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Abstract

Die vorliegende Arbeit beinhaltet eine Konzeption zur Chancengleichheit der 1. Ful3ball
Bundesliga in Deutschland. Dabei werden die Fu3ball Branche, als auch die Auswiichse
der Kommerzialisierung, detailliert betrachtet, um resultierend aus den theoretischen dar-
gestellten Fakten ein Konzept fur eine hohere Ausgeglichenheit der Bundesliga zu entwi-
ckeln. Weiterhin wird ein kurzer Blick auf das amerikanische Ful3ballsystem geworfen, da

einige Ansatzpunkte in abgeanderter Form einen wesentlichen Teil der Konzeption bilden.
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Einleitung 1

1 Einleitung

,Geld schiel’t keine Tore“ (Rehhagel, 1995). Dieses beriihmte Zitat stammt von Otto
Rehhagel. 1995 tatigte der damalige Trainer des FC Bayern Minchen diese Aussage in
Bezug auf einen drohenden Wechsel seines Spielmachers Ciriaco Sforza zu Inter Mai-
land. Gemeint war damit, dass letztendlich die Abldsesumme, welche der FC Bayern fir
seinen Spieler kassiert hatte, nicht die spielerische Klasse Sforzas automatisch hatte er-
setzen konnen. Das Geld alleine schiel3e eben letztendlich auf dem Platz keine Tore. Eine
Analyse der Schweizer Firma CIES Football Observatory vom Mai 2017 der flnf Topful3-
ballligen Europas hat nun ergeben, dass der FC Bayern durchaus hatte sportlich erfolg-
reicher abschneiden konnen, hatte er den Transfererlds geschickt in neue Akteure
reinvestiert. Die Studie besagt namlich, dass statistisch gesehen Geld innerhalb der flnf
hochsten Spielklassen in England, Spanien, Frankreich, Italien und Deutschland den
meisten Erfolg verspricht (vgl. Football Observatory, 2017). Bedeutet, die Vereine, welche
die hoéchsten finanziellen Moglichkeiten auf ihrer Seite haben, sind im Schnitt auch in der
Tabelle oben auf. Dieser Eindruck erhartet sich bei der Betrachtung der Tatsache, dass
der FC Bayern Miinchen nach Abschluss der Bundesligasaison die flinfte Deutsche Meis-
terschaft in Folge gewonnen hat. Dabei ist zu erwahnen, dass die Miinchener die héchs-
ten finanziellen Mittel aller Vereine der 1. Fuf3ball Bundesliga zur Verfligung haben.
Zusatzlich kommt hinzu, dass Vereine, wie Bayer Leverkusen, Borussia Dortmund und
der VFL Wolfsburg, bis auf die vergangene Saison, ebenfalls Beispiele sind, dass die
geldlich starker ausgestatteten Vereine gleichzeitig auch in der Tabelle oben zu finden
sind (vgl. Bulibox 2017).

Anhand des im vorangegangenen Punktes skizierten Problems der fehlenden Chancen-
gleichheit auf Grund unterschiedlicher finanzieller Mdglichkeiten der 18 Bundesligavereine
hat sich diese Arbeit als Ziel gesetzt, eine Konzeption zur Steigerung der Chancengleich-
heit, hinsichtlich des sportlichen Erfolgs, innerhalb der 1. Fu3ball Bundesliga zu entwer-
fen. Dabei beruft sich die Konzeption auf aktuelle, themenbezogene Erkenntnisse, welche
in dem theoretischen Teil dieser Arbeit aufgefiihrt werden. Des Weiteren flieBen Erfah-
rungen des Autors in die ldeen der Konzeption ein, da dieser einige Jahre lang am pro-

fessionellen sportlichen Betrieb des 1. FC Kaiserslautern teilgenommen hat.



Einleitung 2

Die Arbeit ist unterteilt in vier unterschiedliche Abschnitte. Der erste, die Ful3ballbranche
und der darauf folgende, die Kommerzialisierung des Ful3balls, sind deskriptiv gepréagt
und bieten die theoretische Grundlage fur den dritten Teil der Arbeit, die Konzeption zur
Chancengleichheit in der 1. Fu3ball Bundesliga. Im Anschluss daran folgt das Fazit, wel-
ches die wesentlichen Punkte der Konzeption zusammenfasst, die Arbeit einer kritischen
Wirdigung unterzieht und einen Ausblick fir mdgliche Folgeprojekte veranschaulicht,

welche auf Basis der Arbeit durchgefuihrt werden kdnnen.
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2 FuRball Branche

Im folgenden theoretischen Teil werden fir die Konzeption der Chancengleichheit inner-
halb der 1. Ful3ball Bundesliga essentielle theoretische Bezlige definiert. Um das Kon-
strukt Profiful3ball naher zu betrachten, werden innerhalb des Kapitels die Strukturen der
Ligen und Vereine und deren Zusammenspiel detailliert erklart. Dabei wird insbesondere
der Deutsche Ful3ball Bund (DFB), die Deutsche Fuf3ball Liga (DFL) und die dazu gehdri-
gen Vereine auf nationaler Ebene, sowie die UEFA auf européischer Ebene betrachtet.
Zusatzlich wird das amerikanische System dargestellt, da Ansatze des Systems spater in

der Konzeption eine Rolle spielen.

2.1 Struktur auf nationaler Ebene

DFB
Deutscher FuB3ball-Bund e. V.
A Klubs der
Ligaverbande. V. Bundeslica
5 Vorstand -2 5 Regionalverbinde
» Mitgliederversammlung Klubs der 2.
» Lizenzierungsausschuss . [
: Bundesliga
i
\i’ — 21 Landesverbande
DFL GmbH I‘
» Geschiftsfihrung
» Aufsichtsrat Klubs
» Gesellschafterversammlung
—p Mitglied
----- D> 100%-Beteiligung

Abbildung 1: Organisationsstrukturen des DFB
(Quelle: Strauf? 2014, S.25)



FuRball Branche 4

An der Spitze der deutschen Verbandsstruktur steht der DFB. Er wurde am 28. Januar
1900 gegrundet und besteht heute aus 27 Fachverbanden. Ihm unterstellt ist der Liga
FuRRballverband e.V. Die DFL, welche sich ausschlie3lich um die Vermarktung und Orga-
nisation der 1. und 2. Bundesliga kummert ist kein Mitglied des DFB. Sie ist eine Kapital-
gesellschaft deren einziger Gesellschafter der Liga Fuf3ballverband ist. Dem DFB
unterstellt sind die 5 Regionalverb&nde Nord, Nordost, West, Stidwest und Sud. Zu den
jeweiligen Regionalverbdnden gehoren auch die 21 Landesverb&nde. Die einzelnen Ver-
eine sind in ihrem dazugehoérigen Landesverband vertreten und somit auch Mitglied des
DFB. Zusammenfassend ist der DFB also ein Netzwerk fur Profi und Amateursport. Mit 27
Fachverbanden, 25.075 Vereinen und daraus 6.969.464 registrierten Mitgliedern, ist er
der gréf3te Sportverband Deutschlands (vgl. DFB 2016).

2.1.1 Deutsche FulZball Liga (DFL)

Die Hauptaufgaben der Deutschen Fuf3ball Liga bestehen aus der Vermarktung und
Durchfuihrung des Spielbetriebs der 1. Und 2. Bundesliga. Die Organisation umfasst 612
Saisonspiele, zuzliglich 4 Relegationsspielen. Weiterhin ist die Lizensierung der 36 Profi-
vereine ein wichtiges Thema. Das wesentlichste Kriterium hierbei ist die Uberprifung der
finanziellen Moglichkeiten des Vereins. Die DFL erwartet eine Vorjahresbilanz zum 31.
Dezember. AuBerdem mussen die Vereine eine Gewinn- und Verlustrechnung fur das
abgelaufene Geschéftsjahr, wie auch fir die erste Halfte des laufenden Saison vorlegen.
Weiterhin soll ein aktueller Lagebericht der Geschaftsfiihrung und eine Plan-Gewinn- und
Verlust-rechnung fir die zweite Halfte des laufenden Spieljahres und fir die kommende
Spielzeit eingereicht werden. Stichtag fur diese wirtschaftlichen Kennziffern ist der 15.
Mérz des jeweiligen Jahres (vgl. Fahrner, 2012, S.126). Weiterhin beinhaltet das Lizensie-
rungssystem die Prifung von sportlichen, rechtlichen, personellen, administrativen, infra-
strukturellen, sicherheits-technischen und medientechnischen Kriterien. Die Lizensierung
kann ohne und mit Auflagen erfolgen oder abgelehnt werden (vgl. DFL 2017a). Wie be-
reits anfangs erwahnt tbernimmt die DFL auch die Vermarktung der Spiele. Damit vergibt
sie die Rechte fur TV-, Radio und Internetiibertragungen im In- und Ausland. Sie entwi-
ckelt die Marke Deutsche FuRRball Bundesliga weiter und versucht sie in Konkurrenz zu
anderen Landern wettbewerbsfahig zu halten. Daraus resultierend ergeben sich steigende

Einnahmen durch Fernsehgelder, welches im n&chsten Kapitel ndher betrachtet wird.
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2.1.2

Deutsche FulRball Ligen

> 1. und 2. Bundesliga

Die 1. und 2. Ful3ball Bundesliga besteht jeweils aus 18 Vereinen. Jeder dieser
Vereine startet zu Beginn der Saison mit null Punkten und versucht sukzessive
Spiele zu gewinnen. Fir jeden Sieg bekommt der Verein drei Punkte, fir ein Un-
entschieden einen Punkt und fir eine Niederlage keinen Punkt. Jede Mannschaft
spielt einmal zuhause und auswarts gegen jede andere Mannschaft aus der Liga.
Daraus resultierend ergibt sich eine Saison bestehend aus 34 Spieltagen. Der
Verein, welcher am Ende der Spielzeit die meisten Punkte gesammelt hat, darf
sich Deutscher Fuf3ballmeister nennen. Die Mannschaften auf den ersten drei
Platze qualifizieren sich direkt fur die Champions League, wahrend der vierte Platz
noch eine Qualifikationsrunde spielen muss. Platz funf und sechs sind fur die Eu-
ropa League gesetzt. Platz sieben muss in die Qualifikationsrunde. Platz 8-15 ha-
ben aus sportlicher Sicht die Berechtigung in der Folgesaison wieder in der 1.
Bundesliga zu spielen. Der Verein, der am letzten Spieltag auf dem 16. Rang
steht, muss in zwei Relegationsspielen gegen den Drittplatzierten der 2. Liga be-
stehen, um weiterhin Teil der 1. Bundesliga sein zu konnen. Die zwei Letztplatzier-
ten steigen direkt in die 2. Bundesliga ab. Die Mannschaften der 2.Bundesliga
haben nicht die Moglichkeit sich fur das internationale Geschaft zu qualifizieren, al-
lerdings steigen die ersten zwei Vereine direkt in die 1. Bundesliga auf. Der Verein
auf Tabellenplatz drei, spielt wie gerade erwahnt, zwei Relegationsspiele gegen
den 16. der 1. Bundesliga. Platz 4-15 befindet sich im néchsten Jahr wieder in der
2.Bundesliga. Auch in der 2. Liga muss der 16. in die Abstiegsrelegation gegen
den dritten der 3. Liga. Die zwei Letzten der Saison steigen direkt in die
3.Bundesliga ab.

A-Junioren Bundesliga

Die U19 Bundesliga ist die hochste Spielklasse im Jugendful3ball. Sie ist aufgeteilt
in drei regionale Staffeln, Nord/Nordost, Std/Stidwest und West. Jede Bundesliga
besteht aus 14 Mannschaften, dass bedeutet das 42 Mannschaften um den Titel
der deutschen Meisterschaft mitspielen. Dieser wird ermittelt in dem die drei Sie-
ger der Staffeln zuzlglich der beste Zweitplatzierte in einem Playoff-Modus direkt
gegeneinander antreten. Die Gewinner des Hin- und Rickspiels ziehen in das Fi-

nale um die Deutsche Meisterschaft der A-Junioren ein. Ein weiteres Merkmal der
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A-Jugend ist, dass nur Spieler eingesetzt werden durfen die in der Saison, dass

18. Lebensjahr vollenden, oder junger sind (DFB 2014).

2.2 Union des Associations Européennes de Football (UEFA)

Die “Union des Associations Européennes de Football” (UEFA) wurde am 15. Juni 1954 in
Basel gegrindet und ist einer der sechs Kontinentalverb&nde. Er unterliegt dem Weltver-
band ,Fédération Internationale de Football Association“ (FIFA). Prasident der UEFA ist
seit September 2016 der Slowene Aleksander Ceferin (vgl. Uefa 2017a). Die UEFA be-
steht aus 55 nationalen Mitgliedsverbanden. Die pragnantesten Handlungsorgane sind
das Exekutivkomitee, der UEFA-Prasident und der UEFA-Kongress. Der Prasident bildet
dabei die Spitze des Verbandes und wird fir vier Jahre auf dem Kongress durch die Mit-

gliedsverbande gewahlt. Er vertritt die UEFA und leitet die Sitzungen.

Das Exekutivkomitee setzt sich aus dem UEFA-Prasidenten und den 16 gewahlten Ver-
tretern der Mitgliedsverbéande zusammen. Sie bilden die Oberleitung der UEFA und legen
die Organisationsstruktur des Verbandes fest. Weiterhin Gbernimmt das Exekutivkomitee
die Geschaftsfihrung, sofern diese nicht anderen Funktiondren zugeordnet wurde (vgl.
UEFADb). Der UEFA-Kongress ist das oberste Kontrollgremium und |adt jedes Jahr zu ei-
nem ordentlichen Kongress ein. Aul3erdem wéahlt der Kongress den UEFA Prasidenten,
als auch die Mitglieder des UEFA-Exekutivkomitees (vgl. UEFA 2017c). Die UEFA ist zu-
dem der Ausrichter zweier prestigetrachtiger Wettbewerbe in Europa, der UEFA Champi-
ons League und der UEFA Europa League. Dabei ist die Champions League der
bekannteste und lukrativste Wettbewerb. Der Gewinner der Champions League nimmt an
einer Klubweltmeisterschaft teil, welche in der Regel Mitte Dezember ausgetragen wird.
Fur diese internationalen Wettbewerbe kénnen sich die Vereine Uber ihre jeweilige natio-
nale Liga qualifizieren. Deutschland besitzt drei direkte und einen indirekten Startplatz fir
die Champions League. Fiir die Europa League gilt, dass die Platze funf und sechs direkt
qualifiziert sind. Platz sieben muss in die Qualifikation. Zusatzlich kann der vierte Platz
dazu-kommen, wenn sich die Mannschaft in der Qualifikationsrunde zur Champions Lea-
gue nicht qualifizieren konnte. Die Anzahl der Startplatze hangt von der UEFA 5 Jahres
Wertung ab. In dieser ist jeder einzelne Mitgliedsverband gelistet. Aktuell fihrt Spanien
die Tabelle gefolgt von Deutschland, England, Italien und Frankreich an. (vgl. 5-jahres-
wertung 2017). Um den wirtschaftlichen Vorteil dieses Wettbewerbes hervorzuheben wird

im Folgenden die Gewinnausschittung genau aufgelistet.
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Spielrunde Champions League |Europaleague
Startgebuhr 12,0 2,4

Pro Sieg / Punkt 1,5/0,5 0,36/0,12

1. K.O.Runde Gibt es nicht 0.5

Achtelfinale 55 0,75

Viertelfinale 6 1

Halbfinale 7 1,5

2.Platz 10,5 3,5

Sieger 15 6,5

Abbildung 2:Gewinnausschiittung internationaler Wettbewerbe in Mio. Euro fiir den Zyklus 2015-2018
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Sportl 2015)

2.3 Organisation und Finanzierungsmodelle im Profifu3ball

Heutzutage sind Ful3ballvereine der Profiligen Wirtschaftsunternehmen. Vor allem in der
ersten Bundesliga ist die Veranderung, weg von einem konventionellen FuRballverein, hin
zu einem Wirtschaftsunternehmen deutlich erkennbar. Die Ful3ballvereine muissen ver-
mehrt mit finanziellen Gegebenheiten umgehen lernen, um sich im Wettbewerb behaup-
ten zu kénnen. Entscheidend flr einen nachhaltigen Erfolg sind neben den finanziellen
Ressourcen, die Spieler und der Trainerstab. Wahrend der eine Verein Uber eine langjah-
rige Jugendarbeit eine langsame aber stetige Leistungssteigerung erreicht und sich damit
neue finanzielle Mdglichkeiten erarbeitet, wird der andere Verein durch eine Mazen vdllig
neu mit Spitzenspielern ausgestattet und schafft es so in kurzer Zeit in die 1. Bundesliga.
Fiur beide Vereine aber gilt, ist die kaufmannische Fihrung in der Lage die wirtschaftli-
chen Interessen und Ziele mit den sportlichen Notwendigkeiten und Anspriichen in Ein-
klang zu bringen, ist die Basis fiur einen nachhaltigen Erfolg geschaffen. Eine
wirtschaftliche funktionierende Lage kann nur durch eine strategische Ausrichtung ge-
schaffen werden. Im Folgenden werden die am haufigsten verwendeten Formen des
Sportvereins in der Bundesliga, als auch ihre wichtigsten Eigenschaften aufgefiihrt und

beschrieben
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> Der eingetragene Verein ( Idealverein)

In Deutschland existieren Uber 90.000 Sportvereine, welche den Sport, im Ama-
teur- und Breitensport, als auch im professionellen Sport férdern (vgl. DOSB
2016).
,Ein ldealverein ist ein Zusammenschluss

- dem mehrere Personen unter einem Vereinsnamen angehdren,

- der freiwillig ist und auf eine gewisse Dauer angelegt wurde,

- der einen gemeinschaftlichen ideellen Zweck verfolgt,

- der einen Vorstand hat und

- der als Vereinigung unabhangig von einem Wechsel der Mitglieder besteht und
damit korperschaftlich organisiert ist.“ (BMJV 2016, S.10)

Nicht wirtschaftliche Vereine beziehen ihr Kapital aus Mitgliedsbeitragen, Zu-
schussen von der 6ffentlichen Hand oder aus Spenden und verfolgen den Zweck
der Forderung des Sports und der korperlichen Ertiichtigung. Allerdings kénnen
Vereine auf das ,Nebenzweckprivileg“ zurtickgreifen. Dieses besagt, dass eine un-
tergeordnete wirtschaftliche Betétigung bei Vereinen mdglich ist (vgl. Dworak
2010, S.55). Weiterhin weist Dworak darauf hin, dass das ,Nebenzweckprivileg*
fur Amateurvereine ausreichend ist, fur Lizenzmannschaften jedoch, sind die wirt-
schaftlichen Interessen zu hoch, als das sie Uber das ,Nebenzweckprivileg” gede-
ckelt werden kénnen. Der FC Schalke 04, SC Freiburg und Mainz 05 sind die
einzigen Vereine der 1. Fulball Bundesliga Saison 2017/18, die ihre Lizenz-
spielerabteilung nicht ausgegliedert haben und somit nach § 21 BGB ihren Zweck

nicht auf einen wirtschaftlichen Geschéftsbetrieb ausgerichtet haben.

» Ausgliederung in eine Kapitalgesellschaft

Fur die kommende Fuf3ballsaison 2017/18 haben nur drei Vereine ihre Lizenz-
spielerabteilung nicht in eine Kapitalgesellschaft ausgegliedert. Die Idee, die hinter
der Ausgliederung steckt, ist die der Kapitalgewinnung. Vereine haben so die Még-
lichkeit durch den Verkauf von Anteilen neue finanzielle Mittel zu generieren, um
den gestiegenen Anforderungen der Bundesliga gerecht zu werden. Weiterhin
sorgt die Ausgliederung der Lizenzspielerabteilung dafur, dass die restlichen Spar-
ten des Vereins von einer Insolvenz nicht betroffen wéren, sondern nur die ausge-

gliederte Abteilung.
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In der FuRball Bundesliga existieren drei unterschiedliche Formen von Kapitalge-
sellschaften. Es wird dabei unterschieden in eine Gesellschaft mit beschrankter
Haftung (GmbH), GmbH & Co. KGaA (einer Kommandit Gesellschaft auf Aktie)
und einer reinen Aktiengesellschaft (AG). Auf Grund von der Satzungsénderung
des DFB 1998 gliederten viele Vereine ihre Lizenzspielerabteilung zeitnah aus,
was Abbildung 3 verdeutlicht.

Verein Ausgliederung in Seit
Bayer Leverkusen Bayer Leverkusen Ful3ball GmbH 1999
Borussia Dortmund | Borussia Dortmund GmbH & Co. KGaA 2000
Hannover 96 Hannover 96 GmbH & Co. KGaA 1999
Eintracht Frankfurt | Eintracht Frankfurt FuBball AG 2000
VFL Wolfsburg VL Wolfsburg Fufiball GmbH 2001
FC Bayern Mldnchen | FC Bayern Minchen AG 2002
Hertha BSC Berlin  |Hertha BSC GmbH & Co KGaA 2002
1. FC KdlIn 1. FC KdIn GmbH & Co. KGaA 2002
Borussia Borussia VL Ménchengladbach GmbH 2003
Monchengladbach

SV Werder Bremen |SV Werder Bremen GmbH & Co. KGaA 2003
TSG 1899 TSG Hoffenheim Ful3ball-Spielbetriebs 2005
Hoffenheim GmbH

FC Augsburg FC Augsburg 1907 GmbH & Co KGaA 2006
Hamburger SV HSV Fuliball AG 2014
RB Leipzig GmbH 2014
VFB Stuttgart VB Stuttgart 1893 AG 2017

Abbildung 3: Vereine der 1.Fuf3ballbundesliga 2017/18 und ihre ausgegliederte Lizenzspielerabteilung
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Tagesspiegel 2015)

> ,60+1 Regel”

Durch den Druck einiger Bundesligisten anderte der DFB am 24.10.1998 seine Statu-
ten, damit Fu3ballvereine die Mdglichkeit haben neue finanzielle Mittel zu generieren.
Die 50+1-Regel ermdglicht, dass Vereine ihre FuRballabteilungen in Kapitalgesell-
schaften ausgliedern durfen, dabei aber nie 50% mehr als ihrer Anteile abgeben.
Demzufolge muss der Verein 50% der Anteile + eine Anteil besitzen (Dworak 2010,
S.61). Durch diese Einschrénkung verhindert der DFB, dass fremde Wirtschaftsunter-
nehmen die Mehrheit und somit Entscheidungsbefugnis Uber einen Verein besitzen.
Diese Regel ist folglich als ein Kompromiss fiir die Vereine zu betrachten. Auf der ei-

nen Seite kdnnen sie so mehr Kapital generieren und auf der anderen Seite bleiben
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die Vereine durch die absolute Mehrheit stets Entscheidungstrager. Eine Ausnahme
ist jedoch moglich, wenn das Wirtschaftsunternehmen bereits seit 20 Jahren Sport im
Allgemeinen und den Fuf3ballsport des Vereins nachhaltig und kontinuierlich gefordert
hat. Ob die Ausnahmeregelung in Kraft tritt entscheidet letzten Endes der Vorstand
des Ligaverbandes im Einzelfall.

2.4 Gesellschaftliche Rolle des FuRRballs

Die Geburtsstunde des deutschen Fuf3balls liegt in Braunschweig als Professor Konrad
Koch 1874 die ersten FuRRballregeln niederschrieb. 1900, also 16 Jahre spater folgte die
Grindung des Fu3balldachverbandes Deutscher Fu3ball Bund (DFB). Im Grundungsjahr
zahlte der DFB 86 Ful3ballvereine mit 3.000 Mitgliedern. 1914 stieg die Anzahl auf 2.233
Vereine und daraus resultierend auf 189.294 Mitglieder (vgl. Blédorn 1974, S.29). Die
rasante Entwicklung der FuRRballvereine ist vor allem darauf zurtickzufiihren, dass die Ar-
beiterschaft nach der Jahrhundertwende das FuB3ballspielen fiir sich entdeckt hat. Fu3ball
entwickelte sich also zu einer Sportart die fiir alle sozialen Schichten zuganglich war und
ist. Demzufolge strémten immer mehr Zuschauer in die Stadien und trugen dazu bei, dass
FuBBball zu der beliebtesten Sportart in Deutschland geworden ist. Das WM Finale 2014
zwischen Deutschland und Argentinien schauten 34,65 Mio. Menschen in Deutschland
(vgl. Meedia 2014). Diese Einschaltquote ist die hdchste Messung der deutschen Fern-
sehgeschichte und ist ein Beleg fiir die tragende Rolle, die der FuRball in der Gesellschaft
einnimmt. Fuf3ball ist ein Phdnomen, welches in jeden sozialen Klassen Anklang findet.
Hinzukommend bietet die Sportart vielféltige soziale und 6konomische Dimensionen, die
von der Integration fremder Kulturen bis hin zur Gewinnung von wirtschaftlichen Partner-
schaften reicht. Dabei kann jegliche Art von Kommunikation entstehen. Beispielsweise
Véter, die bei einer Bratwurst und einem Bier ihren S6hnen auf einer Bezirkssportanlange
beim Fuf3ball zusehen, Uber einen kurzen Small Talk beim Backer tber den zuriickliegen-
den Bundesligaspieltag, bis hin zu Wirtschaftsunternehmen, die den Business Club eines
Vereins nutzen, um neue Geschaftskontakte aufzubauen. Der FulRball ist in der heutigen
Zeit und in den Medien und der Gesellschaft ein allgegenwartiges heil3 diskutiertes The-

ma.

Laut der Studie ,Wachstumsmotor Bundesliga®“, durchgefiihrt von der Agentur McKinsey,
besitzen mehr als 110.000 Menschen einen Arbeitsplatz im Sektor FuR3ball. Dies verdeut-
licht, was flr einen hohen Stellenwert der Ful3ball in Deutschland eingenommen hat.
Werden dieser Zahl noch die Teilzeitbeschéaftigten hinzugefiigt, ergibt sich eine Summe

von mehr als 160.000 Arbeitnehmern im ProfifuRball. Das bedeutet, dass alle Einwohner
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Heidelbergs nicht ausreichen, um die Arbeitsplatze im Profifuball zu besetzen (vgl. Hei-
delberg 2017). Des Weiteren ergibt sich aus dem Konstrukt Profifu3ball eine signifikante
Steuereinnahmequelle fir den Staat. Innerhalb des Jahres 2014 spulte der FuRRball als
Teilsystem der Gesellschaft und riesiger Wirtschaftsapparat 2,5 Mrd Euro in die deut-
schen Staatskassen (vgl. McKinsey 2015, S.10).

2.5 Issues und Stakeholder im FufRball

Im folgenden Abschnitt werden die Begriffe Stakeholder und Issues zunéchst allgemein
definiert und anschlielRend auf die Sportart Ful3ball angewandt. Unter dem Begriff Stake-
holder versteht Gabler alle Anspruchsgruppen die direkt und indirekt mit einer unterneh-

merischen Tatigkeit in Bertihrung kommen.

Kapitalgeber

Dachverbande

\

7

—

I

Staat und

Wettbewerber
Kommune

Agenturen

Abbildung 4: Stakeholder eines professionellen Fu3ballvereins
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kreyher 2016, 23)
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> Sponsoren
Die Sponsoren sind fir die Ful3ballvereine eine der wichtigsten Einnahme Quellen
und somit eine der bedeutendsten Anspruchsgruppen des Fuf3balls. Sie nutzen
die Mdglichkeit sich auf unterschiedlichste Weise den Zuschauern zu prasentieren,
um ihre Unternehmensziele zu erreichen. Fir Bruhn bedeutet Sponsoring die
»<Analyse, Planung, Umsetzung und Kontrolle samtlicher Aktivitaten, die mit der
Bereitstellung von Geld, Sachmitteln, Dienstleistung oder Know-how durch Unter-
nehmen und Institutionen zur Férderung von Personen und/oder Organisationen in
dem Bereich Sport, Kultur, Soziales, Umwelt und/oder Medien unter vertraglicher
Regelung der Leistung des Sponsors und Gegenleistung des Gesponserten ver-
bunden sind, um damit gleichzeitig Ziele der Marketing- und Unternehmenskom-
munikation zu erreichen.” (Bruhn 2010, S.6) Der Verein generiert speziell durch
den Hauptsponsor eine enorme Einnahmequelle. Diese Einnahmen stellen einen
wesentlichen Bestandteil des Finanzplans des Vereins dar. Jenes Geld wird bei-
spielsweise verwendet, um auf dem Transfermarkt tatig zu werden, oder Nach-
wuchszentren auszubauen. Auf die Bedeutung der Sponsorengelder wird im

Abschnitt der Kommerzialisierung noch einmal explizit eingegangen.

> Medien
Der Brockhaus definiert Medien als gesellschaftliche Tréger- beziehungsweise
Vermittlungssysteme fir Informationen aller Art, deren Funktion der Transport von
Inhalten ist (vgl. Brockhaus 1998, S.401). Heutzutage berichten enorm viele Medi-
en Uber die aktuellen Ereignissen des Ful3balls. Keine andere Sportart ist so pra-
sent und bietet der Bevdlkerung solch eine breite Plattform zum Diskutieren.
Nahezu jedes Medienunternehmen besitzt eine eigene Sportabteilung. Der Ful3-
ball mit seinen vielen Facetten ermdglicht den unterschiedlichsten Medien eine
Form der Berichterstattung. So berichten Wirtschaftsmagazine tber die Konstrukte
des FuB3ballbusiness, Klatschzeitungen diskutieren Uber die neuesten Social Me-
dia Auftritte der FuRballstars und selbstverstandlich die sportjournalistische Kom-

ponente, welche die FuRballfans standig mit Neuigkeiten versorgt.

» Dachverbande
Der zentrale Dachverband des deutschen Ful3balls ist der DFB. Wie in Kapitel
2.1.1 und 2.1.2 bereits beschrieben ist der DFB in Kooperation mit der DFL fir die
Organisation, Umsetzung und das Marketing der Fu3ball Bundesliga verantwort-
lich. Demzufolge ordnen sich die Vereine dem DFB und seinen Statuten unter. In

den Statuten ist festgehalten, welchen Voraussetzungen es bedarf, um Mitglied
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der ersten Ful3ball Bundesliga zu sein. Relevante Faktoren fir die Steuerung der
Vereine sind das Lizensierungsverfahren, die Spielregeln, die Art des Wettbe-
werbsmodus, Auflagen zur Férderung des Nachwuchs, Transfermdglichkeiten so-
wie die Freistellung der Spieler fir das Nationalteam.

> Agenturen
Im Zuge der Kommerzialisierung etablierten sich immer mehr Agenturen auf dem
FuBballmarkt. Es existieren Agenturen, welche sich ausschlief3lich um die Ver-
marktung von Sportlern und Sportmannschaften kimmern, Sportevents veranstal-
ten, bei der Umsetzung der Kommunikationsziele beratend zur Seite stehen und
die Lizenzen an einem Verein vertreiben (vgl. Bruhn 2003, S.102).Ein Beispiel fur
die Vermarktung von FuRballmannschaften ist Lagardere. Sie bieten Vereinen die
Vermarktung von Medienrechten, Stadionwerbung, Trikotsponsoring und Hospitali-

ty-Programmen an. (Sportfive 2017)

» Fans
Durchschnittlich 42.421 Fans sahen in der Saison 2015/2016 ein Bundesliga Spiel
im Stadion (vgl. DFL 2017b).Hinzu kommen die Fans, welche nicht im Stadion an-
wesend sind, jedoch die Ful3ballspiele via Fernsehen, Radio und dem Internet ver-
folgen. Durch die Einnahmequellen, welche die Fans tber Stadionbesuche und
Merchandising ermoglichen sind sie eine der wichtigsten Stakeholder des deut-

schen ProfifulRballs.

» Staat und Kommune

Der Staat und die Kommune sind ebenfalls Stakeholder eines professionellen
FuRball Vereins. Sie profitieren zum einen von den steuerlichen Abgaben, die ein
Verein und seine Mitarbeiter zu leisten haben. Zum anderen nutzen Stadte, welche
Bundesligavereinen inne haben, diese, um das Stadtmarketing fur Touristen zu
starken In einigen Fallen ist die Stadt oder Kommune Eigner des Stadions, das als
Austragungsort der Spiele fungiert. Innerhalb dieser Konstellation wird die Spiel-
statte an den jeweiligen Verein verpachtet und generiert in dieser Weise Geld fur
die Stadt oder Kommune. Welche Rolle der ProfifuRball fir den Staat spielt, wurde
eingangs der Arbeit schon durch Ausziige der McKinsey Studie in Punkt 2.2 be-
legt.
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» Unternehmen
Unter der Anteilsgruppe ,Unternehmen® werden hier zum einen die Mitarbeiter
verstanden, welche einen Job ausiben, die der Arbeitswelt von Wirtschaftsunter-
nehmen gleicht. Zum anderen werden die Spieler und Trainer des Vereins auch
als Mitarbeiter verstanden, da auch sie ein monatliches Brutto Gehalt vom Verein
beziehen. Auch wenn sie in dieser Abbildung zusammengefasst werden, missen
die Mitarbeiter differenziert betrachtet werden (vgl. Oettgen 2008, S.140). Wah-
rend die Mitarbeiter des Vereins oft verwaltungstechnische Aufgaben ausiben,
haben die Spieler gréReren Druck auszuhalten, denn sie stehen in der Offentlich-
keit und kénnen mit Ergebnissen an den Spieltagen den Verein sowohl positiv, als

auch negativ beeinflussen.

» Wettbewerber
Die Liste der Wettbewerber sind auf nationaler Ebene alle anderen Bundesligaver-
eine, da sie nahezu dasselbe anbieten und in der Deutschen FulRball Bundesliga
um eine bestmdgliche sportliche Platzierung antreten (Oettgen 2008, S.140). Auf
internationale Sicht gesehen, sind dies Vereine der anderen Topligen. Diese kén-
nen durch andere Statuten der Verb&nde in einem wirtschaftlichen Vorteil oder
Nachteil sein.

» Issues
Das Wort Issue, ist eines von vielen Anglizismen, die in unserer heutigen Gesell-
schaft eine Rolle spielen. Im Duden finden sich hierzu viele Ubersetzungen. In der
Unternehmenskonzeption wird mit einer Ubersetzung in Themen und Themenfel-

der gearbeitet.

Fur Zerfal? und Piwinger sind Issues Themenfelder, welche Konfliktpotential besit-
zen und aus den Angsten oder Erwartungen der Anspruchsgruppen des Vereins
entstehen (vgl. Zerfald / Piwinger 2014, S.495). Auf den FulRball bezogen ist ein
solches Themenfeld die Globalisierung. Um international konkurrenzfahig zu blei-
ben sind die Vereine auch darauf angewiesen ihre Markte zu erweitern. In den
letzten Jahren wurde fiir diese Erweiterung der Amerikanische und der Asiatische
Markt auserwahlt. Gerade der Asiatische Markt bietet dem Ful3ball sehr viele Ent-
faltungsmoglichkeiten. Der FC Bayern Minchen ist ein Verein, der das Issue Glo-
balisierung friihzeitig erkannt hat und schon 2005 ein Spiel in Japan bestritt (vgl.
Spiegel Online 2005). In den folgenden Jahren sind noch weitere Begegnungen in

Fernost hinzugekommen. Die Zielsetzung einer solchen Reise ist den Verein in
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Asien bekannter zu machen und sein Image zu stéarken, um eine Vielzahl von
neuen Mitglieder zu gewinnen. Dieses Jahr gehen fur den FC Bayern Minchen
Ex-Spieler wie Gioavanne Elber und Hasan Salihamidzic mit auf Asien Tour, um
als Markenbotschafter fur den Verein neue Marketingziele umzusetzen (vgl. Welt
2017) Der Asiatische Markt bietet fir den deutschen Fuf3ball enormes Potential
zur Wertschépfung, sodass auch andere Vereine wie zum Beispiel Borussia Dort-
mund auf den Zug der globalen Vermarktung aufgesprungen sind (vgl. Borussia
Dortmund 2017).

Des Weiteren sind die Gehélter der Spieler und Trainer ein Issue. Speziell in Eng-
land nehmen die Ausgaben fir Gehalter und Verpflichtungen auf dem Transfer-
markt rapide zu. Dort liegt es allerdings auch an den Einnahmen der Vereine durch
die Vermarktung der TV-Rechte. Deutschland hinkt im Vergleich weit hinterher,
welches spater in der Arbeit nochmal im Detail betrachtet wird. Dennoch versucht
die Bundesliga mit den anderen Ligen mitzuhalten und wettbewerbsfahig zu blei-
ben. Die Sicherheit von Zuschauer und Sportler kann als weiteres Issue gesehen
werden. Der Anschlag auf Paris bei dem Freundschaftsspiel der Nationen
Deutschland und Frankreich hat gezeigt wie nah Deutschland an einem potentiel-
len Anschlag ist. Am 17.11.2015, nur vier Tage spater ist es zur Spielabsage des
Landerspiels in Hannover gekommen, da die Polizei befirchtete ein Anschlagsziel
zu sein. Ein weiterer Tiefpunkt dieser Serie ist sicherlich, der Anschlag auf die
Mannschaft von Borussia Dortmund am 11.4.2017 vor dem Championsleagueduell
gegen den AS Monaco (vgl. Zeit 2017). Zuschauer, Fans, Funktionére und Spieler
fuhlen sich nicht mehr sicher, wenn sie eine GroRveranstaltung wie ein professio-

nelles Ful3ballspiel besuchen.

Ein weiteres Themenfeld ist die Fankultur.

Abbildung 5: Fans hissen einen Banner gegen die Kommerzialisierung
(Quelle: Seen: Braunschweiger Sportszene Magazin 2016)
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Der Forderung einiger Fans nach mehr Traditionalismus und gegen Kommerz
wachst stetig. Es ist ein zweischneidiges Schwert fir die Ful3ballvereine einerseits
ihre wirtschaftlichen Interessen voranzutreiben und andererseits die Bindung zu ih-
ren treuen Fans mittels Tradition des Sports zu festigen. Wie bereits erwahnt, er-
moglichen diverse Auslandsreisen die Generierung von mehr Umsatz durch den
Verkauf von Merchandise-Artikeln und TV-Rechten. Auf der anderen Seite win-
schen sich die Fans in Deutschland, dass der Ful3ball immer seine Werte und die
Tradition nicht verliert. Haufig werden an Spieltagen in Stadien Banner gehisst mit

Aufschriften, wie in Abbildung 5, die diese verdeutlichen.

2.6 FuRball in den USA:

Die Sportart FuRball entwickelte sich in Amerika eher schleppend. Die amerikanische Pro-
fifuRballliga Major League Socher (MLS) wurde erst 1993 auf Drangen der Fifa eingefiihrt.
Da die Amerikaner noch keine einheitliche Profiliga hatten, durften sie die WM 1994 unter
der Auflage der Griindung einer Profiliga durchfiihren. Trotz der Austragung der WM im
eigenen Land hatte es der FuBball in Amerika sehr schwer. Sportarten wie Football,
Baseball, Eishockey und Basketball erfreuen sich noch heute groRerer Beliebtheit, da sie
als einheimische Sportarten wahrgenommen werden (vgl. Spiegel Online 2010). Nichts
desto trotz wuchs die Begeisterung in Amerika. Schulen und Universitdten erkannten fi-
nanzielle Vorteile des FuRRballs. Sie halten ihn fiir deutlich glinstiger, denn im Gegensatz
zum Football werden beim Fuf3ball weniger Materialien gebraucht. Aul3erdem reichen
zwei Trainer fur eine Ful3ballmannschaft aus, hingegen der Football, Trainer fir jeden
Mannschaftsteil gebraucht. Zusatzlich ist die Verletzungsgefahr beim Ful3ball weitaus
geringer und die auftretenden Beschwerden oftmals nicht so gravierend, wie die Kopfver-
letzungen der Footballspieler. Durch die genannten Vorteile nahmen viele Bildungsein-
richtungen Fuball in ihr Programm auf, sodass Ful3ball in Amerika nachhaltig populéarer
wurde. Einige altgediente Stars, die in Europa ihr Geld verdienten, wechselten in den letz-
ten Jahren ihrer Karriere in die MLS. Unter ihnen befindet sich auch der deutsche Welt-
meister von 2014 Bastian Schweinsteiger. Er wechselte diese Saison von Manchester
United zu Chicago Fire (vgl. FAZ 2017).

» Major League Soccer

Die hochste Profi Liga ist die MLS. Das amerikanische Ful3ballkonstrukt ist im Ge-
gensatz zum deutsch-europédischen System ganzlich anders Aufgebaut. FuRball-

vereine, wie sie in Deutschland zu finden sind, gibt es in den amerikanischen
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Topligen nicht. Anstelle von Vereinen haben Eigentiimer die Moglichkeit eine Li-
zenz fur eine Franchise zu erwerben und somit ein Team fir die MLS zu stellen.
Um eine solche Lizenz zu erhalten muss sich der Eigentiimer jedoch an die Vor-
gaben und Auflagen der Liga halten. Mit dem Erhalt der Lizenz ist der Eigentiimer
gleichzeitig auch Anteilseigner der MLS. Weiterhin wird das amerikanische Ligen-
system als ,geschlossenes Ligensystem® (Oettgen 2008, S.11) bezeichnet. Es be-
sagt, dass es im amerikanischen Fulballsystem nicht mdglich ist, auf- oder
abzusteigen. In der MLS befinden sich 22 Franchises, welche in zwei Ligen, Ost
(Eastern Conference) und West (Western Conference) unterteilt sind. Die Grinde
fur die Aufteilung der MLS liegen in der riesigen geographischen Flache Amerikas.
Ein Team spielt jeweils zwei Mal gegen jede andere Mannschaft der Liga. Wie in
der Bundesliga wird dabei eine Partie im eigenen Stadion absolviert und eine Be-
gegnung auswarts bei dem Gegner. Zusatzlich spielt jedes Team einmal gegen ei-
ne Mannschaft aus der anderen Liga. Um einen nationalen Champion zu ermitteln,
gualifizieren sich die ersten 6 Teams jeder Liga fur die Playoffs. Diese werden je-
doch Ligaintern ausgetragen. Der Gewinner der Playoffs der Eastern Conference
spielt dann gegen den Gewinner der Western Conference um den nationalen Titel.
(vgl. MLSSOCCER 2017).

> Salary Cup

Der Salary Cup bezeichnet eine Gehaltsobergrenze im amerikanischen Sport. Er
dient dazu die Franchises vor einem finanziellen Bankrott zu schitzen und fir
Chancengleichheit in der Liga zu sorgen. Es soll eine Ansammlung von Stars in
einer Franchise vermieden werden. Der Salary Cup fur die MLS Franchises in
2017 betragt 3,825 Millionen US-Dollar. Dies bedeutet, dass die Franchise nicht
mehr als die genannte Summe an Gehalt fir ihren gesamten Kader ausgeben
darf. FUr die einzelnen Spieler liegt das maximale Jahressalar bei 480.625 US-
Dollar (vgl. Eurosport 2017). Zusatzlich zu dieser Regel wurde jedoch die ,Desig-
nated Player Rule” eingefihrt. Sie besagt, dass 2 Spieler aul3erhalb dieser Ge-
haltsobergrenze bezahlt werden konnen. Ein Dritter ,Designated Player” ist gegen
eine Gebuhr von tber 200.000 Euro ebenfalls erlaubt (vgl. Sportbild 2017a). Auf-
fallig ist, dass unter den zehn Topverdienern der MLS jeder Spieler eine Vergan-
genheit in eine der europaischen Topligen hatte. AuRerdem befinden sich mit Clint
Dempsey, Michael Bradley und Jozy Altidore drei Amerikaner unter den zehn

bestbezahlten Spielern der MLS.
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Name Franchise Jahresgehalt
Kaka Orlando 7,2 Mio.
Sebastian Giovinco Toronto 7,1 Mio.
Michael Bradley Toronto 6,5 Mio.
Andrea Pirlo Ney York 5,9 Mio.
David Villa New York 5,6 Mio.
Giovani dos Santos Los Angeles 5,5 Mio.
Bastian Schweinsteiger Chicago Fire 5,4 Mio.

Jozy Altidore Toronto 4,9 Mio.
Clint Dempsey Seattle 3,9 Mio.
Diego Valeri Portland 2,6 Mio.

Abbildung 6: Topverdiener der MLS 2017. Gehalt in Millionen Dollar
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an MLS Players Union 2017)

Aus Abbildung 6 ist ersichtlich, dass nicht jedes Team bereit ist eine solche Sum-
me an Gehalt fiir Spieler zu bezahlen. Von 22 Mannschaften in der Liga sind ledig-
lich sechs davon bereit, ein Gehalt tber drei Mio. US-Dollar zu bezahlen.

Draft System

Anders als in Deutschland wird in Amerika ein Draft System praktiziert, um Nach-
wuchsspieler an Mannschaften zu binden. Der typische Weg eines jungen Ful3bal-
lers in Amerika ist es, sich nach dem Studium bei dem MLS Superdraft fur die
amerikanische Profiliga anzumelden. Dort sichten und bewerten Trainer der MLS
die Collegespieler. Der Letztplatzierte der Vorsaison hat dann die Moéglichkeit, als
erstes einen Spieler auszusuchen (vgl. Oettgen 2008, S.12) Meldet sich der Stu-
dent zum Draft an, so hat er nicht die Moglichkeit zwischen Vereinen zu wahlen. Er
unterzeichnet einen Vertrag mit der Liga, sodass er sich entweder verpflichtet zu
dem Verein zu wechseln, der ihn auserkoren hat oder darauf verzichtet und somit

in keinem anderen MLS Team spielen darf.
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3 Kommerzialisierung

Das Kapitel der Kommerzialisierung stellt die Entwicklungen verschiedenster Bereiche
des FuRballs in Abhangigkeit von 6konomischen Kennzahlen dar. Es wird aufgezeigt in
wie weit sich die wirtschaftlichen Kennzahlen in den vergangenen Jahren verandert ha-

ben.

3.1 Definition Kommerzialisierung

Im 6konomischen Sinne ist die Kommerzialisierung des Sports ,(...) die nach dem er-
werbswirtschaftlichen Prinzip erfolgende fortschreitende Vermarktung bzw. Verwertung
von Sportwaren (sportbezogene Leistungen).” (Schuhmann 2004, S.9) Allerdings setzt die
Vermarktung des Fuf3balls ein marktwirtschaftlich organisiertes Wirtschaftssystem voraus,
in dem jedes Produkt gegen ein entsprechendes Entgelt erworben werden kann (vgl.
Babin 1995, S.11).

3.2 Verlauf der Kommerzialisierung im Fuf3ball

In Deutschland entstand um 1900 ein Ubergeordneter FuRR3ballverband, der Deutsche
FuRball Bund. Vier Jahre spéater folgte die Grindung der Fédération Internationale de
Football Association (FIFA) und 1930 wurde die erste Weltmeisterschaft in Uruguay aus-
getragen (vgl. FIFA 2017). Die Funktiondre des DFB wollten trotz mehrfacher Griindun-
gen von Profiligen in Europa die Professionalisierung des FuRballs in Deutschland
verhindern. Trotz Verbots seitens des DFB, gab es mehrere VersttRe gegen das Zah-
lungsverbot von Gehaltern an Spieler (vgl. Schmeh 2005, 18). Die Mannschaft des FC
Schalke 04 wurde fir die Saison 1930/31 vom Spielbetrieb ausgeschlossen, da dem Ver-
ein illegale Zahlungen an Spieler nachgewiesen wurden (vgl. Schmeh 2005, 20). Erst
nach der Wiedergriindung des Deutschen FuRR3ball Bundes nach dem zweiten Weltkrieg im
Jahr 1949 wurde das Vertragsspielertum offiziell eingefiihrt. Der Verband legte aber Wert
darauf, dass diese Vereinbarung noch kein Profitum war, da bestimmte Grenzen fir
Handgeld, Gehalt und Ablose-summen festgelegt wurden (vgl. Schmeh 2005, 21). Mit der
Entwicklung neuartiger Medien wie Radio und Fernsehen und deren Trivialisierung, wurde
der Anstol3 zu einem unaufhaltsamen Fortschritt gegeben. In der zunehmenden Bericht-
erstattung sahen die Unternehmen eine Chance sich zu prasentieren, Werbung fir ihre
Produkte oder Dienstleistungen zu machen und ihren Bekanntheitsgrad als auch ihr
Image zu steigern. So waren es Ende der 1960er Jahre vor allem Ful3baller, die zu Tes-

timonials in der klassischen Werbung zum Einsatz kam. Ein bekanntes Beispiel hierfur ist



Kommerzialisierung 20

Franz Beckenbauer, der fur Knorr Suppen als Testimonial in der Werbung auftrat (vgl.
Adjouri, Nicholas/Stastny, Petr 2014, S.201). Am 24.03.1973 lief Eintracht Braunschweig
im Spiel gegen Schalke 04 zum ersten Mal mit einer Trikotwerbung auf. Da Trikotwerbung
zu diesem Zeitpunkt nicht erlaubt war, &nderte Eintracht Braunschweig ihr bisheriges Ver-
einslogo. Anstatt des Braunschweiger Lowen, lief Braunschweig nun mit dem Erken-
nungszeichen der Krauterlikdrfirma Jagermeister, dem Hirsch, auf. Aufgrund dieses
Prazedenzfalls lie? der DFB auf seinem Bundestag im Oktober 1973 Trikotwerbung offizi-
ell zu (Schilhaneck 2006, S.61). Dies war auch die Zeit in der sich mehrere Sportmarke-
tingagenturen bildeten. Sie vermittelten zwischen Vereinen, Unternehmen und Medien.
Mit der Privatisierung der AV Medienlandschaft wurde ein groRerer Wettbewerb flr die
Fernsehrechte am FuRRball geschaffen, welcher wesentlichen Anteil an der Kommerziali-
sierung im FuBball hat. Durch das Bezahl-Fernsehen (PayTV) wurde der Wettbewerb ein
weiteres Mal erhdht und es begann ein regelrechtes Wettbieten, welches in Abschnitt
3.4.2 detalilliert betrachtet wird.

3.3 Kommerzialisierungsphasen

Die sportbezogene Kommerzialisierung stellt einen Prozess dar, der nach Haase in vier
Phasen unterteilt wird

> Die Nullphase:
Die Ausgangsbasis des urspriinglichen, des ideellen Sports
> Die Instrumentalisierungsphase 1:

Der Beginn der Verfremdung der ideellen Sportwerte, die Einvernahme des Sports
fur gesundheitsbezogene und/oder politische Interessen

> Die Instrumentalisierungsphase 2:
Die Vermarktungsphase des Sports, die Entwicklung zum Showsport
> Die Produktionsphase:

Die Produktion sportlicher Leistung durch sportfremde Investoren (vgl. Haase
1991, 6).

Werden diese Phasen auf den Ful3ball beziehungsweise auf die 1.Fuf3ball Bundesliga
angewandt, so ist festzustellen, dass sich die 1. Bundesliga in der Produktionsphase be-
findet.
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Unternehmen ist es mdglich tber Sponsoring groRe Summen an den Verein zu zahlen,
um den Verein wirtschaftlich zu unterstiitzen, dass dieser sich zum Beispiel bessere Spie-
ler leisten kann. Einige Vereine sind zusatzlich als Aktienunternehmen an der Borse gelis-
tet. . Bundesligavereine wie Bayer 04 Leverkusen und VFL Wolfsburg verdanken ihren
Erfolg primar durch dem finanziellem Engagement, der dahinter stehenden Konzernen
Bayer (Leverkusen) und Volkswagen (Wolfsburg). Die Ausgliederung der Lizenzabteilung
und die damit verbundenen Mdglichkeit fir sportfremde Investoren am Markt Ful3ball zu
partizipieren ist ein weiterer Beweis, wie weit die Kommerzialisierung fortgeschritten ist.
Die Vermarktung von Sponsorengeldern, Lizenzen und Merchandiseartikeln Uber diverse
Marketing-Agenturen tragt ihr Gbriges zur Kommerzialisierung bei. Neueste Belege fir
diesen Prozess sind zum Beispiel die Halbzeitauftritte von der Musikerin Anastacia an
dem letzten Bundesliga Spieltag 2016/2017 in Miinchen oder von Helene Fischer beim
DFB Pokal Finale 2017. Es ist deutlich zu erkennen, dass diese Auftritte nichts mit der
Sportart FuZball zu tun haben, sondern als weiteres Showelement genutzt werden, um
dem Publikum und den Zuschauern ein vielseitiges Entertainment Programm zu liefern.
Da FulRball die beliebteste Sportart in Deutschland ist, ist die Kommerzialisierung in die-
sem Sport am schnellsten fortschreitend, denn Unternehmen sehen hier den gré3ten Nut-
zen sich zu prasentieren, um ihre wirtschaftlichen Interessen durchzusetzen (vgl.
Saldsieder 2016, S.87)

34 Faktoren der Kommerzialisierung

In diesem Abschnitt werden die Faktoren definiert und beschrieben, welche einen maf-
geblichen Anteil an der Kommerzialisierung des Fuf3balls in der 1. Bundesliga haben, als
auch die Konsequenzen, die daraus entstanden sind. Dazu gehéren die Medien, das
Sponsoring, die Vergabe der TV-Rechte, Merchandising und die daraus resultierenden

Transfer- und Gehaltsausgaben fir Spieler und Trainer.

3.4.1 Sponsoring

In der heutigen Zeit nutzen Unternehmen aus den unterschiedlichsten Branchen die viel-
faltigen Moglichkeiten des Sponsorings. Ziel ihres Engagements ist es, dem Zuschauer
oder Teilnehmer, das Unternehmen und die Produkte oder Dienstleistungen zu prasentie-
ren, um daraus resultierend einen héheren Umsatz zu generieren. Weiterhin ermoglichen
Sponsoring Aktivitdten eine positive Wahrnehmung in der Gesellschaft, welches in einer

Imagesteigerung enden kann.
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Sponsoring . Kundenzufriedenheit .

Kundenbindung . Okonomischer Erfolg

Abbildung 7: Exemplarische beziehungsorientierte Erfolgskette des Sponsorings
(Quelle: Bruhn 2003, S.64.)

Bruhn zeigt auf, dass der 6konomische Erfolg unmittelbar von den psychografischen Zie-
len Kundenzufriedenheit und Kundenbindung abhangig ist. Demzufolge missen diese
zuerst gesteigert werden. Er weist auch darauf hin, dass Unternehmen nicht zwingend
o6konomischen Erfolg als kurzfristiges Kommunikationsziel ausgeben. Die Pflege zu Kun-
den auf Sportveranstaltungen ist langfristig betrachtet auch ein rentables Geschéft fir die
Sponsoren (Bruhn 2003, S.64).

Eine der teuersten Sponsoring MalBhahmen ist die des Trikotsponsorings. Unternehmen
besitzen so die Mdéglichkeit ihr Unternehmen auf dem FuRRballtrikot zu prasentieren. Die
folgende Abbildung zeigt die Einnahmen der Bundesligavereine durch ihren jeweiligen

Trikotsponsor.

Vereinsname Trikotsponsor Einnahmen in Mio Euro
Bayern Munchen Telekom 30
VFL Wolfsburg Volkswagen 30
Borussia Dortmund Evonik 20
Schalke 04 Gazprom 17
Borussia Ménchenglabach Postbank 7.5
Hamburger SV Fly Emirates 7.5
Eintracht Frankfurt Alfa Romeo 6
Werder Bremen Wiesenhof 5.7
Bayer Leverkusen LG Electronics 55
VFB Stuttgart Mercedes Benz 5
Hertha BSC Berlin bet-at-home 6
1.FC Koln Rewe 5
TSG 1899 Hoffenheim SAP 45
Hannover 96 Heinz von Heiden 4
1.F8V Mainz 05 Kémmerling 43
FC Augsburg WWK 3

FC Ingolstadt Media Markt 2
Darmstadt 98 Software AG 1.5
Gesamt 1. Bundesliga 164.5

Abbildung 8 Trikotsponsoren der 1.Fuf3ball Bundeslia 2015/16
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(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an FufR3ball-geld 2015)

Die Abbildung 8 zeigt deutlich, wie groR finanzielle Differenz zwischen den Mannschaften
der 1. Bundesliga hinsichtlich der Vergutung fur das Trikotsponsoring ist. Trotzdem weist
sie auch darauf hin, wie wichtig der Trikotsponsor als Einnahmequelle ist. Die ersten finf
genannten Mannschaften haben in den letzten Jahren nahezu standig international ge-
spielt und kénnen den mdglichen Sponsoren somit eine viel breitere Plattform bieten sich
zu prasentieren. Fur Sponsoren bietet allerdings nicht nur das Segment Trikotsponsoring
die Maglichkeit sich in der Offentlichkeit darzustellen. Eine weitere oft genutzte MaRRnah-
me ist die Nutzung der Bandenwerbung. Diese befinden sich fast um das ganze Spielfeld
verteilt und somit gut sichtbar fiir Zuschauer im Stadion und vor dem Fernseher. Wéhrend
es zu Beginn noch statische Bandenwerbung gab, so sind es heute oftmals LED Banden,
die unterschiedliche Sponsoren und Partner wechselhaft einblenden kénnen.

Abbildung 9: LED Bandenwerbung
(Quelle: VFL Bochum 2016)

Eine weitere populare MalRnahme, um finanzielle Mittel zu generieren, ist der Verkauf des
Namensrechts des Stadions an ein Unternehmen. Friher wurde ein Stadion nach einer
Person, einer Ortlichen Begebenheit oder einer Region benannt, welche unmittelbaren
Bezug zur Stadt beziehungsweise zum Verein besal3. So hiel? das Stadion von Borussia
Dortmund bis zum 1.12.2005 ,Westfalen-Stadion®. Seit dem 1.12.2005 heil3t es ,Signal
Iduna Park®. Fir den Verkauf dieser Namensrechte erhalt Borussia Dortmund ca. 5 Mio.
Euro jahrlich (vgl. Reuters/Stringers 2012). Es gibt jedoch Vereine, die auf diese Moglich-
keit verzichten. Sie wollen die Identitat des Klubs und die Bindung von Fan zu Verein be-
wahren. Ein Beispiel hierfir findet sich beim 1.FC Kaiserslautern. Der fruhere
Stadionname ,Betzenberg”“ wurde zu Ehren des DFB Ehrenspielfuhrers in ,Fritz-Walter-
Stadion“ umbenannt und hat bis heute Bestand.
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: Vertragswert
Verein Stadionname Branche des Sponsors pro Jahr
in Mio. Euro

FC Bayem Miinchen Allianz Arena : Vefs'ochérurigen/l‘inanzdienﬁileistunéen E 6,0
FC Schalke 04 Veltins Arena Getranke 6,0
Borussia Dortmund Signal Iduna Park Versicherungen/Finanzdienstleistungen 58
Hamburger SV Voiksparkstadion privater Mazen 4,0
1. FC Koin RheinEnergie Stadion - Energieversorgung 35
Eintracht Frankfurt Commerzbank-Arena Versicherungen/Finanzdienstleistungen 30
Bayer 04 Leverkusen BayArena - Chemie/Pharma 25
ViL Wolfsburg Volkswagen Arena Auto 25
1. FSV Mainz 05 - Opel Arena - Auto 20
FC Augsburg WWK Arena Versicherungen/Finanzdienstieistungen 1,7
TSG 1899 Hoffenheim Wirsol Rhein-Neckar-Arena Technologie 15
FC Ingolstadt 04 Audi Sportpark - Auto 0,5
SC Freiburg  Schwarzwald-Stadion Tourismus 05
SV Darmstadt 98 Merck-Stadion am Bollenfalitor : Chemie/Pharma 03
RB Leipzig - Red Bull Arena - Getranke 03
Borussia Monchengladbach - Borussia-Park - -
Hertha BSC Olympiastadion - -
Werder Bremen Weserstadion - -
Quelle: Stadionwelt Inside/Sponsoring 2016 HORIZONT 34/2016

Abbildung 10: Stadionnamen der Bundesliga Vereine 2016
(Quelle: Horizont 2016)

Aus Abbildung 10 ist ersichtlich, dass lediglich drei Vereine aus der 1. Ful3ballbundesliga
die Rechte am Stadionnamen nicht verkauft haben. Auffallig ist auch, dass vier Vereine
die Namensrechte an Versicherungen und Finanzdienstleister verkauft haben und weitere

drei Vereine an Unternehmen aus der Automobilbranche.

3.4.2 TV Gelder:

Die Vermarktung von Ubertragungsrechten der Bundesliga ist ein Markt an dem mehrere
Teilnehmer partizipieren. Die Rechtevergabe erfolgt Gber einen Zyklus von 4 Jahren. Im

Folgenden werden die vergangenen, jetzigen und zukiinftigen Perioden thematisiert.
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Einnahmen aus den TV-Rechten der Bundesliga (in Mio. Euro)

412
408

Abbildung 11: TV-Gelder
(Quelle: DFL 2009)

Der Wechsel der Bundesligafernsehrechte von den offentlich-rechtlichen zu den privaten
Sendern ist ausschlaggebend fir den Anstieg der Fernsehgelder. RTL erwarb diese in der
Saison 1988/89 fir die damalige Rekordsumme von 20,5 Mio. Euro. Dies leitete eine
neue Epoche der Kommerzialisierung im Ful3ball ein. (Vgl. Schilhaneck 2006, S.74) Von
2000-2004 liel3 sich die Kirch Media Group die Bundesligafernsehrechte fir seinen Pay-
TV Sender Premiere, durchschnittlich 382,5 Mio. Euro kosten. Die Einnahmen der Bun-
desliga aus den TV-Rechten haben sich mit dem Wechsel zur Kirch Media Group verdop-
pelt. Als der Kirch Konzern jedoch 2002 Konkurs anmeldete, fielen die Erlése auf etwa
300 Mio. Euro pro Saison zuriick. In den folgenden Jahren stiegen die Ertrage wieder an,
so dass das Preisniveau der Kirch Media Group Ubertroffen wurde. Die folgende Abbil-
dung thematisiert die nationale Rechtevergabe der Periode von der Saison 2013/2014 bis
2016/17. Weiterhin werden die einzelnen Rechtepakete und ihre dazugehérigen Verbrei-

tungswege aufgezeigt.
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DFL-RECHTEVERWERTER (ZYKLUS 2013/14 BIS 2016/17)

Unternehmen Lizenzsumme* Rechtepaket Inhalt (Verbreitungsart)
Pay Bundesliga (live) Alle 306 Spiele der Bundesliga (plattformneutral)
S"W 485,7 Mio. Euro Pay 2. Bundesliga (live) Alle 306 Spiele der 2. Bundesliga (plattformneutral)
Pay Bundesliga (Highlights) Erstverwertung am Samstag und Sonntag (plattformneutral)

sieben Spiele (Bundesliga-Eroffnung Hin- und Riickrunde,
Relegation, Supercup) (plattformneutral)

ARD® 106 Mio.Euro greq (Highlights Samstag) Erstverwertung (Fenster: 18.30 bis 20.15 Uhr) (plattformneutral)

Free (live)

free (Highlights Sonntag) Erstverwertung (Fenster: 21.15 bis 23.00 Uhr) (plattformneutral)

h . ; i Erstverwertung (nur 18.30-Uhr-Spiel) und Zweitverwertung
i;’ur 22 Mio. Euro Free (Highlights Samstag) (Fenster: 21.45 bis 24 Uhr) (plattformneutral)
Free 2. Bundesliga Montagsspiel (live), Erstverwertung am Freitag (Fenster: 22.30 bis
sporf Mo, Furo (live, Highlights) 24 Uhr) und Sonntag (Fenster: 19.15 bis 21 Uhr) (plattformneutral)
Free (Highlights) Drittverwertung am Sonntag (Fenster: 6 bis 15 Uhr) (plattformneutral)

ab eine Stunde nach Spielende (Pay) und ab 0 Uhr am Tag

o . -
o 3,3 Mo. Euro Pay/Free (Highlight-Clis) nach der Free-Erstverwertung (Free) (Netcast Il)

Abbildung 12: Nationale Ubertragungsrechte der 1. und 2. FuRballbundesliga
(Quelle: Lehnebach 20186, S. 13)

In dieser Rechteperiode erlgst die Liga durchschnittlich 628 Millionen Euro aus der natio-
nalen TV-Vermarktung. Sky ist das Unternehmen, dass sich die Rechte an allen 306 Spie-
len der 1.Bundesliga fir den Zyklus bis 2017 gesichert hat. Dafiir sind sie bereit 485,7
Mio. Euro zu zahlen. Fur die kommende Periode von der Saison 2017/18 bis zur Saison
2020/21 nimmt die DFL durch den Verkauf der nationalen Rechte 4,64 Milliarden Euro
ein. Wird dieser Erlés auf eine Saison angewendet, ergibt sich eine Summe von 1,16 Mil-
liarden Euro. Das bedeutet, dass die DFL eine Steigerung der Erlése um 85 % erzielt hat
(vgl. Schilling 2016).

3.4.3 Verteiler Schliussel TV-Gelder

Die Verteiler-Schlissel fir die Berechnung der TV-Gelder der 1. & 2. Bundesligavereine
fur die Rechteperiode 2017-2021 setzen sich wie folgt zusammen: Es wird in 4 Saulen

unterschieden, welche jeweils eine unterschiedliche Gewichtung haben (vgl. DFL 2016).
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> Saule 1, 70%

Es werden pro Spielzeit Punkte von 1-36 vergeben. Die Mannschaft die in der
Bundesliga am Ende einer Saison auf Platz eins steht bekommt 36 Punkte, der
letzte Platz der 1. Liga bekommt 19 Punkte. In der 2. Bundesliga bekommt der ers-
te Platz 18 Punkte und der letzte Platz, der 18. Platz, einen Punkt. Der Bewer-
tungszeitraum betragt funf Spielzeiten. Die zuletzt gespielte Saison erhélt den

Faktor funf. Die vorangegangene Saisons vier, drei, zwei und eins.

> Saule 2, 5% ,Sportliche Nachhaltigkeit®

Fur diese Saule wird eine 20 Jahres Wertung zu Grunde gelegt mit Blick auf das
sportliche Abschneiden. Anders als in Saule eins werden hier alle Spielzeiten
gleichgewertet.

> Séule 3, 2% ,Nachwuchs*

Die Verteilung erfolgt proportional zu den Einsatzminuten in Deutschland ver-
bandsausgebildeter U23-Spielerin der aktuellen Saison. Berlcksichtigung finden

alle Spiele einschlief3lich der Saison des 23. Lebensjahres.

> Séule 4, 23% ,,Wettbewerb”

Hier wird nach den unterschiedlichen Tabellen-regionen bewertet. So erhalten zum
Beispiel die ersten sechs dieser Saule denselben Betrag. Weiterhin erfolgt die

Wertung in einem funf Jahres Rhythmus.

3.4.4 Einnahmen der Bundesliga Vergleich 2014/15 und 2015/16

Um weitere Beweise der Kommerzialisierung aufzuzeigen, werden die Erlése der Bundes-
liga Saison 2014/15 und 2015/16 verglichen. Die Steigerung der unterschiedlichen 6ko-
nomischen Kennzahlen geben weiteren Aufschluss Uber das Milliarden Geschéft

FuR3ballbundesliga.
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Bundesliga Erlos 2014/15: 2,62 Mrd. €

W Spiel: 520,624 €

W Werbung: 672,655 €

® Mediale Verwertung: 731,130 €
H Transfer: 230.805 €

B Merchandising: 196,440 €

m Sonstiges: 270,907 €

Abbildung 13: Bundesliga Erlds in Millionen Euro 2014/15
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an DFL 2017c, S.26)

Bundesliga Erlos 2015/16: 3,24 Mrd. €

M Spiel: 527,648 €

W Werbung: 772.,77 €

m Mediale Verwertung: 933,306 €
M Transfer: 532,550 €

® Merchandising: 201,774 €

m Sonstige: 276,574 €

Abbildung 14: Bundesliga Erlds in Millionen Euro 2015/16
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an DFL 2017c, S.26)

Abbildung 13 und 14 zeigen die Erlése der Bundesliga Saisons von 2014/15 und 2015/16.
Es ist festzustellen, dass die Bundesliga zum ersten Mal die Summe von drei Milliarden
Euro Ubersprungen hat. Einen grofR3en Teil dazu beigetragen haben die erzielten Trans-
fersummen. Sie konnten von 230 Mio. auf tGber 532 Mio. gesteigert werden. Dies ist eine
Steigerung von 130 Prozent Ob die Vereine wieder eine so hohe Summe im folgenden
Jahr umsetzen konnen bleibt abzuwarten, denn Transfererlose hédngen stark mit der Per-
formance der Spieler und des Vereins zusammen. Des Weiteren féllt auf, dass die Ein-
nahmen aus der medialen Verwertung um 200 Mio. Euro gestiegen sind. Dies zeigt, dass
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sich die Bundesliga stetig weiterentwickelt und in ihrer Attraktivitat steigt. Fir die kom-
mende Saison 2017/2018 ist gerade in der medialen Verwertung ein weiterer grof3er
Sprung zu erwarten, da nun die héheren Einnahmen aus der Rechteverwertung fir das
Fernsehen hinzukommen. Das Segment Werbung hat ebenfalls einen beachtlichen Fort-
schritt erreicht und ist um 100 Mio. Euro gewachsen. Auch wenn im Bereich Merchandi-
sing nur ein geringer Wachstum zu verzeichnen ist, so ist im Allgemeinen festzuhalten,

dass jegliches Segment ein Wachstum generieren konnte.

3.4.5 Spielergehalter

Die Entwicklung der Spielergehélter hat sich im Zuge der Kommerzialisierung stark ver-
andert. Werden die einzelnen Gehdlter genauer betrachtet, so sind Verbindungen zu

pragnanten Ereignissen der Kommerzialisierung herstellbar.

_“

Uwe Seeler 7.200

Franz Beckenbauer 350.000

Rudi Véller 550.000

Lothar Matth&us 4.000.000

Michael Ballack 6.500.000

Bastian Schweinsteiger 10.000.000

-
C

Abbildung 15: Entwicklung Spielergehalter deutscher Bundesliga Spieler
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an RP Online)

In der Abbildung 15 sind die besten deutschen Spieler eines Jahrzehntes und ihr Jahres-
einkommen aufgelistet. Dabei ist zu beachten, dass sich die aufgelisteten Einkommen nur
auf den Vertrag zwischen Spieler und Verein beziehen. Mogliche Werbeeinnahmen sind
in der Abbildung nicht enthalten. Uwe Seeler hat in den 60er Jahren 7.200 Euro verdient
zuziglich inoffiziellen Handgeldern. Der Grund fir ein solch niedriges Jahresgehalt liegt
zum einen darin, dass die Kommerzialisierung noch nicht gestartet war. Zum anderen
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existierte der Status Berufsspieler noch nicht. Dieser wurde erst mit Einfuhrung der Bun-
desliga in der Saison 1963/64 in Stand gesetzt. Bis dahin wurden die Spieler als Amateu-
re gefuhrt. Resultierend aus der Einfihrung der Bundesliga ist die Steigung der Gehalter
der Spieler. So verdient Franz Beckenbauer 350.000 Euro im Jahr. In den 80ern ist Rudi
Voller einer der Topverdiener mit 550.000 Euro. Die Kommerzialisierung entwickelte sich.
Wie bereits in Abschnitt 3.2 dargestellt ergaben sich fir Vereine und Spieler durch die
Einfuhrung der Trikotwerbung und der Entdeckung von Spielern als Testimonials neue
Einnahmequellen. Gleichzeitig war dies der Startschuss von Sportmarketingagenturen,
welche Unternehmen als potentielle Sponsoren fir Vereine vermittelten. Als RTL
schlieRlich mit der Rekordsumme von 20,5 Mio. Euro die Fernsehrechte von den Offent-
lich-Rechtlichen tbernahm, stiegen die Gehalter weiter an. Die Vereine entwickelten sich
kontinuierlich weiter und konzipierten neue Mdglichkeiten Einnahmen umzusetzen. Hinzu-
kommend ist das Wettbieten um die TV-Gelder, welches in Kapitel 3.4.2 schon intensiv
betrachtet wurde. All dies sind Faktoren, weshalb es mdglich ist, dass Bastian Schwein-
steiger im Jahr 2012 10 Mio. Euro verdient. Zum Abschluss ist nochmals zu erwahnen,
dass dies die besten Spieler der Bundesliga waren. Der Durchschnittswert des Einkom-
mens eines Bundesligaspielers liegt weit dahinter.

3.4.6 Magische Dreieck im Sportsponsoring

Das magische Dreieck im Sport nach Bruhn beschreibt eine dreifache Gewinnsituation fur
die Beteiligten Sport, Medien und Wirtschaft. Jede der drei Komponenten profitiert von

den Ubrigen zwei, sodass ein win-win-win Situation entsteht.

Abbildung 16: Das magische Dreieck des Sportsponsoring
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Bruhn 2003, 13)

> Sport

Heutzutage ist es ein probates Mittel fir Vereine, Einnahmen durch Sponsorenver-
trdge zu generieren. Die Sportvereine bieten Unternehmen die Maoglichkeit ihre

kommunikationsziele zu erreichen in dem sie das Logo der Marke zum Beispiel auf
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dem Trikot tragen. Einfach ausgedriickt erhélt ein Unternehmen fiir die Aufwen-
dung einer finanziellen Summe, Sachleistungen oder einer Dienstleistung die M6g-
lichkeit sich Gber den Verein zu prasentieren. Der Ful3ballverein ist folglich der
Gesponserte. Vereine versuchen durch diese Einnahmen ihre unterschiedlichen
Ziele schneller und effektiver zu erreichen (vgl. Daumann/Rommelt 2015, S.171)

> Medien

Die Medien fungieren als Multiplikatoren flr den FuR3ball und Unternehmen, wel-
che als Sponsor fir die Vereine auftreten. Durch die vielfaltige Mdglichkeit der Be-
richterstattung bieten sie der Plattform Ful3ball breite Prasentationsmdglichkeiten
und locken somit weitere potentielle Unternehmen an, die so die Mdglichkeit ha-
ben sich einem Millionen Publikum Uber die unterschiedlichsten Kanale zu prasen-
tieren. Der FuBball ist ein wichtiger Programminhalt der Medien. Die Medien
offerieren den Unternehmen Werbeblocke, um sich so zu finanzieren (vgl. Kdster
2003, S.11). Zu den bekanntesten Fu3ballmedien im Fernsehen gehdren der Pay-
TV Sender Sky, der 6ffentlich-rechtliche Sender ARD und der Privatsender Sport1.

> Wirtschaft

Hierunter fallen Unternehmen, welche Sponsoring als kommunikative MafRnahme
nutzen, um ihre Unternehmensziele zu erreichen. Durch das vom Zuschauer posi-
tiv wahrgenommen Umfeld des Ful3balls, eréffnet sich fur Unternehmen die M6g-
lichkeit ihre Marke beziehungsweise das Image zu starken (vgl. Bruhn 2003, S.14).
In der Regel sind die Sponsoren im ndheren Umkreis des Vereins aufzufinden, da
sie einen regionalen Bezug préaferieren. Unternehmen, die nicht als Sponsor eines
Vereins fungieren, profitieren auf eine andere Art und Weise vom FuR3ball. Sie
kénnen sich Werbebldcke in den verschiedenen Medien gegen einen finanziellen
Aufwand erwerben, um auch auf diesem Wege ihre Unternehmensziele zu errei-
chen (vgl. Daumann/Rémmelt 2015, S.171).
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4 Konzeption

Im folgenden Abschnitt dieser Arbeit wird unter Verwendung der im theoretischen Bezugs-
rahmen aufgefiihrten Parameter zur Kommerzialisierung des Fuf3balls und die daraus
entstehenden unterschiedlichen Finanzstarken der einzelnen Vereine, eine Konzeption
zur Starkung der sportlichen Chancengleichheit vorgestellt. Wie bereits in Punkt 1.1 dar-
gestellt, hat die Studie vom Football Observatory verdeutlicht, dass eine hohe Finanzstar-
ke letztendlich zu mehr sportlichem Erfolg fihrt. Anhand der letzten funf
Abschlusstabellen der 1. Ful3ball Bundesliga ist deutlich zu erkennen, dass im Allgemei-
nen stets dieselben Mannschaften in der oberen Tabellenhélfte zu finden sind, nicht zu
vergessen, dass der FC Bayern Munchen nun bereits finf Mal in Folge die deutsche
Meisterschaft fur sich entscheiden konnte. Jeder Bayern Minchen Anh&nger wird folglich
an der derzeitigen sportlichen Konstellation nichts &ndern wollen, jedoch hat sich diese
Ausarbeitung im Sinne aller anderen Ful3ballanhéanger das Ziel gesetzt, die Chancen-
gleichheit, mittels konzeptioneller Ansétze zur Verteilung der finanziellen und sportlichen
Attribute, zu erh6hen, um somit die Attraktivitdt und Spannung des Spielgeschehens der
1. FuBBball Bundesliga auszubauen. Konkret werden hierzu ldeen zu der Starkung der
Marke Deutsche FuBball Bundesliga vorgestellt, eine neue Umverteilung der TV-Gelder

und ein eng mit der A-Jugend Bundesliga verknlpftes Draftsystem von jungen Talenten.

4.1 Marke Deutsche FufZball Bundesliga

Anhand des Punktes 2.1.2 wurde innerhalb dieser Arbeit bereits veranschaulicht, dass die
DFL fir die Vermarktung und Durchflihrung des Spielbetriebs der 1. Ful3ballbundesliga
verantwortlich ist. Die Vermarktung beinhaltet den Vertrieb der Rechte an den Fernseh-,
Radio- und Internetiibertragungen und sie hat sich zur Aufgabe gestellt, die Marke Deut-
sche FuRRball Bundesliga weiterzuentwickeln. Zum Thema Weiterentwicklung der Marke
gibt diese Arbeit im Folgenden konkrete Losungsvorschlage. Dabei ist es zunachst wich-
tig, die Starken und Alleinstellungsmerkmale der 1. FuRball Bundesliga heraus zu arbei-
ten, um diese dann fir die Positionierung der Marke zu verwenden. Letztendlich hat die
Weiterentwicklung der Marke das Ziel, die Bekanntheit der Liga vor allem im nicht europa-
ischen Ausland zu steigern. Gerade der asiatische und der US Amerikanische Markt bie-
ten noch Potential, um mehr Fu3ballfans fir die Bundesliga zu begeistern. Dadurch wirde
eine hohere Begehrlichkeit geschaffen werden, was letztendlich die Einnahmen bei der
Lizenzvergabe der Bildrechte erh6hen wirde. Der gesteigerte Erlos k&dme allen Mann-
schaften der Bundesliga zu Gute und wirde die Konkurrenzfahigkeit in finanzieller Hin-

sicht im Vergleich zu anderen grofRen européischen Ligen steigern.
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Innerhalb der Gegenuiberstellung der Bundesliga mit den beiden grof3en ersten Ligen aus
Spanien und England findet sich in der deutschen Liga nicht die hohe Anzahl an Top-
mannschaften, wie es mit beispielsweise dem FC Chelsea, FC Arsenal, Manchester Uni-
ted, Manchester City und dem FC Liverpool, der Fall ist. Nach dem FC Bayern Miinchen
und Borussia Dortmund gibt es derzeit nicht die grofen Mannschaften, gerade wenn man
den internationalen Erfolg in der Champions und Europa League betrachtet. Auch die
Finanzstarke, ausgenommen bei Bayern Minchen, ist bei allen Bundesligavereinen lange
nicht so ausgepragt, wie bei den Topclubs in Spanien und England. Dies hat immer mehr
zur Folge, dass nationale und internationale Stars eher den Wechsel in die La Liga oder
Premier League bevorzugen, um dort ein deutlich héheres Gehalt einzustreichen. Unter
diesem Aspekt steigt natirlich auch das sportliche Niveau der konkurrierenden Ligen. Die
Starken und damit verbundene Anziehungskraft der Bundesliga flr den Zuschauer ist
jedoch keines Wegs aulRer Acht zu lassen und elementar wichtig zur Starkung der Marke.
Die Spielzeit 2016/2017 hat gezeigt, dass eigentliche LigagroRen, wie Bayer Leverkusen,
Schalke 04 und der VFL Wolfsburg, keines Wegs einen Tabellenplatz im oberen Drittel
sicher haben. Die Partien der vermeintlich kleinen Mannschaften gegen die finanzstarken
waren stets eng und mit RB Leipzig, der TSG Hoffenheim und dem 1. FC KdIn haben es
drei Uberraschungsteams unter die besten finf Mannschaften der Abschlusstabelle ge-
schafft. Daraus folgt, dass die Vorhersage der Ergebnisse bei Spielen David gegen Goli-
ath schwer fallt, was eine hohere Spannung vor jedem Spiel zur Folge hat, eine

eindeutige Starke der Ful3ball Bundesliga.

Als weiteren Vorzug der Liga ist der Aspekt der hohen traditionellen Werte zu nennen.
Traditionsvereine, wie der FC Bayern, Schalke 04 und Eintracht Frankfurt haben eine lan-
ge Vereinshistorie, sind tief verwurzelt mit ihrer jeweiligen Stadt und stehen fir die Einheit

von FufRballvereinen und ihren Fans.

In den letzten Jahren entwickelte sich die Bundesliga zur Anlaufstelle fiir junge Ausnah-
metalente. Nicht nur deutsche Jungspieler, wie Serge Gnabry, Joshua Kimmich oder Juli-
an Brandt, spielen bereits sehr erfolgreich in der ersten Liga, auch internationale Talente,
wie Ousmane Dembélé und Renato Sanches entschieden sich in der jungeren Vergan-
genheit fir Vereine der 1. Bundesliga. Die jahrliche Auflistung von internationalen Talen-
ten unter 20 Jahren der renommierten italienischen Sportzeitschrift ,Gazzetta dello Sport®
im Februar 2017 hat ergeben, dass neun der vielversprechendsten Jungakteure in der
Bundesliga unter Vertrag stehen (vgl. Sportbild 2017b). Ein Trend, den die FuR3ballbun-

desliga unbedingt innerhalb ihrer medialen Auf3endarstellung fir sich nutzen sollte.
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Dies waren nur einige Beispiele hinsichtlich der Starken der hdchsten deutschen Fuf3ball-
liga. Nun gilt es innerhalb dieser Konzeption zu ermitteln, die optimale Nutzung dieser
Attribute zur Starkung der Marke Deutsche Ful3ball Bundesliga einzusetzen, um letztend-
lich eine Auswirkung auf die Chancengleichheit zu erzielen. Die Grundidee zur Hervorhe-
bung der Marke Bundesliga innerhalb der nationalen, jedoch gerade innerhalb der
internationalen Wahrnehmung, ist die erh6hte Zusammenarbeit und Verbindung aller 18
Erstligavereine unter der symbolischen Flagge des Produktes der Deutsche Fuf3ball Bun-
desliga. Die mediale AuRRendarstellung soll die verbindenden Werte und Traditionen der
Liga und ihrer Vereine in den Vordergrund stellen und die engen Duelle zwischen den 18
Mannschaften, ob finanzstark, oder -schwach, aufzeigen. Zusatzlich soll verkérpert wer-
den, dass man gemeinsam im Konkurrenzkampf steht mit den anderen europaischen
Topligen und ihren Mannschaften, so dass das Zusammengehdorigkeitsgefiihl innerhalb
der Liga ausgebaut wird. Durch die finanzielle Starkung kleinerer Vereine, wie Mainz 05,
oder Hannover 96, und der damit verbundenen freiwilligen Abgabe finanzieller Mittel der
reichen Vereine, wie dem FC Bayern Minchen und Borussia Dortmund, erhéht die Liga
das sportliche Niveau, da allen Clubs mehr Geld zur Verfligung steht, um Transfers zu
tatigen, oder Nachwuchszentren auszubauen. So soll letztendlich der Konkurrenzkampf in
der Bundesliga noch hdher werden. Daraus resultiert, dass die Mannschaften, die in der
Champions und Europa League spielen, bereits durch den Ligabetrieb besser gewappnet
sind fur internationale Duelle mit Topmannschaften aus Spanien, England, oder Frank-
reich. Mal3geblich soll die Umverteilung der finanziellen Mittel durch eine neue Strukturie-
rung der TV-Gelder Vergabe erfolgen. Dazu wird in einem spéateren Teil der Konzeption
eingegangen.

Zunachst wird nun anhand eines Beispiele auf die Fragestellung eingegangen, inwiefern
eine engere Zusammenarbeit aller 18 Bundesligavereine zum Wohl der Marke ablaufen
kann, um die Aufmerksamkeit der vielen FuRBballfans in Europa, gerade aber auch in den

anderen Teilen der Welt, vermehrt auf die Bundesliga zu richten.

> Gemeinsame Geschéftsreisen

Die letzten Jahre haben gezeigt, dass die groRen Vereine, wie der FC Bayern
Minchen, ihre Vorbereitungsphase dazu nutzen, mittels der ortlichen Wahl der
Trainingslager oder Marketingreisen, die eigene Marke in dem jeweiligen Gebiet
zu starken. Dazu reiste der Verein beispielsweise nach Katar und China innerhalb
der abgelaufenen Saison 2016/2017. Vor Ort wurde nicht nur trainiert. Der Verein,

insbesondere seine Spieler und das Trainerteam, prasentierte sich bei zahlreichen
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Presseterminen und Ful3ballspielen gegen regionale Mannschaften, oder andere
europaische Vereine. Die Bekanntheit in den jeweiligen Gebieten sollte gesteigert
werden in dem ein personlicher Bezug von Spielern zu Fans und Sponsoren her-
gestellt wurde. Diese Art des Marketing sollte die Bundesliga nutzen, um als Marke
eine hohere Bekanntheit in strategisch wichtigen Gebieten, beispielsweise hin-
sichtlich der TV-Gelder Generierung, wie dem Nahen Osten, oder China, zu erlan-
gen. Dabei ist es sinnvoll, dass nicht der FC Bayern Minchen eine solche Reise
geschlossen als einzelner Verein unternimmt, sondern im Verbund mit einem wei-
teren Bundesligaclub, zum Beispiel der TSG Hoffenheim. Hoffenheim ist die Uber-
raschungsmannschaft der abgelaufenen Bundesligasaison und sicherlich ganzlich
unbekannt in Asien, oder den Vereinigten Staaten von Amerika. Mittels einer Mar-
ketingreise gemeinsam mit dem in der Welt schon erheblich populéareren FC Bay-
ern wirde einerseits die TSG gestarkt werden, die in der letzten Saison starken
Spieler von Hoffenheim prasentiert werden und die Vielfalt an Mannschaften, Spie-
lern und Vereinsgeschichten in den Vordergrund gestellt werden. Des Weiteren
wirden nicht nur der FC Bayern und die TSG Hoffenheim eine gemeinsame Reise
antreten, sondern nattrlich auch andere Vereine im Verbund, wie beispielsweise
Borussia Dortmund und Borussia Mdnchengladbach, um sich und die Marke der
Bundesliga zu prasentieren. Wéhrend der gemeinsamen Reisen kénnen Trai-
ningsspiele der Mannschaften organisiert werden, um sich somit den internationa-
len FuBballanhangern vorzustellen. Im Zuge dessen sollte die DFL Kooperationen
mit den vor Ort ansassigen Medienunternehmen eingehen, die dann wéhrend der
Saison vermehrt Uber die Bundesliga, spezifisch Gber die Mannschaften berichten,
die die jeweilige Region besucht haben, um die Bindung zwischen den Vereinen
und Fans zu starken. Die kostspieligen Geschéftsreisen zu Promotionszwecken
waren eine hohe finanzielle Belastung flir Vereine mit geringeren Finanzmitteln.
Daher ist es sinnvoll, dass in solchen Fallen die DFL die Geschéaftsreise fur das
jeweilige Team teilweise subventioniert, um die finanzielle Biirde fir die kleineren
Vereine gering zu halten. Die DFL sollte zu solchen Zwecken einen Teil des TV-
Geldes einbehalten. Jenes Geld kann dann eingesetzt werden, um gezielt Projekte

zur Starkung der eigenen Marke Deutsche FufRball Bundesliga zu unterstitzen.

Im Allgemeinen muss die Vielfalt an Starken der Bundeliga, die Ausgeglichenheit
der Liga, die jungen Talente und grof3en Traditionen, innerhalb der Werbetatigkeit
in anderen Teilen der Welt dargestellt werden. Dabei werden passende Geschich-
ten um Vereine, einzelne Spieler oder historische Begebenheiten verwendet, um

die Bundesliga in ihrer Vielschichtigkeit vorzustellen, den Wiedererkennungswert
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zu steigern und die Bindung der internationalen Fans gegenuber der Bundesliga
zu festigen. Das Potential, bei einer wie zuvor beschriebenen AufRendarstellung,
liegt darin, dass diese Kommunikation nicht nur den FC Bayern Miunchen, Borus-
sia Dortmund und Schalke 04 hervorhebt, sondern die positiven Attribute der Liga
verbunden mit allen Mannschaften und ihren Geschichten in den Vordergrund
stellt, wobei die Gewichtung trotzdem bei jenen Mannschaften héher sein sollte,
welche innerhalb der aktuellen Spielzeit an den internationalen Wettbewerben,
Champions und Europa League, teilnehmen. Damit erhalten die FulZballliebhaber
rund um den Globus ein umfassendes Bild von der gesamten Bundesliga als Mar-

ke und die Identifikation mit ihr wird gestarkt.

> Spiele in internationalen Stadien

Vor dem Beginn einer neuen Spielzeit bieten sich zwei Mdglichkeiten, um Begeg-
nungen zwischen Bundesligamannschaften in Stadien im nicht europaischen Aus-
land stattfinden zu lassen. Zunachst besteht die Chance den deutschen Supercup,
also das Aufeinandertreffen des Deutschen Meisters mit jenem des DFB Pokals,
nicht innerhalb einer Spielstatte der beiden deutschen Kontrahenten austragen zu
lassen, sondern an einem spezifisch ausgewdahlten Ort in Asien, beispielsweise in
Hongkong oder Bangkok. Der Supercup kdénnte an Ort und Stelle eine Zeit im Vo-
raus medial beworben werden und somit das Interesse der ful3ballinteressierten
Menschen geweckt werden. Die Zuschauer erwartet eine Partie mit Endspielcha-
rakter, in dem sich die Marke der Deutschen Fuf3ball Bundesliga sich optimal pra-
sentieren kann. Dieser Effekt wird verstarkt, wenn man bedenkt, dass die
Mannschaften mit ihren neuverpflichteten Akteuren anreisen, welche sich dann

erstmalig im Trikot ihres neuen Vereins bei einem Pflichtspiel prasentieren.

Eine weitere Moglichkeit ist die Austragung eines Vorbereitungsturniers im Aus-
land. Dabei kdnnen vier Mannschaften ausgewahlt werden, die einen attraktiven
Turnierverlauf versprechen. An diesem Miniturnier soll jeweils ein Verein teilneh-
men, welcher in der kommenden Saison in der Champions und der Europa Lea-
gue antreten wird. Dazu kommt ein Traditionsverein, wie der Hamburger SV, oder
Eintracht Frankfurt, und ein Aufsteiger, um die Vielfalt der Liga abzubilden. Ge-
spielt wird in zwei Halbfinals, aus denen sich ein Finalspiel und ein Spiel um Platz
drei ergeben. Zur Finanzierung beider Formen der Austragung von Spielen in aus-

landischen Stadien kdnnen Sponsoren gefunden werden, die dann nicht nur die
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Kosten des Turniers tragen, sondern bestehende Partner Uber die Zeit der Saison,

oder dartber hinaus, bleiben kénnen.

4.2 TV-Gelder Vergabe

Der Punkt 3.4.2 hat verdeutlicht, dass die Vermarktung der Ubertragungsrechte fur die
Spiele der 1. FuRball Bundesliga einen Rekorderlos fur die Saison 2017/2018 von rund
1,16 Millarden Euro erzielt hat. Nach der Ausschittung anhand des in Abschnitt 3.4.3
dargestellten Verteiler Schlussels fur TV-Gelder, bekommt der Ligaprimus FC Bayern
Minchen 99,1 Millionen Euro Uberwiesen. Vergleicht man diese Summe mit den drei
Mannschaften, RB Leipzig (29 Mio.), VFB Stuttgart (33 Mio.) und Hannover 96 (34,4 Mi-
0.), welche am wenigsten von dem Erlés der Rechtevergabe erhalten, dann ergibt sich ein
Unterschied von Uber 60 Millionen Euro. Eine Differenz, die signifikante Auswirkungen auf
die Liquiditat der unterschiedlichen Bundesligavereine hat. In Hinsicht auf die Starkung
der Chancenausgleich wird in der Folge ein abgewandelter Vergabeschlissel vorgestellt,
welcher in Bezug auf die TV-Gelder zu einem deutlich ausgeglichenen Verdienst fur alle
18 Vereine fuhrt.

Wie in Punkt 3.4.3 ersichtlich werden 70 Prozent des Erloses durch die TV-Gelder Ver-
marktung anhand eines Punktesystems vergeben, welches sich nach den sportlichen
Leistungen der Mannschaften der letzten 20 Jahre richtet. Dieser Algorithmus verstéarkt
stets die Chancenungleichheit, da im Allgemeinen hohe finanzielle Mittel zu mehr sportli-
chem Erfolg fihren und dieser Erfolg letztendlich mit mehr Geld aus dem Finanztopf be-
lohnt wird. Damit wird die komfortable Position der sportlich, wie finanziell starken
Vereine, gefestigt und jene der weniger erfolgreichen geschwéacht. Wie die Abbildung 18
veranschaulicht, wird zum Wohl des sportlichen Ausgleichs das TV-Geld mittels eines
abgewandelten Vergabeschlissels aufgeteilt. Nicht 70 Prozent des Erléses werden nach
einem Punktesystem ausgeschittet, sondern zu gleichen Anteilen unter den 18 Bundes-

ligavereinen, die zweite Liga ausgenommen, vergeben.
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TV-Gelder-Schliissel

B GleichmaRige Aaufteilung: 70%

B Nachhaltigkeit: 2%
Nachwuchs: 5%

B Wettbewerb: 23%

Abbildung 17: TV-Gelder-Schlussel
(Quelle: Eigene Darstellung fur die Konzeption)

Bei einer Summe von 1,16 Milliarden Euro ergibt sich, ohne die restlichen Prozente der
sportlichen Nachhaltigkeit, der Entlohnung flr erfolgreiche Nachwuchsarbeit und die Ver-
gutung flr sportliche Erfolge der letzten funf Jahre, eine feste Summe von 45,1 Millionen
Euro fir jeden Verein. Wegen der Vergabe der restlichen 30 Prozent nach dem derzeiti-
gen System der TV-Gelder wiirden sich weiterhin Unterschiede zwischen den einzelnen
Mannschaft ergeben, jedoch waren diese lang nicht so grof3, wie bei der jetzigen TV-
Gelder Vergabe.

4.3 Jugend Draftsystem

Wie bereits innerhalb dieser Konzeption veranschaulicht, beleben immer mehr sehr junge
Spieler das Geschehen in der Bundesliga. Die Ausbildung der FuRRballer ist mittlerweile
schon im jungen Alter so weit ausgepragt, dass die Spieler schon frih tragende Rollen in
Bundesligamannschaften Ubernehmen. Oftmals sind es auch gerade diese Akteure, die
sich schnell zu Publikumslieblingen entwickeln. Zusammenfassend ist festzustellen, dass
all diese Punkte Indikatoren dafir sind, dass die jungen Spieler die Attraktivitat des Sports
wesentlich steigern. Gerade bei den jungen Akteuren kommt es vor, dass das spielerische
Potential schon sehr weit ausgepragt ist, jedoch der Marktwert des Spielers noch niedrig
genug ist, dass auch finanziell schwachere Clubs die Mdglichkeit besitzen, einen spiel-
starken, jungen Ful3baller in ihren Reihen zu haben. Oftmals zeigt die Erfahrung aus der
Vergangenheit, dass junge Spieler innerhalb eines kleineren Teams eine herausragende
Saison spielen, jedoch anschliel3end direkt zu einem grofReren, wie auch finanzstarkeren

Verein, wechseln und somit dem Club, der den Spieler abgeben muss, eine entscheiden-
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de GrolRe im Kader fehlt. Um im Sinne einer gesteigerten Chancengleichheit diesen Effekt
zu vermeiden und junge Talente gerecht auf die 18 Bundesligaclubs aufzuteilen, be-
schreibt diese Arbeit im Folgenden ein Draftsystem nach US amerikanischen Vorbild,
welches an die Begebenheiten der deutsche Ful3ballwelt angepasst ist.

In Punkt 2.5 wird aufgefuhrt, inwiefern das Draftsystem in den Vereinigten Staaten von
Amerika funktioniert. Die Spieler werden von den Scouts der jeweiligen Erstligamann-
schaften innerhalb eines an den Tabellenplatz der letzten Saison gebundenen Auswahl-
verfahrens in die eigenen Mannschaften hinein gewahlt. Das Team, welche den letzten
Tabellenplatz in der voran gegangenen Saison belegt hat, darf sich als erstes einen Spie-
ler aussuchen. Dieses System lauft die Tabelle bis zum Erstplatzierten nach oben, wel-
cher als letzter Verein wahlen darf. Jenes Verfahren beglnstigt also solche
Mannschaften, die sportlich gesehen, zu den schwacheren der letzten Spielzeit gehdrten.
Da jedoch mittels des Draftsystem die starksten jungen Akteure zunachst zu den schwa-
chen Teams wechseln, ist dies positiv fur die Chancengleichheit in Hinsicht auf die bevor-

stehende Saison.

Um ein Draftsystem im deutschen Profiful3ball einbinden zu kdnnen, muss das US ameri-
kanische Vorbild auf die Begebenheiten und Organisationsstrukturen des deutschen, wie
auch teilweise internationalen Marktes, angepasst werden. Dabei ist es zunéchst hilfreich,
die fur die Installierung eines Draftsystems relevanten Unterschiede beider Strukturen
aufzufiihren. Eine wesentliche Differenz ist, dass die US amerikanischen Profiligen, wie
Basketball und Football, geschlossene Ligasysteme sind. Es gibt weder Auf-, noch Ab-
steiger und ebenfalls keine zweite, oder dritte Liga. Des Weiteren gibt es die Spielklasse
der Colleges aus jener die jungen Akteure ausgewahlt werden. Im deutschen FuRball ist
die Collegeliga mit der U-19 Bundesliga in Bezug auf das Alter der Sportler zu verglei-
chen. Die U-19 Bundesliga wird auch im Verlauf dieses Abschnitts als Basis des Aus-
wahlverfahrens dienen. Ebenfalls unterschiedlich an beiden Systemen ist, dass der
Transfermarkt in den USA geschlossen ist, das bedeutet, dass es keine unterklassigen,
oder auslandische Ligen gibt, aus denen Vereine Spieler vor dem Draft abwerben kdnnen.
Innerhalb der Organisationsstruktur des weltweiten Profiful3balls existiert ein offener
Transfermarkt, welcher es Clubs aus anderen Ligen ermdglicht jeden Spieler in das eige-
ne Team zu transferieren, solange beide Vereine und der Spieler mit seinem neuen Ar-

beitgeber einig sind.

Nun wird in der Folge darauf eingegangen, welche Organisationsstrukturen entwickelt und

in Stand gesetzt werden muissen, um ein funktionierendes Draftsystem innerhalb des
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deutschen Profifulballs zu etablieren. Dabei werden ebenfalls die vorher aufgefihrten
Unterschiede beider Markte bertcksichtigt. Die Grundidee des Draftsystems ist, dass die
besten Nachwuchsspieler, die in der U-19 Bundesliga gespielt haben, mdglichst fair und
ausgeglichen auf die 18 Bundesligavereine im Anschluss an ihre Zeit in den Jugend-
mannschaften aufgeteilt werden. Ein Spieler, welcher von einem Club der ersten Liga
gewahlt wird, bekommt automatisch einen zwei Jahresvertrag bei diesem. Im Anschluss
an diese Zeit erhalt der Verein bei dem das junge Talent zuvor gespielt hat, ein exklusives
Ruckkaufrecht. Die Ablésesumme ist dabei vorher festgelegt und bei allen Spielern gleich.
Verzichtet der Verein auf seine Option, kann der Spieler entscheiden, ob er ablésefrei den
Club wechselt, oder den Vertrag bei der Mannschaft verlangert, die ihn zwei Jahre zuvor

beim Draft gewahlt hat.

Wie bereits in Punkt 2.3 dargestellt, messen sich innerhalb von drei regional unterteilten
Ligen 42 Mannschaften. Jeder Spieler hat potentiell die Chance einen der 54 Platze des
Drafts zu bekommen. Das Auswahlverfahren wird dann an einem Wochenende im An-
schluss an die Saison beider Ligen, U-19 Bundesliga, wie auch jener der Profis, durchge-
fuhrt. Die Trainer und Scouts der Bundesligavereine, die von der Jury ausgewahlten
Spieler und Zuschauer kommen an einen geeigneten Ort, wie einem Bundesligastadion,
oder Trainingsgeldnde, zusammen und die Spieler absolvieren positionsspezifische
Ubungen, um ihre Fahigkeiten den Scouts und Trainern zu prasentieren. Im Anschluss
kann der zweite, oder dritte Aufsteiger, je nachdem wer die Relegationsspiele fiir sich
entscheiden konnte, als erstes einen der 54 Spieler fir seine Mannschaft auswahlen. An-
schlieRend wahlen die weiteren Aufsteiger, daraufhin der 15. der abgelaufenen Bundes-
ligasaison bis schlief3lich innerhalb der ersten Wahlrunde der Deutsche Meister als letztes
auswahlt. Dieses Verfahren wird drei Mal vollzogen, so dass alle 54 Spieler auf die 18

Vereine aufgeteilt werden.

Um das System durchfihren zu kénnen, muss eine Jury, bestehend aus Sachverstandi-
gen, wie ehemaligen Trainer, Scouts, oder andere Funktionare des Profifuballs, die das
Spielgeschehen und die Leistungen der Akteure in der U-19 Bundesliga verfolgen, ge-
grindet werden. Das Gremium hélt ebenfalls Kontakt zu den Trainerteams der einzelnen
Vereine, um letztendlich das Potential und die Spielstarke der jungen Spieler einschatzen
zu kdnnen. Dieses Wissen ist anschlieRend fiir die Jurymitglieder die Voraussetzung, um

die Spieler auswahlen zu kénnen, welche es in den Draft schaffen.

Generell sollte im Zuge des neuen Draftsystems die U-19 Bundesliga mehr in den Fokus

der FuBballfans, mittels eine umfassenderen Berichterstattung gertckt werden. Begeg-
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nungen sollen Gbertragen werden und potentielle Stars der Zukunft dem Zuschauer inner-
halb von Hintergrundberichterstattung naher gebracht werden. In dieser Form wéchst das
Interesse der Fuf3ballliebhaber an der U-19 Bundesliga. Ebenfalls der bevorstehende
Draft wird mit wachsendem Interesse verfolgt werden, mit der Hoffnung, ein favorisierter
Akteur moge zum eigenen Verein ausgewahlt werden. In dieser Form wird das Draftsys-
tem leichter innerhalb der deutschen Ful3ballwelt zu etablieren sein.

Das in dieser Konzeption vorgestellte Verteilungssystem von vielversprechenden Jugend-
spielern auf die 18 Vereine der 1. Ful3ballbundesliga soll letztendlich zur Folge haben,
dass die besten jungen Spieler fir mindestens zwei Jahre das sportliche Niveau der eher
schwacheren Mannschaften heben. Durch den Auswahlmodus soll sichergestellt werden,
dass die Akteure mit dem hochsten Potential zu den Vereinen transferiert werden, die in
sportlicher Hinsicht die Unterstliitzung jener Spieler am ehesten benétigen. Dieser Vor-
gang hat dann direkten Einfluss auf die Chancengleichheit in der 1. Bundesliga. Ebenfalls
wird die Entwicklung gestarkt, dass junge Talente vermehrt in der Bundesliga zu finden
sind, da die Akteure flr mindestens zwei Jahre innerhalb des deutschen Spielbetriebs
gebunden werden und erst anschliel3end fur den weltweiten Markt zur Verfigung stehen.
Diese Verordnung héatte ebenfalls zur Folge, dass das Einheitsgefihl des deutschen Profi-
fuRballs weiter gegentiber der grol3en Konkurrenz aus dem Ausland gestarkt werden wuir-
de.
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5 Fazit

Im anschlieRenden Fazit werden die wesentlichen Punkte der Konzeption zu mehr Chan-
cengleichheit in der 1. FuRball Bundesliga zusammengefasst. Im Anschluss unterzieht der
Autor diese Ausarbeitung einer kritischen Wirdigung und gibt einen Ausblick hinsichtlich

der zukinftigen Umsetzung der Vorschlage.

5.1 Konzeptionsergebnisse

Wie die Abbildung 18 zeigt, wurde innerhalb von drei unterschiedlichen konzeptionellen
Ansatzen in der Konzeption der Versuch unternommen, Ideen zu entwickeln, um fiir eine

hohere sportliche Ausgeglichenheit unter den 18 Bundesligavereinen zu sorgen.

Marke
Bundesliga

Abbildung 18: Wissenschaftliche Abbildung der Konzeptionsergebnisse
(Quelle: Eigene Darstellung)

Die Starkung der Marke Deutsche FufR3ball Bundesliga soll die AuRenwahrnehmung ge-
genuber der Bundesliga vor allem im nicht europaischen Ausland starken. Dadurch soll
einerseits das Zusammengehorigkeitsgefiihl der Bundesligateams erhtéht werden, ande-
rerseits die Begehrlichkeit der Bundesliga im Ausland steigern, was letztendlich zu héhe-
ren Erldsen bei der TV-Gelder Vermarktung fihren wirde. Mittels eines neuen
Verteilerschlissels, beziglich der TV-Gelder Vergabe an die Bundesligaclubs, soll der
finanzielle Rahmen fur mehr Chancengleichheit geschaffen werden. 70 Prozent der Ein-

nahmen sollen gleichméaRig auch im Sinne des erhdhten Einheitsempfindens auf die 18
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Vereine verteilt werden. Hohere finanzielle Moéglichkeiten fur alle Bundesligisten fithren
automatisch zu mehr Chancengleichheit, da der Rahmen geschaffen wird, mehr Geld
investieren zu konnen fir Spielertransfers, oder Nachwuchsarbeit. Direkten sportlichen
Einfluss soll der Entwurf des Jugend Draftsystem bedeuten. Die talentiertesten Jungak-
teure sollen dabei die tabellarisch schwacheren Mannschaften unterstitzen und somit
deren sportliches Niveau erhéhen.

Abschlieend ist zu vermerken, dass sich der Ausbau von mehr sportlicher Chancen-
gleichheit in Zukunft vermutlich positiv auf die Zuschauerzahlen in den Stadien und Fern-
sehgeraten auswirken wird. Dieser Effekt sichert der kommerzialisierten Welt des
deutschen ProfifuRballs langfristig hohe finanzielle Einnahmen. Jenes Phanomen wird
sich anschlieRend ebenfalls fiir die Vereine auszahlen, da mehr Geld in die einzelnen
Clubs Uber die im Abschnitt zur Kommerzialisierung des FuRRballs dargestellten Einnah-

mequellen zurtick flieRt. Somit entsteht ein positiver, aufwartssteigender Kreislauf.

5.2 Kritische Wirdigung

Nach der Ausarbeitung dieser Arbeit muss angemerkt werden, dass die Konzeption den
theoretischen Rahmen zur tatsadchlich Umsetzung durch die Verantwortlichen und Funkti-
onare der DFL und 18 Bundesligavereinen stellt. Die Konzeption beinhalten lediglich
Handlungsempfehlungen, welche innerhalb der Realitat der Sportwelt auf ihre Realisier-

barkeit Gberprift werden muss.

53 Ausblick

Die innerhalb der Konzeption erarbeiteten Ideen zur Erhdhung der Chancengleichheit
kénnten zu einem spannenderen sportlichen Kampf um die Deutsche Meisterschaft fih-
ren, die grundsétzliche Ausgeglichenheit aller Begegnungen steigern und den deutschen
ProfifuBball noch interessanter wirken lassen. Diese Effekte hatten einen positiven Effekt
auf das grundsatzliche Interesse gegenuber FulRball innerhalb der Bevolkerung im In- und
Ausland. Dies wiederum wiirde tber die kommerziellen Kanéle der Branche mehr Geld in
den Profifu3ball bringen und das sportliche Niveau kdnnte dadurch weiter steigen. Der
Grad des Erfolges, in Bezug auf die gemeinsame Starkung und Weiterentwicklung der
Marke Deutsche FuRRball Bundesliga und des neuen Verteilerschlissels der TV-Gelder, ist
malfdgeblich von der Opferbereitschaft der finanziell und sportlich starken Vereine abhan-
gig. Letztendlich zum Wohle des Sports miissen Clubs, wie der FC Bayern Minchen, o-

der Borussia Dortmund, freiwillig auf einen Teil ihres Geldes verzichten, um damit
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gesamtheitlich die Liga zu stéarken. Dieser selbstlose Akt hétte bei der Popularitat des
FuRRballs eine gewisse Strahlkraft Gber den Sport hinaus und kdnnte als Vorbild fir andere
Teilbereiche der Gesellschaft dienen. Eine Folgearbeit kbnnte untersuchen, inwiefern die
innerhalb dieser Ausarbeitung erdachten Ansatze tatsachlich in der Realitdt durchzufih-
ren sind. Dabei wére eine Zusammenarbeit mit der DFL und den Vereinen dringend erfor-
derlich.
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