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VOM ABSEITS WIEDER AN DIE SPITZE

FC Barcelona: Der FC Barcelona nimmt dieses Jahr wieder an der Champions League teil. Mit dem
Sieg in der spanischen Liga 2004/2005 und der Teilnahme am Turnier der besten Mannschaften

Europas ist der FC Barcelona wieder an der Spitze angelangt. Dies, nachdem der Club noch vor drei
Jahren sportlich und finanziell im Abseits stand. Sportlicher Erfolg und ein neues Marketingkonzept
haben dem Club Mehreinnahmen gebracht.

Text: Daniel Izquierdo* Fotos: FC Barcelona

Der FC Barcelona gehort nicht nur zu den
grossen Traditionsclubs Spaniens,sondern auch
zu den renommiertesten Fussballmannschaf-
ten Europas. In seiner iiber hundertjidhrigen
Geschichte ist Barca — wie der Club im Volks-
mund genannt wird — immer wieder und zum
Teil mehrere Jahre nacheinander spanischer
Meister und europiischer Champion gewesen.
In das neue Jahrtausend startete Barga je-
doch schlecht und erreichte mit der Saison
2002/2003 den absoluten Tiefpunkt: Der gros-
se FC Barcelona schloss die spanische Liga
mit dem enttduschenden sechsten Rang ab.
Auch die wirtschaftliche Bilanz des Clubs war
alles andere als rosig. Barca hatte Einnahmen
in der Hohe von 123 Millionen Euro, wies un-
ter dem Strich jedoch einen Verlust von 73
Millionen Euro und rund 186 Millionen Euro
Schulden aus.

IWEIGLEISIGE STRATEGIE

Mit dem klaren Versprechen, den Club wieder
an die Spitze zu bringen, wurde im Juni 2003
der damalige Barca-Direktor Joan Laporta
zum neuen Présidenten des FC Barcelona ge-
wahlt. Laporta setzte dabei auf eine duale
Strategie, die sowohl sportliche wie auch wirt-
schaftliche Kriterien und Aspekte beinhaltete.
Die Mannschaft wurde neu organisiert: Der
Niederldnder und ehemalige AC-Milan-Spie-
ler Frank Rijkaard wurde als Trainer enga-

* Daniel Izquierdo ist Marketingleiter und lebt in Valencia, Spanien.

giert, rund 98 Millionen Euro wurden in neue
Spieler investiert. So wurden Fussballcracks
wie die Brasilianer Ronaldinho und Deco oder
der Kameruner Samuel Eto’o eingekauft und
in die Mannschaft integriert. Mit Erfolg: Im
letzten Jahr wurde Ronaldinho anlésslich der
grossen Fifa-Gala in Ziirich als weltbester
Fussballer des Jahres ausgezeichnet.

Auf wirtschaftlicher Ebene wurden nicht nur
Kosten geddmpft und dem Immobilienbereich
entzogen, sondern es wurde vor allem darauf
gesetzt, den FC Barcelona in allen Bereichen
und mit allen Mitteln besser zu vermarkten.
Der Gewinn des spanischen Meistertitels
2004/2005 symbolisiert denn auch den wirt-
schaftlichen Turn-around des FC Barcelona.
Der katalanische Traditionsclub konnte die
Einnahmen auf 208 Millionen Euro fast ver-
doppeln und so in diesem Friithjahr einen Re-
kordgewinn von iiber 18 Millionen Euro aus-
weisen.

NEUE VERMARKTUNG

Noch wihrend der Saison 2001/2002 hatte
Barga die Vermarktung der Sponsoring- und
Werbemoglichkeiten des Clubs inklusive der
Bandenwerbung im “Camp Nou” ausgelagert
und verpachtet. Auf diese Weise wurden jahr-
lich rund 25 Millionen Euro eingenommen.
Doch das war der neuen Club-Direktion defi-
nitiv zu wenig. In Folge wurden die Pachtver-
trage aufgelost, die Vermarktung wurde wie-
der selbst an die Hand genommen. Das neue

Verkaufsteam pushte nicht nur die bestehen-
den Werbemoglichkeiten in und um das Stadi-
on, es optimierte auch Einnahmequellen wie
etwa die eigene Homepage oder die Barga-
Mitgliederzeitschrift oder schaffte neue Spon-
soring- und Werbemoglichkeiten wie etwa das
eigene Fernsehen “Barca TV”. Auf diese Wei-
se konnten die Einnahmen von 25 Millionen
Euro auf aktuell 49 Millionen Euro gesteigert
werden.

MEHR SPONSORINGEINNAHMEN

Zu den Neuerungen der neuen Clubleitung
gehorte auch ein verbessertes Sponsoring-
konzept, das einerseits aus Kundenpflege, an-
dererseits aus Neukundenakquisition be-
stand.

Barga hat sechs langjahrige Hauptsponsoren:
die spanische Telefongesellschaft Telefonica,
die katalanische Bank La Caixa, den Bier-
brauer Estrella Damm, das katalanische Fern-
sehen TV3 sowie Coca-Cola und als grossten
Sponsor die Sportmarke Nike, mit welcher der
FC Barcelona seit 1998 intensiv zusammenar-
beitet. In den vergangenen zwei Jahren wur-
den nicht nur diese Sponsoringvertrige er-
neuert, es wurden 15 zusitzliche Vertrage mit
Unternehmen wie Hitachi, Toyota oder der
Fluggesellschaft Vueling abgeschlossen. Dies
filhrte zu aktuellen Einnahmen von 14,7 Mil-
lionen Euro pro Saison.

Die Professionalisierung des Sponsoring um-
fasste nicht nur den Fussball, sondern auch die

The Gladiators.
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Gewinn der spanischen Liga 2004 /2005.

weiteren Sportarten, die zum FC Barcelona
gehoren, wie etwa Basketball oder Handball.
Aus 96000 Euro Sponsoringgeldern pro Jahr
machte das neue Marketingteam zwei Millio-
nen Euro. Mit dabei und in den Medien am
meistens sichtbar ist die Winterthur Versiche-
rung, die als Hauptsponsor der erfolgreichen
Basketball-Mannschaft des Barca auftritt.

ZUFRIEDENE SPONSOREN

Nike fiihlt sich offensichtlich ganz wohl mit
dem FC Barcelona. “Barga ist einer der ganz
Grossen im Fussball, und wir bei Nike sind
immer an der Seite der besten Sportler, die un-
sere Philosophie und unsere Produkte inspi-
rieren”, so Teresa Rioné, Kommunikationslei-
terin bei Nike Spanien. Die Weltmarke setzt
denn auch im iberischen Markt ganz auf Fuss-
ball und ist als Sponsor auch beim FC Valen-
cia, beim FC Porto und bei Atlético Madrid
aktiv. Ein Return-on-Investment ist denn
meistens gewihrleistet. “Ist die Mannschaft in
Form”, so Teresa Rioné von Nike weiter, “ver-
kaufen sich die Leibchen und die technischen
Fussballprodukte bestens.”

Fiir die in Barcelona beheimatete Bank La
Caixa sind denn auch der lokale Bezug und
die breite Verankerung des Barca in der Be-

volkerung die wichtigsten Sponsoringargu-
mente. “Das Sponsoring der Caixa beim Bar-
¢a umfasst zahlreiche Marketingmassnahmen
in den verschiedenen Kundensegmenten”,
sagt Carles Feliu, Werbeleiter bei der Caixa,
“und beinhaltet Massnahmen wie die Gestal-
tung von Kreditkarten, Rabatte fiir unsere
Kunden oder Ticketwettbewerbe. Es gibt eine
Vielzahl an Massnahmen, die zum Ziel haben,
dass sich unsere Kunden nahe ihres Lieblings-
clubs fiihlen kénnen.”

DAS GROSSE TABU-THEMA: TRIKOT-SPONSORING

Doch ein Thema scheint tabu zu sein, auch in-
nerhalb der neuen und global ausgerichteten
Vermarktungsstrategie: das Trikot-Sponso-
ring! Keine Vereinsleitung hat sich je an dieses
unantastbare Thema gewagt, das dem Club zig
Millionen Euro in die Clubkasse spiilen konn-
te. Der FC Barcelona war und ist einer der
weltweit wenigen Topmannschaften, die keine
Sponsorennamen auf ihren Trikots fiithren.
Viel wurde in den vergangenen Monaten iiber
einen moglichen Leibchensponsor gespro-
chen, die Geriichtekiiche in den nationalen
und internationalen Sportmedien brodelte.
Auf der einen Seite hiess es, Betandwin.com
hitte einen Betrag zwischen 13 und 17 Millio-

nen Euro geboten. Anderseits lautete es, die
chinesische Regierung hétte rund 19 Millio-
nen Euro offeriert, damit Bar¢a wihrend finf
Jahren das Logo von Bejing respektive der
Olympischen Sommerspiele 2008 in Bejing
auf ihren Leibchen tragen wiirde.

Doch das waren nur Geriichte, auch der neue
Prasident Laporta kommt bei diesem Thema
nicht vom Fleck. Die iiber 130000 Mitglieder
des Barga wird es freuen, denn sie haben sich
bisher immer strikt gegen einen solchen
Sponsor ausgesprochen. “Wir sind stolz da-
rauf”, so Javier Mufioa, Direktor Internatio-
nal Business beim FC Barcelona, “dass wir
diese finanziellen Einnahmen nicht brau-
chen.”

BARGA-TRADITION ALS WELTWEITER BRAND

Dieser (National-) Stolz macht den auch einen
wesentlichen Teil der Seele des FC Barcelona
aus. Denn Barca ist sowohl Aushédngeschild
wie auch Identifikationsfigur fiir die katalani-
sche Nation, die innerhalb Spaniens eine gros-
sere politische Unabhingigkeit anstrebt.
“Denn”, so Javier Mufioa weiter, “wie es unser
Slogan ‘Mes que un club’ umschreibt, gehen
die Werte iiber das rein Sportliche hinaus.”

Doch welches sind diese Mehrwerte, die
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Weltfussballer des Jahres 2005: Ronaldinho.

scheinbar auf der ganzen Welt ankommen sol-
len? Javier Mufioa dazu: “Es sind Werte wie
Tradition, Mannschaftsgeist oder Freude am
Spiel, die in allen Mérkten verstanden werden
und ankommen. Barga ist durchaus ein katala-
nischer Club, der Sitz ist in Barcelona, aber
unsere Werte gelten auch fiir die Menschen in
anderen Lindern.”

DIE QUALITAT DER MARKE FESTIGEN

Im Juli 2002 wurden alleine mehr David-
Beckham-Produkte verkauft als Barga-Mer-
chandising-Artikel insgesamt wéhrend der
gleichen Zeitspanne. Im gleichen Monat ent-
schied man sich daher beim FC Barcelona und
seinem Hauptsponsor Nike, das Thema Mer-
chandising neu anzupacken und griindete die
gemeinsame Tochterfirma FCB Merchandi-
sing S.L., die sich um die Lizenzvergabe kiim-
mert. “Wir priifen nicht nur das eigentliche
Produkt”, so Raul Sanllehi, Generaldirektor
bei FCB Merchandising S.L., “sondern auch
die Produktentwicklung, das Design und die
Qualitdat. Mehr noch, wir priifen auch die ge-
planten Marketingmassnahmen zum jeweili-
gen Produkt mit dem Ziel, die Einheit der
Botschaft, die iiber die Marke Barca vermit-
telt wird, zu gewéhrleisten.”

Sanllehi, der von Nike zum gemeinsamen
Tochterunternehmen gestossen ist, weiss sel-
ber nicht genau, wie viele Produkte mit dem
FC Barcelona-Logo rund um den Erdball ver-
kauft werden: “Es sind wohl Tausende, FCB
Merchandising hat Vertrdge mit rund hundert
Lizenznehmern auf der ganzen Welt.” Nebst
den populdren Sportfanartikeln wie T-Shirts,
Caps oder Schals gibt es von der Uhr iiber die
Kaffeetasse und die Computermaus bis zum
Handy alles, was einen Barca-Fan interessie-
ren konnte. Zurzeit lauft sogar eine Promoti-
on einer spanischen Sportzeitung, bei der
Barga-Zahnpasta angeboten wird.

“Alles Mogliche kann lizenziert werden,” so
Raul Sanllehi weiter, “sofern es die Marke
Barga nach aussen trdgt. Aber wir schauen
natiirlich darauf, dass die Markenwerte res-
pektiert werden. Es kommen keine Produkte
infrage, die unserem Brandvalue entgegen-
laufen.”

DER BARCA-TEMPEL AM HEILIGEN RASEN

FCB Merchandising achtet nicht nur mit Ar-
gusaugen auf den Barcelona-Brand, die Firma
fiihrt selber eine ganze Zahl an Barca-Shops
in Barcelona. Das Nonplusultra ist die “FCBo-
tiga” im eigenen Stadion.

Das “Camp Nou” gehort mit 98260 Plédtzen zu
den grosseren Stadien Europas, das darin in-
tegrierte Museum des FC Barcelona zéhlt
rund 1,2 Millionen Besucher im Jahr. So wur-
den vor zwei Jahren rund 600000 Euro in die
Renovation des einstigen Fanshops investiert
und im Mai 2003 6ffnete der “FCBotiga Me-
gastore” seine Tiiren. Auf einer Gesamtfldche
von 2000 Quadratmetern werden sowohl offi-
zielle Barca-Produkte wie auch ein breites Ni-
ke-Sortiment angeboten.

Der Flagship-Store des Barca ist dank jahrli-
chem Zuwachs von bis zu 30 Prozent nicht nur
— so Raul Sanllehi — “ein richtig tolles Busi-
ness”, sondern stellt auch die Vorgabe und die
Messlatte fiir weitere FC Barcelona-Shops auf
der ganzen Welt dar.

ROTBLAU AUF DER GANZEN WELT

Eine ganz besondere Rolle bei der globalen
Vermarktungsstrategie des Barca nimmt der
asiatische Markt ein. Nicht nur hat die Mann-
schaft verschiede Tourneen — ahnlich wie gros-
se Rockbands — durch asiatische Lénder wie
Japan oder China absolviert und diverse
Freundschaftsspiele bestritten, auch FCB-
Merchandising ist in diesen Markten beson-
ders aktiv.
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So befindet sich im Grandome Odaiba Shop-
ping Center in Tokyo eine FCBotiga mit iiber
200 verschiedenen Barca-Produkten und vor
kurzem wurde eine Masterlicense fiir ganz
Asien mit der in Hongkong anséssigen Firma
“Li & Fung Limited” vereinbart, die zu den
weltweit grossten Unternehmen im Bereich
des Supply-Chain-Management gehort. Die-
ser Megadeal wird dem FC Barcelona das
Reich der Mitte 6ffnen, denn Li & Fung wird
nicht nur Merchandising-Produkte fiir Asien
entwickeln, sondern auch Storekonzepte fiir
die Eroffnung von Barca-Corners und weite-
ren FCBotigas.

VERSCHWIEGENHEIT BEI DEN GENAUEN ZAHLEN

Sowohl beim FC Barcelona selber wie auch
bei FCB Merchandising schweigt man sich
iiber Umsatzzahlen aus, “no comment” heisst
es bei beiden. Die Einnahmen des Clubs
haben sich, wie Anfangs erwdhnt, jedoch in
den letzten zwei Jahren auf etwas iiber 200
Millionen Euro fast verdoppelt. FCB Mer-
chandising S.L. hat jedenfalls in den letzten
zwei Jahren rund 40 Prozent an Umsatz pro
Jahr zugelegt.

“Unser Ziel ist es”, so Raul Sanllehi ab-
schliessend, “dass der Wert der Marke FC
Barcelona Tag fiir Tag zunimmt.” Und um wie
viel es sich bei dieser Wertzunahme handelt,
héngt auch davon ab, wie weit sich Barga in
der aktuellen Champions League nach vorne
spielen kann. |

Star-Club ohne Leibchenwerbung.

FC BARCELONA AUF DAUERSENDUNG

Seit etwas mehr als einem Jahr betreibt der FC
Barcelona sein eigenes Fernsehen. “Barga TV”
ist das ideale Medium, um die Marke in die Welt
zu tragen Fussball und Fernsehen sind ein Ge-
spann, dass es besser kaum gibt. Champions
League, Europa- und Weltmeisterschaften brin-
gen Millionen Zuschauer vor die Bildschirme.

Beim FC Barcelona hat man die Macht der TV-
Bilder erkannt und — gleich wie etwa Erzfeind
Real Madrid — sein eigenes Fernsehen auf die
Beine gestellt. Seit Februar 2004 sendet “Bar-
¢a TV” Uber das spanische Pay-TV “Digital
plus” ein Programm von taglich zwolf Stunden,
bestehend aus SpiellUbertragungen, Reporta-
gen und Nachrichtensendungen, die zum Teil
im Loop wiederholt werden. Pro Woche werden
aber rund 30 Stunden neues Programm herge-
stellt.

Die Barca TV-Kameras sind iiberall dabei

Barca TV bietet einen Einblick, von dem andere
Fernsehstationen nur trdumen kénnen. Barga
TV bietet bei Spielen nicht nur die exklusivsten
Blickwinkel, die Kameras von Barga TV haben ei-
nen fast unlimitierten Zugang zum Spielfeld
oder zu den Umkleidekabinen. Und Barca TV ist

immer dann mit dabei, wenn es Exklusives zu
berichten gibt: Vertragsunterzeichnungen, Ver-
letzungsinformationen oder Pressekonferen-
zen. Barca TV hat, und das liegt auf der Hand,
in jedem Fall immer den Primeur. Auf diese Wei-
se bietet Barga TV ein Programm, bei dem sich
alles um Fussball dreht. Live-Ubertragung von
aktuellen Spielen und Wiederholungen von alte-
ren Begegnungen, Interviews und Reportagen
aus der Welt des Barca oder Talkshows mit
Sportgrossen und Barca-Personlichkeiten.

Barca TV als Kommunikationsinstrument
Barga TV ist von Barcelona aus nicht nur tber
ASTRA und HISPASAT in ganz Europa zu sehen,
die Bilder von Barca TV werden von der Kom-
munikationsabteilung des Clubs ganz bewusst
zur Steigerung der Bekanntheit und zur Identifi-
kation von Barca als Weltmarke eingesetzt.




