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ABSTRAKT

Re(IN)novating Marketing Strategy Across Semi-Professional Female Teams®
(RINMSASFT) zielt darauf ab, die Kompetenzen von Managern semi-professioneller
weiblicher Sportteams durch einen Upskill-Prozess in Bezug auf Marketing-,
Kommunikations- und Sichtbarkeitsstrategien zu starken. Das Projekt verfolgt die
spezifische Prioritat der Erasmus Plus-Kooperationspartnerschaft in Bezug auf die
Forderung und Unterstitzung von Good Governance im Sport mit einem
besonderen Fokus auf die Hauptprioritat, die Gleichstellung der Geschlechter im
Sport zu férdern und zu verbessern. RINMSASFT zielt darauf ab, die
Herausforderung im Zusammenhang mit den bekannten bestehenden Sponsoring-
und Finanzierungsunterschieden zwischen mannlichen und weiblichen
Sportmannschaften auf semiprofessioneller Ebene anzugehen.

Dieses Papier stellt eine landerubergreifende kombinierte Forschung vor, die darauf
abzielt, den Weiterbildungsbedarf von semiprofessionellen  weiblichen
Teammanagern im Bereich Sportmanagement zu identifizieren, sektorale Akteure
wie weibliche Sportvereine, nationale weibliche Sportverbdnde und identifizierte
Sportsponsoren und die besten existierenden zu erfassen Marketing-,
Kommunikations- und Sichtbarkeitsstrategien. Landeribergreifende Forschung zur
Identifizierung der bestehenden Landschaft von Berufsprofilen von Marketing
Managern im Bereich Sport mit Ergebnissen aus Spanien, Italien, Deutschland,
Bulgarien und Kroatien. Die Ergebnisse der Recherche werden einer reflektierten
Bewertung der mdoglichen Integration, Verbesserung und Modifikation der
Fahigkeiten, Kenntnisse und Methoden unter Berlcksichtigung der Besonderheiten
und Bedurfnisse der weiblichen Zielteams unterzogen.

Schlagworte: Weiblich, Management, Sport, Marketing.












1. EINLEITUNG

1.1 NATIONALE SPORTSYSTEME UND IHRE HAUPTMERKMALE.

Ziel dieses Abschnitts ist es, eine Einfihrung in die aktuellen Sportsysteme
in den teilnehmenden L&ndern (Bulgarien, Kroatien, Italien, Deutschland und
Spanien) und deren Hauptmerkmale zu geben.

Bulgarien

Der Sportsektor in der Republik Bulgarien wird vom Ministerium fur Jugend
und Sport verwaltet. Es gibt keine anderen Organisationen, die den gesamten Atem
des Sektors umfassen wurden. Das Bulgarische Olympische Komitee hat jedoch
mafgeblichen Einfluss auf den Hochleistungssport. Hauptaufgaben des
Sportministers sind die Umsetzung der Regierungspolitik, die Entwicklung der
Nationalen Strategie zur Entwicklung der korperlichen Aktivitat, des Sportunterrichts,
des Sports und der Sporttourismusaktivitaten, des jeweiligen Programms dieser
Strategie sowie der Mittel, um Férderung der vorrangigen sportlichen Aktivitaten. Die
Struktur des Ministeriums gliedert sich in die Allgemeine Verwaltung und die
Sonderverwaltung. Zu ersteren gehoéren Direktionen fur Finanzen, Rechts- und
Verwaltungsfunktionen, PR und Protokoll. Zu letzteren gehéren die Direktionen fur
Investitionen und offentliche Ausschreibungen, Sport fir alle und Studentensport,
Hochleistungssport, Koordination der Sportvorbereitung, Jugendarbeit etc. Die
Aufgaben des Ministeriums sind die Uberwachung der Aktivitaten der
Sportorganisationen und deren Einhaltung das Gesetz fir Leibeserziehung und
Sport, das von der Nationalversammlung verabschiedet wurde. Es vergibt Lizenzen
an die nationalen Sportverbande und stellt die Finanzen fur Verb&nde und Vereine
bereit. Gemeinsam mit dem Bulgarischen Olympischen Komitee und den
Nationalverbé&nden finanziert es die Vorbereitung der bulgarischen Athleten auf die
Olympischen Spiele. Diese Finanzmittel werden durch die Programme ,Entwicklung
des Leistungssports®, ,,Olympiavorbereitung“ und ,Entwicklung von Sportvereinen®
bereitgestellt. Das Ministerium bietet eine Reihe von Programmen an, die fur

Projektvorschlage von Schulen, Sportvereinen, Verbanden und anderen



Organisationen offen sind, zur gezielten Finanzierung, wie zum Beispiel
»>chulentwicklung far Schuler”, ,Sport flr gefahrdete Kinder®, ,Schwimmen lernen®.
“, ,Kinder und der Sportverein®, ,Sportentwicklung fur Menschen mit Behinderung®,

~oportentwicklung far alle®, ,Sport fur Kinder in der Freizeit®.

In Bulgarien ist, wie bereits erwéhnt, der wichtigste Rechtsrahmen flr die
Tatigkeit der Sportorganisationen das Gesetz fur Leibeserziehung und Sport und die
entsprechende Verordnung Uber die Anwendung des Gesetzes fir Leibeserziehung
und Sport. Es bietet konkrete Informationen Uber die Arten von Sportorganisationen,
ihre Struktur, Funktionen und Aufgaben. Es befasst sich auch mit Sportanlagen und
bietet Rahmenbedingungen fir den Betrieb von 6éffentlichen Einrichtungen durch die
Sportorganisationen sowie von Einrichtungen, die von anderen Organisationen auf
offentlichem Grund errichtet werden. Kapitel sechs bildet den Rahmen fir die
Umsetzung der Hochleistungssportpolitik, einschlie3lich der Vorschriften fir Sportler
— Amateur und Profi, indem es die Entwicklung von Kriterien fir das Sportlerstatut
an den jeweiligen nationalen Verband delegiert. Ebenso obliegt die Ausbildung,
Lizenzierung und Qualifizierung von Sportfunktionaren dem jeweiligen Verband. Das
neunte Kapitel des Gesetzes befasst sich mit dem sportpéddagogischen
Personalwesen, in dem festgestellt wird, dass die Trainer und Sportpadagogen mit
einem Abschluss in der Fachrichtung ,Sport® oder ,Physikalische Bildung® bzw
Berufsfeld ,Sport®. Alle diese Fachkrafte missen im Nationalen Register der
Sportpadagogen eingetragen sein und sind die einzigen Personen, die als Trainer
angestellt werden oder Sportdienstleistungen erbringen kénnen. Eine weitere
Regelung zu den Voraussetzungen zum Erreichen der Trainerqualifikation regelt die
Verordnung vom 01.04.2019 des Ministeriums fur Jugend und Sport. Es regelt die
Berufe ,Instruktor®, ,Assistenzcoach®, ,Coach®, ,Senior Coach® und ,Cheftrainer”.
Voraussetzungen fir die ersten beiden sind Abitur und berufliche Zusatzausbildung,
fur die drei letztgenannten Berufe — Hochschulabschluss und Berufserfahrung far
Senior- und Cheftrainer. Es besteht jedoch die Mdglichkeit alternativer
Quialifizierungsmethoden, wie in Artikel 11 der Verordnung vorgesehen, die besagt,
dass die Erlangung einer international anerkannten Qualifizierung in der jeweiligen

Sportart, die von einer internationalen Sportorganisation etabliert wurde und in
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mindestens 5 anderen Lander, zusammen mit einer gewissen Erfahrung als Athlet,
Ausbilder oder Trainer, kénnen die Eintragung in das nationale Trainerregister
zulassen. Die Nationale Klassifikation der Berufe und Tatigkeiten gibt nahere
Informationen zu den Arten der anerkannten Berufe und ihrem erforderlichen
Bildungsniveau. Abgesehen von den oben genannten, andere wichtige Gesetze, die
Auswirkungen auf den Sportsektor haben, sind das Gesetz Uber gemeinnitzige
Einrichtungen, wie das Gesetz, das die meisten Sportorganisationen anwenden; das
Handelsgesetz fur private Sportorganisationen, das Arbeitsgesetzbuch, das die

Interaktionen zwischen Arbeitgebern und Arbeithehmern regelt.

Wenn es um die Organisation des Sportsektors in Bulgarien geht, besteht
er aus drei Hauptgruppen von Organisationen: Regierungsorganisationen und
Institutionen; offentliche gemeinnitzige Organisationen; privatwirtschaftliche
Organisationen. Es gibt einige Organisationen, die aufgrund ihrer wichtigen Rolle in
der Branche als besondere Satzungsorganisationen gelten, aber im Allgemeinen
werden sie als gemeinnitzig registriert. Auf nationaler Ebene gehort zu den
Regierungsorganisationen das bereits erwahnte Ministerium fir Jugend und Sport.
Seine Rolle und Aktivititen wurden untersucht. Andere nationale
Regierungsorganisationen, die sich in der Exekutive mit dem Sportsektor befassen,
sind mehrere andere Ministerien, wie das Innenministerium und das
Verteidigungsministerium, die fir die angewandte Sportvorbereitung von Polizei,
Militar und Feuerwehr zustandig sind. Sie bieten auch Unterstitzung bei der
sportlichen Teilnahme und bei Wettkdmpfen fur Menschen, die zu diesen Berufen
gehoren. Gleiches gilt fur das Arbeitsministerium und den Belegschaftssport. In den
gesetzgebenden Gewaltstrukturen gibt es eine parlamentarische Kommission, die
sich mit dem Sportbereich sowie mit den Kinder- und Jugendangelegenheiten
befasst. Es besteht aus 19 Abgeordneten des Parlaments. Seine Aufgaben ESSA-
Sport National Report — Bulgaria 15 bestehen darin, das Gesetz flr Leibeserziehung
und Sport zu uberprifen und Anderungen vorzuschlagen, um einen klareren und
strukturierteren Rahmen fur die Interaktion zwischen den Einrichtungen zu schaffen.
In der Justiz gibt es kein spezielles Gremium fir Sportangelegenheiten. Es gibt ein

bulgarisches Schiedsgericht fuir Sport, das jedoch Teil der Struktur des Bulgarischen
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Olympischen Komitees ist. Auf lokaler Ebene entwickeln die Gemeinden den Sport
gemal’ den Beschlissen ihrer Rate und verwalten und unterstttzen lokale Vereine,
Sportanlagen und Aktivitaten fur die lokale Bevolkerung. Diese werden durch eine
eigene Sportdirektion umgesetzt. Grole Gemeinden werden stérker fokussierte
Direktionen haben, die in der Regel mit Tourismus, Integration und Jugend gepaart
sind. Kleinere kdnnte nur einen Experten haben, der sich mit der Angelegenheit
befasst. Die Kommunen unterstitzen lokale gemeinnitzige Vereine und betreiben
lokale Sportstatten. Der Grol3teil des organisierten Sports wird von den Non-Profit-
Organisationen dominiert. Derzeit gibt es rund 5200 gemeinnutzige Sportvereine,
die einem der Uber 100 Verbande in verschiedenen Sportarten angehoéren, die auch
als gemeinnitzige Korperschaften des offentlichen Rechts eingetragen sind.
Gemeinnltzige Korperschaften benétigen mindestens drei Mitglieder, die den
Verein leiten wirden, jedoch sind Gberwiegend Sportvereine im organisierten Sport
als gemeinnitzige gemeinnitzige Organisationen eingetragen, die mindestens 7
Griindungsmitglieder an natirlichen Personen bendétigen. Uberwiegend sind
Vereine die Sportanbieter sowohl fur Spitzensportler als auch fir Amateure, und es
gibt eine Tendenz zur Verlagerung in Richtung Jugend- und Kindersport, da die
Finanzierung durch Trainingsgebihren leichter als begrenzt und belastet ist
Verwaltung offentliche Forderung durch das Ministerium und die Verbande. Damit
ein Verband zugelassen und 6ffentlich geférdert werden kann, muss er mindestens
7 Sportvereinsmitglieder in mindestens 3 der Verwaltungsprovinzen des Landes
haben. Neben anderen Verwaltungsanforderungen muss es auch Mitglied des
internationalen Verbandes sein. Die Verbande sind hauptsachlich fir die Verwaltung
der registrierten Athleten, die Veranstaltungsorganisation, das Facility Management,
die Ausbildung und Unterstiitzung der technischen Funktionéare usw. verantwortlich.
Der private Sektor ist am schwierigsten zu analysieren. Es gibt keine offiziellen
Informationen Uber die Gesamtzahl der kommerziellen Fitnessclubs und
Sportzentren. Durch Kontaktaufnahme mit verschiedenen Anbietern von
Erndhrungsprodukten und Fitnessgeraten schatzten wir eine Mindestanzahl von
etwa 600 kommerziellen Fitnesszentren und Clubs. Diese Zahl kdnnte sich

verdoppeln, wenn wir den grauen Sektor und andere Sportanbieter einbeziehen, die
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als andere Geschaftsarten registriert sind, wie Tourismus- und Unterkunftsanbieter,
die manchmal Sportdienstleistungen als Nebenprodukt umfassen wirden. Die
meisten davon wirden sich in den gro3ten Stadten und Tourismuszentren des
Landes konzentrieren. Statistische Daten zu registrierten Fitness- und

Sportvereinsmitgliedern liegen nicht vor.

Uber die Finanzierung in Bulgarien kommt die Hauptfinanzierungsquelle fur
den Hochleistungssport und den Sport fur alle aus dem Staatshaushalt und wird
Uber das Ministerium fir Jugend und Sport verteilt. Das Budget des Ministeriums fr
2018 belauft sich auf 75 732 000 BGN (38,69 Millionen EUR) und wird grof3tenteils
aus den Einnahmen des bulgarischen Sport Totalizator, dem staatlichen
Lotteriebetreiber, finanziert. Der Spitzensport wird mit 67% des Gesamtbudgets am
hochsten vergeben. Der Schulsport und Sport fir alle wurde mit 22% des Budgets
oder 8 361 667 EUR gefordert. Fur Sportanlagen gab es nur 1 682 048 EUR. Diese
wirden jedoch hauptsachlich auf Einrichtungen abzielen, die Eigentum der
nationalen Regierung sind. Fur viele Ooffentliche Sportorganisationen und -
einrichtungen sind die Kommunalverwaltungen die andere Hauptfinanzquelle. Jede
Gemeinde verflgt Uber ein eigenes Budget fur die Entwicklung des Sports und die
Unterstitzung der Einrichtungen, die Eigentum der Gemeinde sind. Die Betrage,
Prozentsatze und Struktur der Ausgaben sind jedoch unterschiedlich, da sie von den
Gemeinderaten festgelegt werden. Die anderen Quellen der Sportférderung sind im
Leibeserziehungs- und Sportgesetz geregelt sowie in der Strategie aufgefiihrt. Dazu
zahlen Mittel aus Eigenaktivitaten, wie Teilnahme an Veranstaltungen, Transfer von
Sportlern, Erbringung von Sportdienstleistungen etc. sowie Finanzierung durch die

Privatwirtschaft durch Sponsoring, Werberechte etc.

Die aktuelle Nationale Strategie fur die Entwicklung von Leibeserziehung
und Sport in der Republik Bulgarien 2012-2022 wurde von der Nationalversammlung
im November 2011 angenommen. Das wichtigste strategische Ziel des Dokuments
ist die Einrichtung von Leibeserziehung, Sport und Sozialtourismus als Mittel zur
Verbesserung der Gesundheit und korperlichen Leistungsfahigkeit der Bevolkerung,
maximale Beteiligung der Bevdlkerung am organisierten Sport fur alle aus

verschiedenen sozialen Gruppen sowie zur Erhéhung des Sportprestiges der Nation
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auf globaler Ebene. Die Strategie sieht zwei Teilziele vor: Modernisierung der
Sportinfrastruktur und Verbesserung des Nationalen Systems fir Leibeserziehung
und Sport. Finanziell sieht die Strategie vor, dass der Sport bis 2022 0,5% des BIP
ausmachen soll. Zusammen mit der Strategie gibt es derzeit ein aktives Nationales
Programm zur Entwicklung von Leibeserziehung und Sport 2018-2020. Ihre Vision
ist es, ein funktionierendes System fir Leibeserziehung und Sport in der Republik
Bulgarien zu etablieren und zu entwickeln, um die koérperliche Aktivitat und
Sportbeteiligung sowie den Sporttourismus der Offentlichkeit als Faktor fir eine
signifikante soziale Wirkung zu férdern, und in der Zwischenzeit die Entwicklung des

Hochleistungssports und die Hebung des Sportprestiges der Nation unterstitzen.
Die operativen Ziele des Programms sind:

» Entwicklung des Jugendsports und der korperlichen Aktivitat und des

Sports im Vorschul-, Sekundar- und Hochschulsystem;

* Einrichtung der Sportoberschulen als Einrichtungen zur Vorbereitung der

Leistungssportreserve;
» Wissenschaftliche und medizinische Sportversorgung;
» Entwicklung des Hochleistungssports;
 Entwicklung des Sports fir alle;

* Verbesserung der Sportanlagen in den Schulen und der multifunktionalen

Sportanlagen; Bekampfung des Dopinggebrauchs.

Die Bedeutung des Sportsektors wurde auch in der Nationalen
Gesundheitsstrategie 2020 anerkannt, in der der Sport als wichtiger Bestandteil der
gesunden und gesunden Erziehung der Kinder, seiner positiven Auswirkungen auf
die Rehabilitation und seiner Notwendigkeit zur Vorbeugung von Krankheiten

genannt wird und Verbesserung des Wohlergehens der Bevdlkerung.

Zur Sportbeteiligung in Bulgarien gibt es auRer den Eurostat-Erhebungen
keine reprasentativen Studien, die die korperliche Aktivitat der bulgarischen
Bevolkerung aufzeigen. Laut der Eurobarometer-Sonderumfrage 472 von 2017 zu

Sport und korperlicher Aktivitat treiben 68 % der Bulgaren weder Sport noch Sport.
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Dies sind jedoch 10 Prozentpunkte weniger als in der Studie von 2013 und die
Sportbeteiligung zeigt eine positive Tendenz. Von den Aktiven treiben nur 2 %
regelmaldig Sport, 14 % geben an, regelmé&nig zu trainieren und 15 % treiben selten
Sport und korperliche Aktivitat. Daten zu anderen korperlichen Aktivitaten wie
Radfahren, Tanzen, Gartenarbeit usw. zeigen regelmafiges Engagement von 7 %
der Bulgaren, 20 % mit einiger RegelmaRigkeit, 26 % - selten und 45 % Uben keine
solchen Aktivitaten aus. Auch hier gibt es einen positiven Trend fur die
Erwerbsbevdlkerung, da in der letzten Gruppe ein Rickgang um 6 Prozentpunkte
von 51 % im Jahr 2013 auf 45 % im Jahr 2017 verzeichnet wird. und 22% 1 bis 3
Tage die Woche.

Die Probanden, die erklart haben, dass sie in der letzten Woche aktiv waren,
haben auch die Dauer der Aktivitdt angegeben. Der groldte Teil der Befragten
trainiert mit 38% zwischen 31 und 60 Minuten. Insgesamt 51% trainieren weniger
als eine Stunde und 45% - Uber 60 Minuten. Die fehlenden 4% sind Personen, die
keinen Sport treiben (1%) oder nicht reagieren. Die meisten Befragten aus Bulgarien
geben an, dass sie lieber zu Hause trainieren (49%). An zweiter Stelle mit 26 %
stehen AulRenbereiche, Parks etc. Weitere 20 % trainieren auf dem Weg zwischen
Wohnung, Arbeit oder Geschaft, 15 % am Arbeitsplatz und 14 % in einem
Gesundheits- oder Fitnesszentrum. Nur 4% engagieren sich in Sportzentren und 5%
in Sportvereinen. Gesundheits- und Fitnesszentren werden von den Bulgaren mit 5
% der Befragten als bevorzugte Mitgliedschaft genannt. Sportvereine haben 2%,
genauso wie soziokulturelle Vereine, die den gleichen Prozentsatz der Untertanen
wie Mitglieder haben. Die Masse von 84% erklart, dass sie keine Mitglieder sind,
und Bewegung und Sport sind spontan. Gesundheits- und Fitnessclubs weisen
einen Anstieg von 3 Prozentpunkten gegentuber dem letzten Spezial-Eurobarometer
im Jahr 2013 auf. In Bezug auf die Motivation weisen die meisten bulgarischen
Befragten mit 31 % gesundheitliche Vorteile aus. Die nachsten 24% dienen der
Entspannung und jeweils 22% der Verbesserung der Fithess und der
Gewichtskontrolle. Soziale Interaktionen wie das Knupfen neuer Bekanntschaften,
eine bessere soziale Integration und das Kennenlernen von Menschen aus anderen

Kulturen sind am niedrigsten. Was die Barrieren betrifft, so zeigen die Befragten
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insgesamt fur die EU Zeitmangel, was auf 41 % der bulgarischen Befragten zutrifft.
Weitere 28 % haben keine Motivation oder Interessen und 19 % sind krankheits-
oder behindertenunfahig. In Bezug auf den Zugang zum Sport geben nur 30 % der
bulgarischen Befragten an, dass die Gegend, in der sie leben, viele Mdglichkeiten
fur korperliche Aktivitat bietet. Auch bei den ortlichen Sportvereinen erachten nur 33
% der Bulgaren die Mdglichkeiten, die die Vereine bieten, um aktiv zu werden, als
ausreichend. In Bezug auf die Bewertung der Politik sind 44 % der Befragten der
Meinung, dass die lokalen Behdrden nicht genug tun, um die korperliche Aktivitat

der Bevdlkerung zu férdern.

In Bezug auf den Berufssport in Bulgarien ist ein Berufssportler nach dem
Gesetz fur Leibeserziehung und Sport ein Berufssportler, der Training und
Wettkampf als Hauptberuf austibt und fir seine Tatigkeit eine Vergutung erhalt.
Dieser Berufsstatus sollte durch eine spezielle Regelung jedes Verbandes festgelegt
werden. Derzeit sind die Sportarten mit dem gréf3ten Anteil an Profisportlern Ful3ball,
Volleyball und Basketball. Leistungssportler aus anderen Sportarten werden
ebenfalls als Profis behandelt und staatlich geférdert. Solche Sportarten sind
Ringen, Boxen, Kunstturnen etc. Selten gibt es auch Sportler mit Zivilvertrag oder

semiprofessioneller Satzung in gemeinnitzigen Vereinen aus allen Sportarten.

In Bezug auf Sporteinrichtungen in Bulgarien schlie3lich gibt es im Register
der Sporteinrichtungen des Ministeriums fur Jugend und Sport 1000 Eintrage
verschiedener Einrichtungen. Diese Angaben konnen jedoch nur annahernd
verwendet werden, da das Register nicht vollstandig ist und auch
Verwaltungsgebdude umfasst. Es gibt drei Hauptarten des Eigentums an
Sportanlagen in Bulgarien. Nationale Sporteinrichtungen sind in staatlichem Besitz
und werden von zwei staatlichen kommerziellen Einrichtungen verwaltet — der
National Sport Base Company und der Academica 2011 Company. Die meisten
Sportstéatten sind im Besitz von Gemeinden und werden Uber Konzessionsvertrage
betrieben oder an lokale Sportvereine zur Verwaltung vermietet. Einige grol3ere
Gemeinden haben kommerzielle Einheiten gegriindet, um einige ihrer Sportanlagen
zu kontrollieren, z. B. die Sportna Sofia 2000 Company, die im Besitz der Gemeinde

Sofia ist und die Sportanlagen in 6ffentlichen Parks und Erholungsgebieten der
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Hauptstadt verwaltet. Als Erbe der sozialistischen Regierung vor 1989 gibt es in fast
jeder Stadt und jedem groRReren Dorf in Bulgarien ein Stadion, aber die meisten
werden nicht gepflegt und viele sind unbrauchbar und gefahrlich. Daneben gibt es
eine Reihe von privaten Einrichtungen, die hauptsachlich aus Fitnesshallen,
Schwimmbadern, Ful3ball- und Tennisplatzen bestehen, die an
Amateurmannschaften und Sportler fir den Freizeitsport vermietet werden. Diese

gibt es allerdings nur in den grof3en Stadten, wo sie Kunden anlocken kénnten.
Kroatien

In Kroatien war Sport seit jeher ein Wettbewerb der kérperlichen Fahigkeiten
und Fertigkeiten zwischen den Menschen, aber heute hat er eine viel breitere und
komplexere Rolle als friher, als er zu einer Lebensart und Kultur, einer Quelle
positiver Energie, einer Form der wirtschaftliche Aktivitat der Gesellschaft und
schlie3lich ist der Sport zum Geschéaft geworden. DarUber hinaus hat der Sport
durchaus wichtige gesamtgesellschaftliche Implikationen, und die Fihrung einer
Sportorganisation ist heute ohne Kenntnisse der Sportdkonomie, des Managements
und des Marketings undenkbar. In einer Situation, in der die meisten
Sportorganisationen in Kroatien aus dem Staatshaushalt finanziert werden und das
Geld fur das tagliche Funktionieren nicht ausreicht, ist es unvermeidlich, dass jede
Sportorganisation, die Wohlstand will, ihr Geschaft auf Einkommensniveau
realisieren muss. Manager, die Sportorganisationen in Kroatien leiten, sind in der
Regel nicht formal fir das Management spezifischer Geschaftsprozesse im Sport
ausgebildet. Das Ziel jeder Organisation, auch des Sports, ist es, erfolgreich und
profitabel zu arbeiten, damit die wirtschaftlichen Auswirkungen gréf3er sind als die
Investitionen. Es ist klar, dass ohne Ausbildung des Personals fur spezifische
Geschaftsprozesse im Sport ein langfristiger Erfolg sicherlich nicht moglich ist, wie
die aktuelle Situation des kroatischen Sports zeigt. Viele Clubs sind in Zeiten der
Rezession global und lokal illiquide. Wenn Arbeitsplatze geschlossen werden und
Menschen ihren Arbeitsplatz verlieren, ist von der Wirtschaft kaum mehr Sponsoring
zu erwarten. Darlber hinaus sind oOffentliche Unternehmen als unbestrittene
Forderer des kroatischen Sports aufgrund grofR3er Geschéaftseinbul3en nicht mehr in
der Lage, Sportorganisationen grof3ztigig zu finanzieren.
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Um zu erklaren, was der Managementprozess ist und was die
Arbeitsorganisation beinhaltet, muss zundchst das System definiert werden, in dem
diese Prozesse durchgefiihrt werden, die wir Organisationen nennen. In diesem
Sinne bedeutet der Begriff Organisation ,die bewusste Assoziation von Menschen
mit dem Ziel, bestimmte Aufgaben mit mdglichst geringem Aufwand in jedem
Bereich des gesellschaftlichen Lebens mit geeigneten Mitteln zu erledigen”
(Sikavica & Novak, 1999, S.13) und dann im Sport Im weitesten Sinne. Ebenso
existieren Sportorganisationen, um ,Produkte und Dienstleistungen zu produzieren,
die nicht von Einzelpersonen selbst produziert werden kdnnen“ (Covell et al., 2002,
S.5). Unter diesen Organisationen im Sinne des Sportgesetzes (Amtsblatt der
Republik Kroatien, 71/06) werden juristische Personen im Bereich des Sports

verstanden, namentlich Vereine, Unternehmen und Institutionen.

Der moderne Sport lasst sich auf unterschiedliche Weise definieren. Von
den vielen Definitionen ist die Definition der International Association for Sports
Science and Physical Training (ICSSPE), die besagt, dass Sport ,jede korperliche
Aktivitat ist, die die Bedeutung des Spiels und das Ausmald der Fahigkeit hat, mit
sich selbst oder anderen zu konkurrieren®. , scheint akzeptabel®. Wenn es ein
Wettbewerb mit anderen ist, sollte es im ritterlichen Geist sein. Es gibt keinen Sport
ohne Fairplay.” (Bartoluci & kori¢, 2009, 15) Der zeitgendssische Sport hat jedoch

eine noch breitere Dimension, wie zahlreiche Sportarten zeigen.

In Kroatien wird die Klassifizierung des Sportplatzes gemald dem
Sportgesetz (Amtsblatt der Republik Kroatien 60/92; 25/93; 11/94; 71/06) akzeptiert,
die Korper- und Gesundheitskultur, Leistungssport, Sport fir alle,

Bewegungstherapie und Sport fir Menschen mit Behinderungen.

Jeder Sportbereich hat eine eigene Organisationsstruktur sowie eine eigene
Geschéftsfuhrung, die eine Sportorganisation organisiert und leitet. In fast allen
Bereichen des Sports das sogenannte Liniensystem der Organisation und des
Managements (Sikavica & Novak, 1999). Ein Beispiel fir ein solches Organisations-
und Managementsystem findet sich auch in der Gesamtorganisation des
kroatischen Sports (Abbildung 1).
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Abbildung 1

Organisation des kroatischen Sports
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Notiz. Hergestellt nach Bartoluci und Skorié (2009, S.72)

Das Liniensystem der Organisation funktioniert von der hoéchsten der
untersten Linie. An der Spitze der Pyramide steht das Kroatische Olympische
Komitee (cro. Hrvatski Olimpijski Odbor - HOO) als zentrales Organisations- und
Leitungsgremium, das verpflichtet ist, sich nationalen Sportverbanden,
Sportverbanden und Kreisverbéanden und Sportverbédnden der Stadte und Stadte
anzuschlieBen Gemeinden in einem vertikalen System. Alle Bereiche der
sportlichen Betatigung sind in dieses System der Sportorganisation obligatorisch
oder freiwillig einbezogen, mit Ausnahme der Bereiche der Korper- und
Gesundheitskultur, die an der Organisation der Bildung beteiligt sind. Einige
Segmente in diesem Bereich sind jedoch auch in die Organisation von HOO
eingebunden, wie zB Schulsportvereine und Schulersport. Das
Linienmanagementsystem eines Sportvereins wird nach einem &ahnlichen Muster
implementiert. Entscheidungen werden durch eine Linie von Top-Managern zu den
Organisatoren und Entscheidungstragern einer Sportorganisation getroffen und

durchgesetzt.

In Bezug auf die Sportstruktur und die Managementebenen in Kroatien ist
zunachst einmal gut zu erwahnen, was Management beinhaltet: "den Prozess der
Zusammenarbeit mit anderen und der Hilfe fir andere, um organisatorische Ziele in
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einem sich andernden Umfeld mit dem effektiven und effizienten Einsatz begrenzter
Ressourcen zu erreichen.” Dies unterstreicht tatsachlich mehrere wichtige Merkmale
des Managements wie die Zusammenarbeit mit anderen und die Hilfe flr andere,
Unternehmensziele, Effizienz versus Effektivitat, begrenzte Ressourcen und ein sich
anderndes Umfeld (Buble, 2006, S. 3-4). Je nach Art der Organisationsstruktur, aber
auch nach dem Grad der Zentralisierung oder Dezentralisierung im Unternehmen
oder nach der ,Tiefe* oder ,Hohe“ der Organisation (Sikavica & Novak, 1999) wird
sie auf mehreren Ebenen umgesetzt. Im Allgemeinen sprechen wir von drei
Flhrungsebenen: der hdchsten Fuhrungsebene (Top Level Management), der
mittleren FUhrungsebene (Middle Level Management) und der ersten
Fuhrungsebene (First Level Management), also Top und mittleres Management und
Flhrungspersonal (Sikavica & Bahtijarevi¢-Siber, 2004). Die FUhrungskrafte jeder
dieser Ebenen nehmen alle Fihrungsfunktionen wahr, sind jedoch nicht auf allen

Ebenen gleichermal3en vertreten.

Sportmanagement bedeutet ,den Prozess der Organisation oder Leitung
einer Sportart oder einer Sportorganisation, um Sport- und andere Ziele mit
rationellem Einsatz begrenzter Ressourcen zu erreichen®. (Bartoluci, 2002, zitiert in
Bartoluci, 2003, S.154). Mit anderen Worten: ,Das Management bringt die
Ressourcen zusammen — Menschen, Geld, Ausriistung, die benétigt werden, um die
Arbeit und die Mitarbeiter produktiver zu machen®. Das Management erstellt
Aufgaben und organisiert die zu erledigende Arbeit. Es vermittelt die Fahigkeiten
und die Koordination, die fur die Zusammenarbeit im Kern einer Sportorganisation
erforderlich sind. Letztendlich lenkt und gibt es Bedeutung, die es ermdglicht,
verschiedene Menschen zu einem produktiven Ganzen zu verbinden.“ (Covell et al.,
2002, S.6). Grundlage des Sportmanagements ist das Erreichen sportlicher Ziele
(Ergebnisse), aber auch unternehmerischer Ziele — Einkommenserzielung, Deckung
aller Ausgaben, Investitionen, Vermittlung von Spielern, Trainern etc. (Bartolici,
2003). Um diesen Prozess in Sportorganisationen durchfiihren zu kénnen, brauchen

wir auch Fuhrungskréafte bzw. 155).

Angesichts der Breite des Sports als Aktivitdt in Kroatien koénnen

Sportmanager sehr unterschiedlich sein, und am haufigsten treten sie auf als:
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Generaldirektor - Direktor, Sportdirektor, Direktor verschiedener Bereiche einer
Sportorganisation, Nationalmannschaftsdirektor, Sportschuldirektor, Sekretarin,
Geschaftssekretarin, Trainer-Managerin, 6ffentliche Angestellte im Sport (Bartolici &
kori¢, 2009). Der Erfolg von Sportorganisationen, namlich das Erreichen der
gesetzten Ziele, hangt von ihnen, aber auch von der gemeinsamen Arbeit aller
anderen Mitarbeiter ab. Die Arbeitsbedingungen im Sport, die wir heute vorfinden,
unterscheiden sich erheblich von denen, die vor 50 Jahren regierten.
Sportorganisationen, die die Entwicklung der Sportindustrie verfolgt haben, haben
zugenommen und alle Segmente des Sports effizient und positiv beeinflusst. Die
wichtigste Verpflichtung Sportorganisationen missen die globalen Verdnderungen
im Auge behalten und den Athleten erméglichen, die Bedingungen zu schaffen, um
ihr volles Potenzial auszuschopfen. In Kroatien gibt es die Finanzierung von
Sportorganisationen hauptsachlich aus Haushaltsmitteln, d. h. durch die
Besteuerung der Burger und gerade wegen dieser Art der Finanzierung haben
Sportorganisationen in Kroatien die Verantwortung und die Pflicht, ihr Geschéft in
diesem Bereich sténdig zu verbessern so dass sie das optimale Verhaltnis zwischen

den eingesetzten Ressourcen und den erreichten Zielen erreichen.

Wenn es um die Organisation von Sport in Kroatien geht, ist es zum
besseren Verstandnis zunachst notwendig, ihre Struktur zu erklaren. Sport in
Kroatien besteht aus (Bartoluci & Skori¢, 2009, S.72):

* Die Korper- und Gesundheitskultur von Kindern und Jugendlichen;

* Leistungssport;

* Sportliche Erholung der Burger;

* Kinesiotherapie und Sport fur Menschen mit Behinderungen.

Die Kdrper- und Gesundheitskultur von Kindern und Jugendlichen umfasst
Sport- und Freizeitangebote von Vorschul-, Grund-, Mittel- und Oberstufenkindern.
In der Rolle von Managern in der Korper- und Gesundheitskultur sind Schulleiter,
Lehrer und Professoren der Kinesiologie. Der Leistungssport ist das zahlreichste

und komplexeste System sportlicher Aktivitaten in Kroatien. Es umfasst Sportler,
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Vereine, Vereine und Verbéande in verschiedenen Wettkampfstadien. In Kroatien
befindet sich das hochste nationale Sportorgan des Kroatischen Olympischen
Komitees, in dem sich nationale Sportverbande, Gemeindesportverbande und
Kreisverbande und die Stadt Zagreb sowie andere Verbande und Organisationen
befinden, die den Sport in Kroatien férdern méchten. In Kroatien sind 7.185
Sportvereine tatig, darunter olympische und nichtolympische Vereine und Vereine
des Kroatischen Paralympischen Komitees und des Kroatischen Sportverbandes
der Gehdrlosen, 164 Verbande des Kroatischen Sport- und Erholungsverbandes
und 39 Verbande des Kroatischen Akademischen Sportverbandes und Kroatischer
Schulsportverband. (Nationales Sportprogramm 2019 — 2026; Republik Kroatien -
Zentrales Nationales Sportamt). Die Rolle des Managements ist jedoch in
bestimmten Sportarten, Sportverbanden und -verbdnden spezifisch; Es gibt
bestimmte gemeinsame Merkmale in Bezug auf die Leitungsgremien. So ist der
Dachverband aller Sportorganisationen von Versammlungen, die sich aus
gewahlten Vertretern der Mitglieder zusammensetzen. Die Versammlung verwaltet
nationale und kreisfreie Sportverbédnde, durch die Gemeinschaft der Sport- und
Kreisverb&nde und Stadtverbdande. Verwaltungsbehdrden, sie setzen sich aus
Vorstanden, Aufsichtsraten, Geschéaftsfuhrungen usw. zusammen. Der
Organisationssport wird von Managern mit besonderem Profil ausgetibt, die sich in
Sportart, Rangwettbewerben usw. unterscheiden. Im kroatischen Sport ist die Rolle
der Manager wird von Experten aller Profile in beruflicher oder ehrenamtlicher
Beziehung gespielt. Sportliche Erholung und Bewegungstherapie mit Sport fir
Menschen mit Behinderungen sind &hnliche Organisationsstrukturen wie der
Leistungssport. Sie sind auf Bundes-, Kreis-, Stadt- und Gemeindeebene
organisiert. Die Programme werden in Allianzen, Verbdnden und Gesellschaften
umgesetzt. Sekretare, Organisatoren, Fuhrungskrafte auf professioneller oder

Amateurbasis spielen in diesen Organisationen die Rolle von Managern.

Was schlieBlich die Manager im kroatischen Sport betrifft, so sind die
Angestellten in kroatischen Sportorganisationen ,meistens Manager aus Politik,
Wirtschaft und dergleichen, die meistens nicht qualifiziert sind, Sport zu betreiben®.

(Bartoluci & kori¢, 2009, S.127). Anders als in westeuropaischen Landern spielt der
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Trainer im kroatischen Sport meist eine Rolle als Manager. Der Hauptgrund, warum
Manager im kroatischen Sport aus anderen Bereichen und Berufen kommen, ist das
Fehlen eines angemessenen Trainings- und Ausbildungssystems fur Manager im
Sport. Die Funktion des Managements wird am haufigsten von Clubprasidenten,
Verbanden, Clubdirektoren, dem Prasidentenvorstand usw. wahrgenommen. lhre
Aufgabe besteht darin, eine Sportorganisation zu verwalten, Spenden zu sammelin,
finanzielle Transaktionen des Clubs durchzuflhren, Spieler, Trainer usw. zu kaufen
und zu verkaufen Der grofdte Nachteil dieser Managerprofile ist das Fehlen von
Fachwissen in dem Bereich, in dem sie tatig sind. Es stellte sich heraus, dass nur
Gebildete einen gualifizierten Sportmanager fiihren kbnnen und dass im kroatischen
Sport keine Fortschritte zu erwarten sind, wenn kein qualitativ hochwertiges
Bildungssystem fur Sportmanager geschaffen wird. In Kroatien hat die Fakultat far
Kinesiologie in Zagreb ein optionales Modul fir Sportmanagement, eine Oberschule
fur die Ausbildung von Managern im Sport in Split, und wird auch an privaten
Business Schools in Zagreb dieses Programm ins Leben gerufen. Nach
Untersuchungen der Generalsekretére der Sportgemeinschaften in Kroatien (Papic,
2008) hat sich herausgestellt, dass ein typischer Generalsekretdr einen
Hochschulabschluss hat, nach dem er sich nicht weitergebildet hat. Untersuchungen
haben ergeben, dass nur 18 % der Befragten eine Managementausbildung
absolviert haben, meist diejenigen, die ein Vvierjahriges College-Studium
abgeschlossen haben, in dem sie ein oder zwei Semester Studium absolviert haben
und Management im Studienprogramm hatten, und 90 % der Befragten wurden im
Bildungssystem vor 1991 erzogen. Sportorganisationen in Kroatien werden
groRtenteils aus dem Staatshaushalt finanziert. Das eingenommene Geld reicht
maoglicherweise nicht fir eine Sportorganisation mit hohen Anforderungen,
insbesondere wenn es sich um einen High-End-Sport handelt. Der moderne Sport
verlangt von Sportmanagern immer mehr Wissen und Fahigkeiten. Jede
Sportorganisation, die wachsen will, muss ihr Geschéaft einkommensorientiert
gestalten. Wenn wir Sportmanagement definieren als ,den Prozess der Organisation
und Leitung einer Sportart oder einer Sportorganisation, um Sport und andere Ziele

unter rationalem Einsatz begrenzter Ressourcen zu erreichen® (Bartoluci 2002 zitiert
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in Bartoluci & Skori¢, 2009, S.75), dann Das bedeutet, dass wir Manager haben
sollten, die durch verschiedene Aktivitdten Mittel fir die Qualitatsarbeit und die

Entwicklung des Clubs aufbringen kénnen.
Italien

In Italien erreichte 2017 die Gesamtzahl der offiziell von den
Nationalverb&dnden (FSN) wund den assoziierten Sportdisziplinen (DSA)
akkreditierten Athleten 4 Millionen und 703 Tausend. Es ist der hochste Punkt aller
Zeiten. Die Beteiligung der Frauen betragt etwa 28,2%, wahrend die Beteiligung der
unter 18-Jahrigen etwa 56,7 % betragt. Uber 1 Million Sportbetreiber, 63.517

angeschlossene Sportvereine (www.coni.it).

Das sind einige Zahlen und Meinungen, um die aktuelle Situation in Italien

im Bereich Sport zu veranschaulichen.

Die Sportindustrie wachst und verandert sich, indem sie sich an die neue
soziale Realitédt anpasst, in der das Web und insbesondere das Phanomen des
Social-Media-Marketings, virtuelle ~ Gemeinschaften zu sehr  wichtigen
Kommunikationskanélen und Marketinginstrumenten werden. Immer weniger

Menschen, Sportler interessieren sich fur traditionellere Medien.

Aus Sicht des Marketings ist der Sport etwas sehr Komplexes in der
Untersuchung und Analyse des Kontextes. Die Kenntnisse des Referenzmarktes
missen in die Ergebnisse Ubertragen werden, die durch die Anwendung einer Reihe
von Erfahrungen auf diesem Gebiet erzielt werden. In einem zunehmend
wettbewerbsorientierten Umfeld wird Differenzierung ein Muss, um zu uberleben
und Wettbewerbsvorteile zu erlangen. Verbraucher und Sportférderer suchen heute
nicht mehr nach einer lukrativen und angenehmen Einkaufsmdglichkeit, sondern
auch nach einem anderen Erlebnis, das sie in der von Sportwerten belebten

Gemeinschaft teilen konnen.

Der Weg der Entwicklung der Sportindustrie geht weiter mit immer neuen
Zielgruppen (vom Kleinkind bis zum vierten Lebensjahr), Anwendungen

(insbesondere mit dem Ziel Gesundheit), geografischen Gebieten und Technologien
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(zum Beispiel Big Data und Social Media), so wie einen der wichtigsten

Industriezweige in Bezug auf Beitrag und Beschaftigung zu bilden.

Das standige Wachstum des Sports, auch aus wirtschaftlicher Sicht, zwingt
immer neue Spieler (einschliellich  Ausléander), sich dem weltweiten
Wettbewerbsumfeld zu stellen und seine Schwierigkeiten zu erhdhen. Diesem
intensiven Wettbewerb kann nur durch eine proportionale Steigerung der
verstandenen Fuhrungskapazitaten auf 360 Grad begegnet werden (vom Handel mit
Sportlern tber Sponsoring, Bild- und Ubertragungsrechte, Merchandising und
Lizenzierung, Immobilien- und Infrastrukturmanagement, Tourismus, Sportschulen
usw.). Themen wie Marken- und Eventmanagement, Customer Relationship
Management, Co-Marketing, Heritage Marketing und andere Aspekte werden immer

mehr Teil einer echten Professionalitéat des Sportmanagements.
Deutschland

In Deutschland spielen gemeinnutzige Sportvereine eine wichtige Rolle fur
die Sportversorgung der Bevoélkerung. Insgesamt gibt es tiber 90.000 Sportvereine
mit Uber 27 Millionen Mitgliedschaften (Deutscher Olympischer Sportbund, 2010).
Dies bedeutet, dass etwa jeder dritte Deutsche Mitglied in einem Sportverein ist —
die tatsachliche Zahl ist wahrscheinlich niedriger, da einige Menschen Mitglied in
mehreren Sportvereinen sind. Trotz dieser Popularitat stehen Sportvereine im

heutigen wirtschaftlichen Umfeld vor vielen finanziellen Herausforderungen.

Die Ergebnisse einer Umfrage unter Sportvereinen in Deutschland zeigen,
dass die finanzielle Situation vieler Vereine problematisch ist, 3,6 % der Vereine

haben ernsthafte finanzielle Probleme (Breuer & Wicker, 2009).

Es gibt mehrere Griinde, warum deutsche Sportvereine finanzielle Probleme
haben koénnen. Ein Grund ist ein Rickgang der Ooffentlichen Subventionen.
Gemeinnltzige Sportvereine erhalten verschiedene Arten von o6ffentlichen
Zuschissen, zB direkte Zuschisse, Steuerverginstigungen oder die Nutzung
offentlicher Sportstatten gegen geringe oder keine Gebihren (Horch, 1992). In
Deutschland erhélt der freiwilige Sportsektor (z. B. Sportverbande und

gemeinnitzige Sportvereine) jahrlich mehrere Millionen Euro aus o6ffentlichen
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Lotterien. Dieses o6ffentliche Monopol von Glicksspielfonds ist jedoch ungewiss. In
jungster Zeit haben Bundeslander und Kommunen die 6ffentlichen Zuschisse fur
den freiwilligen Sport gekilrzt (Statistisches Bundesamt, 2007). Zusatzliche
Herausforderungen (z. B. demografischer Wandel, veranderte Sportnachfrage und
zunehmender  Wettbewerb  durch  gewinnorientierte  Sportanbieter  wie
Fitnessstudios) kdnnen sich negativ auf die finanzielle Situation von Sportvereinen
auswirken, da sie zu Mitgliederrickgéangen fuhren kbnnen — dies wiederum kann zu
zu sinkenden Einnahmen aus Mitgliedsbeitragen. Neben sinkenden Einnahmen sind
auch steigende Ausgaben (z. B. Erhdhung der Mehrwertsteuer 2007 und steigende
Energiekosten in Deutschland) zu bertcksichtigen. Als Konsequenz der
aufgezeigten Herausforderungen stellt sich die Frage, ob sinkende Einnahmen bei
gleichzeitig steigenden Ausgaben durch die Umsetzung von Marketingstrategien mit

Sport als Hauptinstrument kompensiert werden kénnen.

Vor einigen Jahrzehnten arbeiteten viele Sportvereine und -verbande auf
nicht-professioneller Ebene mit ehrenamtlichen Mitarbeitern. Eintrittsgelder und
Mitgliedsbeitrage waren die Haupteinnahmequellen. Sportorganisationen sind heute
in Bezug auf Jahresumsatz und Mitarbeiterzahl mit mittelstandischen Unternehmen
vergleichbar. Obwohl Eintrittsgelder von Zuschauern und Gebuhren von Mitgliedern
und/oder Teilnehmern immer noch eine betrachtliche Einnahmequelle far
professionelle Sportorganisationen darstellen, verlieren sie im Vergleich zu den

anderen Einnahmequellen an Bedeutung.

Ein weiterer wichtiger Aspekt, der die Entwicklung des Sports zu einem
seribsen Unternehmen widerspiegelt, ist die Qualitat der Menschen, die in dem
Unternehmen arbeiten. Die wichtigsten Entscheidungstrager von
Sportorganisationen sind meist Management-Profis, die ihr Geschéaft verstehen.
Beispielsweise; Erwin Staudt, Prasident des deutschen Bundesligisten VfB Stuttgart,
war einst Vorstandsvorsitzender von IBM Deutschland. Als er an die Macht kam,
wandte er schon bald verschiedene Managementtechniken und -instrumente (zB die

Balanced Scorecard) an, um seinen Ful3ballverein effektiver zu fuhren.

Spanien
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Die Sportverbande in Spanien werden durch das Sportgesetz 10/1990 vom
15. Oktober 1990 geregelt. In Ubereinstimmung mit diesem Gesetz gibt es derzeit
eine erste Ebene des Sportvereins (Basissportvereine, Sportvereine von
Kdrperschaften mit Rechtspersonlichkeit und Sportgesellschaften) und eine zweite
Ebene des Vereinswesens (Sportverbande, Vereinigungen von Vereinen auf
nationaler Ebene, Sport Forderorganisationen und Berufsligen) (Marin-Barnuevo,
2006). Das fur die nationale offentliche Organisation des Sports zustandige
Gremium ist der ,Consejo Superior de Deportes“ (Hoher Sportrat), ein autonomes
Gremium der Allgemeinen Nationalverwaltung, das dem Ministerium fur Kultur und

Sport angehort.

Innerhalb der zweiten Ebene der Sportverbande spielen die Sportverbande
eine grundlegende Rolle bei der Entwicklung des Sports innerhalb jeder der vom
Sportgesetz anerkannten Sportarten. Diese gelten als private Korperschaften mit
eigener Rechtspersonlichkeit, deren Wirkungsbereich sich auf das gesamte
Staatsgebiet erstreckt, in der Entwicklung eigener Kompetenzen, eingebunden in
regionale  Sportverbdnde, Sportvereine, Sportler, Trainer, Richter und
Schiedsrichter, Berufsligen, falls vorhanden, und andere interessierte Gruppen, die

den Sport fordern, ausiiben oder dazu beitragen.

Die spanischen Sportverbédnde Uben zuséatzlich zu ihren eigenen
Befugnissen durch Delegation 6ffentliche Aufgaben administrativer Art aus,
einschlielich derjenigen im Zusammenhang mit der Vorbereitung von
Spitzensportlern, der Ausbildung von Sporttechnikern, der Dopingpravention und -
kontrolle, der Organisation von offizielle Wettbewerbe internationaler Art, die auf
spanischem Territorium ausgetragen werden, oder die Austbung der vom
Sportrechtssystem anerkannten Schutz-, Kontroll- und Aufsichtsfunktionen

gegenuber ihren Mitgliedern.

Fur jede Sportart kann es nur einen spanischen Sportverband geben, mit
Ausnahme der nationalen Multisportverbande, die sich der Entwicklung und

Organisation der Austibung verschiedener Sportarten widmen, in denen Sportler mit
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korperlichen, geistigen, sensorischen und gemischten Behinderungen integriert

sind.

In Bezug auf den Umfang und die Merkmale der Sportféderationen in
Spanien gibt das Annual of Sports Statistics (CSD, 2019) an, dass die Anzahl der
Sportlizenzen in Spanien im Jahr 2018 3.866.867 betrug, von denen 2.978.250
mannlichen Lizenzen entsprachen (77%) und 888.617 auf weibliche Lizenzen
(23%), die gegenuber dem Vorjahr mit 839.985 (22,3%) einen Anstieg
verzeichneten. Auch gibt es Unterschiede zwischen denen, die derzeit in Spanien

als Spitzensportler gelten: 3.114 Méanner (62,8%) gegentber 1.848 Frauen (37,2%).

In Bezug auf die Teilnahme an nationalen und internationalen Wettkampfen
nahmen nach den neuesten verfliigbaren Daten im Jahr 2018 insgesamt 2.999
Athleten an nationalen und 3.111 Athleten an internationalen Wettkampfen teil und

brachen damit den spanischen Rekord von 231 Mannern und 242 Frauen.

Die foderative Tatigkeit konnte ohne die Sportvereine nicht erfolgreich
durchgefuhrt werden. Dies sind private Vereinigungen, die aus naturlichen oder
juristischen Personen bestehen und deren Zweck es ist, eine oder mehrere
sportliche Aktivitdten zu fordern, diese Aktivitaten durch ihre Mitglieder auszutben
und an sportlichen Aktivitaten und Wettbewerben teilzunehmen. Alle Vereine
missen in das entsprechende Register der Sportverbande eingetragen sein.
Bezogen auf die Anzahl der Verbandsvereine gab es 2018 in Spanien 67.512 mit

einer durchschnittlichen Anzahl von Lizenzen von 57,3.

Einige Sportvereine Uben manchmal sportliche Aktivitaten in
Sportdisziplinen aus, die nicht von den spanischen Sportverbdnden unterstitzt
werden, so dass sie sich zusammenschlieRen - Gruppen von Vereinen -, um diese
Aktivitaten auf nationalem Territorium auszuliben, ohne ihre Ausiibung durch das

Fehlen einer Foderation, die sie unterstitzt und schiitzt.

Auf der Grundlage der obigen Daten gibt es Unterschiede zwischen
Mannern und Frauen in der Austibung des Sports, obwohl die Kluft in den letzten
Jahren kleiner geworden ist und die Prasenz des Frauensports im Leben der

Birgerinnen und Birger zunehmend zugenommen hat. In diesem Zusammenhang

28



hebt ein 2018 von der Firma Nielsen Sports erstellter Bericht die Popularitat und die
globale Wirkung hervor, die den Frauensport erreicht. Der Bericht konzentrierte sich
auf acht Lander (USA, Grol3britannien, Frankreich, Deutschland, Italien, Spanien,
Australien). und Neuseeland), die recht ermutigende Daten liefern, und dass 84 %

der Sportkonsumenten am Frauensport interessiert sind, 51 % davon Manner.

Laut den Ergebnissen des Barlovento-Berichts (Barlovento Communication,
2019) Uber die Prasenz des Frauensports im Fernsehen wurden seit 1992 10.086
Frauensportibertragungen registriert, sowohl auf kostenlosen (85%) als auch auf
Abonnementkanalen (15%). Die Daten zeigen, dass 83% der spanischen
Bevolkerung Uber 4 Jahren mindestens eine Minute lang eine Art weiblicher
Sportiibertragung gesehen haben und ein Publikum von 36.495.000 Zuschauern
erreicht haben, von denen 68,1% Manner zwischen 45 und 64 Jahren sind (37,7%).
2017 war mit 1.436 Sendungen das Jahr mit der grof3ten Prasenz des Frauensports
im Fernsehen, motiviert unter anderem durch die Feier der FulR3ball-

Europameisterschaft, der Handball-Weltmeisterschaft und der Eurobasket.

Diese Situation spiegelt sich auch im spanischen Frauensport wider, der am
17. Marz 2019 im Wanda Metropolitano, dem Stadion von Atletico de Madrid, mit
60.739 Zuschauern Geschichte schrieb, ein  weltweiter Erfolg auf
Sportvereinsebene. Im Basketball gewann die Damenmannschaft die Eurobasket

und Wasserball gewann die Silbermedaille bei der Weltmeisterschatft.

Ebenso wurde Ona Carbonell im selben Jahr die Frau mit den meisten
Medaillen (23) in der Geschichte der Schwimmweltmeisterschaften, Karateka
Sandra Sanchez wurde Europameisterin und Lidia Valentin gewann die

Silbermedaille bei den Weltmeisterschaften im Gewichtheben.

Dies sind nur einige Beispiele daftir, wie der spanische Frauensport seine
Popularitdt und Prasenz im nationalen und internationalen Kontext erhéht, das
Interesse der Sponsoren und deren Professionalisierung erhdht und sich daher
neuen Management- und Forderungsmethoden widmen muss, die es ihm
ermdglichen, sich an die neue Situation und verbessert seine Sichtbarkeit und

Prasenz im Sportbereich und in der Gesellschaft im Allgemeinen.
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1.2 SPORTMARKETING: STRATEGIEN UND KONTEXTUALISIERUNG.

In diesem Abschnitt werden die Situation des Sportmarketings in den
Teilnehmerlandern (Bulgarien, Kroatien, Italien, Deutschland und Spanien) sowie

die wichtigsten umgesetzten Strategien vorgestellt.
Bulgarien

Beginnen wir mit dem Stand des Sportmarketings in Bulgarien. Schauen wir
uns zunachst an, was Sport fur die breite Offentlichkeit bedeutet und was seine
Essenz ist. Sport ist ein soziales Phanomen. Sie ist eine der grofdten bedeutenden
sozialen Bewegungen, die Menschen vereint, zu ihrer Entwicklung und einem
friedlichen Zusammenleben beitragt. Sport ist der Begleiter des Menschen in seinem
Streben nach Schonheit - korperlicher und geistiger - Gesundheit, Adel, Toleranz
und wird als Ausdruck nationaler Identitat in dieser stark globalisierten Welt
gesehen. In Anbetracht dieser Erklarung, worum es beim Sport geht, wie verbinden
wir es mit Marketing. Sport ist das einzige spal3ige Ereignis, bei dem man, egal wie
viel zuriickkommt, nie wissen wird, wie es enden wird. Entfernen Sie die Spannung
und das Drama einer Sportart und Sie werden sofort 2/3 des Interesses an ihm
verlieren. Und wegen dieser Spannung wollen Verbraucher nicht nur Zuschauer
sein. Sie wollen direkt am Prozess beteiligt sein. Hier kommt Marketing ins Spiel.
Marketing konnte als der soziale und Managementprozess definiert werden, bei dem
der Nutzen von Produkten, Dienstleistungen und Ideen geschaffen, kommuniziert
und ausgetauscht wird, durch den Einzelpersonen und Gruppen ihre Bedurfnisse,
Wiinsche und Winsche auf gegenseitig vorteilhafte Weise fur die Parteien und unter
den Bedingungen der spezifischen sozialen Bedingungen erfillen und
Wettbewerbsumfeld. Dabei kann es sich um Marketing fur ein bestimmtes
Sportprodukt oder eine bestimmte Sportleistung oder um Marketing durch Sport
(Nutzung des Sports als Grundlage und als Mittel zum Verkauf nichtsportlicher Guter
und Dienstleistungen) handeln. Das Sportmarketing umfasst insbesondere die
spezifische Anwendung von Marketingprinzipien auf ein Sportprodukt. Die
klassische Anwendung des Marketingkonzepts basiert auf dem Gedanken des

Austauschs. Das bedeutet, dass jedes Mal Marketing stattfindet, wenn ein sozialer
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Akteur (Einzelperson oder Organisation) etwas Wertvolles (Produkte,
Dienstleistungen oder ldeen) mit einem anderen sozialen Akteur austauscht. In
Bulgarien gibt es nattrlich Moglichkeiten, Sportmarketing zu studieren, aber wie es
in der Sportwelt angewendet wird. Im bulgarischen Ful3ball beispielsweise fehlt oder
mangelt es an Sportmarketing. Denn ohne Marketing - kein Geld und ohne Geld -
keine Weiterbildung. In den letzten zwei Jahrzehnten haben sich die Schichten des
WeltfuRballs verschoben. Die besten Teams sind diejenigen, die das meiste Geld
verdienen und mit ihnen kdnnen sie es sich leisten, die besten Spieler, Trainer und
anderen Profis zu haben. Damit ein Verein mit den Besten auf dem Feld mithalten
kann, muss er dies zunachst auf dem Gebiet des Marketings tun. Wenn Sie kein
Geld haben, sehen Sie sich nur die grof3en Spiele im Fernsehen an. Die besten
Teams haben gelernt, Marketing zu betreiben und profitieren von ihrer grofRen

Popularitdt und vielen Fans.

Das Hauptziel des Marketings ist es, die von einem bestimmten
Unternehmen angebotenen Produkte / Dienstleistungen mehr, haufiger und an
maglichst viele Menschen zu verkaufen. Das ist das Ziel des Sportmarketings — Geld
fur den Ful3ballverein zu verdienen. Der Unterschied besteht darin, dass Sie im
FuRBballverein an Produkten und Dienstleistungen verdienen kénnen: T-Shirts,
Fanartikel und Accessoires, Dauerkarten, Tickets, Spielerverkauf,

Turniereinnahmen, Sponsoring, Werbung, Bildrechte, TV-Rechte und mehr.

Wir leben im Zeitalter des Internets und der sozialen Netzwerke. Deshalb
beginnt alles mit der Website. Es ist das wichtigste Element des Sportmarketings
und das Fundament, auf dem jeder Erfolg aufbaut. Es ist das Schaufenster, der
Shop, der Ort fur Neuigkeiten und der Ort der Kommunikation mit den Fans. Vor
dem Internet erfuhren die Fans das Neueste aus den Zeitungen, aber die Dinge
haben sich geandert. Dank des Internets kdnnen Vereine direkt mit ihren Fans
kommunizieren. Die Seite soll reich an News, Fotos, Geschichten tber den Verein,
Interviews mit Spielern, Management, interessanten Informationen etc. sein. Die
Webseite muss den zum Glick nie versiegenden Informationshunger der Fans Uber

inren Verein stillen.
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Die Nachrichten mussen zuerst auf der Website und dann in den Medien
vertffentlicht werden. Nur so werden Fans dazu gebracht, die Website des Clubs zu
besuchen. Und das ist extrem wichtig fur den Verkauf von Tickets, Artikeln und
Sponsoren. Die Seite sollte sehr, sehr reich an Neuigkeiten tUber das Team sein.
Wenn ein Fan eines bestimmten Vereins Neuigkeiten erfahren mochte oder was im
Verein passiert, sollte er oder sie die Website des Vereins besuchen und nicht zu
den Sportmedien gehen. Das soll Spekulationen mit Nachrichten reduzieren. Wenn
etwas nicht auf der Website ist, dann ist es nicht wahr! Social Networking ist die
zweite Revolution unserer Zeit in Bezug auf das Marketing. Es erméglicht eine viel
engere Beziehung und Kommunikation mit den Fans. Wir kbnnen genau sehen, wer
unsere Fans sind, wie sie aussehen, was sie tun, was sie sonst noch mégen usw.
Marketing ist effektiver, wenn wir unsere Fans besser kennen. Das Team existiert
fur sie, um sie glucklich zu machen, fur sie, um ins Stadion zu kommen, um
Fanartikel zu kaufen usw. Soziale Netzwerke geben uns genau das - um eine sehr
enge Beziehung zu den Fans aufzubauen. Fans sind das Wichtigste fir eine
Mannschaft, je mehr Fans eine Mannschaft hat, desto starker ist sie. Fans sind eine
ernstzunehmende Einnahmequelle und Gegenstand der Vermarktung. Fans

missen gewartet, entwickelt und kommuniziert werden.

Borussia Dortmund ist mit fast 100 % der Stadionkapazitat von 100.000
Zuschauern die  Mannschaft mit dem  hochsten  Zuschauerschnitt.
Interessanterweise hat die Stadt Dortmund 580.000 Einwohner und die Fans des
Teams sind nicht nur Einwohner der Stadt, sondern aus der ganzen Umgebung. Die
Stadt liegt im Ruhrgebiet und beherbergt die typische Arbeiterklasse, die nicht die
reichste ist. Trotzdem ist dies das Team mit den treuesten Fans der Welt. Die
Bewohner des Stadtteils werden mit dem Team verglichen, es ist Teil ihrer Kultur,
ihres Lebens, ihrer Freude, ihres Stolzes, ihres Erfolgs und ihres Gliicks. Der Verein
ist viel mehr als ein Team, er ist ein Symbol fiir die Zugehdrigkeit zu etwas Grol3em
und Grol3em, sie verkorpern es, sie leben damit. Von diesem Erfolgsmodell sollte

jeder Verein lernen.
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Bulgarien ist die Heimat vieler leidenschaftlicher Sportler, nicht nur im
FuRRball, sondern in allen Sportarten. Leider machen wir nicht gut genug Werbung

fur die besten Athleten und wir brauchen mehr davon.
Kroatien

Um mit der Situation des Sportmarketings in Kroatien zu beginnen, ist es
wichtig, hervorzuheben, was unter Sportmarketing zu verstehen ist. Marketing im
Sport, oder Sportmarketing, ist ein sozialer Prozess, der auch die Gesellschaft als
Ganzes einbezieht, eine eigentimliche Herangehensweise und Anwendung von
Marketingkonzepten in allen im Umfeld des Sports, sie bekommen, was sie
brauchen und was Eisen ist, und mit der Hilfe der festgelegten Aktivitaten, die

Sportprodukte und -dienstleistungen tber den Markt austauschen. (Bartoluci, 1997).

Sportmarketing als Geschaftsfunktion beinhaltet einen systematischen
Ansatz in Funktionszielsetzung, mit Identifikation und Antizipation der Nachfrage,
Definition und Zufriedenheitssuche fur Sportprodukte und -dienstleistungen. Das
Sportmarketing als wissenschaftliche Disziplin untersucht die Verfahren und
Aktivitaten, die unter Anwendung wissenschaftlicher Erkenntnisse und
ausgearbeiteter Methoden und Prinzipien die Wirksamkeit der Anwendung von
Marketing in bestimmten Umgebungen im héchstmdglichen Mal3e ermoglichen, zum
Zweck der Vorbereitung und Entwicklung der relevanten Aktivitdten (Bartoluci,
1997). Sportmarketing als betriebswirtschaftliche Ausrichtung beruht auf der
Vorstellung der Nachfrage nach Sportprodukten oder -dienstleistungen und
befriedigt diese Anforderungen im Hinblick auf die Vorstellungen des Sportmarktes.
Kurz gesagt, Sportmarketing verkniupft die Produktion von Sportartikeln und -
dienstleistungen mit ihrer Suche und ihrem Konsum, einschlief3lich so ziemlich jeder
Person, die im Sportbereich tatig ist (Novak, 2006). Die Pflege der
Kundenbeziehungen, d.h. Sportbegeisterte und ein guter Sportsgeist als Ergebnis
sind die wichtigsten Erfolgsfaktoren im Sport. In Kroatien ist dies leider nicht der Fall.
Geringe Zuschauerzahlen bei Sportveranstaltungen, Betrug bei der Finanzierung
von Sportvereinen, mangelnde Wettbewerbsfahigkeit der Liga und andere Faktoren

beeintrachtigen das Bewusstsein der Fans. Wenn keine Fans in den Stadien sind
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und Sponsoren nicht so interessiert sind, in den Sport zu investieren, etwa in die
Welt, dann sind Sportmarketing-Konzepte natirlich schwerer umzusetzen. Die

theoretische Anwendung des Sportmarketings ist natirlich anders als in der Praxis.

Dennoch muss das Sportmarketing in einer bestimmten Marktkenntnis
seines Webs, aber auch in verschiedenen Anwendungskonzepten arbeiten. Vereine
haben Schwierigkeiten, Sponsoren zu finden und sind daher sehr schwer zu
finanzieren. Dies ist genau eines der grof3ten Probleme des kroatischen Sports, der
weltweit der wichtigste Forderer Kroatiens ist. Die kroatische FulRballmeisterschaft
zeigt seit vielen Jahren sehr schlechte Ergebnisse, wenn es um die
Zuschauerzahlen geht. Die Stadien bzw. die Infrastruktur sind veraltet, und als
Teilnehmer an der WM-Endrunde besitzen sie noch immer kein Nationalstadion.
Finanzierungssorgen, Veranderungen der aktuellen politischen Strukturen und
damit die Verabschiedung des Sportgesetzes durch eine neue Regierung machen
dies unmdoglich. Demnach fallt es den Sportvereinen schwer, mit denen in der EU
Schritt zu halten, und das Wissen uber die Umsetzung des Sportmarketings ist nicht
auf europaischer Ebene. Vielleicht aus Mangel an Wissen oder fehlenden Mitteln fur
das Marketing sind die allgemeine Umsetzung und Funktionsweise des

Sportmarketings in Kroatien nicht auf dem Niveau der weltweiten Umsetzung.
Italien

~oport ist eine Branche und braucht Strategie, Marketing und Ressourcen.”

(Gianmario Verona, Rektor der Bocconi-Universitat Mailand, www.coni.it).

,Marketing ist eine Strategie, ein Produkt aufwerten, eine Umsetzung, aber
fur diejenigen, die besonders im Sport arbeiten und all diese Werte ausdriicken
mussen, wird Marketing zu einer Emotion. Emotionen lassen dich suchen und
Traume und Visionen der Zukunft erschaffen.”; ,Heute entwickelt sich das Marketing
standig weiter, die Menschen orientieren sich an den grundlegenden
Entscheidungen an ihren Erfahrungen.“ (Diego Nepi Molineris, Direktor fir

Marketing und Entwicklung des Italienischen Olympischen Komitees, www.coni.it).

Es gibt verschiedene Arten von Marketing, abhéangig vom Umfeld und den

Bezugsthemen, wenn wir tber Sportmarketing sprechen.
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Sportmarketing ist ein Element der Sportférderung, das eine Vielzahl von
Sektoren der Sportindustrie umfasst, darunter Rundfunk, Werbung, soziale Medien,

digitale Plattformen, Ticketverkauf und Community-Relations.

Die beiden obigen Definitionen helfen zu verstehen, dass von den
Grundlagen an auf zwei vollig unterschiedliche Aspekte Bezug genommen wird. Auf
der einen Seite steht das ,Sportmarketing®, also das Bindel von Aktivitaten und
Kompetenzen, das der Forderung und Verbesserung des Sportgenusses und -
konsums dienen soll. Auf der anderen Seite steht das ,Marketing mit Sport“, die
Nutzung des Sports als effizientes Kommunikationsinstrument fir Unternehmen.
Dies definieren wir als primare Sportmarketing-Typen, die die erste grol3e Kategorie

des Sportmarketings bilden.

Wer sich an Initiativen beteiligt, die dem Endverbraucher ein Sportprodukt
naher bringen wollen, hat mit der ,Vermarktung des Sports® zu tun. Dazu gehdren
Marketingbetreiber von Sportunternehmen und Veranstalter von Events, Ligen,
Meisterschaften. Wenn Sie eine Promotion finden, die Sie berechtigt, mit einem

Freund kostenlos ins Stadion zu gehen, sind Sie dem ,Sportmarketing” ausgesetzt.

,Marketing durch Sport“ hingegen bezieht Spieler mit ein, die Sport als
Booster nutzen, um ein Geschaft aufzubauen, das nicht direkt mit dem Sport
verbunden ist. Zu den Spielern, die Marketing durch Sport nutzen, gehdren
Sportmarketing-Agenturen, Marken, die auf Testimonials zurtickgreifen, und so

weiter.

Wie wir sehen, sind die Unterschiede zwischen diesen beiden
Sportmarketing-Kategorien und insbesondere den daraus resultierenden
Berufsprofilen erheblich und sie stellen einen sehr wichtigen Knotenpunkt fir
Newcomer in diesem Bereich dar. Die beiden Arten von Fachleuten, die mit diesen
Kategorien verbunden sind, sind unterschiedlich, aber oft missen sie sich erganzen,
um den grofiRtmoglichen Nutzen aus Sport-Sponsoring- und

Sportkommunikationsangeboten zu ziehen.

Die Welt des Sports ist ein wachsender Markt. Wettbewerbsfahig und kreativ

unterstitzt es die gesamte Bandbreite der Marketingaktivitaten: Steigerung der
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Markenbekanntheit, Veranderung des Markenprofils, Sichtbarkeit der Marke/des
Produkts, Schaffung einer globalen Marke/Produkt-Wiedererkennung, Erschlie3ung

neuer Marktsegmente, Ausweitung des Vertriebs.

Das sportliche Phanomen ist heute sowohl in Industrie- als auch in
Schwellenlandern einer der wichtigsten Aspekte des gesellschaftlichen Lebens.
Angesichts dieser gesellschaftlichen Bedeutung bedarf es jedoch einer
angemessenen wirtschaftlichen und organisatorischen Entwicklung, um eine
Branche dieses Kalibers besser fuhren zu kénnen. Sergio Cherubini in seinem Buch
Sportmarketing. Analyse, Strategien und Werkzeuge beschreibt den systematischen
und praktischen Ansatz des Sportmarketings durch die Phasen des analytischen,

strategischen und operativen Marketings.

Das Ziel dieser Literaturrecherche ist es zu analysieren, wie sich
Marketingmodelle und -praktiken in der Welt der Sportvereine entwickeln, im
Vergleich zu den verschiedenen Strategien, die in Sportvereinen auf verschiedenen
Ebenen eingefuhrt werden, was die besten Marketingpraktiken sein kdnnen, um
ihren Erfolg sicherzustellen. Um zu untersuchen, ob es in der Realitat der Sportwelt

in Italien Experimente mit innovativen Lésungen gibt.

Noch vor 20 Jahren war es ein seltsames Konzept, Uber Marketing im
Sportkontext zu sprechen. Sportmanager und Akademiker arbeiten heute an der

Anwendung von Konzepten, Methoden und Instrumenten des Marketings.

Bei der Definition von Sportmarketing ist es notwendig, das
Marketingkonzept zu bertcksichtigen. Nach Kotler und Armstrong (2006) bezeichnet
der Begriff eine Funktion, die darauf abzielt, eine Beziehung zum Verbraucher
aufzubauen, seine Bedurfnisse / Wuinsche zu identifizieren und spezifische
MalRnahmen zu ihrer Befriedigung zu ergreifen. Eine andere Marketing-Definition

stammt von Collesei (2000, S. 14), die wie folgt lautet:

,Eine Reihe von wirtschaftlichen Tatigkeiten, die ausgeftihrt werden, um die
Verbraucherbedurfnisse durch den Verkauf von Waren und Dienstleistungen zu

befriedigen”.
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Sportmarketing zielt auch darauf ab, spezifische Konsumbedurfnisse zu
befriedigen, die Sport als ihr dominierendes Marktthema haben, und bietet eine
Reihe von Vorteilen fur Subjekte wie Zuschauer, Sportler und Sponsoren (Shank,
2005).

Wakefield (2007) hebt in diesem Zusammenhang einige Aspekte hervor, die
seiner Meinung nach Sportmarketing von seiner allgemeineren Bedeutung

Waren/Dienstleistungen unterscheiden:

Innerhalb des sportlichen Szenarios kdnnen wir sehen, wie das
Vorhandensein psychologischer und soziologischer Faktoren dazu fuhrt, dass sich
der Sportler mit einem bestimmten Athleten/einer bestimmten Mannschaft
identifiziert, was eine moglicherweise sehr schwierige Anderung der Praferenzen
ermoglicht. So wird ein Fan der Juventus-FuRBballmannschaft seine
Lieblingsmannschaft im Laufe der Zeit kaum wechseln und dieser in den meisten
Féallen ein Leben lang treu bleiben. Dieser Aspekt hat erhebliche Auswirkungen aus
der Marketing-Sicht, da verstanden werden kann, wie die Marke/das Image eines
Sportlers/Teams eine vorherrschende Rolle bei der Entwicklung von Marktstrategien
spielt. Ein weiterer Punkt von grol3er Relevanz ist die Frage, in der er Sport als
wirksames Werbeinstrument sieht, da Unternehmen Sportler/Teams als
Testimonials bezahlen und fur ihre Marke oder Produktdetails werben; auf der
anderen Seite geniel3en diese Sportsubjekte auch diese Beziehung (sowie aus
einem einfachen finanziellen Aspekt) und fordern ihr eigenes Image in der

Offentlichkeit, sodass beide Seiten aus kommunikativer Sicht davon profitieren.

Der Sportmarkt weist bis heute auch eine hohe strukturelle Komplexitat auf,
an der eine Vielzahl von Akteuren (wie im vorherigen Kapitel erwahnt) beteiligt sind,
von denen jeder spezifische Interessen hat und durch Beziehungen

unterschiedlicher Art miteinander verbunden ist.

Vor diesem Hintergrund und um das Phdnomen besser zu verstehen, kann
das Sportmarketing in mehrere Untergruppen unterteilt werden, die sich jeweils auf

einen bestimmten Kontext beziehen (Cherubini, 1997):
* Die Vermarktung von Sportveranstaltungen;
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* Die Vermarktung von Sportvereinen;

* Verbandsmarketing;

* Legierungsmarketing;

* Die Vermarktung einzelner Sportler;

* Vermarktung von Sportgeraten und -bekleidung;

* Die Vermarktung von Produkten und Dienstleistungen im Zusammenhang

mit Sport;

* Die Vermarktung von Unternehmen, die Sport als Kommunikationsmedium

nutzen.

Genauer gesagt dreht sich der pulsierende Kern des gesamten
Mechanismus des Sportmarketings um das Ereignis, den Motor des gesamten
Systems, an dem wiederum Teams/Athleten beteiligt sind. Durch das Kreuzen
konnen diese Informationen als Marketing von Sportveranstaltungen verstanden
werden, Verbande, Mannschaften und Athleten sind das Rickgrat des gesamten
Systems: Die Sportveranstaltung ist in der Tat ein Container/Schaukasten, in dem
die Ergebnisse von den anderen Elementen von . beobachtet werden kdnnen das

System.

Das Sportereignis ist als Dreh- und Angelpunkt des gesamten
Sportmarketingsystems zu betrachten, da aus seiner Inszenierung eine ganze Reihe

von Aktionen und Interaktionen mit Akteuren des Sportmarktes entstehen.

Das Sportereignis in seiner einfachsten Definition weist dennoch ahnliche
Merkmale auf wie eine Dienstleistung, da es fir den Verbraucher keinen konkreten
Output als Unterhaltungsform hat, selbst wenn es mit Hilfe von materiellen Gitern
inszeniert wird. Tatsachlich muss eine Dienstleistung, um sich als solche zu
definieren, eine Reihe von Anforderungen mit mehr oder weniger Intensitat stellen
(Palmer, 1994):

* Ungreifbarkeit;

* Untrennbarkeit;
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* Variabilitat;
* Verderblichkeit;
* Eigentum.

Bei den Kernelementen im Marketing-Mix von Sportveranstaltungen sind
drei Punkte zu beachten. An erster Stelle das Produkt, das als eine Art inszenierte
sportliche Aktivitat gedacht ist, die beteiligten Sportler und die Atmosphare, die all
dies rund um die Veranstaltung schafft. Tatsachlich gibt es beispielsweise in Italien
Sportarten, die ein Einzugsgebiet haben, im Sinne von Praktikern und Zuschauern
(die oft einen proportionalen Trend aufweisen) eine grofRere Attraktivitat innerhalb
der Bevolkerung haben. Denken Sie nur an Ful3ball, der in gewisser Weise fast wie
eine Religion ist, mit einem Pool von Praktikern ohne Vergleiche und starker

Medienwirkung.

Der zweite Faktor ist der Ort, an dem die Veranstaltung der Offentlichkeit
prasentiert wird, der durch seine architektonische Struktur eine gréRere Beteiligung
des anwesenden Publikums bewirken kann: Kapazitat, Zuganglichkeit, Sitzkomfort,
Nahe der Triblinen auf dem Spielfeld, Akustik, Beleuchtung und mehr . Auch die
Geschichte eines bestimmten Geb&udes/Stadions (in den meisten Fallen mit einem
bestimmten Team verbunden) kann in der Offentlichkeit besondere Aufregung
hervorrufen, den Zustrom férdern und besondere Stimmungen bei den beteiligten

Fans auslosen.

Der letzte der drei zu berucksichtigenden Punkte betrifft die
Offentlichkeitsarbeit, der vielleicht interessanteste und inspirierendste Aspekt fur

einen Event-Vermarkter.

Es umfasst all jene Formen der Kommunikation, die zwischen den
verschiedenen an einer bestimmten Veranstaltung beteiligten Subjekten bestehen
und die fur einen bestimmten Akteur unterschiedliche Funktionen und Zwecke
haben konnen. All dies zum Zweck der Kommunikation, des Verstandnisses und der
Zusammenarbeit mit seinen Referenzpartnern. Einige verwandte Massen-PR-Tools

bei einer Sportveranstaltung kdnnen sie sein (Hoyle, 2002):
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 Zeitungs-/Radio-/TV-/Internet-Werbebotschaften;
* Radio-/TV-/Internet-Programme,;
 Zeitungs-/Fernseh-/Internetnachrichten;

» Papiermaterial (Flyer, Poster).

Die soeben aufgefuhrten treffen die Masse und haben den Hauptzweck, die
Offentlichkeit fur die Veranstaltung zu sensibilisieren. Ein weiterer Teil der
Offentlichkeitsarbeit ist der, der sich auf die eigentliche Beziehung zum Betrachter
bezieht, ndmlich eine nicht mono-, sondern wechselseitige Kommunikation durch
das Customer Relationship Actions Management (C.R.M.). Im Bereich des Sports
und speziell des Sportevents ist Kundenorientierung kompliziert in Bezug auf das
Produkt im engeren Sinne (die einfache Vision eines sportlichen Wettbewerbs),
stattdessen nutzlich und interessant fir das Produkt als Ganzes, das eine zuvor mit
Hilfe des molekularen Systems gesehen. Durch Tools, die es Ihnen ermdglichen, zu
verstehen, welche Faktoren die Zuschauerzufriedenheit beeinflussen, kdnnen
Organisatoren / Insider kundenorientierte Verbesserungen vornehmen, die fir den
Zuschauer von Wert sind, wie z. B. strukturelle Veranderungen eines Stadions oder

Anderungen an einem bestimmten Service.

In Bezug auf die Kommunikations- und Marketingformen im Sportsektor ist
es sehr wichtig, wie die Nachricht Ubermittelt und an den Verbraucher
weitergegeben wird. Je nachdem, was Sie offenlegen und erhalten mochten, muss
die am besten geeignete Kommunikationsform gewéhlt werden .

Co-Marketing

Standig wachsendes Interesse am Sport weltweit macht die Idee der
Zusammenarbeit mit Sportorganisationen fir verschiedene Unternehmen immer
attraktiver. ,Es wird immer interessanter, ,Marketing mit Sport zu betreiben®, sei es
ein professioneller Sportbetrieb, ein Hersteller von Sportartikeln und -bekleidung, ein
Druckpapierverlag, Radio und Fernsehen, ein einfacher Hersteller von Waren und
Dienstleistungen. Tatsachlich bieten sich neue Mdglichkeiten fur diejenigen, die ihr
Image und ihre Tatigkeit mit den Werten und der Attraktivitat des Sports verbinden

mdchten, indem sie Ziele und Interessen von manchmal sogar sehr
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unterschiedlichen Unternehmen verbinden. Die Zusammenarbeit von Unternehmen,
nur auf den ersten Blick anders, wird immer interessanter und kann Innovationen in
einem Bereich wie dem des Marketings bringen, in dem es manchmal den Anschein
hat, als sei bereits alles erfunden und praktiziert worden. Im Gegenteil, die
Mdglichkeiten erscheinen immer noch bemerkenswert, nur dass man den Mut und
die Fahigkeit hat, mit neuen Formeln zu experimentieren, was sicherlich Sport-Co-
Marketing ist (Cherubini & Canigiani, 2000).

Andrea Carlucci leitete bei Toyota Motor Italia beispielsweise die
Entwicklung von Hybridautos. Heute fahren weltweit 11 Millionen Kunden
Hybridautos und schlie3lich haben wir sehr bedeutende Anteile am italienischen
Markt. Heute ist die Partnerschaft mit den Olympischen Spielen eine globale
Entscheidung des Prasidenten von Toyota. Der Sport wurde gewahlt, weil im Sport
der Geist von Toyota wiedererlangt wird. Im Sport sehen wir einen Traum und wir
trdumen grol3, immer mit Blick in die Zukunft, mit der Mdglichkeit, einer Marke das
Gefuhl zu geben, was sie ist. Marketing erfindet nichts, es macht glaubwirdig. Sport
ist ein riesiger Hebel und gibt uns eine unglaubliche Resonanz. Ich habe in der CONI
einige aulRergewohnliche Partner gefunden, weil wir das Konzept des Italia-Teams
mit einem zweiten Konzept interpretieren und kombinieren konnten: dem Toyota-
Team, das versucht, den Sport als etwas Uber die Grenzen hinausgehendes
weiterzugeben. Eine Marke kann durch Sport an Glaubwirdigkeit und Reputation
verdienen. Mit dem Beschleuniger Tokio 2020 zu denken, dass Wasserstoff in Italien
ankommt, ist ein Kampf der Perspektiven. In diesem Sinne kdnnen Industrie und

Sport zusammenpassen (Www.coni.it).

Co-Sport-Marketingstrategie bezieht sich auf den Prozess, bei dem es 2
oder mehr Offentliche oder private Betreiber gibt, von denen mindestens einer
eindeutig als Sportorganisation/-verein identifizierbar ist. Sie setzen gemeinsam
Marketinginitiativen um, um Marketingziele zu erreichen. Die Erfahrungen auf

diesem Gebiet beginnen recht zahlreich zu sein.

Digitales Marketing
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Die digitale Kommunikation hat ein sehr breites Wirkungsspektrum. Sport ist
einer der Bereiche, die am meisten durch den Austausch von Informationen tber

das Internet und soziale Medien involviert sind.

Die Welt des Sports hat unweigerlich das Potenzial der
Kommunikationsmittel ausgeschopft; und, ohne die klassischen Medien zu
vernachlassigen, hat sich nun aber sowohl aus Sicht der beteiligten Professionen
als auch aus Sicht der Fans voll und ganz der Logik der digitalen Medien — und

insbesondere der sozialen Medien — angeschlossen.

Die Prasenz in sozialen Medien bietet Sportorganisationen/-vereinen
Chancen und Vorteile. Zuallererst ist es eine direkte Interaktion mit dem Publikum.
Die direkte Kommunikation ermdglicht die Verbreitung von Inhalten, Nachrichten

usw.

Die sozialen Netzwerke ermdglichen es, ein sehr breites Publikum zu

erreichen, auch auf internationaler Ebene.

Hervorzuheben ist, dass durch die sozialen Medien die Kommunikation im
Vorbeigehen in Echtzeit und gegebenenfalls eine negative Bedeutung haben kann.
Und deshalb ist es wichtig, sich auf Experten auf diesem Gebiet zu verlassen, die
Improvisation wie in jeder anderen Branche zu vermeiden und sich im konkreten Fall
an spezialisierte Fachleute wie Social Media Manager, Social Media Spezialisten,

Social Media Analysten zu wenden Verwaltung sozialer Netzwerke.

Dieser Band soll daher klaren, welche Methoden am besten geeignet sind,
um ein groRes Sportpublikum zu erreichen, und erlautert, wie Fachleute, die an der
Erstellung von Ad-hoc-Inhalten fir Sportfans aller Disziplinen beteiligt sind,

vorgehen sollten.

Das Buch konzentriert sich auf Sportjournalisten und
Teammarkenjournalisten und wird zu einem notwendigen Werkzeug, um neue
digitale Kommunikationstechniken zu managen. Der Autor fugt auch praktische
Ubungen ein, um Inhalte und Werkzeuge fur den Beruf zu erstellen, unterstiitzt durch

den Beitrag einiger Experten auf diesem Gebiet.
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Schlie3lich  wird der Text durch einen Teil bereichert, der den
Sportfotografen gewidmet ist, einem Beruf, von dem der Journalist nicht getrennt
werden kann, und er erklart auf sehr klare Weise den Unterschied zwischen dem
Sportjournalisten und einem Markenjournalisten, beides Personen im Bereich der

Kommunikation und digitales Marketing.
Sponsoring

Dieser Bereich dhnelt dem der Werbung und ist als Medium konfiguriert, das
in der Lage ist, beim Sportpublikum Bilder, Gefuihle und Emotionen zu erzeugen, die
wiederum die Wiedererkennbarkeit von Unternehmen begunstigen, die sich
entscheiden, sich an ein Team oder einen Athleten zu binden und diese zu

sponsern.

Sponsoring kann als eine Marketingtechnik definiert werden, durch die ein
Unternehmen im Austausch gegen eine Geldanlage erreicht, dass seine Marke von
einer Person oder Organisation hervorgehoben wird, die Aktivitaten ausfuhrt, die von
der Offentlichkeit stark beachtet werden. Dies erméglicht es dem Unternehmen, eine
hohe Anzahl von Kontakten zu erreichen und vor allem sein Image mit den Werten

des Charakters oder der Organisation zu verbinden (Cherubini, 2015).
Es gibt einige Kategorien von Sponsoring:

* Finanzielles Sponsoring: Es ist diesem Geschéft gleichgestellt und erfolgt
in Form von Geld, da eine Partei im Austausch fur die Veréffentlichung der Marke
Geld zahlen muss; Nicht zu tbersehen ist die Moéglichkeit, dass das Unternehmen,
das den Zugang zu den Sportarten- und/oder Abonnentenlisten sponsert, direkter
darauf verweisen kann; das Sponsoring wird erfolgreicher sein, wenn die
Gegenseitigkeit zwischen dem Sponsor und dem Verein besteht, wenn beide ihre
jeweiligen Geschaftsaktivitaten kreuzen konnen, indem sie den Verbrauchern eine

Reihe von Angeboten vorschlagen;

» Sponsoring-Technologie: Dies ist die am haufigsten als Technik
bezeichnete Technik, die auftritt, wenn ein Unternehmen sein technologisches
Know-how einem Team oder einem Athleten zur Verfigung stellt und diese an die
Lieferung von Sportbekleidung bindet, Gber die es seine Produkte bewirbt;
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unterstreicht die Qualitdt des Produkts, wodurch es fir einen Sportler genauso
wichtig ist; das Anbringen des Markenzeichens des Sponsors auf den Trikots
(zusammen mit jedem anderen Unternehmen) ist ab der FIGC erstmals seit der
FuRRballsaison 1981/1982 erlaubt; Das Ziel, das das Sponsorunternehmen erreichen
mochte, ist im Gegensatz zu den anderen beiden Arten von Sponsoring sicherlich
enger und enger mit der Sportpraxis verbunden und die Faktoren, die die
Verbindung zwischen technischem Sponsor und Verein am besten beschreiben,

sind Fantasie, Qualitdt und Ausrichtung auf die Welt Markt;

» Sachsponsoring: Ein Unternehmen stellt Geréte zur Verfigung, die jedoch
nicht sportlicher Art sind, also nicht unbedingt Schuhe oder Kleidung, sondern
verschiedene Gegenstdnde, die ihre Unterstitzung mit anderen Mitteln leisten

konnen (zB Getranke und Nahrungserganzungsmittel).

Im speziellen Fall des Ful3balls kdnnen wir unterscheiden zwischen:

e Sponsoring des Vereins, bei dem er durch Vertragsunterzeichnung ohne
Anderung des Firmennamens (wie im Fall des Spielvertrags, der nicht unter
FuRball fallt) eine vereinbarte Werbebotschaft offenlegt, Schriften oder
Symbole auf den Sportlern anbringt. Kleidung und Autorisierung des

Sponsors, die Bilder fur seine Werbezwecke zu verwenden. Sie fallen in:

a) Hauptsponsor oder Hauptsponsor, im Allgemeinen vertreten durch
ein Industrie-, Handels- oder Dienstleistungsunternehmen, das seine Marke
fordert, indem es eine wirtschaftliche Transaktion mit dem Sponsor durchfihrt
und diese auf der Kleidung und dem technischen Material der Mannschaften
zeigt; das Unternehmen muss das Sponsorenabzeichen an den Trainern der
Mannschaften, Uniformen, Eintrittskarten zu den Spielen anbringen,
Werbebanner am Spielfeldrand anbringen, Werbe- und Promotionsmaterial
des Sponsors verteilen, mit den Mannschaften an vom Sponsor organisierten

Offentlichkeitsarbeit in der Rahmen der Sportveranstaltung;
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b) Technischer Sponsor bezeichnet den Partner, der die fur die
Durchfihrung der Wettbewerbsaktivitéat erforderliche Ausristung und
Sportbekleidung herstellt;

c) Lieferant und/oder offizieller Partner, der das Recht erwirbt, dem Club

seine Produkte oder Dienstleistungen zur Verfligung zu stellen;

e Sponsoring des einzelnen Sportlers, das entweder durch die kostenlose
Lieferung oder zu Sonderpreisen der Produkte des Sponsorunternehmens
oder durch den Erwerb von Platzen auf der Kleidung des FuR3ballspielers

wahrend seiner Tatigkeit erfolgt.

Daher entwickelt das Sponsoring durch einen vom Unternehmen formulierten
Kommunikationsplan den Fuf3ball, der es Ihnen ermdglicht, einen wirtschaftlichen
Vorteil zu erzielen und seine Werte auf dem Markt zu férdern; Wenn die Beziehung
zwischen Sponsor und Sponsor im Laufe der Zeit gefestigt wird, werden beide

Marken starker und kénnen in der gemeinsamen Vorstellung kombiniert werden.

In allen Fallen scheint es klar zu sein, dass die Sponsoren beim Kauf von
Sportkonsumenten anerkannt und bericksichtigt werden wollen und das Ansehen
und die Wertschatzung durch die Ubertragung von Leidenschaften und Werten in
Bezug auf den Sponsor steigern und die Veranlagung zum Kauf und zur Nutzung.
Wenn Sie sich entscheiden, IThren Namen und lhre Marke mit dem eines Teams zu
verbinden, bewerten Sie immer die Ubereinstimmung zwischen den Werten des
Vereins und dem Image, das das Unternehmen vermitteln moéchte. Wie Sie sehen
kénnen, sprechen wir Uber Markenimage, Bekanntheit, Position, Loyalitat, die wir
bereits erwahnt haben, und Markenwert, ein Konzept, auf das wir spater eingehen

werden.

Genauer gesagt stehen die von Sponsorunternehmen angestrebten Vorteile

in engem Zusammenhang mit ihren Zielen, die sein kdnnen:
e Verbesserung und Verbesserung des Unternehmensimages;

e Wissen Uber Produkte und Dienstleistungen verbessern;

45



e Ein Produkt / eine Dienstleistung in einem bestimmten Marktsegment

platzieren oder neu positionieren;
e ErhOhung der Bekanntheit in einem geografischen Gebiet;

e Beziehungen zur lokalen Gemeinschaft und zum internen Personal aufbauen,

pflegen oder verbessern;
e Akqguirieren Sie neue Geschaftskontakte;
e Andern Sie die offentliche Wahrnehmung des Unternehmens;
e Exklusives Sponsoring haben;
e Verkaufszahlen steigern.

Natdrlich haben die Begriffe Reputation, Anerkennung, Loyalitat und Wert
ein hoheres Gewicht, wenn der Sponsor eine quantitative Analyse auf der Grundlage
des Kosten-Nutzen-Verhaltnisses unter Berlcksichtigung aller Informationen

durchfihrt, die es ermdglichen, einen wirtschaftlichen Renditevorteil zu bewerten.

Sponsoring ist Teil einer langfristigen Planung, mit der das Unternehmen
bestimmte Ziele erreichen mdchte. Dazu muss der Club vor der Bearbeitung ein
Projekt und ein Projektteam identifizieren. Es wird den Sponsor auswahlen und

suchen, mit ihm verhandeln und seine Beziehungen pflegen.

Das Sponsoring stellt heute die Haupterwerbsquelle von Sportvereinen dar,
die — insbesondere die vielen Amateurvereine — weiterhin eine wichtige Rolle bei der

Verbreitung des Sports von unten spielen.

Daruber hinaus durfen steuerliche Vorteile fir Sponsoringunternehmen
nicht aufler Acht gelassen werden; Wichtig ist die Abzugsfahigkeit der
nachgewiesenen Kosten fur das Sponsoring, da diese mit deren Tatigkeit verknipft

sind und somit Einnahmen erzielen kdnnen.
Deutschland
Aufgrund einer zunehmenden Sattigung und Fragmentierung der Markte

sind Marketer in den letzten Jahren mit einer sich stark verandernden Landschaft
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der Marketingkommunikation konfrontiert. Hier sind Marken nicht mehr allein
aufgrund ihres qualitativen und funktionalen Nutzens zu unterscheiden (Kroeber-
Riel, 1984; Weinberg, 1993) und die Effektivitat der klassischen
Marketingkommunikation nimmt aufgrund eines harten Wettbewerbs der
Kommunikation stetig ab (Levermann, 1998; Wohlfeil & Whelan, 2005). Da
klassische Marketingkommunikation allein auf einer Push-Strategie basiert, bei der
den Verbrauchern Uber verschiedene Medien Markenbotschaften aufgezwungen
werden, reagieren Verbraucher auf die wachsende Informationsflut mit geringer
Medienbeteiligung und betreiben aktiv verschiedene Vermeidungsstrategien
(Kroeber-Riel, 1987; Rumbo, 2002; Tse & Lee, 2001). So entstehen neue Strategien
der Marketingkommunikation mit einer Kommunikationsstruktur, die sich oft stark
von etablierten Strategien wie Werbung oder Verkaufsférderung unterscheidet,
indem sie anstelle der Gblichen Monologe interaktive Dialoge zwischen Marketern
und Kunden anbieten (Sistenich, 1999). In der Folge hat sich Event-Marketing zu
einer beliebten Alternative fur Vermarkter in Kontinentaleuropa entwickelt und
machte bereits im Jahr 2000 22% des gesamten Marketingkommunikationsbudgets

deutscher Unternehmen aus (Drengner, 2003; Lasslop, 2003).

Im 20. und 21. Jahrhundert hat sich der Sportbereich weltweit zu einem
bedeutenden  Wirtschaftsfaktor  entwickelt. Durch die  zunehmende
Kommerzialisierung des Sports wird betriebswirtschaftliches Know-how in diesem
Bereich immer wichtiger. Die Sportokonomie ist eine relativ junge Disziplin, die sich
jedoch in den letzten Jahren sehr rasant entwickelt hat. Sportékonomie und
Sportmanagement sind nicht zuletzt deshalb spannende Forschungsfelder, weil hier
unterschiedliche Ansatze fir einen inhaltlich und problemadaquat adéaquaten
Methodenmix zusammenkommen. Manche sprechen sogar von einer neuen
wissenschaftlichen Teildisziplin oder eher von einem eigenstandigen
Wissenschaftszweig. Innerhalb des Sportmanagements ist die Disziplin mit der
starksten Differenzierung die des Sportmarketings, d.h. die betriebswirtschaftliche

Professionalitat ist im Bereich des Sportmarketings am weitesten fortgeschritten.

Verbraucher lieben Events, Unternehmen lieben Verbraucher. Unter

Berucksichtigung dieser ,Zauberformel” sind vor allem international agierende
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Unternehmen auf der Suche nach attraktiven Sportevents mit hoher Anziehungskraft
fur ein breites Publikum. Daher verwundert es nicht, dass vor allem internationale
Sportveranstaltungen von zahlreichen Unternehmen genutzt werden, um ihre
Zielgruppenorientierte Kommunikation in ein attraktives Umfeld einzubetten. Es gibt
viele gute Grunde, warum das Marketing mit Sportevents fur Unternehmen von so
groRem Interesse ist. Ziel ist es, einen positiven Imagetransfer vom Sportereignis
auf die Marke oder das Unternehmen zu schaffen. Die Botschaft wird im Kontext
eines attraktiven sportlichen Umfelds kommuniziert. Hohe (internationale)
Reichweite kann erreicht werden. Der Multiplikatoreffekt der Massenmedien kann

voll ausgeschopft werden.

Sport-Mega-Events ziehen erfolgreich die Aufmerksamkeit von Milliarden
Menschen auf der ganzen Welt auf sich und sind daher eine perfekte Plattform, um
die Gastgebernation, ihre Kultur und ihr ,Image” zu prasentieren (Potter, 2009 zitiert
in Lin et al., 2008, S. 28). Dies wird als notwendig erachtet, da die fortschreitende
Globalisierung und die technologiegetriebene Informationsrevolution es fur Staaten
wichtiger machen, sich von anderen zu unterscheiden (van Ham, 2001; Nye, 2008),
auch wenn Staaten ironischerweise immer ahnliche Strategien verfolgen (z.
Mitgliedschatft in internationalen Organisationen und Teilnahme an und Austragung
von Olympischen Spielen und Ful3ballweltmeisterschaften), um ihre Besonderheit
zu demonstrieren. Das daraus resultierende internationale Prestige, das durch die
erfolgreiche Ausrichtung einer solchen Veranstaltung oder die gute Leistung der
Nationalmannschaft — oder vorzugsweise beides — gewonnen wird, kann in eine
verbesserte Soft Power umgewandelt werden, die einen Staat, seine Kultur und

seine politischen Werte fur andere attraktiver machen kann.

Bei der politischen Nutzung des Sports durch die Staaten im Rahmen ihrer
Public Diplomacy-Strategien spielt Deutschland eine besonders zentrale Rolle. Die
zentrale Rolle des Staates bei der Manipulation des Sports zur Erreichung
nichtsportlicher Ziele wird im deutschen Kontext deutlich. Im Jahr 2006 erlebte die
Welt einen spontanen Ausbruch von (Sport-)Patriotismus, der in krassem
Gegensatz zu den friiheren Nationalgefuhlen in Deutschland stand (Kersting, 2007).

Diese neue Bekraftigung des Nationalstolzes stitzte sich auf die altbewahrten
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Utensilien: Flaggen und Farben der Nation. Die Fu3ball-Weltmeisterschaft, die von
einem kumulierten weltweiten Fernsehpublikum von tber 26 Milliarden (FIFA, 2011)
miterlebt wird, zog zwei Millionen auslandische Besucher nach Deutschland
(Deutscher Tourismusverband, 2007a). Die Gesamtbesucherzahl bei Spielen betrug
98 % (im Durchschnitt etwa 52.500) (FIFA, 2012) und tdber 20 Millionen Menschen
nahmen an den partyahnlichen Feiern rund um die einzigartigen 6ffentlichen "Fan
Fests" teil, die mit ihren grof3en Bildschirmen in den 12 Gastgebern aufgestellt waren
Stadte in Deutschland (Florek et al., 2008; Deutscher Tourismusverband, 2007).
Dieses sportliche Mega-Event bot die starkste Plattform, um deutsches Volk und

deutsche Kultur zu prasentieren.

Angesichts der Tatsache, dass die meisten Vorhersagen des Nutzens von
Sport-Mega-Events in der Regel Uberbewertet werden (Horne & Manzenreiter,
2006), ist die Identifizierung valider Erfolgsindizes wichtig. Trotz der Schwierigkeit,
das Konzept der Soft Power zu definieren und seine Auswirkungen zu messen, gibt
es einige handfeste Daten, die darauf hindeuten, dass die deutsche Austragung der
FIFA Fussball-Weltmeisterschaft 2006 erfolgreich war. Erstens war und ist der
Tourismus — sechs Jahre nach dem Ereignis — einer der grof3ten Nutzniel3er der WM
(zusammen mit der Luftfahrt-, Lebensmittel-, Film- und Medienindustrie 2006)
(Bundesregierung Online, 2006). Uber zwei Millionen auslandische Besucher kamen
2006 zum FufBlball nach Deutschland (viele blieben dort und besuchten
Touristenattraktionen) und der Vorstand verzeichnete ein Rekordjahr an
Ubernachtungen internationaler Besucher, die 2007 weiter um 3,5% gestiegen sind
(bis zu 55 Millionen Ubernachtungen ), obwohl in diesem Jahr keine
GroRveranstaltung in Deutschland stattfand (Deutscher Tourismusverband, 2007b).
Interessanterweise verzeichnete Grol3britannien, wo ein negatives Deutschlandbild
am tiefsten verankert ist, den gréf3ten Besucherzuwachs aus allen Nationen (plus 5
% von 2005 auf 2007 auf insgesamt 4,4 Millionen Ubernachtungen (Deutscher
Tourismusverband, 2007b). Ein weiterer Indikator fur die Wirkung des Jahres 2006
auf das Image Deutschlands liefert der Anholt-GfK Roper Nation Brands Index, der
durch eine reprasentative Befragung auslandischer Staatsangehdoriger das Ansehen

einer Nation unter den Menschen weltweit misst dieser Liste und blieb 2011 auf dem
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zweiten Platz. Schliel3lich sprachen Interviewpartner von einer neuen ,Leichtigkeit,
mit der die Deutschen mit ihrer Identitdt umgingen, wie es sie im
Nachkriegsdeutschland nicht gab (zB Interview 3 und 5). Die Mehrheit der Befragten
war der Meinung, dass der WM-Effekt auf das deutsche Selbstverstandnis bis heute

anhalt, dessen Bedeutung im nachsten Abschnitt diskutiert wird.

Die Recherchen ergaben, dass hinter dem Erfolg Deutschlands eine Reihe
von Faktoren steckt, die nur teilweise beeinflussbar sind und so den Spielraum fir
die Ubertragung des Unterrichts auf zukilnftige sportliche Mega-Events
einschranken. Dazu gehdrten koordinierte Kampagnen zur Sensibilisierung far
Deutschland und das Sport-Mega-Event, der ,fanzentrierte® Ansatz der Deutschen
und das ungewdhnlich gute Wetter wahrend der vier Turnierwochen. Die Faktoren,

Uber die die Gastgeber mehr Kontrolle hatten, werden unten diskutiert.

Teil der sogenannten ,WM-Ausrichtungsstrategie” (Bundesregierung, 2006)
war eine langfristig angelegte, sorgfaltig geplante Kampagne zur
Imageverbesserung Deutschlands im Ausland. Wahrend bei der Ful3ball-
Weltmeisterschaft 2006 die Nationalstimmung unter den fahnenschwingenden
Deutschen spontan aufkam, war die Strategie zur Imageverbesserung
Deutschlands alles andere als. Die griindlich geplante, koordinierte und umgesetzte
Strategie zur Veranderung des nationalen ,Bildes” Deutschlands in der
auslandischen Offentlichkeit begann schon lange vor der Veranstaltung und wurde
dartuber hinaus fortgefuhrt. Gut organisierte und ressourcenstarke nationale und
internationale Kampagnen wurden im Wesentlichen vom Bund finanziert, aber in
Zusammenarbeit mit Partnern aus der Wirtschaft (mit dem Titel ,Willkommen in
Deutschland: Land der ldeen®), der FIFA und dem Deutschen Fuf3ball-Bund
konzipiert (mit dem Titel "Eine Zeit, um Freunde zu finden"). Eine Reihe von
Kampagnen wurde speziell entwickelt, um Deutschland und die Deutschen auf die
Gastfreundlichkeit der fur den Wettbewerb erwarteten auslandischen

Besucherscharen vorzubereiten (Brauer & Brauer, 2008; Kersting, 2007).

Zusammengenommen ergaben diese Kampagnen eine konzertierte

Anstrengung, um die Vorteile eines Sport-Mega-Events in Bezug auf das nationale
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Image und den wirtschaftlichen Gewinn zu nutzen: einzeln jedoch représentieren sie
leicht unterschiedliche Botschaften, die sich an unterschiedliche Zielgruppen richten
(FMI, 2006). Der Dienstleistungssektor wurde zum Beispiel von der ,Bundesweiten
Kampagne fur Service und Gastlichkeit (Bundesregierung, 2006) angesprochen,
die Broschiuren mit Leitlinien fir den Umgang mit ausl&ndischen Besuchern
veroffentlichte und landesweite Workshops zur Schulung und Beratung von ,
Service-Botschafter zu interkulturellen Beziehungen, Toleranz und Fremdsprachen
(Florek et al., 2008). Die Kampagne ,Willkommen in Deutschland: Land der Ideen®,
die durch die Inszenierung Deutschlands und die Anwerbung von Tourismus und
auslandischen Investitionen das deutsche Nationalimage verbessern sollte, war so
erfolgreich, dass sie bis heute andauert. Es brachte wichtige Akteure aus Wirtschatft,
Wissenschaft und Kultur zusammen und forderte die Aulendarstellung
Deutschlands. Ein solches Bild setzt sich aus unterschiedlichsten Faktoren
zusammen, die geschickt unter dem einfachen Slogan ,Land der Ideen®
zusammengefuhrt wurden, ein Begriff, der 2004 von dem neuen Bundesprasidenten
Horst Kohler, der Deutschland vorschlug, bekannt wurde soll mehr werden als das
Land der ,Dichter und Denker” und mehr als ,made in Germany“ (Kohler, 2004). Ein
Teil des Erfolgs dieser Kampagne war und ist, dass sie Uberparteilich ist und keinem
bestimmten Unternehmen gehort; sie Uberschreitet parteipolitische Grenzen und
spricht Akteure aus Wirtschaft, Wissenschaft und Kultur gleichermal3en an.
Zentrales Ziel der Kampagne war es, Deutschland fiir auslandische Offentlichkeiten
attraktiv zu machen. Laut der Geschaftsfuhrerin von ,Land of Ideas®, Ariane Derks,

hat die Kampagne:

. ein sehr globales Ziel: Unser Ziel ist es, dem positiven Image
Deutschlands im In- und Ausland gerecht zu werden ... damit Deutschland als
Standort attraktiv wird ... damit wir uns politisch positiv positionieren ... damit
wir (hoffentlich) attraktiver sind fur Menschen, die in Deutschland arbeiten

mochten ....

Der Begriff ,attraktiv‘ taucht sowohl in Interviews mit Frau Derks als auch

mit Beamten des Auswartigen Amtes auf. Es ist klar, dass die ,Sprache” von Joseph
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Nye bekannt ist und aktiv genutzt wird: Die WM wurde als Katalysator angesehen,

um die Bemuhungen zu stimulieren und Deutschlands ,soft power” zu férdern.

Die wichtigsten Marketing-, Kommunikations- und Sichtbarkeitsstrategien

sind wie folgt:
Hinterhaltiges Marketing

Unter Hinterhaltiges Marketing versteht man die Methode von
Unternehmen, die eigentlich keine Vermarktungsrechte an einer Veranstaltung
besitzen, aber ihre Marketingaktivitaten auf vielfaltige Weise nutzen, um eine
Verbindung zu dieser herzustellen. Die Idee des Ambush-Marketings besteht darin,
aus dem Erfolg des Sportsponsorings Kapital zu schlagen, ohne die intrinsischen
Verpflichtungen eines offiziellen Sponsors zu tbernehmen. Die Ziele der Ambush-
Marketer sind daher weitgehend identisch mit denen der Sponsoren, sind jedoch mit
reduziertem finanziellen Aufwand zu erreichen (Wohlfeil & Whelan, 2007). Die Ziele
des Ambush-Marketings lassen sich somit aus den Zielen des Sponsorings ableiten.
Ihre primare Funktion ist die Erreichung psychologischer und/oder kommunikativer

Ziele.

Aufgrund der hohen Kosten des offiziellen Sponsorings und der Zusicherung
der Branchenexklusivitdit durch die Veranstalter kénnen immer weniger
Unternehmen als offizielle Sponsoren an Sportgrof3veranstaltungen teilnehmen.
Ambush Marketing entspricht dem Wettbewerbsgedanken, Gewinn- und
Absatzchancen nicht ungenutzt zu lassen. Das Fehlen einer eigenen Leistung eines
Unternehmens zur Unterstitzung eines Sportereignisses und das Ziel, dessen
Vermarktungspotenzial dennoch auszuschépfen, ist nicht per se unethisch. Eine
Sportveranstaltung sollte nicht als ,private Veranstaltung“ von den Veranstaltern und

den teilnehmenden Sponsoren durchgefiihrt werden.
Beziehungsmarketing

Beziehungsmarketing ist ein wichtiges Thema in jedem Unternehmen. Die
Kunden zu kennen und langfristige Kundenbeziehungen aufzubauen, zu pflegen
und auszubauen, ist ein wesentlicher Bestandteil des langfristigen Geschaftserfolgs.
Angesichts der Tatsache, dass der Sport heute ein so groBes Geschaft ist,
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Uberrascht es, dass dieser entscheidende Marketingansatz weder in der Literatur

noch im Sportgeschéft selbst vollstandig anerkannt wurde.

In den letzten Jahren hat sich Relationship Marketing auch in der
Sportbranche zu einem zentralen Thema entwickelt. Wahrend in der
Sportartikelindustrie das Konzept des Kundenbeziehungsmanagements seit langem
etabliert ist, haben Sportorganisationen (dh Vereine und Verbande) gerade erst
begonnen, das Konzept des Beziehungsmarketings mit ihren Sponsoren zu
Ubernehmen. Die Tatsache, dass sich viele Sportorganisationen heute wie
Wirtschaftsunternehmen verhalten, hat die Akzeptanz von Relationship Marketing
vor allem auf professioneller Ebene stark beeinflusst. Laut André Buhler - Head of
Market Research bei der weltweit filhrenden Sportforschungsberatung IFM Sports -
mdochte Relationship Marketing in Sports diese Licke fullen, indem die Prinzipien
des Relationship Marketing diskutiert und neu formuliert werden und gezeigt wird,
wie Relationship Marketing in der Praxis erfolgreich angewendet werden kann einen

sportlichen Kontext.
Medien

Die Business-to-Business-Beziehung zwischen professionellen oder semi-
professionellen Sportorganisationen und den Medien ist ein wechselseitiger
Prozess, da beide einander brauchen und voneinander profitieren. Fernsehsender,
Zeitungen, Radiosender, Websites, Verlage und alle anderen Medien suchen Inhalte
fur ihre Kunden. Sportunternehmen hingegen brauchen Werbung, um ihre Marke zu

entwickeln und bekannter zu werden.

Fur eine umfassende Marketingstrategie und um einzigartige Erlebnisse fir
die Zuschauer zu schaffen, ist es wichtig, die Segmente eines Sportpublikums zu
kennen und zu adressieren. Nichols (2014) gibt an, dass Praktiker ihren
Marketingerfolg um 10 bis 30 % steigern kdénnen, wenn sie wissen, welche
Aktivitaten und Strategien funktionieren. Zu wissen, welche Aktivitaten und
Strategien funktionieren, hangt wiederum vom vermarkteten Verbraucher ab. Wenn
der Verbraucher ein sportliches Publikum ist, was bedeutet das fur Praktiker? Wie

konnte dann ein Segmentierungsansatz aussehen, um ein erfolgreicheres und
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Zielgerichteteres  Marketing zu ermdoglichen? Und welche sportlichen

Zuschauergruppen sind fur das Social Media Marketing am relevantesten?

Digitales Marketing (einschliel3lich Social Media Marketing) ist ein wichtiger
und effektiver Bestandteil moderner Marketingstrategien (Nichols, 2014; Pedersen
2010). Der Einsatz von Social Media als Marketinginstrument nimmt zu (Perdersen
et al., 2010). Social Media ist eine zeitgeméalRe Marketingmethode und wird von
Sportorganisationen und Sportlern zunehmend genutzt (Pedersen et al., 2010).
Nichols (2014) unterstreicht die grol3e Wirkung von Social Media Marketing,
teilweise im Vergleich zu traditionellen Methoden. Die am haufigsten als
Marketinginstrumente verwendeten Arten von sozialen Medien sind Twitter,
YouTube und Facebook (Witkemper, 2012). Instagram kann auch eine schnelle
Informationsquelle sein, die keinen groRen Aufwand erfordert, Uber YouTube
konnen Videos mit Fans geteilt werden und Facebook wird verwendet, um
.Informationen bereitzustellen, Bilder und Videos zu posten und flr bevorstehende
Veranstaltungen zu werben. Allerdings befassen sich nur wenige Studien speziell

mit Social Media Marketing in der Sportbranche.
Spanien

Heutzutage ist es schwierig, ein Unternehmen zu finden, das nicht eine oder
mehrere Marketingstrategien verfolgt, um die Kommunikation mit seinen
potenziellen Kunden zu fordern, ein Markenimage zu generieren, seine Sichtbarkeit
zu erh6éhen oder Einnahmen zu erzielen. Sportvereinsleiter sind jedoch oft frustriert,
weil die Anwendung der bekanntesten und beliebtesten Marketingtechniken in ihrem
Tatigkeitsbereich nicht die erwarteten Ergebnisse bringt. In diesem Fall mussen wir
den Unterschied zwischen Ubernahme und Anpassung klaren. Bei vielen
Gelegenheiten ist es beabsichtigt, Techniken aus anderen Sektoren als dem Sport
zu Ubernehmen, und es ist notwendig, die Eigenschaften und Besonderheiten jedes
einzelnen zu kennen, da das Sportmarketing unterschiedlich und spezifisch ist
(Fernandez, 2013; Nogales-Gonzélez, 2006 ).

Aus der Verschmelzung von Marketing, als Instrument, in dem

Entscheidungen und Aktivitaten zur Verbesserung und Pflege der Beziehungen
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zwischen der Unternehmensorganisation und dem Sport entstehen, entsteht
~oportmarketing“, verstanden als das Blndel von Strategien zur Vermarktung und
zum Vertrieb von Produkten, Marken und Dienstleistungen im sportlichen Kontext.
In diesem Zusammenhang muss jedoch zwischen der Férderung von
Sportveranstaltungen und -einheiten und der Verbreitung von Marken und
Produkten unterschieden werden, um einen geeigneten Ansatz und eine

lobenswerte Behandlung zu erreichen (Guillén et al., 2018).

Wie beim Marketing gibt es viele verschiedene Definitionen, Verwendungen
und Bedeutungen, die dem Konzept des Sportmarketings zugeschrieben werden.
Rial (2007) zeigt die groRe Dynamik rund um die Herangehensweise und Techniken,
die Teil des Sportmarketings sind. Von den materiellen Elementen hat es sich zur
Nutzung der immateriellen Werte des Sports entwickelt. Auch das Sportmarketing
hat es sich zur Aufgabe gemacht, unter anderem die emotionale Bindung, Affinitat
oder Identifikation mit Sporteinheiten, Sportlern oder den Sportmodalitaten selbst zu
managen. Die Gefihle, die der Sport erzeugt, und die Méglichkeiten, die er beim
Verkauf von Produkten und damit verbundenen Dienstleistungen hat, unterstreichen
das enorme Potenzial des Sportphdnomens im geschéftlichen und kommerziellen
Bereich. FUr Schmitt (2000) besteht die Hauptbedeutung von Marketing als sozialer
Disziplin darin, ,sinnliche Erfahrungen (Sensationen), affektive Erfahrungen
(Geflhle), kreativ-kognitive Erfahrungen (Gedanken), Kdrper- und
Lebensstilerfahrungen (Performances) und soziale Identitdt zu generieren
Erfahrungen, die das Ergebnis der Interaktion mit einer Referenzgruppe oder -kultur
sind (Beziehungen)” (S. 53).

Aus den oben genannten Griinden sind Sportinstitutionen, die sich dem
Marketing  verschrieben haben, zu  Wirtschaftsgruppen mit groRem
gesellschaftlichen Einfluss geworden. Sehr wettbewerbsfahige Clubs werden wie
jedes andere Unternehmen nach einer Marketing-Dynamik geftihrt; Spieler wurden
zu Produkten und Werbemodellen, wéahrend Fans oder Unterstitzer bevorzugte

Verbrauchersegmente von Unternehmen sind (Molina, 2007).
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Das Sportmarketing hat in den letzten Jahrzehnten aufgrund des
Wachstums  der  Sportindustrie  weltweit und der  unaufhaltsamen
Kommerzialisierung des Sports und der Organisation verschiedener
Sportveranstaltungen weltweit an Starke gewonnen, die flir Tausende von
Menschen auf der ganzen Welt wichtig sind. Innerhalb dieses neuen Trends in
Sportvereinen, in denen der Sportdirektor eine Schlisselfigur ist, missen wir eine
seiner Funktionen hervorheben, namlich das Marketing, seinen Kontext und alles,

was damit zusammenhangt (Cantua et al., 2018).

Das Feld des Sportmarketings ist sehr breit gefachert und wenn es um diese
Themen geht, sprechen wir undeutlich sowohl Uber lokale Sporthallen und
Aktivitaten, als auch Uber grol3e grol3e Profisportvereine, private Vereine und
Fitnessstudios, den Verkauf von Sportgeraten, das Sponsoring eines
Sportunternehmens durch ein bestimmtes Handelsunternehmen oder die
Organisation von Sportveranstaltungen. Es stimmt, dass wir in all diesen Konzepten
und Techniken des Sportmarketings anwenden kdnnen, aber die Intervention muss
in jeder Situation anders erfolgen. Zunéchst muss der Servicecharakter der von den
Vereinen entwickelten Sportpraxis Uberprift werden, um spater die besten

Marketingstrategien anwenden zu kénnen (Fernandez, 2013).

Gilibets (2013) argumentiert in Bezug auf das Thema, dass es drei Arten
von Sportmarketing gibt:

e Sportveranstaltungsmarketing: Auf diese Weise entwickeln wir Strategien, die
darauf abzielen, die Markentreue bei den Verbrauchern zu beeinflussen, zu
verbessern und aufzubauen, und ist stark von Sponsoring oder Sponsoren
und dem Werbemarketing selbst abhéngig. Es ist zu beachten, dass das
~Sponsoring-Marketing® mit der Person oder dem Unternehmen verbunden
ist, die mit der Absicht, einen Nutzen durch Werbung zu erzielen, Mittel zur

Finanzierung einer Veranstaltung oder eines Teils davon bereitstellt.

e Marketing von Sportprodukten oder -dienstleistungen: konzentriert sich auf
die Foérderung des Verkaufs von Produkten und/oder Dienstleistungen unter

Verwendung der Figur des Sports oder des Athleten, um Zielgruppen zu
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erreichen oder anzuziehen und das Engagement zu verbessern,
angenommen als Marketingerfahrung, Veranstaltungen, Teilnahme an denen

wir unbedingt Uber Engagement und Markenerlebnis sprechen.

e Marketing von Einrichtungen oder Athleten: Bei dieser Art von Marketing sind
die Einrichtungen oder die Marketingteams der Athleten dafir verantwortlich,
ihre Aktivitaten zu bewerben und ihre Ergebnisse in der Offentlichkeit bekannt

zu machen.

Als Konzept wurde das Sportmarketing durch den kontinuierlichen
Zusammenschluss vieler Unternehmen gestarkt, die den Kontext der Sportindustrie
genutzt haben, um sich mit ihren Produkten, Marken und Dienstleistungen auf der
Grundlage innovativer Strategien zu positionieren, die darauf abzielen, ihr
Unternehmensimage in der Markt (Puentes, 2015). Die Corporate ldentity des
Unternehmens basiert auf seiner Geschichte und den bekanntesten Werten. Das
Image hingegen ist direkt mit der Existenz der Marke selbst verbunden (Costa,

2003). Wenn es keine Marke gibt, ist es unmdglich, ihr Image zu entwickeln.

Villafafie (2004) definiert Corporate Image als die Integration aller Inputs, die
ein Unternehmen in seiner gewohnlichen Beziehung zu diesem in den Kopfen seines

Publikums ausgibt. Wenn wir Gber sprechen

Unternehmensimage beziehen wir uns auf die offentliche Wahrnehmung
einer Organisation als soziale Subjekteinheit. Die allgemeine Vorstellung, die sie von
ihren Produkten, Aktivitaten und ihrem Verhalten haben (Capriotti, 2005).

Das Image hat sich, ebenso wie das Unternehmen selbst und seine Marke,
seit seiner Geburt kontinuierlich weiterentwickelt (Costa, 2005). Diese Dynamik
bedeutet, dass das Markenimage strategisch geplant und gesteuert werden muss,
um zu kontrollieren, dass alle Elemente, die dazu gehéren, eine einzigartige,
stimmige und wiedererkennbare Bedeutung erzeugen. Alle Elemente
(Namensgebung, Logo, Kommunikation, Corporate Social Responsibility usw.)
fugen sich zusammen und bilden ein Ganzes, das wir ,Marke® nennen. Trotz der

Tatsache, dass die Marke aus mehreren Teilen besteht, ist das, was der
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Verbraucher letztendlich wahrnimmt (Markenimage), die Summe aller, die
Synergien zugunsten des Verkaufs und letztendlich der Loyalitat schafft (Ollé & Riu,
2009).

Zusammen mit den vielfaltigen Elementen, die eine Marke ausmachen,
erscheint Branding als integraler und multidisziplinarer Prozess, der durch
strategische Planung und Management fir den Aufbau eines Markenimages
verantwortlich ist (Mayorga, 2014). Beim Branding geht es nicht nur um die
Allgegenwart, Sichtbarkeit und Funktionen eines Produkts oder einer Marke; Es geht
darum, sich emotional mit den Menschen in ihrem taglichen Leben zu verbinden. Ein
Produkt oder eine Dienstleistung kann nur dann als Marke gelten, wenn es einen
emotionalen Dialog mit dem Verbraucher anregt. Dieser Markenbegriff ist heterogen
und hat einen multidisziplindren Charakter des strategischen Managements. Auf
Emotionen basierende Corporate-ldentity-Programme mussen visionar, integriert
und viszeral sein und den authentischen Willen der Unternehmen widerspiegeln,

ihre Werte mit den Verbrauchern zu teilen (Gobé, 2005).

In Spanien, wo der ProfifuBball als ein Geschaft gilt, investiert er nicht in
strategische Markenplanung und -fihrung, obwohl er wirtschaftlich ein so machtiger
Sektor ist und in einigen seiner spezifischen Bereiche so professionalisiert ist. In der
von Mayorga (2014) durchgefuhrten Untersuchung wurde festgestellt, dass mehr als
25 % der Klubs der spanischen ProfifuBballliga keinen Kommunikationsplan hatten.
Corporate Websites spiegeln Licht und Schatten ihrer Kommunikationsbereiche. Sie
sind sehr effizient in ihrer Informationsarbeit (96% der Clubs aktualisieren ihre
Nachrichten in Echtzeit), benétigen jedoch viel mehr Unternehmensimplementierung
und E-Branding. Besorgniserregend ist der Anteil der Clubs, die auf ihren Websites
keine speziellen Stellen fur den direkten Dialog zwischen der Marke und ihrem
Publikum haben (mehr als 58 %). Der Anteil der Clubs, die keinerlei Recherchen

oder Analysen zu ihrer eigenen Marke durchfuhren, liegt bei tiber 30 %.

Kampagnen, wie sie die Agentur Mrs. Rushmore fir Atlético de Madrid
durchgefuhrt hat, waren jedoch aufgrund der kreativen Behandlung im strategischen

Bereich der Werte und
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Image, das dem Club durch seine WerbemalRnahmen gemacht wurde. Sie
hat versucht, die sportliche Identitat zu vermitteln, redet nicht Uber FulR3ball oder
versucht Dauerkarten zu verkaufen, sondern verweist auf eine Lebensweise und

zZielt darauf ab, Sympathie (Emotionalitéat) zu gewinnen (Mars, 2013).

Daher streben grof3e Industrien durch Sportmarketing an, dass sich die
Verbraucher bei jeder Sportveranstaltung durch ihr Handeln widerspiegeln, und
nehmen dabei die Wiedererkennung von Marken, Produkten und Dienstleistungen
als Referenz. Dementsprechend versucht es, die Verbraucher durch Produkte zum
Ausdruck ihrer Identitat zu bringen und ihnen das Gefliihl zu geben, vertreten zu sein
(Guillén et al., 2018).

Kommunikation erscheint neben dem Branding neben dem Marketing als
zwei typische Phdnomene der gemeinsam gewachsenen Gesellschaften unserer
Zeit. Obwohl Marketing eine weitreichendere Technik ist als Kommunikation, besteht
kein Zweifel, dass viele moderne Marketingstrategien auf Kommunikationsstrategien
basieren. Daher kimmert sich das Marketing um alles, was getan werden muss,
damit ein Produkt, eine Idee oder eine Dienstleistung seinen Kaufer oder Benutzer

erreichen kann (Cantua et al., 2018).

Aus diesem Grund muss jeder gut ausgearbeitete Marketingplan einen
Kommunikationsplan mit sich bringen, der unserem Angebot entspricht und uns hilft,
unsere Winsche an unser Produkt oder unsere Dienstleistung bekannt zu machen.
So heildt es, die Kommunikationsstrategie pragt die Zukunft Ihres Handelns. Daher
ist es sehr wichtig, dass es perfekt gestaltet ist, damit Sie mdgliche Probleme I6sen
kdnnen, die auftreten kénnen (Blazquez, 2012). Dieser Prozess kann durch vier

Elemente durchgefihrt werden:

» Verkaufsforderung: eine Art der Kommunikation, die durch kurzfristige
Anreize entwickelt wird, um den Kauf eines Produkts oder einer Dienstleistung zu

fordern.

» AulRendienst: verbale Kommunikation des Vertriebsnetzes mit Kunden, um

den Kauf oder Erwerb einer Dienstleistung abzuschliel3en.
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» Direktmarketing: Kommunikation des Angebots von Waren und

Dienstleistungen direkt an den potentiellen Verbraucher ohne Zwischenhéndler.

» Public Relations: Mallnahmenpaket zur Verbesserung, Aufrechterhaltung
oder zum Schutz des Images eines Unternehmens oder Produkts, um die
Beziehungen zu den verschiedenen Gruppen in der Umgebung, mit denen das
Unternehmen in Kontakt steht, zu erleichtern und die Meinung und Einstellung zu

beeinflussen, dass diese Gruppen kénnen sich im Unternehmen bilden.

Eine der weitreichendsten Kommunikationsstrategien ist heute das digitale
Marketing, verstanden als die Anwendung von Marketingstrategien Uber digitale
Medien, die weltweit zu einer Revolution in der Marketingarbeit gefihrt hat. Alle
Techniken der Offline-Welt werden nachgeahmt und in eine neue Welt, die Online-
Welt, Ubersetzt. In der digitalen Welt erscheinen neue Werkzeuge wie
Unmittelbarkeit, neue Netzwerke, die jeden Tag neu entstehen, und die Moéglichkeit

realer Messungen jeder der verwendeten Strategien (Cantua et al., 2018).

Als Referenz zur Umsetzung des digitalen Marketingplans verweisen
Redondo und Rojas (2013) auf einen Vorschlag von Idris Mootee, der die Theorie

der ,4Ps" des digitalen Marketings aufstellt:

e Personalisierung: Es geht im Wesentlichen darum, Produkte oder
Dienstleistungen gemal unseren Verbrauchern zu gestalten. Dazu ist es
unabdingbar, die Informationen, die wir von unserem Target erhalten, und

das von ihm dargestellte Verhalten zu analysieren.

e Partizipation: Dieses Prinzip basiert auf der Integration unserer Kunden mit
dem Ziel, Gemeinschaften zu schaffen, ihnen die Mdglichkeit zu geben, zu

interagieren und Inhalte rund um unsere Marke zu generieren.

e Peer to peer: Dieses Prinzip basiert auf der Interaktion zwischen Benutzern
und basiert im Wesentlichen darauf, den Empfehlungen unserer Benutzer zu
unserem Produkt oder unserer Dienstleistung zu vertrauen und diese als
Werbung zu nutzen. Daflr ist es von grundlegender Bedeutung, dass die

Benutzererfahrung mit dem Produkt oder der Dienstleistung gut ist, da jede

60



Erfahrung, bei der der Kunde nicht zufrieden ist, durch dieses gleiche Prinzip
auch einen wichtigen Einfluss haben kann, so dass die Integration
traditioneller Marketingaktivitdten sehr wichtig ist da sie es sind, die
schlieBlich eine direkte Beziehung zwischen Kunde/Produkt oder

Dienstleistung haben.

e Predictions: Dieses Konzept besteht darin, die von unseren Kunden tber die
verschiedenen Online-Plattformen gelieferten Daten zu verwenden, um eine
wichtige Informationsquelle zu haben und das Verhalten unserer Zielgruppe

analysieren zu kénnen.

Zu den wichtigsten Instrumenten, die wir benétigen, um unsere Sichtbarkeit
durch digitales Marketing zu verbessern, gehoren die Website, E-Mail-Marketing,
Multimedia-Management, der Unternehmensblog usw. In den letzten Jahren gibt es
jedoch ein Online-Marketing-Tool, das weit verbreitet ist und das immer wichtiger:

Soziale Netzwerke.

Laut der jahrlichen Studie zu sozialen Netzwerken (IAB Spanien, 2019)
stabilisieren sich soziale Netzwerke in der spanischen Internetbevolkerung und
erreichen damit ihre Reife bei 85% der Internetnutzer zwischen 16 und 65 Jahren,
die soziale Netzwerke nutzen, was mehr als 25,5 Millionen entspricht Nutzer in
unserem Land, davon 51% Frauen und 49% Manner. In Bezug auf die am haufigsten
verwendeten sozialen Netzwerke zeigt Abbildung 2 die wichtigsten zusammen mit

dem Prozentsatz der Nutzer:
Abbildung 2

Soziale Netzwerke in Spanien
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In Bezug auf die Hauptaktivitaten, die Benutzer in den Netzwerken
ausfuhren, folgen 31 % Konten mit Bezug zu Medien, politischen Parteien usw. und
23 % sind Fans oder folgen einer bestimmten kommerziellen Marke. Ebenso gaben
26 % der Befragten an, dass Marken mit einem Profil in sozialen Netzwerken sie
selbstbewusster machen. Was die Nutzung von sozialen Netzwerken durch
Fachleute betrifft, so verwenden sie diese in 51% der Falle, um Bekanntheit zu

erzielen, und in 47%, um unter anderem Branding zu generieren.

Demnach ist heute ein Kommunikationsplan ohne Elemente des digitalen
Marketings nicht mehr vorstellbar, da es mit ihrem Einfluss auf die Gesellschaft
unerlasslich wird, als Marke auf diesen Online-Plattformen préasent zu sein. Wir
durfen jedoch den traditionellen Bereich des Marketings nicht vernachl&ssigen,
sondern mussen ihn so integrieren, dass wir unsere Beziehung zum Verbraucher
starken und damit unser Firmenimage starken, indem wir uns im Bewusstsein von

den Verbraucher in dem Raum, den wir als Unternehmen tun wollen (Goicoechea,

2015).
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Auch im Sportbereich ist digitales Marketing von grof3er Bedeutung, nicht
nur um Produkte und Dienstleistungen zu bewerben, sondern auch um die
Kommunikation und Sichtbarkeit von Sportmannschaften zu verbessern. Zum
Beispiel zeichnet sich der Real Madrid Football Club durch eine starke
Positionierung sowohl auf Webebene als auch auf Ebene der sozialen Netzwerke
aus. Die Website von Real Madrid ist mit bis zu 8 verschiedenen Sprachen
konfiguriert, von denen die Halfte vom asiatischen Kontinent und die andere vom
europaischen Kontinent stammt. Auf diese Weise gelingt es dem Club, die ganze
Welt digital zu erreichen und so seine Follower zu steigern und seine Produkte
maoglichen Neukunden anzubieten und sich als Club mit den meisten Followern in

den sozialen Netzwerken zu positionieren (Abbildung 3):
Abbildung 3

Durchschnittliche Social-Media-Follower nach Vereinen

AVERAGE SOCIAL MEDIA FOLLOWERS BY CLUBS WITHIN EACH LEAGUE, ON CLUB'S
PRINCIPAL FACEBOOK, TWITTER AND INSTAGRAM ACCOUNTS, DECEMEER 2019
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Neben den oben beschriebenen Marketingstrategien erscheint im Bereich
Sportsponsoring eine der wichtigsten unkonventionellen Kommunikationstechniken.

In  Spanien definiert das Allgemeine Werbegesetz 34/1988 vom 11.
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wissenschaftlicher oder sonstiger Tatigkeit, verpflichtet sich, an der Werbung des

Sponsors mitzuwirken".

Nogales-Gonzalez (2006) fuhrt aus, dass Sponsoring zu einem
kommerziellen Kommunikationsinstrument geworden ist, das im Sportmarketing an
Wert gewonnen hat, bei dem die gesponserte Einheit im Rahmen des Sports
interagiert und die Sponsorunternehmen die kommunikativen Werte dieser Einheit,
Veranstaltung oder gesponserten nutzen Person, um das Image zu fordern und
Interessen zu befriedigen, unter Verwendung indirekter Aktionstechniken, da das
Sponsoring-Unternehmen sein Angebot dem Verbraucher nicht direkt ankiindigt, da
es einen Vermittler nutzt, der fur die Wahrnehmung der Marke durch den
Verbraucher durch Aktivitaten und/ oder Personen, die in diesem Moment Trager

der Botschaft sind.

In diesem Zusammenhang stellt Blazquez (2012) fest, dass sich
Unternehmen durch mehr Prestige, Glaubwirdigkeit und Fuhrungsrolle in ihrer
Branche von der Konkurrenz abheben muissen. Das Sponsoring des Sports
ermoglicht es, die Bekanntheit des Unternehmens zu starken und die damit
verbundenen Werte zu teilen. Kurz gesagt, sie versuchen, die emotionale Bindung

zu finden, die der Sport mit seinen Praktikern und Anhangern aufbaut.

Das Konzept der Sponsoring-Ubernahme zeichnet sich aus, wenn das
Umfeld des Gesponserten von Erfolg und guten Ergebnissen gepragt ist, die
vorzugsweise von einem guten, wichtigen und markenvertraglichen Image begleitet
werden sollten. An dieser Stelle ist es wichtig, dass die Geschéaftswelt die Konzepte
der Corporate Social Responsibility bernimmt, die die soziale Nachhaltigkeit von
Sportunternehmen ermaéglicht. In diesem Umfeld wird Verantwortung als der Akt des
Erkennens und Akzeptierens der Folgen einer freien und intelligenten Handlung
sowie der Kausalitatsbeziehung verstanden, die den Autor mit der von ihm
ausgefuhrten Handlung verbindet und in letzterem die Beziehungen verbindet, die

aus der Auswirkungen des letzteren (Solano Santos, 2013).

Widerspruchlicherweise werden viele der Unternehmen, die mit

Sportmarketing-Strategien  gefuhrt werden, als grundlegendes Ziel der
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Geldverdienung Uberwiegen und zweitens die Bedurfnisse und Winsche der
Sporttreibenden oder Fans befriedigen. An dieser Stelle muss betont werden, dass
eine angemessene Projektion die ,soziale Verantwortung“ derjenigen voraussetzt,
die fur die Umsetzung der Strategien und MalRnahmen verantwortlich sind, die durch
Marketingplane oder Werbekampagnen geplant sind; die Verpflichtung zur sozialen
Verantwortung von Unternehmen von gréf3ter Bedeutung zu machen, um einen
positiven Einfluss auf das soziale Wohlergehen der Gemeinschaft und der

Zielgruppe zu erzielen (Guillén et al., 2018).

Laut den Ergebnissen der ersten Studie zum Sportsponsoring in Spanien
(Asociacion de Directivos de Comunicacion [DIRCOM], 2015) geben 53 % der
Unternehmen an, dass ihre Hauptmotivation flr Investitionen in Sportsponsoring
darin besteht, dass sie darin eine Mdglichkeit zur Starkung sehen ihre Identitat und
Unternehmenswerte, wobei sich 28% fur Sportveranstaltungen, 21% fir
Sportwettkdmpfe und 20% fir Sportvereine entscheiden. Ebenso geben 71% von
ihnen an, dass sie den Mannersport nicht vorzugsweise sponsern. Daher ist die
Mehrheit bestrebt, das Image des Unternehmens zu starken und mit einer Reihe
positiver Werte zu verbinden, weshalb das Sponsoring des Frauensports eine gute

Option ist.

Eines der Unternehmen auf nationaler Ebene, das sich am starksten im
Frauensport engagiert, ist Iberdrola, verbunden mit dem Energiegeschéft, das sich
durch die Gleichstellung als einen wichtigen Pfeiler seiner institutionellen Politik
auszeichnet. In diesem Zusammenhang haben sie zwischen 2007 und 2018 mehr
als 70 MalRnahmen zur Verbesserung ihrer Gleichstellungs- und Ausséhnungspolitik
eingefuhrt (Matatoros, 2018), was sie dazu veranlasst hat, ihre Sponsoringstrategie
auf Frauen zu konzentrieren, beispielsweise durch die spanische
Frauenful3ballmannschaft und den Frauen-Erstliga, aber sie fihren auch andere
Programme durch, die sich nicht auf den Leistungssport konzentrieren, wie die
Women's Universe Tour, eine Roadshow, die darauf abzielt, den Frauensport auf

nationaler Ebene zu férdern und zu entwickeln.
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Bezlglich der Ausbildung und F&higkeiten im Sportmarketing muss
bertcksichtigt werden, dass sich der Sportsektor und alles drumherum in Spanien
in den letzten Jahrzehnten stark verandert hat. Diese Veradnderung ist auf
wirtschaftliche  Veranderungen und die Entwicklung der Gesellschaft
zurtckzuftihren. Der freiwillige Charakter der Vergangenheit sticht angesichts der
aktuellen Notwendigkeit heraus, Politiken und Projekte zu entwickeln, die sich positiv

auf die Bevolkerung auswirken (Gallardo & Jiménez, 2004).

In diesem Sinne ging das gestiegene Interesse am Sportmanagement nicht
mit einer Weiterentwicklung und Konsolidierung der Professionalisierung der
Branche einher. Wesentliche Mangel wurden in konzeptioneller und
terminologischer Hinsicht festgestellt. Wie Gambau (2016) ausfuhrt, gibt es keine
einheitliche ldentifizierung der mit dem Sportsektor verbundenen Berufe und der

Begriff der beruflichen Tatigkeit wird mit dem des Berufes verwechselt.

Die Arbeitsleistung von Menschen mit unterschiedlicher Verantwortung in
Sportorganisationen - Offentliche Verwaltungen, Vereine, Verbande, private
Fitnessstudios etc. - hat einen wesentlichen Einfluss auf die Qualitat der sportlichen
Betatigung, auf den Service fur die daran beteiligten Burgerinnen und Burger , und
Uber die Leistung der tibrigen Arbeiter und Mitarbeiter, die mit ihnen verbunden sind
(Gimeno & Paris, 2000).

Was eine Tatigkeit war, deren Lehren, Ausbildung, technische Leitung und
Leitung und Organisation fast ausschlie3lich freiwillig waren, ist heute eine
professionalisierte, hochtechnische Tatigkeit geworden, die als solche spezifische
Ausbildung, Kenntnisse, Erfahrung und Fahigkeiten der Menschen erfordert, die sie
austben (Gimeno & Paris, 2000). Derzeit ist Sportmanagement fir die
Verantwortlichen — Fuhrungskrafte und mittlere Fiihrungskréfte — eher professionell
ausgerichtet mit den Merkmalen, die diese Professionalisierung mit sich bringt.
Eines der Themen, das Experten aus Sicht der Nachfrage am wichtigsten sind, ist

Marketing und Kommunikation.

Organisationen brauchen spezialisierte, vielseitige, innovative, kreative,

engagierte Mitarbeiter und Unternehmensrichtlinien, die darauf ausgerichtet sind,
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den Verbrauchern exzellenten Service und Kommunikation zu bieten (Dorado,
2005). Obwohl die Definition von Kompetenzen und Fahigkeiten im Geschafts- und
Unternehmensbereich umfassend untersucht wurde, wurde sie nicht speziell fir den

Sportbereich untersucht.

Managementkompetenzen sind fir eine solide Geschéftspraxis
unerlasslich, dies gilt insbesondere in Bezug auf Marketingfragen aufgrund des
starken und manchmal widrigen Wettbewerbsumfelds, in dem die Unternehmen
bestehen missen. Sportmanager mussen sich aufgrund der starken
Einschrankungen und des Mangels an Ressourcen stark auf die Entwicklung
geeigneter und angemessener Kompetenzen fur das Marketing verlassen (Carson
& Gilmore, 2000).

Die Kompetenzgrundlage fur Marketingmanagemententscheidungen ist das
Erfahrungslernen (Wissen + Erfahrung + Urteilsvermdgen + Kommunikation)
(Carson & Hill, 1992), das fur eine erfolgreiche Entscheidungsfindung im
Marketingmanagement entscheidend ist. Eine andere Fa&higkeit, die in der
konsultierten Literatur hervorsticht, ist Kreativitat (Ramirez, 2006), aufgrund der
Notwendigkeit, sich von der Konkurrenz abzuheben und die Loyalitat des Publikums
Zu gewinnen, was unabdingbar ist, wenn Sportverbande und Vereine in diesem sehr
wettbewerbsorientierten Wettbewerb bestehen bleiben Markt. Ebenso werden
Kommunikations- und PR-Fahigkeiten sowie kaufmannische Fahigkeiten als einige

der wiinschenswerten Eigenschaften genannt (Ramirez, 2006).

Sportmanagement wird in verschiedenen Bereichen angewendet, die eine
Spezialisierung erforderlich machen, die die Gestaltung der angepassten
Lehrplanprofile und die Etablierung méglicher Ausbildungsmdglichkeiten erfordert.
So ist beispielsweise fir die Konzeption und Koordination der Entwicklung eines
Sportprogramms nicht die gleiche Qualifikation erforderlich wie fir die
Managementleistung eines Sportunternehmens. Bei entsprechender Ausbildung der
Sportleitungs- und -leitungsverantwortlichen kann ein exzellentes
Sportmanagement erreicht werden, das zu einer besseren Entwicklung des Sports

in all seinen Erscheinungsformen beitragt (Blanco, 2016).
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1.3 ZIELE RINMSASFT:
Starkung der Kompetenzen von Fuhrungskréaften semiprofessioneller

Frauensportteams durch Marketing-, Kommunikations- und Sichtbarkeitsstrategien

Bewadltigung der Herausforderung im Zusammenhang mit den bekannten
bestehenden Sponsoring- und Finanzierungsunterschieden zwischen mannlichen

und weiblichen Sportmannschaften auf semiprofessioneller Ebene.
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2. METHODE

Zwei Instrumente wurden verwendet, um den Trainingsbedarf von
Sportmanagern semiprofessioneller Frauensportmannschaften in jedem Land zu

bestimmen, ein quantitatives (ein Fragebogen) und ein qualitatives (Fokusgruppe).

1.1. Quantitatives Instrument, Probe und Verfahren (Fragebogen):

Die Stichprobe bestand aus 209 Probanden, davon 121 Frauen und 88 Méanner. Alle
Teilnehmer waren Manager eines Vereins oder Sportverbandes, mit Hochschulbildung

und zwischen 30 und 60 Jahren.
Alle Teilnehmer unterschrieben vor der Studie eine Einverstandniserklarung.

Der Fragebogen ist ein sehr valides Instrument, das es uns ermdglicht, die
Wahrnehmung von Sportmanagern Uber die notwendigen Fahigkeiten zu erfahren, um
ein guter Sportmanager in einer weiblichen Mannschaft zu sein. Der Fragebogen

gliederte sich in zwei Hauptteile:

. Ein erster Teil zur Erfassung demografischer Daten (Alter, Land,

Sportorganisation ...).
Demografische Daten.

1. Geschlecht:

2. Alter:

3. Sportorganisation:

4. Aktuelle Position:

5. Berufserfahrung:

6. Bildungsniveau:

. Ein zweiter ausfuhrlicherer Teil, der sich mit den unterschiedlichen Kompetenzen
von Sportmanagern befasste, unterteilt in 25 Abschnitte mit 4 Fragen in jedem

Abschnitt (insgesamt 100 Fragen).
1. Managementdenken
2.  Effektive Kommunikation

3. Leadership
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4.  Finanzmanagement

5. Personalmanagement

6. Marketing

7. Governance

8. Rechtsgrundlagen

9. Veranstaltungsmanagement
10. Risikomanagement

11. Sportstattenmanagement
12. Zeitmanagement

13. Computerkenntnisse

14. Informationstechnologie
15. Entscheidungsfindung
16. Philosophie & Ethik

17. Forschung

18. Sportstiftung

19. Kontrollmanagement

20. Ergebnisorientierung

21. Offentlichkeitsarbeit

22. Projektmanagement

23. Strategisches Management
24. Soziale Fahigkeiten

25. Konfliktmanagement

. Im ersten Teil des Fragebogens sind die Fragen offene Antworten, wahrend im
zweiten Teil die Antworten von 1 (unnétig) bis 7 (extrem wichtig) reichen, je nach

Zustimmungs-/Ablehnungsniveau.

Die statistische Analyse wurde mit der Software IBM Statistics SPSS v20.0 (SPSS
Inc., Chicago IL, USA) durchgeftihrt und unter Verwendung der deskriptiven Statistik

70



und der ungepaarten t-Tests analysiert. Die Werte wurden als Mittelwert £ SD

ausgedruckt und das Signifikanzniveau wurde bertcksichtigt, wenn p<0,05.

1.2. Qualitatives Instrument, Probe und Verfahren (Fokusqgruppe):

Allgemeine Informationen zu den Fokusgruppen, die von jedem Teilnehmer

durchgefihrt wurden, sind unten aufgefihrt (Tabelle 1):

Tabelle 1

Allgemeine Informationen Fokusgruppe

ORGANISATION DATUM ORT STARTZEIT PERSONAL DER
ENDZEIT ORGANISATION
UCAM 23.07.20 Online 11 - 13 Uhr Lucia Abenza Cano
Ma&  José Macia
Andreu
Ana M2 Gallardo
Guerrero
Juan Antonio
Sanchez Saez
MV International 13.07.20 Online 17:00 - 18:30 Denitsa Andonova
Uhr
Sassari  Torres 29.07.20 Online 17:30-19:00  Fabrizio Contini
Femminile
Bulgarian Sports 23.07.20 Sofia, 13:15 - 14:30 Ivaylo Zdravkov

Development

Association

Bulgaria Uhr

Rijeka’'s  Sports 30.06.20

Association

Rijeka, 9 - 13 Uhr

Croatia

Tara Pavié

1.3. Soziodemografische Daten der Teilnehmer

In diesem Abschnitt werden Informationen zu den wichtigsten Merkmalen

der Teilnehmer bereitgestellt.

Die von UCAM durchgefiihrte Fokusgruppe setzte sich aus 8 Sportmanagern

unterschiedlicher Sportdisziplinen (7 Manner, 1 Frau) mit durchschnittlich 17,6

Jahren Berufserfahrung (mind. 7, max. 30) zusammen.
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In ihrer derzeitigen Position leiten oder leiten einige von ihnen einen
semiprofessionellen Frauensportverein (n=3) oder nehmen Treasury- und
Sekretariatsfunktionen wahr (n=2). Hinzu kommen zwei Prasidentinnen von
Sportverbanden (n=2) und ein Direktor des Hochschulsportdienstes (n=1) mit

semiprofessionellen Damenmannschaften in mehreren Sportdisziplinen.

Die Fokusgruppe wurde in spanischer Sprache geleitet und die gesamten

Uberlegungen wurden fur die Zwecke des Projekts ins Englische tibersetzt.

Bezogen auf die von MV International, durchgefiihrte Fokusgruppe wurde
sie mit 6 Teilnehmern im Alter zwischen 25 und 60 Jahren durchgefiihrt. Alle von
ihnen verfigen Uber bedeutende Erfahrungen im Sportbereich, entweder als
ehemalige Athleten, entweder als Sporttrainer, aber auch einige von ihnen haben
auch Erfahrung in der Leitung von Sportmannschaften. Die Gruppe bestand aus
2 mannlichen und 4 weiblichen Mitgliedern.

Die Fokusgruppe wurde in italienischer Sprache geleitet und die gesamten

Uberlegungen wurden fur die Zwecke des Projekts ins Englische iibersetzt.

Bezlglich der Berufserfahrung sowie der Erwartungen aller Teilnehmer der

Fokusgruppe:

« Sprecher 1: vertritt LORMA Mailand, einen Sportverband, der mit Sport
arbeitet, indem er ihn als Bildungsinstrument nutzt. Die Organisation fihrt
eine breite Palette europaischer Projekte durch, die sich hauptsachlich der
Forderung des Sports in der lokalen Gemeinschaft in der Lombardei
widmen. Der Teilnehmer ist der Prasident der Organisation und er arbeitet
als Manager/Sportmanager. Er braucht mehr Kompetenzen in Bezug auf
Marketing und Management, um bessere Ergebnisse in seiner
Organisation zu erzielen. Aus diesem Grund hat er sich entschieden, sich

an dem Projekt zu beteiligen.

» Sprecher 2: langjahrige Tatigkeit in einem Turnverein. Der Club wurde vor
vielen Jahren Anfang des 20. Jahrhunderts gegrindet und war Teil der

Serie A, dann wurde er geschlossen und dann wiedereroffnet ag
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Was seine jiungere Geschichte angeht, hat der Club seine Tatigkeit
vor 20 Jahren wieder aufgenommen, hauptsachlich im Amateurbereich. In
den letzten Jahren hat es sich von einem Amateurkurs zu 500 Athleten und
Athleten im Wettkampf auch in der Serie A entwickelt. Sie ist also auch Teil
der Serie A und daher erschien die Fokusgruppe ihren Mitgliedern
interessant, um mehr Verstandnis zu gewinnen und Fachwissen zu teilen

anderen ihrer Kollegen.

Der Teilnehmer gehort dem Vorstand nicht an, steht ihm aber sehr
nahe. Fur den Verein trainiert und engagiert sie sich sehr aktiv. Daher
verfolgt sie diese Projekttatigkeit bis heute und ist auch daran interessiert,

mehr Gber das Geschehen in einer Fokusgruppe zu erfahren.

Sprecher 3: Sie arbeitet mit verschiedenen anderen Sportverbanden im
Bereich Tanz und Tanzfahigkeit zusammen — eine Aktivitat, die den Tanz
zur Inklusion mit Menschen unterschiedlicher Fahigkeiten nutzt. Somit
verfugt dieses Gruppenmitglied sowohl Gber Erfahrungen aus der Praxis
als Kontakt zu Lehrern und Sporttrainern, als auch uber praktische
Erfahrungen im Projektmanagement als Koordinator mehrerer EU-

Projekte.

Sprecher 4: Sie hat bedeutende Erfahrung im Volleyballfeld. In der
Vergangenheit war sie Volleyball-Athletin und spielte in wenigen
Mannschaften. Dann ist sie nach diversen Verletzungen auf der anderen
Seite vorbeigekommen und Trainerin geworden. Aul3erdem hilft sie dann
bei der Leitung ihres Teams, insbesondere bei der Betreuung der
Sponsoren, da ihr durch ihr Studium ihr Wissen im Sportmanagement und
Marketing vertieft wurde. Gegenwartig arbeitet der Teilnehmer zusammen,
indem er den Teil des Sponsorings und der Beziehungen zu Unternehmen

einer Volleyballmannschaft in B1 verfolgt.

Sprecher 5: Die Dame ist Mitglied eines Sportvereins fir Menschen mit
geistiger Behinderung. Sie nimmt an der Fokusgruppe teil, weil sie daran
interessiert ist, einige Aspekte von Marketing und Sichtbarkeit besser zu

verstehen, da es sehr wichtig ist, einige Kenntnisse dartber zu haben,
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wenn sie an solchen Aktivitaten beteiligt sind. Im Moment hat sie eine
ehrenamtliche Tatigkeit in dem Verein, in dem sie sich engagiert, da die
Struktur recht klein ist und nicht gentgend Budget und finanzielle

Moglichkeiten zur Verfigung stehen, um Personal zu bezahle
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» Sprecher 6: Dieser letzte Teilnehmer ist der erfahrenste von allen in der
aktuellen Fokusgruppe. Er ist der Grinder von Sanga Milano, das heif3t in
der Serie A2 des weiblichen Basketballs in Mailand, aber es gibt keine Al-

Serie, daher kbnnen wir sagen, dass Sanga Milano in der Serie A ist.

Diese Teilnehmerin beschaftigt sich seit 1999 mit dem Frauensport und
kimmert sich um alles innerhalb der Mannschaft, angefangen von der
Sponsorensuche Uber die Spielersuche bis hin zum Aufbau von
Jugendabteilungen innerhalb der Mannschaft. Er glaubt, in seiner tUber 20-
jahrigen Erfahrung zu wissen, wie ein Frauensportverein (Basketball) mehr oder
weniger unterhalten werden soll. Dies ist das zwolfte Jahr in Folge, dass das
erwadhnte Sanga-Team in der Serie A2 ist. Es ist anscheinend ein italienischer
Rekord, denn normalerweise gehen die Frauensportvereine entweder in die Al
oder zurick in die Serie C oder B, scheitern dann und kénnen dann, falls

Sponsoren gefunden werden, diese Teams wieder zurickfahren.

Daher sind dieses Team und sein Manager sehr stolz darauf, seit 12 Jahren
immer auf héchstem Niveau zu stehen. Dartber hinaus kiimmert sich der Verein
auch um behinderte Menschen, wo Madchen spielen und vor allem auch
Madchen in der Serie A ein Spiel namens ,Basketball IN“ spielen, das ein sehr
integrativer Korb ist. Sie Spieler oder sogar Leute, die noch nie gespielt haben,
spielen zusammen mit Champions, beziehen aber auch behinderte Menschen mit

ein und es wird ein sehr interessanter inklusiver Sport.

Apropos Inklusion: Der Club wurde in der Via Padova geboren, dem
multiethnischen Gebiet von Mailand, daher fuhrt der Club auch eine Reihe von
kulturellen Konzepten und Aktionen gegen jegliche Diskriminierung durch. Aus
diesem Grund beteiligt sich der Verein beim Spielen vor allem an auslandischen
Kindern, arabischen Madchen und kiummert sich selbstverstandlich um

Behinderte.

Dieser Teilnehmer nimmt an der Fokusgruppe teil, weil er neugierig ist,

andere Arten von Herangehensweisen an die Frauensportwelt zu sehen, da er
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bereits eine Reihe von Themen gefunden hat, an denen er arbeiten kann. Einige

davon sind:
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a. Die Schwierigkeit, Sponsoren zu finden, insbesondere fir einen
weiblichen Sportverein, obwohl der Markt hauptséchlich weibliche
Zielgruppen anspricht (60-70%). Hier stellt sich die Frage, warum
Sponsoren weibliche Gruppen nicht schatzen, wenn die weibliche
Welt unter Berucksichtigung vieler Produkte und vieler Ziele der

groiRte Kaufer ist.

b. Es gibt auch eine Reihe von Vorurteilen und geschlechtsspezifischen
Bezeichnungen, fur die es Manner- und Frauensport gibt. In Italien
kommt es oft vor, dass Mitter ihre Toéchter zum Tanzen oder
Volleyball anweisen, da dies Sport mit geringem menschlichem
Kontakt und auch sehr hiibsch ist, und Madchen andererseits kaum
Rugby-Ful3ball oder Basketball spielen. Die Idee dabei ist, auch die
Mé&adchen in solchen Sportarten auszubilden, in denen Werte der
Gemeinschaft und das Uberwinden von Schwierigkeiten wichtig sind,
wenn einige von ihnen eines Tages Manager werden oder in ihrer
Karriere aufwachsen wollen.

Dank dieser Prasentationsrunde der Fokusgruppenteilnehmer muss betont
werden, dass wir einen recht heterogenen Personenkreis mit unterschiedlichen
Erfahrungen, in verschiedenen Bereichen und beruflichen Positionen haben und
der Moderator den Beginn der Diskussion bereits als sehr wertvoll einschatzt
mehrere Probleme wurden angesprochen. Der Vortrag wird dank der
vorbereiteten und an die Gruppe gestellten Hauptdiskussionsfragen

weitergefuhrt.

Die Fokusgruppe von Sassari Torres Femminile wurde mit 5 Teilnehmern
im Alter zwischen 25 und 60 Jahren durchgefiihrt. Alle von ihnen verfligen Uber
bedeutende Erfahrungen im Sportbereich, entweder als ehemalige Athleten,
entweder als Sporttrainer, aber auch einige von ihnen haben auch Erfahrung in
der Leitung von Sportmannschaften. Die Gruppe bestand aus 4 mé&nnlichen und

1 weiblichen Mitgliedern.

Die Fokusgruppe wurde in italienischer Sprache geleitet und die gesamten
Uberlegungen wurden fiir die Zwecke des Projekts ins Englische tibersetzt.
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Die Fokusgruppe von Bulgarian Sports Development Association
umfasste 4 Frauen im Alter zwischen 36 und 40 Jahren. Zwei der Teilnehmer sind
Préasident eines Sportvereins, einer ist Sportdirektor und der andere ist
Sportmanager. Alle verfiigen tGber mehr als 10 Jahre Erfahrung in ihrer Tatigkeit
(Abbildung 1).

Abbildung 1
Bulgarischer Sportentwicklungsverband. Alter und Berufserfahrung der Teilnehmer
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Die Fokusgruppe wurde in bulgarischer Sprache durchgefiihrt und fir die
Zwecke der Recherche wurden die Informationen in die englische Sprache
ubersetzt.

Die erste Phase der Fokusgruppe beinhaltete folgende Rickmeldungen der
Teilnehmer:

» Moderator: Hallo, heute bin ich hier, um eine Fokusgruppe im Rahmen
des Projekts ,Re(IN)novating Marketing Strategy Across semiprofessional
female Teams® durchzufuhren. Wirden Sie sich zunachst vorstellen und
Informationen darUber geben, welche Sportvereine oder

Sportorganisationen Sie vertreten haben?

e Sprecher 1: Ich vertrete als technischer Direktor den Fuf3ballclub der

National Sports Academy.

78



» Sprecher 2. Guten Tag! Ich bin Manager des Sportklubs "Grand Hotel
Varna"

e Sprecher 3. Guten Tag! Ich bin der Prasident des Sportklubs ,Enko® in
Plovdiv

e Sprecher 4: Guten Tag! Ich bin die Vorsitzende des St. Sophia Football
Club.

Schlie3lich bestand die Fokusgruppe von Rijeka’s Sports Association aus
sechs Personen, funf Frauen und einem Mann. Die Altersgruppe der Fokusgruppe
reicht von 24 bis 56 Jahren (Abbildung 2). Alle ausgewahlten Personen verfligen
Uber langjahrige, grof3ziigige Erfahrungen im Sport — ob als Sportler oder
Vereinsleiter. Die Befragten sind der Prasident des Tauchvereins, der Prasident
des Synchronschwimmvereins auch der Préasident des Sportverbandes, der
Prasident des Judovereins auch der Generalsekretar des Sportverbandes, der
Leiter des Offentlichen Bedarfs der oOrtlichen Sportvereine, ein Marketingexperte

und Prasident des Windsurfing-Clubs, ein Weltmeister in Windsurf-Disziplinen

Abbildung 2
Sportverein Rijeka. Alter und Berufserfahrung der Teilnehmer

Graphical presentation of the age of the respondents and the
number of years of their professional experience
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Die Fokusgruppe wurde in kroatischer Sprache geleitet und dann wurden die

gesamten Reflexionen fur die Zwecke des Projekts ins Englische Ubersetzt.
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Die Fragen an die Teilnehmer lauteten wie folgt:

1. Welche Vorteile konnen lhrer Meinung nach durch die Verbesserung lhrer
Marketing-, Kommunikations- und Sichtbarkeitsstrategien erzielt werden?

2. Welche Bedeutung messen Sie Marketing, Kommunikation und Sichtbarkeit
in Threm Unternehmen bei?

3. Welche Strategien verfolgen Sie?

4. Welche Strategien konnen Ihrer Meinung nach umgesetzt werden, um... zu
verbessern?

5. Welche Fahigkeiten oder Kompetenzen sollte Ihrer Meinung nach ein
Sportmanager haben, um Marketing-, Kommunikations- und
Sichtbarkeitsstrategien umzusetzen?

6. Was sind die Vorteile oder Grinde, ein semiprofessionelles
Frauensportteam zu sponsern?

7. Was sind lhrer Meinung Uber den wichtigsten Anforderungen, die ein
Sponsor in einer zu férdernden Einrichtung stellt?

8. Auf welche Hindernisse stol3en Sie normalerweise bei der Umsetzung von

Marketing-, Kommunikations- und Sichtbarkeitsstrategien?

Die Analyse der Fokusgruppenergebnisse erfolgte mit einem qualitativen
Ansatz durch die Videotranskriptionen mit dem Ziel, moglichst viele Informationen

aus der Diskussion der Teilnehmer zu gewinnen.

3. ERGEBNISSE

3.1 Quantitative Ergebnisse: Fragebogen:
Nach der Durchfiihrung einer deskriptiven Analyse ist festzustellen, dass der

Durchschnitt der Antworten auf die 25 Abschnitte des Fragebogens > 5 ist, d.h.

sowohl Manner als auch Frauen sowie alle teilnehmenden Lander sind der Ansicht,
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dass die 25 Teile des Fragebogens aul3erst wichtig sind,

Sportmanager zu sein.

um ein guter

Bei der Analyse der Antworten von Méannern und Frauen aus den finf

einbezogenen Landern konnten in einigen Abschnitten statistisch signifikante

Unterschiede festgestellt werden (*p<0,05), wobei zu beobachten war, dass

Frauen hohere Werte als Manner erzielten,

Sportmanagement mehr Bedeutung beimalfien..

da sie madglicherweise dem

Tabelle 2.
Fragebogen Teile nach Landern
SPANIEN ITALIEN KROATIEN | BULGARIEN | DEUTSCHLAND

FRAGEBOGEN TEIL (n=44) (n=40) (n=40) (n=44) (n=41)
V1_MANAGEMENT_THINKING 523+1.02 [6.6+0.52 |6.05+0.81 |5.68+1.08 |6.42+0.58
V2_EFFECTIVE_COMUNICATION /552 +0.69 |6.53+0.62 |6+ 0.75 5.80+0.85 [6.29+0.72
V3_LEADERSHIP 5.59 +0.72 |6.49+0.55 |5.73+0.79 |5.95+0.8 |6.19 +0.89
V4_FINANCIAL_MANAGEMENT 5.76 +0.77 |6.07+1.12 |5.88+0.83 |6.15+0.66 |6.21+0.72
V5_HUMAN_RESOURCES 523+091 |6.35+0.77 |5.91+0.81 |5.67+1.08 |6.28+0.72
V6_MARKETING 6.21+0.72 |6.26+0.87 |6.16 +0.93 |6.53+0.49 |6.25+0.7
V7_GOVERNANCE 6.21+0.7 |6.32+0.67 |6.17+0.79 |6.64+0.44 |6.23 +0.89
V8_LEGAL_FOUNDATIONS 6.09+0.84 [6.26+0.72 |6.22+0.86 |6.67 +0.45 |6.29+0.9
V9_EVENT_MANAGEMENT 549+0.79 |6.52+0.67 |5.89+0.82 |5.8+0.97 6.39+0.71
V10_RISK_MANAGEMENT 6.23+0.67 |6.55+0.59 |6.28+0.73 |6.65+0.45 |6.38+0.77
V11_FACILITY_MANAGEMENT 571+0.66 |6.24+0.93 |6.05+0.67 |6.12+0.77 |6.19 +0.91
V12_TIME_MANAGEMENT 5.92+0.67 |6.49+0.67 |6.16 +0.56 |6.44 + 0.48 |6.18 + 0.82
V13_COMPUTER_SKILLS 5.13+1.02 |6.34+0.81 |5.66+0.93 |547+1.18 |6.28+0.72
V14_INFORMATION_TECHNOLOGY |5 19 + 0.9 6.4+0.79 |574+0.87 |5.53+1.23 |6.22+0.86
V15_DECISION_MAKING 576 +0.73 |6.43+0.79 |6.2+0.72 |6.38+0.6 |6.28+0.77
V16_PHYLOSOPHY_ETHICS 5.75+0.72 |6.55+0.65 | 6.22 + 0.66 | 6.26 + 0.68 |6.35+ 0.72
V17_RESEARCH 5.36+0.86 |6.36+0.82 |5.85+0.95|5.82+0.98 |6.25+0.8
V18_SPORT_FOUNDATIONS 577+1.01 |6.51+0.65 |6.14+0.75 |6.43+0.59 |6.25+0.9
V19_CONTROL_MANAGEMENT 548+0.75 |6.41+0.71 |5.98+0.66 |6.1+0.8 6.23 + 0.94
V20_RESULTS_ORIENTATION 56+064 |655+0.6 |59+0.75 |6.17+0.79 |6.24 +0.89
V21_PUBLIC_RELATIONS 5.88+0.72 |6.45+0.7 |5.98+0.86 |6.42+0.6 6.36 + 0.78
V22_PROJECT_MANAGEMENT 5.68+0.64 |6.43+0.78 |6.01+0.73 |6.07+0.82 |6.28+0.75
V23_STRATEGIC_MANAGEMENT 567 +0.6 |6.47+0.72 |5.96+0.67 |6.11+0.79 |6.28+0.74
V24_SOCIAL_SKILLS 5.85+0.53 |6.58+0.59 |5.98 +0.65 |6.36 +0.48 |6.4 +0.67
V25_CONFLICT_MANAGEMENT 6.55+0.64 |6.65+0.59 |6.53+0.62 |6.94+0.21 |6.46 + 0.67

Einige der Bereiche, die eine hohere Punktzahl erreicht haben und daher als

wichtiger angesehen werden, sind: Marketing, Unternehmensfihrung, rechtliche

Grundlagen, Risiko-

und Konfliktmanagement.

Frauen schatzen Teile wie

Humanressourcen, Computer- und Informationstechnologiekenntnisse als weniger
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wichtig ein, wéhrend Manner Teile wie Managementdenken, Fuhrung, Finanzen,

Facility- und Eventmanagement als weniger wichtig erachten.

FRAUEN MANNER
VARIABLEN (ALLE LANDERN) (n=121) (n=88)
V1_MANAGEMENT_THINKING 6.03+1.01 5.91 + 0.93
V2_EFFECTIVE_COMUNICATION 6.05 +0.83 6.01 +0.75
V3 _LEADERSHIP 6.03+0.84 5.92 +0.79
V4_FINANCIAL_MANAGEMENT 6.05 +0.93 5.96 + 0.7
V5 _HUMAN_RESOURCES 594+1 5.78 + 0.88
V6_MARKETING 6.3+0.75 6.26 +0.77
V7_GOVERNANCE 6.28 +0.76 6.37 + 0.67
V8 _LEGAL_FOUNDATIONS 6.3+£0.83 6.32 + 0.71
V9_EVENT_MANAGEMENT 6.09+0.9 5.9+ 0.86
V10_RISK_MANAGEMENT 6.45 + 0.62 6.38+0.72
V11 _FACILITY_MANAGEMENT 6.12+0.8 5.97 + 0.82
V12_TIME_MANAGEMENT 6.27 £ 0.69 6.2 + 0.66
V13_COMPUTER_SKILLS 578+1.1 5.73 + 0.99
V14_INFORMATION_TECHNOLOGY 5.84 +1.08 5.74 + 0.98
V15_DECISION_MAKING 6.24 +0.75 6.15 + 0.76
V16_PHYLOSOPHY_ETHICS 6.25 £ 0.75 6.17 + 0.71
V17 _RESEARCH 5.95+0.99 5.87 + 0.89
V18_SPORT_FOUNDATIONS 6.24 + 0.83 6.18 + 0.84
V19 CONTROL_MANAGEMENT 6.04 +0.85 6.02 + 0.81
V20_RESULTS_ORIENTATION 6.11+0.81 6.04 + 0.8
V21 PUBLIC_RELATIONS 6.25+0.8 6.17 + 0.72
V22_PROJECT_MANAGEMENT 6.1+0.82 6.06 + 0.73
V23_STRATEGIC_MANAGEMENT 6.15+0.78 6.02 +0.72
V24 _SOCIAL_SKILLS 6.28 + 0.64 6.15 + 0.63
V25_CONFLICT_MANAGEMENT 6.69 + 0.57 6.55 + 0.6

3.2 Qualitative Ergebnisse: Fokusgruppe:

Tabelle 3
Fragebogen

Teile nach

Geschlecht

Im Folgenden werden die wichtigsten Kommentare und Uberlegungen zu

den in der Fokusgruppe gestellten Fragen wiedergegeben.

1. Welche Vorteile kdnnen Ihrer Meinung nach durch die Verbesserung lhrer

Marketing-, Kommunikations- und Sichtbarkeitsstrategien erzielt werden?

UCAM

In Spanien wurden Sportvereine vor 2008 zu 80-90 % durch regionale und

kommunale Subventionen finanziert. Spater sind diese Betrage fast nicht mehr

vorhanden, was einen Wendepunkt darstellt, an dem die Sportler und Vereine
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beginnen mussen, ihre Strategie zu &ndern, um nach dem Ende der Subventionen
nach Ressourcen zu suchen. Diejenigen, die Uberleben wollen, missen anfangen,
Kampagnen y4V machen und Marketing-, Kommunikations- und
Sichtbarkeitsstrategien zu planen, die vorher nicht notwendig waren, mit dem Ziel,
nicht nur Sponsoren anzuziehen, sondern ihnen auch klar zu machen, dass sie in
etwas investieren, das eine Verbreitung hat und eine Gegenleistung erbringt, und
sie davon zu Uberzeugen, in eine Sportmannschaft zu investieren und nicht in eine

Zeitungsanzeige oder ein Banner (FG4, FG6 , FG7).

Diese drei Saulen (Marketing, Kommunikation und Sichtbarkeit) gehéren
zusammen und sind untrennbar miteinander verbunden (FG4). Wenn |hr Sport in
den sozialen Netzwerken oder im Fernsehen nicht sichtbar ist, ist Ihr
Marketinginstrument nicht gdltig, egal wie gut Sie kommunizieren (FG5). Die
Durchfiihrung dieser Art von Strategien ist fur den Verein unerlasslich, um weiter zu
bestehen und wettbewerbsfahig zu sein (FG5, FG6) und sein Wachstum auf
sportlicher, wirtschaftlicher und sozialer Ebene zu ermdglichen (FG3). Der Verein
kann sehr gute sportliche Ergebnisse erzielen, aber wenn er nicht in der Lage ist,
seine ldentitat zu zeigen und sich in der Gesellschaft und in den Unternehmen
bekannt zu machen, ist es so, als ob es ihn nicht gabe, und er muss seine
Positionierung und Sichtbarkeit verbessern (FG1, FG3, FG4, FG7).

In diesem Zusammenhang ist die Prasenz in sozialen Netzwerken derzeit
von grof3er Bedeutung, da sie die Relevanz des traditionellen Marketings verringern
(FG2, FG8). In den sozialen Netzwerken wird durch die so genannten Influencer
nicht nach herkdmmlicher Werbung gesucht, sondern nach Personen, die die
Zielgruppe ansprechen und Produktgeber sind (FG4, FG7). Wir sind also von einer
personlichen Beziehung zwischen Freunden und Bekannten abgerickt und
versuchen, den Verein, die Aktivitdt oder das Sportereignis auf breiterer Basis zu
verbreiten (FG1). Dabei dirfen jedoch die traditionelleren Medien wie das Radio,
das lokale Fernsehen und die schriftiche oder digitale Presse nicht vergessen
werden (FG1, FG2, FG4).
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Aus diesen Grinden ist es notwendig, eine Organisationsstruktur in diesem
Bereich zu schaffen und sie nach und nach zu professionalisieren, da
Kommunikation, Marketing und Sichtbarkeit fur einen mittelgro3en Verein derzeit
von entscheidender Bedeutung sind (FG2), wobei es gilt, Strategien vorzuschlagen,
die das Interesse von Unternehmen innerhalb und auf3erhalb des Sportsektors
wecken (FG8) und zu berlcksichtigen, dass es beim Sport um Emotionen geht und

wir uns daher von anderen Produkten unterscheiden (FG3).
MV International

Am Anfang haben die Teilnehmer der Fokusgruppe die genaue Bedeutung
oder den Sinn der Frage nicht so recht verstanden. Nach einigen weiteren

Erklarungen wurden die Uberlegungen in mehrere Richtungen gelenkt:
Attraktivitat des Teams, um den Jugendbereich anzusprechen.

Eine gute Marketingstrategie konnte fir einen Verein ein Vorteil sein, um
den Jugendsektor oder junge Kategorien von Sportlern anzuziehen. Vor allem in der
heutigen Zeit, in der durch soziale Netzwerke ein ansprechendes Marketing

betrieben wird, werden viele junge Menschen in die Vereine aufgenommen.

“Sicherlich spricht man auch im Jugendbereich von Attraktivitdt, denn die
Vermarktung erfolgt in der Regel Uber die ersten Mannschaften mit Athleten, die
bereits einen gewissen Bekanntheitsgrad haben, insbesondere in der Region. Im
nationalen Kontext ist es also ein bisschen grol3er und sicherlich jetzt vor allem in
der sozialen Welt, um eine sehr schone Kommunikation und ein sehr ansprechendes

Marketing zu starten.”

Einer der Punkte, die angesprochen wurden, war die Frage, ob dies die Zahl
derer, die sich dem Verein anschlie3en, erhoht, aber der Teilnehmer, der die Idee
eingebracht hat, stellt klar, dass dies im Grunde eine gute Grundlage fur die Auswahl
schafft, weil ein ein Sportler, der wirklich talentiert ist, verschiedene Vorschlage von
verschiedenen Vereinen haben konnte und daher denjenigen wéahlen wird, der
starkere Marketing- und Kommunikationsstrategien verfolgt, auch im Hinblick auf

eine bessere Sichtbarkeit als Sportler.
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“Es geht nicht so sehr darum, Mitglieder zu finden, sondern darum, eine gute
Grundlage fir die Auswahl zu haben. Denn am Ende ist das junge Madchen schon
ein starkes Madchen, es kann sein, dass sie Vorschlage von zwei sehr starken Clubs

hat und beide wollen sie"

“Wenn ich eine Kommunikationsstrategie mache, sagt das Madchen
vielleicht, ich gehe dorthin, weil dann ist meine Sichtbarkeit grol3er, aber es ware

auch ein Teil des Vorteils fiir den Club”
e Erhdhung der Anzahl der Clubmitglieder.

Ein weiterer Gesichtspunkt ist, dass eine gute Marketingstrategie die Zahl
der Mitglieder des Clubs im Allgemeinen erhoht. Dies ist auch fur den Club von

Vorteil, da er schneller wachst.

e Bessere Forderung der Werte des Sports selbst, insbesondere

in kleinen Stadten.

In kleinen Stadten oder lokalen Gebieten gibt es immer ein grol3es Angebot
an Sportarten, die ausgelbt werden kdonnen. Daher fihrt ein Verein, der gutes
Marketing betreibt, um die Werte der ausgetbten Sportart selbst zu fordern und sie
bekannter zu machen, auch dazu, dass die Leute diese Sportart wegen dieser Werte

waéhlen und nicht wegen verschiedener anderer Griinde.

“‘Meiner Meinung nach auch die Typologie. ...Ich mache Gymnastik, weil ich
das kenne, hangt auch von der Region ab, also in einer Kleinstadt gibt es viele
Sportarten. Es gibt also ein groRes Angebot, das man in kirzester Zeit erreichen
kann, weil man sich sehr leicht von einer Stral3e zur anderen bewegen kann, im
Vergleich zu einer Gro3stadt. Was manchmal gefehlt hat und jetzt ein bisschen
besser wird, ist das Verstandnis dafir, was man mit diesem Sport machen kann. Es
muss also ein Weg gefunden werden, um zu vermitteln, was es bedeutet, Gymnastik
zu betreiben, was es bedeutet, Gymnastik mit bestimmten Werten zu betreiben,
sogar auf einem bestimmten Niveau, denn oft scheinen wenig bekannte Sportarten

nur fUr einige Privilegierte zu sein. In Wirklichkeit sind die Ergebnisse mit Arbeit zu
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erreichen, also zu zeigen, wie man ein Sportler werden kann. Man kann auch an der
Kommunikation arbeiten, indem man Strategien entwickelt, um diesen Sport
bekannter zu machen. Ja, denn sonst gehen diejenigen, die ins Fitnessstudio gehen,
dorthin, weil sie es in der Schule tun oder die Superfans. Ansonsten kennt ihn
niemand oder nur wenige. Man muss also einen Wert vermitteln und eine Zielgruppe
zusammenbringen, die nicht nur sagt: "Meine Mutter hat mich geschickt, weil der
Verein um die Ecke ist, aber ich habe diesen Sport gewahlt, weil ich diese Sache,

diesen Wert, diese Anstrengung mag”

Die Erh6hung der Sichtbarkeit des Sports an sich macht ihn in der
Bevolkerung bekannter und vermittelt vor allem die Werte, die dahinter stehen. In
der Diskussion hat sich dieser Aspekt als sehr wichtig herausgestellt, vor allem fur
Sportarten, die nicht in der breiten Masse bekannt sind und die versuchen, die

Bevdlkerung mit den Werten, die sie vermitteln, vertraut zu machen.
e Wirtschaftliche Griinde und Sponsorensuche.

Die Suche nach wirtschaftlichen Ressourcen und Sponsoren durch die
Umsetzung von Marketing- und Sichtbarkeitsstrategien ist fur alle Sportvereine von
grundlegender Bedeutung, insbesondere fir diejenigen, die eine grof3e Grol3e und
viele Mitglieder haben. Die richtige Kommunikation fur Ihr Team sorgt nicht nur fir
wirtschaftliche Ressourcen, sondern auch fir das richtige Vereinsimage, so dass

mehr Sponsoren und mehr Mitglieder beitreten wirden.

“Es ist klar, dass wir in der Serie A eine Menge Geld brauchen, um
wirtschaftliche Ressourcen zu finden, also ist es offensichtlich, dass wir nach
wirtschaftlichen Ressourcen suchen mussen, und wir versuchen, das Bild zu
vermitteln, das wir von uns vermitteln wollen. Die erste Frage, die ich mir stellen
wirde, ist jedoch fur jeden Verein, an der Kommunikation zu arbeiten, die die
sportlichen Fakten, aber auch das, was wir sind, vermitteln kann. Storytelling ist das
erste, was den Leuten in den Sinn kommt, es muss sowohl emotionale Dinge geben
als auch eine Sportgeschichte oder sagen, wie gut wir sind, wie kompetent wir sind.
........ Wenn man sich die gro3en Vereine anschaut, ist mein Beispiel Spanien im
Basketball die Bahn. Sie stellen immer die SOS.
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Familien-Nationalmannschaft und das ist, was wir sind Familie jeder sagt
am Ende alle Sportvereine als das erste Konzept, das sie lhnen sagen, wir sind
Familie, danach sagen sie "Komm hier, weil Sie Freunde finden Sie Spal3 haben
werden". Und far mich ist ein Unternehmen, wie das unsere, vielleicht noch ein
bisschen wichtiger. Wir sprechen mit den Leuten, die wir kennen, und vielleicht
wollen sie, dass die Madchen irgendwohin kommen, wo man ihnen sagt: "Schau,
wir sind auch kompetent und gut, komm zu uns". Diese Mischung von Sachen ... ich
sage ganz kurz, wir mussten viel langer reden, um eine Adresse flur Ilhre

Kommunikation zu geben."”

Sassari Torres Femminile

Kaum war die Frage gestellt, begannen die Teilnehmer, ihre Vorschlage auf
der Grundlage ihrer eigenen Erfahrungen mitzuteilen, und es gab mehrere Wege,

die im Folgenden aufgefuhrt sind:
e Eine grof3e Anzahl von Neuanmeldungen anziehen.

Nach den Erfahrungen der letzten Tage ist eines der Ziele, die wir in der
Regel zu erreichen versuchen, die Forderung des Frauenful3balls auf regionaler
Ebene und versuchen, mehr und mehr neue Madchen zu gewinnen, die diese Welt,
die noch sehr wenig bekannt ist, kennen lernen wollen. Aus diesem Grund
veroffentlichen wir zuséatzlich zu den verschiedenen Kommunikationsmaf3nahmen in
den sozialen Medien und in der Presse verschiedene hiibsche Grafiken, die wir

verwenden kdnnen.

Was auf der Marketingebene gemacht wird, sind zum Beispiel die Tage der
offenen Tur, von denen wir kirzlich einen organisiert haben. Es gab genug Einfluss,

und das ist in dieser Phase der Saison sehr wichtig, weil man dadurch bekannt wird.
e Verbreiterung der Teambasis.

Ich glaube, dass der Frauensport EA mit einem grof3en Riickgang der Zahlen
konfrontiert ist, besonders in der Aufnahmephase, aber auch in der
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Aufrechterhaltung der Phase. Wir haben immer noch Zahlen, die statistisch gesehen
racklaufig sind. Das Ziel ist also sicherlich die Erweiterung der Basis. In
gewachsenen Teams dient die Kommunikation eindeutig dem Finden von
Ressourcen und Patenschaften, denn je mehr sie dich sehen, desto begehrter

werden sie.

e Die Zahl der Teilnehmer zu erhdhen und eine weitere Generation

zu etablieren.

Leider haben wir das Problem, dass 15-, 16-Jahrige beschlieBen, den
Verein zu verlassen. Es sollte jingere Kinder geben, damit es eine Kontinuitéat in der
Mannschaft gibt, aber das ist nicht so bekannt wie der Sport. Was ich hier mache,
ist, das Wort zu verbreiten und immer Informationen zu geben, dass es uns auch

gibt und dass wir bereit sind, die Madchen aufzunehmen.
* Bessere Disziplinkenntnis.

Wir mussen die Leute darUber informieren, dass es diesen Sport gibt, dass
er gut ist und dass sie ihn austiiben koénnen. Bis jetzt wissen viele nicht, dass es

diesen Sport existiert.

* Vermittlung einer klaren Botschaft, die dem Frauenful3ball ein

HochstmalR an Wirde verleihen soll.

Wir sind nach San Gimignano gereist, um die klare Botschaft zu vermitteln,
dass wir diesem Sport ein Hochstmal an Wirde verleihen wollen. Wir beschlossen,
das Experiment zu wagen, die Serie auf einem Platz zu spielen, der keine andere
Ausdehnung in der Stadt hat, und in dem weiten Gebiet von Valdelsa, das etwa
100.000 Menschen umfasst, versuchten wir, die Bihne der Serie A der Frauen auf
einem Platz zu interpretieren, auf dem es nur wenige Manner gibt. Was passiert mit
einer Gemeinde, wenn die Referenzmannschaft des Gebiets eine
FrauenfulRballmannschaft ist? sagen wir, das war die erste strategische
Marketingaktion. Das hat uns dazu gebracht, nach Florenz San Gimignano zu
gehen. Von dort aus haben wir eine Reihe von Praktiken zur Verwurzelung

artikuliert, die sich deutlich von denen unterscheiden, die wir vor Florenz hatten, wo
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das Problem darin bestand, den Frauenfu3ball langsam zu férdern und eine Rede
von Kontinuitat zwischen den Generationen zu halten, um eine Botschaft fur die
Arbeit in den Schulen zu lancieren. Es wurde naturlich, dass die lokalen Madchen
Ansatz FufRball und daher ist es eine andere Art von Arbeit, mehr quantitative als

qualitative.
Bulgarian Sports Development Association

Nach Ansicht der Teilnehmer kann eine gute Marketingstrategie zu einer
gréReren Beteiligung an ihren Sportvereinen, einer grol3eren Sichtbarkeit, einem
besseren Verstandnis ihrer Ziele und Absichten als Sportorganisationen, einer

Forderung ihrer Aufgaben, mehr Werbekunden und Sponsoren fihren.
Die Diskussion selbst fuhrte zu den folgenden Daten:

Moderator: Ich danke lhnen. Welche Vorteile kbnnen lhrer Meinung nach
durch  die  Verbesserung lhrer  Marketing-, Kommunikations-  und

Sichtbarkeitsstrategien erzielt werden?

Sprecher 1: Die Verbesserung des Arbeitsumfelds im Verein, durch neue

Mdoglichkeiten, Investitionen, Werbung, Sponsoring.
Moderator: Andere Meinungen?

Redner 1. Forderung des Sportvereins und einer gréReren Anzahl von

Teilnehmern.
Redner 3: Mehr Werbung, mehr Besuche, mehr 6ffentliche Auftritte.

Sprecherin 2: Forderung des Frauensports, allgemein in der Stadt Varna

und in der ganzen Region.

Moderatorin: Und kdnnen wir sagen, dass Sie sich gerne besser auf dem
Markt positionieren wirden, mehr Sichtbarkeit und mehr Besuche auf lhren

Websites und bei Ihren Sportveranstaltungen bekommen wirden?

Sprecher 2: Ja, natdrlich.
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Sprecher 1: Im Allgemeinen ist die Entwicklung von Marketingstrategien im
Sport, insbesondere im Frauensport, in Bulgarien nicht fihrend. Wir suchen eher

nach Popularitat, um zu...
Sprecherin 2: Popularitat bei Madchen und Frauen.

Moderatorin: Ihr Ziel ist es, moglichst viele junge Damen, Madchen und

Frauen zu erreichen.
Sprecher 2: Ja.
Rijeka’s Sports Association

Auf die erste Frage nach den Vorteilen, die nach Ansicht der Befragten durch die
Verbesserung der Marketing-, Kommunikations- und Sichtbarkeitsstrategien erzielt
werden kénnen, gaben die Befragten an: Steigerung des Markenbewusstseins - die
Werbung erhoht den Bekanntheitsgrad und tragt dazu bei, ein positives
Markenimage zu schaffen; Verbesserung der Segmentierung - die Werbung hilft,
verschiedene Marktsegmente zu identifizieren und die richtigen Verbraucher
anzusprechen; Steigerung der Teilnehmerzahl - die Werbung hilft, die Kunden mit
der Marke bekannt zu machen und erhdéht somit die Anzahl der Verbraucher sowie
Umsatz und Gewinn - die Werbung zielt letztendlich darauf ab, den Umsatz der
beworbenen Produkte oder Marken (Sport) zu steigern. Einer der Befragten gab an,
dass die Strategie den zu verwendenden Marketingansatz festlegt, der
hauptséchlich auf den aus der Marktforschung gewonnenen Daten beruht. Die
Entwicklung einer Strategie und die Ausarbeitung eines erfolgreichen
Marketingplans ist ohne Marktforschung unmaglich. Dafir gibt es mehrere Grinde:
Der Markt ist eine lebendige Masse, deren Gewohnheiten und Bedurfnisse sich
standig andern, er ist in der Regel mit &hnlichen Produkten gesattigt und an standige
Marketinganimationen gewoéhnt. Es ist auRerst wichtig, eine qualitativ hochwertige
Marktsegmentierung zu erreichen. Die Befragten gaben auch an, dass qualitativ
hochwertige Inhalte, die Uber die entsprechenden Social-Media-Kanale verbreitet
werden, Ihre Marke denjenigen nahe bringen, die nach einer Losung fur ihr Problem
suchen kdnnten. Kleine Unternehmen stehen vor der Herausforderung, ihre Marke
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bei ihrer Zielgruppe bekannt zu machen. Die Erstellung von Inhalten, die weiter
gefunden werden, wenn jemand nach einer Antwort sucht, kann den Ruf Ihrer Marke
beeinflussen. Das Anbieten von Inhalten, die kostenlos und ohne
Verkaufsargumente Ratschlage, Informationen und nitzliche Lésungen bieten,
schafft Vertrauen bei lhren Interessenten und Kunden. Beziehungen, die auf
Vertrauen basieren, gehen mit grof3erer Wahrscheinlichkeit Uber eine kostenlose

Beratung hinaus in eine profitable Geschaftsbeziehung Uber.

2. Welche Bedeutung haben Marketing, Kommunikation und

Sichtbarkeit fur Ihr Unternehmen?
UCAM

Marketing, Kommunikation und Sichtbarkeit sind fur Sportvereine von
grofRer Bedeutung, um ihre Struktur zu starken, die Basis anzuziehen und durch die
Verbreitung der sozialen Werte des Sports, dessen, was man tut und wer man ist,
eine soziale Masse zu schaffen (FG3, FG5), denn was nicht bekannt ist, existiert
nicht (FG6). Ebenso hangt das wirtschaftliche Uberleben davon ab, dass diese
Abteilung sehr gut funktioniert, da sie die wichtigste fur den Verein ist, denn wenn
es nicht gentgend wirtschaftliche Ressourcen gibt, konnen oder wollen die Spieler

nicht kommen, egal wie attraktiv wir sind (FG5).

Daher sind sie nicht nur fur die Sponsoren von grundlegender Bedeutung,
sondern im Falle von semiprofessionellen Vereinen auch fur die Anwerbung und
Einbeziehung der Familien der Spielerinnen, die mit Geld dazu beitragen, dass ihre
Tochter spielen konnen und den Verein durch den Aufforderungseffekt vergrofZern
(z. B. wenn meine Schwester spielt, moéchte ich auch mitspielen oder bei den Spielen
mitfiebern) (FG6).

In dieser Hinsicht ist eine gute Sichtbarkeitsstrategie unerlasslich, um die
sportliche Leistung zu starken, was die spatere Erreichung der sozialen und
wirtschaftlichen Ziele erleichtert (FG7). Dieses binomische Ergebnis - Marketing-,
Kommunikations- und Sichtbarkeitsstrategien - ist untrennbar; wenn ich keine guten
Strategien einsetze, habe ich keine wirtschaftlichen Ressourcen, so dass es

schwieriger ist, gute sportliche Ergebnisse zu erzielen. Andererseits, wenn ich gute
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Sportergebnisse habe und sie nicht richtig verbreite, kann ich nicht von ihnen
profitieren (FG8). Manchmal werden diese Strategien jedoch in erster Linie
angewandt, um den Verein zu vergrof3ern und nicht so sehr, um Sponsoren zu
gewinnen, da der Wettbewerb um Spieler und Ressourcen verschiedener Art groi3
ist (FG2).

MV International

Die Teilnehmer, die in sehr unterschiedlichen Einheiten in Bezug auf die
Groflle und auch im Sport involviert sind, diskutierten diese Frage nicht genau,
sondern brachten ihre unterschiedlichen Standpunkte dartber ein, was die
allgemeine Bedeutung oder die Elemente sind, die in die Kommunikationsstrategie

eines Vereins aufgenommen werden sollten.

Ein interessanter Gesichtspunkt ergab sich aus der Tatsache, was zuvor

Uber das Kunstturnen gesagt wurde.

"Turnen ist vielleicht nicht so bekannt, daflr ist es beim Tanz genau
umgekehrt. Es ist sehr bekannt und sehr beliebt als Sportart, vor allem bei Kindern
und leider nur bei Madchen, und deshalb versuchen wir sehr, uns auf Originalitat zu
konzentrieren, um uns abzuheben, denn es gibt eine Menge Konkurrenz in den
Kommunikationsstrategien, deshalb versuchen wir oft, etwas durch Marketing zu
zeigen, und das ist entweder da oder wir zielen darauf ab, etwas Originelles zu
machen, das andere nicht machen, vor allem in kleinen Stadten, wo es ein grof3es
Angebot gibt. Ich komme aus Alexandria, einer Stadt mit 90 Tausend Einwohnern
und habe 20 Tanzschulen. Oder was meiner Meinung nach ein bisschen schwierig
ist, ist auch die Qualitat.... Vielleicht, weil es nicht viele Vorschriften fur die
Zertifizierung des Unterrichts gibt und es daher sehr schwierig ist, zum Beispiel
Eltern, die sich dem Tanz nahern wollen, verstandlich zu machen, was die Qualitat

des Unterrichts ist und was in einer Schule, einem Sportverein usw. angestrebt wird.

In diesem Sinne scheint es, dass die Kommunikationsstrategie auch von der
Ubereinstimmung innerhalb des Sportangebots und den Vereinen abhangt, die
denselben Sport anbieten, um ein besseres Image zu schaffen und mehr Mitglieder
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zu gewinnen. Andererseits ist die Strategie umso besser und wichtiger, je grol3er der
Verein ist, und zwar aus den bereits erwahnten Grinden, wie z. B. den
wirtschaftlichen Erfordernissen, usw. In diesem Sinne hat der Sanga Club Mailand
eine ausgefeilte Strategie, ebenso wie der Volleyballclub, da diese unter den

heutigen Fokusgruppenteilnehmern diejenigen sind, die mit Sponsoren arbeiten.

Eine weitere interessante Beobachtung betraf die emotionale Seite der
Kommunikation bzw. das, was die Kampagne auslost, und vor allem die Tatsache,
dass die Unternehmen, die Sponsoren sind, nach neuen Wegen und Formen der
Kommunikation suchen. Daher ist es fur Sportvereine eine gute Art der
Kommunikation, einen Sportverein und ein Unternehmen miteinander zu verbinden,

um die Offentlichkeit emotional zu berthren.

"Die Tatsache, dass die Unternehmen miteinander reden, ist fur die
Sponsoren vor allem ein Weg, um mehr Sichtbarkeit zu erlangen. So suchen auch
die Sponsoren, die Unternehmen, die dann das Geld zum Uberleben der
Sportvereine einsetzen, nach einem neuen Weg der Kommunikation. Das
Sportfahrzeug wird also, wie er sagte, zum Hebel, um die Emotionen der Teilnehmer
zu nutzen und ein emotionales Engagement zu suchen und einen neuen Weg zu
finden, um den Menschen ndher zu kommen. Unternehmen sind also einerseits auf
der Suche nach neuen Kommunikationswegen, die in sozialen Netzwerken zu finden
sind, die Dinge zu sagen haben, die Kommunikation von Werten sind, und es ist
einfacher fur ein Unternehmen, mit dieser Art von Kommunikation direkt an den
Teilnehmer heranzukommen, und daher ein guter Weg fur Sportvereine, nach
Sponsoren zu suchen oder auf jeden Fall mit dem Sponsor zu kommunizieren und
diese Sache zu nutzen, an der es vielen Sponsorenvereinen nicht mangelt, so dass
sie sich an Sportvereine wenden, um die emotionale Seite in der Kommunikation
und Sichtbarkeit zu berdhren. Und um dies zu tun, fallt mir zum Beispiel der
Volleyballverband ein, aber ich glaube auch der Basketballverband und auf jeden
Fall Sportarten, die hauptséchlich Volleyball sind, aber was sie auf Bundesebene
getan haben, zeichnet sich jetzt ab. Sie haben versucht, den Sport ein wenig
spektakuldrer zu machen, indem sie die Spielregeln geéndert haben. So gab es

einmal einen Ballwechsel, jetzt ist der Ballwechsel weg. Weil der Sport schoner,
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spannender werden muss, mussen mehr Menschen ihn verfolgen. Und selbst wenn
man sich ein Volleyballspiel live anschaut, gibt es auch sehr viel NBA -
amerikanischer Stil wird also zur Unterhaltung fur das Publikum und deshalb
versucht der Verband auf der obersten Ebene daran zu arbeiten, dann sind es die
Unternehmen auf der nachstgelegenen lokalen Ebene, die stattdessen mehr
Kommunikation suchen, um ein 1: 1 Verhaltnis auf mehr Wertkommunikation und
mehr Storytelling plus Schaffung einer Beziehung und Emotion herzustellen. Aber
das sind Dinge, die Hand in Hand gehen, denn ohne das eine wéare das andere

schwierig. Und gerade die Welt des Volleyballs geht in diese Richtung".

Grundsatzlich scheint es so zu sein, dass grof3e Sportorganisationen wie
Verbande (fur die die Kommunikation offensichtlich sehr wichtig ist) nach
spektakularen Wegen suchen, um die Aufmerksamkeit der Offentlichkeit zu
gewinnen. Auf der anderen Seite sieht es so aus, als ob die kleinen Realitaten viel
mehr auf die Werte setzen, die der Sport bietet, und sich, wie bereits erwéahnt, auf
das Geschichtenerzéhlen und die Emotionen konzentrieren, da dies besser auf die
Zielgruppe ausgerichtet ist und mehr zu den Werten passt, die der Verein selbst

seinem Publikum vermitteln mochte.

Der Film "Billy Elliot" wurde auch im Hinblick auf die Geschlechterrolle
herangezogen und darauf, wie er den Anstieg mannlicher Mitglieder in Tanzclubs
unterstitzt hat, da er die emotionale Seite der Werte zeigt, die im Hinblick auf die
geschlechtsspezifische Aufteilung des sportlichen Engagements transportiert
werden konnten. Auf diese Weise wurden die emotionalen Aspekte bei der
Entwicklung einer Marketingstrategie im Sport erlautert. Es scheint sehr wichtig zu
sein, emotionale Geflihle zu erzeugen, um ein breites Spektrum der Bevolkerung

anzusprechen und so das Engagement im Sport zu fordern.
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Bulgarian Sports Development Association

Alle Teilnehmer legten groRen Wert auf Marketing, Kommunikation und
Sichtbarkeit. Sie sind der Meinung, dass die Kommunikation und die Sichtbarkeit es

ihnen ermdglichen, auf dem Markt fir Sportprodukte kompetenter zu werden.

Moderator: Ich verstehe. Und welche Bedeutung geben Sie dem Marketing,
der Kommunikation und der Sichtbarkeit in Ihrem Sportunternehmen/Sportverein

bei? Glauben Sie, dass Marketingkommunikation wichtig ist?

Sprecherl: In der Tat kdnnen wir nicht nach Popularitat streben, wenn wir
auf dem Markt flr Sportprodukte nicht bekannt sind. Diese Dinge sind miteinander

verbunden. Es ist normal, dass man diesen Dingen grof3e Bedeutung beimisst.

Moderator: Ich verstehe. Und Sie? Legen wir alle grol3en Wert auf diese

Dinge?
Alle: Ja.
Rijeka’s Sports Association

Auf die zweite Frage, welche Bedeutung sie dem Marketing, der
Kommunikation und der Sichtbarkeit in ihrer Einrichtung beimessen, gaben die
Befragten an, dass Marketing im Sport ein wesentlicher und unverzichtbarer
Bestandteil des heutigen Sports ist, der ein systematisches Management und eine
systematische Untersuchung durch die Systematisierung des Wissens uber
Marketing im Sport erfordert. Auch wenn es in Kroatien noch nicht gentigend Raum
fur die Entwicklung des Sportmarketings gibt, sollten die Vereine den globalen
Trends folgen und ihre Anstrengungen in das Marketing investieren, da dies der
einzige Weg ist, um im heutigen Geschaftsumfeld zu Uberleben. Promotion als
Element des Marketing-Mix ist eine Summe verschiedener Aktivitaten,
Bemihungen, durch die eine Organisation oder ein Unternehmen potenzielle und
tatsachliche Verbraucher mit seinen Produkten bekannt macht, die bekannt werden
und bleiben sollen, und die durch verschiedene Medien den Verkauf verbessern und

eine konstante Nachfrage nach ihnen sicherstellen.
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3. Welche Strategien wenden Sie an?

UCAM

Die Strategien, die sie anwenden, unterscheiden sich je nach Sportart und

Art der Organisation.

Einer der teilnehmenden semiprofessionellen Frauensportvereine entschied
sich vor funf Jahren fir die Einrichtung einer speziellen Marketingabteilung, um mit
der Planung spezifischer Strategien zu beginnen, wobei er nach und nach lernte und
ohne die Hilfe von externem Fachpersonal auskam (nur ein paar gelegentliche
Mitarbeiter). Diese Abteilung ist zusammen mit den Bemuhungen um wirtschaftliche
Investitionen, um den Sponsoren Sichtbarkeit zu verschaffen, zu einer tragenden

Saule geworden, damit die Mannschaft nicht verschwindet (FG4, FG5).

Eine weitere Strategie, die in den Frauenteams umgesetzt wird, ist die
Forderung der sozialen Netzwerke durch die Verbreitung aller Aktivitaten (Turniere,
Trainingsmethoden, Videos auf dem Youtube-Kanal usw.). Auf diese Weise soll das,
was derzeit getan wird, um Spielerinnen anzuziehen und die Beteiligung von
Mitarbeitern und Sponsoren zZu erhohen, mit  einem sozialen
Nachbarschaftsprojektansatz optimiert werden. Das Produkt wird also nicht verkaulft,
sondern gezeigt und bekannt gemacht, wobei das Zielpublikum die Spieler sind und
nicht die Unternehmen (FG2). Die sozialen Netzwerke werden jedoch auch genutzt,
um die Sponsoren sichtbar zu machen, und es werden Prasentationen in den
Unternehmen durchgefuhrt, damit sie sich als Teil des Projekts fuihlen, da sie dessen
Auswirkungen sehen und Nachrichten generieren, die als Pressemitteilung (digital
oder schriftlich) verschickt werden. Diese direkte und weitere Kommunikation mit
den Sponsoren durch kontinuierliche Berichterstattung tUber die durchgefthrten

Aktionen wird sehr gut angenommen (FG4, FG5).

Ebenso wird die groBe Akzeptanz von Fernsehspielen im
Regionalfernsehen hervorgehoben, wobei eine der Mannschaften einen Anteil von
10,2 % erreichte, der nur noch von einem Herrenful3ballspiel Gbertroffen wurde, das
ebenfalls einen Anteil von 10 % hatte (FG4, FG5). Eine weitere Strategie besteht
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darin, Zeitfenster, die von anderen Sportarten nicht genutzt werden, wie z. B. den
Sonntagnachmittag, fiir die Ubertragung von Spielen im Lokalfernsehen zu nutzen,

um den Bekanntheitsgrad in der Gemeinde zu erh6hen (FG2).

Einer der Teilnehmer gibt an, dass es zwei verschiedene Strategien gibt:
zum einen das direkte Sponsoring von Spielern und Mannschaften durch die
Einrichtung und zum anderen die Entwicklung und Umsetzung des Business Clubs
als Einrichtung, die sich an die Sponsoren richtet, die mit den Mannschaften
zusammenarbeiten (mehr oder weniger professionell, von Sponsoren gesponsert).
Fruher war es ublich, dass der Sponsor Geld spendete und daftr sein Bild auf einer
Plakatwand, auf den T-Shirts der Spieler usw. platzierte. Dies hat sich geandert, da
das Ziel darin besteht, dass der Sponsor seine Investition so schnell wie mdglich
zurlckerhalt, und zwar durch den Verkauf des Produkts direkt durch den Verein (z.
B. durch die Verbreitung in den sozialen Netzwerken der Mannschaft). Fiur die
Sponsorunternehmen, die diesem Business Club angehéren und die spezifisch und
nicht mehrere aus demselben Sektor sein sollen, finden monatliche Treffen statt, um
die Zusammenarbeit und Synergie zwischen ihnen zu férdern. Diese Strategie
funktioniert sehr gut und sie erneuern im Allgemeinen ihr Engagement fir den Club,
da sich jeder mit seinen Mdglichkeiten beteiligt und der Club versucht, diesen Beitrag

entsprechend der ausgezahlten Summe zurtickzugeben (FG6).

Eine andere Linie besteht darin, ein Netzwerk in der Nachbarschaft und den
angrenzenden Gebieten aufzubauen, um zu versuchen, die Vorlieben der Basis zu
andern, so dass sie sich fur diesen Sport und nicht fir andere entscheiden, und zu
versuchen, ihre Freizeit im Verein zu verbringen, die Kommunikation und
Sichtbarkeit zu vervielfachen, nicht nur durch die Spiele (FG8). Bei diesen Aktionen
versuchen sie auch, die Spieler selbst einzubeziehen, wobei einer der Vereine
angibt, dass einige von ihnen jeden Donnerstag und Freitag in die Schulen gehen,
Klasse fur Klasse, und Einladungen an die Schuler verteilen, damit diese sich das
Spiel in der Sporthalle oder im Fernsehen ansehen. So kénnen die Kinder die
Spieler, die am Wochenende im Fernsehen auftreten, sehen und kennen lernen
(FG5). Weitere relevante MaRnahmen in diesem Bereich sind die Ausrichtung von

Wettkampfen in kleineren Kategorien, Prasentationen, sichtbare Veranstaltungen in
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der Sportanlage und angepasste Sportaktivitaten fur Anfanger, die einen spéteren

Ubergang zum Sport erméglichen (FG7).

Ein wichtiger Aspekt, der hervorzuheben ist, ist die immer noch geringe
Beteiligung von Frauen in Fihrungspositionen. Eine der umgesetzten Strategien
besteht darin, ihre Prasenz bei der Entscheidungsfindung zu erhéhen, um ihre
Sichtweise und Perspektive aus erster Hand zu erfahren. Die Ergebnisse zeigen
einen Anstieg der weiblichen Teilnehmer an Sportlizenzen (ca. 40 %), der auch
durch die Demokratisierung der Sportausiibung motiviert ist, die einem
hedonistischen und gesundheitsorientierten Ansatz folgt und nicht so sehr dem
Zweck der sportlichen Leistung dient. Allerdings nimmt man an, dass Frauen vor
allem an Sportveranstaltungen teilnehmen, die ausschlief3lich fir sie bestimmt sind,
und nicht so oft an solchen, die fir gemischte Kategorien offen sind, wo der
Prozentsatz der Frauenbeteiligung auf 10-15 % sinkt, so dass die Stereotypen
immer noch offensichtlich sind und in diesem Bereich mehr getan werden muss
(FG7).

Eine weitere Strategie, die umgesetzt wurde, ist die Anpassung an die
neuen Technologien durch den Einsatz aller verfiigbharen Management-Tools und
Applikationen. So wird den Vereinen beispielsweise ein Management-Tool zur
Verfugung gestellt, mit dem sie die soziale Masse kontrollieren, die Kommunikation
verbessern usw. und so die Fluiditdt und Sichtbarkeit erh6hen kénnen. Sie haben
auch beschlossen, feste Videokameras in den Sportanlagen zu installieren, in denen
die Mannschaften spielen und trainieren, so dass sie jedes Training oder Spiel aus
der Ferne aufnehmen und/oder per Streaming Uber soziale Netzwerke oder andere
Medien Ubertragen konnen. Diese Gerate konnen oder werden fir einen
angemessenen Preis gesponsert. Auch die jungste Einfuhrung von Online-
Schulungen fur Sporttechniker und -trainer verschafft grof3e wirtschaftliche
Ressourcen, um in Marketing, Kommunikation und Sichtbarkeit zu investieren, da
die Zahl der Teilnehmer an diesen Kursen im Vergleich zu den

Présenzveranstaltungen erheblich gestiegen ist (FG3).
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MV International

Bei der Frage, welche Strategien angewandt wurden, ging es vor allem um
die Sportarten Basketball und Volleyball. Grundséatzlich erklarten die Teilnehmer,
dass der Volleyballsektor ein viel besseres Marketing als andere Sportarten
entwickelt hat, was zu bedeutenden Ergebnissen gefiihrt hat, wahrend der
Basketballsektor nicht in der Lage war, dies (auf Verbandsebene) zu tun, um so viele

Mitglieder anzuziehen.

“..\Volleyball ist zehn Jahre vor Basketball, das einst der zweite
Nationalsport war. Wir waren auch schon Olympiasieger, aber wir haben das Niveau
nicht halten kénnen. Basketball ist sehr selbstbezogen, konzentriert sich auf sich
selbst und ist ein wirklich unertraglicher Blodsinn, also ist Volleyball viel besser,
Marken viel kltger... Ich bin nicht der Einzige, der so denkt, aber alle grundlegenden
Basketball-Sportvereine sind der Meinung, dass unser Verband nicht in der Lage
war, aus den Siegen Kapital zu schlagen, aus denen Volleyball Kapital geschlagen
hat... Wir haben in der Vergangenheit einige grof3e Chancen verpasst, und der

Volleyball hat das Gegenteil getan.”

Auf die Frage, wie diese Situation geandert und verbessert werden kénnte,
meinten die Teilnehmer, dass der Basketballverband, aber auch andere Verbande,
Hand in Hand mit den Schulen arbeiten sollten, um das Niveau und die Fahigkeit,
gute Sportler anzuziehen, aufrechtzuerhalten. Dies ist etwas, das der
Volleyballverband in Italien im Vergleich zu allen anderen Sportarten offenbar viel

besser gemacht hat.

Im weiteren Gesprachsverlauf teilten die Teilnehmer mit, dass die
Ausarbeitung einer Strategie (oder das Fehlen einer solchen) auch von der Grol3e
der Einrichtung abhangt. Wenn die Einrichtung klein ist, wird nicht einmal tber
Marketing nachgedacht, aber wenn die Einrichtung groBer wird, gibt es
wahrscheinlich keine Strategie, aber es werden Mal3nahmen ergriffen, um die
Sichtbarkeit durch Videos oder die Nutzung sozialer Netzwerke zu férdern. Das

Fehlen einer gut ausgearbeiteten Strategie hat jedoch zur Folge, dass die
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Sportvereine Mitglieder verlieren und nicht geniigend Talente entdecken oder sie

nicht in den Wettbewerb bringen.

“..aber er wird zu einem grof3en Verein mit einer Dynamik, die eher an einen
Sportverein als an einen Verband erinnert. Es ist also eher ein Unternehmen, das
angefangen hat, Marketing zu machen, aber meiner Meinung nach gibt es eine
Hand, es gibt keine wirkliche Strategie, das heil3t, ein Bewusstsein daflr, dass man,
wenn man nichts tut. Man wird sterben. Oder besser gesagt, man bekommt nicht die
Ergebnisse, die man will. Die Mitglieder gehen verloren und wenn es schwierig ist,
die Talente zu finden, weil die Madchen fehlen, um sie in den Wettbewerb zu fihren,
nutzen sie die sozialen Netzwerke, um zu mahen und Videos einzustellen, um zu

erzahlen, was gemacht wird.”

Das von allen Teilnehmern am haufigsten genannte Problem ist das Fehlen
echter Strategien, die Ziele und mittel- oder langfristig zu erzielende Ergebnisse
beinhalten. Im Grunde bestatigen alle, dass die Sichtbarkeit im Alltag Uber soziale
Netzwerke erfolgt, aber diese MalRnahmen sind nicht genug und nicht Teil einer
echten Strategie. Die Vorstande legen oft keinen Wert darauf, eine Strategie zu

entwickeln, und gehen einfach "mit dem Strom", bestétigen die Teilnehmer.

Die Teilnehmer bestéatigten, dass solche Aspekte definitiv geandert werden
sollten, da Marketing heutzutage ein absoluter Bestandteil des Lebens eines
Sportvereins ist und es daher fast unprofessionell oder sehr amateurhaft erscheint,
keine angemessenen Wege daflir zu finden. Langfristig wird davon ausgegangen,

dass sich dies negativ auf die Vereine auswirkt.
Sassari Torres Femminile
e Free-day camps.

Ich glaube, dass es ein Gewinn fiur Disziplinen ist, die nicht arm, sondern
prazise sind. Ich glaube, dass der Respekt flr die Kultur, die wir in Italien haben, zu
Ergebnissen fihren wird. Meiner Meinung nach ist es auch der Sport, in den wir
Sozialitat investieren missen, um Ergebnisse zu erzielen. Wir wurden geboren, um

Sport zu treiben.

100



e Kostenlose Angebote (Aktivitaten).
e Kommunikation tUber soziale Netzwerke

Wir kdnnen sie als kostenlose WerbemalRnahmen und die Nutzung von
Berufung Tools Social Network Websites bieten. Mit Female Torres der letzten vier
Jahre haben wir eine Reihe von neuen Projekten, die ein Abseits, wo jedes Jahr
setzen Sie mich auf eine hei3e und aktuelle Thema wie Mobbing ein Jahr genannt
wird erstellt. Also, ich schicke Mobbing ins Abseits, wo wir das ganze Jahr Uber fur
Schulen hier in der Provinz und mit einem Psychologen und fur Frauen Uber dieses
Thema sprechen. Auf jeden Fall ist es auch eine Mdoglichkeit, heikle Themen
anzusprechen, wie es die Bildung tut. Au3erdem bringen wir das weibliche Torres in
die Schulen und es ist da, weil es schafft, solche Themen sichtbar zu machen. Ich
schicke das Abseits auch zu Wohltatigkeitsspielen. Wir haben das mit Palumbo
gemacht, der der jungste der Jungen in Italien ist, mit der Rutsche. Das ist ein guter
Weg, um uber lhre Aktivitadten zu sprechen und diese sehr wichtigen Themen
anzusprechen. Dann sind die sozialen Medien ein weiteres Instrument, wenn wir es

SO nennen wollen.
* Durch soziale Projekte kommt man weiter, um das Ziel zu erreichen.
Man kénnte in einen Club mit sozialer Verantwortung investieren.
Bulgarian Sports Development Association

Jeder nutzt die sozialen Medien als Hauptquelle fur seine Werbung. Einige
von ihnen verwenden Flyer, Broschiren und Plakate, aber nur selten aus zwei
Grunden - schwache Wirkung und Mangel an Werbebudget fir Printwerbung. Keiner
dieser Sportvereine  betreibt bezahlte @ Medienwerbung in  Offentlich-
rechtlichen/privaten Medien. Sie senden regelmafig Pressemitteilungen an
Sportwebsites und -magazine, aber ihrer Meinung nach gibt es kein Interesse der

Medien am Frauensport in Bulgarien.

Moderator: Ich verstehe also, dass Marketing und Kommunikation fir jeden
der genannten Sportvereine von grofR3er Bedeutung sind? Und welche Strategien

verfolgen Sie fir Marketing und Kommunikation?
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Sprecher 1: Im Moment suchen wir nach kostenlosen Moglichkeiten. Eher
auf Facebook, Instagram - soziale Netzwerke, personliche Kontakte. Wir haben im

Moment einfach noch keine...

Moderator: Sie haben kein Budget. Und schicken Sie regelmaf3ig E-Mails fir
zukinftige Sportereignisse oder nach Sportereignissen an Sporttageszeitungen,

Sportseiten usw.?

Sprecher 1: Im Allgemeinen, ja. Sprecher 3: Sie vertffentlichen Artikel.

Sprecher 1: Das Interesse ist gering.

Moderatorin: Mangelndes Interesse am Frauensport oder? Was ist lhre

Meinung?

Sprecherin 1: Wahrscheinlich nicht. In der Tat warten wir seit vier Tagen auf
einen Artikel in einer der fuhrenden Sportseiten Uber das Ende der
Frauenful3ballmeisterschaft und die Bekanntgabe des Meisters. Sie endete am
Samstag, vor ein paar Tagen, und es gibt immer noch nichts. Meiner Meinung nach

sind die Medien also nicht daran interessiert. Das ist nichts, was sich verkaufen lasst.

Moderator: Das ist sehr schade. Ja, ich verstehe Sie. Und verwenden Sie

Broschuren?
Sprecher 1: Ja. Broschuren, Flugblatter.
Moderator: Ich nehme an, bei Sportveranstaltungen, oder?

Sprecher 2: Im Verein selbst.

4. Welche Strategien kbnnen lhrer Meinung nach umgesetzt werden,

um die Marketing/ Kommunikation/ Sichtbarkeit zu verbessern?
UCAM

Zusétzlich zu den in der vorangegangenen Frage beschriebenen Strategien
wird die Mdglichkeit vorgeschlagen, einen speziellen Werbespot fir den Verkauf des
Sportvereins zu schalten (FG5), obwohl andere Teilnehmerinnen die Komplexitat

dieser Art von Einstellung hervorheben, da es schwierig ist, einen solchen
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Fachmann einzustellen, wenn kaum genug Geld fur den Unterhalt des Vereins
vorhanden ist und es schwierig ist, Geschaftsflihrer und Personal fir die Leitung des
Vereins zu finden, da dies immer noch ein Sektor ist, in dem Altruismus vorherrscht
(FG8).

Andererseits ist es notwendig, das nahe Umfeld der Sportlerinnen (z. B. die
Familie) um Hilfe und Zusammenarbeit zu bitten, da die Beteiligung in der Regel
grof3er ist. Daruiber hinaus kann es eine gute Option sein, die Bemihungen auf die
soziale Verantwortung der Unternehmen zu konzentrieren und die mit dem
Frauensport verbundenen Werte zu fdérdern, obwohl die Notwendigkeit einer
professionellen Beratung in dieser Angelegenheit hervorgehoben wird, um sie richtig

umzusetzen und zu verbreiten (FG7).
MV International

Bei der Frage nach der Verbesserung der Strategien haben sich die
Teilnehmer zunachst auf eine ganz andere Art und Weise Gedanken gemacht. Das
Hauptproblem, das angesprochen wurde, betrifft die mangelnden Kompetenzen von
Sportmanagern/Trainern oder Personen, die wichtige Positionen in Sportvereinen,
Organisationen oder Teams einnehmen. In erster Linie wurde festgestellt, dass ein
solcher Teilnehmer, wenn er eine Position einnimmt, in der er eine Marketing-
/Kommunikations- oder Sichtbarkeitsstrategie verfolgen muss, sich daran orientiert,
was andere (&hnliche Teams oder Organisationen) tun oder bereits getan haben.
Doch je mehr sich diese Praxis durchsetzt, desto mehr sehen die betroffenen
Mitarbeiter dieser Organisationen, dass es nicht einfach ist, Strategien anzupassen,
und dass sie sie neu erfinden mussen, aber nicht Uber die notwendigen
Kompetenzen verfligen. Aus diesem Grund sind Managementschulungen oder -
kurse fir die Mitarbeiter von Sportvereinen und -organisationen unbedingt
erforderlich, um die Madglichkeiten zur Durchfihrung oder Entwicklung von

Kommunikationsstrategien zu verbessern.

Ein weiterer Aspekt, der in vielen, vor allem kleinen Sportvereinen auftritt,
ist die Tatsache, dass die externe Kommunikation und die Beziehungen zu den

Sponsoren voneinander getrennt sind. In der Regel kimmert sich der Prasident der
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Einrichtung um die Beziehungen zu den Sponsoren, wie es seit vielen Jahren der
Fall ist, und in der Regel ist es jemand sehr junges, der die technische Sichtbarkeit
in Bezug auf die sozialen Netzwerke usw. wahrnimmt. Die Teilnehmer schlagen
jedoch vor, dass dies wahrscheinlich anders gehandhabt werden kdnnte, um die
Ergebnisse zu verbessern. Nach Ansicht der Teilnehmer sollten beide Seiten als Teill

einer Strategie gesehen werden und in eine gemeinsame Richtung arbeiten.

Es ist wichtig zu unterstreichen, dass die Teilnehmer festgestellt haben,
dass es in vielen Sportarten und in vielen Vereinen keine Kommunikationskultur
nach auf3en gibt und was genau zu kommunizieren ist. Der Wert der Kommunikation
scheint in vielen Fallen nur auf die Sponsoren gelegt zu werden und geht nicht
dartber hinaus, auch werden oft die Bedurfnisse nicht berlicksichtigt, um eine
bestimmte Strategie zu entwickeln oder anzupassen, um die richtigen Leute

anzusprechen und fruchtbare Ergebnisse zu erzielen.

“Die Kultur, im Marketing etwas aufzubauen, das tber die blof3e Bitte um
Sponsoring hinausgeht. Es ist noch schwierig und nur wenige Vereine machen sich
klar, dass die Kommunikation des Sportvereins auf jeden Fall Gber die einzelne
sportliche Aktivitat hinausgehen und wirklich mit den Wunschen der Sponsoren

verbunden werden kann.”

Das Problem besteht auch darin, dass es in vielen Vereinen nicht nur an
Kompetenzen fir die Erstellung solcher Strategien mangelt, sondern auch an der
Einsicht, dass es unbedingt notwendig ist, einen kompetenten Teilnehmer fur die
Ausarbeitung solcher Strategien einzustellen, um zur Erzielung von
Qualitatsergebnissen beizutragen. In vielen Vereinen mangelt es auch an den
finanziellen Mitteln dafir. Das gré3te Problem ist jedoch nach wie vor das fehlende
Verstandnis dafur, dass solche MalRnahmen sehr vorteilhaft sein konnen, um die
richtigen Zielgruppen und Sponsoren anzusprechen und dadurch bessere Resultate

zu erreichen und potenziell auch mehr finanzielle Mittel zu erhalten.

“Meiner Meinung nach braucht es sogar eine Ausbildung und die
Vorstellung, dass ein kompetenter Teilnehmer, der dies tut, wahrend es in

Sportvereinen keinen Zweifel daran gibt, dass der Trainer fur diese Rolle bezahlt
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werden muss...Es ist immer noch schwierig zu denken, dass er ein Teilnehmer sein
sollte, der nur dafir eingestellt wird. Dafir investieren wir nur Geld und es bleibt oft

auf der Strecke”

All participants agreed that the federations, especially those of sports with
many members such as basketball should help the communication on those sports
and therefore contribute on putting in place a strategy to support the clubs. In this
sense, 2 very different examples, brought by the basketball and Volleyball

federations were given.

Es scheint, dass der italienische Volleyballverband im Laufe der Jahre eine
sehr starke Kommunikationsstrategie verfolgt hat, die darin bestand, die Schulen
einzubinden, kostenloses Material zur Verfigung zu stellen usw., und diese Praxis
hat vielen Vereinen geholfen, sich weiterzuentwickeln, indem sie sich einfach an die
allgemeine Strategie des Verbandes gehalten haben (und sich darangehalten
haben). Nattrlich hat jeder Club die Strategie unabhangig und nach seinen eigenen
Bedurfnissen genutzt, aber es scheint, dass dies flr viele Clubs eine nutzliche
Ressource war, um an Sichtbarkeit zu gewinnen, ohne dass zusatzliche Ressourcen
erforderlich waren, sondern nur, indem sie dem folgten, was bereits von oben
gebracht wurde. Auch in diesem Fall hat die Strategie, so wie sie innerhalb des

Sektors umgesetzt wurde, an Wert gewonnen.

“Was den Volleyball betrifft, haben sie eine wirklich starke Strategie
entwickelt, und fur jeden Verein war es praktisch, sowohl die Kommunikation des
Verbandes aufzuhangen als auch in die Schulen zu gehen, wie ich schon sagte, sie
nahmen Lucchetta, einen sehr beriihmten ehemaligen Volleyballspieler, und bauten
eine Figur aus Pappe, sie anderten alle Regeln und erfanden einen neuen Sport....
Praktisch haben sie allen Unternehmen die Mdglichkeit gegeben, in die Schulen zu
gehen, mit den Projekten von kostenlosen Trikots in kostenlosem Material, fir die
es fur die Vereine bequem war, die Welle durch die Kraft der Kommunikation, die
vom Verband kam, auszunutzen, aber, und offensichtlich war dies dank der

Tatsache, dass in jedem Fall eine so wichtige Investition die Sportunternehmen nicht

105



in der Lage gewesen waren, dies zu tun, deshalb ist es der Verband, der sich

verpflichtet hat, und es ist gut”

Auf der anderen Seite hat der Basketballverband eine ganz andere
Geschichte, die zeigt, wie wichtig es ist, dass der Verband auf strategischer Ebene

eine Fuhrungslinie fir seine Mitglieder hat.

“..indeed when the Federations move in a synergistic sense they give a very
fast hand. We are free in our communication, ...except that this freedom scares me
a little ....letting go of things a bit so if they had inputs they would help... The
Federation should help, volleyball simply gave balls... The basketball federation
spent money unnecessarily so it means that the marketing department compared

volleyball, they throw the money away and they don't help you...”

Die Teilnehmer waren sich dartber einig, dass eine Fuhrungsrolle des
Verbandes bei den Marketingstrategien fuir den Sport selbst vor allem kleinen

Einheiten helfen kdnnte, durch die Nutzung solcher Ressourcen zu wachsen.

Bei der Diskussion Uber Verbesserungen haben die Teilnehmer auch einige
bewéhrte Verfahren vorgestellt, die sie nicht nur im Hinblick auf Kommunikations-
und Sichtbarkeitsstrategien, sondern auch bei der Suche nach Ressourcen im

Allgemeinen anwenden.

Ein Beispiel fur ein bewadhrtes Verfahren, das vom Sanga Club mitgeteilt
wurde, ist die Beteiligung der Eltern von jungen Clubmitgliedern an einigen wichtigen
Aktionen, um den Club besser zu entwickeln. In diesem Sinne wird die
Freiwilligenarbeit geférdert, und die Einbindung von Menschen mit unterschiedlichen
Kompetenzen tragt dazu bei, dass groRartige Ergebnisse erzielt werden. Die
Freiwilligen, die einen Beitrag leisten, werden zu allen Spielen eingeladen, und es
herrscht Uberall eine freundliche Atmosphare, so dass sich jeder willkommen und
wirklich einbezogen fuhlt. Einerseits nutzt der Verein die Kompetenzen eines breiten
Spektrums von Menschen, andererseits zeigt ein solcher Ansatz den Wert der
Familie und der Solidaritat vor den Sponsoren bei jedem Spiel, und somit
demonstriert der Verein seinen Wert durch ein solch gutes Beispiel fur

ehrenamtliches Engagement und Solidaritat. Es hat den Anschein, dass solche
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Aktionen (auch wenn es sich um eine umfassende Strategie zu handeln scheint)
grol3es Interesse und auch viele Sponsoren anziehen, denn je mehr der Verein seine
Werte wie Solidaritat, Freiwilligenarbeit oder Hilfe fir andere zeigt, desto besser

erkennen sich die Sponsoren darin wieder.

Ein solches Beispiel kdnnte wirklich als eine grofRRartige Praxis definiert
werden, die in anderen Vereinen umgesetzt werden sollte, insbesondere auf lokaler
Ebene, da die Beteiligung vieler Menschen aus derselben Gemeinde ihnen das
Gefuhl der Zugehorigkeit gibt und die erzielten Ergebnisse die Freiwilligen weiter
motivieren werden, bessere Arbeit zu leisten, und auch andere Freiwillige dazu
bringen werden, sich ebenfalls zu engagieren. Am Ende der Kette kdnnten mehr
Sponsoren angeworben werden und der Verein wirde weiter wachsen und sich

leichter entwickeln.

Deshalb bestand der Teilnehmer, der dies mitteilte, auf den Ergebnissen,
die fur seine Einrichtung erzielt wurden, und schlug allen anderen vor, sich
umzuschauen, wie sie die Freiwilligenarbeit anregen konnten, und ihre
Sichtbarkeitsmarketing- oder Kommunikationsstrategien von dort aus zu starten.
Sobald sich Freiwillige melden, wirde dies bedeuten, dass die Kommunikation gut
funktioniert. Dies steht auch im Zusammenhang mit den Werten, die der Verein und
der Sport selbst in der Gemeinschaft vermitteln, und es verbessert auch das Image

des Vereins.

Fur viele nicht-formale Gruppen oder NGOs spielen solche Aktionen bereits
eine wichtige Rolle in ihrer Entwicklung, und vielen offiziellen Statistiken zufolge ist
der Sportsektor stark auf Freiwillige angewiesen. Daher konnte diese Idee vor allem
von kleinen Organisationen ernsthaft in Erwagung gezogen werden, um ihre
Entwicklung weiter zu férdern und nach und nach ihre Kompetenzen fur die
Ausarbeitung von Strategien, die sich mehr auf Unternehmensmarketing,

Kommunikation oder Sichtbarkeit konzentrieren, aufzubauen.

Der letzte Teil des Gesprachs war mehr auf das Thema Sponsoring und die
Kompetenzen ausgerichtet, die die Team-/Sportmanager haben sollten, um

qualitativ hochwertige Marketing- und Kommunikationsstrategien zu entwickeln. Ein
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Teil der Teilnehmer teilte mit, dass ihre Erfahrungen bei der Sponsorensuche nicht
wie gewilnscht oder positiv verlaufen sind, so dass viele von ihnen von den positiven

Erfahrungen der Teilnehmer aus der Gruppe lernen wollten.
Bulgarian Sports Development Association

Die wichtigsten Strategien, die von den Teilnehmern der Diskussion genannt

wurden, sind:
e Marketing - Soziale Medien, Flugblatter, Broschtren und Plakate.

¢ Kommunikation - Pressemitteilungen auf Sport-Websites und in

Zeitschriften.

e Sichtbarkeit - Werbung in nationalen und lokalen Medien, Werbung
auf nationalen und lokalen Sport-Websites, Werbung in nationalen

und lokalen Printmedien.

Moderator: Welche Strategien kénnen lhrer Meinung nach angewandt
werden, um das Marketing und die Kommunikation zu verbessern oder die Position

und Sichtbarkeit auf dem Markt zu fordern?

Sprecher 1: Vielleicht eine aggressivere, aber ich weil3 nicht, wie moglich

sie ware. Vielleicht einige perstnliche Kontakte.

Moderator: Oder, zum Beispiel, im Moment denke ich dartiber nach - wenn
es eine eventuelle Finanzierung lhres Sportvereins gibt, mit etwas gezielter
Werbung in sozialen Netzwerken oder in Tageszeitungen und Sportseiten. Das kann

lhnen auch helfen.

Sprecher 1: Tatsache ist, dass uns im Moment die sozialen Netzwerke in

diesem Bereich am meisten helfen.

Moderator: Soziale Netzwerke sind effektiv fir Sie. Und fir den Rest der
Gruppe?

Sprecher 2: Ja, im Allgemeinen vor allem uber soziale Medien, Bekannte,

personliche Kontakte.
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Moderatorin: Und bei lhnen und Ihrem Sportverein? Wie ist da die Situation?

Nutzen Sie auch hauptsachlich die sozialen Netzwerke?

Sprecher 4: Ja, und auf personliche Kontakte. Wir gehen in die Schulen und

sprechen mit Schulleitern und Lehrern.
Sprecher 3: Ja, bei mir ist die Situation die gleiche wie bei den anderen.

Moderator: Und in Plovdiv verlassen Sie sich auf die sozialen Medien und
Kontakte?

Sprecher 3: Ja.

Rijeka’s Sports Association

Auf die Frage, welche Strategien sie anwenden und die ihrer Meinung nach
umgesetzt werden konnen, um das Marketing, die Kommunikation und die
Sichtbarkeit von Sportorganisationen zu verbessern, nannten die Befragten einige.
Es wurde das Direktmarketing genannt, das Telemarketing, Direktwerbung,
Kataloge, Fernseh- und Radiowerbung, gedrucktes Material (verschiedene Arten
von Flyern), Internetwerbung - Anzeigen, die auf verschiedenen Websites
erscheinen (Banner, Pop-up-Anzeigen), Webshops umfassen kann. Verkauf von
Eintrittskarten und Anmeldung fir Sportveranstaltungen, Verkauf von Sport- oder
Markenprodukten, Prasentation  von  Sportlern, Ubertragungen  von
Sportveranstaltungen und Prasentation all dieser Informationen fur Professoren und
Studenten in Horsalen, Hochschulen. Mitgliedschaftsprogramme, die es Fans und
Sportorganisationen ermdglichen, ihre Bindung zu starken. Sie richten sich meist an
erwachsene Fans, kdnnen sich aber auch an Kinder richten (z. B. werden einige
Vereinsprodukte an Kinder flr einen bestimmten Mitgliedsbeitrag verschenkt).
Strategie zur Schaffung von Spannung und Interesse - Einsatz von Sonderaktionen,
Wettbewerben, Gewinnspielen, Verleihung von Preisen flr bestimmte Leistungen,
besondere Veranstaltungen, Erregung von Medienaufmerksamkeit und damit
kostenlose Werbung. Profitieren Sie von anderen Unternehmen - bieten Sie ihren

Kunden Dienstleistungen von Unternehmen aus anderen Tatigkeitsbereichen an,
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fuhren Sie gemeinsame WerbemalRnahmen fur Unternehmen aus anderen
Tatigkeitsbereichen durch, bauen Sie ein Netzwerk von Kontakten und
Kooperationen auf, das die Kosten fir kinftige Aktivitaten senken wird. Die Strategie
zur Steigerung der Einnahmen aus bestehenden Aktivitdten - es ist notwendig,
erfolgreiche Interaktionen mit Fans zu dokumentieren und diese Methoden mit
anderen Vertretern der Sporteinheit zu teilen, damit zusammenhangende
Dienstleistungspakete zu entwickeln, den Kunden an bestehenden
Interaktionspunkten spezifische Vorteile anzubieten. Auch die Strategie des
Sponsoring-Vertrags wurde von den meisten Befragten genannt. Sportsponsoring
liegt vor, wenn eine Sportorganisation oder ein Sportler von einem Drittunternehmen
unterstitzt wird. Beide Seiten profitieren von der Sponsoring-Beziehung: Die
(gesponserte) Sportorganisation erhalt Geld oder Produkte, und der Sponsor
profitiert von einer positiven Verbindung mit einer erfolgreichen Sportmannschaft

oder einem erfolgreichen Sportler.

5. Welche Fahigkeiten oder Kompetenzen sollte ein Sportmanager
Ihrer Meinung nach haben, um Marketing-, Kommunikations- und

Sichtbarkeitsstrategien umzusetzen?
UCAM

In semiprofessionellen Sportmannschaften ist der Manager traditionell ein
uneigennutziger Teilnehmer, so dass es eine Frage des Glicks ist, jemanden zu
finden, der fur diese Rolle geeignet ist. Es besteht die Tendenz, eine charismatische,
engagierte, kommerzielle Person usw. zu suchen, die die Seele der Mannschatft ist,
und wenn der Manager wegfallt, verlieren sich in der Regel auch die Sponsoren und
damit der Verein. Gegenwartig werden jedoch Uber die Verbande des Sektors eine
Reihe von Fortbildungskursen angeboten, um mehr Instrumente zu bieten und den
Sektor zu professionalisieren, auch wenn dies kompliziert ist, da er immer noch
altruistisch ist. Diesem Profil muss mehr Bedeutung beigemessen werden, indem

Instrumente und Schulungen in dieser Hinsicht angeboten werden (FG6).
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Andere winschenswerte Fahigkeiten oder Kompetenzen sind Proaktivitat,
Forschungskapazitaten, um die Situation des Sektors zu kennen (was funktioniert
und was nicht), Kreativitat, strategische Visionen und die Fahigkeit, sich an die

Veranderungen in dieser sich wandelnden Branche anzupassen (FG3).
MV International

Diese Frage wurde nicht in der Mitte gestellt, sondern am Ende ein wenig

angehoben, um alles, was zuvor im Gespréch gesagt wurde, wieder aufzugreifen.

Das grofdte Problem, Uber das sich die Teilnehmer einig waren, ist die
Tatsache, dass ein Teilnehmer, der ein Sportstudium aufnimmt, um eine Sportart zu
unterrichten, nur an diesen Aspekt denkt, wobei jedoch nicht bei allen Studien
angedeutet wird, dass die Arbeit in einem Sportverein viele andere berufliche
Aspekte umfassen kann. Um die Trainer, die Sportdisziplinen unterrichten, besser
vorzubereiten, schlagen die Teilnehmer vor, dass es gut ist, dass die Leute, die
Sportdisziplinen studieren, unbedingt das Wissen und das Bewusstsein haben
sollten, dass die Leitung eines Sportvereins nicht nur das Unterrichten von

Leistungssport ist.

"Ich habe Motorik studiert und komme daher aus der Welt des Sports. Jedes
Mal, wenn ich in den letzten Jahren von Marketing, Kommunikation und Verkauf
gehort habe, wurden in mir negative Reflexe ausgelost, denn Marketing ist der
Markt, und diejenigen, die verkaufen, sind diejenigen, die einen im Call Center
anrufen, um es zu versuchen. Die Telefongesellschaften und die
Kommunikationsagenturen, etc.....und deshalb war es sehr weit weg von meinem
taglichen Leben von meinem Studiengang und ich habe es immer eine negative
Bedeutung gegeben, das heildt, Dinge, die weit weg von mir sind, ich will damit
umgehen. Wenn es in Wirklichkeit nicht stimmt und auch ein Lehrer, der einen
Volleyballkurs mit Kindern von 6 Jahren macht, wére es wichtig, dass er die
Grundlagen dieser Dinge kennt, weil er in der Lage ware zu verstehen, was er tut,
namlich nicht nur Sport zu unterrichten, sondern auch etwas anderes auf diese
Weise zu tun, kann meiner Meinung nach noch mehr erreicht werden...... Also zur

Effektivitat der Trainingsaktivitat eines Sportvereins tragen seine Trainer bei, denn
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dann versteht der Trainer, dass es Dinge sind, die ihn interessieren kbnnen, die ihm
fur sein Leben fur seine Karriere dienen kdnnen. Also was er ein bisschen vor dem
Training macht, sonst macht man das Pflichttraining, aber man versteht es nicht oder

will es nicht verstehen"

"Und das hilft meiner Meinung nach auch den Trainern zu erkennen, dass
er zur Entwicklung der Mannschaft beitrdgt und deshalb noch mehr daftir tun muss,
den Teilnehmer selbst zu erhalten"Therefore, the awareness of need of training is
also one of the most discussed points. Also the use of all possible internal
competences has been evoked as a must for the manager, to make sure he is aware
of all capacities of its team and to make sure those competences are used in the

right direction and in a proper way.

Sehr wichtig ist auch, dass der Manager die Werte des Vereins teilt. Ohne
die gleichen Werte ist es schwierig, sich an jemanden anzupassen, der nur diese
Arbeit macht. Fir alle Vereine, die nicht nur den Sport, sondern auch bestimmte
Werte dahinter fordern, ist es wichtig, dass alle Menschen, die den Verein

integrieren, auch daran teilnehmen und Teil dieser Gemeinschaft werden.
Bulgarian Sports Development Association

Nach Ansicht der Teilnehmer der Fokusgruppe muss der Sportmanager

Uber die folgenden Fahigkeiten und Eigenschaften verfigen:
e Ausgezeichnete Fuhrungs- und Kommunikationsfahigkeiten.
o Kreativitat.
o Effizientes Marketing in sozialen Netzwerken (digitales Marketing).
e Ehrgeiz.
e Hingabe.
e Beharrlichkeit.
e Waunsch und Motivation zu arbeiten.

e Alphabetisierung.
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¢ Die notwendige Ausbildung auf dem Feld des Sports.

In der Diskussion selbst wurden die Details der Antworten wie folgt

herausgestellt:

Moderator: Und welche Fahigkeiten und Kompetenzen sollte Ihrer Meinung
nach ein Sportmanager eines Frauensportvereins oder auch eines normalen
Sportvereins haben, um Strategien fur Marketing, Kommunikation und gréRere

Sichtbarkeit umzusetzen?

Sprecher 1: Kreativitat, Visionen, Teamfahigkeit, vielleicht auch finanzielle

Kenntnisse.
Sprecher 2: Teamarbeit.

Moderator: Und wenn man mit sozialen Netzwerken arbeitet? Vielleicht

digital, oder?
Sprecher 2: Ja.
Moderatorin: Was wuirden Sie fur Plovdiv sagen?

Sprecher 3: Fir mich ist es wichtig, eine gute Ausbildung in diesem Bereich

zu haben, kompetent in der Sportart zu sein, fur die man werben will.
Moderatorin: Was denken Sie dartiber?

Sprecher 2: Vor allem muss man ein Teilnehmer sein, der etwas erreichen
und seine Ziele verfolgen will, kommunikativ sein, nicht aufgeben, egal was passiert,

fleiRig und ehrgeizig sein und gute Finanzen haben.

Moderatorin: Jetzt fallt mir ein, muss ein Sportdirektor lhrer Meinung nach

ein Mann oder eine Frau sein, oder kommt es auf den Teilnehmer an?
Sprecher 3: Solange er/sie seine/ihre Arbeit macht.
Moderatorin: Was denken Sie dartber?

Sprecher 1. Ich denke, dass es im Sport eher Ublich ist, dass dieser
Teilnehmer ein Mann ist. Es ist schwierig flr eine Frau, in solche Positionen zu

kommen, vor allem in einem Mannerverein. Aber es ist nicht unméglich.
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Moderatorin: Als Mann ist es mir ein wenig unangenehm, das zu héren, und
ich denke, dass es fiur Sie einfacher und bequemer wére, von einer Sportmanagerin
vertreten zu werden. Ich weil3 nicht, ich hoffe, dass es mehr und mehr weibliche
Manager in hohen Positionen gibt, weil ich glaube, dass sie mehr von Sport

verstehen, aber ich weil3 nichts tber Frauensport, um ehrlich zu sein.
Sprecher 2: Genau das passiert in Blagoevgrad - der Manager ist eine Frau.

Moderator: Herzlichen Glickwunsch an die Dame. Was sind Ihrer Meinung

nach die Vorteile oder Griinde fur das Sponsoring einer Frauensportmannschaft?

Sprecher 1: Vielleicht ist die Werbung im Frauensport attraktiver. Wenn man
davon ausgeht, dass Sport ein Mannerberuf ist, ist es, so seltsam es im 21.
Jahrhundert auch klingen mag, besser, wenn eine Frau an der Werbung beteiligt ist.

Von diesem Standpunkt aus gesehen vielleicht...

Sprecher 4: Schliel3lich ist der Frauensport ein unerschlossenes Gebiet,

alles ist unbekannt.

Sprecherin 3: Meiner Meinung nach ist die Konkurrenz im Frauensport

geringer und es ist leichter, hohe Leistungen zu erreichen.

Moderatorin: Der Frauensport kann also im Moment Sportstars
hervorbringen, richtig? Obwohl Frauen im bulgarischen Sport erfolgreicher sind als

Manner.

Sprecher 1: Die FIFA und die UEFA haben zum Beispiel Strategien fur die
nachsten 5 bis 10 Jahre, um den Frauenfulball zu entwickeln, wahrend der

Mannerfu3ball im Hintergrund bleibt, weil er bereits die Obergrenze erreicht hat.

Rijeka’s Sports Association

Auf die Frage, welche Fahigkeiten oder Kompetenzen ein Sportmanager
ihrer Meinung nach haben sollte, um Marketing-, Kommunikations- und
Sichtbarkeitsstrategien umzusetzen, gaben die Befragten an, dass Sportmanager

Projektplanungsprozesse managen, Projekte im Sport organisieren und den
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Projektplan der Sporteinheit erfolgreich verwalten muissen. Manager mussen
Marketingparadigmen im Sport beherrschen und einen Marketingplan entwickeln.
Die Befragten gaben an, dass Sportmanager wissen missen, wie man kritische
Motivationsmerkmale identifiziert, eine Teamidentitdt schafft und eine Marke im
Sport entwickelt, sowie die Finanzen im Sport verwalten, d.h. die Prozesse des
Finanzmanagements im Sport managen. Sportmanager mussen verbale und
nonverbale Kommunikationsfahigkeiten mit der Anwendung von Elementen klarer
Kommunikation nutzen, Prasentations- und Organisationsfahigkeiten besitzen. Sie
mussen die Organisation verschiedener Sportveranstaltungen leiten und Risiken

managen.

6. Was sind die Vorteile oder Grinde fur das Sponsoring einer

semiprofessionellen Frauensportmannschaft?
UCAM

Die Grunde fir das Sponsoring von  semiprofessionellen
Frauensportmannschaften haben sich dem Trend folgend verandert, aber es ist
immer noch ein kompliziertes Thema. Am haufigsten wird die Wirkung und
Sichtbarkeit dargestellt, die das Unternehmen in den sozialen Netzwerken haben

kann, wenn es sponsert (FG8).

Ein weiterer Aspekt ist die FOrderung der Stadt, in der die Mannschatft ihren
Sitz hat, aufgrund des Trends zur Internationalisierung der Vereine, die nicht nur
Spiele in verschiedenen Teilen des spanischen Territoriums oder auf3erhalb
austragen, sondern auch auslandische Mannschaften bei Veranstaltungen in der
Stadt empfangen, was die Sichtbarkeit erhoht und die Gemeinde mit den positiven
Werten des Sports in Verbindung bringt (FG2).

Daruber hinaus wird die Rolle der Frau im Sport mit einer Reihe von Werten
wie Anstrengung, Kameradschaft und positiven Emotionen in Verbindung gebracht
(FG2), die der Grund fur die wachsende Tendenz sind, das Sponsoring von
Frauensportmannschaften mit der sozialen Verantwortung der Unternehmen zu
verbinden (FG5).
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MV International

Bei der Entwicklung dieser Frage wurden in der Diskussion sehr
interessante Aspekte angesprochen. Der erste Aspekt, der angesprochen wurde,
ist, dass viele lokale und vor allem kleine Unternehmen kleine Teams nicht wegen
der Werte oder der besseren Sichtbarkeit sponsern, sondern ausschlief3lich aus
finanziellen Grinden, insbesondere um Steuerabziige beim Staat geltend zu
machen. Dies hat sich seit langem als Praxis herausgebildet, und leider wird diese

Tatsache von den Teilnehmern immer mehr bestritten.

Ein weiteres Beispiel ist, dass Sportmannschaften und -vereine haufig
Sachleistungen von verschiedenen Unternehmen erhalten, die dadurch an
Sichtbarkeit gewinnen und einige gemeinsame Werte teilen. Ein solches Beispiel ist
die Bereitstellung von Mehrweg-Wasserflaschen durch ein Unternehmen, um die

Verwendung von Plastik zu ersetzen.

"Eine andere Sache ist der stdndige Wunsch zu wachsen und positives
Feedback zu geben, also produktiv fir den Verein zu sein und nicht ein Sponsoring
zu erwarten, das sich nur und ausschlielich auf die sportliche Aktivitat in Sahne
bezieht, hat zum Beispiel viele Initiativen im Bereich und Wohltatigkeit von
Volunteering gemacht... Offensichtlich gibt es auch Gespréach der Sichtbarkeit auf
dem Bereich der Firma, weil zum Beispiel ich anstelle der Firma denke, die nicht
direkt sponsert, aber zum Beispiel zum ganzen Schwimmteam denke ich an das
Gymnastikteam auch, aber gibt alle Flaschen in den freien Flaschen und es gibt eine
Frage der Sichtbarkeit zum o6kologischen Niveau berihrt auf Ausgaben, die jetzt
heil? sind, also nicht, die Plastikflasche zu benutzen. Die Unternehmen sind also
auch an diese aktuellen Themen gebunden. Von daher gelingt es ihm, etwas

aufzubauen, und das ist ein Vorteil fur beide Seiten.”

Naturlich sucht der Sponsor auch im Hinblick auf die Strategie nach Werten
oder tragt zu Losungen bei, die jetzt auf dem Tisch liegen, und verschafft sich auf
diese Weise Sichtbarkeit. Am Ende ist dies eine Win-Win-Situation sowohl fir das

Team als auch fur das Unternehmen, da es als Beteiligter gesehen werden kann,
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der Verdnderungen herbeiftihrt oder sich fir aktuelle Themen einsetzt, um die es

jetzt geht.

Die Teilnehmer wiesen auch auf die Tatsache hin, dass Sportvereine in den
letzten Jahren immer mehr Sponsoren verloren haben. Aus der Analyse all dessen,
was zuvor erortert wurde, konnte man den Schluss ziehen, dass der Verlust von
Sponsoren auf das Fehlen echter Marketingstrategien bei semiprofessionellen
Sportvereinen im Allgemeinen oder auf den Mangel an Ressourcen oder
Kompetenzen der FUhrungsgremien zurlckzufihren ist, die vor allem fir das

Wachstum der Vereine zustandig sind.

Bulgarian Sports Development Association

Nach Ansicht der Teilnehmer sind die wichtigsten Vorteile oder Griinde fur

das Sponsoring einer semiprofessionellen Frauensportmannschaft folgende:

e Weniger Wettbewerb zwischen Werbetreibenden und Sponsoren im

Frauensport in Bulgarien.
e Mehr weibliche Sportstars in Bulgarien.
e Bessere Bedingungen fur Werbetreibende.

e Leichteres Erreichen der gewtnschten Zielgruppe (Frauen und Madchen).

Eine Abschrift der Antworten finden Sie unten:

Moderator: Und was denken Sie, warum sollte sich ein Sponsor auf ein

Frauensportteam konzentrieren?
Sprecher 4: Aus Liebe zum Sport und um die Marke zu férdern, die er vertritt.

Moderatorin: Und was sind Ilhrer Meinung nach die wichtigsten

Anforderungen, die ein Sponsor an eine Organisation stellt?

Sprecher 2: Zun&chst einmal gute Leistungen. Je hdher die Leistungen,

desto grolRer die Popularitat.
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Moderatorin: Sie suchen nach mehr Erfolg im Sport, richtig?
Sprecher 2: Ja.

Sprecher 1: Und vielleicht die Verbindung der Erfolge mit dem Image des

Unternehmens. Der Erfolg des Vereins mit dem Image des Unternehmens.

Rijeka’s Sports Association

Die Befragten gaben an, dass die Vorteile oder Grinde fur das Sponsoring
eines semiprofessionellen Frauensportteams in den niedrigeren Kosten fur das
Sponsoring selbst liegen - einige Marken kdnnten sich niemals vorstellen, ein
beliebtes Mannersportteam zu sponsern, haben aber vielleicht das Budget, um ein
Frauenteam zu sponsern. Das Sponsoring von Frauenteams erdffnet auch Chancen
auf dem Markt, auf dem Marken, die keine Mannersportteams sponsern wudrden,
weil sie keine Zielgruppe haben, die sie gerne erreichen wirden - z. B.
Kosmetikmarken, die grole Gewinne machen. Unternehmen koénnen
Partnerschaften mit weitaus geringeren Investitionen als im Méannersport eingehen,
da es in der Vergangenheit an Investitionen in den Frauensport gemangelt hat. Ein
weiterer wirtschaftlicher Vorteil des Sponsorings von Frauensportmannschaften ist
die Tatsache, dass Frauen eher bereit sind, ihr Geld auszugeben. Einer der
Befragten erwahnte auch die Tatsache, dass Frauen die wichtigste Quelle fir neue
Fans sind, was im Ful3ball besonders hervorgehoben werden kann, da es keine
andere demografische Gruppe gibt, die mehr neue Fans hervorbringen wirde als
Frauen. Ein Befragter erklarte, dass dieselben Medienkanale fir die Werbung und
das Sponsoring von Frauensportteams genutzt werden konnten, da Frauen
dieselben Medien nutzen, um sich Uber ihre Sportarten zu informieren, wie Manner,
so dass es nicht notwendig sei, einen neuen Ansatz fur das Marketing in diesem
Bereich zu entwickeln. Sponsoring ist fir den Frauensport unerlasslich, um einen
Weg der Finanzierung zu finden, der ausschlie3lich die Durchfiihrung von
sportlichen Aktivitaten unterstitzt, um die Beteiligung am Sport zu erhéhen und den

Einfluss des Sports auf das Leben der Frauen zu vergrofern.
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7. Was sind lIhrer Meinung nach die wichtigsten Anforderungen, die ein

Sponsor an ein Unternehmen stellt, das er unterstitzen mochte?
UCAM

Obwonhl sich die Anforderungen der Sponsoren von
Frauensportmannschaften  glucklicherweise  &ndern,  berichten  mehrere
Teilnehmerinnen von unangenehmen Situationen, z. B. von Vorschlagen, Fotos von
Spielerinnen zu Ausstellungszwecken zu machen (FG8), von Verbandsvorschriften,
die Kleidung vorschreiben, die den Kérper der Frauen mehr zur Geltung bringt als
ihren Komfort oder ihre sportlichen Leistungen, oder von Vorschlagen, ihre T-Shirts
auf dem Spielfeld und nicht in der Umkleidekabine zu wechseln (FG2). In dieser
Hinsicht betrachten die Teilnehmerinnen es als Beleidigung und versuchen, den
Unternehmen zu entkommen, die diese Art von kommerziellen Aktionen anstreben,
bei denen der Verkauf von Frauenkérpern Vorrang vor sportlichen Aspekten hat,
und die dem, was sie als ethisch oder nicht ethisch betrachten, Grenzen setzen
(FG2, FG8).

In &hnlicher Weise wahlen Sponsoren in der Regel Sportmannschaften aus,
zu denen sie einen Kontakt oder eine Referenz haben, die als Vermittler fungieren
oder in irgendeiner Weise verwandt sind. Es ist wichtig, herauszufinden, welche Tur
oder welches Telefon man anrufen muss, um mit jemandem zusammenzugehen, da
Suchaktionen von Tiar zu Tur in der Regel nicht zum gewtlinschten Sponsoring
fuhren (FG8).

Eine weitere Anforderung, die der Sponsor in der Regel stellt, sind die
Steuervorteile. Dies ist in Spanien ein komplexes Thema, da es kein richtig
ausgearbeitetes Sponsoring-Gesetz gibt, so dass es zwar profitabler ist, einen
Fotokopierer zu kaufen als eine Sportmannschaft zu sponsern, es aber schwierig
ist, dieses Problem zu losen (FGS8). Einerseits wéare eine Uberarbeitung und
Weiterentwicklung des geltenden Gesetzes notwendig, um die steuerliche
Forderung von wirtschaftlichen Beitrdgen zum Sport zu erleichtern (FG3), und
andererseits die Suche nach anderen Moglichkeiten, um sie zu férdern. Eine der

Moglichkeiten ware die Grindung einer Stiftung (FG8), in die alle mitwirkenden
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Unternehmen einzahlen wirden und Uber die der gesamte Sport und alle Kategorien
gefordert wirden, was Steuererleichterungen und eine bessere Verteilung der Mittel
ermoglichen wirde (FG3). Gelegentlich waren die Versuche, diese Strategie
umzusetzen, jedoch nicht zufriedenstellend, da sich die Unternehmen dagegen
wehrten (FG8), und in anderen Fallen, in denen sie umgesetzt wurde, hatte sie nicht
die erwarteten Auswirkungen, auch aufgrund der Anforderungen, die an die
Unternehmen gestellt wurden, um sich beteiligen zu kénnen, was ihren Zugang
einschrankte (FG2). Darlber hinaus weigern sich einige Sportmanager,
Unternehmen zu akzeptieren, die nur diese Vorteile anstreben, da sie weder ein
Profil haben, das die Werte des Sports fordert, noch nachhaltig sind; wenn sie nicht
mehr an diesen Steuererleichterungen interessiert sind, werden sie ihr Sponsoring
einstellen (FG2).

Das traditionelle Modell eines Hauptsponsors, der die Mannschaft
unterstitzt, ist daher nicht mehr zeitgemaR (FG3). Gegenwartig ist das
Vereinswesen (oder ahnliche Gebilde, die mehrere Mannschaften oder Sportarten
zusammenfihren) eine wachsende Option (FG8). Die Tatsache, dass ein
Sportverein von einem Verband unterstitzt wird, ist positiv, nicht nur um den Zugang
zu Sponsoren zu erleichtern, sondern auch um bessere Sportanlagen zu erhalten
und die soziale Masse zu erhghen, als wenn es sich um einen isolierten Verein
handeln wirde (FGB6).

Obwohl der Unternehmer immer noch auf die Unmittelbarkeit der erwarteten
Gewinne angewiesen ist (FG8), strebt er auch nach Rentabilitdt im Sinne von
Gewinn und Anziehung potenzieller Kunden, indem er das Image seines
Unternehmens mit den positiven Werten des Sports und seinem sozialen Nutzen
verknupft (FG3, FG6).

MV International

Im Allgemeinen haben die Teilnehmer auch festgestellt, dass in kleinen

Stadten oder lokalen Gebieten, in denen das Sportangebot viel kleiner ist, die
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Unternehmen, die Sponsoring oder Sachleistungen anbieten, viel eher bereit sind,

zu spenden oder zu sponsern, als in gro3en Stadten usw.

“Es stimmt, was Sara als Erstes gesagt hat, namlich dass es fast einfacher
ist, in der Provinz Sport zu treiben, wo man vielleicht nicht nur Eltern mit
Unternehmen hat, so dass es einfacher ist, sondern weil es in kleinen Stadten ein
Gefuhl der Zugehorigkeit gibt”

Die besondere Erklarung fur solche Verpflichtungen konnte zum einen die
Tatsache sein, dass die Unternehmen in der Region besser bekannt sind, und zum
anderen, dass sich die Vorstande der Unternehmen irgendwie mit diesen Sportarten
identifizieren, sei es aus einem Gefihl der Zugehdorigkeit zur Region oder sogar aus

emotionalen Grinden.

Ein weiterer wichtiger Punkt, der viel Gber diese Situation aussagt und den
die Teilnehmer angesprochen haben, ist die Frage, dass es einige
Sportmannschaften gibt, die weltweit bekannt sind, und dass daher jedes
Unternehmen, das Sponsoring fir seine Sichtbarkeit, sein finanzielles Einkommen
und seine Kommunikation betreiben mdchte, Sponsoring fur diese bekannten
Mannschaften betreibt, da es sich der Rendite sicher ist. Wir sprechen hier
hauptsachlich von hochprofessionellen Sportvereinen, die bei nationalen und

internationalen Wettbewerben hervorragende Ergebnisse erzielen.

Aus diesem Grund sind die semiprofessionellen Mannschaften der
Teilnehmer aus der Fokusgruppe der Meinung, dass es nicht notwendig ist, die
sportlichen Ergebnisse ihrer Vereine in den Vordergrund zu stellen, sondern eher
den sozialen Aspekt, um Sponsoren zu gewinnen, und einige von ihnen machen das

sehr gut.

Ein gutes Beispiel ist der Verein Sanga, der jahrlich 150 000 bis 200 000
EUR von verschiedenen Unternehmen erhélt. Das Managementteam von Sanga
sucht nach Sponsoren und obwohl es nicht einfach ist, erzielt es dank seiner

sozialen Werte sehr gute Ergebnisse.

In diesem Sinne ist das erste, was Sanga seinen potenziellen Sponsoren
zeigt, neben der Kommunikation, dass ein solches Frauenteam in der Lage ist,
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Basketball auf hohem Niveau zu spielen, dass Sanga viel mehr ist als das - ein
Projekt fur Bildung, Integration und soziale Eingliederung. Sanga richtet sich mit
seinem Engagement an Unternehmen, die Uber den sportlichen Wettkampf hinaus
nach Werten suchen, und kommuniziert deshalb viel mehr Uber die paddagogische
und erzieherische Seite des Projekts. Die Organisation arbeitet auch mit behinderten
Jugendlichen, und das Team war mehrmals italienischer Meister. Neben dem
Engagement fir den Sport und den Wettbewerb selbst und den guten Ergebnissen
im Wettbewerb kommuniziert das Team also stark tber seine integrativen und

integrativen Werte sowie Uber die Wettbewerbsebene.

Dariiber hinaus hat der Verein mehrere Schulen in seine Projekte
einbezogen, beschéaftigt sich mit multiethnischen Werten und prasentiert
potenziellen Sponsoren diese Leistungen zusammen mit den sportlichen
Ergebnissen. Das Versprechen, das Sanga seinen potenziellen Sponsoren gibt,
besteht darin, ihre Markenreputation zu steigern, indem sie sich fir wichtige
Mannschaftswerte in Bezug auf Positionierung, emotionales Bewusstsein und
Vertrautheit engagieren und sich auf diese Weise auf ihr Unternehmensimage und

ihre CSR auswirken.

Bei diesem Engagement ist es aulRerst wichtig, den Sponsoren nicht die
sportlichen Leistungen selbst zu "verkaufen", sondern alles, was dahinter steht.
Daruber hinaus hat der Verein enge Verbindungen und arbeitet aufgrund seines
integrativen Ansatzes in der Arbeit sehr gut mit der 6rtlichen Gemeinde zusammen,
so dass die Sponsoren dank dieser Kommunikation auf hoher Verwaltungsebene
sichtbar werden. Hochrangige Persdnlichkeiten aus der lokalen Politik verbinden die
Werte von Sanga und daher stellen solche Aspekte eine deutlich andere, aber sehr
engagierte Positionierung fir die Unternehmen dar, die sich fur ein Engagement und

eine Verbindung mit dem Team entscheiden.

“Hier am Ende schlieRen wir mit der Pariser Phrase konsequent sein
ERINNERN SIE SICH AN DAS KIND, DAS SIE SIND und die ganze Geschichte ist
alles Zeug markiert, um zu sagen, uUber die Gewinnung der Sympathie des

Betrachters und auch von den Unternehmen, die bereitwillig geben Sie Geld fur Sie
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in der sozialen Arbeit. Das ist der Grund, warum ich diese Prasentation zeigen
wollte, namlich um zu verstehen, dass es vollig gleichgultig ist, ob man
aufgenommen wird oder nicht. Wir missen uns auf die Werte konzentrieren, die

sozial sein mussen. Darin erkennen sich die Unternehmen heute wieder”

Die Idee, den CRS-Ansatz zu verwenden, besteht auch darin, das
Markenimage des Unternehmens mit dem Stand der Technik in Verbindung zu
bringen, nicht um den Umsatz zu steigern oder bessere Kontakte zu bekommen,
sondern weil es gut ist, dass das Unternehmen als verantwortungsbewusstes
Unternehmen mit einem bestimmten Wertespektrum in der Gesellschaft prasentiert
wird, und das unabhéngig von der Grof3e des Unternehmens oder der Tatigkeit, die

es ausubt.

“Well auf Yamamay's Push ist es Volleyball, die den Verein in B flhrte es in
die Euroleague zu gewinnen, aber Yamamay nahm die Volleyball-Geschichte und
dort zu bekommen, aber nicht, weil sie wirklich wollen, Sponsor oder weil Sie kaufen
mehr Dinge ist nicht wahr. Sie verkaufen dann die gleichen, aber vielleicht
assoziieren sie ihre Marke zu lhrem tugendhaften Teil und das kann Wohlbefinden
bringen, aber das ist nicht, dass der Kontakte, ist es nicht Umsatz, ich weil3 nicht,

wie zu sagen”
Bulgarian Sports Development Association

Nach Angaben der Teilnehmer der Fokusgruppe sind die wichtigsten

Anforderungen, die ein Sponsor an eine zu fordernde Einrichtung stellt, folgende:

e Der Erfolg eines Sportvereins oder Sportlers flhrt zu einem gréf3eren

Wunsch nach Sponsoring.

e Die offentliche Meinung Uber einen bestimmten Athleten oder

Sportverein.

e Die Sichtbarkeit (Popularitat) des Sportvereins oder Sportlers in der

Gesellschaft.

Moderator: Sie glauben also, dass die Sponsoren nach erfolgreichen

Sportteams suchen.
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Sprecher 2: Ja, leider. Wenn es solche Sponsoren gibt, dann sind das

Ausnahmen.

Sprecher 1: Schlief3lich wird der Sport bereits von der Wirtschaft betrieben,
und der Sport wird nicht mehr nach den Regeln des Sports und des Olympismus

betrieben, also ist das normal.

Moderatorin: Der Sport ist zu einem Produkt geworden. Und wie ist die

Situation in Plovdiv?

Sprecher 3: In Plovdiv ist die Situation die gleiche. Der Schwerpunkt liegt
auf den Athleten, die bereits Erfolge erzielt haben, und das Ziel ist die Werbung - sie
werben fir das Produkt, das Logo der Marke und erreichen auf diese Weise mehr

Menschen.
Rijeka’s Sports Association

Auf die Frage, was ihrer Meinung nach die wichtigsten Anforderungen sind,
die ein Sponsor an eine zu sponsernde Einrichtung stellt, gaben die Befragten an,
dass Sportorganisationen um einen Teil der begrenzten Sponsoringbudgets
konkurrieren und Sponsoren, die sie finanzieren, eine gewisse Gegenleistung fur
das investierte Geld erwarten. Unternehmen, die in den Sport investieren, sehen die
groiRte Attraktivitat in der Moglichkeit, die Zielgruppen auf der Kostenseite moglichst
optimal zu definieren. Sportorganisationen oder Einzelpersonen selbst missen bei
der Suche nach einem Sponsor nicht allzu viele Motive haben, denn sie wissen, was
sie von ihm erwarten, namlich finanzielle Unterstitzung, die der Sponsor selbst
kennt. Wenn ein Unternehmen zwischen mehreren Sportorganisationen, Vereinen
oder Einzelpersonen wahlt, hat es mehrere Punkte im Kopf, wie das Risiko des
Scheiterns, den Grad der Popularitat, die ihm helfen kénnen, die Kandidaten
auszuwahlen und den richtigen fur sie zu wéhlen. Sport ist im Allgemeinen eine
hervorragende Plattform, um das Markenbewusstsein zu starken und eine positive
Wahrnehmung bei den Nutzern zu schaffen. Mit hervorragenden Ergebnissen im
Sport kénnen Unternehmen und sogar Staaten auf verschiedene Weise davon
profitieren, indem sie ihr Ansehen und ihre Glaubwirdigkeit steigern. Sponsoren

werden von jenen Einheiten angezogen, die Uber eine groRe Teilnehmerzahl in den
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sozialen Netzwerken verfigen und durch ihren Einfluss in der Gesellschaft zur
Forderung von Produkten und Dienstleistungen des Unternehmens beitragen. Im
Gegensatz dazu haben weniger populare Unternehmen nicht das Privileg,
zusatzliche Einnahmen zu erzielen. Die Situation ist &hnlich wie bei Sportvereinen,
nur dass es hier um grol3ere Sponsoringbetrage geht. Ein Sportverein kann durch
sein Verhalten, seinen Einsatz auf dem Spielfeld oder unerwartete Ausbrtche in den

Medien dem Ruf des Unternehmens schaden, was erhebliche Folgen hat.

8. Auf welche Hindernisse treffen Sie normalerweise, wenn Sie
versuchen, Marketing-, Kommunikations- und Sichtbarkeitsstrategien

umzusetzen?
UCAM

In Bezug auf die Hindernisse bei der Umsetzung von Marketing-,
Kommunikations- und Sichtbarkeitsstrategien in semiprofessionellen
Frauensportmannschaften wird hervorgehoben, dass ein geeignetes professionelles
Profil erforderlich ist, um diese Themen auf effektive Weise zu meistern und zu
entwickeln (FG7). Es gibt jedoch Berufsprofile wie z. B. Community Manager, die
ausschlie3lich die sozialen Netzwerke des Vereins verwalten, die in Regionen wie
Katalonien entwickelt und eingesetzt werden, wenn auch im Allgemeinen mit
prekaren Gehdltern oder als Praktikanten (FG2). Es handelt sich also weniger um
ein Hindernis als vielmehr um die Suche nach Ressourcen, um die besten Fachleute
zu bekommen (FG2), oder um die Suche nach Lésungen, wie z. B. die Arbeit fir

einen bestimmten Prozentsatz anstelle eines festen Gehalts (FG7).

Ein weiteres Hindernis ist die Unternehmenskultur. Die Unternehmen
missen sich starker engagieren und beteiligen, da dies kurz- und langfristig und zu
vertretbaren Kosten fur sie von Vorteil sein kann. Es ist auch eine Mdglichkeit, sich
mit der Gesellschaft zu vernetzen und sich bekannt zu machen. In den unteren
Kategorien sind es in der Regel die Eltern der Kinder mit ihren Unternehmen, die die
Mannschaft sponsern, aber die Beteiligung muss starker sein, indem man den
Unternehmen die Vorteile des Sponsorings aufzeigt und sie Uber den Status und die

Situation des Frauensports informiert (FG6).
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Schlie3lich ist die mangelnde Bereitschaft des Managements und der
Spielerinnen, sich zu verandern, ein weiteres Hindernis, das berucksichtigt werden
muss. Es ist im Allgemeinen schwierig, das Management von der Notwendigkeit der
Durchfiihrung und Umsetzung einer solchen Strategie und dem damit verbundenen
wirtschaftlichen Aufwand zu Uberzeugen. Andererseits ist es eine schwierige
Aufgabe, die Sportlerinnen davon zu Uberzeugen, dass sie fur Interviews, Fotos,
Veranstaltungen usw. zur Verfigung stehen sollten, um das Image des
Frauensports zu starken, da sie dies in der Regel nicht mégen, weil es nichts mit

ihrer sportlichen Leistung zu tun hat (FG5).
MV International

Die Teilnehmer haben mehrere Hindernisse aufgezeigt, die ihrer Meinung
nach angegangen werden mussen, um die Strategien innerhalb ihrer Strukturen zu

verbessern und weiter zu wachsen. Einige davon sind im Folgenden aufgefuhrt:

1. Keine qualifizierten Person oder fehlende Kompetenzen bei der

Ausarbeitung, Vorbereitung und Entwicklung von Marketingstrategien

Dies ist auf die Tatsache zuriickzufihren, dass kleine Vereine oft nicht Uber
genugend finanzielle Mittel verfiigen, um dies zu gewahrleisten. Auf dieses Problem

folgt dann das nachste

2. Die Humanressourcen in kleinen Strukturen Ubernehmen in der

Regel oder sehr oft mehrere Rollen

Sehr oft finden sich Personen, die keine Kompetenz oder keinen beruflichen
Hintergrund fur Marketing- oder Kommunikationsstrategien haben, in der Position
wieder, die sie im Verein einnehmen. Wir haben bereits darauf hingewiesen, dass
kleine Sportvereine oder -verbdnde oft nicht Uber so viele finanzielle und
wirtschaftliche Ressourcen verfiigen, so dass die wenigen Angestellten mehrere
spezifische Aufgaben auf vielseitige Weise wahrnehmen. Der Person Sicherlich
fuhren solche Praktiken zu geringeren Ergebnissen oder zur Unzufriedenheit der

beteiligten Personen.
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3. Mangel an Ausbildungsmaéglichkeiten.

Der Mangel an Ausbildungsméglichkeiten in diesem Bereich wurde

mehrfach als sehr notwendig genannt, insbesondere fir kleine Strukturen.

Es wurden auch einige Losungen fur diese Probleme vorgeschlagen und

einige bewahrte Verfahren ausgetauscht.

Zuallererst wurde die Freiwilligenarbeit als eine sehr starke Ressource
genannt, die genutzt werden konnte, wenn es nicht geniigend Leute gibt, die in
jedem erforderlichen Bereich kompetent sind. Der erfahrenste Teilnehmer hob noch
einmal die Rolle der Eltern der Jugendabteilung hervor und die Art und Weise, wie
man sie einbeziehen kann (&hnlich wie das Versprechen an die Sponsoren flr den
sozialen Teil des Sportprojekts fir ihre Kinder). In diesem Fall kdnnte eine grole
Anzahl von Teilnehmern mit unterschiedlichen Kompetenzen mit Hilfe des Vereins

zusammengebracht werden.

Eine andere Losung ist die kontinuierliche Ausbildung innerhalb der
Organisation und die Weitergabe der Fahigkeiten von einem zum anderen, die nicht-
formalen Ansatze des Lernens und das Lernen voneinander. Die Tatsache, dass es
keine offiziellen Schulungen gibt, wurde in diesem Fall durch lokales Lernen vor Ort
durch die Menschen, die etwas zu bieten haben, ersetzt, so dass ein standiger

Lernprozess stattfindet.

Ein sehr interessanter Punkt, der sich herausstellte, war die Tatsache, dass
es fur den Vorstand (Préasident) ein Hindernis darstellt, zu akzeptieren, dass die
Sportorganisation wachst und eine klar ausgearbeitete Strategie bendétigt. Das
Bewusstsein, ein wichtiger Akteur in diesem Bereich zu sein, fehlt in vielen Vereinen.
Die Teilnehmer erwahnen, dass unabhangig von der notwendigen Ausbildung und
den erforderlichen Kompetenzen oder den finanziellen Mitteln, die zur Verfigung
stehen konnten, das fehlende Verstandnis dafir, dass die Einheit eine solche
Strategie braucht, um mehr soziale Werte oder mehr wettbewerbsfahige Werte zu

zeigen, ein groRes Hindernis in diesem Sektor darstellt.

“Wenn derjenige, der das Unternehmen irgendwann gegriindet hat, sich
nicht von ihm l6st... Ich besitze mein Eigentum, ich bin ein Allrounder und wir
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brauchen es nicht, aber es ist nicht so sehr die Aussage, denn ich habe mein Geld
....Da sie sie dann finden, ist es kein Problem, einen Teilnehmer zu finden und ihn
zu bezahlen, genauso wenig wie einen Teilnehmer zu finden und ihn nicht zu
bezahlen. Es ist nicht das, aber es ist der Wunsch zu akzeptieren, dass ein
Unternehmen, dass mein kleines Madchen andert. Also, was ich erlebt habe, ist
immer noch Teil eines Prozesses der Veranderung fir meine Realitat, die immer
noch kampft &€ werden wir fir die Serie A. wir konzentrieren uns auf soziale wir tun
beides wir wollen tausend Kinder machen wir wollen zehn Kinder machen wir wollen
verstehen, dass es immer noch eine Menge vor allem in der Gymnastik, wo die
Investitionen in den wettbewerbsfahigen Sektor ist eine Menge, weil wenige Athleten
und eine sehr hohe Kosten fir Material. Es ist ein Berg die Wahl, wohin ich gehen

will. Welchen Weg will ich einschlagen”
Sassari Torres Femminile

Abgesehen von den finanziellen Hindernissen, die bei der Umsetzung von

Marketing-Strategien auftreten kdnnen, gibt es weitere Hindernisse, wie z. B:
1. Der Grad der Unterstitzung durch die Medien/Presse.

Ein wichtiger Punkt ist, dass die Medien den Frauensport oft nicht unterstitzen.
Es ist immer sehr schwierig, in den lokalen Zeitungen Platz zu bekommen, ebenso
wie in den Radios. Deshalb kann man oft grof3artige Ideen fur Projekte haben, die
offensichtlich die Hilfe der Pressestelle gebrauchen kénnen, und Artikel Uber sie
schreiben. Aber sie sind nie in der Lage, einen Platz zu schaffen, der auf die
Bedeutung dieser Projekte hinweist. Ich gebe ein Beispiel fur diesen Fall Dinamo
Basketball Serie A, sie gaben ihm viele Seiten auf dem neuen Sardinien, auf der
anderen Seite bekommen wir nicht 3, 4 Seiten, die in diesem historischen Moment
absolut verdient sind. Ich liebe dich, sagen sie, aber oft Gberlassen sie uns den

kleinen Raum. Dies ist eines der Haupthindernisse.

2. Die KMU tun sich schwer mit dem Sponsoring, und die grofien
Unternehmen warten, bis sie die endglultige Bilanz sehen und danach

entscheiden, ob sie in die Forderung investieren oder nicht.
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Wir kdénnen nicht von den wirtschaftlichen Hindernissen sprechen, aber es
muss etwas getan werden, was das Sponsoring betrifft. Noch immer ist der
Frauensport unattraktiv und wird wohl wenig verfolgt. Ich hatte einen Medienboom
nach der WM 2019, wir dachten, dass das mehr Sponsoren bringen wird, aber auch
aufgrund dieser Zeit der Kovid- 19 haben wir das nicht. FUr kleine und mittlere
Unternehmen ist es schwer, Sponsoren zu finden, und die gro3en warten auf das
endgtiltige Budget und darauf, wie viel Geld sie in die Werbung investieren kénnen.
FuRballmannschaften werden zu ihrem Marketing-Kommunikationsinstrument und
das ist ein Problem, weil sie dann nicht immer mit einem Extra-Minus vorne
anfangen. Es gibt kein wirkliches Geschaft auf weiblicher Ebene, was das
Merchandising betrifft. Stattdessen bringen die Zuschauer im Stadion jede Woche
ein Einkommen ein, um einen Ort zu besuchen. Daher sind die Sponsoren auf

wirtschaftlicher Ebene von grundlegender Bedeutung.
3. Personal finden, das sich den Projekten widmet.

Der Mangel an Ressourcen, und ich spreche nicht nur von finanziellen
Ressourcen. Wir sprechen von Ressourcen fir etwas, das sich vollig verandert hat,
wie die Welt der Freiwilligenarbeit, fir die man Menschen finden muss, die sich
engagieren. Das Uberwindet die Kultur vieler Italiener und damit auch die sehr
sardische. Die Suche nach menschlichen Ressourcen, die die Zeit fur die
Durchfuhrung eines Projekts zur Verfigung stellen, muss immer von viel paralleler

sportlicher Disziplin begleitet werden.

4. Die Mentalitat einiger Spielerinnen, dass sie nicht Meister werden kénnen,

obwohl sie das Potenzial dazu haben.

Ich hatte in diesen Jahren ein paar Madchen und dieses Jagdtalent sagte, sie
konnten viel weiter gehen, aber sie haben nicht diese Idee im Kopf, dass sie Meister

werden kénnen oder dass dies ihr Weg sein kann.
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Bulgarian Sports Development Association

Die Haupthindernisse, auf die wir normalerweise stof3en, wenn wir versuchen,

Marketing-, Kommunikations- und Sichtbarkeitsstrategien umzusetzen, sind:
¢ Mangel an finanziellen Ressourcen.

e Mangelnde Aufmerksamkeit und Berichterstattung in den Printmedien und

auf Internetseiten

e Mangelnde Aufmerksamkeit seitens oOffentlicher und privater Organisationen

auf lokaler, regionaler und nationaler Ebene.

Moderator: Ihrer Meinung nach sucht der Sponsor also nach einem erfolgreichen
Sportverein oder einem erfolgreichen Produkt. Und wie viel Geld brauchen Sie,
wenn Sie versuchen, Strategien fir die Marketingkommunikation oder die

Sichtbarkeit zu entwickeln? Was sind die Probleme, mit denen Sie konfrontiert sind?

Sprecher 1: Das Problem bei der Kommunikation ist eigentlich die
Kommunikation selbst. Es ist sehr schwierig fir uns, eine vollstandige
Marketingstrategie zu entwickeln, ohne ein fertiges Produkt zu haben, bzw. wenn
wir keine Kommunikation mit den Werbekunden und den Nutzern des Produkts
haben. Das ist unsere Situation - fUr uns ist Sport immer noch Sport und das
Geschéaft und das Marketing bleiben im Hintergrund. Der Kollege hat gerade Uber
"Pirin" Blagoevgrad gesprochen, die versuchen, ein bereits bestehendes englisches
Marketingmodell zu Gbernehmen. Sie werden zeigen, ob dieses Modell funktioniert

und ob es in Bulgarien Uberleben kann.

Moderator: Ich driicke die Daumen, dass jedes Projekt erfolgreich ist, solange es

dem bulgarischen Sport zugute kommt. Mdchten Sie noch etwas hinzufiigen?

Sprecherin 4: Der Frauensport ist immer noch nicht popular genug, und es
mangelt an Interesse von Seiten der Wirtschaft und von Leuten, die eventuell etwas

Geld geben wirden, denn nur durch Reden passiert nichts.

Moderatorin: Glauben Sie, dass heute auf regionaler und lokaler Ebene das
gleiche Interesse an einem Frauensportverein besteht wie an einem
Mannersportverein?
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Sprecher 1: Das hangt von der Sportart ab, vor allem in kleineren Stadten. Wenn
wir Uber Volleyball sprechen - das kann als Frauensport betrachtet werden. Und

Handball. Aber FulRball? Sollten die Madchen einen Ball kicken?

Moderator: Ich habe keine Ahnung, deshalb frage ich Sie, weil Sie eine
reprasentative Stichprobe fur den Frauensport sind, denn Sie kommen aus vier
verschiedenen Orten in Bulgarien, und ich wollte wissen, ob auf lokaler und
regionaler Ebene die Gemeinden oder die Bezirksverwaltungen und das Ministerium
fur Jugend und Sport die Probleme des Frauensports gegenliber dem Mannersport
in gewisser Weise vernachlassigen. Oder ob zum Beispiel, wie ich personlich hoffe,
alles auf den Erfolg des Sportvereins und den Erfolg des Sportlers ausgerichtet ist.

Wie schétzen Sie die Situation ein?

Sprecher 4. Ich weil3 nicht, wie die Dinge aul3erhalb Sofias auf kommunaler

Ebene sind.

Sprecher 1: Auf kommunaler Ebene ist es der Birgermeister und seine

Weltanschauung, die dartuber entscheidet.

Moderatorin: Also gibt es Ihrer Meinung nach entweder keine Diskriminierung bei

diesem Thema oder Sie haben sie nicht bemerkt, oder ich irre mich.

Sprecher 2: Nein, es gibt Diskriminierung im Frauensport, aber das hangt auch
von der Sportart ab. Aber oft wird der Sport selbst vollig vernachlassigt, egal ob es

sich um Manner oder Frauen handelt.
Moderatorin: Und wie ist die Situation in Plovdiv?

Sprecher 3: Es gibt mehr Aufmerksamkeit fir den Mannersport, weil es mehr
trainingswillige Jungen und Manner als Madchen gibt. Die Griindung neuer Vereine,

insbesondere von Frauenvereinen, ist schwieriger, weil es an Bewerbern mangelt.

Rijeka’s Sports Association

Auf die letzte Frage, auf welche Hindernisse sie in der Regel stof3en, wenn sie

versuchen, Marketing-, Kommunikations- und Sichtbarkeitsstrategien umzusetzen,
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antworteten die Befragten, dass Organisationen (Sponsoren) sich fur einen Verein
entscheiden, der viel mehr Medienaufmerksamkeit erhalt und nur gute Ergebnisse
erzielt - was einen Gegeneffekt bei "schwacheren" Sportvereinen hat, die dann keine
Chance auf zusatzliche Finanzierung haben und es folglich sehr schwierig finden,
bessere Ergebnisse zu erzielen. Auf diese Weise dreht sich ein Kreis, und Vereine,
die sich in einer schwécheren Position befinden, sind meist in dieser Position und
bleiben auf lange Sicht. Die Befragten nannten auch hohe Preise; es wird davon
ausgegangen, dass Marketingpraktiken die Preise unnétig in die Hohe treiben, und
zwar aufgrund hoher Vertriebskosten, hoher Werbe- und Verkaufsférderungskosten
und UbermaRiger Erhéhungen des Grundpreises fur ein Produkt oder eine
Dienstleistung. Sie nannten auch ein Beispiel fir einen schlechteren Service fur
Verbraucher mit geringerem Einkommen; aufgrund der Ausrichtung des Marketings
auf Verbraucher mit hoherem Einkommen werden Verbraucher mit geringerem
Einkommen zu einem vernachlassigten Marktsegment. Gleichzeitig werden
multinationale Unternehmen daflr kritisiert, dass sie nicht genug tun, um die
Lebensqualitat und die Lebensbedingungen der lokalen Gemeinschaften zu

verbessern, von denen ihre Geschafte abhéngen.

Allgemeine Bemerkungen und Uberlegungen.
MV International

Am Ende des Gesprachs teilten alle Teilnehmer mit, dass sie mit dem, was sie
gelernt haben, sehr zufrieden sind und dass es ihre Erwartungen voll erfillt hat, auch
in Bezug auf das Lernen dartber, wie eine Fokusgruppe durchgefihrt werden sollte.
Die Teilnehmer waren auch sehr erfreut zu wissen, dass dieses Fokusgruppen-
Interview als Teil des Forschungsprozesses die Ausarbeitung eines
Schulungsformats fur die von ihnen geaul3erten Bedurfnisse ermdglichen wird, und
sie waren daher froh, dass sie einen wichtigen Beitrag zur Verbesserung der

Situation in ihrem Sektor geleistet haben.

Alle Teilnehmer schienen mit ihrer Teilnahme und ihren Beitragen zum Projekt

in dieser Phase sehr zufrieden zu sein.
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Sassari Torres Femminile

Die Teilnehmer sind der Meinung, dass Marketingplane Ursache und
Wirkung des Ressourcenmangels sein kbnnen. Sie sind der Meinung, dass es sich
eher um eine Ursache als um eine Auswirkung handelt, jedoch kann es als
Auswirkung betrachtet werden, sobald die Umsetzung von Nichtfachleuten

durchgefuhrt wird.

Am Anfang dachten einige Teilnehmer, dass es sich um eine Auswirkung
handelt, da man operativ etwas zu tun hat. Wenige MarketingmalRnahmen wie eine
Facebook-Seite mit einem Instagram-Account reichen nicht aus, und dann hat
derjenige, der die Artikel schreibt, das Gefuhl, dass ich ein abgerundetes Projekt

machen muss, das alle Bereiche berihrt.

Danach sei es eher eine Sache, sagte ein Teilnehmer: Ich sehe es eher als
eine Sache in dem Sinne, dass der Frauenful3ball eine Bewegung ist, die erst in den
letzten Jahren wéchst, und vorher brauchte man nicht einmal viele Ressourcen
dafur. Deshalb lebten wir von den regionalen Beitragen, die es uns erméglichten, zu
Uberleben und Uber die Runden zu kommen. z.B. um die Mannschaft reisen zu
lassen und den Platz fur die Spiele zu bezahlen, aber das war wirklich sehr teuer.
FuRball ist wirklich eine Menge Aufwand, oft gab es nicht einmal Rickerstattungen.
Madchen spielten aus Leidenschaft. In den letzten Jahren drangt dies auch fur die
Gleichstellung der Geschlechter fur die Annédherung an die Professionalitat, die jetzt
eine semi-professionelle und Es ist offensichtlich, dass es diese Notwendigkeit fur
die finanziellen Ressourcen ist. Daher gibt es einen Bedarf an Fachleuten in den
Landbbdgen und Fachleuten in der Kommunikation. Es wird effektiv sein, wenn man
einmal diese Zweifel beseitigt und es wird effektiv sein, wenn das Management

weiterhin ein Amateur-Management ist.

Wenn es ein semiprofessionelles Niveau gibt, gibt es Authentizitat. Wenn
der Mega-Experte eine Rede halt, will er die Situation verandern. Das kann mit der
Idee des Prasidenten oder auf jeden Fall mit der Idee einer Unternehmensmarke

kollidieren, die manchmal archaisch ist.
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Am Ende haben sie sich dann auf den Spruch eines Teilnehmers geeinigt:
Ich wirde schlieRen, dass es nie eine professionelle Ursache-Wirkungs-Antwort

oder einen Hinweis gibt, den ich inzwischen gerne gebe.

Bulgarian Sports Development Association

Der Frauensport und die Frauensportvereine (mit Ausnahme des Sports auf
nationaler Ebene) sind trotz ihrer Erfolge in einem schlechten Zustand. Die Probleme
werden sowohl vom Staat als auch von den lokalen und regionalen Verantwortlichen
fur die Entwicklung des Sports vernachlassigt. Es gibt noch viel zu tun, aber die

Entwicklung des Frauensports in Bulgarien hangt von uns ab.

Moderatorin: Ich verstehe, haben Sie noch weitere Anmerkungen zu diesem
Thema? Was wirden Sie sagen? Was ist lhre Meinung zur Entwicklung des

Frauensports in Bulgarien?
Sprecher 4: Es gibt noch viel zu tun.

Sprecherin 1. Und nicht nur fir den Frauensport, sondern fir den Sport im

Allgemeinen.
Sprecherin 3: Wir sind noch am Anfang.
Sprecherin 1: Die Ergebnisse zeigen uns, wo der Sport in Bulgarien steht.

Moderatorin: Leider kann es einen Ruckschritt geben. Ich persénlich hoffe,
dass Sie als Vertreterinnen des Frauensports in Bulgarien wirklich Erfolg haben
werden und das Niveau noch weiter anheben, nicht nur lokal und regional, sondern
auch national und international. Und ich, als Mann, wirde mit Stolz sagen, dass
unsere grof3ten sportlichen Erfolge auf internationaler Ebene derzeit den Damen zu
verdanken sind. Ich werde sie nicht aufzahlen, aber es ist wahr - bei den
Olympischen Spielen holen unsere Damen derzeit Medaillen, und deshalb wiinsche
ich IThnen und Ihren Sportvereinen, dass Sie den Menschen auf regionaler,
nationaler und internationaler Ebene immer mehr Freude bereiten. Ich danke lhnen

far Ihre Zeit. Ich wiinsche Ihnen einen angenehmen und erfolgreichen Tag.
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Fazit
UCAM

Heutzutage ist die Entwicklung und Umsetzung angemessener Marketing-,
Kommunikations- und Sichtbarkeitsstrategien fir das Uberleben und die
Verbesserung von semiprofessionellen Frauensportmannschaften unerlasslich.
Dies ist unter anderem darauf zurtickzufiihren, dass der erhebliche Rickgang der
offentlichen Zuschisse, mit denen die Vereine finanziell unterstitzt werden, sowie
der Paradigmenwechsel in Bezug auf den Frauensport die Suche nach neuen
Losungen und Finanzierungsmodellen zur Beschaffung von Ressourcen erforderlich

machen.

Damit diese Strategien wirksam sind und die vorgeschlagenen Ziele erreichen,
mussen sie von Fachleuten auf diesem Gebiet entwickelt und in die
Organisationsstruktur der Sportorganisation integriert werden, und zwar durch eine
fortschreitende Professionalisierung, die es ermdéglicht, sich wirklich an dieses
veranderte und wettbewerbsorientierte Umfeld anzupassen. Derzeit handelt es sich
jedoch noch um einen altruistischen Sektor, und die Vereine haben Schwierigkeiten,
Uber diese Fachleute und eine spezielle Abteilung zu verfigen, da es an der
Ausbildung dieser Gruppe und an der Unternehmenskultur fehlt, um die
notwendigen Ressourcen fur die Umsetzung bereitzustellen, was durch das Fehlen

einer angemessenen nationalen Gesetzgebung noch verstarkt wird.

Diese Strategien mussen mit den neuen Trends Ubereinstimmen, die vom
Sektor gefordert werden, vor allem die Verbreitung in den sozialen Netzwerken und
die Nutzung der neuen Technologien, um die Kommunikation und die Sichtbarkeit
der Sportmannschaften zu erleichtern, ohne dabei die traditionellen Medien und ihre
Anpassung an den Sport zu vergessen. Was die Ausrichtung dieser Mafinahmen
betrifft, so sind die Sponsoren zwar ein wesentlicher Pfeiler fir die Beschaffung von
Ressourcen, doch sollte das Wesen des Sports selbst nicht vergessen werden, und
die Aufmerksamkeit sollte auch auf die Basis, ihr Umfeld und die Gesellschaft im

Allgemeinen gerichtet werden, um die kinftige Ausibung des Sports und die
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Rekrutierung von Spielern und Trainern zu gewahrleisten und die Positionierung und

das Image dieser Sportmannschaften zu verbessern.

Was schlie3lich die derzeit durchgefiihrten MaRnahmen betrifft, so stellen die
Teilnehmer ein grofRes Interesse und Engagement in Bezug auf die Vermarktung,
die Kommunikation und die Sichtbarkeit der von ihnen geleiteten
Sportmannschaften fest, sowie eine grol3e Bereitschaft, sich in diesem Bereich, den
sie fur wesentlich halten, weiterzubilden und zu verbessern. Die Diskussion unter
den Fachleuten Uber die Strategien, die sie erfolgreich umgesetzt haben, sowie die

Debatte Uber die

Die Diskussion unter den Fachleuten tber die Strategien, die sie erfolgreich
umgesetzt haben, sowie die Debatte Uber die Themen, die in diesem Sektor von
Interesse sind, war eine groRartige Initiative, um Synergien zu schaffen und aus
erster Hand zu erfahren, fir welche Optionen sie sich entschieden haben und aus

welchen Grinden.

MV International

Die abschlielenden Schlussfolgerungen, die gezogen werden konnten,
beziehen sich hauptsachlich auf die Uberlegungen, die entweder in Bezug auf die
Ausarbeitung und Umsetzung von Strategien oder in Bezug auf das Sponsoring und

die Art und Weise, wie diese angezogen werden mussen, angestellt wurden.

In erster Linie sind die Teilnehmer der Meinung, dass ihre Teams dank der
Verbesserung der Marketingstrategien von der Attraktivitat der Mitglieder und dem
guten Image im Jugendbereich profitieren kénnten, was sich wiederum positiv auf
die Teams auswirken wirde, da sie eine grol3ere Auswahl an Athleten usw. hatten.
Daruber hinaus sind die Teilnehmer der Ansicht, dass der Sport dank der richtigen
Marketingstrategie viel mehr Wertschatzung erfahren koénnte und dass
insbesondere die Werte, die geférdert werden, eine groRere Anzahl von

Teilnehmern ansprechen wirden.
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Durch die Verbesserung verschiedener Aspekte der Marketingstrategien
und vor allem der Fahigkeiten innerhalb der Teams wirden die Vereine von einem
verbesserten Image des vorgeschlagenen Sports und der Werte, die er vermittelt,

profitieren.

Natdrlich  wirde eine Verbesserung der Marketingstrategien der
semiprofessionellen Sportvereine auch die wirtschaftlichen Ressourcen und das
Sponsoring innerhalb des Teams verbessern, was sich ebenfalls auf bessere

Leistungen oder hochwertige Ressourcen auswirken konnte.

Die Bedeutung der Strategie wird durch die Ubereinstimmung des Angebots
sowie durch die emotionale Seite des ausgeubten Sports hervorgehoben. Einer der
wichtigsten Aspekte scheint die Ausarbeitung der Strategie durch die Verbande der
einzelnen Sportarten oder aber deren Unterstiitzung bei der Kommunikation zu sein.
Bislang wurde festgestellt, dass die Strategien der Basketball- und
Volleyballverbande sehr unterschiedlich sind. Aus der Sicht der Teilnehmer wurde
die Strategie des Volleyballverbandes als erfolgreicher eingeschatzt. In diesem
Sinne kdnnten wir noch einmal die Notwendigkeit einer Strategie unterstreichen und
die Tatsache, dass die Vereine erwarten, dass sie von oben kommt, so dass der
Verband den Prozess in Gang setzen sollte, um den kleinen Einheiten zu helfen, die
nicht die Ressourcen haben, dies in die Praxis umzusetzen und eine Strategie zu

betreiben, obwohl sie klein sind.

Das Fehlen einer gut ausgearbeiteten Strategie scheint eine der grof3ten
Herausforderungen fur die semiprofessionellen Frauenvereine zu sein. Dies ist im
Wesentlichen auf die mangelnden Fahigkeiten der Ressourcen und den Mangel an
Ausbildungsmaoglichkeiten zurtickzuftihren. Die Teilnehmerinnen bestatigten jedoch,
dass dies unbedingt geandert werden sollte und dass die Marketing-, Sichtbarkeits-
und Kommunikationsstrategien als fester Bestandteil des Alltags der Sportvereine

angesehen werden sollten.

Im Hinblick auf die Verbesserung aller Aspekte fur den Sportsektor hielten
die Teilnehmer eine Ausbildung in Marketing und Management fur absolut

notwendig, um gute Ergebnisse zu erzielen. Weitere Uberlegungen umfassen die
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Ausrichtung des Sponsorings und der externen Kommunikation als Mittel zur
Verbesserung der strategischen Mal3nahmen im Sportsektor. Der Sportsektor. Der
Wert der Kommunikation wird ebenfalls als verbesserungsbedtirftig angesehen, da
sie angepasst werden muss und die richtigen Informationen an die richtigen

Zielgruppen weitergegeben werden mussen.

Schlie3lich hat die Fokusgruppe gezeigt, dass es unbedingt notwendig ist,
dass der Sportsektor kompetente Mitarbeiter fir das Marketing einstellt, die die
Bedurfnisse der Sportvereine und des Sektors genau kennen. Auch eine bessere
Unterstitzung der Verbande bei der Entwicklung einer globalen Strategie, an der
sich Vereine und Organisationen orientieren kénnen, sowie die Forderung der

Freiwilligenarbeit werden sehr geschatzt.

Die Uberlegungen der Fokusgruppe zur Frage des Sponsorings gingen in
drei Hauptrichtungen - die Vorteile, die Anforderungen der Sponsoren und die
Hindernisse. Es zeigt sich, dass zu den Hauptvorteilen die Steuerermafiigung, das
Engagement fur eine gute Sache und die Erhdhung der Sichtbarkeit des
Unternehmens gehdren. Haufig wird das Sponsoring auch in Form von

Sachleistungen erbracht.

Heutzutage gestaltet sich die Sponsorensuche recht schwierig, und vor
allem zwischen kleinen und gro3en Stadten ist ein grofer Unterschied im
Sportangebot und auch in Bezug auf das Sponsoring festzustellen. In kleinen
Gebieten scheinen sich die Sponsoren mehr zu engagieren, wahrscheinlich wegen
des Gefihls der Zugehoérigkeit. Dann zeigte sich, dass Unternehmen, die ihre
Sichtbarkeit und ihr finanzielles Einkommen erhéhen wollen, sich vor allem bei sehr

bekannten Teams engagieren.

Nichtsdestotrotz zeigt die Analyse der Situation in der Fokusgruppe, dass
Unternehmen, die sich im Rahmen des Sponsorings flr soziale Werte engagieren,
damit grof3artige Ergebnisse erzielen. CRS an Unternehmen zu verkaufen, ist immer

eine gute Idee.

Was die Hindernisse betrifft, so lassen sich die Grenzen wie folgt

zusammenfassen:
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e Keine qualifizierten Teilnehmer oder fehlende Kompetenzen bei der
Ausarbeitung, Vorbereitung und Entwicklung einer

Marketingstrategie

e Humanressourcen in kleinen Strukturen Gbernehmen in der Regel

oder sehr oft mehrere Aufgaben

e Fehlende Mdoglichkeiten zur Ausbildung

Es wurden auch einige Lésungen fir diese Probleme vorgeschlagen und

einige bewahrte Verfahren vorgestellt.

1. Zuallererst wurde die Freiwilligenarbeit als eine sehr starke Ressource

genannt.

2. Die kontinuierliche Weiterbildung innerhalb der Organisation und die
Weitergabe der Fahigkeiten von einem zum anderen, die nicht-formalen Ansatze
des Lernens und das Lernen voneinander werden ebenfalls als relevante Losung fur

die Bereitstellung von Verbesserungen angesehen.

3. Besseres Bewusstsein fur das Wachstum und die Entwicklung des Clubs

und seine Bedurfnisse, die sich entsprechend entwickeln.

In diesem Sinne sind die wichtigsten Kompetenzen eines Sportmanagers
entweder das Wissen um die sportlichen Aspekte und deren Beherrschung, oder
das Wissen und Know-how in Marketing- und Verkaufsaspekten, sowie alle Arten

von organisatorischen und strukturellen Kompetenzen, die wirklich notwendig sind.

In dieser Hinsicht halten alle Teilnehmer der Fokusgruppe das Projekt fir sehr
relevant und hoffen, dass es zu bedeutenden Ergebnissen fihren wird,
insbesondere im Hinblick auf die Marketingschulung von Sportvereinsmanagern und
-mitarbeitern. Alle Teilnehmer sind froh, dass sie zu einer solchen Entwicklung und
zur Suche nach Losungen fur Verbesserungen innerhalb des Sektors beitragen

konnten.
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Sassari Torres Femminile

In dieser Fokusgruppe wurde die Bedeutung der Vermarktung des
Frauenful3balls erdrtert, und die Teilnehmerinnen sind der Meinung, dass die
Verbesserung der Marketingkommunikation und der Sichtbarkeitsstrategien unter

anderem folgende Vorteile mit sich bringen kann

e Gewinnung einer groRen Anzahl von neuen Teilnehmern

Verbreiterung der Mannschaftsbasis
e Erhohung der Teilnehmerzahlen und Bildung einer weiteren Generation
e Bessere Kenntnis der Disziplin

e Vermittlung einer klaren Botschaft, die dem Frauenful3ball ein Héchstmalf? an

Wiirde verleihen soll
e Menschen zusammenbringen, Kinder und Erwachsene
e Frauenful3ball sichtbar machen

Um dies zu erreichen, kobnnen ihrer Meinung nach verschiedene Strategien

angewandt werden, z. B:
o Kostenlose Tagescamps
e Kostenlose Werbeaktionen (Aktivitaten)
e Kommunikation Uber soziale Netzwerke
e Vorwartskommen durch soziale Projekte, um das Ziel zu erreichen

Es gibt jedoch Hindernisse, die sie aufhalten. Abgesehen von den finanziellen

Hindernissen, sind diese zu nennen:
e Der Grad der Unterstitzung durch die Medien/Presse

e KMU tun sich schwer mit dem Sponsoring, und die gro3en Unternehmen
warten die endgultige Bilanz ab und entscheiden erst danach, ob sie in
Aktionen investieren oder nicht

e Personal zu finden, das sich den Projekten widmet
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e Die Mentalitat einiger Spieler, die glauben, dass sie keine Champions werden

kdnnen, obwohl sie das Potenzial dazu haben

Zum Schluss betonten sie, dass Marketingplane Ursache und Wirkung des
Ressourcenmangels sein kbnnen. Sie glauben, dass es eher eine Ursache als eine
Wirkung ist, jedoch kann es als eine Wirkung angesehen werden, wenn die

Umsetzung von Laien durchgefihrt wird.

Bulgarian Sports Development Association

Die in Bulgarien durchgefihrte RINMSASFT-Fokusgruppe umfasste
Prasidenten, Sportdirektoren und Manager von Sportorganisationen, alle
Teilnehmer waren weiblich und zwischen 36 und 40 Jahre alt. Die Fokusgruppe, die
in bulgarischer Sprache abgehalten wurde, ermoglichte es den Vertretern von
Sportorganisationen, die alle Uber mehr als 10 Jahre Erfahrung im Sportbereich
verfugten, ihre Perspektiven, Ideen und Uberlegungen zu den Projektfragen zu

teilen.

Die Teilnehmer der Fokusgruppe waren hoch motiviert, ehrgeizig, gesprachs-
und diskussionsfreudig und brannten darauf, zu den Projektergebnissen

beizutragen, da das Projektthema fir sie sehr wichtig zu sein scheint.

Nach Ansicht der Teilnehmer kann eine gute Marketingstrategie zu einer
gréReren Beteiligung in ihren Sportvereinen, einer grofReren Sichtbarkeit, einem
besseren Verstandnis ihrer Ziele und Absichten als Sportorganisationen, einer
Forderung ihrer Aufgaben, mehr Werbekunden und Sponsoren fihren. Von allen
Teilnehmern wurde dem Marketing, der Kommunikation und der Sichtbarkeit grof3e

Bedeutung beigemessen.

Alle nutzen die sozialen Medien als Hauptquelle fur ihre Werbung, wobei sie
Sportorganisationen auf verschiedenen Ebenen einbeziehen. Einige von ihnen
verwenden Flyer, Broschiren und Plakate, aber aus zwei Grinden nur selten -

schwache Wirkung und fehlendes Werbebudget fur den Druck von Werbung. Keiner
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der untersuchten Sportvereine hat jemals Medienwerbung in 6ffentlichen/privaten
Rundfunk- und Fernsehanstalten geschaltet. Die untersuchten Sportorganisationen
senden regelméaiig Pressemitteilungen an Sportwebsites und -magazine, aber ihrer

Meinung nach fehlt es den Medien an Interesse fur den Frauensport in Bulgarien.

Wahrend der Diskussion haben die Teilnehmer die wichtigsten Strategien,

die sie anwenden, genannt:
* Marketing - Soziale Netzwerke, Flugblatter, Broschiren und Poster.

+ Kommunikation - Pressemitteilungen auf Sport-Websites und in

Zeitschriften

» Sichtbarkeit - Werbung in nationalen und lokalen Medien, Werbung auf
nationalen und lokalen Sport-Websites und Werbung in nationalen und lokalen

Printmedien.

Die Vertiefung des Themas und die Analyse der Fahigkeiten und
Kenntnisse, die Sportmanager entwickeln und weiter verbessern sollten, stehen
hauptsachlich im Zusammenhang mit den Fuhrungsfahigkeiten und den

verschiedenen Aspekten des Managements, wie z. B.:
e Ausgezeichnete Fuhrungs- und Kommunikationsfahigkeiten.
o Kreativitat.
o Effektives Marketing in sozialen Netzwerken (digitales Marketing).
e Ehrgeiz.
e Hingabe.
e Beharrlichkeit.
e Waunsch und Motivation zu arbeiten.
e Alphabetisierung.
¢ Die notwendige Ausbildung auf dem Gebiet des Sports.

Im Rahmen der Diskussion, die sich mit den wichtigsten Vorteilen oder
Grunden fur das Sponsoring einer semiprofessionellen Frauensportmannschaft
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befasste, teilten die Teilnehmer mit, dass die wichtigsten Punkte nach ihrer

bisherigen Erfahrung die folgenden sind:

e Weniger Konkurrenz zwischen Werbetreibenden und Sponsoren im

Frauensport in Bulgarien.
e Mehr weibliche Sportstars in Bulgarien.
e Bessere Bedingungen fur Werbetreibende.

e Leichteres Erreichen der gewinschten Zielgruppe (Frauen und
Mé&dchen).

Bei der Analyse des aktuellen Themas, wie Werbekunden und finanzielle
Beitrage fur den Sportsektor angezogen werden konnen, gaben die
Diskussionsteilnehmer wertvolle Hinweise darauf, dass die Moglichkeit, Sponsoren
anzuziehen, wesentlich vom sportlichen und gesellschaftlichen Erfolg der
Sportstruktur abhangt. Laut den Teilnehmern der Fokusgruppe sind die wichtigsten

Anforderungen, die ein Sponsor an eine zu férdernde Einrichtung stellt, folgende:

e Der Erfolg eines Sportvereins oder Sportlers fuhrt zu einem grof3eren

Wunsch nach Sponsoring.

e Die offentliche Meinung Uber einen bestimmten Athleten oder

Sportverein.

¢ Die Sichtbarkeit (Popularitat) des Sportvereins oder Sportlers in der

Gesellschaft.

Alle Sportvereine stehen vor unterschiedlichen Herausforderungen in Bezug
auf ihre Leistungen im Bereich der Sichtbarkeit und des Marketings. Auf3erdem fehlt
es an spezifischen formalen oder nicht-formalen Bildungsangeboten im Bereich des
Managements im Sport, die sich an Sportadministratoren richten. Die
Haupthindernisse, auf die wir normalerweise stof3en, wenn wir versuchen,

Marketing-, Kommunikations- und Sichtbarkeitsstrategien umzusetzen, sind:
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e Mangel an finanziellen Ressourcen.

e Mangelnde Aufmerksamkeit und Berichterstattung in den

Printmedien und auf Internetseiten

e Mangelnde Aufmerksamkeit seitens offentlicher und privater

Organisationen auf lokaler, regionaler und nationaler Ebene.

Der Frauensport und die Frauensportvereine (mit Ausnahme des Sports auf
nationaler Ebene) befinden sich in einer schwierigen Lage, obwohl sie manchmal
erfolgreich sind. Die Probleme werden sowohl vom Staat als auch von den lokalen
und regionalen Verantwortlichen fur die Entwicklung des Sports vernachlassigt. Es
gibt noch viel zu tun, aber die Entwicklung des Frauensports in Bulgarien hangt von

uns ab, erklarten die Teilnehmerinnen der Fokusgruppe.
Rijeka’s Sports Association

Die Vorteile, die durch die Verbesserung von Marketing-, Kommunikations-
und Sichtbarkeitsstrategien erzielt werden konnen, sind die Steigerung des
Markenbewusstseins - die Werbung erhoht den Bekanntheitsgrad und tragt zur
Schaffung eines positiven Markenimages bei; die Verbesserung der Segmentierung
- die Werbung hilft dabei, verschiedene Marktsegmente zu identifizieren und die
richtigen Verbraucher anzusprechen; die Steigerung der Kundenzahl - die Werbung
hilft dabei, Kunden an die Marke heranzufiihren und somit die Zahl der Verbraucher
zu erh6hen; und die Steigerung des Umsatzes und des Gewinns - die Werbung zielt
letztendlich darauf ab, den Absatz der beworbenen Produkte oder Marken (Sport)

zu erhohen.

Die Erstellung von Inhalten, die weiter gefunden werden, wenn jemand nach
einer Antwort sucht, kann den Ruf der Marke beeinflussen. Das Anbieten von
Inhalten, die kostenlos und ohne Verkaufsargumente Ratschlage, Aufklarung und
nutzliche Lésungen bieten, schafft Vertrauen bei Interessenten und Kunden. Die
Bedeutung von Marketing, Kommunikation und Sichtbarkeit in Sportorganisationen

ist ein wesentlicher und unverzichtbarer Bestandteil des heutigen Sports, der eine
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systematische Verwaltung und Untersuchung durch die Systematisierung des

Wissens uber Marketing im Sport erfordert.

Auch wenn es in Kroatien noch nicht genigend Raum fur die Entwicklung
des Sportmarketings gibt, sollten die Vereine den globalen Trends folgen und ihre
Anstrengungen in das Marketing investieren, da dies der einzige Weg ist, um im
heutigen Geschaftsumfeld zu Uberleben. Strategien, die zur Verbesserung des
Marketings, der Kommunikation und der Sichtbarkeit von Sportorganisationen
eingesetzt werden konnen, sind Direktmarketing, wie z.B. Telefonmarketing,
Direktwerbung, Kataloge, Fernseh- und Radiowerbung, gedrucktes Material
(verschiedene Arten von Flyern), Internetwerbung - Anzeigen, die auf verschiedenen

Websites erscheinen (Banner, Pop-up-Anzeigen), Webshops.

Verkauf von Eintrittskarten und Anmeldung flr Sportveranstaltungen,
Verkauf von Sport- oder Markenprodukten, Prasentation von Sportlern,
Ubertragungen von Sportveranstaltungen und Prasentation all dieser Informationen
far Professoren und Studenten in Horséalen, Hochschulen.
Mitgliedschaftsprogramme, die es Fans und Sportorganisationen ermaglichen, ihre
Bindung zu starken. Sportsponsoring liegt vor, wenn eine Sportorganisation oder ein
Sportler von einem Drittunternehmen untersttitzt wird. Beide Seiten profitieren von
der Sponsoring-Beziehung: Die (gesponserte) Sportorganisation erhalt Geld oder
Produkte, und der Sponsor profitiert von einer positiven Verbindung mit einer
erfolgreichen Sportmannschaft oder einem erfolgreichen Sportler. Fahigkeiten oder
Kompetenzen, die ein Sportmanager haben sollte, um Marketing-, Kommunikations-
und Sichtbarkeitsstrategien umzusetzen - Manager mussen
Projektplanungsprozesse managen, Projekte im Sport organisieren und den

Projektplan der Sporteinheit erfolgreich verwalten.

Manager mussen Marketingparadigmen im Sport beherrschen und einen
Marketingplan entwickeln. Sportmanager missen wissen, wie man kritische
Motivationsmerkmale identifiziert, eine Mannschaftsidentitat schafft und eine Marke
Im Sport entwickelt; sie mussen auch die Finanzen im Sport verwalten, d. h. die

Prozesse der Finanzverwaltung im Sport steuern. Die Vorteile oder Grinde fur das
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Sponsoring eines semiprofessionellen Frauensportteams sind die niedrigeren
Kosten des Sponsorings selbst. Manche Marken kénnen sich das Sponsoring eines
beliebten Mannersportteams nicht leisten, haben aber vielleicht das Budget, um ein
Frauenteam zu sponsern. Das Sponsoring von Frauenteams erdffnet auch Chancen
auf dem Markt, auf dem Marken, die keine Mannersportmannschaften sponsern
wirden, weil sie keine Zielgruppe haben, die sie gerne erreichen wirden - z. B.

Kosmetikmarken, die grof3e Gewinne machen.

Organisationen  kdénnen Partnerschaften mit weitaus geringeren
Investitionen als im Mannersport eingehen, da in der Vergangenheit zu wenig in den
Frauensport investiert wurde. Die wichtigsten Anforderungen, die ein Sponsor an
eine zu fordernde Einrichtung stellt, sind der Wettbewerb um einen Anteil an den
begrenzten Sponsoringbudgets und die Erwartung der Sponsoren, die sie
finanzieren, dass sie eine gewisse Gegenleistung fur ihr investiertes Geld erhalten.
Unternehmen, die in den Sport investieren, sehen die grol3te Attraktivitat in der
Mdglichkeit, die Zielgruppen besser zu definieren, und zwar auf der Kostenseite in
akzeptabler Weise. Sportorganisationen oder Einzelpersonen selbst miussen bei der
Suche nach einem Sponsor nicht allzu viele Motive haben, denn sie wissen, was sie
von ihm erwarten, namlich finanzielle Unterstiitzung, die der Sponsor selbst kennt.
Wenn ein Unternehmen zwischen mehreren Sportorganisationen, Verbanden oder
Einzelpersonen wahlt, hat es mehrere Punkte im Kopf, wie das Risiko des
Scheiterns, den Grad der Popularitat, die ihm helfen kdnnen, die Kandidaten

auszuwahlen und den richtigen fur sie zu wahlen.

Ein Hindernis bei der Umsetzung von Marketing-, Kommunikations- und
Sichtbarkeitsstrategien besteht darin, dass Organisationen (Sponsoren) sich fir
einen Verein entscheiden, der viel mehr Medienaufmerksamkeit geniel3t und nur
gute Ergebnisse erzielt - was einen Gegeneffekt bei "schwécheren" Sportvereinen
hat, die dann keine Chance auf zusatzliche Mittel haben und es folglich sehr schwer
haben, bessere Ergebnisse zu erzielen. Auf diese Weise dreht sich ein Kreis, und
Vereine, die sich in einer schwacheren Position befinden, bleiben meist in dieser

Position und bleiben auf lange Sicht.
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4. DISKUSSION UND FAZIT

Der Sport entwickelt sich in allen seinen Segmenten intensiv weiter,
insbesondere im 6konomischen Bereich. Entsprechend der Entwicklung des Sports
entwickeln sich auch die Anforderungen und Besonderheiten des Sports in seinem
Management. Als eigenstandige Branche hat der Sport heute alle
betriebswirtschaftlichen Merkmale anderer Branchen Gbernommen. Nur Manager,
die Uber spezifische Kenntnisse im Bereich des Sports und des Managements

verfligen, kdnnen den Sport von heute managen.

Am Anfang der Arbeit standen zwei Ziele: zum einen die Starkung der
Kompetenzen von Managern semiprofessioneller Frauensportmannschaften durch
Marketing-, Kommunikations- und Sichtbarkeitsstrategien und zum anderen die
Bewadltigung der Herausforderung, die mit den bekannten Ungleichheiten bei
Sponsoring und  Finanzierung zwischen mannlichen und weiblichen
Sportmannschaften auf semiprofessioneller Ebene verbunden ist. Nach Durchsicht
der Literatur und Analyse der Ergebnisse konnen wir feststellen, dass die
Anpassungsfahigkeit der Marketingmanager von Frauenteams als eine der
wichtigsten Fahigkeiten zur Verbesserung der Kommunikation und Sichtbarkeit ihrer
Teams bewertet wird, eine Anpassungsfahigkeit, die auf der Recherche und Analyse
von Marktinformationen fir jedes Team beruht. Wenn es eine Sache gibt, die die
Sportindustrie charakterisiert, dann ist es ihre groRe Heterogenitat zwischen und
innerhalb von Dienstleistungen. In Anlehnung an Fernandez (2013) und Nogales
(2006) kann diese Heterogenitat auch zwischen Manner- und Frauensport in Bezug
auf die Frage verstanden werden, welche Marketingstrategien effektiver sind, um
die vorgeschlagenen Ziele zu erreichen und die Investitionsrendite zu verbessern.
Nur mit Marktforschung wird es mdéglich sein, die Unsicherheit von Entscheidungen
zu verringern und Angebot und Nachfrage so weit wie moéglich anzupassen. Auf
diese Weise werden wir, wie Fernandez (2013) feststellt, in der Lage sein,
Marketingstrategien so weit wie moglich in den Kontext des Frauensportmarktes zu

kontextualisieren.
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Diese Idee kollidiert mit der wahrgenommenen mangelnden
Professionalisierung der Marketingmanager dieser Teams; MarketingmalRnahmen
sollten sich durch ihre Mehrdimensionalitat und Anpassungsfahigkeit auszeichnen,
was eine Ausbildung in spezifischem Wissen tber Sportmarketing und speziell Uber
Frauensport erfordert. Es ist logisch anzunehmen, dass dies, wie Dorado (2005)
feststellt, nur eine Folge des Mangels an Forschung und Arbeit ist, unter dem die
Frauensportbranche leidet, ein entscheidender Umstand auf einem so

wettbewerbsintensiven Markt wie dem der Sportindustrie (Carson & Gilmore, 2000).

Fahigkeiten oder Kompetenzen, tber die ein Sportmanager verfiigen sollte,
um Marketing-, Kommunikations- und Sichtbarkeitsstrategien umzusetzen -
Manager mussen Projektplanungsprozesse managen, Projekte im Sport

organisieren und den Projektplan der Sporteinheit erfolgreich verwalten.

Wie Rial (2007) feststellt, ist das Konzept des Marketings und damit auch
die Gestaltung seiner Strategie ein dynamisches und sich veranderndes Konzept.
Wir sind von einem Konzept, das sich auf die greifbaren Elemente des Produkts
konzentriert, zu einem anderen Konzept Ubergegangen, das sich mehr auf die
immateriellen Elemente konzentriert. Wie Scmitt (2000) hervorhebt, muss das
Marketing heute die Erzeugung mehrdimensionaler Erfahrungen ermdéglichen, unter
denen die affektive Komponente hervorsticht. In der Tat sind die Befragten der
Ansicht, dass zur Verbesserung der Marketingstrategien in der Kommunikation die
emotionale Komponente bei allen Aktionen hervorgehoben werden sollte, indem alle
Werte, die der Frauensport reprasentiert, in den Vordergrund geriickt werden und

ihnen Wertschatzung entgegengebracht wird.

Fur die Mehrheit der Befragten sollten alle Marketingmal3hahmen zur
Verbesserung der Kommunikation und der Sichtbarkeit des Vereins auf der Nutzung
neuer Technologien, insbesondere sozialer Netzwerke und einer gréReren Rolle der
sozialen Verantwortung der Unternehmen, beruhen. Wie Cantua et al. (2018) und
Rojas (2013) feststellten, muss sich das Sportmarketing im gegenwartigen digitalen
Zeitalter in Richtung einer starkeren Implementierung neuer Technologien und vor

allem in Richtung der Nutzung sozialer Netzwerke als Hauptkanal fir die
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Kommunikation, Férderung und Verbesserung der Sichtbarkeit der Sportindustrie
entwickeln. Die Bedeutung der sozialen Netzwerke ermoglicht es den Unternehmen,
die Verbraucher in dem vom Sportunternehmen gewinschten Segment oder Profil
ausfindig zu machen, was eine starkere Personalisierung des Produkts erméglicht
(Goicoechea, 2016; Redondo & Rojas, 2013). Die Mal3nahmen des Sportmarketings
missen sich, wie in jeder anderen Branche auch, in einem Dokument oder
Marketingplan widerspiegeln; die Gestaltung dieses Plans hat sich von den
klassischen 4 Ps zu anderen entwickelt, bei denen die Rolle des Verbrauchers von
einem passiven zu einem aktiven Akteur im gesamten Prozess, einschliel3lich der
Gestaltung der Marke, geworden ist. In diesem Sinne erreicht die Peer-to-Peer-
Interaktion zwischen den Nutzern wahrend der Marketingaktionen dank der sozialen
Netzwerke ihre grofdte Bedeutung, weshalb die Befragten sie als eine der Saulen
betrachten, die das Sportmarketing fir Frauen unterstutzen sollten (Redondo und
Rojas, 2013). Fur die Befragten erhéhen diese sozialen Netzwerke die Sichtbarkeit
des Unternehmens, indem sie den Markt von einem nahe gelegenen Markt auf einen

weiter entfernten ausweiten.

Fur die Befragten sollte die Nutzung sozialer Netzwerke mit einer klaren
sozialen Ausrichtung in Bezug auf die Rolle des Frauensports in der Gesellschaft
einhergehen, und sie verweisen eindeutig auf die soziale Verantwortung der
Unternehmen als eine der wichtigsten Strategien, auf die sich das Marketing und die
Kommunikation ihrer Sportorganisation stiitzen sollten. Dies stimmt mit Solano
(2013) Uberein, der der Ansicht ist, dass eines der wichtigsten Werbeinstrumente
zur Verbesserung des Unternehmensimages ein klares Engagement fir eine
gerechtere und egalitdrere Gesellschaft ist; wie die Befragten angaben, besteht eine
der Starken des Frauensports darin, dass er viele der Werte der sozialen
Verantwortung von Unternehmen verkorpert, indem er unter anderem die
Gleichstellung der Geschlechter verfolgt, in diesem Fall durch den Sport. Daher fugt
er nach Ansicht der Befragten die sozial verantwortlichen Werte hinzu, die der Sport
an sich hat, wie z. B. Anstrengung oder die Entwicklung positiver Gefihle und
Kameradschaft. Letztere kénnen bei den potenziellen Verbrauchern ein starkeres

Gefuhl fur das hervorrufen, was Schmitt (2000) als Gruppenidentitat oder von den
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Befragten selbst als soziale Masse bezeichnet, was die Wirkung von
Kommunikations- und WerbemalRnahmen noch verstarkt. Dabei ist immer zu
berticksichtigen, dass diese MalRnahmen im Marketingplan enthalten sein missen,
damit sie wirksam sind (Guillén et al., 2018; Solano, 2013). Laut den Befragten kann
die soziale Verantwortung von Unternehmen dazu dienen, den Einstieg von
Sponsoren in die Teams zu erleichtern, wie z. B. durch die Grindung von Business
Clubs. In diesem Sinne kdnnen Unternehmen im Sponsoring des Frauensports und
dank der Werte, die er verkorpert, laut Blazquez (2012) eine Méglichkeit finden, ihr
Prestige, ihre Glaubwdrdigkeit und, kurz gesagt, ihre Fuhrungsrolle zu verbessern.
Dies ist immer, wie die Befragten betonen, weit entfernt von sexistischen
Stereotypen, wie es leider bei der Prasenz von Frauen in der Welt der

Kommunikation der Fall ist.

Was die Hindernisse betrifft, auf die man bei der Umsetzung von Marketing-
, Kommunikations- und Sichtbarkeitsstrategien stéf3t, so wurden neben den
offensichtlichen finanziellen Hindernissen die folgenden als besonders

schwerwiegend eingestuft:

a) Das Ausmalf3 der Unterstitzung durch die Medien/Presse (sehr gering im

Falle kleiner Organisationen)

b) Die Schwierigkeit, Unterstitzung/Sponsoring sowohl von KMU als auch

von grof3en Unternehmen zu erhalten

c) Die Schwierigkeit, Personal zu finden, das bereit ist, sich fur die

Organisation zu engagieren.

d) Fehlende Ausbildungsmdglichkeiten (keine qualifizierten Teilnehmer oder
fehlende Kompetenzen bei der Ausarbeitung, Vorbereitung und Entwicklung einer
Marketingstrategie. Auch die nicht-formalen Anséatze des Lernens und des Lernens

voneinander fehlen).

e) Sich Uuberschneidende Rollen der Humanressourcen in kleinen

Organisationen.
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Daraus lasst sich schlieRen, dass es in der Frauensportbranche, einem Markt,
der sich durch seine grof3e Heterogenitdt auszeichnet, noch immer an der
Ausbildung und Professionalisierung von Marketingmanagern mangelt und folglich
eine standige Anpassung der Marketing- und Kommunikationsstrategien erforderlich

ist. Diese Strategien mussen sich auf zwei Saulen stitzen:
e Die Nutzung der sozialen Netzwerke als Hauptkommunikationskanal.

e Soziale Verantwortung der Unternehmen als Instrument, um die

Daseinsberechtigung des Frauensports in der Gesellschaft zu verdeutlichen.

e Organisation von spezifischen Schulungen oder Kursen fir diejenigen, die

Sportvereine/-organisationen leiten.

e Anstellung einer kompetenten, fachkundigen Person fur die Ausarbeitung von
Marketing-, Kommunikations- und Sichtbarkeitsstrategien, um zur Erzielung

von Qualitatsergebnissen beizutragen.
e Verstarkung der Prasenz von Sportvereinen/Organisationen in den Schulen.

e Sensibilisierung fur den Bedarf an qualifizierten Profilen mit Kommunikations-

/Marketingfahigkeiten.

e Eine umfassende Kommunikationsstrategie, die hinter den Sponsoren steht

und sowohl die interne als auch die externe Kommunikation umfasst.

e Forderung der Einbindung von Freiwilligen mit verschiedenen Kompetenzen,
die zur Sichtbarkeitsstrategie beitragen konnen, ohne die begrenzten

finanziellen Mittel zu verbrauchen.

Auf der Grundlage dieser Schlussfolgerungen und in Anbetracht der Tatsache,
dass die meisten Befragten und die konsultierte Literatur auf die Rolle hinweisen,
die der Frauensport bei der Verwirklichung einer gerechteren Gesellschaft spielen
sollte, schlagen wir als kinftige Forschungslinien vor, zu analysieren, welche
sozialen Netzwerke far die Verbreitung von Werbe- und

Kommunikationsbotschaften am effektivsten sind, und andererseits zu analysieren

151



und zu beschreiben, wie andere Interessenvertreter die Rolle des Frauensports in
der Gesellschaft wahrnehmen und wie der Frauensport in der Gesellschaft

behandelt wird und behandelt werden sollte.
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6. ANHANGE

ANHANG 1. MANAGEMENTKOMPETENZEN FRAGEBOGEN

= Geschlecht

= Alter

» Land

= Sportverein

= Aktive Position
= Berufserfahrung
= Bildungsstand

Kompetenzen von Sportmanagern

Instructions: Instruktionen: Bewerten Sie die Wichtigkeit jeder Kompetenz, indem Sie nur einen
Wert aus der folgenden Skala auswéhlen: 1= dberhaupt nicht wichtig (Unndtig), 2= sehr
unwichtig, 3= etwas unwichtig, 4= neutral, 5= etwas wichtig, 6= sehr wichtig, 7= extrem wichtig
(Wesentlich).

Management-Denken

1. Neue Ideen entwickeln, um die Leistung der Organisation zu verbessern.
Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

2. Konstruktive Kritik zur Verbesserung wichtiger Aspekte.
Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

3. Analyse und L6ésung von Organisationsproblemen.
Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

4. Verstandnis der Arbeitsweise der Organisation fur die Umsetzung eines
effizienten Managements.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich
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Effektive Kommunikation

5. Anderen aktiv und aufmerksam zuhoren.
Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

6. Vorbereitung von schriftlichen und mindlichen Préasentationen.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

7. Verstandnis und Respekt fur die Gefuhle und Ideen anderer.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

8. Klar und deutlich sprechen.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

Fuhrungskrafte

9. Forderung von konstruktivem Arbeiten unter Stress und Druck.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

10. Beeinflussung der Mitarbeiter zur Erreichung der Unternehmensziele.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

11. Anderen die zur Erreichung der Ziele erforderlichen Vollmachten erteilen.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich
12. Motivation von Teams zur Erreichung von Zielen im Einklang mit der

Unternehmensstrategie.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich
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Finanzmarketing

13. Anwendung der Rechnungslegungsgrundséatze in der Organisation und

Entwicklung eines Finanzplans.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

14. Ausarbeitung und Verteidigung eines Haushaltsvorschlags.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

15. Erstellung von Finanzberichten.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

16. Analyse von Finanzberichten fur die Entscheidungsfindung.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

Humanressourcen

17. Forderung der Mitarbeiterentwicklung zur Erreichung der Ziele.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

18. Bewertung der Mitarbeiterleistung.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

19. Definition und Festlegung von Qualitatsstandards.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

20. Sicherstellung der Einhaltung der Vorschriften (Uber faire

Arbeitsbedingungen.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich
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Marketing
21. Entwicklung und Umsetzung von Marketingplanen.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

22. Nutzung von Sponsorengeldern zur Unterstiitzung von Sportaktivitaten.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

23. Ausarbeitung und Verteidigung von Sponsoringvorschlagen.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

24. Umsetzung von Strategien zur Verbesserung des Images der Organisation.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

Verwaltung

25. Entwicklung von Richtlinien fir den reibungslosen Betrieb der Organisation.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

26. Anstrengungen unternehmen, um eine gute Rechenschaftspflicht zu

zeigen.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

27. Bemuhungen, die Transparenz der Organisation zu erhdhen.

unnoétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

28. Durchfihrung von MalRnahmen zur sozialen Verantwortung.
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Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

Rechtliche Grundlagen

29. Verstehen allgemeiner rechtlicher Aspekte im Bezug auf die Organisation

und ihre Funktionsweise.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

30. Umsetzung eines rechtlichen Rahmens fur die Finanzverwaltung.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

31. Verstehen der nationalen Gesetze und Handeln in Ubereinstimmung mit

ihnen.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

32. Verstehen, wann man in Rechtsfragen um Rat und Unterstiitzung bittet.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

Event Management

33. Planung von Sportaktivitditen (Sportwettbewerbe,

Konferenzen, Seminare usw.)

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

34. Durchfuhrung einer Bedarfsanalyse flr Veranstaltungen.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

Sportkliniken,
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35. Koordinierung von Veranstaltungseinheiten wie Planung, Kommunikation,

Buchung usw.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

36. Teilnahme an Aktivitdten im Zusammenhang mit Preisen und

Anerkennungen.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

Risikomanagement

37. Antizipation von Hindernissen und Entwicklung von Notfallpl&nen.
Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich
38. Durchfihrung von Routineinspektionen von Einrichtungen und

Ausrustungen.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

39. Durchfuihrung von Maflinahmen zur Verhinderung von Zwischenfallen und
Unfallen.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

40. Entwicklung von Strategien zur Minimierung der Auswirkungen von
potenziellen Risiken.

Unnotig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

Management von Sportanlagen

41. Einfuhrung geeigneter Mittel zur Lagerung von Ausrustung und Vorraten.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

166



42. Entwicklung von MalRnahmen zur Verhinderung des Missbrauchs von

Einrichtungen.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

43. Umsetzung eines geeigneten Plans zur Aufbewahrung der Ausrustun.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

44. Instandhaltung und Instandsetzung von Einrichtungen.

Unnotig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

Zeitmanagement

45. Prioritaten bei Tatigkeiten und Aufgaben setzen.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich
46. Delegieren von Aufgaben und Verantwortlichkeiten zur Maximierung der
Effizienz.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

47. Einfihrung von Verfahren zur Zeitanalyse.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

48. Befolgung eines Zeitplans und rechtzeitige Erledigung der Aufgaben.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

Computerkenrnisse

49. Einsatz von Computertechnologien zur Vereinfachung der Hauptaufgaben.
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Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

50. Beherrschen einer Office-Suite zur Erstellung von Birodokumenten.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich
51. Einsatz von maf3geschneiderter Computersoftware fur die Durchfihrung
bestimmter Tatigkeiten in der Organisation.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

52. Verwaltung von statistischen Daten und Tabellenkalkulationen.

unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

Informationtechnologie

53. RegelméaRige Erstellung von Sicherungskopien der Informationen.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

54. Verwaltung der Kommunikation Uber elektronische Mittel, interne Netze

und das Internet.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

55. Zugang zu aktuellen Informationen zur Verbesserung der

organisatorischen Leistung.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

56. Zugang zu den notwendigen technologischen Elementen zur

Gewabhrleistung der Effizienz.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich
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Beschlussfassung

57. Anwendung objektiver Kriterien bei der Entscheidungsfindung.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

58. Bereitstellung kreativer Alternativen und Auswahl der besten Option unter

ihnen.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

59. Abwagung ethischer Implikationen vor der Durchfiihrung von Mal3nahmen.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich
60. Berucksichtigung der wichtigsten Interessengruppen bei der

Entscheidungsfindung.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

Philosophie & Ethik

61. Kontinuierliches Lernen und Weiterentwicklung innerhalb der Organisation.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

62. Forderung der organisatorischen Grundséatze und Werte.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

63. Vorbildfunktion bei der Anwendung ethischer Grundsétze..

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

64. Sich fur die Verwirklichung der Vision der Organisation einsetzen.
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Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

Forschung
65. Unterstitzung von Forschungsprojekten im Bereich des Sports.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich
66. FoOrderung des Wissensaustauschs mit anderen Sportorganisationen

und/oder Fachleuten.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

67. Aufbau von strategischen Partnerschaften mit Universitaten.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

68. Forderung der Datenanalyse zu Forschungszwecken.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

Sport-Stiftung

69. Verstehen von Normen und Regeln im Zusammenhang mit dem Sport.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

70. Kenntnis der wissenschaftlich-technischen Elemente des Sports.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

71. Verstehen der Organisationsstruktur des Sports.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

72. Verstandnis fur die Besonderheiten der Sportart im Vergleich zu anderen

Sportarten.
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Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

Kontrollmanagement

73. Implementierung eines Bewertungssystems zur Kontrolle der

organisatorischen Leistung.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich
74. Einrichtung eines Feedback-Systems, um eine gréf3ere organisatorische
Flexibilitat zu erméglichen..

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

75. Kontrolle der individuellen Leistung der Mitarbeiter.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

76. Sicherstellen, dass die Ziele, Vorgaben und Standards erreicht werden.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

Ergebnis-Orientierung

77. Bemuhen, die Ziele der Organisation zu erreichen.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

78. Durchfihrung von Malnahmen zur Steigerung der Effizienz der

Ergebnisse.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

79. Forderung eines ergebnisabhéngigen Anreizsystems..

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich
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80. Kontinuierliche Messung der organisatorischen Leistung.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

Public Relations

81. Est Aufbau und Pflege von Beziehungen zu Trainern und Sportlern.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

82. Aufbau und Pflege von Arbeitsbeziehungen zu den Mainstream-Medien.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

83. Aufbau und Pflege von Arbeitsbeziehungen zu den Hauptsponsoren.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

84. Aufbau und Pflege von Beziehungen zu den wichtigsten Behorden.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

Projektleitung

85. Planung, Durchfihrung und Bewertung von Projekten.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

86. Entwicklung von Finanzierungsmoglichkeiten fur Projekte.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

87. Management der Durchfihrung und Organisation von Projektaktivitaten.
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Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

88. Leitung von Arbeitsteams, um die Projektziele effektiv zu erreichen

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

Strategisches Management

89. Analysieren der Organisation unter Bericksichtigung ihrer Starken und
Schwéchen.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

90. Umsetzung von Strategien zur Verbesserung der Position der
Organisation.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

91. Umsetzung von Strategien in klare Ziele und Taktiken.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich
92. Verwendung von Indikatoren, um den Fortschritt der Strategien zu messen
und die Entscheidungsfindung zu unterstutzen.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

Soziale Fertigkeiten

93. Gefluihle und Gedanken ausdriicken und aktiv mit Kritik umgehen kénnen.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

94. Uber ein Netzwerk von Kontakten auRerhalb der Organisation verfiigen,
um die Bearbeitung zu erleichtern.
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Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

95. Gruppenprozesse zu managen und die Fahigkeiten aller Beteiligten zu

nutzen.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

96. Forderung der Interaktion mit anderen Fuhrungskraften von auf3erhalb der

Organisation bei sozialen Aktivitaten.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

Konfliktmanagement
97. Konflikte auf faire und effiziente Weise l6sen.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

98. Verhandlungsgeschick und angemessenes Verhalten in sehr stressigen

Situationen

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

99. Forderung des Respekts fur Vielfalt und individuelle Unterschiede.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich

100. Anpassung an die Situation und effizientes Reagieren im

Entscheidungsfindungsprozess.

Unnétig 1 2 3 4 5 6 7 Wesentlich
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ANHANG 2. MANAGEMENTKOMPETENZEN FOKUSGRUPPE

1. Welche Vorteile kénnen lhrer Meinung nach durch die Verbesserung

Ihrer Marketing-, Kommunikations- und Sichtbarkeitsstrategien erzielt werden?

2.  Welchen Stellenwert messen Sie Marketing, Kommunikation und
Sichtbarkeit in Ihrer Einrichtung bei?

3.  Welche Strategien wenden Sie an?

4.  Welche Strategien konnen lhrer Meinung nach umgesetzt werden, um ...

Zu verbessern?
- Marketing,
- Kommunikation

- und Sichtbarkeit.

5.  Welche Fahigkeiten oder Kompetenzen sollte ein Sportmanager lhrer
Meinung nach haben, um Marketing-, Kommunikations- und Sichtbarkeitsstrategien

umzusetzen?

6. Welche Vorteile oder Grinde gibt es fiur das Sponsoring einer

semiprofessionellen Frauensportmannschaft?

7. Was sind lhrer Meinung nach die wichtigsten Anforderungen, die ein

Sponsor an eine zu sponsernde Einrichtung stellt?

175



8. Auf welche Hindernisse stof3en Sie normalerweise, wenn Sie versuchen,

Marketing-, Kommunikations- und Sichtbarkeitsstrategien umzusetzen?

9. Allgemeine Kommentare oder Uberlegungen.
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Disclaimer

Die Unterstitzung der Europdischen Kommission fir die Erstellung dieser
Veroffentlichung stellt keine Billigung des Inhalts dar, welcher nur die Ansichten der
Verfasser wiedergibt, und die Kommission kann nicht fir eine etwaige Verwendung

der darin enthaltenen Informationen haftbar gemacht werden.

177




