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Abstract

Das Ziel der vorliegenden Bachelorarbeit ist es darzustellen, wie die Professionalisierung
und Kommerzialisierung den modernen Fuf3ball verandert haben. Im theoretischen Teil
wurde der Profifuball untersucht, wéhrend im Praxisbeispiel Bezug auf den Amateurbe-
reich genommen wurde. Hierfiir wurde das Ful3ballbusiness im Allgemeinen betrachtet und
auf aktuelle Prozesse und Veranderungen eingegangen. Im Anschluss folgte die theoreti-
sche Auseinandersetzung mit den Themen Professionalisierung, Kommerzialisierung und
Sportmarketing. Im Praxisbeispiel wurde ein Fuf3ball-Landesverband und seine héchstklas-
sige Liga auf die im theoretischen Teil genannten Facetten Uberprift. Abschliel3end zeigen
die Handlungsempfehlungen und Erfolgsfaktoren auf, welche Méglichkeiten die FuR3ball-
Landesverbande im Umgang mit der Professionalisierung und der Kommerzialisierung ha-
ben.
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Einleitung 1

1 Einleitung

Fuf3ball zahlt nicht nur in Deutschland, sondern auf dem gesamten Globus zu den bekann-
testen und beliebtesten Mannschaftssportarten. Den Ful3ball brachte vor allem seine Ein-
fachheit in Regeln und Spielbarkeit zu diesem Status. Die Verstandlichkeit bietet jedem
FuR3ballinteressierten die Moglichkeit tiber den Sport zu diskutieren. Der soziale Hintergrund
oder sonstige Eigenschaften spielen dabei keine Rolle. Gerade aus diesen Griinden wird
der FuR3ball haufig mit der Eigenschaft belegt volkerverbindend zu sein. Die Sportart wird
aber nicht nur als Breitensport genutzt, sondern bietet auch einen sehr starken Spitzen-

sportbereich in Deutschland.

Die Ballsportart wird jahrlich von Millionen Zuschauern verfolgt. Hierzu zahlen nicht nur die
Personen, die die Events live im Stadion erleben, sondern auch die, die den Sport Uber die
Medien verfolgen. Durch das enorme offentliche Interesse am Fuf3ball, gibt es in allen Me-
dien Berichterstattungen tber den Profisport. Insbesondere dieser Punkt macht den Volks-
sport fir Sponsoring- und Werbekampagnen fiir Unternehmen sehr interessant. Die
Unternehmen winschen sich einen positiven Imagetransfer und eine Popularitatssteige-

rung durch die Investitionen.

Im Laufe der Jahre folgte dadurch nicht nur eine Professionalisierung, sondern auch eine
Kommerzialisierung des Sportes. Die beiden Faktoren fihren dazu, dass Sportvereine nicht

nur sportliche, sondern auch wirtschaftliche Interessen verfolgen.

Die Auswirkungen der Kommerzialisierung werden in allen Bereichen des Sportes ersicht-
lich. Vor allem der extreme Anstieg der gezahlten Transfersummen macht den Wandel fur
die Offentlichkeit deutlich. Die neue Rekordtransfersumme wurde im letzten Jahr aufge-
stellt. FUr den brasilianischen Fligelstar ,Neymar Jr.“ zahlte der franzésische Rekordmeis-
ter und Scheich-Club Paris Saint-Germain unglaubliche 222 Millionen Euro (vgl. Ran,
2017). Der Volkssport kann mittlerweile eher als ein solcher bezeichnet werden, da er in
den européaischen Top-Ligen zu einem wichtigen Einnahmefaktor fir die jeweiligen Volks-
wirtschaften geworden ist. Die Organisation des Sportes versucht Uber viele verschiedene
Wege, wie die Umverteilung der Spieltage, immer mehr Geld in den Sport zu bringen. Der
Trend geht weg von den volkssportlichen Traditionsclubs, hin zu Vereinen, die wie Wirt-

schaftsunternehmen gefihrt werden.
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Die Kommerzialisierung des ProfifuBballs ist ein Thema, mit dem sich Sportékonomen
schon lange beschéftigen. Dabei kommt es immer wieder zu scharfer Kritik von FuR3ball-
fans, die furchten, dass die Tradition keinen Platz mehr im modernen FuRball hat. Natirlich
gibt es auch Gegenbeispiele die belegen, dass es mdglich ist, Tradition mit den heute wich-
tigen Management-Aufgaben zu verbinden. Die Rekordmeister Bayern Miinchen und Man-
chester United zeigen deutlich, dass auch Vereine mit einer grof3en Tradition einen Platz

im WeltfuRRball haben kdnnen.

Aber nicht nur der Profifuball wird immer kommerzieller. Selbst in den deutschen Regio-
nalligen wird die fortschreitende Kommerzialisierung immer prasenter. Der Bereich der Re-
gionalligen wurde in den letzten funf Jahren immer h&ufiger auf die Spuren von
Professionalisierung und Kommerzialisierung untersucht, da er als héchste Amateurliga
und gleichzeitig als eine Art Zwischenstation zwischen Amateur- und Profibereich gilt. Aus
diesem Grund wird diese Arbeit noch tiefer in den Amateurbereich eintauchen und die so-
genannte Lotto Hessenliga untersuchen. Bereits der Name zeigt vielversprechend die Spu-

ren der Kommerzialisierung in der vom Hessischen FuRR3ball-Verband geleiteten Liga.

Die nachfolgende Arbeit widmet sich der Aufgabe, die Professionalisierung und Kommerzi-
alisierung des Profiful3balls zu untersuchen. Neben der Untersuchung des Profibereichs,
wird auch eine Analyse einer Amateurliga erfolgen, die vom Hessischen Fuf3ball-Verband

koordiniert wird.

Die Arbeit weist folgende Gliederung auf: Im ersten Teil werden theoretische Grundlagen
des FuBball- und Sportbusiness erlautert. Hierzu werden Strukturdaten, Akteure, Issues,

Herausforderungen, Ligen und Verbande und die Rolle der Verbande beleuchtet.

Im Anschluss folgt die Untersuchung der Professionalisierung und Kommerzialisierung. Die
beiden Kernbegriffe werden hierzu erst einmal definiert. Der nachste Abschnitt behandelt
das Thema Marketing im Sport. Hier wird auf Inhalte wie Markenaufbau, Markenidentitat
und Markenimage eingegangen. Des Weiteren werden auch operative Fragen des Sport-
marketings geklart. Anschlieend folgt das Praxisbeispiel, bei dem der Amateurbereich auf
ahnliche Vorgénge der Kommerzialisierung und Professionalisierung untersucht werden

soll.
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2 FuRBballbusiness

2.1 Strukturdaten

2.1.1 Sportbranche

Die Sportbranche ist klar von anderen Branchen abzugrenzen. Die gré3te Zahl der Bran-
chen haben ihre Kernaufgabe in der Herstellung und dem Handel von Produkten, bezie-

hungsweise Dienstleistungen.

Es gibt verschiedene Unterteilungen von Wirtschaftsobjekten in Wirtschaftszweige, Wirt-
schaftsabschnitte oder Sektoren. Jedoch kann die Sportbranche in keiner der Unterteilun-
gen benannt werden, weil sie sich tber mehrere Zweige oder auch Abschnitte streut (vgl.
Trosien, 2012, 89).

Zu den Produktionsbereichen der Sportbranche gehéren:

Die Herstellung von Sportfortbewegungsmitteln, wie Rennrader oder Ski; die Herstellung
von Sportgeraten, Sportschuhen oder Sportbekleidung; die Leistungen der erwerbswirt-
schaftlichen Sportanbieter, wie Fitnessstudios, Berufssportler oder Sportveranstalter; die
sportspezifischen Leistungen der Gebietskorperschaften, wie Schulsport oder 6ffentliche
Sportanlagen sowie die Leistungen von Sportvereinen und Sportverbanden (vgl. Meyer,
Ahlert, 2000, 161).

Die Sportbranche in Deutschland boomt und die Sportnachfrage steigt kontinuierlich weiter.
Grlnde hierfur sind andererseits die Kommerzialisierung des Sportes, die im Punkt 3.2 wei-
ter ausgefiihrt und erlautert wird; der Wertewandel, hin zu einer erlebnisorientierteren Ge-

sellschaft; sinkende, anpasshare Arbeitszeiten und das steigende Einkommen.

Die Zusammenhange, die fur die Sportbranche im Allgemeinen gelten, gelten auch fir die
FuRballbranche.
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2.1.2 FuRBballbranche

Die FulRballbranche ist in Deutschland eine der Branchen innerhalb des Sportes, die am
meisten Geld, Aufmerksamkeit und Mitglieder innehat. Fir die FulR3ballbranche gilt genauso
wie fur die Sportbranche, dass sie auf viele verschiedene Wirtschaftszweige aufgeteilt ist.
Der Unterschied zum Sportsektor ist nur, dass der Produktionsbereich der Fuf3ballbranche

nicht die Herstellung von Sportfortbewegungsmitteln beinhaltet.

2.1.3 Leistungsdaten

Die FuRRballbranche liefert mittlerweile weit mehr als nur Unterhaltung fir die fulZballaffine
Bevolkerung. Der Ful3ball ist heute ein Wirtschaftsfaktor von so grof3er Bedeutung, dass
ein Wegfall der Sportart erhebliche Einbuf3en fur eine Volkswirtschaft zur Folge hétte. Dem
jeweiligen Staat bringt der FuBball vor allem eines: Steuereinnahmen durch Umsatz- und

Mehrwertsteuer sowie viele Arbeitspléatze.

In einer McKinsey Studie wurde der FuRballsport genauer untersucht und die Strukturdaten
analysiert. Die Studie mit dem Untersuchungszeitraum der Saison 2013/ 2014 zeigte eine
Wertschopfung von 7,9 Milliarden Euro auf. Die Wertschopfung zeigt im Vergleich zur Sai-
son 2007/ 2008 einen nominalen Anstieg von tiber 50%. Damit hat die Ful3ballbranche eine
wesentlich héhere Wachstumsrate als die deutsche Gesamtwirtschaft. Der Staat konnte

dabei einen Gewinn von 2,3 Milliarden Euro - abzlglich Kosten verzeichnen.

Der Fulball ist aber nicht nur Einnahmequelle fiir den Staat. Der Sport ist mittlerweile auch
ein groRRer Arbeitgeber auf dem deutschen Arbeitsmarkt. Zusammengerechnet waren es
110.000 Vollizeitstellen, die der FuRballsport im Jahre 2014 bot. Im Zeitraum von der Saison
2007/2008 bis zum neuen Untersuchungszeitraum schuf der Ful3ballsport 40.000 neue
Vollzeitarbeitsstellen (vgl. Behrenbeck, Ecker, Gatzer, 2015, 10).

Der Profifuf3ball zeigt durch dieses starke Wachstum, welch gute Strukturen um den Volks-
sport entstanden sind. Das Beratungsunternehmen McKinsey machte die Starke der Struk-

turen an folgenden drei Aspekten fest.

Der erste Punkt ist, dass an der 6konomischen Entwicklung des Sportes nicht nur die Ver-
eine profitieren, sondern dass ,Jeder Euro Wertschépfung bei den Clubs generiert 2,60
Euro bei anderen Systembeteiligten aus der deutschen Wirtschaft® (Behrenbeck, Ecker,
Gatzer, 2015, 4).
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Der zweite Punkt sagt aus, dass das Wachstum auf die Mehrbeschaftigung zuriickzufihren
ist und nicht auf Effizienz- oder Preissteigerungen. Wachstum, welches durch Mehrbeschaf-

tigung generiert wird, gilt als langfristig stabil.

Der dritte Aspekt, der die Starke der Strukturen des professionellen Ful3ballsports zeigt, ist
die Umsatzsteigerung der Fuf3ballclubs in Bereichen wie dem Sponsoring und Ticketing.
Das Sponsoring ist des Weiteren eine sehr krisensichere Einnahmequelle, da die Unter-
nehmen, die die Vereine unterstitzen aus verschiedenen Wirtschaftszweigen kommen und
somit die Gefahr gebannt wird, dass alle Einnahmen der Sponsoren durch den Einbruch

eines Wirtschaftszweiges wegfallen (vgl. Behrenbeck, Ecker, Gatzer, 2015,4).

2.1.4 Aufbau des FuRballspielbetriebs

FuRball wird wahrend des Bundesligabetriebs in einem Ligasystem gespielt, bei dem jede
Mannschaft zwei Mal pro Saison auf einen Gegner trifft. Das erste Mal in der Hinrunde, die
meist im August beginnt und im Dezember endet, und das zweite Mal in der Riuckrunde,
die meist im Januar beginnt und im Mai endet. Im Jugend- und Amateurbereich verhalt sich

das Ganze sehr &hnlich.

Neben dem Ligabetrieb wird im deutschen Berufsful3ball auch der DFB-Pokal ausgespielt,
der, wie der Name schon sagt, vom DFB organisiert und vermarktet wird. Im Amateurbe-
reich werden Landespokale, Kreispokale und Verbandspokale ausgespielt. Die Pokale wer-
den von den jeweiligen Landesverbanden organisiert und vermarktet. In den Pokalspielen
gibt es verschiedene Varianten von Spielsystemen. Die haufigste Form ist allerdings das
,Knock-Out-System®, bei dem jeweils der Verlierer einer Partie aus dem Pokal ausscheidet,

wahrend der Sieger eine Runde weiter ruckt.

Auf europaischer Ebene werden die Europa-League und die Champions-League ausge-
spielt. Die teilnehmenden Mannschaften qualifizieren sich fir die internationalen Wettbe-
werbe durch Leistungen in ihren jeweiligen Ligen aus der Vorjahressaison. In der
Bundesliga qualifizieren sich alle Vereine fur die europaischen Wettbewerbe, die die
Ligasaison auf einem der ersten sechs Platze beenden, oder den DFB-Pokal gewinnen. Es
existieren Sonderregeln, wenn der DFB-Pokal-Sieger die Ligasaison auf einem der ersten

Sechs Platze beendet.
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Die beiden internationalen Pokale werden von der Union of European Football Associations
(im Folgenden nur noch UEFA genannt) organisiert und vermarktet. Das Spielsystem be-
steht aus einer Gruppenphase mit jeweils vier teilnehmenden Mannschaften, von denen
zwei in die nachste Gruppe vorriicken. In der Champions-League scheidet die letztplatzierte
Mannschaft einer Gruppe aus, wahrend die drittplatzierte Mannschaft in der Europa-League
weiterspielen darf. In der Europa-League scheiden die dritt- und viertplatzierten Mannschaf-
ten der einzelnen Gruppen aus, wahrend die erst- und zweitplatzierten Mannschaften in die
Knock-Out-Phase einziehen. In der Knock-Out-Phase spielen die antretenden Mannschaf-
ten jeweils ein Heim- und ein Auswartsspiel gegeneinander. Im Finale wird nur noch eine

Partie gespielt.

Neben den Vereinswettbewerben gibt es natirlich auch noch Wettbewerbe fir Verbands-
mannschaften. Im Jugendbereich existieren in Deutschland Turniere fir Mannschaften der
Landesverbande. Im Erwachsenenbereich gibt es nur eine Verbandsauswahl des DFB. Im
internationalen Bereich gibt es die Weltmeisterschaft, die von dem internationalen und pri-
vaten Fuliballverband ,Fédération Internationale de Football Association® (im Folgenden
nur noch FIFA genannt) organisiert und vermarktet wird. Des Weiteren werden auf vielen
Kontinenten Kontinental-Turniere ausgespielt. In Europa organisiert die UEFA die soge-

nannte Europameisterschaft.

Europa- und Weltmeisterschaft finden nur alle vier Jahre statt. Der Abstand zwischen den
beiden internationalen Turnieren betr&gt immer zwei Jahre. In den zwei Jahren spielen die
teilnehmenden Nationalmannschaften eine Qualifikation, um sich fir die Gruppenphase der

Turniere zu qualifizieren.

Neben den grof3en internationalen Wettbewerben werden auch noch viele weitere Turniere
ausgespielt. Denkbar sind dabei alle méglichen Konstellationen. Beispielsweise organisiert
die FIFA auch noch den sogenannten ,Confederations Cup®, der jeweils im Jahr vor einer
Weltmeisterschaft ausgespielt wird. Er findet immer im gleichen Land statt, wie die im Jahr
darauffolgende Weltmeisterschaft. Teilnahmeberechtigt sind der amtierende Weltmeister,
die amtierenden Gewinner der sechs Kontinentalturniere (Stidamerika, Nord- und Mittel-
amerika, Afrika, Ozeanien, Asien und Europa) und die gastgebende Nation. Der Confeder-
ations Cup gilt mittlerweile als Generalprobe fir den gastgebenden Staat vor der

Weltmeisterschatft.

Auch bei Olympia spielt der Volkssport Ful3ball eine wichtige Rolle. Vor allem, weil seit 1984
auch Berufssportler an den Spielen teilnehmen dirfen und der FuRball somit ein wesentlich

hoheres Niveau aufweist. Die Regelung besagt aber weiterhin, dass jede Nation jeweils nur
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drei Spieler tber 23 Jahren mit in das Turnier nehmen darf. Die Qualifikation findet Gber
Kontinentalmeisterschaften der U-21- oder U-20-Nationalmannschaften statt. Teilweise gibt

es aber auch interkontinentale Play-Off-Spiele.

2.2 Definitionen

» Definition Profisport

In vielen Definitionen werden die Begriffe Berufssportler und Profisportler gleichgesetzt, al-
lerdings ist es in einigen Fallen doch wichtig die beiden Begriffe unterscheiden zu kénnen,
insbesondere, wenn ein Amateurbereich wie die ,Lotto Hessenliga“ auf Professionalisie-

rung untersucht werden soll.

Der Berufssportler wird von vielen Autoren folgendermalRen charakterisiert: Die Hauptein-
kommensquelle des Berufssportlers stammt aus dem Sportbereich. Er verdient also seinen
Lebensunterhalt mit dem Sporttreiben und muss sich auf keinen anderen Beruf konzentrie-

ren als den Sport (vgl. Neumayer, 2017).

Das Problem, das in dieser Definition gesehen werden kann, ist dass sie weder den Trai-
ningsaufwand, noch den Wettkampfumfang widerspiegelt. Eine Person, die nahezu taglich
trainiert und jede Woche an einem sportlichen Wettkampf teilnimmt, allerdings ihre Haupt-

einkommensquelle in einem anderen Beruf hat, ware dementsprechend kein Profisportler.

> Definition ProfifulRball

Aus der Definition des Profisports lasst sich deduktiv die Definition des Profiful3balls ablei-

ten.

Der Zuordnung eines FuB3ballers zum Bereich der ProfifuRballer richtet sich nach der finan-
ziellen Entlohnung, die ihm zuteilwird. Die genaue Definition der FIFA lautet: ,Ein Berufs-
spieler ist ein Spieler, der lber einen schriftlichen Vertrag mit einem Verein verfugt und fur
seine fulBballerische Téatigkeit mehr Geld erhalt, als zur Deckung seiner Auslagen tatsach-
lich notwendig ist. Alle anderen Ful3baller sind Amateure® (FIFA, 2015, 8).

Dementsprechend sind vor allem die ersten drei deutschen Ligen als Profiful3ballligen zu
klassifizieren. Die Regionalligen sind nur teilweise mit Profivereinen versehen. Es gibt auch

Vereine, in denen nur einige Spieler den Sport auch als Beruf ausiiben. Im Frauenful3ball
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ist nicht einmal die erste Bundesliga ein reiner Profisportbereich. Es ist zu beachten, dass
sich der Umfang von Training, Wettbewerb und Leistung in einigen Bereichen, wie dem
erstklassigen Frauenfuf3ball, nur wenig von dem der Berufssportler unterscheidet. Der Zeit-
aufwand, der flr den Sport betrieben wird, ist also sehr ahnlich. Der gréf3te Unterschied ist,
dass die sogenannten Amateursportler neben dem Sport ihren Lebensunterhalt in einem

anderen Beruf verdienen mussen.

2.3 Akteure

Im Fuf3ballsport sind immer viele verschiedene Akteure beteiligt, um das Ballspiel betreiben
zu konnen, vor allem wenn daraus ein vermarktbares Produkt werden soll. Umso weiter der
Blick auf den Profibereich gerichtet wird, desto mehr Akteure riicken in das Blickfeld. Es
werden im weiteren Verlauf die Akteure des Amateurbereichs beschrieben, um anschlie-

Rend die Stakeholder und Shareholder des Profibereichs kennenzulernen.

Selbst auf der untersten Amateurebene sind viele verschiedene Akteure beteiligt, um einen
geregelten Ligabetrieb gewahrleisten zu kénnen. Die Vereine missen Ful3ballplatze und
Spielgerate zur Verfligung stellen. Es missen sich zwei Mannschaften mit einer ausrei-
chenden Anzahl an Sportlern einfinden. Der zustandige Verband legt die Termine fest und
bestimmt ab welcher Jugend einer oder mehrere Schiedsrichter auf dem Fuf3ballfeld zu sein

haben.

Neben den aktiven Sportlern sind in den meisten Fallen aber auch Personen anwesend,
die den Sport nur passiv konsumieren. Somit existieren alleine auf der einfachsten Ebene:
aktive Sportler, passive Sportler, Vereine, Verbande und Schiedsrichter. Doch das sind nur
die Akteure die offensichtlich sind. Die FuRRballplatze gehdren in vielen Fallen nicht den
Vereinen, sondern der Stadt. Die Sportgeréate werden von Sportartikelherstellern produziert,
welche dann von Sportgeschaften an die Sportler verkauft werden. Ehrenamtliche Mitarbei-
ter der Vereine sorgen dafir, dass die FuRballplatze bespielbar sind. Sponsoren kaufen
selbst auf Amateurebene haufig Trikots fir die Vereine oder erbringen andere Leistungen.
In vielen Vereinen werden an den Spieltagen Lebensmittel verkauft, weswegen auch der

Einzelhandel von den allwéchentlichen Ful3ballspielen profitiert.

Im Profibereich gibt es viele weitere Stake- und Shareholder, die als Akteure des Ful3balls

gezahlt werden kdnnen. Die Landesverbande, die auf der Amateurebene noch fir die Or-
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ganisation, Vermarktung und Sportgerichtsbarkeit sorgen, weichen auf der Profiful3ball-
ebene (inklusive Regionalligen) dem DFB. Auch in Profivereinen arbeiten noch viele ehren-
amtliche Mitarbeiter, allerdings ist die Zahl der hauptamtlich angestellten Mitarbeiter der
Vereine exorbitant grof3er, als im Amateurbereich. Fur die gro3ere Anzahl Zuschauer wer-
den wesentlich mehr Nahrungsmittel benétigt, sodass haufig Caterer zum Einsatz kommen.
Ebenfalls bedingt die héhere Personenanzahl, dass Polizei und Notfallsanitater in die Ful3-
ballevents integriert werden, um die Sicherheit gewéhrleisten zu kénnen. Des Weiteren
missen die Stadte den offentlichen Nahverkehr verstarken, um einen schnellen An- und

Abtransport der Menschen garantieren zu kénnen.

Auch neben dem eigentlichen FulRballevent ist der Fu3ball im stetigen Austausch mit an-
deren Akteuren. Mit der Vermarktung des Volkssportes beschéftigen sich in vielen Fallen
Agenturen, die sich auf Sportmarketing spezialisiert haben. Durch die gesteigerten Geld-
werte, um die es im Profiful3ball geht, wird es immer wichtiger einen guten Austausch mit
einer Bank zu fuhren. Einige FuRballvereine sind sogar an der Bérse notiert. Sponsoren
spielen im Profifu3ball eine sehr wichtige Rolle, da sie eine krisensichere Einnahmequelle

fur die Vereine und Ligen darstellen.

Auch Juristen, wie Notare oder Anwalte sind als Akteure im Profibereich zu bezeichnen, da
sie den Vereinen Rechtssicherheit bieten kénnen. Viele Arbeitsvertrage mit Sportlern und

Verantwortlichen beinhalten groRe Geldsummen und diirfen nicht anfechtbar sein.

Weitere wichtige Akteure des FuRRballsportes lassen sich im Bereich der Medien finden. Die
Berichterstattung ist ein essenzielles Element fir Fans sowie die Vereine selbst. Die Fans
wollen Sport konsumieren und Uber alle aktuellen Inhalte der Vereine und Sportler Bescheid
wissen. Die Vereine wollen Popularitat erlangen, um ihre Reichweite zu erhéhen, wodurch
dann Sponsoren von einem Investment (iberzeugt werden sollen. Die Vereine leben eben-
falls von den TV-Geldern, die fur die Ubertragung ihrer Spiele gezahlt werden (vgl. Keller,
2012, 134).

In der nachfolgenden Graphik werden die externen Stakeholder dargestelit.
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Kapitalgeber Wettbewerber
Dachverband regional, national & _
Kommune international Medien
Externe Stakeholder
von
Teamsportvereinen
Sponsoren Ligaorganisation Fans/
Zuschauer
Vermarktungsagenturen Firmenkunden

Abbildung 1: Wesentliche externe Stakeholder (Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Keller, 2012, 134)

2.4 Issues
» Medialisierung

Die Medialisierung der Ful3ballbundesliga begann 1984. In diesem Jahr wurde das Rund-
funksystem revolutioniert. Das Monopol der 6ffentlich-rechtlichen Sender ARD und ZDF
wurde abgeschafft und die privaten Sender RTL Plus und Satl kamen hinzu. Die Neuerung

wurde duales Rundfunksystem betitelt.

Das duale Rundfunksystem war ein wichtiger Meilenstein in der Medialisierung des Ful3-
ballsportes. Die privaten Sender erkannten schnell, welch gigantisches Potential der Volks-
sport zur Erschliel3ung neuer Marktsegmente hatte und waren bereit hohe Summen fiir den
Sport zu zahlen. 1988 brach erstmals ein Wettbewerb um die Ubertragungsrechte fur den
FuRRball aus. RTL bot noch in diesem Jahr 135 Millionen Mark (doppelt so viel wie vorher)
fur einen Dreijahresvertrag mit der Bundesliga. Die Bundesliga nahm das Angebot, zur Ver-
wunderung der 6ffentlich-rechtlichen TV-Sender, die nach 25 Jahren Monopol nicht mit ei-

ner solchen Anderung gerechnet hitten, an (vgl. bpb, 2017).
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Der Start des Bezahlfernsehens eréffnete der Bundesliga noch einmal neue Dimensionen,
da die Sender auf die Ubertragungsrechte angewiesen waren. Somit erhohte sich der Wert
der Ubertragungspakete noch einmal sehr stark. Auch die Einfiihrung von Internetfernse-
hen Uber mobile Endgerate flhrte zu einem weiteren Anstieg des Wertes der TV-Rechte.

Somit kann die DFL ein kontinuierliches Wachstum aufzeigen (Siehe Graphik).

Der Verkauf der Fernsehibertragungsrechte im Jahr 2016 hatte einige Neuheiten zu bieten:
Das Bundeskartellamt beschloss, dass es mehrere Kaufer fur die Live-Partien geben muss,
um einen gerechten Wettbewerb zu garantieren. Die Aufspaltung der Livetbertragungen
auf zwei verschiedene Anbieter fuhrt allerdings dazu, dass die Konsumenten mehrere
Dienstleister bezahlen missen, um jedes Ful3ballspiel sehen zu kénnen, weswegen die

Entscheidung des Bundeskartellamts auf Kritik stof3t (vgl. Fritsch, 2016).

Somit kaufte Eurosport 40 Partien der Bundesligasaison und strahlte diese Uber den eige-
nen Internet-TV-Sender namens ,Eurosportplayer” aus. Sky behielt nur 266 der 306 mogli-

chen Partien (vgl. Kruse, 2016).

Neben der neuen Vergabe der Rechte, wurden auch die Anstof3zeiten der Bundesliga tber-
arbeitet. Zum grofRen Unmut vieler Fu3ballfans, wurden finf Partien an Montagen termi-
niert. Die DFL gibt an, mit den Montagsspielen die Europa-League-Teilnehmer und den
AmateurfuRRball entlasten zu wollen (vgl. Deutsche FufR3ball Liga, 2018). Die Offentlichkeit
geht davon aus, dass die Partien die Vermarktungsmoglichkeiten der Liga weiter verbes-

sern sollen.

Die Fans beklagen, dass der Ful3ball immer unfreundlicher fir Fans werde, die den Sport
live im Stadion verfolgen und ihre Mannschaft unterstiitzen wollen. Die Proteste der Fans
gingen von KritikaufRerungen tber die Social-Media-Kanale, tber Banner mit Spriichen ge-
gen die neuen Anstol3zeiten, bis hin zu Tennisball- und Klopapierwtirfen auf das Spielfeld
(vgl. HeRR, 2018).

Die Medialisierung fuhrt zum einen dazu, dass die Bundesligavereine mehr Geld zur Ver-
fligung haben, wodurch sie vermeintlich bessere Spieler kaufen und attraktiveren Ful3ball
spielen kdnnen. Allerdings trifft die Medialisierung die Fans, die ihre Mannschaft auf jedem
BundesligafuRballplatz unterstiitzen wollen. Viele Fans arbeiten montags und dienstags

und haben keine Zeit abends mehrere hundert Kilometer zu den Spielen zu fahren.
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Einnahmen aus dem Verkauf der Fernsehiibertragungsrechte fiir die
FuBball-Bundesliga in Deutschland von 2000/2001 bis 2020/2021 (in
Millionen Euro)
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Abbildung 2: Einnahmen aus dem Verkauf der TV-Rechte (Quelle: DFL, 2018a)

» Manipulation, Korruption und Doping

Im FulRballgeschaft werden immer wieder Vorwirfe und Anschuldigungen laut, dass einige
Akteure monetére Mittel verwenden wirden, um sich einen Vorteil zu erkaufen. Sogar ge-
gen die groRen internationalen Verbande FIFA und UEFA wurde schon mehrfach Anklage
wegen Korruption und Vorteilsnahme erhoben.
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Zum anderen wurde, beziehungsweise wird, der FIFA vorgeworfen, die Vergabe der WM-
Gastgebernation beeinflusst zu haben, insbesondere, was die Vergabe an Russland im
Jahr 2018 und die Vergabe an Katar im Jahr 2022 angeht. Die USA wurde bei der Vergabe
der WM im Jahr 2022 bereits vor der offiziellen Abstimmung dartber informiert, dass es
sehr schwierig werden wirde genug Stimmen zu erhalten. Sie verloren die Abstimmung mit
8:14 Stimmen gegen eine Nation, in der im Sommer temperaturbedingt kaum FulRball ge-
spielt werden kann. Das sogenannte ,Exekutivkomitee®, dem auch Franz Beckenbauer
einst beiwohnte, trifft die Entscheidungen tber die Vergabe in mehreren Abstimmungsrun-
den. Bereits 2010 begannen die Vorwurfe der Korruption um die WM-Vergabe. Die An-
schuldigungen festigten sich immer weiter, bis einige Funktionare des Verbandes

festgenommen wurden (vgl. Kicker, 2017).

Die Imageschaden fir die FIFA sind seitdem nicht wiedergutzumachen und der Verband

steht vor einem langen Weg der Rehabilitation, um wieder glaubwirdig zu werden.

Auch der DFB blieb von der FIFA Affare nicht unbefleckt. Das Gastgeberland der WM im
Jahre 2006 soll, nach Informationen des Spiegels, im Bewerbungsverfahren eine schwarze
Kasse gehabt haben, mit der Mitglieder des Exekutivkomitees bestochen worden sein kénn-
ten (vgl. Spiegel, 2015).

Der grofite aktuelle Dopingskandal kursiert im Moment um das WM-Gastgeberland 2018
Russland. Bei den Winterspielen im Jahr 2014 in Sotschi gab der friihere Leiter des russi-
schen Anti-Doping-Labors Grigori Rodschenkow zu, an Manipulationen mitgewirkt zu ha-
ben. Bei Nachkontrollen der Olympischen Spiele 2012 konnte 23 Sportlern Doping
nachgewiesen werden. Der Welt-Anti-Doping-Verband wurde bei weiterfihrenden Ermitt-
lungen fiindig, weswegen der IOC lebenslange Verbote fiir einige Akteure beschloss. Fir
die Winterspiele 2018 in Stidkorea wurde Russland sogar ganzlich ausgeschlossen und nur
einzelne geprifte Akteure, die nicht mit dem Staatsdoping in Verbindung gebracht werden

konnten, durften teilnehmen.

Ein groRRer Akteur des russischen Dopingskandals, der vom I0OC lebenslang von jeglichen
olympischen Aktivitaten ausgeschlossen wurde, war Witalij Mutko. Der Vize-Ministerprasi-
dent Russlands ist aber sportlich nicht nur an Olympia beteiligt. Er war auch von 2009 bis
2017 Mitglied des FIFA Exekutivkomitees und ist jetzt Organisator der WM im eigenen
Land. Obwohl die 10C-Richter Mutko von allen olympischen Aktivitdten entbunden hat,
starkt die FIFA ihm weiterhin den Rucken. Die Entscheidung des I0C hat somit keinen
Einfluss auf die Vorbereitung der WM (vgl. Ashelm, Hecker, 2017, 1).
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» Gewalt und Diskriminierung im Fuf3ball

Eine weitere Thematik, die immer wieder in der Offentlichkeit diskutiert wird, ist die Gewalt

im und um den Ful3ballsport.

Im Jugendful3ball ist es besonders dramatisch, wenn passive Akteure den Spielbetrieb sto-
ren. Es gibt des Ofteren Berichte, die gewalttatige Auseinandersetzungen im JugendfuRRball
belegen. In vielen Féllen sind es die Eltern der Spieler, oder Vereinsangehorige, die es zu
Eskalationen kommen lassen oder diese sogar provozieren. Auch die Jugendschiedsrichter
fuhlen sich zunehmend bedroht und unwohl auf den deutschen JugendfuRballplatzen. Im
April 2018 traten aus diesem Grund die Schiedsrichter von tUber 150 Partien fir einen Spiel-
tag in Streik. Mit dieser Geste wollte der Verband der Schiedsrichter aus dem Kreis Frank-

furt ein Zeichen gegen die Gewalt setzen (vgl. Vedder, 2018).

Der Erwachsenenful3ball steht dem nattirlich in nichts nach. Auch hier werden Schiedsrich-
ter bedroht, verbal oder korperlich attackiert. Es gibt viele Auseinandersetzungen verschie-
dener Vereinsangehoriger und Fans. Die Emotionalitat, die der Ful3ball im Positiven auslost
und die sich in einer guten Stimmung und Fangeséngen zeigt, schlagt leider auch genauso

schnell ins Negative und Aggressive um.

Im Profibereich gibt es organisierte Ultra- und Hooliganszenen, die sich vor Spielen treffen,
um Kampfe auszutragen. Dabei gibt es sogar klare Regeln. Die Gewalt bleibt aber nicht
immer vor den Stadien. Es kommt haufig zu Eskalationen auf den Triblinen. Es werden
Blocke der gegnerischen Fangruppen gestirmt, Gegenstéande auf Spieler, Schiedsrichter
und andere Akteure geworfen, pyrotechnische Gegenstande angeziindet oder wie in den
meisten Fallen hemmungslose Beleidigungen durch die Stadien geschrien. In seltenen Fal-
len stirmen die gewaltbereiten Anhanger der Vereine sogar die FuRRballfelder und provo-

zieren Spielabbriche.

Der FuRRball dient fir viele Personen als Ventil. In den Stadien sind sie bereit aufgestaute
Geflihle herauszulassen, die sie im alltaglichen Leben lieber zurtickhalten. In den Aus-
schreitungen um die grof3e Bluhne des Ful3balls suchen die gewaltbereiten Hooligans und
Ultras nach Anerkennung, die ihnen im alltaglichen Leben oder in ihrer Kindheit nicht zu-
teilwurde. Die handgreiflichen Auseinandersetzungen bieten diesen Personen die Chance

auf Macht und ein gestarktes Gruppen- und Zugehdrigkeitsgefuhl (vgl. Meltzer, 2013).

Die Anzahl der gewaltbereiten Fans in der 1. Fu3ballbundesliga schwankt stark. Wovon die

Schwankungen abhangig sind, ist nicht klar zu identifizieren. Es ist aber wahrscheinlich,
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dass auRere Faktoren wie Politik und Wirtschaft eine grof3e Rolle neben den aktuellen Ge-

schehen in den Vereinen spielen.

Anzahl der gewaltbereiten Fans* (Kategorie B und C) in der 1. FuBball-
Bundesliga von 2004/2005 bis 2016/2017
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Abbildung 3: Anzahl gewaltbereiter Fans (Quelle: Zentrale Informationsstelle Sporteinséatze, 2016, 12)

Eine Debatte, die bei der Gewalt im Ful3ball immer wieder aufgegriffen wird, ist die Beteili-
gung der DFL an den Kosten fir die Polizeieinsatze um und in den Stadien. Durch die
steigende Zahl der gewaltbereiten Fans werden auch immer mehr Polizisten eingesetzt, die
einen sicheren Ablauf gewahrleisten sollen. Die Mehrkosten sollen die Profisportvereine
mittragen (vgl. Gébel, Woop, 2018).

Neben der Gewalt im FuR3ball ist auch Diskriminierung und Fremdenhass weiterhin ein dif-
fiziles Thema. Trotz der anhaltenden Internationalisierung und Globalisierung, ist die Into-
leranz noch kein Thema der Vergangenheit. In vielen Vereinen finden sich Spuren von
Fremdenfeindlichkeit und nationalistischem Gedankengut. In einigen Vereinen sind die An-
hangergruppen so stark, dass sie Druck auf die Vereinsfiihrung austiben kénnen und somit
zum Beispiel Transfers von dunkelhautigen Spielern verhindern. In den meisten Situationen

sind es Beleidigungen oder Affengerdusche, mit denen Spieler, die aus anderen Kulturen
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stammen oder eine andere Hautfarbe haben, verspottet werden. Die Ubeltéater zu identifi-
zieren féllt den Vereinen und der Polizei dabei nicht leicht. Die Fu3ballverbdande machen
immer wieder Werbung fir Toleranz. Eine der bekanntesten Initiativen ist die ,Say No To

Racism-Kampagne® des européischen Fuf3ballverbandes UEFA (vgl. UEFA, 2017).

» Psychische Gesundheit im Ful3ballsport

Seit einiger Zeit erheben sich immer mehr Stimmen, die sich tGber den immensen Druck im
FuR3ballsport beklagen. Dass sich zu grof3er Erwartungsdruck und Anspriiche negativ auf
die Psyche auswirken ist schon langer klar. Die Krankheit Burn-Out ist nur eine von vielen
negativen Auswirkungen von zu viel Stress und Druck. Im Fuf3ballsport ist es aber nicht nur
der Druck, der vom Chef, vom Team oder sich selbst ausgetibt wird, sondern vor allem der
Druck der Offentlichkeit, der die Akteure belastet. Im FuRRball stehen alle Akteure dauerhaft
im Fokus der Offentlichkeit. Der Fan ist daran interessiert, jeden einzelnen Schritt seines

Vereins und seiner Lieblingssportler mitzuverfolgen.

Der entstehende Leistungsdruck wirkt sich oft hinderlich aus. Beispielsweise kann er in ei-
ner Elfmetersituation in einem entscheidenden Spiel dazu fuhren, dass ein Spieler einen
vermeintlich einfachen Schuss, nicht in der Form ausfiihren kann, wie er es im Training
koénnte. Durch mentales Training kénnen Spieler auf solche Situationen vorbereitet werden
und lernen mit dem Druck besser umzugehen. FuRRballer sind fir viele Menschen zu einer
Art von Held geworden und gerade deshalb ist in diesem Metier fur kdrperliche und geistige
Schwéchen kein Platz (vgl. Barner, 2018).

Der Druck wird aber nicht immer unfreiwillig erzeugt. Die FulR3ballspieler stellen sich nicht
nur den Fragen von Journalisten, sondern sind dazu geneigt sich auch noch selbst als
Marke zu verkaufen. An Beispielen wie Cristiano Ronaldo und seiner Marke CR7 sehen die
Spieler, wie erfolgreich ein FulRballer zu einer Marke werden kann und wie viel Geld sich
dadurch verdienen lasst. Die Ballsportler bespielen Social-Media-Kanale, um mdglichst viel
Popularitat zu generieren. Somit stehen sie nicht nur durch Marketingaktivitaten der Vereine

im Rampenlicht, sondern auch durch die eigenen.
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> Verletzungsgefahr und Pravention

Im Leistungssport besteht stets die Gefahr sich zu verletzen. Die Krankenkasse AOK be-
wertet das Verletzungsrisiko im Fuf3ballsport hoch, weil die Sportler bei der dynamischen
Kontaktsportart auf viele schnelle Richtungswechsel sowie kurze Sprints angewiesen sind.
Es besteht aber nicht nur das Verletzungsrisiko ohne Fremdeinwirkung, sondern auch das
Risiko, sich beim Zusammentreffen mit dem Gegner zu verletzen. Dabei kénnen Zwei-
kampfe in der Luft (Kopfballduelle) und auf dem Boden, sowie Fouls des Gegenspielers die
Gesundheit gefahrden. Die AOK bewertet unter anderem Kampfsport, Volleyball und Bas-
ketball weniger gefahrlich als den Volkssport Ful3ball. Nach Statista Quellen gab es von
Saison 2009/2010 bis 2016/2017 pro Saison durchschnittlich 1406 Verletzungen in der ers-
ten Bundesliga (vgl. Siegel, 2017).

Schwerwiegend sind Verletzungen vor allem dann, wenn betroffene Akteure aufgrund des-
sen nicht weiterhin im Ful3ballsport aktiv sein kénnen. Insbesondere wenn Jugendspieler
sich seit inrem 12 Lebensjahr vollig auf den Fu3ball fokussiert haben und aus diesem Grund
keinen guten Schulabschluss und vor allem keine Ausbildung oder ein Studium absolviert
haben, ist es dramatisch, wenn ihnen dann die Existenzgrundlage FufR3ball durch eine Ver-

letzung entrissen wird.

» Unvorhersehbarkeit der Ereignisse

Im FuR3ball wird das Planen immer schwerer, weil die direktbeteiligten Akteure ihre vertrag-
lichen Pflichten teilweise nicht mehr erfiillen wollen. Die Tatsache, dass gtiltige Arbeitsver-
trage existieren, die Trainer oder Spieler noch an einen Verein binden, wird des Ofteren
einfach ausgeblendet. Sobald ein besseres Angebot von einem hdherklassigen oder bes-
serzahlenden Verein kommt, méchten die Akteure ihren aktuellen Verein mdglichst schnell
verlassen. In einigen Fallen kénnen sich aber der aktuelle Verein und der potentielle neue
Verein nicht Uber eine Ablésesumme einigen, beziehungsweise der aktuelle Verein lehnt
den Transfer komplett ab. In solchen Féllen ist es nun schon haufiger passiert, dass Spieler
ihren Dienst verweigern und keine Leistung mehr erbringen. Den Vereinen sind in diesen
Momenten die Hande gebunden und sie versuchen, die Spieler fiir moglichst hohe Trans-
fersummen zu verkaufen. Solche Situationen kommen zwar mittlerweile 6fters vor, bilden
aber immer noch die Ausnahme. Erwdhnenswert sind auch Beispiele von Ful3ballspielern,

die trotz des Abstiegs ihrer Mannschaft bei ihrem Verein bleiben, obwohl sie Angebote von
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héherklassigen Mannschaften bekommen haben. Die Verbundenheit mit dem Verein und

dem Vereinsumfeld spielt in solchen Situationen eine entscheidende Rolle.

Im FuRball werden in der Offentlichkeit Fakten bewusst anders dargestellt, als sie in Wirk-
lichkeit sind. Auf Fragen von Journalisten wird h&ufig nicht ehrlich geantwortet oder die
Fragen werden geschickt umgangen. Insbesondere Fragen um den Verbleib eines Akteurs
werden immer haufiger falsch beantwortet. Max Eberl kommentierte den Umgang mit der
Wahrheit wie folgt: ,Es ist so, dass wir nicht immer die Wahrheit sagen. Das ist jetzt keine
Luge. Es ist aber auch gar nicht moglich immer die Wahrheit zu sagen® (Eberl, 2018, 0.01).
Damit versuchte der Manager von Borussia Monchengladbach zu erklaren, dass die Wahr-
heit nicht immer von Vorteil fir den eigenen Verein ist und in vielen Fallen andere, vermeint-
lich bessere Zeitpunkte abgewartet werden, um mit Informationen an die Offentlichkeit zu

gehen.

Auch in den Vereinen wird nicht immer so viel Wert auf ehrliche Kommunikation gelegt, so
wie es im Optimalfall sein kdnnte. Im aktuellen Beispiel von Eintracht Frankfurts Trainer
Niko Kovac wurde beispielsweise der Eintracht Vorstand Sport, Fredi Bobic, Uberhaupt
nicht in den Transfer des Cheftrainers eingeweiht. Erst nachdem der Cheftrainer den Ver-
trag beim neuen Verein Bayern Munchen unterschrieben hatte, erfuhr er davon. Der kroa-
tische Trainer hatte noch einen giltigen Vertrag bis 2019. In diesem hatte der ehemalige
Spieler vom FC Bayern Minchen allerdings eine Ausstiegsklausel in Hoéhe von 2,2 Millionen
Euro, die ihm einen vorzeitigen Vertragsaustritt ermdglichte. Rechtlich ging der Transfer
von Kovac also korrekt Uber die Bihne. Allerdings ist fraglich, inwieweit die Funktionare
vom FC Bayern Munchen und Niko Kovac selbst besser mit der Information hatten umge-
hen kénnen. Ein Trainerwechsel bringt in vielen Fallen Unruhe in eine Mannschaft und ei-
nen Verein. In einer entscheidenden Phase der Saison einen Trainerwechsel zum

Saisonende zu verkiinden, schwécht das Vertrauen in das Trainerteam (vgl. tz, 2018).

2.5 Herausforderungen

In 2.3 wurden schon viele Probleme des Ful3ballsports genannt. Diese werden den Ful3ball

auch weiterhin herausfordern.

Die Probleme um die Korruption werden den FuRRball auch in Zukunft weiter beschéftigen
und die Verbande werden daran zu arbeiten haben, den erlittenen Vertrauensverlust wieder

zu beheben. Auch die Glaubwiirdigkeit der Akteure ist in Gefahr, denn die Offentlichkeit
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glaubt immer weniger an Werte wie Vereinstreue. Die Fans fordern von den Ful3ballspielern
und -trainern, dass die Vereine nicht nur ein Arbeitgeber sind, sondern, dass sie sich
ebenso emotional an die Vereine binden, wie sie selbst es tun. Sollte diese Problematik
sich weiter verscharfen, ist es méglich, dass die Emotionalitat im FuRball immer weiter sinkt.
Die Problematik der Fremdenfeindlichkeit wird von Verbandsseite bereits mit verschiede-

nen Kampagnen bearbeitet.

Die anhaltende Kommerzialisierung ist eine der gré3ten Herausforderungen fir den Ful3-
ball. Die Offentlichkeit und vor allem die FuRballfans sind zunehmend verargert dartiber,
dass sie nur noch als Kunde und nicht mehr als Vereinsmitglied behandelt werden. In Zu-
kunft konnten sich die Unstimmigkeiten zwischen Verbanden, Vereinen und den Fans

durchaus verscharfen.

Auch die Digitalisierung stellt Vereine vor mannigfaltige Herausforderungen. Sechzehn Pro-
zent der deutschen Bevolkerung folgen einem Ful3ballspieler oder einem Verein in sozialen
Netzwerken. Die Fans fordern von den Vereinen gut gepflegte Social-Media-Seiten, da sie
Uber die Social-Media-Kanéle an Informationen tber ihren Verein und von Sportlern kom-
men wollen. Sie wollen tber die richtige Plattform, zum richtigen Zeitpunkt und mit relevan-
tem Content versorgt werden. Insbesondere die immer weiter steigende Anzahl der Social-
Media-Plattformen ist eine grof3e Herausforderung fur die Vereine und Verbande. Da alle
Plattformen etwas anders funktionieren, muss immer wieder neues Wissen aufgebaut wer-
den, um die Seiten zu bespielen. AuRerdem sind die bestehenden Plattformen auch wei-
terhin zu pflegen. Neben den Social-Media-Aktivitaten fordern die Fans aber auch noch
weitere Dienstleistungen ihrer Vereine. Es sollte mdglichst eine App entwickelt werden, die
immer auf dem neusten Stand ist, die Website sollte méglichst oft bespielt werden und

Tickets missen auch online kaufbar sein (vgl. Haupt, Herbert, 2017, 161).

In der folgenden Graphik wurden die Daten dargestellt, die aus der Befragung von 143
Entscheidungstragern im Bereich FulZball im Jahr 2015 gesammelt wurden. Auf Platz eins
ist und bleibt ganz klar der sportliche Erfolg. Auf dem zweiten Platz spiegelt sich die eine
Reaktion auf die durch Terroranschlage unsicherer gewordene Welt wieder. Die Entschei-
dungstrager sahen ,Hbhere Sicherheitsmallinahmen/-kosten“ als zweitwichtigste Heraus-
forderung der Zukunft. Die nachfolgenden Herausforderungen beziehen sich vor allem auf
die Steigerung der Gewinne durch ErschlieBung der In- und Auslandsmarkte, Merchandi-

sing, Renditesteigerung und vieles weiteres.
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Welches sind die wichtigsten Herausforderungen fir die FuBball-
Profivereine in Zukunft?

Sportlicher Erfolg 84%
Hohere SicherheitsmaRnahmen/-kosten
Transfererfolge

Erschliefung neuer Auslandsmarkte
ErschlieBung neuer Inlandsmarkte
Umsatzsteigerung Merchandising

Renditesteigerung

Auf-fAusbau Leistungszentren

Innovativeres Angebot 48%
Imageverbesserung 46%
Eigenkapitalstarkung 42%
Steigende Anforderung Stadionkomfort 41%
Schuldenabbau 38%
ErschlieBung neuer 36%
Finanzierungsquellen
Gewinnung neuer Kooperationspartner 35%
Mehr Kooperationen Bundesligavereine 28%
Gewinnung von Neu-Ticket-Kaufern 19%
Rechtliche Umwandlung 12%

Preiserhéhungen Tickets 10%

Borsengang 3%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Anteil der Befragten

Quelle Weitere Informationen:
Experte(n) (Dr. Jorg Sieweck) Deutschland; 2015; 143 Befragte; Entscheldungstrager im Bereich FuRball
© Statista 2018

Abbildung 4: Liste der wichtigsten Herausforderungen der FuRballprofivereine (Quelle: Sieweck, 2015)

2.6 Ligen und Verbande

> Definitionen

Die Aufgabe der Verbande besteht darin die Interessen seiner Mitglieder zu vereinigen und
durchzusetzen. Die Organisationseinheit bietet seinen Mitgliedern verschiedene Leistun-
gen an, die die fachliche Weiterentwicklung der Mitglieder und somit auch des Verbandes



FuRballbusiness 21

beeinflussen. Der Einfluss der einzelnen Verbandsmitglieder ist branchen- und verbands-
spezifisch. Verbande bieten die folgenden Leistungen an: Initierung der Meinungsbildung,
Artikulation der Verbandsmeinung nach innen und aufRen (Kommunikationsleistungen),
Presse- und PR-Aufgaben fur die Branche, Interessenvertretung gegenuber Dritten, Erfah-
rungsaustausch, Informationsleistungen (Mitgliederrundschreiben, Websites, Verbands-
zeitschriften), Beratung der Mitglieder, Fortbildungsleistungen fur Mitglieder,
Organisationsaufgaben und Starkung des Erfahrungs- und Wissensaustauschs (Kon-
gresse, Tagungen, Mitgliederversammlungen, Seminare) und Koordinationsleistungen (vgl.
Richter, 2016, 67).

> Die FulRballverbandslandschaft

Der deutsche Méannerfu3ball ist wie folgt aufgebaut: Die drei Bundesligen und die Regio-
nalligen werden vom Deutschen FuR3ball Bund (im Folgenden nur noch DFB benannt) or-
ganisiert und strukturiert. Die unterklassigen Ligen und die Jugendfuf3ballligen werden von

den jeweiligen Landesverbanden organisiert und vermarktet.

Die Vereine der ersten und zweiten Bundesliga haben zu Vermarktungs- und Organisati-
onszwecken im Jahre 2000 die Deutsche FuRRball Liga (im Folgenden nur noch DFL be-
nannt) gegriindet. Der Ligaverband ist wie die Landesverbande des DFB stimmberechtigtes
ordentliches Mitglied des DFB und stellt vier Mitglieder im DFB Prasidium. Die DFL ist als
gemeinsames Unternehmen der 36 Vereine und Kapitalgesellschaften der Bundesliga und
2.Bundesliga anzusehen. Die DFL ist eine eigenstandige Einheit, arbeitet aber sehr eng mit
dem DFB zusammen. Die Zusammenarbeit wurde 2016 vertraglich bis 2023 verlangert. Der
Vertrag reglementiert die Zustandigkeiten der beiden Akteure. Der DFB ist dabei fur die
Sportgerichtsbarkeit, das Schiedsrichterwesen sowie Aus- und Weiterbildungen im Trainer-
bereich zustandig (vgl. DFL, 2018b).

Die DFL ist wie in der nachfolgenden Abbildung aufgebaut. Die 36 Vereine der ersten und
zweiten FuBballbundesliga wahlen das DFL-Prasidium und den Lizenzierungsaussch-

schuss. Durch Wahlen wird der DFL-Aufsichtsrat benannt.
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DFL Deutsche FuBball Ligae. V.
» .Wm@v&/ Q @
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wahlt benennt durch Wahlen wahlt
v v v
DFL- DFL- Lizenzierungs-
Prasidium Aufsichtsrat ausschuss

Abbildung 5: DFL-Organigramm (Quelle: DFL, 2018c)

Der Aufbau des DFB &hnelt einer Pyramide. An der Spitze der Pyramide steht die Zentral-
verwaltung in Frankfurt am Main. Die nachste Ebene bilden die funf Regionalverb&nde.
Dazu z&hlen die Verbande Nord, West, Siid, Sidwest und Nordost. Die 21 untergeordneten
Regionalverbande sind wiederrum in Kreise und Bezirke gegliedert. Die Ful3ballvereine sind
dann direkt an die Kreise und Bezirke angeschlossen. Der DFB und seine Regionalver-
bande haben die Aufgabe, den Spielbetrieb von knapp 165.000 Mannschaften pro Woche
sicherzustellen (vgl. DFB, 2015).

Der DFB ist zwar als Spitze der Pyramide im deutschen FuB3ball zu bezeichnen, bildet je-
doch zusammen mit den anderen Landern im Weltful3ball nur die Ebene der Nationalver-
bande. Die nachst hthere Ebene tber dem DFB bildet die UEFA. Der Kontinentalverband
beinhaltet die europédischen Nationen, die asiatischen Nationen Armenien, Aserbaidschan,
Georgien, Zypern und Israel sowie die Nationen Turkei, Russland und Kasachstan, die Lan-
desteile in Asien und Europa haben. Neben der UEFA gibt es funf weitere Kontinentalver-
béande, die Asian Football Confederation, zu der seit 2006 auch Australien zahlt, die 1957
gegrundete Confédération Africaine de Football (Afrikanische-FuRRball-Konféderation), die
,Confederation of North, Central America and Caribbean Association Football“, die 1916
gegrundete ,Confederagdao Sul-Americana de Futebol* (Sidamerikanische-FuR3ball-Konf6-
deration) und die Oceania Football Confederation. Die Kontinentalverbande sind wiederum
in der FIFA organisiert und leisten laut FIFA eine wertvolle Arbeit fir den Ful3ball, ohne die

Souveranitat der einzelnen Nationalverbande zu beeintréachtigen (vgl. FIFA, 2018). Durch
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die Wettbewerbe in den einzelnen Konfoderationen, auf Klub- und Nationalmannschafts-
ebene, helfen sie das ,Profil des Fulballs zu scharfen® (FIFA, 2018).

> Rolle der Verbande

Die Rolle der Verbande liegt in diesem Gebilde, in dem der Verein die kleinste Organisati-
onseinheit ist, darin, den Ful3ball zu organisieren und zu strukturieren. Die Verbande sorgen
dafir, dass der Spielbetrieb in den eigenen Wettbewerben stattfinden kann. So muss vor
allem organisiert werden, dass sich die Wettbewerbe nicht Gberschneiden. An einem Bun-
desligaspieltag darf kein Champions League Spiel mit deutscher Beteiligung stattfinden und

kein Spiel der Nationalmannschaft.

Neben der Organisation der Spieltags-Termine, sind die Verbande auch dafiir verantwort-
lich Schiedsrichter fir die einzelnen Spieltage zu stellen. Um garantieren zu kdnnen, dass
sich immer genug qualifizierte Schiedsrichter einfinden, sind die Landes- und Nationalver-
bénde stets darum bemuht neue Schiedsrichter aus- und vorhandene Schiedsrichter fort-
zubilden. Neben der Ausbildung von neuen Schiedsrichtern sind die Verbande auch daran
interessiert, neue Trainer aus- und bestehende Trainer fortzubilden. Durch die Fortbildung
der beteiligten Akteure soll der FuRball immer professioneller werden, je friher Kinder mit
ausgebildeten Trainern arbeiten, desto gré3er ist die Wahrscheinlichkeit eine héhere Qua-

litdt in allen Ligen der Verbande zu haben.

Die Verbande sind dafir verantwortlich ihre Ligen und Pokale gewinnbringend zu vermark-
ten sowie die TV-Rechte (soweit mdglich) zu verkaufen. Somit ist Marketing ein wichtiger
Aspekt in der Arbeit der Verbénde. Die Verb&nde erstatten Berichte tber die aktuellen Ab-
laufe und Spiele der einzelnen Mitglieder, um die Offentlichkeit immer auf dem aktuellen
Stand zu halten. Auch der Bereich Fair-Play und der Bereich Corporate-Social-Responsibi-
lity spielen fur die FuBballverbande eine gesteigerte Rolle, da Ful3ball die beliebteste Sport-

art in Deutschland ist und dementsprechend eine grof3e Strahlkraft hat.

Die Verbande stehen in stdindigem Kontakt mit den Giber- oder untergeordneten Verbanden.
Die Mitarbeiter der Landesverbande werden beispielweise immer wieder vom DFB auf Fort-
bildungen geschickt, um die Qualitat ihrer Arbeit zu verbessern. Sie sind natirlich auch
dafur verantwortlich, einen guten Austausch mit den Vereinen zu fiihren und Informationen
an sie weiterzutragen. Im Amateurbereich wird haufig Wissen von den Landesverbanden

an die Vereine transferiert. Des Weiteren missen die Verbande sich auch mit den Vereinen
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bei Problemen auseinandersetzen und diese l6sen. Landesverbande veranstalten in regel-
mafigen Abstanden Vorstandssitzungen, bei denen aktuelle Themen besprochen werden
und Anliegen der Vorstandsmitglieder vorgebracht werden kénnen. Aulerdem kann die
Verbandssatzung bei Bedarf gedndert werden. Ein weiterer Aspekt sind Verbandsauswah-
len, denn fast alle Verbande tragen Turniere mit den besten Spielern ihres Verbandes ge-
gen andere Verbandsauswahlen aus. Die Landesverbande haben mittlerweile keine
Herren- und Damenmannschaften mehr, sondern nur noch Jugendturniere. In Deutschland

stellt nur noch der DFB eine Herren- und Damenverbandsauswahl.

Der DFB Ubernimmt auch die Verhandlungen mit der DFL beziiglich des Grundlagenver-
trags, in dem festgelegt ist, dass die DFL den FuRRballspielbetrieb in der Bundesliga organi-
sieren darf. Als Gegenleistung erhalt der DFB einen jahrlichen Pachtzins in H6he von 3
Prozent der Marketingeinnahmen der 36 Vereine. In der letzten Grundlagenvertragsver-
handlung einigten sich DFB und DFL darauf die Zahlungen auf ein Maximum von 26 Milli-

onen Euro zu deckeln (vgl. Sportschau, 2017).
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3 Professionalisierung und Kommerzialisierung des Ful3ballsports

3.1 Definitionen
» Professionalisierung des FulRballsports

Um die Professionalisierung des Ful3ballsportes besser zu begreifen, wird zuerst der Begriff
Professionalisierung erklart. Der Begriff Professionalisierung wird in der Fachliteratur
vielfaltig definiert. Die heutige Wortbedeutung beschreibt nicht mehr nur die
Verberuflichung, sondern auch den ,differenzierten Umgang mit interdisziplindrem Wissen
in einem bestimmten Praxisfeld. Gleichzeitig umfasst der Begriff die kompetente flexible
Anwendung von Wissen im Feld, diagnostisch und flexibles vernetztes Handeln® (Gieseke,
1999, 418).

In Abschnitt 2.2 wurden bereits die Begriffe Berufssportler und Profisportler kritisch
betrachtet und analysiert. Festgehalten wurde, dass der Begriff Profisportler in vielen Fallen
mit dem Begriff des Berufssportlers gleichgesetzt wird. Dementsprechend wird mit dem
Wort Profi nicht der Trainings- und Wettbewerbsumfang, sondern lediglich die
Hauptverdienstquelle des Sporttreibenden bewertet.

Die Professionalisierung des FulRballsports charakterisiert verschiedene Merkmale. Das
Merkmal, das aber tbergreifend in fast allen Definitionen auftritt ist, dass der Ful3ball als
Beruf und somit als Haupteinkommensquelle dient und nicht mehr so wie frither der
korperlichen Ertlichtigung und dem SpalR am Spiel. In einer beispielhaften Definition
charakterisierte Hortleder bereits im Jahr 1978 die Professionalisierung des Fu3ballsportes,

als einen Prozess der Verberuflichung (vgl. Hortleder, 1978, 24).

Auch neuartige Definitionen beschreiben ahnliche Charakteristika der Professionalisierung.
Der Sport hatte sich dahingehend verédndert, als dass er sich nur noch an dem
Leisungsprinzip orientiert. Der Sport musste somit monetar vergolten werden und wurde
zum Beruf, der den Lebensunterhalt der Sportler sicherte (vgl. Muller, 2008, 33). Ein Punkt,
der in wenigen Definitionen aufgegriffen wird ist, dass sich nicht nur die Sportler in der
Sportwelt proffesionalisiert haben. Auch die anderen Vereinsakteure gewannen im Laufe
der Zeit den Ballsport als Einkommensquelle. Die ehemaligen ehrenamtlichen Mitarbeiter
wichen bezahlten Mitarbeitern, von denen sich die Vereine mehr Professionalitat und

Motivation erhofften.

Zusammenfassend und mit Rucksichtnahme auf die Geschichte des Ful3balls, lasst sich
die Definition der Professionalisierung im Fuf3ballport wie folgt charakterisieren. Durch den

gestiegenen Zuschauerandrang in den deutschen FuRRballstadien der 1920er Jahre waren



Professionalisierung und Kommerzialisierung des Ful3ballsports 26

die Vereine dazu in der Lage ihre Sportler monetar soweit zu vergtten, dass sie ihren
Lebensunterhalt mit dem Sport verdienen konnten. In den Anféngen erfolgte die Bezahlung
der Spieler aber nicht offiziell, sondern illegal. Die Gehdlter wurden in vielen Fallen genutzt,
um Spieler anderer Vereine zum eigenen zu locken. Der Profiful3ball war im Laufe der Zeit
nicht mehr zu verhindern. Der DFB beschloss 1932 eine Berufsfu3ballliga einzurichten, um
den illegalen Zahlungen ein Ende zu setzen und den FuR3ball auf ein hdheres Niveau zu
bringen. Durch diese Vorgange wuchsen aber auch die Anforderungen an das Management
der Vereine, da diese nun rechtlich wirksame Arbeitsvertrédge schlieRen mussten und
wesentlich mehr Managementaufgaben zu erfillen hatten. Von diesem Zeitpunkt an ging
es nicht mehr allein um den sportlichen Erfolg, sondern auch um wirtschaftliche Aspekte,
die in den Fokus der Vereine rickten. Als Reaktion darauf, wurden auch hauptamtliche
Vereinsmitarbeiter eingestellt, die die Vereine professionell managen sollten. Die
Verberuflichung war der Grundstein der Professionaliserung. Das Wissen, das im Laufe der
Jahre aufgebaut wurde und weiterhin aufgebaut wird, bis hin zu dem Punkt, an dem es
Ausbildungen und Studiengénge flr Sportmanagement und das Sportbusiness gibt,
zeichnen den Verlauf der Professionalisierung ebenso aus, wie die Leistungsdichte der
modernen Sportler, die auf die verbesserten Trainingsbedingungen und die neuen
Erkentnisse der Trainings- und Ernéhrungslehre zurtickzufiihren ist. Um im internationalen
FuRballwettbewerb Konkurrenzfahig zu bleiben, ist es wichtig, dass die Professionalitat in
den deutschen Vereinen weiter wachst - nicht nur was die Schaffung von neuen
Arbeitsplatzen in den Vereinen betrifft, sondern vor allem was die Schaffung von Expertise

in allen Bereichen des Ful3balls angeht.

Die Kommerzialisierung und die Professionalisierung des Sportes haben dazu gefihrt, dass
nicht nur die sportlichen Bereiche als wichtig erachtet werden, sondern auch die

professionelle Erflllung der Management Aufgaben im Fokus steht.

» Kommerzialisierung des Ful3ballsports

Die Kommerzialisierung des Fuf3ballsports ist an aller Munde. Doch was verbirgt sich hinter

dem Begriff, der mittlerweile negativ behaftet ist.

Die Kommerzialisierung ist grundsétzlich nichts Schlechtes, auch wenn ihr Image,
insbesondere was den FuRRball anbelangt, schwer gelitten hat. Die Kommerzialisierung im
FuR3ball wird vor allem durch das unglaublich hohe 6ffentliche Interesse an der Volkssportart
vorangetrieben. Durch die groRen Zuschauerzahlen in den Stadien und Uber die Medien
hat der Ful3ball eine grof3e Strahlkraft, die Unternehmen fir sich nutzen und viel Geld in

Sponsoring investieren wollen.
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Die Kommerzialisierung wird in der Fachliteratur von einigen Autoren als Prozess
beschrieben, in dem etwas zu einer Ware oder einem Produkt wird (vgl. Horch, Schubert,
Walzel, 2014, 138). Auf den Ful3ballsport bezogen bedeutet die Kommerzialisierung also,
dass der Sport nicht langer als Freizeitvertreib angesehen wird, sondern als ein Produkt,
dass kauflich erworben werden kann. Durch diese Prozesse konnen im Fuf3ball auf Dauer

die Emotionen einen irreparablen Schaden nehmen.

Im Sport kann zwischen einer externen und einer internen Kommerzialisierung
unterschieden werden. Mit der externen Kommerzialisierung kann der Handel von
Leistungen an Nichtmitglieder, wie zum Beispiel Zuschauern, genannt werden. Die interne
Kommerzialisierung beinhaltet dementsprechend, dass Leistungen an Mitglieder verkauft
werden, sodass sich Mitglieder nicht l&anger als Mitglieder, sondern eher als Kunde flihlen
(vgl. Horch, Schubert, Walzel, 2014, 127).

Ein weiterer Aspekt der Kommerzialisierung ist, dass der Volkssport fur sportfremde Nutzen
wie Werbung, Sponsoring oder Merchandising vermarktet wird und dass sportfremde
Investoren die Grundvoraussetzungen fur die sportlichen Leistungen schaffen (vgl. Bpb,
2017).

3.2 Kommerzialisierung des FuR3balls

In 3.1 wurde die Kommerzialisierung des Ful3ballsports bereits kurz definiert. Doch um die
Vorgéange im FuRball differenzierter betrachten zu kénnen missen noch viele weitere

Aspekte benannt werden.

Die Kommerzialisierung des FuRballs wird von der Offentlichkeit und den Fans haufig mit
einem Werte- und Emotionsverlust des Volkssportes gleichgesetzt. Sie bemangeln, dass
die ehemaligen Werte, wie zum Beispiel die Vereinstreue, mitlerweile nur noch von wenigen

Akteuren im Sport gelebt wird. Es verhalte sich eher wie in der freien Wirtschaft.

Als Beispiel kann ein einfacher Vergleich herhalten: Wenn ein langjahriger Mitarbeiter von
REWE ein Jobangebot von Edeka bekommt, bei dem er ohne Mehraufwand 12.000 Euro
mehr im Jahr verdient, wird er REWE verlassen, da der Mensch immer seinen persénlichen

Nutzen maximieren will.

In der Vereinslandschaft des Ful3balls funktioniert es ganz ahnlich. Vereine locken Spieler
mit héheren Gehaltern zu sich. Eine emotionale Bindung zwischen Verein und Spieler, die
eine hohere intrinsische Motivation darstellen wirde, als die Motivation des Geldes, gibt es
im FuR3ball weniger haufig, als es sich viele Fans wiinschen wirden. Allerdings ist das kein

Phanomen, das erst im modernen FulRball aufgetreten ist. Das Bedurfnis der
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Gewinnmaximierung nach dem Prinzip des ,Homo oeconomicus®, konnte auch im Ful3ball

schon wesentlich friher festgestellt werden.

Bei Betrachtung der Anfange des professionellen Ful3balls fallt auf, dass bereits in den
1920er Jahren, in denen die Bundesliga noch gar keine Profiliga war, Spieler durch Geld
vom einen zum anderen Verein gelockt wurden. Erst nach diesen, damals noch illegalen,
Vorgangen kam es zur ersten deutschen Profiliga, in der eine Bezahlung, die als
Lebensunterhalt genutzt werden konnte, erlaubt war. Fu3ballfans tendieren dazu, den
FuRball von friiher zu verherrlichen. Sie gehen davon aus, dass die modernen Fuf3baller
wesentlich weniger Bindung an die Vereine haben als friher.

» Das Drei-Stufen-Modelll der Kommerzialisierung

Stufe 3 Gewinnerzielung
3.2 als Muss-Erwartung
3.1 als Soll-Erwartung

Stufe 2 Verlustvermeidung
2.2 als Muss-Erwartung
2.1 als Soll-Erwartung

Stufe 1 Ressourcen-Beschaffung (Kommodifizierung)

Stufe 0 Ressourcen-Verschwendung (,Sport®: Zeitvertreib fur Gentlemen)

Abbildung 6: Das Drei-Stufen-Modell der Kommerzialisierung (Quelle: Horch, Schubert, Walzel, 2014, 150)

Das Drei-Stufen-Modell der Kommerzialisierung beinhaltet drei Stufen, die auf einer Stufe
Null aufbauen. Stufe Null ist die sogenannte Ressourcen-Verschwendung (Zeitvertreib fur
Gentlemen). Dabei wird der Sport nur amateurhatft gespielt. Da es sich zu dieser Zeit kaum
jemand leisten konnte Arbeitszeit ungenutzt zu lassen, galt der Sport als ,Zeitvertreib fir
gutsituierte Gentlemen®. Es ging weder um Gewinnerzielung, noch um die Vermeidung von
Verlusten. Auch in der stark kommerzialisierten Ful3ballwelt spielt dieser Punkt noch eine
Rolle, denn fur Grof3investoren wie Roman Arkadjewitsch Abramowitsch (Investor Chelsea
Football Club) ist der FuRball immer noch eine Art des Zeitvertreibs, fir den er sehr gerne

bereit ist viel Geld zu bezahlen. Abramowitsch kaufte im Jahr 2003 den Football Club fir
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165 Millionen Euro und gibt seitdem jahrlich Millionen Summen flir seinen ,Zeitvertreib“ aus.
Neben dem russischen Oligarchen gibt es noch viele weiterer dieser ,gutsituierten Gent-
leman®, insbesondere aus den Vereinigten Emiraten, die ihr Geld in einen Verein investie-

ren.

Die erste Stufe der Kommerzialisierung wird von den Autoren als ,Ressourcen-
Beschaffung® (Kommodifizierung) bezeichnet. Auf dieser Stufe beginnt die
Kommerzialisierung zu wachsen. Die Ressource sollte, um mdglichst viel Wert generieren
zu konnen, ein knappes Gut sein. Mit dieser Uberlegung wurde der Sport aus dem Blickfeld
der Offentlichkeit in umzaunte Stadien verlegt. Somit entstand das Produkt FuBball und der
Sport wurde zu einer Ware. Von Kommodifizierung kann immer dann gesprochen werden,
wenn etwas Neues auf einem Markt gehandelt wird und somit einen 6konomischen Wert

bekommt.

Die zweite Stufe des Drei-Stufen-Modells beinhaltet die Verlustvermeidung. Die Stufe der
Verlustvermeidung wird durch wachsenden Kostendruck ausgel6st. Es wird auch von Soll-
oder Muss- Erwartungen gesprochen. Im Fuf3ball kann Vereinen, die Verluste nicht
vermeiden kénnen, in Extremsituationen die Lizenz fir die kommende Saison entzogen
werden. Ein Verein, der den Ligaerhalt sportlich sichern konnte, kann dadurch trotzdem in

eine der tieferen Ligen abgestuft werden.

Die dritte und letzte Stufe beinhaltet die Gewinnerzielung. Die Vereine sind nicht langer nur
daran interessiert ihre Kosten zu decken, um weiterhin eine Lizenz fir ihre jeweilige Liga
zu erhalten, sondern wollen den Gewinn in ihren Geschéftsfeldern maximieren. (vgl. Horch,
Schubert, Walzel, 2014, 138)

» Die vier Folgeprobleme der Kommerzialisierung

Die Autoren Walsh und Giulianotti definieren vier mégliche Folgeprobleme der Kommodifi-
zierung. Das erste der vier Probleme benannten die beiden als die Verdrangung der intrin-
sischen Motive und Ideale, was bedeutet, dass der Fuf3ball, der friher auch aus
Leidenschaft und Spald am Spiel gespielt wurde, mittlerweile fur viele Athleten nur noch
eine Einkommensquelle ist. So ist auch die Motivation im Wettkampf haufiger durch Pra-
mien (Bspw. Torpramie, Einsatzpramie) hochzuhalten. Ebenso kénnte auch der Verlust
der intrinsischen Motivation der ehrenamtlichen Mitarbeiter benannt werden. Durch die Pro-

fessionalisierung wurden viele Tatigkeiten in den Vereinen zu haupt- oder nebenamtlich
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ausgefihrten Arbeitsplatzen. Die Stellen, die weiterhin von Ehrenamtlern ausgeftihrt wer-
den sollen, kénnten schwerer zu besetzen sein, da sich die potentiellen Ehrenamtler fragen

koénnten, warum gerade sie selbst keine monetare Entlohnung fur ihre Arbeit erhalten.

Das zweite Folgeproblem, welches die beiden FulZballphilosophen beflrchten, ist die Be-
nutzung der Sportler als bloRes Mittel. Hiermit ist gemeint, dass die Sportler, die friher
meist eine Beziehung zum Verein aufbauen konnten, jetzt nur noch als ,Rohstoffe” behan-
delt werden. Spieler sind nicht langer das Endprodukt des Sportes und verlieren an Wert-
schatzung. An Spielern, die zeitweise keine gute Leistung bringen, wird aufgrund dessen
nicht lange festgehalten. Sie werden solange benutzt, bis sie keinen Wert mehr fir den
Verein haben, oder ihr Wert von einem Transferangebot eines anderen Vereins Ubertroffen

wird.

Das dritte diagnostizierte Problem ist die Verteilungsgerechtigkeit. Dabei unterschieden die
Autoren zwischen drei Gultern, bei denen Ungerechtigkeiten auftreten kénnen. Das erste
bezieht sich auf die leistungsbezogenen Giiter des Sports, welche von der sportlichen Leis-
tung abhangig sind. Die zweite benannte Sphére wird als Universal Access Goods bezeich-
net. Sie umfasst alle Guter, die frei zugénglich waren oder sind. Die Autoren bemangeln,
dass diese Giter nicht soweit kommerzialisiert werden sollten, dass sie nicht fur jeden ver-
flgbar wéren. Dazu gehdren Team-Merchandising-Artikel, Tickets fir Stadionbesuche oder
auch die Ubertragung von FuRballspielen live im kostenfreien Fernsehen. Die dritte Art Gui-
ter benennen Walsh und Giulianotti als Grundbedurfnisse. Dazu zahlen die beiden Autoren

beispielsweise den Zugang zu grol3en Sportereignissen.

Die Glterklassifizierung der beiden Autoren ist durchaus umstritten. In der Fachliteratur
wird die Frage aufgeworfen, ob Sportevents und Sportlivelibertragungen wirklich zu den
Grundbedurfnissen zéhlen. Fur diese Aussagen fordern einige Autoren weitere Rechtferti-

gungen und Ausarbeitungen (vgl. Jones, 2008, 225).

Das vierte Problem wurde von den beiden Autoren als pragmatic pathology bezeichnet und
umschreibt die Zerstérung des Wertes der Ware durch die Kommerzialisierung (vgl. Walsh,
Giulianotti, 2007, 12).

3.3 Starken und Schwéachen

In den vorherigen Kapiteln wurden die Kommerzialisierung und die Professionalisierung
bereits definiert. Im Folgenden sollen die Starken und Schwéachen der beiden kontroversen
Aspekte des modernen Ful3balls analysiert werden. Eine der wichtigsten Vorteile der Kom-

merzialisierung ist vor allem die Erhdhung des 6konomischen Wertes des Ful3ballsports.
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Sichtbar wird die Wertsteigerung sehr gut an der jahrlichen Steigerung der Einnahmen der
deutschen Bundesliga. In der nachfolgenden Graphik wird deutlich, dass von Saison
2008/2009 bis Saison 2016/2017 eine Steigerung der Einnahmen von Uber 1,3 Milliarden
Euro erreicht wurde.

Revenue of the German Bundesliga from 2008/09 to 2016/17 (in
million euros)
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Abbildung 7: Einnahmen der Ful3ballbundesliga (Quelle: DFL, 2018d)

Die Steigerung der Einnahmen der Bundesliga bringt fir die deutsche Wirtschaft viele Vor-
teile. Der deutsche Staat nimmt durch die gesteigerten Einnahmen auch mehr Steuergelder
ein. Die Vereine sind in der Lage noch mehr festangestellte Mitarbeiter zu bezahlen,
wodurch die Arbeitslosigkeit in Deutschland sinkt. Durch die gesteigerten Einnahmen kon-
nen die Vereine in ihre eigene Infrastruktur investieren. Umbaumaflinahmen werden von
externen Baufirmen ausgefuhrt, wodurch die lokale Wirtschaft weiter gestarkt wird. Des
Weiteren starken auch die haufig kritisierten hohen Spielergehélter die Wirtschaft, da die
Spieler nicht nur hohe Einnahmen (auf die sie hohe Steuern zahlen), sondern in vielen
Fallen auch hohe Ausgaben haben (vgl. Seibel, 2011), die durch einen luxuriésen Lebens-
standard bedingt werden.



Professionalisierung und Kommerzialisierung des Ful3ballsports 32

Neben der Steigerung der Einnahmen haben die Kommerzialisierung und die Professiona-
lisierung noch weitere positive Aspekte mit sich gebracht. Durch den Einstieg in das Be-
rufsfulBballwesen und die Anhaufung von Wissen in den Vereinen, ist das fuRballerische
Niveau stark gestiegen. Die Trainings- und Ernahrungswissenschaft helfen den Sportlern
sich besser auf die Wettkdmpfe vorzubereiten. Die Expertise, die im Bereich des Ful3ball-
trainings verbreitet wird, hilft dem FuRRball bereits auf unterster Ebene. Die Vereine bekom-
men die Chance Trainer zu Trainerausbildungen oder -fortbildungen zu schicken, um so

eine optimale Trainingsqualitat zu gewahrleisten.

Einen weiteren Vorteil, den die Professionalisierung bietet, ist die Kommunikation zwischen
den Vereinen, den Verbanden und den Stake- und Shareholdern. Als der FulR3ballsport nur
amateurhaft betrieben wurde und fast ausschlief3lich ehrenamtliche Mitarbeiter in den Ver-
einen und Verbanden tétig waren, waren die Arbeitszeiten der Ehrenamtler nicht zu den
Kernzeiten von Behorden oder Firmen. Sie arbeiteten vor allem nach ihrer Hauptbeschafti-
gung oder an den Wochenenden fir die Vereine. Somit war die Kommunikation zwischen

den Vereinen, den Behorden und anderen Stake- und Shareholdern kompliziert.

Die Kommerzialisierung des Ful3balls hat dazu geflihrt, dass die Sportereignisse zu fern-
sehtauglichen Events gereift sind (vgl. bpb, 2017). Die Technik fir die Medienubertragun-
gen wurde in den letzten Jahren immer besser. Durch die Geldmenge, die durch die
Kommerzialisierung im Fuf3ballsport steckt, kann auch mehr Geld in die technische Ent-
wicklung gesteckt werden, die nicht nur dem Fuf3ball zugutekommt, sondern auch Sport-

veranstaltungen, die nicht so viel Geld zur Verfligung haben.

An der Professionalisierung und der Kommerzialisierung des FuRRballsports gibt es einige

Punkte, die von der Offentlichkeit und den Medien kritisch betrachtet werden.

Zum einen kritisieren viele Autoren, dass der Hauptzweck des FuRRballspielens nunmehr
zum Nebenzweck geworden ist und das wirtschaftliche Handeln die Vereine starker lenkt.
Der ehemalige Vereinszweck eines Idealvereins war es, nicht Gewinne zu erzielen, sondern
eine Steigerung des Allgemeinwohls herbeizufiihren. Der DFB liel3 1998 zu, dass die Ful3-
ball-Bundesligavereine eine Umstrukturierung ihrer Lizenzspielerabteilung in eine Kapital-
gesellschaft vollzogen. Seit diesem Zeitpunkt haben viele Vereine dementsprechend
umstrukturiert, um den Status der Gemeinnutzigkeit nicht zu verlieren (vgl. Wissenschatftli-

che Dienste des deutschen Bundestags, 2008, 7).

Durch die, mit der Kommerzialisierung einhergehende Medialisierung, hat die DFL be-

schlossen einzelne Spiele in der Saison auf Montage zu verlegen. Der Fakt, dass Spiele
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auch auf Montage fallen, stieR auf groBen Unmut in der Offentlichkeit. Die Fans und einige
der Vereine kritisierten, dass diese AnstoRRzeit flr Stadionbesucher unfreundlich sei. Gene-
rell bemangelt die Offentlichkeit, dass die DFL den deutschen FuRball immer besser fiir TV-
Ubertragungen und schlechter fiir Stadionbesucher organisieren wiirde. Der DFL wird vor-

geworfen den Profit Uber die Fans zu stellen (vgl. Hel3, 2018).

Die Professionalisierung hat wie bereits erwahnt dazu gefiihrt, dass viele Akteure die Ver-
eine fir die sie arbeiten, nur noch als Arbeitgeber betrachten und sich auf keine starke

emotionale Bindung einlassen.

Ein weiterer Kritikpunkt, den nicht nur Fans, sondern sogar einige Spieler beméngeln, sind
die extrem gestiegenen Transfersummen und Gehalter, die im modernen Ful3ball gezahlt
werden. Die Summen seien mittlerweile fiir die Offentlichkeit nicht mehr ,greifbar‘ und schii-

ren in vielen Fallen Wut (vgl. Fischer, 2018).

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass eine Schwache des kommerzialisierten Ful3bal-
les die Entfremdung von den Fans ist. Die Entfremdung basiert auf verschiedenen Fakto-
ren. Zum einen haben die Fans Vertrauensprobleme, die durch Korruption in vielen
Verbanden (siehe Punkt 2.3 Issues) zustande kommt. Fans fuihlen sich von den Verb&nden
nicht beachtet, beziehungsweiser als unwichtiger eingestuft, als die Zuschauer vor den TV-
Geraten. Die Spieler haben haufig wenig intrinsische Motivation flr ihren Arbeitgeber zu
spielen. Zum anderen fuhren die extrem hohen Summen, die im Ful3ball kursieren dazu,

dass die Fans den Bezug zu ihren Vereinen und Spielern verlieren.

Professionalisierung und Kommerzialisierung

Starken Schwachen

e Wertsteigerung ¢ Entfremdung von den Fans

* Mehr Steuereinnahmen s Verlust der Gemeinnitzigkeit

» Attraktiverer FuBball * Verlust von Tradition und Werten

* Bessere Berichterstattung * Mangelnde intrinsische Motivation

e Schaffung von Arbeitsplatzen

Abbildung 8: Stérken und Schwéachen (Quelle: eigene Darstellung)
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3.4 Auswirkungen auf der operativen Bereich

Die Kommerzialisierung und die Professionalisierung haben den Fuf3ball in vielen
Bereichen verandert. In diesem Abschnitt der Arbeit, soll untersucht werden, welche

operativen Bereiche sich in welcher Form gewandelt haben.

Im Bereich der Eintrittskarten hat die Digitalisierung den Ful3ball stark verandert. Dieser
Wandel ist in nahezu alle Branchen, in denen Eintrittskarten benétigt werden, zu
beobachten. Mitlerweile gibt es die Mdglichkeit elektronische Eintrittskarten zu verkaufen,
die dann von den Smartphones der User, oder in ausgedruckter Form an den
Eintrittsschranken gescannt werden konnen (vgl. Plass-FlieRenkamper, 2010). In der Zeit
vor den elektronischen Tickets wurden die Tickets, die tber die Website verkauft wurden,
meist an die Kunden per Post verschickt oder in den Verkaufsstellen abgeholt.

Neben den Websites bieten auch Apps, die Mdglichkeit Tickets zu erwerben (vgl. BVB,
2018).

Die Vereine bauen ihre Infrastruktur immer weiter aus, um mehr Werbeflachen verkaufen
zu konnen. Die Digitalisierung hat dazu beigetragen, dass die Banden mitlerweile
elektronisch sind, was dazu fuhrt, dass nicht nur ein Sponsoringpartner, oder wie im Fall
der Rollbande, bis zu 20 Partner angezeigt werden kénnen, sondern dass die Anzahl
unbegrenzt ist. Der wichtigere Faktor der elektornischen Anzeigebanden ist allerdings, dass
auf ihnen auch Bewegbilder angezeigt werden koénnen, die mehr Aufmerksamkeit
generieren (vgl. APA Werbemittel, 2018).

Neben den elektronischen Werbebanden haben die meisten Profivereine entweder
Videowiirfel oder Leinwande in den Stadien errichtet, Gber die Werbung geschaltet wird.
Die Werbung ist haufig auf Spielsituationen angepasst. So kdnnen beispielsweise

Standardsituationen von Sponsoren prasentiert werden (vgl. OFC, 2018).

Auf den Bildschirmen werden dann zum Beispiel Satze wie: ,dieser Eckball wird ihnen von
XYZ-GmbH* prasentiert”. Um die Aufmerksamkeit der FuRRballfans auf die Bildschirme zu

lenken, werden in vielen Fallen akkustische Signale eingespielt.

Auch in der Gastronomie der Arenen gab es Neuerungen, die den Vereinen helfen sollen,
noch mehr Gewinne zu generieren. Ein Konzept, dass nahezu alle Bundesligavereine
eingefuihrt haben, ist die Bezahlkarte. Die Karte wird zum Bezahlen von Nahrungsmitteln
genutzt. Sie sollen die Effizienz der Verkaufsstellen steigern und die Fans motivieren mehr

zu konsumieren (vgl. Stadionwelt-business, 2017, 4).

Auch den Sporttourismus wollen die Vereine zunehmend als Einnahmequelle fir sich

gewinnen. Der FuRballverein Borussia Dortmund hat zum Beispiel ein eigenes
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Tourismusunternehmen namens ,best-travel® fir Reisen und Events gegrindet. Das
Unternehmen bietet sogenannte ,Adrenalin-Trips“ an. Das Angebot enthélt: eine Reise
nach Dortmund inklusive zwei Ubernachtungen in einem Hotel mit zwei, drei oder vier
Sternen; ein Ticket fur das anstehende Heimspiel des BVB im Signal Iduna Park; ein
Willkommenspaket inklusive Fanartikel; ein Fanshop Gutschein; ein bereits aufgeladener
"Stadiondeckel" fur ein Getrank und eine Stadionwurst und einige weitere Bonusangebote.
Aulerdem bietet die Reiseagentur Kreuzfahrten sowie verschiedene Club- (ROBINSON
Club, Aldiana, Club Med, Magic Life), VIP- und Golfreisen in viele verschiedene Lander an.
Fur Geschaftskunden bietet das Unternehmen professionelle Sportreisen (Trainingslager,
internationale Auswartsspiele) und Geschaftsreisen an (vgl. Besttravel, 2018). Der Verein
lagert damit nicht nur die Verantwortung fir die eigenen Reisen aus, sondern will mit der

Fachkompetenz im Torurismus, die er Uber die Jahre generiert hat, Gewinn erzielen.

Auch im Bereich der Merchandising- und Fanartikel entwickeln sich die Vereine immer
weiter. Die meisten Profivereine sind langst weit von den Zeiten entfernt, als in den
Fanshops fast ausschlie3lich Triktos, Hosen und Stutzen verkauft wurden. Die Vereine
bieten riesige Produktportfolios fir die Fans.

Die grofite Neuerung im Bereich der Fanartikel ist der Einzug der ,Mass Customization® in
diesem Gebiet. Mass Customization ist ein Teilbereich der sogenannten vierten
industriellen Revolution (Industrie 4.0) und beinhaltet die FlieBbandherstellung von
Produkten, die individuell auf den Kunden zugeschnitten sind. Der Herstellungsprozess soll
trotz MaRanfertigung ginstig und schnell bleiben (vgl. Brihl, 2015, 62). Sogar der
Regionalligaverein Kickers Offenbach betreibt schon Mass Customization und lasst die

Fans, bzw. Kunden, einzelne Fanartikel selbst gestalten (vgl. Fanshop-OFC, 2018).
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4 Sportmarketing

4.1 Grundlagen des Sportmarketing

,Das Sportmarketing boomt* (Buhler, Nufer, 2012, 378). Ob es sich um die
Merchandisinggewinne oder die Sponsoringerlése handelt, der Umsatz steigt Jahr fir Jahr.
Die erste Ful3ballbundesliga machte in der Saison 2015/2016 alleine durch Sponsoring 773
Millionen Euro Gewinn. Im internationalen Vergleich mit den ,Big Five“-Ligen (England,
Deutschland, Spanien, Italien, Frankreich) stand die Bundesliga damit an zweiter Stelle

hinter der englischen Premier League (vgl. Barnard, Ross, Savage, 2017, 9).

Zusammensetzung des Umsatzes der europaischen "Big Five"-Ligen in
der Saison 2015/2016 (in Millionen Euro)
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Abbildung 9: Einnahmequellen der Sportclubs (Quelle: Deloitte, 2017, 9)

Ob das Sportmarketing nur eine besondere Form des Marketings ist, oder ob es als
selbststandige Dizsiplin einzustufen ist, soll im folgenden Kapitel beleuchtet werden. Eine
einheitliche Begriffsdefinition existiert bisher nicht. Ganz im Gegensatz dazu, existieren

viele unterschiedliche Auffassungen des Begriffs.
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Bei Betrachtung der Fachliteratur ist auffallig, dass es zwei verschiedene Lager gibt. Das
eine Lager beschreibt Sportmarketing als die Vermarktung von Waren mit Hilfe des Sportes.
Das Produkt, das beworben wird, muss so gesehen nichts mit dem Sport zu tun haben. Der
Sport wird instrumentalisiert und dient als Plattform flr das vermarktbare Produkt. Auf der
anderen Seite gibt es Erklarungsansatze, die das Sportmarketing aus Sicht der
Sportanbieter untersuchen. Der Sport ist nicht das Mittel, sondern das Produkt selbst (vgl.
Buhler, Nufer, 2012, 391).

4.2 Formen des Sportmarketings

Das Marketing von Sport behandelt die Vermarktung des Sportes an sich. Der Sport ist in
diesem Fall nicht als Plattform fir Werbezwecke zu betrachten, sondern als Produkt. Die
Definition des Marketings von Sport ist also aus der Perspektive der Sportanbieter zu
sehen. Zur Vermarktung des Sportes werden allgemeine Marketinginstrumente verwendet.

Eine Definition, die von mehreren Autoren genutzt und gestitzt wird, lautet wie folgt: ,Sport
marketing is a social and managerial process by which the sport manager seeks to obtain
what sporting organisations need and what through creating and exchanging products and
value with others” (Shilbury, Quick, Westerbeck, 2009, 15).

Wie bereits in Punkt vier benannt, wird im Marketing mit dem Sport der Sport an sich
instrumentalisiert und als Plattform fiir Werbezwecke von Unternehmen genutzt. Dabei ist

es egal, ob die Firmen zum Beispiel Sportartikelhersteller, Baufirmen oder Apotheken sind.

Folgende gangige Definition fir das Marketing mit dem Sport findet sich aus dem Jahr 2007.

»oport marketing means using sports to market products® (Kaser, Oelkers, 2007, 12).

Eine zusammenfassende Definition der beiden Anséatze lautet dementsprechend wie folgt.
Das Sportmarketing beinhaltet sowohl die Aktivitdten von Unternehmen, die den Sport als
Werbeflache zur Image- und Bekanntheitsgradsverbesserung nutzen wollen, als auch die

Marketingaktivitdten von Akteuren der Sportbranche.

Die nachfolgende Graphik stellt die Zusammenhange um das Marketing von Sport und das
Marketing mit Sport bildlich dar. Als Protagonisten des Modells werden Sportorganisationen
und Unternehmen benannt. Die beiden Protagonisten erzeugen jeweils verschiedene
Produkte. Im Fall der Sportorganisationen sind das Sportprodukte wie Ful3ballspiele, die
als Event verkauft werden. Die Sportprodukte werden durch Produkte fir Zuschauer und
Teilnehmer, wie Hospitality MalRnahmen oder Merchandising erweitert. Die Produkte auf
Unternehmensseite kdnnen entweder sportfremd oder sportverwandt sein. Die nachste

Ebene beschreibt die Art des Sportmarketings. Aus der Sicht der Sportorganisationen
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beschreibt sie dementsprechend das Marketing von Sport und aus der Perspektive der
Unternehmen das Marketing mit Sport in Form von Werbung oder Sportsponsoring. Die
letzte Ebene stellt die Zielgruppen der Protagonisten dar. Die Zielgruppen sind fir beide

Ebenen die Zuschauer, die Teilnehmer, die Konsumenten und die Unternehmen.

SPORTORGANISATIONEN UNTERNEHMEN

Protagonisten
(Verbéande, Clubs, Individuen)
ukte Sportprodukt Sportfremde und sportver-
Produkte (Waren und Dienstleistungen) wandte Produkte
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£ (Spiel, Veranstaltung, Wettkampf) H
% Produkterweiterungen c
~ (Hospitality, Merchandising, Rechte) g
MARKETING MIT
[Sportmarketingart | SPORT
Werbung
(genereller Sport als Instru-
MARKETING VON SPORT ment zur Produktpromotion)
Sportsponsoring
Assoziation mit bestimmten
Sportorganisationen zur Er-
reichung kommerzieller Ziele

A=

Abbildung 10: Sportmarketing-Modell (Quelle: Bihler, Nufer, 2012, 395)
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4.3 Markenidentitat

Marken bestehen aus zwei wesentlichen Aspekten: Der Markenidentitat und dem

Markenimage.

Eine Markenindentitat herzustellen geschieht nicht vom einen auf den anderen Tag. Die
Unternehmen verfolgen wirtschaftliche Ziele und sind stetig darauf aus, ihren Gewinn zu
maximieren. Dennoch bilden die meisten Unternehmen weitere Unternehmenszwecke aus,
bei denen sie 6kologische, soziale oder gesellschaftspolitische Ziele verfolgen. Allerdings
werden diese Ziele in den meisten Fallen nur fokussiert, wenn sie langfristig eine
Gewinnmaximierung zur Folge haben konnten. Die Unternehmen bilden so eine
Unternehmenskultur aus, welche auf Werten, Normen, Symbolen und Ritualen basiert. In
vielen Fallen wird sie von der Fuihrungsebene eines Unternehmens vorbildlich gelebt und
pragt sich so den Mitarbeitern ein. Eine starke Unternehmenskultur hat viele Vorteile fir
Firmen, denn durch sie kann die intrinsische Motivation der Mitarbeiter geférdert werden.
Des Weiteren kann sie den Zusammenhalt im Unternehmen starken. Aus
Unternehmenszweck und  Unternehmenskultur ergibt sich die sogenannte
Unternehmensphilosophie, die fundamentale Einstellungen, Uberzeugunungen und
Verhaltensrichtlinien beinhaltet. Die Unternehmensphilosophie hat in vielen Firmen direkten
Einfluss auf die Mitarbeiter, Mitglieder und das Marketing. Aus ihr ergibt sich die sogenannte
Markenidentitat, die von den Mitarbeitern nach auf3en getragen werden sollte (vgl. Buhler,
Nufer 2012, 383). In ihr sind alle geographischen, kulturellen sowie institutionellen Aspekte
der Marke enthalten (vgl. Boldt, 2010, 16).

Die Kunden lernen an Brand-Touch-Points in den meisten Fallen nur Verkaufer der
Unternehmen kennen, weswegen diese das Unternehmensbild der Nachfrager stark
beeinflussen. Genau aus diesem Grund mussen alle Mitarbeiter die
Unternehmensphilosophie kennen und bestenfalls leben. Dabei ist es wichtig, dass die
Identitdt von der Unternehmensspitze vorgelebt wird, denn an ihr orientieren sich die
Mitarbeiter bestenfalls. Ist die Unternehmensphilosophie erst einmal in den Kopfen der
Mitarbeiter verankert, ist es wesentlich leichter fur die Marketingabteilung ein Werbekonzept
zu entwickeln, das die Markenidentitat nach aufen kommuniziert. In der Fachliteratur wird
das markenkonforme Verhalten der Mitarbeiter als zentrales Ziel des Markenmanagements

beschrieben (vgl. Burmann, Halaszovich, Schade, 2018, 79).

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass die Markenidentitat zum Ausdruck bringt, wofur
eine Marke stehen soll. Sie ist als eine Art des Selbstbildes zu verstehen, das die

Unternehmensfihrung vorgibt. ,,Die Markenidentitdt umfasst demnach ein einzigartiges
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Bindel von Markenassoziationen, die bei den Konsumenten als Wissensstrukturen zur

Marke aufgebaut bzw. bewahrt werden sollen* (Esch, 2018a).

4.4 Markenimage

Das Markenimage ist der zweite wichtige Bestandteil einer Marke. Im Gegensatz zur
Markenidentitat ist das Markenimage kein Selbstbild, das sich nach strategischen
Vorstellungen des Unternehmens formt, sondern ein Fremdbild, das sich langfristig Uber

Lernprozesse bei den anspruchsrelevanten Gruppen manifestiert (vgl. Esch, 2018Db).

Definiert wird das Markenimage als ein Konstrukt, das subjektiv verarbeitet und interpretiert
wird. Das Markenimage ist ein Bundel aus Vorstellungsbildern, das Konsumenten von
einem Unternehmen in sich tragen. Zu diesen Bildern z&hlen der individuelle Nutzen und

die Markenpersonlichkeit.

Markenidentitdt und Markenimage stehen in einem standigen Austausch. Die
Markenidentitat ist als Steuerelement zu bezeichnen, wahrend das Markenimage durch
Befragungen von Konsumenten als Controllingeinheit genutzt werden kann (vgl. Radtke,
2014, 3).

Voraussetzung fur die Herstellung eines Markenimages bei externen Zielgruppen ist die
Bekanntheit der Marke. Wenn die Bedingung der Markenbekanntheit nicht erflillt ist, kann
kein Markenimage in den relevanten Anspruchsgruppen gebildet werden (vgl. Burmann,
Halaszovich, Schade, 2018, 48).

Das Markenimage kann in zwei Hauptkomponenten aufgeteilt werden. ,In die subjektiv
wahrgenommenen Markenattribute sowie die daraus abgeleiteten funktionalen und nicht-

funktionalen Nutzen der Marke fur den jeweiligen Nachfrager” (Keller, 1993, 17).

Das Wissen einer Person uber eine Marke wird Markenattribut betitelt. Als Markennutzen
wird der subjektive Grad der Befriedigung der Bedirfnisse bezeichnet, der sich fur jeden

Nachfrager subjektiv ergibt (vgl. Esch, Langner, Rempel, 2005, 119).

4.5 Markenaufbau
4.5.1 Strategischer Bereich

Die Grundlage fur einen strategischen Markenaufbau kann mit einer ldentitatsanalyse
geschaffen werden. Dabei kann das Unternehmen eruieren, wie das eigene Selbstbild der

Marke aussieht. Bei der Analyse sollten alle Mitarbeiter des Unternehmens befragt werden.
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Diese umfassende interne Befragung flihrt dazu, dass das spater geschaffene Markenbild
von allen hierarchischen Ebenen getragen wird und auf einer internen ldentitéat beruht (vgl.
Burmann, Halaszovich, Schade, 2018, 78).

Aus den Ergebnissen der Identitdtsanalyse kénnen dann auch interne Markenziele
abgeleitet werden, welche die sogenannte SMART-Regel fur Zielsetzungen befolgen
sollten. Die Analyse sagt aus, dass Ziele spezifisch, messbar, attraktiv, realistisch und
terminiert sein sollten (Projektmanagement-Manufaktur, 2018). In der Fachliteratur wird
zwischen 6konomischen und verhaltensbezogenen, bzw. psychographischen Markenzielen
unterschieden (vgl. Burmann, Halaszovich, Schade, 2018, 79).

Die strategische interne Markenfiihrung muss hierarchisch ganz oben beginnen. In den
Chefetagen der Unternehmen muss Klarheit und Ubereinstimmung uber die
Markenidentitat herrschen, um den Markenaufbau durchzusetzen und sicherzustellen, dass
er mit der notigen Konstanz in Entwicklung und Kontrolle durchgefiihrt wird (vgl. Esch, Wick,
Rempel, 2005, 39).

Neben den internen Markenzielen existieren auch externe ZielgroRen. Als
verhaltensbezogene ZielgrofRen werden Kauf und Weiterempfehlung benannt und als
psychographische ZielgroBen benannte Skala-Gast 2012 GroRen, wie die
Markenbekanntheit, das Markenimage und die Kundenzufriedenheit (vgl. Skala-Gast, 2012,
7).

Eine weitere wichtige externe ZielgroRe des strategischen Markenaufbaus ist das soge-
nannte Brand Attachment. Das Brand Attachment ist eine der psychographischen Zielgro-
Ren und beschreibt die Verbundenheit eines Menschen zu einer Marke. Kunden, die diese
Verbundenheit zu einer Marke entwickelt haben, neigen zu Wiedereinkaufen dieser Marke.
Besonders im technischen Bereich gibt es viele positive Beispiele fur Brand Attachment.
Apple hat beispielweise sehr viele Personen, die sich mit der Marke verbunden fiihlen.
Durch diese Verbundenheit und das damit einhergehende Vertrauen in die Marke haben
die Kunden eine geringere Preisempfindlichkeit. Ebenso reagieren sie weniger stark (kein
Markenwechsel) darauf, wenn ihre Erwartungen in die Marke im Einzelfall nicht erfillt wer-
den. Sie sind vergleichbar mit einem Ful3ballfan, denn dieser wiirde den Verein auch nicht
wechseln, nur weil der Verein einige Spiele verliert, die Eintrittspreise erhdht oder weil ein
anderer Verein geringere Ticketpreise anbietet. Die emotionale Bindung des Brand-Attach-

ment ist somit eines der Hauptziele des strategischen Markenaufbaus.

Die strategische Markenpositionierung ist durch die Homogenisierung der Produkte in den
letzten Jahren immer schwieriger geworden. Das Ziel einer Positionierung ist der Aufbau

einzigartiger Vorstellungsbilder, die bei den Nachfragern zum Kauf fihren. Verschiedene
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Formen der Positionierung sind die marktorientierte Positionierung, welche die Nachfrage-
und Wettbewerbsorientierung enthalt, sowie die holistische Positionierung, die eine Syn-
these aus Markt-, Ressourcen- und Kompetenzorientierung beschreibt (vgl. Burmann, Ha-
laszovich, Schade, 2018, 99).

4.5.2 Operativer Bereich

Das operative Markenmanagement kann ebenfalls in das interne und das externe Marken-

management aufgeteilt werden.

Das operative, interne Markenmanagement hat den Aufbau, Erhalt und Ausbau von Mar-
kenwissen, Brand Commitment und Brand Citizenship Behavior zum Ziel. Dem Manage-
ment stehen dabei verschiedene Instrumente zur Verfligung. Zum einen die Ausgestaltung
der Markenidentitat, die interne Markenkommunikation, die externe Markenkommunikation,
das markenorientierte Humanressource-Management und die markenorientierte Fiihrung
(vgl. Burmann, Halaszovich, Schade, 2018, 177).

Das operative externe Markenmanagement hat das Management von Brand Touch Points
zur Aufgabe. Die Brand Touch Points werden in der Fachliteratur als Bindeglied zwischen
der Markenidentitdt und dem Markenimage benannt. Dazu werden zuerst einmal die Brand-
Touch-Points identifiziert und eruiert, welcher Nutzen bzw. welches Markennutzenverspre-
chen an welchem Punkt vermittelt werden soll. Erfolgsfaktor fiir ein erfolgreiches Brand-
Touch-Point-Management ist die gute Durchfiihrung eines internen Markenmanagements.
Umso mehr Klarheit in den Unternehmen tber das interne Markenbild herrscht, desto wahr-

scheinlicher ist es, dass ein klares Bild nach auf3en getragen werden kann.

Die von Holland und Flocke 2014 als Customer Journey beschriebene Reise eines Kunden
bis zum Produktkauf (vgl. Holland, Flocke, 2014, 827) ist eine Zusammenfassung aller
Brand-Touch-Points, die ein Kunde erlebt, bevor er die Zielhandlung vollzieht und das Pro-
dukt kauft. Der Kaufentscheidungsprozess ist somit in Phasen zu unterteilen, die es ermég-
lichen die Markenleistung einzelner Brand-Touch-Points im Entscheidungsprozess zu
ermitteln. Das Marketingtool wird Brand (Purchase) Funnel genannt, der in funf aufeinander
aufbauende Stufe, unterteilt werden kann: In Markenbekanntheit, Markenvertrautheit, Mar-

kenerwagung, Markenkauf und Markenloyalitat (vgl. Perrey, 2015, 130).
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Ein weiterer wichtiger Punkt im operativen Markenaufbau ist die Auswahl des passenden
Marketing-Mix. Dabei ist zu beachten, dass das gesamte Nutzenbiindel der Marke bewor-
ben wird und nicht nur die technischen Eigenschaften einzelner Produkte. Die Zusammen-
fassung aller Markenleistungen wird auch als Programm einer Marke bezeichnet. Eine
Marke sollte sich bestenfalls basierend auf ihrer eigenen Identitat an die Bedurfnisse der

Nachfrager anpassen (vgl. Burmann, Halaszovich, Schade, 2018, 177).
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5 Praxisbeispiel — Lotto Hessenliga

5.1 Vorstellung des Verbandes und der Liga

Uber die Regionalligen Deutschlands wurden bereits mehrere Arbeiten verfasst, die die
Professionalisierung und Kommerzialisierung untersuchen. Als Praxisbeispiel dieser Arbeit
soll die oberste Spielklasse des Hessischen Ful3ball-Verbandes herhalten. Die héchstklas-
sige Mannerfuf3ballliga im Erwachsenenbereich ist die sogenannte Lotto Hessenliga. Fur
die Ligen, die von den Landesverbanden koordiniert und gelenkt werden, liegen bislang
wenige Untersuchungen und Ergebnisse vor. Das Praxisbeispiel dieser Arbeit wird aufzei-

gen, dass sich der Amateurbereich in den letzten Jahren gewandelt hat.

Der Hessische Fuf3ball-Verband ist mit 520.000 Mitgliedern und 2.100 Vereinen einer der
grolten deutschen Ful3ball-Landesverbande (Schonert, 2018). Er wurde in der Nachkriegs-
zeit im Jahr 1946 als Fachausschuss FufRball des Sportverbands Grof3hessen gegriindet
und 1948 in ,Hessischer Ful3ball-Verband“ umbenannt. Der ehrenamtliche Prasident, Ste-
fan Reul3, zahlt als Kopf des Landesverbandes. Der Hauptsitz des HFV befindet sich in

Frankfurt am Main im Haus des Landessportbundes in der Nahe der Zentrale des DFBs.

In der Lotto Hessenliga spielen 17 FuRballvereine um den Aufstieg in die Regionalliga Sid-
west. Der Club, der am Ende einer Saison den ersten Platz belegt, steigt direkt auf, wahrend
der zweitplatzierte eine Relegation bestreiten muss. Die letzten fiinf Tabellenplatze sind

potentielle Abstiegsplatze.

5.2 Professionalisierung

Die Professionalisierung im Sinne der Verberuflichung ist in der obersten Liga des HFV
noch nicht sehr weit fortgeschritten. In den Vereinen gibt es zwar viele Spieler die Gelder
fur ihr Engagement erhalten, allerdings ist keiner bekannt, der seinen Lebensunterhalt mit
dem Fulballspielen verdient. Die Amateurful3baller geben den Sport haufig als Minijob an,
allerdings ist dabei undurchsichtig, wie viel Geld sie pro Monat tatséchlich erhalten. Uber
dieses Thema herrscht auf Amateurebene Verschwiegenheit. In einem Bericht der Sport-
schau berichtete ein FuRballer der Kreisliga allerdings, dass er in einer der untersten deut-
schen Ful3ballligen mehrere hundert Euro pro Monat erhalten habe (vgl. Jansen, 2018).

Ein Fortschritt, der im Bereich der Verberuflichung festgestellt werden kann, ist allerdings,
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dass in einigen Vereinen Mitarbeiter festangestellt werden und somit im Sport ihre Haupt-
einkommensquelle gefunden haben. Der SC Hessen Dreieich listet beispielsweise auf sei-
ner Website vier Personen als Mitarbeiter und grenzt diese von den ehrenamtlichen Helfern
ab. Dazu gehoren: der Trainer der ersten Mannschaft (Rudi Bommer, ehemaliger Ful3ball-
profi), die Leiterin der Geschéftsstelle, der Jugendleiter und ein Verantwortlicher fur die Ju-
nioren (vgl. SC Hessen Dreieich, 2018). Ahnlich verhalt es sich bei Ligakonkurrent SC
Teutonia-Watzenborn Steinberg. Der Verein hat laut Vereins-Website drei Mitarbeiter: Ei-
nen Geschaftsfuhrer, einen sportlichen Leiter und einen Social Media Beauftragten (vgl. SC
Teutonia Watzenborn Steinberg, 2018).

Auf Verbandsseite ist die Professionalisierung weiter fortgeschritten. Der HFV wird zwar
offiziell von ehrenamtlichen Mitarbeitern gefiihrt, allerdings arbeiten in der Zentrale des Ver-
bandes nur noch hauptamtlich angestellte Mitarbeiter. Der Vorstand des Verbandes wird,
bis auf eine Ausnahme, von Ehrenamtlern besetzt. Einzig und allein der Geschaftsfuhrer

des HFV, Gerhard Hilgers, zahlt trotz seines beruflichen Status zur Verbandsspitze.

Neben seiner Position gibt es zwolf Ehrenamtler, die Positionen im Vorstand bekleiden.
Dazu zahlen der Vorstandsvorsitzende, der stellvertretende Vorstandsvorsitzende, der
Schatzmeister, der Vorsitzende des Verbandsausschusses fir Spielbetrieb und Ful3ball-
entwicklung, des Verbandsjugendausschusses, des Verbandsschiedsrichterausschusses,
des Verbandsgerichts, des Verbandsausschusses fur Qualifizierung und Vereinsentwick-
lung, des Verbandsausschusses fir Freizeit- und Breitensport, die Vorsitzende des Ver-
bandsausschusses fur Frauen- & Madchenful3ball, der ehrenamtliche Geschéftsfihrer der
Sportschule und des Sporthotels sowie der Ehrenprasident. Des Weiteren haben die haupt-
amtlichen Geschéftsstellenmitarbeiter jeweils ehrenamtliche ,Vorgesetzte® fir die einzelnen
Sachbereiche (vgl. HFV, 2018a).

In der Verbandszentrale in Frankfurt am Main arbeiten insgesamt 35 Mitarbeiter, von denen
die meisten Vollzeitstellen bekleiden. Neben den unternehmenstiblichen Positionen wie
Geschaéftsfuhrung, Recht, Sekretariat, Finanzbuchhaltung, IT, gesellschaftliche Verantwor-
tung, Marketing und Offentlichkeitsarbeit, gibt es im Verband auch sportliche Leitpositionen.
Dazu gehdren die Passstelle, Verantwortliche fur Spielbetrieb, Schiedsrichter, Verbands-

sportlehrer sowie die Junioren und Juniorinnen (vgl. HFV, 2018b).

Beachtlich ist dabei, dass es bis vor wenigen Jahren noch keinen Fachbereich fir das Ge-

biet Marketing gab. Die Stellenanzahl wurde nach und nach erhéht. Nachdem es erst nur
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eine Halbtagsstelle flir den Bereich gab, gibt es mittlerweile einen Vollzeit- und einen Halb-
tagsmitarbeiter fir das Marketing. In den kommenden Jahren soll eine Stelle fur den Fach-

bereich Social-Media geschaffen werden.

Der HFV hat sich in seinen Tatigkeiten als Verband ein Sporthotel im hessischen Grinberg
aufgebaut, das dem HFV in vielen Bereichen dient. Vorort werden Aus- und Weiterbildun-
gen fur Schiedsrichter, Trainer und vieler weiterer Akteure vollzogen. Des Weiteren werden

in den Sitzungsraumen die Vorstandssitzungen des Landesverbandes abgehalten.

Das moderne 4-Sterne-Sporthotel bietet neben den Ubernachtungs- und Verpflegungsein-
richtungen, einen Wellnessbereich, Raum fiir Konferenzen aber auch auf3en- und innenlie-
gende Trainingsplatze. Durch dieses breitgefacherte Produktportfolio ist das Sporthotel in
Grlnberg ein wichtiger Einkommensfaktor fur den HFV. Wie bereits im theoretischen Teil
erwahnt, sind die Sportakteure daran interessiert, den Sporttourismus fir sich zu nutzen
und ihre Gewinne zu maximieren. Dieser Aspekt der Kommerzialisierung ist auch im HFV

zu erkennen.

Die Professionalisierung im sportlichen Bereich ist weiter fortgeschritten als im Bereich der
Verberuflichung. So ist zum Beispiel der Wettkampfumfang eines Lotto Hessenligisten nicht
minder umfangreich als der einer Mannschaft der zweiten FuRballbundesliga. Die Mann-
schaften spielen jeweils im Ligabetrieb mit &hnlicher Mannschaftsanzahl. Des Weiteren tre-
ten sie in Pokalen an. Die Mannschaften der Hessenliga spielen im Hessenpokal, die
Mannschaften der zweiten FuBballbundesliga treten im DFB Pokal an. Der Trainingsumfang
wird von jedem Verein separat bestimmt. Die Profis der zweiten Liga haben durchschnittlich
sechs Trainingseinheiten, verteilt auf vier Tage (vgl. Bertram, 2011). In der Hessenliga gibt

es Vereine deren Mannschaften ebenso oft trainieren.

5.3 Kommerzialisierung

Die Kommerzialisierung des Fuf3balls ist auch in den Amateurbereich der Lotto Hessenliga
vorgedrungen. Diese Aussage lasst sich alleine durch den Namen der Liga belegen, denn
sogar ihre Namensrechte wurden an das Glucksspielunternehmen Lotto verkauft (vgl. Gast,
2015). Neben der Lotto Hessenliga hat auch die hessische Verbandsliga einen Namens-
partner erhalten. Die drei Ligen hei3en jetzt offiziell 11Teamsports-Verbandsliga-Nord, -
Mitte und -Sud (vgl. HFV, 2017).
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Aber nicht nur an der Vergabe der Namensrechte versucht der Landesverband Profit zu
machen. Der HFV hat eine grol3e Bandbreite an Sponsoren gewonnen, die den Verband
unterstiitzen, um Sportmarketing mit dem Fuf3ball zu betreiben. Ganze 17 Sponsoren listet
der Verband auf seiner Website. Die Sponsoren unterstitzen den Verband dabei monetar
oder bieten den Vereinen des Verbandes Mdglichkeiten, wie Weiterbildungen (Der Partner
Eurogreen bietet den Vereinen beispielsweise Weiterbildungen im Bereich der Rasenpflege

an) oder Rabatte im Einkauf der Unternehmensprodukte.

Die Werbeflachen, die der Verband zu bieten hat, sind ein zweiw6chentlich erscheinender
E-Mail-Newsletter, der an viele der Verbandsmitglieder gesendet wird, ein monatlich er-
scheinendes Print Magazin, das an alle gelisteten Vereine des HFV versendet wird, die
eigene Website, die Social Media Kanéle des HFV und nattrlich einige Events, die im Na-

men des HFV veranstaltet werden.

In Zusammenarbeit mit den Sponsoren gibt es auch immer wieder Marketingsonderaktio-
nen, von denen die meisten Aktionen Gewinnspiele beinhalten. Zur Weihnachtszeit gibt es
beispielsweise haufig einen Adventskalender, in dem t&glich Produkte der Sponsoren tber
die Facebook-Seite des HFV verlost werden. Die Marketingabteilung des HFV erhofft sich
von den Aktionen eine hohere Reichweite, also mehr Likes und Follower fir ihre Social-
Media-Pages, denn durch diese Kennzahlen kann der Verband neuen potentiellen Sponso-

ren aufzeigen, welche Reichweite ein Sponsoring mit dem Verband haben kénnte.

Social-Media-Marketing ist ein wichtiger Bestandteil des Marketing-Mix des HFV. Uber den
Facebook Kanal werden nicht nur Inhalte tGiber Sponsoren verdffentlicht. Die Seite wird bei-
nahe taglich mit Informationen, Bildern und Videos gefiillt. Ein Kooperationspartner namens
,Die Ligen“ versorgt den HFV dabei mit Videomaterial. Dazu gehdren zum Beispiel die ge-
fallenen Tore jedes Lotto Hessenliga Spieltags. Mit diesem Bildmaterial veréffentlicht der
HFV Spieltags-Zusammenfassungen. AulRerdem bespielen die Marketing- und Offentlich-
keitsarbeitsmitarbeiter die Seite mit selbstgestalteten Graphiken. Neben der Facebook
Seite gibt es auch noch einen YouTube-Channel, auf dem alle Videos verdffentlicht werden.

Die Website des HFV dient vor allem der Informationsweitergabe.

Der Verbandspokal des Verbandes, der ebenfalls namenstechnisch vermarktet ist (Krom-
bacher Hessenpokal), spielt ebenfalls eine wichtige Rolle im Marketing-Mix, weil auch Ver-
eine der Regionalliga und der dritten Liga daran teilnehmen. Die Vereine der
hoherklassigen Ligen haben eine héhere Fananzahl und generieren somit mehr Aufmerk-
samkeit fur die Sportevents. Umso hoher die 6ffentliche Aufmerksamkeit, desto héher ist

auch das Interesse potentieller Sponsoren fir den Wettkampf. Die Spiele werden wahrend
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des Pokals in einer fortgeschrittenen Pokalrunde von ,Die Ligen* auf der HFV-Facebook-
Seite live gestreamt. Am Finaltag der Amateure wird dann das Finale des Krombacher Hes-

senpokals live im o6ffentlich-rechtlichen Fernsehsender ARD Ubertragen.

In den Vereinen der Lotto Hessenliga wurden mittlerweile ebenfalls gute Sponsoring Bedin-
gungen geschaffen. Fast alle Vereine der Liga betreiben eine Facebook-Seite und eine
Website. Diese Plattformen bieten Platz die Sponsoren zu préasentieren. Durch die digitale
Verbesserung sind mehr Unternehmen daran interessiert Vereine im Amateurbereich mo-
netér zu unterstitzen, da auch diese verhaltnismafig kleinen Vereine eine gute Reichweite

aufbauen konnen.

Allerdings sind nicht alle Vereine dabei gleichermalRen erfolgreich. Der SC Hessen Dreieich
hat beispielsweise eine groRe Community mit 12.827 Abonnenten (Facebook, 2018a), die
Spielvereinigung Neu-lsenburg hat im Vergleich dazu nur 881 Abonnenten (Facebook,
2018b). Entscheidend fur den Erfolg der Social-Media-Aktivitaten ist dabei vor allem, wie

haufig neuer Content auf die Facebookseiten geladen wird.

5.4 Fazit

Die Professionalisierung und Kommerzialisierung haben eindeutig Spuren im Amateurbe-
reich hinterlassen und ihn nachhaltig verandert. Die Digitalisierung ist dabei als treibender
Faktor zu identifizieren. Sowohl Verband als auch Vereine schopfen durch das Internet
neue Mdoglichkeiten sich zu vermarkten und Sponsoren zu gewinnen, die steigende Anzahl

der Sponsoren erhéht auch die monetéren Mittel der Vereine.

In einigen Fallen sind die Vereine sogar in der Lage Mitarbeiter einzustellen, die die Vereine
professioneller managen sollen. Fir Vereine, die weder eine gut aufgebaute Website ha-
ben, noch strukturierte Social-Media-Aktivitaten betreiben, kann es auf Dauer schwierig

werden neue Sponsoren zu gewinnen.
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6 Erfolgsfaktoren und Handlungsempfehlungen

Die Issues und Herausforderungen, die die Akteure des Fuf3ballbusiness in der heutigen
Zeit beschaftigen, sind nicht zu unterschitzen. Eine Uberkommerzialisierung des FuRballs
kann in meinen Augen dazu fihren, dass sich Fans vom Volkssport abwenden. Durch die
steigenden Ticketpreise sind Vereinsanhanger oftmals nicht in der Lage, die Spiele ihrer
Clubs in der Haufigkeit zu besuchen, wie sie es gerne tun wirden. Der Sport richtet sich
also zunehmend an eine wohlhabendere Zielgruppe. Des Weiteren befinden sich die An-
stol3zeiten in einem Wandel, der von den Fangruppierungen kritisch erachtet wird. Die In-
ternationalisierungsstrategien der Vereine und Verbénde kénnten diesen Wandel weiter
vorantreiben. Die Stadionbesucher sind wichtige Stakeholder und ihrer Stimme sollte Be-
achtung geschenkt werden. Der Sport muss weiterhin fur Fans aller Einkommensklassen
zuganglich bleiben und unter zeitlichen Rahmenbedingungen stattfinden, welche sowonhl

die Fans in den Arenen als auch die Fans vor den TV-Geraten zufrieden stellt.

Ein weiterer Aspekt, der als kritisch erachtet wird, ist die Veranderung der Rollen im FuR3ball.
Mitglieder werden zunehmend wie Kunden betrachtet und behandelt, was dazu fuhrt, dass
sie sich auch so fuhlen und verhalten. Dabei ist es Paradox, dass die grol3en Marken und
Marketingleiter versuchen Kunden zu Fans der Marken zu machen, die professionellen
FuRballvereine aber ihre Fans in den Kundenstatus dréngen. In diesem Bereich ist es bei
den Vereinen wieder ein Mitgliederverhdltnis aufzubauen, beziehungsweise den Abbau des

Mitglieder-Status zu beenden.

Die FuRRballlandesverbénde werden vom DFB immer weiter geschult und es wird Wissen
nach dem Top-Down-Prinzip weitergegeben. Der DFB ermoglicht den Verbanden Weiter-

bildungen und bietet ihnen Plattformen sich gegenseitig auszutauschen.

Das Wissen, das zum Beispiel im Marketing, der Offentlichkeitsarbeit oder in organisatori-
schen Grundlagen erarbeitet wird, sollte dabei aber nicht nur in den Verbanden bleiben und
nur dort genutzt werden. Sie sollten das Wissen weitergeben, um daflir zu sorgen, dass
auch die Vereine mehr Expertise generieren. Insbesondere im Bereich des Social-Media-
Marketings haben viele Vereine noch eine Menge an Potential mehr Reichweite zu gene-
rieren. Die Auswirkungen, die eine gute Social-Media-Reichweite haben kdnnen, werden in
vielen Vereinen noch immer unterschéatzt, weil Fachleute in den Vereinen fehlen. Weiterhin
sind die Vereine haufig mit der Betreuung oder Weiterbildung von Kindern und Jugendli-
chen Uberfordert. Die Verbande kdnnten in diesen Bereichen Konzepte entwickeln, die die

Zusammenarbeit von Vereinen, Verbanden und Kommunen erleichtern.
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Eine weitere Handlungsempfehlung ist die Reaktivierung der Landesverbandsauswahlen
im erwachsenen Bereich. Die Landesverbandsauswahlen existieren im Moment nur im Kin-
der und Jugendfuf3ball. Landesverbandsauswahlen bieten neue Vermarktungsmoglichkei-
ten fir die Landesverbande. Neben der vermarktbaren Ausrichtung der Spiele und Turniere,
gibt es eine Vielzahl an Mdglichkeiten mit einer solchen Mannschaft Gewinne zu generie-
ren. Die Verbande konnten aufl3erdem ein scharferes Markenbild zeichnen und sich von
den anderen Verbanden abgrenzen. Spieler unterklassiger Ligen hatten die Chance sich
im Rahmen der Turniere zu prasentieren und von hoher klassigen Vereinen entdeckt zu

werden. Die Verbande hatten die Mdglichkeit Fanartikel ihrer Mannschaft zu verkaufen.

Ziel sollte sein Mitarbeiter einzustellen, die den Vereinen in operativen und organisatori-
schen Fragen zur Seite stehen kdnnen. Es bestiinde die Moglichkeit eine neue Stelle in
den Verbénden zu schaffen, die es zur Aufgabe hat, die Vereine zu betreuen, die Hilfe
bendtigen. Der Vereinsassistent konnte auch in Streitfragen zwischen den Vereinen und
Verbanden vermitteln, da er sich in seinem Beruf taglich beide Perspektiven erlebt. Er
konnte die Kommunikation zwischen den Kommunen, Verbanden und Vereinen verbes-

sern, da er, im Gegensatz zu ehrenamtlichen Mitarbeitern, in der Kernarbeitszeit arbeitet.

Erfolgsfaktoren und Handlungsempfehlungen

Abbildung 11: Handlungsempfehlungen (Quelle: eigene Darstellung)



Literaturverzeichnis 51

Literaturverzeichnis

APA Werbemittel (2018): Sport. Stadionwerbung. https://www.apa.de/sport/stadionwer-
bung/bandenwerbung (05.05.2018).

Ashelm, Michael/Hecker, Arno (2017): Staats-Doping in Russland: Die Lunte im Ful3ball
brennt. http://www.faz.net/aktuell/sport/fussball/was-bedeutet-russlands-doping-skandal-
fuer-die-fussball-wm-2018-15333495.html (12.04.2018).

Barnard, Michael/Ross, Calum/Savage, James (2017): Ahead of the curve. Annual Review

of Football Finance. Manchester.

Barner, Gunter (2018): Druck im Ful3ball. Die Angst des Profikickers vor dem Versagen.
https://www.stuttgarter-nachrichten.de/inhalt.druck-im-fussball-die-angst-des-profikickers-
vor-dem-versagen.1c5a9208-b528-4b35-8faa-14addd3ac69a.html (12.05.2018).

Behrenbeck, Klaus/Ecker, Tim/Gatzer, Sebastian (2015): WACHSTUMSMOTOR
BUNDESLIGA. Die 6konomische Bedeutung des professionellen Ful3balls in Deutschland
— Ergebnisse 2015. Frankfurt am Main.

Bertram, Oliver (2011): Kicker-Training: Eine Woche im Leben eines Ful3ballprofis.
https://www.menshealth.de/artikel/eine-woche-im-leben-eines-fussballprofis.178148.html
(09.05.2018).

Besttravel (2018): Besttravel. Reisen und Events fiir Profis. http://www.best-travel.de/best-
travel.html (06.05.2018).

Boldt, Sindia (2010): Markenfuhrung der Zukunft. Experience Branding, 5-SenceBranding,

Responsible Branding, Brand Communities, Storytising and E-Branding. Hamburg.

bpb (2017): Kommerzialisierung des Sports. Das Beziehungsgeflecht von Medien, Wer-
bung und Sport. http://www.bpb.de/gesellschaft/medien-und-sport/deutsche-fernsehge-

schichte-in-ost-und-west/245748/kommerzialisierung-des-sports (02.05.2018).

Bruhl, Volker (2015): Wirtschaft des 21. Jahrhunderts. Herausforderungen in der Hightech-

okonomie. Wiesbaden.



Literaturverzeichnis 52

Buhler, André/Nufer, Gerd (2012): Marketing im Sport. In: Buhler, André/ Nufer, Gerd
(Hrsg.): Management im Sport. Betriebswirtschaftliche Grundlagen und Anwendungen der

modernen Sportdkonomie. 3. Aufl. Berlin, 377-416.

Burmann, Christoph/Halaszovich, Tilo/Schade, Michael (2018): Grundlagen der identitats-
basierten Markenfuhrung. Grundlagen—Strategie—Umsetzung—Controlling. 3. Aufl. Wiesba-

den.

BVB (2018): Tickets. Hinweise. https://www.bvb.de/Tickets/Termine (05.05.2018).

Deloitte (2017): Ahead of the curve. Annual Review of Football Finance. https://www2.de-
loitte.com/content/dam/Deloitte/uk/Documents/sports-business-group/deloitte-uk-annual-
review-of-football-finance-2017.pdf (13.05.2018).

Deutsche Fuf3ball Liga (2018): Mehr Regeneration fur Europa-League-Starter und Schutz
des AmateurfuRballs: Die Griinde fur die Einflihrung von 5 Montagsspielen pro Saison in
der Bundesliga. https://www.dfl.de/de/home/stellungnahme-der-dfl-zu-montagsspielen-in-
der-bundesliga.html (15.04.2018).

DFB (2015): Verbandsstruktur. Regional- und Landesverb&nde. https://www.dfb.de/ver-
bandsstruktur/landes-regionalverbaende/ (12.03.2018).

DFL (2018a): Einnahmen aus dem Verkauf der TV-Rechte. https://pbs.twimg.com/me-
dia/CkhM39wWsAICYJ9.jpg:large (13.05.2018).

DFL (2018b): DFL Deutsche Fuf3ball Liga e.V. Die Struktur des DFL Deutsche Ful3ball Liga
e.V. https://www.dfl.de/de/ueber-uns/dfl-deutsche-fussball-liga-ev/struktur-des-dfl-deut-
sche-fussball-liga-ev.html (13.04.2018).

DFL (2018c): DFL-Organigramm. Die Struktur des DFL Deutsche Fuf3ball Liga e.V.
https://www.dfl.de/dfl/images/saison2016-17/ueber-uns/dfl-organigramm2017-
18 750w.jpg (13.04.2018).

DFL (2018d): Geschéaftsbericht 2018. https://www.dfl.de/dfl/files/publikationen/eng-
lisch/2018 DFL_Report_M.pdf (13.04.2018).

Eberl, Max (2018): Check24 Doppelpass. Lugen-Liga? Dass sagt Max Eberl.
https://www.youtube.com/watch?v=svolQpDJATU (13.04.2018).



Literaturverzeichnis 53

Esch (2018a): Markenidentitat. Markenidentitdt und der Identitatsansatz von ESCH.
http://www.esch-brand.com/glossar/markenidentitaet/ (07.05.2018).

Esch  (2018b): Markenimage. http://www.esch-brand.com/glossar/markenimage/
(07.05.2018).

Esch, Franz-Rudolf/Langner, Tobias/Rempel, Jan Eric (2005): Ansétze zur Erfassung der
Markenidentitat. In: Esch, Franz-Rudolf (Hrsg.): Moderne Markenfuhrung. Grundlagen — In-

novative Anséatze — Praktische Umsetzungen. 4. Aufl. Wiesbaden, 104-129.

Esch, Franz-Rudolf/Wicke, Andreas/Rempel, Jan Eric (2005): Herausforderungen und Auf-
gaben des Markenmanagements. In: Esch, Franz-Rudolf (Hrsg.): Moderne Markenfiihrung.

Grundlagen — Innovative Ansatze — Praktische Umsetzungen. 4. Aufl. Wiesbaden, 5-55.

Facebook (2018a): SC Hessen Dreieich. Community. https://www.facebook.com/pg/Hes-

senDreieich/community/?ref=page_internal (09.05.2018).

Facebook (2018b): Spielvereinigung Neu-lsenburg. Community. https://www.face-

book.com/pg/spvgg03neuisenburg/community/?ref=page_internal (09.05.2018).

Fanshop-OFC (2018): Offizieller Fanshop der Offenbacher Kickers. Gestalte deine Pro-
dukte wie Du sie willst. http://fanshop-ofc.de/selbst-gestalten/?p=1 (06.05.2018).

FIFA (2015): REGLEMENT. beziglich Status und Transfer von Spielern. Zirich.

FIFA (2018): Verbande. http://de.fifa.com/associations/index.html (12.03.2018).

Fischer, Christoph (2018): Gladbachs Ginter kritisiert erneut zu hohe Spielergehalter im
FuBball. https://www.noz.de/deutschland-welt/sport/artikel/1180769/gladbachs-ginter-kriti-
siert-erneut-zu-hohe-spielergehaelter-im-fussball (02.05.2018).

Fritsch, Oliver (2016): TV-Rechte Bundesliga: Monopoly fur  Anfanger.
https://www.zeit.de/sport/2016-04/sky-dfl-bundesliga-pay-tv-rechte-kartellamt
(10.04.2018).

Gast, Matthias (2015): Hessens hdchste FuRRball-Spielklasse heil3t jetzt LOTTO Hessen-
liga. http://mww.hfv-online.de/artikel/news/hessens-hoechste-fussball-spielklasse-heisst-
jetzt-Lotto-hessenliga-2506/ (09.05.2018).



Literaturverzeichnis 54

Gieseke, Wiltrud (1999): Professionalisierung in der Erwachsenenbildung/Weiterbildung.
In: Tippelt, Rudolf (Hrsg.): Handbuch Erwachsenenbildung/Weiterbildung. 2. Aufl. Wiesba-
den, 418-429.

Gobel, Jan/Woop, Christian (2018): Rechtsstreit tiber Polizeieinsatze. Darum geht es zwi-
schen Bremen und der DFL. http://www.spiegel.de/sport/fussball/dfl-muss-sich-an-kosten-
fuer-polizeieinsaetze-beteiligen-was-bedeutet-das-urteil-a-1194628.html (12.04.2018).

Haupt, Tobias/Herberth, Christoph (2017): Fan-Kommunikation 3.0: Neue und innova-
tive Moglichkeiten der Fan-Kommunikation im Zeitalter der digitalen Medien. Implikatio-
nen, Chancen und Herausforderungen fiir die Fans und Vereine im digitalen Social-Media-
Zeitalter. In: Schneider, André/Kohler, Julia/Schumann, Frank (Hrsg.): Fanverhalten im

Sport. Phdnomene, Herausforderungen und Perspektiven. Wiesbaden, 159-175.

Hel3, Peter (2018): Bundesliga. Keine Lust auf Montagsspiele. http://www.faz.net/aktu-
ell/sport/fussball/bundesliga/bundesliga-keine-lust-auf-montagsspiele-im-fussball-
15456086.html (10.04.2018).

HFV (2017): Hessische Verbandsligen heilen nun ,11 Teamsports Verbandsliga®.
http://lwww.hfv-online.de/artikel/news/hessische-verbandsligen-heissen-nun-11-team-
sports-verbandsliga-7055/ (09.05.2018)

HFV (2018a): Verbandsspitze. Prasidium. http://www.hfv-online.de/verband/ueber-uns/ver-
bandsspitze/praesidium/ (09.05.2018).

HFV (2018b): Uber uns. Geschéftsstelle. http://www.hfv-online.de/verband/ueber-uns/ge-
schaeftsstelle/erreichbarkeit-oeffnungszeiten/ (09.05.2018).

Holland, Heinrich/Flocke, Louisa (2014): Customer-Journey-Analyse. Ein neuer Ansatz zur
Optimierung des (Online-)Marketing-Mix. In: Holland, Heinrich (Hrsg.): Digitales Dialogmar-
keting. Wiesbaden, 825-855.

Horch, Heinz-Dieter/Schubert, Manfred/Walzel, Stefan (2014): Besonderheiten der Sport-
betriebslehre. Heidelberg.

Hortleder, Gerd (1978): Sport in der nachindustriellen Gesellschaft. Eine Einflihrung in

Sportsoziologie. Frankfurt am Main.



Literaturverzeichnis 55

Jansen, Olaf (2018): Was verdienen Spieler in Amateurklubs? Pramien spielen auch im
AmateurfuBball immer mit. https://www.sportschau.de/fussball/amateurfussball/praemien-
fuer-amateurfussballer100.html (18.05.218).

Jones, Carwyn (2008): REVIEW ESSAYS. Ethics, Money and Sports. In: Journal of the
Philosophy of Sport 35/2008. Champaign, 225-228.

Kaser, Ken/Oelkers, Dotty (2007): Sports and Entertainment Marketing. 3. Aufl. Mason.

Keller, Christian (2012): Strategisches Management im Sport. In: Buhler, André/Nufer, Gerd
(Hrsg.): Management im Sport. Betriebswirtschaftliche Grundlagen und Anwendungen der
modernen Sportdkonomie. 3. Aufl. Berlin, 117-149.

Keller, Kevin Lane (1993): Conceptualizing, Measuring and Managing Customer-Based
Brand Equity. In: Journal of Marketing, Vol. 57. 01/1993. Chicago, 1-22.

Kicker (2017): WM-Vergaben 2018 und 2022. Chronologie der FIFA-Korruptionsaffare.
http://www.kicker.de/news/fussball/intligen/startseite/635927/artikel_chronologie-der-fifa-
korruptionsaffaere.html (12.05.2018).

Kruse, Jurn (2016): DFL vergibt TV-Rechte. 4,6 Milliarden fir die Bundesliga.
http://www.taz.de/!5308630/ (09.04.2018).

Meltzer, Steffan (2013): FuBBball und Gewalt, Teil 1l: Kommerzialisierung, Hooligans und

Rechtsradikale. https://www.steffen-meltzer.de/fussball-und-gewalt-teil-ii/ (12.04.2018).

Meyer, Bernd/Ahlert, Gerd (2000): Die 6konomischen Perspektiven des Sports. Eine empi-

rische Analyse fir die Bundesrepublik Deutschland. Schorndorf.

Muiller, Marion (2008): Ful3ball als Paradoxon der Moderne. Zur Bedeutung ethnischer,

nationaler und geschlechtlicher Differenzen im ProfifuBball. Wiesbaden.

Neumayer, Ingo (2017): Leistungssport. Geschichte des Profisports. https://www.planet-
wissen.de/gesellschaft/sport/leistungssport_millionenvertraege und_staatszuschu-

esse/pwiegeschichtedesprofisports100.html (22.05.2018).

OFC (2018): Werbemadglichkeiten bei den Offenbacher Kickers. Ihre Werbemoglichkeiten
zum Heimspiel. http://www.ofc.de/media/160906broschueresponsoringckl01_1.pdf
(05.05.2018).



Literaturverzeichnis 56

Perrey, Jesko/Freundt, Tjark/Spillecke, Dennis (2015): Power brands: measuring, making

and managing brand success. Weinheim.

Plass-FlieRenkdmper, Benedikt (2010): E-Tickets: Nie mehr anstehen. Briefmarke, Bahn,
Flug, Konzert, Ful3ball, Kino, Museum - was man beim Ticketkauf im Netz beachten muss.
https://www.tagesspiegel.de/medien/e-tickets-nie-mehr-anstehen/1888840.html
(05.05.2018).

Projektmanagement-Manufaktur (2018): SMART Ziele — ein Uberblick. http://projektma-
nagement-manufaktur.de/smart-ziele (08.05.2018).

Radtke, Bernd (2014): Markenidentitatsmodelle. Analyse und Bewertung von Anséatzen zur

Erfassung der Markenidentitat. Wiesbaden.

Ran (2017): Top 10: Die teuersten Transfers der Geschichte: Neymar, Coutinho, Dembele.
https://www.ran.de/fussball/international/bildergalerien/top-10-die-teuersten-transfers-der-

geschichte-neymar-coutinho-dembele (10.05.2018).

Richter, Tim (2016): Verb&nde in Deutschland. Eine unterschatzte Grof3e in der Tagungs-
wirtschaft. In: Buhnert, Claus/Luppold, Stefan (Hrsg.): Praxishandbuch Kongress-, Ta-
gungs- und Konferenzmanagement. Konzeption & Gestaltung, Werbung & PR,

Organisation & Finanzierung. Wiesbaden, 67- 76.

SC Hessen Dreieich (2018): Uber den SC Hessen Dreieich. Mitarbeiter. https://www.hes-
sen-dreieich.de/mitarbeiter/ (09.05.2018)

SC Teutonia Watzenborn Steinberg (2018): Verein. Mitarbeiter. http://www.sc-teuto-
nia.de/verein/mitarbeiter/ (09.05.2018).

Schonert, Nicole (2018): Stellenausschreibung: Wer mochte Hessi sein? http://www.hfv-
online.de/artikel/news/stellenausschreibung-wer-moechte-hessi-sein-8214/ (09.05.2018).

Seibel, Karsten (2011): FuBballer missen mit 10.000 im Monat auskommen.
https://www.welt.de/finanzen/article13517905/Fussballer-muessen-mit-10-000-im-Monat-
auskommen.html (02.05.2018).

Shilbury, David/Quick, Shayne/Westerbeck, Hans (2009): Strategic Sport Marketing. 3.
Aufl. Crow Nest.



Literaturverzeichnis 57

Siegel, Fabian (2017): Gesamte Anzahl der Verletzungen in der FuRball-Bundesliga in den
Saisons 2009/2010 bis 2016/2017. https://de.statista.com/statistik/daten/stu-
die/793827/umfrage/gesamtzahl-der-verletzungen-in-der-fussball-bundesliga/
(12.04.2018).

Sieweck, Jorg (2015): Liste der wichtigsten Herausforderungen der Ful3ballprofivereine.
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/512488/umfrage/fussball-herausforderungen-
fuer-profivereine/ (13.05.2018).

Skala-Gast, Doris (2012): Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenlo-
yalitat. Eine empirische Analyse am Beispiel der deutschen Automobilindustrie. In: Bur-
mann, Christoph/Kirchgeorg, Manfred (Hrsg.): Innovatives Markenmanagement.

Wiesbaden.

Spiegel (2015): SPIEGEL-Enthiillung zur WM 2006 Wer steht im Zentrum der Affare?
http://www.spiegel.de/sport/fussball/wm-2006-fragen-und-antworten-zum-mutmasslich-ge-
kauften-turnier-a-1058295.html (12.04.2018).

Sportschau (2017): Kein Zeichen fir Amateurvereine: Grundlagenvertrag - DFB verzichtet
freiwillig auf viel Geld. https://www.sportschau.de/fussball/amateurfussball/der-tv-grundla-
genvertrag100.html (18.05.2018).

Stadionwelt-business (2017): Bundesliga noch nicht bargeldlos. Payment im FuR3ball. In:
STADIONWELT-INSIDE. Bezahlsysteme in Stadien und Arenen 02/2017.

Trosien, Gerhard (2012): Uberblick iiber die Sportbranche. In: Buhler, André/ Nufer, Gerd
(Hrsg.): Management im Sport. Betriebswirtschaftliche Grundlagen und Anwendungen der

modernen Sportokonomie. 3. Aufl. Berlin, 87-113.

tz (2018): Abldse soll 2,2 Millionen betragen. Salihamidzic bestéatigt: Niko Kovac wird neuer
Trainer des FC Bayern Munchen. https://www.tz.de/sport/fc-bayern/offiziell-niko-kovac-
wird-neuer-trainer-fc-bayern-muenchen-9362852.html (13.05.2018).

UEFA (2017): Soziale Verantwortung. Nein zu Rassismus. http://de.uefa.com/in-

sideuefa/social-responsibility/respect/no-to-racism/index.html (12.04.2018).

Vedder, Thomas (2018): ,Neue Dimension®* von Gewalt im Jugendfulzball.
https://www.welt.de/sport/article175655131/Gewalt-im-Jugendfussball-Schiedsrichter-tre-
ten-in-Streik.html (10.04.2018).



Literaturverzeichnis 58

Walsh, Adrian/Giulianotti, Richard (2007): Ethics, Money and Sports. This sporting Mam-

mon. London.

Wissenschaftliche Dienste des deutschen Bundestags (2008): Profisport in Deutschland.
Vereinsstrukturen und die Rolle der Kapitalgesellschaften. https://www.bundes-
tag.de/blob/413496/.../wd-10-006-08-pdf-data.pdf (12.04.2018).

Zentrale Informationsstelle Sporteinsatze (2016): Jahresbericht FuRball Saison 2016/2017.
https://polizei.nrw/sites/default/files/2016-10/15-15_Jahresbericht.pdf (13.04.2018).



Eigenstandigkeitserklarung IX

Eigenstandigkeitserklarung

Hiermit erklare ich, dass ich die vorliegende Arbeit selbststandig und nur unter Verwendung
der angegebenen Literatur und Hilfsmittel angefertigt habe. Stellen, die wdrtlich oder sinn-
geman aus Quellen entnommen wurden, sind als solche kenntlich gemacht. Diese Arbeit
wurde in gleicher oder ahnlicher Form noch keiner anderen Prifungsbehdrde vorgelegt.

Ort, Datum Vorname Nachname



