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Einleitung

Fir die Sportartikelfirmen ist Fuf$ball nicht nur die schonste Neben-
sache der Welt, sondern knallhartes Geschift. Immer wieder beto-
nen die drei Grofien der Branche, Nike, adidas und Puma, dass
Fufsball Herz und Seele der Marke sei. Zum einen verftigt der welt-
weite Volkssport Nummer eins iiber eine immense Image-Kom-
ponente und zum anderen spielt Fufiball auch unter wirtschaftli-
chen Gesichtspunkten eine bedeutende Rolle und avanciert immer
mehr zum Kerngeschift der Konzerne.

Selten funktioniert eine Branche so marketinggetrieben wie die
Sportartikelindustrie. Im Mittelpunkt steht die Pflege der Marke, wo
es vorwiegend um Sinnvermittlung geht. Erfolg hat nur, wer von
der Offentlichkeit als trendige Marke wahrgenommen wird und in
der populédren Sportart présent ist. Deshalb liefern sich Nike, adidas
und Puma einen ebenso teuren wie erbitterten Wettkampf um ein-
zelne Stars und Teams. Nur damit diese mit dem ,, Swoosh” (Nike),
dem Raubtier-Logo (Puma) oder den drei Streifen (adidas), auf Tri-
kots und Schuhen in den grofien Fufiballarenen der Welt auflaufen.
Die Marken nutzen dabei die Fuflballbithne und profitieren vom
hohen Zeichenwert der Stars. Die Produkte werden mit den Emoti-
onen des Sportspektakels quasi "aufgeladen" und sollen so selbst
zum Tréger dieser Emotionen werden (vgl. WIESELBERG 2002, Onli-
ne). Nur wer mit gigantischen Summen die erfolgreichen National-
teams, Klubs und Einzelspieler unter Vertrag nehmen kann, hat die
Nase, vor allem bei der jungen auf Idole fixierten Ké&uferschicht,
vorne.

Auch bei Grofiereignissen, wie Welt- und Europameisterschaften,
welche das Interesse eines Milliardenpublikums auf sich ziehen,
nehmen die Unternehmen viel Geld in die Hand, um dann globale
Werbekampagnen zu starten, die ein immer grofseres Ausmafd an-
nehmen. Dabei présentieren sie sich nicht nur als reine FuSballmar-
ke, sondern als Gesamtmarke.

Um im Milliardengeschéft Fufsball erfolgreich zu sein, bedienen sich
die Sportartikelkonzerne verschiedener Taktiken. In dieser Arbeit
werden die Strategien analysiert, mit denen sie den lukrativen
Markt bearbeiten. Das Ziel besteht darin herauszuarbeiten, inwie-
weit sich die Marketingstrategie im Fufball auf den Wert der Mar-
ken Puma, Nike und adidas auswirken bzw. welchen Einfluss sie
auf die Entwicklung der Marke nehmen.
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1 Faszination Fulball: auf den Spuren eines Phinomens

1.1 Fufiball elektrisiert die Welt

Was macht den Sport Fufball eigentlich aus? Die Faszination und
Begeisterung, die bei vielen Menschen durch das Spiel mit dem Le-
derball ausgelost wird, ldsst sich schwer in Worte fassen. Herzog in
Fufiball als Kulturphdnomen (2002) brachte dies so zum Ausdruck:
»Die ,flow-Erlebnisse” des Leistungssports [...] und der Besuch von
FufSballveranstaltungen bieten immer auch etwas von dem, das sich
sprachlich nicht artikulieren lasst.”

Dem Fufiballfreund ist die Attraktivitit des Spiels selbstverstand-
lich. Ballbeherrschung, Eleganz, Athletik und Schnelligkeit der Spie-
ler, Strategien des Spielaufbaus, Dramatik eines spannenden Spiels -
das alles tibt auf ihn eine unabweisbare Faszinationskraft aus. Siege
und Niederlagen haben in den Fufiballstadien fiir Millionen von Zu-
schauern in aller Welt eine viel groflere Tragweite, als ein einfaches
Spiel, wo 22 Spieler den Ball hinterher jagen, es erahnen ldsst (vgl.
MARTINEZ 2002, S. 7).

Abb. 1: Ronaldinho, die einzigartige Eleganz im WeltfufSball
(Quelle: www.rockunterwegs.de/img/WMTGB/05_onne_chance/
ronaldinho_ball_dpa_300.jpg, Abrufdatum: 18.01.2008)

1.1.1 Die Wende des Fuf$balls

FufSball hat im Laufe des letzten Jahrhunderts eine Wende vollzogen
wie sonst kaum eine andere Sportart. In FURBBALL ALS KULTURPHA-
NOMEN (2002) wird Plancks zitiert, der 1898 iiber Fufsball folgendes
sagte: , Dieser Sport sei nichts anderes als eine gemeine Schulung
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des Hundstritts: eine dsthetisch hissliche Betdtigung, die den guten
Geschmack verderbe und zudem eine widernatiirlich-rohe Unsitte,
die den Menschen geistig zum é&ffischen Liimmel herabwiirdige”.
Zudem verwendete kein geringerer als William Shakespeare ,Fufi-
ballspieler’ als Schimpfwort (vgl. BREWSTER 1959). Was zu dieser
Zeit keiner ahnen konnte, steht Fuball ein gutes Jahrhundert spéter
in einem ganz anderen Licht: Nicht nur dass sich das Spiel mit dem
runden Leder als weltweiter Volkssport Nummer eins etablierte
und sogar zum Kulturgut mutierte. Nein, Fufiball bedeutet heutzu-
tage vielmehr.

HERZOG (2002) sieht das inspirierende Zentrum jeder Fufiballkultur
in dem Spiel selbst. Es hat ihren Kern in der Spannung und Drama-
tik des Kampfes zweier Mannschaften. Davon geht eine Faszination
aus, die der Zuschauer von Spiel zu Spiel jedes Mal wieder erlebt.
Uber das beim Spiel Erlebte wird an den Arbeitsplitzen und Schu-
len, in Gasthdusern und Familien berichtet, analysiert und gestrit-
ten. So wirkt Fufiball bedeutungsvoll in den Alltag der Menschen
hinein, bleibt im Bewusstsein der Fans haften, wird zum Inhalt einer
die Generationen tibergreifenden Erinnerung und setzt sich bedeu-
tungsvoll im , kollektiven Gedéchtnis” fest. Es kann sich soweit
hochschaukeln, dass es iiber Jahrzehnte im ,kulturellen Gedichtnis’
ganzer Nationen verankert bleibt (vgl. HERZOG 2002, S. 17ff).

Als Beispiel kann man den prestigetrachtigen 3:2 Sieg der osterrei-
chischen Nationalmannschaft gegen Deutschland 1978 bei der WM
in Cordoba anfiihren (Abb.2), welcher noch 30 Jahre spiter im gan-
zen Fufsballland fest verankert ist.



