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«Statische Banden ermdglichen eine
bessere Planbarkeit der Sponsoren-
prasenz in der Sekundarberichterstattung»

Durch den stetigen Entwick-
lungsprozess der Medien
durchlduft der Sport eine
spannende Phase mit vie-

len Chancen und Gefahren.
Chancen, weil sich durch neue
TV-Modelle mit Free-TV und
Pay-TV Mehrerlose generieren
lassen. Gefahren, weil zu viel
Pay-TV oder Exklusivitdit dem
Sponsoringmarkt die notige
Zuschauermasse entzieht.

Den weniger populdiren
Sportarten bieten sich mit dem
Einsatz von neuen Medien
interessante Moglichkeiten,
sich im Sponsoringmarkt
besser zu positionieren, vor-
ausgesetzt, sie entwickeln ein
tiberzeugendes Kommunika-
tionskonzept mit attraktiven
Vernetzungen und Koope-
rationen. Nachfolgend ein
Interview mit Ulrich Lacher,
Geschdiftsfiihrer des Sport-
Research-Beratungsunter-
nehmens IFM International,
Karlsruhe.

IFM

Ulrich Lacher
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Herr Lacher, im Vorfeld der Olympischen
Spiele in Peking 2008 schien das Inter-
esse der Bevilkerung in der Schweiz
und in anderen Ldndern Europas an
den Spielen eher mdssig. Wie sieht die
Bilanz nach den Spielen aus?

Ulrich Lacher: Die Einschaltquoten
fiir die Erdoffnungszeremonie waren
sehr gut, vor allem in China und in den
USA. Das amerikanische TV-Network
NBC habe die besten Einschaltquoten
seit den Olympischen Spielen in Atlan-
ta 1996 erzielt. In Europa lag das Zu-
schauerinteresse auf einem recht hohen
Niveau. Je nach Erfolg der Athleten und
Teams stiegen oder sanken die Zuschau-
erzahlen schlagartig in den einzelnen
Léndern. Insgesamt haben die Olympi-
schen Spiele in Peking weltweit neue
Rekord-Zuschauerquoten verzeichnet,

wobei nicht zuletzt das riesige Interes-
se im Gastgeberland China wesentlich
dazu beitrug.

Wie entwickelt sich das Zuschauerinter-
esse beim Fussball im Vergleich zu den

Olympischen Spielen?
Lacher: Fussballereignisse wie
Welt- und Europameisterschaf-

ten dominieren den Rest sportlicher
Grossveranstaltungen eindeutig. Aber
auch hier sind die Beteiligung und der
Erfolg der einzelnen Fussballldnder
letztlich ausschlaggebend.

Ist mit der Euro 2008 der Zenith im
Fussball in Europa erreicht oder ist
noch Luft fiir eine weitere Steigerung
vorhanden?

Lacher: In Deutschland hat sich der
Fussball seit der WM 2006 auf einem
sehr hohen Niveau konsolidiert. Das
sagt doch schon einiges aus. Das trifft
zu einem grossen Teil auch in anderen
Landern zu. Phasenweise ist immer mit
kleinen Zuschauereinbriichen zu rech-
nen. Zudem spielt natiirlich die Entwick-
lung im Free- und Pay-TV eine grosse
Rolle. Je nach TV-Modell kann sich das
fiir die betroffene Sportart rasch negativ
auswirken, dann namlich, wenn zu viel
Pay-TV im Spiel ist.

Wie schdtzen Sie das Steigerungspoten-
zial des Fussballs in der Schweiz ein?
Wie stark kann der Schweizer Fussball
von der Euro 2008 profitieren?

Lacher: Die Schweizer Fussball Natio-
nalmannschaft war an der Euro 2008
im eigenen Land einer extrem grossen
Erwartungshaltung  ausgesetzt. Diese
wahrscheinlich iibersteigerten Erwartun-
gen konnte sie leider nicht erfiillen. Der
Schweizer Fussball wird deshalb sicher
nicht einbrechen. Im Gegenteil: Mit dem
neuen und international erfolgreichen
Nati-Trainer Ottmar Hitzfeld und guten
Resultaten in der WM-Qualifikation 2010



kann wieder viel Begeisterungspotenzial
geschiirt werden. Davon konnte in der Fol-
ge auch die Liga profitieren. Aber auch die
erfolgreichste Nationalmannschaft kann
in der Liga nichts bewegen, wenn diese
nicht gesund ist beziehungsweise keinen
attraktiven Fussball bietet. Es ist jedoch
nicht allein die Sportart oder ein Event,
sondern die gesamte Kommunikationsma-
schinerie, die eine Sportart auf den Sockel
hebt und auch wieder stiirzen kann.

Demnach konnen weniger populdre
Sportarten ihre Position im Sponsoring-
markt nicht allein durch die Steigerung
der Medienprdsenz verbessern, sondern
auch durch eine verstdrkte Integration
in der Kommunikation bei Sponsoren.

Lacher: Absolut. Professionelle Spon-
soren budgetieren zusétzlich zum Spon-
soringbetrag einen bestimmten Etat fiir
Umsetzungsmassnahmen. Je umfassen-
der die Integration erfolgt, desto mehr
profitiert auch der Gesponserte in der
Kommunikation. Hier liegt auf beiden
Seiten noch viel Potenzial brach: Einer-
seits die Veranstalter, die meistens nur
das Geld sehen und dabei zu wenig auf
die Kommunikationsmoglichkeiten der
Sponsoren eingehen, andererseits die
Sponsoren, die sich oftmals immer noch
schwer tun, ihre Engagements in der
Kommunikation optimal zu vernetzen.
Denn erst mit einer optimalen Vernet-
zung kann im Sponsoring die grosstmog-
liche Wirkung erzielt werden. Sportarten
wachsen durch die Verbreitung in den
Medien und durch die Kommunikations-
unterstiitzung von Sponsoren.

Liegt hier der Erfolg des Fussballs be-
griindet?

Lacher: Auch, ja. Natiirlich muss auch
hier zuerst das Produkt stimmen. Und das
tut es offensichtlich, weltweit. Das Inte-
resse der Medien und der Sponsoren am
Fussball ist landeriibergreifend nach wie
vor immens. Es stellt sich in diesem Zu-
sammenhang jedoch die Frage, wann ein
Event eine bestimmte Grosse respektive
Form erreicht hat, bei der die Sponsoren
keinen Nutzen mehr ziehen. So weit ist
der Fussball heute jedoch nicht und wird
es, denke ich, auch nie sein. Die Spon-
soren wiirden das aufgrund ihrer Bedeu-
tung und Professionalitit verhindern.

Mit der bestimmten «Formy sprechen
Sie wohl das Pay-TV an.

Lacher: Ja. Grossveranstalter wie
das 10C, der Internationale Fussball-
Verband Fifa oder der Europiische
Fussball-Verband Uefa konnten ja viel
mehr Geld im TV-Bereich verdienen,
wenn sie ihre TV-Rechte komplett ans
Pay-TV verkaufen wiirden. Tun sie aber
nicht. Die Sponsoren wiren aufgrund
der verminderten Zuschauerquote nicht
mehr bereit, die gleich hohen Summen
zu bezahlen. Daher ist der richtige Mix
extrem wichtig, vor allem fiir die Sport-
arten hinter Fussball und Formel 1.

Bleiben wir doch gleich beim Pay-TV.
Was ist denn Ihrer Meinung nach ein
optimales TV-Modell fiir eine Sportart
im Pay- und Free-TV, das sowohl im Zu-
schauer- als auch im Sponsoringmarkt
Sfunktioniert?

Lacher: Die Strategie muss stimmen.
Nicht nur auf die TV-Einnahmen schielen,
sondern priifen, welches Modell fiir wel-
che Sportart passend ist. Viele Sportarten
benétigen in jedem Fall ausgepragte Pra-

senz im Free-TV wie zum Beispiel Ten-
nis. Sonst drohen empfindliche Einbussen
bei Sponsoringeinnahmen. Fiir Golf hat
die starke Verlagerung ins Pay-TV hinge-
gen nicht nur Nachteile — es hat eine per-
manente, qualitativ hochwertige Biihne
bekommen, wo eine kleine aber «feinex»
Zielgruppe erreicht wird, wihrend sich
die Zuschauerverluste in Grenzen halten.
Aber ich wiederhole mich da — der Mix
und die Strategie miissen stimmen.

In der Schweiz gibt es im Fussball und
Eishockey eine bestimmte Aufteilung

der Spiele im Free-TV (SRG SSR idée
suisse) und Pay-TV (Teleclub/Bluewin
TV). Wie beurteilen Sie das angewand-
te TV-Modell in der Schweiz in diesen
Sportarten fiir den Sponsoringmarkt?

Lacher: Ich denke, das TV-Modell in der
Schweiz bewdhrt sich. In anderen Lén-
dern ist die Ausgangslage durch eine ho-
here Vielzahl von Interessen wesentlich
komplizierter, was im Endeffekt zu gros-
sen Problemen fiihren kann, wie aktuell
in Deutschland. In der Schweiz scheinen
sich die liberschaubaren Interessengrup-
pen (Sport und TV-Anbieter) auf eine Si-
tuation geeinigt zu haben, mit der alle le-
ben kénnen. Die SRG besass frither zwar
alle Rechte, hat diese jedoch nie vollends
ausgeschopft. Solange die Exklusivitit
im Pay-TV nicht auf die Sekundérbe-
richterstattung in Magazinsendungen
ausgedehnt wird oder eine zeitlich ex-
treme Verschiebung der Ausstrahlung
im Free-TV erfolgt, werden die Spon-
soren wohl kaum aussteigen. Heute gibt
es von den Schweizer Ligen im Fussball
und Eishockey ein TV-Angebot wie nie
zuvor! Wéhrend im Free-TV neben den
limitierten Live-Spielen die Sekundérbe-
richterstattung an Bedeutung gewonnen
hat, nicht zuletzt mit dem Ausbau der
Sport-Kurzberichte in den reichweiten-
starken Nachrichtensendungen, sorgt das
deutlich reichweitenschwichere Pay-TV
durch seine exklusiven Live-Ubertragun-
gen fiir ein kontinuierliches Grundrau-
schen bei den Sportfans. Alles in allem
ein interessanter TV-Mix auch fiir die
Sponsoren, die mit diesem ausgewoge-
nen TV-Modell beziiglich Zuschauer-
quoten und Kontaktqualitét eine attrakti-
ve Sportplattform nutzen konnen, die an
Mediawert insgesamt nicht verloren hat.
Und mit der sich auch breite und sport-
artenspezifisch spitzere Zielgruppen an-
sprechen lassen.

Bei der Frage nach dem richtigen Ban-
densystem im Fussball scheiden sich
bekanntlich die Geister: statische Ban-
de, Drehbande oder LED-Bande. In der
Schweiz ist die LED-Bande kein Thema,
weil diese von der SRG fiir ihre Ubertra-
gungen prinzipiell nicht akzeptiert wird.
Welches Bandensystem eignet sich bei ei-
nem Sport-TV-Modell wie in der Schweiz
fiir Fussball, wo die Highlight-Bericht-
erstattung im Free-TV wichtig ist?

Lacher: Fiir die Schweiz ist das eindeu-
tig die statische Bande. »



» Andere Mirkte miissen von Ver-
marktern und Vereinen jeweils individu-
ell gepriift werden.

Die Axpo Super League arbeitet seit
Jahren mit Drehbanden. Ist das schlecht
fiir die Sponsoren?

Lacher: Das kommt darauf an, auf was
fiir einer Vertragsbasis die Prisenzzeit
der Sponsoren auf den Drehbanden ab-
gerechnet wird. Fakt ist einfach, dass
der Einsatz von Drehbanden die Plan-
barkeit der Sponsoren-Prisenzzeit er-
schwert. Theoretisch kann im Extrem-
fall bei Highlight-Szenen immer der
gleiche Sponsor im Bild sein und alle
anderen haben das Nachsehen. Die re-
gulierbaren Bandenrotationen erhéhen
die Wahrscheinlichkeit einer ausgegli-
chenen Sponsorenprdsenz nicht. Ent-
sprechend kann fiir den einen Sponsor
das Preis-Leistungs-Verhiltnis extrem
gut sein, fir die anderen Sponsoren
weniger gut. Hinzu kommt, dass bei
Zeitlupenaufnahmen die Maoglichkeit
besteht, dass die Bande genau in die-
sem Moment durchdreht und damit die
Visibilitit des Werbeauftritts verwischt.
Der Einsatz von statischen Banden hin-
gegen ermoglicht eine bessere Plan-
barkeit der Sponsorenpriasenz, weil im
Voraus klar ist, welche Sponsoren bei
Torszenen im Schwenkbereich der TV-
Kameras zu sehen sind. Das ist fiir die
Highlight-Berichterstattung im Free-TV
natiirlich sehr wichtig! Zudem besteht ja
die Moglichkeit, dass die Belegung der
Bandenpositionen von Spiel zu Spiel
ausgetauscht werden kann.

Angenommen ein Unternehmen interes-
siert sich fiir Fussballsponsoring. Wann
ist ein Engagement beim Verband oder
in der Liga das Richtige?

Lacher: Das kommt natiirlich in erster
Linie auf die Zielsetzungen an. Wenn ein
Unternehmen eine nationale und konti-
nuierliche Prdsenz im Fussball sucht
und dabei auch die lokale Komponente
in Sport und Business beriicksichtigen
will, beispielsweise durch ein spezifi-
sches Klubsponsoring und integrierte
Promotionen, dann ist die Liga eine
interessante Plattform. Stehen jedoch
mehr Imagekomponenten wie Sympa-
thie und nationale Identitdt sowie die
Nachwuchsforderung im Vordergrund,
dann wire eher die Verbandsschiene der
richtige Weg.

Frauenfussball wird von den Verbdn-
den intensiv gefordert. Auch die Klubs
scheinen Frauenfussball immer mehr zu
mogen. Wdchst hier eine neue attraktive
Sponsoringplattform heran?

Lacher: Das ist von Land zu Land
sehr unterschiedlich. Wahrend grossere
Events von den Medien abgedeckt wer-
den und auch ansehnliche Zuschauer-
quoten erreichen, passiert auf der Liga-

ebene in praktisch allen Fussballlan-
dern wenig bis nichts. Aufgrund der
insgesamt steigenden Wahrnehmung ist
Frauenfussball aber eine ernst zu neh-
mende Fussballdisziplin! Von daher ist
Frauenfussball im Sponsoring sicher
eine interessante Forderplattform, die
durch die verstirkten Initiativen und
Fordermittel der nationalen Verbdnde
kiinftig weiter an Bedeutung gewinnen
wird. Im Prinzip wire fiir Unternehmen
mit hoher Affinitdt zum Frauenfussball
jetzt der ideale Zeitpunkt einzusteigen,
sich am Aufbau zu beteiligen und damit
eine starke Position im Frauenfussball
einzunehmen.

Wie sieht die aktuelle Entwicklung bei
den Sportarten in den Medien aus? Wel-
che Sportarten zdhlen zu den Verlierern?

Lacher: Zu den grossen Verlierern in
diesem Jahr zdhlt der Segelsport. Haupt-
sdchlich zuriickzufiihren auf die Que-
relen rund um den America's Cup, der
sich ja bekanntlich seit geraumer Zeit
vom Wasser in den Gerichtssaal ver-
schoben hat und Gefahr lduft, auf Grund
zu laufen. Unter diesem Negativstrudel
des medial grossten Aushéngeschildes
leidet natiirlich der gesamte Segelsport.
Auch der Radsport macht regelmissig
mit Negativschlagzeilen auf sich auf-

merksam. Hier sind die internationalen
TV-Zuschauerquoten bei grossen Rad-
sport-Events wie die Tour de France in
diesem Jahr nochmals gefallen, allein in
Deutschland um tiber 20 Prozent! Selbst
in den traditionell radsportverriickten
Landern wie Holland, Frankreich und
Italien leidet der Radsport. Auch Tennis
hat sich in die Verliererecke gespielt,
hauptséchlich aufgrund der zunehmen-
den Verlagerung ins Pay-TV und wohl
nicht zuletzt der wenigen charismati-
schen Stars in dieser Einzelsportart.
Problematisch entwickelt sich auch die
Leichtathletik. Wie im Tennis wird sich
auch in der Leichtathletik zeigen, was
fiir Auswirkungen die vom Weltver-
band angekiindigten Reformprozesse
in naher Zukunft haben werden, und in
welche Richtung sich die Sportart ent-
wickelt. Die Leichtathletik lebt derzeit
von zwei Events: der WM und der EM.
Die Golden League hat sich in der heu-
tigen Form als einheitliches internatio-
nales TV-Sportereignis nie etablieren
konnen. Deren Einzelevents wie «Welt-
klasse» in Ziirich oder das Meeting in
Briissel sind nationale Top-Events, aber
als Serie hat dieses IAAF-Konstrukt
doch Defizite. Hinzu kommen auch
hier die stdndigen Dopinggeschichten,
die an der Glaubwiirdigkeit der Sieger
und damit dem Image der Leichtathle-
tik kratzen. Diesbeziiglich sind per se
alle Ausdauersportarten problematisch
— mit entsprechendem Negativeffekt in
den Medien. Generell ldsst sich sagen,
dass all jene Sportarten beziiglich Me-
dienprasenz Schwierigkeiten haben, die
mit Glaubwiirdigkeitsproblemen kémp-
fen, zu viel Pay-TV zulassen und keine
klar profilierte Leistungspyramide von
der Basis bis zur Spitze aufweisen.

Konnen Sie ein Beispiel fiir eine beson-
ders gut profilierte Leistungspyrami-
de mit Auswirkungen im Mediabereich
nennen?

Lacher: Zweifellos der Fussball, die
Formel 1 und die nordamerikanischen
Profiligen, insbesondere die NFL. Der
Fussball verfiigt mit der WM und der
EM iiber zwei sehr erfolgreiche und
dusserst begehrte Sportprodukte. Sie
bilden die Spitzenevents der Verbédnde
Fifa und Uefa. Zusétzlich ist es der Uefa
gelungen, mit der Champions League
ein weiteres attraktives TV-Sportpro-
dukt aufzubauen und beispiellos zu po-
sitionieren. Die NFL hat es geschafft,



durch eine bewusste Verknappung (nur
16 Spieltage und dann drei Wochen
Play-offs) die hochsten Einschaltquo-
ten in den USA zu erreichen. Genau das
Gegenteil ist im Radsport der Fall, hier
droht der UCI Pro Tour seit Jahren der
Zerfall respektive der Aufbau einer neu-
en Serie durch eigenwillige Veranstal-
ter. Ebenfalls kein wirklich klares Profil
zeigt die Leichtathletik.

Welche Sportarten zdhlen zu den Gewin-
nern?

Lacher: Diesbeziiglich hat sich in den
letzten Jahren kaum etwas verdndert. So
zdhlen in der Schweiz Fussball, Eisho-
ckey, und Ski alpin nach wie vor zu den
populérsten TV-Sportarten. Auf globaler
Ebene kommt noch die Formel 1 hinzu
und dann gibt es einige Sportarten, die in
gewissen Landern oder Regionen stark
wachsen, wie zum Beispiel Cricket in
den Commonwealth-Léndern oder der
Motorradsport in Stideuropa. Ebenfalls
eine attraktive Sportart ist Golf. Golf
boomt in vielen Landern nach wie vor
und wird von immer mehr Aktiven be-
trieben. Der Nachteil ist einfach, Golf
findet im Free-TV praktisch nicht statt!
Spanien und UK sind in Europa die
einzigen Lidnder, in denen regelmissig
Turniere im Free-TV {ibertragen wer-
den. Abgesehen von Sportkandlen wie
Eurosport und einigen Pay-TV-Anbie-
tern ist Golfsport nur sehr wenig im
Fernsehen présent.

Und wie sieht es auf Basis der Medien-
analyse mit dem Preis-Leistungs-Ver-
hdltnis der populdrsten Sportarten im
Sponsoring aus?

Lacher: Auch hier schneidet der Segel-
sport derzeit am schlechtesten ab. Hier
steht einfach der America's Cup iiber
allem und zieht in diesem Sport prak-
tisch die gesamte Medienprisenz auf
sich. Und weil der America's Cup an-
haltend Negativschlagzeilen produziert,
erhalten die Sponsoren einen kaum er-
strebenswerten Gegenwert. Hier wird es
interessant sein zu sehen, wie das Volvo
Ocean Race abschneiden wird. Nach
wie vor ein negatives Preis-Leistungs-
Verhiltnis weist fiir viele Sponsoren
der Fussball und die Formel 1 auf. Das
heisst, wer in diesen Sportarten nicht
bereit ist, mit grossem Budget anzurich-
ten und gleichzeitig in kommunikative
Begleitmassnahmen zu investieren, der

wird beziiglich der Wahrnehmung unbe-
friedigende Resultate erzielen.

Wie nah ist der Segelsport im Sponso-
ring dem Tod?

Lacher: Wenn die beiden Team-Eig-
ner (Larry Ellison von BMW Oracle
und Ernesto Bertarelli von Cup-Holder
Alinghi) so weitermachen, konnte der
Segelsport im Sponsoring tatsidchlich
fiir langere Zeit Schiffbruch erleiden.
Hier geht es ja offensichtlich nicht mehr
allein um den Sport, sondern um die
Frage, ob der «Milliarddrs Cup» wie-
der ein exklusives Planschbecken fiir
schwerreiche Leute sein soll, oder ob
der Cup nach marketingtechnischen
Uberlegungen zu einer Premium Sport-
und VIP-Plattform weiterentwickelt
wird. Solange nicht definitiv geklart ist,

wie es mit der dltesten Sporttrophde der
Welt weitergeht, liegt ein grosser Teil
der Sponsoringbudgets im America's
Cup quasi Stand-by, bis zum Zeitpunkt,
wo die Unternehmen nicht ldnger war-
ten konnen und sich entscheiden miis-
sen, wie sie nun ihre Budgets einsetzen
und dabei unter Umsténden nach Alter-
nativen zum Segelsport greifen.

Die da sein konnen?

Lacher: Grundsitzlich alle interna-
tionalen Premiumsportarten mit Top-
Hospitality-Moglichkeiten wie beispiels-
weise Golf, Springreiten oder Formel 1.

Sie haben zuvor einige Beispiele fiir ein
schlechtes  Preis-Leistungs-Verhdltnis

im Sport erwdhnt. Bei welchen Sport-
arten kann man noch von einem guten
Preis-Leistungs-Verhdltnis sprechen?

Lacher: Das ist pauschal schwierig, da
die Qualitdt der Events und Serien so
unterschiedlich ist. Nach wie vor stehen
viele Wintersportarten sehr gut da. Auch
in den Bereichen Volleyball und Basket-
ball gibt es interessante Pakete —aber wie
gesagt, dass héingt alles von der Zielset-
zung und Umsetzung des Sponsors ab.
Zweifellos ist beim Radsport momentan
der ideale Zeitpunkt fiir ein Sponsoring-
einstieg. Wer als Sponsor nur die Be-
kanntheitsgradsteigerung anstrebt, der
findet im Sport mit internationaler Ab-
deckung derzeit keine effizientere Spon-
soringplattform als Radsport. Durch die
Dopingfille sind die Preise um bis zu 40
Prozent gesunken, wéhrend gleichzeitig
Massnahmen ergriffen wurden, um dem
Problem Herr zu werden. Zudem wur-
de auch rigoroser gegen die schwarzen
Schafe vorgegangen (siche Astana und
Saunier Duval). Wichtig ist einfach,
dass der Sponsor eine klare Kommu-
nikationsstrategie im Fall von plétzlich
auftretenden Dopingproblemen entwi-
ckelt hat. Das gilt iibrigens nicht nur
fiir den Radsport, sondern generell fiir
alle Sportarten, die fiir Dopingprobleme
anfillig sind, und das sind bekanntlich
nicht wenige. In den Markten Spanien,
Belgien, Holland, Italien und Frank-
reich — alles wichtige EU-Mérkte — wird
der Radsport nie tot sein und weiterhin
Massen bewegen, wenn auch mit Ups
and Downs. Dies scheinen mittlerweile
vor allem US-amerikanische Unterneh-
men erkannt zu haben, wie die Anfragen
nach Radsportdaten und Verrechnungs-
modellen bei uns zeigen.

Sie tun ja gerade so, als ob die Doping-
problematik im Sponsoring kein Pro-
blem darstellt.

Lacher: Tut sie auch nicht wirklich,
solange konsequent und glaubwiirdig
dagegen vorgegangen wird. Ich kenne
keinen Sponsor, der unter der Doping-
problematik gelitten oder gar Einbussen
erlebt hat. Eher ist das Gegenteil der
Fall. Die Zuschauer wissen da sehr wohl
zu unterscheiden zwischen den Akteu-
ren im Sport und den Sponsoren, die den
Radsport zu Werbezwecken nutzen. Die
Erwartungshaltung geht sogar so weit,
dass die Zuschauer von den Sponsoren
erwarten, alles zu tun, »



» dass Doping vermieden wird, in letzter
Konsequenz mit dem sofortigen Ausstieg.
Eventsponsoren sind von der Dopingpro-
blematik weniger betroffen als Sponsoren
von Teams und Einzelpersonen. Im Rad-
sport beispielsweise ist nicht das Doping
das grosste Problem, sondern die Macht-
spiele zwischen dem Weltverband UCI
und den grossen Radsportveranstaltern.
Hier hatte man ja zwischendurch den Ein-
druck, dass mit dem Thema Doping die
eigenen Interessen vertreten wurden, statt
wirksam dagegen vorzugehen. Hierin
liegt das grossere Problem: Wenn die sich
nicht bald einigen koénnen und endlich
damit aufhoren, sich gegenseitig zu tor-
pedieren durch Team- und Fahrersperren,
unkoordinierten Antidopingmassnahmen,
bis hin zu schlecht abgestimmten Renn-
kalendern, dann wird es wirklich kritisch,
weil so plétzlich einzelne Vermarktungs-
interessen kollidieren. Unter solchen
Umstédnden ist es fiir einen Sponsor ex-
trem schwierig, da er in einen politischen
Machtkampf gerdt, unter dem der Sport
leidet. Das erschwert die Planung im
(Radsport) Sponsoring empfindlich.

Inwieweit kann es fiir Sponsoren inter-
essant sein, auch in weniger populdre
Sportarten zu investieren und Aufbauar-
beit zu leisten?

Lacher: An und fiir sich kann das sehr
interessant sein. Nur, die meisten Spon-
soren haben weder die Zeit noch die no-
tigen Budgets oder das Know-how, um
beim Aufbau einer bestimmten Sportart
mitzuhelfen. Deshalb wenden sie sich
populéren Sportarten zu, wo sie je nach
Bediirfnis bestimmte Kommunikations-
und Marketingpakete einkaufen kdnnen.
Hinzu kommen die Dienstleistungen der
spezialisierten Vermarktungsagenturen,
die den Sponsoren die Vernetzung si-
cherstellen.

Was kénnen Veranstalter von weniger
populdiren Sportarten unternehmen, um
ihre Position im Sponsoringmarkt zu
verbessern?

Lacher: Veranstalter sollten erstens ei-
nen langen Atem haben und zweitens
ein gut durchdachtes und finanzierbares
Vernetzungskonzept vorweisen konnen.
Ein Vernetzungskonzept, das modulare
Losungen beinhaltet und bedarfsge-
recht angepasst werden kann. Sie miis-
sen fehlende Prisenz in den klassischen
Medien durch alternative Kommunika-

tionsplattformen kompensieren kdnnen,
beispielsweise im Internet oder durch
Kooperationen mit geeigneten Medien-
partnern. Gerade mit der Entwicklung
der neuen Medien offnet sich ein vol-
lig neues Feld fiir innovative Ideen und
Konzepte, um die eigene Medienpré-
senz zielgruppenorientiert zu verstirken
und damit im Endeffekt die Position im
Sponsoringmarkt zu verbessern.

Wie entwickelt sich die Sportprisenz
in den klassischen und neuen Medien?
Gibt es hier interessante Perspektiven?

Lacher: Durchaus. Allerdings kommt
es auch hier sehr stark auf die jeweilige
Sportart an. Fiir Randsportarten ist und
bleibt die Prasenz in klassischen Me-
dien wie TV schwierig. Dank den neuen
Medien wie Internet hat sich jedoch ein

neuer und attraktiver Verbreitungskanal
eroffnet, der nun den Nischensportarten
ermoglicht, sich mit kreativen Losun-
gen und zusétzlichen Vernetzungskoo-
perationen sowohl in der Breite als auch
Businessorientiert mehr Kontakte zu
generieren. Das klingt natiirlich sehr
vielversprechend, aber man sollte nicht
vergessen, dass hier die Entwicklung
erst am Anfang steht und die effektive
Nutzung der neuen Medien als Verbrei-
tungsplattform im Vergleich zu den klas-
sischen Medien auf sehr tiefem Niveau

stattfindet. Ich sehe europaweit keinen
Rechteinhaber oder Sportverband, der
zurzeit mit neuen Medien einen sub-
stanziellen Mehrertrag erzielen konnte.
Hier muss noch viel Entwicklungsarbeit
geleistet werden. Je besser entsprechen-
de Kommunikationskonzepte erarbeitet
werden, desto mehr kann der Sport in der
Vermarktung profitieren. Beispielsweise
nach innen durch wachsende Commu-
nity-Plattformen und nach aussen durch
die Vernetzung mit den Zielgruppen der
Partner. Fir Sponsoren kdnnen neue
Medien interessant sein, wenn sie ihren
Bediirfnissen entsprechend spannende
Vernetzungsmoglichkeiten bieten und im
Sponsoring-Gesamtpaket einen echten
Mehrwert darstellen. Beispielsweise in
Bezug auf Interaktionen und eine quali-
tativ verbesserte Zielgruppenansprache.

Das funktioniert aber nur, wenn sich der
Sportkonsum ebenfalls in Richtung neue
Medien entwickelt.

Lacher: Den richtigen Zeitpunkt fiir neue
Medienangebote zu finden, ist natiir-
lich das A und O in der ganzen Verwer-
tungskette im Sport. Noch ist es so, dass
beispielsweise Sportiibertragungen im
Internet technisch wenig ausgereift sind,
dass sie auch wirklich in hoher Qualitit
massentauglich sind. Zudem ist es eine
Frage des Preises: Wenn ich beispielswei-
se die Highlights meines Lieblingsklubs
im Ausland per Mobilfunk im Internet
anschauen mochte, kann das heute noch
sehr kostspielig sein. Im Bereich Handy-
TV kenne ich keinen Business-Case im
Sport, der wirklich funktioniert hat, selbst
im Fussball nicht. Durch den technischen
Fortschritt und attraktive Preisangebo-
te diirfte der Sportkonsum in den neuen
Medien aber sicher zunehmen. Aber auch
da sind im Vergleich zur klassischen Me-
diennutzung mittelfristig keine grossen
Spriinge zu erwarten. Interessant wird
sein, zu beobachten, ob sich durch die
neuen Medien auch neue Zielgruppen
erreichen lassen, die Sport in den klassi-
schen Medien bisher nicht oder nur we-
nig konsumiert haben. Deshalb ist es fiir
Sportanbieter eminent wichtig, sich genau
zu Uberlegen, wie sie ihr Kommunikati-
onskonzept im Bereich der neuen Medi-
en aufbauen, damit die unterschiedlichen
Zielgruppen mit addquaten Angeboten
optimal erreicht werden kdnnen, was in
der Folge auch die Vermarktungschancen
gegeniiber Sponsoren verbessert.
Interview: Jiirg Kernen



