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Abstract

Für Einzelsportler geht es heutzutage tendenziell um mehr als den bloßen sportlichen Erfolg.

Vielmehr zielen sie darauf ab, eine persönliche Marke zu entwickeln und daraus Kapital zu

schlagen. Im vorliegenden Beitrag wird ein spezifisches Markenmanagementmodell für Ein-

zelsportler vorgestellt, das auf dem identitätsorientierten Markenführungsansatz basiert. Im

Fokus des Modells steht das operative Markenmanagement, wobei die verschiedenen Instru-

mente zur Umsetzung der Markenidentität von Sportlern aufgezeigt werden sollen. Abgerun-

det wird der Beitrag durch ein Fallbeispiel, welches das idealtypische Markenmanagement ei-

nes der bekanntesten Gesichter aus der Welt des Sports veranschaulicht.
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1 Einleitung

"I’m tired of hearing about money, money, money, money, money. I just want to play the

game, drink Pepsi, wear Reebok."1

Dieses Zitat von US-Basketballspieler Shaquille O´Neal verdeutlicht, dass sich als Sportler

nicht nur auf dem Spielfeld, sondern auch abseits des Courts als Werbeträger gutes Geld

verdienen lässt. Sportler sind als Testimonials für Unternehmen besonders attraktiv, da sie

in erster Linie Werte wie Dynamik, hohe Leistungsfähigkeit und Erfolg verkörpern und

dieses Image auf das Werbeprodukt transferieren sollen.2 Um für Unternehmen interessant

zu sein und möglichst lukrative Werbeverträge zu ergattern, müssen Sportler eine eigene

Marke entwickeln, wobei wie bei Produkten gilt: je wertvoller, desto besser.

Die vorliegende Arbeit setzt sich mit dem Markenmanagement von Einzelsportlern ausei-

nander. Dabei werden die Grundlagen des Markenmanagements erläutert und ein Mar-

kenmanagementmodell für Einzelsportler vorgestellt. Ein Best-Practice Beispiel illustriert

abschließend das erfolgreiche Markenmanagement eines weltbekannten Sportlers.

1 US-Basketballspieler Shaquille O´Neal, zitiert in: Araton (1996), o.S.
2 Vgl. Schierl/Schaaf (2007), S. 294.
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2 Grundlagen des Markenmanagements

Im Folgenden werden zunächst die Begriffe Marke, Markenstärke und Markenwert defi-

niert. Darüber hinaus wird der identitätsorientierte Markenführungsansatz dargestellt und

erläutert, inwiefern dieser auf den Menschen übertragbar ist.

2.1 Definitionen und Begriffsabgrenzungen

Der Begriff Marke wird in Theorie und Praxis sehr vielfältig definiert, sodass keine allge-

mein gültige Definition existiert. Basierend auf dem identitätsorientierten Markenmana-

gement definieren Burmann/Blinda/Nitschke eine Marke als "ein Nutzenbündel mit spezi-

fischen Merkmalen, die dafür sorgen, dass sich dieses Nutzenbündel gegenüber anderen

Nutzenbündeln, welche dieselben Basisbedürfnisse erfüllen, aus Sicht relevanter Zielgrup-

pen nachhaltig differenziert."3 Im Gegensatz zu anderen Markendefinitionen, welche die

Marke als gewerbliches Schutzrecht oder markiertes Produkt betrachten, steht hier die

Substanz der Marke im Fokus.4

Der Markenwert wird zum einen aus der Sicht des Konsumenten, zum anderen aus Un-

ternehmenssicht erfasst. Für den Verbraucher besteht der Wert einer Marke in dem wahr-

genommen Zusatznutzen, den das Markenprodukt bietet.5 Dieser Mehrwert beeinflusst

dabei direkt die Kaufbereitschaft des Konsumenten. Darauf aufbauend zielt das Marken-

management des Unternehmens auf die Steigerung des ökonomischen Markenwertes ab.

Dieser schlägt sich in der Regel in einer Preisprämie nieder, welche der Kunde für den

Nutzenvorteil des Markenprodukts gegenüber einem identischen, markenlosen Produkt be-

reit ist zu zahlen.6

Der ökonomische Markenwert basiert auf der Markenstärke, welche durch die Markenbe-

kanntheit, die Markenassoziationen und die Markentreue ermittelt wird. Die Markenbe-

kanntheit ist Voraussetzung dafür, dass die Marke in der Kaufentscheidung des Nachfra-

3 Burmann/Blinda/Nitschke (2003), S. 3.
4 Vgl. Burmann/Meffert/Koers (2005), S. 7.
5 Vgl. Aaker/Biel (1993), S. 2.
6 Vgl. Burmann/Meffert/Koers (2005), S. 9.
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gers in Betracht gezogen wird. Erst wenn die Marke bekannt ist, kann der Konsument po-

sitive, wie auch negative Eigenschaften mit der Marke assoziieren. Die Summe der Mar-

kenassoziationen bildet dabei das Fremdbild der Marke, das sogenannte Markenimage.7

Ein positives Markenimage veranlasst den Nachfrager das Markenprodukt wiederholt zu

kaufen und führt somit zu Markentreue bzw. Markenloyalität. Eine hohe Markentreue ist

folglich ein Schlüsselkriterium für eine starke, nachhaltige Marke.8

2.2 Identitätsorientierte Markenführung

Das identitätsorientierte Markenmanagement richtet sich im Gegensatz zu anderen Ansät-

zen des Markenmanagements nicht ausschließlich nach dem Markenimage, also der

Wahrnehmung der Marke beim Nachfrager (Fremdbild der Marke).9 Es berücksichtigt da-

rüber hinaus als Aussagekonzept die Markenidentität (Selbstbild der Marke), die das

Fremdbild der Marke prägen soll. Die Identität der Marke ist wichtige Voraussetzung für

die Vertrauensgewinnung und somit langfristige Bindung der Kunden.10 Folglich ist die

Hauptaufgabe der identitätsorientierten Markenführung der Aufbau einer eigenständigen

und authentischen Markenidentität.

Die Markenidentität setzt sich aus sechs Bestandteilen zusammen (vgl. Abbildung 1): Die

Komponenten Markenpersönlichkeit, Markenwert und Markenvision bestimmen in

erster Linie, wie der Nachfrager den symbolischen Markennutzen (Prestige etc.) wahr-

nimmt, während die Art der Markenleistungen den funktionalen Nutzen (Vertrauen,

Qualität etc.) determiniert. Der Übereinstimmungsgrad dieser vier Komponenten mit den

Markenkompetenzen und der Markenherkunft legt die Glaubwürdigkeit der Marke

fest.11

7 Vgl. Schilhaneck (2008), S. 364 f.
8 Vgl. Burmann/Meffert/Koers (2005), S. 9.
9 Vgl. Burmann/Meffert(2005a), S. 51.
10 Vgl. Burmann/Meffert (2005a), S. 42.
11 Vgl. Burmann/Meffert (2005a), S. 65.



Abbildung 1: Zusammenhang zwischen Identität und Image der Marke

Quelle:

Die Grundüberlegung der identitätsorientierten Markenführung, dass man Marken nur

dann vertraut, wenn diese eine Identität haben, ist

Person muss ein klares Bild von sich selbst haben und dieses widerspruchsfrei und k

tent vermitteln, um von Dritten als authentisch und verlässlich anerkannt zu werden.

Identität eines Menschen lässt sich u.a. uneingeschränkt an der Herkunft, den Werten und

der Persönlichkeit der Person festmachen. Folg

rungsansatz als Grundkonzept für das Markenmanagement von Menschen geeignet.

12 Vgl. Burmann/Meffert (2005a), S. 67.
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3 Identitätsorientiertes Markenmanagement bei Einzelsportlern

Im Weiteren werden die Besonderheiten von Einzelsportlern und die daraus resultierenden

Herausforderungen für die Markenführung dargestellt. Basierend auf dem identitätsorien-

tierten Markenführungsansatz wird anschließend ein spezifisches Markenmanagementmo-

dell für Einzelsportler vorgestellt.

3.1 Besonderheiten und Herausforderungen

Wie bereits erwähnt, zeichnen sich Marken dadurch aus, dass sie sich nachhaltig von der

Konkurrenz differenzieren. Für einen Sportler ist es allerdings unmöglich, konstant Top-

Leistung zu bringen, sportlichen Erfolg zu garantieren und somit die Erwartungen der Ziel-

gruppen kontinuierlich zu erfüllen. Erschwerend kommt hier hinzu, dass die Zielgruppen

von Sportlern heterogen sind (direkte/indirekte Zuschauer, Medien, Sponsoren etc.), so

dass die Kundenwahrnehmungen sehr unterschiedlich ausfallen und eine umfassende Mar-

kenintegration erforderlich wird.13

Darüber hinaus ist es i.d.R. ein langwieriger Prozess, eine Marke aufzubauen. Sportler

haben diese Zeit jedoch nicht, da die Dauer der aktiven Laufbahn eines jeden Sportlers li-

mitiert ist. Umso wichtiger ist es für einen Sportler, sich auch abseits des Spielfeldes bzw.

der Wettkampfstätte zu profilieren und inszenieren und somit auch nach der Profikarriere

von Relevanz und Interesse für die Zielgruppen zu bleiben.

Des Weiteren unterscheiden sich Sportler von herkömmlichen Markenprodukten dadurch,

dass ihre Leistung nicht greifbar bzw. immateriell ist. Eine direkte Markierung der Leis-

tung des Sportlers ist also nicht möglich. Folglich müssen Alternativen ausgemacht wer-

den, die eine physische Kennzeichnung erlauben.14 Eine Option für die Markenführung ist

hier die Markierung von Bezugsobjekten, wobei für Einzelsportler das Merchandising be-

sonders attraktiv ist.

13 Vgl. Schilhaneck (2008), S. 369 f.
14 Vgl. Schilhaneck (2008), S. 370.
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3.2 Ein spezifisches Markenmanagementmodell

In Abbildung 2 wird ein spezifisches Markenmanagementmodell für Sportler im Überblick

dargestellt. Das Modell soll dabei jene Komponenten und Maßnahmen abbilden, die für ein

erfolgreiches Markenmanagement von Sportlern relevant sind. Im Folgenden werden die

drei Ebenen des Markenmanagements näher erläutert.

Abbildung 2: Ein Markenmanagementmodell für Einzelsportler

In Anlehnung an: Burmann/Blinda/Nitschke (2003), S.10; Schilhaneck (2008), S.76
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3.2.1 Strategisches Markenmanagement

Das strategische Markenmanagement setzt sich aus den Komponenten Situationsanalyse,

Markenziele und Markenidentität zusammen.

Die Analyse der Ausgangssituation der Marke des Sportlers ist der erste Schritt des Mar-

kenmanagements.15 Dabei werden die Wünsche der Nachfrageseite identifiziert, wobei

nicht nur sportliche, sondern auch gesellschaftliche Erwartungen eine Rolle spielen. Zu-

sätzlich werden Fremd- und Selbstbild des Sportlers erfasst und miteinander verglichen.

Des Weiteren gilt es zu analysieren, wie und wo die Zielgruppen mit der Marke in Kontakt

kommen und vice versa, wie der Sportler die Zielgruppen erreichen kann.

Auf Basis der Situationsanalyse werden anschließend die Markenziele festgelegt.16 Diese

setzen sich in erster Linie aus den Zielen des Sportlers (z.B. Gehalt, Werbeeinahmen etc.),

sowie den Zielen der Sponsoren (z.B. Umsatz etc.) zusammen. Unternehmen setzen Sport-

ler zur Verkaufsförderung ihrer Produkte als Testimonial ein, haben also großes Interesse

an einer nachhaltig starken Marke des Sportlers. Der Fall Tiger Woods hat gezeigt, wie

schnell die Reputation und das Image der Marke Schaden nehmen und somit zum Risiko

für Sponsoren werden können. Dementsprechend werden Unternehmen im Folgenden als

Partner des Sportlers in der Markenführung betrachtet. Vertrauen, Verständnis für die ge-

genseitigen Ziele, Kommunikation sowie Kooperation sind dabei wichtige Vorausset-

zungen für eine erfolgreiche Zusammenarbeit.17

Der Kern des strategischen Markenmanagements ist die Markenidentität, also das Selbst-

bild der Marke. Wie bereits beschrieben, setzt sich die Markenidentität aus sechs Kompo-

nenten zusammen.

Die Markenherkunft ist das Fundament der Markenidentität und beinhaltet alle Einflüsse

aus der geografischen, kulturellen und institutionellen Herkunft.18 Der US-Basketballstar

LeBron James ist z.B. in Akron, Ohio, aufgewachsen und spielte die ersten sieben Jahre

seiner Profikarriere für das regionale NBA-Team, die Cleveland Cavaliers.

15 Vgl. Burmann/Meffert (2005b), S. 77 f.
16 Vgl. Burmann/Meffert (2005b), S. 78.
17 Vgl. Bühler/Nufer (2009), S. 107 ff.
18 Vgl. Blinda (2003), S. 38 ff.
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Eine optimale Voraussetzung für den Aufbau der Markenidentität. Ein anderer Bestandteil

ist die Markenkompetenz, also die Fähigkeit eine Marke aufzubauen, die den Anforde-

rungen des Marktes gerecht wird.19 Bei Sportlern basiert die Markenkompetenz in erster

Linie auf dem sportlichen Talent sowie dem Trainingsfleiß.

Die Markenkompetenz bildet somit die Grundlage der Markenleistungen. Die Hauptleis-

tung eines jeden Sportlers ist offensichtlich die Ausübung seines Sports und wird durch da-

raus resultierende Sekundärleistungen ergänzt (z.B. Vorbildfunktion in der Gesellschaft).

Eine weitere, wichtige Komponente der Markenidentität ist die Markenvision. Diese gibt

vor, wohin sich die Marke über einen längeren Zeitraum entwickeln soll, dient also der

Motivation und Sicherstellung zielgerichteten Handelns.20 Die Vision eines Sportlers be-

zieht sich dementsprechend auf die langfristige Karriereentwicklung, z.B. die Berufung in

die Nationalmannschaft oder die Aufnahme in die "Hall of Fame".21

Emotional aufgeladen wird die Marke über die Markenwerte, den Grundüberzeugungen

der Marke.22 Der Sportler legt gewissermaßen fest, woran er glaubt, wobei es folgendes zu

beachten gibt: Unternehmen sponsern grundsätzlich die Sportler, deren Werte sich mit de-

nen des Unternehmens decken, um möglichst konsistent und authentisch dem Kunden ge-

genüber aufzutreten. Typische Werte eines Sportlers können z.B. Engagement (z.B. Wohl-

tätigkeit etc.), Aufrichtigkeit (z.B. Fair-Play/Anti-Doping etc.) und Commitment (z.B. Lo-

yalität zum Verein etc.) sein.

Die letzte Komponente, die Markenpersönlichkeit, hat starken Einfluss darauf, ob die

Zielgruppen mit der Marke sympathisieren oder nicht.23 Sie beeinflusst den symbolischen

Nutzen der Marke für den Kunden und somit das Nachfrageverhalten. Je mehr Leute sich

mit dem Sportler identifizieren, desto größer ist das Vermarktungspotenzial der Marke.

19 Vgl. Burmann/Meffert (2005a), S. 59 f.
20 Vgl. Burmann/Meffert (2005a), S.61.
21 Vgl. Huber/Meyer (2006), S. 20 f.
22 Vgl. Burmann/Meffert (2005a), S. 62.
23 Vgl. Burmann/Meffert (2005a), S. 63.
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3.2.2 Operatives Markenmanagement

Die Aufgabe der operativen Markenführung ist die Umsetzung der Vorgaben des strate-

gischen Markenmanagements.24 Der Sportler hat dabei die Möglichkeit, sich im Wett-

kampf und abseits des Spielfeldes in Szene zu setzen und so das Markenimage zu prägen.

Ausgangspunkt des operativen Markenmanagements ist die sportliche Leistung des Sport-

lers und daraus abgeleitet der sportliche Erfolg. Herausragende sportliche Leistungen zu

bringen, sich gewissermaßen ins Rampenlicht zu spielen, ist Voraussetzung dafür, das Inte-

resse der Zielgruppen zu wecken. So gelangte beispielsweise Boris Becker (vgl. Abbildung

3) mit seinem "Underdog-Sieg" in Wimbledon 1985 über Nacht zu Weltruhm. Erfolgsge-

schichten wie diese lassen sich exzellent vermarkten.

Abbildung 3: Boris Becker

Dennoch spielen auch andere Aspekte eine entscheidende Rolle bei der Umsetzung der

Markenidentität. So generierte die russische Tennisspielerin Anna Kournikova (vgl. Abbil-

dung 4) auf dem Court große Aufmerksam mit ihrem attraktiven äußeren Erscheinungs-

bild. Obwohl sie nie einen Grand Slam im Einzel gewinnen konnte, stieg sie so Ende der

90er Jahre zu einer hochbezahlten Werbe-Ikone auf. Darüber hinaus steigern u.a. auch cha-

rakteristische (spektakuläre) Spielweisen bzw. Spielelemente (z.B. der "Becker-Hecht"),

auffällige Sportbekleidungen vom Ausrüster (z.B. Puma Catsuit von Serena Williams) oder

wechselnde Frisuren (z. B. Bastian Schweinsteiger) die Markenstärke eines Sportlers.

24 Vgl. Burmann/Meffert (2005b), S. 86.
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Abbildung 4: Anna Kournikova

Ein weiterer wesentlicher Bestandteil ist das Verhalten des Sportlers auf dem Spielfeld.

Möchte der Sportler sich als Vorbild profilieren, so fängt die Umsetzung beim Verhalten

und der Einstellung auf dem Spielfeld an. Umgekehrt kann ein Sportler in seltenen Fällen

auch aus unsportlichem Verhalten Kapital schlagen, solange das Verhalten authentisch und

konsistent ist, wie z.B. der ehemalige Tennisstar John McEnroe gezeigt hat.25

Außerhalb des Spielfeldes bieten sich Sportlern vielfältige Optionen, die Marke zum

Thema zu machen und die Markenidentität umzusetzen.

Ein zentrales Instrument sind die Public Relations, also die Presse- und Öffentlichkeitsar-

beit. Die kontrollierte und zielgerichtete Weitergabe von Informationen ermöglicht dem

Sportler, die Marke wunschgemäß im Kopf der relevanten Zielgruppen zu positionieren.26

Entscheidend ist hierbei, dass die Leute sich nicht nur mit dem Athleten identifizieren,

sondern den Sportler auch als Menschen kennenlernen wollen. Auftritte in den Massenme-

dien (z.B. Fernsehshows, Spielfilme, Printmedien etc.) steigern die Bekanntheit des Sport-

lers und bieten darüber hinaus eine riesen Plattform die Persönlichkeit der Marke zu de-

monstrieren. So trat LeBron James z.B. in der amerikanischen Comedy-Fernsehshow

"Saturday Night Life" sowie als Interviewgast bei Larry King Live auf und Shaquille

O‘Neil führte die Fernsehzuschauer von MTV durch sein "Crib" in Florida.

25 Vgl. Wichert (2006), o.S.
26 Vgl. Deg (2006), S. 17.



11

Enormes Potential für das Markenmanagement von Sportlern birgt des Weiteren das Social

Media Marketing (z.B. Facebook, Twitter etc.).27 Es ermöglicht den Sportlern, in direkten

Kontakt mit den relevanten Zielgruppen zu treten und somit für den Fan "greifbar" zu wer-

den. Ein Sportler, der sich Social Media erfolgreich zu Nutzen gemacht hat, ist der ameri-

kanische NBA-Star Dwight Howard. Howard verzeichnet über 1,5 Millionen "Followers"

auf Twitter, ein äußerst attraktiver Vertriebskanal für ihn und seine Sponsoren.

Ein Weiteres effektives Instrument ist das Merchandising von Sportlern. Das kann vom

Trikotverkauf bis hin zum Vertrieb eigener Sport- und Lifestyle-Kollektionen reichen. Das

Paradebeispiel hierfür ist Michael Jordan, der unter der Jordan Brand, einer Nike Division,

Schuhe und Sportbekleidung mit dem "Jumpman" Logo verkauft und jährlich hunderte

Millionen Dollar umsetzt.28

Zusätzlich bedeutet jede erfolgreiche Zusammenarbeit zwischen Sportler und Sponsor

bzw. zwischen werbendem Unternehmen und Sport-Testimonial eine Wertsteigerung

der Marke. Eine gelungene Werbekampagne ist dabei nicht nur von finanziellem Wert für

den Sponsor, sondern auch ein effektives Mittel, sein Markenimage zu beeinflussen. De-

monstriert der Sportler in der Werbung z.B. auf authentische Art und Weise Humor (auch

Selbstironie) oder soziales Engagement, so lassen sich schnell Sympathiepunkte beim Zu-

schauer sammeln. Strategische Vereinswechsel sind ein Instrument die Marke in attrakti-

ven Märkten stark zu machen. Dabei steht weniger die sportliche Perspektive als vielmehr

das Wachstumspotenzial der eigenen Marke im Vordergrund. Die "Off the Field-

Instrumente" sind außerdem unabdingbar für die Vermarktung eines Sportlers nach der ak-

tiven Laufbahn. So hat sich Franz Beckenbauer dank seines "Kaiser-Status" nicht nur zum

gefragten Sportexperten, sondern zur "Allzweckwaffe" der Werbeindustrie entwickelt. Die

ehemalige Tennisspielerin Steffi Graf hat sich ihren Markenwert erhalten, in dem sie sich

als liebevolle, sorgende Mutter (Gründerin der Stiftung "Children for Tomorrow") und

glückliche Ehefrau von Ex-Tennisprofi Andre Agassi profiliert hat.

27 Vgl. Rovell (2010). o.S.
28 Vgl. Rovell (2008), o.S.
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3.2.3 Resultate des Markenmanagements

Die Effektivität und Effizienz des strategischen und operativen Markenmanagements äu-

ßern sich schlussendlich in der Markenstärke (Markenbekanntheit/-assoziationen/-treue)

und dem daraus resultierenden Markenwert des Sportlers. Das Wirtschaftsmagazin Forbes

ermittelt jährlich die zehn wertvollsten Marken im Einzelsport und rankt die Athleten

"based on endorsement income relative to peers in their sport"29 (vgl. Abbildung 5).

Einzelsportler Sportart Markenwert in Dollar

1. Tiger Woods Golf 82 Mio.

2. David Beckham Fußball 20 Mio.

3. Roger Federer Tennis 16 Mio.

4. Dale Earnhard Jr. NASCAR 14 Mio.

5. LeBron James Basketball 13 Mio.

Abbildung 5: Forbes Top 5 der wertvollsten Marken im Einzelsport

Quelle: Schwartz (2010). o.S.

Entscheidend ist, dass es der regelmäßigen Evaluation der Markenstärke, also einem Ab-

gleich der erreichten Ergebnisse mit den gesetzten Zielen, bedarf.30 Ist das Ergebnis nicht

zufriedenstellend, so müssen die Ursachen diagnostiziert werden und Korrekturen im Ma-

nagementzyklus vorgenommen werden. Dabei ist entweder im strategischen Mar-

kenmanagement (korrigierte Markenwerte, Markenpersönlichkeit etc.) oder direkt im ope-

rativen Bereich, also bei der Umsetzung der Marke (z.B. verstärkte PR), anzusetzen.31

29 Schwartz (2010). o.S.
30 Vgl. Schilhaneck (2008), S. 376.
31 Vgl. Schilhaneck (2008), S. 376.
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4 Best-Practice Beispiel: David Beckham

Kaum ein Sportler in der Geschichte des Sports hat es so gut verstanden sich perfekt zu in-

szenieren und vermarkten wie der englische Fußballstar David Beckham. Obwohl seine

besten Jahre als Fußballspieler vorbei sind, taxierte Forbes den Markenwert von Beckham

im Jahr 2010 auf 20 Millionen Dollar, der höchste Wert aller aktiven Fußballspieler und

der zweithöchste insgesamt (vgl. Abbildung 5).

Was David Beckham so einzigartig macht, ist seine Vielseitigkeit. So hat die Marke

Beckham gewissermaßen jedem etwas zu bieten. Abbildung 6 fasst die wichtigsten In-

strumente zur Umsetzung der Markenidentität Beckhams zusammen:



 Passgenaue Flanken
 Direkte Freistoßtore
 100+ Länderspiele für England
 Kapitän des Nationalteams (2000
 Aktiv bei drei Weltmeisterschaften
 381 Spiele für Manchester United und

Real Madrid
 Erfolge: u.a. das Triple (Premier League,

FA Cup, UEFA Champions League),
Europas Fußballer des Jahres

 Aber auch große Niederlagen
(Menschlichkeit)

 Attraktives Äußeres ("Sex
 Wechselnde (auffällige) Frisuren

Abbildung 6: Operatives Markenmanagement von David Beckham

In Anlehnung an: Vincent/Hill/Lee (2009), S. 173 ff.; Milligan, (2006), S.14 ff.

Operatives Markenmanagement von David Beckham

On the Field-Instrumente Off the Field-Instrumente

100+ Länderspiele für England
Kapitän des Nationalteams (2000-2006)

Weltmeisterschaften
381 Spiele für Manchester United und

Erfolge: u.a. das Triple (Premier League,
UEFA Champions League),
Fußballer des Jahres

Aber auch große Niederlagen

Sex-Appeal")
Wechselnde (auffällige) Frisuren

 Ehe mit Victoria "Posh Spice
u.a. gemeinsames Markenlabel dVb
(Denim Kollektion, Fragrances etc.)

 Fashion Icon und Celebrity Lifestyle:
Modeshows, Öffentliche Auftritte mit
befreundeten Film- und Musikstars etc.

 Fotoshootings für GQ, Sports Illustrated usw.
 Fernsehshow "David Beckham’s Soccer

USA", Spielfilm "Bend it like Beckham
Buch "David Beckham: My World

 Lukrative Werbeverträge/Modelverträge:
adidas (u.a. David Beckham Lifestyle Colle
tion), Pepsi, Giorgio Armani u.a.

 Globale Werbekampagnen ("Global A
peal"): z.B. Gillette Werbung in 150 Ländern

 Strategischer Vereinswechsel z
(u.a. gemeinsame Sponsoren, z.B. adidas
zu den Los Angeles Galaxy (
zu Hollywood etc.)

Operatives Markenmanagement von David Beckham

In Anlehnung an: Vincent/Hill/Lee (2009), S. 173 ff.; Milligan, (2006), S.14 ff.

Operatives Markenmanagement von David Beckham

Instrumente

14

Instrumente

Posh Spice" Adams:
u.a. gemeinsames Markenlabel dVb

Fragrances etc.)
Fashion Icon und Celebrity Lifestyle:
Modeshows, Öffentliche Auftritte mit

und Musikstars etc.
hootings für GQ, Sports Illustrated usw.

David Beckham’s Soccer
Bend it like Beckham",

David Beckham: My World"
Lukrative Werbeverträge/Modelverträge:
didas (u.a. David Beckham Lifestyle Collec-
on), Pepsi, Giorgio Armani u.a.

Globale Werbekampagnen ("Global Ap-
peal"): z.B. Gillette Werbung in 150 Ländern
Strategischer Vereinswechsel zu Real Madrid
(u.a. gemeinsame Sponsoren, z.B. adidas) und
zu den Los Angeles Galaxy (US-Markt, Nähe

Operatives Markenmanagement von David Beckham

In Anlehnung an: Vincent/Hill/Lee (2009), S. 173 ff.; Milligan, (2006), S.14 ff.

Operatives Markenmanagement von David Beckham
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5 Fazit

Der Aufbau einer starken Marke setzt eine hohe Übereinstimmung von Markenimage und

Markenidentität voraus. Hier setzt das Markenmanagement von Einzelsportlern an. Der

Modellansatz veranschaulicht, dass Sportlern vielfältige Instrumente zur gezielten Marken-

führung und somit zur Steigerung des Markenwertes zur Verfügung stehen. Die Glaub-

würdigkeit des Sportlers ist dabei von zentraler Bedeutung. Nur wenn die Marke eine Per-

sönlichkeit hat und authentisch ist, identifizieren sich die Leute mit dem Sportler, sowohl

auf, als auch abseits des Feldes. Ist das Interesse der Öffentlichkeit einmal geweckt, so

wird der Sportler auch für potenzielle Sponsoren interessant.
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