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Das Real-System frisst erneut die Chefs der Grossmiichte
Zidane, Beckham, Raul und Co. im Stress um Meriten und Leistungsvermaogen

hle. Lissabon, 28. Juni

Vier Wochen vor dem Euro-Turnier in Portugal
hat Zinedine Zidane franz6sischen Reporterfreun-
den gestanden, dass er just die schlimmsten
Wochen seines Lebens hinter sich habe. Alles
konne nur noch besser werden. Dass nicht nur
der Kommandeur von Raumschiff Real Madrid
schuld war an der Bruchlandung, sondern auch
die ersten Offiziere der «Aussergalaktischen» als
Fithrungskrifte versagten, konnten Ratl und
David Beckham téglich beim Kaffee lesen. Mit
Raul, dem Urgestein der «Koniglichen», sind die
Kritiker dabei zuriickhaltender umgesprungen als
mit der englischen Pop-Ikone. Unerwihnt blieb
Goalgetter Ronaldo, weil der Brasilianer mit der
EM nichts zu tun hatte.

Aus WM-Desaster gelernt

Nur Figo war in die Real-Krise nicht involviert.
Einem Vertrauten erzihlte er, wie dankbar er iiber
seine korperliche und mentale Verfassung sei und
dass es ihm so viel besser ergehe als den anderen
Real-Stars. Portugals oberster Fussball-Représen-
tant hatte seine Lektion aus dem WM-Desaster
gelernt. Statt die verletzte Achillessehne operieren
zu lassen, versuchte Figo 2002 die Schwellung des
rechten Fusses zu verbergen. Er zwingte ihn in
einen Schuh, dessen hinterer Teil zwei Nummern
grosser war — und wie ein Fusskranker spielte
Figo sodann auch in Korea. Im Leiden iibrigens
vereint mit den Klubkollegen Zidane und Raul
sowie dem spéteren «Koniglichen» Beckham.
Entweder waren die Stars verletzt oder korperlich
geschwicht vom strengen Alltag in den 20er-Klas-
sen Englands und Spaniens, von den Hochst-
belastungen der Champions League sowie jeder
Menge Show-Engagements. Auf Rauls Tacho
standen am Ende jener Saison 2001/02 schon
1500 Spiel-Kilometer. Die Hilfte wire normal
und verniinftig gewesen.

Leider kommen Athleten meist erst sehr spéit
zu Vernunft, wenn es um die Einschitzung ihrer
Krifte geht. Andererseits bezahlt die konigliche
Traumfabrik den Big Five der Branche deren
Hollywood-Gagen auch explizit dafiir, dass sie

Spaniens Captain Raul schaut ungliicklich auf die
EM in Portugal zuriick. (Bild epa)

die Real-Marke stindig durch die Mirkte dieser
Welt tragen — im Bernabeu-Stadion, kreuz und
quer in spanischen oder europdischen Arenen
und moglichst noch ein paarmal rund um den
Globus. Kein Programm jedenfalls, das die Be-
diirfnisse des Sportlers beriicksichtigt und die kor-
perlichen Voraussetzungen schafft fiir Auftritte
auf hochstem Niveau. Zidane hat sich zwar
mokiert auf der fiinfwochigen Welttournee im
letzten Sommer, dass es keine richtige Saisonvor-
bereitung sei und auch nicht unbedingt im Sinne
des Fussballs, wenn die Sportplitze auf mehrere
Kontinente verteilt seien und schon im Training
in Tokio oder Schanghai 60 000 Zuschauer abkas-
siert wiirden. Beckham schiebt erst jetzt seine
mangelnde Fitness auf die lockere Art, wie im be-
rithmtesten und erfolgreichsten Fussballklub ge-
iibt werde; die Leistungs-Diagnostiker des engli-
schen Verbands haben dies auf den ersten Blick
nach «Becks» Ankunft an der Algarve festgestellt.

Trotzdem durfte Beckham in Portugal vier Partien
spielen.

Darauf bekam der Captain Ihrer Majestit
Schelten aus allen Medienhdusern der Insel. Nur
ganz wenige sind dabei mit ihm so hoflich umge-
sprungen wie Arsenals Meistertrainer Arséne
Wenger, der dem Kollegen Eriksson empfohlen
hat, in Zukunft auch den Spielfithrer von Team
England wieder wie ein irdisches Wesen zu be-
handeln. Wenn Beckham in ein paar Wochen den
Saisonauftakt gibt — mittlerweile ein gigantisches
Medienereignis vom Ausmass eines Cup-Finals —
kann er gemeinsam mit Radl im Pressespiegel
blattern: Wer von uns hat mehr abgekriegt?

Erfolgsorientiertes Arbeiten erwiinscht

Ob es das nun war fiir Frankreich oder ob er
der Grande Nation vielleicht noch einmal dienen
wolle, hat sich Zidane fragen lassen miissen. Bis
zum K. o. des Europa-Champions durch die grie-
chischen Kiampfer von Trainer Otto Rehhagel
hatten die Zeitungen in Frankreich ihr Welt-Idol
in Watte gepackt. Freilich lag die spielerische
Misere der Equipe tricolore nicht nur darin, dass
zu viele Musketiere der goldenen Generation in
die Jahre gekommen sind. Auch Frankreichs An-
fiihrer, und immer noch der beste Fussballspieler
der Welt, konnte sich nicht wie gewohnt von den
Bewachern befreien und in seinem Sinne Regie
fiithren.

Der Weltbewegung Fussball und besonders
deren Angehorigen in den Traditionsldndern
England, Frankreich und Spanien konnte nun
eine Petition an Real-Prisident Nunez helfen,
eingereicht und vorgetragen von den leitenden
Angestellten Zidane, Ratl und Beckham, mit der
Bitte um erfolgsorientierte Arbeitsbedingungen
und ein bisschen weniger globales Marketing-
denken im Konzern. Auch Figo wiirde dieses
Schreiben wohl unterzeichnen — obwohl er mit
den Portugiesen noch im Wettbewerb steht. Aller-
dings steht er nicht mehr als Chef vor der Mann-
schaft, sondern eingeordnet in Reih und Glied.
Auch die Leitfigur des lusitanischen Fussballs
musste an der EM einen Preis dafiir bezahlen,
dass sie zum System Real gehort.

Sponsoring auf allen Kaniilen
Der Sommer 2004 im Zeichen der Sportmarketing-Spiele

Der Sommer 2004 steht ganz im Zeichen des
Sports. Zu alljahrlichen Veranstaltungen wie
Wimbledon, Tour de France oder Formel 1 gesel-
len sich die «Megaevents» Fussball-Europameis-
terschaft und Olympische Spiele. Diese Ballung
sportlicher Hohepunkte von Mitte Juni bis Ende
August 16st nicht nur helle Freude aus. Es gilt
minuzids zu planen, soll kein Tor, kein Welt-
rekord oder kein (Doping-)Skandal vor dem
Fernsehgerit oder sogar am Ort des Geschehens
verpasst werden. Das, was ein interessierter
Sport-Rezipient dafiir an Planung und Kondition
aufzubringen hat, steht freilich in keinem Ver-
gleich mit dem, was Marketing- und Sponsoring-
Manager von Grossunternehmen in den letzten
Monaten schon geleistet haben — und noch leisten
miissen, um die breite Sportbegeisterung fiir ihre
Zwecke zu nutzen. Denn sportliche Grossereig-
nisse stellen heutzutage fiir zahlreiche Unterneh-
men die wichtigste Kommunikationsplattform
dar. Darauf verschaffen sie sich Aufmerksamkeit
fiir ihre Marken und Produkte in einer von Infor-
mationen iiberfluteten Welt. Dementsprechend
wenden die Unternehmen Hunderte von Millio-
nen auf, um moglichst exklusiv im Umfeld des
Sports und seiner Helden présent zu sein. Um da-
mit Bekanntheit und Image der Marken zu ver-
bessern, den Absatz der Produkte zu férdern.

Sponsoring contra klassische Werbung

Rund eine Milliarde Franken liessen sich die
Sponsoren die Marketingrechte der Euro 2004
(220 Millionen Franken) und der Olympischen
Sommerspiele Athen (570 Millionen Euro) kos-
ten. Weltweit werden dieses Jahr nach Angaben
von «IEG Sponsorship» 28 Milliarden US-Dollar
fiir Sponsoringrechte aufgewendet. In den letzten
10 Jahren stiegen die Sponsoring-Ausgaben jéhr-
lich um durchschnittlich 14 Prozent, die Aufwen-
dungen fiir klassische Werbung dagegen nur um 5
Prozent. In den klassischen Kommunikations-
kandlen ist die Werbewirkung seit ldngerem
rapide am sinken — wegen der steigenden Werbe-
dichte, der immer stirker fragmentierten Medien-
nutzung und wegen neuer technischer Moglich-
keiten (etwa digitale Videorecorder, die das Aus-
blenden von Werbung ermdoglichen). Vor diesem
Hintergrund bietet Sponsoring eine besonders
attraktive Moglichkeit fiir Werbung, weil es
immer Ereignisse gibt, die sehr viele Menschen
unbedingt sehen wollen — und zwar live. Sport-
anldsse wie der Fussball-WM-Final (weltweit
rund 1,5 Milliarden Zuschauer) zéhlen ebenso
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dazu wie «Music-Star», der Quotenhit des
Schweizer Fernsehens DRS (1,15 Millionen Zu-
schauer).

Wie wichtig dabei der Live-Charakter ist, ver-
anschaulicht folgendes Beispiel: Rund 46 Millio-
nen Personen, also mehr als ein Viertel aller Ein-
wohner, haben 2002 in Brasilien das Viertelfinal-
spiel Brasilien gegen England an der Fussball-
WM-Endrunde in Asien geschaut — um 3 Uhr 30
Lokalzeit. Auf diesem Live-Charakter entwickelte
sich das Sponsoring-Denken weiter. War frither
Sponsoring Medium und Botschaft in einem,
stellt es heute auch eine Inhaltsplattform dar, die
in diversen Kommunikationskanélen verwendbar
ist, um die Beachtung und Wirkung der Werbe-
botschaft zu steigern (wie es beispielsweise die
UBS erfolgreich mit Alinghi getan hat).

Trotz aller Sponsoring-Euphorie ist eine Viel-
zahl von Engagements indes nicht erfolgreich.
Ein betridchtlicher Teil scheitert bereits daran,
dass er gar nicht zur Kenntnis genommen wird.
Das ldsst sich anhand der Ski-WM von St. Moritz
veranschaulichen: Einige der Hauptsponsoren er-
reichten bei Zuschauern, die die WM regelmaéssig
im Fernsehen verfolgten, spontane Erinnerungs-
werte von nur 2 bis 4 Prozent — trotz massiver
TV-Prasenz mit Logos auf Banden, Torflaggen
oder Startnummern. 11 Prozent der Zuschauer
nannten dagegen auf die Frage nach den WM-
Partnern ein bekanntes Schweizer Siissgetriank,
obwohl die Marke nicht die Weltmeisterschaften
selber, sondern das Schweizer Ski-Team unter-
stiitzte. Den Grund fiir dieses Resultat liefert die
Wissenschaft. Konsumenten, das haben auch
internationale Studien gezeigt, ordnen Sponsoren
einem Anlass haufig mittels eines einfachen Rate-
Musters zu. Welche Marke passt am besten zum
Anlass? Und welche Marke unterstiitzt am hiu-
figsten vergleichbare Anldsse? Den Marketing-
Millionen der Grosskonzerne stehen bei den
Konsumenten damit also einfachste Rate-Heuris-
tiken gegeniiber.

Worauf muss ein Sponsor denn achten, wenn
er den Erfolg seines Engagements sichern will?
Im Rahmen einer umfassenden Studie zu Effekti-
vitit und Effizienz von Sponsoring-Aktivititen
kommt eine neue Studie der Universitit St. Gal-
len zu zwei eindeutigen Ergebnissen: Erstens
stimmt in vielen Fillen bereits die Sponsoring-
Strategie nicht, und zweitens werden die Stirken
des Kommunikationsmediums «Event-Sponso-
ring» nicht oder nur unzureichend ausgeschopft.

«Fit» als wichtigster Erfolgsfaktor

Auf der strategischen Ebene sind in erster Linie
zwei Aspekte fiir das Scheitern von Sponsoring-
Engagements verantwortlich: zum einen der man-
gelnde «Fit» zwischen Sponsor und Gesponser-
tem, zum anderen die Wahl von Sportereignissen,

die bereits von Konkurrenzmarken besetzt sind.
Dem optimalen Fit zwischen Sponsor und ge-
sponserter Aktivitit wird allgemein zu wenig Be-
achtung geschenkt. Unter Fit versteht man einen
logischen Bezug, den der Konsument zwischen
Sponsor und Gesponsertem herstellen kann. Bei-
spielsweise ergibt Adidas als Sponsor des World
Cup insofern Sinn, als das Unternehmen Fuss-
bélle, vor allem aber auch Fussballschuhe und
-kleidung herstellt. Sponsor und Anlass kénnen
aber auch wegen dhnlicher Images oder gemein-
samer Zielgruppen gut zusammenpassen. Ist dies
der Fall, bleibt der Sponsor nicht nur in besserer
Erinnerung, sondern es ergibt sich auch ein
Imagetransfer vom Gesponserten zum Sponsor —
eines der Hauptziele der meisten kommerziellen
Sponsorings.

Die bereits erwdhnte Studie der Universitit
St. Gallen bestitigt jedoch nicht nur die immens
wichtige Rolle des Zusammenspiels von Sponsor
und Gesponsertem, sondern deckt auch einen
interessanten weiteren Aspekt auf. Die Wahrneh-
mung, ob ein Sponsor zu einem Anlass passt,
lasst sich stark durch Begleitmassnahmen wie
Kommunikation oder Aktivititen vor Ort beein-
flussen. Die Studie zeigt, dass der Fit als umso
besser beurteilt wird, je stirker ein Sponsor seine
Begleitmassnahmen auf den jeweiligen Anlass
und sein Publikum abstimmt. Mit anderen Wor-
ten, wenn der Fit zwischen Sponsor und Sport-
ereignis nicht von vornherein gegeben ist, ldsst er
sich quasi kiinstlich durch entsprechende Mass-
nahmen herstellen. Diese Erkenntnis ist speziell
fiir den Schweizer Sponsoring-Markt von grosser
Bedeutung, weil der stirkste Wirtschaftssektor,
die Finanzdienstleistungen, generell einen schwa-
chen logischen Fit mit den meisten hier ansissi-
gen Grossveranstaltungen aufweist.

Exklusivitit und Emotionalisierung

Doch selbst bei gutem Fit kann das Sponsoring
bereits auf der strategischen Ebene scheitern. Oft
bevolkert eine ganze Branche ein und dieselbe
Sportart, zur grossen Verwirrung der Konsumen-
ten. Dies ist zum Beispiel bei Uhrenherstellern
und Tennis oder in Deutschland bei Bierbraue-
reien und Fussball der Fall. Auch im Sponsoring
gilt wie bei allen Marketingmassnahmen: Die
exklusive Besetzung eines Themas, wie das etwa
Adidas mit Streetball gelungen war, ist das beste
Erfolgsrezept im Kampf um die Aufmerksamkeit
des mit Werbereizen iiberfluteten Publikums.

Im Idealfall muss ein Sponsoring eng mit den
restlichen Marketinganstrengungen eines Unter-
nehmens verkniipft werden. Die EM in Portugal
bietet aktuellen Anschauungsunterricht, wie diese
Aufgabe teilweise ganz unterschiedlich gelost
wird. Internationale Hersteller von Giitern des
tiaglichen Bedarfs etwa nutzen ihre EM-Engage-
ments nicht nur fiir die Markenprofilierung mit-
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Milan Baros

bir. Derweil sich andere iiber Miidigkeit
und zu viel Aufwand beklagen, beginnt fiir
den 23-jihrigen Stiirmer Milan Baros erst
Jjetzt die Saison. Denn im September 2003 er-
litt der Liverpool-Stiirmer gegen die Black-
burn Rovers nach einem Foul Markus
Babbels einen Kno-
chelbruch, der
Baros fiir ein hal-
bes Jahr vom Rasen
verbannte. Deshalb
hatte er in der letz-
ten Saison nur 18
Partien gespielt.
Baros kam so frisch
wie kein anderer
nach Portugal. An
der EM schoss der
«Maradona von Ostrava», wie sie ihn auch
schon genannt haben, bereits fiinf Tore, was
ihn zumindest tempordr zum Topskorer befor-
dert. Jetzt hilft er dafiir umso wacher mit,
wenn der Geheimfavorit Tschechien allmdh-
lich zum erkliirten Turnierfavoriten wird.

Baros hat eine brillante Technik und einen
kriftigen Antritt, der ihn immer und tiberall
zum Stammspieler machen miisste. Doch das
war an der Anfield Road nicht immer so, weil
Baros zu oft im Schatten Emile Heskeys und
vor allem Michael Owens stand. Nach erfolg-
reichen, aber nicht iiberragenden dreieinhalb
Jahren in Ostrava (77 Spiele / 23 Tore) wech-
selte er 2001 zuerst ohne Arbeitsbewilligung
nach England. Als sich auch dies einrenkte,
tiberwies Liverpool 7,5 Millionen Schweizer-
franken nach Ostrava. Der schine, siidlin-
disch aussehende Tscheche, der sich in Maga-
zinen schon freiziigig ablichten liess, gehirt zu
Jener tschechischen Generation, die im Nach-
wuchs aufhorchen liess. Baros nahm an den
Olympischen Spielen in Sydney teil, belegte
2000 mit der U 21 und Trainer Karel Briick-
ner den zweiten EM-Platz — und wurde zwei
Jahre spdter in der Schweiz sogar Europa-
meister. Nach der iiberstandenen Verletzung
und nach den EM-Toren ist nicht anzuneh-
men, dass er in Liverpool wieder auf der Er-
satzbank Platz nimmt. Obschon der Klub mit
dem Franzosen Djibril Cissé den ndchsten
Topstiirmer verpflichtet hat.

tels TV-Spots, sondern auch zur Absatzférderung
im Detailhandel und zur Kundenbindung durch
EM-Wettbewerbe in allen Varianten. Dass ein
Sponsoring selbst ein so langweiliges Produkt wie
ein Sparkonto spannend machen kann, beweist in
Deutschland die HypoVereinsbank mit ihrer FC-
Bayern-Sparkarte: Jedes Mal, wenn der FC Bay-
ern ein Heimspiel-Tor erzielt, steigt der Zinssatz
auf dem personlichen Sparkonto um 0,1 Prozent.

Ein Sponsoring optimal auszunutzen, heisst
aber nicht nur, dieses in die restlichen Kommuni-
kationsaktivititen zu integrieren. Es muss auch
die hohe emotionale Bindung des Publikums und
der Teilnehmer von Sportanldssen besser nutzen.
Sponsoren legen in der Regel einen zu grossen
Fokus auf die mediale Verbreitung ihres Engage-
ments. Speziell in der Schweiz gibt es aber An-
ldsse, die deutlich mehr Zuschauer vor Ort als Zu-
schauer vor dem Bildschirm aufweisen. Die Tour
de Suisse etwa wird von iiber einer halben Million
am Strassenrand verfolgt, zum Freestyle.ch pil-
gern jéhrlich mehr als 100 000 Jugendliche nach
Zirich. Fiir den Sponsor bedeutet dies, dass er
am Anlass Prisenz nicht nur in Form von Ban-
denwerbung markieren darf. Vielmehr sollte er
die Chance nutzen, den Besuchern ein umfassen-
deres Marken- und Produkterlebnis zu bieten.
Gemessen am Zusatzertrag in Form von grosserer
Bekanntheit und stirkerem Imagetransfer darf
eine optimale Sponsoring-Umsetzung auch ruhig
etwas kosten. Galt frither fiir Sponsoring-Rechte
die Faustregel, dass pro ausgegebenen Franken
ein weiterer in die Umsetzung investiert werden
muss, hat sich international mittlerweile bereits
das Verhiltnis 1:2 etabliert.

Einige dieser Erfolgsfaktoren, die nun erstmals
wissenschaftlich bestitigt wurden, sind zwar intui-
tiv einleuchtend, sie fanden bisher aber zu wenig
Beachtung. Die Griinde dafiir lassen sich sowohl
auf der Seite der Sponsoren als auch der Gespon-
serten finden. So fehlt es beispielsweise in einigen
Marketingabteilungen von Schweizer Unterneh-
men nicht nur an fachspezifischem Wissen, son-
dern vielfach auch schlicht und einfach an den
Managementkapazitdten, um die oft grossen Port-
folios von Sponsoring-Engagements wirkungsvoll
zu bewirtschaften. Und obwohl sich viele Schwei-
zer Anldsse und Athleten iiber mangelndes Spon-
soreninteresse beklagen, sind sie oft sehr unflexi-
bel, wenn es darum geht, einem Unternehmen
eine massgeschneiderte Plattform zu bieten. Dies
hat nicht zuletzt damit zu tun, dass die Mehrheit
der Sponsoring-Rechte immer noch in Form von
Standardpaketen iiber eigenstindige Vermarkter
verkauft werden. Hier zeichnet sich aber ein Men-
talitdtswandel ab: Fiihrende Sportverbinde wie
die Fifa oder der Osterreichische Skiverband
haben die Vermarktung der Rechte in der eigenen
Organisation angesiedelt, um spezifischer auf die
Wiinsche der Partner eingehen zu konnen. Das
zahlt sich nicht zuletzt in hoheren Ertriigen aus.
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