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Marketing und Sport ist eine permanente Erfolgsgeschichte, die sich seit
Erscheinen der 1. Auflage dieses Buches im Jahr 1990 stetig fortentwickelt
hat. Aus der ehemaligen Amateur-Aufgabe wurde mehr und mehr eine
professionelle Disziplin mit nationalen und internationalen Big-Playern.
Das Geschift mit dem Sport und im Sport bliitht, besonders im engeren,
organisierten Sportbereich:

Mega-Events, wie Olympische Spiele, bewegen neben den Sportlern und
den Zuschauern auch Milliarden-Umséitze.

Spitzen-Sportler mit Spitzen-Gehdltern erreichen Werbeeinnahmen in
Millionen-Ho6he.

Profi-Ligen, v.a. im FuRball, Basketball, Handball und Eishockey, sowie
weltweite Sport-Tourneen und -Turniere, wie u.a. Formel-1, Tennis
Grand Prix, Rad-Rundfahrten, Golf-Turniere usw., werden global (aber
auch lokal) professionell vermarktet.

Daneben hat sich eine ergdnzende und unterstiitzende Sportindustrie ent-
wickelt, in der ebenso Milliarden-Umsétze generiert werden:

Die Sportartikel-Wirtschaft riistet nicht nur Sportler mit Sportkleidung
und -gerdten aus, sondern auch im Alltagsleben ist Sport zur Mode und
zum modernen Lifestyle geworden.

Medien-Sport (bzw. Sport in den Medien) ist ein weiterer wichtiger Pfei-
ler des modernen Sports: Die Senderechte, v.a. im TV, steigen in Milli-
arden Hohe. — Sport ist eine Mega-Unterhaltungsindustrie.

Die Elektronischen Medien und Online-Sport im Internet haben ein
neues Milliarden-Feld in der virtuellen (Sport-)Welt entstehen lassen.
Sport- und sonstige Wirtschaftsunternehmen unterstiitzen den Sport als
Sponsoren und mit Werbung, in den letzten Jahren immer hdufiger im
Sinne ihrer eigenen gesellschaftlichen Verantwortung. — Die CSR (Cor-
porate Social Responsibilty) ist zu einem neuen Marketing-Begriff und
-Instrument fiir Unternehmen und den Sport geworden.

Doch auch der Freizeit- und Breiten-Sport mit Amateuren und sportlich ak-
tiven Privatsportlern ist eine wichtige Sdule des modernen Sports, die von
Marketing geprdagt wird und die das Marketing pragt:



Ein privater (und kommerzieller) Sport-Markt mit Sportstudios und pri-
vatwirtschaftlichen Sportveranstaltungen sowie Sport-Reisen hat sich
herausgebildet und steht in Konkurrenz zu den traditionellen Vereins-
und Verbands-Angeboten.

Gesundheit war schon immer ein wichtiges Motiv des Sporttreibens -
doch mit der Fitness- und Wellness-Welle tritt Gesundheits-Sport im-
mer mehr in den Vordergrund der Vermarktung.

Auch der unorganisierte, private Sport hat an Bedeutung gewonnen:
Joggen in der Freizeit oder private Sportfeste im heimischen Garten. —
Sport macht SpafR und ist Teil des modernen Lebensstils, aber auch des
Lifestyle-Marketing.

Letztlich ist Sport fiir Viele nach wie vor eine der schonsten Nebensachen
der Welt:

Sport ist Unterhaltung und Kommunikation, und - wie erwdahnt - Teil
des modernen Lebens und der Mode.

Sportaktivititen im Urlaub verbinden ihn mit den kostbarsten Tagen
des Jahres: Genuss, Gesundheit, Erholung sind Grundlagen des Sport-
Tourismus.

All diese Entwicklungen erfordern auch fundierte Lehrbiticher fiir die Aus-
und Fortbildung professioneller Sport-Manager und Marketing-Experten
im Sport. In diesem Zusammenhang freue ich mich tber die breite Akzep-
tanz, die das ,Handbuch des Sport-Marketing“ in den zurtickliegenden Jah-
ren erlangt hat.

Fir die nunmehr 4. Auflage wurde die bewdhrte Struktur beibehalten.
Doch es erfolgte eine vollstindige Uberarbeitung und Aktualisierung aller
Daten mit Stand 2010. Dabei wurde eine Reihe von Beispielen aus den An-
fangsjahren des Sport-Marketing bewusst tibernommen, um die Unter-
schiede und Verinderungen zu heute aufzuzeigen. Erginzungen finden
sich vor allem in den Kapiteln zur Umfeld- und Nachfrageanalyse sowie
zum instrumentellen Marketing, insbesondere zum Online- bzw. E-Marke-
ting im Sport.

Die Uberarbeitung war mehr als ein kurzer Sprint. Es waren viele Trai-
ningseinheiten und mehrere harte (Kampf-)Runden notwendig, bevor die
Zielgerade erreicht wurde.

In dieser Neuauflage und mit neuem Outfit stellt sich das Buch weiterhin
dem Wettkampf der Lehr- und Handbiicher im Sport-Marketing.

Mein Dank gilt dem Erich Schmidt Verlag, der mit viel Geduld die Neuauf-
lage begleitet und tatkriftig gefordert hat. Ferner danke ich meiner Fami-
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lie fiir ihre Unterstiitzung und das Verstindnis an vielen Wochenenden,
wo das Sport-Marketing-Buch anstelle des Besuchs einer Sportveranstal-
tung oder einer Rad-Tour auf dem Terminplan stand.

Ich wiinsche den Lesern auch in Zukunft viel Erfolg im harten Wettkampf
des Sport-Marketing!

Dresden, im Herbst 2010 Prof. Dr. Walter Freyer

Teil A des Buches gibt einen Uberblick iiber Marketing in Wirtschaft
und Sport, wobei neben einer kurzen Einfiihrung zum Marketing allge-
mein (A.1) sowohl ein eigenstiandiger Ansatz (A.2) als auch die Besonder-
heiten des Sport-Marketing (A.3) aufgezeigt werden.

In den Teilen B bis E wird die Marketing-Management-Methode vorge-
stellt mit der Zielsetzung, hiermit ein eigenes Marketing-Konzept fir
Sportorganisationen, v.a. Vereine und Verbdnde, entwickeln zu kon-
nen.

Im Einzelnen werden in Teil B (,Marketing-Analyse®) die Entwicklungs-
trends fiir den Sport der Zukunft zu bestimmen versucht (B.1.), die Vo-
raussetzungen fiir eine erfolgreiche Marktanalyse dargestellt (B.2) sowie
eine marketingbezogene Betriebsanalyse fiir den Sport vorgestellt (B.3).
Diese Ausgangsbetrachtungen werden in B.4 zusammengefasst, verdich-
tet und strategisch fiir den Teil aufbereitet.

Teil C (,Strategisches Marketing®) fokussiert auf die Bestimmung der
Ziele von Sportorganisationen (C.2) und entwickelt darauf aufbauend
Strategien fiir ein modernes Marketing (C.3).

Zur Verwirklichung der strategischen Vorgaben aus Teil C werden in
Teil D die moglichen Marketinginstrumente aufgezeigt (,Marketing-
Mix“) mit Produkt-, Preis-, Vertriebs- und Kommunikationspolitik im
Sport sowie dem Sport-Sponsoring. In Kapitel D.6 wurde der Bereich des
Online- oder E-Marketing neu fiir die 4. Auflage aufgenommen.

Teil E behandelt Realisierungs- sowie Kontrollmoglichkeiten.

Teil F gibt einen kurzen Ausblick fiir das Sport-Marketing der Zukunft.
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Die Erfolge in den Disziplinen Sport und Marketing sind in den Jahren seit
dem Erscheinen der 1.Auflage des Handbuches Sport-Marketing im
Jahr 1990 weiter stetig angestiegen.

Immer schneller, hoher, weiter ging es mit den Konsumausgaben fir
Sport, den Sponsoringetats der Firmen, den Gehaltern der Sportler sowie
den Kosten der Ubertragungsrechte fiir Sport-Events. — Sport ist unzweifel-
haft zu einem méichtigen Wirtschaftsfaktor geworden, der professionelles
Marketing von beiden Seiten, Sport und Wirtschaft, erfordert.

Binnen kiirzester Zeit wurde auch das ,,Handbuch des Sport-Marketing“ zu
einem erfolgreichen Standardwerk fiir dieses aufblithende Gebiet. Doch
die weitere Entwicklung im akademischen Bereich hat mit den sportoko-
nomischen Erfolgen nur schwer Schritt gehalten. Nach wie vor gibt es nur
wenige umfassenden Darstellungen des Sport-Marketing, speziell fiir den
Ausbildungsbereich, wo die kiinftigen Marketing-Profis des Sports trai-
niert werden.

So bin ich nach tiber 10 Jahren seit Erscheinen der letzten Auflage der
Bitte von vielen Kollegen aus den Hochschulen sowie aus der Sportpraxis
nachgekommen und habe eine Neuauflage in Angriff genommen.

Im Kern wurde an der bewdhrten Grundstruktur der 1. Auflage festgehal-
ten, wo erstmals umfassend die Entwicklung eines Marketing-Manage-
ment-Konzeptes fiir den Sport dargestellt worden ist. Aber es wurden zahl-
reiche Aktualisierungen und Erginzungen aufgenommen, wodurch die
nunmehr vorliegende 3. Auflage um gut ein Drittel umfangreicher gewor-
den ist.

Insbesondere wurde dem stark angestiegenen Ausbildungsbereich an den
Hochschulen entsprochen und es wurden verstarkt die methodischen As-
pekte erweitert und vertieft. Dies betrifft zum einen den Bereich des mo-
dernen Dienstleistungs-Marketing, der sich seit Beginn der 1990er Jahre
stark entwickelt hat. Zum anderen hat auch der allgemeinere Bereich der
Sportokonomie zu neuen und intensiveren Erkenntnissen gefiihrt, die mit
aufgenommen wurden. -
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Dabei war wiederum ein mehrfacher Spagat zu bewdltigen:

Zwischen Theorie und Praxis: Die einen fordern anspruchsvolle metho-
dische und wissenschaftliche Grundlagen, die anderen wollen mog-
lichst schnell und einfach von den Erkenntnissen der Wissenschaft pro-
fitieren. Es galten fiir mich zwei Grundregeln. Regel 1: ,Nichts ist so
praktisch wie eine gute Theorie.“ Regel 2 zur Didaktik fiir Akademiker
lautet: ,Auch Kompliziertes kann einfach dargestellt werden, ohne an
Wert zu verlieren.”

Zwischen Sport und Wirtschaft: Fir beide waren die vielfaltigen Span-
nungsfelder zwischen Spaf® und Stress, Freizeit und Arbeitswelt, Ama-
teuren und Profis, Ehrenamt und Hauptamt zu tberbriicken.

Am Start der Uberarbeitung dieses Handbuches bin ich davon ausgegan-
gen, nur eine kurze Strecke vor mir zu haben und sehr schnell das Ziel zu
erreichen. Doch wiahrend der Bearbeitung haben sich immer neue - inter-
essante, aber auch arbeitsintensive — Teilaspekte aufgetan, so dass letztlich
ein Marathonlauf absolviert wurde.

Mein besonderer Dank gilt dem Team am Lehrstuhl fiir Tourismuswirt-
schaft der TU Dresden, das mich bei der Arbeit an diesem Lehrbuch inten-
siv unterstiitzt hat, insbesondere den wissenschaftlichen Mitarbeitern Mi-
chaela Naumann, Sven GroR und Alexander Schroder. Zugleich soll diese
Aktualisierung zur Forderung des Forschungsschwerpunktes ,,Sport, Frei-
zeit, Tourismus“ an der TU Dresden beitragen.

Auch bedanke ich bei meiner Familie fiir ihr Verstindnis in Bezug auf die
Entbehrungen und Belastungen, die ein so umfangreiches und arbeitsin-
tensives Projekt mit sich bringen. Aber unser familidres Team hat sich
schon bei den ersten Auflagen und bei anderen wichtigen Wettkampfen
bestens bewdhrt.

Moge das Buch am Anfang des 21. Jahrhunderts helfen, eine weiterhin
faire Partnerschaft zwischen Sport und Wirtschaft zu entwickeln und zur
Professionalisierung und zu einer nachhaltigen Entwicklung dieser jun-
gen Disziplin im Schnittbereich von Sport und Okonomie fiihren!

Dresden, im Januar 2003 Prof. Dr. Walter Freyer
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Immer mehr Sportler und Sportorganisationen treten in den letzten Jah-
ren auch zum ,6konomischen Wettkampf* an. Wirtschaftliche Erfolge
und marktbezogenes Handeln sind immer hdufiger neben die sportlichen
Ziele getreten.

Ein deutlicher Hinweis dafiir ist auch das grofRe Interesse und die positive
Resonanz, auf die das ,Handbuch des Sport-Marketing“ gestof3en ist. Be-
reits nach kiirzester Zeit wird nunmehr eine 2. Auflage notwendig. Hierfir
wurden lediglich einige kleinere inhaltliche und formale Ergdnzungen
und Aktualisierungen vorgenommen.

Es ist weiterhin zu hoffen, dalR das Buch den verschiedenen Sportorgani-
sationen und den im Sport engagierten Wirtschaftsunternehmen hilft, im
O0konomischen Wettbewerb erfolgreich bestehen zu kénnen.

Bonn, im Frithjahr 1991 Dr. Walter Freyer



Weite Bereiche des Sports meinen, den Start verschlafen zu haben. Noch
vor Jahren waren sportliche Spitzenerfolge nur durch eigene Leistung und
staatliche Unterstiitzung moglich; Sport war meist Freizeitbeschiftigung,
und nur in den seltensten Fillen lief3 sich damit Geld verdienen.

In der Zwischenzeit tiberstiirzen sich die Erfolgsmeldungen im Wettkampf
um Geld und Sportler.

Die Olympischen Spiele haben erstmals in Los Angeles keine Defizite er-
wirtschaftet, sondern Millionengewinne eingespielt; zuletzt in Seoul
DM 250 Mio. Nettogewinn bei 1,7 Mrd. Gesamteinnahmen.

Seit dem ersten Wimbledonsieg von Boris Becker 1985 sind durch ihn
und seinen Manager Ion Tiriac neue Maf3stédbe fiir die Verdienstmoglich-
keiten von Spitzenathleten gesetzt worden.

Sport als Medienereignis ist den Fernsehanstalten Millionenbetrage
wert (z. B. 130 Mio. DM fiir die Ful3ballbundesliga (fiir 3 Jahre), 570 Mio.
fiir die Olympiade 1988 in Seoul).

Immer mehr Athleten sind zu Spitzenverdienern und Vereine mit ihren
Profimannschaften zu Millionenunternehmen geworden.

Binnen weniger Jahre sind ca. 6.000 private kommerzielle Sportanbieter
entstanden. Sie gefihrden mit FitneR-Studios und Sport-Centern die tra-
ditionellen Sportvereine und -verbdnde.

Immer mehr wollen an dieser neuen Disziplin um Geld und Ubertragungs-
rechte teilnehmen: Die Wirtschaft hat in knapp 10 Jahren ihre Sportwer-
beausgaben von 50 Mio. (1983) auf tiber 1 Milliarde (1990) erh6ht; Sport
wird noch immer als billiges Werbemedium fiir die kommunikationspoli-
tischen Ziele der Unternehmen angesehen. Auch auf den unteren Ebenen
des Sports versuchen Vereine und Verbdnde, etwas von den Werbemillio-
nen abzubekommen: immer hidufiger werden Sportveranstaltungen zu
Kommerziaden oder Geldmeisterschaften, Amateure zu angestellten oder
freiberuflichen Werbetragern der Wirtschaft. Sport-Marketing-Agenturen
schiefRen wie Pilze aus dem Boden, sie ,vermarkten“ den Sport und die
Wiinsche der Wirtschaft.

Der Ruf nach Marketing und Management im Sport ist auf allen Ebenen
zu horen. Doch die strukturellen und personellen Voraussetzungen fir
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diese neuen Trends in Sport und Okonomie konnten mit dieser Entwick-
lung nicht Schritt halten. Auf beiden Seiten gibt es zu wenige Fachleute,
die die jeweiligen Wiinsche miteinander in Einklang bringen koénnen. Die
neue Partnerschaft ist zur Zeit noch mit vielen Vorurteilen und viel Unver-
stindnis auf beiden Seiten belastet.

Der Sport wirft der Wirtschaft mangelndes Verstindnis fiir den Sport vor;
sie mische sich zu sehr in die inneren Angelegenheiten ein, beute den
Sport aus, habe nur Profit im Kopf, verhandle knallhart, ibervorteile den
Sport und mache ihn abhidngig. Bei den Unternehmen herrsche ,Goldgra-
berstimmung“ und die traditionellen Kaufmannstugenden wie Seriositat
und Zuverldssigkeit kimen zu kurz.

Die Wirtschaft beklagt sich andererseits iber den Sport, man habe mit
Freizeitmanagern und wirtschaftlichen Amateuren zu verhandeln, die oft
schwerfillig, ineffizient und unzuverlissig seien. Es fehle an 6konomi-
schem Denken; demokratische Entscheidungsstrukturen und ehrenamtli-
ches Handeln ldhmten und erschwerten die Zusammenarbeit.

Das vorliegende Handbuch des Sport-Marketing will helfen, das momen-
tane Defizit etwa zu verringern und dabei beide Interessenlagen miteinan-
der zu verbinden:

Es will vorrangig den Sport mit den ,,Spielregeln“ der Wirtschaft etwas
vertrauter machen. Denn wenn der Sport die in der Wirtschaft vorhan-
denen zielgerichteten und erfolgsbezogenen Denkweisen ignoriert und
die primdr 6konomischen Zielvorstellungen nicht mit seinen Werten
verbinden kann, wird eine vermehrte Marktausrichtung erfolglos blei-
ben.

Das Buch will aber auch Vertretern der Wirtschaft die ,,Spielregeln“ des
Sports etwas ndher bringen und damit bei der Vermarktung mehr Ver-
standnis fiir den Sport erreichen. Wer nicht die Strukturen des Sports
kennt, wer ehrenamtliche und demokratische Elemente unberticksich-
tigt ldsst und wer zu wenig auf nicht-6konomische Zielvorstellungen
wie pddagogische, ethische und sportliche Werte Riicksicht nimmt,
wird mit seinen Marketingkonzepten im Sport erfolglos bleiben.

Mit dieser Positionsbestimmung des Sport-Marketing soll erreicht werden,
daR sich beide Partner mit mehr Verstindnis an einen Tisch setzen kon-
nen und die Zusammenarbeit von Sport und Wirtschaft eine echte gleich-
berechtigte Partnerschaft werden kann.

Das Handbuch des Sport-Marketing wendet sich somit an

okonomisch interessierte Fachleute des Sports, die den zukiinftigen Auf-
gaben im Sport vermehrt mit modernen 6konomischen Methoden be-
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gegnen wollen. Sie sollen in die ,Geheimnisse“ des Marketing einge-
fiihrt werden, damit sie vom Marketing-Amateur und Freizeitmanager
zum (Halb-)Profi werden koénnen;

sportinteressierte Wirtschaftsvertreter, die Sport als ihren Partner der
Zukunft ansehen, tiber den sie ihre Werbebotschaften im Rahmen der
Kommunikationspolitik vermitteln wollen, um gegen die wirtschaftli-
che Konkurrenz bestehen zu kénnen.

Eine erste Fassung des Buches diente seit 1987 als Arbeitsunterlage fiir ver-
schiedene Seminare und Vortriage zum Sport-Marketing, unter anderem an
der Willy-Weyer-Akademie, Fiihrungs- und Verwaltungsakademie des Deut-
schen Sportbundes Berlin, an der Fortbildungsakademie der Wirtschaft
K6ln (zur Fortbildung von Diplom-Sportlehrern zu WirtschaftsSportrefe-
renten), fiir verschiedene Landessportbiinde und an der Fachhochschule
fiir Wirtschaft Berlin. Den bisherigen Teilnehmern sei an dieser Stelle fiir
die zahlreichen Anregungen ausdriicklich gedankt.

Uber Anmerkungen und Anregungen sowie weitere Informationen zu die-
sem noch sehr jungen Gebiet durch die Leser dieses Buches wiirde ich
mich sehr freuen.

Bonn und Berlin, im Friithjahr 1990 Dr. Walter Freyer
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