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Abstract

Diese Arbeit beinhaltet die Untersuchung der Aspekte und Erfolgsfaktoren der Kommer-
zialisierung und Professionalisierung im deutschen Fuball. Es werden im theoretischen
Teil die Punkte des Fulballbusiness, des Sportmarketing und der Professionalisierung
und Kommerzialisierung untersucht. Anschlieend erfolgt ein Vergleich der erarbeiteten
Aspekte am praktischen Beispiel von den Bundesligavereinen 1. FuR3ballclub Kéln 01/07

e.V. und RasenBallsport Leipzig e.V.
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Vorwort

Die Idee flir mein Thema in dieser Arbeit kam durch mein Hobby und meine Arbeit im
Rahmen von Vorstandstatigkeiten im Ful3ball und Fanarbeit. Der Fuf3ball und sein Um-
feld beschatftigt und begeistert mich von klein auf.

Fur die Unterstitzung meiner zwei Betreuer dieser Arbeit méchte ich mich herzlich be-
danken.

Ich danke ebenfalls meiner Freundin und meiner Familie fir die Unterstitzung wahrend
dieser Zeit.



Einleitung 1

1 Einleitung

Sport und die daran angrenzenden Bereiche haben im Laufe des vergangenen Jahrhun-
derts wachsend gesellschaftliche sowie 6konomische Bedeutung erlangt. Neben der
Freizeitgestaltung im Individual- oder Mannschaftssport nimmt dabei der Zuschauersport
in der Offentlichkeit eine immer dominantere Rolle ein. Dieser ist bedeutend fir die Pla-
nung der Freizeit vieler Menschen. Besonders der Fufiball zahlt weltweit zu einer der
beliebtesten Sportarten. Personen unterschiedlichster Herkunft und sozialen Hintergrun-
des treffen aufeinander. Diese Arbeit handelt vom professionellen Ful3ball in Deutsch-

land und wird anhand einiger Kriterien naher erlautert.

Sportvereine haben sich speziell im Fuliball immer mehr zu Sportunternehmen entwi-
ckelt. Die Kommerzialisierung und Professionalisierung begann im deutschen Fuf3ball
1973 mit der ersten Trikotwerbung. In den 80er Jahren wurde auch im Bereich des Mer-
chandise die voranschreitende Kommerzialisierung bemerkbar. Im Laufe der Jahre be-
gann das Sponsoring im TV und im Jahr 1991 stieg das Pay-TV in den Ful3ball ein. Im
Jahr 2000 ging der Dortmunder Fuf3ballclub BVB an die Bérse und ein Jahr spater war
der HSV der erste Club, der die Namensrechte des Stadions verkaufte. Heutzutage sind
Sponsoring, Verkauf von Namensrechten, Pay-TV oder auch Ausgliederungen in Wirt-

schaftsunternenmen aus dem deutschen Profifuiball nicht mehr wegzudenken'.

Die folgende Arbeit handelt von der Kommerzialisierung und der Professionalisierung im
FuBball am vergleichenden Beispiel von Vereinen der ersten Bundesliga. Das Ziel der
Arbeit ist es, die wesentlichen Aspekte und Erfolgsfaktoren der Kommerzialisierung und
Professionalisierung im Ful3ball zu erforschen. Die Arbeit bezieht sich hauptsachlich auf
den professionellen FuBball und geht nur grob auf den Breitensport ein. Anhand von den
Beispielen des 1. Ful3ballclub Kéln 01/07 e.V. und RasenBallsport Leipzig e.V. soll her-
ausgefunden werden wie ein Traditionsclub und ein modernerer Club mit den Kommer-
zialisierung- und Professionalisierungsprozessen umgeht. Ebenso soll anhand dieser
beiden Vereine analysiert werden, wie Fullballclubs die theoretischen Aspekte in die

Praxis umsetzen.

"vgl. tonline 2015
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Die Arbeit ist wie folgt aufgebaut: Im ersten Teil wird auf das Ful3ballbusiness eingegan-
gen. Die Sportbranche und die FuBballbranche wird sowohl in Europa als auch in
Deutschland analysiert und beschrieben. In den nachfolgenden Unterkapiteln werden
die Akteure, Issues, Verbande und Ligen sowie die Fans und Fangruppen in Deutsch-
land genauer betrachtet. Im weiteren Verlauf folgt die theoretische Betrachtung der Pro-
fessionalisierung und Kommerzialisierung in Deutschland, welche die Medialisierung
und das Zusammenspiel von Medien, Wirtschaft und Sport beinhaltet. Weitere Unterka-
pitel bilden die Medienrechte, Licensing, Sponsoring und Sportsponsoring sowie Ticke-
ting. Im Anschluss wird ndher auf das Sportmarketing eingegangen, welches sich in
Marketing im Sport und Marketing mit Sport, die identitdtsbasierte Markenfiihrung, die
Markenidentitat, das Markenimage, die Markenkommunikation sowie die Glaubwirdig-
keit einer Marke unterteilt. Anhand der Ergebnisse erfolgt ein expliziter Vergleich der
Vereine des RasenBallsport Leipzig e.V. sowie des 1. Ful3ballclub KéIn 01/07 e.V. Die
Arbeit endet mit der Schlussbetrachtung, die einen Ausblick auf die Erfolgsfaktoren fir
Vereine beinhaltet sowie eine kritische Hinterfragung umfasst. Die Frage, was die we-
sentlichen Erfolgsfaktoren flr die Kommerzialisierung und Professionalisierung im Fuf3-

ball sind, wird erlautert.

Kommerzialisierung und
Professionalisierung

FuRballbusiness

Sportmarketing

Praxisbeispiele

Fazit

Abbildung 1: Aufbau der Arbeit (Quelle: Eigene Darstellung)
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2 FuBballbusiness

21 Sportbranche

Dieses Unterkapitel beschreibt die Sportbranche anhand von verschiedenen Aspekten
und Fakten. Ebenfalls wird ein Vergleich zwischen Deutschland und Europa gezogen.

2.1.1 Deutschland

Sport ist in Deutschland eine beliebte Freizeitaktivitat. Mehrmals pro Monat waren im
Jahr 2020 15,24 Millionen Menschen sportlich aktiv. Die meisten Menschen in Deutsch-
land treiben Sport, um gesinder zu leben oder um den alltaglichen Stress auszuglei-
chen. Auch der passive Sportkonsum als Zuschauer ist in Deutschland beliebt?.
Menschen in Deutschland geben im Sportbereich sowohl im aktiven Bereich als auch im
passiven Bereich Geld aus. Dies erfolgt zum Beispiel in Form von Eintrittskarten, Sport-
bekleidung, Sportwetten oder aber auch beim Kauf eines Sportabonnements. Das Inte-

resse am Spitzensport bildet bei den passiven Sportkonsumenten den grofiten Anteil.

Der Sport in Deutschland hat sich im Laufe der Zeit neben des freizeitlichen Sporttrei-
bens zu einem bedeutenden Wirtschaftsfaktor entwickelt. Wirtschaftlich wirkt sich Sport
erheblich auf Wertschépfung, Beschaftigung und Konsum aus. Die Sportwirtschaft stellt
keinen eigenen Wirtschaftszweig dar, sondern es handelt sich um eine Querschnittbran-
che. Das bedeutet die Sportbranche setzt sich aus einer Vielzahl von Wirtschaftszwei-

gen zusammen.

Es ist nicht mdglich Umsatz- oder Wertschépfungsbeitrage aus der der amtlichen Statis-
tik abzuleiten, da viele verschiedene sportbezogene Faktoren in den diesen Bereich ein-
flieBen. Auch andere Querschnittsbranchen wie zum Beispiel die Tourismusbranche hat
dieses Problem. Aufgrund dieser Schwierigkeit gibt es in Deutschland seit 2013 ein
Sportsatellitenkonto. Anhand dessen wird der Einfluss des Sports auf die gesamtdeut-
sche Wirtschaft analysiert und der Wirtschaftsfaktor Sport separat untersucht. Der Sport
tragt laut Sportsatellitenkonto mit 70 Milliarden Euro zum gesamtwirtschaftlichen Brutto-

inlandsprodukt bei. Dies entspricht einem Prozentsatz von 2,3 Prozent und damit in etwa

2 vgl. Pawlik 2021
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die gleiche Hbéhe wie der Verkehrssektor. Flr den Sportkonsum geben private Haushalte
in Deutschland in etwa 70 Milliarden Euro aus. Der aktive Sportbereich stellt in den Aus-
gaben Uber 80 Prozent dar. Sportbezogene Giter und Dienstleistungen werden laut
Sportsatellitenkonto im Wert von knapp 120 Millionen Euro produziert. Neben den Aus-
gaben fiir den Bau und Betrieb von Sportstatten von etwa 24,5 Milliarden Euro werden
in Deutschland etwa 4,5 Milliarden Euro flr Sponsoring, Medienrechte und Werbung im
Bereich Sport ausgegeben. Der Autor stellt fest, dass neben den Ausgaben die Sport-
branche auch viele Arbeitsplatze zur Verfligung stellt. Im Jahr 2016 waren laut Sportsa-
tellitenkonto 1,29 Millionen Personen im sportbezogenen Bereich beschaftigt. Dies ergibt
2,9% aller Erwerbstatigen in Deutschland. Diese Zahlen belegen, dass der Sport in
Deutschland Uber viele Jahre deutlich mehr als nur eine Freizeitbeschaftigung geworden

ist, und ein erheblicher Faktor der deutschen Wirtschaft darstellt®.

21.2 Europa

Auch der Sport in Europa hat im Hinblick auf die Wirtschaft einen gro3en Einfluss. Um
vergleichbare Daten erheben zu kénnen, wurde 2007 die Erarbeitung des Satelliten-
konto auf europaischer Ebene beschlossen. Um die 6konomische Bedeutung des Sports
zwischen EU-Staaten besser vergleichen zu kdnnen wurde die ,Vilnius Definition des
Sports* festgelegt. Damit werden Produkte und Dienstleistungen des Sports in drei Klas-
sifikationen zugeordnet. Die verschiedenen Klassifikationen bestehen aus der statisti-
schen (Kern) Definition des Sports die alle wirtschaftlichen Tatigkeiten umfasst, welche
in Sportvereinen, Sportverbanden und Sportligen erbracht werden. Bei der zweiten Klas-
sifikation handelt es sich um die enge Definition der Sportwirtschaft. Hierbei werden alle
Waren und Dienstleistungen erfasst, die zur Ausibung des Sports notwendig sind. Bei-
spiele fur die enge Definition der Sportwirtschaft sind die Sportwerbung, der Handel mit
Sportwaren oder die Herstellung von Sportgeraten. Die letzte Klassifikation laut der ,Vil-
nius Definition des Sports® ist die weite Definition der Sportwirtschaft. Diese beinhaltet
alle Waren und Dienstleistungen auf vorgelagerten Markten mit Bezug zum Sport, diese
aber nicht zur Auslibung des Sports notwendig sind. Zusatzlich umfasst die weite Defi-

nition der Sportwirtschaft auch die statistische Abgrenzung und alle Aspekte der engen

3 vgl. bmwi 2021
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Definition der Sportwirtschaft. Beispiele sind fiir diese Definition unter anderem Sport-

medien, Sportnahrungsmittel und der Sporttourismus®.

Das Sportsatellitenkonto bezieht sich auf diese Definitionen der Sportwirtschaft und hat
im europaischen Vergleich folgende Auffalligkeiten festgestellt. Bei den Konsumausga-
ben der privaten Haushalte geben Personen in den Niederlanden, Portugal, Polen und
Zypern prozentual weniger Geld im sportbezogenen Bereich aus als in Deutschland. Im
Vereinigten Konigreich nimmt Sport eine ebenfalls grol3e Bedeutung ein wie in Deutsch-
land. Insgesamt sind im Vereinigten Kdnigreich 3,7 Prozent aller Erwerbstatigen im
sportbezogenen Bereich angestellt und die Bruttowertschépfung nimmt mit 43,8 Milliar-
den Euro 2,1 Prozent des Gesamtwerts ein. Mit den Daten des Sportsatellitenkontos
Iasst sich feststellen, dass sowohl in Deutschland als auch in Europa der Wirtschaftsfak-

tor Sport eine wichtige Rolle in der Volkswirtschaft des jeweiligen Landes einnimmt®.

2.2 FuBballbranche

Im folgenden Kapitel wird der Ful3ball und die FuRRballbranche definiert und die Auswir-

kungen auf die Wirtschaft beschrieben.

Der FuBball findet seinen Ursprung im Jahr 1846 in GroRbritannien. Im Mutterland des
FuBballs wurde 1857 der erste Fuliballverein der Welt ,,FC Sheffield* gegriindet. Die
,,Football Association® war der erste Ful3ballverband der Welt und wurde ebenfalls in
England gegrundet. Im Laufe der Jahre erlangt der Ful3ball gro3es Interesse in Europa.
Mittlerweile ist der FuBball weltweit einer der meistverfolgten Sportarten®. Im Vergleich
zu damals hat sich die Sportart weiterentwickelt und gilt heute nicht mehr als reine Frei-
zeitbeschaftigung. Neben der gesellschaftlichen Bedeutung ist der Fuball mittlerweile

ein grofRer Faktor in der Wirtschaft.

In der heutigen Zeit hatte ein Wegbruch dieser Sportart enorme Auswirkungen auf die
Volkswirtschaft in vielen Landern. In Betrachtung auf die Wirtschaft, wird die Sportart in
zwei Bereiche unterteilt: den Profifuball und den FuRballbreitensport. Im Bezug vom

Fuliball zur Wirtschaft wird sich fast ausschlief3lich auf den ProfifulRball bezogen, obwonhl

4 vgl. Anhlert 2016, 5
5 vgl. Ahlert 2016, 21
6 vgl. Teves 2020
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sich im Zuge der Erstellung des Sportsatellitenkontos herausgestellt hat, dass der Ful3-
ballbreitensport eine ahnlich grol3e wirtschaftliche Bedeutung hat wie der Profifu3ball.
Im Sektor Arbeitsmarkt stellt sich der FulRballsport als grofl3er Arbeitgeber dar. Die Aus-
wirkungen des FuRballs auf den Arbeitsmarkt hat eine Studie von McKinsey im Jahr
2015 untersucht. Laut der Studie produziert der Spielbetrieb der deutschen Profi-Ligen
110.000 Vollzeitjobs worauf sich umgerechnet 165.000 Arbeitnehmer verteilen. Der Pro-
fifulRball in Deutschland hat ein Umsatzvolumen von flnf Milliarden Euro und tragt damit
0,3 Prozent am deutschen Bruttoinlandsprodukt (BIP) bei. Um die GroRe einordnen zu
konnen, sollte erwahnt werden, dass der ProfifuRball in Deutschland damit mehr zum
BIP beitragt als beispielsweise die Textilindustrie oder die zivile Luftfahrt. Der deutsche
Staat profitiert am deutschen Fufiball auch in Form von Steuern. Pro Jahr nimmt der
Staat dadurch insgesamt 2,3 Milliarden Euro an Steuern ein. Auch einzelne Stadte ha-
ben durch den FuR3ball einen groRen Wirtschaftsnutzen. Neben dem direkten wirtschaft-
lichen Nutzen fir eine Stadt durch den Fuliball, profitieren Stadte oder Lander auch
indirekt von FuR3ballclubs. Anhanger eines Fuliballclubs verbinden einen Stadionbesuch
oft mit zusatzlichen Aktivitaten in der jeweiligen Stadt. Dadurch profitieren Gastronomie,
Tourismus und es erhéht den Bedarf an offentlichen Verkehrsmitteln. Im Zusammen-
hang mit Stadten ist es wichtig darauf hinzuweisen, dass durch Ful3ballclubs die Be-
kanntheit der Stadt sowohl national als auch international ansteigt. Laut einer Studie des
»Institute for Sports, Business and Society“ musste eine eher unbekanntere Stadt wie
Leverkusen 2,2 Millionen Euro in Werbung investieren, um den gleichen Werbeerfolg zu

haben, wie er durch den FuRball generiert wird’.

2.3 Akteure

Um den FuBball als Sport und auch als Wirtschaftsfaktor betreiben zu kénnen, bendtigt
es eine Vielzahl an Akteuren. Dies gilt sowohl flr den FuRballbreitensport als auch fur
den Profibereich. Es gilt allerdings festzuhalten, dass es mehr Akteure werden, umso
professioneller Strukturen im jeweiligen Verband, der jeweiligen Liga oder im jeweiligen
Verein vorherrschen. Im folgenden Kapitel wird auf die verschiedenen Akteure im Ful3-

ballbreitensport und im Profibereich geachtet und diese genauer beschrieben.

7 vgl. wiw 0.J.
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» FuBballbreitensport

Schaut man auf den Amateurbereich im Fulball, sind hierbei einige Akteure am Werk,
um den Betrieb am Laufen zu halten. Ein wichtiger Akteur sind die Vereine. Betrachtet
man innerhalb eines Vereins das sportliche Umfeld, sind die wichtigsten Akteure die ak-
tiven Spieler und Trainer. Sie liefern das Produkt Fuf3ball. Auch im Amateurful3ball gibt
es heutzutage in vielen Mannschaften neben den Trainern auch Physiotherapeuten oder

Analysten im jeweiligen Teamstab.

In Amateurvereinen agieren neben den aktiven Sportlern noch eine Vielzahl an anderen
Personen. Es gilt festzuhalten, dass in jedem eingetragenen Verein ein Vorstand agiert,
welcher aus mehreren Personen besteht. Des Weiteren kdnnen in Vereinen zum Bei-

spiel noch ehrenamtliche Helfer oder Angestellte tatig sein.

Neben den Vereinen ist ein weiterer wichtiger Akteur die jeweilige Stadt oder Kommune.
Im Amateurbereich gehoéren die FuRballplatze und Stadien haufig den Stadten oder den
Kommunen. Die Betreuung der Anlage wie zum Beispiel die Platzpflege wird tGibernom-
men. Auch in Hinblick auf die Infrastruktur sind Stadte und Kommunen flir den Amateur-
fuBball wichtig. Im Gegenzug ist es fir Stadte und Kommunen natirlich bedeutend, ein
attraktives Sportangebot in der eigenen Region zu haben. Dies gilt sowohl als Anlauf-

stelle fur den aktiven Bereich als auch fur den passiven Konsum.

Verbande bilden einen weiteren wichtigen Akteur im Breitensport. Sie organisieren den
lokalen Ligabetrieb und stellen auch die Schiedsrichter. Der Zuschauer, beziehungs-
weise Fan, istim Amateurbereich in vielerlei Hinsicht ein wichtiger Akteur. Des Weiteren
spielen Sponsoren, Geldgeber, Lieferanten und die Medien im Amateurbereich eine
Rolle.

> Profifulball

Mit Blick auf den Profifullball lassen sich zum grof3en Teil die gleichen Akteure festma-
chen wie im Amateurbereich. Allerdings gibt es im Profibereich durchaus mehr Akteure
und die wechselseitigen Beziehungen zueinander sind haufig weitreichender als im Ful3-
ballbreitensport. Der Profifuball ist durch die Vielzahl an Markten komplex und dadurch
agieren die verschiedensten Akteure am jeweiligen Markt. Auch im Profibereich stehen
die aktiven FuBballspieler und deren Vereine im Zentrum der Akteure. Ohne Sie wirde
es kein Produkt geben. Die Spieler haben gerade im Spitzensport einen enormen Ein-

fluss auf den wirtschaftlichen Erfolg der Vereine. In diesem Zusammenhang ist darauf
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hinzuweisen, dass die Lohnkosten fiir die Spieler gleichzeitig den Grolteil aller Ausga-
ben in einem Profiverein ausmachen. Mit den Spielern rlicken auch die Spielerberater
sowie die Spielerberateragenturen ins Blickfeld. Im professionellen Bereich des Ful3balls
werden aktive Spieler und Trainer fast ausschlie3lich von Beratern vertreten. Diese Uber-
nehmen beispielsweise die Analyse von potentiellen Vereinen flr den Spieler bis hin zu

den Vertragsverhandlungen®.

Ein weiterer bedeutender Akteur sind die internationalen- und Nationalen Verbande.
Diese Akteure geben den Vereinen und Ligen in vielerlei Hinsicht die Spielregen vor.
Dachverbande wie die Federation Internationale de Football Association (FIFA), die
Union of European Football Associations (UEFA) oder der Deutsche Fuliballbund (DFB)
geben sowohl international oder national verbindliche Vorgaben, an denen sich die Ver-
eine sowohl sportlich als auch beim wirtschaftlichen Handeln orientieren missen. Bei-
spielsweise kdnnen dies Transferrichtlinien oder Lizensierungsvorschriften sein. In
Deutschland kdnnen Profimannschaften nur unter bestimmter Einhaltung der festgeleg-
ten Rahmenbedingungen des DFB eine Lizenz fur die jeweiligen Profiligen erhalten. Im
sportlichen Bereich werden durch die Verbande und Ligen die Spielregeln, die Wettbe-

werbsformate und die Spielplane festgelegt und durchgesetzt®.

Der Staat, die Stadte und Kommunen bilden im professionellen FuRRballsport den nachs-
ten wichtigen Akteur. Der Staat profitiert am meisten von den hohen Steuereinnahmen.
Ebenso lasst sich sagen, dass Staaten durch Ihre jeweilige Nationalmannschaft einen
Imagegewinn in der Welt erzielen kénnen. Gerade bei GrofRturnieren wie der Weltmeis-
terschaft oder der Europameisterschaft schauen Milliarden Menschen auf das jeweilige
Gastgeberland. Verbande, Vereine und Ligen sind im Gegenzug auf den Staat und des-
sen rechtlichen Bedingungen angewiesen. Vereine sind mit ihrer jeweiligen Stadt oder
Kommune verknUpft. Diese Beziehung kommt in vielen Bereichen zusammen, beispiels-

weise beim Stadionbau™.

Einer der wichtigsten Akteure bilden die Ful3ballkonsumenten und Fans. Sie sind einer

der wichtigsten Kundengruppen flr das Produkt Fuf3ball. Fans und Zuschauer machen

8 vgl. bpb 2016
9 vgl. Dérnemann 2002 150
0 vgl. Dérnemann 2002 146
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einen Grofteil der Einnahmen fir Vereine aus. Fans die aktiv ins Stadion gehen geben
ihr Geld fur Tickets, Speisen und Getranke oder auch fir Fanartikel aus. Zuschauer und
Fans, die den Sport von Zuhause aus konsumieren geben ihr Geld zusatzlich fir ent-

sprechende Abonnements aus.

Ein weiterer ebenfalls wichtiger Akteur im Profibereich sind die Medien. Da insbesondere
der Fuball eine hohe Zuschauerreichweite hat, kann die Sportart mittlerweile Gber fast
alle Kommunikationskanale konsumiert werden. Fur die Vereine verspricht dies hohe
Medieneinnahmen und im Gegenzug kdnnen die Medienanbieter von der hohen Reich-
weite der FulRballevents profitieren. Der Akteur Medien und die Medialisierung wird im

weiteren Verlauf dieser Arbeit genauer betrachtet.

Weitere wichtige Akteure bestehen unter anderem aus Sponsoren, Kapitalgebern und

den Wettbewerbern™'.

24 Issues

Die FuRballbranche und der Fu3ballsport haben neben den positiven Aspekten auch mit
Problemen und draus folgenden Herausforderungen zu kdmpfen. In diesem Unterkapitel
werden zentrale Probleme wie die Corona-Pandemie und Rassismus im Ful3ball behan-
delt.

» Corona-Pandemie

Ende des Jahres 2019 traten in China die ersten Falle des Virus SARS-CoV-2 (Corona-
Virus) auf. Es verbreitete sich schnell und I6ste Anfang des Jahres 2020 eine weltweite
Pandemie aus. Neben den drastischen Auswirkungen auf die Gesundheit der Menschen
mit zahlreichen Todesfallen, hat es auch die Wirtschaft stark getroffen'®. Viele Branchen
und Industriezweige haben enorme Verluste zu verzeichnen. Das gesamte Ausmal}
lasst sich noch nicht absehen, da die Pandemie noch immer anhalt. Unter anderem leidet
auch die Sport- und Fuliballbranche unter der Pandemie. In diesem Zusammenhang

muss aber auch angeflhrt werden, dass es zahlreiche Branchen gibt, die von der Krise

" vgl. bpb 2016
2 vgl. Barkhausen 2021
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profitieren. Dazu gehoéren unter anderem die Lebensmittelbranche, der Onlinehandel

oder Lieferdienste'®.

Auch wenn man der Annahme war, dass Fuf3ball und die FuRballbranche gut aufgestellt
ist, wurde man durch die Corona-Pandemie eines Besseren belehrt. Sowohl der Ful3-
ballbreitensport als auch der Profifulball stehen vor gro3en Problemen. Im Amateurbe-
reich mussten aufgrund der anhaltenden Pandemie mittlerweile schon zwei Spielzeiten
annulliert werden. Vereinzelte Regionalligen konnten den Spielbetrieb der aktuellen Sai-
son zu Ende spielen. Durch den Trainings- und Spielbetriebsausfall kommt es im Fuf3-
ballbreitensport zu verschiedenen Problemen. Kinder und Jugendliche kdnnen ihrem
Hobby nicht mehr wie gewohnt nachgehen. Dies hat sowohl Auswirkungen auf den psy-
chologischen Bereich durch die fehlenden Kontakte und kdrperliche Auswirkungen durch
die fehlende Bewegung. Diese Aspekte gelten naturlich auch fir den Erwachsenenbe-
reich. Fur Vereine stellt sich hierbei die Herausforderung flur die aktiven Spieler Moglich-
keiten zu schaffen, die das Trainieren von zu Hause ermoéglichen. Ebenso muss im
Amateurbereich versucht werden, die Spieler bei Laune zu halten, um nach der Pande-
mie keinen Wegbruch an aktiven Sportlern zu verzeichnen. Auch hier gilt die Herausfor-
derung fir Vereine attraktive Angebote zu schaffen, um diese Zeit zu Uberbriicken.
Verallgemeinernd lasst sich festhalten, dass auch der finanzielle Wegbruch von unter
anderem Spieltagseinnahmen und Sponsorengeldern den Amateurbereich betreffen.
Den Herausforderungen stehen aber auch Chancen entgegen. So haben viele Vereine
die freie Zeit fir Renovierungsarbeiten an Vereinsanlagen genutzt. Ebenso konnten sich
viele Rasenplatze gut erholen und sind fur den Wiederbeginn in einem guten Zustand.
Laut dem Autor muss also auch festgehalten werden, dass die Corona-Pandemie nicht

nur negative Aspekte auf den FuRballbreitensport hat'.

Schaut man nun auf den Profibereich kristallisiert sich das gréfite Problem im Zuge der
Pandemie im Bezug auf die 6konomischen Aspekte heraus. Bis auf wenige Ausnahmen,
wurde in den meisten Ligen die Saison im Marz 2020 unterbrochen. In 16 Landern wurde
die Saison spater endgultig abgebrochen. Dadurch gab es fir die Vereine Verluste in
vielen Bereichen. Schaut man nach Europa, verzeichnen laut der UEFA die europai-

schen Vereine einen Verlust an fehlenden Ticketeinnahmen von vier Milliarden Euro.

13 vgl. Habibi 2021
4 vgl. Weinert/Jantos 2021
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Dazu kommen laut dem Verband ein Minus von 2,7 Milliarden Euro Sponsorengeldern
und 1,4 Milliarden Euro Fernsehgelder. Obwohl der kumulierte Umsatz der Fuf3ballclubs
in den Jahren vor der Pandemie durchschnittlich um 8,2 Prozent stieg, stehen viele Ver-
eine vor grofden finanziellen Problemen. Ein Hauptgrund dafiir, sind die immer steigen-
den Spielergehalter. In Deutschland geben Vereine im Durchschnitt 54% des Umsatzes
an Gehalter aus. Weitere 13% der europaischen Profivereine geben sogar mehr Geld
fur Gehalter aus als sie Einnahmen generieren. Viele Ligen haben die letzte Saison und
die aktuelle Saison unter strengen Hygienevorschriften und grétenteils ohne Zuschauer
bestritten’. Ein GrofRteil der Gesellschaft unterstellte dem Profifuball eine Sonderrolle
gegenlber anderen Sportarten und dem Amateursport. Vereine, Verbande und Ligen
stellen das Argument der Berufsauslibung dagegen, um der Herausforderung des

Imageproblems entgegenzuwirken.
» Rassismus und Diskriminierung

Rassismus begleitet den Fuball schon seit langer Zeit. Aber neben Auslanderfeindlich-
keit gibt es im Ful3ball noch andere Probleme im Bezug zur Diskriminierung. Dazu ge-
héren unter anderem Frauenfeindlichkeit, Sexismus oder Homophobie. Sowohl im

FuBballbreitensport als auch im Profibereich kommt es zu diesen Problemen.

Laut einem Lagebild des DFB das jahrlich erhoben wird, gab es in der Saison 2018/2019
in 2725 Amateurspielen von den Schiedsrichtern gemeldete Diskriminierungsvorfalle.
Laut Angaben des Westdeutschen Fuliballverbands gab es im Jahr 2017 insgesamt in
etwa 2000 registrierte diskriminierende Vorfalle nurin NRW. Fir die Amateurvereine und
Verbande stellt sich heutzutage weiterhin die Herausforderung der alltaglichen Diskrimi-

nierung entgegenzuwirken'®.

Auch der Profisport hat sowohl in Europa als auch in Deutschland immer wieder mit
Diskriminierung und Rassismus zutun. Frauen treffen im FuRball haufig auf Sexismus,
Frauenfeindlichkeit und Ignoranz. Laut Autorin Gerner missen sich Frauen auf dem Ful3-
ballplatz haufig mit unschénen Berlihrungen des Schiedsrichters, homophobe Spriiche

wie zum Beispiel ,Mannsweiber* oder sexistische Kommentare wie zum Beispiel: ,lhr

15 vgl. Bark 2021
"6 vgl. Hoch/Just/Materne/Prehl 2020
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spielt ja immer mit drei Ballen“ auseinandersetzen. Der Frauenful3ball leidet ebenso un-
ter Vorurteilen. Der Unterschied zwischen Mannern und Frauen macht sich in vielen Be-
reichen bemerkbar. Das folgende verdeutlicht dies: Fiir den WM 2019 der Frauen bekam
das Gewinnerland eine Pramie von 3,5 Millionen Euro. Zum Vergleich gab es bei den
Mannern fiir das Siegerteam Frankreich 32 Millionen Euro bei der WM 2018"".

Rassismus und Diskriminierung zeigt sich immer wieder im Profiful3ball von Fans, Spie-
ler oder Funktionaren. Affengerausche von den Triblnen gegenuber schwarzen Spielern
oder rassistisch motivierte Aussagen von Vorstandsmitgliedern in der Offentlichkeit sind
laut dem Autor Einsiedler nur wenige Beispiele fur Rassismus und Diskriminierung im
ProfifulRball. Vereine, Verbande, Spieler, Medien und Fans mussen sich laut dem Ver-
fasser dieser Herausforderung stellen und mit Aufklarung, Konsequenzen und klarer Po-
sitionierung gegen jegliche Form der Diskriminierung und Ausgrenzung

voranschreiten®,

2.5 Verbande

Bei Verbanden handelt es sich um Zusammenschlisse von Sportvereinen und anderen
Sportverbanden. Diese haben den Zweck, die jeweiligen Interessen der Mitgliedsorga-
nisationen gegenuber gesellschaftlichen Partnern zu vertreten. Nach §21 BGB sind sie
grundsatzlich nichtwirtschaftliche Vereine. Sie kénnen unter sportartenspezifische sowie
sportartenibergreifende Verbande unterteilt werden. Des Weiteren findet die Ausrich-
tung der Aktionen eher nach aulRen auf die Stakeholder gerichtet statt. Die grundle-
gende Funktion ist die Aggregation von Interessen, die Artikulation von Interessen, die
politische Mitwirkung sowie die Genrealfunktion der Vermittlung zwischen Gesellschaft,
Wirtschaft und Politik. Sportspezifische Verbande gehen der Talentsuche in Form von
Sichtungsmalnahmen in Sportvereinen und Schulen nach. Des Weiteren wahlen Sie
Nachwuchstalente aus und férdern diese in C- und D-Kadern. Ebenfalls sind diese fur
die Ausbildung von Ubungsleitern und Trainern der Niveaustufen C- und B-Trainer ver-

antwortlich.

7 vgl. Gerner 2019
'8 vgl. Einsiedler 2021
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Verbande lassen sich untergliedern von Kreis-/ und Sportverbande, Uber Landesfach-
verbande und Landessportbinde, Regionalverbande, Bundesfachverbdande und dem
Deutsch Olympischen Sportbund (DOSB) bis hin zu internationalen Fachverbanden so-

wie dem International Olympic Commitee (I0C)'.

Internationale Internationales

. Olympisches
Fachverbinde Komitee (10C)
< .
Anerkennung
v
__,  Bundesfachverbinde/ _ Deutscher Olympischer
Spitzenverbinde Sportbund (DOSB)
3 4
Regionalverbiande/
Landesgruppen
3
T b End
L " ™ > P
Landesfachverbiinde _verbinde
. IT
Kreis-/ Stadt-/Kreis-/
Bezirksverbinde | Bezirkssportbiinde
I—— Sportverecine

Mitgliedschaft I “ Abweichungen in
Bundeslindern méglich
Sportler

Abbildung 2: Féderaler Aufbau von Sportvereinen des Sportmanagements (Quelle: Fahrner 2014, 67)

Die Aufgabenbereiche der Landessportbiinde gelten der Interessenvertretung ihrer Mit-
glieder durch sportliche Lobbyarbeit. Des Weiteren verteilen sie finanzielle Zuschisse,
um eine Basis von einheitlichen Sportférderungsgrundsatzen zu haben. Ebenfalls ma-
chen sie Aus-, Fort- und Weiterbildung von Ubungsleitern, Trainern und Fiihrungskraften
aus. Sie fordern den Sport mit finanziellen Zuschissen gegenuber dem Ehrenamt, sowie
Maflnahmen zur Integration des Sports. Eine besondere Aufgabe ist die Spitzenforde-

rung durch Zuschisse fur Trainingsmaflnahmen, Trainermischfinanzierung,

9 vgl. Fahrner 2014, 68
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Trainingsstatten sowie Landesleistungszentren. Sie verwalten und beurkunden die

sportlichen Leistungsnachweise im Rahmen des DOSB-Sportabzeichens?.

Der DOSB handelt Sportartiibergreifen als Dachverband auf Bundesebene. Seine Ziel-
setzung liegt darin, den deutschen Sport in der Erscheinungsform zu férdern, zu koordi-
nieren sowie in den Uberverbandlichen Angelegenheiten gegen Uber der Gesellschaft,
dem Staat sowie anderen Sportinstituten zu vertreten. Die Organe sind in der Satzung
in §12 festgelegt. Der DOSB steuert und fordert den Spitzensport durch die Ausarbeitung
von Konzeptionen, fordert die Bundesstltzpunkte, Bundestrainer sowie Trainingsmalf3-
nahmen. Eine weitere Foérderung ist die duale Karriere im Spitzensport Uber die Elite-
schulen des Spitzensports. Sie entsenden Athleten zu den Olympischen Spielen und
bekampfen Doping in Zusammenarbeit mit der Nationalen Anti-Doping Agentur (NADA)
und World Anti-Doping Agency (WADA). Grundsatzlich Iasst sich sagen, dass sie die
generelle Sport- und Vereinsentwicklung fordern und die Organisation der Spieltage und

dazugehdrigen Entsendung der Schiedsrichter zu stellen?’.

In Deutschland steht der DFB an erster Stelle der Sportverbande und wird vom Turner-

Bund gefolgt, woraufhin weitere kleiner Verbande folgen.

Der DFB besteht aus 27 Mitgliedsverbanden und ist in Form einer Pyramide aufgebaut.
Die Zentralverwaltung steht an oberster Stelle, worauf die Deutsche Fufiball Liga (DFL)
und die die funf Regionalverbande folgen. Dies sind in Nord, West, Std, Stidwest und
Nordost aufgeteilt und untergliedern sich wieder in 21 Landesverbande. Die Bezirke fol-
gen ihnen und werden nochmal in Kreise gegliedert, denen die Vereine und deren Mit-
glieder folgen. Seit dem Jahr 2000 wurde die DFL gegriundet und besteht aus den
Vereinen der ersten und zweiten Bundesliga. Die DFL bildet ein gemeinsames Unter-
nehmen und ist stimmberechtigtes ordentliches Mitglied des DFB. Die 36 Vereine der
ersten und zweiten Bundesliga wahlen das Prasidium und den Lizenzspielerausschuss.
Der DFL-Aufsichtsrat wird benannt. Auf das Ligasystem wird im folgenden Kapitel naher

eingegangen?.

20 vgl. Fahrner 2014, 7
21 vgl. Fahrner 2014, 7
22 ygl. DFB o.J.
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In Deutschland ist der DFB an der Spitze des nationalen Ful3balls. Im WeltfulRball folgt
ihm die UEFA, welcher 55 Landesverbande angehdéren. Neben der UEFA gibt es funf
Kontinentalverbande®. Diese sind unter den WeltfuRballverband die FIFA organisiert,

die die Kontrolle und Souveranitat zum Zweck hat®*.

2.6 Ligen

In diesem Kapitel werden die verschiedenen Ligen und deren Aufbau in Deutschland
betrachtet. In Deutschland spielen Gber 30.000 Mannschaften in 2235 verschiedenen
Ligen aktiv Fuball.

Das deutsche Ligasystem bezeichnet man als offenes Ligasystem, da die Auf- und Ab-
stiegsregel jedem Mitgliedsverein des DFB die Chance bietet, in die hdchste deutsche
Spielklasse aufzusteigen. Man kann das Ligasystem des DFB auch als Ligapyramide
bezeichnen. Die Pyramide beinhaltet 13 Ligaebenen. Von der 13ten Ebene bis zur sieb-
ten Ebene befinden sich unter anderem die Kreisligen, Kreisklassen, Bezirksligen, Krei-
soberligen oder Stadtligen. Diese werden von den Bezirks- oder Kreisverbanden
organisiert und durchgefuhrt. Die Anzahl der Ligen und die Spielklasseneinteilung fallen
je nach Region unterschiedlich aus. In der sechsten Ebene der Ligenpyramide befinden
sich die Verbands- und Landesligen. Diese werden von den Landesverbanden organi-
siert und haben dadurch auch teilweise unterschiedliche Regelungen. In der funften
Spielklassenebenen befinden sich in Deutschland derzeit elf Oberligen und eine Ver-
bandsliga. Auch auf dieser Ebene gibt es kein einheitliches Ligasystem und die Verant-
wortung und Organisation liegt ausschlieBlich bei den jeweiligen Regional- und
Landesverbanden. Anhand des folgenden Beispiels kann gezeigt werden, dass Unter-
schiede hierbei beispielsweise bei der Auf- und Abstiegsregelung bestehen. So steigt
der Meister der Oberliga in Baden-Wurttemberg direkt in die passende Regionalliga auf,
wahrend die Meister der Oberliga Hamburg, der Bremen-Liga, der Oberliga Schleswig-
Holstein und der Meister und Vizemeister der Niedersachsen-Liga in einer zusatzlichen
Aufstiegsrunde den Aufsteiger in die Regionalliga festmachen. Auf der vierthéchsten
Ebene befinden sich in Deutschland die Regionalligen. Diese sind gleichzeitig auch die

hdchste Amateurspielklasse. Die Einteilung der Regionalligen erfolgt in Nord, Nordost,

23 ygl. UEFA 2020
24 ygl. FIFA 0.J.
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Sudwest, West und Bayern. Die Organisation dieser Ligen Ubernehmen in der Regional-
liga Sudwest und Bayern die jeweiligen Landesverbande. In den restlichen Regionalligen
wird die Organisation von den Regionalverbanden ibernommen. Die Auf- und Absteiger
werden in den Regionalligen wie folgt gefunden: Aus den funf Staffeln kénnen vier Mann-
schaften in die dritte Liga aufsteigen. Aus der Regionalliga West und Stidwest steigen
die jeweiligen Meister direkt auf. Ein Meister aus den restlichen Regionalligen Nord,
Nordost und Bayern steigt in einem jahrlich rotierenden System ebenfalls direkt auf. Die
beiden Ubrigen Meister spielen in einer Aufstiegsrunde mit Hin- und Rickspiel um den
letzten Aufstiegsplatz fur die dritte Liga. Bei der dritthdchsten Spielklasse handelt es sich
um die Dritte Liga. Diese wird vom DFB organisiert. Der DFB erteilt den Mannschaften
als Zulassung anhand von mehreren Kriterien eine ,Drittliga-Lizenz“. Diese Zulassung
berechtigt die jeweilige Mannschaft fir die Teilnahme am Spielbetrieb. Obwonhl die dritte
Liga die niedrigste Profiliga ist, ist sie keine Lizenzliga der DFL. In der dritten Liga spielen
20 Mannschaften, von denen vier Mannschaften am Ende der Saison absteigen, zwei
Mannschaften steigen direkt auf und die drittplatzierte Mannschaft spielt in der Relega-
tion gegen den drittletzten der 2.Bundesliga um einen Platz in der zweit hdchsten Spiel-
klasse. Die dritte Liga ist auch die hdchste Spielklasse, in der die zweiten Mannschaften
von Profivereinen spielen durfen, um direkte Duelle zu vermeiden. Wenn eine Zweitver-
tretung wie beispielsweise Bayern Miinchen 2 in der Saison 2019/2020 auf einem Auf-
stiegsplatz landet, ricken die darunter platzierten dementsprechend nach. In der 2.
Bundesliga nehmen 18 Mannschaften am Spielbetrieb teil. Flir die Organisation des
Spielbetriebs ist in dieser Spielklasse die DFL zustandig. Sie vergibt ebenso die Lizenz
fur sportlich und wirtschaftlich qualifizierte Vereine, um am Spielbetrieb der 2. Bundes-
liga teilzunehmen. In der Zweithdchsten Spielklasse in Deutschland steigen die beiden
Bestplatzierten direkt in die Bundesliga auf. Der Drittplatzierte spielt in der Aufstiegsrele-
gation gegen den drittletzten der Bundesliga. Aus der 2.Bundesliga steigen die zwei
letztplatzierten ab und der drittletzte spielt in der Relegation. Die héchste Spielklasse in
Deutschland ist die Bundesliga. Sie wird, wie die 2. Bundesliga von der DFL organisiert.
Die beiden Letztplatzierten steigen direkt in die 2. Bundesliga ab. Auch in dieser Spiel-
klasse geht der drittletzte in die Relegationsspiele gegen den drittplatzierten der 2. Bun-
desliga®. Der Erstplatzierte am Ende einer Bundesliga Saison ist Deutscher Meister.

Neben dem Erstplatzierten qualifizieren sich der Tabellenzweite,-dritte und -vierte fur die

25 vgl. fussballtraining 2019
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UEFA Champions League. Der Flnftplatzierte der Bundesliga qualifiziert sich direkt flr
die UEFA Europa League. Fur die Play-off-Runde der Europa Conference League qua-
lifiziert sich der sechstplatzierte der Bundesliga. Es gilt zu beachten, dass es zu einer
Ausnahme und Verschiebung kommen kann. Laut Regularien qualifiziert sich der DFB-
Pokal Sieger automatisch fir die Gruppenphase der Europa League. Wenn sich der
DFB-Pokal-Sieger aber schon Uber die Bundesliga fir einen Europaischen Wettbewerb
qualifiziert hat, qualifizieren sich die flinft- und sechsplatzierten fir die Europa League

und Platz sieben fiir die Play-offs der Europa Conference League?®.

2.7 Fans und Fangruppen

Die Autorin Dacque stellt fest, dass sich das Wort ,Fan® ableiten Iasst vom Wort ,fana-
tisch®. Ein Fan hat immer eine soziale Beziehung zum Fanobjekt. Bezieht man also das
Wort auf den Ful3ball so ist das Fanobjekt der Fulball, ein Verein, eine Mannschaft oder
ein Spieler. Ein Fullballfan verbindet mit seinem Fanobjekt ebenfalls Emotionen und Lei-
denschaft. Investitionen die der Fan ins Fanobjekt investiert ist der letzte Faktor. Dies

kann Zeit und/oder Geld sein?’.

Es gibt unterschiedliche Auffassungen von der Differenzierung von Fuballfans und Fan-
gruppen. Der Verfasser Kénig unterteilt in organisierte Fans und Individualisten. Bei den
organisierten Fans handelt es sich laut Kénig um Menschen die gemeinsam zum Ful3ball
fahren. Als Beispiel fuhrt er das gemeinsame Schauen in einem Fanclub an. In dieser
Kategorie wird die Gemeinschaft und die sozialen Kontakte mit dem sportlichen Inte-
resse verknlpft. Dem entgegen stehen die Individualisten, bei denen der Fokus auf dem
sportlichen Aspekt liegt. Das Fuballerlebnis im Stadion wird davor und danach alleine

bestritten und der Individualist wird nur wahrend des Spiels ein Teil der Masse?®.

Der Autor Gabler unterscheidet zwischen vier verschiedenen Fantypen. Diese sind der
konsumorientierte Fan, der sportartzentrierte Fan, der erlebnisorientierte Fan und der
kritische Fan. Laut Gabler geht der konsumorientierte Fan aus freizeitlichem Vergnigen

zu Sportveranstaltungen wie zum Beispiel ein Fuballspiel. Dies tut er entweder alleine

26 vgl. Bundesliga 2021
27 vgl. Daque 2019
28 ygl. Kénig 2002, 45
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oder in einer Gruppe. Der sportartzentrierte Fan bezieht sich nur auf den Besuch einer
bestimmten Sportart oder einer bestimmten Mannschaft. In den meisten Fallen werden
beispielsweise Fuliballspiele in einer organisierten Gruppe besucht und der Verein oder
die Mannschaft ist fir den Fan unersetzlich. Beim erlebnisorientierten Fan geht es nicht
vorrangig um eine Mannschaft oder das Team, sondern um das Event an sich. Der Spaf}
und das Erlebnis stehen hier im Vordergrund. Dies kann in verschiedene Richtungen
verstanden werden. So sieht Gabler auch die Gruppierungen der Hooligans in diesem
Fanbereich. Diese gehen hauptsachlich wegen dem Spald an Gewalt zu Sportveranstal-
tungen und nicht wegen der Mannschaft. Im Gegensatz dazu ist der kritische Fan emo-
tional an eine Mannschaft gebunden und versucht durch beispielsweise Anfeuerung den
Erfolg aktiv zu beeinflussen. Haufig hat der kritische Fan Rituale vor und nach dem Spiel.
Hier ordnet der Autor auch Ultragruppierungen ein. Ultras werden fanatische Fans be-

zeichnet, die Mannschaften aktiv unterstiitzen und zum Teil auch Gewaltbereit sind®°.

2% vgl. Gabler 2009, 78
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3 Professionalisierung und Kommerzialisierung

Im folgenden Kapitel werden die Begriffe Professionalisierung und Kommerzialisierung
im Bezug zum FuBball definiert. Im weiteren Verlauf werden die Beziehungen zwischen
Medien, Sport und der Wirtschaft genauer betrachtet. Weitere Aspekte wie Medien-

rechte, Licensing, Sponsoring, Ticketing und die 50+1 Regel werden analysiert.

3.1 Definitionen

» Professionalisierung

Der Begriff Professionalisierung wird vom Autor Riedl als Verberuflichung von verschie-
denen Tatigkeiten definiert. Im Bezug zum Fuf3ball tritt Professionalisierung dann ein,
wenn aus einer freizeitlichen Aktivitat der Beruf wird. Ein professioneller Akteur verflgt
Uber Fahigkeiten und Qualifikationen, die fur die professionelle Ausfuhrung einer Tatig-
keit notig sind. Der Autor stellt ebenso fest, dass Professionalisierungsprozesse auf Ef-
fektivitatssteigerung abzielen. Beispielsweise kann ein Ful3baller, der sich ausschlielich
als Profi auf das Training und die Spiele konzentrieren kann, seine Leistung steigern.
Dies betrifft auch die Verberuflichung von beispielsweise Trainern, Betreuern, Physio-

therapeuten und vielen weiteren Akteuren®.
» Kommerzialisierung

Die Kommerzialisierung wird im Allgemeinen die Vermarktung von 6konomischen Hand-
lungen in andere Bereiche definiert. Der Markt wird ausgebreitet. In Bezug zum Sport
versteht man unter der Kommerzialisierung einen Teil der Professionalisierung. Autor
Schnabel beschreibt, dass bei der Kommerzialisierung im Sport die wirtschaftlichen, pro-
fessionellen und kommerziellen Interessen bei sportlichen Veranstaltungen mit einbezo-

gen werden®".

3.2 Das magische Dreieck des Sports

30 ygl. Riedl 2016
31 vgl. Schnabel 1993
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Im folgenden Unterkapitel werden die Zusammenhange zwischen Sport, Medien und
Wirtschaft genauer beleuchtet. Im weiteren Verlauf wird der Nutzen des jeweiligen Ak-

teurs in der Beziehung zueinander beschrieben.

Der Autor Manfred Bruhn definierte als erstes das ,Magische Dreieck der Sportékono-
mie“ und beschreibt darin die Wechselwirkungen und Beziehungen zwischen Sport,
Wirtschaft und den Medien. Da der Sport immer mehr Zuwachs in der Bevdlkerung fin-
det, wird er heutzutage fur Marketingzwecke von Unternehmen genutzt. In diesem Kapi-
tel und im ,Magischen Dreieck der Sportdkonomie“ wird sich auf den Profisport
fokussiert. Es ist trotzdem wichtig, darauf hinzuweisen, dass auch im Breitensport Me-
dien und Wirtschaft eine wichtige Rolle spielen. Der Verfasser Bruhn stellt fest, dass
Medien- und Wirtschaftsunternehmen das Freizeitinteresse der Zielgruppe fir ihre Un-
ternehmenszwecke nutzen sollten®. In den letzten Jahren nahm das Ziel, vom Sport zu
profitieren, immer starker zu und Wirtschaftsunternehmen und Medien erweitern das In-

teresse.

Laut Bertling/Schierl ziehen die Medien aus der Beziehung zu Wirtschaft und vor allem
zum Sport verschiedene Nutzen. In erster Linie erzielen Sportlibertragung Reichweite
und Einschaltquoten fur die Medien. Die Verfasser Bertling/Schierl stellen fest, dass bei
Top-Sportlbertragungen wie der FuRballweltmeisterschaft 2006 in Deutschland mehr
als 61 Millionen Menschen mindestens ein Spiel live im TV geschaut haben. Bei der
Fullball-WM 2010 schauten Uber 31 Millionen Menschen das Halbfinalspiel der deut-
schen Mannschaft live vor dem Fernseher an. Das dies einem Marktanteil von ungefahr
84 Prozent entsprach, verdeutlicht die enorme Strahlkraft von Sportveranstaltungen und
Fuliballspielen. Die Autoren stellen fest, dass die Reichweiten von Sportveranstaltungen
zum grof3en Teil planbar sind und dadurch nochmal das Interesse von Medienunterneh-
men steigern®. Einen weiteren Vorteil sehen die Autoren Bertling/Schierl in der Markie-
rung und Profilierung fir Mediensender. Es gilt in diesem Zusammenhang festzuhalten,
dass es mit der steigenden Anzahl an Sendern seit Mitte der 1980er Jahre immer wich-
tiger wird, sich als Sender mit dem eigenen Programm von anderen abzuheben. Dadurch

liegt nahe, dass exklusive Sportveranstaltungen also ein lohnenswerter Bereich sind, um

32 ygl. Bruhn 2010, 16
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ein Alleinstellungsmerkmal gegentiber der Konkurrenz zu haben*. Den dritten Nutzen
sehen die Autoren bei der redaktionellen Anschlussfahigkeit. Die Medien profitieren auch
vor, neben und nach der Sportveranstaltung vom Gesprachsthema Sport. So kénnen
Promi-Magazine das private Leben von Sportlern auffassen und sportliche Berichterstat-
tungen beziehen sich auf die Analyse einzelner Spieler, Mannschaften oder auch die
Arbeit von Vorstand oder Geschaftsflihrern. Die Nach- und Vorberichterstattung ist laut
Bertling/Schierl ein gutes Mittel, um mit kostenglinstigen Produktionsmitteln Events zeit-
lich und inhaltlich in die Lange zu ziehen. In diesem Zusammenhang ist darauf hinzu-
weisen, dass das Publikum einer zu starken Streckung solcher Events eher kritisch
gegeniibersteht®.

Der Sport stellt in der Beziehung Sport, Medien und Wirtschaft den zentralen Akteur dar.
Laut Bruhn profitiert der Sport und im Speziellen die Sportorganisation in Form von fi-
nanziellen Mitteln, Sachmittel oder Dienstleistungen. Die Autoren Bertling/Schierl se-
hen den Nutzen von Sportorganisationen ebenso hauptsachlich im finanziellen Bereich.
So lassen sich die Einnahmen durch Verkauf von Ubertragungsrechte stark erhdhen. Im
Gegensatz zum Live-Sport in den Stadien fallen beispielsweise bei einer TV-
Ubertragung fast keine Mehrkosten fiir den Veranstalter an. Am Beispiel der DFL |asst
sich aufzeigen, wie wichtig die finanziellen Einnahmen durch die Medien fur den Fuf3ball
in Deutschland sind. Bei der DFL sind die Erldse von Ubertragungsrechten doppelt so
hoch wie die Erldse direkt aus den Stadien. Ebenso profitiert der Sport und auch einzelne
Sportler in Form von Verbreitung und somit durch steigende Popularitat. Durch die Me-
dien und die Sportibertragungen werden Sportarten, Vereine oder Spieler bekannt und

kénnen Einnahmen generieren®’.

Die Wirtschaft profitiert in verschiedenen Aspekten von Sport und Medien. Der Verfasser
Bruhn stellt fest, dass klassische KommunikationsmafRnahmen nicht mehr ausreichen
und die Wirtschaftsunternehmen neue Optionen finden missen, um mit dem Endkunden
zu kommunizieren. Der Sport ist durch seine Reichweite eine gute Moéglichkeit flr Unter-

nehmen ihren Produkten oder ihrer Dienstleistungen Bekanntheit zu verschaffen. Daflr

34 vgl. Bertling/Schierl 2020, 19
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reicht nicht nur der Sport, sondern es werden auch die Medien gebraucht, die als Multi-
plikator die Werbemafnahmen an den Endkunden transportieren®®. Laut den Autoren
Bertling/Schierl ist es gerade fiur Wirtschaftsunternehmen von besonderem Interesse in
den Sport einzusteigen, da die Reichweiten bei Sportereignissen regelmafig erreicht
werden und damit planbar sind. Darlber hinaus gilt es zu berlicksichtigen, dass die Ziel-

gruppe im FuRball sehr breit gefachert ist und nahezu jede Person betrifft>°.

3.3 Medienrechte

In diesem Unterkapitel werden Medienrechte definiert. Im weiteren Verlauf werden die
Medienrechte und deren Vergabe in den zwei deutschen Profiligen genauer betrachtet

und erlautert.
> Definition

Im Werk Medienrechtsbewertung: Der Wert audiovisueller Medienrechte im dualen
Rundfunksystem stellt Autor Brosel fest, dass der Begriff Medienrechte nicht eindeutig
definiert ist und meistens als Synonym fur Rundfunklibertragungsrechte verwendet wird.
Laut Brosel umfassen die Medienrechte die Befugnisse flr einen Veranstalter, um ein

Ereignis direkt zeitversetzt oder als Zusammenfassung tbertragen zu diirfen®.

Laut den Autoren an der Heiden/Meyrahn/Ahlert lassen sich Medienrechte im Bezug
zum Sport wie folgt definieren: ,Sportbezogen sind Medienrechte dann, wenn sie sich
eindeutig auf die mediale Berichterstattung bzw. die Ubertragung einer Sportveranstal-

tung bzw. eines -wettbewerbs beziehen'.

> Medienrechte im deutschen Profifulball

Auch in den deutschen Profiligen hat der Erlés aus audiovisuellen Medienrechten einen
enormen Anteil an den Einnahmen fur Ligen, Verbande und Vereine. Aufgrund der ho-

hen Einschaltquoten haben sowohl 6ffentlich-rechtliche Sender, Privatsender und

38 vgl. Bruhn 2010, 17
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Sportsender grolRes Interesse an den Rechten fir FuRballibertragungen. Der Verfasser
Lennart stellt fest, dass flr Pay-TV Sender in Deutschland die Fernsehrechte an den
Profiligen elementar wichtig sind, um sich im Markt zu etablieren. Rechtsinhaber in
Deutschland an Ubertragungsrechten im Sport ist grundsétzlich der Veranstalter. Da in
Deutschland im ProfifuRball neben dem Heimverein auch der Gastverein und die DFL
an der Wertschépfung und am Wettbewerb mitwirken, wurde sich durch die Vereine und
der Liga darauf geeinigt, dass die Rechte an den Bundesligen zentral von der DFL ver-
marktet werden. Es ist wichtig, darauf hinzuweisen, dass eine Zentralvermarktung vom
Kartellamt als wettbewerbsbeschrankende Vereinbarung eingestuft wird und grundsatz-
lich kartellrechtswidrig ist. Das Kartellamt hat aufgrund verschiedener Verpflichtungszu-
sagen von der DFL das Vermarktungsmodell gebilligt*?.

Die letzte Rechteausschreibung fand im Juni 2020 statt und tritt von 2021 bis zum Jahr
2025 in Kraft. Fur die zwei Bundesligen gibt es insgesamt sieben verschiedene Rechte-

pakete. Abbildung 3 zeigt die Verteilung der verschiedenen Rechtepakete fir die Bun-

desliga.
Rechtepaket A B C D 3
Free-TV live
Sa:15:30 |02 15-30 Uhr 0  |gL:1,17,18.
Einzelspiele 15.30, .
Uhr . Spieltag
Konferenz Di./Mi.: 18.30 Sa.: 18.30|17.30, 2 BL: 1
Umfang o Uhr Einzel, Uhr 19.30 L
Di./Mi.: . Spieltag
20.30 Einzel Supercup | Fr.: i
20.30 Uhr . Relegation
Relegation: BL 20.30
Konferenz vs. 2.BL Uhr BL vs. 2.BL
o 2.BLvs 3. Liga
Rechteinhaber | Sky Sky Sky DAZN ProSiebenSat.1
Spiele 166 170 33 106 9
Konferenzen |35 E - - -

Abbildung 3: Rechtepakete der DFL (Quelle: Spox 2020)
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Diese funf Pakte in Abbildung 3 werden noch durch Rechtepakete F und G ergéanzt.

Diese umfassen noch ungefahr 300 Spiele der Zweiten Bundesliga®.

3.4 Licensing

In diesem Kapitel wird das Lizensierungsverfahren im deutschen ProfifulRball erklart. Da-
bei wird die Historie, die Entscheidungswege und Instanzen sowie die Kriterien genauer

analysiert.

Die Bundesliga gibt es seit dem Jahr 1962. Auch zum Start der ersten Bundesligasaison
gab es ein Zulassungsverfahren mit unterschiedlichen Kriterien. Zum damaligen Zeit-
punkt bezogen sich die Kriterien aber weitestgehend auf sportliche Aspekte oder bei-
spielsweise eine Flutlichtanlage. Uber die Jahre entwickelte sich das
Lizensierungsverfahren immer weiter und hat laut DFL einen unumstrittenen Status.
Ebenso gilt das Lizensierungsverfahren der DFL als wichtiger Teil des Erfolgs der heu-

tigen Bundesliga. Allerdings beziehen sich die heutigen Kriterien auf viele Bereiche.

Damit ein Verein eine Lizenz fur die Bundesliga oder die 2. Bundesliga erhalt, missen
verschiedene Kriterien erflllt sein. Zum einen betrifft dies die Erfullung von sportlichen
Kriterien. Hierzu zahlt beispielsweise die Férderung des Juniorenful3balls in Form eines
Leistungszentrums. Neben den sportlichen Kriterien missen Vereine fir den Erhalt einer
Lizenz auch rechtliche Kriterien erflllen. Als Beispiel kann hier genannt werden, dass
sich die Satzung oder der Gesellschaftsvertrag eines Vereins dem Statut, den Ordnun-
gen und den Durchflhrungsbestimmungen des DFL e. V., des DFB und seiner Regional-
und Landesverbande unterwerfen muss. Insgesamt gibt es laut Lizensierungsordnung
11 rechtliche Punkte, die erflllt werden missen. Darlber hinaus missen auch perso-
nelle und administrative Kriterien erfullt sein. Als einfaches Beispiel gilt der Nachweis,
dass mindestens der Spielflhrer, dessen Stellvertreter sowie der Cheftrainer oder As-
sistenztrainer an einer Schulung zum Schiedsrichter in der aktuellen Spielzeit teilgenom-
men haben. Die personellen und administrativen Kriterien umfassen bei der
Lizenzvergabe ebenso 11 verschiedene Punkte. Die Lizensierungsordnung der DFL se-
hen ebenso infrastrukturelle Kriterien vor. Beispiele aus diesen Kriterien ware zum Bei-

spiel die Verfligung uber ein geeignetes Stadion am Sitz oder im Umfeld des Vereins.

43 ygl. SPOX 2020
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Das Stadion muss bestimmte Kriterien erfullen wie zum Beispiel ein Naturrasenfeld. Ein
weiterer Aspekt im Lizensierungsverfahren sind die medientechnischen Kriterien. Hier-
bei missen die Bewerber aus den Profiligen die infrastrukturellen Voraussetzungen fir
die Medien gemal den Medienrichtlinien nachweisen. Eine Ausnahme in begrindeten
Fallen kann die DFL in diesem Punkt gewahren. Der letzte und gré3te Punkt bilden die
finanziellen Kriterien. Hierbei muss der Lizenzbewerber unter anderem die wirtschaftli-

chen Leistungsfahigkeiten vor und wahrend einer Spielzeit nachweisen.

Beim Ablauf der Vergabe einer Lizenz folgt die DFL einem streng standardisierten Pro-
zess. In der ersten Phase missen die Vereine der Bundesliga und der 2. Bundesliga
ihre vollstandigen Unterlagen bis zum 15. Marz bei der DFL einreichen und damit einen
Antrag stellen. Danach erfolgt die Prifungsphase durch Experten der DFL. Diese erstel-
len nach Prifung eine Entscheidungsvorlage und legen diese der Geschéaftsfihrung der
DFL vor. Die Geschéftsfuhrung pruft die Entscheidungsvorlagen und trifft auf Grundla-
gen derer eine Entscheidung Uber die Vergabe der jeweiligen Lizenz. Im besten Fall fir
den Verein erteilt die DFL die Lizenz ohne Auflagen. Sollte ein oder mehrere Kriterien
nicht erflllt sein, kann die DFL die Lizenz an Auflagen und Bedingungen kntpfen. Diese
mussen vom Bewerber bis zu einer vorgesetzten Frist erfullt werden. Gegen Auflagen
oder sogar Lizenzverweigerung kann der Bewerber Beschwerde einlegen. Danach wer-
den die Lizensierungsunterlagen durch den Lizensierungsausschusses geprift und es
wird wieder eine Entscheidung getroffen. Sollte daraufhin auch die Endgultige Entschei-
dung der DFL nicht positiv ausfallen, kann der Bewerber das standige Schiedsgericht
anrufen. Dieses pruft die OrdnungsmaRigkeit der Entscheidung des Lizensierungsaus-

schuss**.

3.5 Sponsoring und Sportsponsoring

Im nachfolgenden Kapitel werden die Begriffe Sponsoring und Sportsponsoring definiert
und genauer erlautert. Mit hauptsachlichem Blick auf das Sportsponsoring werden des-
sen Klassifikationen, Formen und Ziele erklart. Da sich das Sportsponsoring zum grof3en

Teil auf den FuRball Ubertragen lasst, beziehen sich die Texte auf das allgemeine

44 vgl. DFL 2021a
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Sportsponsoring. Im letzten Teil des Kapitels wird das Sponsoring im Fu3ball noch mal

explizit analysiert.

3.5.1 Sponsoring

Laut Hermanns kennzeichnet sich das Sponsoring als die Zuwendung von Finanz-
(Geld), Sach- und/oder Dienstleistungen von einem Unternehmen bzw. Férderer. Dies
erfolgt laut dem Autor an eine Einzelperson, eine Gruppe von Personen, Organisationen
bzw. Institutionen oder Veranstaltungen. Laut Verfasser Hermanns passiert dies gegen
die Gewahrung von Gegenleistungen bzw. Rechten zur kommunikativen Nutzung von
Person beziehungsweise Institution und/oder Aktivitdten des Gesponserten auf Basis

einer vertraglichen Vereinbarung®.

Der Autor Bruhn definiert die Merkmale des Sponsorings wie folgt. Laut dem Verfasser
basiert Sponsoring auf dem Prinzip von Leistung (Férdermittel) und Gegenleistung wie
beispielsweise die kommunikative Nutzung des Sponsorships. Des Weiteren kommt
beim Sponsoring haufig der Férdergedanke gegenlber dem Gesponserten zum Aus-
druck. Als Beispiel kann in diesem Zusammenhang die Identifikation des Sponsors mit
inhaltlichen Aufgaben des Engagements genannt werden. Ein weiteres Merkmal laut
Bruhn ist die Erfillung der kommunikativen Funktionen, die vom Gesponserten direkt
erbracht, durch Medien transportiert oder vom Sponsor selbst geschaffen werden kon-

nen.

3.5.2 Sportsponsoring

Das Sponsoring im Sport ist heutzutage von enormer Bedeutung. Fir einige Sportver-
anstaltungen, Sportarten oder Sportmannschaften ware die professionelle Umsetzung
ohne Sponsoren nicht mehr vorstellbar. Laut Autor Zeppenfeld umfasst das Sponsoring-
volumen im Jahr 2020 mehr als 48 Milliarden US-Dollar. Dies bedeutet im Vergleich zum
Jahr 2011 einen Anstieg von etwa 15 Milliarden US-Dollar.

> Definition

45 vgl. Hermanns/Marwitz 2008, 630
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Beim Sportsponsoring handelt es sich laut Bruhn um eine Form des sportlichen Enga-
gements von Unternehmen. In Form von vertraglich vereinbarten Unterstitzungen sei-
tens des Unternehmens von Sportlern, Sportmannschaften, Vereinen, Sportstatten,
Verbanden, Organisationen oder Sportveranstaltungen sollen positive Marketing- und

Unternehmenskommunikation erzielt werden*’.

Bahler/Nufer definieren Sportsponsoring folgendermalfien: Laut den Autoren besteht
zwischen Sponsor und gesponsertem eine geschaftsbezogene Partnerschaft, die auf
Gegenseitigkeit beruht. Der Gesponserte bekommt vom Sponsor finanzielle oder nicht-
finanzielle Mittel zur Verfligung gestellt und erhalt als Gegenleistung eine vordefinierte

Leistung zum Erreichen der unterschiedlichen Sponsoringziele®.
> Klassifikationen

Der Autor Bruhn unterteilt in Betrachtung zum Umfang eines Sponsoringengagements
in Full-Sponsoring, Haupt-Sponsoring und Co-Sponsoring. Beim Full-Sponsoring wer-
den alle Mittel zur Unterstitzung des Gesponserten von einem Sponsor erbracht. Damit
hat er alle Rechte bezliglich der MaRnahmen, um seine kommunikativen Ziele zu errei-
chen. Ein Full-Sponsoring minimiert gegeniber anderen Sponsoringarten das Risiko

durch andere Sponsoren und verschiedenen kommunikativen Botschaften.

Beim Hauptsponsoring engagieren sich mehrere Hauptsponsoren. Dies ist beispiels-
weise fir die Finanzierung einer gréReren Sportveranstaltung wie der FuRball-Weltmeis-
terschaft notwendig. Der Verfasser Bruhn stellt fest, dass Hauptsponsoren exklusive
Rechte erhalten wie zum Beispiel die Beschriftung der Sportkleidung. Hauptsponsoren

sind meist nur wenige und werden auch als ,offizieller Sponsor* betitelt*.

Beim Co-Sponsoring handelt es sich um ein geringeres Sponsoringengagement wie
beim Full-Sponsoring oder beim Hauptsponsoring. Da der Co-Sponsor dem Gesponser-
ten eher weniger Mittel zur Verfigung stellt, erhalt er in der Regel Nutzungsrechte in
kleinem Umfang. Diese beziehen sich laut Bruhn haufig auf den Produktbereich und

nicht auf Rechte fur gesonderte Kommunikationsmaf3nahmen. Der Autor Bruhn
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resUimiert, dass aufgrund der vielen Co-Sponsoren ein erhdhtes Risiko besteht, dass
Ablenkungseffekte durch viele Botschaften entstehen. Er stellt fest, dass die Aussicht

auf Erfolg steigt, umso gréRer die Nutzungsrechte eines einzelnen Sponsors sind’.
» Formen Sportsponsoring

Bruhn flihrt in seinem Werk Sponsoring an, dass es drei verschiedene Formen des
Sportsponsorings gibt. Dazu zahlen das Sponsoring von Einzelsportlern, Sportmann-

schaften und Sportveranstaltungen.

Beim Sponsoring von Einzelpersonen werden Sportler als Leitbilder zur positiven Beein-
flussung des Konsumenten bei seinem Kaufentscheidungsprozess eingesetzt. Dies kon-
nen sowohl aktive als auch ehemalige Sportler sein. Der gesponserte Sportler erhalt vom
Sponsor finanzielle oder materielle Zuwendungen. Im Gegenzug ubernimmt der Ge-
sponserte kommunikative Aufgaben fir den Sponsor. Die Sponsoren suchen sich den
einzelnen Sportler nach verschiedenen Anforderungen aus. Mit Hilfe von Marktfor-
schungsdaten oder Marktforschungsagenturen werden Bekanntheit, sportliche Leistung,
Sympathie, Imageprofil, Glaubwirdigkeit und Branchenaffinitat des Sportlers analysiert.
Gerade die Punkte Bekanntheit, Sympathie und sportliche Leistungen haben laut dem
Autor grofden Einfluss auf die Gewinnung von Aufmerksamkeit durch den Sportler fir
den Sponsor. Den positiven Eigenschaften eines Sponsorings von Einzelsportlern ste-
hen auch negative Aspekte entgegen. Durch Leistungsabfall des Sportlers oder durch
Popularitatsverlust aufgrund von Skandalen kann es zu erheblichem Problem wie

Imageverlust auch fiir den Sponsor kommen.>'.

Die zweite Form ist das Sponsoring von Mannschaften und Vereinen. Der Autor stellt
fest, dass mit einem Sponsoringengagement von Sportmannschaften oder ganzen Ver-
einen oftmals eine Vielzahl an Kommunikationsmalinahmen verbunden sind. Zu der
haufigsten Form eines solchen Sponsorings gehoéren beispielsweise Trikot- und Ban-
denwerbung. Aber auch auf Eintrittskarten, Pausenaktionen in der Halbzeit oder die Nut-
zung von VIP-Logen sind Beispiele fur KommunikationsmalRnahmen in dieser

Sponsoringform. Bei dieser Sponsoringform ist es auch verbreitet, dass der

%0 vgl. Bruhn 2010, 82
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Mannschafts- oder Vereinsname umbenannt wird. Hierbei kristallisiert sich der Vorteil
heraus, dass der Name des Sponsors oft in Berichten und Sportsendungen zu sehen
und zu hoéren ist. Es gibt verschiedene Kriterien, nach denen sich die Sponsoren eine
Mannschaft oder einen Verein fir ein Engagement aussuchen. Dies sind unter anderem
der Bekanntheitsgrad der Mannschaft, das Image der Sportart, sportlicher Erfolg und
Fan-Potenzial. Ein langfristiger sportlicher Misserfolg oder ein Abstieg kann sich wiede-
rum auch negativ auf den Sponsor auswirken®. Im Gegensatz hierzu vertritt Autor Pirkl
die Auffassung, dass das sportliche Abschneiden keine direkten Auswirkungen auf den
Erfolg des Sponsorings hat. Allerdings stehen laut dem Autor erfolgreichere Mannschaf-
ten haufiger im Fokus von Medien und haben damit einen indirekten Einfluss auf das

Sponsoring®.

Die letzte Form des Sport-Sponsoring bezieht sich im Werk Sponsoring von Autor Bruhn
auf das Sponsoring von Sportveranstaltungen. Berlcksichtigt man den Aspekt, dass
viele Sportveranstaltungen ohne finanzielle Mittel durch Sponsoring nicht mehr durch-
fUhrbar waren, ist diese Form des Sponsorings flr viele Sportarten existenziell. Als Bei-
spiel kann hier ein Motorsportrennen der Formel 1 aufgeflihrt werden. Die Einnahmen
durch Zuschauer und Ubertragungsrechte reichen hier nicht aus, um die Kosten abzu-

decken®*.
» Ziele von Sportsponsoring

Im Sportsponsoring gibt es verschiedene Ziele und Motive. Grundsatzlich kann gesagt
werden, dass die Zielformulierung immer an den individuellen Marketing- und Kommu-
nikationszielen des Unternehmens ihren Ursprung hat. Schaut man auf die Okonomi-
schen Zielsetzungen, beinhalten diese laut Bruhn unter anderem die Steigerung von
Gewinn und Umsatz. Da Menschen bei Sportveranstaltungen oder in Zusammenhang
mit Sportmannschaften in einer fur Werbebotschaften vorteilhaften emotionalen Lage
sind, stehen bei Unternehmen auch psychologische Ziele wie Kundenbindung oder Kun-
denneugewinnung an. Berlcksichtigt man die kurzfristigen Ziele, so muss auch die Stei-

gerung des Bekanntheitsgrades und Imageprofilierung genannt werden. Aufgrund der
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grof3en Reichweite von Sportmannschaften, Sportlern oder Sportveranstaltungen eignen
sich diese, um die Bekanntheit eines Unternehmens zu steigern. Auf langfristige Sicht

soll ebenso ein Wettbewerbsvorteil entstehen®.
» Sponsoring im FulRball

Im FulBball ist es mittlerweile notwendig, Sponsoreneinnahmen zu generieren. Dies gilt
sowohl fur den Breitensport als auch fur den Profibereich. Auch in der Geschichte war
schon der Wille vorhanden, den Fufiball und Sponsoren zusammen zu bringen. Aller-
dings wurde dies haufig durch Fernsehanstalten und Zeitschriftenverlegern nicht gedul-
det. Ebenso waren auch die Verbande zu friiheren Zeiten skeptisch gegenuber der
Vermarktung des FuRballsports. Als Beispiel flir diese Annahme ist der DFB anzufihren.
Der Verband legte 1967 fest, dass auf Trikots keinerlei Werbung zu sehen sein darf.
1973 war die erste Sponsorenwerbung vom Spirituosenhersteller ,Jagermeister” auf den
Trikots von Eintracht Braunschweig zu sehen. Das Sponsoring im deutschen Fuf3ball
wurde im Laufe der 1980er-Jahre weiter ausgeweitet und professionalisiert. Anfang der
1990er-Jahre bekam das Sponsoring durch die ersten Ubertragungen im Pay-TV neue
Dimensionen an Medienprasenz und Einnahmen. Mit dem Verkauf von Namensrechten
an Stadien, Gewinnspielen und anderen MarketingmafRnahmen gewann das Sponsoring

in den Jahren um 2000 an immer gréRerer Bedeutung®.

Heutzutage bildet der Fuball laut Autor Zeppenfeld die wichtigste Sportart im Sponso-
ring in Europa. Im Jahr 2018 lagen die Einnahmen durch Sponsoring und Werbung bei
den Top-FuRballclubs in England bei 1,4 Milliarden Euro. In England generiert man in
Europa die héchsten Einnahmen durch Sponsoring. Vergleicht man diese Statistik mit
der deutschen Bundesliga, so lagen die Einnahmen durch Trikotsponsoring in der Sai-
son 2020/2021 bei 274,2 Millionen Euro®’.

Gegen die positiven Aspekte vom Sponsoring im Ful3ball lassen sich folgende Gegen-
argumente aufzeigen. Der Autor Pirkl stellt fest, dass nicht jede Branche erfolgreich mit
Sponsoring im Fuball planen kann. Laut dem Verfasser sind beispielsweise Banken zu

weit vom Themenfeld FuBball entfernt und daher bedarf es einer glaubwirdigen
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Marketingstrategie. Haufig werden diese Sponsoren nicht wahrgenommen oder ver-
wechselt. Eine weitere These des Autors bezieht sich auf die Laufzeit von Sponsoring-
Vertragen im Fulball. Lange Vertragslaufzeiten sind laut Pirkl ein wichtiger Faktor fir

erfolgreiche Aussichten im Bezug der gesetzten Ziele eines Sponsors®.

3.5.3 50+1 Regel

Vor der Saison 1999/2000 war es im deutschen FuRball Normalitat, dass die Proficlubs
in der Rechtsform des eingetragenen Vereines auftreten. Aufgrund der vorschreitenden
Professionalisierung und Kommerzialisierung im deutschen Profifulball musste der DFB
den teilnehmenden Vereinen die Moglichkeit schaffen, neue Finanzierungsmaoglichkei-
ten zu erschlieRen. Am 24. Oktober 1998 wurde mit einem Beschluss des DFB-

Bundestags die 50+1-Regel im deutschen Fuliball eingefiihrt.

Die 50+1-Regel besagt, dass Kapitalgesellschaften nur dann eine Lizenz fir die deut-
schen Profiligen erhalt, wenn der jeweilige Verein mindestens 51 Prozent der Stimman-
teile halt. Ziel dabei ist es, den Vereinen die Entscheidungshoheit zu wahren und eine
Ubernahme von Investoren mit Entscheidungsbefugnissen zu verhindern. Seit 2011 sind
auch Ausnahmeregelungen mdglich. Diese besagen, dass Mehrheitsbeteiligungen von
Investoren moglich sind, wenn diese einen Verein mehr als 20 Jahre ununterbrochen

und erheblich gefordert haben®®.

Ein Grofteil von Fuballfans und insbesondere die Ultras in Deutschland kritisieren die
Ausnahmen wie z.B. Bayer Leverkusen, TSG 1899 Hoffenheim oder den VfL Wolfsburg
scharf. Auch das Bundeskartellamt hat gegenuber diesen Sondergenehmigungen Kritik
geaullert. Auf der anderen Seite stehen die Investoren wie Martin Kind, die eine Aufhe-

bung der 50+1-Regel positiv sehen wiirden®.

3.6 Ticketing

58 vgl. Pirkl 2017
%9 vgl. DFL 2021b
60 vgl. Unserekurve o.j
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Auch das Ticketing spielt eine grof3e Rolle im Prozess der Kommerzialisierung und Pro-

fessionalisierung im Fuf3ball. In diesem Kapitel wird das Ticketing beschrieben.

In der heutigen Zeit ist hat das Ticketing enorme Bedeutung flr Vereine und Verbande.
Neben Einnahmequellen wie TV-Geldern oder Transfereinnahmen bildet der Bereich
Spieltagsbetrieb einen grolen Wirtschaftsfaktor im Ful3ball. Den Grofteil im Bereich
Spieltagsbetrieb bilden die Einnahmen durch Tickets. Die Einnahmen der Vereine der
beiden deutschen Profiligen durch diesen Bereich beliefen sich in der Saison 2009/2010
auf 380 Millionen Euro. In der Saison 2019/2020 waren es 470 Millionen Euro. Diese
Zahlen deuten darauf hin, dass der Bereich Spieltagsbetrieb und im speziellen Ticketing
immer wichtiger wird und auch von den Akteuren im Professionalisierungsprozess inte-
griert wird. Durch den Wegfall der Zuschauer durch die Corona-Pandemie vielen Ticket-
einnahmen in Teilen der Saison 2020/2021 und in der gesamten Saison 2021/2022 weg
und stellten Vereine und Verbande vor Herausforderungen. In der Saison 2020/2021
mussten neun Spieltage ohne Zuschauer ausgetragen werden. Fur die Vereine ergab

dies einen Verlust durch fehlende Ticketeinnahmen von 200 Millionen Euro®’.

Holzhauser/Lentze unterteilen den Ticketmarkt fur FuR3balltickets in zwei Kategorien.
Zum einen den Erstmarkt und zum anderen den Zweitmarkt. Beim Erstmarkt werden
Tickets direkt vom Veranstalter bzw. deren Kooperationspartner an den Tickethnehmer
verkauft. Beim Zweitmarkt handelt es sich um den Weiterverkauf von Tickets. Hierbei
wird ein vom Erstmarkt erworbenes Ticket vom Ticketnehmer mindestens einmal weiter-

verkauft.

In der ersten und 2. Bundesliga sind die Vereine die Veranstalter des jeweiligen Spiels.
Dementsprechend koordinieren und organisieren die Vereine den Verkauf der Tickets
fur die Spieltage. Der offizielle Verkauf Gber den Erstmarkt erfolgt tGber den jeweiligen
Heim- oder Auswartsverein in der Regel Uber verschiedene Kanale wie Onlineshop, te-
lefonisch oder Uber einen Ticketschalter. Die Onlineshops der Vereine laufen haufig Gber
Ticketsoftwares von externen IT-Anbietern. Diese erhalten im Gegenzug zum Bereitstel-
len lhrer Software eine Lizenzgeblhr und/oder eine Provision fur verkaufte Karten. Die

Autoren Holzhauser/Lentze stellen fest, dass die meisten Profivereine in Deutschland

67 vgl. Busse 2021
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ebenso vertragsgebundene Vertriebspartner haben, die ebenso Tickets verkaufen.

Meistens sind diese Vertriebspartner lokale Ticketvorverkaufsstellen®.

In der 1. Bundesliga und in der 2. Bundesliga stellen die Vereine verschiedene Ticketar-
ten zur Verfugung. Dauerkarten bzw. Jahreskarten machen je nach Verein 30 bis 70
Prozent der Stadionauslastung aus. Diese Karten berechtigen zum Besuch jedes Heim-
spiels einer Saison und werden vor einer Spielzeit verkauft. Neben den Dauerkarten gibt
es die klassischen Tageskarten, welche zum Besuch eines bestimmten Spiels berechti-
gen. Mit einer gewissen Vorlaufzeit zum jeweiligen Spiel werden diese Tickets im Vor-
verkauf angeboten oder direkt am Spieltag vor Ort verkauft. Bei den Tagestickets gibt es
in der Regel feste Preise in 4-7 Preiskategorien. Die verschiedenen Preiskategorieen
enthalten in der Regel zum Beispiel Unterscheidungen in Vollzahler, ermaRigt oder Roll-
stuhlfahrer. Neben den Dauerkarten und Tagestickets spielen die Tickets mit gehobener
Qualitat fir Vereine eine grof3e Rolle. Die sogenannten Hospitality-, VIP- oder Business-
Seat-Tickets beinhalten nicht nur den Zutritt zum Stadion. Meistens sind zum Eintritt
noch Catering-Dienstleistungen, bequemere Sitze, Logenzutritt oder andere Zusatzmog-
lichkeiten verknupft. In den meisten Fallen werden diese besonderen Tickets an Partner
oder Sponsoren vergeben und sind in der Regel nicht im freien Verkauf zu erwerben.
Die Verfasser stellen fest, dass das Preisniveau fir Tickets im Vergleich zu anderen
europaischen Landern wie Italien oder England eher niedrig ist. Es ist vorgeschrieben,
dass ein Teil der Tickets fiir die Gastmannschaft zur Verfligung gestellt wird. Diese wer-

den dann vom Gastverein vertrieben®.

Das Ticketing hat sich von Tickets in Papierform im Rahmen der Professionalisierung
und Kommerzialisierung zu elektronischen Ticketsystemen entwickelt. Der Grofiteil aller
deutschen Profivereine bieten Tickets in Form von Chipkarten, Handy-Tickets oder zum
Ausdrucken mit Barcode an. Durch die Digitalisierung der Tickets gibt es Vorteile fir die
Vereine. Die Zugangskontrollen wurden mit Drehkreuzen, die Barcodes abscannen, ein-
facher und sicherer. Ebenso kann beim Verlust eines Tickets das Alte problemlos ge-
sperrt werden und ein Neues ausgestellt werden. Dauerkarten-Inhaber bekommen nicht
mehr Einzel-Tickets fir jedes Spiel, sondern eine Chipkarte, die jedes Jahr neu freige-

schaltet werden kann. Mit der elektronischen Chipkarte kdnnen noch andere Prozesse

62 vgl. Holzhauser/Lentze 2012, 538
63 vgl. Holzhauser/Lentze 2012, 540
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verknUpft werden. So kdnnen E-Payment Methoden mit der Dauerkarte einhergehen.
Damit kdbnnen Fans mit ihrer Dauerkarte gleichzeitig im Stadion bargeldlos bezahlen. Es
gilt zu beachten, dass bei der Digitalisierung von Ticket- bzw. Zahlungssysteme die da-
tenschutzrechtlichen Anforderungen an Vereine und Veranstalter wachsen. Ebenso bie-
ten einzelne Karten in Papierform fur viele Fans ein emotionales Erinnerungsstick an

die jeweilige Veranstaltung .

64 vgl. Holzhauser/Lentze 2012, 542
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4 Sportmarketing

Marketing ist ein wesentliches Element, welches heutzutage aus Unternehmen nicht
mehr wegzudenken ist. Auch im Bereich des Sports und Sportmanagements spielt Mar-
keting eine grolRe Rolle. Hierbei gibt es keine einheitliche Begriffsdefinition. Es gibt ver-
schiedene Ansatze und unterschiedliche Auffassungen im Bereich des Sportmarketings.
Durch Marketing treten Sportunternehmen mit lhren Kunden in Kontakt. In dem folgen-
den Kapitel wird Marketing im Sport sowie Marketing mit Sport naher betrachtet. Darauf-
hin wird naher auf die identitdtsbasierte Markenfiihrung eingegangen, die
Markenidentitat, das Markenimage, die Markenkommunikation sowie die Markenglaub-

wardigkeit.

In Deutschland ist FulRball mit Abstand die beliebteste Sportart. Gleichzeitig engagieren
sich Unternehmen und Marketing nimmt eine wichtige Rolle ein. Im Jahr 2014 haben

sich 77% aller Sportsponsoren im FuRRball engagiert®.

4.1 Marketing im Sport

In den vergangenen Jahren hat sich zunehmender das Marketing im Sport entwickelt.
Darunter versteht man unter anderem Marketing in Sportorganisationen mit sporttypi-
schen Produkten sowie Marketing sportnaher Betriebe mit sportbezogenen Produkten.
Hierbei stellt der Sport das Produkt selbst dar, welches vermarktet werden soll. Zu den
Protagonisten zahlen die Sportorganisationen wie Verbande, Clubs und Individuen. Un-
ter die Produkte fallen die allgemeinen Sportprodukte, welche Waren und Dienstleistun-
gen darstellen. Weiter wird unter Kernprodukte bei Spielen, Veranstaltungen und
Wettkdmpfen unterschieden sowie die Produkterweiterungen mit Hospitality, Merchan-
dising und Rechten. Die Zielgruppe wird in Teilnehmer- und Zuschauersport unterschie-
den. Bei Marketing im Sport handelt es sich demnach um die Vermarktung der Guter

und Dienstleistungen, die dem direkten sportlichen Zweck dienen®.

4.2 Marketing mit Sport

65 vgl. Walzel/Schubert 2018, 17
66 vgl. Blhler/Nufer 2013, 43
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Im Gegenzug zum Marketing im Sport wird an dieser Stelle auf Marketing mit Sport ein-
gegangen. Darunter versteht man das Marketing sportferner Betriebe mit Nicht- Sport-
Produkten. Diese stellen die Vermarktung von Produkten mit der Hilfe des Sports in den
Vordergrund. Hierbei werden keine Sportleistungen hergestellt, sondern sportferne Pro-
dukte von sportfernen Unternehmen. Der Sport dient als Medium der Vermarktung. Die
vermarkteten Produkte missen deshalb auch nicht unbedingt etwas mit Sport zu tun
haben. Das Marketing findet in der Werbung sowie dem Sportsponsoring seine Anwen-
dung. Die Ziele sind kommerziell ausgerichtet und sollen bestimmte Assoziationen her-

stellen. lhre Zielgruppe sind die Konsumenten und Unternehmer®’.

Professionelle Sportvereine verkorpern mit ihrer Arbeit und den dazugehdrigen Erfolgen
eine ldentitat, die Aufmerksamkeit der sportinteressierten Bevolkerung generiert. Durch
einen positiven Imagetransfer kdnnen Unternehmen von den Sportlern und Clubs profi-
tieren. Der Erfolg und die Zuverlassigkeit Gbertragen sich auf das Marketing. Durch den
Sport verbindet man das Marketing mit einem positiven Erlebnis und Kunden sind gleich-

zeitig aufgeschlossener. Die Marke erhalt somit einen héheren Bekanntheitsgrad®.

Im professionellen Sport, besonders im Bereich des Fullballs, bildet Marketing mit Sport

eine grolRe Rolle der Finanzierung.

4.3 Identitatsbasierte Markenfiihrung

Die identitatsbasierte Markenfuhrung umfasst die unternehmensinterne Markenidentitat
sowie das unternehmensexterne Markenimage. Ebenfalls umfasst die Markenflhrung
die markenbezogenen Aktivitdten des Unternehmens. Der Begriff Markenflihrung und

Markenmanagement werden in Deutschland als eine Bezeichnung verwendet®®.

Walzel und Schubert beschreiben die identitdtsbezogene Markenfihrung als langfristi-
gen Erfolg der Marke. Der Zweck der Markenfuhrung liegt in der Verstarkung der Mar-
kenidentitat. Die Strategie kann an den Marktlebenszyklus, welcher auch unter dem
Produktlebenszyklus bekannt ist, angelegt werden. Dieser ist in finf Phasen unterteilt

und beginnt mit der Markteinfihrung. Hierbei ist es wichtig, die Marke aufzubauen, die

67 vgl. Blhler/Nufer 2013, 43
68 vgl. Blhler/Nufer 2013, 44
69 vgl. Gabler 2021
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Bekanntheit zu steigern und das Image aufzubauen. Daraufhin folgt die Wachstums-
phase, bei der der Umsatz steigt und der Break-even-Point eintritt. Bei diesem macht
das Produkt weder Gewinn noch Verlust. In der nachsten Phase handelt es sich um die
Reifephase, diese die maximalen Umsatze erwirtschaftet. Diese Phase sollte man so-
lange es geht herauszdgern, da sich die Marke etabliert. Die letzte Phase ist die Dege-
neration, die den Rickgang sinkender Umsatze aufzeigt. Hier ist es Zeit, das Produkt
vom Markt zu nehmen, da sonst langere Verluste drohen. Der Produktlebenszyklus gilt

als Orientierung fiir Unternehmen’®.

Im Gegensatz hierzu vertreten die Autoren Meffert/Burmann/Koers einen fortlaufenden
Austauschprozess des Managements. Der Aufbau wird gegliedert in das Fremdbild der
Marke sowie das Selbstbild der Marke. Zu den Besonderheiten des Markenmanage-
ments in Sportbetrieben zahlt die zunehmende Professionalisierung des Marketings. Bei
der Markenflhrung sprechen die Autoren von der sogenannten Konigsdisziplin des Mar-
ketings. Somit wurden in der Vergangenheit schon viele groRe Markennamen wie unter
anderem Nivea, Coca-Cola, Nutella, Persil, Lufthansa sowie eine Vielzahl weitere, etab-
liert. Die Zahlungsbereitschaft wird durch die Verbindung mit dem Sport positiv beein-
flusst. Es gibt im Bereich des Sports einige Arten der Erscheinungsformen von Marken.
Unterteilt wird in Sachglitermarken, Vereins- und Profisportmarken, Verbandsmarken,
Sportveranstaltungsmarken, Veranstaltungsserien oder unter prominente Sportler, die

Marken aufbauen oder vermarkten’".

4.3.1 Markenidentitat

Die Markenidentitat eines Sportunternehmens entwickelt sich oftmals aus den Identifi-
kationspotentialen. Diese kdnnen durch historische Markenidentitaten oder durch Leit-
bilder erarbeitet werden. Fir einen Club macht die eigene Identitat einen wesentlichen
Unterschied zwischen Fans, Fankulturen und Kunden aus. Aus der Markenidentitat ent-
wickeln sich Zielgruppenpotentiale, welche fur das Ticketing, Merchandising oder dem
Sponsoring entscheidend sind. Eine individuelle Vereinsmarke vermittelt Charakter-
merkmale die glaubwurdig sind und einen effektiven Imagetransfer ermdglichen. Bertck-

sichtigt man diese Aspekte fallt auf, dass nicht alle 36 Profivereine die Relevanz erkannt

70 vgl. Walzel/Schubert 2018, 86
" vgl. Meffert/Burmann/Koers 2005, 74
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haben. Tradition, Leidenschaft sowie regionale Verwurzelung werden Uberstrapaziert,
wobei die eigene Individualitat die Markenidentitat ausmacht. Die Differenzierung gegen-
Uber Konkurrenz durch die eigene Herkunft, Kompetenz, Werte, Ziele, Visionen, die Art
und Weise des Auftretens und Besonderheiten des Leistungsangebot spielen eine grolle
Rolle. Eine starke Marke bendétig ein belastbares Verhaltnis zu Fans und Fanorganisati-
onen. Die Markenidentitat beschreibt die Innenperspektive und das Selbstbild aus der
Sicht eines Betriebs. Sie setzte die AuRenperspektive entgegen, welche aus dem Mar-
kenimage besteht’?.

Gerade in Bezug auf das Selbstbild, welches identitatsorientiert ist, erfiillen die meisten
Clubs schon automatisch einige Kriterien. Der Standort, die Herkunft sowie die Ge-
schichte haben maligebliche Bedeutung. Die Bezeichnung des Ortes sowie des Grin-
dungsjahres sind meist schon Gegenstand im Vereinsnamen. Aus der Grindung eines
Clubs entwickelt sich die Tradition, Schllsselereignisse, wichtige Etappen und viele Ge-
schichten, welche in der internen Tradition eine grof3e Rolle spielen. Die Markenperson-
lichkeit spiegelt unter anderem das Auftreten eines Clubs wider. Symbole wie das Logo
oder Wappen, Maskottchen, Lieder und Rituale dricken die Zugehdrigkeit und Gemein-
schaft aus. Somit kann man sich Gberall mit dem Club identifizieren und sich gelichzeitig
von anderen Clubs und Konkurrenten abgrenzen. Ebenfalls spielen auch Leistungen,
Kompetenzen und Erfolge bei der Identitatsbildung eine Rolle. Es gilt festzuhalten, dass
die Markenidentitat das Flihrungskonzept darstellt und gleichzeitig Selbstbild der inter-

nen Zielgruppe ist’.

4.3.2 Markenimage

Unter dem Image versteht man das Bild und die Wahrnehmung des Unternehmens in
der Offentlichkeit. Es stellt das Ergebnis des Verhaltens und der eigenen Selbstdarstel-
lung dar. Des Weiteren das innere Gesamt- und Stimmungsbild von der Mehrzahl der

Menschen von einem Meinungsgegenstand. Arten eines Images sind unter anderem das

2 ygl. Horch/Schubert/Walzel 2014, 300
73 vgl. Horch/Schubert/Walzel 2014, 301
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Produktimage, Unternehmensimage sowie das Markenimage. Auf letzteres wird in die-

sem Kapitel ndher eingegangen’.

Das Markenimage stellt das Fremdbild bei externen Zielgruppen dar und wird auch als
Marktwirkungskonzept bezeichnet. Dadurch wird der Sinn der Marke als symbolische
Nutzenassoziation dargestellt, da der psychologische Nutzen durch Gefiihle, Stimmun-
gen, Prestige, Identitdt und Gruppenzugehoérigkeit transportiert wird. Die Marke wird
durch Beziehungsvorteile und personlichen Erlebnissen verbunden. Die funktionale Nut-
zenassoziation der Marke setzte sich aus verschiedenen Nutzendimensionen zusam-
men, wie zum Beispiel physikalischen Funktionsmerkmalen, Informationsfunktion und
Vertrauensfunktion. Verbraucher nutzen Marken als Instrument zur Informationsbe-
schaffung, wodurch der Beschaffungsprozess vereinfacht wird. Ein weiterer Aspekt des
funktionalen Markenvorteils stellt die Risikominderung dar. Marken kénnen von Verbrau-

chern profitieren, indem sie Risiken besser reduzieren”.

Markenattribute spiegeln die Sachlichkeit, Rationalitat, das Image und die Emotion wi-
der. Ebenso werden diese in materielle und immaterielle Attribute unterteilt. Die Ergeb-
nisse der Verbraucherbewertungen spiegeln die funktionalen und symbolische Vorteile
der Marke wider. Die Verbindung von Markenidentitat und Markenimage stellt die Mar-
kenerwartung und das Markennutzenversprechen sowie das Markenerlebnis und das
Markenverhalten gegenlber. In der Marken-Kunden-Beziehung werden die Aspekte ver-
bunden. In welchem Umfang sich Clubs zu einem Markenbild entwickeln, hangt von den
Mitgliedern und Fans sowie den Medien und deren Konsumenten ab. Es ist jedoch davon
auszugehen, dass Clubs mehr Bindungsbereitschaft und Loyalitat erreichen als kom-

merzielles Unternehmen’®.

4.3.3 Markenkommunikation

Die Kommunikation einer Marke enthalt eine zentrale Botschaft und konzentriert sich auf
das Wesentliche. Der Nutzen des Produkts sollte in der Markenkommunikation klar be-

nannt werden. Ebenfalls ist es sinnvoll einen Namen zu wahlen, bei dem sofort erkannt

4 vgl. Maier/Glinter 2018
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wird, um was sich das Unternehmen handelt. Durch Kommunikationsinstrumente ist es

mdglich, die Inhalte zu befdérdern.

Sport eignet sich besonders fur die Markenkommunikation. Die Werbung und Werbebot-
schaft werden mit einem positiven Erlebnis verbunden. Die Besucher eines Sportevents
sind deutlich aufgeschlossener, da die Atmosphare gelockert ist. Zudem haben Sportler
und Sportevents einen erfolgreichen und zuverlassigen Ruf. Die Wirtschaft und der Sport

haben zahlreiche Gemeinsamkeiten’’.

Die Markenkommunikation findet auch beim Sportsponsoring ihre Anwendung. Sponso-
ring wird nicht mehr nur als Kommunikationsinstrument von Sponsoren genutzt. Klassi-
sche Kommunikation ist heutzutage oftmals mit Informationen Uberladen. Im

Wettbewerb kénnen Unternehmen die Positionierung ihre Marke nutzen.

4.3.4 Markenglaubwirdigkeit

Fur ein professionales Sportunternehmen spielt die eigene Marke eine sehr grof3e Rolle.
Ihre wertvollste Eigenschaft ist die Glaubwirdigkeit, welche grundlegende Bedeutung

fur den Erfolg darstellt.

Walzel und Schubert setzen im professionellen Sport einer hohen Glaubwirdigkeit das
soziale Verhalten und die ethischen Malstabe voraus. Mitarbeiter sollten die Unterneh-
menskultur vorleben. Ebenfalls hat sich im Laufe der Jahre durch die Veranderung der
Wettbewerbs- und Kommunikationsbedingungen, die Anforderung an die heutige Mar-
kenkommunikation geandert. Eine hohe Glaubwirdigkeit stellen im Sportmarketing auch
die Botschafter der Marke dar. Diese kdnnen vielschichtig sein. Sie kdnnen durch Mar-

kenbotschafter, aber auch durch die Sportakteure selbst dargestellt werden®.

Laut Zernisch geht das Vertrauen in eine Marke auf erlebte Handlungen, Begegnungen
und Geschichten zurtick. Vertrauen entwickelt sich nicht aus Vernunft, sondern aus Er-
fahrung. Das Vertrauen und die Glaubwitrdigkeit kénnen durch verschiedene Kriterien

geférdert werden. Zum einen das Einhalten des Leistungsversprechens der Marke und

7 vgl. Horch/Schubert/Walzel 2014, 304
78 vgl. Walzel/Schubert 2018, 99
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zum anderen Transparents von Informationen. Bei zufriedenen Kunden werden diese

die Empfehlung weitergeben und somit auch die Glaubwiirdigkeit starken®.

Das Markenmanagement ist vielschichtig, weshalb man alle im Kapitel zuvor genannten

Aspekte vereinen muss, um eine erfolgreiche, glaubwurdige Marke zu entwickeln.

80 vgl. Zernisch 2003, 81
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5 Praxisbeispiele

Im folgenden Kapitel werden zwei deutsche Profivereine analysiert. Im Zuge der Kom-
merzialisierung wird auch ein Vergleich zwischen einem Traditionsverein 1. FuRball-Club

KdIn 01/07 e.V. und einem modernen Verein RB Leipzig gezogen.

5.1 1. FuBBballclub Koln 01/07 e.V.

Der Kdlner Proficlub entstand am 13.02.1948 aus einer Fusion der Vereine Kdlner Ball-
spiel-Club 1901 und der Spielvereinigung Silz 07. Der 1. FC Kodln war Grindungsmit-
glied der Bundesliga und wurde dort ebenso der erste deutsche Meister. Neben dieser
Meisterschaft gelangen dem Kdlner Verein noch zwei weitere Meisterschaften und vier

deutsche Pokalsiege.

Mit 111.599 Mitgliedern ist der Club aus Kdéln der viertgrofite FulRballverein in Deutsch-
land. Die Heimspiele werden im Rhein-Energie-Stadion ausgetragen, dass 50.000
Platze umfasst. Das Trainingszentrum befindet sich im Kdlner Grunglrtel und wird

,Geilbockheim* genannt®'.

Neben der FuRballabteilung hat der Verein noch eine Handball-, Tischtennis- und E-
Sport-Abteilung.

5.1.1  Struktur

Abbildung 4 zeigt die Strukturen des 1.Fussball-Club Kéln 01/07 e.V. Im weiteren Verlauf

des Kapitels werden die genauen Zusammenhange und Abteilungen genau erlautert.

81 vgl. 24Rhein 2021
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1. FUSSBALL-CLUB KOLN 01/07 E. V.

MITGLIEDERVERSAMMLUNG
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Abbildung 4: Struktur 1. Fussballclub Kéin 01/07 e.V. (Quelle: fc 0.J.)

Der Hauptverein ist ein eingetragener Verein. Im Marz 2002 wurde der wirtschaftliche
Geschéftsbetrieb und die Lizenzabteilung in die 1.FC Kdln GmbH & KGaA ausgegliedert.
Der e.V. ist einziger Gesellschafter der KGaA und der GmbH.

Der e.V. hat verschiedene Organe. Das hdchste Organ ist die Mitgliederversammlung,
die ihre Satzungsautonomie behalten hat und den Vorstand alle drei Jahre wahlt. Der
Vorstand besteht aus drei Personen und vertritt den e.V.. Ebenso bestellt der Vorstand
den Beirat. Dieser agiert fur die Amtsdauer des Vorstands beratend. Die Mitgliederver-
sammlung wahlt neben dem Vorstand auch das Organ Mitgliederrat. Dieser besteht aus
15 Personen und agiert als Kontrollorgan des Vorstands im Auftrag der Mitglieder. Die
1.FC KodlIn Verwaltungs GmbH besteht aus der Gesellschafterversammlung und dem
Geschéftsfuhrer und leitet die 1. FC Kéln GmbH & Co. KGaA. Geschaftsfuhrer der 1. FC
Kdéin GmbH & Co. KGaA ist Alexander Wehrle. Fir wichtige Entscheidungen bendtigt
der Vorstand Zustimmung des Gemeinsamen Ausschusses. Dieser besteht aus Prasi-

dent, Vizeprasident, Vizeprasident, Vorstand des Mitgliederrats, Stellvertretender
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Vorstand des Mitgliederrats, Vorstand des Beirats und Vorsitzender des Aufsichtsrats
der KGaA®?,

5.1.2 Issues und Herausforderungen

Der 1.FC Kdln hat neben seinen sportlichen Herausforderungen noch weitere Probleme.
Dies gilt sowohl fur den e.V. als auch fur die KGaA. Der Autor Steinberg stellt fest, dass
in den letzten Jahren des Ofteren personelle Fehlentscheidungen mit enormer wirt-
schaftlicher Tragkraft getroffen wurden. Diese hatten laut Steinberg durch eine bessere
Struktur im gemeinsamen Ausschuss teilweise verhindert werden kénnen. Da der Vor-
stand und sein Beirat im gemeinsamen Ausschuss funf Stimmen haben kann der Mit-
gliederrat mit zwei Stimmen seiner Kontrollfunktion nicht vollends nachgehen. Der Autor

sieht hier Verbesserungsbedarf in der Satzung fur die Zukunft.

Die groften Herausforderungen stellt auch fir den 1. FC Koln die aktuelle Corona-Pan-
demie. In den letzten beiden Bundesliga Spielzeiten hatte der 1. FC Koéln einen Ein-
nahme-Ausfall durch Corona von utber 60 Millionen Euro. Da der Verein zu Beginn der
Saison 2019/2020 mit nur vier Spielen ohne Zuschauer kalkuliert hat, kann die Zahlungs-

fahigkeit nur noch durch Kredite und private Geldgeber gewéhrleistet werden®?,

5.1.3 Professionalisierung und Kommerzialisierung

Trotz der groRen Tradition des 1.FC Kaln, ist auch dort in den vergangenen Jahren die
Kommerzialisierung und Professionalisierung vorangeschritten. Franz Kremer war der
erste Prasident des 1. FC KdIn und hatte schon frih an professionellen Strukturen im
Verein gearbeitet. Des Weiteren hatte Kremer einen mafigeblichen Anteil an der Grin-
dung der Bundesliga und der Bundesligameisterschaft im ersten Bundesliga Jahr der
Kdlner. Mit der Ausgliederung des wirtschaftlichen Geschéaftsbetriebes im Marz 2002

ging der 1. FC KdlIn einen weiteren Schritt Richtung Professionalisierung.

Im Bereich des Sponsorings hat sich im Laufe der Jahre viel getan. Im Jahr 1979 hat der

Kdlner Verein mit der Firma ,Pioneer‘ den ersten Hauptsponsor zur Erhdhung

82 ygl. FC 0.J
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finanzieller Mittel zur Verfugung gehabt. Dieser war zum damaligen Zeitpunkt auf den
Trikots zu sehen. Das Sponsoring hat im Zuge der Kommerzialisierung beim 1.FC Koln
immer mehr an Bedeutung gewonnen. Zum Gegenwartigen Zeitpunkt ist das Sponsoring
eine der essenziellsten Einnahmequellen im Verein und in verschiedenen Varianten zu
sehen. Neben Hauptsponsoren, Exklusivpartnern, Premiumpartnern und GeiRbockpart-
nern gibt es noch weitere Moéglichkeiten des Sponsorings beim 1.FC KdéIn. Hauptsponsor
und Trikotsponsor ist seit 2007 der Handelskonzern ,Rewe*. Zeppenfeld stellt fest, dass
der Kdlner FuRballverein durch das Trikotsponsoring in der Saison 2020/201 rund 7,5

Millionen Euro generiert hat.

Die Professionalisierung im Rahmen des Ticketing ist beim 1.FC Koéln ebenso bemerk-
bar. Der Verein bietet 25.500 Dauerkarten seinen Mitgliedern an. Diese gibt es in Kar-
tenform. Verteilt sind diese auf Stehplatze, Sitzplatze und Business-Seats. Die restlichen
25.000 Karten werden in Einzelkarten im freien Verkauf freigegeben. Mindestens 80 %
dieser Karten werden im Onlineshop erworben. Neben Karten in Papierform bietet der
Verein auch digitale Mobile Tickets und Print@home-Tickets an. Beim Mobile-Ticket wird
ein personalisierter Barcode auf das Smartphone des Kunden gesendet, mit dem er Zu-
gang zum Stadion erhalt. Dadurch wird das Ticketing beim 1. FC Kdéln moderner, um-
weltfreundlicher und falschungssicher. Das erworbene Ticket kann auch mit dem
personalisierten Zugang zur Vereinseigenen App verknUpft werden. Des Weiteren ist in
den Tickets flr Heimspiele ein Fahrschein fir die Kdlner Verkehrsbetriebe am Spieltag

integriert.

5.1.4 Die Marke

Im Zuge der Professionalisierung und Kommerzialisierung hat sich der 1.FC Koéln zu
einer Marke entwickelt und unter dem Slogan ,,Splrbar anders” eine Markenidentitat
herausgearbeitet. Kihlborn stellt fest, dass der Markenkern der Vereinsidentitat die
,,Hingabe“ bildet. Diese ,,Hingabe“ flir den Verein soll sowohl nach aufen als auch nach
innen transportiert werden. Die Markenwerte ,Kdlsche Authentizitat®, , Treue®, ,Wille“ und
.Professionalitat” bilden die Grundlage des Markenkerns. Die Werte ,Kélsche Authenti-
zitat" und ,Treue” sollen die enge Verbundenheit zwischen dem Verein, seiner Ge-
schichte, der Stadt und den Fans verdeutlichen. Laut dem Autor spielt auch die
Verbundenheit zum Karneval eine grof3e Rolle und wird in Form von Karnevalstrikots
oder die Teilnahme am Rosenmontagszug verdeutlicht. ,Wille* steht fir die Bereitschaft
die Ziele des Vereins zu erreichen, auch bei Ruckschlagen und Niederlagen. Der 1.FC

KdIn verdeutlicht mit dem Wert ,Professionalitat® den Willen nach professionellen
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Rahmenbedingungen auf und neben dem Platz. Ein modernes Trainingszentrum wie
das Geil3bockheim und professionelle Kommunikationskanale gehdren dazu. Daneben
sollen auch Verlasslichkeit, Anstand, Fairness, Loyalitat, Integritat und Zivilcourage mit

der ,Professionalitat* einhergehen.

Der Markenauftritt des 1.FC Koéln wird von Teilen der Anhanger laut dem Autor aber auch
kritisiert. Oft tritt der Vorwurf in den Vordergrund, dass es sich um ein ,kinstliches* Bild
handle. Eine Studie der TU Braunschweig zeigte allerdings, dass der 1.FC KdlIn die flnft-

starkste Marke im deutschen Profifulball ist®*.

5.2 RasenBallsport Leipzig e.V.

In diesem Kapitel wird der RasenBallsport Leipzig e.V. genauer betrachtet. Im ersten
Teil wird die Red Bull GmbH und die Entstehung des Vereins analysiert. Im weiteren
Verlauf werden die Strukturen und die Vermarktung des Clubs angeschaut. Im letzten

Teil des Artikels wird auf die Kritik dem Verein gegenuber eingegangen.

5.21 Red Bull GmbH

Die Red Bull GmbH ist ein Getrankehersteller und wurde von Dietrich Mateschitz im Jahr
1982 gegrindet. Das Hauptprodukt ,Red Bull* ist ein Energiedrink. Bekannt wurde die
Red Bull GmbH in erster Linie durch das Sportsponsoring. Gerade im Fun- und Extrem-
sport ist RedBull nahezu immer vertreten. In diesem Bereich sponsert das Unternehmen
Einzelsportler, Events oder Teams. Auch im Motorsport ist die Red Bull GmbH sehr aktiv
und besitzt in vielen Rennserien eigene Teams. Der Autor beschreibt das bekannteste
Beispiel im Motorsport mit dem Formel-1-Team®®. Uber die Jahre hat sich das Unterneh-
men auch in vielen populare Mannschaftssportarten etabliert. Neben dem Eishockey
sponsert und besitzt der Konzern mehrere FuRRballclubs auf der ganzen Welt. Im Jahr
2005 ubernahm die Red Bull GmbH das Osterreichische Team Austria Salzburg. Der

Verein wurde umbenannt und hei3t mittlerweile Red Bull Salzburg. Neben dem

84 vgl. Kiihlborn 2016
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Osterreichischen Team besitzt das Unternehmen Teams auf jedem Kontinent. So gibt es
noch Red Bull Brasil, Red Bull Ghana, New York Red Bulls, FC Liefering und RB Leipzig.

5.2.2 Vorstellung RasenBallsport Leipzig e.V.

Die Red Bull GmbH griindete am 19.05.2009 den eigenstandigen Verein RasenballSport
Leipzig e.V.. In diesem Jahr Ubernahm der neu gegriindete Verein das Spielrecht des
SSV Markranstadt und konnte somit in der flinfthéchsten Spielklasse der Oberliga Nord-
ost antreten. In der ersten Saison ist der Leipziger Verein direkt in die Regionalliga Nord
aufgestiegen. In den folgenden sechs Jahren gelangen dem Verein dann weitere Auf-
stiege in die 3. Bundesliga, die 2. Bundesliga und auch der Aufstieg in die Bundesliga.
Seit dem Bundesligaaufstieg spielt RB Leipzig in der hdchsten Spielklasse. Zu den grof3-
ten Erfolgen zahlen die Vizemeisterschaften 2017 und 2021 und die Teilnahme an der
UEFA Champions League in den Spielzeiten 17/18, 19/20 und 20/21.

RB Leipzig tragt seine Heimspiele in der Red Bull Arena in Leipzig aus. Das Stadion
umfasst 42.959 Platze und ist damit das zweitgroRte Stadion in Ostdeutschland. Die
Vereinsfarben sind Rot und Weil} und lehnen damit an die Konzernfarben der Red Bull
GmbH an®.

5.2.3 Struktur

Bei RB Leipzig wurde die Lizenzspielerabteilung und die Jugendabteilung bis U15 im
Jahr 2014 in die RasenBallsport Leipzig GmbH ausgegliedert. Die Geschéaftsanteile an
der GmbH verteilen sich zu 99% an die Red Bull GmbH und zu 1% an den RasenBall-
sport Leipzig e.V.. Zum damaligen Zeitpunkt gab es 14 Stimmberechtige Mitglieder im
e.V,, die alle im Bezug zur Red Bull GmbH standen. Die Lizenz fur die Liga wurde auf-
grund der 50+1-Regel damals mit vielen Auflagen erteilt. Unter anderem musste die Mit-
gliederstruktur neugestaltet werden. Mittlerweile gibt es die Méglichkeit Férdermitglied
zu werden. Diese sind allerdings nicht stimmberechtigt. Stimmberechtige Mitglieder zahit

der RasenBallsport Leipzig e.V. mittlerweile 21 Personen. Durch komplexe

86 vgl. rbleipzig o.J.
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Aufnahmebedingungen wie die Zustimmung des Vorstands ist es fur au3enstehende

Personen nicht mdéglich stimmberechtigtes Mitglied im Club zu werden®’.

5.2.4 Vermarktung

Die Red Bull GmbH verfolgt mit der Griindung des Rasenballsport Leipzig e.V. Ziele zur
Vermarktung des Energiedrinks Red Bull. Der Verein hat sich nicht mit der Kommerzia-
lisierung entwickelt, sondern ist nur aus kommerziellen Grinden entstanden. Die Red
Bull GmbH investiert am meisten in Sportsponsoring und so auch in den Fuf3ball. Der
Sponsor hat dem Leipziger Verein bisher um die 184 Millionen Euro zur Verfugung ge-
stellt. Teilweise als Darlehen. Von diesem Darlehen hat die Red Bull GmbH dem Verein
100 Millionen Euro erlassen. Um das Produkt ,Red Bull“ Gber den Sport zu vermarkten

verwendet das Unternehmen verschiedene Kanale®.

Als WerbemalRnahme findet sich der Markenname ,Red Bull” fast in jedem Vereinsna-
men der gesponserten Vereine des Unternehmens. Beispielsweise bei Red Bull Brasil.
In Deutschland ist Werbung in einem Vereinsname vom DFB verboten. Auch fir die eu-
ropaischen Wettbewerbe werden Markennamen im Vereinsnamen seitens der UEFA
nicht geduldet. So lauft die Salzburger Mannschaft in der dsterreichischen Liga unter
dem Namen Red Bull Salzburg auf und bei europaischen Wettbewerben als FC Salz-
burg. Aufgrund der Vorgaben nannte sich der Leipziger Club RasenBallsport Leipzig e.V.

um die Markeninitialen ,R“ und ,B* trotzdem im Namen zu haben.

Uber das Logo soll der Bezug zur Marke hergestellt werden. Allerdings musste das Logo
des Vereins aufgrund der Ahnlichkeit zum Markenlogo schon mehrmals angepasst wer-
den. Der DFB gibt vor, dass keine Werbung im Logo oder im Vereinsnamen zu sehen
sein darf. Trotz den Anderungen lasst sich das Vereinslogo mit dem Logo der Marke
.,Red Bull“ assoziieren und hat damit eine Werbewirkung auf den Endkunden. Die fol-
gende Abbildung 5 zeigt das Vereinslogo vor und nach der Anderung sowie das Mar-

kenlogo des Energiedrinks ,Red Bull“®,

87 vgl. Tz 2021
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Red Bull

Abbildung 5: Logos RB Leipzig (Quelle: Schaffrinna 2014)

Neben dem Namen und dem Logo wird das Produkt tiber das Stadion und den Stadion-
besuch platziert. Die ,Red Bull Arena“ tragt den Markennamen und ist im Innenbereich

auch optisch an die Marke ,Red Bull“ angelehnt®.

5.2.5 Issues und Herausforderungen

Neben dem positiven sportlichen Aufstieg hat der Verein mit mehreren Herausforderun-

gen und Problemen zu tun.

Da eine enge Verbindung zum Sponsor besteht, wird der Verein auch haufig in Verbin-

dung damit gesehen. Kritik und Imageprobleme bei der Red Bull GmbH werden also

90 vgl. fussballstadion o.J.
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haufig auch auf den Verein Ubertragen. So wird das Sportsponsoring in Extremsportar-
ten haufig kritisiert, da es auch schon viele Todesfalle unter dem Sponsoring von Red
Bull gab.

Der Autor Boisseree stellt fest, dass aber auch der Ful3ballverein RB Leipzig schon seit
der Grindung vor vielerlei Kritik gestellt wird. Diese kommt sowohl von Vereinen als
auch von Fans und Medien. Durch die enge Verbindung zur Red Bull GmbH muss sich
der Leipziger Verein immer wieder Auflagen von Verbanden und Ligen stellen, um bei-
spielsweise Lizenzen zu erlangen. Fans und Fangruppen kritisieren die immer weiter
vorschreitende Kommerzialisierung des FuBballs und bilden sich mit RB Leipzig ein
Feindbild. Das fuhrt zu haufigen Protesten bei Spieltagen mit Beteiligung des Leipziger

Vereins.

Auch das Netzwerk der vielen Clubs, die im Zusammenhang mit der Red Bull GmbH
stehen wird, haufig kritisiert. Viele Spieler werden vom einen zum anderen Verein ver-

schoben®'.

91 vgl. Boisseree, Clemens 2019
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6 Fazit

Die vorliegende Arbeit hat das Ziel die Aspekte und die Erfolgsfaktoren der Kommerzia-
lisierung und Professionalisierung im deutschen FuRball herauszuarbeiten. Im Laufe von
Jahrzehnten hat sich der Ful3ball immer weiter vom alleinigen Volkssport zu kommerzi-

elleren und professionelleren Strukturen entwickelt.

Fuliballclubs haben sich zu Unternehmen entwickelt und es gilt neben den sportlichen
Interessen auch wirtschaftliche Interessen und Ziele zu verfolgen. Im professionellen
FuRRball haben Vereine, die mit dem Wandel nicht mithalten kbnnen, nahezu keine
Chance Fuld zu fassen. Abbildung 6 zeigt die aus der Arbeit hervorgegangenen Haupt-
aspekte und die wichtigsten Erfolgsfaktoren der Kommerzialisierung und Professionali-

sierung im deutschen FuRRball.

Finanzierung

Abbildung 6: Erfolgsfaktoren (Quelle: Eigene Darstellung)

Die wichtigsten Erfolgsfaktoren fiir Fuballclubs in Deutschland im Zuge der Kommerzi-
alisierung und Professionalisierung bilden sich aus Finanzierung, Struktur, Marke und
dem Umfeld.
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Da der wirtschaftliche Aspekt immer bedeutsamer wird, spielt die Finanzierung im pro-
fessionellen FuBball eine groe Rolle. Die Mediealisierung und die Medien haben mit
den Vergaben von Rechten einen grof3en Beitrag in diesem Bereich. Die Einnahmen
durch TV-Rechte stiegen in den vergangenen Jahren immer weiter an. Weitere finanzie-
rungsquellen sind essenziell. Dies kann in Form von Fremdkapital durch Sponsoren oder
Investoren geschehen. Gerade bei Investoren ist dies aber mit einem Risiko verbunden,
da diese meistens Mitspracherechte im Verein wollen und nach eventuellem Ausstieg
der Verein aufgrund der Abhangigkeit vom Investor sich nicht mehr selbst finanzieren

kann.

Die Marke ist ein weiterer wichtiger Aspekt. Eine prasente und starke Marke spiegelt sich
auf lange Sicht auch finanziell wider. Neben der Mitglieder- und Fangewinnung kann
eine starke Marke zu hoheren Ticket- oder Merchandise-Verkaufen fihren. Durch eine
starke Marke wird ebenso die mediale Aufmerksamkeit geweckt. Gerade Traditionsver-
eine bauen in Deutschland oft ausschlieRlich auf ihre Geschichte und stagnieren in die-
sem Bereich dadurch. Moderne Clubs mit Konzernen oder Investoren im Hintergrund
werden oft mit der Unternehmensmarke assoziiert und sollten im Bezug zur Marke ver-
suchen eine eigene Interpretation zu schaffen, damit sich potentielle neue Fans mit dem

Verein identifizieren kdnnen.

Auch die Struktur und das Umfeld haben im Rahmen der Kommerzialisierung und Pro-
fessionalisierung eine grofle Auswirkung auf den wirtschaftlichen und sportlichen Erfolg.
Hierzu gehdren professionelle Rahmenbedingungen wie Stadion und Trainingsgelande.

Ebenso bendtigt es heutzutage digitale Lésungen in den Bereichen Ticketing und CRM.

Es gilt allerdings festzustellen, dass durch die Kommerzialisierung der traditionelle
Volkssport in einen Wandel geraten ist. Traditionelle Clubs werden vor grof3ere Heraus-
forderungen gestellt und sind in den oberen Spielklassen auch teilweise durch moderne
Clubs ersetzt worden. Durch die steigenden Ticketpreise und die Zerstiickelung auf viele
TV-Anbieter entfernt sich der professionelle FuRball immer weiter von der Unter- und

Mittelschicht und ist teilweise schon flr viele Personen nicht mehr finanzierbar.

Um allerdings im nationalen und internationalen Vergleich mitzuhalten ist es von enor-
mer Bedeutung mit vielen der genannten Prozesse mitzuhalten und sich standig weiter-
zuentwickeln. Nach der Meinung des Autors ist es wichtig, ein Zusammenspiel zwischen
kommerziellen- und Faninteressen zu finden und zu wahren. Sowohl auf Seiten der Ful3-
ballclubs als auch der Spieler, Verbande, Ligen und allen weiteren Akteuren. Eine Ent-

fernung vom Volkssport ist nach Meinung des Verfassers nicht notwendig, um die
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Professionalisierung weiter voran zu treiben und zu perfektionieren. Die wesentlichen
Aspekte und Erfolgsfaktoren der Kommerzialisierung und Professionalisierung im Fuf3-

ball wurden mit dieser Arbeit erfolgreich erforscht.
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