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Spektrum Sportmarketing

Neue Markte im
professionellen
Sportmanagement

Implikationen, Chancen und
Herausforderungen flir das
Sportmarketing im digitalen
Social-Media-Zeitalter

Die Digitalisierung und Globalisierung der Gesellschaft hat das wirtschaft-
liche Handeln auf vielfaltige Art und Weise verdandert. Mobile Endgerate,
intelligente Computersysteme, Virtual Reality, KPI-basierte qualitative
Analysen, digitale Communities, Wearables etc. verandern nicht nur das
Privatleben und die Arbeitswelt in unserer Gesellschaft, sondern fuhren
auch zu einer grundlegenden Revolution des Sporterlebnisses und damit
auch des professionellen Sportmarketings.

Prof. Dr. Tobias Haupt, Prof. Dr. Florian Kainz, Christoph Herberth, Katharina Schottl,
Prof. Dr. Dr. Christian Werner
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urch die allgemeine Digitali-

sierung ist in den letzten Jah-

ren eine Vielzahl an neuen
und innovativen Einnahmemoglich-
keiten im Sport entstanden, der Wett-
bewerb hat sich intensiviert und vor
allem der Eintritt in internationale
Mairkte hat sich stark vereinfacht.
Langfristig scheint fiir die professio-
nellen FuBballvereine ein kommerziel-
les Wachstum nur durch Internationa-
lisierung moglich zu sein (Hollasch
2014). Somit wird vor allem die Rolle
der Internationalisierung und Globali-
sierung unter dem Aspekt der Digitali-
sierung zu einem immer entscheiden-
deren Erfolgsfaktor auf dem hart
umkampften Sportmarkt.

Der folgende Artikel zeigt die
wichtigsten Zukunftstrends und Ent-
wicklungen im professionellen FuRRball
auf, analysiert die unterschiedlichen
Erfolgsfaktoren sowie die Rolle von
sozialen Netzwerken im Internationa-
lisierungsprozess und stellt die nachs-
ten digitalen Zukunftstrends im Sport-
marketing vor. Die Daten fiir den The-
orieteil wurden ausgewdhlten wissen-
schaftlichen Veroffentlichungen
entnommen. Die Identifikation der
Erfolgsfaktoren im Internationalisie-
rungsprozess basiert auf einer empiri-
schen Analyse der Top-Ligen Europas
von Fischer et al. (2015). Im Rahmen
dieser wurde neben einer quantitativen
Analyse auch eine qualitative Befra-
gung der Vereine durchgefiihrt.

Forschungsstand

Die Internationalisierung stellt im Ma-
nagement der Spitzenvereine ein Ar-
beitsfeld dar, das mittlerweile nicht
mehr vernachléssigt werden sollte. In
der wissenschaftlichen Bewertung
muss dagegen festgehalten werden,
dass sich die Praxis bislang alltagli-
cher und umfassender mit dem Phéno-
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men der Internationalisierung be-
schiftigt hat als die Forschung. Das
fithrt dazu, dass sich aus der For-
schung bisher nur sehr wenig Antwor-
ten auf die Fragen der Vereinsvertreter
ableiten lassen. Es fehlt in Deutsch-
land immer noch ein umfassendes
ganzheitliches theoretisches Funda-
ment, auf dem die Vereine aufbauen
konnen. Geforscht wurde bis dato nur
in Teilbereichen des Internationalisie-
rungsprozesses.

Teichmann (2007) geht in seinem
Buch Strategie und Erfolg von FuSball-
unternehmen beispielsweise nur auf die
Internationalisierungsreisen und inter-
nationalen Kooperationen von Verei-
nen wie Real Madrid oder Manchester
United sowie dem US-Baseball-Club
der New York Yankees ein. Jingbo/
Zhou/Pritchard (2010) beziehen sich in
ihrem Werk Managing Football: An
International Perspective in erster Li-
nie auf das Sponsoring europdischer
Clubs durch asiatische Unternehmen.
Die wichtigsten Erfolgsfaktoren, ins-
besondere die, die sich in den vergan-
genen Jahren durch die voranschreiten-
de Digitalisierung ergeben haben,
werden auch hier nicht untersucht.
Letztlich fehlt immer noch ein sport-
spezifisches Gesamtmodell der Club-
Internationalisierung.

Theoretischer Rahmen

Unter Digitalisierung der Gesellschaft
wird allgemein eine irreversible Ver-
dnderung aller gesellschaftlichen Le-
bensbereiche und sozialen Interakti-
onsmuster aufgrund innovativer
Technologien verstanden. Im Kern
dieser Veranderung steht die Digitali-
sierung von Daten, die es ermdoglicht,
Medieninhalte fiir die elektronische
Datenverarbeitung bereitzustellen.
Hinzu kommt das Internet als ein
weltweites Kommunikationsnetzwerk
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Zusammenfassung

Der vorliegende Artikel zeigt
die wichtigsten Zukunft-
strends und Entwicklungen
im professionellen Ful3ball
auf, analysiert die unter-
schiedlichen Erfolgsfaktoren
sowie die Rolle von sozialen
Netzwerken im Internatio-
nalisierungsprozess und
stellt die nachsten digitalen
Zukunftstrends im Sport-
marketing vor.

Als wichtigste Erfolgsfakto-
ren der Internationalisie-
rungsstrategien im professio-
nellen FuRball werden
geman Fischer et al. (2015,

S. 2) Partnerschaften, die
Vereins-Homepage, der
Kader, Facebook und ein
entsprechendes Trainingsla-
ger im Zielmarkt identifiziert
und im Kontext der aktuellen
globalen Herausforderungen
im professionellen FuRball
erldutert.

Gefordert werden schlieBlich
ein neues Sportmarketing
und eine innovative Sport-
marketing-Forschung,
angepasst an die digital
gepragten Geschaftsmodelle
und Ansprliche sowie
Erkenntnisinteressen der
Kunden und Fans.

und als ein Konvergenzraum, in dem
alle bisherigen, nunmehr digitalisier-
ten Medien, global und in Echtzeit fiir
eine unbegrenzte Anzahl an Nutzern
verfiigbar werden (Internet-Tsunamis
2016).

Unter Internationalisierung ver-
steht man die geografische Ausdeh-
nung 6konomischer Aktivitdten iiber
nationale Grenzen hinaus. Internatio-

nalisierung ist als Vorstufe bzw. Inte-
rimszustand zur Globalisierung zu
verstehen (Haas 2016). Von Internatio-
nalisierung wird gesprochen, wenn ein
Unternehmen oder Verein beginnt,
sich, in welcher Form auch immer, auf
ausldndischen Markten zu engagieren
(Weber/Kabst 2000). Der Begriff be-
zieht sich tiberwiegend auf eine Unter-
nehmensstrategie und driickt somit in
erster Linie Geschaftsaktivitdten im
Ausland aus.

Wenn von Internationalisierung
gesprochen wird, dann denken viele
immer gleich an Globalisierung. Diese
beiden Begriffe sind zwar miteinander
verwandt, haben jedoch unterschiedli-
che Bedeutungen. Globalisierung be-
zeichnet den Prozess der zunehmenden
weltweiten Vernetzung und der damit
verbundenen Erleichterung des Markt-
zugangs auf Grund von technischen
Fortschritten sowie der steigenden Li-
beralisierung des Welthandels.

Im betriebswirtschaftlichen Kon-
text wird mit der Globalisierung die

In der heutigen
Zeit lassen sich vor
allem durch gezielte
Social-Media-
Aktionen hohe
Merchandising-
Einnahmen erzielen.

Ausrichtung der Unternehmensstrate-
gien und -prozesse auf den Weltmarkt
verstanden. Mit Globalisierung sind
diejenigen weltweiten Prozesse zu be-
zeichnen, die zur Bildung und Ent-
wicklung globaler Systeme beitragen.
Kurz gefasst kann konstatiert werden,
dass Globalisierung das Entstehen all-
gemeiner weltweiter Abhdngigkeiten
bedeutet (Giesel/Glaum 1999).

Die Rolle der Internationalisie-
rung und Globalisierung unter
dem Aspekt der Digitalisierung

Der FC Bayern Miinchen hat im Jahr
2014 in New York seine erste ausldandi-
sche Dependance er6ffnet und plant
eine weitere in Shanghai. Durch das
Biiro in den USA ergibt sich ein grofer
Vorteil fiir die Bayern: Thre Werbepart-
ner Audi und Adidas betrachten Ame-
rika als einen ihrer Kernmaérkte. Ge-
lingt es dem Verein also, sich die
Vertriebs- und Marketingpower dieser
beiden Marken zunutze zu machen, er-
geben sich Win-Win-Situationen fiir
alle Beteiligten.

Auch Borussia Dortmund hat im
vergangenen Herbst eine Niederlas-
sung in Fernost (Singapur) er6ffnet und
treibt den Internationalisierungspro-
zess in Asien dadurch weiter voran.
Von den rund 500000 Trikots, die
Dortmund pro Jahr an den Fan bringt,
sollen rund 20 Prozent im Ausland ver-
kauft werden. Auch die Key-Perfor-
mance-Indicators (KPIs) in den sozia-
len Medien und auf der Homepage des
BVB, die der Klub unter anderem in
japanischer Sprache anbietet, sind in
den letzten Jahren sprunghaft gestie-
gen. Daran ist gut zu erkennen, welch
enormes Vermarktungspotenzial die
deutschen Vereine auch im Ausland
besitzen (Berndt 2015).

Spieltagerlose, Erlose aus der Ver-
marktung von Medienrechten sowie
kommerzielle Erlose, die sich im We-
sentlichen aus Sponsoring- und Mer-
chandising-Einnahmen zusammenset-
zen, zahlen im professionellen Fufball
zu den wichtigsten Einnahmequellen.
Im konkreten Fall des FC Bayern
scheint das Wachstum im Bereich der
Spieltagerlose nahezu ausgereizt. Zum
einen ist die Allianz-Arena, inklusive
ihrer 106 Logen, tiber Jahre ausver-
kauft. Zum anderen verfolgt der Club,
wie viele seiner nationalen Mitstreiter,

3 Marketing Review St. Gallen 42016
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die Philosophie moglichst fairer und da-
mit relativ konstanter sowie, im interna-
tionalen Vergleich, durchschnittlicher
Ticketpreise. Auch in den weiteren klas-
sischen Bereichen der Kommerzialisie-
rung (wie z.B. Einnahmen aus Mit-
gliedsbeitrdgen oder aus klassischen
(nationalen) Sponsoring-Engagements)
stoBen die Wachstumsraten der Miinch-
ner auf nationaler Ebene zunehmend an
ihre natiirlichen Grenzen. Global be-
trachtet eréffnen sich jedoch insbeson-
dere im Sponsoring und Merchandising
signifikante (neue und innovative)
Wachstumschancen fiir die Marke FC
Bayern. In der heutigen Zeit lassen sich
vor allem durch gezielte Social-Media-
Aktionen hohe Merchandising-Einnah-
men erzielen. Vor diesem Hintergrund
hat sich bereits ein erster Anbieter im
internationalen Sportmarkt etabliert

E2 Marketing Review St. Gallen 42016
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Handlungsempfehlungen

Im Zuge einer Internationalisierung sollten sich die entsprechenden Player des
professionellen Sports stets dartiber im Klaren sein, welche Zielsetzungen konkret
erreicht werden sollen.

Eine Internationalisierungsstrategie sollte gemaR des klassischen Strategieprozesses
langfristig geplant und zur Aufgabe des Top-Managements im professionellen Sport
erklart werden.

In diesem Sinne sollten bei der strategischen Planung eines Internationalisierungspro-
zesses im Sport vor allem die Erfolgsfaktoren Partnerschaften, die Vereins-Homepage,
der Kader, Facebook und ein entsprechendes Trainingslager im Zielmarkt in die
Planungen mit einbezogen werden.

Neben einer professionellen Internationalisierungsstrategie ist insbesondere auch eine
ganzheitliche Digitalisierungsstrategie erforderlich, die insbesondere die ErschlieRung
neuer und innovativer Markte und Kapitalisierungschancen ermdéglicht.

All dies erfordert insbesondere im deutschsprachigen Spitzenfu3ball noch vielerorts
ein Umdenken, damit dieser im globalen Wettbewerb nicht frihzeitig den Anschluss
verliert und auch in Zukunft konkurrenzfahig bleibt.
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Abb. 1: Bewertungskriterien des Internationalisierungs-Rankings
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(,nextsocial“ ), der Impulskaufe in den
digitalen Medien in nur drei Klicks er-
moglicht, wodurch sich eine signifikan-
te Steigerung der klassischen Merchan-
dising-Einnahmen realisieren lasst.

Die Premier League hat im Jahr
2014 einen spektakuldren neuen TV-
Deal abgeschlossen und kassiert fiir
die exklusiven Ubertragungsrechte ab
der Saison 2016/17 iiber drei Milliar-
den Euro pro Saison. In Deutschland
erhalten die Profiklubs insgesamt le-
diglich 835 Millionen Euro pro Spiel-
zeit aus der TV-Geld-Vermarktung. In
der Serie A sind es aktuell 943 Millio-
nen Euro und in der spanischen Prime-
ra Division ist in der kommenden Sai-
son mit einem Anstieg auf eine Milli-
arde Euro jahrlich zu rechnen (Spiegel
Online 2015). Die finanzielle Spanne
hierbei ist enorm und wird sich auf lan-
ge Sicht auch auf die sportlichen Kraf-
teverhdltnisse der Mannschaften und
Léander in Europa auswirken.

Den Vorsprung vor Deutschland,
Italien oder Spanien verdanken die Bri-

ten vor allem ihrer Pionierrolle im Be-
reich der Internationalisierung. Die
vom englischen FuBballverband FA
unabhéngige Liga-Organisation wurde
im Jahr 1992 unter dem Namen ,,FA
Premier League“ gegriindet und kniipf-
te bereits wenige Monate spéter erste
Kontakte in Fernost. Die Deutsche
FuBball-Liga (DFL) wurde erst knapp
zehn Jahre spéter zur Jahrtausendwen-
de gegriindet und beschaftigt sich im
Vergleich dazu erst seit 2001 intensiv
mit den neuen Markten und der Aus-
landsvermarktung. Die zahlreichen
neuen Mdglichkeiten, die aus der vo-
ranschreitenden Digitalisierung resul-
tieren, werden in Deutschland bei Wei-
tem nicht so intensiv genutzt wie dies
aktuell in England der Fall ist. So hat
beispielsweise der FC Arsenal London
aktuell mehr als 30 Angestellte im
Social-Media-Bereich vorzuweisen —
eine Grolenordnung, in der sich in der
Bundesliga nur der FC Bayern bewegt.

Um die finanzielle Schere im in-
ternationalen Wettbewerb nicht noch

weiter aufgehen zu lassen, ist insbe-
sondere im deutschsprachigen Spit-
zenfuBball noch vielerorts ein Umden-
ken notwendig, damit dieser im digita-
len globalen Wettbewerb nicht friih-
zeitig den Anschluss verliert und auch
in Zukunft konkurrenzfdhig bleibt.
Dabei ist eine Expansion ins Ausland
zum jetzigen Zeitpunkt nicht jedem
Player im Bereich des professionellen
Sports zu empfehlen. Durch die Digi-
talisierung und insbesondere die sozi-
alen Netzwerke gibt es mittlerweile
jedoch zahlreiche innovative Moglich-
keiten, neue Mirkte zu erschliefen
und die eigene Prdsenz in einem glo-
balen Wettbewerb, ohne groRes finan-
zielles Risiko, in kiirzester Zeit signi-
fikant zu erhohen.

Erfolgsfaktoren von
Internationalisierung

Im Zuge einer Internationalisierung
sollten sich die entsprechenden Player
des professionellen Sports stets da-
riiber im Klaren sein, welche Zielset-
zungen konkret erreicht werden sollen.
Als wichtigste Zukunftsmérkte im pro-
fessionellen FuRball gelten derzeit die
USA, China und Indien. Aufgrund der
starken nationalen Wirtschaft eignet
sich der Mittlere Osten insbesondere
zur Akquise neuer Sponsoren im ent-
sprechenden Zielmarkt. Stellt die pri-
madre Zielsetzung einer Internationali-
sierungsstrategie hingegen die
Vergroerung der bestehenden Fan-Ba-
sis dar, ist beispielsweise insbesondere
Indien ein attraktiver Zielmarkt: Nach
Cricket ist Fufball in Indien der belieb-
teste Sport. Zudem gibt es dort rund eine
halbe Milliarde Menschen, die jiinger
als 25 Jahre alt sind (International Bank
for Reconstruction and Development
2014). Durch die groe Anzahl an japa-
nischen Spielern in den europdischen
Top-Ligen ist der Konkurrenzkampf
um die Vormachtstellung in Japan unter

Marketing Review St. Gallen 42016



den europédischen Spitzenvereinen be-
reits in vollem Gange. Dies erschwert
den Markteintritt fiir kleinere Vereine
erheblich. Nichtsdestotrotz hat auch
Asien aufgrund der Bevolkerungszahl
und der rasanten wirtschaftlichen Ent-
wicklung ein groRes Internationalisie-
rungspotenzial.

Neben der Frage, was die eigentli-
chen Beweggriinde und individuellen
Zielsetzungen sind, spielen im Interna-
tionalisierungsprozess vor allem die
unterschiedlichen Erfolgsfaktoren eine
entscheidende Rolle. Als strategische
Erfolgsfaktoren werden diejenigen
Faktoren bezeichnet, durch deren ge-
zielten Einsatz Wettbewerbsvorteile
gegeniiber der Konkurrenz errungen
werden und die den Vereinserfolg

nachhaltig sowie langerfristig bestim-
men und sichern (Rasch 2005).

Die Frankfurter Strategieberatung
Advant Planning hat hierzu in der Sai-
son 2014/15 eine umfassende Analyse
in den Top-Ligen Europas durchgefiihrt
und festgestellt, dass die englische Pre-
mier League dank ihrer Vereine die mit

Durch die Digitali-
sierung und die
sozialen Netzwerke
gibt es mittlerweile
zahlreiche Moglich-
keiten, neue Miirkte
zu erschlief3en.

Spektrum Sportmarketing

Abstand internationalste Liga der Welt
ist (Fischer et al. 2015).

Um die Frage nach der internatio-
nalsten Liga und den internationalsten
Clubs zu beantworten, haben die Markt-
und Medienforscher zum Saisonstart
2014/2015 ein Internationalisierungs-
Ranking aller 98 Vereine der Top-Five-
Ligen erstellt. In das Ranking sind unter
anderem die oben genannten Erfolgs-
faktoren, die sich aus dem Bestreben,
eine internationale Marke zu werden,
aber auch aus dem generell vorhande-
nen internationalen Vermarktungspo-
tenzial ergeben, mit eingeflossen.

Folgende strategische Erfolgsfak-
toren dienen nach Fischer et al. (2015,
S. 2) als Grundlage fiir die Schaffung
von Wettbewerbsvorteilen bei der In-
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Kernthesen

Bislang fehlt es in der wissenschaftlichen
Forschungslandschaft an einem sportspezifi-
schen Erfolgsfaktorenmodell der Internationa-
lisierung.

Die zahlreichen neuen Méglichkeiten, die aus
der voranschreitenden Digitalisierung resultie-
ren, werden durch die Bundesliga bei Weitem
nicht so intensiv genutzt wie dies aktuell durch
die Premier League der Fall ist.

Der Social-Media-Bereich beinhaltet ein
enormes Kapitalisierungspotenzial und stellt
fr die professionellen Sportvereine die
Eintrittskarte zu den wichtigsten globalen
Markten und Einnahmequellen der Zukunft dar.

Die wichtigsten Erfolgsfaktoren im Internatio-
nalisierungsprozess im professionellen FuRball
sind nach Fischer et al. (2075, S. 2) Partner-
schaften, die Vereins-Homepage, der Kader,
Facebook und ein entsprechendes Trainings-
lager im Zielmarkt.

Um auch in Zukunft erfolgreich zu sein,
bendtigt jeder Player, der im globalen Sport-
marketing langfristig Uberleben und noch dazu
erfolgreich sein mdchte, sowohl eine ganzheit-
liche Digitalisierungsstrategie als auch eine
professionelle Internationalisierungsstrategie.

ternationalisierung von professionellen
Fulballclubs und spielen dabei eine
essenzielle Rolle, sieche Abbildung 1.

Das Ranking verdeutlicht zudem,
dass die englische Liga iiber die
starkste internationale Ausrichtung
verfiigt. Sie ist mit ihren 20 Vereinen
im Internationalisierungs-Ranking
klar an erster Stelle positioniert. Am
zweitbesten schneidet die deutsche
Bundesliga ab. Auf den hinteren drei
Platzen finden sich geméaR der Reihen-
folge die italienische Serie A, die spa-
nische Primera Division und die fran-
z0sische Ligue 1 wieder.

In Bezug auf ihre Partnerschaften
setzen die Top-Clubs vor allem auf

Sponsoren, die nicht im eigenen Land
beheimatet sind. Die groften und er-
folgreichsten Vereine schliefen auf der
entscheidenden Ebene in erster Linie
Partnerschaften mit auslandischen Un-
ternehmen aus den entsprechenden
Zielmérkten ab. Lediglich der FC Bay-
ern Miinchen und der AC Mailand set-
zen in der obersten Sponsoringebene
weiterhin auf einheimische Partner.
Spitzenreiter in dieser Kategorie ist
Manchester United, die ausschlieflich
ausldndischen Sponsoren vertrauen.
Auch in Bezug auf die ,Vereins-
Homepage“ sind innerhalb des Ge-
samt-Rankings grofle Unterschiede zu
erkennen. Die Top-Teams bieten den
Fans ihre Homepage im Durchschnitt

Aktuell fiihrt kein
Weg mehr an der
zunechmenden
Professionalisierung
im gesamten
Bereich der digitalen
Medien vorbei.

in acht Sprachen an, die Hélfte der
knapp 100 Vereine stellt ihre Website
jedoch lediglich in der Landessprache
zur Verfiigung. Auch in dieser Katego-
rie ist mit Manchester City (13 Sprach-
versionen) eine englische Mannschaft
an erster Stelle positioniert.

In der Kategorie ,, Kader” werden
die Vereine anhand ihrer auslédndischen
Nationalspieler beurteilt. Kauft sich ein
Verein einen ausldndischen Top-Star,
der in seiner Heimat tiber einen rele-
vanten Bekanntheitsgrad verfiigt, wird
die Offentlichkeit in dem jeweiligen
Land auf den Verein aufmerksam und
der Verein gewinnt international an Be-
kanntheit. Aus diesem Grund spielt die

Kaderzusammensetzung im Internatio-
nalisierungsprozess eine wichtige Rol-
le. Im Durchschnitt vertreten im Kader
der europdischen Spitzenteams mehr
als die Halfte der ausldndischen Spieler
ihr Heimatland in der A-National-
mannschaft. Spitzenreiter in dieser Ka-
tegorie ist der FC Chelsea mit einem
Anteil von mehr als 80 Prozent.

Auch die Trainingslager sowie
Freundschaftsspiele in Kombination
mit Auslandsreisen flossen in die Be-
wertung mit ein. Dabei fillt auf, dass
unter den Top-Ten-Mannschaften in
der vergangenen Saison acht Vereine
eine Reise nach Ubersee unternommen
haben. Zielméarkte waren in erster Li-
nie die USA und Asien. Insgesamt un-
ternahmen in der Saison 2014/2015 aus
den Top-Five-Ligen 37 Clubs Reisen
iiber die europdischen Grenzen hinaus.

Eine der Kernaussagen der Advant-
Planning-Studie ist, dass viele Vereine
vor allem im Bereich Social Media
grofen Nachholbedarf haben. Der Vor-
sprung der englischen Vereine im in-
ternationalen Vergleich wird am deut-
lichsten, wenn man die Anzahl der
ausldndischen Facebook-Fans betrach-
tet. Allgemein ist ein grofer Unter-
schied zwischen den Top-Clubs und
den restlichen Vereinen zu erkennen.
Die Top-Ten-Vereine kommen im
Schnitt auf 33 Mio. Fans aus fremden
Landern, wihrend die iibrigen Vereine
durchschnittlich nur 700 000 ausléndi-
sche Facebook-Fans vorzuweisen ha-
ben (Fischer et al. 2015).

Die Rolle sozialer Netzwerke im
Internationalisierungsprozess

Wenn es um zukiinftige Erlgse geht,
werden die Fans auf den diversen Soci-
al-Media-Plattformen immer wichtiger.
Je besser ein Player im professionellen
Sport im globalen Schénheitswettbe-
werb in den sozialen Netzwerken an-
kommt, desto attraktiver wird er auch
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fiir neue Geldgeber. Der Wettlauf um
Global Player als Hauptsponsoren, In-
vestoren und Ausriister hat bereits vor
Jahren begonnen und verschiebt sich
durch die neuen Mérkte immer mehr in
den digitalen Bereich.

Im Jahr 2016 nutzen bereits mehr
als 2,3 Milliarden Menschen weltweit
Social-Media-Anwendungen (Kemp
2016, S. 7), in den ndchsten Jahren ist
mit einem weiteren Anstieg auf knapp
drei Milliarden Nutzer zu rechnen. Die
sozialen Medien werden dadurch auch
fiir das Sportmarketing immer ent-
scheidender, stellen sie doch eine ver-
gleichsweise kostengiinstige Moglich-
keit dar, sich zu prasentieren, individu-
elle Marketingbotschaften in Echtzeit
zielgruppenspezifisch und mit dulerst
geringen Streuverlusten zu verbreiten
sowie die jeweiligen Zielgruppen aktiv
in die entsprechenden Marketingaktio-
nen und -kampagnen mit einzubinden
(Experience Marketing) (Haupt 2014,
S. 361 f.).

Vor dem Hintergrund dieser Ent-
wicklung présentieren sich immer
mehr Vereine, Spieler und Fans auf den
Social-Media-Plattformen. Insbeson-
dere fiir Sportvereine, die ein moder-
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nes und innovatives Image anstreben,
reicht die Homepage als alleinige
Kommunikationsplattform nicht mehr
aus, sondern dient in vielen Féllen nur
noch als zentraler Ankerpunkt in der
strategischen Kommunikation.

Da der Social-Media-Bereich ein
enormes Kapitalisierungspotenzial,
insbesondere im Hinblick auf Social-
Media-Sponsoring, Social-Media-Ver-

Abb. 2: Top 10 ,aus-
landische Facebook-Fans”

Anzahl der ausldndischen Facebook-Fans
in Millionen

FC Barcelona I 3
Real Madrid I s
Manchester United [ 8

FC Chelsea I 8
Arsenal FC I 8
Liverpool FC I s

AC Mailand . 7

FC Bayern Miinchen [ 7
Manchester City I 7

Paris Saint Germain [ 6

Gewichtungsfaktor 0,2
Quelle: Fischer et al. 2015, S. 4.

Spektrum Sportmarketing

marktung, Virtual Goods, den Bereich
des Social Gamings und die Internati-
onalisierung beinhaltet, stellt das stra-
tegische Social-Media-Marketing, das
zielgruppen- und nutzerorientiert ge-
plant, durchgefiihrt und regelmalig
iiberpriift sowie angepasst werden soll-
te, fiir die Vereine die Eintrittskarte zu
den wichtigsten globalen Mérkten so-
wie Einnahmequellen der Zukunft im
professionellen Sport dar. Vor diesem
Hintergrund fiihrt aktuell kein Weg
mehr an der zunehmenden Professio-
nalisierung im gesamten Bereich der
digitalen Medien vorbei.

Fazit und Ausblick

Der digitale Wandel ist im Jahr 2016
nicht nur mitten in unserer Gesell-
schaft angekommen, sondern auch im
Sportmarketing zeichnen sich durch
die Dynamik der digitalen Verdnde-
rungen vielféltige neue und innovative
Entwicklungen ab. Die digitale Trans-
formation hat nicht nur die Wirtschaft,
sondern auch die Anspriiche der Kun-
den und Fans nachhaltig verdndert. Im
Bereich der Internationalisierungsstra-
tegien im professionellen Sport fehlt es

94 Millionen
Likes hat die
Facebook-Seite
des FC Barcelona
aufzuweisen

- davon viele aus
dem Ausland.
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bislang an wissenschaftlichen For-
schungsergebnissen und konkreten Er-
kenntnissen hinsichtlich der wichtigs-
ten Erfolgsfaktoren von ganzheitlichen
Internationalisierungsstrategien. Als
eine der ersten wissenschaftlichen Stu-
dien in diesem Bereich nennen Fischer
et al. (2015, S. 2) Partnerschaften, die
Vereins-Homepage, den Kader, Face-
book und ein entsprechendes Trai-
ningslager im Zielmarkt als die fiinf
wichtigsten Erfolgsfaktoren fiir profes-
sionelle FuRlballvereine im Bereich der
Internationalisierungsstrategien, um

insbesondere in den Bereichen Sponso-
ring und Merchandising neue und in-
novative Einnahmemaglichkeiten ge-
nerieren zu kénnen.

Gefordert ist deshalb ein neues
Sportmarketing und eine innovative
Sportmarketing-Forschung, angepasst
an die digital gepragten Geschaftsmo-
delle und Erkenntnisinteressen der
Kunden. Eine professionelle Social-
Media-Strategie ist in diesem Zusam-
menhang einer der entscheidenden Er-
folgsfaktoren, um im sich rasant veran-
dernden globalen Sportmarkt langfris-

tig bestehen zu konnen. Fakt ist: Um
auch in Zukunft erfolgreich zu sein,
benotigt jeder Player, der im globalen
Sportmarketing langfristig tiberleben
und noch dazu erfolgreich sein mdchte,
sowohl eine ganzheitliche Digitalisie-
rungsstrategie als auch eine professio-
nelle Internationalisierungsstrategie.
Beides wird im Verantwortungsbe-
reich des jeweiligen Top-Managements
liegen und sollte daher unbedingt zur
,,Chef-Sache* erklart werden.
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