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Vorwort

Viele Bereiche der Sportbranche durchlaufen eine erhebliche Wachstumsphase 
und professionalisieren sich zunehmend. Ein steigendes Einkommen und eine 
zunehmende Freizeit dürften Garanten dafür sein, dass diese positive Entwick-
lung des Sports anhält.

Eine stärkere Professionalisierung des Sports erfordert ein entsprechendes be-
triebswirtschaftliches Fundament, das alle Funktionen des Betriebes umfasst. 
Dieses Lehrbuch zielt darauf ab, einen Teilbereich – nämlich das theoretische 
Fundament im Bereich Strategie und Marketing im Sport – zu vermitteln. Be-
sonderes Augenmerk wurde dabei darauf gelegt, die einschlägigen theoretischen 
Grundlagen der Unternehmensstrategie und des Marketings zu erläutern und da-
bei stets deren Bezug zum Sportbereich herzustellen. Insofern steht dieses Lehr-
buch in der Tradition eines spezifischen Verständnisses von Sportmanagement: 
Sportmanagement als Anwendung betriebswirtschaftlicher Instrumente auf den 
Bereich des Sports.

Das Lehrbuch selbst richtet sich zum einen an Studierende, die sich in einem  
Bachelor- oder Masterstudium mit dem Sportmanagement beschäftigten, und 
zum anderen ist dieses Lehrbuch an Interessenten des Sportmanagements bzw. 
des Teilbereichs Strategie und Marketing im Sport gerichtet.

Wir wünschen dem geneigten Leser viel Freude bei der Lektüre und freuen uns 
über entsprechende Anregungen.

Jena, im Frühjahr 2015 Frank Daumann und Benedikt Römmelt
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1 Einführung in Strategie und Marketing und Aufbau  
des Lehrbuchs 

1.1 Rolle der Strategie und des Marketings in Unternehmen  
und Sportorganisationen 

Hyperwettbewerb, hohe Marktdynamiken, Diskontinuitäten und Strukturein-
brüche, zunehmende Komplexität, Wandel des Einkaufsverhaltens, ständig neue 
Trends, technologischer Fortschritt, eine abnehmende Halbwertszeit des Wis-
sens, politische und wirtschaftliche Krisen, Alterung der Gesellschaft … Unter-
nehmen und Organisationen stehen in der heutigen Zeit sehr vielen simultanen 
Herausforderungen gegenüber und müssen einen wahren „Multifrontenkrieg“ 
führen. Dies gilt sowohl für Unternehmen in klassischen Märkten als auch für 
Organisationen in Sportmärkten. Die enge Verwebung der Teilmärkte im Sport 
sowie die öffentliche Aufmerksamkeit, die staatliche Förderung und die beson-
dere Rolle von Non-Profit-Organisationen erhöhen die Komplexität der zu be-
rücksichtigenden Stakeholder in Sportmärkten.

Aufgabe des Managements ist es, diese komplexe Aufgabe zu lösen und auf die 
Entwicklungen im Umfeld und innerhalb des Unternehmens beziehungsweise 
der Organisation entsprechend reagieren zu können. Hierbei stehen der Unter-
nehmensführung eine Reihe strategischer Instrumente zur Verfügung – von der 
globalen Umweltanalyse über den Stakeholderansatz bis hin zur Balanced Score-
card. Der zielgerichtete Einsatz dieser Instrumente bietet der Führungsriege im 
Unternehmen die Grundlage ihres Managements bei der Strategiebildung und 
verbessert die Chancen, das Unternehmen dauerhaft erfolgreich zu führen. Das 
Management setzt hierbei die Ziele, die es zu erreichen gilt. Die Strategie ist der 
Weg zum jeweiligen Ziel. 

1.2 Lernziele und Studierhinweise

Dieses Lehrbuch soll einen grundlegenden Einblick in die Themenfelder Marke-
ting, Strategie sowie deren Verknüpfung im strategischen Marketing geben und 
diese im Kontext des Sports aufarbeiten. Dies geschieht zunächst auf Basis all-
gemeiner Theorien und Instrumente des Marketings. Anschließend vertieft das 
Buch die jeweiligen Themen mit Blick auf Sportmärkte, stellt Beispiele sowie 
Fallstudien vor und diskutiert Besonderheiten und Spezifika im Sportkontext.

Dieses Werk ist ein Lehrbuch für Studierende in grundständigen und aufbauen-
den Studiengängen wie Sportmanagement, Sportökonomie, Betriebswirtschafts-
lehre, Wirtschaftswissenschaft oder Sportwissenschaft. Zudem bietet es Ma-
nagern aus der Praxis ein kompaktes Nachschlagewerk der gängigsten Instru-
mente. 
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Dieses Lehrbuch soll

dem Leser ein grundlegendes Verständnis für strategisches Denken ver-
mitteln und ihn befähigen, selbsttätig Strategien zu entwickeln, umzu-
setzen und an Änderungen anzupassen (Controlling),
die Charakteristika der verschiedenen Marketingausrichtungen aus-
leuchten,
einen Überblick über die strategischen (externen und internen) Analyse-
verfahren geben und den Leser bei deren Anwendung anleiten,
die notwendigen Kenntnisse der Planungsverfahren zur Bewertung und 
Auswahl von Marketingstrategien sowie der strategischen Planungsin-
strumente dem Leser nahebringen,
den Leser in die Lage versetzen, eine Marketingstrategie mit Hilfe der 
Marketinginstrumente zu implementieren,
die grundlegenden Möglichkeiten des Marketing-Controllings aufzeigen,
den Transfer der klassischen Instrumente in den Kontext des Sports leis-
ten sowie
die wesentlichen Spezifika der Sportbranche aufzeigen.

Der Aufbau dieses Lehrbuchs folgt dem Ablauf des strategischen Marketing-
prozesses mit dessen Phasen Analyse, Planung, Implementierung und Kontrolle. 
Nach einem Überblick über die Themenfelder Strategie und strategisches Mana-
gement und einer Charakterisierung der Sportmärkte und seiner Akteure (Ka-
pitel 2) werden die Grundlagen des Marketings und seiner Entwicklung gelegt, 
der Unterschied zwischen traditionellem und strategischem Marketing erörtert, 
die Schritte des Marketingprozesses erklärt sowie das Sportmarketing als Teil-
disziplin im Marketingkontext diskutiert (Kapitel 3). In Kapitel 4 werden strate-
gische Analyseverfahren vorgestellt. Deren Darstellung erfolgt angelehnt an die 
SWOT-Logik, bei der externe Analysen die Chancen und Risiken der Umwelt 
betrachten und interne Analysen die Stärken und Schwächen der Organisation 
aufdecken sollen. Die Grundlagen, der Rahmen zur Strategieplanung, die Be-
wertung von Strategien sowie Planungsinstrumente sind Bestandteil des fünften 
Kapitels „Strategische Marketing Planung“. McCarthy’s 4P-Logik folgend wer-
den in Kapitel 6 die Instrumente Produkt, Preis, Kommunikation und Distribu-
tion zur Implementierung der Marketingstrategie behandelt. Das siebte Kapitel 
„Sport- und Marketing-Controlling“ schließt den strategischen Marketingpro-
zess sowie dieses Lehrbuch ab. 

Jedes Kapitel beginnt mit den grundlegenden theoretischen Hintergründen und 
einer Darstellung der Instrumente. Diese werden dann auf den Sport bezogen 
und in Beispielen und Casestudies mit Sportbezug vertieft. Jedes Kapitel schließt 
mit einem Repetitorium, das neben einer Zusammenfassung der wesentlichen 
Inhalte Wiederholungs- und Verständnisfragen anbietet. 
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2 Strategie und strategisches Management  
im Sportmanagement 

Dieses Kapitel widmet sich den Grundlagen des strategischen Managements. Es 
gibt einen Überblick über die wichtigsten Begriffe, Entwicklungen und die Not-
wendigkeit und den Zweck in diesem Kontext. Zudem werden der Markt für 
Sport und seine Akteure vorgestellt.

2.1 „Strategie“ – Begriff und Definition

Der Begriff „Strategie“ ist wahrlich zu einem Modewort geworden, das all das 
beschreiben soll, was sich der konkreten Erfassung entzieht und nicht lediglich 
„operativ“ ist. Die Verbindung mit dem Adjektiv „strategisch“ erhöht scheinbar 
den Wert des dazugehörigen Substantivs (z. B. „strategische Ausrichtung“, „stra-
tegische Kostenrechnung“, „strategisches Marketing“, „strategisches Manage-
ment“ etc.). 

Etymologisch kommt der Begriff aus dem Griechischen: „stratos“ steht für „das 
Heer“ und „agein“ bedeutet „führen“. So meint Strategie also zunächst „Hee-
resführung“. Ursprünglich hatte der Begriff auch eine rein militärische Bedeu-
tung. Ab etwa 500 v. Chr. wurde in Athen die „Strategia“, das Kollegium der 
zehn militärischen Oberbeamten, eingesetzt, die neben der Heerführung auch 
Politik betrieben. Somit wurde der Strategiebegriff um die Kunst der Staatsfüh-
rung erweitert. 

Strategie ist ein zielorientiertes Rahmenkonzept für Taktiken, das unter Unge-
wissheit zu formulieren und unter Berücksichtigung der aktuellen Umweltinfor-
mationen kontinuierlich zu prüfen ist. Somit ist eine (Unternehmens-)Strategie 

ein Gesamtkonzept zur Erreichung eines oder mehrerer Ziele, das
auf längere Zeit ausgelegt ist und
aggregierte Größen beinhaltet (Behnam, Gilbert & Kreikebaum, 2011, 25 ff.; 
Kreikebaum, 1997, 17 ff.).

Bea und Haas (2013, 55) definieren Strategien kürzer als „Maßnahmen zur 
Siche rung des langfristigen Erfolgs eines Unternehmens“. 

Für den Eingang des Strategiebegriffs in die Betriebswirtschaftslehre wird die 
Spieltheorie, allen voran von Neumanns und Morgensterns Buch von 1944 
„Theory of Games and Economic Behaviour“ verantwortlich gemacht (Bea & 
Haas, 2013, 55; Behnam et al., 2011, 23 f.; Corsten, 1998, 3 f.). 

Mintzberg (1987) sieht fünf Betrachtungsweisen für den Begriff Strategie, die 
„fünf P“: Strategy as Plan, Ploy, Pattern, Position, Perspective. Für viele ist Stra-
tegie ein Plan, also eine Art bewusstes, absichtliches Vorgehen oder eine Richt-
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linie, um mit einer Situation umzugehen. Ein Kind beispielsweise hat eine Stra-
tegie, um ein Hindernis zu überwinden. Eine Strategie kann aber auch eine List 
(Ploy) sein, sprich ein spezielles Manöver, um einen Gegner auszutricksen. Ein 
Unternehmen kann beispielsweise drohen, die eigenen Kapazitäten auszubauen, 
um einen Wettbewerber zu entmutigen, eine neue Fabrik zu bauen. Eine dritte 
Sichtweise besagt, dass Strategie ein Muster in einer Abfolge von Handlungen 
(Pattern) ist. Angestrebte (= geplante) Strategien werden nicht immer umgesetzt. 
Nur ein Teil dieser angestrebten Strategien wird wirklich vorsätzlich implemen-
tiert und erst zusammen mit auftauchenden, emergenten Strategien zusammen 
zur realisierten Strategie. Die vierte Definitionsmöglichkeit sieht in einer Stra-
tegie die Position bzw. Positionierung einer Organisation. Dies meint die Stel-
lung einer Organisation in ihrem Umfeld. Diese Position soll aus ökonomischer 
Sicht so gewählt sein, dass entsprechende Rückflüsse erwirtschaftet werden. Da-
bei nimmt die Strategie eine Vermittlerrolle zwischen der Organisation und der 
Umwelt ein. Die fünfte Definition sieht Strategie als Perspektive, die nicht nur 
eine gewählte Position einnimmt, sondern die eine tief verwurzelte Methode der 
Wahrnehmung und Ausrichtung der Organisation darstellt. So verfolgen man-
che Unternehmen ihre Strategie, indem sie aggressiv die „Pace“ auf dem jewei-
ligen Markt vorgeben, neue Technologien entwickeln, neue Märkte schaffen und 
diese ausschöpfen (z. B. Apple, google). Andere Unternehmen konzentrieren sich 
auf das Marketing und bilden gar Ideologien um ihre Marken (z. B. Coca Cola, 
Mc Donalds, adidas, Nike). 

2.2 Entwicklung des strategischen Managements

Der Mensch beginnt schon sehr frühzeitig, sich mit betriebswirtschaftlichen Fra-
gen zu beschäftigen. Bereits 8.000 v. Chr. und seit dem Beginn der Entwicklung 
von Schriften, die eine Dokumentation von Geschäftsvorfällen ermöglichen, wer-
den kaufmännische Überlegungen angestellt, und das Rechnungswesen beginnt 
sich zu entwickeln. Im Jahr 1715 verfasst Paul Jacob Marperger ein Plädoyer 
mit dem Anliegen, eine Lehre der „Kaufmannschaft“ an Akademien und Uni-
versitäten zu begründen. Die Handelsakademie von Büsch in Hamburg nimmt 
im Jahr 1768 ihren Lehrbetrieb auf. Offenbar reicht die Lehre an den vermehrt 
gegründeten Handelsakademien den Bedürfnissen der Leitung größerer Indus-
trieunternehmen nicht mehr aus. Gegen Ende des 19. Jahrhunderts (1898), als 
die Universitäten sich noch der Betriebswirtschaft verschlossen, wird die Han-
delshochschule Leipzig als erste Hochschule für Betriebswirtschaft gegründet. 
Dem Leipziger Vorbild folgend werden weitere (private) Handelshochschulen 
gegründet, deren betriebswirtschaftlicher Teil auf Warenkunde, Handelsgeogra-
phie, kaufmännisches Rechnen und Buchhaltung beschränkt war. Nur langsam 
erkennt die übrige Wissenschaft die Handelshochschulen auch an, so dass sie 
1922 Promotionsrecht erlangen und endgültig zu Universitäten aufschließen. 
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Während 1922 nur sechs Professoren Betriebswirtschaft in Deutschland lehren, 
vervielfacht sich die Zahl auf 32 im Jahr 1936, auf 105 im Jahr 1966 und auf 
811 im Jahr 1998 (Brockhoff, 2009, 101 ff.; 2012, 208).

Im Gegensatz zu anderen Wirtschaftswissenschaftsdisziplinen ist das strate-
gische Management ein relativ junges Beschäftigungsfeld. Innerhalb der Wirt-
schaftswissenschaften ist das strategische Management als Teildisziplin der Be-
triebswirtschaft mit mikroökonomischen Einschlägen zu sehen. Besonders die 
Industrieökonomik nimmt einen großen Einfluss auf das strategische Manage-
ment. 

Bea und Haas (2013, 11 ff.) identifizieren fünf Phasen bei der Entwicklung des 
strategischen Managements nach dem zweiten Weltkrieg (vgl. Tabelle 1). Die 
erste Phase war bedingt durch die Ressourcenknappheit vorwiegend auf die Pla-
nung der Finanzströme ausgerichtet. Budgeting, Finanzplanungsmodelle oder 
Verfahren des Operations Research wurden weiterentwickelt. In den 1960er 
Jahren orientierte sich das Management an einer langfristigen, weitsichtigeren 
Planung. Die Langfristprognosen, die zur Formulierung von Mehrjahresbudgets 
dienten, beruhten auf einer Verlängerung bisheriger Trends in die Zukunft. Eine 
solche Vorgehensweise führt bei Trendbrüchen (z. B. Ölkrise) zu falschen Ergeb-
nissen. Deshalb begnügte man sich in der Phase der strategischen Planung nicht 
mehr mit der Verlängerung der Vergangenheit in die Zukunft, sondern analy-
sierte systematisch künftige Chancen und Risiken sowie eigene Stärken und 
Schwächen. Die Analyse der globalen Umwelt, die durch Frühwarnsysteme und 
Szenarioanalysen gestützt wurde, rückte in den Vordergrund. 
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