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1 Einleitung

Im einfuhrenden Kapitel dieser Arbeit werden die Problemstellung des
Trikotsponsorings sowie eine einleitende Erklarung des Sponsoringbegriffes und im
spezifischen die des Sportsponsorings naher beleuchtet. AnschlieBend wird der fur
die vorliegende Magisterarbeit relevante Forschungsstand nach aktuellem Stand

aufgezeigt.

1.1 Problemstellung: EinfiUhrung in das Trikotsponsoring

Trikotsponsoren sind aus dem heutigen, modernen Fuf3ball kaum noch
wegzudenken. Sponsoringsummen in zweistelliger Millionenhéhe machen die
Platzierung von Unternehmenslogos auf der Brust des Trikots nahezu unverzichtbar.
Stand 2016 ist Manchester United mit einer Summe von 80 Millionen Dollar (knapp
66 Millionen Euro) jahrlich, gesponsert von Trikotsponsor Chevrolet, die Nummer
eins weltweit (Smith, 2016). Jahr fur Jahr sorgen neue Trikots und besonders die
Platzierung der Sponsoren fur grof3e Diskussionen in den Fanforen und sozialen
Medien, in diesem Jahr erschien das erste Buch im deutschsprachigen Raum Uber
die Trikotgeschichte der deutschen Bundesliga (Appenowitz, 2018). Die immer
hoheren  Trikotsponsoring-Betrdge  tragen auch zur  fortschreitenden
Kommerzialisierung im modernen Fuf3ball bei, die durch den Rekordtransfer von
Neymar im Sommer 2017 zu Paris Saint Germain um 222 Millionen Euro noch

einmal an Brisanz zunahm (Ruf, 2017, S. 160).

Das Trikotsponsoring wurde fur Vereine besonders durch den Beginn von
Fernsehibertragungen relevant und entwickelte sich im Laufe der Zeit zu einem
Trend, dem kaum noch ein Verein fernblieb. Ein Trend, der nach derzeitigem
Forschungsstand in Uruguay bei CA Penarol in den 1950er-Jahren seinen Ausgang
nahm (Allen, 2014), erreichte in Europa zuerst Osterreich im Janner 1960, das damit
eine Vorreiterrolle einnahm. Die Admira ging einen Sponsoringvertrag mit Niogas-
Nevag ein, das E im Klubwappen und am Trikot gilt demnach als erste Trikotwerbung

in Europa (Marschik, 2008). Die Frage nach dem ersten Trikotsponsor ist jedoch ein



Streitpunkt. So meinen Skocek und Weisgram (2003, S. 118), dass der Schwechater
Bierkrug auf dem Austria-Trikot in der Saison 1966/67 der erste Sponsordeal in
Europa war (Kaltenbeck, 2018). Die schlechte Faktenlage ist der beste Beweis dafir,
wie unerforscht die Thematik des Sponsorings im FuRball gerade in Osterreich bis

heute ist.

Bei Anhangerinnen sind Sponsoren und deren vermeintlicher Einfluss oftmals
umstritten, vor allem bei Traditionsvereinen mit einer groRen Fanszene. Zu grol3er
Einfluss kommt haufig negativ an, ein Gegenpol zu Clubs wie Red Bull Salzburg,
RasenBallsport Leipzig oder Hoffenheim soll bestehen bleiben. Gabler (2011, S. 114)
beschreibt Ultras und Red Bull dahingehend als gegenpolige Magneten. Die
oftmalige Debatte zwischen Kult/Tradition und Kommerz hat besonders in den
vergangenen Jahren verstarkt den Einzug in Medien und den Wortschatz der
FuRRball-Anhanger gefunden. Spatestens durch die Verdffentlichung der investigativ-
journalistischen Studie Football Leaks wurden Geldverschiebungen im Weltfuf3ball
publik. Im Rahmen dessen wurden im Jahr 2017 Machenschaften und
Steuerhinterziehungen im ProfifuBball in Form von 18,6 Millionen Dokumenten
aufgedeckt, Qualitatsmedien aus ganz Europa verdffentlichten diese Studie in
Zusammenarbeit mit einem Whistleblower (Buschmann/Wulzinger, 2017).

Der Sportklub Rapid, als Arbeiterverein gegriindet, bezeichnet sich selbst regelmaRig
als Traditionsverein und betreibt damit intensives Marketing T quasi als USP i als
Rekordmeister und Bewahrer der Tradition gegen die Konkurrenz aus Salzburg. Ein
eigens eingerichteter Ethikrat soll unter anderem fir die Bewahrung der Tradition
stehen, ein Sponsor im Vereinsnamen ist laut Leitbild untersagt (SK Rapid, 2016, S.
4), wenngleich dieser Fall als SK Rapid Wienerberger (Wienerberger ist eine
Ziegelfirma mit Sitz in Wien) in den 1970er-Jahren bereits kurzfristig eintrat (Binder,
1992, S. 173).

Es verwundert daher nicht, dass gerade der SK Rapid mit seinen Wurzeln in der
Arbeiterbewegung gerne mit Tradition in Verbindung gesetzt wird, wenngleich in
letzter Zeit verstarkt ein anderer Weg eingeschlagen wurde. In Wahrheit war der SK

Rapid bei vielen Sponsoringideen im Kontext der Kommerzialisierung Vorreiter, wie



in den Kapiteln 2 und 3 dieser Arbeit zu lesen ist. Beleg daflr ist auch, dass im
Sommer 2017 sowie Anfang 2018 zwei Retrotrikots mit den Sponsoren Creditanstalt
und Wienerberger reproduziert wurden, welche hohen Anklang beim Anhang finden.
Letztere Form des Sponsorings ware aufgrund des Unternehmensnamens im
Vereinsnamen heutzutage wie angesprochen laut Statuten/Leitbild verboten, wie
selbst in der Produktbeschreibung des Wienerberger-Trikots angefihrt ist. Im
gleichen Satz wird erwahnt, dass die Wienerberger-Trikots heute Kult seien
(Rapidshop, 2018). Anzumerken ist an dieser Stelle, dass das Wienerberger-Trikot
erst eine Woche vor Abschluss dieser Studie erschien und daher wenig bis gar
keinen Einfluss auf die Ergebnisse dieser Arbeit hatte. In dieser Arbeit soll
nachgegangen werden, welche Sponsoren solch ein Kultimage verkdrpern und ob
Zusammenhange mit der fortwahrenden Kommerzialisierung im modernen Fuf3ball

bestehen.

Auch Almut Sulzle (2009, S. 99 i 100) erganzt folgend und bestatigt, dass Geflnhl
und Tradition eher authentisch-proletarisch assoziiert werden, die Begriffe Kommerz
und Modernisierung hingegen an sich verstarkt burgerlich-kapitalistisch konnotiert
sind, was historisch wiederum eher zu Rapids Stadtrivalen Austria passen wiurde.
Aus diesen genannten Grunden stellt der SK Rapid ein besonders interessantes

Untersuchungsobijekt fir die Kommunikationswissenschaft dar.

Bis heute konnte der SK Rapid 14 dauerhafte Sponsoren auf seinen Trikots
prasentieren. Den Beginn machte 1970 die Raiffeisenbank (Binder, 1992, S. 173),
aktuell wirbt seit dem Jahr 2003 Wien Energie als Hauptsponsor (Wien Energie,
2017). 40 weitere Sponsoren prangten in Testspielen oder sonstigen Turnieren seit
1970 auf der Brust der Mannschaft (Schneps, 2016, S. 80), eine vollstandige Liste ist
im Anhang dieser Arbeit zu finden, die historische Entwicklung wird in Kapitel 3.3

beschrieben.
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1.2 Begriffsdefinition Sportsponsoring

Der Begriff des Sportsponsorings wird in der Literatur nicht einheitlich verwendet, wie
Heinemann (1995, S. 211) korrekt ausfuhrt. In dieser Arbeit handelt es sich in erster
Linie um Sportsponsoring von ganzen Mannschaften, mit Ausnahme der Sponsoren
von Einzelspielern, wie im Kapitel 3.3 die konkreten Falle am Beispiel des SK Rapid

naher erlautert werden.

Drees (1990, S. 7-8) schreibt in seinem Werk Uber Sportsponsoring, dass der
Sponsoringbegriff vom Mazenatentum abstammt. Das urspriingliche Mazenatentum
war ebenso wie das Spendenwesen, welches die Zwischenstufe zum Sponsoring
darstellte, vom eigennitzigen Gedanken gepragt. Das Sponsoring hingegen verfolgte
diesen Gedanken nicht mehr. Ein Sponsor erwartet Gegenleistungen und auf3ert dies
auch offen. Laut Drees war das Sportsponsoring die erste Form des Sponsorings
und hatte seine Urspriinge Anfang der 1970er-Jahre. Zusammenhangend damit war
der Ausschluss der Tabakindustrie aus der TV-Werbung in GroR3britannien 1965 und
in Deutschland 1974, wodurch die Tabakindustrie auf die Suche nach neuen
Werbevarianten ging. Zu dieser Zeit wurde Sportsponsoring oftmals mit
Sportwerbung gleichgesetzt, obwohl der Begriff der Werbung eine mafgebliche
Funktion des Sponsorings ausklammert: Sponsoring kann namlich auch die

Offentlichkeitsarbeit oder Verkaufsférderung unterstitzen.

Die Marke Red Bull gilt als Beispiel dafiir, wie eine Marke durch groR3flachiges
Sportsponsoring in vielen Sportarten einen hohen Bekanntheitsgrad erringt. Neben
der klassischen Werbung und der Bewerbung und Veranstaltung von Events ist das
Sponsoring die dritte grof3e Saule der Marktkommunikation des Osterreichischen
Energydrink-Herstellers. Stand 2012 unterstitzte das Unternehmen rund 500
Sportlerinnen beziehungsweise Teams weltweit (Schweiger/Schrattenecker, 2012, S.
174). Grol3e und bekannte Sportler haben zumeist unabhéangig vom Sponsoring beim
eigenen Club noch weitere Vertrage laufen, wie zum Beispiel fir die TV-Werbung (S.
135).
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Norbert Drees (1990, S. 16) definiert und grenzt Sponsoring wie folgt ein:

ASponsoring beinhaltet
- Die Bereitstellung von Geld, Sachwendungen oder Dienstleistungen durch
den Sponsor fir einen von ihm ausgewahlten Gesponserten
- Verbunden mit der Absicht des Sponsors, dieses Engagement mit Hilfe
festgelegter Gegenleistungen des Gesponserten flr bestimmte, meistens

kommuni kative Ziele zu setzeni

Heinemann (1995, S. 212) ergénzt in seiner Definition noch drei wichtige Aspekte:
Mie Beziehungen sind funktional-spezifisch auf den jeweiligen individuellen Vorteil
ausgerichtet. Es ist fur den Sponsor mit anderen Instrumenten der betrieblichen
Kommunikationspolitik eng verzahnt. Es ist fir den Gesponserten ein Element in

seinem gesamten Finanzier ungsver bund. i

Sportsponsoring ist also i wenn diese beiden Definitionen kombiniert werden 1 eine
Bereitstellung einer vereinbarten Sache, mit der sich der Sponsor erhofft, eine
kommunikative Malinahme zu setzen, um Ziele zu erreichen. Der Gesponserte, in

den meisten Fallen ein Sportverein, hingegen sieht es als Teil seiner Finanzierung.

Die Finanzierung durch Sponsoren stieg im Laufe der Jahre enorm an. Laut Zahlen
von Statista (2015) betrug das Gesamtvolumen im Jahr 2015 bereits 45 Milliarden
US-Dollar, umgerechnet rund 37 Milliarden Euro, davon wurde ein Drittel alleine in

Nordamerika umgesetzt.

Heinemann veranschaulicht die Beziehungen eines Sponsoringvertrags in folgender
Matrix:
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Vermarktungsgesellschaften
(Agenturen)

Verein Unternehmer

Medien

!

Athlet == Zuschauer

]

Konsument

Abb. 1 Beziehungsnetz der Beteiligten im Sportsponsoring, zitiert nach Heinemann (1995, S. 213)

Erganzend dazu zeigt Heinemann (1995, S. 217-218) auch die Ziele des
Sponsorings auf, welche auch heute noch Gultigkeit haben:

- Steigerung des Bekanntheitsgrades

- Imageveranderung/Imagetransfer

- Komparativer Wettbewerbsvorteil

- Kontaktpflege/Kunden- und Mitarbeiterbindung

- Indirekte Produktinformation

Die Steigerung des Bekanntheitsgrades wird nach einer Befragung von Nielsen
Sports in Osterreich aktuell als wichtigster Grund fir Sportsponsoring gesehen.
Dabei darf nicht unerwéhnt bleiben, dass die Stichprobe nur 39 Personen inkludierte.
Im gesamten DACH-Raum (n=198) steht wiederum die Imagepflege knapp tber dem
Bekanntheitsgrad (Platten & Falkenau, 2016).

1.3 Bisheriger Forschungsstand und Umsetzung in dieser Arbeit

In der vorliegenden Magisterarbeit wird dem Phanomen nachgegangen, ob und

wenn ja warum manche Sponsoren auf der Brust des Trikots eher positiv, andere
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Sponsoren wiederum eher negativ behaftet sind. Durch die Masse an Sponsoren
werden ausschliel3lich die Brustsponsoren in dieser Arbeit untersucht, samtliche
anderswo platzierte Sponsoren (zum Beispiel auf Armel, Hose, Trikotinnenseite,

Unterleibchen, Ricken) finden in dieser Arbeit keine Bedeutung.

Die vorliegende Arbeit beschéftigt sich in einer neuen Form mit dieser Thematik: Es
wird erforscht, wie die Anhéngerinnen eines einzelnen Vereins zu den bisherigen
Trikotsponsoren auf der Brust von 1970 bis heute stehen. Der Schwerpunkt liegt
dabei auf den erwahnten 14 Hauptsponsoren in der Geschichte des SK Rapid, die
dauerhaft auf den Trikots prasent waren. Ein Faktor, der in den vorhandenen Studien
selten bis gar nicht beachtet wurde, ist der der fortschreitenden Kommerzialisierung
im FuBball. Das Ziel dieser Arbeit ist es zu sehen, wie Anhangerinnen im Laufe der
Zeit Sponsoren bewerten, wie diese in Erinnerung bleiben und ob es hier durch die
immer starker werdende Kommerzialisierung, die auch bei Clubs wie Rapid einkehrt,

Veréanderungen gibt.

Dass der Forschungsstand dazu dennoch nach wie vor schwach ist, beweist die

Tatsache, dass erst im Jahr 2013 von der ersten deutschsprachigen Studie der

Wirkung von Trikotsponsoring via Eye-Tracking gesprochen wird (Hamburger
Morgenpost Online, 2013). Im Jahr 1993 gab es schon eine ahnliche Studie,

allerdings nur mit 35 Proband |l nnen. Dabei fanden déYdewal
heraus, dass die Aufmerksamkeit mit der Erinnerung an Sponsoren nicht korreliert 1

im Gegensatz zu Le Roy und Vivier (2008), welche sehr wohl eine Korrelation

feststellen konnten (zitiert nach Rumpf, 2013, S. 23).

Besonders in Osterreich beziehungsweise im deutschsprachigen Raum ist der
Forschungsstand zu dieser Thematik nur gering vorhanden, wie auch Christopher
Rumpf (2013, S. 25) von der deutschen Sporthochschule Koéln meint, der dem
Forschungsgebiet des Sponsorings grundsétzlich einen Mangel an Studien zu
dessen Wahrnehmung attestiert. Lehmann und Weigand (2002, S. 95) erganzen,
dass im Gegensatz zur jahrzehntelang bestehenden Forschungstradition der
Sportékonomie in den USA im deutschsprachigen Raum dem Thema erst seit kurzer

Zeit Bedeutung zugemessen wird. Als Ursachen dafir sehen die beiden
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Wissenschafter, dass es einerseits in den USA seit jeher Usus ist, mit Sport viel Geld
zu verdienen, wahrend im deutschsprachigen Raum beziehungsweise Europa noch
Uber lange Zeit hinweg die genossenschaftlich-demokratische Struktur und
Ehrenamtlichkeit eines Idealvereins verkérpert werden wollte. AuRerdem wurde bis
Ende der 1980er-Jahre in Deutschland ausschlielich im offentlich-rechtlichen
Fernsehen, einem Non-Profit-Bereich, FuRball gezeigt. Ein weiteres Defizit
gegenuber den USA sehen Lehmann und Weigand darin, dass in den USA seit

Jahrzehnten ein ins tiefste Detail ausgebautes Datenmaterial vorhanden war.

Die Magisterarbeit von Andreas Weigl (2014) kommt der vorliegenden
Problemstellung am nachsten. Weigl stellt einen Vergleich zwischen Rapid und
Austria an und lasst dabei die Rezipienten auch Sympathie und Sponsoren der
jeweils anderen Mannschaft bewerten. Weigl fand dabei heraus, dass das
Faninvolvement Bedeutung fur die Bewertung einer Sponsoringaktivitat bei einer
anderen Mannschaft hat. Auerdem konnte in komprimierter Form die auch in
diesem Konzept angewendete klassische Konditionierung greifen: Der zu diesem
Zeitpunkt langer amtierende Sponsor (Wien Energie bei Rapid) war bei den eigenen
Fans beliebter als der kirzer amtierende Sponsor (Verbund bei Austria), dazu ist der
subjektiv gesehen sportliche Erfolg mafigeblich fir die Bewertung von Sponsoren.
Erganzend fanden Breuer und Rumpf (2012) in einem Laborexperiment heraus, dass
die Platzierung des Sponsors von gro3er Bedeutung ist. So war die Platzierung auf

dem Trikot weit effizienter als auf einer Werbebande.

Die zweite interessante Forschung mit Osterreich-Bezug stellt eine Dissertation von
Michael Methlagl (2013) dar. Methlagl setzt sich dabei i wie auch in der vorliegenden
Arbeit 1 verstarkt mit Anhangerinnen und der Kommerzialisierung in Zusammenhang
mit Sponsoring auseinander. Der Sportwissenschafter beschéaftigte sich
vordergrundig mit der sozialen ldentitat von Fans und fand unter anderem heraus,
dass Anhanger diverser Clubs eine enge Beziehung zwischen Sponsor und Sponsee
sehen. Die Identifikation der Fans mit dem Team, der Fangemeinschaft und dem
Sponsor fuhrte dazu, dass beispielsweise Trikots und Schals gekauft und préasentiert
werden, um die Mitgliedschaft in der sozialen Gruppe zu demonstrieren. Zum

anderen kommt es zu einer gesteigerten Wertschatzung des Sponsors sowie zum
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haufigeren Kauf von Produkten des Sponsors. Methlagl spezialisierte sich bei den
Fans unterschiedlicher Vereine auch auf die Branche des jeweiligen Hauptsponsors
und fand gesamt heraus, dass die Einstellung zur Kommerzialisierung mit der

Identifikation gegenltiber dem Sponsor korreliert.

Eine offizielle Studie des Osterreichischen FuRRballbundes unter der Leitung von Ruth
Krimbdck (1994, S. 167-208) im Jahr 1994, zum hundertjdhrigen Bestehen des
FuRballs in Osterreich, setzte sich ebenfalls sehr umfangreich mit Sponsoring im
Osterreichischen FuBball aus Sicht der sponsernden Unternehmen auseinander.
Interessant ist, dass fast die Halfte der Befragten damals angab, an keinem
Imagetransfer vom Fuf3ball auf ihre Produkte interessiert zu sein. 54,5% der
Unternehmen behaupteten aber, ein Mitspracherecht im Verein zu haben. Wird
bedacht, dass der Einfluss durch Vereinsiibernahmen seit damals gré3er wurde, ist
vermutlich auch die Anzahl zwischenzeitlich gestiegen. Als Hauptgrund fir
Sponsoring gilt die grol3e Breitenwirkung des FufRballsports, als Hauptziel die
Erhdéhung der Markenbekanntheit. Trikot- und Bandenwerbung zeigten sich auch hier
als mit Abstand popularste Sponsoringvarianten. Uberraschend erscheint, dass die
Conclusio ist, dass mit Sponsoring nicht mehr Gewinn als mit klassischer Werbung
mdoglich ist. Besonders unter dem Gesichtspunkt, dass viele der befragten

Unternehmen keine Kosten-Nutzen-Rechnung machen.

Im internationalen Bereich hingegen tauchten in den vergangenen Jahrzehnten
mehrere Studien zur Wirkung von Sponsoring im Sport auf, welche aber nur selten
fur den Forschungsschwerpunkt dieser Arbeit von Bedeutung sind. Sehr
verallgemeinend fanden Kern und Salcher (1986) in der Fruhzeit der Forschung
heraus, dass 22% der Zuseherlnnen Werbung im Sport als stérend empfinden.
Fraglich ist, ob diese Zahl aufgrund der wachsenden Werbung im Sport stabil
geblieben ist, wenn bedacht wird, dass von 17.000 Befragten in Deutschland mehr
als die Halfte vom Ful3ball abkehren mdchte, wenn die Kommerzialisierung noch
weiter fortschreitet (Vogt/Buhler, 2017). Gwinner & Swanson (2003) forschten zur
Fanidentifikation und dem Image von Sponsoring im US-amerikanischen College
Football. Die Ergebnisse besagten, dass durch steigende Fanidentifikation auch das

Image von Sponsoring steigt. Auch die zuvor angesprochene Studie von Weigl
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(2014) verglich den College Football mit dem europaischen Fuf3ball, jedoch ist dieser
Vergleich nicht unbedingt naheliegend, da es an den fur diese Arbeit wichtigen
Fanszenen mangelt und der Sport génzlich anders strukturiert ist. Ein Konnex

zwischen den beiden Sportarten ist kaum herstellbar.

Gierl & Kirchner (1999) fanden heraus, dass eine emotionale Bindung und ein
Imagetransfer durch Sportsponsoring entsteht. Ein signifikanter Zusammenhang
zwischen Kontakthaufigkeit und Image des Vereins und Sponsor ist erkennbar,
jedoch hatte die emotionale Bindung an den Verein keine Auswirkung auf die
Imagekongruenz. Wenn ein Probande ein negatives Bild vom Verein hat, hat er auch
ein eher negatives Bild vom Sponsor. Die griechischen Wissenschafter Koronios &
Psiloutsikou (2016) kamen bei ihrer Studie Uber den Einfluss von Sponsoring auf die
Kaufabsichten von Sportfans erganzend zu dem Schluss, dass ein leichter
Zusammenhang zwischen Image des Sponsors und der emotionalen Bindung an den

Verein sowie dem sportlichen Erfolg des Teams besteht.

Der Trend in der Forschung geht in den vergangenen Jahren eindeutig in Richtung
klassische Konditionierung beziehungsweise dem Mere-Exposure-Effekt sowie der
Theorie der sozialen Identitat, wie auch in einer Zusammenfassung der bisherigen
Forschung zu der Thematik von Bauer et al (2012, S. 55) bestétigt wird. Auch das
vorliegende Konzept baut auf diesen Grundpfeilern auf: Mittels Modell der
klassischen  Konditionierung  soll  erforscht werden, wie grol3 das
Erinnerungsvermogen von Anh&ngern ist bzw. welches Image Sponsoren haben.
Erganzend dazu dient die Theorie der sozialen Identitat zur tieferen Forschung von
FuRballanhédngern, erganzend mit den Phasen der Kommerzialisierung nach Haase
und den Fantypen nach Giulianotti. Dieses Konstrukt wird in Kapitel 4 vorgestellt,
nachdem zuvor in den Kapiteln 2 und 3 die Entwicklung des Trikotsponsorings und
der Kommerzialisierung allgemein sowie die Geschichte des SK Rapid, seiner

Fanszene und die des Trikotsponsorings ndher beleuchtet werden.
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2 Die Entwicklung des Trikotsponsorings und der

Kommerzialisierung im modernen Fuf3ball

Nach einer Einfuhrung in die Thematik des Trikot-/Sportsponsorings und den
Forschungsstand zu dieser Problemstellung wird in diesem Kapitel naher auf die
Historie und Entwicklung des selbigen, sowie auf die fortwahrende
Kommerzialisierung im modernen Ful3ball eingegangen. Einfuhrend werden die
wichtigsten Eckpunkte der Geschichte des Trikotsponsorings in Osterreich und im
internationalen  Kontext angeschnitten, ehe Trends, Entwicklungen und
Problemfaktoren dieses Geschaftsfeldes beschrieben werden. Im Anschluss daran
folgt eine Einfuhrung und eine Begriffserklarung der Kommerzialisierung im Fuf3ball,

um ein Verstandnis fur das komplexe Gesamtumfeld dieser Arbeit zu bekommen.

2.1 Geschichte des Trikotsponsorings in Osterreich im internationalen

Kontext

Die Urspriinge des Trikotsponsorings in Osterreich gehen vermutlich auf das Jahr
1960 zurick. Viele unterklassige Teams wurden lokal gesponsert, in der héchsten
Spielklasse gilt die Admira wie eingehend erwahnt laut Marschik (2008) als Vorreiter
mit Niogas-Nevag als Sponsor. Sieht man von der Admira ab, so war die Wiener
Austria ab der Saison 1966/67 mit dem Sponsor Schwechater Bier Vorreiter auf
diesem Gebiet. Eingenommen hat der Verein damit umgerechnet rund 35.000 Euro
pro Jahr (Skocek & Weisgram, 2003, S. 118). Jedenfalls steht fest, dass die Austria
den ersten Trikotsponsor in der damaligen Nationalliga hatte, der nicht im
Vereinsnamen auftauchte. Die beiden Grazer Vereine Sturm und der GAK gelten
hingegen als erste Vereine, die 1969 als SK Sturm Durisol (Jauernik, 2012)
beziehungsweise GAK-Marvin (Rienessel, 2014, S. 4) einen Sponsor in den
Vereinsnamen aufnahmen i sieht man wiederum von der Admira ab. Im selben Jahr
stieg auch beim altesten Verein Osterreichs, dem First Vienna Football Club, mit dem

Taschentuchhersteller Feh ein Trikotsponsor ein (Juraske, 2017, S. 120).
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In den 1970er-Jahren merkten auch die restlichen Grol3clubs, dass sie nicht mehr
ohne Werbeeinnahmen auskommen konnen, wenngleich die Anzahl der TV-
Ubertragungen durch das Farbfernsehen ab der WM 1970 anstieg (Zeyringer, 2016,
S. 298). Neben dem SK Rapid, der 1970 mit der Raiffeisenbank den ersten
Sponsorvertrag abschloss (siehe Kapitel 3.3), hatten inzwischen auch die anderen
Nationalligateams grof3teils Sponsoren. Die Raiffeisenbank war es auch, die im
Anschluss an den Vertrag mit Rapid am Beispiel des Formel 1-Fahrers Niki Lauda
das Individualsponsoring erfand (Krumbéck, 1994, S. 167). Im Jahr 1977 schloss
Austria Wien den vielleicht bis heute einpragsamsten Sponsorvertrag neben Red Bull
ab: Fortan hie3 der Club FK Austria Memphis, auch das Vereinswappen wurde
entsprechend abgeandert. Die Zusammenarbeit hielt bis 2004. Eine Umfrage aus
dem Jahr 1980 zeigt, wie stark der Verein und die Zigarettenmarke in Verbindung
gestellt wurden: Laut einer Umfrage des hauseigenen Meinungsforschungsinstituts
nannten 32% den damals aktuellen Meister Austria oder Austria Wien, 58% sagten
Austria Memphis. Ein hoher Wert und ein Indiz fir einen gelungenen Sponsor-Fit,
wenngleich man die Umfrage aufgrund dessen, dass es eine hauseigene Studie der

Austria Tabakwerke war, mit grof3er Vorsicht geniel3en muss (AZ, 1980, S. 7).

In Deutschland wurde Trikotsponsoring erst ab 1973 erlaubt, der erste Fall war der
Hirsch der Marke Jagermeister auf dem Trikot von Eintracht Braunschweig (Rasch,
2014, S. 25). Auch in Deutschland wird allerdings gestritten, wer nun wirklich der
erste Trikotsponsor war. Wormatia Worms hatte namlich bereits 1967 einen
Testpiloten mit Sponsor CAT Uber drei Spiele hinweg. Die Welt schrieb am 24.
August 1967 folgende, kritische Zeilen zur damals noch neuen Art der Werbung:
AWor matia Worms tat einen energischen,
Schritt zur weiteren Kommerzialisierung des Leistungssports. Ob es uns gefallt oder
nicht, die Tabus eines traditionellen Idealismus werden immer starker abgebaut”
(DFB, 2017, zit. nach Die Welt, 1967). Ab der Saison 1979/80 gab es sieben Jahre
nach der Einfihrung keinen deutschen Bundesligaclub mehr ohne Trikotsponsor
(Schaffrath, 1998, S. 167).

Im folgenden Jahrzehnt gab es in Osterreich, wiederum sehr friih im Verhaltnis zu

anderen Landern, den ersten Investor: Wacker Innsbruck spielte ab 1986 als FC
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Swarovski Tirol und &nderte dafur die Vereinsfarben von Grin-Schwarz in die
Unternehmensfarben Blau-Weil3 (FC Wacker Innsbruck, 2011). Der Unterschied zum
heutigen Investment von Red Bull bei Salzburg ist, dass die Wiener Grol3clubs Rapid
und Austria budgetar damals noch weit besser mit dem Team aus Tirol mithalten
konnten. Trotz dieser laufend steigenden Summen im Sponsoring mag es
Uberraschend erscheinen, dass eine Studie des OFB in den 1990er-Jahren
evaluierte, dass Sponsoren im Endeffekt kaum kontrollieren, was genau der Einsatz
bringt. So lag besonders die Kosten-/Nutzenkontrolle in einem niedrigen Bereich, bei
insgesamt nicht einmal 30% der Unternehmen, die Sponsoring im dsterreichischen
FuBball betrieben (Krumbdck, 1994, S. 198-199). Wenngleich heute andere
Monitoringtools zur Verfiigung stehen, so ist dies im damals bereits etablierten Feld
des Sportsponsorings eine doch sehr verwunderliche Erkenntnis. Nahere Details zu
dieser Studie finden sich im vorhergehenden Kapitel 1.3 zum Forschungsstand

dieses Gebietes.

Bereits seit 1949 gab es das Team von VOEST Linz, wobei es sich allerdings
urspringlich um ein Team handelte, das als Werksmannschaft gegriindet wurde (FC
Stahl Linz Online, 2013). Im Jahr 1986 kann schlussendlich wie angesprochen beim
FC Swarovski Tirol vom ersten Investorenclub gesprochen werden. Weitere
Investorenbeispiele waren FK Austria Magna von 1999 bis 2006 (FK Austria Online,
2018) sowie Red Bull Salzburg seit 2005 (Red Bull Salzburg, 2018). Diese Beispiele
zeigen erneut gut auf, welche Bedeutung Sponsoring und Investments seit jeher im

Osterreichischen Fuf3ball haben und bestatigen auch eine Vorreiterrolle.

Die groRen Clubs in Osterreich pflegen heute eine sehr langfristige Beziehung mit
Sponsoren, die auch fur die klassische Konditionierung von Werbung gegenuber den
Empfangerinnen der Werbebotschaft spricht. So ist Stand Mai 2018 bei Sturm Graz
bereits seit 22 Jahren Puntigamer als Hauptsponsor aktiv, Wien Energie seit 15
Jahren beim SK Rapid, Red Bull als Eigentimer seit 2005 in Salzburg und Verbund
seit 12 Jahren beim FK Austria Wien (FK Austria Online, 2006; Red Bull Salzburg
2018; Sturm12.at, 2013; Wien Energie, 2017). Als einziger Club im &sterreichischen
Profifu3ball, der bis heute keinen Sponsor im Vereinsnamen hatte, gilt der LASK

(Seit1908 Online, 2015). Puntigamer sorgt als Hauptsponsor bei Sturm Graz seit
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vielen Jahren flr Diskussionen zwischen dem harten Anhangerkern und dem Verein.
Im Jahr 2013 endete der Konflikt damit, dass das Vereinswappen erstmals seit 1979
sponsorenfrei war, die Brauerei blieb trotzdem Hauptsponsor und im Vereinsnamen
(Sturml2.at, 2013).

Der durchschnittliche 6sterreichische Bundesligaclub hat heute 10,1 Werbeflachen
am Trikot, der SK Rapid verbraucht alleine insgesamt 14 Werbeflachen fir vier
verschiedene Sponsoren Stand Herbst 2017, wie das Onlineportal spox.com
berechnete. Rekordhalter ist aktuell der Wolfsberger AC mit 21 Werbeflachen am
Trikot, Sponsoren auf der Hose oder Stutzen sind noch nicht inkludiert in dieser
Berechnung (Spox Austria, 2017).

Historisch bekannt ist auRerdem, dass in Osterreich bereits seit Beginn des 20.
Jahrhunderts Werbung von Ful3ballvereinen existiert. So warb der First Vienna
Football Club schon kurz nach Beginn des 20. Jahrhunderts nachweislich in
Stral3enbahnen fir Ihre Heimspiele, wie der dsterreichische Sporthistoriker Matthias
Marschik bestatigt (Schneps, 2017, S. 35), Bandenwerbung im Stadion des SK
Rapid dirfte es Bildern nach in den 1950er-/1960er-Jahren erstmals zu sehen
gegeben haben (Linden, 2009, S. 65).

2.2 Trends, Entwicklungen und Problemfaktoren im Trikotsponsoring

Nach dem Einstieg der Sponsoren auf der Brust der Trikots von Teams rund um den
Globus versuchten Unternehmen rasch, neue Mdglichkeiten des Sponsorings zu
finden. Das einzige Feld, das T mit wenigen Ausnahmen i bis heute von Sponsoren
auf den Trikots verschont blieb, ist das der Nationalteams. Eine der wenigen
Ausnahmen, die hohen Bekanntheitsgrad errang, war das Irland-Trikot mit Sponsor
Opel in den 1990er-Jahren, sowie spater mit dem Mobilfunkbetreiber Three. Auch
hier war der Sponsor allerdings nur in Freundschaftsspielen erlaubt, bei FIFA- oder
UEFA-Spielen herrscht ein Verbot (Inbrief Online, 2018).
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UEFA und FIFA sorgen beziehungsweise sorgten grundsatzlich lange Zeit far
Barrieren auf dem Gebiet des Trikotsponsorings. Wahrend Nationalteams auch
heute noch keine Sponsoren tragen durfen, so durften im Europapokal fur lange Zeit
auch keine Trikots mit Aufschriften getragen werden. Erst ab 1982 waren hier
Trikotsponsoren erlaubt (Schaffrath, 1998, S. 167), wenngleich es Aufnahmen gibt, in
denen der SK Rapid schon zuvor in Europa mit Rapid Wienerberger auflief i weil das
Konterfei als Vereinswappen durchging und dieses getragen werden durfte. In den
Finals gab es Sonderbedingungen, so durfte der SK Rapid in den Europacupfinals
der Pokalsieger weder 1985, noch 1996 mit Sponsor auflaufen (Linden, 2009, S.
141; Linden, 2009, S. 191).

Trikots wurden international im Laufe der Jahre auch fur grof3flachige
Charityaktionen verwendet. Im Jahr 1992 stiel3 die Solidaritatsaktion Mein Freund ist
Auslander nach rassistisch-motivierten Anschlégen in Rostock auf grol3e Resonanz.
Jeder Verein der deutschen Bundesliga lief einen Spieltag lang mit demselben
Aufdruck auf, um ein Zeichen gegen Rassismus im Fu3ball und im Alltag zu setzen
(Ohnesorge, 2015). Auch heute werden Trikots temporar fur politische Statements
verwendet. So spielten im Zuge der Refugees Welcome-Welle im Jahr 2015 Vereine
mit dem Aufdruck Refugees Welcome. Dazu gehdrte unter anderem der Wiener
Sportclub, welcher auch noch Geld fur die Aktion spendete (Wiener Sportclub, 2016).
Vereine wie Austria Wien warben in einzelnen Spielen fur den guten Zweck, dafur
trat der Verein 2010 fur eine AIDS-Aktion von Ausrister Nike sogar in einem roten
Trikot auf (Gran & KI6bl, 2010). Auch der FC Liverpool spielt regelmafdig mit dem
Seeing is Believing-Logo fur den guten Zweck (Carroll, 2017). Fir einen mehr oder
weniger kulturellen Zweck warb Fortuna Dusseldorf fir zwei Saisonen: Die in
Dusseldorf anséRige Band Die Toten Hosen montierte ihr Bandlogo auf dem Trikot
und half dem finanziell schwer angeschlagenen Verein in einer prekaren Lage
(Dobrick, 2017).

Fur Charityaktionen bedruckte auch der FC Barcelona erstmals im Jahr 2006 seine
Brust. Nachdem sich der Club zuvor geweigert hatte, einen Sponsor auf der Brust zu
platzieren, einigte man sich darauf, fur UNICEF zu werben. Im Jahr 2011 warb

jedoch mit der Qatar Foundation auch der katalanische Verein erstmals flr ein
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kommerzielles Unternehmen auf der Brust (Rasch, 2014, S. 32). Ein wortwortliches
Beispiel von Kommerz trat 2017 beim brasilianischen Club Fluminense de Feira ein:
Auf dem Ricken der Spieler waren unterschiedliche Produkte zu lesen i mitsamt

Preis, wie das folgende Bild zeigt:

Abb. 2 Preise am Rucken des Trikots, abgerufen unter http://www.independent.co.uk/sport/football/news-and-
comment/brazilian-team-shirt-numbers-supermarket-prices-a7671991.html

Im Laufe der Zeit nahmen kleinere Clubs die Idee auf, mittels mehrerer Sponsoren
auf dem Trikot hohere Einnahmen zu lukrieren. Der dsterreichische Zweitligist TSV
Hartberg lauft in der Saison 2017/18 beispielsweise mit sieben Sponsoren (plus zwei
auf den Schultern) alleine auf der Vorderseite des Trikots ein i davon groteskerweise
zwei aus der gleichen Branche, der Glasbranche. Hier ist der Werbekontakt
durchaus stark zu hinterfragen, bedenkt man erneut, dass eine Eye-Tracking-Studie
ergab, dass nur 3% eines Spiels auf Sponsoren geachtet wird (Hamburger
Morgenpost Online, 2013). Es missen hier aber auch Vereinsverantwortliche
verteidigt werden, die versuchen missen, aufgrund des grof3en Konkurrenzkampfes
maoglichst viele Sponsoren zu lukrieren. Zu hinterfragen ist eher die Werbepolitik

einzelner Unternehmen.
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Abb. 3 Heimtrikot des TSV Hartberg in der Saison 2017/18, abgerufen unter http://www.tsv-hartberg-
fussball.at/components/com_virtuemart/shop_image/product/Heimtrikot_599581901ab83.jpg

Schon weit friher wurde die allgemeine Wirkung des Trikotsponsorings im Detail
hinterfragt. 1998 meinte Josef Hackforth (1994, S. 68), dass alle Komponenten eines
Marketing-Mix ideal mit den Sponsoring- und Werbeaktivitaten im Sport abgestimmt
werden missen. Als grofdte Defizite des Trikotsponsorings werden 1 wie auch das
zuvor genannte Beispiel beweist i die Wahrnehmbarkeit sowie die stark
eingeschrankte Botschaftsibermittltung genannt, weshalb sich neue Produkte nach
einer Bestandsaufnahme von Hermanns und Puttmann (1989, S. 39 i 47) im Jahr
1989 nicht fur ein Trikotsponsoring im FuR3ball eignen. Sonderbeispiele dafir sind
Hauptsponsoren, die durch ihre langfristige Tatigkeit bereits so bekannt sind, dass
sie in einzelnen Spielen oder gar Uber ganze Saisonen weg einzelne
Aktionen/Produkte bewerben, wie beispielsweise Bayer bei Bayer 04 Leverkusen mit
dem Produkt Aspirin (Schaffrath, 1998, S. 171) oder Wien Energie bei Rapid, welche
fur Elektrotankstellen auf dem Trikot von Steffen Hofmann warb (SK Rapid
Jahresrickblick, 2015).

Eine andere Form, mit Trikotsponsoring Geld zu lukrieren, ist die Verlosung der
Werbeflache. Diese Methode ist in Osterreich inzwischen weit verbreitet, der SC
Wiener Neustadt veranstaltete gar eine Tombola fir den Stadionnamen und spielte
anschlieend im Teddybaren-und-Plusch-Stadion (Schopf, 2017). Im Frihjahr 2018
heil3t das Stadion jede Runde anders (Laolal.at, 2018). Hier ist der kognitive Aspekt

auf Rezipientlnnenseite sehr stark zu hinterfragen, wenn ein Sponsor nur fur wenige
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Stunden im Umfeld eines Spiels zu sehen ist. Ein Beispiel fur eine Verlosung des
Trikotsponsors ist der Wiener Sportclub, jedes Los hatte den Wert von 500 Euro,
insgesamt nahmen 135 Unternehmen teil (Wiener Sportclub, 2017).

Der Ful3ballanhanger verlangt i wohl auch aufgrund der steigenden Preise i immer
mehr Detailliebe und Besonderheiten beim neuen Trikot seines Vereins. Beim SK
Rapid wurde das Design des neuen Heimtrikots im Jahr 2014 nach Vorschlagen von
Ausrister Adidas beispielsweise von insgesamt 28 Personen entschieden, darunter
Mitglieder des Prasidiums, Ethikrats, Legendenclubs, Vereinsmitarbeiter und

hochrangige Mitglieder der aktiven Fanszene (SK Rapid, 2015).

Neben dem Unternehmensslogan auf der Brust des Trikots wurden im Laufe der Zeit
noch weitere Formen des Sponsorings getestet. So gibt es heute neben Sponsoren
auf der Brust auch Werbung auf dem Ruicken, auf den Hosen oder auf den Armeln
zu sehen. Beim SK Rapid waren auch auf der Hose schon friih Sponsoren zu sehen,
bereits im Jahr 1980 war diese Form der Werbung zu erkennen (Kazimirovic, 1981,
S. 9). Erst im Jahr 2017 wurden in Deutschland und England fur jeden Verein eigene
Armelsponsoren erlaubt (Rentz, 2017; Premier League 2017) i in Osterreich sind
diese bereits seit Mitte der 1990er-Jahre zu sehen (Huber, 1996, S. 17).

Red Bull Salzburg geht seit der Saison 2017/18 einen speziellen Weg: Bis dato trug
die Mannschaft ausschliel3lich den Geldgeber Red Bull auf der Brust. Ab der aktuell
laufenden Saison tragt der jeweils jingste Spieler der Startelf jedoch einen Aufdruck
des Getrankeherstellers Rauch, der auch Red Bull abfullt (Red Bull Salzburg, 2017).

Ungern gesehen sind hingegen Alkohol- und Tabaksponsoren auf der Brust von
Clubs. So durfen beispielsweise bei Europacupspielen in der Turkei keine
Alkoholsponsoren prasentiert werden. Der SK Sturm Graz |oste das Problem bei
einem Auswartsspiel kreativ und klebte stattdessen den Schriftzug SAMMA STURM
in der Schriftart des Sponsors Puntigamer auf das Trikot (Ticar, 2017). Auch
Pornografie/Sex ist seit jeher ein umstrittenes Feld. Im Jahr 1987 schloss der
damalige deutsche Bundesligist FC Homburg einen Vertrag mit dem

Kondomhersteller London ab. Der Deutsche Ful3ballbund untersagte die Werbung,
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der Verein setzte sich aber vor Gericht durch, die Zusammenarbeit erlangte
Kultstatus (Wallrodt, 2008; Rasch, 2014, S. 27).

Der 1993 finanziell stark angeschlagene Wiener Sportclub war knapp davor, einen
Vertrag mit Beate Uhse abzuschlieBen. Der mediale Aufruhr war grol3, zum
Abschluss kam es final nicht (Huber, 1994, S. 44). Die Universitdtsmannschaft von
Kent, die Rutherford Raiders, klebte scherzhalber den Aufdruck der Webseite
Pornhub auf ihr Trikot. Die Mannschaft wurde daraufhin gesperrt, wurde aber damit
belohnt, dass Pornhub dem Universitatsteam anschliel3end anbot, es tatsachlich zu

sponsern (Cockerton, 2014).

Dass die Bewusstseinsbildung in mehreren Bereichen des Lebens im Fortlaufe der
Zeit auch zu Problemen einer Beziehung zwischen Sponsor und Verein fiihren kann,
beweist wiederum das Beispiel Werder Bremen: Als der Club im Jahr 2012 einen
Vertrag mit dem Geflugelproduzenten Wiesenhof unterzeichnete, gab es grol3e
Proteste von mehreren Seiten. Tierschitzerlnnen protestieren, Anhangerinnen
grindeten eine eigene Facebook-Seite mit mehr als 15.000 Fans gegen den
Vertragsabschluss, Griunen-Politiker Jurgen Trittin trat als ehrenamtlicher
Umweltbotschafter des Vereins zurlck. In einer Studie mit gut 4.000 Probandinnen
der TU Braunschweig wurde der Kombination Werder Bremen und Wiesenhof der
schwachste Sponsor-Fit (die assoziierte Verbindung zwischen Verein und Sponsor,
siehe Kapitel 3.5) unter allen 18 Bundesligisten attestiert (Rasch, 2014, S. 28-30).

2.3 Kommerzialisierung im modernen Ful3ball

AGute Fans, b°se Funktion2re? So einfach is
Rad der Kommerzialisierung drehen alle. Funktionére, TV-Abonnenten, Journalisten,
sel bst die Ultras.in (Ruf, 2017, S. 11)

Christoph Ruf beschreibt einleitend in seinem Buch Fieberwandel, wie omnipréasent
die Kommerzialisierung im modernen Fuf3ball bereits ist. Beim Ful3ball tritt die

Thematik der Kommerzialisierung im europdischen Raum starker auf, als dies in
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anderen Sportarten der Fall ist. Das mag vor allem daran liegen, dass der Fuf3ball
bereits Mitte des 19. Jahrhunderts Verbreitung in ganz Europa fand und die ersten
Clubs hier, genauer genommen in England, gegriindet wurden (Zeyringer, 2014,
S.28).

In Osterreich wurde im Jahr 1894 mit dem First Vienna Football Club das erste Team
gegrindet, ab 1911 gab es die Osterreichische Liga, die anfangs nur aus Wiener
Teams bestand (Zeyringer, 2014, S. 97-100). Relativ frih bildeten sich erste
Fanszenen, wahrend in anderen Sportarten, wie American Football oder Profi-
Eishockey, die Einziige aus Amerika von Beginn an vorhanden waren und die
Amerikanisierung/Kommerzialisierung mitgetragen wurde. Groteskerweise gab es in
den US-Sportarten jedoch lange Zeit keine Trikotsponsoren. Ausgerechnet im
verhaltnismaRig weniger relevanten US-Soccer gab es in der Major Soccer League
im Jahr 2006 mit XanGo bei Real Salt Lake den ersten Trikotsponsor im
Mannschaftssport (Allen, 2013). Dafiur wiederum spricht man bei den USA vom
ersten Land, wo Sportstatten/Stadien einen Namenssponsor hatten. Wie beim ersten
FuRballtrikotsponsor in Osterreich ist nicht ganzlich geklart, welches Stadion nun das
erste mit Sponsor war. Weitgehend verbreitet ist, dass der Fenway Park 1912 bei
den Boston Red Sox den ersten Naming Right-Vertrag innehatte, wie unter anderem
Kalb (2013) in einem Rickblick erwahnt. In Osterreich tauchte der erste
Stadionsponsor in der hochsten Spielklasse beim GAK auf, welcher ab 1986 im
Casinostadion spielte (Egger/Kaiser, 1995, S. 270), in Deutschland erfolgte der
Startschuss beim Hamburger Sportverein im Jahr 2001 mit der AOL-Arena (Haas,
2011). Sieht man von den Casinostadien ab, wovon es im Laufe der Zeit mehrere
gab, so gab es erst Mitte der 2000er-Jahre mit dem Fill-Metallbau-Stadion in Ried ein

ahnliches Projekt in der hochsten Spielklasse (Kutschera, 2005).

Einhergehend mit der Kommerzialisierung ist die Globalisierung und Mediatisierung.
Bereits 1954 wurde die erste Full3ball-Weltmeisterschaft im deutschen Fernsehen
tibertragen, ab 1967 waren die ersten Ubertragungen via Satellit weltweit moglich
(Penz, 1992, S. 18). Ruf (2017, S. 13) sagt erganzend, dass auch fur die deutsche
Bundesliga bei der Einfiihrung 1963 das Fernsehen als Schrittmacher diente.
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Nicht nur Stadien konnen gesponsert werden, sondern auch einzelne
Spielereignisse. So liel3 der FC Wacker Innsbruck beispielsweise seine Eckbélle im
Jahr 2011 von einem Unternehmen sponsern (p&p Marketing GmbH, 2011). In
Zypern werden zwischenzeitlich sogar Abseitslinien bei der TV-Ubertragung mit

Unternehmenslogos eingeblendet, wie der folgende Screenshot zeigt:

Abb. 4 Gesponserte Abseitslinien in Zypern, abgerufen unter
https://twitter.com/SportdecApp/status/923494340294475776

Als einschneidendes Jahrzehnt fur die Kommerzialisierung werden zumeist die
1990er-Jahre genannt. Hier wurde die UEFA Champions League eingefuhrt, die
ersten echten Arenen gebaut und das Bosman-Urteil vollzogen. Letzteres Urteil
besagt, dass Profifu3baller innerhalb der Europaischen Union nach Ablauf des
Vertrages ablosefrei den Verein wechseln dirfen (Gabler, 2011, S. 87-88). Nach
Lehmann und Weigand (2002, S. 93) hatte der moderne ProfifuBballverein
spatestens von da an nur noch wenig mit dem traditionellen Bild einer sozial-
integrativen Organisation, die nicht auf Gewinn ausgerichtet ist, gemein. Auch bei
Fangruppierungen ist nach Gabler (2011, S. 83) seit damals schleichend ein Beginn
einer Initiative gegen die Kommerzialisierung zu erkennen. Eine Aussage, die auch

auf die Fanszene des SK Rapid zutrifft.
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Welchen Einfluss Unternehmen selbst auf Spielansetzungen haben kénnen, beweist
das Beispiel eines Vertrags von Sportartikelhersteller Nike mit dem brasilianischen
Nationalteam: Im Jahr 1996 schloss das brasilianische Nationalteam einen Vertrag
Uber zehn Jahre mit einer Gesamtsumme von 170 Millionen Dollar (rund 142
Millionen Euro) ab. Der Deal dahinter war, dass Nike 50 Spielansetzungen
bestimmen konnte. Das war dahingehend problematisch, weil Nike besonders vor
Grol3ereignissen Gegner rund um den Globus bestimmte und auf den asiatischen
Markt expandieren wollte, was fur hohe Reisestrapazen sorgte (Zeyringer, 2016, S.
405). Auch Clubs verlagern regelmaflig aus Einnahmengrinden ihre
Sommervorbereitung nach Asien, wie der FC Bayern Munchen exemplarisch beweist
(Ruf, 2017, S. 14). In Deutschland hatte hingegen in der Oberliga die U-20-
Nationalmannschaft Chinas aus Marketingzwecken mitspielen sollen T nach
hartnackigen Protesten im ersten Spiel und im Umfeld dessen wurde das Projekt
abgebrochen (S. 19).

Dem Kommerz/der Kommerzialisierung wird oftmals die Tradition im FuRRball
gegenubergestellt. Vereine, die bereits lange existieren, eine grof3e Vergangenheit
haben und mdglichst unabhangig von Sponsoren oder Mazenen sind. Werden die
Eigentimerverhaltnisse bei internationalen, oftmals mit Tradition verbundenen Clubs
betrachtet, so finden sich besonders in den grof3en Ligen wie England aber eigentlich
nahezu keine Vereine, die keinen grofRen Eigentimer dahinter stehen haben. In
Deutschland wird dies durch die 50+1-Regel bis dato verhindert. Diese besagt, dass
nur Kapitalgesellschaften teilnehmen durfen, an denen der Verein mehr als 50% der
Anteile halt (Ruf, 2017, S. 121). Ausnahmen gibt es nur, wenn ein Eigentimer bereits
seit mehr als 20 Jahren beim Verein ist, wie die Beispiele Hoffenheim und Hannover
zeigen (S. 124). In England kommt hinzu, dass TV-Vertrage weit hoher sind, als dies
in anderen Landern der Fall ist. Insgesamt umfasst die TV-Summe von 2016 bis
2019 geschatzte sieben Milliarden Euro, der Aufsteiger Huddersfield Town bekam in

der abgelaufenen Saison alleine umgerechnet 200 Millionen Euro (S. 157).

Um beim Beispiel des englischen FulR3balls zu bleiben: Einzelnen Anhangern von
Manchester United wurde die Kommerzialisierung zu extrem, sie grindeten ihren

eigenen Verein namens FC United of Manchester (O6 Ne i | ), spiel@nQirl den
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urspringlichen Vereinsfarben gelb-griin und treten in unteren Ligen an. Von Fans
neu gegrundet wurde auch der SV Austria Salzburg, welcher im Jahr 2005 durch die
Ubernahme von Red Bull mehr oder weniger von der Bildfliche verschwand (Red
Bull Salzburg, 2018). Red Bull sorgte auch fur eine groRe Debatte vor dem
europdaischen Ful3ballverband UEFA. Da sich sowohl Red Bull Salzburg als auch das
Partnerteam aus Leipzig fur den Europapokal qualifizierte, war lange Zeit unklar, ob
beide Teams europdisch spielen diurfen. Nach langen Debatten durften im Endeffekt
beide Clubs nach einem Bescheid der UEFA teilnehmen (Ruf, 2017, S. 125).

In Osterreich war es nie ein Problem, dass Sponsoren im Vereinsnamen
auftauchten, in Deutschland ist das bis heute nicht erlaubt, ebenso wenig wie im
Europapokal. Ein treffendes Beispiel ist Red Bull Salzburg, international lauft der
Verein gezwungenermalen als FC Salzburg mit einem abgeanderten Vereinslogo
auf. Auch darf das Stadion bei Europacupspielen nicht Red Bull Arena hei3en. Das
Allianz Stadion von Rapid heif3t bei internationalen Spielen aufgrund des Regulativs
Weststadion. Auch der Ligenname wurde in Osterreich frith verkauft: Im Jahr 1997
hatte die Bundesliga mit max.mobil den ersten Ligasponsor i ab sofort hiel3 die Liga
max Bundesliga (Winkelbauer, 1997). Die friihe Professionalisierung in Osterreich
war bei diesen Entscheidungen sicherlich fordernd. Nach dem Zweiten Weltkrieg
verlor der Osterreichische FuBball das Ansehen, das er in der Zwischenkriegszeit
hatte. Mit zahlungskraftigen Sponsoren erhofften sich die Vereine, wieder

aufschlieRen zu kénnen, was jedoch bis heute nicht mehr gelang.

Mit der Kommerzialisierung hangt auch unzertrennlich die Mediatisierung zusammen.
TV-Gelder machen in vielen Landern einen unverzichtbaren Anteil des
Jahresbudgets der Vereine aus, Sponsoren pochen darauf, dass ihre
Unternehmenslogos moglichst grof3flachig vor hoher Zuseherinnenquote prasentiert
werden kann. In der deutschen Bundesliga macht der Gesamtwert der
Medienverwertung in der Saison 2017/18 rund 1,16 Milliarden Euro aus, rund 28
Prozent der Gesamteinnahmen (Blaschke, 2016, S. 253). Fur die TV-Rechte flur die
WM 2018 in Russland zahlen alleine ARD und ZDF kolportierte 200 Millionen Euro.
Wie die Quote zeigt, mit Recht: Das WM-Finale 2014 zwischen Deutschland und
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Argentinien sahen rund 35 Millionen Zuseherinnen im deutschen Fernsehen (S. 243-
246).

Durch eine neue Form der Medien anderte sich auch die Kommunikation mit
Anhangerinnenschaft und Medien. Uber soziale Medien erlangen Stakeholder und
Sponsoren eine neue, breite, zielgruppengerichtete Prasenz. Damit bekommen aber
auch fulBballunabhdngige Themen uUber Sponsoren Prasenz, wie das folgende
Beispiel des First Vienna Football Club beweist: Den Skifahrerinnen Benjamin Raich
und Marlies Schild wurde vom offiziellen Vereinsaccount zum Geburtstag gratuliert
blof3, weil der Hauptsponsor Uniga sowohl die beiden Skistars, als auch den altesten
FuRRballverein des Landes sponserte. Umgekehrt begrif3te Benjamin Raich den Club

in der Uniga-Sponsoringfamilie, wie die beiden Abbildungen 5 und 6 beweisen:

(@®) First Vienna FC 1894 hat Marlies Raichs Foto geteilt
-

Herzlichen Gliickwunsch von der gesamten Vienna Family!
#wearefamily #uniga

@ Benni Raich hat UNIQAS Foto geteilt
3 ai 2017 - €

Weil Sport und dessen Forderung einfach wichtig ist ... fiir uns und vor allem
unseren Nachwuchs! Herzlich willkommen First Vienna FC 1894 in der
UNIQA Familie!

Marlies Raich ole Seite gefallt mir
18 20 €

Wir sind zu viert! Jakob @ 17.07.2017

UNIGA e Seite gefallt mir

Marlies & Benjamin mit Josef & Jakob

Abb. 5+6 Vienna gratuliert Benjamin Raich zum Kind und umgekehrt i via Sponsor Uniga i abgerufen unter
Facebook Benni Raich und Facebook First Vienna FC 1894

In Kapitel 4.4 dieser Arbeit wird anhand der Einordnung in Phasen der
Kommerzialisierung nach Henning Haase die Thematik noch tiefergehender
betrachtet und auch auf den Osterreichischen Ful3ball umgelegt.
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3 Der SK Rapid am schmalen Grat zwischen Tradition und

Kommerz

Im folgenden Kapitel wird das Untersuchungsobjekt dieser Arbeit, der SK Rapid,
sowie die Fanszene und die umfangreiche Entwicklung des Trikotsponsorings seit
1970 nahergebracht, um ein Verstdndnis und einen Einblick in das
Untersuchungsobjekt zu bekommen. Der Schwerpunkt bei der Geschichte des
Vereins und seiner Fanszene wird dabei auf Eckpunkte und Konflikte in der
Fragestellung zur Kommerzialisierung und dem Trikotsponsoring gelegt.

3.1 Die Geschichte des SK Rapid

Der SK Rapid entstand am 08.01.1899 aus dem 1. Wiener Arbeiter Fuf3ball-Club
heraus, welcher bereits 1897 gegrindet wurde. In den Anfangsjahren spielte der
Verein auf dem Schmelzer Exerzierplatz, ehe der Umzug auf den Rudolfsheimer
Sportplatz im Jahr 1903 vollzogen wurde. In dieser Zeit am Rudolfsheimer Sportplatz
ereignete sich ein wichtiger Eckpunkt fur die Trikotentwicklung des Vereins: Im Jahr
1906 wurden die Trikotfarben von rot-blau auf griin-weil3 gewechselt. Warum die
Farben damals gewechselt wurden, ist nicht ganzlich geklart. Es gibt zwei Theorien,
die einerseits besagen, dass die Farben im Rudolfsheimer Bezirkswappen zu sehen
waren und andererseits die Theorie, dass das Schild der am Platz vorbeifahrenden
Stral3enbahn ein gran-weil3-gestreiftes Liniensignal hatte, da
StralRenbahnbezeichnungen aufgrund der hohen Analphabetismusrate in der
Osterreichisch-ungarischen Monarchie noch keine Ziffern/Buchstaben hatten. Die
Farben rot und blau wurden noch vom 1. Wiener Arbeiter  FufRball-Club

tbernommen, blau stand fur Freiheit, rot fir die Arbeiterbewegung (Jacono, 2017).

Nach dem Beginn der ersten Meisterschaft 1911/12 zog der Verein bereits auf den
dritten Sportplatz der kurzen Vereinsgeschichte. In dieser Saison wurde Rapid als
erster Verein dsterreichischer FuRballmeister. Nach Ende des Ersten Weltkriegs, der

die Entwicklung des heimischen FuRballs stoppte, wurde der Sport in Osterreich
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professionalisiert. Vereinshistoriker Jacono spricht bei der Professionalisierung
bereits von einem Teil der Kommerzialisierung beim SK Rapid, die er in insgesamt
drei Phasen einteilt (Jacono, 2017).

In den folgenden Jahrzehnten gab der SK Rapid seine Rolle als Rekordmeister nie
mehr ab und war auch international erfolgreich und machte sich einen Namen. In
Zeiten, als der Osterreichische Ful3ball noch federfiihrend in Europa war, gelangen
einige groRe Erfolge, wie beispielsweise der Sieg im Mitropacup 1930. Nachdem der
Osterreichische Ful3ball nach Ende des Zweiten Weltkrieges massiv an Bedeutung
verlor, nahmen Verantwortliche die Idee auf, mit Werbeeinnahmen, die in anderen
Landern noch verboten waren, der Konkurrenz wieder ndher zu kommen (siehe
Kapitel 2.1 und 3.3).

Im Jahr 1977 erfolgte nach 65 Jahren der Umzug von der veralteten Pfarrwiese in
das moderne Gerhard-Hanappi-Stadion. Von nun an ging es langsam wieder
bergauf, der SK Rapid erreichte 1985 und 1996 das Finale im Europapokal der
Pokalsieger. Von 1996 bis heute erreichte der SK Rapid jedoch nur mehr drei
Meistertitel und keinen Pokalsieg, was sicherlich auch eine Folge der
Kommerzialisierung und in weiterer Folge der Entstehung von Teams mit mehr

Budget ist.

Nach dem Abriss des Gerhard-Hanappi-Stadions im Jahr 2014 wurde an selber
Stelle ein neues Stadion erbaut. Das im Sommer 2016 ertffnete Stadion heil3t
seitdem Allianz Stadion, womit der SK Rapid erstmals einen Sponsor im
Stadionnamen hat. Der Vertrag lauft bis 2026. Au3erdem sind auf der westseitigen
Triblne, die nahezu ausschlieBlich als VIP-Sektor Verwendung findet, 41
Businesslogen fur Unternehmen vorzufinden. Die Logos dieser Unternehmen sind
allesamt in weil3er Schrift auf grinem Hintergrund gehalten, um eine Einheitlichkeit
im Stadion darzustellen. Die ostseitige Tribline erhielt auRerdem den Namen Allianz-
Tribtine (Allianz Stadion, 2018). Diese Beispiele zeigen auf, dass auch bei Vereinen
wie Rapid die Kommerzialisierung immer starker in den Vordergrund tritt, um

konkurrenzfahig zu bleiben.
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Wie sehr sich das neue Stadion zu einem kommunikativen Umschlagsfeld entwickelt,
beweist folgende Zahl: In der Saison 2016/17 nahm der SK Rapid 9,1 Millionen Euro
durch Sponsoring ein, zusatzlich 8,2 Millionen Euro im Hospitalitybereich. Das ist ein
Plus von fast 100% im Gegensatz zur Vorsaison, mit diesen Zahlen hat man den
Schweizer Serienmeister FC Basel insgesamt Uiberholt, dessen Entwicklung beim SK
Rapid immer wieder gerne als Benchmark und Vorbild genommen wird (SK Rapid
Geschaftsbericht, 2017, S. 70).

Die Differenz zu Ligakrésus Red Bull Salzburg versucht der Verein heute mit
mehreren kleinen bis mittelgro3en Einzelsponsoren zu verringern. So unterscheidet
der SK Rapid zwischen dem Hauptpartner Wien Energie, sieben Premiumpartnern
und 36 Teampartnern. Dazu kommen noch Kooperationen im Bereich der Medien,
des ESports und im Nachwuchsbereich (SK Rapid Business, 2018). Das Budget
wachst in den vergangenen Jahren stark an: Hatte der Verein 1992 noch ein
Gesamtbudget von umgerechnet rund 2,2 Millionen Euro (Bundesliga Journal, 1992,
S. 49), so betrug dieses in der Saison 2017/18 bereits rund 30 Millionen Euro
(Osterreichische Bundesliga.at, 2017).

Schon in alteren Rapid-Publikationen wird insgesamt behauptet, dass Rapid als
Vorreiter auf vielen Gebieten des Sponsorings galt und sehr positiv mit Sponsoren
assoziiert wird. So spricht der langjahrige Sekretar Franz Binder Junior in seinem
Werk Die grin-weil3e Geschichte 1993 retrospektiv davon, dass Vereinsfarben auf
den Dressen aufgrund der ganzen Sponsoren schon kaum mehr sichtbar sind i und
schlieCt mit dem Satz AAber was sol Isdine
Erzahlung dartber ab (Binder, 1993, S. 175).

3.2 Die Fanszene des SK Rapid

Die aktive Fanszene des SK Rapid in ihrer heutigen Form bildete sich in den 1970er-
Jahren und noch weiter durch die Griindung des Fanclubs Ultras Rapid im Februar
1988. Im Laufe der Zeit bildeten sich weitere grof3ere Fanclubs, wie beispielsweise
die Tornados Rapid im Jahr 1996. Fanclubs finden sich auf allen Triblnen, die
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meisten jedoch im so genannten Block West, einer rund 8.000 Zuschauer fassenden
Stehplatztribiine im Suden des heutigen Stadions. Heute unterstitzen den SK Rapid
fast 200 Fanclubs. Die Fanclubs reichen von akademischen Fanclubs bis hin zu
Fanclubs, die ausschliel3lich aus Frauen bestehen (SK Rapid Fanclubs, 2018).
Insgesamt hat der SK Rapid laut einer Studie von Nielsen Sports (2017) rund eine
Million Fans, davon knapp 730.000 in Osterreich. Damit ist der SK Rapid der mit
Abstand popularste Club Osterreichs.

Gabler erklart die Fan- bzw. Ultrakultur, die in Italien ihren Ursprung hat und bei

Rapid sehr stark aktiv ist, verallgemeint wie folgt:

ADi ese mehrheitlich | unandunch GessgehRafa, Eahnen,di e i
Doppelhalter (an zwei Stocken befestigte Banner), Transparente und teilweise auch
Pyrotechnik (Feuerwerk) auf sich aufmerksam machen, wollen ihr Team
unterstitzen. Fur sie ist FuBball mehr als nur eine unter vielen
Freizeitbeschaftigungen. Diese Zuschauer nennen wir gemeinhin Fans und unter
ihnen finden sich auch im zunehmenden Mal3e Ultras. Gerade letztere Uben auf
Jugendl iche offensichtl i c(ablerj20ld,Sg% oCe Faszin

Der Anhang Rapids gilt seit jeher als emotional und hat seine Wurzeln in den
Arbeiter- und Handwerkermilieus béhmischer und mahrischer Zuwanderer in den
Wiener Bezirken/Bezirksteilen von Ottakring, Rudolfsheim-Finfhaus und Breitensee
zu Beginn des 20. Jahrhunderts (Jacono, 2017). Im Gegensatz zu vereinzelt
verallgemeinernden Aussagen in Medien betreffend des Verhaltens der aktiven
Fanszene des Vereins entgegnet Mauch (2008, S. 59), dass die Mehrheit der
genannten nicht gewaltbereit ist.

Ein Grund fir diesen Umschwenk sieht auch Jirgen Schwier (2005, S. 21), der
davon spricht, dass sich die Ultraskultur im Zeitraum von 1995 bis 2005 erheblich
ausdifferenziert und verandert hat, besonders in Form von einfallsreichen
Choreografien. Eine Entwicklung, die auch auf die Fanszene Rapids zutrifft. Auch
hier sorgen Choreografien vor allem in sportlich schwachen Phasen fir eine Art
Attraktion.
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Sehr kritisch agiert der harte Kern der Fanszene in Kommerzialisierungsfragen.
Kritisiert wird unter anderem, dass im Allianz Stadion eine nahezu komplette Tribline
nur VIP-Gasten zur Verfugung steht, was dem harten Kern der Fanszene nach nichts
mehr mit den Idealen eines Arbeitervereins zu tun hat. Auch dem Stadionnamen
Allianz Stadion steht ein GrofRteil der aktiven Fanszene negativ gegenuber.
Wenngleich vielen Anhangern klar ist, dass ein neues Stadion ohne Sponsornamen
nur schwer gebaut werden hatte konnen, so wird das Stadion von Seiten der
Fanszene dennoch Weststadion genannt. So hie3 zu Beginn auch das vorherige
Rapid-Stadion an selbem Ort, ehe es nach dem Tod des ehemaligen Spielers und
Stadionarchitekten in Gerhard-Hanappi-Stadion umbenannt wurde. Ein aufgehéngter
Schriftzug im Fansektor Block West mit dem Schriftzug Weststadion ist seit der
Stadioneroffnung im Sommer 2016 zu sehen und wurde auch mit dem Verein
abgestimmt, wie Rapid-Prasident Michael Krammer in einem Interview mit Puls4
(2016) bestatigte (Initiative Weststadion, 2016).

Neben der Kommerzialisierung an sich sieht man ebenso die wachsende Anzahl an
Sponsoren negativ, wie Ex-Capo Oliver Pohle in einem Interview mit dem
Fanmagazin Forza Rapid meint. Bei letzterem Punkt sieht Pohle ein wachsendes
Problem mit der Vereinbarkeit eines Arbeitervereins, was daraufhin deutet, dass die
Tradition sehr hoch gehalten wird, was sich auch oftmals in Choreografien
niederschlagt (Schwammenschneider/Labes, 2018, S. 34 1 48). Ein Zeichen dafur,
dass die fortschreitende Kommerzialisierung im modernen Fuf3ball wie bei vielen

anderen Fanszenen in Europa sehr streng beaugt und kommentiert werden wird.

Bei Situationen, wo die Tradition in Gefahr gesehen wird, wird auch entsprechend
reagiert. Beim Wiener Stadthallenturnier 2005 trat der Club zur Prasentation einer
neuen Adidas-Linie am 106. Geburtstag des Vereins in Blau-Schwarz auf. Der
Anhang quittierte die Aktion mit einem Spruchband inclusive Stimmungsboykott flr
ebendieses Spiel (Kurier, 2004). Im Jahr 2008 wurde die Umbenennung der
Nordtriblne in OMV-Familientribiine sowie die teilweise Platzierung des Wien

Energie-Logos unter dem Rapid-Wappen stark kritisiert (Fiala, 2008).
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Abb. 7 Transparent der aktiven Fanszene gegen blau-schwarze Trikots, abgerufen unter
http://tornadosrapid.at/matches.php?match=468

Der aktuelle Hauptsponsor Wien Energie ist aufgrund seiner Form der Darstellung
am Trikot und auf Schriftstiicken vielen Anhangerinnen ein Dorn im Auge. Nachdem
im Jahr 2016 noch ein Antrag von Rapid-Mitgliedern, denen das Wien Energie-Logo
zu nahe am Rapid-Wappen war, abgelehnt wurde, so kam der aktuelle Rapid-
Prasident Michael Krammer im Jahr 2017 dem Wunsch doch noch nach: Gespréche

Uber eine andere Form des Co-Brandings wurden angekindigt (SK Rapid, 2017).

Als groR3ter sportlicher Rivale gilt aktuell aufgrund der nationalen Dominanz und der
anderen Vereinsstruktur Red Bull Salzburg. Zwei unterschiedliche Vereinsmodelle im
FuR3ball, die die Duelle bereits im Vorhinein interessant gemacht haben. Auch in
einer Presseaussendung zum Spiel gegen Red Bull Salzburg Anfang Marz 2018
beschwort der Verein schon in der Uberschrift einen AKlassikerd er Gege(@®K 2t z e fi
Rapid Pressestelle, 2018). In &hnlicher Form aufgeheizt waren die Wiener Derbys in
den Jahren 1999 bis 2006: In dieser Zeit war Magna-Grunder Frank Stronach als
Austria-Mazen aktiv, auch hier wurde ein Derby zwischen Tradition (Rapid) und
Kommerz (Austria) hochstilisiert und auch von der Fanszene in Form von
Choreografien und Hohngesangen verankert. Der damalige Rapid-Prasident Edlinger
nahm eine starke Contraposition ein und lehnte als einziger Prasident eines
Bundesligaclubs eine Geldspritze Stronachs ab. Heute sind beide Wiener

Grol3vereine unabhangig von Investoren (Glanner & Kelterer, 2011, S. 168).
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Informationen aus der Fanszene erhalt man von den gréf3ten Fanclubs Ultras,

Tornados, Lords und Lions in Form eigener Fanzines,

in denen auch die

Kommerzialisierung und Mediatisierung regelméafig Platz findet. Mit diesen Fanzines

mochte man sich von den Mainstreammedien abheben und eine Meinung aus dem

Fansektor wiedergeben.

3.3 Die Entwicklung des Trikotsponsorings beim SK Rapid

Die Geschichte des Trikotsponsorings beim SK Rapid wird in weiterer Folge in vier
Phasen unterteilt: 1970 bis 1979, 1980 bis 1989, 1990 bis 1999 und 2000 bis heute.

Erganzend dazu finden in einem Sonderkapitel jene Sponsoren Erwdhnung, die nur

in besonderen Spielen oder Turnieren getragen wurden. Auch an dieser Stelle muss

erwahnt werden, dass es sich ausschlie3lich um den Sponsor auf der Brust des

Trikots handelt, andere Sponsoren auf den Trikots finden in diesem Kapitel sowie in

der restlichen Arbeit keinerlei Bedeutung.

3.3.1 Die Anféange in den 1970er-Jahren

Mit Pferdeschideln auf der Brust

Zipfel um Zipfol wird der
Schleier des Geheimnisses peliif-
1et, wer die Peronenz iber den
Fupballnationalligalklub Rapid
iibernchmen wird. Di: weueste
Entwicklung: Rapidspi-ler hiclten
sich beim Training eis rdatselhaf-
tes Symbol an die O ust. Manche
mcomnen, es handle ich um zwei
gekreuste Steckenpferde, andere
sagen, es sci ein Dachgiebel, der

mit swei Plerdeschadeln verzier!
2ei, Wieder andere behaupten, es
sei vdilig gleichgiiltig, was das
Zelchen darstelle, auf jeden Fall
sei ¢s das Symbol der Raiffeisen~
kasse. Allein das Wort Kasse im
Zusammenhang mit einem Patro-
nanzunternchmen mufl in den
Oliren der Vereinsfunktiondre an-
genchm klingen. Unser Bild zeipt
Jagodic (links) und Redl
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Die Geschichte des Trikotsponsorings
beim SK Rapid fing flr osterreichische
Verhdltnisse spat an. Im Méarz 1970
wurde durch Medienberichte in Form
einer Teaserkampagne bekannt, dass
die
Sportsponsoring tatig wird. Das war

Raiffeisenbank  erstmals im
allerdings nur fr ein dreiviertel Jahr der
Fall, da der Vertrag im Dezember 1970
auslief und nicht verlangert wurde

(Raiffeisenbank International, 2017).

A Abb. 8 Raiffeisenbank wird Rapid-Sponsor (AZ,
1974)



Als Ersatz sprang die Zentralsparkasse ab Marz 1971 ein, deren Vertrag bis 1974 lief
und erstmals besondere Konditionen beinhaltete: Die Handballmannschaft Rapids
ging in der Handballmannschaft der Zentralsparkasse auf, finfmal pro Saison sollte
die Mannschaft mit dem Z-Logo der Bank einlaufen (SK Rapid, 2014).

Mit dem Ende der Patronanz der Zentralsparkasse 1974 kam es zu einem Einschnitt
in der Geschichte des SK Rapid: Das Ziegelunternehmen Wienerberger tbernahm
den freien Platz und erschien zusatzlich im Vereinsnamen. Der Verein hiel3 somit fir
einige Jahre SK Rapid Wienerberger. Es war das einzige Mal, dass ein Sponsor
beim SK Rapid offentlich im Vereinsnamen erwdhnt und im Vereinswappen
aufgeschienen ist (Binder, 1992, S. 173; Etlinger, 1974, S. 9). Ob viele
Anhangerinnen heute noch wissen, dass Rapid Uberhaupt einen Sponsor im
Vereinsnamen hatte, wird auch in dieser Arbeit erforscht. Im Vereinsregister waren
Sponsoren auch Jahre danach verankert, aufgrund der Lange stimmten Sponsoren
aber zu, dass es in den Medien bei SK Rapid ohne Zusatz bleibt. Der Grund daftr
war, dass in Wien eine zehnprozentige Ankiindigungsabgabe abzusetzen war, wenn
Sponsoren nicht in den Vereinsnamen tbernommen worden waren. 1983 hatte der
Verein so beispielsweise Sportklub Rapid Wien-Creditanstalt Bankverein-ELAN-
OLYMPIA geheil3en. Die Sponsoren erlaubten aber weiterhin die Kurzform SK Rapid
gegeniuber den Medien und Fans, um Verwirrungen zu vermeiden (Binder, 1992, S.
174).

Erganzend zum Wienerberger-Einstieg gab es auch eine Anderung beim Ausriister:
Wurden zuvor zumeist Trikots bei lokalen Produzenten hergestellt, so war mit Beginn
der Saison 1974/75 einheitlich das Adidas-Emblem auf den Trikots zu sehen, womit

auch erstmals der Ausruster auf der Spielerkleidung prasent wurde (Kovacic, 2015).

Wienerberger warb noch bis 1981, allerdings unter speziellen Bedingungen: Der
Vertrag endete eigentlich schon 1978, da der Verein aber Schulden gegenuber dem
Sponsor auszugleichen hatte, wurde noch Uber Jahre hinweg auf der Brust das
Wienerberger-Firmenlogo préasentiert. In den Jahren 1978 bis 1979 wurde bereits mit

mehreren Sponsoren der Ausstieg des langjahrigen Hauptsponsors kompensiert: Mit
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Bawag, Aral, Martha Erddl und Elan Ubernahmen gleich vier Unternehmen den
freigewordenen Werbeetat und warben mit Wienerberger gleichzeitig (Binder, 1992,
S. 173).

3.3.2 Die 1980er-Jahre: Doppelsponsoring und erste Einzelsponsoren

In den 1980er-Jahren feierte der Verein die groten Erfolge der jlingeren
Vereinsgeschichte. Die vielleicht erfolgreichste Dekade der gesamten Clubhistorie
wurde von zwei Sponsoren mitgepragt: Creditanstalt und Elan. Der Creditanstalt-
Bankverein stieg Anfang 1981 als Sponsor bei Rapid ein, nachdem zuvor der
Stadtrivale Sportklub gesponsert wurde (Binder, 1981, S. 3). Nach dem Ende der
Dressenwerbung von Wienerberger 1981 beziehungsweise Martha Erddl 1982/83

warben die beiden Sponsoren abwechselnd.

In dieser Zeit sorgte Rapid auch fur ein Novum auf den Dressen: Einzelsponsoren
wurden vom damaligen Vereinsprasidenten Heinz Holzbach bei der dsterreichischen
Bundesliga durchgesetzt, Starspieler Hans Krankl lief bald darauf 1981 mit dem
Schreibmaschinenhersteller Olympia als Sponsor auf (Binder, 1992, S. 174), im
Herbst 1985 mit dem Friseur Gruppa L&Jltima (Linden/Kl6bl, 1999, S. 123). Im
Vergleich dazu: Der Stadtrivale Austria setzte erst im Jahr 2009 erstmals einen
Einzelsponsor fir einen Spieler ein (FK Austria Online, 2009). Fur eine Weltpremiere
wollte Rapid auch mit Rasensponsoring 1 gleich dem Eissponsoring im Eishockey -
sorgen: Das Logo der Creditanstalt sollte den Mittelkreis am Spielfeld das ganze
Spiel Uber verzieren, der ORF hielt von dieser Idee allerdings nicht so viel, die Idee
musste verworfen werden (Binder, 1987, S. 21).

Da sich die beiden langjahrigen Hauptsponsoren CA und Elan sehr kooperativ
zeigten, gab es in wenigen Spielen auch ganzlich andere Sponsoren auf der
Ausriustung der gesamten Mannschaft zu sehen: In einem Spiel gegen den Sportklub
im Fruhjahr 1981 wurde mit Elin (Kazimirovic, 1981, S. 18) geworben, in einzelnen
Meisterschaftsspielen der Saison 1988/89 mit MOma. Diesen Sponsor trug bei

anderen Spielen auch der damalige Torhiter Michael Konsel (Huber/Elstner, 1989).
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Eine grof3e Besonderheit manifestierte sich gegen Ende des Jahrzehnts: 1987 war
erstmals in der Meisterschaft das Rapid-Wappen auf der Brust zu sehen (Holzinger,
1999, S. 892), erst seit 1995 ist es laufend Bestandteil auf den Trikots (Holzinger,
1999, S. 946).

3.3.3 Sponsorenvielfalt in den 1990er-Jahren

Die 1990er-Jahre stehen beim SK Rapid fur zwei Phasen: Die erste Halfte des
Jahrzehnts, die fast zum Ende des Vereins filhrte, sowie die erfolgreiche zweite

Halfte, wo der Verein den Weg in das Europacupfinale schaffte.

Zu Beginn der 1990er Jahre kam es zu grof3en Einschnitten im Sponsoring: Die
langjahrigen Hauptsponsoren Elan und Creditanstalt beendeten ihr Sponsoring im
Sommer beziehungsweise Ende des Jahres 1991. Bereits zum Jahreswechsel
1990/91 wurde weiters Adidas nach mehr als 16 Jahren von Kappa als Ausrlster
abgeldst (Hackl, 1991). Der Fertighaushersteller Kampa Haus tibernahm im Sommer
1991 die freigewordene Flache und warb nach dem Ausstieg beider
Langzeitsponsoren bis Ende 1992 alleine. Aul3erdem warb in vereinzelten Spielen,
ebenso wie in den ersten Runden der Saison 1993/94, Wiener Schnitzlplatzl. Auch
auf dem Sektor des Einzelsponsorings wurde weiterhin versucht, Geld zu lukrieren:
Andreas Herzog warb in einem Spiel gegen Swarovski Tirol im Fruhjahr 1990 fur
GHB, eine Hotelbeteiligungsfirma des damaligen Vereinsprasidenten Heinz Grassi
(Binder, 1993, S. 174; Huber/Elstner, 1989). Der Schuhhersteller Lowa prangte beim
Wiener Derby im Marz 1991 von der Brust des costa-ricanischen Stiurmers Hernan
Medford (Binder, 1992, S. 281).

Im Jahr 1991 grundete der Club eine Aktiengesellschaft, welche entgegen der
Planungen zu grof3en, finanziellen Problemen fuhrte und zum raschen Ende der
Partnerschaft mit Kampa Haus fuhrte. In den letzten Runden 1992 tUbernahm Visur
Burotechnik die freie Werbeflache (ORF, 1992), fur die erste Jahreshalfte 1993
sprang Admiral Sportwetten (Wurm, 1993, S. 32) ein. Da der Vertrag nicht flr das

Cupfinale galt, wurde mit Small Klimatechnik noch ein weiterer Sponsor
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ausschlief3lich fur dieses Finalspiel prasentiert (Huber, 1993, S. 52). Ebenfalls kam
es 1992/93 zu einem erneuten Ausrusterwechsel, Diadora l6ste Kappa ab. Zu dieser
Zeit hatten Ausruster zum Teil auch noch Sponsoringvertrdge, so lief Torhuter
Michael Konsel mit Diadora nicht nur als Aurister, sondern auch als Brustsponsor
auf (Bundesliga Journal, 1992b).

Die grofite finanzielle Krise in der Geschichte des SK Rapid tbertrug sich auch auf
die Spielerkleidung: Fast die gesamte Saison 1993/94 Uber war kein Trikotsponsor
vorhanden. Dieser Status war so prominent, dass es selbst in TV-Serien wie der
ORF-Produktion  Kaisermuhlen  Blues negativ-ironische  Erwdhnung fand
(Hinterberger, 1994), bezeichnend dafir, wie prominent Trikotsponsoring im Laufe
der Jahre auch anderswo diskutiert wurde. Ausschliel3lich der erwahnte Sponsor
Wiener Schnitzlplatzl warb in den ersten Meisterschaftsrunden, danach gab es nur
noch gegen Ende der Saison zwei Einzelsponsoren fir die Neuerwerbung Frank
Daniels: US Auto Docsek (ORF, 1994), ein Gebrauchtwarenhandler fir US-
Importautos mit Sitz in Wien, sowie die Biermarke Ottakringer (Linden/Klobl, 1999, S.
181).

Mit Beginn der Saison 1994/95, nach der finanziellen Rettung des Vereins, fand sich
mit Avanti erneut ein Sponsor aus der Erdélbranche. In der darauffolgenden Saison
stieg zusatzlich die Bank Austria ein, abwechselnd wurden Avanti und Bank Austria
getragen. Im Europapokal wurde jedoch ausschlie3lich mit Avanti geworben, im
Europacupfinale, welches der Verein in dieser Saison Uberraschend erreichte, war
damals noch kein Sponsor erlaubt. Nach dem Ausstieg von Avanti im Sommer 1996
warb Bank Austria beziehungsweise aufgrund einer Fusion ab Sommer 1997 Bank
Austria-Creditanstalt (nur in der Saison 1997/98, danach wieder Bank Austria alleine)
bis zum Ende dieses Jahrzehnts (Holzinger, 1999, S. 970). Geéndert hat sich ab
1999 erneut der Ausruster, durch die Ruckkehr von Adidas nach acht Jahren

verschwand Diadora von den Trikots (Jaros/Jacono/Pichler, 2009, S. 52).

3.3.4 Die 2000er-Jahre bis heute: Der Weg zur Einheitlichkeit
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Die Phase von 2000 bis heute war betreffend Trikotsponsoring bis dato sehr
kontinuierlich im Verhéltnis zu den vorherigen Jahrzehnten. Der dauerhafte Sponsor
Bank Austria trat 2003 zuriick, Wien Energie Ubernahm den freien Werbeplatz auf
dem Rapid-Trikot (Wien Energie, 2017). Von 2000 bis 2004 bewarben aufl3erdem
unterschiedliche Spieler wie Gaston Taument, Roman Wallner oder Axel Lawaree
Taurus Touristik (Linden, 2009, S. 226) beziehungsweise Nazar Touristik als

Einzelsponsor (Pfarrhofer, 2004).

Der langjahrige Rapid-Kapitan Steffen Hofmann wuchs zu einem interessanten
Testimonial fur die Werbelandschaft und hatte im Laufe seiner Spielerara von 2002
bis 2018 drei Einzelsponsoren: OMV (Wolkerstorfer, 2008), Orange (Orange, 2008)
und Lyoness (SK Rapid, 2015c). Zwischenzeitlich trug der Deutsche auch ein
abgeédndertes Konterfei von Hauptsponsor Wien Energie mit der Aufschrift Tanke
Energie. Mit einer abgeéanderten Aufschrift spielte der Club auch je einmal in der
Saison 2016/17 und 2017/18, jedoch stand immer der amtierende Hauptsponsor
Wien Energie dahinter. Der aktuelle Kapitan Stefan Schwab tragt das Trikot mit dem
Aufdruck Cashback World, das ebenso zum Unternehmen Lyoness gehdrt. Als
Ausruster agiert in diesem Jahrtausend bisher ausschliel3lich Adidas. Die Beispiele
Wien Energie und Adidas zeigen, dass auch der SK Rapid anscheinend auf

langfristige Kooperationen setzt.

3.3.5 Sondersponsoren fur Turniere und Freundschaftsspiele

Die Grol3zahl der Trikotsponsoren des SK Rapid wurde nur in sehr wenigen Spielen
zu besonderen Anlassen getragen. Da die Vertrdge der meisten Hauptsponsoren
nicht fir Testspiele und das Wiener Stadthallenturnier galten, wurden bei diesem
Turnier rund um den Jahreswechsel zumeist andere Sponsoren préasentiert, als in

den Pflichtspielbewerben.
Als erste aul3ertourliche Sponsoren bei Rapid gelten Tungsram, Steyr Fiat Leasing

(Binder, 1993, S. 174) und Opel Felber (ORF, 1981), welche zu Beginn der 1980er-

Jahre in speziellen Testspielen sponserten (Steyr Fiat Leasing auch in der
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Meisterschaft). Fur den erstmals 1986 ausgetragenen Supercup wurde mit Stadlauer
Fenster (ORF, 1986) geworben. Beim Wiener Stadthallenturnier gab es in
ebenjenem Jahrzehnt mit Beneroc (Binder, 1984, S. 11), KGM, Kdck (Holzinger,
1999, S. 340), M6bma und Konsum (Binder, 1993, S. 174), mehrere abweichende
Sponsoren. Auch in den 1990er-Jahren gab es mit Mars, Burg Hemden, M&Ms (S.
174), Ottakringer (Holzinger, 1999, S. 347), Pepsi (S. 360) und Visa (S. 363) ebenso
zumeist neue Sponsoren zu sehen, ehe im Jahr 2001 YLine als letzter
Sondersponsor warb (Gran, 2001, S. 107). Bei vielen dieser kurzfristigen Sponsoren
handelte es sich nicht um neue Unternehmen im Vereinsumfeld, der Grof3teil war
bereits zuvor in einer anderen Form der Partnerschaft, wie beispielsweise

Bandenwerbung, mit dem Verein verankert.

1993/94 sorgte Rapid fiur eine Neuheit auf dem Gebiet des Sponsorings: Jeder
Spieler lief mit einem eigenen Sponsor auf. Buderus Heiztechnik, Dorian & Gray
Discothek, Eurocat, Hygienica Reinigung, Kotanyi, Linde, Marmor und Naturstein,
Renault Grundschober Stockerau, Restaurant Bachheimer Stockerau und Forbo
Bodenbelage warben ausschlie3lich beim Stadthallenturnier fur den Verein, der zu
diesem Zeitpunkt ohne Sponsor war (Egger/Kaiser, 1995, S. 31). Insgesamt lukrierte
der Club damit 900.000 Schilling, umgerechnet rund 65.000 Euro (Koban, 1993, S.
27). Ein Sponsorendeal lie3 sogar ganzlich die Tradition hintenanstellen: Beim
Eréffnungsspiel des Konig-Fahd-Stadions gegen das saudi-arabische Nationalteam
in Riyadh 1988 trat Rapid mit Austrian Airlines als Sponsor auf, das Trikot war
gemal den Unternehmensfarben der 6sterreichischen Fluglinie in rot-weil3 gehalten,
als Gegenleistung wurden die Reisekosten der Mannschaft Gbernommen
(Eschenbach,

1989, S. 48;
- EN% Binder, 1992, S.

ENERGIE 174).

2

A Abb. 9 Rapid-
Trikots fur die Saison
2018/19 mit Sponsor
Wien Energie
(abgerufen unter
rapidshop.at)
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4 Theoretisches Konstrukt und Begriffserklarungen

Nach einer Einfuhrung in die Thematik und bisherige Forschungen zu ebendieser
werden im Folgekapitel das theoretische Konstrukt mit Beispielen sowie einige
Begriffe, die unverzichtbar fir das weitere Verstandnis der Arbeit sind,
nahergebracht. Die einzelnen Theorien/Begriffe sind dabei in separate Unterkapitel

gegliedert.

4.1 Klassische Konditionierung

Die klassische Konditionierung ist in der Wissenschaft in erster Linie durch das

Experi ment des Pawl owdbschen Hund bekannt .

einem Reiz wiedergeben, bis der neutrale Reiz alleine eine bestimmte Reaktion
verursacht. Auch in der Forschung zur Sponsoringthematik ist dieser Ansatz weit
verbreitet. In Zusammenhang mit dem Sponsoring wird dabei von der evaluativen
Konditionierung gesprochen, da es sich um einen unbewussten Lernerfolg des
Rezipienten handelt (Kroeber-Riel, 1999, S. 156).

Durch klassische Konditionierung kann der Prozess des Transfers einzelner
Imagedimensionen einer Marke/einer Sponsoringaktivitat erklart werden. Der
Sponsor ladt eine Botschaft im Umfeld eines Ful3ballspiels emotional auf, trotz der
durchschnittlich geringen Aufmerksamkeit des Zuschauers gegenluber der
Sponsorbotschaft kann eine Einstellungsanderung bewirkt werden. Der Vorgang lauft
Ublicherweise ohne grof3e gedankliche Beteiligung und Kontrolle ab (Deimel, 1992,
S. 124). Weigl (2014, S. 93-94) fand dabei heraus, dass ein Sponsor 1 je langer er
bereits bei einem Verein aktiv ist T ein besseres Image hat als ein Sponsor, der
kirzer mit einem Verein zusammenarbeitet. Weigl verglich dabei jedoch nur die

beiden aktuellen Sponsoren der Vereine Rapid und Austria.

Gierl und Kirchner (1999, S. 32-35) fuhrten eine Studie durch, die ebenso mittels

klassischer Konditionierung bei Anhangern von vier Bundesligisten durchgeflhrt
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wurde. Sie kamen zu dem Schluss, dass die emotionale Bindung an einen Verein

keine Auswirkung auf die Imagekongruenz hatte.

Ein Beispiel dafur, dass Clubs auch vermehrt auf eine langerfristige Zusammenarbeit
mit Vereinen setzen und auf diesen Effekt hoffen: Eine Analyse von 1974 bis 1999
besagt, dass die Halfte der Sponsoren mehr als zwei Jahre bei einem Verein tatig
war, die Durchschnittsdauer lag zu diesem Zeitpunkt bei 3,2 Jahren und stieg stark
an (Schaffrath, 1998, S. 169). Das Beispiel Osterreich beweist das: Die vier
Osterreichischen Topclubs Red Bull Salzburg, Rapid, Austria und Sturm Graz haben
ihre aktuellen Trikotsponsoren in einem Zeitraum von elf bis 22 Jahren auf ihren
Trikots sichtbar (FK Austria Online, 2006; Red Bull Salzburg 2018; Sturm12.at, 2013;
Wien Energie, 2017).

Die Ergebnisse einer Studie von Cornwell et al (2006) lieferten weiters erste
Anhaltspunkte, dass ein schlechter Image-/Product-Fit zwischen Sponsor und
Sponsoringobjekt das Erinnerungsvermégen von Fans an den Sponsor mindert.
Dazu muss jedoch gesagt werden, dass es plausibel erscheint, dass ein Sponsor-Fit
(Glaubwaurdigkeit der Beziehung zwischen Sponsor und Sponsee) realistischer ist, je
l&anger ein Sponsor bei einem Verein aktiv ist. Aul3erdem konnte mittels Eye-Tracking
festgestellt werden, dass Fernsehzuseher nur etwa drei Prozent der Zeit auf Banden-
oder Trikotwerbung sehen. In Erinnerung bleiben dabei meist vor allem grof3e
Unternehmen (Hamburger Morgenpost Online, 2013). Der beste Beweis dafir, dass
Sponsoring meist nur wenig Aufmerksamkeit geschenkt wird und die Botschaften

eher emotional verarbeitet werden, wie auch Drees (1990, S. 192) bestatigt.
Das Modell der Wirkungspfade, von Kroeber-Riehl (1990, S. 637) umgelegt auf das

Sportsponsoring, ist ein Erklarungsversuch fir die emotionale Konditionierung in der

Sportwerbung:
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Abb. 10 Emotionale Konditionierungsprozesse der Sportwerbung im Modell der Wirkungspfade (Kroeber-Riehl,
1990, S. 637)

4.2 Theorie der sozialen Identitat

Anhangerinnen eines Ful3ballvereins haben das Fandasein als Teil ihrer sozialen
Identitdt. Besonders bei Personen, die das Fandasein mit hoher Intensitat,
beispielsweise durch eine Fanclubmitgliedschaft, ausleben, stellt es einen

bedeutenden Teil dar.

Nach der Theorie der sozialen ldentitat (Taifel & Turner, 1986) unterscheidet man
zwischen personaler und sozialer Identitat. In interpersonalen Situationen ist das
Verhalten einer Person von individuellen Variablen determiniert, in
Gruppensituationen hingegen eher  von sozialen Prozessen. Ein Teil der
Selbsteinschatzung ist nach dieser Theorie auch die Mitgliedschaft in einzelnen
Gruppen (zum Beispiel Fanclubs). Individuen streben demnach jeweils danach, eine
positive soziale Identitat zu erreichen. Die positive soziale ldentitdt erhalt man im
Vergleich zu relevanten out-groups. Dazu kann auch die Einstellung in
Fanclubs/Gruppen genannt werden, meist tritt man einem Fanclub nur bei, wenn
man auch dessen Meinung vertritt, wodurch es beispielsweise zu einer einheitlichen
Meinung gegen die Kommerzialisierung im Sport bei vielen Gruppierungen kommt.

Durch lautstarke Vertretung oder Unterstlitzung gegen eine Thematik wie die
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Kommerzialisierung kann es zu einem Aufstieg innerhalb des Fanclubs und somit zu
einer hoheren Selbsteinschatzung kommen. Eine Out-Group kdnnten auch andere
Anhéangerinnengruppierungen des eigenen Vereins sein, schliel3lich gibt es gerade in
Kommerzialisierungsfragen auch Meinungsunterschiede mit eigenen Fans (Gabler,
2011, S. 80).

Die deutschen Forscher Dietz-Uhler & Murrel (1999, S. 15-27) fanden heraus, dass
hochinvolvierte Anhangerinnen bei Siegen von der sportlichen Klasse sprechen, bei
Niederlagen jedoch eher von Pech oder anderen Faktoren sprechen. Ein &hnlicher
Effekt konnte auch bei Fanclubs gegentber der Einstellung der Kommerzialisierung
vorhanden sein: So besteht die Annahme, dass man sich mit anderen
Fangruppierungen, die dem Kommerz nach auf3en hin eher positiv gestimmt sind
(zum Beispiel Red Bull Salzburg-Anhanger) vergleicht und die Position gegen die

Kommerzialisierung noch stéarker vertritt.

Methlagl erforschte detaillierter, dass Anhéngerinnen, die die Kommerzialisierung
ablehnen, sich nicht mit Sponsoren identifizieren und den Kauf eines
Sponsorprodukts nicht als soziale Norm ansehen, obwohl sie eine hohe Identifikation
mit dem Team aufweisen. Trotz dieser hohen ldentifikation werden kaum bis gar
keine Sponsorprodukte aufgrund der abwehrenden Einstellung erworben (Methlagl,
2013, S. 149). Sie identifizieren sich nicht mit dem Sponsor und sehen den Kauf
nicht als soziale Norm an, obwohl sie sich mit dem Team identifizieren. In weiterer
Folge werden die Produkte des Sponsors nicht gekauft. Weiters fand er heraus, dass
Anhangerinnen des SK Rapid ebenso wie die von Wacker Innsbruck und Sturm Graz
eine negativere Einstellung gegentber der Kommerzialisierung haben (Methlagl,
2013, S. 124). Hier ist ein Muster erkennbar, dass Fans von Traditionsvereinen dem

Kommerz negativer gegentuberstehen.

4.3 Die vier Typen von Ful3ballfans nach Richard Giulianotti

Verschiedene Sportsoziologen versuchten bereits, Ful3ballanhangerinnen in Cluster
einzureihen. Zur Einordnung von Fans gibt es unterschiedliche theoretische Modelle,
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unter anderem von Heitmeyer und Peter (1992), die in ful3ballzentrierte,
erlebnisorientierte oder konsumorientierte Anhanger einreihen beziehungsweise Utz
und Benke (1997), die noch spezifischer auf Kutten, Novizen und Veteranen

einstufen.

Der Sportsoziologe Richard Giulianotti (2002) baut in seiner Klassifizierung von
FuRRballfans auf den Forschungen von lan Taylor und Chas Critcher (1971) Uber den
wachsenden Hooliganismus und die sinkenden Zuseherzahlen in den auslaufenden
1960er-Jahren auf. Die Klassifizierung der Anhangerinnen geschah eben aus dem
Grund der wachsenden Kommerzialisierung und damit einhergehenden
soziodemografischen Veranderung des Publikums im englischen Ful3ball. Eine
Situation, die auch auf Osterreich tbertragbar und gut fir das Forschungsvorhaben

in dieser Arbeit geeignet ist.

Fanforscher Jonas Gabler (2011, S. 78-82) sieht hier wie zuvor angelehnt auch
stellenweise Konflikte innerhalb der eigenen Fangemeinschaft, die sowohl in
Internetforen, als auch stellenweise auf dem FulBballplatz bemerkbar sind. Konkret
spricht er Unterschiede in Kommerzialisierungsfragen an, wie beispielsweise bei der
Frage nach dem Stadionnamen.

Giulianotti (2002, S. 25-46) unterscheidet final die Anhangerschaft in vier Typen:

4.3.1 Supporter

Supporter (Hohe Intensitat/Traditionell): Die intensivste Form eines Unterstitzers.
Der Supporter ist der traditionsbewusste, loyale Typ, der sich stark mit dem lokalen
Verein identifiziert und eine sehr intensive Beziehung pflegt. Loyalitat wird definiert
als Amhgeewis!| loif individuals to maintain
Dickson, 2008, S. 229). Als Paradebeispiel kénnen hier Ultragruppierungen genannt
werden. An dieser Stelle darf nicht unerwahnt bleiben, dass besonders bei
Anhéngerinnen mit hoher Solidaritat und hoher Intensitdt eine sehr ablehnende

Haltung gegeniuber der Kommerzialisierung im Ful3ball erkennbar ist. Gabler (S. 119-
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120) sieht Ultras hier in einem Konflikt, dem kaum auszuweichen ist. Er spricht
davon, dass Ultragruppierungen eben mit ihrem prasentierten Spektakel durch
Choreografien und Support zu einem erhohten Wert der Ware beitragen. Bereits
2005, in der Zeit vor Red Bull, erwahnte auch Schwier (2005, S. 21-38), dass die
starke, ablehnende Haltung gegenuber der fortschreitenden Kommerzialisierung
eines der markanten Kennzeichen von Ultragruppierungen ist. Bei den Ultras Rapid,
dem grofRten Fanclub und Begriinder der derzeitigen Fanszene bei Rapid, ist die
anti-kommerzielle Einstellung einer der wichtigsten Punkte in der Fanarbeit

(Altenburger, 2013), wie auch die folgenden Spruchbander exemplarisch zeigen:

Che

AM . ERZ,7
DER KOWMERZ IST MIT Al RALL (@ o KOMP:‘\L\NKE‘

DOCH MIT UNS AUF KEINEN FALL = f i \cIN

Abb. 11 Transparent Abb. 12 Transparent gegen Abb. 13 Transparent der Abb. 14 Transparent
Fankultur statt Kommerz Kommerz (Ultras Rapid, Tornados Rapid: Kommerz? Gegen den modernen
(Ultras Rapid, 2017) 2017) Nein danke! (Ultras Rapid, 2017) FufBball (Ultras Rapid,
2017)
4.3.2 Fans

Fans (Hohe Intensitat/Konsumorientiert): Der Fan charakterisiert sich im Gegensatz
zu dem Supporter verstarkt durch den Konsum, beispielsweise von Fanartikeln. Das
unterscheidet ihn vom Supporter. Der Fan betrachtet das gesamte Rundherum eine
Spur distanzierter und gemagigter. (Anm: Aufgrund der hier vorhandenen Kategorie
Fan wird allgemein in dieser Arbeit und auch im Titel verstarkt von

Anhéangerinnen/der Anhangerinnenschaft gesprochen.)

4.3.3 Followers

Followers (Niedrige Intensitat/Traditionell): Der Follower ist eine Form des
Anhéangers, der auch intensive Kontakte zu anderen Vereinen pflegen kann oder gar

den Verein wechseln kann, beispielsweise, weil ein bestimmter Spieler dorthin
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wechselt oder er den anderen Club aufgrund der politischen Tendenzen der

Fanszene im Laufe der Zeit favorisiert.

4.3.4 Flaneurs

Flaneurs (Niedrige Intensitat/Konsumorientiert): Der Flaneur verfolgt das Spiel
grol3teils abseits des Ful3ballplatzes, zumeist vor dem Fernseher. Er ist auch eine
Entwicklung des modernen Fuf3balls, der sich gemdtlich auf der Couch ein Spiel
ansieht und sich in vereinzelten Momenten als Anhangerin sieht beziehungsweise

von sich als Anhangerin spricht, wenn er/sie gefragt wird.

Hohe
Intensitat

Supporter ‘ Fan

Traditionell 4’7 ansgm-
orientiert
Follower ‘ Flaneur

Niedrige
Intensitat

Abb. 15 Typen von Fuf3ballfans nach Giulianotti (2002), ins Deutsche ubersetzt

4.4 Phasen der Kommerzialisierung nach Henning Haase

Der Begriff der Kommerzialisierung im Sport ist ein weitestgehend verbreiteter Begriff
in der Sportberichterstattung von Fachmagazinen in den vergangenen Jahren. Eine
passende Definition liefert der deutsche Sportsoziologe Hans-Jurgen Schulke (1990),

der erlautert, dass es sich hierbei um die nach dem erwerbswirtschaftlichen Prinzip
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erfolgende fortschreitende Vermarktung von Sportgitern, also die Verwertung der
durch Vereine im Breiten i und Spitzensport produzierten Leistungen, handelt. Stlzle
(2009, S. 96) ergénzt, dass gerade die Verbindung zwischen Sport und Wirtschaft

den Stellenwert des heutigen Fuf3balls ausmacht.

In der Wissenschaft gibt es unterschiedliche Einordnungen der Phasen der
Kommerzialisierung. Der Osterreichische Sportokonom Wolfram Manzenreiter (2009,
S. 112-125) unterteilte den gesamten Sport in vier Phasen der Okonomisierung. Das
Problem an diesem Modell i sofern man es fur diese Arbeit umgelegt hatte i ware
gewesen, dass sich alle Sponsoringaktivitaten beim SK Rapid nahezu ausschlief3lich
in der vierten und letzten Phase befunden hatten, weshalb eine Unterteilung nicht

maoglich gewesen ware.

Rapid-Historiker Domenico Jacono (2016) inkludiert bei seiner Einordnung der
Phasen der Kommerzialisierung, die sich ausschlief3lich auf den SK Rapid fokussiert,
auch die Professionalisierung des FuRballs, welche in Osterreich bereits sehr friih
stattgefunden hat. Eine andere Einordnung versucht Rasch (2014, S. 35-37), der die
massenmediale Vereinnahmung des ProfifuBballs in den Prozess der

Kommerzialisierung eingliedert und in fiunf Phasen von 1965 an einteilt.

Fur die vorliegende Arbeit trifft am ehesten die Einordnung nach Henning Haase
(1995, S. 11-12) zu. Haase unterscheidet zwischen vier Phasen der
Kommerzialisierung, die auch auf den FuRR3ballsport gut zutreffen und dem Thema der
Arbeit nach auf Osterreich umgelegt werden missen. Es sei an dieser Stelle
erwahnt, dass die Einordnung nicht ganzlich ohne Bericksichtigung der

internationalen Entwicklungen geschehen kann.

4.4.1 Nullphase (18941 1960)
Beschreibt die Ausgangsbasis einer Sportart. Trifft im osterreichischen Ful3ball auf

den Zeitraum der Grindung des ersten 0Osterreichischen Ful3ballvereins 1894 (First

Vienna FC) bis circa 1960 zu. Hier beginnt schleichend die TV-Berichterstattung, der
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erste Sponsor im Vereinsnamen und am Trikot wird bei Admira Energie (Marschik,
2008) erkennbar.Dennoch gab es auch bereits in dieser Phase vereinzelte Hinweise
darauf, dass der Ful3ball verstarkt auf Gewinn/Medien ausgerichtet wird: In
Deutschland schuf der DFB beispielsweise bereits 1925 eine Werbezentrale, die das
Gebiet der Presse, des Films, des Rundfunks und der Druckerzeugnisse erschlof3,
was dafur steht, dass es hier zumindest bereits erste Entwicklungen in diese
Richtung gab (Eggers, 2002, S. 84-85).

4.4.2 Instrumentalisierungsphase | (1960-1980)

Beginnende  Verfremdung einer  Sportart, erste  Vereinnahmung  far
gesundheitsbezogene oder politische Interessen. Hierbei ist in Osterreich die Zeit ab
circa 1960 zu sehen, wie Weil3 und Norden behaupten (1994, S. 51-52). Sie
begrinden das mit den korporativistischen Tendenzen der &sterreichischen
Nachkriegszeit, in der sich der Ful3ball in besonderer Verwobenheit mit der Politik
entwickelte. Insbesondere die Entwicklung zum Vollprofitum und die Okonomisierung
wurden dadurch eher blockiert. Ful3ballclubs wuchsen in diesem Zeitraum erstmals
zu wirtschaftlichen Unternehmen, der britische Soziologe Taylor (1971, S. 354-356)
nimmt auch eine Verdnderung des Publikums wahr. Zusétzlich beginnt mit der
Weltmeisterschaft 1970 die Color-TV-Ubertragung von FuRballspielen, spatestens
durch die WM 1974 erlebte das Farbfernsehen im deutschsprachigen Raum einen
Boom (Gabler, 2011, S. 85).

4.4.3 Instrumentalisierungsphase Il (1980-2000)

Die Vermarktungsphase des Sports, der Weg hin zum Showsport. Diese Phase
sehen Weil3 und Norden (1994, S. 52) verbunden mit den ersten Konkursen in den
1980er-Jahren. In dieser Phase entwickelt sich auch international das
Trikotsponsoring, so steigt 1979 Hitachi bei Liverpool FC als erster Trikotsponsor in
der hochsten englischen Spielklasse ein (Skillen, 2015). Ab 1982 sind aul3erdem
Sponsoren im Europacup erlaubt, mit 1992 folgt die Umbenennung des
Meisterpokals in Champions League (Schaffrath, 1999, S. 167), die sinnbildlich fur
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die Kommerzialisierung im europdischen FulRball steht, wie auch Wolfram
Manzenreiter (2009, S. 121) bestatigt. Wirtschaftlich schwachere Clubs haben
nahezu keine Chance, an diesem Turnier teilzunehmen oder haben kaum Chancen,
um sportlich mitzuhalten. In den 1980er-Jahren steigen die Umsatze vorerst leicht
an, durch wachsende Gelder aus den Sponsoring- und TV-Vertragen, sowie erhdhte
Ticketpreise und der Renovierung von Stadien andert sich aber stetig das Bild vieler
Ful3ballvereine. In Deutschland werden bereits erste Spiele im Pay-TV préasentiert,
wahrend dies in Osterreich erst gegen Mitte der 1990er Jahre langsam beginnt
(Gabler, 2011, S. 84). Zeyringer erganzt, dass in den 1980er- und 1990er-Jahren der
FulRball endgiltig zum wesentlichen Teil der globalisierten Unterhaltungsindustrie
wurde (Zeyringer, 2014, S. 304).

4.4.4 Produktionsphase (2000-heute)

Produktion sportlicher Leistung durch sportfremde Investoren. In dieser Phase sind
national besonders Red Bull oder Magna zu nennen. Red Bull Gbernahm bereits
2005 Austria Salzburg und dominiert seit damals den heimischen FuR3ball. Von 1986
bis 1992 existierte mit Swarovski Tirol ein Verein, der von einem Investor gefihrt
wurde (FC Wacker Innsbruck, 2011), jedoch war das Machtverhéltnis noch relativ
ausgeglichen. Auch international ist diese Phase grof3teils bereits erreicht, siehe
TSG Hoffenheim oder RB Leipzig, die ohne finanzieller Zuschiisse von Investoren
nicht in der Bundesliga spielen wirden, wie Quitzau (2015) folglich erganzt. Die
Situationsanalyse ProfifuBball 2017 mit mehr als 17.000 Befragten zeichnet
diesbezuglich ein eindeutiges Bild: 51,4% gaben an, sich vom Profiful3ball zu
entfernen, sollte die Kommerzialisierung in der Form weitergehen. Ganze 83%

warnen den ProfifuBball davor, dass die Entwicklung so weitergeht (Buhler, 2017).

4.5 Sponsor-Fit

Der Sponsor-Fit beschreibt die Glaubwuirdigkeit der Beziehung zwischen Sponsor

und dem gesponserten Team. Durch mehrere Studien ist belegt, dass diese
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Verbindung der entscheidende Erfolgsfaktor im Sponsoring ist und zu einem
starkeren Imagetransfer zwischen Gesponsertem und Sponsor fuhrt (Grohs 2004,
Simmons & Becker-Olsen, 2006). Eine Studie von Sportsfive (2009) geht
diesbeziglich noch weiter und spricht davon, dass durch gesteigerte Affinitdt vom
Sponsor zum Verein gleichzeitig die Bekanntheit als Ful3ballsponsor steigt und

bessere Voraussetzungen fir einen positiven Imagetransfer gegeben sind.

Sponsoren werden heutzutage oftmals als Partner erwahnt und tituliert, wie es auch
der SK Rapid (2018) auf seinem Webauftritt anfihrt. Damit soll wohl, wie auch die
zuvor genannten Studien ergeben haben, impliziert werden, dass eine enge
Zusammenarbeit zum bestmdglichen Output flr beide Seiten fuhrt. Umso héher der
Sponsor-Fit im Endeffekt auf die Rezipienten/Fans wirkt, desto gréf3er ist auch die
Chance auf einen Kauf von Produkten des Sponsors (Sahin & Rehak, 2011).
McDonald (1991, S. 36-37) unterscheidet beim Sponsor-Fit zwischen dem direkten
und indirekten Bezug. Der direkte Bezug beschreibt eine funktionale Ahnlichkeit des
Sponsors mit dem gesponserten Objekt, der indirekte Bezug wird hergestellt, wenn
ein branchenfremdes Unternehmen sponsert, jedoch eine imagebasierte Ahnlichkeit

besteht und bestimmte Eigenschaften auf beiden Seiten erkennbar sind.

Der direkte Bezug ist eher selten der Fall. Nach einer Analyse Uber 25 Jahre
Trikotsponsoring in der deutschen Bundesliga gab es mit Adidas und Trigema nur
zwei Sportartikelhersteller als Trikothauptsponsor (Schaffrath, 1998, S. 172). Beim
Untersuchungsobjekt dieser Arbeit, dem SK Rapid, gab es mit dem
Sportartikelhersteller Diadora nur einen Sponsor, bei dem von einem direkten Bezug
die Rede sein kann. Auch dieser war allerdings nur auf dem Trikot des Torhters
kurzfristig zu sehen und gleichzeitig war Diadora zur damaligen Zeit auch der
Ausrister.Der aktuelle Sponsor Wien Energie ist ein Stromanbieter, weshalb nur ein
indirekter Bezug hergestellt werden kann, was auch zumeist Uublich beim

Trikotsponsoring ist.
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5 Forschungsfragen und Hypothesen

In diesem Kapitel werden die Forschungsfragen und die theoriegeleiteten
Hypothesen erlautert. Um ein Verstandnis fur die Generierung der jeweiligen
Hypothesen zu haben, wird die dahinterstehende Theorie jeweils gesondert in

Kurzform erlautert.

5.1 Forschungsfrage |

FF1: Inwiefern wirkt sich die eingeschatzte Dauer des Trikotsponsorings auf den

Bekanntheitsgrad und die Popularitéat bei den Rapid-Anhangerinnen aus?

HYP1.1: Die eingeschatzte Dauer des Trikotsponsorings wirkt sich positiv auf den

Bekanntheitsgrad bei Rapid-Anhangerinnen aus.

- UV: Eingeschatzte Dauer des Trikotsponsorings eines Sponsors
- AV: Bekanntheitsgrad des Sponsors unter Rapid-Anhéangern
Dafur relevante Fragen:

- UV: Jeweils einfihrende Frage bei Sponsor, wie lange Sponsor nach Schatzung
des Probanden bei Rapid aktiv war. Am Ende wird der Durchschnitt aller Sponsoren

berechnet.
- AV: Offene Frage, welche Sponsoren den Probandinnen bekannt sind

HYP1.2: Die Dauer des Trikotsponsorings wirkt sich positiv auf die Popularitat bei

Rapid-Anh&ngerinnen aus.
- UV: Eingeschéatzte Dauer des Trikotsponsorings eines Sponsors
- AV: Popularitat des Sponsors unter Rapid-Anhangerinnen

Dafur relevante Fragen:
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- UV: Jeweils einfihrende Frage bei Sponsor, wie lange Sponsor nach Schatzung
des Probanden bei Rapid aktiv war. Am Ende wird der Durchschnitt aller Sponsoren
berechnet.

- AV: Durchschnittswert jedes einzelnen Sponsors wird anhand des Polaritatenprofils

berechnet

HYP1.3: Die Dauer des Trikotsponsorings wirkt sich positiv auf den Sponsor-Fit aus.
- UV: Eingeschatzte Dauer des Trikotsponsorings eines Sponsors

- AV: Sponsor-Fit eines Sponsors

Dafur relevante Fragen:

- UV: Jeweils einfihrende Frage bei Sponsor, wie lange Sponsor nach Schatzung
des Probanden bei Rapid aktiv war. Am Ende wird der Durchschnitt aller Sponsoren

berechnet.
- AV: Durchschnittswert zu Fragenblock zu Sponsor-Fit bei jedem einzelnen Sponsor

Wissenschatftlicher Hintergrund: Die Hypothesen wurden demnach generiert, weil die
Annahme ist, dass Sponsoren aufgrund des 6fteren Kontakts mit Rezipientinnen ein
immer positiveres Bild sowie ein hodheres Erinnerungsvermégen bei selbigen
verursachen. Bereits bei Weigl (2014) konnte dieser Effekt nachgewiesen werden,
jedoch untersuchte er dies nur bei zwei Sponsoren (Stichwort klassische
Konditionierung). In dieser Arbeit soll untersucht werden, wie es bei Fans innerhalb
eines Vereins aussieht. Auch zum Sponsor-Fit gibt es Studien die besagen, dass
durch die Dauer des Sponsorings der Sponsor-Fit, die Verbindung zwischen Sponsor
und Sponsee, steigt.

5.2 Forschungsfrage I

FF2: Wie wirkt sich die Einstellung von Rapid-Anhangerinnen auf die Bewertung von

Sponsoringaktivitdten auf den Rapid-Trikots aus?
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HYP2.1: Anhangerinnen mit hoherem Beziehungsgrad zum Verein bewerten

Sponsoringaktivitdten bei Rapid insgesamt negativer.
- UV: Beziehungsgrad von Anhangern zum Verein

- AV: Popularitat von Sponsoren bei Anhangerinnen
Dafur relevante Fragen:

- UV: Durchschnittswert anhand der Fragen zur Einstellung gegenuber dem SK

Rapid und der daraus resultierenden Punktebewertung errechnet

- AV: Durchschnittswert jedes einzelnen Sponsors wird anhand des Polaritatenprofils

berechnet

HYP2.2: Die Gruppe der Supporter bewertet Trikotsponsoren durchschnittlich
negativer als andere Anhangerinnentypen.

- UV: Popularitat Sponsoren bei Supportern
- AV: Popularitat Sponsoren bei Fantypen Fans, Follower, Flaneure
Dafur relevante Fragen:

- UV: Durchschnittswert aller Sponsoren anhand der Fragen zu jedem einzelnen
Sponsor und der daraus resultierenden Bewertung bei der Gruppe der Supporter

- AV: Durchschnittswert aller Sponsoren anhand der Fragen zu jedem einzelnen
Sponsor und der daraus resultierenden Punktebewertung bei Fans, Followern und

Flaneuren

HYP2.3: Fanclubmitglieder bewerten  Sponsoren negativer als  Nicht-

Fanclubmitglieder.
- UV: Popularitat Sponsoren bei Fanclubmitglieder
- AV: Popularitat Sponsoren bei Nicht-Fanclubmitglieder

Daflr relevante Fragen:
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- UV: Durchschnittswert aller Sponsoren anhand der Fragen zu jedem einzelnen

Sponsor und der daraus resultierenden Punktebewertung bei Fanclubmitgliedern

- AV: Durchschnittswert aller Sponsoren anhand der Fragen zu jedem einzelnen
Sponsor und der daraus resultierenden Punktebewertung bei  Nicht-

Fanclubmitgliedern

Die Hypothesen 2.1, 2.2 und 2.3 wurden in der Annahme gebildet, dass
Fangruppierungen i wie in der Literatur in Kapitel 2.4 angefihrt 7 der
Kommerzialisierung und somit auch Sponsoren gegenuber negativer
gegenuberstehen, als Nicht-Fanclubmitglieder. Supporter gelten nach Giulianotti
(2002) als die Gruppe, die das intensivste Verhaltnis zum Verein pflegt, wie eben
beispielsweise Ultras. Daher liegt die Annahme nahe, dass es hier zu Unterschieden
gegenuber den anderen Fantypen kommt. Die Theorie der sozialen ldentitat spielt an
dieser Stelle eine grof3e Rolle: Soziale Gruppen i so auch Fangruppierungen - bilden
sich und vergleichen sich mit anderen Gruppierungen. Gerade die Ultras Rapid, der
groRte Fanclub Osterreichs, machte immer wieder mit Kampagnen gegen die

Kommerzialisierung auf sich aufmerksam.

Dabei kdonnte auch die Kommerzialisierung eine Rolle spielen, gegeniber der auch
laut Matrix von Giulianotti hochinvolvierte Supporter eher negativ gegentberstehen
und einen Gegenpol bilden. Bereits 2005, in der Zeit vor Red Bull, erwéhnte auch
Schwier (2005, S. 21-38), dass die starke, ablehnende Haltung gegeniber der
fortschreitenden Kommerzialisierung eines der markanten Kennzeichen von
Ultragruppierungen ist. Bei den Ultras Rapid, dem gr6f3ten Fanclub und Begriinder
der derzeitigen Fanszene bei Rapid, ist die anti-kommerzielle Einstellung einer der
wichtigsten Punkte in der Fanarbeit (Altenburger, 2013). Weiters fand Methlagl in
seiner Arbeit heraus, dass Anhangerinnen, die die Kommerzialisierung ablehnen,
sich nicht mit Sponsoren identifizieren und den Kauf eines Sponsorprodukts nicht als
soziale Norm ansehen, obwohl sie eine hohe Identifikation mit dem Team aufweisen.
Trotz dieser hohen Identifikation werden kaum bis gar keine Sponsorprodukte
aufgrund der abwehrenden Einstellung erworben (Methlagl, 2013, S. 149). Sie

identifizieren sich nicht mit dem Sponsor und sehen den Kauf nicht als soziale Norm
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an, obwohl sie sich mit dem Team identifizieren. In weiterer Folge werden die

Produkte des Sponsors nicht gekauft.

5.3 Forschungsfrage llI
FF3: Inwieweit entwickelt sich das Image von Trikotsponsoren unter den
Anhangerinnen im Laufe der fortwdhrenden Kommerzialisierung im Ful3ball?

HYP3.1: Je weiter die Phasen der Kommerzialisierung des FufRballs greifen, desto

unbeliebter werden Trikotsponsoringaktivitaten bei der Gruppe der Supporter.
- UV: Phase der Kommerzialisierung des Ful3balls

- AV: Popularitat von Sponsoringaktivitdten bei Supportern

Dafur relevante Fragen:

- UV: Ergibt sich aus wissenschaftlicher Literatur, die in der Arbeit den
Osterreichischen FulB3ball in vier Phasen nach Henning Haase einteilt: 1894-1960
(Nullphase), 1960- 1980 (Instrumentalisierungsphase ), 1980-2000

(Instrumentalisierungsphase 1), 2000-heute (Produktionsphase)

- AV: Durchschnittswert aller Sponsoren anhand der Fragen zu jedem einzelnen
Sponsor und der daraus resultierenden Punktebewertung bei der Gruppe der
Supporter (Gruppierungen werden anhand der vier Fantypen nach Giulianotti

entsprechend eingeordnet)

HYP3.2: Ab der Etablierung einer Fanszene bei Rapid im Jahr 1988 werden

Trikotsponsoren von Supportern negativer bewertet, als zuvor.
- UV: Popularitdt von Sponsoren vor 1988 bei Gruppe der Supporter
- AV: Popularitat von Sponsoren ab 1988 bei Gruppe der Supporter

Daflr relevante Fragen:
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- UV: Bewertung von Sponsoren von 1970-1987 durch Gruppe der Supporter
(Raiffeisenbank, Zentralsparkasse, Wienerberger, Aral, Bawag, Martha Erdol, CA,
Elan)

- AV: Bewertung von Sponsoren von 1988-heute durch Gruppe der Supporter
(Kampa Haus, Wiener Schnitzlplatzl, Admiral Sportwetten, Avanti, Bank Austria,

Wien Energie)

HYP3.3: Der Sponsor Wien Energie wird durch seine Tatigkeit inmitten der
Produktionsphase kommerzieller gesehen als die restlichen Trikotsponsoren in der

Geschichte Rapids.

- UV: Einstufung Wien Energie Kult-Kommerz

- AV: Einstufung restliche Sponsoren Kult-Kommerz
Dafur relevante Fragen:

- UV: Einstufung des Sponsors Wien Energie beim Wert Kult-Kommerz in

Polaritatenprofil (Durchschnittswert wird berechnet)

- AV: Einstufung der anderen Sponsoren beim Wert Kult-Kommerz in Polaritatenprofil
(Durchschnittswert aller restlichen Sponsoren)

Wissenschaftlichter Hintergrund: Bei den Hypothesen 3.1 und 3.2 wird nach
Einordnung in das System von Giulianotti (2002) sowie den Ausfihrungen der
Fanforschern Gabler (2011) und Schier (2005) hypothethisch angenommen, dass die
Gruppe der Supporter dem Trikotsponsoring und Kommerz negativ gegeniber steht.
Durch die Etablierung einer Ultra-Fanszene 1988, die sich durch laufende
Kampagnen gegen die Kommerzialisierung bemerkbar macht, ist es weiters
vorstellbar, dass bei Supportern ab 1988 durch die laufende Debatte der
Kommerzialisierung sich diese Meinung gleich der Theorie der sozialen Identitat

verbreitet und angenommen wird.

Unterstitzt wird diese These durch Methlagl (2013, S. 124), der herausfand, dass
Fans von Traditionsvereinen, unter anderem auch Rapid, negativer zur

Kommerzialisierung stehen als Fans von anderen Vereinen. Demnach soll an dieser
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Stelle daran angesetzt werden und untersucht werden, ob wenn ja inwiefern

Unterschiede innerhalb der Anhangerschatft eines Vereins zu sehen sind.

5.4 Forschungsfrage IV

FF4: Welchen Einfluss hat der Beziehungsgrad von Rapid-Anhangerinnen zum
Verein auf das Wissen uber Sponsoren?

HYP4.1: Anhéangerinnen mit einem hoheren Intensitatsgrad weisen einen hoheren
Wissensstand Uber Sponsoring auf als Anhangerinnen mit einem niedrigen

Intensitatsgrad.

- UV: Beziehungsgrad der Anhanger zum Verein - AV: Wissensstand Uber

Sponsoren

Dafur relevante Fragen:

- UV: Fragen zur Beziehung zu Verein, woraus Durchschnittswert berechnet wird
T AV: Wissensfragen zu Sponsoring, woraus Durchschnittswert berechnet wird

Wissenschaftlicher Hintergrund: Der Supporter beschéftigt sich nach Giulianottis
Modell (2002) nur mit dem eigenen Verein, mit anderen Vereinen beschaftigt er sich

wenig bis gar nicht, weshalb er mehr Wissen tber seinen eigenen Verein aufbaut.
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6 Methode und Durchflihrung

Nach Erlauterung des theoretischen Konstrukts und der Forschungsfragen samt
Hypothesen gilt es in diesem Kapitel, diese Faktoren mit einer passenden Methode
zu verknupfen. AnschlieRend wird das Methodendesign im Detail erlautert sowie die

entsprechenden Variablen operationalisiert.

6.1 Onlinebefragungsmethode

Fur die in Kapitel 5 erlauterten Fragestellungen eignete sich ein quantitativer Online-
Fragebogen in vielerlei Hinsicht als die beste Variante, um zu Ergebnissen zu
kommen. Das theoretische Konstrukt sowie das Ziel, mdglichst viele
FuBballanh&ngerinnen zu erreichen, sprachen fur die Forschung mittels
anonymisiertem Fragebogen. Gerade bei Ful3ballanhangerinnen kann es oftmals
schwierig sein, zu Ergebnissen kommen, da Face-2-Face-Interaktionen oder langere

Befragungen eher unerwiinscht sind.

Anhangerinnen von anderen Vereinen konnten ebenso an dieser Studie teilnehmen,
sind jedoch nicht die ausgegebene Zielgruppe dieser Arbeit. Mittels einer Filterfrage
zu Beginn wird festgestellt, ob die Person Rapid-Anhangerin ist oder nicht. Der
Fragebogen wurde via soscisurvey.de erstellt und verbreitet.

6.2 Methodendesign

Im Konzept fir die vorliegende Arbeit wurde als Zielsetzung eine Stichprobe von
mindestens 400 Probandinnen angesetzt.

Als Beispiel dazu diente die Arbeit von Weigl (2014, S. 62-64) zu einer ahnlichen
Thematik: Ausschlieflich Gber Kommentare auf krone.at und derstandard.at sowie
die Verteilung tber zwei Fu3ballforen wurde die Stichprobe rasch erfullt. Auch wenn

bedacht werden muss, dass Weigl zwar zwei verschiedene Fangruppen (Rapid und
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Austria) angesprochen hat, jedoch Uber verhéaltnisméRig wenige Kanale den
Fragebogenlink gespielt hat. Innerhalb weniger Wochen nahmen so 608

Teilnehmerinnen teil, der Fragebogen war jedoch weit kiirzer gestaltet.

Die Komplexitat in dieser Arbeit stellte eine Ausgeglichenheit zwischen den diversen
Altersgruppen (hinsichtlich Erinnerungsvermdgen an Sponsoren) dar. Bei den
einzelnen Sponsoren sollten zumindest 80 Probandinnen pro Sponsor erreicht
werden, um wissenschaftlich brauchbare Ergebnisse zu erhalten. Ein Ziel, das im
Endeffekt bei jedem Sponsor erreicht wurde. Die Einordnung in Fangruppen erwies
sich als nicht prognostizierbar, da trotz einer Verbreitung in Kanélen mit vermeintlich
unterschiedlichstem Klientel nicht abzusehen war, wo sich die Anhangerinnen bei

der Vielfalt an Fragen im Endeffekt einordnen lassen.

Nach Sponsoren

(400)

Raiffeisenbank 7 Zentralspar- Wienerberger Aral Bawag Martha Erdol ' Elan
(80) kasse (80) (80) (80) (80) (80) (80)
Creditanstalt Kampa Haus Admiral Wiener Avanti Bank Austria Wien Energie
(80) (80) Sportwetten (80) Schnitzlplatzl (80) (80) (80) (80)

Abb. 16 Stichprobenplan nach den Trikothauptsponsoren des SK Rapid

Der Online-Fragebogen erhielt folgende Struktur (gesamter Online-Fragebogen im

Anhang sichtbar):

- Erklarung/BegrifRung

- Punkt 1: Einleitende Frage, ob die Person Rapid-Fan

- Punkt 2: Fragen zur Einstellung des einzelnen Fans

- Punkt 3: Offene Frage, an welche Sponsoren sich der Fan erinnern kann
(incl. grafischer Darstellung, dass es sich nur um Brusttrikotsponsoren
handelt)

- Punkt 4: Fragen zu den 14 Trikothauptsponsoren (+ 2 Fallen) incl. Moglichkeit
der Angabe, dass keine Erinnerungen an das Sponsoring des jeweiligen

Sponsors vorhanden sind
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- Vorletzte Seite: Soziodemografische Fragen
- Letzte Seite: Hinweise zur Studie, Mdglichkeit, E-Mail-Adresse fur

Gewinnspiel zu hinterlassen

Wichtig zu erwahnen ist an dieser Stelle der Unterschied zwischen offener Frage und
Detailbewertung von Sponsoren: Bei der offenen Frage geht es um das spontane
Erinnerungsvermogen der Probandinnen, wahrend im n&chsten Schritt die

Hauptsponsoren vorgegeben sind und im Detail bewertet werden kénnen.

6.3 Verteilung des Fragebogens und Gewinnspiel

Der Online-Fragebogen wurde tber mehrere Kanéle verteilt, wie Tabelle 1 zeigt.
Durch grol3es Interesse quer durch mehrere Berufssparten von Sportvereinen Uber
Unternehmen bis hin zu Journalistinnen und Sportmagazinen kam eine sehr hohe
Gesamtreichweite zustande. Vom 08.12.2017 bis 13.02.2018 fillten insgesamt 483
Personen den Fragebogen komplett aus, 1.074 Personen haben den Fragebogen

begonnen, 1.532 Personen den Link aufgerufen:

Kanal User Reichweite

Facebook Privataccount Julian Schneps Zwei Postings, insgesamt 37 Likes
und 40x geteilt, uA von Rapid G.
mit 16.405 Fans auf Facebook

Twitter Privataccount Julian Schneps Zwei Tweets mit insgesamt 49
Likes und 56 Retweets, darunter 2x
vom SK Rapid und vom
FuRRballmagazin Ballesterer;
Gesamtreichweite 23.257
Impressions, 323 Linkklicks

Facebook Seitenaccount Foodballandmedia | 305 erreichte Personen, 5 Likes, 4x
(geleitet von Julian Schneps) geteilt
Austrian Soccer Board Eigener Thread im Rapid-Channel | 5.173 Aufrufe, 45 Antworten

durch User Fjortoft_11 von Julian

Schneps

Tab. 1 Verteilung des Gewinnspielfragebogens
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Zusatzlich zum Fragebogen gab es auch eine Info-Seite auf dem Blog des
Studienleiters zur Studie und dem Gewinnspiel, welche unter folgender URL abrufbar
ist: https://foodballandmedia.wordpress.com/2017/12/07/infos-zu-meiner-

magisterarbeit-ueber-rapid-trikots/

Der Fragebogen war im Zeitraum von 08.12.2017 bis 13.02.2018 hier verfugbar:

https://www.soscisurvey.de/trikotsponsoren-skrapid/

Geplant war weiters eine bezahlte Ad-Schaltung auf der Facebook-Fanseite des
Blogs Foodballandmedia, die in den Handen des Studienleiters liegt, jedoch wurde
diese nicht mehr benétigt, da die Anzahl an Probandinnen auch so gut erreicht

wurde.

Das Gewinnspiel wurde nach anfanglichen Problemen bei der Suche nach
Probandinnen noch ausgeweitet. So gab es im Endeffekt ein originales Rapid
Wienerberger-Trikot aus der Saison 1980/81, sowie ein aktuelles Heimtrikot des SK
Rapid und zwei Jahresabos des Forza Rapid-Magazins zu gewinnen. Am Ende des
Fragebogens konnte jede/r Userln eine Mailadresse hinterlassen, um am
Gewinnspiel teilzunehmen. Die Gewinnerinnen wurden im Anschluss an die Studie

via Zufallsprinzip ausgelost, die Adressen danach wieder geléscht.

Einen rund funfmindtigen Beitrag tUber die Erstellung der vorliegenden Magisterarbeit
gab es nach Abschluss der Studie am 13. April 2018 in der TV-Sendung Rapid-
Viertelstunde auf W24 zu sehen. Die Sendung hat eine Reichweite von 50.000
Zuseherlnnen und ist unter diesem Link auch online abrufbar:
https://www.w24.at/Sendungen-A-Z/Rapid-Viertelstunde/Uebersicht?video=10944

6.4 Pre-Test 1
Der erste Pre-Test hatte als Ziel, themenspezifische Fragen zu klaren/Feedback zu
erhalten. Der Entwurf wurde dem Kurator des Rapid-Museums, Laurin Rosenberg,

vorgelegt, welcher sein Feedback gab und noch einzelne Kritikpunkte einflieRen liel3.
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6.5 Pre-Test 2

Beim zweiten Pre-Test fir die vorliegende Arbeit war es das Ziel, dass auch
Personen, die kein Verstandnis von der Materie haben, problemlos den Fragebogen
ausfillen konnen. Insgesamt 10 Personen registrierten sich fur den Pre-Test, davon
funf mit Fachkenntnis zu dieser Thematik und finf Personen, die keinen Bezug zum
Thema des Trikotsponsorings haben. Die Userlnnen wurden gebeten, den Pre-Test
in verschiedensten, gangigen Browsern sowie auf Desktop und Mobile
durchzufihren, um sicherzustellen, dass keinerlei technische Probleme bei der

Durchfiihrung auftauchen kénnen.

Bereits hier tauchte als Kritikpunkt auf, dass der Fragebogen zu lang sei. Aufgrund
der im Forschungsstand in Kapitel 1.3 beschriebenen Licke zu diesem
Themengebiet mussten die Probandinnen allerdings auf3erst umfangreich befragt

werden.

6.6 Auswertungsverfahren
Die Ergebnisse werden allesamt via SPSS ausgewertet. Vor der Feldforschung

erfolgten die zwei besagten Pre-Tests, die in einem ausgeglichenen Verhaltnis nichts

mit FuBball zu tun haben oder Rapid-Anhanger sind.
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6.7 Messung und Operationalisierung der Variablen

Folgend werden die Variablen anhand der Reihenfolge der Hypothesen in Kapitel 5
operationalisiert und in weiterer Folge erlautert, wie die Daten zur jeweiligen Variable

im Online-Fragebogen erhoben wird.

6.7.1 Bekanntheitsgrad des Sponsors

Der Bekanntheitsgrad des Sponsors wird durch eine offene Frage gemessen.
Probanden koénnen beliebig viele Sponsoren anfuhren, es wird explizit mittels
grafischer Darstellung darauf hingewiesen, dass nur Hauptsponsoren auf der Brust
des Trikots von Relevanz sind. Im Auswertungsverfahren wird diese Variable mit der

eingeschatzten Dauer des Trikotsponsors abgeglichen.

6.7.2 Popularitat des Sponsors

Die Popularitat des Sponsors wird ausschlielich bei den vorgegebenen
Hauptsponsoren im nachsten Schritt gemessen. Dazu dient ein jeweils flnfstufiges,
semantisches Differential mit den folgenden Begriffspaaren (angelehnt an Salcher,
2014):

Kult Kommerz
Vertrauenswiirdig nicht vertrauenswurdig
Erfolgreich erfolglos

Serios unserios
Authentisch nicht authentisch
Sympathisch unsympathisch
Innovativ konservativ
Beliebt unbeliebt
Modern alt

Stark schwach
Schwache Marke starke Marke
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Die Begriffe beginnen bei 1 (stimme Uberhaupt nicht zu) und gehen bis 5 (stimme

vollkommen zu)

6.7.3 Sponsor-Fit

Dazu kommen noch diese zusatzlichen Fragen zum Sponsor-Fit, ebenso bewertet

von AStimme vollkommen zuid (1) bis zu ASti mnm

- Die Darstellung des Sponsors X am Rapid-Trikot gefallt mir.

- Sponsor X passt durch seine Unternehmensphilosophie sehr gut zum SK
Rapid.

- Sponsor X ist fur den sportlichen Erfolg/Misserfolg Rapids mitverantwortlich.

- Durch das Sponsoring von X bei Rapid bevorzuge ich Produkte dieses

Unternehmens gegentiber der Konkurrenz.

6.7.3 Intensitatsgrad der Anhéangerinnen

In der Y-Achse wird nach dem Intensitatsgrad/Involvement der Anhangerinnen

gefragt. Mit folgenden Fragen wird dieses ermittelt:

Wie oft besuchen Sie pro Saison Rapid-Spiele?
11-2x 2 3-5x 3 6-10x 4 11-15x 5 16-20x 6 ofter als 20x

Die ersten beiden Fragen des folgenden Kataloges werden mit Ja (2 Punkte) oder
Nein (1 Punkt) beantwortet. Die weiteren Fragen werden wieder funfstufig bewertet,
von AStimme voll kommermr zberhaupbi aizbt AStufm
Ende werden diese Werte summiert und entsprechend eingeordnet. Mindestens 12
Punkte konnten erreicht werden, maximal 55. Die Grenze lag daher beim Wert 34,

dartiber wurde man als Person mit intensivem Fandasein eingestuft.

- Sind Sie Mitglied in einem Fanclub?
JA/NEIN
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- Sind Sie Abonnent?
JA/NEIN
- Rapid ist fur mich wie eine Religion.
- Ohne Rapid wéare mein Leben nicht mehr dasselbe.
- Wenn Rapid spielt, hat das Spiel Vorrang gegenuber allen anderen Terminen.
- Ich unterstitze Rapid in guten und in schlechten Zeiten.
- Ein Rapid-Spiel zu verpassen ist fur mich unmaoglich.

Zusatzlich kommen Fragen zur Loyalitét in Anlehnung an das 4 Item-Skala ALTS von
Heere & Dickson (2008) hinzu:

- Ich fuhle mich dem Team auch verbunden, wenn es einen Mangel an
Starspielern gabe.

- Ich wiurde meine Loyalitat zu Rapid nicht aufgeben, auch wenn enge Freunde
Fans eines anderen Teams waren.

- Ich wirde mich dem Team auch verbunden fiihlen, wenn es einen Mangel an
spielerischen Fahigkeiten gabe.

- Es ware schwierig, meine Einstellung zu Rapid zu andern.

6.7.4 Einstellung zu Konsumverhalten/Kommerzialisierung

In der x-Achse der Matrix von Giulianotti wird zwischen dem traditionellen und
konsumorientierten Typen unterschieden. Nach Giulianotti (2002) unterstitzt der
konsumorientierte Typ den Verein eher durch den Verkauf von Fanartikeln, wahrend
der traditionelle Fan eine lange, intensive Beziehung zum Club pflegt. Hier sind
mindestens 5 Punkte mdglich, maximal 30 Punkte. Die Trennung erfolgte bei der
Halfte der mdglichen Punktezahl, mit tGber 17 Punkten wurde eine Person als

Akommerziell A im Schema Giulianottis eingeor

Mit folgenden Fragen wird auch bei diesem Punkt von 1 (stimme Uberhaupt nicht zu)

bis 5 (stimme vollkommen zu) ein Profil erstellt.
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- Ich kaufe mir jedes Jahr das neue Rapid-Trikot.

- Ich identifiziere mich durch offizielle Rapid-Fanartikel.

- Durch das Tragen von offiziellen Fanartikeln fuhle ich mich wie ein echter
Rapidler.

- FUr den Erfolg des SK Rapid wirde ich auch einen Sponsor im Vereinsnamen
akzeptieren.

- Nur dank zahlungskraftiger Sponsoren kann der SK Rapid konkurrenzfahig
bleiben.

- Stadionnamen finde ich im heutigen Ful3ball notwendig.

6.7.5 Einstufung der Fantypen

Nach den zwei vorhergegangenen Operationalisierungen anhand des Modells von
Giulianotti kdbnnen nun die Anhangerinnen in vier Fangruppen zugeteilt werden. Wie
in Kapitel 2.3 ersichtlich, werden die Durchschnittswerte pro Befragungsteil ermittelt,
die zwei Faktoren kombiniert und die Fans je nach Charakterisierung in die diversen

Kategorien eingeteilt.

6.7.6 Einstufung der Sponsoren nach Grad der Kommerzialisierung

Hierbei bedarf es einer gesonderten Einteilung in drei Stufen nach Haase (Stufe 1
von 4 ist fir den Zeitraum der Sponsoren in dieser Arbeit irrelevant). Die Sponsoren
werden jeweils in dem Zeitraum eingeordnet, in dem Uberwiegende Teil des

Sponsorings stattfand.

Stufe 2: 1960-1980. Betrifft die Sponsoren Raiffeisenbank, Zentralsparkasse,

Wienerberger, Bawag, Aral

Stufe 3: 1980-2000. Betrifft die Sponsoren Elan, Martha Erddl, Creditanstalt, Kampa
Haus, Wiener Schnitzlplatzl, Admiral Sportwetten, Avanti, Bank Austria

Stufe 4: 2000-heute. Betrifft den Sponsor Wien Energie.
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6.7.7 Know-How Uber Sponsoring

Die Variable Know-How Uber Sponsoring wird mittels Wissensfragen zum

Sponsoring rund um den SK Rapid erstellt. Der Supporter beschaftigt sich nach

Giulianotti (2002) nur mit dem eigenen Verein, mit anderen Vereinen beschaftigt er

sich wenig bis gar nicht, weshalb er mehr Wissen Uber seinen eigenen Verein

aufbaut. Funf Fragen sollen eine Rangfolge ermitteln, pro richtig beantworteter Frage

gibt es einen Punkt. Folgende flnf Fragen fuhren zu dieser Einordnung:

Rapid hatte bis heute keinen Sponsor im Vereinsnamen.
1 Richtig 2 Falsch

Wie heil3t der aktuelle Hauptsponsor von Rapid?
1 Allianz 2 Lyoness 3 OMV 4 Wien Energie

Wie hiel3 der erste Trikotsponsor von Rapid?

1 Bawag 2 Raiffeisenbank 3 Wienerberger 4 Zentralsparkasse

Wel cher Spieler tragt aktuell als
1 Steffen Hofmann 2 Stefan Schwab 3 Christopher Dibon 4 Louis Schaub

Welcher Trikotsponsor war bis dato am langsten bei Rapid tatig?
1 Bawag 2 Wienerberger 3 Wiener Schnitzlplatzl 4 Wien Energie
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7 Forschungsergebnisse und Auswertungen

In diesem Kapitel werden final die Auswertungen dieser Arbeit auf Basis des Online-
Fragebogens wissenschaftlich aufgearbeitet und prasentiert, am Ende des Kapitels
ist gesammelt eine Zusammenfassung der Ergebnisse in Kurzform samt
Interpretation zu finden. Weitere Auswertungen und Darstellungen, die keine direkte
Relevanz fur die Forschungsfragen dieser Arbeit haben, finden sich im Anhang am
Ende dieser Arbeit wieder. Ebenso findet sich dort der Fragebogen, der an die

Probandlnnen dieser Arbeit online verteilt wurde.

7.1 Allgemeine Angaben zur Stichprobe

Auf der letzten Seite des Fragebogens wurden die soziodemografischen Daten der

Probandinnen abgefragt, welche Alter und Geschlecht umfassten.

452 von 458 Probandinnen gaben ihr Alter an, der Median bei der Stichprobe von
deklarierten Personen mit Rapid-Sympathie betragt 32 Jahre. Der/die jlngste
Teilnehmerin war laut Alterseingabe sechs Jahre alt, die alteste Person 83 Jahre. Bei
Mannern (n=413) betrug der Median 34 Jahre, bei weiblichen Teilnehmerinnen
(n=39) 33 Jahre. Der Median bei der Frage nach der ersten Erfahrung mit dem SK
Rapid ergab das Jahr 1995 (n=352).

Das Geschlecht fihrten insgesamt 455 von 458 Probandinnen an, davon waren 39

Personen (8,52%) weiblich, 416 Teilnehmer (90,83%) maéannlich. Drei Personen
(0,66%) fuhrten kein Geschlecht an.
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Geschlechterverteilung (n=458)

3; 0,66%

® mannlich
m weiblich

keine Angabe

Abb. 17 Geschlechterverteilung der Stichprobe (n=458)

7.2 Untersuchte Unternehmen in dieser Arbeit

Insgesamt 16 Unternehmen wurden in dieser Arbeit genauer erforscht, davon waren
14 Sponsor auf der Brust des Rapid-Trikots. Untersucht wurden nur Unternehmen,
die in der Meisterschaft Uber einen langeren Zeitraum auf der Brust getragen
wurden. Die beiden Unternehmen Billa und Wiener Stadtische wurden nur in die
Studie miteingebunden, um abzutesten, ob Anhangerinnen erkennen, dass es sich
hierbei um Fallen handelt und wie diese im Vergleich dazu bewertet werden. Billa
war nie in irgendeiner Form Sponsor beim SK Rapid, die Wiener Stadtische war
zumindest in Form von Bandenwerbung vereinzelt zu sehen. Eine exakte Liste der

gesamten Sponsoren ab 1970 ist im Anhang der Arbeit zu finden.

Unternehmen Unternehmen noch existent Dauer des Sponsorings
Raiffeisenbank Ja Mérz 1970 - Dezember 1970
Zentralsparkasse Nein (Ging in der Bank Austria bzw. | 1971 - 1974
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heutigen UniCredit Bank auf)

Wienerberger Ja 1974 - 1981
Aral Ja Einzelne Spiele 1978/79
Elan Nein (Teil der heutigen OMV) 1978 - 1991
Martha Erdol Nein (Vorganger der OMV) 1978 - 1983

Bawag

Ja

Einzelne Spiele 1978/79

Creditanstalt

Nein (spater mit der Bank Austria | 1981 - 1991

fusioniert)
Kampa Haus Ja 1991 - 1992
Wiener Schnitzlplatzl Ja In wenigen Spielen 1992 und 1993
Admiral Sportwetten Ja Marz - Juni 1993
Avanti Ja 1994 - 1996
Bank Austria Ja 1995 - 2003
Wien Energie Ja Seit 2003

Tab. 2 Unternehmen aus der Stichprobe (n=14)

Interessant ist bei ndherer Betrachtung der Sponsoren, dass alle genannten
Unternehmen, die es heute nicht mehr gibt, in einem spateren Sponsor aufgingen:
Die Banken Zentralsparkasse und Creditanstalt in der Bank Austria, die Tankstellen
Martha Erddl und Elan gingen in der heutigen OMV auf (im Jahr 2008 Einzelsponsor
von Steffen Hofmann). Das beweist, dass Beziehungen auch nach Beendigung eines
Sponsorings noch weiterlaufen oder lange Zeit spater wieder zum Leben erweckt
werden. Aufféllig ist weiters, dass alle bisherigen Hauptsponsoren den Firmensitz in

Osterreich hatten.

7.3 Allgemeine Auswertungen
In Unterkapitel 7.3 werden allgemeine Auswertungen zu der vorliegenden Studie in

eigenen Unterkapiteln présentiert. Es wurden in dieser Arbeit ausschliel3lich die

Fragebdgen ausgewertet, die von den Probandinnen vollstandig ausgefullt wurden.

7.3.1 Sympathie zum SK Rapid i Einordnung Anhanger/Nicht-Anhanger
(n=483)
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Zu Beginn der Befragung wurde evaluiert, ob die teilnehmende Person mit dem SK
Rapid sympathisiert. 458 Personen beantworteten diese Frage mit JA (94,81%),
wohingegen 25 Personen die einleitende Frage mit NEIN beantwortet haben
(5,19%). Da sich die vorliegende Studie vorrangig um Anhéngerinnen des SK Rapid
dreht und dies auch schon vorab die Zieldefinition war, werden die 25 Probandinnen
ohne Sympathie zum SK Rapid nur beildufig behandelt, weil auch die Stichprobe

daflr verhaltnismanig klein ist.

7.1.2 Fanclubmitgliedschaft und Abonnement (n= 458)

Auch bei der allgemeinen Einordnung von Anh&ngerinnen zeigt die Statistik ein
eindeutiges Bild: Uber 80% besuchen mindestens dreimal pro Jahr ein Spiel des SK
Rapid. Zusammengerechnet 40% sind ofter als 16-mal pro Jahr bei einem Spiel
anzufinden. Die prozentual gré3te Gruppe (21%) ist gar 20-mal oder ofter im Stadion
anzutreffen, was bedeutet, dass hier mit sehr hoher Wahrscheinlichkeit auch
Auswartsspiele inkludiert sind, weil es in der Meisterschaft nur 18 Heimspiele pro
Saison gibt. Das zeugt davon, dass eine grof3e Teilnehmerinnenzahl das Geschehen

des Vereins stark und aktiv mitverfolgt.

Anzahl an Besuchen von Rapid-Spielen pro
Saison (n=458)
Abb. 18
. Anzahl an
Hnie
Besuchen
97; 21% m1-2x
von Rapid-
m 3-5x% .
Spielen
6-10x pro Saison
m11-15x (n=458)
87; 19% 16-20x
20x oder ofter
Bei der
naheren

Betrachtung fallt auf, dass es eine vollkommen ausgeglichene Stichprobe von
Abonnentinnen und Nicht-Abonnentinnen gibt: 229 Probandinnen besitzen eine
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Jahreskarte fir die Spiele des SK Rapid, 229 ProbandIinnen nicht. Somit gibt es hier
ein ausgeglichenes Sample zwischen den beiden Werten.

Betreffend Fanclubmitgliedschaft ist die Stichprobe jedoch nicht so ausgeglichen:
102 Personen (22,27%) gaben an, Mitglied bei einem Fanclub zu sein, 356 Personen
(77,73%) sympathisieren mit dem Verein, ohne eine Mitgliedschaft bei einem

Fanclub zu besitzen.

7.1.4 Kognitives Wissen uber Sponsoren (n=458)

Um die Erinnerung an Sponsoren abzudecken, wurde eine offene Frage betreffend
des Erinnerungsvermdgens an die bisherigen Sponsoren auf der Brust des Trikots
gestellt. Jene Personen, die eine Rapid-Sympathie deklarierten (n=458), konnten im
Durchschnitt 4,94 Sponsoren nennen. Diejenigen Probandinnen, welche angaben,
keine Sympathie zu Rapid vorzuweisen (n=25), konnten durchschnittlich 2,28
Sponsoren nennen. An dieser Stelle muss erwahnt werden, dass in dieser
Auswertung keinerlei Korrektur zwischen korrekten und falschen Antworten

vorgenommen wurde.

Am oftesten wurden folgende Sponsoren genannt, eine vollstandige Auflistung der
Ergebnisse dieser Frage ist im Anhang zu finden. Es wurde bei der folgenden
Auswertung keine Zusammenfassung vorgenommen 1 Rechtschreib-/Tippfehler
wurden nicht korrigiert, ebenso wenig wurden Abkirzungen und ausgeschriebene
Namen zusammengefasst, wie zum Beispiel CA und Creditanstalt, bei der
statistischen Auswertung jedoch beriicksichtigt.

Name des Unternehmens Nennungen
Wien Energie 384

Bank Austria 318
Wienerberger 258

Avanti 243

Elan 142
Lyoness 120

oMV 79
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CA 77

Orange 62

Wien Energie (mit Leerzeichen am Ende) 49

Tab. 3 Nennungen der Unternehmen

Der aktuelle Hauptsponsor Wien Energie wurde auch am oftesten als erster Sponsor
genannt, was beweist, dass der aktuelle und gleichzeitig am langsten dienende

Sponsor primar in Erinnerung ist.

7.1.5 Einordnung in Fantypen nach Giulianotti (n=458)

Wie in Kapitel 4.3 dieser Arbeit beschrieben, werden die Probandinnen in Fantypen
nach Richard Giulianottis Schema eingeteilt. Die Fantypen wurden nach den Fragen
zur Kommerzialisierung und zur Einstellung gegeniiber dem SK Rapid in vier Typen
eingeteilt. Der durchschnittliche Anhanger stellte sich dabei als emotional-involviert
heraus, nur 44 Befragte fielen bei den Fragen zur Einstellung gegeniiber dem SK

Rapid in den negativen Bereich.

Fantypen nach Giulianotti
n=458)

m Supporter

H Fan

= Follower
Flaneur

Abb. 19 Einordnung in Fantypen nach Giulianotti (n=458)
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Diejenigen Personen, die sich nicht als Rapid-Sympathisant ausgaben (n=25), fielen
hier einheitlich in den negativen Bereich, was auch bestatigt, dass das Schema
greift. Dass Anhéngerinnen anderer Vereine auf der anderen Seite kaum

konsumorientiert in Hinblick auf den SK Rapid erscheinen werden, erscheint logisch.

7.1.6 Popularitat von Sponsoren

Die Popularitéat von Sponsoren wurde in insgesamt zehn Fragen erforscht, die von 1
(stimme Uberhaupt nicht zu) bis 5 (stimme vollkommen zu) kategorisiert wurden. Im
Anhang dieser Arbeit findet sich zusatzlich fur jedes Unternehmen eine grafische
Analyse in Form eines semantischen Differentials. Grin markiert sind in der Tabelle
im Anschluss an die Erklarungen der Ergebnisse der einzelnen Kategorien die

jeweils positivsten Werte einer Kategorie, rot hinterlegt die jeweils negativsten Werte.

Kommerz-Kult

Beim Wortpaar Kommerz-Kult stellte sich heraus, dass nur wenige Sponsoren
wirklichen Kultfaktor bei den Anhangerinnen im Laufe der Zeit erreichen kdnnen.
Elan stellte sich mit einem Wert von 3,73 (n=294) als kultigster Sponsor heraus,
knapp dahinter folgt Avanti (3,72; n=389). Eindeutig im positiven Bereich bewegten
sich in dieser Kategorie sonst nur noch Wiener Schnitzlplatzl (3,55; n=255) und
Wienerberger (3,47; n=369). Kampa Haus, Aral und Martha Erdodl wurden knapp
positiv konnotiert. Auffallig ist, dass alle Finanzdienstleister (Raiffeisenbank, Bawag,
Wiener Stadtische, Creditanstalt, Bank Austria) einen negativen Wert aufweisen.

Admiral Sportwetten erhielt die mit Abstand negativste Zuschreibung (2,01; n=365).

Vertrauen

Bis auf zwei Ausnahmen sehen die Probandinnen mit Rapid-Sympathie die
sponsernden Unternehmen als vertrauenswirdig an. Der aktuelle Sponsor Wien
Energie gilt dabei als vertrauenswirdigstes Unternehmen (3,89; n=428), vor
Wienerberger (3,75; n=364) und Avanti (3,55; n=388). Admiral Sportwetten belegt
auch hier den letzten Platz (2,26; n=365), das zweite Unternehmen mit negativer

Konnotation ist die Bawag (2,63; n=374).
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Erfolg

Als erfolgreichstes der 16 Unternehmen wird mit Billa (4,19; n=394) ein Unternehmen
gesehen, das nie Sponsor beim SK Rapid war. Danach folgt mit der Raiffeisenbank
der alteste Sponsor des SK Rapid (4,03; n=437). Ein negatives Image haben nur
Aral, Wiener Schnitzlplatzl, Martha Erddl und die Bawag. Die Bawag schneidet in

dieser Kategorie auch am schlechtesten ab (2,83; n=374).

Serigsitat

Der aktuelle Sponsor Wien Energie gilt unter den Probandinnen als seridsestes aller
bewerteten Unternehmen (3,95; n=425). Dahinter folgt die Raiffeisenbank (3,83;
n=435). Uberhaupt wird die Mehrheit der Sponsoren serids gesehen, den negativsten
Wert hat auch in dieser Kategorie Admiral Sportwetten 2,51; n=364). Mit grol3erem
Abstand folgt danach die Bawag (2,86; n=373).

Authenzitat

Am authentischsten schnitt der ehemalige Sponsor im Vereinsnamen, Wienerberger,
ab (3,84; n=364). Dahinter folgen der aktuelle Hauptsponsor Wien Energie (3,74;
n=426), sowie Avanti (3,64; n=387) und Wiener Schnitzlplatzl (3,61; n=255). Den
negativsten Wert hat in dieser Kategorie erneut Admiral Sportwetten (2,83; n=362).
Auch hier folgt die Bawag mit dem zweitnegativsten Wert aller 16 Unternehmen
(2,92; n=373).

(n=458) Kommerz Nicht Erfolglos (1) Unserios Nicht
(2)-Kult (5) vertrauenswirdig (1) | i erfolgreich (1) 7 serios | authentisch
i vertrauenswirdig (5) (5) @i
(5) authentisch
)
Raiffeisenbank 3,83
2,30 (n=440) | 3,45 (n=436) 4,03 (n=437) | (n=435) 3,46 (n=435)
Zentralsparkasse 3,41
2,90 (n=287) | 3,32 (n=287) 3,05 (n=288) | (n=286) 3,41 (n=285)
Wienerberger 3,80
3,47 (n=369) | 3,75 (n=364) 3,83 (n=364) (n=365) 3,84 (n=364)
Billa 3,70
2,12 (n=395) | 3,38 (n=393) 4,19 (n=394) | (n=391) 3,32 (n=392)
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Bawag 2,86

2,38 (n=376) | 2,63 (n=374) 2,83 (n=374) | (n=373) 2,92 (n=373)
Aral 3,27

3,07 (n=297) | 3,18 (n=294) 2,98 (n=294) (n=295) 3,21 (n=294)
Martha Erdol 3,02

3,12 (n=113) | 3,05 (n=110) 2,84 (n=112) | (n=109) 3,13 (n=110)
Elan 3,48

3,73 (n=294) | 3,52 (n=283) 3,16 (n=285) (n=284) 3,61 (n=286)
Creditanstalt 3,46

2,81 (n=357) | 3,30 (n=355) 3,21 (n=357) | (n=355) 3,33 (n=355)
Kampa Haus 3,31

3,03 (n=174) | 3,21 (n=172) 3,13 (n=173) | (n=172) 3,33 (n=171)
Wiener 2,98
Schnitzlplatzl 3,55 (n=255) | 3,20 (n=253) 2,88 (n=255) (n=255) 3,61 (n=255)
Admiral 2,51
Sportwetten 2,01 (n=365) | 2,26 (n=365) 3,81 (n=365) (n=364) 2,83 (n=362)
Avanti 3,52

3,72 (n=389) | 3,55 (n=388) 3,41 (n=386) (n=389) 3,64 (n=387)
Wiener Stadtische 3,50

2,59 (n=366) | 3,32 (n=363) 3,72 (n=366) (n=365) 3,29 (n=363)
Bank Austria 3,48

2,61 (n=412) | 3,39 (n=410) 3,59 (n=409) | (n=411) 3,29 (n=411)
Wien Energie 3,95

2,95 (n=426) | 3,89 (n=428) 4,03 (n=427) | (n=425) 3,74 (n=426)

Tab. 4 Mittelwertstabelle Sponsoren 1/2

Sympathie

Der Tankstellenbetreiber Avanti hat den hdchsten Sympathiewert unter allen
bewerteten Unternehmen (3,60; n=388). Nahezu gleichauf sind Wienerberger (3,58;
n=363) und Elan (3,59; n=283). Die negativste Bewertung erhielt auch in dieser
Kategorie Admiral Sportwetten (2,34; n=363), wiederum gefolgt von der Bawag (2,60;
n=373).

Konservativ-Innovativ

Die Raiffeisenbank gilt im vorliegenden Sample als konservativstes Unternehmen
(2,09; n=437). An dieser Stelle ist zu erkennen, dass Finanzdienstleister in dieser
Kategorie allesamt als konservativ eingestuft werden. Wien Energie gilt als

innovativstes Unternehmen (3,40; n=427) weiters erhielten auch Admiral Sportwetten
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