


Feierlicher Abschluss der MLB
Kinopromotion „Ein Mann für eine
Saison“ in München: Anlässlich
der exklusiven Vorführung des
neuen 20th Century Fox Kinofilms
„Ein Mann für eine Saison“ lud
Major League Baseball seine Part-
ner zum fröhlichen Jahresausklang
in die bayerische Hauptstadt ein.

Insgesamt folgten rund 40 Gäste
der Einladung zur exklusiven
Kinovorführung im Münchner
Marmorhaus, unter ihnen auch
die beiden Vertreter von Major
League Baseball aus London,
Clive Russell, Direktor für Europa,
den mittleren Osten und Afrika
(EMEA), und Jenny Simms, Mar-
keting und Sponsorship Sales
Managerin EMEA. Nach einer kur-
zen Ansprache, etwas Champag-
ner und einigen kulinarischen
Köstlichkeiten ging man dann
zum eigentlichen Hauptteil des
Abends über.

In den Genuss eines ähnlichen
Erlebnisses kam übrigens auch
der 13-jährige Tayfun Kasmis aus
Köln. Als Hauptgewinner der
gemeinsamen Promotionaktion
von MLB, 20th Century Fox und
Yam!, konnten er und 50 seiner
Freunde sich über ein privates
Screening des neuesten Filmhits
mit Drew Barrymore und Jimmy
Fallon freuen.
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Was lange währt, wird endlich
gut! Vom 3. bis 20 März 2006 tref-
fen sich die 16 stärksten Base-
ballnationen auf Einladung von
Major League Baseball zum inter-
nationalen Kräftemessen im Rah-
men der World Baseball Classic.
Das Besondere dabei: Zum aller-
ersten Mal sind die Stars aus der
amerikanischen Profiliga somit
auch auf der globalen Bühne mit
von der Partie.

Ausgetragen werden die total 39
Partien in insgesamt vier Ländern.
Vier Gruppen à vier Nationen wer-
den sich in Japan, Puerto Rico
und den USA (Orlando, Arizona)
um die Teilnahme an den Halb-
final- und Finalspielen im Petco
Park zu San Diego streiten. Nebst
den favorisierten Amerikanern,

Cuba und der Dominikanischen
Republik nehmen mit Italien und
Europameister Niederlande auch
zwei europäische Vertreter am
ersten großen Höhepunkt des
Baseballjahres 2006 teil.

Ziel der erstmalig ausgetragenen
Veranstaltung ist es, die ameri-
kanische Traditionsportart auch
auf internationaler Ebene vermehrt
in den Vordergrund zu rücken.
Bekanntheitsgrad und Präsenz
von Baseball sollen gesteigert
werden, um das allgemeine
Wachstum der Sportart in den
kommenden Jahren zu beschleu-
nigen. Gemäß MLB Comissioner
Bud Selig soll das Turnier bereits
in naher Zukunft zu einem echten
Höhepunkt im internationalen
Sportkalender heranwachsen. „Mit
der World Baseball Classic wollen

wir einen weiteren Meilenstein in
der Internationalisierung unseres
Sports setzen.“

Auf die „Star Power“ der großen
Stars können Selig und Major
League Baseball bei diesem
Vorhaben schon einmal zählen.
Spieler wie Roger Clemens (USA),
Albert Pujols (Dominikanische
Republik) oder Ichiro Suzuki
(Japan) werden in ihren jeweiligen
Heimmärkten als Identifikations-
figuren eingesetzt. Ziel der auf
globaler Ebene angewandten
Marketingstrategie ist es, so dem
Turnier gleich von Beginn an ein
klares und familiäres Gesicht zu
geben. In den Niederlanden, zum
Beispiel, wird so Andruw Jones
von den Atlanta Braves für das
nötige Interesse am Turnier sorgen.
Dafür, dass die zahlreichen Base-

ballfans weltweit im März dann
auch nicht in die sprichwörtliche
Röhre gucken, sorgt schließlich
die breit gefächerte Abdeckung
des Turniers durch das Fern-
sehen. Neben sämtlichen teil-
nehmenden Nationen werden
auch zahlreiche andere Märkte in
den Genuss aller 39 Spiele der
World Baseball Classic kommen.
Angeführt von den beiden US-
Sendern Fox und ESPN werden
diverse nationale und interna-
tionale Fernsehkonzerne mit ihren
Übertragungen zu einem erfolgrei-
chen Start des bedeutendsten
internationalen Baseballereignis-
ses aller Zeiten beitragen.
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Einige MLB Stars präsentieren sich zusammen mit Commissioner Bud Selig in den
Nationaltrikots ihres Heimatlandes

Play Ball! – das Schul- und Ju-
gendprogramm der Major League
Baseball gehört seit 1996 zu den
erfolgreichsten Nachwuchsförder-
ungskonzepten Deutschlands.
Abgestützt auf drei inein-
ander greifenden Pro-
grammelementen, er-
möglicht Play Ball!
Basebal lspass
auf der ganzen
Linie. 

• Pitch, Hit & Run
Schulprogramm – ganz-
jähriges Schulprogramm
in Zusammenarbeit mit dem
Deutschen Baseball und Soft-
ball Verband e.V.. Die über 1100
teilnehmenden Schulen erhalten
dabei umfangreiche Ausrüs-

tungspakete, eine komplette
Rundumbetreuung und Unter-
stützung.

• Play Ball! Roadshow – interakti-
ve Baseball-Tour, welche

jedes Jahr im Frühling
und im Sommer Schu-
len und öffentliche

Veranstaltungen in

ganz
Deu t sch l and

besucht.

• Play Ball! Liga – Die
„Mini Major League“ als

sechswöchige Einstiegsliga für
Mädchen und Jungen. Die Ju-
gendlichen spielen mit Ausrüs-
tungen, die komplett von Major
League Baseball gestellt werden.

PPllaayy BBaallll!! mmiitt MMaajjoorr LLeeaagguuee BBaasseebbaallll

Drew Barrymore und Jimmy Fallon spielen
die Hauptrolle in der romantischen Komö-
die „Ein Mann für eine Saison“. 

Carlos Delgado (o.l.), Albert Pujols (o.r.),
Andruw Jones (u.l.), Roger Clemens (u.r.)



Das ist GEWIS
Die Gesellschaft für Erfahrungs-
wissenschaftliche Sozialforschung,
sprich GEWIS, ist eines der führen-
den Marktforschungsinstitute in
Deutschland. Seit 1984 führt das in
Hamburg ansässige Institut erfolg-

reich Umfrageforschungs projekte
in den Bereichen Kind, Sport,
Fernsehen, Partnerschaft, Sexua-
lität, Arbeit, Soziales und Politik
durch. Darüber hinaus unterhält
das 150 Mitarbeiter umfassende
Unternehmen einen hauseigenen

Verlag sowie ein För-
derungsprogramm für
Studierende der Sozial-
wissenschaften. Neben
Deutschland ist GEWIS
auch in Österreich und
der Schweiz tätig.
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Geht es nach dem Willen der
deutschen Schulkinder, ist eines
klar: Mit Beginn der Play Ball!
Saison 2006 soll es mehr Baseball
an ihren Schulen geben. In einer
vom Hamburger Sozialforschungs-
institut GEWIS durchgeführten
bundesweiten Umfrage äußerten
12% der 1027 befragten Kinder
im Alter zwischen acht und 14
Jahren den Wunsch, Baseball
ausprobieren zu wollen. Nur ge-
rade Tennis (13%) durfte sich einer
noch stärkeren Nachfrage erfreuen.

Zu Beginn der Tätigkeiten von Major
League Baseball in Deutschland
hatte die Sache noch anders aus-
gesehen. 1997 belegte die Sport-
art bei genau gleicher Fragestel-

lung noch den fünften Platz, hinter
Eishockey, American Football,
Tennis und Inline Skating. Mittler-
weile hat sich das Play Ball! Nach-
wuchskonzept jedoch bewährt
und Baseball, zusammen mit Foot-
ball und Inline Skating, sich als
populärste Trendsportart etabliert.
Insofern bestätigt die Studie auch
die Ergebnisse einer im Frühjahr
gemachten Umfrage des Deut-
schen Sportbunds. Auch damals
gehörte Baseball zu den drei meist-
gewünschten Trendsportarten.

Des weiteren zeigte die GEWIS
Studie auf, dass Major League
Baseball beinahe jedem fünften
Schulkind in Deutschland (18%)
ein Begriff ist. Jungs (21%) befas-

sen sich dabei etwas
häufiger mit MLB als
Mädchen (14%), je-
doch ist die Diskrepanz
zwischen den beiden
Geschlechtern im All-
gemeinen weitaus ge-
ringer als z.B. beim Fuß-
ball oder im Volleyball.  

Insgesamt gaben 28 %
der Kinder an, Major
League Baseball durch
das Play Ball! Schul-
und Jugendprogramm
kennen gelernt zu ha-
ben. Für rund 22% der
Kinder ist Baseball da-
bei die absolute Lieb-
lingssportart.

Dem gelben Filzball ganz dicht auf den Fersen: Baseball
würden viele Kids gerne einmal ausprobieren.
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• Halle 5 der größten Jugendmes-
se Europas. Zehntausende von
Kids lassen sich im Rahmen der
You Messe in Essen von Major
League Baseball in die Geheim-
nisse der amerikanischen Lieb-
lingssportart einführen. Mitten-
drin im ganzen Trubel: Ihre Mar-
ke, optimal in Szene gesetzt von
der MLB Roadshow.

• Sportunterricht mal anders an
einer von insgesamt 1100 teil-
nehmenden Play Ball! Schulen in

ganz Deutschland.  Knapp 100
Schüler lauschen andächtig, als
die Play Ball! Instruktoren den
angehenden ABC-Schützen die
traditionsreichste Sportliga der
USA etwas näher bringen. Nur
noch wenige Minuten, und die
Kids dürfen sich zum ersten Mal
selbst mit Ball, Handschuh, und
Schläger versuchen. Natürlich
nicht ohne Ihre Präsenz... 

• Tatort Burger King. Eine Gruppe
Jugendlicher stärkt sich in einer

der über 470 Filialen des amerikani-
schen Schnell-Service Giganten. Da
fällt es auf: Von der Ablage leuchten
einem MLB Stars wie Derek Jeter,
Informationen zur MLB in Deutsch-
land und sogar ein MLB Gewinn-
spiel entgegen. All gegenwärtig
natürlich Ihre Präsenz. Nicht nur
ein Mal, sondern rund zwei Millio-
nen Mal in sämtlichen Burger King
Restaurants in ganz Deutschland!

Na, Appetit bekommen? Das freut
uns. Schließlich gehört das Play

Ball! Nachwuchsprogramm von
MLB nicht umsonst zu den am
besten entwickelten Talentförder-
ungsinitiativen Deutschlands. Das
Pitch, Hit & Run Schulprogramm,
die MLB Roadshow und die Play
Ball! Liga garantieren Ihnen jedes
Jahr direkte Kontakte zu 380.000
sportbegeisterten Kids im Alter
von 8-13 Jahren. Ganz abgese-
hen von der wertvollen Assoziie-
rung mit einer der populärsten
Sportmarken überhaupt.

Wenn die Profis der erfolgreichs-
ten Baseball-Profi-Liga der Welt in
Amerika zu Handschuh und Schlä-
ger greifen, verfolgen dies Fans in
über 230 Ländern gespannt vor
dem Fernseher. Alleine in Deutsch-
land berichten mit Premiere und
NASN gleich zwei Fernsehsender
über die bis zu 170 Spiele pro
Jahr. Als absolut angesagte Life-
stylemarke erreicht MLB darüber
hinaus auch ein Publikum, welch-
es sich ansonsten nicht unbedingt
mit traditionsreichen Sportarten
identifiziert. Und mit unseren spe-
ziell auf Sie zugeschnittenen Spon-
soringpaketen eröffnen wir Ihnen
auf ideale Weise die Möglichkeit,
sich mit dem Trendsetter MLB
jederzeit ins rechte Licht zu rücken.

Für weitere Informationen zum The-
ma „Sponsoring mit Major League
Baseball“ steht ihnen das Team
der deutschen Vertretung von MLB,
ITMS Sports, gerne zur Verfügung.Sponsoring mit Major League Baseball: So setzen wir Sie in Szene!

Diese Sportarten wollen deutsche
Kids am liebsten ausprobieren: 



¨
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Nach dem mit diversen interna-
tionalen Wettkämpfen sowie Welt-
und Europameisterschaften ge-
spickten Kalender in den Jahren
2004 und 2005, steht das kom-
mende Baseballjahr erst einmal
unter dem Motto der Konsolidie-
rung und Neuorientierung. Trotz-
dem, oder auch gerade deshalb,
wird 2006 gleich für drei Expo-
nenten des deutschen Base-
ballaufschwungs zu einem weg-
weisenden Jahr. Sowohl für die A-
Nationalmannschaft, die Auswahl
der Junioren sowie US-Legionär
Tim Henkenjohann gilt es in den
kommenden zwölf Monaten, sich
weiter der Weltspitze zu nähern.

Was war das für ein Jubel, als die
A-Nationalmannschaft nach dem
Aufstieg im letzten Jahr auch
diesen Sommer wieder für Furore
sorgte. Mit einem unerwarteten 3.
Rang bei der A-EM in Tschechien
platzierte sich das deutsche Team
inmitten der europäischen Elite
und qualifizierte sich darüber hin-
aus zum ersten Mal für eine Base-
ball-Weltmeisterschaft. Bevor es
2007 in Taiwan allerdings ernst
wird, will Bundestrainer Greg
Frady das Zwischenjahr nutzen,
um seine Truppe weiter auf

Vordermann zu bringen. Diverse
Lehrgänge sowie eine 12-tägige
USA Reise mit Testspielen gegen
spielstarke Profiteams sollen der

Mannschaft den letzen Schliff
verpassen. Schließlich geht es
2007 ja auch um die Qualifikation
zu den Olympischen Spielen in
Peking...

Einmal mit der deutschen Natio-
nalmannschaft an den Olympi-
schen Spielen teilnehmen – davon
träumt auch das Wilhelmshavener
Pitching-Ass Tim Henkenjohann.

Allerdings verfolgt der 25-jährige
Baseballprofi und Teilzeitstudent
zur Zeit auch noch einen ganz
anderen Traum; nämlich den, als

erster deutscher Spieler den
Sprung in die große Major League
Baseball zu schaffen. Seit er 2001
von der Organisation der Minnesota
Twins gleich für sechs Jahre unter
Vertrag genommen wurde, arbei-
tet der stämmige Rechtshänder
täglich an seinem Spiel. Selbst
lange Verletzungspausen in den
vergangen beiden Jahren haben
Henkenjohann da wenig anhaben

können, ermutigten ihn die
starken Einsätze für die Fort
Myers Miracles doch, auch 2006
noch einmal voll anzugreifen.
Erstes Ziel: Sich im Vorberei-
tungscamp der Twins ab März für
höhere Aufgaben zu empfehlen.

„Sich für höhere Aufgaben em-
pfehlen“ – so ungefähr könnte
auch das Motto im Umfeld der
Junioren-Nationalmannschaft lau-
ten. Der Nachwuchs des DBV
hatte sich ja anlässlich der Base-
ball-Europameisterschaft 2003 in
Holland als erste deutsche Aus-
wahl überhaupt für eine Welt-
meisterschaft qualifizieren kön-
nen. Dem Exploit folgten die
Teilnahme an der WM 2004 in
Taiwan und eine abermals solide
Europameisterschaft in diesem
Jahr, an der die erneute Qualifika-
tion für das Weltturnier nur mit viel
Pech verpasst wurde. Nun aber
heißt es, das turnierfreie Jahr zum
Aufbau einer neuen Mannschaft
zu nutzen, welche die gemachte
Entwicklung nicht nur konsolidie-
ren, sondern weiter vorantreiben
kann. Schließlich soll ein dritter
Platz bei einer Europameister-
schaft zukünftig nicht mehr die Aus-
nahme, sondern die Regel sein.

VViieerr FFrraaggeenn mmiitt......TTiimm HHeennkkeennjjoohhaannnn,, PPiittcchheerr iinn ddeerr OOrrggaanniissaattiioonn ddeerr MMiinnnneessoottaa TTwwiinnss

MLB Marketing News (MMN): Wie
wird man als deutscher „Exote“
im amerikanischen Profi-Baseball
aufgenommen?

Tim Henkenjohann (TH): Sehr gut,
wenn man die Leistung bringt. Ich
hatte noch nie Probleme und es
ist ja auch nicht so, dass man als
„International“ noch groß auffällt.
Baseball hat sich in den letzten
Jahre auf globaler Ebene so ras-
ant entwickelt, dass ein Team
ohne ausländische Profis heutzu-
tage fast schon undenkbar ist.

MMN: Was sagst du eigentlich zur
Entwicklung der deutschen Natio-
nalmannschaft?

TH: Das ist natürlich eine ganz
tolle Sache. Dass wir uns als
Aufsteiger gleich für die WM qual-
ifizieren konnten war sicherlich
etwas überraschend. Grundsätz-
lich bin ich aber überzeugt davon,
dass wir das Potenzial haben
diese Leistung in Zukunft zu
wiederholen. Vielleicht schon im
Rahmen der Olympiaqualifikation
in zwei Jahren...

MMN: Gibt's denn noch Unter-
schiede zu den USA?

TH: Ja, klar. Wir haben zwar ge-
waltige Fortschritte erzielt, aber
die USA sind halt schon noch ein
anderes Kaliber. Vom Stellenwert
der Sportart, über Spiel- und
Trainingsmöglichkeiten, bis hin
zur administrativen Organisation

des Sports – in Amerika ist alles
einfach noch eine Stufe profes-
sioneller. Allerdings muss ich
sagen, dass sich das interna-
tionale Engagement von Major
League Baseball auch in
Deutschland bemerkbar macht.

MMN: Welche „Ur-deutsche“ Tu-
gend hilft dir im täglichen Wett-
kampf mit den besten Base-
ballspielern der Welt eigentlich am
meisten?

TH: Ich glaube, meine Beharrlich-
keit. Schon als Kind habe ich
immer davon geträumt für die
deutsche Nationalmannschaft zu
spielen und eines Tages das
Trikot einer MLB Mannschaft
überziehen zu können. Viele haben
mich damals ausgelacht, aber ich
habe mich nicht beirren lassen.
Noch spiele ich nicht in den Majors,
aber ich werde dieses Ziel auf
keinen Fall aus den Augen lassen.

Will sowohl in den USA als auch mit der
deutschen Nationalmannschaft hoch hin-
aus: Tim Henkenjohann (25)

Die A-Nationalmannschaft wird sich 2006 auch mit Profi-Teams in den USA messen.

Fragen, Anregungen oder Kommentare zu den MLB Marketing News? Wir freuen uns auf Ihr Feedback.
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