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Innovatives Sportmanagement — eine Einordnung am
Beispiel des Fufiball-WM-Finales 2018
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1. Einleitung

In der vorliegenden Arbeit wird die Frage ,,Welche Konsequenzen ergeben sich aus dem

Sport Value Framework fiir das Management eines Sportevents?* am Beispiel des Finalspiels

der Mannerfu3ball-WM 2018 in Russland untersucht.

Das Sport Value Framework wird von Woratschek et al. (2017) als Basis fiir die Werterzeugung
im Sport vorgeschlagen. Alle Akteure — Spieler und Mannschaften, Trainer und Manager,
Organisatoren und Zuschauer — wirken bei einem Sportevent zusammen. Dabei wird ein
Sportevent als eine Plattform betrachtet, auf der alle Teilnehmer gemeinsam neue Werte

kreieren.!

Das Kernprodukt des Fu3ball-WM-Finals ist natiirlich das Spiel selbst. Gleich hier ist eine Ko-
Produktion zu sehen: Das Spiel ist eine Gemeinschaftsproduktion von zwei Mannschaften. Da
aber die teilnehmenden Zuschauer die richtige Wettkampfatmosphére und die leidenschaftliche
Spannung erzeugen, spricht man hier von einem weiteren Ko- Produzenten. Die
verallgemeinernden Aufgaben von Sportmanagern sind dabei respektive moglichst viele
Menschen zum Besuch des Spiels zu bewegen und die Qualitdt des Produkts (und seines
niheren Umfelds) zu gewihrleisten.? Das Sport Value Framework soll helfen, Ansitze aus der
traditionellen Betriebswirtschaft auf den Sportbereich anzuwenden und Erklarungen fiir Fan-

L oyalty-Phinomene im Zusammenhang mit dem Sportmanagement zu liefern.

Woratschek et al. fassen das Sport Value Framework mit folgenden Kernaussagen zusammen
4,

,EFP 1 Sportliche Aktivitdten bilden den Kern des Sportmanagements.

FP 2 Service steht im Kern des 6konomischen Austauschs im Sport.

FP 3 Sportgiiter (Produkte und Dienstleistungen) sind Trager fiir den Service.

FP 4 Unternehmen (Sportorganisationen) sowie Kunden kdnnen nur Wertvorschlage machen.
FP 5 Sportorganisationen kreieren Wertvorschlage zumeist in der Konfiguration eines

Wertnetzes.

! Vgl. Woratschek, H., et al. (2017), ,,Innovations in Sport Management: The Role of Motivations and Value
Cocreation at Public Viewing Events®, in Event Management, 21.

2 \v/gl. Nufer, G. und Biihler, A. (2008), ,,Sportmanagement und Sportmarketing: Einfiihrung und Perspektive®,
in Nufer, G. und Biiler, A. (Hrsg.), Management und Marketing im Sport: Betriebswirtschaftliche Grundlagen und
Anwendung der Sportskonomie, Erich Schmidt Verlag GmbH & Co., Berlin, S. 13-14.

3 Woratschek, H., et al. (2014), ,,Value Creation im Sport: Von der Integrativitit zum Sport Value Framework®, in
FlieB, S. et. al. (Hrsg.) Kundenintegration und Leistungslehre: Integrative Wertschiopfung in Dienstleistungen,
Solutions und Entrepreneurship, Springer, Wiesbaden, S. 152.



FP 6 Sportkunden ko-kreieren Wert hauptsédchlich, indem sie Ressourcen ihrer sozialen
Gruppe integrieren.

FP 7 Wert entsteht immer durch die Ko-Kreation von Organisationen, Kunden und anderen
Stakeholdern.

FP 8 Ko-kreierter Wert ist immer Gebrauchswert.

FP 9 Ko-kreierter Wert ist immer abhéngig vom Kontext.

FP 10 Die Rolle von Sportorganisationen, Kunden und anderer Stakeholder besteht darin,
Ressourcen ihres spezifischen Netzwerkes zu integrieren, um durch Ko-Kreation Wert zu
erzeugen.

Vom FP1 bis zum FP10 verdndern sich die Ebenen vom Intra- bis zum Meso-Level. Eine
vollstandige Analyse vom Standpunkt des Sportmanagements kann nur auf der Meso-Ebene
stattfinden. Im Folgenden werden einige Primissen im Bezug auf Sportmanagement eines

FuBballspiels erklart.

2. Analyse |

Bei einem Sportevent haben alle Akteure die Moglichkeit, durch den Einsatz von verschiedenen
Ressourcen einen zusétzlichen Wert zu schaffen. Dieser Wert wird ko-kreiert: Er entsteht durch
den Nutzen, den das Sportevent fiir einen Akteur selbst hat und durch den Nutzen, den das

Sportevent fiir andere Akteure hat.>

FP 1: Sportliche Aktivititen bilden den Kern des Sportmanagements. Planen, organisieren,
erfiillen und kontrollieren — das sind die Managementfunktionen bei einem Sportevent. Dabei
sollen Sportmanager die Bediirfnisse und Interesse aller Teilnehmer beriicksichtigen, mit
moglicher Kritik der Offentlichkeit umgehen sowie Chancen und Risiken vorausberechnen.®

Damit stellen sie eine erfolgreiche Plattform fiir Werte-Ko-Kreation bereit.

FP 2: Service steht im Kern des okonomischen Austauschs im Sport. Stadion, Transport und
Logistik, Unterbringung, Erndhrung (sowie Catering), Unterhaltung (vor und nach dem Spiel)
— die Service-Qualitat beim Sportevent soll auf hohem Niveau sein. Wenn sie sich gutumsorgt
fiihlen, steigert das die Loyalitdt und Zufriedenheit der Teilnehmer, was wiederum zur
Wertschopfung beitrdgt. Ein Sportmanager muss deshalb eine geeignete Plattform fiir Werte-

Ko-Kreation schaffen, indem er alles Obengenannte beim Organisieren beachtet.

5 Vgl. Woratschek, H., et al. (2014), ,,Value Creation im Sport: Von der Integrativitit zum Sport Value
Framework®, in FlieB, S. et. al. (Hrsg.) Kundenintegration und Leistungslehre: Integrative Wertschopfung in
Dienstleistungen, Solutions und Entrepreneurship, Springer, Wiesbaden, S. 153.

6 Vgl. Kaiser, S. (2016), Nationales und internationales Sportmanagement, Carl von Ossietzky Universitit,
Oldenburg, S. 13.

2



FP 3: Sportgiiter (Produkte und Dienstleistungen) sind Trdger fiir den Service. Herstellung und
Vertrieb von Fanartikeln tragen ebenfalls zur Wertkreation bei. Zwar haben Miitzen, Schals und
alle weiteren Produkte einen Sachwert, der wahre Wert entsteht aber im Zusammenhang mit
dem sportlichen Event, Emotionen und Wertkreation. Die Zuschauer (im Stadion, beim Public
Viewing oder zuhause vor dem Fernseher) tragen die Fanartikel, wodurch sie ihre
Zugehorigkeit zur Fangemeinde ausdriicken. Diese Identifikation fiihrt zur Befriedigung der
Zuschauer. Dabei steigt der Wert des Sportevents, da die Fans selbst in diesem Fall einen
hoheren Wert wahrnehmen. Materielle Attribute mit guten Brand Images, zu denen Fanartikel
gehoren, helfen den Anhédngern unter anderem emotionale Zufriedenheit zu spiiren, es erlaubt,
neue Werte zu kreieren. Nach der Untersuchung von Bauer et. al. (2008)fiihrt ein starkes Brand

Image zum loyalen Verhalten von Fans, egal ob ihre Mannschaft gewinnt oder verliert.”

Der Verkauf von Fanartikeln soll deswegen von den Sportmanagern organisiert und kontrolliert
werden und hat einen grofien Einfluss auf die Werterbringung bei einem Sportevent. Wére das

Tragen von Fanartikeln im Stadion verboten, dann wiirde der Nutzen fiir die Fans sinken.®

FP 4: Unternehmen (Sportorganisationen) sowie Kunden konnen nur Wertvorschldge machen.
Die Stakeholder machen Wertvorschldge, indem sie an dem Sportevent teilnehmen. Diese
Wertvorschldge sind immer ein Teil des gesamten Werte-Ko-Kreation-Prozesses. Der Wert
eines Vorschlags ist aber nur ein potentieller Beitrag zum Werteschopfung-Prozess eines

anderen Stakeholders. °

FP 5: Sportorganisationen kreieren Wertvorschlige zumeist in der Konfiguration eines
Wertnetzes. Es ist angemessen und korrekt ein FuBlballmatch im Rahmen eines Netzes zu
analysieren (nicht einer Wertkette), da ndmlich ein Netz alle Stakeholder des Events umfasst.

Mehrere Akteure (Spieler, Manager, Fans, Medienvertreter, Polizei und Arzte) nehmen an der

"Vgl. Bauer, H. H., et al. (2008), ,,Brand Image and Fan Loyalty in Professional Team Sport: A Refined Model
and Empirical Assessment®, in Journal of Sport Management, 22.

8 Woratschek, H., et al. (2019), ,,Das Wesentliche ist unsichtbar — Werte-Kokreation und Value Capture im
Sportmanagement®, in Nowak, G. (Hrsg.), Angewandte Sportokonomie des 21. Jahrhunderts: Wesentliche Aspekte
des Sportsmanagements aus Expertensicht, Springer, Wiesbaden, S. 10.

® Woratschek, H., et al. (2014), ,,The Sport Value Framework — a New Fundamental Logic for Analyses in Sport
Management*, in European Sport Management Quarterly, 14 (1), S. 6-24.



Organisation eines Sportevents teil. Dabei machen sie ihre Wertvorschlige im Rahmen der

Wertnetzes.1?

FP 6: Sportkunden ko-kreieren Wert hauptsdchlich, indem sie Ressourcen ihrer sozialen
Gruppe integrieren. Die Sportkunden sind dabei die Fans oder einfach die Stadion- oder
Kneipen-Besucher. Sie bringen Ressourcen ihrer sozialen Gruppen ein. Andere Fans kénnen
sich auf gleicher oder auch ungleicher sozialer Ebene befinden. Beim Sportevent bilden sie eine
Fangemeinde und spielen dabei andere soziale Rollen als im Leben au3erhalb Stadions, wobei
sie Identifizierung als Gruppenmitglieder erleben. Innerhalb dieser neu entstandenen Gruppe

finden Interaktionen statt und wird neuer Wert ko-kreiert.

Durch den VIP-Bereich im Stadion entsteht ebenfalls ein Wert fiir die Nutzer. Im VIP- Bereich
kniipfen die Besucher wichtige 6konomische und soziale Kontakte. Diese konnen spéter fiir den
Aufbau von geschiftlichen Beziehungen genutzt werden. Der Wert im VIP- Bereich entsteht
also nicht nur durch die Existenz des VIP-Bereichs selbst, erst die Interaktionzwischen den

Menschen erweitert den Wert entscheidend.

Die Ful3ball-WM besitzt damit nicht nur als Veranstaltung einen Wert und das Finalspiel hat
keinen Wert per se. Bei Sportevents ist die Interaktion zwischen den Fans das Wichtigste fiir
die Werterzeugung. Deswegen wird erst durch die emotionale Teilnahme der Fans im Stadion
und durch das Interesse der Fans am Spiel und am Event im Allgemeinen der entscheidende
Wert des Events erzeugt. Im Stadion singen die Zuschauer; vor dem Fernseher, in Lokalen
und beim Public Viewing besprechen die Fans Hintergriinde und Spielaktionen, tauschen
Meinungen dariiber aus. Je mehr Fans sich fiir das Event interessieren und je intensiver der

Fanaustausch ist, desto groBer wird der erzeugte Wert.

FP 7: Wert entsteht immer durch die Ko-Kreation von Organisationen, Kunden und anderen
Stakeholdern. Die Wertkreation beim Sportevent steht im Zusammenhang mit der Nutzung von
Ressourcen anderer Akteure {iber die Fans hinaus. Die Wert-Ko-Kreation im Fuf3ball entsteht
durch die Einbringung der Ressourcen von FuBlballern, Trainerstab, Klubpersonal undanderen.
Somit sind disee Akteure in den Werterschaffungsprozess integriert. Sie tragen zur Bildung des

Werts und zur Schaffung des betreffenden Endproduktes bei.

10 Woratschek, H., et al. (2014), ,,The Sport Value Framework — a New Fundamental Logic for Analyses in Sport
Management®, in European Sport Management Quarterly, 14 (1), S. 6-24.

1 Vgl. Trail, G. T., et al. (2017), “A Longitudinal Study of Team-Fan Role Identity on Self-Reported Attendance
Behavior and Future Intentions”, in Journal of Amateur Sport, 3 (1), S. 29-30.



Die Sportler sollen in die Events ihre sportliche Leistung einbringen. Es ist die Aufgabe der
Trainer und der Verbdnde, maximale Leistung bei den Spielern zu fordern. Die sportliche
Leistung der FuB3baller ist eine Ressource, die zur Wertsteigerung beitrigt. Die Fans bewerten

die sportliche Leistung, die selbst VVoraussetzung fiir das Spiel und somit das Event ist.

Als anderes Beispiel konnen freiwillige Helfer genannt werden. Austausch findet zwischen den
Akteuren im Fuflball nicht immer ausschlieBlich in Form eines Tausches ,,Geld gegen Giiter*
statt. Jeder Akteur bringt Ressourcen ein und nutzt Ressourcen anderer Akteure. Dabeigeht es
nicht darum, festzustellen, welcher Akteure von den eingebrachten Ressourcen profitiert. Die
Akteure erwarten keine direkte Gegenleistung fiir das Einbringen der Ressourcen, sie sind
vielmehr an dem fiir sie entstehenden Nutzen oder an der Freude beim Einbringen der
Ressourcen interessiert. Das ist die Motivation der Arbeit von freiwilligen Helfern, die im
Rahmen der WM aktiv sind.*? Sie beteiligen sich an der Wertschaffung, da siedurch ihre Arbeit
einen Nutzen fiir andere Akteure erzeugen, ohne fiir das Einbringen der Ressourcen eine direkte

Gegenleistung zu erhalten.

FP 8: Ko-kreierter Wert ist immer Gebrauchswert. Darunter wird verstanden, dass ein Wert
(beim Sportevent) beim Gebrauch eines bestimmten Service entsteht. Der Service wird von
anderen Akteuren angeboten und bei der Service-Nutzung entsteht die Werte-Ko-Kreation.*3

FP 9: Ko-kreierter Wert ist immer abhdngig vom Kontext. Wertvorschldge, die als Beitrdge
zum Werteschopfungs-Prozess gelten, sind vom Kontext abhéngig. Den Kontext bildet hierbei
ein Netzwerk von Akteuren mit unterschiedlichen Links zwischen ihnen.** Da der Kontext jedes
einzelnen Stakeholders (oder einer Stakeholder-Gruppe) individuell ist, ist die Wahrnehmung

des Wertes auch individuell.

FP 10: Die Rolle von Sportorganisationen, Kunden und anderer Stakeholder besteht darin,
Ressourcen ihres spezifischen Netzwerkes zu integrieren, um durch Ko-Kreation Wert zu
erzeugen. Ausgesagt wird damit, dass die Sportorganisatoren die Ressourcen ihres speziellen
Netzwerks kennen miissen, um sie einbringen zu konnen. Fiir das Sportmanagement ergibt sich
daraus die Notwendigkeit, die Einbringung von Ressourcen durch die Fans zu ermdglichen.

Das Sportmanagement schafft die Grundlagen zur Einbringung von Ressourcen

12 Woratschek, H., et al. (2019), ,,Das Wesentliche ist unsichtbar — Werte-Kokreation und Value Capture im
Sportmanagement®, in Nowak, G. (Hrsg.), Angewandte Sportokonomie des 21. Jahrhunderts: Wesentliche Aspekte
des Sportsmanagements aus Expertensicht, Springer, Wiesbaden, S. 10.

13 Kittelmann, D. (2016), Der Vergleich der Einflussfaktoren auf den Wert von Premier League und Bundesliga,
GRIN Verlag, Miinchen.

14 Woratschek, H., et al. (2014), ,,The Sport Value Framework — a New Fundamental Logic for Analyses in Sport
Management®, in European Sport Management Quarterly, 14 (1), S. 6-24.
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und es stellt die erforderlichen Plattformen zur Verfligung. Dies erfolgt dergestalt, dass die
Sportmanager zunichst einmal die passende Location fiir die einzelnen Spiele auswéhlen. Sie

schaffen den Raum, an dem sich die Sportler spéter treffen werden.

Des Weiteren ist zu erwdhnen, dass zur Erh6hung des Interesses von Zuschauern und Fans
miissen Werbekampagnen durchgefiihrt werden miissen. Bei solchen Kampagnen handelt es
sich um mehrere Werbeaktivititen, die sich ergédnzen und dasselbe Ziel verfolgen. Daher ist das
Management eines Sportevents untrennbar mit Marketing verbunden, wodurch man nicht nur

Zuschauer, sondern auch potenzielle Sponsoren anziehen kann.

Die Verbindung elektronischer Medien mit dem Sport hat die Struktur und den Inhalt von
Geschiftsprozessen erheblich verdndert und professionelle Sportler weltweit als Stars des
Showbusiness erkennbar gemacht. Wéahrend das Sportevent ohne die Beteiligung elektronischer
Medien von zehntausenden Fans in Stadien oder auf Sportstrecken genossen wurde, wachst das
Publikum mit der Einbeziehung von Fernseher-, Radio- und natiirlich Internet-Veranstaltern in
diesen Prozess um ein Vielfaches. In wirtschaftlicher Hinsicht bedeutet dies, dass die Sportler
selbst weiterhin das gleiche Marktprodukt (Sportevent) produzieren. Grundsétzlich dndert sich
nur die Anzahl der Verbraucher aufgrund von Radiohorern, Fernsehzuschauern und

Internetnutzern.

Ein anderer Aspekt, der hier unbedingt erwéhnt sein soll, ist die Bedeutung von Social Media.
Die sozialen Medien tragen zur Wertsteigerung bei. In den sozialen Medien tauschen sich die
Fans tiber die WM aus. Diese Kommunikation ist Bestandteil des Sport-Events und fordert
die Begeisterung der Fans und somit den wahrgenommenen Wert diese Events.’> Andererseits
bringen Sportler durch ihr Handeln nicht nur sportliche Leistung mit ein, sie interagieren — iiber
die sozialen Medien — auch mit den Fans, wodurch sie Ressourcen zur Wertbeeinflussung

nutzen.

Des Weiteren hat Social Media im Fuf3ball eine immer gro3ere Bedeutung. Sowohl die Fans
und die Organisatoren als auch die Sportler selbst nutzen soziale Medien zur Kommunikation.
Allerdings wirkt sich auch die Kommunikation der Sportler auf den Wert des Events und auf
die Wahrnehmung des Events durch die Fans aus. Unbedachte oder unangemessene
AuBerungen schidigen das Sportevent, weswegen viele Teams die Kommunikation in den

sozialen Medien fiir ihre Sportler untersagt haben. Hebbel-Seeger und Horky (2013) nennen

15 Woratschek, H., et al. (2019), ,,Das Wesentliche ist unsichtbar — Werte-Kokreation und Value Capture im
Sportmanagement®, in Nowak, G. (Hrsg.), Angewandte Sportokonomie des 21. Jahrhunderts: Wesentliche Aspekte
des Sportsmanagements aus Expertensicht, Springer, Wiesbaden, S. 9.
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als Beispiel hierfiir die FuBlball-WM 2010: Bei dieser WM sei es vielen Teams untersagt
gewesen, sich kurz vor dem Spiel oder wihrend des Spiels in den sozialen Netzwerken zu

duBern.'® So gilt die virtuelle Welt auch als Plattform fiir Werte-Ko-Kreation beim Sportevent.

3. Analyse Il

Als Beispiel eines Sportevents wurde das Finalspiel der Fufiball-WM der Ménner 2018gewahlt.
Das enorme Interesse und das riesige Zuschauerzahl sind Griinde dafiir. Unten sind einige

Zahlen und Fakten angefiihrt.

Neben der FIFA gehorten zu den Organisatoren der FuBball-WM 2018 spezielle
Organisationskomitees, der FuB3ball-Bund Russlands, staatliche und regionale Komitees; als
Kontrollorgane fungierten staatliche Behorden und die Polizei. Mehr 3,5 Milliarden Menschen
verfolgten die WM-Spiele.

Das Budget der FIFA lag fiir den Zeitraum 2015-2018 mit 6,1 Milliarden US-Dollar um 6,7%
hoher als im vorherigen Zeitraum, vor allem dank der Partner- und Sponsor-Vertragen mit
China. Mit einem Preisfond von 400 Millionen US-Dollar fiir alle Teilnehmer-Mannschaften
stellte die WM 2018 ebenfalls einen Rekord auf.!’

Das Finale zwischen Frankreich und Kroatien fand am 15.07.2018 in Moskau (Russland) im
Olympiastadion Luschniki statt. Das Stadion wurde fiir die WM komplett renoviert und hat
81.000 Sitzplitze, die fiir das Finale voll ausverkauft waren. Tickets waren alles andere als
billig: Die Preise lagen zwischen 455 und 1.100 US-Dollar. In Deutschland konnten die
Anhiinger und Interessierte das Spiel per Fernseher (das ZDF hatte die Ubertragungsrechte)

verfolgen, in Mediatheken und auf den Streamingportalen war das Finale ebenfalls zu sehen.'®

Eine Veranstaltung fiir insgesamt 1,12 Milliarden Live-Zuschauer (885 Mio. per Fernseher,
230 Mio. beim Public Viewing oder auf Streamingportalen) zu organisieren, ist eine anspruchs-

und verantwortungsvolle Aufgabe.®

16 Vgl. Hebbel-Seeger, A., und Horky, Th. (2013), Sport und Okonomie: 12. internationales Hamburger
Symposium Sport und Okonomie, Aachen, S. 137.

1 Pusyrjew, D., Sawina, S. et al. (2018), WM in Russland. Hauptzahlen 2018, unter
https://www.rbc.ru/society/17/07/2018/5b488dc59a794765ace87fe2, abgerufen am 05.01.2021.

18 WM Finale 2018 — Fupball Endspiel 2018: Frankreich gegen Kroatien unter https://www.fussball-wm-
2018.com/wm-finale-2018/, abgerufen am 03.01.2021.

19 WM Finale 2018 — Fupball Endspiel 2018: Frankreich gegen Kroatien unter https://www.fussball-wm-
2018.com/wm-finale-2018/, abgerufen am 03.01.2021.
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Eine gut organisierte Sportveranstaltung ist, wie schon erwidhnt wurde, eine Plattform fiir
erfolgreiche Werteschopfung. Der Erfolg einer Sportveranstaltung wird durch eine gut geplante
und durchgefiihrte VVorbereitung sichergestellt. Fiir die Organisation einer Sportveranstaltung
sind mindestens vier Komponenten erforderlich: organisatorische Aktivitiaten (Management),
Richter-Aktivititen (Schiedsrichter), Zuschauer-Aktivititen (Fans) und Aktivititen zur

Gewihrleistung angemessener Bedingungen fiir die Durchfiihrung der Sportveranstaltung.

Fiir die Durchfithrung eines Sportereignisses jeden Niveaus ist eine sorgfiltige Vorbereitung
erforderlich. Der Erfolg der gesamten Veranstaltung hdangt von der richtigen Organisation ab.

Eventmanagement spielt hierbei eine grofie Rolle.

Die Grundlage eines Geschéfts wie des kommerziellen Sports bilden die Bediirfnisse einer
Person, die bereit oder nicht bereit ist, fiir das ihr zur Verfiigung gestellte Produkt zu bezahlen.
Um ein Sportereignis in die Kategorie potenzieller kommerzieller Projekte umzusetzen, muss
der Manager iiber den Tellerrand hinaus denken, nach neuen Méglichkeiten suchen, um das
Engagement des Ereignisses zu vergroflern und materielle Vorteile aus der Veranstaltung zu

ziehen.

Das Eventmanagement verfolgt das Ziel, nicht nur den Verlauf der Veranstaltung zu
verbessern, sondern auch materielle Vorteile von Zuschauern und Sponsoren zu erzielen. Daher
miissen Manager ein Sportereignis in eine regelrechte Show verwandeln, damit das Interesse

von Zuschauern und Sponsoren steigt.

Die Ereignisverwaltung umfasst die Hauptverwaltungsfunktionen, die relativ getrennte
Verwaltungsbereiche sind. Die folgenden Managementfunktionen werden am héufigsten bei
der Organisation von Sportveranstaltungen verwendet: Planung — Aktivitét zur Schaffung von
Bedingungen fiir eine gezielte, dynamische und proportionale Entwicklung des
Managementobjekts (in unserem Fall des Final-FuBballspiels) durch Entwicklung
verschiedener Pldne; Organisation — Aktivititen zur Schaffung neuer und/oder qualitativer
Verbesserungen zuvor erstellter und funktionierender Systeme jeglicher Art in
Ubereinstimmung mit sich #ndernden internen und externen Bedingungen; Motivation —
Aktivitdten zur Schaffung eines Systems von Anreizen, die Mitarbeiter aktivieren und
motivieren, effektiv geméll den entwickelten Plidnen zu arbeiten; Kontrolle — Aktivititen, die
die Uberwachung des Ablaufs von Prozessen im Objektmanagement (Final-FuBballspiel), den

Werte-Vergleich des gesteuerten Parameters mit einem bestimmten Programm, das Erkennen



von Abweichungen vom Programm sowie deren Ort, Zeit, Ursache und Art; Koordination —
Aktivititen zur Gewéhrleistung der Kontinuitdt des Managementprozesses, das Erreichen von
Kohirenz in der Arbeit von Organisationen, Abteilungen und einzelnen Leistungstridgern durch
Herstellen rationaler Verbindungen; Marketing — ein System, das verschiedene Arten von
Werbung, Handel, Sponsoring und anderer Offentlichkeitsarbeit kombiniert, um eine
effizientere Vermarktung der Marketingprogramme zu erreichen und die Mittel der Anleger

zu starken.?°

Im Moment ist Management ein Prozess der Fiihrung oder Verwaltung eines oder mehrerer
Mitarbeiter, einer Organisation in einer Marktwirtschaft. Modernes Eventmanagement umfasst
eine unabhédngige Art der beruflichen Tétigkeit, die darauf abzielt, die Ziele der
Sportorganisation zu erreichen, um die Unterhaltung und den materiellen Nutzen zu steigern.

Die Werkzeuge sind Material-, Arbeits- und Informationsressourcen.

Das Management von Sportveranstaltungen ist einer der wichtigsten Faktoren fiir das
Funktionieren des Sports. Professionelle Sportmanager miissen folgende Funktionen erfiillen:
1. Entscheidungsfunktion. Fiir alle seine Aktionen — Festlegen der Richtung des Events,
Problemlésung bei der Ressourcenzuweisung, Vornehmen von Anpassungen — ist der Manager
selbst verantwortlich. 2. Informationsfunktion. Der Manager sammelt Informationen iiber das
interne und externe Umfeld, auf deren Grundlage er den Mitarbeitern Einstellungen und
Erklarungen fiir zukiinftige Ziele der Veranstaltung gibt. 3. Fiihrungsfunktion. Der Manager
muss als Fiihrungskraft fungieren, das Team leiten und betreuen, Beziehungeninnerhalb des
Teams gestalten und koordinieren.

Die Organisation eines Sportwettbewerbs umfasst die Definition der Hauptfunktionen des
Leitungsorgans (Direktor, Organisator des Wettbewerbs) fir die Vorbereitung und
Durchfiihrung von Wettbewerben, die Schaffung eines Organisationskomitees fiir die
Vorbereitung und Durchfithrung von Wettbewerben sowie die Ermittlung des Funktionsinhalts

der Tatigkeit von Verwaltungsorganen verschiedener Ebenen.

AuBler Sport-Managern ist somit das Organisationskomitee des Sportevents fiir die
Organisation verantwortlich. Zu seinen Hauptfunktionen gehdren unter anderem die Aufteilung
der Zustiandigkeiten auf die Mitglieder des Komitees, die Genehmigung ihres vorgeschlagenen

Plans fiir die Vorbereitung und Durchfiihrung des Events, die Verwaltung

20 \/gl. Jenschin, M. und Diatlow, W. (2008), Sportmanagement und Sportmarketing, PGU, Nowopolozk, S. 50-
52.
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von Diensten unterschiedlicher Ausrichtungen, die Sicherstellung der Ergebnisse des
Sportevents sowie die Analyse dieser Ergebnisse und deren weitere Konsequenzen fiir

Ranglisten und &hnliches.

Die Service-Qualitét bei einem solchem Event hingt also von allen Akteuren ab, die fiir die
Organisation des Finalspiels verantwortlich sind. Deswegen sollten alle Teilbereiche der
Organisation unter Gruppen der Verantwortlichen verteilt werden; die Leiter solcher Gruppen
sollten einem zentralen Manager iiber ihre Aktivititen berichten. Zu diesen Teilbereichen
gehoren: Eingangs- und Ausgangslogistik — sowohl die Bereitstellung der gesamten Stadion-
Infrastruktur, Transport, Lagerung als auch Catering, Unterhaltung (vor und nach dem Spiel,
auch zwischen Halften), Fanartikel-Verkauf; Sicherheit (Polizei, Feuerwehr); medizinische
Betreuung; Berichterstattung in Massenmedien und sozialen Netzwerken. All diese
Teilbereiche miissen vom Sportmanagement beriicksichtigt werden. Dafiir arbeiten die

Manager mit entsprechenden Behorden und Organisationen zusammen.

Da Kunden-Zufriedenheit eng mit der Service-Qualitit zusammenhéngt, sollte letztere auf
hohem Niveau sein. Je besser der Service ist, desto zufriedener fiihlen sich die Zuschauer. Dabeli
spielt ihre Identifikation als wertvolle Kunden und Fangruppen-Angehérige eine entscheidende
Rolle bei der Werte-Ko-Kreation. Hier ist auch Fan-Loyalitéit nicht zu vergessen. Sie entsteht

durch positive Emotionen aufgrund aufregender Spiele und eines guten Service.

Um das Ziel, die erfolgreiche Werteschopfung, zu erreichen, miissen alle Stakeholder
mitwirken. FuBballer zeigen ihre besten Sportleistungen und als Resultat entsteht ein
faszinierendes Spiel; Fans singen, jubeln und unterstiitzen ihre Mannschaften aktiv; das
Stadion-Umfeld ist gut fiir das Spiel vorbereitet und organisiert, etc. Der groBite Teil der Arbeit
liegt dabei bei den Sportmanagern, da sie den gesamten Mechanismus planen, durchfiihren und

kontrollieren miissen.

Vor dem Sportmanagement steht am Anfang der Organisation eines Spiels ein Dreieck von
sportlichen, finanziellen und marktorientierten Zielen, die im Prozess und am Ende erreicht
werden sollen. Dazu gehdren gute Spielervorbereitung einerseits und Sponsoring, mediale

Rechtevergabe, Werbung und Merchandising (Ticketing und Fanartikel-Verkauf) anderseits.?*

2L \/gl. Leister, R. (2017), ,,Wie sieht eigentlich Wertschdpfung im FuBball aus?*, in Fussball Wirtschaft, unter
httpHussbattwirtschaftdefwertschoepfung-im-fussball, abgerufen am 06.01.2021.
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Eines der Werkzeuge, das Sportmanager in diesem Zusammenhang einsetzen, ist das
Controlling. Unter Controlling versteht man ein Konzept der ziel- und ergebnisorientierten

Unternehmensfiihrung, das das System mittels Planung und Kontrolle unterstiitzt.??

Das strategische Controlling soll das Sportmanagement bei der strategischen Planung
unterstiitzen und ist auf Zielerreichung ausgerichtet. Die Instrumente des Controllings, die bei
der Organisation von Sportevents zu beachten sind, sind die Definition der Zielgruppen und des

Zielsystems sowie die Analyse des Umfelds (das Umweltcontrolling) und des Marktes.

Beim Umweltcontrolling wird die Umwelt nach politischen, 6konomischen, sozialen und
technologischen  Einflussfaktoren analysiert (PEST-Analyse). Beim Markt- und
Wettbewerbscontrolling werden Starken, Schwichen, Chancen und Risiken des Unternehmens
vorberechnet (SWOT-Analyse). Die Hauptaufgabe des Risikomanagements eines Sportevents
besteht darin, die Kosten fiir die Neutralisierung der nachteiligen Auswirkungen von

Risikofaktoren zu optimieren und die erfolgreiche Umsetzung des Projekts sicherzustellen.

Die Elemente des strategischen Controllings, die im Sportmanagement ihre Anwendung finden,
sind unter anderem die Analyse der Marktziele und der Wettbewerbsstrategien, die Produkt-
und Leistungsanalysen oder das Benchmarking (eine Wettbewerbsanalyse). DasProdukt- und
Leistungscontrolling, was im Grunde die Wertanalyse und die Zielkostenrechnung beinhaltet,
ist bei der Organisation eines Sportevents besonders wichtig. Das Kosten-Leistungs-Verhéltnis
wird dabei aus Kundensicht gepriift. Das Segmentcontrolling, bei dem das Ganze in
Teileinheiten segmentiert ist, wird ebenfalls eingesetzt, da es hilft alles unter Kontrolle zu haben

und schnell Schwichen und die fiir ihre Beseitigung Verantwortlichen zu finden.?

Bei der Organisation des Fullball-WM-Finales 2018 konnte dieser Prozess folgendermal3en
aussehen. Die Zielgruppe ist als Zuschauer verschiedener sozialer Schichten definiert. Daraus
folgen unterschiedliche Service-Niveaus. Das Umweltcontrolling zeigt Probleme politischen
Charakters auf (mdgliche Proteste wegen Russlands AuBenpolitik). Als sozial-6konomischer
Faktor ist hoher Ticket-Preis zu nennen. Fiir Zuschauer, die sich es nicht leisten konnen, das
Stadion zu besuchen, sollen bequeme Public Viewing-Maéglichkeiten organisiert und mediale

Ubertragungsrechte verteilt werden. Das Benchmarking ist eingesetzt, um Fehler vorheriger

22 \/gl. Graumann, M. und Thieme, L. (2010), Controlling im Sport. Grundlagen und Best Practice fiir Vereine,
Verbdnde und Liegen, Schmidt, Berlin, S. 21.
23 RoBbach, T. (2011), Controlling im Profifuiball, BiTS, Iserlohn, S. 9-15.
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WM -Finalspiele nicht zu wiederholen. Die groiten Risiken, die die SWOT-Analyse zeigen
kann, sind technische Probleme im Stadion, die den Spielverlauf behindern kénnen, und
terroristische Attacken. Um diese zu vermeiden und zu verhindern, sollte im Voraus eine
Zusammenarbeit verschiedener Behorden (Techniker und IT-Spezialisten einerseits, Polizei
und Sicherheitsdienst andererseits) sichergestellt werden. Mit der Zielkostenrechnung werden
die ausgegebenen Summen mit den moglichen Einnahmen verglichen. Dabei werden das

geschaffene und gebrauchte Produkt, gebrauchte Leistung und geschaffener Wert beachtet.

Die Risiken, die das Finalspiel begleiten, kann man niher betrachten. Die wichtigsten negativen
Faktoren, die die Sicherheit von Sportveranstaltungen gefdhrden, sind Terrorismus,

Kriminalitidt und Gewalt durch Hooligans.

Terrorismus ist zurzeit fiir viele Lander zu einer realen Bedrohung geworden und ein grof3es
Sportevent ist fiir Terroristen von besonderem Interesse. Der Hauptgrund ist die grofle
Ansammlung von Fans aus verschiedenen Léndern. An internationalen Top-
Sportveranstaltungen nehmen Vertreter hochrangiger Regierungsstellen teil und die Presse
berichtet ausfiihrlich. Ein Terroranschlag wird 6ffentlich bekannt und 16st eine gro3e Resonanz

aus, die Terroristen in der Regel wollen.

Auch fiir Kriminelle ist ein Sportereignis mit riesigen Zuschauerzahlen von besonderem
Interesse. Taschendiebstihle werden begangen, personliche Gegenstinde, die unbeaufsichtigt
bleiben, werden gestohlen. Die Zahl der Autodiebstihle nimmt stark zu, Falle von
Raubiiberfillen gegen Sportfans sind keine Seltenheit. Wéhrend der Weltmeisterschaft in
Stidafrika (2010) registrierten Strafverfolgungsbehdrden beispielsweise etwa 60 Fille von
Raubiiberfillen und Diebstdhlen, bei denen sowohl Journalisten, die tber den Verlauf des
FuBballforums der Welt berichteten, als auch Sportler Opfer wurden. In jlingerer Zeit war
zudem Betrug ein ernstes Problem, insbesondere der Weiterverkauf von Tickets und der

Verkauf von gefilschten Tickets.

Hooligans, insbesondere radikale Fans, sind seit Jahrzehnten die Geif3el aller groflen
Sportereignisse. Gewaltakte sind bei FuBB3ballspielen leider keine Seltenheit mehr. Aggressives
Verhalten von Hooligans manifestiert sich nicht nur auf den Triblinen von Stadien oder in
unmittelbarer Nahe einer Sportarena, sondern auch an anderen Orten, zum Beispiel beim Public
Viewing. Die sogenannten ,,Ultras* sind Anhénger harter aggressiver Aktionen, auch gegen
rivalisierende Gruppen. In und auflerhalb von Stadien organisieren diese Gruppen

Massenschlagereien. Heute verbreiten Fangruppen Informationen iiber ihre Aktivitdten iiber
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beliebte soziale Netzwerke. Daher ist es kein Zufall, dass die UEFA eine Reihe von
Anforderungen  entwickelt hat, die die Ausstattung des  Stadions  mit
Videotiberwachungssystemen vorsehen, in dem die von den Kameras empfangenen Daten
gesammelt und verarbeitet werden. In diesem Fall sollten Videokameras so angeordnet sein,

dass alle Stdnde, Anndherungen an das Objekt und Parkplitze tiberwacht werden konnen.

Zum Abschluss ist zu kldren, wie die Einnahmenseite aussieht, also wie am beziehungsweise
mit dem Spieltag Geld verdient wird. Zu den zentralen Einnahmequellen zdhlen Ticket- und
Merchandisingverkiufe, der Verkauf von Fernsehrechten und Sponsoringvertrige.?* Die
Zahlungsbereitschaft der externen Anspruchsgruppen (Stakeholder wie Fans, Sponsoren und
Medien) héngt von Qualitét der Organisation und Spannung des Spiels ab sowie davon, ob die

Plattform fiir Werte-Ko-Kreation gut funktioniert.

Die Fans und einfache Stadionbesucher kaufen Tickets (Eintrittsgelder besonders fiir VIP-
Plétze sind enorm), konsumieren ,,Bier und Wurst“ im Stadion, kaufen Fanprodukte wie Trikots
und Schals; andere Interessierte sehen das Spiel im Pay-TV. Und je faszinierender dasSpiel und

je bequemer die Umgebung, desto mehr Geld geben die Kunden aus.

Die Begeisterung der Fans sorgt fiir ein erhdhtes Sponsoren-Interesse (hier ist die Werte-Ko-
Kreation zu beobachten) und gréBere Einnahmen durch Sponsoringvertrige. Der Image-
Transfer von Mannschaften auf Sponsor-Unternehmen findet durch Trikot- oder
Bandenwerbung statt. Dabei ist das FuBlballspiel eine Kommunikationsplattform, iiber die

Unternehmen durch Sponsoring neue Kunden und Geschéftsbeziehungen erreichen mochten.

Eine weitere bedeutsame Einnahmequelle ist die Vermarktung von Ubertragungsrechten des
Spiels an Medien. Diese beteiligen sich gleichzeitig aktiv an der Werte-Ko-Kreation, indem sie
iiber den Spielverlauf berichten. Als sonstige Einnahmequellen koénnen TV-Spots und

Ausrtistervertrage (Sportkleidung und -Schuhe sowie Autos) genannt werden.

4. Fazit

Die wichtigste Konsequenz, dass das Sportmanagement aus dem Sport Value Framework zu
ziehen hat, heif3t: Je besser ein Sportevent organisiert ist, je zufriedener die Teilnehmer
(Zuschauer) sind, desto mehr Wert wird erzeugt. Deshalb miissen die Sportmanager den Prozess
der Wertschopfung verstehen lernen und ihr Bestes tun, um die Werte-Ko-Kreationzu

ermoglichen, zu fordern und zu erleichtern.

24 Entenfellner, T. (2020), Public Value eines Fufballvereins am Beispiel der SV Ried, Johannes Kepler
Universitit Linz, Linz.
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