Maxie Strate I S M

Dortmund - Frankfurt/Main Tel.: +49 231.97 51 39-31

Miinchen - Hamburg Mobil: +49 175.188 48 61 __ INTERNATIONAL

KoIn - Stuttgart - Berlin maxie.strate@ism.de SCHOOL OF MANAGEMENT
lsm'.de University of Applied Sciences
en.ism.de

twitter.com/ISM_Hochschule

Der Erfolg einer FuBballmannschaft iibertragt sich auf die Marke

ISM-Professor identifiziert Erfolgsfaktoren des Trikotsponsorings

Berlin, 04.08.2022. Der Markenschriftzug auf den FuBballtrikots nimmt innerhalb des
FuBballsponsorings eine prominente Stellung ein. Keine andere Werbeflache macht die
Partnerschaft zwischen Club und Sponsor fiir Fans und Zuschauende so sichtbar wie das Logo auf
dem Mannschaftstrikot. Eine Studie von ISM-Professor Dr. Alexander Hodeck identifiziert zwei
wesentliche Faktoren, damit Trikotsponsoren auch nach dem Spiel in Erinnerung bleiben.

Sponsorings machen bei den europaischen Top-Clubs im Schnitt rund 30 Prozent der Einnahmen
aus, wobei wiederum ein Drittel davon allein in das Trikotsponsoring flieRen. Dass dem Trikot im
FuRballsponsoring eine besondere Rolle zukommt, verwundert kaum. Auf keiner anderen
Werbeflache wird die Partnerschaft zwischen FuRballverein und Sponsor fiir die Zuschauenden
eines Spiels so sicht- und greifbar. Besonders fiir die Fans ist das Trikot wohl das
Identifizierungsmerkmal ihres Clubs schlechthin. So ist die Wahrscheinlichkeit, dass Fans die
Trikotsponsoren ,ihres” Clubs kennen, laut dem ISM-Experten sehr hoch. Anders sieht es jedoch
bei der Identifizierung von Sponsoren anderer europaischer Top-Clubs aus, deren Spiele aus
reinem Interesse am Fullball und ohne starke emotionale Bindung verfolgt werden.

Welche Faktoren die Wahrnehmung von Trikotsponsoren positiv beeinflussen, hat Professor Dr.
Alexander Hodeck von der International School of Management (ISM) in einer Studie untersucht.
Dabei wurden deutsche FuBballinteressierte danach befragt, welche Sponsoren der 15
europaischen Top-Clubs sie ohne Erinnerungshilfe aufzahlen kénnen. Die Ergebnisse zeigen
deutlich, dass die bewusste Wahrnehmung des Trikotsponsorings ohne besondere Fanbindung im
Wesentlichen von zwei Faktoren messbar beeinflusst wird: zum einem vom sportlichen Erfolg der
Mannschaft und zum anderen von der Dauer der Werbepartnerschaft.

Von diesen beiden Faktoren hat wiederum der sportliche Erfolg der Mannschaft eindeutig die
grofRte Auswirkung darauf, ob die Befragten sich an die Trikotsponsoren erinnern. ,,Die Vergabe
von Pramien als Zusatzleistungen neben dem eigentlichen Sponsoring macht vor diesem
Hintergrund auch aus wissenschaftlicher Sicht durchaus Sinn.” Neben der Leistung auf dem
FuRBballfeld hat aber auch die Dauer der Werbepartnerschaft messbar Einfluss darauf, ob die
Befragten sich an einen Trikotsponsor erinnern kénnen. ,,Uberdauert eine Werbepartnerschaft mit
mindestens drei Saisons, werden die Sponsoren von den Befragten immer starker mit dem
entsprechenden Club assoziiert und als Trikotsponsoren wahrgenommen®, sagt der ISM-Experte.



Die strategische Partnerschaft zwischen Club und Sponsor liber mehrere Jahre hinweg ist flr den
Werbepartner demnach nachweisbar vorteilhaft.

Wie gut sich die Befragten an Trikotsponsoren der europaischen Top-Clubs erinnern, hangt aber
auch von weiteren Faktoren, wie von der Bekanntheit der Marke, ab. Ein inhaltlicher Bezug des
Unternehmens zum FuBball spielt gemal ISM-Professor Alexander Hodeck dagegen kaum eine
Rolle. ,,Dass sich gewisse Branchen wie Banken, Versicherungen oder Autohersteller inzwischen
trotzdem als ,fullballnahe Sponsoren” etabliert haben, hangt vielmehr mit ihrem langjahrigen
Engagement bei FuBBballevents ab.” Je langer sich ein Unternehmen oder eine Branche bereits im
Sport engagiert, desto glaubwirdiger wirken damit auch die damit verbundenen
Sponsorenauftritte. Umgekehrt liele sich darlber spekulieren, ob Marken, die weniger stark als
Sportsponsoren etabliert sind, bewusst durch ihr Trikotdesign auffallen wollen, um besser
wahrgenommen zu werden. So haben beispielsweise die gelben Leibchen des
Klebstoffproduzenten UHU, der Borussia Dortmund in den 80er Jahren sponserte, heute
Kultcharakter erreicht. Bei solchen Sponsor-Partnerschaften, die langere Zeit zuriickliegen, spielt
wohl der Nostalgie-Faktor eine grofRe Rolle. Ob eine gegenwartige Werbepartnerschaft mit einem
far den ProfifulRball eher ,ungewdhnlichen” Sponsoren von den Zuschauenden tberhaupt erst
wahrgenommen wird, hangt laut dem Experten aber ebenfalls stark davon ab, wie erfolgreich die
Mannschaft auf dem Platz FuRball spielt.

Prof. Dr. Alexander Hodeck unterrichtet Sportmanagement und Tourismus an der International
School of Management (ISM). Nachhaltiges Management in FuBballvereinen und die Wirkung von
Sportevents gehdren ebenso zu seinen Forschungsschwerpunkten wie die Erforschung des
Verhaltens von aktiven Sporttouristen insbesondere unter der Beriicksichtigung von
Nachhaltigkeitsaspekten in einem internationalen Kontext. Neben seiner Hochschultatigkeit ist
Prof. Dr. Hodeck als Geschaftsfiihrer des Sachsischen Tennis Verbands und als Berater bei FuBball-
und Sportverbanden tatig.
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