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Management Summary

Wie kénnen die Zuschauerzahlen in der Nationalliga A der Herren langfristig erhoht werden?
Mit dieser Problematik hat sich der Autor dieser Arbeit, Pius Caluori, in den letzten Monaten
intensiv beschaftigt. Ziel dieser Bachelor Thesis war, eine Antwort auf die oben formulierte
Frage zu finden und Handlungsempfehlungen fir den Schweizer Unihockeyverband swiss
Unihockey zu formulieren, wie die Zuschauerzahlen in der Nationalliga A der Herren langfris-
tig erhéht werden kdnnen. Diese Handlungsempfehlungen sollten insbesondere auch den
Vereinen helfen in Zukunft ihnre Zuschauerzahlen zu steigern. Ausserdem wird aufgezeigt,
welche Massnahmen in naher Zukunft noch nicht umsetzbar sind oder nicht umgesetzt wer-

den sollten.

Um das Ziel dieser Arbeit zu erreichen, wurden grundsatzlich zwei verschiedene Methoden
angewendet. In einem ersten Teil der Arbeit wurde die Textanalyse angewendet und diverse
wissenschaftliche Quellen zu dieser Thematik wurden untersucht und ausgewertet. Dadurch
wird das theoretische Wissen vermittelt, welches fur das Verstandnis dieser Arbeit zentral ist.
Ausserdem werden bereits mdgliche Massnahmen zur Steigerung der Zuschauerzahlen aus
der Theorie abgeleitet. Die wichtigsten Erkenntnisse aus dem Theorieteil wurden in einem

Zwischenfazit in Kapitel 8 zusammengefasst.

Um die aus der Literaturrecherche festgestellten Erkenntnisse zu prifen und weitere Er-
kenntnisse zu gewinnen, wurden in einem zweiten Teil dieser Arbeit funf Experteninterviews
mit ausgewahlten Prasidenten der Nationalliga A Vereinen der Herren in der Schweiz durch-
gefuhrt. Die Ergebnisse dieser Interviews wurden in Kapitel 9 festgehalten. Anhand der Er-
gebnisse und der Erkenntnisse aus der Theorie wurden schlussendlich Handlungsempfeh-
lungen formuliert. Die Handlungsempfehlungen richten sich grundsatzlich an swiss Uniho-
ckey. Einige Handlungsempfehlungen kénnen direkt durch swiss Unihockey umgesetzt wer-
den. Andere Handlungsempfehlungen kénnen aber nur durch die Vereine umgesetzt wer-
den, wobei der Verband die Vereine fur diese Themen sicherlich sensibilisieren kann.
Folgend werden zuerst die Handlungsempfehlungen kurz zusammengefasst, welche swiss

Unihockey direkt umsetzen kann.

1. Meisterschaftsspiele wahrend der Woche, also von Montag bis Donnerstag, sind grund-
satzlich zu vermeiden, weil die Nachfrage und das Interesse der Zuschauer, wahrend
der Woche bedeutend kleiner ist, als am Wochenende.

2. Die Vereine brauchen Marketingkonzepte fur die Vermarktung ihrer Spiele, weil die

Sportart Unihockey immer kommerzieller und professioneller wird. Ausserdem wird die

VIl
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Konkurrenz nicht kleiner. Aus diesem Grund muss swiss Unihockey die Vereine bei die-
ser Arbeit unterstitzen und dafiir sensibilisieren. Dazu kdnnten seitens von swiss
Unihockey z.B. Schulungen oder eine Guideline angeboten werden, welche aufzeigen
wie man solche Konzepte erstellt.

3. Swiss Unihockey muss alles daran setzten, dass der Superfinal weiterhin durch das
Schweizer Fernsehen Ubertragen wird.

4. Swiss Unihockey sollte die Vereine bei der Betreuung ihrer Homepages und der Social
Media Kanale Hilfestellungen bieten. In diesem Bereich ist noch grosses Potential in den
Vereinen vorhanden.

5. Swiss Unihockey sollte eine Zuschauerbefragung durchfiihren, welche die Wiinsche,
Bedurfnisse und die Struktur der Zuschauer, welche Unihockeyspiele besuchen, erfasst.
Die Resultate dieser Umfrage sollten anschliessend den Vereinen zur Verfligung gestellt
werden.

6. Ein Ligasponsoring ist von den Vereinen gewinscht und kénnte den Vereinen indirekt
helfen ihre Zuschauerzahlen zu steigern. Deshalb sollte swiss Unihockey bemiht sein
einen grossen Ligasponsor zu finden.

7. Swiss Unihockey muss bemiiht sein die Qualitat der Ubertragungen durch Swiss Sport
TV sicherzustellen.

8. Eine freiwillige Auslanderbeschrankung in Form eines Gentleman-Agreements sollte
durch swiss Unihockey gepruft werden. Indirekt ist es moglich, dass sich dies langfristig

positiv auf die Zuschauerzahlen auswirken kénnte.

Nun werden noch kurz drei Handlungsempfehlungen erlautert, welche von swiss Unihockey
nicht direkt umgesetzt werden kénnen. Der Verband kann jedoch versuchen die Vereine wei-

terhin fir diese Themen zu sensibilisieren.

1. Die Vereine missen bemiht sein ihre bestehenden Zuschauer an sich zu binden. Dazu
sollten Kundenbindungsmassnahmen in den Vereinen eingefihrt werden.

2. Gute Nachwuchsarbeit ist aus verschieden Griinden wichtig um die Zuschauerzahlen
langfristig zu erhéhen. Die Vereine missen also bemiht sein ihre Vereine nach und
nach zu vergrossern und die bestehenden Junioren gut auszubilden.

3. Schlussendlich eine der wichtigsten Aufgaben der Vereine ist es neue Infrastrukturen zu
erhalten. Es wird mittel- und langfristig neue Halleninfrastrukturen brauchen um die
Sportart Unihockey weiterzubringen. Die Vereine sind hier auf einem guten Weg und

missen diesen weiterverfolgen.
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Der Autor ist Giberzeugt, dass mit den prasentierten Handlungsempfehlungen, das Problem

der rucklaufigen Zuschauerzahlen angegangen werden kann.



1 Einleitung

Im ersten Kapitel wird die Problemstellung und das Ziel dieser Arbeit definiert.

11 Ausgangslage und Problemstellung

Unihockey befindet sich gemass Bareiss, dem Zentralprasidenten von swiss Unihockey,
(2014, S.7) im Umbruch. Die Akzeptanz von Sportarten wie Unihockey, Volley-, Hand- oder
Basketball nimmt zu. Kénig Fussball hat seit langerer Zeit ein Imageproblem. Vorbei ist die
Zeit, als es fir Familie Schweizer ,normal“ war am Wochenende ein Fussballspiel zu besu-
chen. Ausserdem wurde in der Saison 13/14 zum ersten Mal in der Geschichte von swiss
Unihockey, die Zahl von 30 000 Lizenzierten Spielerinnen und Spieler tbertroffen. Der Ver-
gleich mit anderen Sportarten ist aber nicht einfach. Je nach Verband werden zum Beispiel
auch Funktionare als Lizenzierte gezahlt. Nach den neusten bereinigten Zahlen ist Uniho-
ckey aber der zweitgrésste Mannschaftssportverband der Schweiz. Direkt hinter Fussball —
mit grossem Abstand - jedoch vor Volleyball, Eishockey und Handball. Ende Saison 2014/15
durften Daniel Bollinger (Geschaftsfiihrer von swiss Unihockey) und Daniel Bareiss (2015,
S.8), in ihrem Jahresbericht erfreut feststellen, dass der Zuwachs an Lizenzierten weiter kon-
tinuierlich vorangeschritten ist und die Zahl an Lizenzierten im Unihockey von 30°154 auf
307793 anstieg.

Ein anderes Bild zeigen jedoch die Zuschauerzahlen und in der 6ffentlichen und medialen
Wahrnehmung spielt die Sportart Unihockey meist nur eine untergeordnete Rolle. Iseli (2014,
S. 9) schreibt dazu im Jahresbericht von swiss Unihockey, dass sich die guten Zuschauer-
zahlen bei einzelnen grossen Events, wie zum Beispiel der Heim-Weltmeisterschaft 2012 in
Zurich und Bern oder den Cupfinals der letzten Jahre, leider nicht im gewlinschten Masse
auf den Unihockey-Alltag ausgewirkt haben. Bei der Herren-Meisterschaft in der Nationalliga
A (NLA) sind die Zuschauerzahlen in den letzten Jahren konstant bis leicht sinkend. Deshalb
wurde seitens swiss Unihockey in einem Nationalliga-Workshop beschlossen zur Attraktivi-
tatssteigerung des Meisterschaftsalltages etwas zu unternehmen. Es wurden zum Thema
Infrastruktur (Medienarbeitsplatze, VIP- bzw. Networkingzone und spezielle Unihockeybdden
fir den Meisterschaftsbetrieb) entsprechende Grundlagen, respektive Konzepte ausgearbei-
tet.

Zudem wurde die Einfiihrung des Superfinals, ein einzelnes Finalspiel, beschlossen. Dieser
wurde diesen April das erste Mal in der Kolping Arena in Kloten durchgefiihrt, und vom

Schweizer Fernsehen auch ubertragen. Die SRF-Livelbertragungen des Herren-Superfinals
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zwischen dem SV Wiler-Ersigen und dem UHC Alligator Malans lockte viele Zuschauer vor
die TV-Bildschirme. Durchschnittlich verfolgten 76 000 Zuschauer das Spiel vor den TV-
Bildschirmen, was einem Marktanteil von 10.4 Prozent entsprach
(http://www.superfinal.ch/76-000-personen-verfolgten-den-superfinal-am-tv/). Laut Wiedmer
(2015, S. 11), dem aktuellen Prasidenten der Nationalliga war der Superfinal denn auch ein
voller Erfolg. Der Anlass war perfekt organisiert, bot spannende Spiele und es herrschte ein
gutes Ambiente. Wiedmer schreibt ausserdem: ,, Alle Medien waren sich einig: Der Uniho-

ckeysport in der Schweiz hat dank dem Superfinal an Visibilitat und Profil gewonnen®.

Allein die Einfiihrung des Superfinals und besser ausgestattete Hallen werden aber wahr-
scheinlich nicht reichen, um die Zuschauerzahlen in der Nationalliga A der Herren langfristig
und nachhaltig zu erhéhen. Aufgrund der zunehmenden Professionalisierung und Kommer-
zialisierung des Sports wird betriebswirtschaftliches Wissen im Sportbereich immer wichtiger.
Viele Sportorganisationen, auch Unihockey, sind bereits heute, aufgrund ihrer Umsatzzah-
len, mit mittelstdndischen Unternehmen vergleichbar, werden jedoch haufig immer noch eh-
renamtlich gefiihrt. Vielen Sportbetrieben fehlt das notwendige betriebswirtschaftliche Wis-
sen und insbesondere das Marketing-Verstandnis um solides Wirtschaften sicherzustellen.
(Buhler & Nufer, 2013, S. 5)

1.2 Ziel der Arbeit und Praktische Relevanz

Aufgrund dieser Tatsachen habe ich versucht, mit dieser Arbeit einen Beitrag zu leisten, um
dieses Defizit verkleinern zu kénnen. Hauptziel dieser Arbeit ist, eine Antwort auf die Frage
zu finden, wie die Zuschauerzahlen im Schweizer Unihockey in der NLA der Herren langfris-
tig erhdht werden kénnen. Dazu habe ich Handlungsempfehlungen flir den Schweizer
Unihockeyverband swiss Unihockey entwickelt, welche insbesondere auch den Vereinen hel-
fen. Ausserdem wird aufgezeigt, welche Massnahmen in naher Zukunft noch nicht umsetz-
bar sind oder nicht umgesetzt werden sollten. Nicht Ziel der Arbeit war es ein komplettes
Marketingkonzept fir einen Verein oder den Verband zu erstellen. Dies hatte den Rahmen

dieser Arbeit gesprengt.
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2 Methodik, Vorgehensweise und Aufbau der Arbeit

Verschiedene Methoden fanden Anwendung, um das Ziel der Arbeit zu erreichen. Die
Textanalyse gemass Metzger (2010, S.159-160) wurde angewendet, um diverse wissen-
schaftliche Quellen zu untersuchen. Somit bezieht sich der erste Teil der Arbeit, der Theorie-
teil, auf vorhandene wissenschaftliche Literatur. Die gefundene Literatur wurde analysiert,
deren Aussagewert bestimmt und in einen Gesamtkontext gesetzt. Das Ziel dieser Methode
ist es, Uber Auswertung der relevanten Literatur, Antworten auf die Forschungsfragen zu fin-

den.

Zuerst werden im Theorieteil die Grundlagen des Unihockeys erlautert. Dem Leser sollten
dadurch die wichtigsten Informationen Gber die Sportart Unihockey vermittelt werden. Dieses
Kapitel wird bewusst kurz gehalten. Der Leser soll verstehen, was die Sportart Unihockey ist
und Informationen erhalten, welche fir das Verstandnis dieser Arbeit relevant sind. Auf aus-
fuhrendere Erklarungen, welche fir diese Arbeit keine Relevanz haben wird gezielt verzich-
tet.

Im vierten Kapitel werden die Besonderheiten des Sports erklart. Dabei sind nicht die Be-
sonderheiten des Unihockeys gemeint, sondern die Besonderheiten des Sports allgemein.
Es ist unerlasslich ein grundlegendes Verstandnis fiir die verschiedenen Besonderheiten des
Sports zu haben, damit die weiteren Teile dieser Arbeit verstanden werden kénnen. Denn
gemass Buhler und Nufer (2013, S. 8) lassen sich aufgrund der Besonderheiten des Sports,

die Prinzipien des allgemeinen Marketings nicht ohne weiteres auf den Sport Ubertragen.

Im finften Kapitel werden die wichtigsten Informationen des Sportmarketings erklart. Zuerst
erfolgt eine Einflhrung ins Sportmarketing und die Definition des Begriffs. Anschliessend
wird die Marketing-Management-Methode im Sport erldutert. Diese wird heute grésstenteils
angewendet um das konzeptionelle Vorgehen im Marketing von Sport sicherzustellen. Da-
nach werden die marketingrelevanten Konsequenzen aus den Besonderheiten des Sports
sowie Massnahmen zur Vermarktung von Sportangeboten auf dem Zuschauermarkt in res-
sourcenschwachen Sportarten erlautert. Grosstenteils werden anhand dieser beiden Unter-
kapitel im anschliessenden Zwischenfazit provisorische Handlungsempfehlungen formuliert,

wie die Zuschauerzahlen im Schweizer Unihockey erhoht werden kénnen.

Kapitel 6 gibt einen Uberblick (iber die Determinanten der Nachfrage im Sport. Es werden
verschiedene Determinanten aufgefiihrt, welche die Nachfrage im Sport beeinflussen. Kapi-

tel 7, zeigt verschiedene Megatrends im Sport und deren Chancen und Risiken auf. Zusam-
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men bilden diese beiden Kapitel den Abschluss des Theorieteils. In dem bereits erwahnten
Zwischenfazit werden die wichtigsten Megatrends, die empirisch bewiesenen Determinanten

der Nachfrage und die provisorischen Handlungsempfehlungen zusammengefasst.

Um die aus der Literaturrecherche festgestellten Trends, Determinanten der Nachfrage und
Handlungsempfehlungen zu priifen und weitere Erkenntnisse zu gewinnen, wurden 5 Exper-
teninterviews mit ausgewahlten Prasidenten der Nationalliga A Vereinen der Herren in der
Schweiz durchgefiihrt. Die Prasidenten stellen durch ihre Stellung im Verein und ihre grosse
Erfahrung im Sport Unihockey, geeignete Experten dar. Bei der Auswahl der Experten wurde
darauf geachtet, dass Prasidenten aus verschiedenen Regionen der Schweiz interviewt wur-

den. Zusatzlich sollten nicht nur Prasidenten von Spitzenteams befragt werden.

Folgende Experten wurden befragt:

* Joe P. Stockli Prasident UHC Waldkrich St. Gallen

e Jorg Ringwald Prasident UHC Uster

* Rolf Nussbaumer Prasident Kloten Bulach Jets

* This Stori Prasident UHC Alligator Malans

* Tom Balsiger Prasident SV Wiler Ersigen von 2010 bis Juni 2015

Die Prasidenten wurden anhand eines Leitfadens zu folgenden Themen befragt.

* Trends im Unihockey

* Konkurrenzsituation im Unihockey

* Determinanten der Nachfrage im Unihockey

*  Wichtigkeit und Bedeutung der Zuschauergewinnung im Verein

* Bisherige Massnahmen des Verbandes, welche grundsatzlich dem Ziel dienten die Zu-
schauerzahlen zu steigern

* Bisherige Strategie und Massnahmen ihres Vereins in Bezug auf die Vermarktung ihrer
Spiele

* Ma®dgliche Massnahmen zur Steigerung der Zuschauerzahlen

Ziel dieser Interviews war es einerseits neue Informationen zu gewinnen, aus welchen Riick-
schlisse gezogen werden kdnnen, wie die Zuschauerzahlen in der Nationalliga A der Herren
erhdht werden kénnen. Anderseits sollten Erkenntnisse aus der Theorie Uberprift werden.
Die zusammengefassten Interviews mit den Aussagen der Prasidenten befinden sich im An-
hang. Die Erkenntnisse dieser Interviews werden im Kapitel 9 zusammengefasst. In Kapitel

10 werden die Ergebnisse anschliessend interpretiert und es werden finale Handlungsemp-
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fehlungen formuliert, wie in der Zukunft die Zuschauerzahlen im Schweizer Unihockey erhdht
werden kénnen. Es werden aber auch Empfehlungen gemacht, welche Massnahmen in der
nahen Zukunft, noch nicht umgesetzt oder geplant werden sollen, weil sie aus Sicht der Pra-
sidenten zur momentanen Zeit fur die Vereine nicht umsetzbar sind. Das Fazit in Kapitel 11
stellt den Abschluss dieser Arbeit dar.

Gemass Metzger (2010, S.184-185) entsprich die Dokumentation dieser Arbeit den Stan-

dards der American Psychological Assosciation (APA).
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3 Grundlagen der Sportart Unihockey

Um welche Sportart geht es in dieser Arbeit eigentlich? Dieses Kapitel liefert die Antwort in-
dem die wichtigsten Grundlagen zur Sportart Unihockey und der Nationalliga A der Herren in

der Schweiz erlautert werden.

Unihockey ist eine sich weltweit schnellverbreitende Sportart. Viele Leute behaupten, die
Sportart erfunden zu haben. Die wahren Wurzeln der Sportart liegen aber in den spaten
50er-Jahren in den USA. Heute ist Unihockey besonders in Nordeuropa eine gut etablierte
Sportart. In Ost- und Zentraleuropa, wie auch in Stidost-Asien, wo Singapur zu einem Zent-
rum fir den Unihockeysport geworden ist, erfreut sich die Sportart ebenfalls grossem
Wachstum. Denn um Unihockey zu spielen braucht es keine grosse Ausristung. Ein T-Shirt,
eine Turnhose, ein Paar Hallenschuhe, ein Unihockeystock und ein Ball gentgt um die
Sportart auszutiben. Auch die Regeln des Spiels sind ziemlich einfach. Es gibt sowohl Spiele
auf dem Grossfeld als auch Spiele auf dem Kleinfeld. Auf dem Kleinfeld besteht eine Mann-
schaft maximal aus zwdlf Spielern auf dem Grossfeld aus zwanzig. Dabei treten auf dem
Kleinfeld immer vier gegen vier Spieler (inkl. Torhiter) an. Auf dem Grossfeld wird sechs ge-
gen sechs gespielt. Wechsel wahrend des Spiels sind jederzeit mdglich.

(http://old.swissunihockey.ch/unihockey/)

In der Schweiz hat sich die Sportart ahnlich wie in Nordeuropa gut etabliert. Wie bereits er-
wahnt, zahlt die Sportart in der Schweiz heute 30793 Lizenzierte (Bollinger & Bareiss, 2015,
S. 8). In der Nationalliga A der Herren werden die Spiele auf dem Grossfeld ausgetragen.
Die Spielzeit betragt 3x20 Minuten wobei die Zeit effektiv gestoppt wird (bei Unterbriichen
wird die Spielzeit gestoppt). Die Liga zahlt zurzeit zwdlf Mannschaften, welche ausschliess-
lich aus der Deutschschweiz stammen. Die Mannschaften in der Saison 14/15 waren diesel-
ben wie jene, welche in der Saison 15/16 gegeneinander antreten werden. Zurzeit sind dies

folgende Mannschaften.

* SV Wiler-Ersigen (Schweizermeister 14/15)

* Unihockey Tigers Langnau

* Grasshoppers Zirich

* UHC Alligator Malans (Cupsieger 14/15 & Finalist 14/15)
* Floorball Kéniz

*  Chur Unihockey

* HC Rychenberg Winterthur

e Kloten Bullach Jets
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e UHC Grinenmatt

e UHC Uster
e  UHC Waldkirch-St. Gallen
e UHC Thun

Die Mannschaften spielen in der Qualifikation jeweils zweimal gegeneinander — einmal zu-
hause, einmal auswarts. Anschliessend an die Qualifikation, treten die besten acht Teams in
den Playoff-Viertelfinals, in einer Best of seven Serie gegeneinander an. Danach folgen die
Halbfinalserien, welche ebenfalls in einer Best of seven Serie ausgetragen werden. Die Sie-
ger dieser Serien spielen danach im Superfinale gegeneinander. Der Sieger ist Schweizer-
meister. Der Superfinal ist wie bereits erwahnt eine ganz neue Form den Schweizermeister
im Unihockey zu kiiren. Er wurde letzte Saison das erste Mal ausgetragen. Ebenfalls war es
letzte Saison erst das zweite Jahr moglich, einige Spiele der NLA der Herren live im Internet
anzusehen. Uber die Internet Plattform swiss Sport TV wurden diese Spiele im Internet aus-
gestrahlt. (Voneschen, 2014, S. 16-41)
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4 Besonderheiten des Sports

Bevor in einem nachsten Kapitel die Grundlagen des Sportmarketings ausgefiihrt werden
kénnen, muss ein Uberblick Uber die verschiedenen Besonderheiten des Sports gegeben
werden. Denn gemass Bulhler und Nufer (2013, S. 8) lassen sich aufgrund der Besonderhei-
ten des Sports, die Prinzipien des allgemeinen Marketings nicht ohne weiteres auf den Sport
Ubertragen. Folgend werden einige spezifische Besonderheiten des Sports, welche flr diese
Arbeit relevant sind, erklart. Es macht aber keinen Sinn alle Besonderheiten detailliert auszu-
fuhren, deshalb wurden einige Besonderheiten bewusst weggelassen. Die Auflistung stellt
somit keine abschliessende Auflistung aller Besonderheiten des Sports dar, dies wiirde den

Rahmen dieser Arbeit bei weitem sprengen.

4.1 Besonderheiten von Sportgiitern und Sportangeboten

In Bezug auf Sportglter und Sportangebote sind die folgenden Besonderheiten des Sports

hervorzuheben.

Besonderheit des Zuschauersports

Daumann (2014, S. 31) erklart, dass das Produkt ,sportlicher Wettkampf* fiir den Konsumen-
ten desto interessanter ist, je hoher die Spannung und damit je unvorhersehbarer das Er-
gebnis ist. Eine derartige Unsicherheit ist das Resultat fehlender Konstanz im sportlichen
Wettkampf. Daraus ergeben sich Konsequenzen fir die Rahmenbedingungen des sportli-

chen Wettkampfs, welche in Kapitel 5.5 erlautert werden.

Sport als personenbezogene Dienstleistung

Grosse Teile von Sportangeboten und —produkten haben den Charakter von personenbezo-
genen Dienstleistungen. Charakteristisch dafiir ist, dass der Konsument der Dienstleistung
Mitproduzent dieser ist (Daumann, 2014, S. 32) Der Fan nimmt die Rolle eines ,doppelten
Prosumers® (Prosumer = Producer + Consumer) ein. Somit beeinflussen Zuschauer mass-
geblich die Qualitat des Sportevents. (Buhler & Nufer, 2013, S. 11)

Ausserdem ist die Herstellung und der Verbrauch der Dienstleistung zeitlich und rdumlich
nicht trennbar. Personenbezogene Dienstleistungen sind nur zum Zeitpunkt ihrer tatsachli-
chen Inanspruchnahme durch den Anbieter 6konomisch verwertbar. Da die Dienstleistungen
auf jeden Einzelfall angepasst werden miissen, ergeben sich flir den Anbieter viele Unsi-
cherheiten und Risiken. (Daumann, 2014, S. 32) Diese beziehen sich gemass Bihler und

Nufer (2013, S. 91), zum einen auf die Art, die Menge und den Zeitpunkt der Nachfrage, also
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die Frage, wer bzw. wie viele Personen wann kommen, wie lange bleiben und welche Leis-
tungen sie im einzelnen nachfragen. Anbieterseitige Informationen fehlen aber zum Beispiel
auch Uber die jeweiligen Motive der Besuche oder der situativ variierenden ,Lust“ der Sport-
nachfrager. Buhler und Nufer (2013, zit. in Buhn, 2003, S.8) halten also abschliessend fest,
,beim Sport handelt es sich demzufolge um ein Gut mit einem hohen Anteil an Erfahrungs-

und Vertrauenseigenschaften® (S.92).

Zeit als Knappheitsparameter

Zahlreiche Sportprodukte, insbesondere die sportlichen Wettkdmpfe, sind durch Zeit als
Knappheitsparameter gekennzeichnet. In vielen Sportarten so auch im Unihockey ist die Zeit
als Knappheitsparameter festgelegt (3 x 20 Minuten regulare Spielzeit zusatzlich einer még-
lichen Verlangerung und einem eventuellen Penaltyschiessen). Fir ein kundenorientiertes
Marketing ist es wichtig, dass unter Berlicksichtigung des Knappheitsparameters Zeit das
optimale Ergebnis fir Nachfrager und Anbieter erreicht werden kann. (Daumann, 2014, S.
32).

4.2 Praferenzbildung und Nachfrage

Neben den beschriebenen Besonderheiten von Sportgitern bilden die Besonderheiten im
Bereich der Praferenzbildung und Nachfrage ein weiteres Charakteristikum des Sports. Zu

diesen Besonderheiten zahlen folgende Eigenschaften:

Extreme Variabilitat und Subjektivitiat von Nutzenerwartungen

Die Bewertung des Sports ist subjektiv, individuell und beeinflusst die zukiinftige Nachfrage
auf unvorhersehbare Art. Einige Personen sehen so zum Beispiel im passiv konsumierten
Sport (z.B. dem Beiwohnen eines Unihockeyspiels), ein spannendes Sporterlebnis wahrend
wiederum andere dies als langweilige Zeitverschwendung betrachten. (Daumann, 2014, S.
29)

Hohe Substitutionskonkurrenz und Nachfrageelastizitat

Das Produkt Sport ist einer hohen Substitutionskonkurrenz ausgesetzt. Fast alle Ziele die mit
dem Konsum von Sport verknlpft sind, lassen sich gemass Daumann (2014, S. 29) auch
durch andere Guter erflllen, denn im Fall von Sport handelt es sich trotz seiner gestiegenen
Bedeutung grundsatzlich um ein tertidares menschliches Bedlrfnis. Es gehort also nicht zum
Kreis der existentiell bedeutsamen Grundbediirfnisse. Auf Sport kann also nicht nur ,zur Not*
relativ leicht sondern generell verzichtet werden. Dies schlagt sich in relativ hohen Nachfra-

geelastizitaten nieder, d.h. schon relativ kleine Anderungen in den Preisen und Qualitaten
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vergleichbarer oder anderer Angebote im Bereich von Freizeit und Unterhaltung oder Ande-
rungen im verfliigbaren Einkommen kénnen zum Verzicht auf Sport oder zur Substitution ei-
nes bestimmen Angebots fliihren. (Schubert, 2008, S. 93-94) Daher kann es gemass Ried-
mdller (2008, S.108) zum Beispiel sein, dass eine Sportveranstaltung bei der erstmaligen
Durchfiihrung ausverkauft ist, wahrend sie bei der Neuauflage nur noch halb so viele Zu-
schauer anzieht. Riedmiiller nennt ausserdem noch weiter Griinde fur die starken Schwan-
kungen der Nachfrage, wie zum Beispiel das Wetter oder das Fernsehprogramm des jeweili-
gen Tages. Auf die Determinanten der Nachfrage mdchte ich jedoch spater in Kapitel 6 ex-

plizit eingehen.

Strukturelle Unsicherheit

Strukturelle Unsicherheit resultiert daraus, dass beim Sport das Eintreten der gewiinschten
Effekte unsicher ist. Funktionsversprechungen des Sports, wie zum Beispiel Geselligkeit
oder Unterhaltung, sind oftmals nicht empirisch beweisbar (Daumann, 2014, S. 29). Schubert
(2008, S. 92) bestatigt dies. Er schreibt, dass der Sport ein geringes Mass an Kontrollierbar-
keit und Gestaltbarkeit der Qualitat der Kernleistung beinhaltet. Fir Sportveranstaltungen ist
es kaum madglich, Garantieleistungen fir ein bestimmtes Qualitatsniveau oder Leistungser-
gebnis abzugeben. Kein Veranstalter von Sportveranstaltungen kann Zuschauern ein Spiel
auf hohem Niveau und Spannung bis zur letzten Minute garantieren auch dann nicht, wenn
es sich um ein Topspiel zweier Spitzenmannschaften handelt. Diese Unsicherheit macht
zwar zum einen gerade den Reiz von Sport aus und verkérpert beim Zuschauersport, als
Grad der Spannung, sogar den Leistungskern, dennoch haben Sportkonsumenten auch be-
stimmte Qualitdtserwartungen. Von deren Erfillung hangt ihr zuklinftiges Verhalten ab.
Sport-Marketing hat also auch zu berticksichtigen, dass es sich beim Sport um ein hochgra-

dig enttduschungsanfalliges Produkt handelt.

Emotion, Identifikation, Erlebnis und hohe Bindewirkung

Die hohe soziale Bedeutung von Sport und seine 6konomische Attraktivitat beruhen unter
anderem auf dem spezifischen ,High-Involvement-Charakter des Sports. Mit Sport ist ein
hohes Anreiz-, Erlebnis- und Identifikationspotential verknlpft. Durch Sport kbnnen Emotio-
nen als Zuschauer (und Sportler) ausgelebt und gezeigt werden und somit Bedirfnisse be-
friedigt werden, welche in anderen Lebensbereichen nicht befriedigt werden kénnen. Sport
generiert zudem Uber die passive als auch die aktive Teilnahme am Sportgeschehen starke
Gefiihle der Zugehdrigkeit zu einer bestimmten Gruppe oder Organisation und halt ein Po-
tential vielfaltiger, ausseralltaglicher Erlebnisqualitaten bereit und ist deshalb in der Lage ei-
ne hohe Bindewirkung zu entfalten. (Schubert, 2008, S. 93) Jedoch ist die hohe Substituti-

onsgefahr durch andere Unterhaltungsprogramme jederzeit zu berlicksichtigen.

10
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5 Sportmarketing

Nachdem nun zu Beginn einige Besonderheiten des Sports aufgezeigt wurden, welche fir
das Sportmarketing von Bedeutung sind, wird nun vertieft auf das Sportmarketing eingegan-

gen.

5.1 Einfihrung

Das Sportmarketing boomt und wird immer wichtiger. Jedes Wochenende konkurrieren Tau-
sende von grossen und kleineren Sportclubs um die Gunst der Zuschauer. Ausserdem ha-
ben die Sponsoringausgaben der werbetreibenden Unternehmen in den letzten Jahren mas-
siv zugenommen. Diese beiden Beispiele werden beide unter Sportmarketing subsumiert,
ohne weiter zu differenzieren. (Buhler & Nufer, 2013, S. 28-29) Sportmarketing hat aber ver-
schiedene Facetten und die allgemein gestiegene Bedeutung des Einsatzes von Instrumen-
ten des Marketing in der Sportbranche ist heute gemass Buhler und Nufer (2013, S. 6, zit. in
Schubert, 2008) unbestritten. Hinsichtlich der Frage, ob und welche spezifischen Aufgaben,
Anforderungen und Fachkenntnisse mit einer Vermarktung von sportbezogenen Glitern und
Dienstleistungen verknUpf sind, bestehen jedoch immer noch grosse Auffassungsunter-
schiede mit der Folge eines bis heute nicht eindeutig geklarten Status des Sportmarketings
und seiner Legitimation als eigenstandige Marketinglehre. Es existieren Meinungsunter-
schiede Uber die Allgemeingiiltigkeit oder die Notwendigkeit einer brachen- bzw. produktbe-
zogenen Spezifizierung innerhalb der Marketingwissenschaft, (Bihler & Nufer, 2013, S.6 zit.
in Freyer, 2005; 2011) insbesondere die Frage, ob Sportmarketing lediglich eine Form des
allgemeinen Marketing oder eine neue, eigenstandige Disziplin darstellt, ist immer noch

weitgehend ungeklart. Es bestehen grundsatzlich zwei verschiedene Meinungen.

Erstens jene, welche das Sportmarketing als Form des allgemeinen Marketings sieht. Dem-
nach kann jeder sachkundige Marketingfachmann auch ein guter Marketing-Manager fiir den
Sport sein, d.h. der Sport bendtigt keine eigenen sportintern ausgebildeten Sportmarketing-
Manager. Zweitens jene, welche das Sportmarketing als neue, eigenstandige Disziplin anse-
hen. Diese Auffassung betont die Notwendigkeit der Vertiefung der allgemeinen Marketing-
Prinzipien, vor allem unter der Berlicksichtigung der Besonderheiten des Sports, welche zu-
vor ausfuhrlich erklart wurden. Hiernach existiert eine eigene Sportmarketing-Philosophie,
die auch eigens ausgebildete Sportmarketing-Manager erfordert. (Blhler & Nufer, 2013, S.
6-7) Freyer (2011, S.58) betont jedoch, dass die beiden Auffassungen keine Gegensatze
darstellen. Sportmarketing basiert auf den allgemeinen Marketing-Prinzipien und den Metho-

den der Betriebswirtschaftslehre. Der Erfolg des Sportmarketings hangt jedoch von der Fa-

11
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higkeit ab, die sportinharenten Gegebenheiten adaquat zu erfassen und problemspezifische
Losungsvorschlage zu erarbeiten. Ohne Kenntnisse der Besonderheiten des Sports kann
auch der beste Marketing-Manager nur Teillésungen aufzeigen. Wer anderseits zu sehr in
den traditionellen Strukturen des Sports verhaftet bleibt, wird keine Trends erkennen und an
veranderten Marktbedingungen vorbei wirtschaften. Vor dem Hintergrund dieser Tatsachen,
wird deshalb nachfolgend, eine Definition und ein Uberblick (iber das Sportmarketing und

dessen verschiedenen Facetten gegeben.

5.2 Definition Sportmarketing

Sportmarketing wird von Buhler und Nufer (2013, S. 8) in Anlehnung an van Heerden folgen-

dermassen definiert.

Sportmarketing ist die spezifische Anwendung der Marketing-Prinzipien und —Prozesse
auf Sportprodukte und Sportdienstleistungen im Sinne der marktorientierten Unterneh-
mensfluhrung. Sportmarketing umfasst dabei sowohl die Vermarktung durch Sportorga-
nisationen (,Marketing von Sport“) als auch das Marketing von sportnahen und sport-
fernen Produkten und Dienstleistungen durch Unternehmen mittels der Verwendung

des Sports (,Marketing mit Sport“).

Gemass Buhler und Nufer (2013) sind im Sportmarketing also grundsatzlich zwei verschie-
dene Perspektiven und Arten von Sportmarketing zu unterscheiden. Marketing mit Sport
und Marketing von Sport (S.7). Hermanns und Riedmiiller (2008, S. 42) erklaren, dass
Marketing von Sport sich auf die Bediirfnisbefriedigung aktiver und passiver Sportler bezieht,
wahrend Marketing mit Sport vor allem die Nutzung kommunikativer Inhalte des Sports durch
Dritte umfasst. Sport wird hierbei von zumeist sportfremden Unternehmen als Hilfsmedium
genutzt, um durch die positiv belegten Imagewerte des Sports branchenfremde Produkte
bzw. Dienstleistungen besser verkaufen zu kénnen. Sportvereine erhalten im Gegenzug

dadurch kleine oder gréssere Sponsoringbeitrage.

Abbildung 1: Arten des Sportmarketings

Marketing von Sport Marketing mit Sport
Bedurfnisbefriedigung aktiver und Nutzung kommunikativer Inhalte
passiver Sportler des Sports durch Dritte

Anmerkung. Eigene Darstellung in Anlehnung an: Bihler und Nufer (2013, S. 43)
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5.3 Modell des Sportmarketings

Dass im Sportmarketing-Modell grundsatzlich zwei verschiedene Perspektiven und Formen
von Sportmarketing zu unterscheiden sind namlich Marketing mit Sport und Marketing von
Sport wurde gerade erklart. Um die extreme Heterogenitat im Marketing von Sport noch de-
taillierter zu strukturieren bietet sich eine Orientierung anhand der wichtigsten Markteilneh-
mern bzw. den Zielgruppen an. Abbildung 2 zeigt ein Modell des Sportmarketings, welches
sich anhand dieser wichtigsten Markteilnehmer orientiert und gleichzeitig beide Arten des

Marketings beinhaltet.

Abbildung 2: Modell des Sportmarketings

Marketing von Sport Marketing mit Sport
Bedurfnisbefriedigung aktiver Nutzung kommunikativer Inhal-
und passiver Sportler te des Sports durch Dritte

Sportorganisationen (meist) sportfremde
Verbande, Clubs, Individuen Unternehmen

¥

Sportprodukt

Sportfremde und sportver-

wandte Produkte

Kernprodukt
Spiel, Veranstaltung, Wettkampf, Event

Produkterweiterungen

z.B. Hospitality, Merchandising, etc.

/

Zuschauermarkt Sportlermarkt
Zuschauer Sportler / Teilneh-
Mehr Um-
Mehr Zuschauer Mehr aktive Sport-
per medialer Vor Ort
Ubertragung

Anmerkung. Eigene Darstellung in Anlehnung an: Bihler und Nufer (2013, S. 43)
13
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Im Gegensatz zu vielen anderen Branchen stdsst man im Sportmarkt auf die Besonderheit,
dass sich die Nachfrage nach Sport sowohl in einem aktiven als auch in einem passiven
Konsum aussern kann. Aus dem Wunsch nach einer aktiven Ausiibung von Sportarten ent-
steht eine Nachfrage nach Angeboten, die einen unmittelbaren Zusammenhang mit der phy-
sischen Aktivitat aufweisen. Als zweiter Ausléser ist das Interesse einer passiven Partizipati-
on an physischen Aktivitaten Dritter zu sehen, unter dem man das Zusehen beim Sport vor
Ort oder via medialer Ubertragung zusammenfassen kann. Im Sinne einer nachfrageorien-
tierten Marktdifferenzierung kann der Kernmarkt des Sports daher in einen Markt fir bewe-
gungsaktiven Sportkonsum (Sportlermarkt) und einen Markt flir passiven Sportkonsum (Zu-

schauermarkt) unterteilt werden. (Hermanns und Riedmiuiller, 2008, S. 42)

Mit einer empirischen Studie haben Shamir und Rusikin (1984, S. 9) festgestellt, dass die
Motive flir den aktiven und passiven Konsum von Sport grundsatzlich zu unterscheiden sind.
Wahrend Akteure des bewegungsaktiven Sportkonsums vor allem durch Motivationsfakto-
ren, wie Gesundheitserhaltung, Erlebnis, Selbstverwirklichung, Leistungsorientierung, Ent-
spannung oder monetare Ertrage beeinflusst werden und die Nachfrage nach Bewegungs-
angeboten (Ubungsangebote, Trainingsangebote & Wettkdmpfe) im Vordergrund steht,
mdchten die Akteure des passiven Sportkonsums hauptsachlich unterhalten werden. Neben
Musik, Theater, Kino- und Fernsehfilmen (Hermanns & Riedmdliller, 2008, S. 44-52), ist Sport
ein bedeutender Unterhaltungsinhalt geworden, fiir den sich eine weiterhin grosse Anzahl
von Konsumenten interessiert. Dies bestatigt auch eine Statistik des Bundesamtes flir Sport,

welche im Kapitel 7 Megatrends, erlautert wird.

Abschliessend lasst sich folgendes festhalten: Sportmarketing setzt sich zusammen aus dem
Marketing mit Sport und Marketing von Sport. Wahrend das Marketing mit Sport vor allem
durch sportfremde Unternehmen als Hilfsmedium benutzt wird um den Umsatz des eigenen
Unternehmens zu steigern, zielt das Marketing von Sport darauf ab die Bediirfnisse der Ak-

teure auf dem Sportlermarkt und dem Zuschauermarkt zu befriedigen.

Da das Ziel dieser Arbeit ist der Sportart Unihockey mehr Marktanteil auf dem Zuschauer-
markt zu ermdéglichen und die Zuschauerzahlen zu erhéhen, wird nachfolgend vertiefter auf
das Marketing von Sport auf dem Zuschauermarkt eingegangen. Dabei wird zuerst die Mar-
keting-Management-Methode fiir den Sport beschrieben, welche fiur das Marketing von Sport
heute mehrheitlich angewendet wird. Anschliessend wird vertieft auf marketingrelevante
Konsequenzen aus den Besonderheiten des Sports in Bezug auf den Zuschauermarkt ein-
gegangen. Zum Schluss dieses Kapitels werden noch Besonderheiten bei der Vermarktung

von Sportangeboten in ressourcenschwachen Sportarten ausgefihrt.
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5.4 Die Marketing-Management-Methode fiir den Sport

Der Wettbewerb auf dem Zuschauermarkt hat sich in den letzten Jahren drastisch verscharft.
Sportorganisationen und insbesondere Sportclubs sehen sich gemass Bihler und Nufer
(2013, S. 44) einer immer grosseren Vielzahl von Konkurrenten und Herausforderungen
ausgesetzt. Dies fihrt dazu, dass Sportorganisationen sich und ihre Sportart immer starker
vermarkten mussen, um Zuschauer zu gewinnen. Freyer (2011, S. 116) erklart, dass dabei
vielfach noch das ,Fingerspitzengeflihl“ Gberwiegt. Doch je umfangreicher Marketingaufga-
ben sind, desto eher ist die Verwendung einer systematischen Marketingmethode erforder-
lich. Fur die Entwicklung von Marketingkonzepten gibt es grundsatzlich viele Wege und Me-
thoden. In der betriebswirtschaftlichen Marketinglehre hat sich jedoch eine stufenweise und
systematische Vorgehensweise durchgesetzt. In der allgemeinsten Form stellt sich die Ent-
wicklung eines Marketing-Konzepts als sogenannte Marketing-Management-Methode dar.
Diese Methode des Marketing-Managements umfasst die Gestaltung, d.h. die Organisation
und Entwicklung aller mit dem Marketing zusammenhangenden Aktivitaten. Als Ergebnis des
Marketing-Management-Prozesses steht am Ende ein Marketing-Konzept. Marketing-
Management kann in einer vereinfachten systematischen Form durch fiinf Phasen dargestellt
werden. Wobei die Hauptliberlegungen der einzelnen Phasen, in einer vereinfachten Form,

mit finf Hilfsfragen veranschaulicht werden kénnen.

I.  Informations- und Analysephase (Wo stehen wir?)

II.  Konzeptionsphase / Strategiephase (Wo wollen wir hin?)
lll.  Gestaltungsphase (Was kénnen wir unternehmen?)
IV. Realisierungsphase (Welche Massnahmen ergreifen wir?)

V.  Kontrollphase (Sind wir angekommen?)

Diese flinf Phasen bilden, den in Abbildung 3 dargestellten, allgemeinen Ablaufplan des
Marketing-Managements dar. Ziel dieser Arbeit ist es aber auf keinen Fall ein komplettes
Marketingkonzept zu erstellen, sondern wie bereits ausgefiihrt, sollen Handlungsempfehlun-
gen entstehen, wie der Verband und die Vereine in Zukunft die Zuschauerzahlen im Uniho-
ckey erhdéhen kdnnen. Dennoch sollen die wichtigsten Instrumente der verschiedenen Pha-
sen nachfolgend erlautert werden, da sie teilweise wichtige Grundlagen schaffen, um die
nachfolgenden Aussagen zu verstehen oder sich aus ihnen weitere Konsequenzen fir die

Vermarktung von Sportangeboten auf dem Zuschauermarkt ableiten lassen.
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Abbildung 3: Kreislauf Modell des Sportmarketings

Analysephase
Wo stehen wir?

Kontrollphase Konzeptionsphase /
Sind wir angekommen? Strategiephase
Wo wollen wir hin?

Operatives Marketing Strategisches Marke-
Marketing- ting
Implementierung Marketing-Konzeption
Realisierungsphase Gestaltungsphase

Welche Massnahmen Was kénnen wir
ergreifen wir? unternehmen?

Anmerkung. Eigene Darstellung in Anlehnung an: Freyer (2011, S. 121)

5.4.1 Informations- oder Analysephase im Sportmarketing

Gemass Buhler und Nufer (2013, S. 45) sollte jede Marketingkonzeption auf einer systemati-
schen Analyse der internen und externen Umwelt basieren. Denn jede Entscheidung setzt
ausreichende und korrekte Informationen voraus — so auch im Sportmarketing. Folglich be-
ginnt die Entwicklung eines Marketing-Konzepts mit einer Informations- oder Analysephase.
Hier werden die verschiedenen Informationen beschafft, aufbereitet und analysiert, die fur
die spateren kurz- und langfristigen bzw. strategischen Entscheidungen benétigt werden. Die

Analyse umfasst im Einzelnen drei grosse Informationsbereiche. (Freyer, 2011, S. 131-132)

Umfeldanalyse

Diese Analyse informiert Gber die marketingrelevanten Einfliisse aus dem allgemeinen be-
trieblichen Umfeld. Bei den Umfeldbedingungen geht man davon aus, dass sie fiir die jewei-
lige Organisation extern gegeben sind, also von ihr selbst nicht (oder nur sehr indirekt und
langfristig) beeinflusst werden kdnnen und sie sich folglich an diese Trends mit einer langfris-

tigen Marketingstrategie anpassen muss.

Umfeldanalysen haben sowohl eine statische als auch eine dynamische Dimension.
Sie analysieren bei der statischen Betrachtung das gesamte marketingrelevante Mikro- und

Makroumfeld einer Organisation. Hierbei meint das Mikroumfeld vor allem die wirtschaftlich
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relevanten Einflussgréssen, wie Anbieter, Nachfrager, Zulieferer, Absatzmittler, Konkurren-
ten, usw. (Freyer, 2011, S.131-139) Das Makroumfeld hingen stellt mit der soziokulturellen,
der technologischen, der physischen, der politisch-rechtlichen und der 6konomischen Kom-

ponente das erweiterte Umfeld dar. (Riedmdller, 2008, S. 113)

Fur die dynamische Umfeldanalyse wird teilweise auf die Aussagen der statischen Betrach-
tung zurtickgegriffen. Bei der dynamischen Betrachtung werden vor allem Aussagen zur zu-
kinftigen Entwicklung abgeleitet. Es werden Trends und Entwicklungen Uber einen Zeitraum
von mehreren Jahren aufgezeigt. Aus der Fulle der Einflussgrossen werden insbesondere
die herausgearbeitet, die Uber einen langeren Zeitraum besonders pragend sind, sogenannte
Megatrends. Zusatzlich werden Branchentrends formuliert, welche fur den Sport sehr inte-
ressant sind. Dabei werden die Auswirkungen der Megatrends flir die Sportbranche unter-
sucht. Unterhalb der Mega- und Branchentrends gibt es noch Markttrends, die meist nur we-

nige Monate Bestand haben.

Die statischen und dynamischen Uberlegungen zusammen ergeben schlussendlich die mar-
ketingrelevanten Aussagen zu Chancen und Risiken sowie zu Starken und Schwachen der
jeweiligen Organisation in Bezug auf die Umfeldbedingungen und —trends. Freyer hat fir den
Ubergreifenden Sportmarkt, Megatrends der Umwelt abgeleitet, die das Marktumfeld aller
Anbieter in den nachsten Jahren wesentlich pragen werden. Auf diese mdchte wird in Kapitel

7 vertiefter eingegegangen. (Freyer, 2011, S. 131-140)

Marktanalyse

Der zweite wesentliche Bereich der Informations- und Analysephase ist die Marktanalyse,
welche Uber die relevanten Marktgegebenheiten informiert. Sie besteht wiederum aus drei
Teilschritten, der Marktbestimmung, der Nachfrage- und der Konkurrenzanalyse. Auf die De-
tails der Marktbestimmung und der Konkurrenzanalyse wird an dieser Stelle jedoch verzich-
ten, da nachfolgend nicht bzw. nur kurz auf diese Thematiken eingegangen wird. Es soll je-
doch erwahnt sein, dass beide Analysen ebenfalls wichtige Bestandteile einer ganzheitlichen

Marktanalyse sind.

Die Nachfrageanalyse umfasst die quantitative und qualitative Erfassung der Nachfrage. Sie
fokussiert im Rahmen der Kaufverhaltensforschung auf Erklarungen der Nachfrage im Spe-
ziellen des Kaufverhaltens. Sie untersucht dabei die Fragen, warum, was, wieviel und von
wem nachgefragt wird. (Freyer, 2011, S. 189-222) Deshalb wird wie bereits erwahnt im Kapi-

tel 6 noch vertieft auf die Determinanten der Nachfrage im Sport eingegangen.
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Betriebsanalyse

Der dritte Bereich der Analysephase umfasst die Erforschung der untersuchten Institution
oder Organisation. Bei der Betriebsanalyse wird im wesentlich eine gegenwartsbezogene
Betrachtung der jeweiligen Organisation vorgenommen. Insbesondere interessieren dabei

die aktuellen Starken und Schwaéchen (,Ist-Analyse®).

5.4.2 Konzeptions- und Strategiephase

Aufbauend auf der umfassenden Analyse von Umfeld, Markt und Betrieb/Organisation wer-
den die Daten systematisch aufgearbeitet und interpretiert. Dazu werden Instrumente und
Methoden verwendet, welche die jetzige Situation systematisch beschreiben. Daraus werden
spater Strategien flr die strategische Unternehmungsplanung der jeweiligen Sportorganisa-
tion entwickelt. (Freyer 2011, S. 307) Anhand dieser Strategien wird anschliessend die stra-
tegische Marketingplanung gestaltet und spezifische Marketingziele abgeleitet. Eine profes-
sionelle Sportorganisation muss sich dazu unbedingt kurz-, mittel- und langfristige Ziele setz-
ten. Aus diesen Zielsetzungen wiederum leiten sich sowohl die Unternehmenskultur als auch
die Unternehmensphilosophie ab. Zudem ergeben sich aus den lGbergeordneten Zielsetzun-
gen abgeleitete Unterziele, die fir die jeweiligen Abteilungen gelten. In der Phase der strate-
gischen Marketingplanung muss die Sportorganisation somit die Aufgabe erfiillen, die sich
aus der strategischen Unternehmensplanung ergebenden Zielvorgaben auf den Bereich des
Marketing zu Ubertragen, die Vorgaben in strategische Marketingziele abzuleiten und
schliesslich Anweisungen fiir die operative Marketingplanung und somit flr den Einsatz der

Marketinginstrumente zu geben.

Bei den strategischen Marketingzielen kann man zwischen quantitativen und qualitativen Zie-
len unterscheiden. Es besteht ausserdem die Méglichkeit zwischen Marktzielen (z.B. Erwei-
terung der Absatzmarkte), Ertragszielen (z.B. Steigerung des Gewinns) und Leistungszielen
(z.B. Steigerung der Mitgliederzufriedenheit) zu unterscheiden. Wichtig ist in diesem Zu-
sammenhang die standige Uberpriifung der strategischen Marketingziele auf inre Giiltigkeit
und Bedeutung und gegebenenfalls die Anpassung der Marketingziele an veranderte Markt-
bedingungen und aktuelle Trends. (Blhler & Nufer,2013, S.33, S.46-47)

5.4.3 Gestaltungsphase

Anschliessend an die strategische Marketingplanung erfolgt die operative Marketingplanung.
Ziel der operativen Marketingplanung ist die Umsetzung der strategischen Marketingziele
durch den Einsatz diverserer Marketinginstrumente. Normalerweise werden vier verschiede-

ne Marketinginstrumente unterschieden: Die Produktpolitik, die Preispolitik, die Kommunika-
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tionspolitik und die Distributionspolitik. In Anlehnung an die Anfangsbuchstaben der engli-
schen Begriffe (product, price, promotion, place) spricht man auch von den 4 P’s. Die von
einem Unternehmen zu einem bestimmten Zeitpunkt eingesetzte Kombination von marke-

tingpolitischen Instrumenten wird auch als Marketingmix verstanden.

Eine ausgewogene und optimale Kombination der Marketinginstrumente ist wichtig, um die
vorgegebenen strategischen Marketingziele zu erreichen. Im Folgenden werden die vier
marketingpolitischen Instrumente, deren Aufgaben und Handhabung naher erlautert und es
wird gezeigt, wie professionelle Sportorganisationen den Marketingmix zur Erreichung der
Marketingziele gestalten kénnen. Bihler & Nufer (2013, S.34-35, S.47, zit. in Weis, 2009).

Produktpolitik im Sport

Die Produktpolitik wird oft als das Herz des Marketings bezeichnet, da das Produkt in aller
Regel im Fokus des Marketings steht und die tbrigen Instrumente auf den produktpolitischen
Entscheidungen aufbauen. Die Produktpolitik umfasst im Wesentlichen zwei Aufgaben. Zum
einen sollen Entscheidungen Uber das Produkt selbst getroffen werden. Zum anderen geht
es um Entscheidungen hinsichtlich des Produktemix (d.h. die Gesamtheit der verschiedenen
von einem Unternehmen angebotenen Produkte). (Bihler & Nufer, 2013, S. 34-35, zit. in
Ramme, 2009) Die bereits ausgeflihrten Besonderheiten des Sportproduktes, fiihren dazu,
dass das Kernprodukt von Sportorganisationen (die Sportart, das Spiel, der Wettkampf, der
Event), aber nicht so leicht modifiziert werden kann. Daraus folgt, dass Sportorganisationen
eher Modifikationen im Umfeld anstreben mussen. (Blhler & Nufer, 2013, S. 48) Darauf wird

aber in Kapitel 5.5 naher eingegangen.

Zusatzlich kommt dem Branding, der Markenflihrung, im Kontext der Produktpolitik eine
wichtige Bedeutung zu. Bihler und Nufer (2013, S.48) erklaren, dass viele Sportclubs von
sich selbst sagen, dass sie eine Marke seien, aber nur die Wenigsten werden auch wie Mar-
ken geflihrt. Dabei wird die Markenbildung immer wichtiger. Das Branding und die Marke
sind zum einen flr die Kundenbindung und zum anderen zur klaren Abgrenzung gegenuber
konkurrierenden Anbietern wichtige Faktoren im Kampf um Zuschauer. (Riedmiller, 2008, S.
120) Dies gelingt jedoch nur wenn die Marke von innen entwickelt und gelebt wird. Marken-
name, Markenzeichen und die Produktpolitik werden dabei so aufeinander abgestimmt, dass
ein einheitlicher Qualitatseindruck entsteht. Besteht das Branding nur aus rein visuellen Mar-
kierungen, die als Pseudo-Plaketten ohne Inhalt zur Aussendarstellung verwendet werden,
nutzt es nichts. Durch die Kommunikationspolitik, welche ich anschliessend noch genauer er-

lautere, konnen die Botschaften der Marke mithilfe des Einsatzes verschiedener Kommuni-
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kationsinstrumente bewusst zu den Zielgruppen transportiert werden. (Hermanns & Riedmiil-
ler, 2008, S. 8-10)

Preispolitik im Sport

Mithilfe der Preispolitik versuchen Unternehmen, direkten Einfluss auf die Preise der eigenen
Produkte zu nehmen und diese durchzusetzen. Zur Preisbildung stehen dem Unternehmen
verschiedene Preisbildungsverfahren zur Verfligung, z.B. die kostenorientierte Preisbildung
(unter Bericksichtigung der eigenen Kosten, um Produkte zumindest kostendeckend anzu-
bieten), die nachfrageorientierte Preisbildung (unter Beriicksichtigung der Zahlungsbereit-
schaft potentieller Nachfrager), die konkurrenzorientierte Preisbildung (unter Berlicksichti-
gung der Preise der Wettbewerberprodukte) und die nutzenorientierte Preisbildung (auf der
Basis von Leistungsmerkmalen oder 6konomischen Grdssen. Bihler & Nufer (2013, S. 35-
36, zit. in Ramme & Weis, 2009)

Traditionell tun sich Sportorganisationen schwer den richtigen Preis fir ihre Produkte zu fin-
den. Viele Unternehmen kombinieren dabei die vier Formen der Preisbildung. Welche Preis-
strategie, die Richtige ist, hangt aber schlussendlich wiederum von den strategischen Marke-
tingzielen ab. So macht sich ein Sportclub, der sich selbst als bodenstandig und volksnah
sieht unglaubwiirdig, wenn die Eintrittspreise so angesetzt sind, dass die unteren und mittle-
ren Einkommensgruppen die Tickets faktisch nicht bezahlen kénnen. (Bihler und Nufer,
2013, S. 48-49)

Kommunikationspolitik im Sport

Die Kommunikationspolitik hat zur Aufgabe, den Konsumenten Gber Produkte zu informieren,
sie beim Konsumenten bekannt zu machen und ihn zum Kauf zu motivieren, indem diese
gegenilber Produkten der Konkurrenz abgehoben werden. Dafiir stehen dem Unternehmen
verschiedene Kommunikationsinstrumente zur Verfligung welche in Kombination den Kom-
munikationsmix ergeben. Es gilt fir Sportorganisationen wie fur Wirtschaftsunternehmen,
dass die Wirkung der Kommunikation verstarkt wird, wenn die Kommunikationsinstrumente
aufeinander abgestimmt werden. Dabei ist eine klare strategische Positionierung unter Be-
ricksichtigung der Wettbewerbssituation wichtig. (Bihler & Nufer, 2013, S. 49-52)

Distributionspolitik im Sport

Im Rahmen der Distributionspolitik sind alle betrieblichen Aktivitaten festzulegen, die darauf
ausgerichtet sind, eine Leistung vom Ort ihrer Entstehung unter Uberbriickung von Raum
und Zeit — in den Verfligungsbereich der Nachfrager zu Gberbringen. Die Distributionspolitik

kann untergliedert werden in die Vertriebspolitik und die Verkaufspolitik. Die Vertriebspolitik
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umfasst Entscheidungen zur Standortwahl eines Unternehmens, zur Wahl der Absatzwege
und Absatzmittler sowie zur physischen Distribution. Hierbei geht es darum den fiir den Kun-
den einfachsten und effektivsten Weg zu finden. (Buhler & Nufer, 2013, S. 52) Der eigentli-
che Ticketverkauf wird heute bei vielen Sportorganisationen iber verschiedene Distributi-
onskanale realisiert. Als klassische Distributionsformen gelten der Verkauf an der Stadion-
bzw. Hallenkasse, der Verkauf Uber die Geschéaftsstelle oder im Fanshop des Vereins. In den
letzten Jahren hat sich zudem das sogenannte Online-Ticketing oder E-Ticketing stark etab-
liert. Der Nutzen flr die unterschiedlichen Systempartner ist augenfallig. Fur die Zuschauer
entsteht mehr Flexibilitdt und es entfallt oft die lastige Abhangigkeit von Offnungszeiten und
langen Warteschlangen. Fir die Anbieter solcher Tickets kdnnen Kundendaten generiert
werden, die im Rahmen von Customer Relationship Management (CRM) Massnahmen er-
mdglichen, wie z.B. Cross Selling-Aktivitaten. (Bezold, 2008, S. 248)

Gegenstand der Verkaufspolitik sind alle betrieblichen Aktivitaten im Zusammenhang mit

dem personlichen Verkauf durch Mitarbeiter eines Unternehmens an die Nachfrager.

5.4.4 Realisierungsphase und Kontrollphase

Mit der Gestaltungsphase sind die planerischen und taktisch-strategischen Phasen des Mar-
ketings beendet. Es beginnt die Umsetzung des Marketing-Konzepts in der Praxis. Zur Ver-
vollstandigung der Marketing-Management-Planung sind die Realisierungs- und Kontrollpha-
se zu betrachten, das sogenannte Operative Marketing. Ziel dessen ist es, konkrete Organi-
sationsformen fir das Marketing zu bestimmen sowie Zeit-, Personal- und Finanzplane fir
die Marketingumsetzung zu entwickeln. Ebenfalls gehért das Marketing-Controlling zum ope-
rativen Marketing. Weil diese Aspekte fir diese Arbeit aber keine zentrale Rolle spielen, wird

nicht weiter darauf eingegangen.
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5.5 Marketingrelevante Konsequenzen aus den Besonderheiten des Sports in Be-

zug auf den Zuschauermarkt

Freyer (2011, S.58) betont, dass Sportmarketing auf den allgemeinen Marketing Prinzipien
basiert. Der Erfolg des Sportmarketings hangt jedoch von der Fahigkeit ab, die sportspezifi-
schen Anforderungen zu erfassen und problemspezifische Losungen zu erarbeiten. Deshalb
muss fir alle Aufgaben und Phasen der Marketingplanung (Analysephase, Strategiephase,
Gestaltungsphase), die Frage beantwortet werden, welche Instrumente des Marketings unter
den jeweils gegebenen Voraussetzungen sinnvoll erscheinen und wie diese jeweils auszu-
gestalten sind. Deshalb wir im Folgenden auf einige ,Aufgaben- und Kompetenzcluster” ver-

wiesen, die fur Sportmarketing-Konzeptionen auf dem Zuschauermarkt wichtig sind.

Die besondere Bedeutung von Zusatzleistungen im Sport

Sport wurde als eine Dienstleistung beschrieben, welche relativ stark enttduschungsanfallig
ist, weil die Anbieter von Sportleistungen in Bezug auf die Kernleistung keine Qualitatsgaran-
tien abgeben kénnen und somit eine strukturelle Unsicherheit entsteht. Dadurch resultiert ei-
ne ausserordentlich hohe Bedeutung der Zusatzleistungen rund um die Kernleistung. Die ri-
sikobehaftete Kernleistung sollte durch ein mdglichst attraktives Angebot an materiellen und
immateriellen Zusatzleistungen erganzt werden. Die Zusatzleistungen helfen die Unsicher-
heit zu reduzieren, denn die Zuschauer einer Sportveranstaltung wissen nun schon vor der
Teilnahmeentscheidung, was sie teilweise erwartet. Deshalb ist es fir Sportveranstalter heu-
te wichtig, ein attraktives Rahmenprogramm mit Entertainment, Gewinnspielen, prominenten
Gasten, Verkaufsstanden oder einen hohen Sitzplatzkomfort anzubieten. Es ist eine beson-
dere Aufgabe der Produktpolitik im Sport, attraktive Leistungsbiindel um den Sport herum zu
schnuren. (Schubert, 2008, S. 95-96) Riedmdiller (2008, S. 108) erganzt, dass dieses Bilindel
nicht nur eine Aneinanderreihung von mehreren Teilleistungen sein sollte, sondern ein ganz-
heitliches Produkt, was sich auch an dem pauschal zu entrichtenden Eintrittspreis wieder-
spiegeln sollte. Auch Buhler und Nufer (2013, S. 48) teilen diese Meinung. Ein Uniho-
ckeyverein kann zum Beispiel nicht dafiir garantieren, dass das individuelle Spiel ein Span-
nendes und Tolles wird oder die eigene Mannschaft gewinnt, aber er kann alles daran set-

zen, dass sich die Zuschauer wohlfillen und amdisieren.

Die besondere Bedeutung kommunikationspolitischer Massnahmen

Um die Unsicherheit der Zuschauer jedoch wirklich zu reduzieren, missen die Zusatzleis-
tungen auch gut kommuniziert werden. Deshalb ist es von entscheidender Bedeutung, dass
sich mogliche Interessenten und Zuschauer einer Sportveranstaltung ber alle Aspekte des

Leistungsangebotes informieren kénnen. Von besonderer Bedeutung sind dabei Instrumen-
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te, mit deren Hilfe Teile des Leistungspotentials, des Leistungsprozesses und Leistungser-
gebnisses materialisiert und visualisiert werden kénnen und die Qualitat symbolisieren (Fo-
tos, Videos, Einrichtungskomfort und Erscheinungsbild der Sportstatte). (Schubert, 2008, S.

Zielgruppenorientierung und Szenemarketing

Sport wurde als eine Form des sozialen Konsums dargestellt. Zahl und Art der anwesenden
Personen und deren Verhalten sind wie erwahnt selbst Teil des Produkts. Ein Marketingkon-
zept, das lediglich vom Ziel geleitet wird mehr Zuschauer zu gewinnen, setzt sich der Gefahr
aus kontraproduktive Effekte zu generieren. Es bringt nichts 100 neue Zuschauer zu gewin-
nen, wenn wegen diesen 100 neuen Zuschauern, 150 nicht mehr kommen. Deshalb ist es fur
Sportanbieter von besonderer Bedeutung eine saubere Marktsegmentierung vorzunehmen,
welche mdglichst homogene Zielgruppen bestimmt. Durch den gezielten Einsatz von Instru-
menten der Kommunikationspolitik in den entsprechenden ,Szenen® kénnen diese Zielgrup-

pen treffsicher erreicht werden.

Kapazitaitsmanagement und Nachfragesteuerung

Die Produktionserfordernisse personenbezogener Dienstleistungen und das hohe Mass an
zeitlicher Diskontinuitat in der Sportnachfrage (z.B. mehr Matchbesucher bei Spitzengeg-
nern) erfordern eine fundierte Planung der bereit zu stellenden Kapazitaten (z.B. Menge des
einsatzbereiten Personals). Zusatzlich sollten Anreizsysteme mit nachfragesteuernder Wir-
kung eingesetzt werden. Fir kommerzielle Sportanbieter bieten sich insbesondere Moéglich-

keiten der Preisdifferenzierung nach Zeitpunkten, Mengen und Orte der Nachfrage an.

Monopolstellungen vermeiden

Es wurde bereits zu Beginn der Arbeit erwahnt, dass das Produkt ,sportlicher Wettkampf* fir
den Konsumenten umso interessanter ist, je hdher die Spannung und damit je unvorherseh-
barer das Ergebnis ist. Daraus ergeben sich Konsequenzen fir die Rahmenbedingungen
des sportlichen Wettkampfs. Gemass Daumann sind sportliche Monopolstellungen zu ver-
meiden, da sie den Ausgang des Wettkampfs vorhersehbar machen. Er fiihrt aus, dass Re-
gelungen einzufihren sind, die fir einen Ausgleich der Spielstarke sorgen. (Daumann 2014,
S. 31)

Die besondere Bedeutung der Zeit

Angesichts des Knappheitsparameters Zeit bei Sportveranstaltungen und des in der Bevol-
kerung weit verbreiteten Empfindens einer zunehmenden Zeitknappheit ist es von besonde-
rer Bedeutung, wie der Verbrauch bzw. die Investition an Zeit im Sport von Konsumenten er-

lebt und bewertet wird. Dabei gilt es die mit dem Zuschauen und geselligem Zusammensein,
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etc. verbrachte Zeit selbst, moglichst gross werden zu lassen, denn diese stiftet den Nutzen
fur die Zuschauer. Die Zeit flr vor- und nachbereitende Arbeiten wie z.B. An- und Abreise

sollte méglichst klein gehalten werden. (Daumann, 2014, S. 32)

5.6 Massnahmen zur Vermarktung von Sportangeboten auf dem Zuschauermarkt in

ressourcenschwachen Sportarten

Zusatzlich zu den marketingrelevanten Konsequenzen aus den Besonderheiten des Sports,
nennen Klein und Kurscheidt (2008, S. 515-526) verschiedene Ansatzpunkte und Massnah-
men, welche Entscheidungstrager in ressourcenschwacheren Sportarten (Handball, Basket-
ball und Eishockey) in Deutschland gewahlt haben um ihr Zuschauer — und Sponsoringvolu-
men zu steigern. So ist es diesen Ligen in Deutschland gelungen ihren Riickstand auf die
Sportart Nummer eins — Fussball - zu reduzieren. Obwohl Unihockey in der Schweiz sicher-
lich noch nicht soweit ist, wie diese Sportarten in Deutschland, kénnen einige Massnahmen
fur die Zukunft sicherlich interessante Perspektiven bieten, um die Zuschauerzahlen in Zu-

kunft langfristig zu erhéhen.

5.6.1 Ligen-und verbandsstrukturelle Massnahmen

Maogliche verbandsstrukturelle Massnahmen, welche in der Vergangenheit in Deutschland
bei den ressourcenschwacheren Sportarten teilweise erfolgreich praktizieret wurden, sind
,die Auslagerung“ der Spitzenligen, Veranderung bei den Ligastrukturen, ein Ligasponsoring

oder neue Wege in der TV-Vermarktung. Anschliessend habe ich diese kurz ausgefihrt.

Ligaorganisation

Erstens haben in Deutschland alle fiihrenden Sportarten, im Zuge der beschleunigten Kom-
merzialisierung, welche in Kapitel 7 kurz erlautert wird, eigene Ligagesellschaften gegriindet.
Die Vermarktung der Spitzenligen konnte durch diesen organisatorischen Schritt erleichtert

werden.

Ligastrukturen

Zweitens haben alle Sportverbande im Verlauf ihrer Geschichte Veranderungen der
Ligastrukturen vorgenommen. Diese wurden in den letzten Jahren zunehmend unter dem
Gesichtspunkt einer Optimierung der Vermarktung vollzogen. So fiihrten z.B. eine Erhéhun-
gen der Anzahl der Teams in den Spitzenligen zu zusatzlichen Heimspielen fiir die Vereine

und ermoglichte dadurch eine Steigerung der Einnahmen.
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Ligasponsoring

Zuletzt ist mit der verstarkten Kommerzialisierung, das Namenssponsoring immer starker in
den Vordergrund geriickt, wie die Benennung von Grossarenen oder Events nach den
Hauptsponsoren, zeigen. Auch das Ligasponsoring wird gerade von ressourcenschwachen
Teamsportarten als Moglichkeit angesehen, den Markenauftritt ihrer Spitzenligen durch die
Partnerschaft mit einem grossen und bekannten Unternehmen zu verbessern und dadurch
die Sponsoringeinnahmen zu steigern. Die Vorteile eines solchen Ligasponsorings liegen fur
Sportarten, die keine oder nur geringe Erldse aus dem Verkauf von TV-Ubertragungsrechten
erzielen kdnnen, in einer Starkung der finanziellen Ressourcen der Vereine. Der Ligaverband
kann bei solidarischer Verteilung der Sponsorenertrage fiir einen strukturellen Ausgleich zwi-
schen den finanzstarken und —schwachen Clubs sorgen. Allerdings ist es moglicherweise
schwierig, die starken Clubs flir ein Ligasponsoring zu gewinnen, da diese durch Eigenver-
marktung vielleicht hdhere Sponsoringeinnahmen erzielen kénnen, als durch eine Liga be-
zogene. Zusatzlich kénnen naturlich Konflikte bei der Zusicherung von Branchenexklusivitat

seitens der Vereine gegeniber Sponsoren auftreten.

TV-Vermarktung

Aufgrund der Schwierigkeit Vertrage mit offentlich-rechtlichen Fernsehanstalten abzuschlies-
sen, wendeten sich Eishockey, Handball und Basketball in Deutschland, in jingster Zeit vor

allem neuen Vermarktungsmaéglichkeiten im Internet zu. Diese Modelle brachten mehr Erfolg
als die vormaligen Versuche, die TV- und Medienprasenz tber die klassischen Fernsehsen-

der zu erhohen.

5.6.2 Strategische Massnahmen der Vereine
Strategische Massnahmen der Vereine sind die Ausgliederung der Profiabteilung, eine pro-
fessionelleres Management, Investitionen in neue Spielstatten und Infrastrukturen oder ver-

starkte Merchandising Aktivitaten.

Ausgliederung der Profiabteilung
Analog zur Verbands- und Ligaebene haben auch die Vereine in den ressourcenschwachen
Sportarten die organisatorische Ausgliederung des professionellen Sportbetriebs vorge-

nommen. Damit ist ein eine bessere Voraussetzung im Bereich der Vermarktung gegeben.

Professionalisierung des Managements
Fir ressourcenschwache Sportarten ist ein effektives Marketing-Management unerlasslich
wenn sie neue Vermarktungspotentiale erschliessen méchten. Die grdssten Probleme hier-

bei liegen jedoch in der Finanzierbarkeit seitens der Vereine. Dennoch muss versucht wer-
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den durch verstarkte Marketinganstrengungen die Zuschauerzahlen zu erhéhen. In Anleh-
nung an die klassischen vier P's des Marketing Mix, die vorgangig erlautert wurden, sind
verschiedene Ansatzpunkte zu nennen, welche teilweise auch schon erwahnt wurden. In den
Bereich der Produktpolitik fallen Massnahmen wie die Verbesserung der Aufenthaltsqualitat
in den Stadien und Hallen oder Formen der Eventgestaltung am Spieltag. Durch eine dyna-
mische Preispolitik, wie Topspielzuschlage, Rabatte auf Dauerkarten, Preisdifferenzierung
nach Steh- und Sitzplatzen lassen sich die Zuschauerzahlen ebenfalls steigern. Freikarten
an Schulklassen kdnnen dazu beitragen, Kinder und Jugendliche friih mit der Sportart in
Kontakt zu bringen. Der Distributionspolitik zuzuordnen sind Optimierungen im Bereich des
Ticket-Verkaufs oder Abstimmungen mit anderen Vereinen bezlglich der Spielansetzung,
um zeitliche Uberschneidungen zu vermeiden. Im Bereich der Kommunikationspolitik sind
Zuschauerbefragungen zu empfehlen. Dadurch lassen sich nicht nur soziodemografische
Daten und regionale Einzugsbereiche der Besucherinnen und Besucher erschliessen und fiir
einen gezielteren Einsatz der klassischen Werbeformen wie Plakate verwenden. Vielmehr
kann aus solchen Studien auch auf die Zuschauerzufriedenheit, deren Bindung an die Sport-
art oder die Markenbekanntheit geschlossen werden. Bewahrt hat sich ausserdem der Auf-
bau von Fangruppen und der enge Bezug zu ihnen. Zusatzlich haben die Club-Homepages
und die virtuellen Netzwerke eine herausragende Bedeutung als Kommunikationsplattformen
gewonnen. Hier sind der optimale Markenauftritt des Vereins und eine stetige Aktualisierung
der vereinsbezogenen Informationen sicherzustellen, um auch dadurch langfristig Zuschauer

Zu gewinnen und zu binden.

Spielstétten

Da den Vereinen der durchgreifende Vermarktungserfolg Gber Medienkooperationen im res-
sourcenschwachen Teamsport noch kaum gelungen ist, setzten die Vereine ihre Hoffnungen
in neuartige Sportstatteninfrastruktur und Umzige in moderne komfortable Multifunktionsa-
renen. Oft werden dadurch beachtliche Zuschauerzahlen erzielt. Es gibt aber auch Nachteile.
So erwiesen sich dadurch viele Veranstaltungen und Spiele als weniger rentabel als Heim-
spiele von Mannschaften, die weiterhin in den herkémmlichen Turn- und Stadthallen verblie-
ben sind. Jedoch gibt es aufgrund der gestiegenen Bedeutung infrastruktureller Gegebenhei-
ten der Spielstatten (VIP-Bereiche, TV-Tauglichkeit, Sitzplatze, usw.) zur optimalen Vermark-
tung der Heimspiele, kaum ein Vorbeikommen an diesen Veranderungen. Deshalb ist es
entscheidend das Beziehungsmanagement gegeniiber der lokalen Politik und Verwaltung zu

intensivieren, um notwendige Modernisierungen der Sporthallen zu erreichen.
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Merchandising

Der Fanartikelverkauf hat sich nicht nur zu Steigerung der Ertrage als extrem wichtig her-
ausgestellt, sondern vor allem auch zur Erreichung von kommunikativen Zielen. Hier schop-
fen die ressourcenschwachen Sportarten ihr Potenzial bei weitem noch nicht aus. Allerdings
ist der Fanartikelverkauf nur dann erfolgreich, wenn er in ein ganzheitliches Fan-Marketing-

Konzept eingebettet ist.
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6 Determinanten der Nachfrage nach Sportevents

Nachdem nun das Sportmarketing detailliert thematisiert worden ist, wird nun abschliessend
die Frage beantwortet, warum sich Zuschauer fiir Sport interessieren und welches die De-
terminanten der Nachfrage sind. Wie bereits ausgefiihrt, werden in der Literatur im Bereich
der Praferenzbildung und der Nachfrage im Sport sportspezifische Besonderheiten identifi-
ziert. Diese konnen fir das Sportmarketing ebenfalls wichtig sein. Deshalb hat das Thema
gemass Borland und Macdonald (2011, S. 478) in der Vergangenheit immer wieder wesentli-
che Aufmerksamkeit im Sportmanagement und -marketing erlangt. In den vergangenen 40
Jahren wurden Uber 60 Untersuchungen zu diesem Thema durchgefiihrt und Studien dar-
Uber veroffentlicht. Das grosse Interesse scheint zwei Haupterklarungen zu haben. Erstens
hat der klassische Artikel von Walter Neale 1964 , the Peculiar Econonomics of professional
Sports®, zweifellos das Interesse der Forschung an diesem Thema geweckt. Zweitens hat die
wirtschaftliche Bedeutung des professionellen Sports zugenommen. Damit ist auch das Inte-
resse flr das Verstandnis fir die Determinanten der Nachfrage im Sport gestiegen und

machte es zu einem interessanten Forschungsthema fiir verschiedene Stakeholder.

Borland und Macdonald (2011, S. 480) fihren dazu weiter aus, dass Teambesitzer, Manger,
Sportligen und deren Verbande oder Politiker ohne das Verstandnis fir die Determinanten
der Nachfrage, keine richtigen Beurteilungen (ber die Nachfrage von Sportevents machen
kénnen. Als Beispiel mussen die Sportvereine die Antwort auf die Frage, wie beeinflusst der
Ticketpreis die Zuschauerzahlen, kennen, da ihr Ziel meist erhdhte Spieltageinnahmen sind.
Das Ziel der Sportverbande und Ligen ist meist das Faninteresse zu maximieren. Deshalb
missten Verbande und Ligen zum Beispiel mehr darin interessiert sein zu wissen, wie die

geografische Zusammensetzung der Teams in der Liga die Zuschauerzahlen beeinflusst.

Die beiden Autoren haben deshalb eine der bekanntesten Studien ,Demand for Sport*
durchgefihrt, welche die Einflussfaktoren der Nachfrage nach Sportevents untersucht. Sie
wurde 2011 in einem Artikel im Oxford Review of economic policy 2011 veréffentlicht und
teilt sich in zwei Hauptteile. Der Erste Teil gibt einen Uberblick tiber die Einflussfaktoren der
Nachfrage von Sportevents. Der zweite Teil sammelt in einem Rickblick empirische Beweise
Uber Schllsseldeterminanten, welche die Nachfrage und somit die Zuschauerzahlen von
Sportevents beeinflussen. In diesem Kapitel werden zuerst die wichtigsten Informationen und
Erkenntnisse dieser Studie vorgestellt. Dabei wird in den Kapiteln 6.1 — 6.5 ebenfalls ein
Uberblick tiber die Determinanten der Zuschauernachfrage gegeben, welche sich gemass
Borland und Macdonald entsprechend jener der mikro6konomischen Konsumnachfrage in

funf Kategorien gruppieren lassen. Anschliessend wird ausgefihrt, welche Determinanten
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der Zuschauernachfrage in der Vergangenheit empirisch bewiesen wurden. (Borland und
Macdonald, 2011, S. 478-492)

6.1 Praferenz der Konsumenten

Gemass Borland und Macdonald (2011, S. 481) ist die Praferenz der Konsumenten, eine von
funf Determinanten der Nachfrage nach Sportevents. Einerseits wird die Praferenz der Kon-
sumenten von Sportevents, wie bei anderen Dienstleistungen und Produkten durch den Nut-
zen der Produkte und der Dienstleistungen bestimmt. Steigt der Nutzen fir den Konsumen-
ten durch hohe Qualitat der Dienstleistung oder des Produkts, steigt dadurch die Praferenz
fur diese Dienstleistungen bzw. Produkte. In diesem Kontext hangt die Praferenz stark mit
dem Spielausgang zusammen. Gewinnt das eigene Team steigt die Praferenz, verliert das
eigene Team sinkt sie. Anderseits hangt die Praferenz der Konsumenten von Sportevents
auch noch mit weiteren Effekten zusammen. Erstens mit der Teamloyalitat und der Gewohn-
heit Spiele eines Clubs regelmassig zu besuchen. Zweitens kann sich der Nutzen fiir den
Konsumenten und somit die Praferenz der Konsumenten durch das Vorhandensein anderer

Zuschauer erhéhen. Dieser Effekt wird als Bandwagon-Effekt bezeichnet.

6.2 Okonomische Determinanten

Weitere Determinanten der Zuschauernachfrage nach Sportevents sind 6konomische Aspek-
te. Borland und Macdonald (2011, S. 481) nennen einige 6konomische Aspekte, welche ei-
nen Einfluss auf die Zuschauernachfrage haben kdonnten. Der Eintrittspreis und die soge-
nannten Zusatzkosten, welche die Kosten fiir die Anreise, den Parkplatz, die Getranke und
das Essen am Event beinhalten, sind zum Beispiel mégliche 6konomische Einflussfaktoren.
Ein weiterer Aspekt, welcher die Zuschauerzahl eines Sportevents beeinflussen kann, ist die
Verfligbarkeit und die Preise von Substituten. Bei Substituten wird zwischen direkten und in-
direkten unterschieden. Direkte Substitute entstehen durch die Méglichkeit den gleichen
Sportevent zeitversetzt oder live im Free-TV oder per Pay-TV anzusehen. Indirekte Substitu-
te sind andere Sportevents oder Unterhaltungsmoglichkeiten, wie das Theater, das Kino o-
der zum Beispiel Konzerte. Daneben gibt es einige makrodkonomische Faktoren, welche die
Zuschauerzahl massgeblich beeinflussen kénnen. Dazu zahlen die Einwohnerzahlen, das

Einkommen der Bevdlkerung und die Arbeitslosenquote im potentiellen Marktgebiet.

6.3 Qualitat des Zuschauens

Ein Aspekt, welcher gemass Borland und Macdonald (2011, S. 481) die Qualitat des Events

beeinflusst, ist die Stadioneinrichtung in welchem der Event stattfindet. Damit ist zum Bei-
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spiel die Qualitat des Sitzplatzes gemeint. Diese wird wiederum bestimmt durch die Distanz
zum (Spiel-)Geschehen oder die Qualitat des Sitzes an sich. Weitere Einflussfaktoren sind
die Verpflegungsmaoglichkeiten bzw. das Catering oder die Qualitat der Sanitaren Anlagen.
Ein komplett anderer Aspekt, welcher die Qualitdt des Events bestimmt, ist der Zeitpunkt des
Events. Der Wochentag, an welchem der Event stattfindet, die Uhrzeit oder die Jahreszeit
kénnen die Zuschauerzahl merklich beeinflussen. Ebenfalls kann das Wetter zum Zeitpunkt

des Events einen Einfluss auf die Zuschauernachfrage haben.

6.4 Besonderheiten des sportlichen Wettbewerbs

Um den Effekt des sportlichen Wettbewerbs und die damit verbundenen Determinanten der
Nachfrage nach Sportevents zu erlautern, betrachten wir zuerst eine Liga, wie zum Beispiel
die Nationalliga A im Unihockey. Die Liga hat n Mannschaften. Wir nehmen an, dass zu ei-
nem Zeitpunkt der Saison die Rangierung der Mannschaften, welche auf der Leistung ba-
siert, folgende ist { T4, Ty, Ts,..., Ty}, wobei T;, dem Rang entspricht. Dementsprechend gilt fir

den Wettkampf zwischen zwei Mannschaften, dass...

a) der Erfolg der sich im Spiel konkurrenzierenden Mannschaften anhand der Rangie-
rung der beiden Mannschaften gemessen werden kann. Zum Beispiel (T;,T),

b) die Qualitdt des Spiels durch die durchschnittliche Rangierung der beiden sich kon-
kurrenzierenden Mannschaften, ((Ti + T)) /2), reprasentiert wird,;

c) die Unsicherheit Giber den Spielausgang durch die Differenz der Rangierung der sich
konkurrenzierenden Mannschaften gemessen werden kann ( Ti — Tj); und

d) die Bedeutung des Spiels dadurch reprasentiert wird ob eines oder beide Teams

aufgrund ihrer Rangierung im Playoff- oder ,Strichkampf ,befindet.

Somit sind die vier wichtigsten Determinanten der Nachfrage nach Sportevents aus Sicht des
sportlichen Wettkampfs eigentlich schon bekannt. Sowohl die Qualitat des Spiels, die Unsi-
cherheit tiber den Spielausgang als auch die Bedeutung des Spiels und die Wahrscheinlich-

keit fur einen Erfolg des eigenen Teams kdnnen einen Einfluss auf die Zuschauerzahl haben.

Es gibt somit jene Zuschauer die es bevorzugen, Spiele zu besuchen bei der die Wahr-
scheinlichkeit fur den Erfolg des eigenen Teams am hdchsten ist und diejenigen Fans, wel-
che den ausgeglichen Wettkampf und enge Spiele mégen. Wiederum gibt es Zuschauer die
einfach ein ,gutes Spiel“ sehen wollen. Jedoch sind die Determinanten voneinander nicht
unabhangig. Als Beispiel sei die Abhangigkeit zwischen der Wahrscheinlichkeit fir den Erfolg

des eigenen Teams und der Unsicherheit des Spielausgangs genannt. Jeder Fan dlrfte es
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bevorzugen, wenn das eigene Team so erfolgreich als méglich ist, alle Spiele gewinnt und
serienmassig Titel gewinnt. Aber wenn dieser Fall eintreten sollte, wird dies zu Langeweile
fuhren und diejenigen Fans von einem Besuch der Spiele abhalten, welche die Unsicherheit
des Spielausgangs mogen.

Es qgilt ausserdem noch zu erwahnen, dass zur Messung der Determinanten der Nachfrage
auch noch andere als die oben erwahnte Methode angewandt werden kénnten. Zur Verein-
fachung, wurde jedoch nur diese Methode genauer erlautert. (Borland und Macdonald, 2011,
S. 482)

6.5 Zuschauerkapazitit des angebotenen Events

Ebenfalls einen Einfluss auf die Nachfrage nach Sportevents hat die Zuschauerkapazitat des
angebotenen Events. Da Sportveranstaltungen zu bestimmten Zeiten und Tagen stattfinden
wird die Nachfrage, zumindest im Unihockey, durch die Grosse der Arena beziehungsweise
der Halle begrenzt. (Macdonald und Borland; 2011, S. 483).

6.6 Bestimmungsgrossen der Nachfrage — Empirische Beweise

In diesem Abschnitt wird nun ein Uberblick dariiber gegeben, welche Determinanten der Zu-
schauernachfrage in der Vergangenheit empirisch bewiesen werden konnten. Borland und
Macdonald (2011, S. 483-484) haben dazu (iber 60 Studien untersucht, welche ebenfalls zu
diesem Thema durchgefiihrt wurden. Die meisten dieser 60 Studien wurden dabei im Fuss-
ball und im Baseball durchgefihrt. Borland und Macdonald erklaren deshalb, dass bei der
Ubertragung der Determinanten der Zuschauernachrage auf andere Sportarten sicherlich

Vorsicht geboten ist. Dennoch méchte ich die wichtigsten Erkenntnisse kurz ausfiihren.

Unsicherheit tiber Spielausgang und Wahrscheinlichkeit fiir den Erfolg des eigenen
Teams

Diese beiden Determinanten sind stark voneinander abhangig. In mehreren vergangen Stu-
dien wurde bestatigt, dass die Leistung des eigenen Teams, also der Heimmannschaft, die
Zuschauerzahlen positiv beeinflusst. Dass die Unsicherheit tiber den Spielausgang eines
einzelnen Spiels die Zuschauernachfrage beeinflusst, konnte in der Vergangenheit nur
schwach bewiesen werden. Jedoch wurde nachgewiesen, dass die Unsicherheit Uiber die
gesamte Dauer der Meisterschaft, also eine spannende Meisterschaft, die Zuschauerzahlen
stark positiv beeinflusst. Ebenfalls konnte eine positive Korrelation zwischen der Zuschauer-
nachfrage und einer ausgeglichen Liga tber mehrere Jahre festgestellt werden. (Borland &
Macdonald, 2011, S. 485-487)
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Quaitat des Zuschauens

In mehreren Studien konnte bewiesen werden, dass das Alter des Stadiums stark mit der
Zuschauernachfrage korreliert. Alte Stadien ziehen bedeutend weniger Zuschauer an als
Neue. Das Wetter beeinflusst die Zuschauernachfrage ebenfalls. Jedoch sagt keine der un-
tersuchten Studie, wie das Wetter sich auf Indoorsportarten auswirkt. Der Zeitpunkt eines
Events beeinflusst die Zuschauernachfrage, wie man es erwarten wirde. Wahrend Ferien-
zeiten steigt die Zuschauernachfrage. Ausserdem ist die Zuschauernachfrage an Wochen-

enden grosser als unter der Woche. (Borland & Macdonald, 2011, S. 488)

Qualitat des Spiels
Es gibt einen starken Beweis daflir, dass die Qualitat des Spiels die Zuschauernachfrage
positiv beeinflusst. Ebenfalls konnte bewiesen werden, dass sogenannte Starspieler die Zu-

schauernachfrage erhéhen kénnen. (Borland & Macdonald, 2011, S. 489)

Okonomische Determinanten

Es gibt keinen starken Beweis dafiir, dass TV-Ubertragungen die Zuschauernachfrage stark
beinfussen, da es relativ schwer ist dies zu prifen und es deshalb auch nicht viele Studien
dariiber gibt. Zudem sind mit den TV-Ubertragungen sicherlich auch positive Effekte verbun-
den. So kénnen Live-Ubertragungen eines Spiels zwar die Zuschauernachfrage fiir ein ein-
zelnes Spiel reduzieren, jedoch wird durch eine Ubertragung, dass allgemeine Interesse er-
hoht. Es wurde jedoch mehrfach bestatigt, dass steigende Preise einen starken negativen
Effekt auf die Zuschauernachfrage haben. Die starke Nachfrageelastizitat, die ich schon
mehrfach erwahnt habe konnte also in der Vergangenheit wissenschaftlich bewiesen wer-
den. Besonders ausgepragt ist diese, wenn es in einer Region eine grosse Anzahl Vereine
gibt, welche in der gleichen Liga spielen. Ebenfalls haben hohe Zusatzkosten, wie die Trans-
portkosten einen negativen Einfluss auf die Zuschauerzahlen. So beweisen mehrere Stu-
dien, wenn die Distanz zwischen der Heimmannschaft und des Gastteams grosser wird,
sinkt die Zuschauernachfrage. (Borland & Macdonald, 2011, S. 487-490)

Praferenzen der Konsumenten
Viele Studien bestéatigen, dass die Gewohnheit Spiele einer Mannschaft zu besuchen, die
Nachfrage positiv beeinflusst. Dass das Vorhandensein anderer Zuschauer die Nachfrage

beeinflusst konnte nicht bewiesen werden. (Borland & Macdonald, 2011, S. 490)
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7 Megatrends im Sport

In diesem Kapitel wurden nun noch die Megatrends zusammengefasst, welche das Umfeld
des Sports gemass Freyer (2011, S. 141-150) in Zukunft pragen werden. Er hat dazu sechs
wesentliche Megatrends formuliert und anschliessend die Auswirkungen auf den Sportbe-
reich abgeleitet. An dieser Stelle werden jedoch nur die Trends und deren Auswirkungen er-
lautert, welche auch fir die Zuschauernachfrage im Unihockey eine Chance oder eine Ge-

fahr darstellen.

71 Arbeits- und Freizeit

Durch die Abnahme der Tages-, Wochen- und Lebensarbeitszeit ist die Freizeit in den ver-
gangenen Jahren im Durchschnitt merklich angestiegen. Dies hat zu einem Anstieg der ge-
samten Freizeitaktivitaten gefuhrt. (Freyer, 2011, S. 146-150)

Tabelle 1: Chancen und Risiken des Megatrends Arbeitszeit und Freizeit

Chancen Risiken

Dieser Trend kann dazu flihren, dass in Zu- | Durch diesen Trend sind jedoch auch neue
kunft sowohl aktiv mehr Sport betrieben wird | Konkurrenten auf dem Sportlermarkt und
als auch passiv mehr Sport auf dem Zu- dem Zuschauermarkt entstanden. Wie zum
schauermarkt konsumiert wird und stellt so Beispiel Passive Freizeitbeschaftigungen,

auch eine Chance fiir das Unihockey dar. wie TV und Video, Internet, ,Gamen* oder E-

Sport , usw.

Anmerkung. Eigene Darstellung in Anlehnung an: Freyer (2011, S. 146-150)

Gemass einer Studie des Bundesamtes fir Sport ist der Trend, dass die Sportaktivitat der
Schweizer Bevolkerung zurzeit wachst. Es gibt immer mehr Personen die viel Sport treiben.
(Lamprecht, Fischer & Stamm, 2014, S.4) Auch das Interesse am passiven Sportkonsum ist
bei der Schweizer Bevdlkerung weiterhin hoch. Nur gerade ein Flnftel interessiert sich nicht
fur das Sportgeschehen. Hand in Hand mit dem massiven Ausbau der Sportberichterstattung
ist das Sportinteresse bis nach der Jahrtausendwende stark angestiegen. In jingster Zeit
zeichnet sich allerdings eine gewisse Sattigung ab. Zwischen 2008 und 2014 ist der Pro-
zentsatz an Personen mit einem hohen Sportinteresse wieder leicht gesunken. Es gilt auch
festzuhalten, dass Unihockey wirklich nicht im Zentrum des Interesses steht. Nur 1.0 Prozent
der Bevolkerung antwortete auf die Frage, welche Sportart sie am meisten interessiere mit

Unihockey.
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Abbildung 4: Sportinteresse der Schweizer Bevolkerung
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Anmerkung. Eigene Darstellung in Anlehnung an: Lamprecht, Fischer & Stamm (2014, S. 44-48).

Das Sportgeschehen wird heute vor allem Uber die Sportberichte in den Tageszeitungen,
Sportsendungen im Fernsehen sowie Uber das Radio und das Internet verfolgt. Wobei das
Internet als Informationsquelle stark zugelegt hat. Haben im Jahr 2000 erst 8 Prozent der
Bevolkerung wochentlich im Internet nach Sportnachrichten gesurft, waren es im Jahre 2014,
29 Prozent.

Der mit deutlich héherem Aufwand verbundene Besuch von Sportveranstaltungen ist erwar-
tungsgemass seltener. Immerhin ein Viertel der Bevdlkerung besucht mindestens einmal im
Monat eine Sportveranstaltung, an welcher Kollegen oder Bekannte teilnehmen oder beglei-
tet Familienmitglieder an Sportanlasse. Knapp ein Funftel der Bevoélkerung besucht monat-
lich Grossveranstaltungen wie die Fussball- oder Eishockeyspiele der obersten Liga. Dabei
werden von der Schweizer Bevdlkerung fiir den Besuch von Sportveranstaltungen pro Kopf
und Jahr 80 Franken ausgegeben exkl. Zusatzkosten (Lamprecht, Fischer & Stamm, 2014,
S. 44-48).

7.2 Technischer Wandel

Die moderne Welt wurde in der jungeren Vergangenheit durch die rasante Entwicklung im
technischen (und medizinischen) Bereich gepragt. Diese Entwicklungen haben auch vor dem
Sport keinen Halt gemacht und werden auch in Zukunft zu Veranderungen flihren, welche
auch den Zuschauermarkt beeinflussen werden. So haben neue Techniken im Training und

Wettkampf, die Leistungsgrenzen nach oben verschoben. Die Sportmedizin hat ebenfalls
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grosse Fortschritte erzielt, was ebenfalls zu Leistungssteigerungen gefiihrt hat. Zudem hat

der technische Fortschritt im Ubertragungsbereich auch die Darstellung des Sports beein-

flusst. Vor allem Fernsehlibertragungen haben an Qualitat gewonnen und somit Massen in-

teressiert. (Freyer 2011, S. 156-162)

Tabelle 2: Chancen und Risiken des Megatrends technischer Wandel

Chancen

Risiken

Die Leistungen werden immer besser und

somit auch die Qualitat der Spiele.

Auch die Qualitat der anderen Sportarten
erhoht sich, ob eine Randsportart mit den
technischen Entwicklungen mithalten kon-
nen ist fraglich und stellt sicherlich eine Her-

ausforderung dar.

Technische und medizinische Neuerungen
haben den Hochleistungssport extrem leis-
tungsfahig gemacht. Oft tritt die menschliche
Leistungsfahigkeit gegentber ,Material-
schlachten® in den Hintergrund (Bsp: Motor-
sport). Diese Materialschlachten kénnen da-
zu flhren, dass sich Sportfans von diesen
Sportarten abwenden und anderen Sportar-

ten zu wenden.

Die steigende Qualitat der Fernsehlbertra-
gungen hat dazu gefihrt, dass sich die Zu-
schauergewohnheiten verandert haben. Ne-
ben dem Zuschauer vor Ort, der live zu
Sportveranstaltungen geht wird, vor allem
der Zuschauer via medialer Ubertragung
immer wichtiger. Der Kampf um Ubertra-
gungsrechte wird den passiven Sport somit
in Zukunft mit pragen. Fiur Randsportarten
mit wenig Geld wird dies eine Herausforde-

rung darstellen.

Die Fortschritte in der Sportmedizin hatte
auch negative Folgen, wie zum Beispiel das
Thema Doping. Dies ist fur Sportarten wie
Unihockey, welche bisher nicht von Doping

betroffen sind eine Chance.

Die Gesellschaft wird ihre Erwartungen im-
mer mehr ausdehnen. Die Sportveranstalter
werden sich in Zukunft mit den technischen
Entwicklungen arrangieren mussen und fir
ihre Sportart nutzen (wie z.B. Torlinientech-

nik, Hawk-Eye, etc.

Es stellt sich auch die Frage, ob durch die
neuen Technologien in Zukunft noch mehr
neue Sportarten entstehen werden, welche
die Wettbewerbsintensitat weiter verscharfen

werden.

Anmerkung. Eigene Darstellung in Anlehnung an: Freyer (2011, S. 156-162)
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7.3 Verdnderung des natiirlichen und physischen Umfeldes

Darunter werden einige Entwicklungen zusammengefasst, welche auch einzeln behandelt
werden kénnten. Sie betreffen vor allem die natirlichen Ressourcen insbesondere die Oko-
logie, die demografische Entwicklung sowie die Lebensbedingungen in der heutigen Gesell-
schaft. Erstens hat sich die Struktur der Sportnachfrager verandert. Die Bevolkerung wird im
Schnitt immer alter. Entsprechend werden Sportangebote vermehrt von alteren Menschen

nachgefragt. Zweitens wird das Umweltbewusstsein in der Gesellschaft immer grosser. In

den letzten Jahren ist in der Gesellschaft eine zunehmende Sensibilitat fir Umweltfragen

entstanden. Dies fiihrte dazu, dass gewisse Sportarten neue Gegner erhielten. Vermehrt

werden zum Beispiel Motorsportveranstaltungen und der alpine Skisport kritisiert. (Freyer,

2011, S. 163-169)

Tabelle 3: Chancen und Risiken des Megatrends Verdnderung des natiirlichen und
physischen Umfelds

Chancen

Risiken

Fir den aktiven Sport auf dem Sportler-
markt, fihrt die veranderte Sportnachfrage
zu gewissen Problemen (Nachwuchsprob-
leme, Altersprobleme). Fur den Zuschauer-
markt kann dies jedoch auch eine Chance
darstellen, weil die alteren Personen eine in-
teressante Zielgruppe sind. Besonders fiir
eine immer noch ziemlich junge Sportart wie

Unihockey.

Der Sport der Zukunft, wird vermehrt die
Aufgabe erhalten auf die Umweltprobleme
Rucksicht zu nehmen. Was eine Chance ist,
kann aber auch ein Risiko sein. Die Vereine
werden in diesem Thema noch mehr gefor-
dert werden. Umweltvertraglichkeitsprifun-
gen von Sportveranstaltungen werden in Zu-

kunft zu nehmen.

Die Kritik an umweltschadlichen Sportarten,
stellt eine Chance fir andere Sportarten dar,

somit auch fur Unihockey.

Anmerkung. Eigene Darstellung in Anlehnung an: Freyer (2011, S. 163-169)

7.4

Kommerzialisierung und Globalisierung

Die Globalisierung und Kommerzialisierung hat auch den Sportbereich in den verschiedens-
ten Teilbereichen erfasst. Immer mehr Sportveranstaltungen dienen vermehrt kommerziellen
Interessen und werden immer starker zu ,Komerziaden®. Wahrend der Sport viele Jahre
ausschliesslich dem Freizeitbereich zugerechnet wurde, ist Sport fir immer mehr Menschen
heutzutage zum Beruf geworden. Dabei sind nicht nur die Berufssportler gemeint, sondern

insbesondere die verschiedenen Personen, die mit der Organisation des Sports hauptberuf-
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lich zu tun haben. Dies flihrte zu einer grossen Professionalisierung im Sport. Immer mehr

wird der ehrenamtliche Funktionar durch den hauptberuflichen Sport-Manager ersetzt. (Frey-

er, 2011, S. 169-178)

Tabelle 4: Chancen und Risiken des Megatrends Kommerzialisierung und Globalisie-

rung

Chancen

Risiken

Die Professionalitat bietet automatisch
Chancen. Gelingt es die Professionalitat in
der Sportart Unihockey weiter zu erhéhen,
kann es auch gelingen, mehr Zuschauer zu

erreichen.

Die traditionellen Vereinsstrukturen kénnen
den neuen Anforderungen wahrscheinlich in
Zukunft je langer je mehr nicht mehr gerecht
werden. Dies stellt neue Herausforderungen
an die Vereine, welche immer professionel-
ler werden missen um den Anforderungen
gerecht zu werden und ihre Sportveranstal-

tungen zu verkaufen.

Anmerkung. Eigene Darstellung in Anlehnung an: Freyer (2011, S. 169-178)
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8 Zwischenfazit

In diesem Kapitel werden nun die wichtigsten Erkenntnisse aus der bisherigen Literatur-

recherche zusammengefasst und ein erstes Fazit gezogen.

Trends
Zuerst werden nochmals kurz die wichtigsten Trends, welche das Unihockey in Zukunft pra-

gen kénnten zusammengefasst.

* Das Interesse am passiven Sportkonsum ist bei der Schweizer Bevolkerung weiterhin
hoch. In jungster Zeit zeichnet sich allerdings eine gewisse Sattigung ab.

* Das Internet wird als Informationsquelle der Bevdlkerung immer wichtiger. Auch das
Sportgeschehen wird immer mehr dadurch verfolgt.

* Der technische Wandel hat in der jingeren Vergangenheit auch die Entwicklungen im
Sport gepragt.

* Die Bevolkerung wird im Schnitt immer alter. Entsprechend werden Sportangebote ver-
mehrt durch Altere Menschen nachgefragt.

* Der Sport der Zukunft wird durch immer starkere Sensibilitat fir Umweltfragen in der
Gesellschaft, vermehrt die Aufgabe erhalten auf die Umweltprobleme Riicksicht zu
nehmen.

* Die Kommerzialisierung und Globalisierung hat auch den Sportbereich erfasst. Dies
fuhrt zu einer grossen Professionalisierung im Sport. Ehrenamter werden immer mehr

durch Sport-Manager ersetzt.

Determinanten der Nachfrage - Nachfrageanalyse

Die Vereinsverantwortlichen und Verbande sollten die Determinanten kennen, welche die
Zuschauernachfrage in ihrem Sport beeinflussen. Nur so kann das Faninteresse maximiert
werden. Nachfolgend werden zur Ubersicht nochmals diejenigen Determinanten der Nach-
frage nach Sportevents aufgelistet, die gemass Borland und Macdonald in der Vergangen-

heit empirisch bewiesen werden konnten.

* Die Leistung und der Erfolg des eigenen Teams beeinflusst die Zuschauerzahlen positiv.

* Die Unsicherheit iber den Ausgang einer Meisterschaft beeinflusst die Zuschauerzahlen
positiv, sowohl tiber den Zeitraum einer einzigen Saison als auch tber mehrere Jahre.

* Alte Stadien bzw. Hallen ziehen bedeutend weniger Zuschauer an als neuere Infrastruk-

turen.
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* Wahrend Ferienzeiten steigt die Zuschauernachfrage. Ausserdem ist die Zuschauer-
nachfrage an Wochenenden grdsser als unter der Woche.

* Eine hohe Qualitat des Spiels beeinflusst die Zuschauernachfrage positiv.

» Starspieler erhéhen empirisch bewiesen die Zuschauernachfrage (Starplayer-Effekt).

» Steigende Preise und hohe Zusatzkosten haben einen stark negativen Effekt auf die Zu-
schauernachfrage.

* Die Gewohnheit der Konsumenten, regelmassig Spiele zu besuchen, erhdht die Nach-

frage merklich.

Mogliche Massnahmen und provisorische Handlungsempfehlungen

Die verschiedensten Besonderheiten des Sports, der verscharfte Wettbewerb auf dem Zu-
schauermarkt in den letzten Jahren, das ressourcenschwache Umfeld im Unihockey, die
Megatrends der nachsten Jahre und die Determinanten der Nachfrage sind alles Indikatoren,
die das Sportmarketing relativ stark beeinflussen. Die wichtigsten Konsequenzen fiir das
Marketing von Sport auf dem Zuschauermarkt, welche sich gemass der Literaturrecherche
aus diesen Indikatoren ableiten lassen, wurden nachfolgend in Form von méglichen Hand-

lungsempfehlungen zusammengefasst.

* Sportorganisationen missen sich und ihre Sportart immer starker vermarkten, um Zu-
schauer zu gewinnen. Je umfangreicher die Marketingaufgaben sind, desto eher ist da-
bei die Verwendung einer systematischen Marketing-Management-Methode erforderlich.

* Sportorganisationen missen Modifikationen und Zusatzleistungen rund um das Spiel
anstreben um mehr Zuschauer zu gewinnen, weil das Kernprodukt kaum verandert wer-
den kann und die risikobehaftete Kernleistung durch ein méglichst attraktives Angebot
erganzt werden kann. Eine besondere Aufgabe der Produktpolitik im Sport ist es also at-
traktive Leistungsbiindel um den Sport herum zu schniren (z.B. in Form der Eventge-
staltung).

* Die Zusatzleistungen und generell die Sportveranstaltungen missen besser kommuni-
ziert werden, um mehr Zuschauer zu gewinnen.

* Aufgrund der hohen Nachfrageelastizitat der Zuschauer bei Sportveranstaltungen ist es
entscheidend, die Struktur der verschiedenen Besuchergruppen zu kennen. Es miissen
z.B. Zuschauerbefragungen mit den Zuschauern durchgefiihrt werden. Dadurch kann
eine saubere Marktsegmentierung vorgenommen werden, welche es erlaubt moglichst
homogene Zielgruppen zu bestimmen und eine zielgruppengerechte Marketingstrategie
abzuleiten. Durch den gezielten Einsatz von Instrumenten der Kommunikationspolitik in

den entsprechenden ,Szenen® kdnnen Zielgruppen dann z.B. treffsicher erreicht werden.
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Der Fanartikelverkauf muss intensiviert werden, in ressourcenschwachen Sportarten
schopfen die Vereine ihr Potenzial bei weitem noch nicht aus. Zusatzlich missen Fan-
clubs aufgebaut werden.

Es sollten Anreizsysteme mit nachfragesteuernder Wirkung eingesetzt werden. Fr
kommerzielle Sportanbieter bieten sich insbesondere Moéglichkeiten der Preisdifferenzie-
rung nach Zeitpunkten, Mengen und Orte der Nachfrage an.

Den Zuschauern muss der einfachste und effektivste Weg geboten werden an ihre Ti-
ckets flr die Spiele zu gelangen. Dabei hat sich das Online-Ticketing in den letzten Jah-
ren stark etabliert.

Vereine im ressourcenschwachen Teamsport miissen vermehrt in neue Halleninfrastruk-
turen investieren oder in modernere komfortablere Multifunktionsarenen umziehen um
sich besser vermarkten zu kénnen. Dadurch kann auch die Aufenthaltsqualitat in den
Stadien und den Hallen verbessert werden, was ebenfalls wichtig ist um die Zuschauer-
zahlen zu steigern.

An einer Sportveranstaltung, gilt es die mit dem Zuschauen und geselligem Zusammen-
sein, etc. verbrachte Zeit selbst, mdglichst gross werden zu lassen, denn diese stiftet
den Nutzen fur die Zuschauer. Die Zeit fur vor- und nachbereitende Arbeiten wie z.B.
An- und Abreise sollte mdglichst klein gehalten werden.

Sportverbande sollten Veranderungen in den Ligastrukturen vornehmen, welche der
besseren Vermarktung der Liga dienen und dadurch die Zuschauernachfrage erhohen
(z.B. Mehr Teams).

Ein Ligasponsoring kann insbesondere ressourcenschwachen Teamsportarten helfen,
den Markenauftritt ihrer Spitzenligen zu verbessern.

Ressourcenschwache Sportarten sollten versuchen sich nicht tber 6ffentlich- rechtliche
Fernsehanstalten zu vermarkten, sondern sich verstarkt Vermarktungsmaglichkeiten im
Internet zuwenden.

Sportliche Monopolstellungen sind zu vermeiden, da sie den Ausgang des Wettkampfs
vorhersehbar machen. Es sind Regelungen einzuflihren, die flir einen Ausgleich der
Spielstarke sorgen.

Das Branding und die Marke sind zum einen fur die Kundenbindung und zum Anderen
zur klaren Abgrenzung gegeniber konkurrierenden Anbietern wichtige Faktoren im
Kampf um Zuschauer. Das Branding ist ein guter Ansatz zur Prasentation und Profilie-
rung von Qualitat gegentiber den Zuschauern.

Im Zuge der beschleunigten Kommerzialisierung sollten Sportarten eigene Ligagesell-
schaften griinden.

Die Vereine missen ihre Profiabteilung bzw. die erste Mannschaft ausgliedern.
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Inwiefern sich diese Handlungsempfehlungen, die empirisch bewiesenen Determinanten der
Nachfrage, die Trends und deren Chancen und Risiken, auch auf die Nationalliga A der Her-

ren Ubertragen lasst, wurde anhand der nachfolgenden Experteninterviews Uberpruift.
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9 Ergebnisse der Interviews

Die Experteninterviews mit den Vereinsprasidenten, haben interessante Erkenntnisse her-
vorgebracht. Die wichtigsten Erkenntnisse sind folgend zusammengefasst. In den Tabellen
sind jeweils die wichtigsten Aussagen kurz zusammengefasst. Der nachfolgende Fliesstext
liefert ergdanzende Aussagen. Die zusammengefassten Interviews aller Prasidenten befindet

sich im Anhang der Arbeit.

9.1 Trends

Tabelle 5: Antworten zu Frage 1

Welche Trends werden das Umfeld des Unihockeys in Zukunft pragen?

Zusammenarbeit mit der Mobiliar Stockli
Grossere Verbreiterung des Unihockeys an den Schulen Stockli
Mannschaftssport in der Schweiz, hat Mihe Zuschauer zu Nussbaumer
generieren.

Der Unihockey-Boom der letzten 25 Jahren ist eher rucklau- | Nussbaumer

fig.

Gesellschaftswandel / Kinder bzw. Jugendliche gamen mehr | Nussbaumer

und machen weniger Mannschaftssport.

Verstarkte Kommerzialisierung und Professionalisierung im Stori, Balsiger

Unihockey.

Verbesserte Halleninfrastrukturen werden nétig sein. Stori

Personen, welche Unihockey gespielt haben kommen in be- | Stori
rufliche Positionen, in welchen sie dem Unihockey helfen

konnen.

Anmerkung. Eigene Darstellung

Tabelle 6: Antworten zu Frage 3

Worin sehen Sie moégliche Gefahren und Risiken?

Zusammenarbeit unter den Vereinen ist noch nicht gut ge- Stockli, Nussbaumer

nug. Viele Personen sehen die Dinge noch zu partikular.

Finanzielle Forderungen des Verbandes sind sehr gross. Nussbaumer

Der ricklaufige Trend der Mannschaftssportarten / Generati- | Nussbaumer

on E-Sport

Mehr ,pobelnde” Fans, falls Sportart wachst Balsiger

Anmerkung. Eigene Darstellung

42



Zuschauergewinnung im Schweizer Unihockey

Auf die Frage welche Trends das Unihockey in den nachsten Jahren pragen kdnnten, ant-
worteten die Prasidenten sehr unterschiedlich. Stockli meinte, dass es in der Zukunft sehr
entscheidend sein wird, wie die Zusammenarbeit mit der Mobiliar weiterverlaufen wird. Was
macht die Mobiliar mit den vier Indoor-Sportarten und in welcher Weise wird sie in Zukunft in
diese Sportarten weiter investieren. Dies sind zwei zentrale Fragen fir Stockli. Er nannte
ausserdem den Trend, dass Unihockey nun an den Schulen starker verbreitert ist und das
Auswirkungen auf die Sportart haben wird. Es werde aber sicherlich noch eine gewisse Zeit
brauchen bis sich dieser Trend auf die Sportart Unihockey auswirken werde. Nussbaumer
sieht diesen Trend eher ricklaufig. Seiner Meinung nach ist der Unihockey-Boom der letzten
25 Jahre eher vorbei. Er denkt, dass es der Mannschaftssport in der Schweiz in Zukunft ge-
nerell eher schwierig haben wird, weil die Gesellschaft heute viele andere Moéglichkeiten be-
sitzt. Ausserdem sei ein gewisser Gesellschaftswandel erkennbar. Die Jugendlichen bevor-
zugen es heute eher Konsolenspiele zu spielen, als einem Mannschaftssport nachzugehen.
Stori sieht im Boom der letzten 25 Jahren eine Chance fir das Unihockey. Er erklart, dass
die Personen, welche selbst im Unihockey aktiv waren nun in berufliche Positionen gelangen
in denen sie dem Unihockey helfen konnten. Ausserdem werde die Sportart in den nachsten
Jahren sicherlich kommerzieller und professioneller werden. Z.B. werden verbesserte Halle-
ninfrastrukturen notwendig werden, méchte man an der Spitze bleiben. Balsiger unterstitzt
diese These auch, er denkt, dass der Unihockeysport wahrscheinlich in den nachsten Jahren

noch etwas professioneller und kommerzieller werden wird.

Nach mdglichen Gefahren und Chancen der Zukunft befragt, taten sich die Prasidenten
schwer explizite Antworten zu geben. Eine Gefahr, welche jedoch von Stéckli und Nussbau-
mer genannt wurde, war das die Zusammenarbeit unter den Vereinen noch nicht gut genug
sei, um die Sportart Unihockey vorwarts zu bringen. Viele Leute sehen die Dinge noch zu
partikular. Nussbaumer nannte zudem die hohen finanziellen Forderungen des Verbands,
welche in den letzten Jahren stetig zugenommen hatten und den ricklaufigen Trend der
Mannschaftssportarten als moégliche Gefahren. Balsiger nannte die Gefahr, wenn die Sport-
art Unihockey wachsen wirde, man aufpassen muss, dass weiterhin alles friedlich bleibt.
Stori erklarte, dass er grundséatzlich in allen von ihm genannten Trends eine Chance sehe,

die Sportart Unihockey weiterzubringen.

43



9.2 Konkurrenzanalyse

Zuschauergewinnung im Schweizer Unihockey

Tabelle 7: Antworten zu Frage 4

Worin sehen Sie die grosste Konkurrenz in Bezug auf die Vermarktung ihrer Spiele

(z.B. bei anderen Unihockeyvereinen, anderen Sportvereinen oder moéglicherweise an-

deren Unterhaltungsprogrammen)?

Andere

Unihockeyvereine

Andere

Sportvereine

Andere

Unterhaltungspro-

gramme

Stockli Sportlich gesehen ist Ich sehe die grosste
der FC St. Gallen die Konkurrenz in der Viel-
grosste Konkurrenz fir | falt der heutigen Unter-

uns. haltungsprogramme.

Ringwald Die anderen Uniho- Die lokale Sportszene
ckeyvereine haben kei- | ist sicherlich eine Kon-
nen grossen Einfluss kurrenz fir uns.
auf uns. Sie stellen
somit keine Konkurrenz
dar.

Nussbaumer Es gibt ein so riesiges Angebot in unserer Region. Ich denke es gibt einfach
eine Ubersattigung an Angeboten.

Stori Die Unihockeyvereine Die anderen grossen Die grossen Unterhal-
konkurrenzieren unter- | Sportvereine sind fur tungsprogramme stel-
einander nicht gross. uns die grosste Konkur- | len sicherlich auch eine

renz. Konkurrenz dar.

Balsiger Die Unihockeyvereine Eine Konkurrenz fir Je nach Anspielzeit

untereinander konkur-
renzieren nicht gross.
Fir Wiler sind hochs-
tens die Tigers ein klei-
ner Konkurrent. Kéniz
oder Grinenmatt Uber-

haupt nicht.

Wiler stellen sicher die
grossen Sportvereine in
der Region dar (YB,
SCB).

merken wir im Winter
sicherlich, dass einige
Leute bei schonem
Wetter noch auf den
Skipisten sind. Somit
kommen weniger Zu-

schauer.

Anmerkung. Eigene Darstellung

Das riesige Angebot an Unterhaltungsprogrammen und indirekten Substituten, stellen in der

heutigen Zeit fiir die befragten Prasidenten in Bezug auf die Vermarktung ihrer Spiele eine
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grosse Konkurrenz dar. Sowohl Stdckli als auch Nussbaumer sehen darin die grosste Kon-
kurrenz und Herausforderung. Stdckli erklart, dass es zum Beispiel schwierig sei einen Zeit-
punkt fir ihre Spiele zu finden, so dass die Vereine nicht mit irgendwelchen anderen Ange-
boten konkurrenzieren missen. Unter der Woche werde z.B. an fast jedem Abend ein Fuss-
ballspiel live im Fernsehen Ubertragen. Auch Stéri sieht im grossen Unterhaltungsprogramm
der heutigen Zeit eine Konkurrenz. Werden zum Beispiel grosse Sportanlasse im Fernsehen
Ubertragen, kann es vorkommen, dass weniger Zuschauer an die Spiele kommen, erklart er.
Er sieht jedoch eher die grossen Sportvereine in der Region als grosste Konkurrenz. Fir sei-
nen Verein sei z.B. der HC Davos der grosste Konkurrent. Das gleiche erklart Balsiger, wel-
cher ausflihrt, dass fir Wiler die grésste Konkurrenz aus der lokalen Sportszene kommt.
Wenn YB oder der SC Bern ein Heimspiel austragt, kann sich dies negativ auf die Zuschau-
erzahlen auswirken. Auch Ringwald und Stockli sehen in der lokalen Sportszene grosse
Konkurrenz. Fur Stockli ist rein sportlich betrachtet der FC St. Gallen der grosste Konkurrent.
Einig sind sich die Prasidenten in dem Punkt, dass sich die Unihockeyvereine untereinander
wohl kaum konkurrenzieren. Insgesamt sehen die Prasidenten keine grossen Unterschiede
zwischen den Vereinen in Bezug auf die Konkurrenzsituation, obwohl es sicherlich lokal Un-

terschiede gabe.

Tabelle 8: Antworten zu Frage 6

Worin sehen Sie die grossten Vorteil/Nachteile bzw. Starken/Schwachen ihres Vereins

gegeniiber ihren Konkurrenten in Bezug auf die Vermarktung ihrer Spiele?

Vorteile / Starken Nachteile / Schwachen
Stockli Standort in der Peripherie
Ringwald Fehlende Siege und Standort in

der Peripherie

Nussbaumer Grosse Industrie Grosse Konkurrenzsituation in

unserer Region

Leute in der Peripherie sind etwas

vereinsgebundener

Stori Standort in einem relativ starken Problem, dass viel Geld zum HC

wirtschaftlichen Raum Davos fliesst.

Es gibt in diesem Raum keinen

sportlich erfolgreicheren Verein.

Balsiger Sportlicher Erfolg in den vergan- Sportlicher Erfolg in den vergan-
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gen Jahren. gen Jahren.

Routine in der Gestaltung von

Rahmenprogrammen und Events.

Ziemlich guter Standort mit wenig

Konkurrenz.

Anmerkung. Eigene Darstellung

Betreffend der Vorteile und Nachteile bzw. Schwachen und Starken in Bezug auf die Ver-
marktung ihrer Spiele, hatten die Prasidenten Schwierigkeiten explizite Punkte zu nennen.
Der Standort, wurde aber von allen befragten Prasidenten als Vor- oder Nachteil erwahnt.
Wahrend Stockli und Ringwald ihren Standort in der Peripherie eher als Nachteil sehen,
kénnen Nussbaumer, Stéri und Balsiger ihrem Standort auch Vorteile abgewinnen. Nuss-
baumer und Stéri fiihren aus, dass ihre Vereine in einem relativ starken wirtschaftlichen
Raum seien. Stoéri erklart zudem, dass es in diesem Raum keinen sportlich erfolgreichen
Verein gabe, mochte jedoch betonen, dass es sicherlich auch weitere erfolgreiche Vereine in
der Region gabe. Nussbaumer sieht vor allem die grosse Industrie als Vorteil, sieht jedoch
auch einen Nachteil in der grossen Konkurrenz in diesem Raum. Zudem meint er seien die
Leute in der Peripherie, wahrscheinlich noch etwas vereinsgebundener. Balsiger flhrt aus,

dass es in ihrer Region nur eine kleine Anzahl Konkurrenten gibt.
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9.3 Nachfrageanalyse

Tabelle 9: Antworten zu Frage 7

Was beeinflusst die Nachfrage der Zuschauer nach Unihockeyspielen?

Erfolg der eigenen Mannschaft Ringwald, Nussbaumer,
Stori, Balsiger

Halleninfrastruktur Nussbaumer, Stori, Balsiger

Identifikation der Zuschauer mit dem Verein Stori, Balsiger

Distanz zwischen den beiden Mannschaften, welche ein Ringwald, Balsiger

Spiel bestreiten.

Starplayer-Effekt (z.B. Nilsson) Nussbaumer, Ringwald

Zeitpunkt des Spiels (Wochentag) Ringwald

Zeitpunkt des Spiels (Uhrzeit) Balsiger

Grosse des Vereins Nussbaumer

Qualitat des Spiels Ringwald

Catering Nussbaumer

Begeisterte Jugend Stori

Unsicherheit Giber den Ausgang der Meisterschaft Balsiger

Rahmenprogramme Balsiger

Wetter Balsiger

Gesamte Prasentation des Vereins nach Aussen Stockli

Anmerkung. Eigene Darstellung

Die befragten Prasidenten sind sich grundsatzlich in einem Punkt einig. Die Nachfrage der
Zuschauer nach Unihockeyspielen wird am starksten durch den Erfolg der eigenen Mann-
schaft beeinflusst. Wenn Uster nicht zwischen den Platzen neun bis zwolf spielen wiirde,
sondern weiter vorne, wiirden im Schnitt 100 Zuschauer mehr die Spiele von uns besuchen,
ist Ringwald z.B. tiberzeugt. Ahnlich usserte sich auch Nussbaumer, welcher sagt, wenn
das Team gut spielt, kommen mehr Zuschauer an die Spiele, als wenn das Team schlecht
spielt und weiter hinten platziert ist. Stéri und Balsiger, deren Vereine in der Vergangenheit
oft weiter vorne platziert waren, bestatigen diese These ebenfalls. Stori meint, schlussendlich
gelinge es nur Uber den sportlichen Erfolg mehr Zuschauer zu gewinnen. Wenn der fehlt ge-

hen die Zuschauerzahlen automatisch zurtick.

Trotz allem nennen die Prasidenten noch weitere Determinanten der Nachfrage, welche die
Zuschauerzahlen positiv oder negativ beeinflussen kénnen. So nennen sowohl Nussbaumer

als auch Ringwald den Starplayer-Effekt von Kim Nilsson, welchen Sie dieses Jahr gemerkt
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haben. Nussbaumer meint, dass dieser Effekt die Nachfrage positiv zu beeinflussen scheint.
Auch Ringwald erwahnt den Sondereffekt von Kim Nilsson, welchen sein Verein dieses Jahr

sehr stark gespurt habe.

Ein weiterer Faktor scheinen die Halleninfrastrukturen zu sein, Stori, Balsiger und Nussbau-
mer flUhren aus, dass diese stimmen missen, damit mehr Zuschauer kommen. Nussbaumer
meint, wenn da ein gewisser Standard erreicht wird, kann das sicherlich helfen die Zuschau-
ernachfrage zu erhéhen. So missen unter anderem ein gutes Catering bzw. eine gute Ver-

pflegung angeboten werden oder technische Méglichkeiten ausgeschépft werden, um mehr

Zuschauer generieren zu kénnen.

In einem weiteren Punkt scheinen sich Stéri und Nussbaumer ebenfalls einig zu sein, obwohl
sie es unterschiedlich formulieren. Nussbaumer sagt, dass es neben dem kurzfristigen sport-
lichen Erfolg nur einen Weg gibt die Zuschauerzahlen zu erhéhen. Namlich mit einer guten
Nachwuchsarbeit missten die Vereine vergréssert werden, denn je mehr Mitglieder ein Ver-
ein hat, desto mehr Leute besuchen auch die Spiele, ist er iberzeugt. Denn auch in Zukunft
werden seiner Meinung nach nur Personen Unihockeyspiele besuchen, welche mit dem
Unihockey in irgendeiner Form verbunden sind. Fir Stéri ist die Jugend schlicht und einfach
der Motor der Nachfrage, deshalb sei es wichtig die Jugend zu begeistern um die Nachfrage

langfristig zu starken.

Auch eine gewisse Identifikation der Zuschauer mit dem Verein sei wichtig, erklaren Stori
und Balsiger. Dabei sei wichtig, dass die Vereine nicht nur mit auslandischen Spielern spie-

len sollten, erklaren beide unisono.

Die Distanz zwischen den Mannschaften, welche ein Spiel bestreiten, beeinflusst die Zu-

schauerzahlen ebenfalls. Sowohl Ringwald und Balsiger nennen diese Determinante.

Weitere Determinanten welche von den Prasidenten erwahnt werden, sind der Zeitpunkt des
Spiels (Wochentag/Anspielzeit), die Qualitat des Spiels, die Rahmenprogramme rund um
das Spiel, das Wetter, die gesamte Prasentation des Vereins nach aussen und die Unsi-

cherheit Gber den Ausgang der Meisterschaft.
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9.4 Bisherige Analysen und Konzepte und das Thema Zuschauersteigerung

Tabelle 10: Antworten zu Frage 9

Ist die Attraktivitits- und Zuschauersteigerung in lhrem Verein auch ein Thema?

Ja, sehr. Stori
Ja. Stockli, Ringwald, Balsiger
Nein, nicht wirklich. Nussbaumer

Anmerkung. Eigene Darstellung

Tabelle 11: Antworten zu Frage 10

Wenn ja: wie prioritar auf einer Skala von 1-4? (1 unwichtig, 4 sehr wichtig).

4. Eines der wichtigsten Themen neben dem sportlichen Er- | Stori
folg.

3-4. Es gibt noch wichtigere Themen. Stockli
2-3. Es gibt noch wichtigere Themen. Balsiger
2. Ringwald

Anmerkung. Eigene Darstellung

Tabelle 12: Antworten zu Frage 10

Wenn nein: Warum nicht?

Solange sich das Schweiz Unihockey auf diesem Niveau Nussbaumer
bewegt und das Fernsehen nicht einsteigt, werden sich auch

die Zuschauerzahlen nicht gross verandern.

Anmerkung. Eigene Darstellung

Bei vier von finf der befragten Nationalliga A Vereinen in der Schweiz ist die Attraktivitats-
und Zuschauersteigerung ein Thema. Die Griinde daflir sind jedoch immer etwas verschie-
den. Genauso unterschiedlich wie diese Griinde sind, so verschieden ist auch die Prioritat
dieses Themas in den Vereinen. Ist es bei den einen Vereinen sehr wichtig, so hat es bei
anderen Vereinen nur eine untergeordnete Prioritat. Einig sind sich die Prasidenten, dass es
sicherlich noch wichtigere Themen in ihren Vereinen gibt. Nussbaumer meint sogar, das es
in Zukunft nicht einfacher werden wird die Zuschauerzahlen zu steigern, denn solange sich
das Schweizer Unihockey auf diesem Niveau bewegt und das Fernsehen nicht einsteigt,

werden sich auch die Zuschauerzahlen nicht gross verandern.
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Tabelle 13: Antworten zu Frage 11

Hat Ihr Verein in der Vergangenheit Analysen wie z.B. Umfeldanalysen, Nachfrageana-
lysen, interne Betriebsanalysen durchgefiihrt, welche unter anderem dem Ziel dienten

die Zuschauerzahlen zu erhohen?

Nein Stockli, Ringwald, Nuss-

baumer, Stori, Balsiger

Anmerkung. Eigene Darstellung

In keinem der befragten Vereine wurden bisher konkrete Analysen durchgeflihrt, welche zum
Ziel hatten die Zuschauerzahlen zu steigern. Bislang wurde das Thema der Zuschauerstei-
gerung nur in den einzelnen Vorstanden besprochen oder kleinere Analysen durchgeflihrt.

Bei deren Auswertungen und Diskussionen hat man sich mehr auf das Gefiihl verlassen.

Tabelle 14: Antworten zu Frage 12

Hat Ihr Verein ein Marketingkonzept oder eine Strategie, welche zur Steigerung der
Zuschauerzahlen fiihren sollte? (Preispolitik, Distributionspolitik, Kommunikations-
politik, Produktpolitik)

Nein, nur ein Sponsoringkonzept Stockli, Ringwald, Balsiger,
Stori
Nein Nussbaumer

Anmerkung. Eigene Darstellung

In keinem der befragten Vereine gibt es wirklich ein Marketingkonzept, welches die Preis-,
Distributions-, Kommunikations- und Produktpolitik zur Vermarktung der Spiele festlegt. Bis-
her haben sich die Vereine im Marketing verstarkt auf die Gewinnung von Sponsoren kon-

zentriert und weniger auf die Gewinnung von Zuschauern.
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9.5 Bisherige Massnahmen des Verbands

Tabelle 15: Antworten zu Frage 13

Haben Sie bisher von irgendwelchen Massnahmen von swiss Unihockey profitiert,

welche zum Ziel hatten die Attraktivitat und die Zuschauerzahlen zu steigern?

Ja. Stockli, Nussbaumer, Stori
Schwierig zu sagen. Ringwald
Nein nicht wirklich. Balsiger

Anmerkung. Eigene Darstellung

Tabelle 16: Antworten zu Frage 13

Wenn ja: von welchen?

Damen WM in St. Gallen Stockli
Vorbereitungen auf den Superfinal Stockli

Superfinal Nussbaumer, Stori
Supercup (wird helfen) Stori

Anmerkung. Eigene Darstellung

Tabelle 17: Antworten zu Frage 14

Werden diese Massnahmen nutzen um die Zuschauerzahlen langfristig zu erhéhen?

Ja, besonders der Superfinal Stockli, Stori, Nussbaumer

Die Wirkung des Superfinals wird sich in der Zukunft zeigen. | Ringwald, Balsiger

Es wird auch in Zukunft schwierig bleiben, die Zuschauerzah- | Nussbaumer

len zu erhohen.

Anmerkung. Eigene Darstellung

Die Prasidenten sind sich grundsatzlich einig, dass sie auch schon von Massnahmen von
swiss Unihockey profitiert haben, welche zum Ziel hatten die Attraktivitat und die Zuschauer-
zahlen zu steigern. Besonders erwahnt wurde der Superfinal. Der Entscheid den Superfinal
einzufiihren wird als richtig angesehen. Sowohl Stéri als auch Stéckli und Nussbaumer sind
davon uberzeugt, dass sich die Einfihrung des Superfinals langfristig auszahlen wird. Stori
meint, dass es nur durch den Superfinal moglich ist in den Medien die notige Aufmerksam-
keit zu erlangen, welche es braucht um in der breiten Offentlichkeit wahrgenommen zu wer-
den. Ahnlich sieht es Nussbaumer, welcher sagt, dass die Sportart Unihockey nur durch
Events wie den Superfinal fiir das Fernsehen attraktiv werden kann und somit eine breite Of-
fentlichkeit die Sportart Unihockey wahrnimmt. Genauso sieht es Stockli. Er fihrt aber aus,
dass man nun bestrebt sein muss den Event noch mehr in der breiten Offentlichkeit bekannt

zu machen. Denn beim Event selbst waren bei der ersten Austragung sicherlich sehr viele
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.Insider” mit dabei. Gesamthaft ergibt sich aus den Aussagen folgende Kausalitat (Abbildung
5).

Abbildung 5: Kausalitat - Superfinal, mediale Prasenz, Bekanntheit und Zuschauer

Fernsehen/ Bekanntheit in +
Superfinal mediale Prasenz _der breiten
Offentlichekit Zuschauer

Anmerkung. Eigene Darstellung

Etwas kritischer dussert sich Ringwald, welcher sich nicht sicher ist, ob sich die Massnahme
in Zukunft auszahlen wird. Das Medienecho vor und nach dem Superfinal war fir das Erste
sicher gut, jedoch wird sich die Wirkung erst in den ersten Spielen der kommenden Saison
zeigen, flhrt er aus. Auch Balsiger, ist noch nicht davon Uberzeugt, dass sich der Superfinal
positiv auf die Zuschauerzahlen in den regularen Meisterschaftsspielen auswirken wird. Er

hofft jedoch, dass sich der Event so wie er letztes Jahr stattgefunden hat, etablieren wird.

Weitere Massnahmen seitens von swiss Unihockey, welche sich in der Vergangenheit fur die
Vereine positiv auf ihre Zuschauerzahlen ausgewirkt haben, waren die Austragung der Da-
men WM in St. Gallen und die Vorbereitungen auf den Superfinal (Superfinaltour). Stori ist
zudem Uberzeugt, dass auch der Supercup eine gute Sache ist und die Wirkung des Super-

finals verstarken wird.
Die Konzepte zur Networking-Zone oder den Medienarbeitsplatzen werden unterschiedlich

beurteilt. Grundsatzlich haben diese aber keinen grossen Einfluss auf die Zuschauerzahlen,

fuhren die Prasidenten aus.
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9.6 Bisherige Massnahmen der Vereine

Tabelle 18: Antworten zu Frage 15

Welche Massnahmen wurden von lhrem Verein schon umgesetzt bzw. planen Sie um-

zusetzen um die Zuschauerzahlen zu erhohen?

Freier Eintritt / Freikarten / Einladung von anderen Vereinen

Stockli, Ringwald, Stori,

Nussbaumer, Balsiger

Special Events / Eventspiele

Ringwald, Stori, Balsiger

Social Media / Homepage

Ringwald, Nussbaumer,

Balsiger

Plakate / Inserate

Stori, Nussbaumer, Balsiger

,Bearbeitung“ und Zusammenarbeit mit den Medien

Stori, Nussbaumer

Verbesserung der Infrastruktur in den Hallen / Hallendesign Stockli
Losung des Hallenproblems Stockli
Livestream Stori
Verteilung von Saisonmagazinen Nussbaumer

Anmerkung. Eigene Darstellung

Tabelle 19: Antworten zu Frage 16

Welche der ausgefiihrten Massnahmen waren ausserst erfolgreich?

Freier Eintritt / Freikarten / Einladung von anderen Vereinen

Nussbaumer, Stori, Balsiger
(Einladung von Bekannten

und Verwandten)

Special Events / Eventspiele

Ringwald

Livestream

Stori

Anmerkung. Eigene Darstellung

Tabelle 20: Antworten zu Frage 16

Welche der ausgefiihrten Massnahmen waren weniger erfolgreich?

Freier Eintritt / Freikarten / Einladung von anderen Vereinen

Ringwald, Balsiger (Einla-

dung von Vereinen)

Special Events (langfristig)

Stori

Inserate

Balsiger

Anmerkung. Eigene Darstellung

Es lasst sich zusammenfassen, dass die Vereine schon sehr viele Massnahmen umsetzten

oder planen kurzfristig durchzufihren und die Liste mit sehr grosser Wahrscheinlichkeit

kaum abschliessend ist. Interessant ist, dass bereits alle Vereine versucht haben durch die

Abgabe von Gratis-Eintritten an verschiedene Zielgruppen mehr Zuschauer zu generieren.
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Die Wirkung dieser Massnahme aber sehr unterschiedlich auszufallen scheint. Wahrend
Nussbaumer und Stori einen positiven Eindruck der Massnahme haben, fihrt Ringwald aus,
dass der Erfolg dieser Massnahme recht massig gewesen ist. Balsiger hingegen erklart,
dass die Abgabe von Freikarten an Verwandte und Bekannte der Vereinsmitglieder sehr gut
funktioniert und sich lohnt, die Einladung von Vereinen in der Region jedoch nur massig er-
folgreich war. Dasselbe Phanomen ist bei den Special Events auszumachen. Wahrend Stori
diesmal ausflihrt, dass dies langfristig kaum zu einer Steigerung der Zuschauerzahlen fiihrt,
aussert sich Ringwald positiv Uber die Uster-Games, welche der UHC Uster jahrlich durch-
fuhrt.

Tabelle 21: Antworten zu Frage 17

Wie konnte lhnen der Verband bei der Umsetzung von Massnahmen in Zukunft bera-

tend oder ausfiihrend helfen?

Nur durch grosse Events wie den Superfinal und den Erfolg Stockli

der Nationalmannschaften.

Der Verband sollte grosse Hauptsponsoren prasentieren, die | Nussbaumer
den Vereinen ein professionelles Image gegenuber den Zu-

schauer verschaffen.

Die Umsetzung liegt in erster Linie an den Vereinen. Stori

Anmerkung. Eigene Darstellung

Gemass den Vereinsprasidenten kann der Verband eigentlich nicht bei der Umsetzung von
Massnahmen zur Steigerung der Zuschauerzahlen mithelfen. Nur indirekt kann der Verband
den Vereinen helfen. Stockli meinte der Verband kann nur durch den Erfolg der National-
mannschaft oder Events wie den Superfinal daflir sorgen, dass mehr Zuschauer, Unihockey-
spiele besuchen. Nussbaumer sieht eine Méglichkeit darin, dass der Verband grosse
Sponsoren prasentieren konnte, welche dem Zuschauer gegeniber fiir ein positives Image
sorgen. Dazu mussten aber grosse Sponsoren gewonnen werden, welche jeder Schweizer
und jeder Schweizerin kennt. Stori fihrt aus, dass die Umsetzung der Massnahmen in erster
Linie an den Vereinen liegt und der Verband grundsatzlich keine grosse Hilfe leisten kann.
Anschliessend wurden die Prasidenten zu konkreten Massnahmen befragt. Dort relativiert
sich dieses Bild ein wenig. Die Prasidenten nennen weitere Moéglichkeiten, wie der Verband
in Zukunft helfen kann die Zuschauerzahlen zu erhéhen. Diese wurden hier jedoch bewusst

nicht erfasst.
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Mogliche Massnahmen

Im letzten Teil des Interviews wurden die Prasidenten zu moéglichen Massnahmen befragt.

Es ging darum abzuklaren, ob die genannten Massnahmen langfristig helfen kdnnten die Zu-

schauerzahlen im Unihockey zu erhéhen. Zusatzlich wurden sie gebeten auf moégliche Prob-

leme bei der Umsetzung aufmerksam zu machen und sich zu dussern, falls der Verband

ihnen bei der Umsetzung einer Massnahme helfen kénnte.

Tabelle 22: Stellungnahme zur Massnahme 18

Es miissen im Unihockey mehr Zusatzleistungen angeboten werden. Attraktives

Rahmenprogramm, Verbesserung der Aufenthaltsqualitidt in den Hallen oder Formen

der Eventgestaltung am Spieltag.

Stellungnahme

Ja/nein

Problem / Hilfe Verband

Stockli

Dies ist so, die Sportart Unihockey

muss besser verkauft werden.

Personelle und finanzielle Ressour-

cen.

Ringwald

Es ist wichtig Events durchzufiihren,
aber es ist auch wichtig die einzel-
nen Spiele attraktiver zu gestalten.
Ich bin aber skeptisch ob aufgrund

dessen mehr Zuschauer kommen.

Personelle Ressourcen / Helfer

Nussbaumer

Das Wegkommen vom Turnhallen-
Image ware sehr wichtig. Zurzeit je-

doch unrealistisch.

Personelle Ressourcen

Stori

Dies ist teilweise richtig. Rahmen-
programme z.B. in Form von Tan-
zern bringen langfristig nichts.
Events an jedem Spieltag zu gestal-
ten, lohnt sich wahrscheinlich auch
nicht. Die Aufenthaltsqualitat in den

Hallen muss jedoch erhéht werden.

Personelle Ressourcen

Balsiger

Dies ist sicherlich ein Thema das die
Vereine angehen mussen und etwas
bringt um die Zuschauerzahlen zu

erhohen.

Zum Teil mangelt es sicherlich an
den personellen Ressourcen. Der

Verband konnte z.B. dadurch helfen,

dass er Antrage zur Pausenverlan-
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gerung einfacher bewilligen wiirde
oder die Pausen generell auf 15 Mi-

nuten verlangert.

Anmerkung. Eigene Darstellung

Stockli fuhrt aus, dass dies so ist. Die Sportart Unihockey misse sich besser verkaufen und
vermarkten. Auch Nussbaumer und Balsiger wiirden es wichtig finden vom Turnhallenimage
wegzukommen. Stéri und Ringwald differenzieren das Ganze Thema ein wenig. Ringwald
erklart, dass es einerseits sicherlich wichtig ist einzelne Events durchzufiihren anderseits
mussten jedoch auch die einzelnen Spiele attraktiver gestaltet werden und rund um das
Spiel ein gewisses Rahmenprogramm geschaffen werden. Er ist jedoch skeptisch, ob des-
halb mehr Zuschauer in die Hallen kommen wirden. Mdglicherweise wiirden die anwesen-
den Zuschauer dadurch aber ein wenig besser abgeholt, meint er weiter. Stéri wiederum
sieht vor allem in der Verbesserung der gesamten Aufenthaltsqualitdt eine Chance und Mdég-
lichkeit mehr Zuschauer in die Hallen zu bekommen (Anzeigen von Wiederholungen, Liveti-
cker, etc.). Rahmenprogramme, wie Tanzer und einzelne Events wirden langfristig aber
nichts bringen, ist er Uberzeugt. Das Problem bei der Umsetzung dieser Zusatzleistungen
und Verbesserungen seien jedoch die personellen Ressourcen, erklaren die Prasidenten. Es

fehle zurzeit einfach an Helfern um solche Leistungen an jedem Spiel anbieten zu kénnen.

Tabelle 23: Stellungnahme zur Massnahme 19

Die Zusatzleistungen miissen besser kommuniziert werden. Z.B. miissen die Home-

pages der Vereine und die sozialen Netzwerke intensiver und professioneller betreut

werden.
Stellungnahme )
Tl Problem / Hilfe Verband

Stockli Ja, dies ist richtig. Das Problem ist meistens die Be-
treuung der sozialen Netzwerke o-
der der Homepages durch die Ver-
eine.

Ringwald Ja, dies kdnnte etwas bringen, um

die Zuschauerzahlen zu erhohen.

Nussbaumer | Ich denke, das ist sicherlich ein
Weg. Diese Mdglichkeit scheint mir
realistisch und umsetzbar zu sein,

um die Zuschauerzahlen zu erho-
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hen.

Stori Dies ist sicherlich eine Massnahme,
welche wichtig ware. Es scheint mir
auch noch ein gewisses Potential

bei den Vereinen vorhanden zu sein.

Balsiger Ich denke, dass eine verstarkte
Kommunikation Uber die sozialen
Netzwerke sicherlich etwas bringt

um mehr Zuschauer zu generieren.

Anmerkung. Eigene Darstellung

In dieser Massnahme sind sich die Prasidenten einig. Es ist wichtig die Kommunikation zu
verbessern und ein gewisses Potential scheint vorhanden. Stockli erlautert, dass in diesem
Bereich bei den Vereinen schon immer gesiindigt wurde. Es gabe zwar viele Leute in den
Vereinen, welche z.B. Homepages erstellen, aber niemand der sie richtig betreue. Wichtig
ware es deshalb die Betreuung sicherzustellen. Auch Ringwald meint, dass eine bessere
Kommunikation Uber die sozialen Netzwerke und Medien zu mehr Zuschauer fihren kénnte.
Sogar Nussbaumer halt diesen Weg fir realistisch und auch Stori halt es flr wichtig in die-
sem Bereich etwas zu tun, deshalb habe man nun auch den Posten eines Kommunikations-
Chefs im Vorstand seines Vereins eingefiuhrt, sodass das Potential in Zukunft ausgeschopft
werden kénne. Balsiger halt die Kommunikation Uber das Internet ebenfalls fir den Weg der

Zukunft, obwohl er friiher diesen Massnahmen gegentber eher kritisch gewesen sei.

Tabelle 24: Stellungnahme zur Massnahme 20

Die Vereine miissen ihre Zuschauer besser kennen, damit die Instrumente des Marke-
tingmix besser auf sie abgestimmt werden kénnten (z.B. Zuschauerbefragungen
durchfiihren).
Stellungnahme
. Problem / Hilfe Verband

Stockli Ja. Die Vereine mussen ihre Zu-

schauer besser kennen und mit

Sponsoren mussen sie mehr in Kon-

takt kommen. Dies wirde den Ver-

einen sicherlich etwas nutzen.
Ringwald Dies ist eine Massnahme, Uber wel-

che ich noch nicht gross nachge-
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dacht habe. Ich kann mir aber vor-

stellen, dass dies etwas bringen

kénnte.
Nussbaumer | Ja das ware sicherlich wiinschens- Ich kénnte mir gut vorstellen, dass
wert. z.B. swiss Unihockey irgendwann
eine gréssere Befragung durchfiih-
ren kdnnte.
Stori Ja, das kénnte méglicherweise et- Schwierig als einzelner Verein
was bringen. durchzufiihren.
Balsiger Ja, eine Zuschauerbefragung finde Ich kann mir auch gut vorstellen,

ich eine sehr gute Idee. Ich kann mir
gut vorstellen, dass dies etwas

bringt.

dass der Verband eine solche Be-

fragung durchfihren kénnte.

Anmerkung. Eigene Darstellung

Diese ist wiederum eine Massnahme, welche bei den Prasidenten gut ankommt. Alle befrag-

ten Prasidenten sind sich einig, dass neue Erkenntnisse Uber ihre Zuschauer mdglicherweise

zu einer Zuschauersteigerung fuhren kénnten, wenn dadurch die Massnahmen der Vereine

besser auf die Zuschauer abgestimmt werden kdnnten. Stori fihrt jedoch aus, dass es als

einzelner Verein schwierig ist, eine Zuschauerbefragung durchzufihren. Eine Mdglichkeit

des Problems liefern Nussbaumer und Balsiger, welche sich gut vorstellen kdnnten, dass

swiss Unihockey irgendwann eine gréssere Befragung durchfiihren kénnte und die Resultate

danach den NLA-Vereinen zur Verfigung stellen wirde.

Tabelle 25: Stellungnahme zur Massnahme 21

Es sollten Fangruppen bzw. Fanclubs aufgebaut werden.

Stellungnahme

Problem / Hilfe Verband

Ja/nein.
Stockli Dies ware eine sehr gute Idee, um
die Zuschauerzahlen zu erhéhen.
Ringwald Dies wirde sicherlich etwas nutzen,
besonders bei den Auswartsspielen.
Nussbaumer | Es ware sicherlich winschenswert Da wir im Moment keine Zuschauer

Fanclubs aufzubauen. Es ist jedoch

sehr schwierig.

haben, ist es fast nicht méglich Fan-
clubs aufzubauen, da muss man re-

alistisch bleiben. Zudem wollen na-
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tlrlich viele Zuschauer auch nur das

Spiel geniessen.

Stori Dies wirde maoglicherweise etwas Die Fanszene muss sich meiner
bringen um die Zuschauerzahlen zu | Meinung nach selbststandig organi-
erhoéhen. sieren.

Balsiger Eigentlich denke ich schon, dass Die Fanclubs miissen meiner Mei-

dies etwas bringen kénnte um die
Zuschauerzahlen zu erhéhen. Wir
haben z.B. einen solchen Fanclub.
Es darf einfach nicht zu Schlagerei-

en oder dhnlichem kommen.

nung nach aber eine gewisse Ei-
gendynamik entwickeln und selb-
standig wachsen, als Verein kann
man da nicht viel machen. Bei uns
ist der Fanclub auch voéllig selbstan-

dig entstanden.

Anmerkung. Eigene Darstellung

Im Grossen und Ganzen finden die Prasidenten die Idee Fanclubs aufzubauen und zu for-

dern um die Zuschauerzahlen zu erhdéhen eine gute Idee. Besonders bei Auswartsspielen

kénnte dies die Zuschauerzahlen erhéhen ist Ringwald iberzeugt. Denn Auswartsspiele be-

suchen im Moment eigentlich ausschliesslich die Eltern von Spielern oder wichtige Funktio-

nare im Verein. Auch Nussbaumer wirde es winschenswert finden, wenn es einen Fanclub

in seinem Verein gabe. Jedoch ist es schwierig einen solchen aufzubauen, wenn es fast kei-

ne Zuschauer hat, fihrt er aus. Deshalb miisse man realistisch bleiben. Stori findet ebenfalls,

dass ein Fanclub einen gewissen Nutzen bringen kdnnte um die Zuschauerzahlen zu stei-

gern, jedoch muss sich die Fanszene seiner Meinung nach in einem Club selbstandig orga-

nisieren und selbsttragend sein, denn der Aufwand fiir den Betrieb eines solchen Fanclubs

ist recht gross. Auch Balsiger, dessen Club bereits einen Fanclub hat, stiitzt die These von

Stori und sagt, dass die Fanclubs eine Eigendynamik entwickeln miissen und selbstandig

sein sollten. Als Verein kann man da nicht viel machen. Stockli schlussendlich mochte in sei-

nem Club mittelfristig dieses Projekt in Angriff nehmen, wichtig scheint ihm dabei, dass es im

Fanclub immer friedlich ablauft.
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Tabelle 26: Stellungnahme zur Massnahme 22

Der Fanartikelverkauf muss intensiviert werden.

Stellungnahme
Problem / Hilfe Verband
Ja/nein

Stockli Dies ist bei uns nun total im Aufbau

und wurde bisher stark vernachlas-

sigt.

Ringwald Dadurch kénnte die Prasenz nach Die Leute mussten die Artikel jedoch
aussen moglicherweise etwas ver- auch in der Freizeit anziehen und
grossert werden. nicht nur an einem Spiel des Ver-

eins.

Nussbaumer | Dies finde ich keine gute Idee um Wir haben die Erfahrung, gemacht,
die Zuschauerzahlen zu erhdhen. dass damit knapp die Kosten ge-
Das bringt nichts. deckt werden kénnen. Wenn der

Verein Pech hat, bleiben noch viele
Artikel Ubrig, und man tragt einen
Verlust davon.

Stori Ja, der Fanartikelverkauf muss in-

tensiviert werden, ob das aber lang-
fristig hilft die Zuschauerzahlen zu

steigern ist fraglich.

Balsiger Ich denke das bringt nichts um die

Zuschauerzahlen zu steigern.

Anmerkung. Eigene Darstellung

Zu diesem Thema gehen die Meinungen der befragten Prasidenten stark auseinander.
Stockli fuhrt aus, dass der Fanartikelverkauf bisher stark vernachlassigt wurde und nun total
im Aufbau ist und auch Stéri findet, dass dieser in Zukunft intensiviert werden muss. Er fuhrt
aber gleich aus, dass es fraglich ist ob ein verstarkter Fanartikelverkauf die Zuschauerzahlen
einen positiven Einfluss hat. Ahnlich sieht es Ringwald, welcher erlautert, dass dadurch még-
licherweise die Prasenz des Vereins nach aussen erhdht werden kann, die Leute die Fanar-
tikel aber auch in ihrer Freizeit anziehen mussten, um eine Wirkung zu erzielen. Wirden die
Fanartikel nur am Spieltag getragen, wiirde die Prasenz nach aussen nicht verstarkt. Den
Fanartikelverkauf zu intensivieren um dadurch mehr Zuschauer zu generieren, finden Nuss-
baumer und Balsiger hingegen gar keine gute Idee. Nussbaumer fiihrt aus, dass in seinem
Verein die Erfahrung gemacht wurde, dass damit knapp die Kosten gedeckt werden kénnen.

Wenn es schlecht lauft ist es flr den Verein sogar ein Verlustgeschaft.
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Tabelle 27: Stellungnahme zur Massnahme 23

Es sollten Anreizsysteme mit nachfragesteuernder Wirkung eingesetzt werden z.B.

Preisdifferenzierung, wie Topspielzuschldge oder Rabatte auf Dauerkarten.

Stellungnahme

Problem / Hilfe Verband

Ja/nein

Stockli Ja, wir haben Dauerkarten. Ansons- | In flexiblen Preisen sehe ich eher
ten arbeiten wir mit fixen Preisen. eine Gefahr als einen Nutzen.

Ringwald Betreffend flexiblen Preisen, bin ich | Die Wahrscheinlichkeit, dass auf-
eher skeptisch. grund einer Preisdifferenzierung,

negative Reaktionen entstehen ist
relativ gross.

Nussbaumer | Ich denke, dass sich eine Preisdiffe- | Bei einer Preisdifferenzierung muss
renzierung nur ein guter Verein leis- | man aufpassen, dass man die Zu-
ten kann, da macht das sogar Sinn. | schauer nicht witend macht.

Bei uns macht das keinen Sinn.

Stori Ja wir haben Rabatte auf Dauerkar- | Die Preisdifferenzierung fur einzelne
ten zudem haben wir fiir die Playoff- | Spiele ist eine Gefahr, weil dies zu
Spiele einen etwas héheren Preis. Diskussion unter den Zuschauern
Ich finde eine Preisdifferenzierung fuhren kénnte.
fur einzelne Spiele allerdings nicht
richtig.

Balsiger Dauerkarten und Familientickets, Ich denke die Leute wirden eine

welche verglinstigt bezogen werden
kénnen bieten wir an. Eine Preisdif-
ferenzierung fur einzelne Spiele fin-

de ich nicht gut.

Preisdifferenzierung fiir einzelne
Spiele nicht verstehen. Zusatzlich ist
ein solches System meiner Meinung
nach sehr intransparent und je nach
Situation auch dem gegnerischen
Team gegenuber nicht sehr respekit-

voll.

Anmerkung. Eigene Darstellung

In einer gewissen Weise wird das von den Vereinen bereits praktiziert. So haben sowohl

Stockli als auch Stori und Balsiger erwahnt, dass sie Dauerkarten mit einem Rabatt anbieten.

Stori erklart, dass in seinem Verein fur die Playoff-Spiele ausserdem ein héherer Eintritts-

preis verlangt wird. Eine Preisdifferenzierung fiir einzelne Spiele halt er allerdings wenig

sinnvoll, um die Zuschauerzahlen zu erhohen. Er erklart, dass ein tieferer Preis bei einem

schwacheren Gegner wohl kaum diskutiert wiirde, der héhere Preis jedoch zu Diskussionen
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fuhren kénnte. Die gleiche Meinung vertreten auch Ringwald, Stéckli und Balsiger. Ringwald
meint, dass er betreffend flexiblen Preisen eher skeptisch sei. Er fiirchtet ebenfalls, dass ne-
gative Reaktionen unter den Zuschauern entstehen kénnten und denkt nicht, dass dies viel
bringen wiirde. Auch Stdckli und Balsiger sehen in flexiblen Preisen eher eine Gefahr als ei-
nen Nutzen. Nussbaumer vermutet, dass sich ein guter Verein eine Preisdifferenzierung
mdglicherweise sogar leisten kdnnte und dies sogar sinnvoll sein kénnte, bei einem schwa-
chen Verein, mache dies aber keinen Sinn. Auch er sieht dann eher eine Gefahr als einen

langfristigen Nutzen.

Tabelle 28: Stellungnahme zur Massnahme 24

In der Distributionspolitik miissen Optimierungen im Bereich des Ticket-Verkaufs
gemacht werden. Die Zuschauer miissen einfacher und effektiver an ihre Tickets
kommen.
Stellungnahme )
Tl Problem / Hilfe Verband

Stockli Im Moment finde ich das nicht be- Aufgrund der kleinen Menge, an Ti-
sonders wichtig. ckets lohnen sich, Optimierungen in

diesem Bereich kaum.

Ringwald Das ist bereits sehr einfach.

Nussbaumer | Wenn wir mehr Zuschauer hatten, Hier ist das Problem, dass es sich
waren wir sehr gerne bereit in die- nicht lohnt fir diese wenigen Zu-
sem Bereich etwas zu tun. Dann schauer, die an unsere Spiele kom-
misste man diesen Bereich auch si- | men in diesem Bereich Optimierun-
cherlich optimieren. gen vorzunehmen.

Stori Wir haben ein E-Ticketing System Das Problem des Systems ist zur-
eingeflhrt. Es ist eine gute Sache zeit, dass es in der Qualifikation
und wird von den Zuschauern ge- noch zu wenig genutzt wird.
schatzt. Ob dies nun genutzt hat, die
Zuschauerzahlen zu steigern, ist
schwierig zu sagen.

Balsiger Ich denke, wenn die Zuschauer ein-
facher und effektiver an ihre Tickets
kommen, kdnnte das schon etwas
bringen.

Anmerkung. Eigene Darstellung
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Gegenulber Optimierungen im Bereich des Ticket-Verkaufs sind die befragten Prasidenten
eher skeptisch. Einzig Stori hat in seinem Verein bereits ein E-Ticketing System eingeflihrt.
Er erklart, dass dieses sicherlich eine gute Sache sei und von den Zuschauern auch ge-
schatzt wird. Ob dies zu einer Steigerung der Zuschauerzahlen gefiihrt habe, kénne er aller-
dings nicht sagen. Denn bisher werde das System in der Qualifikation noch zu wenig durch
die Zuschauer genutzt. Balsiger denkt, dass es sich positiv auf die Zuschauerzahlen auswir-
ken kénnte, wenn die Zuschauer einfacher an ihre Tickets gelangen kénnten. Die anderen
Prasidenten sind entweder der Meinung, dass der Ticketverkauf bereits sehr einfach sei und
die Zuschauer relativ effektiv an ihrer Tickets gelangen kdnnen oder es im Moment wichtige-
re Themen gebe. So sagt Ringwald, dass die Zuschauer fiir ihr Ticket nicht mal anstehen
missen, wenn sie nicht gerade zwei Minuten vor Spielbeginn eintreffen. Stockli erganzt zu-
dem, dass das Ticketing seiner Meinung nach auch immer ein wenig ein personlicher Be-
reich bleiben sollte und es sich aufgrund der kleinen Menge kaum lohne Optimierungen im
Bereich des Ticket Verkaufs zu machen. Darin sieht auch Nussbaumer das grosste Proble-
me. Auch er meint, dass es sich fiir die wenigen Zuschauer nicht lohnen wiirde, in diesem
Bereich etwas zu andern. Sollte es mehr Zuschauer geben, miisse man diesen Bereich aber
optimieren und dann ware er auch gerne bereit dazu, z.B. durch eine Zusammenarbeit mit

Ticketcorner.

Tabelle 29: Stellungnahme zur Massnahme 25

Die Vereine brauchen bzw. miissen in neuartige Infrastrukturen bzw. Hallen investie-

ren.
Stellungnahme
Problem / Hilfe Verband
Ja/nein
Stockli Dies ist sehr zentral um die Zu-
schauerzahlen zu erhdhen.
Ringwald Ich, denke es bringt sicherlich etwas

wenn die Halleninfrastruktur stimmt,
aber ob dadurch wirklich mehr Zu-
schauer kommen ist schwierig zu

sagen.

Nussbaumer | Wir sind dran in diesem Bereich zu
investieren, jedoch ist diese Halle
mehr flir den Trainingsbetrieb oder

Juniorenrunden gedacht.

Stori Dies ist absolut so und sehr zentral.
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Neben der medialen Prasenz ist

dieses Thema das Zweitwichtigste.

Balsiger Dies ist absolut richtig und meiner
Meinung nach das Wichtigste. Ich
bin lGberzeugt, dass wenn es den
Vereinen gelingt ihre Infrastrukturen
aufzuwerten, mehr Zuschauer an die

Spiele kommen.

Anmerkung. Eigene Darstellung

Fur die befragten Prasidenten ist dies ein zentrales Thema. Stéckli und Stéri erklaren beide,
dass dies ein sehr zentrales Thema ist, um die Zuschauerzahlen zu erhéhen. Wie erwahnt
fuhrte Stori ja bereits aus, dass es flr ihn nur die Vereine langfristig schaffen werden an der
Spitze zu bleiben, welchen es gelingen sollte, in den nachsten zehn Jahren in neuartigen
Hallen zu spielen. Deshalb ist, das Thema flir ihn neben der Steigerung der medialen Pra-
senz auch das Zweitwichtigste, um mehr Zuschauer zu generieren. Fir Balsiger ist es sogar
das wichtigste Thema lUberhaupt um die Zuschauerzahlen zu erhéhen. Er ist liberzeugt dass
durch neuartige Infrastrukturen, die Zuschauerzahlen steigen wirden. Auch Nussbaumer
sagt, dass sie in Kloten in eine neue Infrastruktur investieren, jedoch sei die Halle mehr fir
den Trainingsbetrieb oder Juniorenrunden gedacht, also keine Halle wie sie sich z.B. Stori
und Balsiger vorstellen oder Kéniz und die Handballer aus Schaffhausen bereits verfiigen.
Ringwald sieht, das ganze nicht so kritisch. Er ist sich nicht sicher ob dadurch die Zuschau-

erzahlen wirklich erhoht werden konnen.

Tabelle 30: Stellungnahme zur Massnahme 26

Es braucht Veranderungen in den Ligastrukturen um mehr Zuschauer zu generieren.

Stellungnahme
Problem / Hilfe Verband
Ja/nein

Stockli Nein. Meiner Meinung nach stimmt

die Struktur im Moment.

Ringwald Ich denke die momentane Struktur Mehr Mannschaften wirden zu ei-
und der Spielmodus ist ziemlich gut. | nem noch grosseren Gefalle zwi-
schen den besten vier und den letz-
ten vier Mannschaften flhren. Dies
ware fur die Attraktivitat der Spiele

nicht forderlich.
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Nussbaumer | Veranderungen in den Ligastruktu-
ren wirden meiner Meinung nach
nicht viel bringen um mehr Zu-
schauer fir unsere Spiele zu gewin-
nen. Was sehr gut war, ist die Ein-
fihrung des Superfinals.

Stori Den aktuellen Modus finde ich gut Mehr Spiele wirden nichts bringen
und die Einfiihrung des Superfinals, | und zu einer Uberbelastung der
war absolut richtig. Spieler fuhren. Mehr ist in diesem

Bereich zurzeit einfach nicht még-
lich.

Balsiger Ich denke, das bringt nichts um die

Zuschauerzahlen zu erhohen.

Anmerkung. Eigene Darstellung

Alle sind sich einig. Eine Veranderung in den Ligastrukturen wiirde zurzeit nichts nutzen um

die Zuschauerzahlen zu erhéhen. Ringwald und Stéri erklaren, dass mehr Spiele nichts brin-

gen wirden. Ringwald erklart dies damit, dass es so zu einem noch grosseren Gefalle zwi-

schen den Mannschaften kommen wirde. Stori wiederum sieht vor allem eine Gefahr und

ein Problem in der Uberbelastung der Spieler. Was gemass Balsiger in Zukunft gepriift wer-

den kdénnte, ware den Spielplan verstarkt regional zu gestalten (wie z.B. im Schweizer Eis-

hockey) dies sei jedoch sicherlich nicht einfach umsetzbar. Die Einfiihrung des Superfinals,

wird aber wie bereits erwahnt, von den Prasidenten begrisst.

Tabelle 31: Stellungnahme zur Massnahme 27

Es sollte ein Ligasponsoring geben um die Liga besser zu vermarkten.

Stellungnahme

Ja/nein

Problem / Hilfe Verband

Stockli

Dies bringt meiner Meinung nach
nichts um die Zuschauerzahlen zu

erhohen.

Die Leute wissen, danach nicht
mehr was dies fir eine Liga ist, soll-
te die Liga den Namen des
Sponsors tragen. Wenn die Leute
sprich die Zuschauer und die
Sponsoren nicht mehr wissen, wel-
che Starkeklasse sich hinter einem

Liganamen verbirgt, ist dies kontra-
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produktiv.

Ausserdem gibt es beim Ausstieg
eines Sponsors jedes Mal einen
neuen Namen der Liga, was weitere

negative Effekte mit sich bringt.

Ringwald Ich denke den Effekt, welcher ein
Ligasponsoring mit sich bringen
wirde, ware sicher positiv ob er sich
auch positiv auf die Zuschauerzah-

len auswirken wirde ist schwierig zu

sagen.
Nussbaumer | Fir uns als Verein ware es win- Man muss hier aber wieder realis-
schenswert. tisch bleiben. Ich denke es ist ein-
fach sehr schwierig, grosse Sponso-
ren zu finden, welche gewillt sind
grosse Beitrage in das Unihockey zu
investieren.
Stori Ja dass wirde ich sofort begriissen.

Es ware dringend notwendig neben
den Verbandssponsoren, einen gu-
ten Ligasponsor zu finden. Damit
sollten denn auch die Vereine finan-
ziell unterstutzt werden. Dies wirde
den Vereinen bestimmt in vielen Be-
reichen nutzen. Wahrscheinlich
auch in Bezug auf die Vermarktung

der eigenen Spiele.

Balsiger Dies ist sicherlich ein Punkt, wo ich
personlich mit dem Verband nicht
ganz zufrieden bin. Es gibt sehr vie-
le Verbandsponsoren, welchen wir
auch sehr viele Platz auf den Spie-
lerleibchen freilassen missen. Im
Gegenzug bekommen wir relativ

wenig Geld dafur. Ich denke in die-
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sem Bereich sollte der Verband
wirklich noch etwas mehr ,Gas ge-
ben“. Das ware sehr wichtig fir die
Vereine und kdnnte auch die Zu-

schauerzahlen erhdhen.

Anmerkung. Eigene Darstellung

Ausser Stockli wirden, alle befragten Prasidenten ein Ligasponsoring sofort begrissen.
Stockli sieht das Problem des Ligasponsorings darin, dass die Sponsoren und die Zuschauer
nicht mehr wissen, welche Starkeklasse sich hinter einem Liganamen verbirgt. Ausserdem
fihre ein Ausstieg eines Sponsors auch immer zu einem Wechsel des Namens der Liga,
was wiederum jedes Mal ein Angewohnen an den neuen Namen mit sich bringt. Man sei in
dieser Beziehung nicht wie der Fussball. Dort kdnne dies funktionieren.

Die anderen Prasidenten wirden ein Ligasponsoring sofort begriissen. Ringwald betont je-
doch, dass er nicht sicher sei, ob sich dies auch positiv auf die Zuschauerzahlen auswirken
wuirde. Auch Nussbaumer, Stéri und Balsiger fanden ein Ligasponsoring winschenswert.
Stori erklart, dass er dies sofort begriissen wiirde und es dringend notwendig sei neben den
Verbandssponsoren, einen guten Ligasponsor zu finden. Mit dessen Geldern sollten dann
aber auch die Vereine unterstiitzt werden. Dies wirde den Vereinen bestimmt in vielen Be-
reichen nutzen. Wahrscheinlich auch in Bezug auf die Vermarktung der eigenen Spiele. Die-
se Meinung vertritt auch Balsiger. Er ist der Meinung, dass der Verband in diesem Bereich

einfach noch etwas mehr Gas geben sollte.

Tabelle 32: Stellungnahme zur Massnahme 28

Aufgrund der Schwierigkeit Vertrage mit 6ffentlich-rechtlichen Fernsehanstalten ab-
zuschliessen, sollte der Verband die Vermarktung im Internet bzw. das Angebot von
swiss Sport TV ausbauen um die Sportart Unihockey noch mehr in der breiten Offent-

lichkeit bekannt zu machen.

Stellungnahme
Problem / Hilfe Verband

Ja/nein
Stockli Die Vermarktung tber das Internet Das Problem dabei ist, dass
ist sicherlich ein mdglicher Weg. dadurch vor allem die ,Insider der

Unihockey-Szene" angesprochen
werden und die Wahrnehmung der
Sportart Unihockey ausserhalb die-

ser Szene kaum verstarkt wird.
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Ringwald Ich glaube auf die Werbeeinnahmen | Dazu muss jedoch die Qualitat der
und die gesamte Wahrnehmung des | Livestreams sichergestellt werden.
Sports, kdnnte die gesamte Ver- Dazu braucht es gutes Equipment
marktung im Internet schon einen und gute Kommentatoren. Dabei
positiven Einfluss haben. Mdéglich- werden einige Vereine Miihe bekun-
erweise kdnnen dadurch langfristig den. Hierbei kénnte ich mir gut vor-
auch die Zuschauerzahlen erhdht stellen, dass der Verband den Ver-
werden. einen moglicherweise eine Hilfe stel-
len kdnnte, indem z.B. gewisse
Kommentatoren vom Verband ge-
stellt werden, welche die Vereine
etwas entlasten kénnten und auch
die Qualitat der Ubertragung sicher-
stellen wirden.
Nussbaumer | Ich bin nicht sicher ob der Weg (iber | Schlussendlich ist es auch hier ein
das Internet der Richtige ist. Problem der Helfer. Es ist immer
wieder schwierig Leute zu finden,
welche diese Ubertragungen sicher-
stellen.
Stori Wir konnten dieses Jahr feststellen,
dass sich die Ubertragung durch das
Internet positiv auf unsere Zuschau-
erzahlen auswirkt. Deshalb finde ich
dies der richtige Weg und der sollte
weiterverfolgt werden.
Balsiger Ich musste meine Meinung dazu et- | Wichtig ist einfach das die Qualitat

was revidieren. Ich denke dies ist
der Weg der Zukunft, der meiner
Meinung nach auch etwas bringt.
Hier ist der Verband auf dem richti-

gen Weg.

der Kommentatoren und der Bild-

aufnahmen sichergestellt wird.

Angesprochen auf die Idee von
Ringwald, fand Balsiger die Idee ei-
ner Kommentatorengruppe, welche
durch den Verband geschult und
gestellt wiirde sehr interessant und

zielfiihrend.

Anmerkung. Eigene Darstellung
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Die Prasidenten sind sich beinahe einig, dass die Vermarktung tber das Internet der richtige
Weg ist und ob das Angebot von swiss Sport TV ausgebaut werden sollte (wie dies nun auch
der Fall ist). Sie nennen aber drei Probleme dabei. Stoéckli erklart, dass die Vermarktung Gber
das Internet und das Angebot von swiss Sport TV ein mdglicher Weg ist, um mehr Zuschau-
er zu generieren. Das Problem dabei ist seiner Meinung nach, dass dadurch vor allem die
.Insider der Unihockey-Szene“ angesprochen werden. Die Wahrnehmung der Sportart
Unihockey kann dadurch ausserhalb der Szene wohl kaum verstarkt werden. Auch Nuss-
baumer ist sich nicht sicher ob dies der richtige Weg ist. Er sagt aber, dass er zu wenig
Know-How dariber verflige um diese Frage abschliessend beantworten zu kénnen. Aus sei-
ner Sicht ist das Problem, dass es immer wieder schwierig ist fiir diese Ubertragungen ge-
niigend Leute zu finden, welche diese Ubertragungen sicherstellen. Ahnlich argumentiert
Ringwald. Er glaubt zwar, dass durch die Ubertragungen im Internet sowohl Webeeinnah-
men als auch die Wahrnehmung des Sports erhéht werden kénnten, dazu miisse jedoch die
Qualitat der Livestreams unbedingt sichergestellt werden. Dazu miisse aber erstens das
Equipment zur Ubertragung der Vereine gut genug sein und zweitens braucht es gute Kom-
mentatoren. Hier kdnnte sich Ringwald gut vorstellen, dass der Verband den Vereinen moég-
licherweise Hilfestellung bieten kénnte. Er stellt sich vor, dass gewisse Kommentatoren vom
Verband gestellt wiirden und die Vereine so etwas entlastet wirden. Somit kdénnte die Quali-
tat der Ubertragung sichergestellt werden. Angesprochen auf diese Idee fand auch Balsiger
diese sehr interessant und zielfihrend. Er teilt die Meinung von Ringwald. Er sagt, dass die
Livestreams in Zukunft sehr wichtig seien und der Sportart Unihockey auch etwas bringen
kénnten, sofern die Qualitat sichergestellt sei. Schlussendlich erklart Stéri, dass er dieses
Jahr feststellen konnte, dass sich die Ubertragung durch das Internet positiv auf die Zu-
schauerzahlen in seinem Verein ausgewirkt hat. Deshalb findet er diese Vermarktung auch

den richtigen Weg, der weiterverfolgt werden sollte.

Tabelle 33: Stellungnahme zur Massnahme 29

Der Verband sollte Regelungen einfiihren, welche fiir einen Ausgleich der Spielstarke

sorgen (z.B. Ausldnderregulierung, finanzieller Ausgleich).

Stellungnahme
Problem / Hilfe Verband
Ja/nein

Stockli In einer Auslanderregulierung sehe
ich eine Mdglichkeit, fur einen Aus-

gleich der Spielstarke zu sorgen.

Ringwald Ich denke fir die hinteren Teams in | Das Problem dabei ist, dass der

der Liga, ware eine Regelung, wel- Verband dies wahrscheinlich etwas
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che zum einem Ausgleich der Spiel-
stake sorgt sicherlich attraktiv. Eine
Auslanderregulierung finde ich

grundsatzlich gut.

anders sehen durfte. Denn dieser
mochte das gesamte Niveau des
Unihockeys in der Schweiz auf ein
héheres Level heben. Spitzenmann-
schaften sollten dabei nicht durch
Regulierungen gebremst werden
und mdglicherweise noch die inter-
nationale Konkurrenzfahigkeit auf

Clubebene verlieren.

Nussbaumer

Fir die hinteren Vereine in der Ta-
belle ware es sicherlich interessant
Uber Regelungen nachzudenken,
welche zum Ausgleich der Spielstar-
ke sorgen. Der Liga wirde es aber
wahrscheinlich nicht helfen die Zu-
schauerzahlen zu erhéhen. Aber
warum nicht mal dartiber nachden-

ken.

Stori

Ob Massnahmen, welche zum Aus-
gleich der Spielstarke flhren die Zu-
schauerzahlen erhéhen weiss ich
nicht. Eine Auslanderregulierung in
Form eines Gentleman-Agreements
kénnte ich mir aber vorstellen, ob-
wohl ich nicht wisste ob ich einen
solchen Antrag unterstlitzen wirde.
Eine Regelung in Form eines Fi-
nanzausgleiches finde ich nicht gut

und wirde ich nicht unterstitzen.

Balsiger

Rein fir das Produkt Unihockey wa-
ren Regelungen, welche zum Aus-
gleich der Spielstarke sorgen inte-
ressant weil eine spannende Meis-
terschaft mehr Zuschauer anzieht

als eine Unausgeglichene.

Ich bin nicht davon Uberzeugt, dass
alle Vereine mit solchen Regelungen

glicklich waren.
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Ich persénlich wiirde eine Auslan-
derregulierung begriissen, obwohl
wir dies im letzten Jahr natirlich

sehr ausgereizt haben.

Anmerkung. Eigene Darstellung

Der Verband sollte Regelugen einfiihren, welche zum Ausgleich der Spielstarke in der Natio-
nalliga A der Herren filhren. Ob dies ein Weg ist die Zuschauerzahlen langfristig zu erhéhen
konnten die befragten Praidenten nicht abschliessend beantworten. Ringwald meinte zwar,
dass enge Spiele grundsatzlich sicher spannender zu verfolgen sind als Kantersiege oder
Kanterniederlagen, er konnte jedoch nicht sagen, ob dadurch die Zuschauerzahlen anstei-
gen wirden. Er flhrte jedoch aus, dass solche Regelungen fiir die hinteren Teams in der
Tabelle sicherlich attraktiv sein kénnten. Gleicher Meinung ist auch Nussbaumer. Er sagt,
dass es fur die hinteren Teams in der Tabelle interessant ware Uber solche Regelungen
nachzudenken. Er glaubt jedoch, dass dies gesamthaft der Liga wahrscheinlich nicht helfen
wird die Zuschauerzahlen zu erhéhen. Die hinteren Teams hatten dann wahrscheinlich soviel
Zuschauer mehr, wie die besseren Teams verlieren wirden. Auch Stéri weiss nicht, ob sol-
che Regelungen nutzen um die Zuschauerzahlen zu erhéhen. Balsiger, der Prasident des
Serienmeisters erklart, dass eine solche Regelung flir das Produkt Unihockey sicherlich inte-
ressant ware und auch zu einer Zuschauersteigerung fiihren kénnte. Er ist jedoch nicht rest-

los davon Uberzeugt, ob alle Vereine damit gliicklich waren.

Uber die Art solcher Regelungen sind sich die Prasidenten jedoch grundsétzlich einig. So-
wohl Stéckli, Ringwald, Balsiger als auch Stoéri sind einer freiwilligen Auslanderregulierung
nicht abgeneigt. Obwohl Stéri sagt, dass er nicht wisse ob er einen solchen Antrag auch de-
finitiv unterstlitzen wiirde. Stockli sieht in einer Auslanderregulierung besonders eine Chance
fur die sportliche Entwicklung der starken Schweizer Spieler, da sie in der Liga mehr Verant-
wortung Ubernehmen missten. Dadurch wére die Nationalmannschaft besser, was fur die
Entwicklung der Sportart sehr wichtig ware. Ausserdem konnte das Geld, welches in auslan-
dische Spieler investiert werden miisse, um eine gewisse Kontinuitat des sportlichen Erfolgs
sicherzustellen, in andere Dinge investiert werden. Auch Ringwald erklarte, dass er sich eine
freiwillige Auslanderregulierung in Form eines Gentleman-Agreements gut vorstellen kénnte
um die Liga spannender und ausgeglichener zu machen. Zusatzlich unterstitzt er die An-
nahme von Stockli, dass dadurch die internationale Konkurrenzfahigkeit der Nationalmann-
schaft erhéht werden kénnte, weil die Schweizer in der Liga mehr Verantwortung tberneh-
men missten. Einen negativen Aspekt dieser Massnahme, nennt Ringwald dann aber doch

noch. Er fihrt aus, dass dadurch die Spitzenmannschaften etwas gebremst werden kénnten
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und somit die internationale Konkurrenzfahigkeit auf Clubebene verkleinert werden kdnnte,

was wahrscheinlich nicht dem Interesse des Verbandes entspricht.

Tabelle 34: Antworten zur Frage 30

Welche ,,Baustelle“ wiirden sie dem Verband raten sofort in Angriff zu nehmen.

Medienprasenz / Wahrnehmung in der breiten Offentlichkeit Ringwald, Nussbaumer,
vergrdssern Stori

Verbesserung Halleninfrastrukturen Stori, Stockli, Balsiger
Erfolg der Nationalmannschaft sicherstellen Stockli, Nussbaumer
Nachwuchsbereich weiter fordern Stockli

Anmerkung. Eigene Darstellung

Ringwald, Stéri und Nussbaumer sind sich einig, dass die Medienprasenz und die Wahr-
nehmung in der breiten Offentlichkeit unbedingt weiter gesteigert werden muss. Ringwald
denkt, dass der Weg den der Verband dabei eingeschlagen der Richtige ist. Auch der Erfolg
der Nationalmannschaft ist dabei wichtig und eine Méglichkeit weiter an Wahrnehmung zu
gewinnen, ist Nussbaumer lberzeugt. Dies bestatigt auch Stockli, welcher es enorm wichtig
findet den langfristigen Erfolg der Nationalmannschaften sicherzustellen, um die breite
Wahrnehmung sicherzustellen. Dazu braucht es aber weiterhin gute Nachwuchsarbeit er-
ganzt er. Gemass Stockli, Stori und Balsiger ist die Verbesserung der Halleninfrastrukturen

ein weiteres wichtiges Thema der Zukunft, um die Zuschauerzahlen zu erhéhen.
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10 Interpretation der Ergebnisse und Handlungsempfehlungen

Im letzten Teil der Arbeit werden die Ergebnisse der Interviews ausgewertet und interpretiert.
Zusammen mit den wichtigsten Erkenntnissen der Theorie, welche auch im Zwischenfazit
zusammengefasst worden sind, werden Handlungsempfehlungen fiir den Auftraggeber for-
muliert, wie in Zukunft die Zuschauerzahlen im Schweizer Unihockey erhéht werden kénnen.
Es werden aber auch Empfehlungen gemacht, welche Massnahmen in der nahen Zukunft,
noch nicht umgesetzt oder geplant werden sollen, weil sie aus Sicht der Prasidenten zur

momentanen Zeit flr die Vereine nicht umsetzbar sind.

10.1 Trends

Der Vergleich der Trends aus der Literaturanalyse mit den Trends, welche das Unihockey
gemass den Prasidentenaussagen in Zukunft pragen werden, lieferte einige Gemeinsamkei-
ten. Wobei die Trends aus der Theorie, jeweils hdchstens von einem Prasidenten bestatigt
wurden. Nussbaumer bestatigt unter anderem den Trend, dass das Interesse des passiven
Sportkonsums eine gewisse Sattigung erfahrt. Dieser Trend sei auch im Unihockey festzu-
stellen. Ebenfalls bestatigt wurde der Trend, der verstarkten Kommerzialisierung und Profes-
sionalisierung im Sport. Stori erklarte, dass dieser Trend, verbunden durch den technischen
Wandel, in Zukunft im Unihockey starker werden wird. Gemass Stéri werden es, diejenigen
Vereine, welche diesen Trend mitgehen kdnnen, schaffen an die Spitze zu kommen oder an
der Spitze bleiben, die anderen Vereine werden Mihe bekunden. Er bestatigt somit auch die
Chancen und die Risiken dieses Trends. Die anderen Trends aus der Literatur und die zum
Teil vom Autor abgeleiteten Chancen und Risiken flir die Sportart Unihockey wurden von den
Prasidenten nicht genannt bzw. bestatigt. Sie nannten jedoch weitere Trends, Chancen und
Gefahren, welche bei gegebener Relevanz fur spatere Handlungsempfehlungen separat er-

wahnt werden.

10.2 Konkurrenzanalyse

In Bezug auf die Konkurrenz fallt es schwer Riickschliisse aus den Antworten der Prasiden-
ten zu ziehen. Es lasst sich zusammenfassen, dass sich der Wettbewerb um Zuschauer in
den letzten Jahren verscharft hat. Dies bestatigt auch der zuvor genannte Trend, der zu-
nehmenden Sattigung auf dem Markt fir den passiven Sportkonsum. Die Konkurrenz ist sehr
vielfaltig und regional verschieden. Es fallt aber auf, dass sich die Prasidenten schwer tun,
Vorteile und Nachteile ihres Vereins in Bezug auf die Vermarktung ihrer Spiele zu nennen.
Alle Prasidenten erwahnen zwar den Standort als Vor- oder Nachteil, weitere Punkte kdnnen

sie jedoch nicht wirklich nennen.
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10.3 Nachfrageanalyse

Borland und Macdonald (2003, S. 483-484) haben in ihrer Studie verschiedene Determinan-
ten genannt, welche empirisch bewiesen, die Zuschauernachfrage nach Sport beeinflussen.
Sie betonen, jedoch das die meisten Studien, zu welchen sie in ihrer Studie Bezug nehmen,
im Fussball oder Baseball durchgefiihrt wurden. Deshalb ist bei der Ubertragung der Ergeb-
nisse auf andere Sportarten Vorsicht geboten. Aus diesem Grund wurden die Prasidenten
der Vereine nach den Determinanten der Nachfrage befragt. Ziel war es wiederum einen
Vergleich durchzufiihren, um zu prifen, welche Determinanten der Nachfrage in der Literatur
und gemass den befragten Prasidenten Utbereinstimmen. Aus den Resultaten kdnnen die

ersten Handlungsempfehlungen abgeleitet werden.

Tabelle 35: Vergleich der Determinanten der Nachfrage

Prasidenten Borland &
Macdonald

Erfolg der eigenen Mannschaft X X
Zeitpunkt des Spiels X X
Qualitat des Spiels X X
Halleninfrastrukturen / Qualitat der Halle X X
Starplayer-Effekt X X
Gewohnheit / Teamloyalitat / Identifikation X X
Unsicherheit Gber den Ausgang der Meister-
schaft * *
Preise / Zusatzkosten X
Catering X
Begeisterte Jugend / Vereinsgrosse X
Distanz zwischen den beiden Mannschaften,
welche ein Spiel bestreiten *
Wetter X
Rahmenprogramme X

Anmerkung. Eigene Darstellung

Erfolg der eigenen Mannschaft

Tabelle 35 zeigt sehr schén die Ubereinstimmungen und Differenzen der Determinanten der
Nachfrage. Der Erfolg der eigenen Mannschaft scheint gemass den Prasidenten die starkste
Determinante der Nachfrage zu sein. Borland und Macdonald haben ebenfalls ausgeftihrt,

dass es eine starke Korrelation zwischen der Zuschauernachfrage und dem Erfolg des eige-
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nen Teams gibt. Diese Tatsache gilt es festzuhalten. Fir diese Arbeit an sich ist diese Er-
kenntnis jedoch ziemlich irrelevant, da es immer erfolgreiche und weniger erfolgreiche Verei-
ne in einer Liga geben wird. Nicht alle Vereine kénnen gleichzeitig erfolgreich sein. Deshalb

ist es nicht moglich gesamthaft an dieser Determinante etwas zu verandern.

Zeitpunkt des Spiels

Wenig Uberraschend haben sowohl die Prasidenten der Vereine als auch Borland und
Macdonald einen Zusammenhang zwischen dem Zeitpunkt des Events und den Zuschauer-
zahlen festgestellt. Ein Prasident erklart, dass die Nachfrage der Spiele unter der Woche ge-
genuber den Spielen an Wochenenden, bedeutend kleiner ist. Daraus lasst sich die erste

Handlungsempfehlung ableiten.

Handlungsempfehlung 1 — keine Spiele unter der Woche

Weil die Nachfrage nach Unihockeyspielen unter der Woche bedeutend kleiner ist, als die
Nachfrage an den Wochenenden, sind Meisterschaftsspiele unter der Woche grundsatzlich
zu vermeiden. Um jedoch eine absolute Gewissheit Uber den besten Zeitpunkt eines Uniho-

ckeyspiels zu haben, ware eine ausfihrliche Analyse durchzufiihren.

Qualitat des Spiels / Starplayereffekt

Ebenfalls scheint die Qualitat des Spiels einen Einfluss auf die Zuschauernachfrage zu ha-
ben. Gemass Borland und Macdonald gibt es einen starken Beweis daflr. Ein Prasident hat
diese These ebenfalls bestatigt. Neben der Qualitat des Spiels, konnte in der Theorie bewie-
sen werden, dass sogenannte Starspieler die Zuschauernachfrage erhéhen. Da mit Kim Nil-
sson zurzeit ein solcher Starspieler des Unihockeys in der Schweiz spielt, konnten die Prasi-
denten diesen Effekt ebenfalls feststellen. Es scheint also auch im Unihockey mdglich, durch
einen solchen Spieler die Zuschauerzahlen zu erhéhen. Auf diese Determinante méchte ich
jedoch in Kapitel 10.7 noch vertieft eingehen und verzichte hier noch auf eine Handlungs-

empfehlung.

Halleninfrastrukturen / Qualitat der Halle

Einen weiteren Effekt, welchen Borland und Macdonald feststellen konnten, war der Effekt,
dass neue Stadien bedeutend mehr Zuschauer anziehen als dies altere Stadien bzw. Hallen
tun. Dieser Effekt wurde durch die Prasidenten ebenfalls festgestellt. Sie sind sich sicher,
wenn die Halleninfrastruktur stimmt und ein gewisser Standard erreicht wird, dies einen posi-
tiven Einfluss auf die Zuschauerzahlen hat. Dieses Thema wird ebenfalls spater in Kapitel

10.7 nochmals thematisiert und abschliessend eine Handlungsempfehlung abgegeben.
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Gewohnheit / Identifikation / Teamloyalitat

Im weiteren Sinne gibt es eine Ubereinstimmung in den Ausfiihrungen von Borland und
Macdonald und den Aussagen von Stéri und Balsiger. Diese flihren aus, dass die Identifika-
tion mit dem Verein zu héheren Zuschauerzahlen fiihren kann. Das heisst, je starker die
Identifikation der Zuschauer mit dem Verein ist, desto mehr Spiele besuchen sie. Borland
und Macdonald ihrerseits erklaren, dass die Gewohnheit der Zuschauer, Spiele zu besu-
chen, die Nachfrage positiv beeinflusst. Im Kern sind diese beiden Aussagen deshalb ziem-

lich ahnlich und fihren zu einer weiteren Handlungsempfehlung.

Handlungsempfehlung 2 - Kundenbindungsmassnahmen

Die Vereine sollten bemiiht sein ihre bestehenden Kunden und Fans an sich zu binden. Es
sollten zu Beginn einfache Kundenbindungsmassnahmen in den Vereinen eingefiihrt werden
um die Identifikation mit dem Verein und die Loyalitét zu stdrken. Die einzelnen Kundenbin-
dungsmassnahmen kénnen analog zu den klassischen Marketinginstrumenten vorgenom-
men werden, so dass folglich zwischen Massnahmen der Produkt-, Preis-, Kommunikations-
sowie Distributionspolitik unterschieden werden kann. Um die Identifikation und Loyalitét zu
stérken, eignen sich insbesondere, solche Instrumente die primér darauf ausgerichtet sind,
hohe Wechselbarrieren aufzubauen. Dazu zéhlen unter anderem individuelle Mailings, Ra-
batte, Kundenkarten oder Abonnements. (Homburg und Bruhn, 2005, S. 20-23) Der Verband
kann den Vereinen in dieser Beziehung keine grosse Hilfe bieten, jedoch die Vereine auf

diese Tatsache aufmerksam machen.

Unsicherheit (iber den Ausgang der Meisterschaft

Sowohl von Borland und Macdonald als auch ein Prasident nannten die Unsicherheit Gber
den Ausgang der Meisterschaft als Determinante fir die Zuschauernachfrage. Eine span-
nende und ausgeglichene Meisterschaft flihre demnach zu mehr Zuschauer. Dieses Thema

wird auch zu einem spateren Zeitpunkt in Kapitel 10.7 nochmals aufgegriffen.

Begeisterte Jugend / Vereinsgrosse

Die Prasidenten nannten ausserdem noch weitere Determinanten, welche so in der Literatur
nicht zu finden sind. In den Augen des Autors jedoch durchaus ihre Berechtigung haben und
mdglicherweise tatsachlich einen Einfluss auf die Zuschauerzahlen haben kénnen. Speziell
wird an dieser Stelle noch auf die Determinante der Vereinsgrésse und die Begeisterung der
Jugend eingegangen, welche von Nussbaumer und Stéri erwahnt wird. Die beiden flihren
aus, dass durch die Begeisterung der Jugend und die Vergrésserung der Vereine die Zu-

schauerzahlen indirekt stark positiv beeinflusst werden kénnen. Zudem ergibt sich daraus
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der Nebeneffekt, dass dadurch auch die Wahrscheinlichkeit fiir den Erfolg der National-

mannschaft vergrossert werden kann.

Handlungsempfehlung 3 — gute Nachwuchsarbeit

Aus diesem Grund ist es fiir die Vereine ebenfalls sehr wichtig eine gute Nachwuchsarbeit zu
leisten, die Jugend flir die Sportart Unihockey zu begeistern und demzufolge die Vereine
nach und nach zu vergréssern. Diese Massnahme zieht natilirlich fiir die Vereine etliche wei-
tere Massnahmen nach sich, welche nétig sind um dieses Ziel zu erreichen. Z.B braucht es
genligend Trainer, geniigend Hallen, usw. Ich méchte hier aber nicht vertiefter darauf einge-
hen, dies wiirde den Rahmen dieser Arbeit sprengen. Diese indirekte Massnahme, aber als
Méglichkeit zur Zuschauersteigerung wegzulassen wére sicherlich falsch. Der Verband kann
den Vereinen bei dieser Arbeit nur bedingt helfen. In erster Linie liegt es wirklich an den Ver-
einen diese Massnahme umzusetzen und fiir die ,Rekrutierung” neuer Unihockeyspieler zu
sorgen. Mit den Rivella Games hat der Verband jedoch ein ,, Tool*, welches die Vereine in
dieser Thematik unterstitzt. Zudem arbeitet der Verband intensiv daran die Nachwuchsarbeit
in der Schweiz zu verbessern. In diesem Bereich ist der Verband in den Augen des Autors

vollig auf der richtigen Spur.

Preise und Zusatzkosten

Gemass den Prasidenten hat der Preis jedoch kaum einen Einfluss auf die Zuschauerzahlen.
Diese Determinante, welche von Borland und Macdonald empirisch bewiesen wurde, scheint
im Unihockey nur einen geringen Einfluss auf die Zuschauerzahlen zu haben. Vorausset-

zung ist, dass der Preis in einem verninftigen Rahmen bleibt.
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10.4 Bisherige Analysen und Konzepte und das Thema Zuschauersteigerung

Es konnte festgestellt werden, dass das Thema der Zuschauersteigerung bei vielen Vereinen
ein Thema ist, jedoch nicht bei allen Vereinen gleich wichtig und nur Prasident Stori stuft es
als absolut zentral und sehr wichtig ein. Der Grund dafiir liegt hauptsachlich darin, dass es in
den Vereinen zurzeit schlicht und einfach noch wichtigere Themen gibt. Dies zeigt sich denn
auch bei der Frage an die Prasidenten, ob schon Analysen durchgefiihrt wurden, welche
dem Ziel dienten die Zuschauerzahlen zu erhéhen oder ob ihr Verein ein Marketingkonzept
oder eine Strategie hat, welche zur Steigerung der Zuschauerzahlen fiihren sollte. In keinem
der befragten Vereine wurden bisher Analysen durchgefiihrt und in keinem Verein gibt es ein
wirkliches Konzept, welches die Vermarktung der Spiele festlegt. Deshalb fallt es den Prasi-
denten wahrscheinlich auch ziemlich schwer moégliche Starken und Schwachen ihres Vereins
in Bezug auf die Vermarktung ihrer Spiele zu nennen. Denn bisher lag der Fokus bei den
Vereinen eher darauf Sponsoringkonzepte zusammenzustellen, welche sich auf die Gewin-
nung von Sponsoren konzentrieren, was aber natirlich ebenfalls wichtig ist um die Sportart

Unihockey gesamthaft weiterzubringen.

Das Fazit daraus ist relativ einfach zu ziehen. Den Vereinen wird es langfristig wohl kaum
gelingen, ihren Verein und die Sportart Unihockey starker zu vermarkten, wenn sie ohne
Konzepte arbeiten. Denn wie in der Theorie erwahnt, ist es unerlasslich, eine systematische
Marketing-Management-Methode einzusetzen um die Zuschauerzahlen zu erhéhen, je um-
fangreicher die Marketingaufgaben werden. Berlcksichtigt man die durch die Prasidenten
bestatigten Trends, dass sich flir den passiven Sportkonsum in der Schweizer Gesellschaft
eine gewisse Sattigung abzeichnet und die verstarkte Kommerzialisierung im Sport, die zu
einer grossen Professionalisierung fiihrt, dann erst recht nicht. Deshalb ist die vierte Hand-

lungsempfehlung in den Augen des Autors wahrscheinlich eine der Wichtigsten.

Handlungsempfehlung 4 — Es braucht Vereinskonzepte fiir das Marketing von Sport
Obwohl es bei den Vereinen wichtigere Themen gibt und die personellen sowie finanziellen
Ressourcen beschrénkt sind, miissen die Vereine fiir die Wichtigkeit dieses Themas sensibi-
lisiert werden und Anreize geschaffen werden die Zuschauerzahlen stetig zu steigern. Be-
sonders muss ihnen aufgezeigt werden, dass ein systematisches VVorgehen notwendig ist um
die Zuschauerzahlen langfristig zu erhéhen. Dazu kénnten seitens von swiss Unihockey
Schulungen oder eine Guideline angeboten werden, welche aufzeigt, wie man solche Kon-
zepte erstellt. Eine weitere Mdglichkeit sehe ich darin, dass sich Vereine an Hochschulen
wenden und solche Konzepte als Studienarbeiten erstellen liessen. Mdéglichkeiten dazu gibt

es etliche.
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10.5 Bisherige Massnahmen des Verbandes

Drei von flinf Prasidenten sind sich einig, dass der Superfinal zur Steigerung der Zuschauer-
zahlen fihren wird. Durch den Superfinal kann die mediale Prasenz gewahrleistet werden
und die Wahrnehmung und die Reichweite in der breiten Offentlichkeit gesteigert werden.

Dies flihrt automatisch zu mehr Zuschauer, sind die Prasidenten lGberzeugt.

Diese Annahme wird auch von Krause & Zastrow (2008, S. 70) teilweise bestatigt, welche
sagen egal ob Sportverbande, -ligen, -vereine oder veranstaltungen, fir alle Sportverantwort-
lichen ist das Fernsehen immer noch der entscheidende Faktor in der Vermarktung. Fir alle

gilt folgende Kausalitatskette, erklaren die Autoren.

Abbildung 6: Kausalitat — Telegenitat, Reichweite, Sponsoren und Wahrnehmung

Telegenitat

Wahrnenhmung
in der Reichweite
offentlichkeit

finanzstarken
Sponsoren

Anmerkung. Eigene Darstellung in Anlehnung an: Krause und Zastrow (2008, S. 70)

Deshalb ergibt sich daraus folgende Handlungsempfehlung, welche grundsatzlich auf der

Hand liegt.

Handlungsempfehlung 5 — Superfinale muss weiter im SRF zu sehen sein
Es ist alles daran zu setzten, dass der Superfinal weiterhin durch das Schweizer Fernsehen
libertragen wird. Es gilt dabei die Sportart Unihockey weiterhin so attraktiv wie méglich dar-

zustellen und den eingeschlagenen Weg weiterzuverfolgen.
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10.6 Bisherige Massnahmen der Vereine

Dass bisher in keinem der befragten Vereine spezifische Analysen durchgefiihrt wurden und
es keine wirklichen Konzepte gibt um die Zuschauerzahlen zu erhéhen wurde bereits erlau-
tert. Trotzdem haben sich die Vereine natlirlich Gedanken gemacht mit welchen Massnah-
men sie die Zuschauerzahlen erhéhen kénnten und haben diese teilweise auch umgesetzt
oder planen diese in naher Zukunft umzusetzen. Es ist auffallend und interessant, dass die
Wirkung der Massnahmen von den Prasidenten, teilweise véllig unterschiedlich bewertet
wird. Deshalb kénnen aus den Antworten, der befragten Prasidenten, auch keine Erkennt-
nisse gewonnen werden, welche Massnahmen dringend von allen Vereinen umgesetzt wer-
den sollten. Wiederum ist aber auffallend, dass sich die Prasidenten ziemlich schwer damit
tun, Gberhaupt eine Bewertung ihrer Massnahmen abzugeben. Sie kdnnen nicht mit absolu-
ter Sicherheit sagen, ob eine Massnahme etwas bringt oder nicht. Dies ist sicherlich wiede-

rum eine Konsequenz aus den fehlenden Analysen und Konzepten in den Vereinen.

Auf die Frage wie der Verband den Vereinen in Zukunft bei der Umsetzung von Massnah-

men beratend oder ausfiihrend helfen konnte. Nannten die Prasidenten nur indirekte Hilfen.

* Durch Events wie den Superfinal
* Durch den Erfolg der Nationalmannschaften
* Durch grosse Hauptsponsoren, welche ein professionelles Image gegentber dem Zu-

schauer verschaffen.

Dass der Superfinal eine wichtige Massnahme ist, wurde bereits erklart. Auch der Erfolg der
Nationalmannschaften wurde erwahnt, deren Wahrscheinlichkeit durch eine gute Nach-
wuchsarbeit vergrossert werden kann. Die Thematik grosser Sponsoren wird anschliessend
in Kapitel 10.7 diskutiert.
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10.7 Mogliche Massnahmen

In der Literaturanalyse wurden etliche Handlungsempfehlungen genannt, welche zu einer
Steigerung der Zuschauerzahlen fiihren kénnen. Diese wurden im Zwischenfazit bereits zu-
sammengefasst. Mit Ausnahme der drei Handlungsempfehlungen, Griindung eigener Liga-
gesellschaften, Markenbildung in den Vereinen und der Ausgliederung der Profiabteilung in
den Vereinen, wurden alle Handlungsempfehlungen den Prasidenten vorgeschlagen und ih-
re Meinung dazu eingeholt. Die Prasidenten wurden gebeten sich dariiber zu dussern, ob die
genannten Massnahmen der Sportart Unihockey grundsatzlich zu mehr Zuschauer verhel-
fen kdnnten, wo die Probleme bei der Umsetzung liegen und wie der Verband ihnen bei der
Umsetzung helfen kdnnte. Dadurch konnte geprift werden, ob diese Massnahmen anzustre-
ben sind und wo maoglicherweise Hilfspotential durch den Verband vorhanden ist. Die drei
nicht gepriften Handlungsempfehlungen wurden bereits vom Autor dieser Arbeit verworfen,

da sie seiner Meinung nach aus verschiedenen Griinden einfach noch nicht umsetzbar sind.

Zusatzleistungen anbieten

Gerne wiirden die Prasidenten mehr Zusatzleistungen anbieten und dadurch ein attraktive-
res Rahmenprogramm bieten, die Aufenthaltsqualitdt verbessern oder ihre Spiele mehr als
Events gestalten. Die Prasidenten denken auch, dass dies eine wichtige Massnahme ware
um die Zuschauerzahlen zu erhéhen. Jedoch fehlt es dazu zurzeit an personellen Ressour-
cen. Gemass den befragten Prasidenten fehlt es in den Vereinen an Helfern. Dies scheint
ein weitverbreitetes Problem zu sein und eine Lésung ist momentan nicht in Sicht. Deshalb
ist es auch schwierig hier eine Handlungsempfehlung abzugeben, wie: die Vereine missen
mehr Zusatzleistungen anbieten. Es gilt zuerst herauszufinden, welche Leistungen von den
Zuschauern grundsatzlich gewlinscht werden, damit anschliessend Konzepte entworfen
werden kénnen, welche die Leistungen rund um das Kernprodukt des sportlichen Wett-
kampfs, mit den vorhandenen Ressourcen optimal erganzt. Eine Idee, welche es den Verei-
nen moglicherweise etwas vereinfachen kénnte, Leistungen rund um das Kernprodukt Sport
anzubieten, waren langere Pausen, erklart Balsiger. Dies wirde den Vereinen zum Beispiel
helfen ein anstandiges Catering anzubieten, welches von den Zuschauern dann auch ver-
starkt genutzt wirde. Da dieser Wunsch jedoch nur von Balsiger geaussert wurde, wird auf
eine definitive Handlungsempfehlung verzichtet. In den Augen des Autors ist dieser Wunsch

jedoch nachvollziehbar.
Kommunikation via Internet verbessern und Zusatzleistungen besser kommunizieren
Die Prasidenten sind sich einig, dass eine verbesserte Kommunikation im Internet langfristig

etwas bringen wirde um die Zuschauerzahlen zu erhéhen. Wenn es den Vereinen gelingt,
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die Kommunikation zu verbessern und ihre Zusatzleistungen besser zu kommunizieren,
kénnten die Zuschauerzahlen langfristig erhdht werden. Gemass den Prasidenten ist in die-
sem Bereich auch noch geniigend Potential vorhanden um etwas zu tun. Dabei ist beson-
ders wichtig, die richtige Betreuung der sozialen Medien und der Homepages sicherzustel-

len.

Handlungsempfehlung 6 — Social Media und Homepage Guideline erstellen

Um die richtige Betreuung und Bewirtschaftung der sozialen Medien und der Homepages in
den Vereinen sicherzustellen, kbnnte der Verband ein Guideline erstellen. In diesem sollten

z.B. wichtige Inhalte einer Homepage festgehalten werden und Tipps und Tricks fiir die Be-

wirtschaftung aufgefiihrt werden. Zudem kénnte man sich liberlegen die besten Webauftritte
der Vereine inkl. den sozialen Medien zu pramieren um einen zusétzlichen Anreiz zu schaf-

fen.

Zuschauer besser kennen / Zuschauerbefragungen durchfiihren

Auch diese Massnahme kommt, wie bereits erwahnt bei den Prasidenten gut an. Die Prasi-
denten sind sich einig, dass neue Erkenntnisse Uber ihre Kunden bzw. Fans mdglicherweise
die Zuschauerzahlen erhéhen koénnten. Fur die einzelnen Vereine ist es jedoch schwierig an
die Informationen ihrer Zuschauer zu gelangen, dazu fehlen ihnen wiederum grésstenteils
die Mittel oder die befragte Menge ist zu klein um daraus wirklich relevante Informationen zu
gewinnen. Deshalb kénnten sich Nussbaumer und Balsiger auch vorstellen dass swiss
Unihockey eine grossere Befragung durchflihren konnte und die Resultate den Vereinen zur

Verfligung stellen wirde.

Handlungsempfehlung 7 — Zuschauerbefragungen durchfiihren
Um entsprechende Konzepte zur Vermarktung der Unihockeyspiele zu gestalten, ist es un-

abdingbar das die Vereine aber auch der Verband die Zuschauer und deren Wiinsche und
Bediirfnisse besser kennt. Nur so kénnen gezielte Konzepte entworfen werden und die Zu-
schauerzahlen dadurch langfristig gesteigert werden. Wie bereits erwéhnt, kbnnten dann die
beschrénkten Ressourcen in den Vereinen auch zielgerichteter eingesetzt werden. Die Ver-
eine wiissten z.B. besser, welche Zusatzleistungen sie rund um das Spiel wirklich anbieten
sollten und welche keinen Mehrwert bringen wiirden und somit nichts nutzen. Da es fiir die
Vereine zurzeit sehr schwierig ist, an die Informationen der Zuschauer zu gelangen, kénnte
der Verband eine gréssere Zuschauerbefragung durchfiihren oder durchfiihren lassen. Der

Autor kbnnte sich wiederum gut vorstellen, dass dies z.B. im Rahmen eines Studienprojekts
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mdéglich wére. Dies wére alternativ natiirlich auch fiir die Vereine jederzeit eine interessante

Option.

Aufbau von Fanclubs

Der Aufbau von Fanclubs wiirde gemass den Prasidenten nutzbringend sein, um die Zu-
schauerzahlen zu steigern. Es ware also eine interessante Option fiir die Vereine und sie
sollten sich dariiber Gedanken machen. Jedoch gibt es dabei auch Probleme, die auch in
den Augen des Autors nachvollziehbar sind. Erstens haben Stéri und Balsiger wahrschein-
lich Recht, wenn sie sagen, dass sich die Fanszene grundsatzlich selbstandig organisieren
muss. Zweitens ist es schwierig einen Fanclub aufzubauen, wenn die Zuschauer fehlen.

Deshalb ist diese Massnahme zurzeit nicht prioritar.

Fanartikelverkauf intensivieren

Die Meinungen der Prasidenten zu diesem Thema gehen sehr stark auseinander und alle
Prasidenten sehen im Fanartikelverkauf entweder ein Problem oder sind nicht komplett da-
von Uberzeugt, dass dies langfristig ein Instrument ist, um die Zuschauerzahlen zu steigern.
Die Probleme des Fanartikelverkaufs sind vor allem die hohen Kosten oder dass die Zu-
schauer die Artikel auch in der Freizeit tragen mussten, damit es die Wahrnehmung des
Vereins nach aussen Vergrosserern wirde. Ausserdem ist der Fanartikelverkauf gemass der
Theorie nur dann erfolgreich, wenn er in ein ganzheitliches Fan-Marketing-Konzept eingebet-
tet ist, welches bei den Vereinen so sicherlich noch nicht vorhanden ist. Deshalb ist auch

diese Massnahme zurzeit nicht zu verstarken. Es gibt Massnahmen die wichtiger sind.

Anreizsysteme mit nachfragesteuernder Wirkung

Generell sprechen sich die Prasidenten gegen Anreizsysteme mit nachfragesteuernder Wir-
kung aus um damit die Zuschauerzahlen zu erhéhen. Rabatte auf Dauerkarten werden zum
Teil zwar durch die Vereine angeboten, eine Preisdifferenzierung fir einzelne Spiele findet
bei den Prasidenten jedoch keinen Anklang, obwohl dies in der Theorie ein weitverbreitetes
Thema ist, welches immer wieder als Massnahme erwahnt wird. Wahrscheinlich ist die
Sportart Unihockey dazu (noch) zu wenig kommerziell orientiert. Die Prasidenten sehen
namlich die Gefahr negativer Reaktion einer Preisdifferenzierung fiir einzelne Spiele als sehr
gross an. Deshalb rat auch der Autor dieser Arbeit von einer Preisdifferenzierung fir einzel-
ne Spiele im Unihockey ab. Empfiehlt den Vereinen aber Dauerkarten mit grossen Rabatten

anzubieten um damit auch die Kundenbindung zu verstarken.

Optimierungen im Bereich des Ticket-Verkaufs
Durch die gesamte Professionalisierung im Sport und den technischen Wandel werden auch

die Moéglichkeiten im Ticketverkauf immer grésser und vielfaltiger. Es gilt dem Kunden den
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einfachsten und effektivsten Weg zu ermdglichen an seine Tickets zu gelangen. Deshalb hat
sich in den letzten Jahren, das sogenannte Online-Ticketing oder E-Ticketing etabliert. Die
befragten Prasidenten sind gegeniber Optimierungen im Bereich des Ticket-Verkaufs im
Unihockey jedoch sehr skeptisch. Sie denken nicht, dass zur Zeit Optimierungen in diesem
Bereich notwendig sind weil es bereits sehr einfach ist an die Tickets zu gelangen oder weil
es sich im Moment fir die wenigen Zuschauer einfach nicht lohnt Optimierungen in diesem
Bereich wirklich voranzutreiben. Sogar Stori, welcher in seinem Verein ein E-Ticketing Sys-
tem eingefihrt hat, kann nicht sagen ob dies nutzt um die Zuschauerzahlen zu steigern.
Ausserdem werde das System in der Qualifikation noch kaum benutzt. Aus diesen Griinden

wird empfohlen Optimierungen im Bereich des Ticket-Verkaufs zurzeit nicht zu priorisieren.

Investitionen in neuartige Infrastrukturen und Hallen

In der Theorie wird erwahnt, dass Vereine in ressourcenschwachen Mannschaftssportarten,
vermehrt in neue Halleninfrastrukturen investieren sollten oder in modernere komfortablere
Multifunktionsarenen umziehen missen, um sich besser vermarkten zu kdnnen. Hermanns
und Riedmdller (2008, S.55) bestatigen diesen Trend nochmals indem sie ausfihren, dass
es in Deutschland den ressourcenschwachen Mannschaftssportarten vor allem durch den
Wechsel der Austragungsorte in modernere Hallen, gelungen ist ihre Zuschauerzahlen aus-
zubauen. Dies ist auch aus Sicht der befragten Prasidenten ein zentrales Thema. Beinahe
alle Prasidenten sehen Handlungsbedarf in diesem Gebiet und sind engagiert etwas zu ma-
chen. Ebenfalls wurde durch die Prasidenten die Theorie bestatigt, dass eine gute Halleninf-

rastruktur und eine hohe Qualitat der Halle die Zuschauernachfrage positiv beeinflusst.

Handlungsempfehlung 8 — neue Infrastrukturen notwendig

Es wird mittel- oder langfristig neue Halleninfrastrukturen brauchen um die Sportart Uniho-
ckey weiterzubringen. Erstens braucht es modernere und gréssere Hallen um darin die Meis-
terschaftsspiele auszutragen. Zweitens werden auch mehr kleinere Trainingshallen nétig
sein, wenn die Vereine weiter wachsen méchten. Die Vereine sind sich dieser Herausforde-
rung allerdings bewusst und die meisten der befragten Présidenten sind auch sehr engagiert
in diesem Bereich etwas zu bewegen. Das dies moglich ist zeigt, das Beispiel der Hornets
Regio Mossedorf Worblental, welche seit 2012 in einer eigenen Halle spielen. Diese haben
sie durch die grossziigige Unterstiitzung des Bundes, der Gemeinde, der Vereinsmitglieder
und von Sponsoren eigenhéndig aufgebaut. (Bleisch, 2012, S. 23-24) Die Handlungsempfeh-
lung ist deshalb sehr einfach. Die Vereine miissen weiter so aktiv.am Ball bleiben und die
Beziehungen zu o6ffentlichen Stellen und Sponsoren weiterhin pflegen, damit solche Projekte
in Zukunft vermehrt umgesetzt werden kénnen. Es ist jedoch wichtig, dass die Projekte den

Anspriichen eines NLA-Vereins entsprechen, ob eine Halle wie in Schénbdiihl reicht um die
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Zuschauerzahlen zu erhbhen scheint fraglich. Wahrscheinlich miissten gréssere Projekte

entstehen.

Veranderungen in den Ligastrukturen

In Deutschland haben Veranderungen der Ligastrukturen, in den ressourcenschwachen
Sportarten zu einer Steigerung des Zuschauervolumens in diesen geflihrt. Diese Verande-
rungen wurden vor allem unter dem Gesichtspunkt einer Optimierung der Vermarktung voll-
zogen. Die befragten Prasidenten sind mit der derzeitigen Ligastruktur und dem Modus in
der Nationalliga A der Herren aber sehr zufrieden und erklaren, dass Veranderungen in den
Ligastrukturen zurzeit wohl kaum zu einer Steigerung der Zuschauerzahlen fiihren wirden.
Mehr Mannschaften wiirden z.B. zu einem noch grésseren Gefalle in der Liga oder einer
Uberbelastung der Spieler fiihren. Aus diesen Griinden gibt es zurzeit keinen Grund an den

Ligastrukturen etwas zu verandern.

Ligasponsoring

Das Ligasponsoring ist grundsatzlich nur eine indirekte Massnahme um die Zuschauerzahlen
zu erhdhen. Es ist in den letzten Jahren durch die verstarkte Kommerzialisierung, welche
auch im Unihockey immer starker wird, in den Vordergrund geriickt. Besonders in ressour-
censchwachen Teamsportarten ist es eine gute Mdglichkeit, den Markenauftritt in den Spit-
zenligen zu starken. Dies hilft den Vereinen indirekt mehr Zuschauer zu generieren, da sie
ihre Aussendarstellung und ihr Image starken kénnen. Zusatzlich kdnnen durch das
Ligasponsoring die finanziellen Ressourcen der Vereine gestarkt werden, falls diese zusatz-
lichen finanziellen Ressourcen, auch in die Kassen der Vereine fliessen. Diese Starkung der
finanziellen Situation kann den Vereinen mdglicherweise wiederum helfen ihre Vermarktung
zu professionalisieren, sollte das Geld wirklich zur Steigerung der Zuschauerzahlen einge-
setzt werden. Aufgrund dieser Tatsachen ware ein Ligasponsoring flr die meisten der be-
fragten Prasidenten auch wiinschenswert, obwohl sie nicht mit absoluter Sicherheit sagen

kénnen, ob dadurch die Zuschauerzahlen langfristig tatsachlich gesteigert werden kénnte.

Handlungsempfehlung 9 — Ligasponsoring

Als indirekte Massnahme, die Zuschauerzahlen zu steigern, sollte der Verband beml(iht sein

einen grossen Ligasponsor zu suchen, soweit dies mit den librigen Verbandssponsoren ver-

einbar ist. Denn wie mehrfach erwéhnt, kann dies den Markenauftritt der Spitzenligen in den

ressourcenschwachen Teamsportarten stérken und ist grundsétzlich auch von den Présiden-
ten gewiinscht. Flir die Entwicklung der Vereine, wére es geméss den Présidenten wichtig,

wenn die finanziellen Ressourcen aus diesem Sponsoring zu grossen Teilen zu den Verei-
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nen fliessen wiirden. Der Autor ist sich jedoch bewusst, dass es sehr schwierig ist diese
Massnahme umzusetzen. Erstens ist es ausserordentlich schwierig grosse Sponsoren zu
finden. Zweitens kann kaum sichergestellt werden, dass das Geld durch die Vereine tatsdch-
lich in die Vermarktung oder Entwicklung der Vereine und nicht nur in den sportlichen Erfolg
der ersten Mannschaft investiert wird, was der Sportart Unihockey wahrscheinlich nur be-
dingt weiterhelfen wiirde. Deshalb ist diese Handlungsempfehlung mit geringer Prioritét zu

behandeln.

Vermarktung der Sportart Unihockey liber das Internet und Ausbau des Angebots von
swiss Sport TV

swiss Unihockey ist es in der vergangen Saison gelungen, dass das Schweizer Fernsehen
(SRF) sowohl den Superfinal der Herren als auch der Frauen, live und in voller Lange Uber-
tragen hat. Diesen Erfolg gilt es, wie bereits ausgefiihrt unbedingt zu wiederholen und den
eingeschlagenen Weg konsequent weiterzugehen. Da es aber wahrend der Saison sonst
sehr schwierig ist mit der Sportart Unihockey ins 6ffentlich-rechtliche Fernsehen zu gelangen
gilt es andere Wege zu gehen. Die Vermarktungsmdglichkeiten im Internet stellen dazu eine
gute Alternative dar, die Wahrnehmung und Reichweite der Sportart Unihockey weiter zu
starken. Deshalb wird swiss Unihockey die Zusammenarbeit mit swiss Sport TV in der
nachsten Saison auch ausbauen und verstarken. Gemass den befragten Prasidenten gibt es
dabei aber noch drei Probleme, welche es in der Zukunft zu beseitigen gilt um den langfris-
ten Erfolg dieser Massnahme sicherzustellen. Erstens muss die Qualitat der Livestreams si-
chergestellt werden. Dazu braucht es gute Kommentatoren und qualitativ gute Bildaufnah-
men. Zweitens stellen diese Ubertragungen weitere Herausforderungen fiir die Vereine dar.
Um die Ubertragung sicherzustellen miissen sie, wiederum kompetente Helfer zur Verfiigung
haben, welche fiir gewisse Vereine, schwierig zu finden sind. Drittens miissen die Ubertra-
gungen unbedingt eine gréssere Reichweite und Wahrnehmung in der Offentlichkeit erlan-
gen, damit dadurch nicht nur ,Insider der Unihockey-Szene® angesprochen werden. Sollte es
jedoch gelingen diese Probleme zu meistern, wird sich die Massnahme gemass den Prasi-

denten, wahrscheinlich langfristig auszahlen und die Zuschauerzahlen kénnten sich erhdéhen.

Handlungsempfehlung 10 — Qualitit der Ubertragungen durch swiss Sport TV sicher-
stellen und Reichweite der Ubertragungen vergréssern

Die Qualitét der Ubertragungen der Meisterschaftsspiele in der Nationalliga A der Herren,
durch swiss Sport TV muss langfristig verbessert und sichergestellt werden. Dadurch kénnen
vermutlich mittel- bis langfristig auch Personen ausserhalb der Unihockey-Szene angespro-

chen werden. Président Ringwald &usserte eine interessante Idee um die Qualitét der Uber-
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tragung langfristig sicherzustellen und das Problem der Helfer in den Vereinen zu Iésen. Die-
se wurde bereits ausgefiihrt, wird an dieser Stelle jedoch nochmals erwéhnt. Er kénnte sich
vorstellen, das swiss Unihockey eine kleine Gruppe von Kommentatoren aufbaut. Der Ver-
band kénnte so die Kommentatoren fiir die Spiele delegieren und eine gewisse Qualitét der
Kommentatoren sicherstellen. Der Autor dieser Arbeit stellt sich das &hnlich vor, wie heute
das Schiedsrichterwesen organisiert ist. Alle Nationalliga A Vereine miissen einen Kommen-
tator melden. Dieser wird geschult, observiert und erhélt eine kleine Entschadigung. Fiir wei-
tere Vereine ist es freiwillig Kommentatoren zu stellen. Ziel dieser Massnahme ist es qualita-
tiv gute Kommentatoren zu stellen, welche lber das nétige Wissen und Kénnen verfiigen.
Ob diese Massnahme wirklich umsetzbar ist und von den Vereinen akzeptiert wiirde ist
schwierig zu beurteilen und miisste sicherlich nochmals gepriift werden, wére aber sicherlich
ein méglicher Schritt um dem Trend der Kommerzialisierung und Professionalisierung zu fol-

gen.

Einfiilhrung von Regelungen zum Ausgleich der Spielstarke / Monopolstellungen ver-
meiden

Je grosser die Unsicherheit Giber den Ausgang der Meisterschaft ist, desto interessanter ist
es Meisterschaftsspiele zu besuchen. Diese These wurde gemass Borland und Macdonald
empirisch bewiesen. Folglich sind sportliche Monopolstellungen zu vermeiden, die den Aus-
gang einer Meisterschaft vorhersehbar machen und es sind moéglicherweise Regelungen
einzufiihren, die den Ausgang der Meisterschaft spannender machen. Auf die Frage, welche
Determinanten die Nachfrage im Unihockey beeinflussen, wurde die Unsicherheit tGber den
Ausgang Meisterschaft von Balsiger ebenfalls genannt. Die Prasidenten konnten aber nicht
abschliessend beantworten ob Regelungen zum Ausgleich der Spielstarke zu mehr Zu-
schauer fiihren wirden. Zusatzlich hat swiss Unihockey mit der Einfihrung des Superfinals
bereits, eine Massnahme eingefiihrt, welche automatisch zu einer spannenden Meister-
schaftsentscheidung beitragt. Trotz allem erklarten viele Prasidenten, dass es interessant
ware Uber einen Ausgleich der Spielstarke in Form einer Auslanderregulierung nachzuden-
ken. Die Vorteile einer freiwilligen Auslanderregulierung in Form eines Gentleman-
Agreements, liegen gemass den Einschatzungen der Prasidenten vor allem in der damit ver-
bundenen Starkung der Nationalmannschaft, weil dadurch die Schweizer Spieler in der ein-
heimischen Liga mehr Verantwortung Gibernehmen muissten. Das wiirde sich positiv auf die
Konkurrenzfahigkeit der Nationalmannschaft auswirken, deren Erfolge gemass Stockli eben-
falls wichtig sind um die Wahrnehmung und Reichweite des Unihockeys in der Schweiz zu
starken. Des Weiteren konnte das Geld anstatt in mehrere Auslander, in einen oder zwei
sehr gute Auslander investiert werden, von welchen einer mdglicherweise ein sogenannter

Starplayer sein kénnte, welcher wiederum einen Starplayer-Effekt bewirken kénnte, was

87




Zuschauergewinnung im Schweizer Unihockey

nachweislich die Zuschauerzahlen positiv beeinflusst. Eine andere Moglichkeit ware, das
dadurch frei werdende Kapital direkt in die Marketingaktivitdten des Vereins oder in den
Nachwuchs zu investieren. Die Investition in den Nachwuchs wiirde wiederum auf indirektem

Wege, die Nationalmannschaft starken.

Handlungsempfehlung 11 — freiwillige Ausléanderbeschridnkung in Form eines Gent-
leman-Agreements priifen

Aufgrund dieser Tatsachen, Starkung der Nationalmannschaften, mehr Starplayers und még-
licherweise mehr Investitionen in die Marketingaktivitdten der Vereine, gilt es (iber eine frei-
willige Ausldnderbeschrénkung nachzudenken. Ahnlich wie beim Ligasponsoring kann aber
nicht abschliessend geklart werden, ob eine freiwillige Ausldnderbeschrénkung wirklich et-
was nutzt um die Zuschauerzahlen zu erhéhen, deshalb geniesst auch diese Handlungs-

empfehlung eine geringere Prioritét als andere.
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11 Fazit

Mit den abschliessend prasentierten Handlungsempfehlungen kénnen die gréssten von den
Prasidenten genannten ,Baustellen” und das Problem der riicklaufigen Zuschauerzahlen an-
gegangen werden. Gelingt es die Qualitat der Ubertragungen von swiss Sport TV und die
Kommunikation Uber das Internet zu verbessern, werden die Massnahmen zusammen mit
der Ubertragung des Superfinals im Schweizer Fernsehen die Wahrnehmung und die
Reichweite der Sportart Unihockey langfristig vergrossern. Schaffen es die Vereine zudem
eigene Marketingkonzepte zu entwerfen, welche auf die Winsche und Bedurfnisse ihrer Zu-
schauer angepasst sind, werden sie in Zukunft ihre beschrankten Ressourcen zielgerichteter
einsetzen kdénnen. Dazu missen die Vereine jedoch als erstes ihre Zuschauer besser ken-
nen. Es wird dem Verband deshalb empfohlen mittelfristig eine Zuschauerbefragung durch-
zufiihren und die Resultate den Vereinen zur Verfigung zu stellen. Anschliessend kénnten
daraus Marketingkonzepte entstehen. Auch bei dieser Arbeit kann sich der Autor, eine Un-
terstiitzung durch den Verband gut vorstellen. Dadurch sollte es gelingen die Zuschauer
besser an sich zu binden und auch neue Zuschauer zu gewinnen. Weiter ist es wichtig in
den Vereinen gute Nachwuchsarbeit zu leisten um damit langfristig den Erfolg der National-
mannschaften sicherzustellen. Der Erfolg der Nationalmannschaften ist aus verschieden
Grinden enorm wichtig fur die Sportart Unihockey in der Schweiz. Aus marketingtechnischer
Sicht kann dadurch die Wahrnehmung der Sportart Unihockey in der Schweiz vergrossert
werden. Somit hat der Erfolg der Nationalmannschaft sicher einen Einfluss auf die Zuschau-
erzahlen und deshalb gilt es diesen durch gute Nachwuchsarbeit sicherzustellen. Der Ver-
band kann in diesem Bereich die Vereine nur bedingt unterstitzen. In erster Linie liegt es an
den Vereinen die Spieler zu ,rekrutieren®, sie auszubilden und die Vereine nach und nach zu
vergrdossern. Um den Vereinen in ihrer taglichen Arbeit noch verstarkt Unterstitzung zu bie-
ten, wirden sich fast alle der befragten Prasidenten, ein Ligasponsoring wiinschen. Dieses
sollte die Vereine finanziell unterstiitzen und auch das Image gegen aussen starken. Es ist
jedoch schwierig sicherzustellen, dass das Geld aus einem Ligasponsoring nicht nur zur
Starkung des sportlichen Erfolgs der ersten Mannschaft eingesetzt wird. Dies wirde die
Sportart Unihockey in der Schweiz nur sehr bedingt weiterbringen. Die Problematik der Infra-
strukturen und des Turnhallen-Image, der Sportart Unihockey, gilt es weiter intensiv in den
Vereinen anzugehen. Die Vereine sind hier auf dem richtigen Weg und schenken diesem
Thema auch die nétige Aufmerksamkeit. Der Verband hat mit dem Superfinal den richtigen
Weg eingeschlagen, es qilt jetzt durch die tagliche Arbeit in den Vereinen diesen Weg wei-
terzugehen und diesen Steilpass zu verwerten. Der Verband kénnte durch die vorgeschlage-

nen Handlungsempfehlungen zum Teil wichtige Hilfestellung bieten. Nur wenn der Verband
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und die Vereine weiterhin gut zusammenarbeiten, wird es gelingen, die Zuschauerzahlen

langfristig zu erhéhen.

Es gilt zum Schluss noch folgendes festzuhalten. Bisher sind dem Autor keine weiteren For-
schungen zum Thema der Zuschauersteigerung im Schweizer Unihockey bekannt. Diese
Arbeit ist deshalb die erste Forschung, welche versucht Lésungen aufzuzeigen, wie die Zu-
schauerzahlen in der Nationalliga A der Herren im Schweizer Unihockey erhéht werden kon-
nen. Das Ziel der Arbeit war, Handlungsempfehlung fiir den Verband zu prasentieren, wie
die Zuschauerzahlen langfristig erhdht werden kénnen. Dies wurde aus der Sicht des Autors
erreicht. Einige Untersuchungen wie jene der Determinanten der Nachfrage sind aber sicher-
lich keine abschliessenden Untersuchungen und keine hundertprozentigen Wahrheiten.
Trotzdem zeigen sie eine gewisse Tendenz und sind nicht falsch. Um jedoch noch genauere
Ergebnisse zu einzelnen Themengebieten zu erlangen mussten, bestimmt noch weiterrei-
chende Untersuchungen gemacht werden. Diese Arbeit sollte unteranderem auch einen ers-
ten Anreiz zur Forschung oder zur definitiven Abklarung einzelner Themen schaffen. Dies ist
aus Sicht des Autors gut gelungen. Aufbauend auf dieser Arbeit kdnnten zum Beispiel exakte
qualitative Forschungen zum Thema der Zuschauerstruktur im Schweizer Unihockey oder
den Determinanten der Nachfrage erfolgen. Oder es kdnnte abschliessend erforscht werden
ob eine Auslanderregulierung in vergleichbaren Ligen zu einer Zuschauersteigerung gefuhrt
hat oder nicht. Es gilt in der Zukunft weiter an diesen Themen zu forschen um das Schweizer

Unihockey insgesamt weiterzubringen.
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Anhang

Tabelle 36: Zusammenfassung aller Interviews

Einstieg

Unihockey befindet sich im Umbruch, Die Akzeptanz von Sportarten wie Unihockey
oder Volleyball nimmt zu. Kénig Fussball hat seit l&dngerer Zeit ein Imageproblem.
Ausserdem wurde in der Saison 2013/2014 zum ersten Mal in der Geschichte von

swiss Unihockey, die Zahl von 30 000 Lizenzierten (ibertroffen.

Ein anderes Bild sprechen jedoch die Zuschauerzahlen und in der 6ffentlichen und
medialen Wahrnehmung spielt die Sportart Unihockey meist nur eine untergeordne-
te Rolle.

Deshalb wurde seitens swiss Unihockey in einem Nationalliga-Workshop beschlos-
sen zur Afttraktivitdtssteigerung des Meisterschaftsalltages etwas zu tun Es wurden
zum Thema Infrastruktur (Medienarbeitspldtze, VIP- bzw. Networkingzone und spe-
zielle Unihockeybbden fiir den Meisterschaftsbetrieb), entsprechende Grundlagen

respektive Konzepte ausgearbeitet.

Ausserdem wurde mit dem Superfinal ein einzelnes Finalspiel eingefiihrt.

Trends

1 Welche Trends werden das Umfeld des Sports bzw. explizit das Umfeld des
Unihockeys in Zukunft pragen? (z.B. Mehr Freizeit der Menschen, technischer
Wandel, Kommerzialisierung, Okologie)?

Stéckli: Entscheidend wird in der nachsten Zeit sicherlich sein, was die Mobiliar mit
den vier Sportarten (Handball, Basketball, Volleyball und Unihockey) machen wird.
Wie sie da weiter investieren werden oder Anlasse wie den Supercup am 5./6. Sep-
tember im Hallenstadion in Zirich (Cupsieger spielt gegen den Meister) durchfiih-

ren.

Ausserdem hat sicher die grossere Verbreiterung des Unihockeys in den Schulen
seine Auswirkungen. Es braucht aber sicherlich seine Zeit bis kleinere Sportarten
wachsen konnen, dazu braucht es aber alle Vereine, der Verband alleine kann dies

nie bewerkstelligen.

Ringwald: Global kann ich es nicht sagen, da weiss ich es nicht.
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Ob sich die erhohte Medienprasenz, welche die Sportart Unihockey durch den Su-
perfinal erhalten hat, positiv auf die Zuschauerzahlen auswirkt, wage ich etwas zu
bezweifeln. Ich denke die Sportart Unihockey hat einfach noch zu wenig Zuschauer
ausserhalb der ,Insider-Szene® sprich der ,Unihockey-Familie“. Meiner Meinung
nach war am Superfinal in Kloten einfach die ,Unihockey-Familie“ ziemlich stark
prasent. Wie viele Handball-Fans oder Fussball-Fans dort anwesend waren, welche
noch nie ein Unihockeyspiel gesehen haben, weiss ich nicht. Ich vermute aber nicht

so viele.

Nussbaumer: Wie bereits erwahnt ist es sicherlich ein Trend in der Schweiz, dass
die Zuschauerzahlen in allen Sportarten eher ricklaufig sind. Ich denke der Mann-
schafssport in der Schweiz wird es in Zukunft eher schwer haben, weil die Gesell-
schaft heute einfach sehr viele Moglichkeiten besitzt. Der Boom wie in den letzten
25 Jahren ist meiner Meinung also eher riicklaufig. Heute ,Gamen* die Jugendli-
chen eben einfach mehr und somit wird es der Mannschaftsport in Zukunft einfach

immer wie schwerer haben.

Trotzdem denke ich, dass sich Unihockey weiterentwickeln kann und auch wird.
Man muss einfach aufpassen, dass man die Realitat nicht ausser Acht lasst und
denkt, man musse dem Fussball oder dem Eishockey nachjagen. Dies entspricht
einfach noch nicht der Realitat. Dazu ist noch viel zu wenig Geld im Spiel, dass

man diesen Schritt Richtung Profisport machen kénnte.

Stéri: Die Kommerzialisierung im Sport ist sicherlich ein Trend und kommt auch im
Unihockey immer mehr. Die Vereine missen professioneller werden, sonst macht

die Sportart Unihockey den nachsten Schritt nicht.

Weiter denke ich, dass dadurch auch die Halleninfrastruktur verbessert werden
muss. In circa zehn Jahren missen alle Vereine in Hallen spielen wie z.B. Koéniz
nun spielt. Ansonsten kommen wir nicht weiter. Ich denke, dass alle Vereine, die
das schaffen, nach oben kommen oder oben bleiben. Die Vereine, welche es nicht

schaffen, die gehen Schritt fiir Schritt nach unten oder bleiben unten.

Ein weiterer Trend wird der ganze Technologische Wandel sein, welcher dazu fiih-

ren wird, dass man die Events immer professioneller organisieren muss. Dazu ge-
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hort die ganze Organisation mit Musik und Licht. Aber auch das Abspielen von
Wiederholungen und das Anzeigen von Spielresultaten aus anderen Hallen. Dies
kann zum Beispiel Uber einen Beamer geschehen, sodass es fir alle Zuschauer er-

sichtlich ist.

Weil Unihockey noch eine sehr junge Sportart ist, werden erst in den nachsten Jah-
ren diejenigen Personen, welche Unihockey gelebt und gespielt haben, in Positio-
nen der Wirtschaft gelangen, wo sie Uber die Mdglichkeiten besitzen dem Sport z.B.

durch Sponsoringbeitrage zu helfen.

Balsiger: Meiner Meinung nach ist ein Trend, sicherlich die wachsende Kommerzi-

alisierung, welche auch im Unihockey immer ein wenig zunimmt.

Worin sehen Sie mégliche Chancen?
Stockli: -

Ringwald: -

Nussbaumer: -

Stori: Grundsatzlich sehe ich in all diesen erwahnten Trends eine Chance, denn

ansonsten kénnten wir ja morgen damit aufhéren zu versuchen, das Unihockey wei-

terzubringen.

Balsiger: Diese Kommerzialisierung stellt sicherlich eine Chance fiur den Sport dar.

Worin sehen Sie mégliche Gefahren und Risiken?

Stéckli: Mogliche Gefahren sehe ich darin, dass es in der Sportart Unihockey zwar
sehr viele gute Leute gibt, viele davon die Dinge jedoch noch zu partikular sehen.
Sowohl innerhalb der Vereine als auch zwischen den Vereinen. Deshalb muss bei
vielen Leuten noch ein Umdenken stattfinden. So muss zum Beispiel die Zusam-
menarbeit zwischen den Vereinen unbedingt geférdert werden. Wir in St. Gallen
haben damit nun begonnen und haben unter anderem die Zusammenarbeit mit

dem kantonalen Verband verstarkt.

Ringwald: -

Nussbaumer: Ich denke je mehr Geld zur Verfliigung steht, desto mehr kann man
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auch machen damit. Somit ist es sicherlich eine Chance, wenn es gelingt mehr
Gelder zu generieren. Jedoch haben wir in den letzten Jahren eher das Gegentelil
erlebt vom Verband. Es wurde viel mehr von den Vereinen verlangt und es gab
massive Erhéhungen des Verbandes. Im Gegenzug haben wir aber weniger Ge-
genleistungen erhalten. Es ist also flir die NLA-Vereine genau das Gegenteil einge-
troffen, als was wir uns eigentlich wiinschen wirden. Denn so konnte man weniger

in den Sport investieren.

Zusatzlich sehe ich, wie bereits erwahnt, den ricklaufigen Trend im Mannschafts-
sport allgemein, welcher sicherlich eine Gefahr darstellt.

Die ganze Entwicklung mit dem ganzen E-Sport ist sicherlich eine Gefahr.

Auch das ,Gartchendenken® anderer Vereine, ist eine gewisse Gefahr, welche heu-
te noch besteht. Besonders die kleineren Vereine, welche noch immer zu sehr
glauben, dass sie von heute auf morgen ein NLA-Verein werden kénnen. Dabei
vergessen sie, was es alles braucht einen solchen Verein aufzubauen und diesen

auch zu erhalten.

Stori: -

Balsiger: Eine Gefahr kdnnte entstehen, wenn sich aus der wachsenden Kommer-

zialisierung und der Vergrésserung der Sportart, mehr ,pobelnde Fans® in die

Unihockeyszene begeben.

Konkurrenzanalyse

Worin sehen Sie die grosste Konkurrenz in Bezug auf die Vermarktung ihrer
Spiele (z.B. bei anderen Unihockeyvereinen, anderen Sportvereinen oder
moglicherweise anderen Unterhaltungsprogrammen)?

Stéckli: Ich sehe die grosste Konkurrenz vermutlich schon in der grossen Vielfalt,
der heutigen Unterhaltungsprogramme. Z.B. ist es schwierig einen Zeitpunkt fiir un-
sere Spiele zu finden, wo wir nicht mit diesen konkurrenzieren missen. Z.B. wird

unter der Woche an fast jedem Abend ein Fussballspiel live im TV Ubertragen.

Sportlich gesehen ist es sicherlich der FC St. Gallen. Jedoch haben wir gemass
Statistik zweimal mehr Interessierte als das zum Beispiel Handball in St. Gallen hat.
Obwohl St. Gallen vor Jahren mit St. Othmar St. Gallen bei den Herren und Bruhl

bei den Frauen eine riesige Handball Hochburg war.
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Ringwald: In Bezug auf die Zuschauerzahlen haben die anderen Unihockeyvereine
in der Region, meiner Meinung nach keinen negativen Einfluss auf uns und stellen
somit keine grosse Konkurrenz dar. Sie haben alle ihre eigenen Zuschauer. Es hat
hdchstens einen positiven Einfluss bei Derbys, weil dann die Zuschauer der gegne-
rischen Mannschaft auch unsere Heimspiele besuchen bzw. unsere Fans die Aus-
wartsspiele besuchen, weil die Reise kirzer ist. Ich denke generell ist es so, dass je
kleiner die Distanz zu einem Spiel ist, desto eher sind die Leute auch bereit ein

Auswartsspiel zu besuchen.

Bezuglich der allgemeinen Vermarktung ist sicherlich die lokale Sportszene eine
Konkurrenz. Da ist sicherlich Fussball, wie an vielen anderen Orten auch, eine
grosse Konkurrenz. Ich denke jedoch nicht, dass die Zuschauer der anderen Sport-
arten wie Handball oder Volleyball, oft Unihockeyspiele besuchen. Genauso umge-
kehrt nicht. Eine Ausnahme stellen einzig die Uster-Games dar, wo sicherlich ein
Solidaritdtsgedanke mitspielt, da wir auch eng mit den anderen Sportarten zusam-

menarbeiten. Folglich ist dann die Halle auch voll.

Nussbaumer: Wir sind in einem Gebiet in Kloten, da gibt es innerhalb eines kleinen
Einzugsgebietes, drei weitere NLA-Vereine im Unihockey. Es gibt zwei NLA-
Eishockeyvereine, mit den ZSC Lions und dem EHC Kloten, zusatzlich gibt es mit
dem FCZ und GC zwei NLA-Vereine im Fussball. Weiter gibt es Spitzenhand- und
Volleyball-Teams, welche ebenfalls in der NLA spielen. Damit aber noch nicht ge-
nug. Wir haben auch noch ein grosses kulturelles Angebot mit Kino, Oper, etc. Wir

haben ein so grosses Angebot. Ich denke es gibt eine Ubersattigung.

Stéri: Unser Problem sind sicherlich die anderen grossen Sportvereine, wie z.B. der
HC Davos. Dies nicht nur in Bezug auf die Zuschauer sondern besonders in Bezug
auf die Sponsoren. Denn es gibt eine Tendenz, dass sich die grossen Sponsoren
immer mehr nur noch grossen Events oder den grésseren Vereinen zuwenden. In

unserer Region z.B. dem HC Davos.

Ich denke jedoch nicht, dass sich die Unihockeyvereine untereinander gross kon-
kurrenzieren. Der HC Davos ist bestimmt die gréssere Konkurrenz als z.B. Chur

Unihockey.
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Dazu kommt sicherlich das grosse Unterhaltungsprogramm der heutigen Zeit. Wer-
den zum Beispiel grosse Sportanlasse im TV Ubertragen, kann es sein, dass wir

weniger Zuschauer haben.

Balsiger: Der Standort von Wiler Ersigen ist eigentlich sehr gut und die Konkurrenz
dadurch relativ klein. Eine Konkurrenz fur Wiler stellen aber sicherlich die grossen
Sportvereine in der Region dar. In erster Linie sind, dass der SC Bern und YB.
Wenn diese ihre Heimspiele austragen, kann sich dass schon auf unsere Heimspie-
le auswirken. In Bezug auf das Unihockey konkurrenzieren wir nicht gross mit den
anderen Vereinen. Am ehesten wahrscheinlich noch mit den Langnau Tigers. Mit

Kdniz und Grinenmatt konkurrenzieren wir eigentlich Uberhaupt nicht.

Was sich im Winter teilweise noch auf die Zuschauerzahlen auswirken kann, ist das
Wetter. Wenn es schon ist, merken wir, dass die Leute je nach Anspielzeit noch am
Skifahren sind.

Worin sehen Sie die grosste Konkurrenz fiir die Unihockeyvereine insge-
samt?

Stockli: Mit dem Fussball konnen wir sicherlich nicht mithalten.

Ringwald: Insgesamt kommt es sicherlich auf die lokalen Rahmenbedingungen an.
Ansonsten ist es ziemlich schwierig zu sagen. Das Problem liegt wahrscheinlich
noch woanders. Ich habe mal ein Artikel in der NZZ gelesen, in welchem es um die
Zuschauerzahlen der Randsportarten ging. Schlussendlich war die Kernaussage
dieses Artikels, dass es z.B. den Handballvereinen, viel besser gelingt die eigene
Szene zu mobilisieren, die Spiele ihrer Sportart zu besuchen, als dies den Vereinen

in der Unihockeyszene gelingt.

Nussbaumer: Ich denke schlussendlich sind es wie gesagt alle Angebote zusam-
men, welche einfach zu einer grossen Konkurrenz fiihren und somit eine Ubersétti-
gung herbeifiihren. Auch wenn es sicherlich regionale Unterschiede gibt. (Siehe

nachste Frage).

Stéri: Ich wirde sagen der HC Davos ist sicherlich der grésste Konkurrent fir uns.
Regional kann das sehr stark variieren. Das Unterhaltungsprogramm ist sicherlich

fur alle eine Herausforderung
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Balsiger: Die grosste Konkurrenz ist wahrscheinlich schon die lokale Sportszene.

Worin sehen Sie die grossten Vorteil/Nachteile bzw. Starken/Schwachen ihres
Vereins gegeniiber ihren Konkurrenten in Bezug auf die Vermarktung ihrer
Spiele?

Stockli: Ein grosser Nachteil von St. Gallen ist sicherlich der Standort in der Peri-
pherie. Fir viele Schweizer endet die Schweiz bei Winterthur oder in die andere
Richtung bei Bern. Dies merkt man sicherlich, sowohl bei der Vermarktung der

Spiele als auch bei der Gewinnung neuer Spieler.

Ringwald: Ein Nachteil gegenuber anderen Clubs sind die fehlenden Siege und
somit die eher schwache Platzierung. Wir waren in den letzten Jahren einfach kon-

stant in der hinteren Halfte in der Nationalliga A.

Im Vergleich zu anderen Sportvereinen in der Region ist es, wie schon erwahnt,
schwierig zu sagen. Ich denke das Unihockey-Publikum geht Unihockey schauen,
das Volleyball-Publikum geht Volleyball schauen, da gibt es relativ wenige Vor- o-

der Nachteile fur die entsprechenden Sportarten.

Nussbaumer: In Bezug zu anderen Unihockeyvereinen in den Talern und der Peri-
pherie bzw. in den Randgebieten, ist die Konkurrenzsituation um Zuschauer zu ge-
winnen bei uns sicherlich noch etwas grésser, was sicherlich ein Nachteil ist. Aus-
serdem sind die Leute wahrscheinlich noch etwas vereinsgebundener als bei uns in

Kloten.

Anderseits ist die Lage in diesem Sinne auch ein Vorteil, da wir eine gréssere In-
dustrie haben und so weiter. Jedoch fliesst das grosse Geld in Kloten wiederum ins
Eishockey und nicht ins Unihockey, da zum Beispiel die Sponsoren im Eishockey

einfach eine gréssere Medienprasenz haben als im Unihockey.

Stéri: Wir beim UHC Alligator Malans haben sicherlich den Vorteil, dass wir in ei-
nem relativ starken wirtschaftlichen Raum sind. Zudem hat es in diesem Raum
(Vorderprattigau, Bandner Herrschaft bis Zizers) keinen sportlich erfolgreicheren
Verein, obwohl es sicherlich einige Vereine gibt, welche auf ihrem Gebiet ebenfalls
ziemlich erfolgreich sind. Wenn jetzt in diesem Raum aber nochmals ein NLA-
Verein ware, wie friher, die Calanda Broncos (Football), ware es bedeutend

schwieriger flr uns.
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Balsiger: Eine Starke und eine Schwache zu gleich ist sicherlich unser grosser
sportlicher Erfolg in den vergangen Jahren. So habe ich zum Beispiel von unseren
Zuschauern gehort, dass sie gesagt haben, dass es nicht mehr so spannend sei,
weil wir sehr viel gewonnen haben. Durch den sportlichen Erfolg hatten wir aber si-
cherlich auch immer attraktive Spiele, was eine Starke von uns ist. Zusatzlich ver-
suchen wir auch jedes Spiel mit dem Rahmenprogramm einigermassen interessant

zu gestalten und haben darin eine gewisse Routine.

Nachfrageanalyse

Was beeinflusst die Nachfrage der Zuschauer nach Unihockeyspielen?
Stoéckli: Die gesamte Prasentation des Vereins nach aussen ist entscheidend. Wie
verhalten sich unsere Vorbilder, wobei man sich bewusst sein muss, dass Uniho-

ckey immer noch eine Amateursportart ist.

Ringwald: Sicherlich schlecht sind die Spiele unter der Woche oder Spiele am Frei-

tagabend.

Ich denke der Preis beeinflusst die Nachfrage eher weniger, sofern er irgendwo in
einem vernunftigen Rahmen ist. Die NLA-Teams haben ja alle ungefahr ahnliche
Preise, ich denke nicht, dass sich die Zuschauer durch den Preis von einem Spiel-

besuch abhalten lassen.

Fir uns in Uster ware es zudem relativ einfach. Wenn die Mannschaft mehr Erfolg
hatte, kdmen sicherlich auch mehr Zuschauer, somit beeinflusst der Erfolg der ei-
genen Mannschaft die Zuschauerzahl sicherlich, davon bin ich 100% Uberzeugt.
Wenn wir in Uster nicht zwischen den Platzen 9 bis12 spielen wirden, sondern zwi-
schen den Platzen 5 bis 8 bin ich Uiberzeugt, dass wir im Schnitt 100 Zuschauer
mehr in der Halle hatten. Die Zuschauer sehen halt lieber von Zeit zu Zeit einen
Sieg als immer wieder eine knappe Niederlage. Aber da hat Alligator Malans oder
der SV Wiler Ersigen sicherlich andere Probleme als wir in Uster. Da geht es dann
wahrscheinlich mehr darum, dass es zusatzlich ein schones Spiel oder ein interes-

santes Spiel ist, sprich die Qualitat des Spiels hoher ist.

Nussbaumer: Ich denke je grésser der Verein ist, desto mehr Zuschauer kommen.
Zweitens je erfolgreicher wir spielen, desto mehr Zuschauer kommen. Dies haben

wir auch gemerkt, wenn das Team gut spielt, erfolgreich ist und in den Playoffs
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spielt, dann kommen auch mehr Zuschauer. Wenn wir ofters verlieren, was bei uns

eben ab und zu vorkommt, dann kommen weniger Zuschauer.

Zusatzlich denke ich, dass das was GC gemacht hat mit einem Starspieler, wie Kim
Nilsson, die Nachfrage positiv beeinflusst. Da diesen in der Unihockey-Szene jeder

kennt und einmal sehen will.

Zusatzlich muss das Umfeld mit den Hallenverhaltnissen sicherlich stimmen. Auch
das Catering ist dabei sehr wichtig. Wenn da ein gewisser Standard erreicht wird,

hilft das sicherlich die Zuschauernachfrage ein wenig zu erhéhen.

Stéri: Erstens beeinflusst der sportliche Erfolg und der Erfolg des eigenen Teams

die Zuschauerzahlen sehr stark.

Zusatzlich missen sich die Zuschauer mit dem Verein identifizieren kénnen. Dies
ist Uber viele Wege moglich. Primar ist es sicherlich wieder der sportliche Erfolg der
diese ldentifikation schafft. Jedoch kann diese Identifikation z.B. nicht geschaffen

werden, wenn man mit 20 auslandischen Spielern, spielen wiirde.

Auch die bereits erwahnten besseren Infrastrukturen, konnten sicherlich dazu fih-

ren, dass mehr Zuschauer die Unihockeyspiele besuchen wirden.

Zusatzlich muss man versuchen die Jugend zu begeistern, diese sind nun der ei-
gentliche Motor der Nachfrage, denn man muss schon bedenken, Unihockey ist ei-
ne sehr junge Sportart und erst 30 Jahre alt. Deshalb braucht es auch noch ein we-

nig Zeit.

Balsiger: Wichtig ist sicherlich, dass es eine attraktive Meisterschaft ist, welche so-
lange wie moglich spannend bleibt. Es sollte keine Mannschaft mit grossem Ab-

stand die Tabelle anflihren. Aus diesem Blickwinkel war die letzte Saison 14/15 si-
cherlich sehr interessant und in Bezug auf die Zuschauerzahlen sicherlich interes-

sant.

Zusatzlich braucht es attraktive Infrastrukturen und interessante Rahmenprogram-

me um mehr Zuschauer zu gewinnen, dazu braucht es eigene Hallen.
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Weiter ist es natlrlich von zentraler Bedeutung, dass ein Verein sportlich erfolgreich
ist. Wenn man attraktiv spielt und erfolgreich ist, hat man automatisch mehr Zu-

schauer. So hatten wir in den letzten Jahren auch immer sehr viele Zuschauer.

Zusatzlich braucht es eine gewisse Verankerung und ldentifikation der Zuschauer
mit dem Verein. Wiirde ein Verein zum Beispiel mit einer Mannschaft voller Auslan-

der antreten wiirde sich dies sicherlich negativ auf die Zuschauerzahlen auswirken.

Auch das Wetter, die Anspielzeit und die Distanz zwischen den beiden Mannschaf-

ten, welche ein Spiel bestreiten, haben einen Einfluss auf die Zuschauerzahlen.

Was beeinflusst die Nachfrage am starksten?
Stockli: -

Ringwald: Fir Uster ist es zurzeit sicherlich der Erfolg der eignen Mannschaft. (Sie-

he auch Antwort Frage 11)

Nussbaumer: Ich denke die starkste Korrelation besteht wirklich zwischen dem Er-

folg der eigenen Mannschaft und den Zuschauerzahlen

Stéri: Klar der sportliche Erfolg der eigenen Mannschaft. Schlussendlich gelingt es
nur Uber den sportlichen Erfolg mehr Zuschauer zu gewinnen. Wenn der fehlt, ge-

hen die Zuschauerzahlen zurick.

Balsiger: (Uberlegt lange) Vermutlich ist es eben schon der sportliche Erfolg. Die
meisten Zuschauer, wollen schlussendlich eben immer ein Team sehen, welches

meist gewinnt und nicht die ganze Zeit verliert.

Bisherige Analysen und Konzepte und das Thema Zuschauersteigerung

Ist die Attraktivitits- und Zuschauersteigerung in lhrem Verein auch ein The-
ma?

Stoéckli: Ja, da ich vor meiner Tatigkeit als Prasident des UHC Waldkirch St. Gallen
als Regionalligaprasident im Zentralvorstand tatig war, ist dies natirlich auch bei

uns ein Thema.

Ringwald: Ja, dies ist sicherlich ein Thema im Verein, denn die Zuschauerzahlen
sind bei uns im Verein auch eher stagnierend. Auch wir haben uns in den letzten

Jahren nicht wirklich nach oben aber auch nicht nach unten entwickelt.
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Nussbaumer: Nein nicht so richtig.

Stéri: Ja, sehr. Jedoch muss ich sagen, dass bei uns die Zuschauerzahlen nicht

ricklaufig sind. In den Playoffs konnten wir sogar zulegen.

Balsiger: Ja.

10

Wenn ja: wie prioritar auf einer Skala von 1-4? (1 unwichtig, 4 sehr wichtig)
wenn nein: warum nicht?

Stéckli: Es ist sehr prioritar, also irgendwo zwischen einer drei oder einer vier. Die
Zuschauersteigerung ist ein sehr wichtiges Thema im Verein. Aber es gibt sicherlich

noch wichtigere Themen.

Ringwald: Ich wirde das Thema ungefahr bei einer zwei einstufen. Man kann es
auf zwei Arten anschauen. Wenn ich es rein finanziell ansehe, sind die Ticketein-
nahmen bei uns nicht gerade vernachlassigbar, aber sind jetzt auch nicht die
Haupteinnahmequelle. Auf der anderen Seite ist es so, dass wenn wir mehr Zu-
schauer hatten, kdmen sicherlich auch mehr zahlende Zuschauer. Denn viele Zu-
schauer die zurzeit kommen sind sowieso Zuschauer, welche aufgrund ihrer Mit-
gliedschaft beim UHC Uster gratis die Spiele besuchen kénnen. Zusatzlich ware es
fur die Spieler natirlich auch spannender vor 500 oder 800 Zuschauer zu spielen

als vor 300.

Nussbaumer: Natirlich ist es auch unser Wunsch die Zuschauerzahlen zu steigern,
denn wir leben ja in einem gewissen Grad von den Zuschauereinnahmen. Ich bin
aber moéglicherweise etwas zu realistisch. Ich bin da nicht so euphorisch wie andere
Prasidenten. Meiner Meinung nach missen wir, in diesem Thema realistisch blei-
ben. Solange sich das Schweizer Unihockey auf diesem Niveau bewegt und das
Schweizer Fernsehen nicht einsteigt, werden sich auch die Zuschauerzahlen nicht
gross verandern. Ich denke auch, dass sich an dieser Situation in den nachsten
Jahren nichts verandern wird. Basket-, Volley- und Handball haben das auch immer

versucht.

Stéri: Das Thema ist ziemlich prioritar und sehr wichtig. Ich wiirde sagen es ist auf
einer Skala von 1-4 sogar eine vier und eines der wichtigsten Themen neben dem

sportlichen Erfolg in unserem Verein. Generell im Schweizer Unihockey ist es ein
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sehr wichtiges Thema.

Balsiger: Wir sagen nattrlich auch immer, dass es schon ist, wenn unsere Team
vor moglichst vielen Zuschauern spielen kann. Aber wir haben z.B. kein Ziel auf
welches wir explizit hinarbeiten. Das Thema ist also folglich nicht sehr zentral im
Verein. Ich wiirde die Prioritat etwa bei einer 2.5 einstufen. Es gibt wichtigere The-

men im Verein. Im Marketing insbesondere im Sponsoring Bereich.

11

Hat Ihr Verein in der Vergangenheit Analysen wie z.B. Umfeldanalysen, Nach-
frageanalysen, interne Betriebsanalysen durchgefiihrt, welche unter anderem
dem Ziel dienten die Zuschauerzahlen zu erh6hen?

Stockli: Soweit ich das beurteilen kann nicht. Ich bin aber erst das zweite Jahr Pra-
sident des UHC Waldkrich St. Gallen und merke, dass ich sehr viel aufarbeiten
muss. Besonders muss ich herausfinden, was in welchem Bereich die Attraktivitat
steigert. Zurzeit arbeite ich besonders daran die Attraktivitat durch bessere Infra-
strukturen zu steigern. Zudem ist es wichtig fiir uns, in der Tabelle besser platziert

Zu sein.

Ringwald: Nein so ausgedehnt sicherlich nicht. Was wir mal versucht haben, ist zu
Uberprifen ob sich dreifach oder vierfach Runden fiir uns lohnen in Bezug auf die
Ticketeinnahmen und den Bistro-Umsatz bei den NLA-Spielen. Aber es ist noch

schwierig, wirklich irgendwelche Zusammenhange herauszufinden. Ich denke das

ist oft ziemlich zufallig..

Nussbaumer: Nein sicherlich nicht konkret. Weil wir wirklich mit anderen Themen
mehr beschaftigt sind. Diese Themen haben folglich auch eine gréssere Prioritat.
Wir haben auch gemerkt, dass die bisherigen Massnahmen wie Plakate, etc. nicht
wirklich viel nutzen. Da kommen nicht unbedingt viel mehr Zuschauer an unsere

Spiele.

Stéri: Innerhalb des Vorstands haben wir das Thema der Zuschauerzahlen mehr-
fach besprochen. Wir haben uns Uberlegungen gemacht (iber die Anspielzeiten,
wie wir die Spiele attraktiver machen kdnnen, etc. Profimassige Analysen haben wir
aber keine durchgeflihrt, da haben wir uns auf unser Gefiihl verlassen. Z.B. ist es
relativ einfach zu sagen, dass Spiele am Sonntag um 19:00 Uhr schlechter sind als
Spiele um 18:00 Uhr, weil dann die Familien mit den Kindern zuhause bleiben. Da-

zu braucht es meiner Meinung nach keine Analyse.
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Aber man kénnte z.B. eine Zuschaueranalyse machen, warum die Zuschauer an
die Spiele kommen, welche Zuschauer tberhaupt an die Spiele kommen, etc. und

diese dann professionell auswerten.

Balsiger: Nein, profimassige Analysen haben wir nie durchgefihrt. Wir vergleichen
naturlich jede Saison die Zuschauerzahlen und schauen wie viele Zuschauer unse-
re Spiele besucht haben. Besonders in den Playoffs schauen wir etwas genauer
hin.

12

Hat Ihr Verein ein Marketingkonzept oder eine Strategie, welche zur Steige-
rung der Zuschauerzahlen fiihren sollte? (Preispolitik, Distributionspolitik,
Kommunikationspolitik, Produktpolitik)

Stéckli: Das Marketing beginnen wir nun zu erarbeiten. Wir haben letztes Jahr in
erster Linie ein kleines, kurzfristiges Sponsoringkonzept zusammengestellt. Auf
diese Saison nun ein langfristiges, welches auch schon die ersten Erfolge gebracht
hat.

Ringwald: Ein Marketingkonzept haben wir schon. Dies zielt aber viel mehr auf den
Bereich Sponsoring ab. Wir haben uns einfach immer wieder Gedanken gemacht,

wie und mit welchen Massnahmen wir die Zuschauerzahlen erhohen konnten.

Nussbaumer: In diesem Sinne nicht gross. Wir haben sicherlich niemanden ange-
stellt, der jetzt ein Konzept entwickelt um die Zuschauerzahlen zu steigern. Weil wir

wissen eigentlich was mir machen mussen, damit die Zuschauer kommen.

Stéri: Ja wir haben in diesem Sinne kein Konzept. Aber wir Gberlegen uns immer
wieder wie wir die Zuschauerzahlen erhéhen kénnten. Wir verfliigen aber Gber ein

Sponsoringkonzept.

Balsiger: Nein Uber ein solches Konzept verfliigen wir nicht. Im Marketing sind wir

prioritar im Sponsoren-Bereich aktiv.

Bisherige Massnahmen des Verbands

13

Haben Sie bisher von irgendwelchen Massnahmen von swiss Unihockey pro-
fitiert, welche zum Ziel hatten die Attraktivitdt und die Zuschauerzahlen zu
steigern?

Wenn ja: von welchen, in welcher Form?
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Wenn nein: Warum nicht?
Stockli: Ja.

Wir haben sicherlich profitiert von der Austragung der Damen WM in St. Gallen, das
hatte sicherlich eine gewisse Strahlkraft. Auch bei den Vorbereitungen auf den Su-
perfinal, im Rahmen der Superfinal-Tour, waren wir dabei. Das hat ein sehr gutes

Echo ausgelost.

Ringwald: Ja, dass ist schwierig zu sagen. Ein grosser Teil der Massnahmen, wie
z.B. die VIP-Zonen missen wir ja selber umsetzen, da hat swiss Unihockey einfach
einen Guideline mit Empfehlungen verdffentlicht, welchen ich sehr gut fand. Ich
denke es ist auch richtig so, dass die Umsetzung anschliessend von den Vereinen
gemacht werden muss, da kann swiss Unihockey nicht viel mehr helfen, denn die

VIP’s sind regional in den Vereinen.

Was wir die vergangene Saison noch sehr stark gemerkt haben, war der Sonderef-
fekt von Kim Nilsson. Die Nachfrage steigt offensichtlich durch einen solchen Spie-

ler.

Nussbaumer: Ja. Der Superfinal, der nun durchgeflhrt wird ist sicher eine gute Sa-
che und das einzig Richtige, meiner Meinung nach. Denn nur so kann man auch fir
das Fernsehen attraktiv werden. Zusatzlich sieht das breite Publikum, dass diese

Sportart auch im Fernsehen zu sehen ist.

Die Ubrigen Massnahmen, wie die Networking-Zone nutzen uns nicht wirklich et-
was. Unsere VIP s zum Beispiel, wollen gar keine VIP's sein. Wenn wir eine VIP-
Zone anbieten in unserer Halle, kommt das nicht gut an, unsere VIP's méchten ei-
ne Bratwurst und ein Bier und kein ,Ciipli“. So ist eben unser Publikum. Wenn das
bei anderen Clubs anders ist, ist das gut und recht aber bei uns wird das sicherlich

nicht funktionieren.
Die Konzepte zu den Medienarbeitsplatzen sind richtig und gut, aber solange die
Medien fernbleiben und nicht mehr an die Spiele kommen, brauchen wir diese auch

nicht gross.

Stéri: Den Entscheid den Superfinal einzufiihren, war sicherlich die richtige Ent-
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scheidung. Diese Massnahme musste kommen, weil es nur dadurch gelingt, eine
breite Offentlichkeit auf die Sportart Unihockey aufmerksam zu machen. Nur so ist
es auch mdglich in den Medien die ndtige Aufmerksamkeit zu erlangen, welche es
braucht um in der breiten Offentlichkeit wahrgenommen zu werden. Deshalb war

der Superfinal ein sehr gutes ,Podium®.

Zusatzlich ist nun auch mit dem Supercup ein weiteres solches ,Podium“ am Ent-
stehen. Dieser ist grundsatzlich eine gute Sache, welcher die Effekte des Superfi-
nals verstarkt. Denn wir schaffen es wirklich nur mehr Zuschauer zu generieren,

wenn es der Sportart gelingt mehr in das mediale Interesse zu kommen.

Ich denke die Konzepte zur Networkingzone, welche wir schon lange eingefihrt ha-
ben, bringt fiir die Zuschauerzahlen sicherlich nicht viel. Dabei geht es vielmehr da-
rum neue Sponsoren zu generieren und die Marketingeinnahmen zu erhéhen. Was

fur einen Verein aber ebenfalls sehr wichtig ist.

Balsiger: Nein nicht wirklich. Das Problem der Massnahmen, wie z.B. den Konzep-
ten zur VIP-Zone ist, dass wir diese Vorschlage meist schon alle umgesetzt haben.
Deshalb konnten wir nicht wirklich davon profitieren und der neue Hallenboden,

welcher der Verband angeschafft hat, bringen wir gar nicht in die Halle in Kirchberg

hinunter. Dieser ist zu schwer.

14

Werden diese Massnahmen nutzen um die Zuschauerzahlen langfristig zu er-
héhen?

Stéckli: Besonders die Einfihrung des Superfinals wird sich langfristig auszahlen.
Man darf sich jetzt aber nicht vom Superfinal blenden lassen, weil meiner Meinung
nach bei der ersten Austragung sicherlich sehr viele ,Insider mit dabei waren. Man
muss weiterhin bestrebt sein den Event mehr in die breite Offentlichkeit zu bringen.

Solange die Medien dabei mitmachen ist dies mdglich.

Ringwald: Wie gross die Wirkung des Superfinals ist, welcher seitens von swiss
Unihockey am Ende der letzten Saison durchgefiihrt wurde, wird sich dann zu Be-
ginn der nachsten Saison zeigen. Das Medienecho vor und nach dem Superfinal

war flr das Erste sicher gut.

Nussbaumer: Also grundsatzlich wirde ich sagen, dass es gut und recht ist, wenn

man flr die Zukunft plant. Die Sportart Unihockey wird dadurch aber nicht mehr Zu-

107



Zuschauergewinnung im Schweizer Unihockey

schauer bekommen. Meine persoénliche Meinung dazu ist einfach, dass es in Zu-
kunft ziemlich schwierig werden wird allgemein mehr Zuschauer in die Hallen zu
bekommen. Die Konkurrenz ist einfach sehr gross. Es gibt in der Schweiz die bei-
den Grossen, Eishockey und Fussball und sogar diese haben Miihe Zuschauer zu
generieren. Soweit ich weiss sind die Zuschauerzahlen auch dort riicklaufig. Das ist
somit nicht nur im Unihockey ein Thema, sondern scheint ein generelles Phdnomen
zu sein. Die Zuschauerzahlen sind im Mannschaftssport zurzeit einfach generell

rucklaufig.

Meiner Meinung nach gibt es nur einen Weg die Zuschauerzahlen zu erhéhen.
Namlich mit einer guten Nachwuchsarbeit die Vereine zu vergréssern, denn je mehr
Vereinsmitglieder man hat, desto mehr Leute besuchen auch die Spiele. Nur dann
kommen die Mitglieder mit ihren Verwandten und Freunden an die Spiele. Das ist
der einzige Weg, um wirklich ein breiteres Publikum anzusprechen. Denn auch in
Zukunft werden meiner Meinung nach nur die Leute, welche mit dem Unihockey di-
rekt verbunden sind, die Spiele der Unihockeyvereine schauen gehen. Personen,
welche keine Verbindung zum Unihockey haben, werden auch in Zukunft fernblei-

ben

Stéri: Definitiv wird sich die Massnahme Superfinal langfristig auszahlen, davon bin

ich Gberzeugt.

Balsiger: Ich personlich kann nicht genau sagen, wie sich der Superfinal auf die Zu-
schauerzahlen auswirkt. Ich bin etwas skeptisch. Der Superfinal war sicherlich ein
super Anlass. Er wurde jedoch zum ersten Mal durchgefiihrt. Méglicherweise hat
man auch etwas davon profitiert. An der WM hat man eigentlich gesehen, dass die
Auswirkung eines solchen einzelnen Events relativ gering ist. An der Heim WM hat-
te man ein ausverkauftes Hallenstadion und als die Meisterschaft weiterging, hatte
man nicht wesentlich mehr Zuschauer. Deshalb habe ich ein wenig das Geflhl,
dass es nicht eine sehr grosse ,Unihockey-Euphorie® auslésen wird. Ich bin jetzt
gespannt, wie es mit den Zuschauerzahlen beim Superfinal weitergeht. Es ware si-
cherlich toll, wenn sich dieser Anlass so etablieren kdnnte wie er nun durchgefiihrt
wurde, aber dass er langfristig zu einer Zuschauersteigerung fiihrt, bezweifle ich

wirklich ein wenig.
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Bisherige Massnahmen der Vereine

15

Welche Massnahmen wurden von ihrem Verein schon umgesetzt bzw. planen
Sie umzusetzen um die Zuschauerzahlen zu erh6hen?

Stoéckli: Wir haben zum Beispiel fur das letzte Spiel, in den Playouts keine Eintritte
verlangt. Weiter geht es kurzfristig in erster Linie darum, die Halleninfrastrukturen
und das ganze Hallendesign zu verbessern. Langfristig sind wir nun an der Arbeit,
einige Massnahmen zusammenzustellen und vor allem auch das Hallenproblem zu

I6sen (in St. Gallen ist die vor allem die Qualitat der Stehplatze problematisch).

Ringwald: Wir haben zum Beispiel in den letzten Jahren immer wieder versucht um-
liegende Vereine einzuladen, welche dann auch die Vorbereitung der NLA-
Mannschaft beobachten konnten. Zusatzlich hat der Trainer noch 2-3 Inputs zum
Spiel an diese Zuschauer weitergegeben. Der Aufwand und der Ertrag war dann

aber unter dem Strich relativ klein.

Ein andere Idee, welche wir immer wieder versucht haben, waren besondere Spe-
cial-Events, um mehr Zuschauer in die Halle zu locken. Da sind sicherlich die Uster-
Games, welche wir zusammen mit Handball- und Volleyballvereinen organisieren
und durchfiihren, zu erwdhnen. Da bringen wir sehr viele Zuschauer in die Halle.
Die Uster-Games sind einfach mit einem riesigen Aufwand verbunden, welchen wir
nicht jedes Wochenende stemmen konnen. Einmal im Jahr geht das und ist gut,

aber mehr ist schwierig umzusetzen.

Ubrige Massnahmen, machen wir relativ breit. Bei den sozialen Medien zum Bei-
spiel sind wir ziemlich gut vernetzt. Aber ob dadurch wirklich Zuschauer in die Halle

kommen ist schwierig zu sagen.

Wir haben auch schon versucht mit Gratis-Eintritten zu arbeiten. Da kommen dann
nicht wirklich viel mehr Zuschauer, was mir personlich zeigt, dass die tiefen Zu-

schauerzahlen primar nicht auf die Preise zurlickzufiihren sind.

Nussbaumer: Wir arbeiten vor allem mit Plakaten und Inseraten. Zudem werden
Saisonmagazine verteilt. Wir versuchen auch die Partnerschaften mit den Medien,
zu pflegen. Zusatzlich arbeiten wir mit den sozialen Netzwerken wie Facebook, Ins-
tagram, Twitter, etc. und bewirtschaften regelmassig unsere Homepage. Wir haben

auch schon Freikarten an Schulklassen verteilt oder tGber Facebook eingeladen.
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Stoéri: Wir haben schon ganz viele verschiedene Massnahmen umgesetzt. Wir stel-
len Inserate in das Amtsblatt unserer Region um die Zuschauer auf unsere Spiele
aufmerksam zu machen. Zusatzlich nutzen wir die sozialen Medien. Wir haben
auch schon Schulklassen und ganze Gemeinden zu unseren Spielen gratis einge-
laden, was sicherlich etwas genutzt hat. Weitere Massnahmen sind sicherlich die
Bearbeitung der Medien, denn es ist, wie schon mehrfach erwahnt, wichtig in die
Medien zu kommen. Es wurden auch schon einzelne Events durchgefiihrt wie z.B.
Total Steinbock. Als weitere Massnahme, haben wir den Livestream von swiss
Sport TV in der letzten Saison konsequent in jedem Spiel angeboten. Dadurch
konnten alle unsere Spiele live im Internet verfolgt werden, das ist und bleibt fir uns

eine wichtige Massnahme um die Zuschauerzahlen langfristig zu erhéhen.

Balsiger: Wir fihren nun jedes Jahr 3-4 ,Eventspiele” durch. An diesen Spielen ma-
chen wir z.B. einen VIP-Apero, an welchen wir unsere Sponsoren einladen oder
andere berihmte Personen einladen. Auf diese Weise versuchen wir erstens etwas

mehr Zuschauer zu bekommen.

Zweitens versuchen wir auf den sozialen Netzwerken unsere Prasenz zu verstar-

ken.

Drittens versuchen wir jetzt vor allem die Spieler der NLA-Mannschaft mehr in die
Marketing-Aktivitaten zur Zuschauergewinnung einzubinden. Indem die Spieler
mehr Werbung fir die Spiele in ihren Kreisen machen. So konnten die NLA-Spieler
z.B. in der letzten Saison flr ein bestimmtes Spiel 5-10 Leute an das Spiel einla-
den. Denn aus meiner Sicht ist es wichtig, dass man die Leute fiir ein Spiel gewin-
nen kann, welche zuvor noch nie an einem Unihockeyspiel gewesen sind. Wenn sie
dann sehen, was Unihockey ist und wie attraktiv es ist, kann es sein, dass sie blei-
ben und dann 6fters an ein Spiel kommen. Wir versuchen jetzt verstarkt diese We-
ge zu gehen. Also die Leute fir die Spiele zu gewinnen, welche noch nie an einem
Spiel waren. So haben wir z.B. in der vergangenen Saison noch einen sogenannten
Kids-Day durchgeflinrt. An diesem haben wir alle Junioren, ihre Eltern und Angeho-
rigen an ein Spiel eingeladen. Da waren auch viele Leute dabei, welche noch nie an

einem Spiel gewesen waren und diese wollen wir versuchen etwas zu packen.

16

Welche der ausgefiihrten Massnahmen waren ausserst erfolgreich, welche

weniger? Welche wiirden Sie anderen Vereinen sofort raten auch umzuset-

110



Zuschauergewinnung im Schweizer Unihockey

zen?
Stockli: -

Ringwald: Die Uster Games lohnen sich auf jeden Fall. Auch Finanziell wirft der An-
lass einen guten Gewinn ab, da es auch einfacher ist fir einen solchen Anlass,
Sponsoren zu gewinnen. Dies ist immer einfacher, wenn man vor 1000 Zuschauer

spielt als vor fast leeren Rangen.

Nussbaumer: Was sehr gut gezogen hat, waren die Gratis-Eintritte an die Schul-

klassen.

Stéri: Die Gratiseintritte an ganze Gemeinden hat sich sicherlich gelohnt ich habe
immer wieder Leute gesehen, welche danach wieder einmal gekommen sind. Die
Events nutzen langfristig nicht soviel. Fir ein einzelnes Spiel kommen dann kurz-
fristig sicherlich mehr Zuschauer aber langfristig hat es keinen grossen Einfluss auf

die Zuschauerzahlen.

Balsiger: Wir haben jahrelang im Amtsanzeiger der Region ein Inserat gemacht.
Letzte Saison haben wir dieses Inserat dann nicht mehr gemacht, weil wir gedacht
haben, das wir daraus kaum Wertschépfung haben. Einzelne negative Reaktionen
haben wir von einzelnen Personen bekommen, aber allgemein hatte ich nicht das
Gefihl, dass wir damit einen riesen ,Bock” geschossen haben. Deshalb denke ich,

dass Inserate nicht viel bringen.

Wir haben auch versucht andere Sportvereine aus der Region an die Spiele einzu-

laden. Ein durchschlagender Erfolg war das aber auch nicht.

Deshalb, denke ich auch, dass die Mund zu Mund Propaganda Uber die NLA-
Spieler oder die Aktivitdten Uber die sozialen Netzwerke im Moment fast zielgerich-

teter sind.

17

Wie konnte lhnen der Verband bei der Umsetzung dieser Massnahmen in Zu-
kunft beratend oder ausfiihrend helfen?
Stoéckli: Der Verband kann den Vereinen nur helfen, durch Events wie den Superfi-

nal und durch Erfolge der Nationalmannschaft. Ansonsten ist es schwierig.

Ringwald: -
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Nussbaumer: (Uberlegt sehr lange) Ich denke wichtig ware, dass der Verband gros-
se Hauptsponsoren findet und prasentiert, dass auch alle Vereine nach aussen
bzw. gegenliber den Zuschauern professionell auftreten kdnnten, wenn diese in die
Hallen kommen. Wie dies zum Beispiel bei der Mobiliar oder Rivella der Fall ist/war.
Es mussen einfach Marken sein, die jeder in der ganzen Schweiz kennt und
schlussendlich auch finanziell fiir die Vereine etwas abwerfen. Damit wiirde man

nach den vielen Auflagen auch wiedermal etwas Positives bekommen.

Stéri: Es liegt in erster Linie an den Vereinen die Massnahmen umzusetzen.

Balsiger: Das ist sehr schwierig. Da fallt mir jetzt nichts ein.

Mégliche Massnahmen

Im letzten Teil geht es darum kurz zu folgenden vorgeschlagenen Massnahmen,
Stellung zu nehmen und allenfalls sich zu méglichen Problemen bei der Umsetzung
zu dussern bzw. auszufiihren wie der Verband lhnen bei der Umsetzung helfen

kénnte.

18

Es miissen im Unihockey mehr Zusatzleistungen angeboten werden. Attrakti-
ves Rahmenprogramm, Verbesserung der Aufenthaltsqualitit in den Hallen
oder Formen der Eventgestaltung am Spieltag.

Stéckli: Dies ist so, wir missen die Sportart Unihockey besser verkaufen. Es ist je-
doch sicherlich ein Problem der personellen Ressourcen, aber auch ein finanzielles.
Wir haben aber auch ein relativ kleines Budget und gehoéren eher zu den finanziell
schwacheren Vereinen in der Schweiz, mit einem Budget von 360 000 CHF. Es gibt
Vereine die haben 500 000 und mehr, dies hat aber auch einen langfristigen Aufbau
erfordert. Wir haben aber jetzt ein Sposoringkonzept erstellt (siehe Frage 17) und

arbeiten daran uns zu verbessern.

Ringwald: Ich denke man muss etwas unterscheiden. Einerseits ist sicherlich wich-
tig Events wie die Uster-Games durchzufiihren. Anderseits muss man sicherlich
auch die einzelnen Spiele an sich versuchen, attraktiver zu gestalten. Nicht nur Ein-
laufen, Anpfiff, 1. Drittel, Pause, 2. Drittel, Pause, 3. Drittel, nach hause gehen und
es passiert nichts rund um das Spiel, dazu braucht es aber nattrlich wiederum
mehr Helfer. Ich denke da kann man sicherlich etwas mehr machen. Ich bin aber
skeptisch ob aufgrund dessen mehr Zuschauer kommen. Diejenigen die dort sind,

fuhlen sich vielleicht etwas besser ,abgeholt®, aber ob dadurch eine langfristige
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Entwicklung maéglich ist, weiss ich nicht.

Nussbaumer: Das Wegkommen vom Turnhallen-lmage ware sehr wichtig. Da ware
ich sofort dabei. Jedoch ist es flir mich zurzeit einfach unrealistisch bzw. illusorisch,
dass z.B. jeder Verein einen Boden verlegen muss bei jedem Spiel. Dies ist fur uns
zurzeit einfach nicht machbar, weil die personellen Ressourcen dazu einfach feh-

len. Dies ist bei uns immer das Hauptproblem, weil wir einfach zu wenige Leute da-

zu haben.

Stori: Dies ist teilweise richtig. Nur ist es meistens ein personelles Problem dies si-

cherzustellen.

Ich denke ein Rahmenprogramm z.B. in Form von Tanzern oder solches bringt
auch nichts um langfristig die Zuschauerzahlen zu erhdhen, dass hatten wir auch
schon. Die Aufenthaltsqualitat in den Hallen muss jedoch erhéht werden. Es mis-
sen technische Fortschritte genutzt werden. Z.B missen Wiederholungen und

Slow-Motions fiir die Zuschauer verfiigbar werden.

Events an jedem Spieltag zu gestalten ist einfach schwierig und lohnt sich wahr-
scheinlich auch zu wenig. Wenn ich z.B. an jedem Spiel einen Grill aufstelle und
dann nur 20 Bratwirste verkaufe ist, dass einfach zu wenig. Dafiir lohnt sich der

Aufwand einfach nicht.

Balsiger: Dies ist sicherlich das Thema, welches die Vereine zusammen mit der
Verbesserung der Infrastrukturen unbedingt angehen missen. Das Problem ist ein
wenig, dass es zum Teil sicherlich an personellen Ressourcen mangelt um aus je-
dem Spiel ein riesen Event zu machen. Der Verband kdonnte helfen indem er zum
Beispiel Gesuche fiir verlangerte Pausen einfacher bewilligen wiirde und nicht
gleich eine Busse ausspricht, sollte die Pause etwas zu lange gehen. Ich bin so-
wieso ein Beflirworter dafiir, dass man die Pausen wie wahrend den Playoff-
Spielen auf 15 Minuten verlangert. Diese Massnahme wirde es erlauben anstandi-
ge Rahmenprogramme oder ein gutes Catering besser anzubieten. Fur die Spieler

ist das mdglicherweise nicht optimal, aber das Publikum wiinscht das.

19

Die Zusatzleistungen miissen besser kommuniziert werden. Z.B. miissen die
Homepages der Vereine und soziale Netzwerke intensiver und professioneller

betreut werden.
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Stoéckli: Dies ist richtig. In diesen Punkten wurde in den Vereinen schon immer ,ge-
slindigt“. Zum Beispiel gibt es viele Leute in den Vereinen, welche die Homepages
erstellen, aber niemand der sie richtig betreut. Wichtig ware auch eine fortlaufende
Betreuung sicherzustellen, falls es mal Wechsel in der Betreuung gibt. Da haben
wir beim UHC Waldkirch St. Gallen nun auch begonnen dies zu verbessern. Dabei
ist es wichtig nicht einfach Verbesserungen vorzunehmen, damit diese gemacht
sind, sondern diese sollten einfach und gut sein. Man sollte sich dabei in den Verei-
nen nicht zu Schade sein, in diesem Bereich mit externen Spezialisten zusammen-
zuarbeiten, welche unter Umstanden nicht viel Geld kosten. Denn eine schlechte
Homepage oder eine Homepage, welche schlecht betreut ist, kann unter Umstan-

den noch viel mehr ,kosten®.

Ringwald: Ich denke schon, dass das etwas bringen kénnte. Hier sind wir jedoch
beim UHC Uster relativ stark und wiirden wahrscheinlich eher zu der besseren Half-

te gehoren.

Nussbaumer: Ich denke dies ist sicher ein Weg, welcher auch nicht allzu unrealis-
tisch ist. Ich habe gerade heute wieder ein Vortrag gehort von einer Person, welche
eine Firma nur Uber die sozialen Netzwerke aufgebaut hat und sich ansonsten kei-

ne Werbung geleistet hat und damit sehr erfolgreich war.

Zusatzlich sollten die Vereine, da nun auch auf die Spielibertragung durch das In-
ternet und auf die ganze moderne Technik gesetzt wird, diese Kanale als Ergan-
zung viel besser betreuen um auch das junge Zielpublikum, dieser Kanale zu errei-
chen. Denn ich denke, dass in diesen Medien die Zukunft der jungen Leute liegt,
welche flir uns auch das Zielpublikum darstellen sollten, um in Zukunft zu gewin-

nen.

Stéri: Dies ist sicherlich eine Massnahme, welche wichtig ware. Wir haben nun z.B.
einen Kommunikations-Chef eingefiuhrt, welcher fir diese Dinge zustandig ist. Hier

sehe ich schon noch ein gewisses Potential bei den Vereinen. Auch bei uns.

Balsiger: Ich denke, dass dies auf jeden Fall etwas bringt um mehr Zuschauer zu
generieren. Ich hatte auch lange das Gefiihl, dass dies nicht unbedingt wertschop-
fend sei. Muss jetzt jedoch auch sagen, dass dies der Weg der Zukunft ist. Auch die

ganze Thematik mit den Livestreams gehoért meiner Meinung zu dieser Thematik.
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20

Die Vereine miissen ihre Kunden besser kennen, damit die Instrumente des
Marketingmix besser auf sie abgestimmt werden kénnten (z.B. Zuschauerbe-
fragungen durchfiihren).

Stéckli: Auf jeden Fall missen die Vereine ihre Kunden besser kennen. Auch mit
den Sponsoren muss man mehr in Kontakt kommen. Zum Beispiel jedes zweite
Jahr einen grosseren Sponsorenanlass durchflihren wirde etwas nutzen. In vielen

Vereinen ist dies leider nicht der Fall.

Ringwald: Dies ist nun ein Ansatz liber welchen ich noch nicht gross nachgedacht

habe. Das konnte ich mir aber noch gut vorstellen, dass dies etwas bringen kénnte.

Nussbaumer: Ja dies ware sicherlich wiinschenswert. Ich kénnte mir hier gut vor-
stellen, dass z.B. swiss Unihockey mal eine gréssere Befragung durchfihren kénn-

te.

Stéri: Ja, dies kdnnte moglicherweise etwas bringen. Ist aber schwierig als einzel-

ner Verein durchzufihren.

Balsiger: Ja, eine Zuschauerbefragung finde ich eine sehr gute Idee. Ich kann mir
gut vorstellen, dass dies etwas bringt. Die Vereine kdnnten sehen, warum die Leute
die Spiele besuchen, von wo sie kommen und was man verbessern kénnte. Dies
wiurde ich wirklich flr sehr sinnvoll halten. Ich kann mir gut vorstellen, dass der Ver-

band eine solche Befragung durchfiihren konnte. Das ware eine Hilfe.

21

Es sollten Fangruppen bzw. Fanclubs aufgebaut werden.
Stockli: Dies ware eine sehr gute Idee, wenn es friedlich ablauft. Die Sportart

Unihockey braucht keine Unruhestifter, bisher wurde man davon verschont.

Was wir zurzeit bei uns haben ist ein 500er-Club. Nun beginnen wir einen zweiten
Club aufzubauen. In erster Linie geht es dabei darum zukulnftig mehr Sponsoren-
beitrage zu generieren und nicht unbedingt, die Zuschauerzahlen zu erhdéhen. Ein

solcher Club aufzubauen, ware dann der nachste geplante Schritte.

Ringwald: Dies wirde sicherlich etwas nutzen, besonders bei den Auswartsspielen.
Denn Auswartsspiele besuchen heute eigentlich ausschliesslich die Eltern der Spie-

ler oder wichtige Funktionare, wie der Prasident oder der Sportchef eines Vereins.
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Nussbaumer: Dies ist schwierig, da wir ja im Moment keine Zuschauer haben.
Wenn man Zuschauer hat, hat man auch Fans. Wenn man aber keine Zuschauer
hat, hat man eben keine Fans. Von daher ware das sicherlich wiinschenswert, aber
da muss man wieder ganz realistisch bleiben. Viele kommen natlrlich auch nur Zu-
schauen und geniessen das Spiel, und wollen nicht wirklich noch 60 Minuten trom-

meln.

Stori: Das ist sicherlich so. Ich denke, das wiirde méglicherweise etwas bringen um
die Zuschauerzahlen zu erhéhen. Meiner Meinung nach muss sich die Fan-Szene
im Verein aber selbstandig organisieren. Wir als Verein waren aber moglicherweise
bereit, den Fanclub zu Beginn zu unterstitzen (z.B. in Form einer Anschubfinanzie-
rung). Anschliessend muss der Fanclub aber unbedingt selbsttragend sein. Der

Aufwand eines solchen Fan-Clubs ist einfach ziemlich gross.

In der Vergangenheit haben wir aber immer wieder Fancars organisiert. Z.B. fur
wichtige Auswartssiele oder den Cup- bzw. Superfinal, wenn die Nachfrage auch

vorhanden war.

Balsiger: Eigentlich denke ich schon, dass dies etwas bringen kann. Wir haben ei-
nen solchen Fanclub, welcher nicht in unseren Verein integriert ist. Es darf einfach
nicht ausarten, dass es zu Schlagereien oder ahnlichem zwischen verschiedenen
Fanclubs kommt. Fanclubs wirden sicherlich flir den Sport etwas bringen und der
Ansatz ist gut aber diese miissen halt eine gewisse Eigendynamik entwickeln und
selbstandig wachsen, da kann man als Verein nicht so viel machen. Bei uns ist das
wirklich auch von selbst entstanden. Es haben sich einfach ein paar Leute zusam-
mengetan. Sie sind nun ein eigener selbstandiger Verein. Ich denke, dass ist auch

der richtige Weg.

22

Der Fanartikelverkauf muss intensiviert werden.
Stoéckli: Dies wurde bisher beim UHC Waldkirch St. Gallen vernachlassigt. Dies ist

nun total im Aufbau bei uns.

Ringwald: Dadurch kénnte moéglicherweise die Prasenz nach aussen tatsachlich
etwas vergréssert werden, Die Leute mussten die Artikel, jedoch auch in der Frei-
zeit nutzen bzw. anziehen und nicht nur an einem Spiel des Vereins. Z.B. wenn ein
Schiler mit einem UHC Uster T-Shirt in die Schule ginge, wiirde das sicherlich et-

was die Wahrnehmung vergrossern.
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Nussbaumer: Nein das finde ich keine gute Idee. Das bringt nichts. Wir haben die
Erfahrung gemacht, dass damit knapp die Kosten gedeckt werden kdnnen. Wenn
man Pech hat bleiben die Fanartikel noch ,hocken® und man tragt einen grossen
Verlust davon. Wir haben einige Schals und Wimpel und solche Sachen. Ansonsten

ist es der Aufwand bei uns nicht Wert.

Stéri: Ja das ist sicherlich so, ob das aber langfristig hilft die Zuschauerzahlen zu

erhdhen ist fraglich.

Balsiger: Ich denke, dass bringt nichts.

23

Es sollten Anreizsystem mit nachfragesteuernder Wirkung eingesetzt werden
z.B. Preisdifferenzierung, wie Topspielzuschlage oder Rabatte auf Dauerkar-
ten.

Stoéckli: Bei uns haben wir Dauerkarten. Ansonsten arbeiten wir mit fixen Preisen fur
Erwachsene, Schiiler und Lehrlinge. In flexiblen Preisen sehe ich eher eine Gefahr

als einen Nutzen.

Ringwald: Betreffend der Differenzierung bin ich eher skeptisch. Die Gefahr ist rela-
tiv gross, dass aufgrund einer solchen Differenzierung negative Reaktionen entste-
hen. Ich weiss nicht ob das viel bringen wiirde. Man musste gegen die schwache-
ren Gegner viel glinstiger werden, damit diese Massnahme wirklich positiven Ein-

fluss haben konnte.

Nussbaumer: Ich denke, dass sich das nur ein guter Verein leisten kann. Ich denke
bei einem Spitzenverein macht das sogar Sinn. Bei uns macht das aber keinen
Sinn, da muss man sogar aufpassen, dass man die Zuschauer nicht wiitend macht,
weil der Zuschauer nicht mehr weiss kostet es jetzt 15 Franken oder kostet es jetzt
10 Franken, etc. Ich habe dieses Phadnomen zum Beispiel gerade bei den Kloten
Flyers gesehen, da hat man die Playoffs aus dem Saisonabonnement rausgenom-

men, dies gab sehr negative Reaktionen seitens der Zuschauer.

Stéri: In einer gewissen Form machen wir das. Z.B haben wir Rabatte auf Dauer-
karten, wenn diese frihzeitig bezogen werden (20%). Auch haben wir schon Frei-
karten an Gemeinden und Schulklassen vergeben. Fir die Playoff-Spiele haben wir

zudem einen etwas hoheren Preis.
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Eine Preisdifferenzierung fur einzelne Spiele, um damit mehr Zuschauer zu be-
kommen, finde ich nicht richtig. Denn wenn ich fir den einen Gegner mehr verlange
als fur einen anderen Gegner ist das eine Gefahr. Denn der billigere Preis wird un-
ter den Zuschauern sicherlich nicht diskutiert, der héhere Preis wird aber sicherlich
negative Reaktionen unter den Zuschauern nach sich ziehen.

Was ich mir eher vorstellen kdnnte, ware ein Gratisspiel durchzufiihren, gegen ei-
nen schwacheren Gegner, welcher erfahrungsgemass nicht soviel Zuschauer an-
lockt. Das ist dann einfach eine Frage der Finanzierung. Wir diirfen uns aber nicht

unter Wert verkaufen, dass finde ich wichtig.

Balsiger: Dauerkarten, welche verglinstigt bezogen werden kénnen, bieten wir an.
Was wir auch neu anbieten sind Familienverglnstigungen. Preisdifferenzierung fir
einzelne Spiele finde ich nicht gut. Ich denke die Leute wiirde dies nicht verstehen.
Wir versuchen zwar wirklich auch viele Zuschauer zu gewinnen fiir Spiele gegen
Mannschaften, welche in der Tabelle nicht an der Spitze sind, dieser Ansatz ist fir
mich aber nicht der Richtige. Die Preise waren dann einfach sehr intransparent.

Das ware je nach Situation auch nicht sehr respektvoll dem Gegner gegeniber.

24

In der Distributionspolitik miissen Optimierungen im Bereich des Ticket-
Verkaufs gemacht werden. Die Zuschauer miissen einfacher und effektiver an
ihre Tickets kommen.

Stéckli: Im Moment finde ich dies nicht besonders wichtig, es gibt sicherlich wichti-
gere Themen. Aufgrund der kleinen Menge lohnt es sich fast nicht. Wenn man so
etwas macht. Ausserdem sollte das ganze Ticketing auch immer ein wenig ein per-

sOnlicher Bereich sein.

Ringwald: Ich denke, dass ist bereits sehr einfach. Wenn man nicht gerade zwei

Minuten vor Spielbeginn kommt, muss man nicht mal anstehen.

Nussbaumer: Auch hier ist das Problem, dass es sich nicht lohnt fiir diese wenigen
Zuschauer, die wir an unseren Spielern haben. Wenn wir mehr Zuschauer hatten,
waren wir sehr gerne bereit in diesem Bereich etwas zu tun. Die 200-300 Zuschau-

er, die wir im Moment haben, kénnen wir noch gut an der Abendkasse erledigen.

Wenn es mehr Zuschauer hatte, misste man diesen Bereich sicherlich optimieren,

z.B. durch eine Zusammenarbeit mit Ticketcorner, aber momentan lohnt sich das
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fur uns einfach nicht.

Stéri: Dies haben wir gemacht, wir haben ein sogenanntes E-Ticketing System ein-
gefuhrt, dieses wird aber wahrend der Qualifikation von den Zuschauern noch nicht
so stark genutzt. Ich wiirde aber sagen, dass dies sicherlich eine gute Sache ist,
welches von den Zuschauern auch geschatzt wird. Ob dies nutzt die Zuschauerzah-

len zu steigern, ist schwierig zu sagen.

Balsiger: Ich denke, wenn die Zuschauer einfacher und effektiver an ihre Tickets

kommen, kénnte das schon etwas bringen. Das ist sicherlich wichtig.

25

Die Vereine brauchen bzw. miissen in neuartige Infrastrukturen bzw. Hallen
investieren.
Stéckli: Dies ist sehr zentral, da muss man nun beginnen langsam aufzubauen und

wenn maoglich in eigene Hallen zu investieren.

Ringwald: Ich denke, dass bringt sicherlich etwas wenn die Halle stimmt. Wir in Us-
ter sind in der glicklichen Lage Uber keine schlechte Infrastruktur zu verfiigen, aber

ob dadurch mehr Leute kommen ist schwierig zu sagen.

Nussbaumer:. Wir sind in diesem Bereich dran zu investieren, jedoch ist diese Halle
mehr flr den Trainingsbetrieb oder Juniorenrunden gedacht. Jedoch soll es wirklich
eine reine Unihockeyhalle sein, welche z.B. auch nur Unihockeymarkierungen auf
dem Feld hat.

Stéri: Dies ist absolut so und auch sehr zentral, wie ich bereits erwahnt habe, ist
das neben der medialen Prasenz das zweitwichtigste Thema, welches von den

Vereinen angegangen werden muss. Wir sind nun auch dabei etwas zu tun.

Balsiger: Dies ist absolut richtig und meiner Meinung nach das Wichtigste. Spontan
kommt mir die Halle in Schaffhausen von den Handballern in den Sinn. Wenn man
solche Hallen im Unihockey hatte, ware es natirlich auch verstarkt moglich andere
Massnahmen wie z.B. VIP-Zonen etc. umzusetzen. Wenn dies gelingt im Uniho-
ckey solche Hallen flir das Unihockey zu erstellen, bin ich Gberzeugt, dass dann
auch mehr Leute an die Spiele kommen wiirden. Eine Halle wie z.B. in Schonbuhl
entstanden ist wirde aber wahrscheinlich nicht viel nutzen um direkt mehr Zu-

schauer zu gewinnen, obwohl dieses Projekt natirlich eine sehr gute und gelunge-
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ne Sache war.

26

Es braucht Veranderungen in den Ligastrukturen um mehr Zuschauer zu ge-
nerieren.

Stéckli: Im Moment haben wir die 12er-Liga. Diese hat sich sehr gut eingespielt ob-
wohl ich friiher kein Freund dieser war. Diese Struktur stimmt meiner Meinung nach

also im Moment.

Ringwald: Ich denke die momentane Struktur ist ziemlich gut. Mehr Mannschaften
wirden zu einem noch grosseren Gefalle zwischen den besten vier und den letzten

vier Teams fiihren. Dies ware fiir die Attraktivitat sicherlich nicht forderlich.

Den Spielmodus finde ich ok. Ich denke zwei Stunden pro Spiel ist vollig in Ord-
nung. Meiner Meinung nach wuirde sich nichts dndern, wenn ein Spiel viel kiirzer

oder langer dauern wirde.

Nussbaumer: Dies wirde meiner Meinung nach nicht viel bringen. Was wirklich
sehr gut ist und ich sehr unterstitze ist der Superfinal. Es ist naturlich schade, dass
es nur ein Spiel braucht um den Meister zu kiren, aber betreffend Medienprasenz

und auch zuschauermassig ist das, dass der einzig richtige Weg.

Aber z.B. die Liga auf 14 bzw. 20 Teams aufzustocken oder mehr Runden durchzu-
fuhren, finde ich keine gute Idee. Deshalb kommen nicht mehr Leute, da bin ich mir

sicher.

Stéri: Ich denke die Einfihrung des Superfinals, war absolut wichtig und richtig. An-
sonsten finde ich den Modus gut. Mehr Spiele wirde nichts bringen und zu einer
Uberbelastung der Spieler fiihren. Mehr ist in diesem Bereich zurzeit einfach nicht

mdglich.

Balsiger: Ich denke das bringt nichts um mehr Zuschauer zu gewinnen. Ich denke,
fur die einzelnen Vereine ist es aber sehr entscheidend wie die Vereine regional in
der NLA vertreten sind. Wenn plétzlich nur noch eine Berner Mannschaft in der Liga
ware, wurden wir das stark merken. Deshalb ware es mdglicherweise eine Option
die Spiele mehr regional auszugestalten, wie z.B. im Schweizer Eishockey. Das wa-
re sicherlich sowohl fur die Zuschauer interessant als auch fir die Vereine, da es

auch zu weniger Reisekosten, etc. fihren wiirde. Diese Option kénnte man also
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mal prifen. Grundsatzlich ist das aber schwierig. Es kénnte z.B. auch die Meister-

schaft ein wenig verfalschen.

27

Es sollte ein Ligasponsoring geben um die Liga besser zu vermarkten.
Stéckli: Nein dies bringt meiner Meinung nach nichts. Dieses gab es ja vor kurzer
Zeit noch mit der swiss Mobiliar League. Die Leute wissen danach nicht mehr was
dies fiir eine Liga ist. Wenn die Leute, sprich die Zuschauer und die Sponsoren,
nicht mehr wissen, welche Starkeklasse sich hinter einem Liganamen verbirgt, ist
dies kontraproduktiv. Heisst die Liga aber Nationalliga A, weiss jeder was dies fur
eine Starkeklasse und Liga ist. Ausserdem gibt es beim Ausstieg eines Sponsors,
jedes Mal wieder ein Angewdhnen an den neuen Namen. Wir sind dort nicht wie

der Fussball. Da kann dies funktionieren.

Ringwald: Ich denke der Effekt ware sicher positiv ob es sich aber auch positiv auf
die Zuschauerzahlen auswirken wirde ist schwierig zu sagen. Es gabe sicherlich
mehr Geld. Jedoch der Name Nationalliga A gefallt mir besser als swiss Mobiliar

League, dann wissen die Leute was es ist.

Nussbaumer: Ja, dies ware natrlich eine Option und auch schén, aber man muss
auch hier wieder realistisch sein. Ich denke es ist einfach sehr schwierig, grosse
Sponsoren zu finden, welche gewillt sind, grosse Beitrage zu investieren. Aber fir

uns als Verein ware das nattrlich wiinschenswert.

Stéri: Ja dass wirde ich sofort begriissen. Es ware dringend notwendig neben den
Verbandssponsoren einen guten Ligasponsor zu finden. Damit sollten denn auch

die Vereine finanziell unterstitzt werden. Dies wirde den Vereinen bestimmt in vie-
len Bereichen von Nutzen sein. Wahrscheinlich auch in Bezug auf die Vermarktung

der eigenen Spiele.

Balsiger: Dies ist sicherlich ein Punkt, womit ich persdnlich mit dem Verband nicht
ganz zufrieden bin. Es gibt sehr viele Verbandsponsoren, welchen wir auch sehr
viel Platz auf den Spielerleibchen freilassen missen. Im Gegenzug bekommen wir
relativ wenig Geld dafiir. Ich denke in diesem Bereich sollte der Verband wirklich

noch etwas mehr ,Gas geben“. Das ware sehr wichtig fur die Vereine.

Man misste wirklich versuchen, weitere grosse Unternehmen mit einem guten

Image wie die Mobiliar ins Boot zu holen. Dies kénnte wirklich dazu flihren, dass
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mehr neue Zuschauer gewonnen werden konnten.

28

Aufgrund der Schwierigkeit Vertrage mit 6ffentlich-rechtlichen Fernsehanstal-
ten abzuschliessen, sollte der Verband die Vermarktung im Internet bzw. das
Angebot von swiss Sport TV ausbauen um die Sportart Unihockey noch mehr
in der breiten Offentlichkeit bekannt zu machen.

Stéckli: Dies ist sicherlich ein moglicher Weg. Das Problem dabei ist ein wenig,
dass dadurch vor allem die ,Insider der Unihockey-Szene* angesprochen werden
und die Wahrnehmung der Sportart Unihockey ausserhalb dieser Szene kaum ver-

starkt wird.

Der Superfinal hat sicherlich ein riesiges Medienecho hervorgerufen und viel ge-
bracht.

Ringwald: Ich glaube auf die Werbeeinahmen bzw. auf die gesamte Wahrnehmung
des Sports kénnte dies einen positiven Einfluss haben, was dann mdéglicherweise
die Zuschauerzahlen langfristig schon erhéhen koénnte, wenn Leute zufalligerweise
mal in eine solche Ubertragung reinklicken und dann auch mal ein Spiel schauen
gehen. So kdnnten méglicherweise neue Kreise angesprochen werden. Jedoch
muss die Qualitat dieser Live-Streams stimmen. Dazu muss aber erstens das
Equipment der Vereine gut sein und zweitens braucht man noch den einen oder
anderen Kommentator der diese Spiele entsprechend kommentieren kann. Um die-

se Qualitat sicherzustellen, werden aber einige Vereine Mihe haben.

Ich kénnte mir gut vorstellen, dass der Verband den Vereinen mdglicherweise eine
Hilfestellung bieten kdnnte, indem z.B. gewisse Kommentatoren vom Verband ge-
stellt werden, welche die Vereine etwas entlasten kdnnten und auch die Qualitat der
Ubertragung sicherstellen wiirden. So kénnte man zum Beispiel seitens des Ver-
bandes eine kleine Kommentatoren-Crew aufbauen. Diese gabe sicherlich auch ei-

nen gewissen Wiedererkennungswert, da man einige Stimmen immer wieder hort.

Nussbaumer: Ich denke, es spielt nicht so eine grosse Rolle, ob Internet oder nicht
Internet, da kommt ungefahr das Gleiche raus. Ich besitze hier aber viel zu wenig

Know-How um das abschliessend zu beantworten. Schlussendlich ist es auch hier
ein Problem der Helfer. Es ist immer wieder schwierig Leute zu finden, welche die-

se Ubertragungen dann sicherstellen.

122



Zuschauergewinnung im Schweizer Unihockey

Stéri: Viele Leute sagen, dass wenn man die Spiele im Internet Uibertragt die Zu-

schauer fernbleiben. Wir konnten dieses Jahr jedoch genau das Gegenteil feststel-
len. Vorletzte Saison spielten wir eine Halbfinalserie gegen Langnau Uber 7 Spiele,
ohne dass wir zuvor eine Saison lang alle Spiele im Internet durch swiss Sport TV
Ubertragen haben. Dieses Jahr spielten wir eine Halbfinalserie gegen Kdniz tber 7
Spiele, zuvor wurden aber alle unsere Heimspiele in der Saison durch swiss Sport
TV Ubertragen. In der letzten Saison hatten wir gegen Koéniz jedoch 60% mehr Zu-
schauer als vorletzte Saison gegen Langnau. Deshalb finde ich dies der richtige

Weg und der sollte weiterverfolgt werden.

Balsiger: Wie bereits erwahnt ist das sicherlich der Weg der Zukunft der etwas
bringt. Die Leute wiinschen diese Livestreams. Wichtig ist einfach, dass auch die
Qualitat stimmt, dass sich diese Massnahme auswirkt und auch neue Leute in die
Hallen kommen. Ich denke hier ist der Verband auf einem guten Weg, da er nun
diese Ubertragungen fiir die nachste Saison sichergestellt hat. Als ndchsten Schritt
muss nun wirklich die Qualitat der Bildaufnahmen sichergestellt werden und auch

die Qualitat der Kommentatoren sollte stimmen, sonst bringt es nichts.

Ich habe aufgrund dieser Aussagen Herr Balsiger den Vorschlag von Herr Ringwald

erlautert.

Balsiger: Ich wiirde eine solche Idee wirklich gut finden und auch unterstutzen. So-
gar wenn dadurch eine kleine finanzielle Entschadigung fallig wirde. Denn diese

Massnahme ware meiner Meinung nach sehr zielfiihrend.

In die gleiche Richtung geht es Uibrigens auch bei den Speakern in den Hallen. Ich
bin selber auch Speaker an den Spielen und habe z.B. auch dort das Geflihl, dass
man in diesem Bereich noch enormes Steigerungspotential hat und der Speaker
auch zuschauerwirksam ist. Deshalb kbnnte man dies z.B. méglicherweise sogar
etwas parallel machen. Eine kleine Ausbildung flur Speaker und Kommentatoren

durch den Verband, damit diese Uber das Notigste etwas Bescheid wissen.

29

Der Verband sollte Regelungen einfiihren, welche fiir einen Ausgleich der
Spielstidrke sorgen (z.B. Auslanderregulierung)

Stockli: Dies ware eine Mdéglichkeit. Ich sehe darin auch eine Chance fiir die sportli-
che Entwicklung der guten Schweizer Spieler, da sie in der Liga mehr Verantwor-

tung Ubernehmen mussten. Dadurch ware die Nationalmannschaft besser, was fiir
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die Entwicklung der Sportart wichtig ist.

Ausserdem koénnte, man das Geld in andere Dinge, wie zum Beispiel die Trainer-

ausbildung investieren. Solange es jedoch nicht reguliert ist, muss man an diesem
,bléden* Trend mitmachen um eine gewisse Kontinuitat des sportlichen Erfolgs si-

cherzustellen.

Ringwald: Ja, enge Spiele sind grundsatzlich sicher spannender zu verfolgen, als
Kantersiege oder Kanterniederlagen. Ich denke fiir die hinteren Teams in der Liga
ware das sicherlich sehr attraktiv. Auch eine freiwillige Auslanderregulierung finde

ich grundsatzlich gut.

Auf der anderen Seite wird der Verband das wahrscheinlich etwas anders sehen,
denn man mochte grundsatzlich das gesamte Niveau des Unihockeys in der
Schweiz auf ein héheres Level bringen. Spitzenmannschaften sollten nicht durch
Regulierungen gebremst werden, welche sie schlechter machen und die internatio-
nale Konkurrenzfahigkeit auf Clubebene verkleinert. Deshalb ware wahrscheinlich
eine zu grosse Einschrankung tatsachlich ungeeignet, obwohl fir uns als UHC Us-

ter solche Massnahmen sicherlich attraktiv waren.

Dennoch kann ich mir eine freiwillige Auslanderregulierung auf z.B. 3 Auslander als
Massnahme, um die Liga spannender und ausgeglichener zu machen gut vorstel-
len. Denn dadurch kénnte auch die internationale Konkurrenzfahigkeit der Natio-
nalmannschaft erhdoht werden. Schweizer Spieler missten mehr Verantwortung in

der Liga Ubernehmen.

Nussbaumer: Daruiber habe ich mir grundsatzlich noch nie Gedanken gemacht. Fir
die hinteren Vereine in der Tabelle wéare es sicherlich interessant dariber nachzu-
denken. Allerdinges wirde ich in Bezug auf die Zuschauer sagen, dass es uns
wahrscheinlich helfen wiirde. Uber alles gesehen, wiirde es der Liga aber wahr-
scheinlich nicht helfen, weil die Zuschauer die dann die hinteren Teams wie wir
mehr haben, die anderen Teams wahrscheinlich weniger haben. Also uber alles
gesehen wird es der Liga nicht einen extremen Schub geben, wenn die Liga aus-
geglichener ware. Aber ja warum nicht mal darliber nachdenken oder ausprobieren,

es ware wahrscheinlich auch am Einfachsten durchzufiinren.

Stéri: Eine Auslanderregulierung in Form eines Gentleman-Agreements konnte ich
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mir vorstellen, ich weiss jedoch nicht ob ich einen solchen Antrag unterstitzen wur-
de. Eine Regelung in Form eines Finanzausgleiches finde ich nicht gut und wiirde
ich nicht unterstitzen. Ob es nutzt die Zuschauerzahlen zu erhéhen, weiss ich

nicht.

Balsiger: Rein fur das Produkt Unihockey waren Regelungen, welche zum Aus-
gleich der Spielstarke sorgen sicherlich interessant, weil eine ausgeglichene Meis-
terschaft sicherlich mehr Zuschauer anzieht als eine Liga welche von einem Verein
dominiert wird. Deshalb wiirde das rein zuschauermassig wahrscheinlich etwas

bringen. Aber ob alle Vereine, damit so gliicklich waren bin ich nicht sicher.

Ich persénlich wiirde eine Auslanderregulierung begriissen und ware dafir. Klar wir
haben es letzte Saison etwas ausgereizt. Ich muss aber wirklich sagen, dass ich in-
tern im Verein gespurt habe, dass grundsatzlich niemand etwas dagegen hatte,

wenn man sagen wirde 2-3 Auslander und fertig.

Abschluss

30

Wenn sie in meiner Situation waren, welche ,,Baustelle” wiirden sie dem Ver-
band raten sofort in Angriff zu nehmen.

Stéckli: Ich denke der grosste Handlungsbedarf gibt es im Moment sicherlich im
ganzen Hallenbereich. Ausserdem muss weiterhin im Nachwuchsbereich gut gear-

beitet werden um den langfristen Erfolg der Nationalmannschaften sicherzustellen.

Ringwald: Ich denke der Weg den der Verband eingeschlagen hat ist gut. Das Ziel
in der Offentlichkeit besser wahrgenommen zu werden und nicht nur Unihockey-
Insider anzusprechen sondern auch neutrale Zuschauer in die Hallen zu bekommen

ist der Richtige.

Aus Sicht des UHC Uster ist es entscheidend, in Zukunft die Playoffs zu erreichen

um die Zuschauerzahlen zu erhohen.

Nussbaumer: Man muss weiter versuchen, die Medienprasenz zu erhdhen. Vom
Verband hergesehen muss weiter versucht werden lber die Nationalmannschaften

und Fernsehberichte in die breite Offentlichkeit zu gelangen

Stéri: Das wichtigste was sofort angegangen werden muss ist sicherlich die Medi-

enprasenz sicherzustellen und die Halleninfrastrukturen zu verbessern.
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Balsiger: Das Hauptproblem, welches die Sportart Unihockey hat, ist meiner Mei-
nung das Turnhallen-Image, welches das Unihockey ein wenig hat. Dieses Image
misste man beseitigen. Dies kann jedoch nur gelingen, wenn die Vereine ber ei-
gene Infrastrukturen bzw. Hallen verfligen wirden, in welchen dann nur Unihockey

gespielt wird.
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