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In der heutigen Gesellschaft spielen neben Leistungen und Sachinformationen auch
in hohem Mal3e emotionale Faktoren eine Rolle, um in der Flle der Angebote und
unter dem Druck der Medien wahrgenommen und akzeptiert zu werden. Auch im
Sport haben sich neben reinen Sportleistungen wie dem Spiel- oder Wettkampfer-
gebnis langst Unterhaltungs- und Erlebniswerte gesellt, um Zuneigung und Zuspruch
der avisierten Zielgruppen zu gewinnen und zu erhalten. Dies gelingt im Mann-
schaftssport vor allem immer dann, wenn die Ausstrahlung eines Teams starke emo-
tionale Komponenten enthéalt, die zu einem Teil seines Markenbildes geworden sind.
Insbesondere durch eine gezielte Markenfiihrung bzw. verschiedene Formen der
Vermarktung, durch adéaquate Infrastrukturen und besondere Werbekampagnen
konnen derartige Sympathie- und Bindungsvorteile generiert werden. Die wiederum

schlagen sich kurz- und mittelfristig in irgendwelchen Einnahmen nieder.

Nach Vorbildern in der Wirtschaft hat auch der Sport seit langerem die Bedeutung
von sog. Maskottchen fur die Attraktivitat von Teams und Grol3veranstaltungen ent-
deckt. Allerdings ist das Thema bisher kaum grundlegend systematisch, geschweige
denn wissenschatftlich bearbeitet worden. Diese Studie soll helfen, den Entscheidern
im Sportmarketing eine bessere Grundlage fur Maskottchen-Aktivitaten zu liefern,
insbesondere Ansatzpunkte fir eine Repositionierung von Klub- oder Event-

Maskottchen bereitzustellen sowie entsprechende Marketingstrategien zu optimieren.

Nach einer begrifflichen Einordnung und Abgrenzung wird gezeigt, was Maskottchen
leisten kdnnen und was nicht sowie in welcher Weise sich Maskottchen in der Mar-
kenfiihrung und Vermarktung einsetzen lassen. AnschlieRend folgen Beschreibun-
gen und Analysen von Klub- und Event-Maskottchen in der dominierenden Welt-
sportart Ful3ball. Dazu wird ebenso auf den deutschen Profifu3ball wie auf die be-
kannten UEFA- und FIFA-Wettbewerbe Bezug genommen. In einem weiteren Kapitel
werden Kriterien fur die Bewertung von Maskottchen fir das Merchandising unter-
sucht, um danach eine Maskottchen-Rangliste am Beispiel der Ful3ball-Bundesliga
2008/09 zu entwickeln.



