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TEXT ANDREAS BRANNASCH

WAS VERBINDET Adidas, Nike, Pumaund
Borussia Dortmund? Alle vier sind starke
FulRballmarken. ,Moment”, werden Marke-
tingexperten einwerfen, ,Borussia Dort-
mund erfreut sich zwar hoher Bekanntheit
und belegt in der Rangliste der beliebtesten

Bundesligaklubs (Quelle: Acxiom) aktuell
Rang zwei hinter dem FC Bayern Miinchen —
aber ein FulRballklub als Marke?”

Im Fall des Ballspiel-Vereins Borussia
(BVB)sprichteiniges dafiir: Manistim Januar
als erster deutscher Profiklub dem Marken-
verband beigetreten. Der Vorsitzende der
BVB-Geschiftsfiihrung Hans-Joachim
Watzke erkldrt diesen ungewohnlichen
Schritt: ,Wirsind ersterund einzigerborsen-
notierter Verein der Fullball-Bundesliga
und meinen, dass uns deshalb eine besonde-
re Bedeutung und Vorreiterrolle zukommt.
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Zur Ubernahme der Verantwortung gegen-
iiber unseren Aktiondren ist die Betonung
der Markenfiihrung extrem wichtig.” Fiir
Diplomkaufmann Watzke ist die Aufnahme
in den Markenverband eine wichtige Besta-
tigung, denn es wurde auch gepriift, ob
der BVB iiberhaupt eine starke Marke ist.

Im Sport enthilt die Rechnung einige
Unbekannte mehr als im Marketing eines
klassischen Markenartiklers. Ob beim Ful3-
ballin einem wichtigen Spiel der Ball ins Tor
oder an den Pfosten knallt, ist halt manch-
mal reines Gliick, ebenso wie eine giinstige
Auslosung im Pokal.

Trotzdem gibt es auch im FulRballbusiness
Konstanten: So verteidigen die weltweit
starksten Marken unter den FuRRballklubs
seit vielen Jahren ihre Spitzenpositionen:
Manchester United und Real Madrid oder
in Deutschland der FC Bayern Miinchen.
Bei diesen Klubs sind sportlicher Erfolg,

FuRballtradition und modernes Manage-
ment eine gewinnbringende Verbindung
eingegangen. Nationale Beispiele wie zum
Beispiel der FC Sankt Pauli zeigen aber, dass
hervorragende Sympathiewerte und eine
eindeutige Positionierung auch ohne sport-
liche Top-Erfolge moglich sind.

Auch die Marke Borussia hat trotz viel Mittel-
malesin den letzten Spielzeiten noch immer
eine besondere Strahlkraft. Stephan Schréder,
Mitglied der Geschiftsleitung des Markt-
forschungs- und Beratungsunternehmens
Sport+Markt AG, Kéln, bestitigt: ,Borussia
Dortmund hat im Vergleich zu den meisten
anderen Bundesligaklubs ein eindeutiges
Imageprofil und eine sehr klare Positionie-
rung.” Imagefaktoren wie ,faszinierend”
oder ,leidenschaftlich” bezdgen ihre hohe
Zustimmung zwar eher aus den Siegen der

Eine Marke namens Borussia

Profiklubs im FuRball haben sich langst zu mittelstandischen Unternehmen der Entertainment-Industrie
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90er-Jahre, aber sobald die Dortmunder
erfolgreich spielen, zeige sich sehr schnell
wieder ihr Potenzial zu einer groRen Marke
im FuRball. ,Dasist wie ein Werte-Depot, das
den BVB sofort wiederin eine Position direkt
hinter dem FC Bayern Miinchen schiebt,
sobald es durch groRe Spiele und Titel akti-
viert wird”, so Schréder weiter.

Aus einertraditionellen Perspektive pas-
sen Begriffe wie FulRballverein und Marken-
wert eigentlich kaum zusammen. Doch die
erzielten Umsitze sprengen mittlerweile
jede ,Vereins-Dimension”: Laut einer Studie
der Wirtschaftspriifungs- und Beratungs-
gesellschaft Deloitte erwirtschafteten die
Bundesligaklubs in der Saison 2006
Gesamteinnahmen von rund 1,4 Milliar-
den €. Fullball ist also Big Business, und
immer mehr Profiful$ballvereine in Deutsch-
land nutzen Erkenntnisse aus der Marken-
© theorie, um selbst eine starke Marke zu

werden. Doch nur, wer ein eigenstdndiges
Profil vorweisen n, hat die Chance, sei-
nen Klub zu positionieren und von FuRball-
interessierten und Medien als einzigartig
wahrgenommen zu werden.

In der empirischen Studie ,Marken-
personlichkeit von FuRRballvereinen” unter-
sucht der Autor Frank Alexavon der Leibniz
Universitdt Hannover jene emotionalen
Aspekte, die eine unverkennbare und nach-
haltige Positionierung von Vereinsmarken
ermoglichen. Nach seiner Auffassung sind
neben dem Kriterium ,Professionalitat”
besonders die Kategorien ,Emotionalitat”,
,Bodenstindigkeit” und ,gelebte Tradi-
tionen” entscheidend fiir die Verbunden-
heitund Bindung der Fans an einen Klub.

Ubertrigt man die Ergebnisse die-
ser Studie auf Borussia Dortmund, dann
wird deutlich: Der BVB besitzt in allen drei
Kategorien besondere Stirken — kein Wun-

der also, dass der Verein auf eine besonders
grofle und besonders treue Fangemeinde
verweisen kann — was nichts anderes bedeutet
als eine hohe Markentreue durch potenzielle
Kunden.

Die Marke BVB lebt von ihrer Fankultur,
vonderRegionund Mentalitit derMenschen,
die hier leben: bodenstdndig, kimpferisch,
ehrlich, leistungsorientiert und solidarisch,
und das Bekenntnis zur Region spielt bei der
Markenfiihrung eine grof3e Rolle. In Dort-
mund steht man vor allem auch in schwie-
rigeren Zeiten zusammen. Welcher Verein
in Europa verkauft nach einer eher méafigen
Saison fast 50.000 Dauerkarten?

Beim BVB existiert bisher noch kein
exakt formuliertes Leitbild oder eine Cor-
porate Identity. In den letzten Jahren der
Konsolidierung ging es primar darum, die
Marke Borussia Dortmund wieder in ein
gesundes finanzielles Fahrwasser zu fithren.

entwickelt. Jetzt haben sie auch die Markenpflege entdeckt

Markenware: Der
komplette Hausstand des
Fans von der Zahnbiirste

bis hin zum Hundenapf
lasst sich im BVB-Fanshop
zusammenstellen
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Geschiftsfithrer Watzke kann heute deut-

nter den Geschiftsbericht pra-

auf dem Hohepunkt der finan-

ziellen Krise des Klubs im Jahr 2005: ,Jetzt

kénnen wir uns der Kiir widmen und wer-

den uns intensiv mit dem Thema Marken-
fiihrung beschiftigen.”

Das freut auch den Hauptsponsor Evonik
Industries AG und dessen Bundesliga-Beauf-
tragten Lutz Dreesbach: ,Das Sponsoring
beim BVBist ein unverzichtbarer Baustein in
der Markenstrategie von Evonik, um schnell
hohe Bekanntheit fiir die neue Marke aufzu-
bauen.” In Zeiten, in denen der Konzern mit
einer Werbekampagne auf sich aufmerk-
sam mache, wirke dieses Sponsoring nach
seiner Einschdtzung als Verstarker. Gerade
hat Evonik seinen Vertrag als Trikotsponsor
vorzeitig bis 2011 verldngert.

Die Verbundenheit einestraditionsgebun-
denen FuRRballklubs wie des BVB mit den Fans
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und kommerzieller Erfolg miissen sich nicht
ausschlieRen. ,Wir miissen zum Beispiel
gleichzeitig bodenstdndig, aber auch inter-
national sein”, so Watzke. ,Unsere Aufgabe
ist es, das richtige MaR zu finden und dieses
in Einklang mit der Marke BVB zu bringen.”
Zum Beispiel liegen die Eintrittspreise beim
BVB im Vergleich zu den Preisen in der Pre-
mier League in England deutlich niedriger.
Die Verantwortlichen bei Borussia Dortmund
wollen auf’keinen Fall als reines Wirtschafts-
unternehmen wahrgenommen werden, son-
dern weiterhin die Herzen der Menschen
erreichen. Dafiir bietet das Jahr 2009 eine
besondere Chance: Im ndchsten Jahr feiert

der BVB sein 100-jdhriges Jubildum. Bis zum
Start der Feierlichkeiten am 19. Dezember
2008 soll das Markenbild weiter gescharft
werden, und dann soll auch das Borusseum
eroffnen, das zum schonsten und modernsten
FuRballmuseum Europas werden soll.

Ein wichtiger Markenbaustein von Borussia
Dortmund ist die Farbgebung. Mit der
Kombination Schwarz-Gelb hat man in der
Bundesliga eine Alleinstellung, und auch
europaweit gibt es keinen Topverein mit
dieser Farbkombination.

Aullerdem bestimmt besonders das Vereins-
logo den visuellen Auftritt eines FulRball-
klubs. Umso erstaunlicher, dass die meisten
dieser Wappen — national wie internatio-
nal — eher verstaubt daherkommen. Der
gemeine FuRballer setzt halt gerne auf
Bewihrtes. Weil sich aber die dsthetische
Wahrnehmung der Menschen verdndert,
gehort es zu einem modern gefiihrten
FulRballklub, dass sich auch sein Erschei-
nungsbild weiterentwickelt. Die schwierige
Aufgabe lautet: Altes bewahren und gleich-
zeitig Neues schaffen. SchlieRlich wird das




Vereinslogo tausendfach auf Trikots, Schals,
Fahnen, Tassen, Schliisselanhdngern und
vielem mehr eingesetzt und wirkt als Pro-
jektionsfliche fiir die Identifikation der
Fans mit ihrem Klub.

Das Vereinslogo von Borussia Dortmund
wurde innerhalb der 100 Jahre seit Griin-
dung des Vereins mehrfach verdndert. Bis
zum Jahr 1919 prangte nur ein einfaches B
auf der Brust der Spieler. Dann entwarf der
Dortmunder Grafiker Edi Birk das im Prin-
zip noch heute giiltige kreisrunde Vereins-
emblem mit dem Klub-Kiirzel BVB und den
beiden Zahlen des Griindungsjahres ,09".
In der Saison 1976 /77 kam man dem dama-
ligen Trikotsponsor einen grofRen Schritt
= entgegen, und so landete der Léwenkopfder
Tabakmarke Samson im Vereinslogo. In den
80er-Jahren wurde dann zeitweise der kom-
plette Vereinsname hinzugefiigt, und mit
> dem Borsengang im Oktober 2000 erhielt

dasLogo sein heutiges Aussehen. Weil aber
international niemand etwas mit dem Ktir-
zel BVB anfangen konnte, entwickelte die
hauseigene Agentur fiir Kommunikation
K-werk eine Wort-Bild-Marke aus Logo und
Vereinsnamen, denn der Name Borussia
war nach dem Champions-League-Sieg
1997 zum Begriff im europdischen Ful3ball
geworden.

Uwe Landskron, als Chef-Designer von
K-werk bei Borussia Dortmund verantwort-
lich fiir den visuellen Auftritt von Stadion-
Magazin, Geschiftsbericht, Geschifts-
ausstattung inklusive Ticketing, des sich in
der Griindungsphase befindlichen vereins-
eigenen Museums Borusseum und somit
fiir die Nutzung des Logos, erklart: ,Das
Kern-Logo, wie man es auf dem Trikot oder
auf offiziellen Printprodukten sehen kann,
ist seit der letzten Anpassung unangetastet
geblieben.” Im Merchandising dagegen ver-

Eine Weltin
Schwarz-Gelb

dndern Trends und Stimmungen die Darstel-
lungdesLogos. ,Dasind Varianten des Schrift-
zuges Borussia Dortmund moglich”, bestitigt
Landskron, ,Die Bildmarke ,BVB 09’ als
Kernlogo des Unternehmens hat jedoch in
jedem Fall unangetastet zu bleiben.”

Bei Borussia Dortmund hat durch die
Verpflichtung des neuen Trainers und
Sympathietréigers Jiirgen Klopp schon der
Borsenkurs zugelegt — sicher zahlt die neue
Partnerschaft auch auf das Konto Marken-
wert ein, ebenso wie die Riickkehr des
Teams in die Erfolgsspur seit Beginn der
Saison. BVB-Geschiftsfiihrer Watzke hat
recht, wenn er betont: ,Fullball ist heute
zu einem Teil der Unterhaltungsindustrie
geworden - ist aber vor allen Dingen
Sport.” Und das Schéne am Sport ist seine
Unberechenbarkeit — die aber eine konse-
quente Markenfiihrung fiir FulRballklubs
nicht leichter macht.






