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Abstract

Spielertransfers gewinnen im deutschen Profifu3ball immer mehr an Bedeutung. Die Um-
satze auf dem Transfermarkt steigen kontinuierlich. Die vorliegende Arbeit untersucht den
Einfluss dieser Entwicklung auf den sportlichen und wirtschaftlichen Erfolg der Akteure.
Hierfur wurden die FuRballbranche und die sich seit Jahren entwickelnde Kommerzialisie-
rung des Sports analysiert. AnschlieRend wird durch eigene Recherchen aufgezeigt, dass
es seitens der Vereine sowohl sportlich erfolgsorientierte als auch rein wirtschaftliche Mo-
tive hinsichtlich Verpflichtungen von Spielern gibt. Einzelheiten werden abschliel3end an

dem Praxisbeispiel Borussia Dortmund vertieft.
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1 Einleitung

Der Erfolg von Ful3ballvereinen ist langst nicht mehr nur von den sportlichen Resultaten
der Spieler und Trainer abhéngig. Wirtschaftlicher Sachverstand in Zeiten von Bérsen-
gangen grolRer Vereine ist ebenso verantwortlich ber den Verbleib, den Aufstieg oder
Abstieg in die nachste Liga.

Auf das Geschaft mit dem FuR3ball ausgerichtete Studiengénge, wie der des Autors dieser
Arbeit, sollen spezielle Kenntnisse in diesem Wirtschaftssektor vermitteln. Eine hochspe-
zialisierte Infrastruktur aus Beratern, Rechtsanwalten und Okonomen unterstiitzt in allen
Bereichen den auf Profit ausgerichteten Rasenballsport.

Spieler sind zu einer handelbaren Ware geworden in einem standig professioneller wer-
denden Umfeld, in das sich auch internationale, dem Sport fremde Krafte eingeschaltet
haben. Sponsoren und Investoren erlangen zunehmend mehr Einfluss auf das Gesche-
hen im Fuball. Vereine sind heutzutage abhangig von den finanziellen Mitteln, die von
den genannten Kraften zu Verfigung gestellt werden. Durch diese Mittel knnen bislang
nicht realisierbare Spielertransfers getatigt werden, denen sportliche Erfolge folgen sollen.
Fur Vereine und Investoren bzw. Sponsoren entsteht eine ,Win-Win-Situation“. Ob der
Sport und die Kultur des FuRballs darunter leiden ist ein oft diskutiertes Thema unter Zu-
schauern, Fans und Experten. Der Fokus dieser Arbeit liegt auf dem ProfifuBball in
Deutschland. Durch die umstrittene ,50+1-Regel” wird das erwahnte Zusammenspiel von
Investoren und Vereinen noch beschrankt. Wie lange dies bestehen bleibt steht offen.
Ebenfalls offen steht, ob und wie lange der deutsche Fuf3ball bei Erhalt dieser Regel in-
ternational wettbewerbsfahig bleibt. In LAndern wie Frankreich und England gibt es keine
Beschrankungen fir die Investoren, somit kbénnen die Vereine groRe Summen und Gehal-
ter fur Spieler zahlen. Auf dem Transfermarkt sind sie deutschen Vereinen aufgrund der
zur Verfigung stehenden finanziellen Mittel Gberlegen. Vor allem Vereine aus England
sind demnach fiir viele Ful3baller attraktiver als Vereine aus der Bundesliga.

Der Autor mochte mit dieser Arbeit herausarbeiten, in wie weit sich Abhangigkeiten zwi-
schen dem sportlichen Erfolg eines Teams und dem wirtschaftlichen Erfolg eines Vereins
einerseits und dem globalisierten Spielertransfermarkt andererseits nachweisen lassen.

Im folgenden Kapitel nach der Einleitung wird zunéchst ein Uberblick tiber das FuRRballbu-
siness gegeben. Im Laufe der Jahrzehnte hat sich die Branche grundlegend gewandelt.
Um diesen Wandel zu verdeutlichen werden zu Beginn die Struktur des FufRballbusiness
und seine kulturelle und wirtschaftliche Bedeutung beleuchtet. AuRerdem werden Akteure
des Profifu3balls und Problemfelder benannt. Zum Abschluss des Kapitels werden maogli-
che MaRRnahmen zur Bewaltigung der Problemfelder vorgestellt.
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Das zweite Kapitel beschéftigt sich mit der Kommerzialisierung und Professionalisierung
im modernen ProfifuBball-Geschéft. Das Kapitel beginnt mit kurzen Definitionen zur
Kommerzialisierung, sowie zur Professionalisierung. Daraufhin wird sich mit ausschlag-
gebenden Faktoren fur den Kommerz im Fuf3ball beschéftigt. Hier wird ebenfalls die Ent-
wicklung der verschiedenen Fachbereiche dargestellt. AnschlieRend folgt ein kurzes
Zwischenfazit.

SchlieBlich untersucht der Autor im dritten Kapitel die Zahlen und Fakten zu Spielertrans-
fers im deutschen Profiful3ball. Hier wird die Hauptfragestellung dieser Arbeit behandelt.
Dafur wird zu Beginn des Kapitels der Prozess eines Transfers definiert und die damit
verbunden rechtlichen Rahmenbedingungen erlautert. Daraufhin wird ein Einblick in den
Transfermarkt gegeben und mit welchen Intentionen sich Spieler und Vereine in diesem
bewegen. Die Frage ob hohe Transferausgaben den Clubs zu sportlichen Erfolgen verhel-
fen wird anschlieRend behandelt. Zum Schluss wird ein wichtiger Akteur im Transferge-
schéaft benannt — die Spielerberater.

Das gewahlte Praxisbeispiel ist Borussia Dortmund. Die Transfergeschéafte der Dortmun-
der sorgen in den letzten Jahren fir viel Aufmerksamkeit. Die Issues, Transferpolitik und
Herausforderungen des BVB werden nach einer kurzen Vorstellung des Vereins dem Le-
ser naher Gebracht.

AbschlieRend werden die sich ergebenden Erfolgsfaktoren aufgezeigt und entsprechende
Handlungsempfehlungen formuliert.
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2 FuRRballbusiness

2.1 Strukturdaten

FuBball ist heutzutage nicht mehr einfach nur Sport. Es ist ein Milliardengeschéaft in dem
ein schier unendliches Potenzial steckt. Das hat der Fuf3ball seiner enormen Beliebtheit
weltweit zu verdanken. Folgendes Zitat von Markwart Herzog verdeutlicht, wie der Sport

die Menschen zusammenbringt und welche Rolle der Ballsport in deren Alltag spielt.

,Uber das beim Spiel Erlebte wird an den Arbeitsplatzen und Schulen, in den Wirtshau-
sern und Familien berichtet und gestritten. So liefert es unendlich viel Erz&hlstoff, wirkt
bedeutungsvoll in den Alltag der Menschen hinein, bleibt sinnstiftend haften im Bewusst-
sein der Fans, wird zum Inhalt einer die Generationen Ubergreifenden Erinnerung, ist
dann nicht mehr nur ein Bestandteil individuellen Andenkens, sondern setzt sich bedeu-
tungsvoll im “kollektiven Gedachtnis” (z.B. der Vereine) fest — oder sogar im “kulturellen
Gedachtnis™ ganzer Nationen® (Herzog 2002, 17f.).

In Deutschland spiegelt sich die Faszination des Sports unter anderem in den Besucher-
zahlen bei Spielen, sowie in den TV-Einschaltquoten und den Klickraten der Streaming-
Anbieter wieder. Die Zuschauerzahl belief sich in der Saison 17/18, in der ersten und
zweiten Bundesliga, auf Uber 13 Millionen — im Durchschnitt also 10.000 Besucher pro
Spiel.! Durch diesen Zuschauer- und TV- und Internetboom werden in der gesamten

Branche zunehmend mehr Profite generiert.

Der Sport ist ohne Frage zu einem Wirtschaftsfaktor in der Bundesrepublik Deutschland
geworden: von der Sportart, hin zu einem Produkt, das in unterschiedlichen Kanélen an
den Konsumenten gebracht wird. Produzenten des Rohstoffs ,FuRball* sind Verbande,
Ligaclubs und Amateurvereine. Weitere Glieder der Wertschopfungskette sind Medien-
hauser sowie der gesamte Merchandisingsektor mit Sportgeréaten, Kleidung und Fanarti-
keln. Auf der Konsumentenseite stehen Fans, individuell oder in Gruppen organisiert,

bzw. private Haushalte.?

L vgl. DFB 2018a
2vgl. BMWI 2015
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Es muss hier in Profifu3ball und Breiten- bzw. Amateursportunterschieden werden. Diese
Arbeit widmet sich dem Profifu3ball in Deutschland.

Das Produkt Ful3ball generiert hohe Einnahmen und bietet viele Arbeitsplatze. Hierbei ist
ein starkes Wachstum zu verzeichnen. Der in der Saison 17/18 generierte Umsatz der
Clubs der 1.Bundesliga von 3,81 Milliarden Euro ist der vierzehnte Umsatzrekord in Folge.
Auch die Anzahl der direkten und indirekten Arbeitsplatze in erster und zweiter Bundesliga
hat in der Saison 2017-2018, mit 55.142 Beschéftigten, einen neuen Hichstwert erreicht.
Das immense Wachstum der Branche hat sie in der deutschen Volkswirtschaft fest veran-
kert. Der Anteil des Profiful3balls am Bruttoinlandsprodukt ist 2015 mit 0,3 Prozent laut der
Studie von McKinsey bereits hoher, als der Anteil der Textil und Modebranche. Fir den
Staat bedeuten die steigenden Einnahmen des ProfifuRballs hohe Steuereinnahmen.
Deutschland profitiert von dem ,Boom* in der Ful3ballbranche. Auch die einzelnen Stadte
kénnen durch die anséssigen Proficlubs profitieren. Das Image der Vereinsstandorte kann
sich durch den ortsansassigen Verein potenziell verbessern und die Stadt erhalt durch

Erfolge des Vereins auch internationale Aufmerksamkeit.*

Der Vereinsfu3ball in Deutschland ist in Ligen organisiert. Die ersten drei Bundesligen
werden als ,Profiligen” bezeichnet und unterscheiden sich in Vermarktung und Wirtschaft-
lichkeit enorm von den darauffolgenden Ligen. Die Regionalligen, also die vierte Liga, wird
als ,Halbprofiliga“ bezeichnet, da viele Profis und ehemalige Profis hier unter Vertrag ste-
hen. Ligen darunter gehdren dem Amateurbereich an. Durch Auf- und Abstiege kann sich
jeder Verein nach einer absolvierten Saison im deutschen Ligen System nach oben be-

ziehungsweise nach unten bewegen.®

®Vgl. DFL 2019a
4 vgl. WLW 2019
® Vgl. Kicker 2019a
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Folgende Abbildung soll die Struktur veranschaulichen und bezieht sich auf das Bundes-
land Hessen. Es gibt zwischen den Bundeslandern Unterschiede in Bezug auf die Struktur
der Amateurligen.

1. Bundesliga
2. Bundesliga m)  Profibereich

Amateur-
bereich

Abbildung 1: Deutsches Ligasystem
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an FuRRball.de 2019)

Diese grof3en, vor allem wirtschaftlichen Fortschritte, haben die Struktur des Sports in
Deutschland verandert. Im folgenden Kapitel wird auf die Akteure eingegangen, welche
die Struktur ausmachen. Sie bilden die S&ulen im Profiful3ballgeschaft.

2.2 Akteure

Als Akteure werden Personen oder Gruppen bezeichnet, welche am generellen Gesche-
hen beteiligt sind, es leiten oder darin agieren. Im ProfifuBball sind dies Spieler, Vereine
und Verbande, die in diesem Kapitel ndher beschrieben werden. Weitere Akteure sind
Sponsoren, Medien und Vermarkter, deren Rollen im weiteren Verlauf der vorliegenden

Arbeit detaillierter untersucht werden.
> Spieler

Die Spieler sind Hauptakteure. Im modernen Ful3ballgeschéaft hat sich die Rolle von Ful3-

ballern verandert. Durch ihr Auftreten und Verhalten gestalten sie die Branche entschei-
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dend. Sie stehen im Mittelpunkt des Sports und ihnen gilt auch das Hauptaugenmerk der
Medien und ,social-media“ Plattformen. Jegliches Verhalten wird der Offentlichkeit zur
Schau gestellt und bewertet. Die Profispieler haben sich an gewisse Richtlinien zu halten.
Seitens des Vereins und der Spielerberater — auf deren Rolle in dieser Arbeit noch einge-
gangen wird — sind sie an Vertrage und Vorschriften gebunden. Im Gegensatz zum Ama-
teursport besteht hier kein tbliches Mitgliedschaftsverhaltnis mit dem Verein. Viel mehr
eine schuldrechtliche Beziehung, analog zu einem Dienstvertrag oder Arbeitsvertrag in
der Wirtschaft.®

Der Sprung zum ProfifuBballer kein leichter. Es gibt circa 3 Millionen Ful3ballspieler in
Deutschland. Allerdings verdienen nur 1.500 von ihnen ein Gehalt, von dem sie leben
kénnen.” Im Profibereich ist dieser Sport ein Vollzeitjob und birgt viele Entbehrungen. Der
Korper der Spieler steht durch das tégliche Training unter standiger Belastung. Auch
spontane Standortwechsel aufgrund von Transfers sind keine Seltenheit. Im folgenden
Kapitel zu den ,Issues” im Profifulball wird das Thema rund um Belastung und Erfolgs-

druck der Spieler erneut aufgegriffen.
> Vereine

Eingetragene Sportvereine stellen die gemeinschaftliche Sportausiibung bereit und sind
durch das Grundgesetz — Art.9 Abs.1. GG Vereinigungsfreiheit — geschitzt. Ein Idealver-
ein ist eine Vereinigung mehrerer Personen unter einem Vereinsnamen. Auf3erdem sollte
ein Verein einen gemeinschaftlichen ideellen Zweck verfolgen, wie zum Beispiel sportli-
cher Erfolg. Zur Grindung eines Vereins bedarf es mindestens zwei Personen. Ab sieben
Mitgliedern wird der Verein in das Vereinsregister eingetragen und ist somit ein ,eingetra-
gener Verein“, oder kurz: ,e.V“? Auf weitere Einzelheiten zur Griindung eines Vereins
wird hier nicht weiter eingegangen. Es soll lediglich veranschaulicht werden, dass Ful3-
ballvereine gemafd den gesetzlichen und regulatorischen Vorgaben jederzeit gegriindet
werden konnen. Bei Betrachtung der Vereine in der ersten und zweiten Bundesliga fallt

auf, dass die Ligen von Traditionsvereinen beherrscht werden. Diese wurden bereits im

6 Vgl. Fechner/Arnhold/Brodfiihrer 2014, S. 35
"Vgl. Handelsblatt 2014
® vgl. BMJV 2016
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19. Jahrhundert bzw. im frihen 20. Jahrhundert gegrundet. Die Ausnahmen sind RB
Leipzig (2009) und der VfL Wolfsburg (1945).°

In dem vorherigen Kapitel zur Struktur des Fuf3ballbusiness wurde auf den grof3en wirt-
schaftlichen Fortschritt eingegangen. Dieser wird unteranderem dadurch ermdglicht, dass
Vereine beispielsweise ihre Lizenzspielerabteilung unternehmerisch ausgliedern um mit
diesen gewinnorientiert zu arbeiten.” Solche Ausgliederungen in eine Aktiengesellschaft
(AG) oder in eine Gesellschaft mit beschréankter Haftung (GmbH) sind den Vereinen in
Deutschland unter gewissen Einschréankungen gestattet. Die ,50+1 Regel“ ist die wohl
grofte und umstrittenste Einschrankung fiir die Bundesligavereine seitens des Verbands.
Diese Regel verhindert die Ubernahme der Vereine durch Investoren, indem der Verein
Uber 50% Stimmenanteile bei einer Ausgliederung - wie zum Beispiel der Umwandlung
einer Lizenzspielerabteilung in eine Aktiengesellschaft - behalten muss. Bei Vereinen wie
Bayer Leverkusen oder TSG Hoffenheim, wo sich die jeweiligen Investoren Bayer AG
bzw. Dietmar Hopp langer als 20 Jahre engagiert haben, wird eine Ausnahme gemacht.

Hier liegt die Mehrheit der Stimmenanteile beim Investor.™
> Verbande

Die Verbande spielen im Fu3ball eine tragende Rolle. Sie regulieren den Spielbetrieb und
legen die Regularien fest. Es gibt die nationalen Verbande in den jeweiligen Landern — in
Deutschland der DFB —, sowie internationale Verbéande bzw. Dachverbénde. Der oberste
Dachverband ist die FIFA. Sie wurde 1904 mit der Zielsetzung gegriindet in den damals
Uber 20 verschiedenen FuRRballverbanden in Europa einheitliche Regeln und eine konfor-
me Organisation einzufiihren.*? Mittlerweile gibt es innerhalb der FIFA 211 Mitgliedsver-
bande aus allen Kontinenten, welche von der FIFA in verschiedenen Belangen unterstitzt
werden. Diese werden je nach Kontinent in Konfoderationen unterteilt. Fur die Mitglieds-
verbande in Europa und damit auch fir Deutschland ist die UEFA zusténdig. Die UEFA
wurde 1954 von den europdaischen Vereinen gegriindet. Immer mehr Vertreter aus ver-
schiedenen Kontinenten traten der FIFA bei, welche von den europaischen Verbénden als

Mitbewerber betrachtet wurden, was zur Griindung eines eigenen europdischen Verban-

o Vgl. Sportnation 2019

9 vgl. Fechner/Amhold/Brodfiihrer 2014, S. 6
™ vgl. Focus 2017

2 vgl. BPB 2006
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des fihrte. Fur ihre Mitgliedsverbande in Europa organisiert nun die UEFA die Austrich-

tung von internationalen Wettbewerben.*?

Innerhalb der UEFA gibt es 55 Mitglieder bzw. Nationalverbande. Fur diese Arbeit ist der
deutsche Nationalverband — der Deutsche FulR3ball-Bund — von Bedeutung. Der DFB setzt
sich aus funf Regionalverb&nden zusammen, welche insgesamt aus 21 Landesverbanden
bestehen. Wie schon erwéhnt, erfullt der DFB die Aufgaben eines Verbands auf nationaler
Ebene. Durch den DFB wird der Leistungsvergleich im Fuf3ball in Deutschland moglich
gemacht. Der gesamte Spielbetrieb in Deutschland ab der dritten Liga wird durch den
DFB organisiert und reguliert. Des Weiteren bildet der DFB auch Trainer und Schiedsrich-
ter aus. Dariber hinaus kommt dem DFB auch eine Justiz-Funktion zu, denn er legt Stra-

fen bei Vergehen, sowie Regeln fest.*

Ein weiterer, zu den ,Verbanden“ zahlender Akteur, ist die Deutsche FuRRball Liga. Die
DFL ist ein Ligaverband der ersten zwei Bundesligen und wurde am 18. Dezember 2000
gegrundet wurde. Der ,Deutsche Fulball Liga e.V* ist der Zusammenschluss der 36 Pro-
ficlubs aus der Bundesliga und der zweiten Bundesliga. Wie unter ,Vereine“ bereits erlau-
tert, fand hier ebenfalls eine Ausgliederung statt. Die operative Abteilung, die unter
anderem den Spielbetrieb, Vermarktung und Lizensierungsverfahren koordiniert, stellt
sich als GmbH auf. Die Griindung der GmbH fand am 1. Juli 2001 statt und hatte ihren
Sitz in der DFB-Zentrale in Frankfurt, bis 2007 eigene Buros in der Frankfurter Innenstadt

eingerichtet wurden.*®
2.3 Issues

Rund um den Sport, aber vor allem im Ful3ball, existieren viele Problemfelder. Sei es sei-
tens der Fans durch Gewalt, seitens der Spieler durch Doping und Betrug oder durch Kor-
ruption von Funktiondren der Verbande. Auch der Erfolgsdruck der Sportler und seine
Folgen fallen in diese Kategorie. Im Folgenden wird auf einige dieser Probleme des heuti-

gen Ful3balls eingegangen.

13 vgl. FIFA 2019
1 vgl. DFB 2018b
5 vgl. DFL 2019b
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> Fangewalt

Aktuell ist das Thema zum Fehlverhalten der Fans in und au3erhalb der Stadien ein viel
diskutiertes Thema. Im deutschen Profifu3ball haben sich im Laufe der Geschichte Grup-
pierungen von ,Problemfans® gebildet. Die am haufigsten genannten Gruppierungen sind
die ,Hooligans® und die ,Ultras". Diese gilt es zu Unterscheiden. Hooligans sind in den
meisten Fallen politisch sehr weit rechts anzuordnen. Sie zeigen ein erhéhtes Gewaltpo-
tenzial, vor allem gegen anders Denkende, Ausléander und die Polizei. Ful3ball und der
Verein selbst sind nur Zweitrangig. Im Vordergrund stehen Randale, Gewalt und Uberma-
Biger Genuss von Alkohol. Ultras hingegen sind Gruppierungen, die sich ihrem Verein voll
und ganz verschrieben haben. lhnen geht es in erster Linie um den Support des Teams
durch Fangesénge und Choreografien. Die Bewegung der Ultras entstand in den 90er
Jahren in Italien und hat sich seit-dem in den meisten europaischen Profiligen verbreitet.
Fur negativ Schlagzeilen sorgen die Ultras hauptséchlich durch den Einsatz von Pyro-
Technik, was in Europaischen Stadien nur unter enormen Einschrankungen erlaubt ist. Es
kommt dennoch vereinzelt auch zu gewalttatigen Ausschreitungen mit Ultra-Gruppen an-

derer Vereine oder der Polizei.*®

Gewalttatiges Verhalten von Fans ist langst an der Tagesordnung in den deutschen Sta-
dien. Es wird nicht nur Gewalt von Fans gegen gegnerische Fans ausgeubt, auch mit der
Polizei oder den Sicherheitskréafte kommt es immer wieder zu Konflikten. Die Zahl der
eingeleiteten Strafverfahren nach Spielen der ersten und zweiten Bundesliga der vergan-
genen Saison 2018/2019 belauft sich auf 6.289 und zeigt damit einen leichten Ruckgang.
Im Vergleich zum Vorjahr um ca. 9%. Wird hingegen der gréRere Kontext betrachtet, so
fallt auf, dass die Zahlen seit der Jahrtausendwende stark zugenommen haben. So gab
es in der Saison 1999/2000 2.726 eingeleitete Strafverfahren, die sich im Verlauf der ver-
gangenen 18 Jahre mehr als verdoppelt haben.’” Verfahren wegen Kérperverletzung fiih-
ren in der Statistik deutlich vor weiteren Vergehen, die vor deutschen Gerichten

verhandelt werden mussten.

% vgl. CéIn 2014
" vgl. LZPD 2019



FuRballbusiness 10

Die nachstehende Statistik bezieht sich auf den Zeitraum der Saison 2013/2014 bis
2016/2017.

Anzahl der Straftaten bei FuBballspielen der 1. Bundesliga und 2. Bundesliga* nach
Art der Straftat in den Spielzeiten 2013/2014 bis 2016/2017

Korperverletzung 1.441
VerstoB gg. SprengG
Sachbeschadigung
Landfriedensbruch
Widerstand
Hausfriedensbruch

Raub

Erschleichen von Leistungen

VerstoB gg. WaffG

§86a SIGB

0 200 400 600 800 1.000 1.200 1.400 1.600

Anzahl der Straftaten

Quelle Weitere Informationen:
Zenlrale Informationsstelle Sporleinsatze Deutschland; Spiele der 1. Bundesliga und 2. Bundesliga®

@ Statista 2019

Abbildung 2: Anzahl und Arten der Straftaten bei Ful3ballspielen
(Quelle: ZIS 2018)

MaRnahmen und Méglichkeiten zur Verringerung der genannten Zahlen werden im néchs-

ten Kapitel bearbeitet.
> Korruption

Durch die hohen Geldsummen, die im Ful3ballgeschaft flieRen, wurde Korruption zu ei-
nem Problemfeld. Wiederholt werden neue Enthillungen veréffentlicht, insbesondere ste-
hen die Funktionare der verschiedenen Verbé&nde im Mittelpunkt. Aufgrund ihrer
Positionen im WeltfuRball und der daraus entstehenden Entscheidungsmacht, sind sie
haufig das Ziel von Bestechungsversuchen. Zum Thema Korruption wird in dieser Arbeit
der Fall des Franzosen Michel Platini hervorgehoben, da er zu dem Zeitpunkt des Korrup-
tionsvorwurfs eines der machtigsten Amter im WeltfuRball ausiibte. Der zweifache Welt-
fuRballer und Europameister hatte seine spielerischen Hohepunkte in den 1980er Jahren.

Nach seiner Spielerkarriere war er unter anderem als Trainer tatig.'®> Am 26. Januar 2007

18 vgl. Transfermarkt 2019a
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wurde Platini zum Prasidenten der UEFA gewahlt. Der Korruptionsskandal, der sein Amt
und seine Legitimitéat als Funktionar kostete, steht im Zusammenhang mit der WM-
Vergabe nach Russland und Katar. Er vergab seine Stimme fir die Ausrichtung der WM
2018 an Russland und fir die WM 2022 an Katar. Seitdem steht der Vorwurf im Raum,
dass er seine Stimme aufgrund von Bestechungen durch Russland und Katar abgegeben
hat. Aufgrund von Razzien bei der FIFA im Jahr 2015 konnte mehreren Funktion&ren der
UEFA und der FIFA korruptes Verhalten nachgewiesen werden. Im Laufe der Razzien
konnte auch Platinis Bestechlichkeit in mehreren Féllen belegt werden. In der Folge wur-

de Platini daraufhin fiir sechs Jahre von allen Amtern im FuRball gesperrt.*

Auch Funktiondre des Deutschen FuR3ball-Bundes stehen vor Gericht. Es wurde unter
anderem Anklage gegen die ehemaligen DFB-Prasidenten Wolfgang Niersbach und Theo
Zwanziger erhoben. Es geht um illegale Zahlungen des DFBs in Hohe von 6,7 Millionen
Euro im Zuge der WM 2006 in Deutschland, welche falschlicher Weise als Betriebsaus-
gabe deklariert wurde.?® Diese Beispiele verdeutlichen wie tief die Korruption mittlerweile

in den verschiedenen Verbdnden verankert ist.
> Druck im ProfifuRball

Der Druck fur FuBballer beginnt schon im Jugendfuf3ball. Ein stetiger Erfolgsdruck beglei-
tet die Spieler, denn nur ein kleiner Teil von ihnen ist in der Lage ausschlief3lich durch den
Sport den Lebensunterhalt bestreiten. Nur wenige Profispieler sprechen den immensen
Druck in der Offentlichkeit an. Per Mertesacker — ehemaliger deutscher Nationalspieler —
ist mit diesem Thema im Rahmen eines Interviews an die Offentlichkeit gegangen. Nach
Mertesacker gehe es im Profiful3ball nicht mehr darum Spald zu haben, es z&hle nur die
Leistung, die auf den Platz gebracht wird. Es ginge ihm demnach vor den Spielen
schlecht und bei langeren Pausen — beispielsweise durch eine Verletzung — verspluirte er
Erleichterung. Die Aussagen des Weltmeisters von 2014 wurden viel Diskutiert und auch
andere ehemalige Profispieler auf3erten sich zu dem Thema. Ein Beispiel ist Lothar Mat-
thaus. Der Weltmeister von 1990 teile Mertesackers Aussagen nicht und sei im Gegen-

satz zu Mertesacker bei Verletzungen stets deprimiert gewesen.

9 vgl. Ahrens 2019
0 vgl. Becker 2019
2L vgl. FAZ 2018
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Eine offentliche Umfrage aus dem Jahr 2018 von ,YouGov Deutschland® zur Frage, ob
der psychische Druck fur ProfifuRballer zu hoch sei, kam zu einem eher kontroversen Er-
gebnis. Mit ,auf jeden Fall“ und ,auf garkeinen Fall“ antworteten jeweils 11 Prozent der
Befragten. Mit ,Teils/teils” antworteten mit 29 Prozent die meisten Befragten Personen in
der Umfrage. Das Thema ist sehr umstritten und war bis vor Mertesackers Interview sel-

ten bis gar nicht erwahnt worden.?
2.4 Herausforderungen

Die im vorherigen Kapitel geschilderten ,Issues“ im Fulballgeschaft, sind nur einige der
Problemfelder, flr die ein passender Umgang — sowohl vereins- bzw. verbandsintern als
auch medial — erst noch erarbeitet werden muss. Die jeweiligen Akteure stehen heutzuta-
ge vor einer Vielzahl von Herausforderungen. Es missen Losungen entwickelt werden um
den FuRball in seiner jetzigen Form zu erhalten. In diesem Kapitel werden Losungsansat-

ze der genannten ,Issues® aus verschiedenen Quellen vorgestellt.

Das Thema ,Fangewalt® ist simpler zu behandeln, da die betroffenen Personen erkennbar
sind. Im Gegensatz zur Korruption sind hier die Straftéter leichter auszumachen. Die Poli-
zei, Sicherheitsunternehmen und Vereine bzw. Verbande stehen in der Pflicht, MalRnah-
men und Konzepte gegen die ,Fangewalt zu entwickeln. Entscheidend ist hier die
Préaventionsarbeit der Sicherheitsbehtrden. Dariiber hinaus bietet Sozialarbeit in Form
von Fanprojekten ebenfalls Mal3nahmen zur Verhinderung von Fangewalt, vor allem in
Bezug auf Jugendliche. Eine grof3e Herausforderung bei der Gewahrleistung der Sicher-
heit von Sportveranstaltungen sind die Zustandigkeiten. Welche Rolle Ubernimmt der
Staat bzw. die Polizei und woflr ist der private Sportveranstalter zustandig. Hier gilt es

eine bessere Kommunikation aufzubauen und die Zusammenarbeit zu optimieren.?®

Sportveranstalter bedienen sich am, im BGB festgelegten, ,Hausrecht® und kénnen Stadi-
onverbote aussprechen. Damit kdnnen bereits strafféllig gewordene Fans ferngehalten
werden und stellen kein Risiko mehr da.?* Um vorzubeugen, dass Fans Straffallig werden
kénnen, z.B. durch Pyrotechnik, liegt es an den Vereinen bzw. Veranstaltern das Sicher-

heitspersonal zu schulen und die Kontrollen beim Einlass zu verbessern.

2 vgl. YouGov 2018
2 vgl. Fechner/Amhold/Brodfiihrer 2014, S. 130
24 vgl. Fechner/Armhold/Brodfthrer, 2014, S. 131
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Polizeiliche Mal3nahmen wurden bereits in den 1990er Jahren getroffen. Es wurde ein
Katalog zur Erfassung von sogenannten ,Problemfans® erstellt. Dieser ist in drei Katego-
rien unterteilt — friedlicher Fan/gewaltbereiter Fan/gewaltsuchender Fan. Gegen eingetra-
gene Personen darf von der Polizei dennoch keine polizeirechtlichen MaflRnahmen
ergriffen werden. Es werden den eingetragenen Personen lediglich Auflagen auferlegt.”
Um im Vorfeld Ausschreitungen verhindern zu kénnen bedarf es einer koordinierten Zu-
sammenarbeit mit den Vereinen, aber auch der Dialog zu den Fangruppierungen muss

gesucht werden.

Seitdem die Vetternwirtschaft und Bestechung einer Vielzahl von Funktiondren unter-
schiedlicher Verbande nachgewiesen werden konnte, wurden seitens des Weltverbandes
FIFA verschiedene Malinahmen gegen Korruption ergriffen. Es wurde eine Ethikkommis-
sion gegrindet, welche seit 2012 in eine Untersuchungskammer und eine rechtsprechen-
de Kammer geteilt ist. Sie dient der Verfolgung von Korruptionsfallen und deren
Aufklarung. Aufgrund der Absetzung der Spitze der Ethikkommission im Jahr 2017, wurde
die Arbeit stark behindert. Laut dem ehemaligen Chefermittler Borbely kénnten mehrere
hundert Untersuchungen aufgrund ihrer Komplexitat nicht fortgefihrt werden. Der Druck
auf die FIFA steigt, denn auch die Schweiz und die USA ermitteln gegen den Weltver-
band.?® Die FIFA steht sich hier selbst im Weg und muss deutlich transparenter in Bezug
auf ihre Handlungen und Entscheidungen werden. Erfolgt dies nicht ist ein guter Néhrbo-
den fur Vetternwirtschaft und Korruption gegeben.

Zu dem von Mertesacker an die Offentlichkeit gebrachten Druck fur ProfifuRballer, ist es
schwer Malinahmen zu entwickeln. Es ist nicht bekannt ob und wie viele Ful3baller ernst-
haft darunter leiden. Die Vereine sollten im stetigen Austausch mit ihren Spielern sein um
potenziell betroffene Spieler behandeln zu kénnen. Allerdings missen sich auch die Spie-

ler ihrem Verein anvertrauen und sich 6ffnen.

% vgl. Chalkiadaki, 2015, S. 38-41
% vgl. Stiddeutsche Zeitung 2017
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3 Professionalisierung und Kommerzialisierung im Fuf3ball

> Professionalisierung

Es wird von einer Professionalisierung gesprochen, wenn sich eine vorher ehrenamtliche
Arbeit oder Tatigkeit zu einem bezahlten Beruf entwickelt. Durch Qualitatsstandards und
Standardisierungen wird an Professionalitat gewonnen.?’ Im FuRball wird die Professiona-
lisierung in den Ausgliederungsverfahren von den Profiabteilungen der Vereine deutlich.
Die Arbeit in diesen Abteilungen wird qualitativ verbessert um wirtschaftliche und sportli-
che Fortschritte zu erzielen. Demnach werden die Tatigkeiten zu einer Profession.

> Kommerzialisierung

Von einer Kommerzialisierung wird gesprochen, wenn die Kultur wirtschaftlichen Interes-
sen untergeordnet wird. Die Kommerzialisierung ist eng mit dem Kapitalismus verbunden.
Es geht um den Gedanken der Gewinnmaximierung in immer mehr Bereichen des Le-
bens. In diesen betroffenen Bereichen — auch der Sport, insbesondere Ful3ball gehort
dazu — verandert sich die Kultur.”® FuRball wurde zu einem Geschéft gemacht, was nicht
nur durch die hohen Summen bei Spielertransfers oder die enormen Gehélter deutlich
wird. Der Sport wird vielseitig als Werbe-Plattform genutzt, sei es durch Sponsoring oder
Bandenwerbung. Die daraus entstehenden Geldsummen fur die Vereine kénnen den
Wettbewerb verzerren. Vereine werden demnach abhadngig von den Geldern bzw.

Sponsoren um finanziell und sportlich mithalten zu kénnen.?

Im folgenden Teil werden Themengebiete und Einnahmequellen, die ausschlaggebend

sind fir die Kommerzialisierung und Professionalisierung im Fuf3ball ndher untersucht.
3.1 Medienrechte

Die Vermarktung von Medienrechten nimmt im Einnahme-Mix der Bundesliga — in der
Saison 17/18 — mit knapp 1,25 Milliarden Euro ein Drittel vom Gesamterlds ein. Die soge-
nannte ,Mediale Verwertung“ stellt jede Saison einen neuen Einnahmen Rekord auf. Dies

wird von der folgenden Graphik aus dem DFL Wirtschaftsreport verdeutlicht. Daraufhin

" vgl. Klein, 2010, S. 19
8 vgl. Winter 2015, S. 427-438
9 vgl. Bednarsky/Lippert/Wagner/Lazar/Rédl 2017, S. 184-196
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wird der Blick auf die Theorie hinter den Medienrechten im deutschen Profifu3ball gerich-
tet.

1.247.9

9333 9606

7311

L —J

2014715 2015716 2016/1F7 2017/18

Mediale Verwertung

Abbildung 3: Medienerlése Bundesliga in Millionen €
(Quelle: DFL Wirtschaftsreport 2019)

In erster Linie geht es hier um die Ubertragungsrechte fiir die Bundesligaspiele. Mit der
Kommerzialisierung im FulRball steigen auch die Kosten um diese als Mediales Unter-
nehmen zu erwerben. Auch durch das hohe Aufgebot an neuen ,Pay-TV“-Sendern bzw.
Streaming-Plattformen und einem dementsprechend florierenden Wettbewerb steigen die
Preise auf die TV-Rechte stetig. Der Erwerb der Ubertragungsrechte fur die Bundesliga
lauft Gber die DFL, auf welche im zweiten Kapitel dieser Arbeit bereits eingegangen wur-
de. Der Ligaverband hat das Recht auf die Vermarktung der Bundesligaspiele. Diese wer-
den in der Regel an den hdchst bietenden ,Pay-TV“Sender fir eine vertraglich
festgelegte Zeitspanne verkauft. Es gibt verschiedene Varianten dieser Ubertragungs-
rechte: einerseits das Recht an den Live-Ubertragungen und auf der anderen Seite das

Recht des Zeigens von Ausschnitten und Héhepunkten.*

Die zwei Hauptakteure und Konkurrenten rund um die Live-Ubertragungen der Bundesliga
sind die Streaming-Plattform ,DAZN* und der ,Pay-TV* Anbieter ,Sky*“. Seitdem der kos-
tenpflichtige Streaming Dienst ,DAZN® im August 2016 gegrundet wurde ist er einer der
Hauptkonkurrenten von ,Sky“. Im laufenden Jahr hat sich die Streaming-Plattform bereits

40 Live-Ubertragungen der Bundesliga gesichert. Damit Ubertragt der ,Pay-TV*“ Anbieter

% vgl. Leister 2016a
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,2Oky“ immer noch den Groliteil der Spiele. Durch Aussagen des Deutschland-Chefs von
,DAZN“ Thomas de Buhr in Bezug auf die Ubertragungsrechte der Bundesliga wie: ,Man
sieht, dass wir es ernst meinen. Man sieht auch, dass wir es kénnen.” wird deutlich, dass
»,DAZN“ weit mehr anstrebt. Im ersten Quartal 2020 werden die Rechte fir die kommen-
den drei Bundesliga Saisons von der DFL vergeben.*

Von diesem steigenden Wettbewerb und Wettbieten um die Rechte profitieren die DFL
und dem zu Folge auch die Bundesligavereine. Die Einnahmen werden nach einem be-
stimmten System an die Mannschaften der ersten und zweiten Bundesliga verteilt. Der
sportliche Erfolg der jeweiligen Vereine ist ausschlaggebend lber die Zahlungen. Dabei
werden insbesondere die letzten funf Jahre betrachtet. Die Tabellenplatzierungen werden
in Punkte umgewandelt, wobei die Platzierungen aus langer zurlickliegenden Spielzeiten
mit einem geringeren Faktor multipliziert werden. Die funf Jahre zurlickliegende Saison
wird mit einem Faktor von eins multipliziert, wahrend die jingste Saisonplatzierung mit

funf multipliziert wird. %2

In der aktuellen Saison 19/20 erhalt Bayern Minchen mit 67,92 Millionen Euro die hdchs-
te Summe an TV-Einnahmen von den Bundesligisten. An zweiter und dritter Stelle stehen
Borussia Dortmund (66,58 Millionen Euro) und Bayer Leverkusen (65,25 Millionen Euro).
Schlusslicht bildet der Aufsteiger Paderborn mit TV-Einnahmen in Hohe von 26,08 Millio-

nen Euro.®
3.2 Sportmarketing

Um auf die spezialisierte Marketing-Form ,Sportmarketing” einzugehen, muss das klassi-
sche Marketing verstanden werden. Dieses hat seinen Ursprung in den USA. In Deutsch-
land findet Marketing wie wir es heute kennen, erst seit den 1960er Jahren statt. Grund
dafur war der Wandel von Verkauferméarkten — die Nachfrage tbersteigt das Angebot —
hin zu Kaufermarkten — das Angebot Ubersteigt die Nachfrage. Die Markte werden von
den Kéaufern bzw. der Nachfrageseite bestimmt und die Anbieter miissen Wege finden die
Kaufer fur ihre Produkte zu gewinnen. Das Marketing ist demnach eine Vorgehensweise
die laut Gerd Nufer und André Bihler ,den Austausch von Produkten und Werten zwi-
schen Anbieter und Nachfragern zum Ziel hat* (Nufer/Buhler 2013, 29).

% vgl. Kaindl 2019
% vgl. Leister 2016b
¥ vgl. Fernsehgelder 2019
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Marketing von und mit Sport wird unter dem Begriff des Sportmarketings zusammenge-
fasst. In wie fern es eine eigene Disziplin ist oder nur eine leicht veranderte Form des
klassischen Marketings steht offen. Fest steht, dass ,das Sportmarketing boomt®
(Nufer/Buhler 2013, 28). Dies wird vor allem im FuRballgeschéft deutlich. Werbe- und
Sponsoring Einnahmen stehen mit einem Erlés von 871,7 Millionen Euro, auf dem zwei-
ten Platz im Einnahme-Mix (Saison 17/18) der Bundesliga Vereine.** Jedes Jahr wird hier
ein neuer Rekord aufgestellt, was von der folgenden Graphik verdeutlicht wird.

8540 871,7
7725 :
672.7

L Werbung ——

2014/15 2015/16 2016/17 2017718

Werbung

Abbildung 4: Werbeerlése Bundesliga in Millionen €
(Quelle: DFL Wirtschaftsreport 2019)

> Marketing von Sport

Das Produkt, das Sportanbieter durch MarketingmaRBnahmen vermarkten, ist der Sport an
sich. Damit unterscheidet sich das ,Marketing von Sport“ zum ,Marketing mit Sport*, auf

welches im darauffolgenden Abschnitt eingegangen wird.

Sportanbieter wie Verbande, Clubs und Individuen sind die Produzenten. Sie missen sich
zur Gewinnung von Fans, Zuschauer, Sponsoren etc. gegenlber anderen Sportclubs und
Entertainmentbranchen durchsetzen: sie stehen in einem Wettbewerb mit ihnrem Produkt.
Um in diesem Wettbewerb erfolgreich zu sein, muss sich beispielsweise ein Sportclub gut
vermarkten. Bei Profi-FuRballclubs sind die Spiele das Kernprodukt. Im Laufe der Jahre
wurde dieses Produkt unter anderem durch Hospitality-Angebote erweitert. Die Spiele
werden zu einem Erlebnis, mit rund-um Verpflegung und Luxus. Es sollen noch mehr

Menschen durch vielféaltige Produkterweiterungen angezogen werden.

% vgl. DFL 2019a
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Die Marketingkonzeptionen der Bundesliga-Vereine sind aufgebaut wie bei anderen pro-
fitorientierten Unternehmen. Bei einer Marketingkonzeption werden SWOT- und PEST-
Analysen durchgefiihrt. In der SWOT-Analyse werden die Starken und Schwéchen des
Vereins und die Chancen und Risiken gegeniibergestellt. Bei der PEST-Analyse werden
die Umfeld-Bedingungen analysiert. Das ist von besonderer Bedeutung fiir Vereine, die
international agieren méchten und zum Ziel haben neue Markte zu erschlie3en oder auf

ihrem aktuellen Markt zu wachsen.®

Die Vorteile eines effektiven Sportmarketings fir FuRballvereine sind weitreichend. Das
Image und die Bekanntheit der Vereine kdnnen durch gelungene Marketingaktionen er-
heblich vorangetrieben werden. Es kann den Zuwachs von neuen Mitgliedern und Zu-
schauern bewirken, sowie die Bindung der eigenen Fans zum Verein gestarkt werden.
Sehr wichtig fur den Verein ist es, die Sponsoren zufrieden zu stellen und sich fiir poten-
ziell neue Vermarktungspartner zu empfehlen. Darliber hinaus sind ,social-media“-
Plattformen wie Twitter und Instagram ein zeitgeméaRes und wichtiges Instrument flr das
Marketing, da durch sie die Zielgruppen direkt erreicht werden kénnen. Da die Konkurrenz
im ,social-media“-Bereich sehr hoch ist unter den Bundesligavereinen, ist es das Ziel sich
mit professionell geplanten und durchgefiihrten Marketing MafRnahmen von den anderen

Vereinen abzusetzen.*®
> Marketing mit Sport

Im Gegensatz zum ,Marketing vom Sport® wird hier nicht der Sport an sich vermarktet,
sondern dafur genutzt, sportfremde Produkte zu vermarkten. Da der FufRball — auch global
— eine sehr groRRe Beliebtheit in allen Bevdlkerungsschichten geniefl3t und dementspre-
chend eine interessante Reichweite in den Zielgruppen auch fir sportfremde Produkte
und Dienstleistungen bietet, wird er fur Werbezwecke genutzt. Unternehmen stellen einen
Bezug zwischen ihrem Produkt und dem Sport her. Dies vor allem in Perioden in denen
der FuRRball im Fokus steht, wie bei Weltmeisterschaften, Europameisterschaften oder den

Endrunden der UEFA ,,Champions League®.

% vgl. Nufer/Biihler 2012, S. 390-399
% vgl. DFB 2014
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Somit kann das Produkt, obwohl es keineswegs etwas mit dem Ballsport zu tun hat, fur
FuRballfans attraktiver werden.®” Ein Beispiel hierfiir ist ,Peps*. Der Getrénke- und Le-
bensmittelkonzern ,PepsiCo, Inc.“ bediente sich in verschiedenen Werbekampagnen am
FuR3ball. Seit Jahren nutzt das Unternehmen die Ful3ball-Weltmeisterschaft als Marketing-
plattform. In ihren Werbespots werben ausgewahlte Testimonials fur Produkte der ,Pep-

siCo, Inc.“. In der Kampagne zur WM 2018 wurden unteranderem der sechsmalige
WeltfulRballer Lionel Messi und der Kapitén der deutschen Nationalmannschaft Toni Kroos

als Werbefiguren engagiert.®

Eine weitere Option — des ,Marketings mit Sport“ — ist das Sponsoring im Sport. Dieses
muss laut Nufer und Buhler ,aus drei verschiedenen Perspektiven betrachtet werden: aus
Sicht der Sponsoren, aus Sicht der Gesponserten und aus einer gemeinsamen Sicht.”
(Nufer/Buhler 2012, 406).

Sportsponsoring ist eine Vereinbarung zwischen einem Sponsor, in Form eines Unter-
nehmens, einer Organisation oder einer privat Person und dem Gesponserten, welcher im
sportlichen Bereich tatig ist. Das kdnnen einzelne Personen sein, Vereine oder Mann-

schaften.®

Aus der Sicht der Sponsoren ist die Bundesliga besonders attraktiv. Die Vereine erhalten
von den Sponsoren finanzielle Unterstiitzung. Als Gegenleistung werden z.B. Logos oder
Slogans des Sponsors auf das Trikot gesetzt.”> Sportsponsoring dient den Sponsoren
somit als Kommunikationsinstrument. Sie erreichen ihre Zielgruppen, wahrend diese ihren
Freizeitbeschaftigungen nachgehen — in diesem Fall die Spiele der Bundesliga zu verfol-
gen. Das sponsernde Unternehmen erreicht nicht nur die Zielgruppe, sondern stellt sich

auch mit dem fiir die Zielgruppe als positiv wahrgenommen Sport in einen Kontext.**

" vgl. Nufer/Biihler 2012, S. 405
% vgl. Beyer 2018

% vgl. Bernecke 2017

“%vgl. Nufer/Buhler 2012, S. 406
“Lvgl. Bruhn 2010, S. 17



Professionalisierung und Kommerzialisierung im Fuf3ball 20

Das abgebildete ,Magische Dreieck” des Sponsoring nach Bruhn, zeigt das Zusammen-
spiel der verschiedenen Akteure im Bereich des Sponsorings, um die gewinschten Ziel-

gruppe zu erreichen.

Sport
Kultur

Soziales/Umwelt

/.<,_t._,>m\

Abbildung 5: ,Magische Dreieck" des Sponsoring
(Quelle: Bruhn 2010, S. 16)

Aus der Perspektive der Gesponserten, also der FulR3ballclubs, stehen vor allem finanzielle
Vorteile im Vordergrund. Ohne die Gelder von Sponsoren ist es heutzutage schwer im
ProfifuBball dem Wettbewerb in der Liga und auf dem Transfermarkt standzuhalten. Die
Gegenleistungen der Clubs sind verhaltnismaRig gering in Anbetracht der Geldsummen
die Bundesligavereine jahrlich umsetzen. Durch die abgeschlossenen Haupt-Sponsor
Vertrége der 18 Bundesligisten konnen in der laufenden Saison 19/20 insgesamt bis zu
180 Millionen Euro erwirtschaftet werden. Der FC Bayern Minchen ist in dieser Tabelle
Vorreiter. Mit ihrem bis 2023 laufenden Vertrag mit ,Telekom® erhalten sie jahrlich bis zu

35 Millionen Euro.*?

Laut Bruhn gibt es drei Formen von werblichen Gegenleistungen seitens des Gesponser-
ten fur den Sponsor. Die erste und simpelste ist die Werbung bei Veranstaltungen. Ein
Beispiel hierfur ist das bereits erwahnte Abbilden des Sponsor-Logos auf der Kleidung
des Bundesligaclubs. Auch Bandenwerbung oder Plakate an Spieltagen fallen in diese

Kategorie der Gegenleistungen. Des Weiteren ist die Nutzung von gewissen Formulierun-

“2vgl. ISPO 2019
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gen in der Unternehmenskommunikation im Interesse der Sponsoren. Seitens der ge-
sponserten Vereine erhalten sie die Erlaubnis, sich als ,offizieller Partner” oder ,offizieller
Ausstatter® zu titulieren. Die dritte und abschlieRende Art der Gegenleistung ist das Ein-
setzen des Gesponserten im Hauseigenen Marketing des Unternehmens. In Bezug auf
das Sponsoring von Bundesligavereinen koénnten einzelne Spieler des Clubs zur Ver-
kaufsforderung eingesetzt werden bei eigenen Events. Auch die Nutzung der Spieler fur
eigene Werbespots ist eine Option.*?

Aus gemeinsamer Sicht gilt es eine erfolgreiche Geschéaftsbeziehung zu etablieren und zu
pflegen. Dies ist nur durch gegenseitiges Vertrauen und professionelle Kommunikation

méglich und besonders wichtig fur langerfristig angesetzte Sponsoring Vertrage.**
3.3 Merchandising

Mit dem Merchandising bzw. den Verkauf von Vereinsartikeln haben die Bundesliga-
Vereine laut dem Wirtschaftsreport der DFL zusammen insgesamt 183,4 Millionen Euro
erwirtschaftet. Damit hat das Merchandising einen 4,8 prozentigen Anteil am Gesamter-

trag der Bundesliga-Clubs.*

Aus diesen Zahlen wird deutlich, dass vor allem in der Sportbranche das Merchandising
aus wirtschaftlicher Sicht perfektioniert wurde. Der Vorgang des Merchandisings fasst , die
Summe aller MaRnahmen, um Fanartikel zu kreieren, herzustellen und zu vertreiben®
(Rohlmann 2013) zusammen. Die primare Zielgruppe fir die Vereine sind Fans und Zu-
schauer, die bereits eine bestehende Bindung zu dem jeweiligen Verein haben. Diese
Bindung kann z.B. in Form einer Mitgliedschaft oder einer Dauerkarte erfolgen. In dieser
Zielgruppe herrscht, durch die Verbindung mit dem Club, bereits eine hohe Bereitschaft
Fanartikel des Vereins zu erwerben. Zur sekundaren Zielgruppe kénnen Bezugspersonen
oder Verwandtschaft von genannten Fans und Zuschauer gezadhlt werden. Auch Men-
schen mit Interesse am FufRball aus der umliegenden Region fallen in diese Kategorie.

Menschen oder Unternehmen die bisher wenig oder keinen Bezug zum Fuf3ball und dem

“3vgl. Bruhn 2010, S. 28-30
4 vgl. Nufer/Buihler 2012, S. 407-409
> vgl. DFL Wirtschaftsreport 2019, S. 11
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Verein haben, es aber mdglich ist diesen mit gewissen Ereignissen — z.B. durch Titelge-
winne — herzustellen, stellen die tertiare Zielgruppe dar.*

Nach Rohlmann missen fur ein erfolgreiches Merchandising in der Sportbranche funf
Merkmale gegeben sein. Das Marketing des Clubs muss mit der Vermarktung der Mer-
chandising Artikel gleichgesetzt werden und einheitlich gefiihrt werden. Es findet also eine
Integration statt. Das zweite Merkmal ist die Systematik. Bevor Entscheidungen getroffen
werden, mussen diese strategisch und zielgerichtet geplant werden. Eine Abstimmung,
also die zeitliche Abfolge in der Entscheidungen getroffen werden bzw. Malinahmen er-
griffen werden, ist ein weiteres Merkmal. AbschlieRend ist fiir den Merchandisingbereich
in Vereinen die Kompetenz der entsprechenden Mitarbeiter und eine klare Koordination

und Verteilung der Aufgabenbereiche entscheidend.*’

Ein gutes und erfolgreiches Merchandising ist in der Zeit der Professionalisierung und
Kommerzialisierung im FuB3ball von groRRer Bedeutung. Laut Rohimann werden mit dem
Merchandising drei Kernziele fokussiert. Das erste ist die Generierung zusatzlicher Ein-
nahmen. AuRerdem kann durch das Merchandising die Rolle des Vereins als Marke un-
termauert werden. Drittes Kernziel ist die Kommunikation und Bindung zu den eigenen
Fans herzustellen. Um in diesem Bereich erfolgreich zu sein, reicht es nicht nur ein gutes
strategisches und geplantes Vorgehen umzusetzen, sondern der Club braucht auch eine
Fangemeinde mit gewisser Grof3e. Denn der wirtschaftliche Profit durch das Merchandi-
sing hangt letztendlich von den Verkaufszahlen ab. Die Verkaufszahlen h&ngen jedoch
nicht mehr nur mit dem sportlichen Erfolg zusammen. Eine gute Vermarktung ist aus-
schlaggebend. Im Bereich des Merchandisings haben die Bundesliga-Clubs die Wahl zwi-
schen Eigen- und Fremdvermarktung. Ein Beispiel fur die Eigenvermarktung der
Vereinsartikel in der Bundesliga ist der FC Bayern Miinchen. Ob Vereine sich selbst ver-
markten oder externe Agenturen beauftragen ist von verschiedenen Faktoren abh&ngig.
Die Erfahrung und die entsprechenden Ressourcen in bzw. fir das entsprechende Seg-

ment sind ausschlaggebend fiir diese Entscheidung.*®

“® vgl. Rohlmann 2013, S. 178-187
“"vgl. Rohlmann 2013, S. 188
“8 vgl. Rohlmann 2019 ,S. 158-161
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Die Angebotspalette der Vereine beschrankt sich langst nicht mehr nur auf Trikots bzw.
Kleidung. Vom Toaster bis zum Gartenzwerg bieten Vereine alle moglichen Gegenstéande
mit Vereinslogo oder Vereinsfarben an.*

Nicht nur die angebotenen Artikel variieren, sondern auch die Vertriebswege um diese an
den Fan zubringen. Folgende Abbildung zeigt die mdglichen Distributionswege fir die
Vereine im Bereich des Sportmerchandisings.
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Abbildung 6: Vertriebspolitische Strukturen im Sportmerchandising
(Quelle: Rohlmann 2019, S. 166)

3.4 Ticketing

Das Ticketing im deutschen ProfifuBball nimmt aufgrund des eingangs beschriebenen
Zuschauer-Booms an Bedeutung zu. Der Begriff ,Ticketing“ beschreibt alle Tatigkeiten
rund um den Verkauf eines Tickets fur ein Event seitens des Veranstalters an den Besu-
cher. Wichtig in diesem Prozess ist die Verkaufsvorbereitung. Hier geht es darum die
Kunden zu einem Kauf eines Tickets, sei es in Form eines Tagestickets oder einer Dauer-

karte, zu bewegen. Diese Vorbereitung ist in vier Teilbereiche untergliedert.

9 vgl. JanRen 2014
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Die Produkt- bzw. Leistungspolitik ist einer dieser Teilbereiche. Ein Verein muss das Pro-
dukt das er verkauft, ausmachen, sowie dessen Haupt- und Nebenleistung fur den Kun-
den.® Fiir die Clubs der Bundesliga ist das FuRball-Spiel die Kernleistung, welche in
Form von Tickets an den Kunden verkauft wird und das Spiel von einem ausgewahlten
Platz im Stadion verfolgt werden kann. Mogliche Nebenleistungen, welche die Veranstal-
ter den Zuschauern und Fans bieten, sind die Bereitstellung von Sicherheitspersonal oder
z.B. eine Halbzeitshow. Nach Bolz miissen diese in obligatorische und fakultative Zusatz-
leistungen unterschieden werden. Eine obligatorische Zusatzleistung ist die Bereitstellung
von Toiletten oder des Sicherheitspersonals. Ist im Stadion eine Anzeigetafel vorhanden,
welche Informationen Uber das Spiel zeigt und mdéglicherweise auch Wiederholungen der
Tore abspielt, zahlt dieses Angebot zu den fakultativen Zusatzleistungen.®® Durch diese
kénnen weitere Einnahmen generiert werden, allerdings wird das finanzielle Potenzial, in

diesen Bereichen noch vernachléssigt.>?

In der Preis- und Vertriebspolitik werden einerseits die Preise fur die verschiedenen Platz-
kategorien in den Stadien definiert und ob diese bei verschiedenen Gegnern — z.B. bei
einem Derby — variieren. Auf der anderen Seite muss der Verein daflr sorgen, dass po-
tenzielle Kunden keine Schwierigkeiten beim Erwerb eines Tickets haben. Es sollten meh-
rere Moglichkeiten fur die Art des Kaufes vorhanden sein. Viele Vereine ermoglichen
neben dem Online-Erwerb auch den Kauf der Tickets in den Fanshop-Filialen oder in ex-

ternen Ticketladen.>®

Der vierte Teilbereich der Verkaufsvorbereitung im Ticketing der Bundesligavereine ist die
Kommunikationspolitik. Durch sie werden die Fans und Ful3ballinteressierten auf den
Spieltag aufmerksam gemacht. Es gilt moglichst viele Zuschauer zu aktivieren und zu
motivieren sich das FuRballspiel im Stadion anzuschauen bzw. Tickets zu erwerben.>* Die
folgenden zwei Grafiken zeigen die Entwicklung der durchschnittlichen Dauerkarten- und
Tageskartenpreise in der 1. Bundesliga von der Saison 2013/14 bis 2018/19. Hierbei wer-
den das gunstigste und das teuerste Ticket in der jeweiligen Kategorie betrachtet. Sowohl

bei den Dauerkarten, als auch bei den Tagestickets ist ein Preisriickgang zu verzeichnen.

%0 vgl. Meffert/Bruhn 2006, S. 392
*L vgl. Bolz 2015, S. 148

*2 ygl. Chatrath 2013, S. 151

*3 vgl. Eintracht Frankfurt 2019

** vgl. Chatrath 2013, S. 151
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Der durchschnittliche Preis der Dauerkarten in der Bundesliga hatte seinen Hohepunkt in
der Saison 2017/2018. Dies gilt fur das guinstigste und das teuerste Ticket. In der fiinf
jahrigen Zeitspanne dieser Messung ist das erste Mal ein grof3erer Riickgang zu erken-
nen. Bei der Entwicklung des durchschnittlichen Preises der Tageskarten zeichnet sich
ein ahnliches Bild ab. Solche Preisschwankungen kénnen mit der jahrlich wechselnden
Konstellation der Mannschaften, bedingt durch Auf- und Abstiege, zu tun haben. Wie be-
reits erwahnt dndern die Vereine ihre Ticketpreise abhéngig von dem Gegner. Heimspiele
gegen grof3e Clubs wie Borussia Dortmund oder Bayern Minchen erzeugen eine héhere

Nachfrage als die Partien gegen die Neuaufsteiger.>

ENTWICKLUNG DURCHSCHNITTSPREIS PRO DAUERKARTE
IN DER BUNDESLIGA (2013/14-2018/19)

in € M giinstigstes Ticket M teuerstes Ticket

2013/14 2014/15 2015/16 2016/17 201718 2018/19

Vorverkaufspreis ohne ErmaBigung; fiir teuerste Gegner-Kategorie bzw. Top-Spiele und ohne VIP-Tickets

SPONSOR®9/18 Quellen: SPONSOR®, Angaben der Clubs

Abbildung 7: Entwicklung des Durchschnittspreises pro Dauerkarte
(Quelle: Sponsors 2019)

*% vgl. Sponsors 2019
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ENTWICKLUNG DURCHSCHNITTSPREIS PRO TAGESTICKET
IN DER BUNDESLIGA (2013/14-2018/19)

in € M giinstigstes Ticket M teuerstes Ticket
80

10

60

2013/14 2014/15 2015/16 2016/17 2017/18 2018/19

Vorverkaufspreis ohne ErmdBigung; fiir teuerste Gegner-Kategorie bzw. Top-Spiele und ohne VIP-Tickets;
beriicksichtigt wurden die Preisangaben von 17 Bundesliga-Clubs (ohne 1. FSV Mainz 05)

SPONSOR® 9/18 Quellen: SPONSOR®, Angaben der Clubs

Abbildung 8: Entwicklung des Durchschnittspreises pro Tagesticket
(Quelle: Sponsors 2019)

3.5 Zwischenfazit

Aus den Recherchen zu den Themengebieten in diesem Kapitel wird deutlich, dass in der
Zeit der Kommerzialisierung und Professionalisierung im Profisport enorme Umsatze er-
zielt werden. In allen Bereichen werden fast jahrlich neue Einnahme-Rekorde erzielt. Die
Vereine nehmen die Strukturen von Wirtschaftsunternehmen an und jede Abteilung be-
steht aus professionellen Mitarbeitern. Dies ist unter anderem auf die immer weiter stei-
gende Beliebtheit des facettenreichen Sports zurtickzufiihren. Nicht nur die Vereine selbst
profitieren davon, sondern auch die ,Pay-TV* Sender, Sportartikelhersteller, Vermark-
tungsagenturen und Sponsoren. Sie nutzen den FufRball als kommunikative Plattform oder

zur Generierung von Profiten.

Ausschlaggebender Faktor fir den wirtschaftlichen Erfolg der Vereine ist der sportliche
Erfolg, welcher immer noch das Hauptziel bleibt. Er bestimmt in der Mehrheit, der in die-
sem Kapitel genannten Themengebiete, die HOhe der Umsatze. Durch ihn kann eine Art
Kettenreaktion ausgelost werden, die hohe Geldsummen mit sich bringen kann. Einnah-
men aus dem Ticketverkauf steigen bei guten Leistungen der Mannschaft, denn mehr

Menschen mdchten sich diese im Stadion ansehen und erwerben Tickets.
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Ist das Stadion gefullt wird es fir potenzielle Sponsoren ein attraktives Umfeld, da sie mit
mehr Menschen in Kontakt treten kénnen. Auch die TV-Gelder steigen bei gutem Ab-
schneiden in der bereits erlauterten funf Jahres Tabelle. Das Merchandising bildet hier
eine Ausnahme, da auch bei mittelmafigen sportlichen Erfolgen der Verkauf durch geziel-
te Vermarktungs-MalRnahmen geférdert werden kann. Dennoch sind Erfolge hier ebenfalls

von Vorteil.

Letztendlich tragen diese Umséatze nur indirekt zum sportlichen Erfolg bei. Sie dienen den
Vereinen jedoch als Innen- und Auf3enfinanzierung und flr Investitionen in den Spielerka-
der mit dem Ziel sportliche Ziele zu erreichen. Im folgenden Kapitel wird dies naher be-

trachtet.
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4 Spielertransfers im deutschen Profiful3ball

4.1 Definition

Bei dem Transfer eines FuBballspielers sind zwei Vereine beteiligt: der Verein, bei dem
der Spieler registriert ist und unter Vertrag steht, sowie ein neuer, aufnehmender Verein.
Um einen Transfer abzuschlielen muss die Registrierung des jeweiligen Spielers vom
alten Verein auf den neuen Ubertragen werden. Daflr muss der Vertrag des Spielers bei
seinem bisherigen Club ausgelaufen sein oder mit Zustimmung des Vereins vorzeitig be-
endet worden sein. Eine solche Zustimmung fir eine Vertragsauflosung bedingt in der
Regel eine Entschadigung seitens des neuen Vereins. Diese Entschadigung wird ge-
meinhin als Ablésesumme bezeichnet und zwischen den beiden Clubs ausgehandelt.*®

Die Art eines Transfers kann variieren. Auf die verschiedenen Typen wird im Folgenden
eingegangen. Vorerst beschaftigt sich diese Arbeit jedoch mit den rechtlichen Rahmenbe-

dingungen von Spielertransfers.
4.2 Rechtliche Rahmenbedingungen

Auf dem Transfermarkt gibt es Regularien, an die sich alle Vereine halten miissen. Diese
wurden seitens des Weltverbandes FIFA aufgestellt, um ein geordnetes System zu schaf-
fen. Das Beschranken von Spielertransfers auf gewisse Zeitfenster — genannt Transferpe-
riode — gehort zu den gréfdten Einschréankungen. In Deutschland gibt es zwei, vom DFB
festgelegte, Transferperioden. Die Transferperiode | bezieht sich auf den Zeitraum 1.Juli
bis 31. August. In der Winterpause dirfen die Vereine erneut Transfers tatigen. Der hier
vorgegebene Zeitraum umfasst den ganzen Monat Januar und wird als Transferperiode I
bezeichnet. Bis 18:00 Uhr am letzten Tag der jeweiligen Transferperiode miissen die
Transfers vollstandig abgeschlossen sein. Um einen Transfer vollstandig abzuschlieRen
muss der Verein, welcher einen Spieler erworben hat, die entsprechenden Vertragsunter-
lagen bis 18:00 Uhr der DFL vorlegen. Zur Vereinfachung dieses Vorgangs wurde 2015
das ,Transfer-Online-Registrierungssystem® entworfen. Mit diesem System kdnnen die
Clubs der ersten und zweiten Bundesliga online alles rund um ihre Lizenzspieler abwi-

ckeln.’” Des Weiteren sind FuRballvereine an die Regel des ,Financial Fairplay* gebun-

%% vgl. DFL 2019¢
>" vgl. DFL 2019d
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den. Die Regel wurde 2010 von der UEFA eingefiihrt, nachdem das Exekutiv-Komitee
zugestimmt hat und bezieht sich auf Mannschaften, die an der Champions League oder
Europa League teilnehmen. Seit 2013 ist die zentrale Aussage der Regel, dass die Verei-
ne ihre Ausgaben an ihre Einnahmen anpassen missen. Sie dirfen nur bis zu 5 Millionen
Euro mehr ausgeben als sie in den vorherigen drei Saisons eingenommen haben. Dies
betrifft hauptsachlich die Transferausgaben, wéahrend Investitionen in andere Bereiche
des Vereins wie etwa das Stadion oder Nachwuchsleistungszentrum nicht betroffen sind.
Verstdlle gegen das ,Financial Fairplay* werden von der UEFA sanktioniert. Je nach
Ausmald des VerstoRes kdnnen milde bis schwere Mal3regelungen folgen. Bei geringen
Vergehen werden lediglich Ermahnungen und Geldstrafen erteilt. In schwerwiegenden
Fallen kann die UEFA den Ausschluss von Wettbhewerben oder Transfersperren verhan-

gen.*®

Bei Transfers im FuRRball gilt es nicht nur das Sportrecht zu beachten, sondern auch das
Arbeitsrecht. Jeder Profispieler besitzt mit seinem Verein einen glltigen Arbeitsvertrag.
Damit dieser nicht von einem Spieler ohne weiteres gekindigt werden kann, sichern sich
die Vereine mit verschiedenen Klauseln ab. Wie schon erwahnt wird der Vertrag seitens
des Vereins meist nur mit Erbringung einer Gegenleistung des neuen Vereins gekindigt.
Da im Profisport in der Regel befristete Vertrage ausgehandelt werden kénnen Spieler
nach Ablauf des Vertrags auch ablésefrei Wechseln. Dem Abnehmenden Verein erspart
dies eine Ablésesumme zu zahlen.*® Bevor jegliche Transfers abgeschlossen werden
konnen schaltet sich die DFL ein. Durch sie wird letztendlich die Spielerlaubnis erteilt.
Dafur muss der Spieler den Medizin-Test bestehen bzw. seine Sporttauglichkeit bestati-
gen und das Vertragliche geregelt sein.®

*8 vgl. Spiegel 2018
%9 vgl. Fechner/Arhold/Brodfiihrer 2014, S. 56-72
% vgl. Anwalt 2019



Spielertransfers im deutschen Profifu3ball 30

4.3 Transfermodelle
4.3.1 Kauf/Verkauf

Bei dem Kauf oder Verkauf von Ful3ballspielern flieRen im heutigen Ful3ballgeschaft hohe
Summen. Spieler missen gekauft werden, wenn sie bei einem anderen Verein unter Ver-
trag stehen. Damit der Verein des Spielers diesen auflost und den Spieler abgibt wird eine
Ablésesumme zwischen den Vereinen ausgehandelt.®* Falls der gewiinschte Spieler eine
vertraglich festgelegte Ablosesumme hat, kann auch diese gezogen werden und es wer-
den keine Verhandlungen mit dem anderen Verein bendétigt. Der abgebende Verein kann
sich bei den Verhandlungen eine Rickkaufoption sichern. Die Riickkaufoption ermdglicht
es dem Verein innerhalb einer gewissen Frist den verkauften Spieler fir eine festgelegte
Summe zurtick zu kaufen. Falls sich ein Spieler unerwartet gut entwickelt, hat der ehema-
lige Verein nun die Option ihn erneut unter Vertrag zu nehmen.®® Ein Beispiel fir diesen
Vorgang ist der FC Schalke Spieler Omar Mascarell. Der Spanier wurde 2016 fir 1 Millio-
nen Euro von Real Madrid zu Eintracht Frankfurt transferiert. Aufgrund der guten Entwick-
lung und der daraus resultierende Steigerung des Marktwerts zog Real Madrid zwei Jahre
spater die abgemachte Rickkaufoption in Hohe von 4 Millionen Euro. Diese lag weit unter
dem damaligen Marktwert und Madrid verkaufte Mascarell im selben Jahr fir 10 Millionen

Euro weiter an Schalke 04 und konnte so ein Gewinn von 6 Millionen Euro erzielen.®
4.3.2 Leihgeschaft

Ein Leih-Geschéft stellt eine weitere Variante dar, um einen Spieler zu verpflichten. Es
muss jedoch keine Ablésesumme gezahlt werden. Aus rechtlicher Sicht ist eine Leihe von
Spielern eine Arbeitnehmeriberlassung. Der Spieler bleibt bei seinem urspriinglichen
Verein angestellt, allerdings leistet er seine Arbeit flir einen anderen Verein. Zwischen den
beiden Vereinen wird im Voraus die Dauer der Leihe und die monetdre Kompensation
verhandelt. Die Laufzeit der Leihe muss mindestens von einer Transferperiode zur nachs-
ten dauern. Zum Schutz des Spielers, muss dessen Vertrag Uberdies mindestens noch
ein Kalenderjahr Uber den vereinbarten Zeitraum der Leihe hinaus gultig sein. Vereine

halten sich oft die Moglichkeit offen, den Spieler nach der Leihe fest zu verpflichten. Dies

®1 vgl. DFL 2019¢
82 vgl. Leister 2016¢
83 vgl. Transfermarkt 2019b
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geschieht durch eine Kaufoption, die vor oder wahrend des Leihgeschafts festgelegt wer-

den kann.®*

Laut einer von football-observatory.com erhobenen Statistik waren in der Bundesliga — im
Zeitraum 2008/2009 bis 2018/2019 — pro Saison im Schnitt 1,69 Leihspieler unter Vertrag.
Fur alle Akteure kann eine Leihe von Vorteil sein. Angefangen beim Spieler, der bei sei-
nem Leihverein Spielpraxis erhalten kann, die fur eine gute Entwicklung notwendig ist.
FuR3ballclubs unternehmen diesen Schritt vor allem bei jungen Spielern. Ihre Entwicklung
kann so aus der Ferne betrachtet werden und sie erhalten die nétige Spielpraxis, um auf
den gewilnschten Leistungs-Level zu kommen. Vereine die Spieler entleihen erhalten
hingegen Personal, das den Verein bei der Erzielung dessen sportlicher Ziele unterstitzt,
ohne dass hohe Ablésen zu zahlen sind. Dass in der Bundesliga haufig junge Fuf3ball-
spieler verliehen werden, belegt eine weitere Statistik von football-observatory.com. In der
bereits erwahnten Zeitspanne von zehn Jahren lag der Altersschnitt von verliehenen Spie-

lern in der Bundesliga bei 23,1 Jahren.®®
4.3.3 Ablésefreie Verpflichtungen

Wechseln FuRballspieler ablésefrei zu einem anderen Verein, passiert dies haufig zum
Nachteil des alten Vereins. Verlangert ein Spieler seinen auslaufenden Vertrag nicht, so
ist es fir andere Clubs mdglich, ihn in der folgenden Transferperiode - ohne eine Ablése-
summe zu zahlen - unter Vertrag zu nehmen. Vor allem bei relativ jungen Spielern mit
hohem Marktwert ergeben sich fir die abgebenden Vereine nicht die geplanten und er-
wiinschten finanziellen Vorteile. In der Bundesliga wird dies am Beispiel der Verpflichtun-
gen des Polen Robert Lewandowski und dem deutschen Nationalspieler Leon Goretzka
deutlich. Seit 2014 gab es keinen ablGsefreien Transfer in dem Spieler mit h6herem
Marktwert involviert waren als Lewandowski (50 Millionen Euro) und Goretzka (40 Millio-
nen Euro). Beide Spieler wechselten, nachdem sie eine Vertragsverlangerung ablehnten,
ablésefrei zum FC Bayern. Bayern ersparte sich damit Abldsesummen im dreistelligen
Millionenbereich. Borussia Dortmund und Schalke 04 hingegen konnten keine Profite aus
den Transfers erzielen.®® Nicht jeder Spieler findet nach dem Auslaufen seines Vertrages

direkt einen neuen Verein. Spieler ohne einen Verein werden als ,Vereinslos® bezeichnet.

® vgl. Fechner/Amhold/Brodfiihrer 2014, S. 56-72
® vgl. Poli/Ravene/Besson 2019
® vgl. Transfermarkt 2018
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Die Verpflichtung vereinsloser Spieler wird nicht von der Transferperiode | beschrankt und
kostet die Vereine keine Abldsesummen. Selbst nach dem 31. August ist es Vereinen
moglich sie zu verpflichten und unter Vertrag zu nehmen. Dies gilt jedoch nur bis zu dem
Ende der zweiten Transferperiode im Winter. Ab dem 31. Januar durfen bis zum Ende der
Saison in Deutschland keine neuen Spieler mehr verpflichtet werden. Weder als Transfer
oder Leihe, noch als ablésefreie Verpflichtung.®’

4.4 Transfermarkt

Alle Profivereine sind auf dem Transfermarkt tatig. Spieler oder Trainer kdnnen hier inner-
halb der Transferperioden gekauft bzw. verkauft, getauscht oder verliehen werden. Durch
die Kommerzialisierung und Professionalisierung im Fuf3ball ist es durch héhere finanziel-
le Mittel den FulBballclubs mdglich, noch 6&fter und intensiver auf dem Transfermarkt zu
agieren. Aus der folgenden 2019 veréffentlichten Statistik wird der immense Anstieg an
Transferausgaben und Transfereinnahmen der Bundesliga Vereine seit der Saison
2005/2006 deutlich.

Hohe der Transferausgaben und -einnahmen der FuBball-Bundesligaklubs von der
Saison 2005/2006 bis 2019/2020 (in Millionen Euro)
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Abbildung 9: Héhe der Transferausgaben und -einnahmen der FuRRball-Bundesligaklubs von der Saison
2005/2006 bis 2019/2020
(Quelle: Transfermarkt 2019c)

87 vgl. Transfermarkt 2017
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Der Transfermarkt unterscheidet sich jedoch von anderen Markten. Das hangt mit dem
Produkt zusammen, welches gehandelt wird. Die Produkte sind Menschen bzw. Ful3bal-
ler. Infolge dessen ist der Transfermarkt ein Markt, der viele Risiken birgt. Viele Informati-
onen uber die Qualitat des Produkts — also des Ful3ballers — sind unvollstandig oder kon-
konnen nicht mit Sicherheit festgestellt werden. Demnach besteht bei jedem Geschaft der
Vereine auf dem Transfermarkt ein gewisses Risikopotenzial.®®

Der Transfermarkt kann in drei Segmente geteilt werden. In diesen drei Teilbereichen
existieren unterschiedliche Krafteverhaltnisse zwischen den Spielern und Vereinen. Der
,hohe primare* Markt gehdrt voll und ganz den Spielern und ihren Beratern. In diesem
Segment bewegen sich die Starspieler. Die Nachfrage ist hier deutlich hdher als das An-
gebot. Die Spieler generieren deshalb die htéchsten Abldsesummen und kénnen die

hochsten Gehalter aushandeln.

Das mittlere Segment wird als ,niedriger primarer Markt bezeichnet. In ihm bewegen sich
die ,guten und erfahrenen® Spieler. Fur sie existiert ebenfalls eine hohe Nachfrage. Den-
noch besitzen sie nicht die gleiche Marktmacht wie die Starspieler. Es werden niedrigere
Ablésen gezahlt und ihre Stellung reicht nicht aus, um die gleichen Gehalter auszuhan-

deln.

Der Grofiteil der FuB3baller befindet sich in einem ,sekundaren“ Markt. Es gibt ein groRes
Angebot an Spielern und somit gewinnen hier die Vereine an Marktmacht gegeniber den
Spielern, beziehungsweise deren Beratern. In diesem Marktsegment haben die Clubs in
der Regel eine bessere Position bei den Verhandlungen tber die Gehalter und den weite-

ren Vertragskonditionen.®
> Transferstrategien

Die Vorgehensweise auf dem Transfermarkt ist stark abhangig von den finanziellen Mit-
teln der Vereine. Auch die Risikobereitschaft variiert unter den Vereinen, denn es existie-
ren verschiedene Strategien, um auf dem Transfermarkt erfolgreich zu sein. Laut Vopel
sind die unterschiedlichen Strategien an vier Bundesligisten auszumachen. Die sicherste
und wohl erfolgreichste Taktik fahrt der FC Bayern Minchen. Durch das hohe verfiigbare

Transferbudget sind sie in der Lage ,teuer & sicher” einzukaufen. Die Spieler haben sich

® vgl. Vopel 2004, S. 1
% vgl. CDES 2013
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in der Regel bereits in der Bundesliga oder im Ausland mit guten Leistungen bewehrt,

wodurch das Transferrisiko minimiert werden kann.

Die Bundesliga besteht hauptsachlich aus Vereinen mit einem deutlich geringeren
Budget, als dem von Top-Clubs wie etwa Bayern Miinchen. Diese Mehrzahl der Vereine
kann dementsprechend keine vergleichbaren Summen zum Erwerb neuer Spieler oder
Trainer einsetzen. In diese Kategorie fallen auch Werder Bremen und der SC Freiburg,
die aus diesem Grund andere Strategien verfolgen.

Bremen hat eine fUr Traditionsclubs Ubliche Herangehensweise. Sie setzten auf die ge-
sammelten Informationen zu Spielern und verpflichten meist durchschnittliche, aber in der

Bundesliga bewehrte Spieler mit fallenden Marktwerten.

Die Transferstrategie des SC Freiburg beruht auf Langfristigkeit. Spieler werden friih ver-
pflichtet bevor der Marktpreis angestiegen ist. Es wird das Potenzial beurteilt und nicht die

bisherigen Leistungen.

Der FC Schalke 04 hingegen verpflichtet Spieler @hnlich wie Freiburg relativ frith und setzt
auf FulRballer, die bereits ihr Talent gezeigt haben und bereits einen erhéhten Marktwert
besitzen. Bei nachhaltig steigenden Leistungen der Spieler, was einen weiter steigenden
Marktwert zur Folge hatte, bewegen sich die Kosten fir diese Spieler jedoch aul3erhalb
der finanziellen Moglichkeiten des Clubs. Demnach geht Schalke das Risiko ein, die auf-
strebenden Spieler teuer zu verpflichten, obwohl ihre Qualitaten noch nicht vollstéandig

evaluiert werden konnten.”

Diese vier Strategien besitzen alle einen unterschiedlich hohen Risikofaktor. Die folgende
Tabelle, in Anlehnung an Vopel, ermdglicht einen Uberblick und verdeutlicht erneut die
Eigenschaften der vier Herangehensweisen anhand der genannten vier Bundesligisten

auf dem Transfermarkt.

" vgl. Vopel 2004, S. 4-8
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Strategie Transferrisiko | Marktwert Zeitpunkt des
(des Spielers) | Transfers

LBayern” niedrig hoch spat
~Schalke™ hoch steigend eher frith
.Bremen” mittel fallend eher spit
»Freiburg” neutral niedrig frih

Abbildung 10: Strategien auf dem Transfermarkt
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Vépel 2004, S. 4-8)

Die Strategien der Vereine sind jedoch nicht auf diese vier beschrankt. Wie sich die Ver-
eine auf dem Transfermarkt verhalten ist nicht festgelegt und kann sich innerhalb kurzer
Zeitraume verandern. Durch neue Sponsoren oder Investoren ist es Vereinen mdglich ihr
Transferbudget aufzustocken und vorher nicht mégliche Transfers zu tatigen. Auch der
Wechsel von Verantwortlichen — z.B. des Managers — innerhalb des Vereins kann eine

Veréanderung der Personalplanung bedeuten.”
4.5 Transferziele

Fur Vereine und Spieler stellt der Transfermarkt eine Mdglichkeit zur Verbesserung der
individuellen Situation dar. Das Agieren in dem sehr komplexen Zusammenspiel von

Sport und Okonomie birgt jedoch auch Risiken.

Im Folgenden geht der Autor zunédchst auf die Sicht der Spieler in Bezug auf Vereins-
wechsel, sowie die damit verbundenen Chancen und Risiken ein. AnschlieRend werden

die Transferziele der Vereine genauer untersucht.
45.1 Spieler

Es gibt eine Vielzahl von Zielen die Spieler mit einem Vereinswechsel erreichen méchten.
Das haufigste Ziel ist es, mehr Geld — in Form von Gehéltern und Pr&mien - zu verdienen.
Kann ein Verein den Gehaltsforderungen eines Spielers nicht mehr nachkommen, sucht
sich dieser in der Regel nach Ablauf seines Vertrages oder wahrend der Transferperio-

den, einen anderen Verein. Der jeweilige Spieler legitimiert Anspriiche dieser Art mit sei-

" vgl. Biermann 2009
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nen sportlichen Leistungen. In diesen Fallen werden die aktuellen Vereine oftmals zu klein
fur solche Spieler. Es bedarf ebenfalls einen Vereinswechsel um sich als Ful3baller in
sportlicher Hinsicht weiter zu entwickeln. Spielt ein Gberdurchschnittlicher Spieler bei ei-
nem nur mittelmafRigen Club oder in einer international bedeutungslosen Liga verschwen-
det dieser womoglich sein Talent. Sind die Anspriche in diesen Punkten hoher gesteckt
ist ein Transfer ein notwendiger Schritt. Hier kommen die grofRen Vereine ins Spiel. Sie
kénnen mit hohen Gehéltern und den Teilnahmen an internationalen Wettbewerben die

Spieler von einem Wechsel iiberzeugen.’

Im Folgenden wird der Transfer des brasilianischen Ful3ballers Neymar von Brasilien
nach Europa betrachtet. Anhand seines Beispiels werden die Chancen aufgezeigt, die ein
solcher Transfer fur Spieler bedeutet. AnschlieRend wird ein Transfer beleuchtet, der

demgegeniber die Risiken eines Vereinswechsels verdeutlicht.

Neymar begann seine Profikarriere 2009 in der Brasilianischen ersten Liga bei FC Santos.
Durch seine sportlichen Leistungen in den nationalen und internationalen Wettbewerben
wurde deutlich, dass der FC Santos zu klein flir einen Spieler mit seinem Talent ist. Die
europaischen Top-Clubs wurden auf Neymar aufmerksam und im Jahr 2013 wechselte er
fur eine Ablése von 88,2 Millionen Euro zum FC Barcelona.”® Mit dem Wechsel zu
Barcelona erdffneten sich fir Neymar sportlich und finanziell neue Dimensionen. Bei
Barcelona erhielt der Brasilianer einen Vertrag mit einem Gehalt von ca. 56 Millionen Euro
Uber funf Jahre und ein Handgeld von 10 Millionen Euro.”* Sein bisheriges Gehalt belief
sich auf rund 92.000 Euro jahrlich. Durch den Wechsel hat er sein Gehalt demnach ver-
vielfacht.” Nicht nur finanziell betrachtet machte Neymar Fortschritte. Er entwickelte sich
bei Barcelona von einem Talent zu einem Weltstar. Innerhalb von drei Jahren erzielte der
Flagelstirmer 105 Tore und bereitete 76 vor. Er gewann die Champions League und wur-
de zweimal spanischer Meister. Auch seinen Marktwert von 50 Millionen Euro verdoppelte

er.’

Eine solche extreme Entwicklung ist bei Transfers keine Garantie. Ein Transfer kann fir

Spieler auch das Gegenteil bewirken. Ein Beispiel ist der Transfer des Portugiesen Rena-

2 vgl. Wolff/ Wallrodt 2014
8 vgl. Transfermarkt 2020a
" vgl. Transfermarkt 2014
% vgl. Goal 2018

® vgl. Transfermarkt 2020a
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to Sanches. Der damals 19-jahrige machte bei der Europa Meisterschaft 2016 mit guten
Leistungen fur Portugal auf sich aufmerksam. Unmittelbar nach der EM wechselte San-
ches fur 35 Millionen Euro zum FC Bayern Munchen. Er spielte davor nur eine halbe Sai-
son in der A-Mannschaft von Benfica Lissabon. Im Vergleich zum Vorjahr nahm seine
Spielzeit im neuen Verein stark ab und er konnte nicht tGberzeugen. Bereits im darauffol-
genden Jahr wurde der Mittelfeldmann in die Englische Liga verliehen. Nach zwei weite-
ren enttduschenden Jahren verkaufte Bayern Sanches mit einem Transferminus von 15
Millionen Euro an LOSC Lille.”” Mit diesem Transfer nahm nicht nur seine Spielzeit und
dadurch Spielpraxis ab. Auch die Einladungen fir die Spiele der Nationalmannschaft blie-
ben aus.” Riickblickend gesteht sich der Portugiese die Fehler ein, die er gemacht hat:
nach nur sechs Monaten als Profispieler wechselte er zu einem hochprofessionellem Top-
Club. Darauf sei er noch nicht vorbereitet gewesen und er habe sich nicht anpassen kon-

nen.”

In den Grundziigen &hneln sich die Transfers, denn beide Spieler sind in jungem Alter zu
einem Top-Club gewechselt. Allerdings brachte dies nur einen der beiden Spieler seinen
gewilnschten Zielen ndher. Die Spieler miussen die Risiken eines solchen Transfers ein-
schatzen kénnen und sich fragen, ob es fir einen solchen Schritt der passende Zeitpunkt

ist.
45.2 \Vereine

Spielertransfers dienen den Vereinen als Mittel, um sportliche und wirtschaftliche Ziele zu
erreichen. Nachdem potenzielle Transferstrategien der Bundesligaclubs bereits erlautert

wurden, gilt es nun auf die entsprechenden Motive einzugehen.
> Sportlicher Erfolg

Fur die Vereine sind Transfers zumeist ein l&ngeres Unterfangen. Scouts werden beauf-
tragt die idealen Spieler zu finden, es muss die Verflgbarkeit geprift und letztendlich ver-
handelt werden.® In erster Linie geht es hier um den sportlichen Nutzen des Spielers. Der

jeweilige Spieler soll den Verein seinen sportlichen Zielen néherbringen oder beispiels-

" vgl. Transfermarkt 2020b

8 vgl. Kicker 2019b

" vgl. Abendzeitung Miinchen 2019
8 vgl. DFL 2019¢
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weise sehr konkret einen Abstieg aus der aktuellen Liga verhindern. Letzteres wird in der
Transferperiode |l im Januar deutlich: vom Abstieg bedrohte Vereine kaufen gezielt Spie-

ler ein, die in der aktuellen Situation weiterhelfen sollen.?:

Da hier die Eingewohnungszeit im Vergleich zur Transferperiode | im Sommer deutlich
verkurzt ist, sowie héhere Ablosen verlangt werden, sind Transfers dieser Art mit einem
gewissen Risiko verbunden. In der Geschichte der Bundesliga gab es dennoch Winter-
Transfers die einen hohen Mitverdienst am Halten der Klasse haben. In der Saison 98/99
gelang dem Bundesligaclub Eintracht Frankfurt ein solcher Transfer. In der Wintertrans-
ferperiode wurde Jan Arge Fjortoft verpflichtet. Am letzten Spieltag der Bundesliga-Saison
stand Eintracht Frankfurt mitten im Abstiegskampf. Mit einem Tor in der letzten Spielminu-
te rettete Fjortoft Eintracht Frankfurt vor dem Abstieg in die zweite Liga. Letztendlich er-
reichte Eintracht Frankfurt durch einen Wintertransfer ihr sportliches Ziel — den

Klassenerhalt.

Einer der bekanntesten erfolgreichen Wintertransfers der jingeren Bundesliga Geschichte
ist der Wechsel des Belgiers Kevin de Bruyne von Chelsea nach Wolfsburg in der Saison
13/14. Die benannte kurze Anpassungszeit spielte keine Rolle und mit 21 Torvorlagen
stellte de Bruyne einen Bundesliga Rekord auf. In der Folge strich der ViL Wolfsburg mit
dem Verkauf von de Bruyne im Jahr 2015 ein Transferplus von tber 50 Millionen Euro

ein.®

> Wirtschattlicher Erfolg

Die Verpflichtung eines Ful3ballers ist dennoch nicht immer mit dem Ziel des akuten sport-
lichen Erfolgs verbunden. Vor allem junge Talente werden h&ufig als Perspektivspieler
gekauft, die in der Zukunft Leistung bringen sollen und womoglich gewinnbringend weiter-
verkauft werden konnen. Spieler die bereits als Individuen eine grof3e Fan-Basis haben
und sich eine eigene Marke aufgebaut haben, kénnen ebenfalls aus wirtschaftlicher Sicht
gewinnbringend wirken. Die gezahlten Ablésesummen fir Spieler dieser Art kdnnen dann
allein durch den Trikotverkauf ausgeglichen werden. Als Verdeutlichung wird sich im Fol-
genden mit dem Spielertransfer von Cristiano Ronaldo von Real Madrid zu Juventus Turin

beschaftigt. Der 5-fache WeltfuBballer wechselte 2018 fir ca. 117 Millionen Euro nach

8 vgl. Sorgatz 2020
8 vgl. Stockhofe 2018
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ltalien.®® Eine derartig hohe Ablése wurde nur aufgrund des zu erwartenden Verkaufs-
boom im Merchandising-Sektor gezahlt. Cristiano Ronaldo gehort zu den bekanntesten
und beliebtesten Athleten auf der Welt, was sich bereits in den Trikotverkdufen der ersten
24 Stunden deutlich machte. Denn innerhalb dieser Zeitspanne wurden bereits Uber
500.000 Trikots verkauft und ein Umsatz von tber 52 Millionen Euro generiert. Das Ziel
von Juventus Turin ist es demnach, die gezahlte Abldsesumme mit den Umséatzen des
Merchandisings zu refinanzieren.®* Nicht nur die Merchandising Umsétze stiegen, son-
dern auch die Aktien des Vereins verzeichneten an der Borse einen Wertzuwachs von
130 Prozent.®

4.6 Spielertransfers als Garantie fur sportlichen Erfolg

Fur den sportlichen Erfolg eines Vereins kbnnen viele Faktoren verantwortlich sein. Spie-
ler zu verpflichten ist einer von ihnen. Dennoch ist jeder Transfer, wie bereits erwahnt, mit
einem gewissen Risiko verbunden. Verletzungen oder ein Formtief kdnnen die transferier-
ten Spieler und den Verein sportlich und finanziell zurtickwerfen. Dies ist anhand der jin-
geren Geschichte des Hamburger SV gut darzustellen. Vor dem Abstieg in die zweite
deutsche Spielklasse in der Saison 17/18, schaffte es der HSV seit 2013 nicht mehr Uber
den zehnten Tabellenplatz. Und dies, obwohl in diesen Jahren rund 123 Millionen Euro in
neue Spieler investiert wurde.® Mit diesen Transfers wurden nicht nur die sportlichen Zie-
le verfehlt, es wurden auch hohe Schulden angehauft. In einem Interview mit der Sid-
deutschen Zeitung gestand der Finanzchef des Sportvereins Wettstein, dass die teuren
Spielerverpflichtungen der letzten Jahre nicht den gewtnschten sportlichen Erfolg mit sich
brachten. Ob es eine Garantie fir sportlichen Erfolg durch Transfers gebe, verneinte

Wettstein im Laufe des Interviews.®’

Werden allerdings die Statistiken zu den Transferausgaben der Bundesligisten in den
letzten zehn Jahren mit der Tabelle von 2010/11 bis heute verglichen, zeichnet sich ein
anderes Bild ab. Im Vergleich wird deutlich, dass die Vereine mit den hdchsten Ausgaben
im letzten Jahrzehnt auch in der 10-jahres Punktetabelle am besten abschneiden. Dafir

werden in dieser Arbeit die ,top 10 der jeweiligen Statistiken verwendet. Wie aus dem

8 vgl. Transfermarkt 2020c

8 vgl. Eurosport 2018

% vgl. Spiegel 2018b

% vgl. Transfermarkt 2020d

87 vgl. Stiddeutsche Zeitung 2019
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bereits erwahnten Interview mit dem Finanzchef des Hamburger SV deutlich wird, schnei-
det der HSV in diesem Vergleich nicht gut ab. Wahrend sie auf Basis der Transferausga-
ben zu einem der ,Top 10“ Clubs gehdren, befinden sie sich nur auf Platz 16 in der 10-
Jahres Tabelle der Bundesliga. Mit dem VfB Stuttgart zusammen bilden sie dabei die
Ausnahme. Beide Statistiken werden im Folgenden abgebildet. Beginnend mit der Statis-
tik zu den Transferausgaben der letzten zehn Jahre, wo grof3e Unterschiede hinsichtlich
der Betrage auffallen, die die Vereine in neue Spieler investiert haben.

N R [ 7Y

1 FC Bayern Minchen 683,80 Mio. £

2 Borussia Dortmund 649,86 Mio. £ 130
3 VL Wolfsburg 519,40 Mio. £ 191
4 Bayer 04 Leverkusen 389,54 Mio. £ 162
5 RB Leipzig 317,59 Mio. € 151
6 FC Schalke 04 296,25 Mio. £ 169
7 Borussia Ménchengladbach 247,25 Mio. £ 115
8 TSG 1899 Hoffenheim 226,14 Mio. £ 221
9 Hamburger SV 192,86 Mio. £ 173
10 VB Stuttgart 179.02 Mio. € 172

Abbildung 11: Transferausgaben der Bundesligisten von 2010/11 bis 2019/20
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Transfermarkt 2019d)

Der FC Bayern und Borussia Dortmund grenzen sich hier deutlich vom Rest der Liga ab.
Auf Platz drei, mit immer noch weit Gber 100 Millionen Euro vor Bayer Leverkusen, steht
der VfL Wolfsburg. Wahrend sich Bayern und Dortmund in der Punktetabelle auf den glei-
chen Platzen wiederfinden, ist dies beim VfL Wolfsburg nicht der Fall und zeugt von einer
weniger erfolgreichen Transferpolitik. Ebenfalls auffallig in dieser Statistik ist die Anzahl
der Zugéange. Die hochsten Ausgaben sind nicht gleichbedeutend mit der Zahl der Neu-
zugange. Mit 683,80 Millionen Euro verpflichtete der FC Bayern in dieser Zeitspanne 88
Spieler, womit sie den Tiefstwert markieren. Demnach kauft der FC Bayern weniger Spie-
ler, diese aber fur hohere Summen als der Rest der Liga. In der folgenden Tabelle wird

deutlich, dass diese Strategie erfolgreich ist.

RB Leipzig ist in der 10-jahres Tabelle nicht unter den ersten zehn Vereinen, da sie erst
seit vier Saisons in der ersten Bundesliga spielen. Dennoch steht Leipzig nach nur vier

Jahren bereits auf dem funften Platz hinsichtlich der Transferausgaben. Folglich qualifi-
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zierten die Bullen sich in jeder Saison fir die europaischen Wettbewerbe indem sie auf
einen der ersten sechs Tabellenplatze kamen. In der Aufstiegs-Saison 16/17 wurde RB
Leipzig sogar Vize-Meister.*® Damit ist Leipzig ein weiteres Beispiel fur sportlichen Erfolg
durch hohe Ausgaben auf dem Transfermarkt.

1 Bayern Minchen

2  Borussia Dortmund 10 323 642
3 Bayer Leverkusen 10 323 551
4  Borussia Monchengladbach 10 323 501
5 FCSchalke 04 10 323 492
6 VIiLWolfsburg 10 323 448
7 1899 Hoffenheim 10 323 435
& 1.F5V Mainz 05 10 323 416
9 Werder Bremen 10 323 391
10 Eintracht Frankfurt 9 289 363

Abbildung 12: Die Tabelle der 1. Bundesliga von 10/11 bis 19/20
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an BuLi-Box 2019)

8 Transfermarkt 2020e
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4.7 Marktwerte und Ablésesummen

Durch die Kommerzialisierung und Professionalisierung in der Fuf3ballbranche steigen die
Ablosesummen und die Marktwerte der Spieler stetig an. Die abgebildete Grafik gibt einen
Einblick in die Entwicklung der gezahlten Transfersummen im Laufe der letzten drei Jahr-
zehnte.

Der Transfer-Wahnsinn
Hochste Ablosesumme fiir Profi-FuRBballer je Saison (in Mio. Euro)

B Neuer Rekord

250 222,0 Mio. €
Neymar zu PSG
105,0 Mio. €
200 Pogba zu Manchester United

Y w
’ 101,0 Mio. €
Bale zu Real Madrid
150
Q 94,0 Mio. €
Ronaldo zu Real Madrid

100
50
8,7 Mio. € I
) ns-uill
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@ ® @ Jahreszahlen zeigen Saisonstarts, Stand fur die Saison 2017/18: 2. August 2017 .
@statista_com  Quellen: Transfermarkt.de, Statista-Recherche Statlsta /|

Abbildung 13: Héchste Ablésesumme pro Saison (in Mio. Euro)
(Quelle: Transfermarkt 2017b)

Zu Beginn dieses Kapitels wird die Zusammensetzung der Marktwerte behandelt. An-
schliefend soll die Relation zwischen den Marktwerten und den enormen Ablésesummen

erarbeitet werden.
> Zusammensetzung von Marktwerten

Der Marktwert eines Spielers setzt sich aus verschiedenen Faktoren zusammen. Die Leis-
tung eines Spielers und seine sportlichen Errungenschaften sind ein Faktor. Hier werden
die unterschiedlichen Statistiken — beispielsweise erzielte Tore oder gewonnene Zwei-
k&mpfe — von Spielern ausgewertet. Positionsabhangig kdnnen diese wichtig oder unbe-
deutend sein. Dennoch sind diese Zahlen nicht direkt ausschlaggebend fur die
Determinierung eines Marktwertes. Besonders das Alter des jeweiligen Spielers spielt
eine grofRe Rolle. Ab dem 30ten Lebensjahr sinken die Marktwerte vieler Spieler. Grund
dafiir sind ein erhohtes Verletzungspotenzial und ein ausgeschopftes Entwicklungspoten-

tial. Bei jungen Spielern wiederum besteht ein Entwicklungspotential bzw. eine Zukunfts-
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perspektive, doch die Erfahrung fehlt oftmals. Die Erfahrung wird in den Einsatzen ge-
messen und auf welchem Level diese stattgefunden haben. Auch das Image bzw. Anse-
hen in der Offentlichkeit eines Spielers wirkt sich auf den Marktwert aus. Er fallt hoher
aus, wenn der FulRballer ein Musterathlet und Vorbild ist und nicht in Skandale verwickelt
ist. Hat der Spieler eine besondere Rolle in seiner Mannschaft — z.B. Kapitan oder Motor
der Mannschaft — ist dies ein weiterer Faktor, der den Wert steigen lassen kann.*

Die anschlieRende Abbildung zeigt die genannten Faktoren erneut auf um einen Uberblick

zu erlangen, wovon Marktwerte im heutigen FuRball abhangen.

Zukunfts-
perspektive

Rolle in der

Leistungen Mannschaft

Marktwert

Prestige/

Erfahrung Image

Alter

Abbildung 14: Komponenten des Marktwertes
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Brand| 2014)

> Transferwert und Ablosesummen

Der Transferwert und die verhandelten Abldsesummen der Spieler liegen in den meisten
Fallen Uber dem Marktwert. In Abbildung 11 in der die Rekordtransfers aufgefiihrt werden,
liegt jede Abldsesumme Uber dem eigentlichen Marktwert. Denn bei Transferverhandlun-
gen gilt es weitere Faktoren zu beachten, durch die ein Transferwert gebildet wird. Das
CIES Football Observatory hat hierfir eine wissenschaftliche Herangehensweise entwi-

ckelt und nutzt die multiple lineare Regression.” Diese ist ein statistisches Verfahren mit

% Brand| 2014
% vgl. Poli/Ravenel/ Besson 2018
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dem eine abhangige Variable — in diesem Fall der Transferwert eines Spielers — durch
mehrere unabhangiger Variablen ermittelt werden soll.”* Insgesamt werden 36 Variablen
betrachtet. Diese fallen unter mehrere Faktoren. Besonders wichtig fur den Transferwert
ist die Restlaufzeit des Vertrags eines Spielers. Lauft der Vertrag bereits in naherer Zu-
kunft aus, so sind die Vereine bereit, einen geringeren Kaufpreis zu erzielen, da der Spie-
ler sonst womoglich den Verein in der ndchsten Transferperiode ablosefrei verlasst. Bei
einer Restlaufzeit von mehreren Jahren steigt der Transferwert wiederrum. Des Weiteren
ist auch die finanzielle Situation des am Transfer interessierten Vereins von Bedeutung.
Ist z.B. vor kurzem ein Investor eingestiegen und ein groRes Budget vorhanden wird der
jetzige Verein des zu transferierenden Spielers eine héhere Ablésesumme fordern. Das
sind nur zwei der funf Domains unter denen insgesamt 36 Variablen zusammengefasst
sind, durch die der Transferwert eines Spielers vom CIES Football Observatory ermittelt

wird.
> Markenwert

Ein weiterer wichtiger Wert, auf den die Vereine bei Verpflichtungen achten, ist der Mar-
kenwert. Hier geht es um den Spieler als eigene Marke und dessen Wert. Ist dieser hoch
konnen Vereine, wie bereits erwadhnt, ihre Merchandising-Einnahmen steigern oder z.B.
Werbeinnahmen generieren. Der Markenwert der deutschen FufRballer wird von der
Sportmarketing-Agentur ,Jung von Matt/Sports“ durch eine Studie berechnet. Sie wird
vom ehemaligen Nationalspieler Christoph Metzelder geleitet. Aus dem abschlie3enden
Ranking wurde deutlich, dass Marktwert und Markenwert nicht zwingend tbereinstimmen
mussen. Im Jahr 2017 war Sebastian Schweinsteiger im Ranking auf Platz 1, wahrend
junge Spieler mit h6herem Marktwert wie z.B. Leroy Sané im Ranking zuriickfielen.® Die
Kriterien fur die Bewertung, welche von Ful3ballfans bewertet werden, sowie die erreichte
Punktzahl des Erstplatzierten aus dem Jahr 2017 finden sich in der nachstehenden Tabel-

le:

% vgl. Wagner 2014
92 vgl. Schobelt 2017
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Game Markenwert

FuBballspieler Style Personality .  Archetyp .  Celebrity gesamt
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Abbildung 15: Kriterien des Markenwerts
(Quelle: Jung von Matt 2017)

Im Jahr 2017 war Schweinsteiger bereits am Ende seiner sportlichen Karriere. Daraus
resultiert auch seine nur durchschnittliche Bewertung des Spielstils, das erste Kriterium.
Dennoch baute er sich im Lauf seiner Karriere eine gewisse Reputation auf, die sich auf
die Kriterien der Vorbildfunktion, Personlichkeit und Bertihmtheit positiv auswirken. Der
Markenwert bleibt demnach auch am Ende der Karriere hoch - und sogar dariiber hinaus

bestehen.”
4.8 Die Rolle der Spielerberater
> Anforderungen

Viele Profispieler sind Klienten professioneller Beraterfirmen. Seitdem die FIFA am 1. Ap-
ril 2015 die Spielerberaterlizenz, welche aus einer theoretischen Prifung bestand, ab-
schaffte kann mittlerweile jede Person Spielerberater werden. Aufgrund dessen kommt es
vermehrt vor, dass Spieler von Freunden oder Familienmitgliedern vertreten werden. Die
einzigen Anforderungen sind das Vorlegen eines polizeilichen Fihrungszeugnisses und

die Hinterlegung von 500 Euro pro Transferperiode beim DFB.%
> Aufgaben eines Spielerberaters

Fur eine gute Zusammenarbeit muss der Spielerberater Vertrauen aufbauen und einen
respektvollen Umgang mit dem Spieler fiihren. Spielerberater tibernehmen fir ihren Klien-
ten bzw. fur die Spieler mehrere Funktionen. Wahrend der Karriere eines FulRballers wer-
den viele wichtige Entscheidungen getroffen, hinsichtlich der Vertrage, Vereinswechsel
oder Sponsoren. Bei diesen Entscheidungen werden die Spieler von ihren Beratern be-
gleitet und unterstitzt. Sie gestalten die Vertrage und handeln die bestmoglichen Konditi-

onen aus. Auch die Rolle des Vermittlers wird von den Beratern Gbernommen. Demnach

9 vgl. Transfermarkt 2020f
% vgl. Eurosport 2017
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mussen sie im standigen Kontakt mit den Vereinen stehen, um mdgliche Interessenten
ausfindig zu machen und die Spieler entsprechend zu platzieren. Auch bei Verletzungen

ihrer Klienten gilt es, sie zu betreuen und im Prozess der Heilung zu begleiten.®
> Kritiken und Regularien

Im modernen Ful3ballbusiness wird den Spielerberatern vorgeworfen, die Spieler als Ware
zu sehen und eigene Profite in den Vordergrund zu stellen. Eine erfolgreiche Entwicklung
der Spieler wirde in diesem Interessenskonflikt zu kurz kommen. Besonders die Berater
der Starspieler erzielen hohe personliche Gewinne durch ihre Klienten. Aus einem Ver-
gleichsbericht der UEFA von 2018 geht hervor, dass Spielerberater und Agenturen in der
Zeitspanne von 2013 bis 2017 Uber eine Milliarde Euro durch Transfergeschéfte verdien-
ten.*® Anhand des Spielerberaters und Multimillionar Mino Raiola kann verdeutlicht wer-

den, wieviel Geld ein Berater an einem erfolgreichen Geschaft verdienen kann.

Mino Raiola ist ein 52 Jahre alter italienischer Spielervermittler bzw. Spielerberater. Zu
seinen bekanntesten Klienten gehdren der Franzose Paul Pogba und das italienische
Torwart-Talent Gianluigi Donnarumma.”” Besonders der Transfer von Paul Pogba zum
englischen Club Manchester United hat fir Schlagzeilen gesorgt. Der Transfer war, wie
oben in der Abbildung 13 aufgefthrt, mit 105 Millionen Euro ein Rekordtransfer im Jahr
2016. Doch neben dem abgebenden Verein Juventus Turin, machte auch Pogba’s Spie-
lerberater Mino Raiola viel Geld durch dieses Geschéft. Durch die Veréffentlichung der
.Football Leaks“ Dokumente im gleichnamigen Buch werden die Einzelheiten des Deals
offengelegt. Mit dem Pogba-Transfer verdiente Mino Raiola insgesamt rund 49 Millionen
Euro. Durch eine getroffene Vereinbarung mit dem Generaldirektor von Juventus Turin
erhielt der Italiener 27 Millionen Euro von der 105 Millionen Euro hohen Abldsesumme fir
Pogba. Dazu kommen Honorarzahlungen seitens des abnehmenden Vereins Manchester
United in Hohe von 19,4 Millionen Euro. AbschlieRend wurde er von Pogba mit weiteren
2,6 Millionen Euro entlohnt. Diese Zahlungen sind in verschiedene Unternehmen und
Agenturen geflossen, an denen der Berater beteiligt ist und die ihren Sitz in sogenannten

Steuerparadiesen haben.”®

% vgl. Spielerberater 2020

% vgl. Stiddeutsche Zeitung 2018

9 vgl. Transfermarkt 2020g

% vgl. Buschmann/Wulzinger 2017, S. 197
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Besonders nach der Offenlegung der ,Football Leaks* Dokumente sind die Machenschaf-
ten der Spielerberater verurteilt worden. Mino Raiolas Geschéafte und seine Art und Weise

aus den Transfers seiner Spieler zu profitieren, tragt unter anderem dazu bei.

Gegen den schlechten Ruf in der Fuf3ballboranche wird sich seitens der Spielerberater
immer starker gewehrt. Besonders wird die bereits erwahnte Anderung der FIFA vom 1.
April 2015 bezuglich der Spielerberaterlizenz kritisiert. Da so gut wie jeder nun Spielerbe-
rater sein kann, gebe es noch mehr schwarze Schafe unter ihnen. Vor den Anderungen
der Regularien durften die Clubs nur mit Beratern, die durch das Lizenzverfahren gepriift
wurden, verhandeln. Somit verliere die Branche laut dem Spielerberater Konstantin Liolios
an Kompetenz und Seriositat. Der FIFA wird ebenfalls vorgeworfen die Verantwortung an
die nationalen Verbande abgeschoben zu haben. Da nun die jeweiligen nationalen Ver-
bande das Geschehen regulieren missen, sieht der Geschaftsfihrer der Deutschen Ful3-

ballspieler-Vermittler Vereinigung Schwierigkeiten bei internationalen Transfers.*

Auch Mino Raiola selbst wehrt sich gegen die Kritik an seiner Person. Fur viele ist er das
Musterbeispiel fur Berater, die ihre Spieler nur als Ware sehen und maéglichst viel Geld mit
ihnen verdienen wollen. Er selbst behauptet, dass er mit seinen Spielern ein freundschaft-
liches Verhaltnis fuhrt und diese nicht als Geschaftspartner sehe. Dies deckt sich mit den
Aussagen der von ihm vertretenen Fuf3ballspieler. Dennoch bleibt die 6ffentliche Meinung
kritisch gegenuber den Summen, die die Berater und Beraterfirmen jahrlich erwirtschaf-

ten 100

% vgl. Transfermarkt 2015
19 vgl. Meile 2019
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5 Praxisbeispiel — Borussia Dortmund

51 Vorstellung des Vereins

Der Ballsport-Verein Borussia (BVB) wurde am 19.12.1909 in Dortmund gegriindet. Mehr
als 40 Mitglieder einer Jugendgruppierung der katholischen Dreifaltigkeitsgemeinde griin-
deten den Verein aus Protest gegen die Bekdmpfung der Ful3baller unter ihnen seitens

der Gemeinde.***

Seit der Grindung durch nur 40 Personen bzw. Mitgliedern ist der BVB im Laufe der Zeit
zu einem Weltclub herangewachsen. Nach Bayern Minchen und dem Lokalrivalen Schal-
ke 04 ist der BVB der Club mit der drittgrof3ten Mitgliederzahl in Deutschland. Mit ihren
154.000 Mitgliedern (Stand Januar 2020) nehmen sie in der Weltrangliste sogar Platz finf
ein. Diesen Zuwachs an Mitgliedern hat der BVB den sportlichen Erfolgen in seiner junge-
ren Geschichte zu verdanken. Im Jahr 2006 waren es noch weit unter 20.000 Mitglie-

102

der. In der Zeitspanne bis 2020 konnten die Borussen folgende sportliche

Errungenschaften feiern und nationale, sowie internationale Aufmerksamkeit erlangen.

Deutscher Meister 2011, 2012
DFB-Pokalsieger 2012,2017
Supercupsieger 2013,2014, 2019

Champions League-Finalist 2013
Vize-Meister 2013,2014, 2016, 2019

Abbildung 16: Titel und Erfolge des BVB von 2006 bis 2020
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Transfermarkt 2020h)

Im Zuge der FIFA Weltmeisterschaft 2006 in Deutschland wurde ihre Spielstatte — der
Signal-lduna Park — modernisiert und ausgebaut. Heute hat das Stadion mit tber 80.000

Platzen die gréRte Kapazitat aller Spielstatten in Deutschland. Aufgrund dessen und ei-

101 ygl. BVB 2020a
102 \/g1. Transfermarkt 2019
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nem Stehplatzbereich fur rund 28.000 Zuschauer ist der Signal-lduna Park zu einer be-
liebten Anlaufstelle fiir Touristen und FuRballbegeisterte geworden.'®

> Strukturdaten

Die Struktur des Vereins hat sich seit der Mitgliederversammlung am 28.11.1999 deutlich
veréndert. Es wurde ein Beschluss gefasst, mehrere Bereiche des Vereins in eine Kom-
manditgesellschaft auf Aktien umzuwandeln mit dem Ziel, durch entsprechende wirt-
schaftliche Vorteile auch sportlich weiterhin wettbewerbsféahig zu bleiben.

Durch diesen Beschluss war es dem BVB mdglich im nachsten Jahr mit einer BVB-Aktie
an die Borse zu gehen. Die Erstnotiz der offentlich handelbaren Aktie erfolgte am
31.10.2000 an der Deutschen Bérse in Frankfurt.'%*

> Akteure

Der Prasident des Vereins ist Dr. Reinhard Rauball. Den Vorsitz in der Geschéftsfiihrung
der ausgegliederten Bereiche bzw. der KGaA hat Hans-Joachim Watzke. Seit 2005 ist
Michael Zorc leitender Sportdirektor, nachdem er bereits als Spieler flr Borussia Dort-

mund tétig war. Aktueller Chef-Trainer der ersten Mannschaft ist Lucien Favre.'*®

Wichtige Spieler der Mannschaft sind der Kapitan Marco Reus und offensiv Allrounder
Jadon Sancho. Der 19-jahrige Englénder hat einen Marktwert von 120 Millionen Euro und
ist damit der wertvollste Spieler des Teams. Seine Personalie wird im weiteren Laufe die-

ses Kapitels erneut behandelt.
5.2 Issues

Issues die den BVB betreffen beschranken sich hauptséchlich auf die sportlichen Leistun-
gen. Die letzte deutsche Meisterschatft liegt bereits acht Jahre zuriick. Damals noch unter
Jirgen Klopp gelang ihnen eine ,back to back® Meisterschaft. Seitdem unterliegt Borussia
Dortmund im Ligabetrieb immer wieder dem FC Bayern. Nach der letzten Meisterschaft im
Jahr 2012 wurde sie vier Mal nur zweiter bzw. Vize-Meister. Auch in den internationalen

Wettbewerben wie der Champions League oder Europa League konnten in den letzten

193 vgl. BVB 2020b
194 vgl. BVB 2020a
19 vgl. BVB 2020c
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Jahren keine Erfolge gefeiert werden. Naheliegend ware es, die Schuld dem Spielerkader
zu geben, aber dessen Qualitdt konnte sich im Vergleich zu den letzten Jahren verbes-
sern und umfasst einen Gesamtmarktwert von ca. 640 Millionen Euro unter anderem auf-
grund von hohen Transfergewinnen.'® Vielmehr konnte bisher noch nicht die richtige
Losung auf der Trainerposition gefunden werden. Seitdem Jurgen Klopp 2015 nach sie-
ben Jahren im Amt aufhdrte, wechselte der BVB vier Mal den Trainer. Keiner dieser Trai-
ner blieb langer als zwei Spielzeiten bei dem Verein.'*’

Auch auf dem Transfermarkt steht der BVB immer wieder vor Herausforderungen. Um
den Ansprichen gerecht zu werden und auf hohem Niveau wettbewerbsfahig zu bleiben,
bendtigt es Verpflichtungen von Uberdurchschnittlich guten Spielern. Im Vergleich zu an-
deren Top-Clubs wie dem FC Bayern Minchen oder Teams aus England, verfugt der
BVB jedoch uiber weniger Budget.'® Der teuerste Transfer, den der BVB in seiner Ge-
schichte getatigt hat, liegt gerade mal bei 30,5 Millionen Euro. Im Vergleich zu heutigen

Ablésesummen internationaler Top-Clubs, ist das ein unspektakularer Rekordtransfer.
5.3 Transferstrategie und Herausforderungen

Durch sportlich und wirtschaftlich erfolgreiche Transfers in der Vergangenheit steht der
Borussia mittlerweile ein vergleichsweise hohes Transferbudget zu Verfigung. Im Som-
mer hat der BVB rund 130 Millionen in Transfers investiert. Dennoch bleiben die erwahn-
ten hochpreisigen Einzel-Transfers mit einem dreistelligen Millionen Euro Volumen aus.
Dortmund féhrt hier eine eigene Strategie: ca. 130 Millionen Euro wurden in insgesamt
funf neue Spieler investiert. Beim Blick auf die Abldsesummen fallt auf, dass jeder der funf
Spieler fur eine Summe zwischen 20-30 Millionen Euro von Dortmund verpflichtet wurde.
Es wird versucht den Kader nicht nur qualitativ, sondern gleichzeitig auch quantitativ zu

verbessern. 1%°

Die Aktivitaten auf dem Transfermarkt in den letzten Jahren verliefen auch aus der wirt-
schaftlichen Perspektive positiv. Ein gutes Beispiel dafir sind die Transfers des bereits
erwéhnten Englanders Jadon Sancho und des ehemaligen Dortmunders Ousmane Dem-

bele. Beide Spieler wurden vor ihrem zwanzigsten Lebensjahr als vielversprechende Ta-

196 \/gl. Transfermarkt 2020h
197 vgl. Weltfussball 2020
198 vgl. WeRling 2018

199 vgl. Transfermarkt 2020h
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lente verpflichtet. Beim BVB zeigten Sancho und Dembele eine herausragende sportliche
Entwicklung innerhalb kurzer Zeit. Dadurch konnten sie ihre Marktwerte vervielfachen. Fur
Sancho bezahlte der BVB 2017 ca. 8 Millionen Euro. Nach zweieinhalb Bundesliga-
Spielzeiten wird sein Marktwert auf 120 Millionen Euro dotiert. Bei einem Abgang kann
hier mit einem hohen Gewinn gerechnet werden.'® Damit wiirde Sancho dem Beispiel
von Dembele folgen. Durch den Verkauf des Franzosen an den FC Barcelona konnte ein

Gewinn von tiber 100 Millionen Euro realisiert werden.'*

Ein weiterer daraus resultierender Vorteil ist, dass der BVB fiur junge Talente attraktiver
wurde und potenziell die erste Wahl ist, obwohl Spieler auch Angebote von anderen Top-
Clubs vorliegen haben. Jiingstes Beispiel ist der Winter-Transfer des Norwegers Erling
Haaland. Auch Manchester United wollte das Stirmer-Talent verpflichten, doch er ent-

schied sich fur Borussia Dortmund.**?

Die Bundesliga wird fur die Dortmunder dennoch immer mehr zur Herausforderung. Seit
mehreren Jahren schaffen sie es nicht mehr sich gegen den Rekordmeister aus Miinchen
durchzusetzen. Dazu kommen neue Teams mit ebenfalls hohen Anlagen und dem néti-
gen Transferbudget wie RB Leipzig. Die Bundesliga entwickelt sich rasant und Dortmunds
Stellung als zweite grof3e Macht hinter Bayern Miinchen wird zunehmend gefahrdet. Der
BVB muss seine erfolgreiche Transferpolitik beibehalten und sich einen Kader und Trai-
ner-Stab zusammenstellen, um an den sportlichen Erfolg vergangener Jahre anzuknupfen

und eine entsprechende Nachhaltigkeit in der Ful3ballwelt zu demonstrieren.

10 vgl. Transfermarkt 2020i
L vgl. Transfermarkt 2020j
12 vgl. Transfermarkt 2020k
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6 Erfolgsfaktoren und Handlungsempfehlungen

Ziel der vorliegenden Bachelorarbeit war es, den Zusammenhang zwischen sportlichen
und wirtschaftlichen Erfolgen der Vereine mit den Spielertransfers im ProfifuBball zu un-
tersuchen. Das bestehende Ful3ballbusiness im Allgemeinen und die zunehmende Kom-
merzialisierung und Professionalisierung im Sport im Speziellen stellen die Grundlagen fir
die gesammelten Ergebnisse dar. Anhand der in diesen zwei Themengebieten erlangten
Erkenntnisse konnte anschlielend gezielt auf die Rolle des Transferwesens abgestellt
werden. Auf Basis eigener Recherchen wurde deutlich, dass der ProfifulZball mittlerweile
als eigenstandiger Wirtschaftssektor bezeichnet werden kann, in dem Primarakteure wie
Vereine und Spieler agieren. Dariiber hinaus partizipieren jedoch auch Sekundarakteure —
Investoren, global operierende Unternehmen, Rechtsanwélte, Werbeagenturen, Berater,
Medienunternehmen und andere — an den hohen Umsétzen, die im ProfifuBball erzielt
werden und beeinflussen durch eigene Interessen den gesamten Sektor. AuRerdem ist
eine anhaltende Tendenz zur weiteren Professionalisierung aller behandelten 6konomi-

schen Sektoren im Profifu3ball klar erkennbar.

Parallel zur Entwicklung der Branche zeigten sich Uberdies auch Verédnderungen im
Transferwesen und wurden im Rahmen dieser Arbeit analysiert. Durch mehrere Befunde
konnte eine steigende Aktivitdt auf dem Transfermarkt nachgewiesen werden. Mit Hilfe
weiterer Analysen und Auswertungen konnte der Zusammenhang zwischen Spielertrans-
fers und sportlichem Erfolg nachgewiesen werden. Auch wirtschaftliche Erfolge durch
Transfers konnten mit gezielten Beispielen von Spielerverpflichtungen nachvollzogen

werden.

Demnach sind Spielertransfers im Strategie-Portfolio professionell agierender Vereine, ein

fundamentaler Faktor, um sportlichen und wirtschaftlichen Erfolg langfristig zu sichern.

Eine zielfuhrende Teilnahme am Transfermarkt bedingt die Schaffung entsprechender
Strukturen in den Vereinen: die definierten Vereinsziele — wie zum Beispiel Klassenerhalt
oder die Teilnahme an internationalen Wettbewerben - miissen permanent mit den ver-
flgbaren Ressourcen im eigenen Kader gegen die erhaltlichen Qualitdten auf dem Trans-
fermarkt abgewogen werden. Hierzu muissen seitens der Vereine die erforderlichen
Kompetenzen vorgehalten werden und die notwendigen finanziellen Mittel zur Erlangung

dieser Ziele bereitgestellt werden.
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