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1. Einleitung

Die vorliegende Arbeit entstammt der Disziplin des Sportmarketings, das einen
boomenden Sektor darstellt und immer wieder neue Rekorde vermeldet, sei es
im Sponsoringbereich oder bei den Verkaufserldsen aus den Medienrechten.
Genau wie der Sport selbst hat sich auch das Sportmarketing standig
weiterentwickelt. Aktuelle Entwicklungstendenzen streifen die Themen
Internationalisierung, Fanbindung sowie Emotionalisierung und Markenbildung.
Letztgenannte werden im Fokus der Untersuchung stehen.

In der heutigen Gesellschaft sind wir umgeben von einer Vielzahl an Marken.
Beim Einkaufen, in der Werbung, im alltaglichen Tagesablauf; Uberall begegnen
wir Produkten, die zwangslaufig mit einer Marke zu tun haben. Dieses
Phanomen hat auch Einzug in den professionellen Sport erhalten. Und dabei
ist langst nichtmehr nur an klassische Unternehmen wie Nike oder Adidas zu
denken, die Produkte unter ihrem Markennamen vertreiben, sondern auch an
Sportvereine, deren  Primarleistung in der Generierung eines
Unterhaltungswerts, und damit einer Dienstleistung besteht (vgl.
Bieling/Eschweiler/Bertrams 2004, S. 171).

Gerade der FuBballsport, der auf einer Beliebtheitsskala weltweit mit Sicherheit
ganz weit vorne zu finden ware, ist in den letzten Jahren aus 6konomischen
Gesichtspunkten immer attraktiver geworden. Die Umsatzzahlen der ersten
deutschen FuRball-Bundesliga bestatigen dies eindrucksvoll. Der DFL Report
aus dem Jahr 2019 berichtet von einem Rekordumsatz der ersten Liga von rund
3,81 Milliarden Euro in der Saison 2017/2018. Das entspricht einer
Umsatzsteigerung von etwa 13 % im Vergleich zur Vorsaison und beinahe einer
Verdopplung im Vergleich zu vor sieben Jahren, als in der Saison 2010/2011
circa 1,94 Milliarden Euro umgesetzt werden konnten (vgl. DFL Deutsche
Fussball Liga 2019). FuRballvereine vermarkten sich gezielt als Marke, um das
wirtschaftliche  Potenzial bestmoéglich auszuschdpfen. So rangierte
beispielsweise der FC Bayern Minchen im Jahr 2019 auf Platz vier der
wertvollsten Marken im internationalen Fuf3ball (vgl. Brand Finance 2019, S. 9).
Dabei hat sich gezeigt, dass sich auch fur die FuRballspieler neue Moglichkeiten
ergeben, ein gewisses dkonomisches Potenzial zu entwickeln und zu nutzen.
Einige sind in Werbespots als Partner anderer Unternehmen zu sehen, andere
bringen Produkte unter ihnrem Namen auf den Markt. Oder man denke eher
klassisch an den Verkauf von Trikots, die mit dem jeweiligen Spielernamen
beflockt sind. Viele ProfifuRballer, sowie deren Berater, sind bestrebt, sich der

Offentlichkeit als Marke zu prasentieren und entsprechend zu vermarkten.
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