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Abstract

30 Jahre nach der Wende bestehen im Profiful3ball gravierende Unterschiede im Leis-
tungsvermdgen zwischen den Vereinen der alten und neuen Bundeslander. Die Altlasten
aus der DDR wurden in den Nachwendejahren nicht geniigend aufgearbeitet. Bei den
ostdeutschen Vereinen fehlt es in der Struktur oft an Erfahrung und Expertise, um in
Zeiten von Kommerzialisierung und Professionalisierung erfolgreich zu arbeiten.

Diese Arbeit versucht eine Konzeption fir Chancengleichheit zu schaffen und soll mit
ihren Handlungsempfehlungen und Erfolgsfaktoren den Lickenschluss zwischen Ost
und West forcieren.
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Einleitung 1

1 Einleitung

Der Profifu3ball in Deutschland befindet sich im Wandel der Zeit. Kommerzialisierung
und Professionalisierung sind in diesem Business wichtige Bestandteile in der Entwick-
lung der vergangenen drei Jahrzehnte. Der Ful3ball nimmt als Volkssport in Deutschland
eine wichtige gesellschaftliche, soziale und politische Rolle ein. Millionen Fans werden
pro Wochenende von den Vereinen der ersten drei Profiligen in die Stadien gelockt. Viele
mehr verfolgen die Spiele in Free- oder Pay-TV.

Sportlich und finanziell herrscht in der Bundesrepublik allerdings ein gewisses Ungleich-
gewicht zwischen den 56 Profivereinen. Die besonders erfolgreichen Vereine der abge-
laufenen Dekaden sind allesamt in den alten Bundeslandern angesiedelt. Von den 18
Bundesligamannschaften entstammten in der Saison 2020/2021 nur drei Vereine aus
den neuen Bundeslandern, wobei mit Hertha BSC einer davon historisch gesehen ein
West-Verein ist. 31 Jahre nach der Wiedervereinigung bestehen auch im ProfifulZball
noch gravierende Unterschiede im Leistungsvermdgen. Seit 1990 ist noch nie eine
Mannschaft aus den alten Bundeslandern Deutscher Ful3ballmeister geworden. Wéah-
rend sich die Profivereine der alten Bundeslander besonders in der 3. Liga und teilweise
in der zweiten Bundesliga tummeln und dazu oft noch Liquiditatsprobleme haben, kon-
nen die Klubs der neuen Bundeslander beispielsweise durch héhere Sponsoringeinnah-
men und bessere Vermarktung grélRere Erfolge generieren. Dabei ist die Identifikation
der Fu3ballfans in den neuen Bundeslandern mit ihren Vereinen sehr grol3. Ausverkaufte
Stadien und zahlenmafRig groRe Unterstitzung bei Auswartsspielen stehen hier an der
Tagesordnung.

Diese Arbeit widmet sich dem Ungleichgewicht in der FuRBballbranche. Im Theorieteil
werden die Grundlagen des FulBballbusiness erarbeitet und die Grundpfeiler des ,mo-
dernen FuBballs“ herausgestellt. Im weiteren Verlauf wird nach Grinden fir die Leis-
tungsunterschiede zwischen Ost und West gesucht. Warum besteht dieser Unterschied
noch lange nach der Wende und wie kénnen auch Vereine der neuen Bundeslander
erfolgreich sein? Diese Forschungsfrage soll anhand einer Konzeption fiir Chancen-
gleichheit abschlieRend behandelt werden.
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2 FulRballbusiness

Der Slogan ,Mehr als ein Spiel“ wurde schon von vielen Akteuren im Fulballsport skan-
diert oder plakatiert. Nie passte dieser Ausruf mehr als zu heutigen Zeiten. Denn der
FuRball ist schon lange nicht mehr nur das EIf gegen EIf, was er einst mal war. Okono-
misch gesehen hat sich der Ful3ball besonders in den letzten 30 Jahren zu einem grof3en
Business entwickelt. Die kommerziellen Strukturen schaffen sowohl Chancen, als auch
Herausforderungen. Als Voraussetzung braucht es jedoch gewisse Regeln, die von den
Akteuren des Ful3ballbusiness geschaffen und eingehalten werden missen. In diesem
Kapitel sollen diese Akteure und deren Rollen in diesem Business néher beleuchtet wer-
den. AulRerdem wird zuvor noch die Bedeutung der FulRballbranche herausgestellt.

Der ProfifuRball in Deutschland ist zu einem wichtigen Wirtschaftsfaktor geworden. Das
Produkt FuRRballsport wird dementsprechend nicht nur ausgetibt, sondern auch konsu-
miert. Die privaten Haushalte sind die Hauptkonsumenten, die die FulRballbranche im
Wesentlichen finanzieren. Uber 11 Milliarden Euro stecken diese Akteure jahrlich in den
FuRballsport. Dabei teilt sich diese Summe jeweils zur Halfte auf das passive und aktive
Konsumieren des FuRballsports auf (vgl. Wirtschaftsfaktor FuRball 2015.). Uber 16 Mil-
lionen Menschen konsumieren den Profifuball jahrlich und sorgen damit flr weitrei-
chende und bedeutsame volkswirtschaftliche Effekte. Durch Sponsoring, Merchandising,
Werbung, mediale Verwertung, Spielerertrdge und Transfers, etc. konnten die 18 Ful3-
ballbundesligisten in der Saison 2018/2019 erstmals eine Einnahmequelle von Uber vier
Milliarden Euro erwirtschaften. Bis zu dieser Spielzeit stiegen die Einnahmen aus den
genannten Quellen jahrlich signifikant an. Erstmals sanken die Umsétze in diesem Jahr-
zehnt aufgrund der Corona-Pandemie in der Saison 2019/2020 wieder leicht. Nach Be-
waltigung der Krise und der Generierung von Zuschauereinnahmen ist jedoch ein
Wiederanstieg der Umsétze nicht unwahrscheinlich (vgl. Zeppenfeld 2020).

Im internationalen Vergleich der Zuschauer in den Stadien gehorten die erste und zweite
deutsche Bundesliga in der Saison 2018/2019 zur Weltspitze. Eine Auslastung von Uber
90 Prozent und bis zu 20 Millionen Zuschauer pro Saison konnten nachgewiesen werden
(vgl. Zuschauerzahlen Bundesliga 18/19 2019). Im Jahr 2021 schalteten 9,54 Millionen
Menschen beim DFB-Pokalfinale zwischen Borussia Dortmund und RB Leipzig ein, was
einem Marktanteil von Uber 30 Prozent entsprach. Den bisherigen Rekord fur eine Sport-
veranstaltung im Jahr 2021 hielt das Neujahrs-Skispringen im Rahmen der Vierschan-
zentournee mit etwas mehr als sieben Millionen TV-Zuschauern (vgl. dpa 2021a). Das
Interesse am ProfifuRball scheint also auch durch die Pandemie nicht abzuflachen. Im
Gegenteil: Die oft so umschriebene ,schonste Nebensache der Welt* generiert weiter
Rekordeinnahmen und wird fur viele tausende Arbeitnehmer zur ,Hauptsache®.
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2.1 Akteure

2.1.1 Verbande

Der Ful3ballsport ist traditionell in nationalen Verbanden organisiert. Nur die nationalen
Spitzenverbande sind auf europaischer (UEFA) und auf internationaler Ebene (FIFA)
zusammengeschlossen. In fachlicher Hinsicht gilt auch fiir den Fu3ball das sogenannte
Ein-Verbandsprinzip, das aus einer fachlichen und aus einer geographischen Kompo-
nente besteht.

In Deutschland ist der Deutsche Fuf3ball-Bund (DFB) der Dachverband aller Profi- und
Amateurligen. Er ist zugleich der mitgliederstérkste deutsche Sportfachverband. Der
DFB besteht aus 27 Mitgliedsverbanden. Der Aufbau und die Struktur gleichen einer
Pyramide. An deren Spitze steht die DFB-Zentralverwaltung in Frankfurt am Main, der
als nachste Stufe die funf Regionalverbande Nord, West, Sud, Stdwest, Nordost und
die Deutsche Fufball Liga (DFL) folgen. Die Regionalverbédnde setzen sich aus 21 Lan-
desverbanden zusammen, die ihrerseits in einzelne Kreise gegliedert sind, denen wie-
derum die Vereine mit ihren Mitgliedern unterstehen. Das wohl wichtigste Organ, neben
dem Vorstand und dem Prasidium, ist der DFB-Bundestag, der ahnlich wie ein politi-
sches Parlament fungiert. Als Legislative macht er sozusagen die ,Gesetze“. Die opera-
tive Arbeit wird in DFB-Fachausschiissen und -Kommissionen geleistet, die wiederum
Experten aller Mitgliedsverbande umfassen. Der DFB zahlt im Jahr 2020 24.481 Vereine
und hat 7.169.327 Mitglieder. Dies sind 37.391 mehr als im Jahr 2019 (vgl. DFB-Ver-
bandsstruktur 2020).
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Abbildung 1: Verbandsstruktur des DFB (Quelle: DFB)
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» Strukturdaten in den alten und neuen Bundeslandern

Die funf Regionalverb&nde des DFB teilen sich im Verhaltnis 4:1 zugunsten der alten
Bundeslander auf. Einzig der Nordostdeutsche FuRRballverband vertritt die neuen Bun-
deslander in den DFB-Gremien. Von den 21 Landesverbanden entfallen nur sechs Ver-
bande (Thuringer FuRball-Verband, Sé&chsischer FuRballverband, FufRballverband
Sachsen-Anhalt, Ful3ballverband Brandenburg, Berliner Ful3ballverband, Landesver-
band Mecklenburg-Vorpommern) auf die alten Bundeslander. Dies ist zwar teilweise
dem Flachen- und Einwohnerverhaltnis geschuldet, erklart jedoch nicht in Ganze, wes-
halb allein in Rheinland-Pfalz und Baden-Wiurttemberg insgesamt finf Landesverbande
angesiedelt sind (vgl. Info Nordostdeutscher FuR3ballverband 2021).

2.1.2 Ligen und Vereine

Der Profifuball beschrankt sich in Deutschland auf die Bundesliga, die 2. Bundesliga
und die 3. Liga. Die 3. Liga untersteht, ebenso wie die vielen Amateurligen, noch dem
DFB. Die 36 Profivereine der Bundesliga und der 2. Bundesliga haben im Jahr 2000 den
damaligen Ligaverband gegrindet, der seitdem als Zusammenschluss fur den Profiful3-
ball in Deutschland verantwortlich ist und seit 2016 unter dem Namen DFL agiert. Das
operative Geschaft wird von der DFL mit Sitz in Frankfurt am Main gefuhrt, die gemein-
sam mit ihren Tochtergesellschaften fur die Organisation und Vermarktung des deut-
schen Profifu3balls zustandig ist. Daneben ist sie auch fir das Lizensierungsverfahren
verantwortlich, Uberprift also ob die 36 Profivereine der Bundesliga und der 2. Bundes-
liga die finanziellen und materiellen Auflagen erfillen, die an sie gestellt sind. Im Grunde
ist die DFL der eigene Vermarkter dieser Vereine, denen dadurch eine Gewinnmaximie-
rung garantiert ist. Das Prasidium, der Aufsichtsrat und der Lizensierungsausschuss
werden dementsprechend auch von diesen Vereinen gewahlt bzw. benannt (vgl. DFL
2018a).

» Ligenaufteilung der Profivereine aus den alten und neuen Bundeslandern

Zu den Vereinen der DFL gehdrten in der Saison 2020/2021 36 Profiklubs. Von den 18
Bundesligavereinen gehéren geographisch gesehen 15 Vereine den alten Bundeslan-
dern an. Einzig der 1. FC Union Berlin, Hertha BSC Berlin und RB Leipzig vertreten die
neuen Bundeslander in Deutschlands hdchster Spielklasse. In der 2. Bundesliga ent-
stammt einzig der FC Erzgebirge Aue aus den alten Bundeslandern. Alle anderen Ver-
eine sind geographisch im Westen angesiedelt. In der vom DFB betreuten 3. Liga
spielten mit Dynamo Dresden, dem FC Hansa Rostock, dem Halleschen FC, dem FSV
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Zwickau und dem 1. FC Magdeburg immerhin funf der sogenannten ,Ost-Vereine®. Diese
Spielklasse z&hlt allerdings insgesamt auch 20 Profivereine. Hier ist auch 30 Jahre nach
der Wiedervereinigung ein gewisses Ungleichgewicht zu erkennen.

Wichtig ist zu erwahnen, dass die Hauptakteure in der Fu3ballbranche sicherlich weiter-
hin Spieler, Trainer und deren ,Staff* sind. Stellvertretend werden hier die 56 Profivereine
der drei Profiligen genannt. Dabei sind im September 2019 in der Bundesliga 557 und in
der 2. Bundesliga 505 Profispieler gezahlt worden (vgl. Eingesetzte Spieler 2021).

2.1.3 Fans

Die wohl wichtigsten Konsumenten und Akteure des Profiful3balls sind die Fans. Viele
Millionen Fans fiebern im Stadion oder vor dem Fernseher Woche fir Woche mit, hoffen
auf einen Sieg ihres Lieblingsvereins oder erfreuen sich einfach an dem Sport, der sie
so sehr begeistert. ,Nur durch die Bedeutung, die die Fans in dieses System hineinpum-
pen, ist es so wertvoll, auch wirtschaftlich gesehen. Wenn es keinen interessieren wirde,
schaut es niemand mehr im Fernsehen an und spricht auch niemand in der StralRenbahn
mehr dartber®, erklarte der Fanforscher Harald Lange in einem Interview mit der West-
deutschen Zeitung im Januar 2021 (vgl. Miller 2021). Die gegenwartige Corona-Pande-
mie veranschaulicht, wie sehr die Ful3ballbranche von diversen Fangruppen abhangig
ist. So schlie3t der in den letzten Jahren durchaus finanziell erfolgreiche Verein Borussia
Dortmund das Geschaftsjahr 2020 mit einem Minus von circa 75 Millionen ab (vgl.
Corona-Verlust des BVB 2021). Dies liegt besonders an der Abwesenheit der Fans.
Borussia Dortmund begrif3t an einem Bundesligaspieltag meist mehr als 80 000 Zu-
schauer in seinem Stadion und ist auf diese Einnahmen angewiesen.

In der Saison 2017/2018 besuchten insgesamt 13.426.974 Zuschauer die 306 Spiele der
Bundesliga. Dies sind 43.879 Zuschauer pro Spiel. In der 2. Bundesliga waren es im
selben Zeitraum 5.346.738, also 17.473 pro Spiel. Damit hat die DFL nach der engli-
schen ersten und zweiten Liga die meisten Zuschauer weltweit. In der dritten Liga be-
suchten in der Spielzeit 2018/2019 — die letzte regulare Saison bevor Beginn der Corona-
Pandemie — 3.090.122 Zuschauer die Partien der 20 Vereine. Dies sind im Schnitt 8.132
Fans (vgl. Zuschauerzahlen des DFB 2019.).
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» Unterschiede zwischen den Fans der alten und neuen Bundeslander

In Sachen Stadionauslastung und Unterstiitzung bei den Auswartsspielen der supporte-
ten Mannschaften gibt es gewisse Unterschiede zwischen den sogenannten ,Ost- und
Westvereinen®. In der bisher letzten mit Zuschauern zugelassenen, regularen Spielzeit
2018/2019 spielten mit der SG Dynamo Dresden, dem 1. FC Union Berlin, dem 1. FC
Magedeburg und dem FC Erzgebirge Aue noch vier von insgesamt 18 Mannschaften in
der 2. Bundesliga. Die drei erst genannten Mannschaften belegten in der Zuschauerta-
belle jeweils Platze unter den Top-Sechs. Die SG Dynamo Dresden konnte bei einer
Stadionkapazitat von 32.123 Platzen mit einem Durchschnitt von 28.434 Zuschauern
nach dem FC. St. Pauli und dem 1. FC KélIn die dritthOchste Stadionauslastung vorwei-
sen (vgl. Besucherzahlen 2. Bundesliga 2021). Wahrend die Vereine der neuen Bundes-
lander von ihren Fans ein hohes Mal3 an Unterstitzung erfahren, lief es sportlich in
dieser Spielzeit nicht wirklich rund, denn mit dem 1. FC Union Berlin beendete nur ein
Team die Saison in der oberen Tabellenhélfte (3. Platz). Der 1. FC Magdeburg, der in
der Zuschauertabelle den sechsten Rang belegte, stieg gar ab.

2.2 Issues

Als Geschéftsfeld gibt es im FuRballbusiness verschiedene Issues oder auch Probleme,
die oft kontrovers diskutiert werden. In dieser Arbeit soll es vordergriindig Gber die Issues
innerhalb des deutschen ProfifuRballs gehen. Von Korruptionsféllen bis zu Fanaus-
schreitungen oder Fangewalt. Besonders auf internationaler Ebene hat auch das Thema
Doping eine Relevanz, soll hier aber nicht weiter behandelt werden, denn der DFB ist
von Dopingfallen in den letzten Jahren gréf3tenteils verschont geblieben ist.

Stellvertretend fiir Korruptionsfalle innerhalb des deutschen Profifu3balls bzw. des DFB
werden mit dem ,Hoyzer-Skandal“ und der Posse um die Vergabe der Weltmeisterschaft
2006 zwei Beispiele aus dem 21. Jahrhundert angeftihrt.

Im Jahr 2005 ereignete sich mit dem FuRRball-Wettskandal der gro3te Skandal im deut-
schen Fuf3ball seit 1971, als damals viele Spieler, Trainer und Funktionare an Spielver-
schiebungen beteiligt waren. Der Schiedsrichter Robert Hoyzer gab im Jahr 2006 zu,
Spiele des DFB-Pokals und der Regionalliga verschoben zu haben, dass die Spiele so
ausgegangen sind, wie zuvor die kroatische Wettmafia, mit der Hoyzer in Kontakt stand
und von der er hohe Geldzahlungen erhalten haben soll, gewettet hatte. Nachdem die
Machenschaften Hoyzers durch Zeugenaussagen anderer Schiedsrichter aufgedeckt
werden konnten, wurde dieser als Schiedsrichter lebenslang abgesetzt und zu einer
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Haftstrafe verurteilt. Im Zuge dessen erhérteten sich auch Verdachtsmomente gegen
Bundesligaspieler von Hertha BSC — namentlich Alexander Madlung, Josip Simunic und
Nando Rafael — die von der kroatischen Wettmafia belastet wurden, in einem DFB-Po-
kalspiel fur den gewilinschten Ausgang gesorgt zu haben. In jenem Spiel erzielte der
Hertha-Akteur Alexander Madlung vier Minuten nach seiner Einwechslung ein ungliick-
liches Eigentor und sorgte damit dafir, dass der damalige Bundesligist im Pokalspiel
gegen den Regionalligisten Eintracht Braunschweig eine Uberraschende 2:3-Niederlage
einstecken musste. Dieser Verdacht konnte jedoch nie belegt werden und der Verein
Hertha BSC schiitzte seine Spieler in der Folge vor diversen Anfeindungen. Um dem
Beispiel eine aktuelle Note zu geben, ist zu sagen, dass der auch heute noch in der
Bundesliga aktive Schiedsrichter Felix Zwayer, der im Jahr 2014 sogar als Schiedsrich-
ter des Jahres gekirt wurde, auch in diesen Skandal verwickelt war. Er agierte bei einem
Regionalligaspiel des Wuppertaler SV, welches von Robert Hoyzer geleitet wurde, als
Linienrichter. Vor dem Spiel nahm er etwa 300 Euro von Hoyzer an, um kritische Situa-
tionen fur den Wuppertaler SV zu vermeiden. Lange soll der DFB die Zahlung dieses
~>chmiergelds” verheimlicht haben (vgl. Fritsch 2014). Als Konsequenz aus diesem
Skandal erliel3 der Kontrollausschuss des DFB einen umfangreichen Malinahmenkata-
log, um der Problematik mit Sportwetten entgegenzuwirken. So wurde beispielsweise
eingefiihrt, dass Schiedsrichter nur wenige Tage vor dem Spiel mit ihrer Aufgabe betraut
werden. Fur die Schiedsrichter wurde der Aufstieg in die Bundesliga und die 2. Bundes-
liga erschwert. Auch der Videobeweis soll helfen, Skandale dieser Art zu verhindern. Der
Imageschaden vor der FuRBballweltmeisterschaft 2006 war fir den DFB in Folge dieser
Vorgange damit nicht mehr zu vermeiden (vgl. Hoeltzenbein 2008).

Eben jene FuRRball-WM 2006, die vom DFB in Deutschland ausgerichtet wurde, sollte
spater selbst noch einen Imageschaden mit sich bringen. Auch als ,Sommermarchen-
Affare” bekannt, wurden von den Organisatoren der WM im Vorfeld Millionenzahlungen
getatigt, um das Turnier nach Deutschland zu bringen. Eine rechtssprechende Kammer
hatte die Uberweisung von 6,7 Millionen Euro aus dem Jahr 2005 an den friiheren Fifa-
Funktiondr Mohamed Bin Hammam, der die Abstimmung mit seiner Stimme zugunsten
Deutschlands entschied, durch das deutsche WM-Organisationskomitee als Bestechung
und Korruption eingestuft. Eine Verurteilung dieser Organisatoren ist im Jahr 2021 nicht
mehr moglich, da das Fehlverhalten der handelnden Personen schon verjahrt ist (vgl.
Entscheidung der FIFA-Ethikkommission 2021).

Weiterhin sorgen auch Fanausschreitungen immer 6fter flr negative Schlagzeilen. Vor
der Corona-Pandemie waren sogenannte ,Ultra- und Hooligangruppen® fir Gewalt in-
nerhalb und aufRerhalb des Stadions verantwortlich. Wéchentlich kam es zu Randalen,
dem Einsatz verbotener Pyrotechnik und organisierten Massenschlagereien. Diese neue
Welle der Gewalt ebbte auch wahrend der Pandemie nicht ab. So kam es ganz aktuell
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im Frdhjahr des Jahres 2021 regelrecht zu ,Jagdszenen® rund um das Stadion des FC
Schalke 04. Nach dem Abstieg des Traditionsvereins stirmten 500 bis 600 selbster-
nannte Anhanger des Klubs das Gelande, schlugen, traten und jagten die Spieler und
Verantwortlichen des Vereins um das Stadion. Auch vor Sachbeschadigungen und tétli-
chen Auseinandersetzungen mit der Polizei schreckten diese Personen nicht zurtick. So
wurde beispielsweise das Auto des Schalker Spielers Mark Uth bis zur Fahruntlchtigkeit
beschadigt (vgl. Strohschein 2021). Besonders bei den Vereinen der neuen Bundeslan-
der wird medial oft von Ausschreitungen berichtet. So kam es im Mai 2021 zu ,Fan-
Krawallen“ der Fans von Dynamo Dresden (siehe Kap. 5), die nach dem Aufstieg ihres
Vereins den bewussten Konflikt mit der Polizei suchten (vgl. Fan-Krawalle bei Dynamo-
Aufstieg 2021).

2.3. Herausforderungen und Trends

Ganz nach dem Motto ,Stillstand bedeutet Rickschritt* strebt auch die FuRballbranche
nach Weiterentwicklung. Es werden standig neue Konzepte erarbeitet, um nicht in alten
Denkmustern zu verharren. Herausforderungen und Trends ergeben sich oft in Sachen
Vermarktung. Ein aktuelles Beispiel ist hierfir die ,Super League®, die zwar vorerst nicht
eingefiihrt wird und bei der sich die deutschen Spitzen-Profivereine nicht beteiligt hatten,
aber aufzeigt, welches Potenzial dieses Geschaftsfeld noch birgt. In dieser geplanten
Liga hatten sich die Vereine selbst vermarktet und in der Theorie héhere TV-Einnahmen
generiert. So entspringt dieser Denkansatz vordergrindig logischen marktwirtschaftli-
chen Uberlegungen. Durch verschiedene Fanbegehren und Bedenken scheiterte dieses
Vorhaben, stattdessen wurde die bereits bestehende Champions League mit Unterstit-
zung des DFB reformiert, um hier einen grof3eren Zuschauer-Pool zu generieren (vgl.
Nahar 2021). FiUr die Fans der Bundesligisten war es zwar eine erfreuliche Nachricht,
dass die hiesigen Vereine ihre Teilnahme an der besagten ,Super League® friihzeitig
entsagt haben, trotzdem wird die Bundesliga in den nachsten Jahren weiterwachsen
muissen, um mit den Top-Ligen in Europa mitzuhalten. Hier gibt es jedoch einige Her-
ausforderungen. So ist es beispielsweise fiir die Vereine der Bundesliga und der 2. Bun-
desliga durchaus bedenklich, dass die DFL als Gesamtvermarkter agiert und nach ihren
Regeln die TV-Gelder nach gewissen Vorgaben, die ihn Kap. 3.3 erlautert werden, ver-
teilt.

Auch herausfordernd fiir das Wachstum ist die umstrittene 50+1-Regel. ,Die 50+1-Regel
ist Bestandteil der Satzung des DFL Deutsche Ful3ball Liga e.V. Sie bestimmt, dass eine
Kapitalgesellschaft nur dann eine Lizenz fir die Teilnahme an der Bundesliga oder 2.
Bundesliga erwerben kann, wenn der jeweilige Mutterverein mehrheitlich an der Kapital-
gesellschaft beteiligt ist, also mindestens 50% der Stimmanteile plus einen weiteren
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Stimmanteil in der Versammlung der an der Kapitalgesellschaft beteiligten Anteilseigner
halt. Fur den Bereich des DFB verwendet der DFB eine gleichlautende Regelung“ (DFL
2018b). Fur neue Investoren oder andere Geldgeber ist diese Regel jedoch eher ab-
schreckend. In anderen Landern sind die Vereine oft schon in der Hand von einem In-
vestor. Dies ist hier jedoch nur mit einer Ausnahme maoglich: Wenn ein Investor tber 20
Jahre lang in einem Verein aktiv war, kann die 50+1-Regel aufgehoben werden, sofern
die Vereinssatzung entsprechend geéndert wird. Bei den Bundesligisten 1899 Hoffen-
heim (Dietmar Hopp), Bayer 04 Leverkusen (Bayer) und dem VfL Wolfsburg (Volkswa-
gen) wurde die Regelung beispielsweise gekippt. Der einzige ,Ost-Verein®, der in dieses
Muster féllt ist RB Leipzig mit dem Sponsor Red Bull und dem Investor Dietrich Mate-
schitz. Dieser Klub besteht jedoch erst seit 2009 und muss sich demnach an die 50+1-
Regel halten (vgl. Das steckt hinter 50+1 2020).

Spezifisch fur den FulRballsport sind in den letzten Jahren auch einige technische Fort-
schritte integriert worden. Der oben schon erwahnte Videobeweis folgte auf die moderne
Torlinientechnik. Diese beiden Tools sorgen dafir, dass Schiedsrichterfehler in den letz-
ten Jahren deutlich minimiert werden konnten. Auch hier kann in der Zukunft sicherlich
noch an neuen Konzepten gefeilt werden.

2.4 Gesellschaftliche, politische und soziale Rolle des Ful3balls

Nachdem die wirtschaftliche Rolle des Fuf3balls in den vergangenen Kapiteln schon in-
tensiv beleuchtet wurde und auch in den kommenden Kapiteln nicht vernachlassigt wird,
soll es in diesem Kapitel um die Rolle des FuR3balls in der Gesellschaft, der Politik und
in den sozialen Strukturen gehen.

Gesellschaftlich wirkt der FuBball als Schmelztiegel in Deutschland. Es wird sich ge-
meinsam gegen Diskriminierung, Rassismus oder Antisemitismus positioniert. Jedoch
kénnen Einzelfalle oft nicht verhindert werden, denn auch auf dem Fuf3ballplatz oder im
Stadion findet sich die Gesellschaft in abgeénderter Form wieder. Um diese Einzelfélle
zu verhindern schreibt beispielsweise der Drittligist 1. FC Kaiserslautern in seiner Stadi-
onordnung, dass ,das AuRern oder Verbreiten von menschenverachtenden, rassisti-
schen, fremdenfeindlichen, politisch-extremistischen, obszén anstél3igen, provokativ
beleidigenden und/oder links- bzw. rechtsradikalen Parolen und/oder Auerungen und
Anfeindungen jeglicher Art betreffend Geschlecht, Menschen mit Behinderung, Homo-
sexuellen und Andersglaubigen sowie entsprechende Handlungen im gesamten Bereich
des Stadions verboten ist* (Stadionordnung FCK 2020). In diesem Zuge bittet der Verein
alle Stadionbesucher, Auffalligkeiten und Vorkommnisse in Bezug auf Rassismus und
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Diskriminierung am Spieltag direkt vor Ort zu melden, damit den Meldungen unmittelbar
nachgegangenen werden kann und entsprechende FolgemalRhahmen eingeleitet wer-
den konnen.

Die oft verbreitete Botschaft ,Politik gehoért nicht in die Stadien ist zwar nachvollziehbar,
jedoch wird sie in vielen Teilen nicht eingehalten. So gelten beispielsweise grof3e Teile
der Fanszene des FC. St. Pauli als linksextrem. Bei Aufeinandertreffen mit ,Ost-Verei-
nen“ wie Energie Cottbus oder Dynamo Dresden, die jeweils andere politischer Einstel-
lungen teilen, kommt es oft zu Konfliktpotenzialen und sogenannten ,Hochrisikospielen®.
Hier werden Banner mit politisch kontroversen AuBerungen ausgerollt und es kommt
regelmé&nig zu Ausschreitungen mit Verletzten (vgl. Krawalle bei St. Pauli 2018).

Auch der soziale Stellenwert des FuR3balls ist nicht zu verachten. Durch die verstarkte
Einwanderung und Migration in den letzten Jahrzehnten fungiert der Ful3ball als Integ-
rationshilfe. Jedes funfte DFB-Mitglied hat einen Migrationshintergrund. Diese Zahl ist
deutlich héher als bei anderen Sportarten. Dabei entspricht das in etwa der aktuellen
Bevdlkerungsstruktur Deutschlands. Fur viele dieser Mitglieder im DFB kann der FuRball
auch eine Chance fur den sozialen Aufstieg sein. So konnte beispielsweise der 2015 als
Flichtling nach Deutschland gekommene Bakery Jatta (22) mittlerweile beim Hamburger
SV in der 2. Bundesliga Ful? fassen. Auch sprachlich kdnnen sich die Migranten in ihren
Vereinen verbessern, weil es spielerisch einfacher sein kann, die deutsche Sprache zu
erlernen (vgl. Integration im DFB 2021).
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3 Professionalisierung und Kommerzialisierung

Der FuR3ball ist als Produkt in den letzten Jahren immer weiterentwickelt worden. Durch
die mediale Vermarktung wéchst die Branche und wird dementsprechend fortlaufend
professionalisiert. Um das Produkt Fufball, das im Vordergrund steht und vermarktet
wird, wurde in den vergangenen Jahren ein kommerzielles Konstrukt erschaffen, um
Fortschritt zu gewéhrleisten. Um dies zu verstehen, werden im Folgenden die beiden
Begriffe Professionalisierung und Kommerzialisierung in der Fu3ballbranche naher defi-
niert und deren wichtigsten Faktoren — wie beispielsweise das magische Dreieck des
Sports - angefihrt. AuRerdem wird hier auch auf das Spannungsfeld und die Diskussio-
nen bezuglich dieser Themen, die oft von sogenannten ,FulRballromantikern oder auch
-traditionalisten“ angestof3en werden, eingegangen.

Dass es den Begriff ProfifuRball Gberhaupt gibt, ist in gro3en Teilen von dem Substantiv
Professionalisierung abzuleiten. Fur viele Menschen wurde der Fuf3ball durch seine
,verberuflichung® zum taglichen Geschaft. Es wird also anders als im Amateursport nicht
von ehrenamtlich Tatigen oder Freiwilligen gesprochen, sondern von ,Berufssportlern®.
Die Organisationstrukturen wurden schon im 20. Jahrhundert in professionelle Bahnen
geleitet. Mit der Griindung der Bundesliga im Jahr 1963 entstand ein erster Meilenstein
fur den einheitlichen professionellen FuRballsport. Nach der Wende stiel3en dann auch
die Vereine der neuen Bundeslander, die zuvor in der DDR-Oberliga gespielt hatten,
dazu. Seit den 90er Jahren professionalisierte sich der Fu3ball in einem atemberauben-
den Tempo. Ein weiterer Meilenstein fur die Professionalisierung im deutschen Ful3ball
hin zum Begriff des ProfifuBballs war die oben schon erwahnte Grindung der DFL —
bzw. deren Vorganger - im Jahr 2000 und die Griindung einer eingleisigen dritten Liga
im Jahr 2008 (vgl. Geschichte der Bundesliga 2014).

Im Sommer 2019 wechselte der damals 23 Jahre alte Defensivspieler Lucas Hernandez
fur eine Rekordsumme von tber 80 Millionen Euro zum deutschen Rekordmeister FC
Bayern Miunchen. Mit dem Verkauf des deutschen Nationalspielers Kai Havertz an den
FC Chelsea nahm Bundesligist Bayer Leverkusen im Jahr 2020 ebenso tber 80 Mio.,
die noch auf 100 Mio. anwachsen kdnnen, ein (vgl. Rosentritt 2020). Die beiden Rekord-
transfers der Bundesliga zeigen, wie gro3 die Umsatze und Ausgaben im deutschen
ProfifuBball mittlerweile sind. Als hauptsachlichen Ausléser fir diese finanziellen Expan-
sionen sehen viele Experten die fortschreitende Kommerzialisierung des Fu3ballsportes.
Diese Kommerzialisierung erschlief3t laut Definition im wirtschaftlichen Sinne gesell-
schaftliche oder auch kulturelle Bereiche wie den Ful3ballsport, der in seiner Grundform
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ein nicht wirtschaftlicher Bereich gewesen ist (vgl. Quitzau 2007). Das Produkt Fuf3ball
soll demnach zu Geld gemacht werden und es wird profitorientiert gearbeitet.

Im Zusammenhang mit dem Stichwort Kommerzialisierung fallt oft der Slogan ,Gegen
den modernen Fuliball“. Es ist die Rede von sogenannten ,Kommerzvereinen®. Damit
sind oft Vereine gemeint, die nicht durch den rein sportlichen Aufstieg, sondern durch
finanzielle Unterstiitzung oder wirtschaftliches Handeln in den Profifu3ball vorgedrungen
sind. Viele dieser Vereine sind in den alten Bundeslandern angesiedelt. So wird bei-
spielsweise der VFL Wolfsburg von dem Autokonzern VW unterstitzt. Ebenso werden
Bayer Leverkusen und die TSG Hoffenheim durch die Konzerne Bayer und SAP gespon-
sert und gelten deshalb nicht als sogenannte , Traditionsvereine®. Mittlerweile ist es je-
doch schwierig in der Struktur der Vereine Unterschiede zwischen einem
~-Kommerzverein“ und einem ,Traditionsverein“ zu finden (vgl. Berger 2015, 125 f).

Die Kommerzialisierung erfasst nach und nach jeden Profiverein. Klubs, die versuchen
sich diesem Vorgang zu verwehren, sind oft zum Scheitern verurteilt. Dies ist an dem
Beispiel der Ausgliederung der Profiabteilungen gut zu belegen. Im Zuge der Kommer-
zialisierung ,ist die Ausgliederung der Profiabteilungen auf Kapitalgesellschaften nicht
nur aus Grinden der Rechtssicherheit, sondern auch aus Aspekten der Gewinnung stra-
tegischer Partner und der Gewinnmaximierung dringend anzuraten® (Beiten-Burkhardt
2014). Wenn die Profiabteilung nun also ausgegliedert ist, verfolgt sie dementsprechend
kommerzielle Ziele und agiert nicht mehr als gemeinnitziger Verein. In der Bundes-
ligasaison 2020/2021 gab es lediglich noch drei Vereine, die ihre Profiabteilung nicht
ausgegliedert haben: Der SC Freiburg, der 1. FSV Mainz 05 und der FC Schalke 04. Die
beiden erstgenannten Vereine konnten nur durch sicheres wirtschaftliches Handeln und
hohe Transfereinnahmen durch Spielerverkaufe in den letzten Jahren ihr sportliches
Uberleben in der Bundesliga sichern. Der FC Schalke 04 verlor auch durch massive
Schulden, die das sportliche Scheitern begtinstigten, seinen Startplatz in der kommen-
den Bundesligasaison und musste den Gang in die zweite Liga antreten.

» Situation in den neuen Bundeslandern am Beispiel RB Leipzig

Auch in den neuen Bundeslandern ist der Begriff der Kommerzialisierung sehr umstrit-
ten. Mit dem Verein RB Leipzig — 2009 gegriindet und die Lizenz des damaligen Oberli-
gisten SSV Markranstadt lbernommen — hat es eine Mannschaft innerhalb von sieben
Jahren geschafft, von der Oberliga bis in die Bundesliga aufzusteigen. Durch die finan-
zielle Unterstitzung des Sponsors Red Bull und dem Investor Dietrich Matteschitz
konnte der Masterplan der Leipziger in Rekordzeit umgesetzt werden (vgl. Der Weg in
die europaische Spitze 2019). Im ,Osten” ist dieser Verein jedoch eine Ausnahme und
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stoRRt auch bundesweit oft auf wenig Gegenliebe. Selbst ernannte , Traditionsvereine*
wie Dynamo Dresden, die oft auf die Erwirtschaftung jedes einzelnen Cents angewiesen
sind, &uf3ern hier regelméaRig harte Kritik (siehe Kap. 5).

3.1 Magisches Dreieck des Sports

Eine unverzichtbare Grundlage bzw. der wichtigste Faktor der Kommerzialisierung und
der Professionalisierung in der Ful3ballbranche sind wirtschaftliche Beziehungen. Die
drei Hauptakteure dabei sind der Sport an sich, die Medien und die Wirtschaft. Hierzu
wurde das ,Magische Dreieck des Sports® - auch ,Trias* genannt - zur Verdeutlichung
dieser Beziehungen entworfen. In Abbildung 2 wird dieses Dreieck dargestellt und in der
Folge weiter vertieft.

Sport

Medien Wirtschaft

\ 4

4

Abbildung 2: Magisches Dreieck des Sports. (Quelle: Eigene Darstellung).

Wie in der Abbildung schon deutlich wird, entsteht hier ein Abh&ngigkeitsverhaltnis zwi-
schen den drei Akteuren. Sport und Wirtschaft bedingen in der Branche einander (vgl.
Onnen/Ufer 2005, 1f). Der (FuRRball)-Sport gibt der Wirtschaft ein gutes Image und eine
gewisse Medienprasenz, die entsteht, wenn die Wirtschaft den Sport durch Sponsoring
beispielsweise auf dem Trikot einer Mannschaft, mit einem Stadionnamen, durch Ban-
denwerbung, etc. unterstutzt. Durch diese Werbung kénnen Unternehmen im besten Falll
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ihre Gewinne maximieren. Im Zuge dessen empfangt der Sport also finanzielle Zahlun-
gen aus der Wirtschaft, Dienst- oder Sachleistungen und kann somit unter anderem den
kostspieligen Spielbetrieb aufrechterhalten, den er selbst ohne Sponsoring 0.A. nicht ei-
genfinanzieren konnte.

Den Sport und die Medien verbindet ebenfalls ein wichtiges Bindnis. Wahrend der Sport
den Medien attraktive Inhalte vermittelt, Gber die diese in TV, Print oder Radio berichten
kénnen, bekommt der Sport eben jene Medienprasenz und erhalt auch durch Ubertra-
gungsrechte — TV-Gelder, die wie oben und im Folgenden erwahnt werden und in Milli-
ardenhdhe ausgezahlt werden — weitere Finanzspritzen. Der Ful3ball erfreut sich als
populédrster und meistgesehener Sport in Deutschland an hohen Einschaltquoten, die
auch fir viele Sender positive Folgen haben. Denn je héher die Einschaltquote, desto
teurer die Werbeminute und desto hoher die Umsatze der (privaten) Medienanstalten.

Der dritte Strang in der Abbildung 3 verbindet die Medien mit der Wirtschaft. Die ange-
sprochenen Werbeeinahmen erhalten die verschiedenen Medienhéuser von Unterneh-
men, die wahrend der Sport- bzw. FuRballsendungen Werbung fur ihre Produkte
machen. Ein Beispiel zeigt, wie hoch die Einnahmen hier sein kénnen: Die Sportschau
in der ARD ist das reichweitenstarkste Bundesligaformat in Deutschland. Trotz schwie-
riger Bedingungen in der Saison 2020/2021 erreicht die Sportschau ,eine Durchschnitts-
reichweite von 4,856 Mio. Zuschauern und Ubertrifft damit die Vorsaison 2019/20 um
eindrucksvolle 257.000 Zuschauer. Auch in Sachen Zuschauerstruktur legte die Sport-
schau nach. So stieg die Sehbeteiligung der schwer erreichbaren Entscheider um 8,9%
und die der kaufkraftigen und damit konsumstarken Zuschauer um satte 23,5% an. Zu-
dem haben auch die jungen Manner zwischen 14 und 29 Jahren ihre Sehbeteiligung um
21,5% gesteigert und erreichen damit einen durchschnittlichen Marktanteil von 22,5%°*
(Sportschau 2021a). Aufgrund dieser Quoten nimmt der Sender laut einer ARD-Tarifbro-
schire fur einen kurzen Unterbrecher 39.000 Euro. Fir einen Spot wahrend des Ergeb-
nissplits gegen Ende der Sendung verlangt der Sender gar 53.000 Euro (vgl. Sportschau
2021b). Diese Summen zeigen, dass durch den Sport auch zwischen Medien und Wirt-
schaft ein elementares Abhangigkeitsverhaltnis entsteht.

Als Vermittler treten sogenannte Agenturen auf, die die Beziehungen und Kontakte zwi-
schen den drei Hauptakteuren herstellen. So beraten etwa Mediaagenturen Unterneh-
men bei der Streuung ihres Werbeetats in den Massenmedien. Ein anderes Beispiel sind
Sportagenturen, die ihren Klienten Werbevertrage vermitteln oder fir die Vermarktung
im Allgemeinen verantwortlich sind (vgl. Bruhn 2015, 16).
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3.2 Sponsoring

Als Finanzierungsmoglichkeit ist das Sponsoring, wie schon in den Beziehungen des
magischen Dreiecks angedeutet, essenziell. Das Sponsoring wird als Forderung von
Sport, kulturellen Ereignissen, sowie einzelnen Personen im 6kologischen, sozialen und
medialen Bereich und von Veranstaltungen verstanden und definiert. Es sollen Ereig-
nisse, die im Brennpunkt des 6ffentlichen Interesses stehen, wie beispielsweise ein Bun-
desligaspiel, und dementsprechend Resonanz in den Massenmedien finden, in die
Kommunikationsarbeit von Unternehmen einbezogen werden, um kommunikative Wir-
kung nach auf3en zu erzielen (vgl. Bruhn 2014, 3f).

Der FuR3ball ist innerhalb des Sponsorings die meist gesponsorte Sportart. Hier erreichen
die Sponsoren die héchste Medienprasenz und generieren damit eine hohe Reichweite.
Durch die hohe gesellschaftliche Akzeptanz des FuR3balls kbnnen Unternehmen mit ei-
ner Steigerung ihrer Bekanntheit und einer Verbesserung ihres Images rechnen, beson-
ders wenn sie es schaffen den Konsumenten auf einer emotionalen Ebene
anzusprechen (vgl. ABC des Sponsorings 2021).

Jeder FuR3ballbundesligist hat sowohl einen Hauptsponsor, einen Trikotsponsor als auch
viele weitere Nebensponsoren. Um die Summen, die von den Vereinen durch diese
Geldquelle umgesetzt wird, zu verdeutlichen, werden in Abb. 3 die Vereine der Bundes-
liga mit ihren zugehdorigen Trikotsponsoren, die in fast jedem Fall auch die Hauptsponso-
ren sind, und deren finanziellen Input der in Saison 2020/2021 aufgefihrt.
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Verein Sponsor 2020/21 Sponsor 2019/20 Einnahmen Laufzeit

VL Wolfsburg Volkswagen Volkswagen 70 Mio. € unbefristet
FC Bayern Telekom Telekom 45 Mio. € 2023
Borussia Dortmund 1&1 und Evonik Evonik zusammen 35 2025
RB Leipzig Red Bull Red Bull 35 Mio. € 2023
FC Schalke 04 Gazprom Gazprom 20 Mio. € 2022
VfB Stuttgart Mercedes-Benz-Bank ~ Mercedes-Benz-Bank 10 Mio. € 2023
Borussia M'Gladbach Flatex Postbank 9 Mio. € 2023
SV Werder Bremen Wiesenhof Wiesenhof 8 Mio. € 2022
1. FC K6In Rewe Rewe 7,5 Mio. € 2022
Eintracht Frankfurt Indeed Indeed 7 Mio. € 2023
Bayer 04 Leverkusen Barmenia Barmenia 6 Mio. € 2024
TSG Hoffenheim SAP SAP 5,5 Mio. € 2025
FC Augsburg WWK WWK 4,2 Mio. € 2030
1. FSV Mainz 05 Kémmerling Kommerling 4 Mio. € 2023
SC Freiburg Schwarzwaldmilch Schwarzwaldmilch 3 Mio. € 2021
Union Berlin Aroundtown Aroundtown 2,5 Mio. € 2021
Arminia Bielefeld Schiico Schiico 2,5 Mio. € 2021
Hertha BSC kein Sponsor Tedi - -

Abbildung 3: Hauptsponsoren der Bundesligisten (Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an
ispo.com)

Zusammenfassend bedeutet Sportsponsoring die Planung, Organisation, Durchflihrung
und Kontrolle samtlicher Aktivitaten, die mit der Bereitstellung von Geld-, Sachmitteln,
Dienstleistungen oder Know-how durch Unternehmen zur Férderung von Spielern,
Mannschaften, Vereinen, Verbanden und anderen Organisationen im sportlichen Be-
reich verbunden sind, um dadurch auch Ziele der eigenen Unternehmenskommunikation
zu erreichen (vgl. Bruhn 2015, 811).

Die Unternehmensziele sind mit der Kundenakquise und Kundenbindung, der Anbah-
nung von Geschatften, einer hbheren Mitarbeitermotivation, der Kontaktpflege mit diver-
sen Stakeholdern und besserem Standortmarketing einfach festzulegen. Psychologisch
gesehen soll in kurzer Zeit Bekanntheit geschaffen werden, spater das Image verbessert
und profiliert werden. Dabei erwarten sich die Unternehmen im dkonomischen Sinn ei-
nen héheren Umsatz und Wettbewerbsvorteile in letzter Instanz beispielsweise durch
die Marktfihrerschaft. Schwieriger ist jedoch die Kontrolle der Wirkung von Sportspon-
soring. Besonders durch emotionale Faktoren ist es den Media-Analysten kaum mdglich
eine genau Wirkung der WerbemafRnahmen festzustellen. Gerade im Fall von Banden-
werbung oder Trikotwerbung ist beispielsweise bei den TV-Zuschauern nicht festzustel-
len, ob sie diese Malinahmen wahrgenommen haben und das werbende Unternehmen
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damit assoziieren. Oft kann es auch zu externen Storeinfliissen (schlechtes Wetter, Ka-
merafihrung, etc...) oder begrenzten Werbeaussagen (oft wird nur ein Logo des wer-
benden Unternehmens gezeigt) kommen, die dafiir sorgen, dass die Werbewirkung nicht
in vollem Umfang festgestellt werden kann (vgl. Bruhn 2015, 802f).

3.3 Merchandising

Die Begrifflichkeit Merchandising umfasst unterschiedliche Marketingmaflinahmen, die
eine einheitliche Definition erschwert. Merchandising findet jedoch in zweifacher Bedeu-
tung Anwendung: Erstens kénnen samtliche verkaufsfordernde Malinahmen durch
Handler gemeint sein. Zweitens kann es im engeren Sinn den Verkauf von Artikeln wie
T-Shirts einer Ful3ballmannschaft bedeuten (vgl. Boll 1999, 3f).

In diesem Kapitel soll es um den zweiten Teil der Definition gehen. Denn fir die 56 Pro-
fivereine der drei ersten deutschen Ligen ist das Merchandising eine weitere, entschei-
dende Einnahmequelle. Im Durchschnitt generieren die Vereine der Bundesliga etwa
zwischen finf und zehn Prozent ihrer Gesamteinnahmen durch Merchandising. Beim
Rekordmeister FC Bayern Miinchen liegt dieser Wert sogar bei 15 Prozent (vgl. Oediger
2008). In der Saison 2019/2020 brachte das Merchandising der Bundesliga Erlése in
Hohe von rund 184 Millionen Euro ein (vgl. Bundesliga-Erlése 2021). Die Merchandising-
Erldse stammen zum grofRen Teil aus den Trikotverkaufen, die die Vereine vor Ort in den
Fanshops oder in Online-Stores anbieten. Neben den Trikots haben die Vereine ein wei-
teres grolRes Sortiment, welches produziert und verkauft wird, fur ihre Fans im Angebot.
So bietet der FC Bayern Minchen in seinem Online-Fanshop beispielsweise Bettwa-
sche, Spiele, Zubehér fur Schule und Biro, Badesachen oder auch banale Alltagsge-
genstande an. Damit hat der Verein mehrere hundert Artikel fiir seine Konsumenten
vorratig (vgl. FC Bayern Fanwelt 2021).

In der Spielzeit 2017/2018 setzten die Vereine der Bundesliga und der 2. Bundesliga
jedoch zum zweiten Mal in Folge weniger Merchandising-Einnahmen um als im Vorjahr.
Auch beim FC Bayern Minchen setzt sich dieser Trend fort. In der Saison 2015/2016
kassierte der FCB noch 108,2 Millionen, im Folgejahr 96,9 und in der abgelaufenen Sai-
son noch 91,8 Millionen (vgl. Merchandisingzahlen riicklaufig 2018). Die Grlinde hierftr
liegen durchaus auch an der Tatsache, dass besonders die Trikotpreise in den letzten
Jahren signifikant angestiegen sind. Der Durchschnittspreis in der Saison 2020/2021
liegt, wie in Abb. 4 dargelegt, bei 97,38 Euro und damit weit tiber dem Wert von vor zehn
Jahren.
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Verein Trikot-Preis Trikot-Hersteller
RB Leipzig 108,90 Euro Nike
Union Berlin 105,63 Euro Adidas
Bayern Miinchen 104,95 Euro Adidas
Hertha BSC 103,19 Euro Nike
Eintracht Frankfurt 102,50 Euro Nike

FC Schalke 04 100,85 Euro Umbro
VfL Wolfsburg 98,40 Euro Nike
VfB Stuttgart 97,99 Euro Jako
Borussia Dortmund 97,66 Euro Puma
Werder Bremen 97,43 Euro Umbro
Borussia M‘Gladbach 94,75 Euro Puma
1899 Hoffenheim 93,45 Euro Joma

1. FC KolIn 93,03 Euro Uhlsport
Mainz 05 92,71 Euro Kappa
Bayer Leverkusen 92,41 Euro Jako

SC Freiburg 90,60 Euro Hummel
Arminia Bielefeld 90,40 Euro Macron
FC Augsburg 87,95 Euro Nike
Durchschnittspreis 97,38 Euro

Abbildung 4: Trikotpreise der Bundesligisten (Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an deich-
stube.de)

3.4 TV-Gelder und Lizensierung

3.4.1 TV-Gelder

Das Fernsehen gilt in Deutschland weiterhin als popularstes Medium und die Einschalt-
guoten wachsen stetig. Auch wahrend der Corona-Pandemie hat sich das Fernsehen
als Informations- und Unterhaltungsquelle bewéhrt. Fir den ProfifuBball, der in dieser
Zeit ganzlich ohne Zuschauer in den Stadien auskommen musste, sind die TV-Zuseher
so etwas wie ,die letzte Bastion®. Als beliebteste Sportart hat der Fu3ball sowieso schon
einen hohen Stellenwert in den Programmen (vgl. Berger, 121ff). Mit einer zuschauer-
freundlichen Sendepolitik wird versucht, den Konsumenten zu binden. Diverse Vor- und
nach Nachberichtserstattungen sorgen neben dem Spiel an sich fiir eine groRe Band-
breite an Inhalten, die den FulRball betreffen. Wie in Kap. 2.3 beschrieben, ist die DFL
fur die zentrale Vermarktung der Vereine der Bundesliga und der 2. Bundesliga zustan-
dig. Sie verkauft also die TV-Rechte in verschiedenen Paketen an die Medienh&user im
Land. Dabei hat die DFL bei der Ausschreibung dieser nationalen Medienrechte in den
letzten Jahren Rekordergebnisse erzielt und sprang in der Saison 2017/2018 uber die
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Einnahmenmarke von 1 Mrd. Euro. Der Gesamtbetrag, der fiir die vier Spielzeiten von
2017/18 bis 2020/21 erwirtschaftet wurde, entspricht einer Héhe von 4,64 Milliarden
Euro. Im Vergleich zu den vier Jahren davor entspricht dies einem Wachstum von 85
Prozent. Die DFL vergab im Jahr 2016 17 Rechtepakete u.a. an den Pay-TV Sender
Sky, der die Samstagskonferenz, die Live-Spiele der Bundesliga am Samstag und Sonn-
tag sowie der kompletten 2. Bundesliga erwarb. Daneben sicherten sich Eurosport, ARD
und ZDF die Ubertragung von einzelnen Live-Spielen und Zusammenfassungen.
Ebenso dirfen die Sender RTL und Sportl Spiele der Bundesliga und der 2. Bundesliga
,<Zweitverwerten® (vgl. DFL Vermarktung 2020).

Das durch die Vermarktung eingenommene Geld verteilt die DFL nach einem eigens
eingerichteten Schliissel an die 36 Profiklubs der Bundesliga und der 2. Bundesliga. Die
Verteilung erfolgt dabei nach dem ,Vier-Saulen-Modell“. Die erste Saule (70%) richtet
sich nach dem Bestand, d.h. es wird das Abschneiden in den letzten funf Jahren im
Verhaltnis 5:4:3:2:1 zugunsten der juingsten Spielzeiten gewertet. Die zweite Saule (5%)
bezieht sich auf die ,sportliche Nachhaltigkeit® in den letzten 20 Jahren. Die dritte S&ule
(2%) erfasst die Nachwuchsarbeit der einzelnen Klubs, d.h. die Verteilung erfolgt pro-
portional zu den Einsatzminuten in Deutschland verbandsausgebildeter U23-Spieler. Die
funfte Saule (23%) erfasst die einzelnen Wettbewerbe, was bedeutet, dass beispiels-
weise die ersten sechs der Tabelle die gleiche Summe bekommen (vgl. Ranking der
Fernsehgelder 2019).

Spitzenreiter der TV-Geldtabelle ist der FC Bayern Minchen. Der Verein kassiert durch
die Erlése der Medienrechte jahrliche 99,6 Mio. Euro. Einzig Borussia Dortmund kann
hier mit Einnahmen von 89,27 Mio. Euro mithalten (vgl. Verteilung der TV-Gelder 2017).
Diese beiden und einige andere Vereine profitierten dabei auch von internationalen TV-
Geld-Erlésen. Durch die Vermarktung der Spiele der UEFA Champions League und der
Europa League winken hier jahrlich Mehreinnahmen fiir Teams, die sich fir den interna-
tionalen Wettbewerb qualifiziert haben. 130 Mio. kassierte der FC Bayern beispielsweise
in der Saison 2019/2020 zusatzlich fiir das Antreten in der Champions League (vgl. Hoff-
mann 2020).

Ab der Spielzeit 2021/2022 wird die TV-Geld-Verteilung nach massiver Kritik von grof3en
Teilen der Profivereine und Ful3ballautoren wie beispielsweise Jens Berger (vgl. Berger,
122) reformiert. Laut den Kritikern bevorzuge das bisherige System besonders die so-
wieso schon finanzkraftigen und sportlich sehr erfolgreichen Vereine. Eine wichtige neue
Séule in der Verteilung ist nun die Gleichverteilung. Dabei erhélt jeder Bundesligist si-
chere 24,7 Mio Euro, jeder Zweitligist 6,9 Mio Euro. Die Saule Nachwuchsarbeit erhalt
einen hdheren Stellenwert. Zudem wird nun das Interesse am Klub bewertet, was die
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Vereine dazu veranlassen soll, starker in ihr Markenimage zu investieren. Die letzte
Saule - im alten System Bestand genannt — Leistung, soll jetzt nur noch knapp tiber 40%
in der Verteilung einnehmen. Die neue Art der Verteilung soll dazu beitragen, dass die
Licke zwischen vermeintlich groReren und kleineren Klubs nicht zu grof3 wird. Aul3er-
dem soll der sportliche Aufstieg dadurch vereinfacht werden (vgl. Petersen 2020).

Die Vereine der dritten Liga, die ja bekanntlich auch dem Profifu3ball angehoéren, profi-
tieren dagegen nicht von den TV-Geldern, die von der DFL an Erst- und Zweitligavereine
verteilt werden. Uber den DFB werden hier jahrlich ,nur etwa knapp tber 20 Mio. Euro
(etwa eine 1 Mio. Euro pro Klub) an die Vereine verteilt (vgl. Streit um TV-Gelder 2019).

3.4.2 Lizenzierung

Die Lizenzierung ist per Definition eine Moglichkeit fir Unternehmen, in den Markt ein-
zutreten. Es werden Vertrage zwischen Lizenzgeber und Lizenznehmer geschlossen.
Gegen Gebuhren ist es dem Lizenznehmer fir eine bestimmte Dauer erlaubt, Rechte,
Marken, Logos 0.A. zu nutzen (vgl. Definition Lizenzierung 2021).

Dieses Prinzip wendet die DFL bei der in 3.4.1 beschriebenen Verteilung der TV-Gelder
an. Ebenso greift sie auf das System bei der Vergabe von Lizenzen flr die Startplatze
der Bundesliga und der 2. Bundesliga in leicht abgeénderter Art und Weise zurtick. Sie
vergibt diese Lizenzen an die Vereine, die sich in einem bestimmten Zeitraum vor Sai-
sonstart daftir beworben haben. ,Auf Uber 330 Seiten regelt die Lizenzierungsordnung
(LO) der DFL nicht nur die wirtschaftlichen Rahmenbedingungen der 36 Clubs. Sie legt
darliber hinaus die zahlreichen Anforderungen fest, die zur Erteilung der Lizenz erfillt
werden mussen. Eine solche Lizenz ist die zwingend notwendige Teilnahmeberechti-
gung flir den Spielbetrieb der Bundesliga und 2. Bundesliga. Sie entsteht durch einen
Vertrag zwischen der DFL und dem Club und gilt grundsatzlich nur fur ein Spieljahr®
(Lizenzierungsverfahren der DFL 2021). Wenn die zahlreichen Bedingungen, wie bei-
spielsweise eine intakte Infrastruktur oder die finanzielle Solvenz, nicht erflllt werden
kénnen, kann die DFL oder DFB (in der 3. Liga) den Vereinen die Lizenz mit zu erflllen-
den Bedingungen erteilen oder gar die Lizenz fiir die Spielklasse entziehen. So musste
der damalige Drittligist Rot-Weiss Essen 2010 Insolvenz anmelden, weil eine vom DFB
geforderte Burgschaft von 2,7 Mio. Euro nicht aufgebracht werden konnte. Der Verein
bekam infolgedessen keine Lizenz fir die 3. Liga und musste in die Oberliga zwangsab-
steigen (vgl. Lizenzentzug und Insolvenz 2013).
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4 Sportmarketing

Um dem Begriff des Sportmarketings ndher zu kommen, muss zunéchst das klassische
Marketing erklart werden. Im Mittelpunkt des Marketings steht der Markt. Das traditio-
nelle oder auch instrumentelle Marketing setzt Marketinginstrumente oder Prinzipien der
Produkt-, Preis-, Vertriebs- oder Kommunikationspolitik ein, um vordergrindig den Ab-
satz zu verbessern. Im modernen Marketing werden systematische und konzeptionelle
Methoden eingesetzt, die nicht zuerst den Markt betreffen, sondern beispielsweise auch
das Image eines Unternehmens starken soll (vgl. Freyer 2011, 11).

Das Sportmarketing definiert sich ,als spezifische Anwendung der Marketing-Prinzipien
und -Prozesse auf Sportprodukte und Sportdienstleistungen im Sinne der marktorien-
tierten Unternehmensfilhrung. Sportmarketing unterscheidet sich dabei sowohl in Ver-
marktung von Sportprodukten durch Sportorganisationen (‘Marketing von Sport’) als
auch in das Marketing von sportnahen und sportfernen Produkten und Dienstleistungen
durch Unternehmen mittels der Verwendung des Sports (‘Marketing mit Sport’)*
(Nufer/Bluhler 2013, 8).

Das Sportmarketing hat durch die hohen Einnahmen, die durch das Merchandising und
Sponsoring eingenommen werden, eine Ausnahmestellung. Durch die Besonderheit,
dass sich diese Art von Marketing nur auf das Produkt Sport reduziert, wird zwischen
klassischem Marketing und Sportmarketing unterschieden.

Die beiden Grundarten des Sportmarketing sollen in diesem Artikel dargestellt und be-
legt werden. Im weiteren Verlauf wird dann auch auf das Markenimage, die Markeniden-
titat und Markenkommunikation von Profivereinen Bezug genommen.

4.1 Marketing von Sport

Bei Marketing von oder auch im Sport wird von Organisationen des Sports — beispiels-
weise Vereinen — gesprochen, die die Marketing-Management-Methode verwenden (vgl.
Freyer 2011, 51f).

Diese Methode beinhaltet finf Schritte innerhalb des Marketings: Die Analysephase
(Starken und Schwéachen eines Vereins werden herausgehoben), die Konzeptions- und
Strategiephase (Wo will ein Verein mit dem Einsatz des Marketings hin?), die Gestal-
tungs- und Realisierungsphase (Wie werden die Instrumente des Marketingmix durch
den Verein umgesetzt?) und die Kontrollphase (Konnten die angestrebten Ziele des
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Vereins durch das Marketing umgesetzt werden?), die den Einsatz der Instrumente be-
wertet (vgl. Kommunikationspolitik des DFB 2019a).

In engerem Sinne vermarkten hier also Sportorganisationen oder auch sportnahe Unter-
nehmen, die sich der Sportbranche zuzéhlen, ihre Produkte an Sportler oder sportinte-
ressierte Personen oder Institutionen. Diese Sportkonsumenten, sowohl aktive und
passive Sportler, als auch Investoren und Sponsoren, sollen durch das Sportmarketing
der Sportorganisationen angesprochen werden (vgl. Freyer 2011, 54).

» Internationalisierung

.Internationalisierung ist der Grundbegriff, auf dem alle weiteren Forschungsrichtungen
des Internationalen Managements aufbauen. Sie ist aus der aktuellen Wirtschaftsent-
wicklung nicht mehr wegzudenken. Grund hierfiir ist die zunehmende globale Offnung
der Markte, die die Unternehmen mit neuen Herausforderungen bezlglich Ressourcen-
nutzung, Wertschépfungskettenoptimierung und Produktionsstandortauswahl konfron-
tiert (Dehnen 2012, 7).

Um sportlich und finanziell mit den Topklubs der konkurrierenden auslandischen Ligen
mithalten zu kdnnen, vermarkten sich Profivereine des deutschen Ful3balls nicht nur na-
tional, sondern auch international. Deshalb haben etwa diverse Bundesligavereine Mar-
ketingabteilungen im Ausland. Borussia Ménchengladbach eréffnete im Jahr 2018 ein
Buro in China. Seitdem fuhr die Mannschaft des mehrmaligen Bundesligameisters jahr-
lich fur eine Werbetour vor dem Saisonstart nach Asien. Hier sollen die Menschen fir
den Bundesligafu3ball begeistert und dazu veranlasst werden, die Produkte des Vereins
zu konsumieren (vgl. Kellermann 2019).

4.2 Marketing mit Sport

,Hier haben Sport und Sport-Marketing instrumentellen Charakter fir Unternehmen, die
keine Sportprodukte herstellen. Sport dient als Medium zur Verwirklichung sonstiger Un-
ternehmensziele, insbesondere zum Verkauf sportferner Produkte und/oder zur Image-
bildung“ (vgl. Freyer 2011, 51).

Der Sport ist hier anders als beim Marketing von Sport also nur ein Mittel zum Zweck,
denn hier vermarkten sportferne Unternehmen sportferne Produkte an sportferne Kon-
sumenten mit Hilfe dieses Mediums. Ein Beispiel fur die Vermarktung der eigenen Pro-
dukte durch den Faktor Sport ist die Firma Coca-Cola. Sie hat in ihrem Marketing einen
eigenen Kommunikationsbereich fir das Feld Sportmarketing eingerichtet, um hier ziel-
gerichtet vorgehen zu kénnen. Mit dem Werbespruch: ,Wo Sport ist, ist auch Coca-Cola“
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strukturierte der Konzern uber viele Jahre hinweg seine Aktivitaten im Sportbereich (vgl.
Freyer 2011, 53). Im eigenen Sportmarketing stellt Coca-Cola jedoch aktuell auch ein
Negativbeispiel. Bei der Fuliballeuropameisterschaft 2021 trat das Unternehmen als
Sponsor auf und durfte im Gegenzug seine Produkte bei Pressekonferenzen vor den
Kameras auf der Bihne prasentieren. Der portugiesische FulRballspieler Cristiano
Ronaldo, der weit Giber die Grenzen Europas hinaus bekannt ist, stellte die préasentierten
Coca-Cola-Flaschen zur Seite, zeigte den Zusehern eine Flasche Wasser und forderte
diese quasi damit auf, die Coca-Cola-Produkte nicht zu konsumieren. Im Zuge dieses
Vorgangs senkte sich der Aktienkurs des Unternehmens um 1,6 Prozent. Dadurch verlor
der Konzern etwa vier Milliarden seines Marktwertes (vgl. Coca-Cola-Gate 2021).

4.3 Vereine als Marken

Die Profivereine im deutschen Ful3ball definieren sich nicht nur als einfache Sportver-
eine. Sie sind als Unternehmen zu betrachten, wollen ihren Umsatz und dementspre-
chend ihre Marke starken. Um erfolgreich zu sein, versuchen die Ful3ballvereine eine
Identitat zu kreieren, die sie von den Konkurrenten abgrenzen soll. ,Im Fulball gibt es
Emotionen frei Haus — und zwar authentische. Deshalb ist Fu3ballsponsoring fur die
werbetreibende Wirtschaft auch ein so attraktives Kommunikationsinstrument. Auf der
anderen Seite mussen sich aber auch Ful3ballvereine als Marke positionieren, um somit
fur Sponsoren interessant zu werden® (Nufer/Buhler 2016, 2).

In dem folgenden Unterkapitel geht es zunéachst um die Kommunikationspolitik im Rah-
men des Marketingmix. Des Weiteren wird auf die Identitat und Etablierung eines Ver-
eins als Marke am Beispiel von verschiedenen deutschen Profivereinen der Bundesliga
und der 2. Bundesliga eingegangen.

4.3.1 Kommunikationspolitik

,Die Kommunikationspolitik definiert sich als Gesamtheit der Kommunikationsinstru-
mente und Kommunikationsmafnahmen eines Unternehmens oder Vereins, die einge-
setzt werden, um das Unternehmen bzw. den Verein und seine Leistungen den
relevanten Zielgruppen der Kommunikation darzustellen und mit den Anspruchsgruppen
in Interaktion zu treten” (Bruhn 2014, 3). Dabei werden verschiedene Arten der Kommu-
nikation angewendet.

Die Kommunikation im Verein ist dabei ein Teil des Marketingmix, der sich anhand der
4Ps von McCarthy orientiert. Neben der Promotion (Kommunikationspolitik) gehdren
hierzu auch die Produkt-, Preis-, und Vertriebspolitik (vgl. Bruhn 2014, 43). Auf den
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FuRRballsport heruntergebrochen geht es bei der Kommunikationspolitik ,um die Sen-
dung einer Botschaft oder Message, meist vom Sportanbieter an die Nachfrager, bei-
spielsweise vom Verein an Mitglieder und potentielle Mitglieder.“ (vgl.
Kommunikationspolitik des DFB 2019b). Der DFB hat sechs Instrumente aufgelistet, die
der Profisport — so er als Werbemedium agiert — nutzt:

Die Corporate Identity oder auch Vereins- bzw. Markenidentitat (siehe 4.3.2) gehért zu
den wichtigsten Erfolgsfaktoren fiir eine gute Kommunikationspolitik. Als zweiten Punkt
gilt es, eine Mediawerbung in flinf Schritten zu betreiben: Erstellung einer Werbebot-
schaft, Zielgruppenbestimmung, Findung der Werbemittel, Kontaktierung der Werbetra-
ger, Kontrolle der Werbung. Die Schaffung von Anreizen fir Endkunden, Mitarbeiter oder
Mitglieder und Absatzmittler (Sponsoren, Kooperationspartner, Agenturen, etc.) ist eben-
falls essenziell. Fir die Stimmung im Verein und dessen Image sind vorrangig personli-
che Gesprache wichtig, die im Zuge der internen Kommunikation vonstattengehen.
Ebenfalls ein wichtiger Baustein ist die Direktkommunikation, die festlegt, wie und mit
welchem Medium der Verein in direkten Kontakt mit potentiellen Kunden kommt. Fol-
gende Mdoglichkeiten bestehen hier: Direkt-Mailing, Direktwerbung, SMS- oder MMS-In-
fodienst, Messen und Online-Medien. Zuletzt missen die Vereine auch auf
Veranstaltungs- bzw. Eventmarketing setzen. Durch ein Stadionfest kénnen beispiels-
weise Einnahmen generiert, neue Mitglieder gewonnen und das Image gepflegt oder
verbessert werden. AuRerdem wird dadurch eine Medienprasenz erzeugt und die Moti-
vation von Mitgliedern und Mitarbeitern gestéarkt. Das im Ful3ballsport oft angepriesene
~Wir-Gefuhl“ kann durch die verschiedenen MalRhahmen zudem in den Vordergrund ge-
stellt werden.

> Social Media

Der DFB stellt in der Direktkommunikation mit dem Kunden auch die Méglichkeit der
Kontaktherstellung durch Online-Medien dar. In den letzten Jahren sind hier die sozialen
Medien zum Vorreiter geworden und gelten teils schon als wichtigstes Medium in der
Kommunikationspolitik der Vereine. Die Kommunikation Uber Vereinskanédle wie Face-
book oder Instagram gehort mittlerweile zum guten Ton und kann Wettbewerbsvorteile
mit sich bringen. Es kénnen durch einen guten Social-Media-Auftritt viele neue Anhanger
generiert werden. Um die Wichtigkeit dieses Mediums mit Zahlen zu belegen, werden
hier die vier Follower-starksten deutschen Profivereine auf der Plattform Instagram her-
ausgearbeitet: 1. FC Bayern Minchen (26,9 Mio.), 2. Borussia Dortmund (13,3. Mio), 3.
Bayer Leverkusen (1,3 Mio), 4. FC Schalke 04 (1 Mio.). Als Zweitligaaufsteiger liegt die
SG Dynamo Dresden mit 104.000 Followern Uber dem Schnitt der direkten Konkurren-
ten. Diese Zahlen belegen die grol3e Reichweite dieses Mediums (vgl. Instagram-Follo-
wer der Bundesligisten 2021).
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4.3.2 Markenidentitat

Die Markenidentitéat bzw. Vereins-ldentitat oder auch Vereinsphilosophie bestimmt mal3-
geblich das Image des Vereins in der Offentlichkeit. Fiir die gesamte Vereinsarbeit und
damit auch fir das marketingpolitische Arbeiten im Verein ist die Erstellung einer ein-
heitlichen Vereins-Identitat (Corporate Identity, siehe 4.3.1) von gro3er Wichtigkeit. Zu
den wichtigsten Faktoren fiir eine klare Vereins-ldentitdt gehort das Verein-Erschei-
nungsbild (beispielsweise ein klares Logo oder eine Hausschrift), das Vereins-Verhalten
(Vermittlung der Grundsatze und Einhaltung der eigenen Werte) und die Vereins-Kom-
munikation sowohl extern als auch intern (vgl. Corporate Identity im DFB 2019).

Wie oben schon beschrieben, streben die Vereine nach Einzigartigkeit. Hier gibt es ei-
nige erfolgreiche Beispiele. So konnte der FC Bayern Minchen mit seinem Slogan ,Mia
san Mia“ ein Markenspruch etablieren, der eine lange Tradition hat, zu den sportlichen
Erfolgen des Vereins passt und deshalb authentisch wirkt (vgl. Nufer/Bihler 2016, 1). Zu
dem identitatsorientierten Markenmanagement des FC Bayern Minchen gehort auch die
Markenherkunft, die mit dem Bundesland Bayern schon im Namen steckt. Auch die Iden-
tifizierung von Spielern mit dem Verein ist wichtig. So steht der Spieler Thomas Muller
nicht nur leistungstechnisch exemplarisch fir den FC Bayern Minchen, er kann sich
auch mit der bayerischen Lebensweise identifizieren und kommt aus der Gegend von
Munchen (vgl. Nufer 2017).

Mit dem FC. St. Pauli ist ein Zweitligist im Ranking der Vereinsmarken in der absoluten
Spitzengruppe anzusiedeln. Eine beauftragte Studie der TU Braunschweig verglich alle
Vereine der Bundesliga sowie der zweiten Bundesliga. Nach dieser Studie landete der
FC St. Pauli auf Rang vier im Vereinsmarkenranking. In Sachen Sympathie stand der
Verein sogar auf dem ersten Rang (vgl. Markenranking aller Bundesligisten 2017). Der
FC. St. Pauli hat es unter anderem mit dem Totenkopf-Symbol (Abb. 5) geschafft, ein
Logo zu kreieren, das die Mehrheit der Fu3ballfans mit dem Verein in Verbindung brin-
gen kdnnen. Mit seiner alternativen, linken Szene und praktisch als Gegenstiick zum
grol3en Stadtrivalen Hamburger SV sieht sich der Verein als Widersacher der Kommer-
zialisierung. Dies ist jedoch durchaus als Widerspruch zu verstehen, weil der Verein
durch den Aufbau dieses Markenimages seine eigene Kommerzialisierung und das Mer-
chandising vorantreibt. Trotzdem bleibt dem Konsumenten das Bild des ,etwas anderen
Vereins“ oder auch ,Kultvereins® im Kopf, fur welches der Klub viele Sympathien be-
kommt.
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Abbildung 5: Der Totenkopf im Millerntor-Stadion des FC. St. Pauli als Markenzeichen des Ver-
eins. (Quelle: fcstpauli.com)

Der Fuf3ball lebt auch durch seine Fans von Emotionen. Diese Emotionen kénnen sich
die Vereine fir den Aufbau einer Marke bzw. der Etablierung einer Identitat sehr gut zu
Nutze machen. Besonders um flir Sponsoren attraktiv zu werden und nicht nur abhéangig
vom nicht planbaren Faktor des sportlichen Erfolgs zu sein, ist ein Markenimage durch-
aus wichtig. So kann ein Verein trotz geringerem sportlichem Erfolg — der FC. St. Pauli
spielte jahrelang nur in der dritten bzw. zweiten Liga — mit Einnahmen durch Sponsoring
oder Merchandising rechnen (vgl. Nufer/Blhler, 2f).
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5 Praxisbeispiel Dynamo Dresden

Im Praxisbeispiel dieser Arbeit soll es speziell um einen Ful3ballverein aus den neuen
Bundeslandern gehen: Die SG Dynamo Dresden. Der Verein ist von einer erfolgreichen
Historie gepragt und lebt von seinen zahlreichen Anhangern. Im Verlauf dieses Kapitels
wird der Verein néher vorgestellt und die im Theorieteil erarbeiteten Grundlagen des
FuRR3ballbusiness auf den Klub angewendet. Die finanzielle und sportliche Entwicklung
wird anhand von aktuellen Zahlen belegt. Abgesehen von den historischen Ereignissen
liegen hierzu bis auf wenige Ausnahmen, die wahrend des Kapitels zitiert werden, vor-
dergrundig Internetquellen vor.

5.1 Historie

Um die sportliche und finanzielle Entwicklung der SG Dynamo Dresden nachvollziehen
zu kénnen, missen auch die geschichtlichen Ereignisse des Vereins aufgearbeitet wer-
den. Der Verein wurde im Jahr 1953, also kurz nach Ende des zweiten Weltkrieges,
gegrindet. Als Nachfolgeverein der SV Deutsche Volkspolizei Dresden startete die SG
Dynamo in ihrem ersten Jahr in der hochsten Spielklasse in der DDR: Der DDR-Oberliga.
Sie gewann nur drei Monate nach ihrer Griindung die Meisterschaft, wurde zuvor schon
in das Ministerium fUr Staatssicherheit (MfS) eingegliedert und bekam mit Erich Mielke
— zu diesem Zeitpunkt noch stellvertretender MfS-Chef, spater dann Minister flr Staats-
sicherheit — ihren ersten Vorsitzenden. Im Folgejahr wurde der anfangliche Erfolg jedoch
jah gebremst. Da den sportlich Verantwortlichen der DDR in Berlin ein konkurrenzfahiger
Verein in Berlin fehlte, wurde die gesamte Mannschaft nach Berlin delegiert und spielte
unter dem Namen SC Dynamo Berlin, der spatere BFC Dynamo, der als Lieblingsmann-
schaft Erich Mielkes galt (vgl. Pleil 2013, 15f.).

In der Folge geriet der Verein in die sportliche Bedeutungslosigkeit und spielte aufgrund
eines Einsatzes eines nicht spielberechtigten Spielers und erfolgtem Zwangsabstieg gar
fur ein Jahr in der viertklassigen Bezirksliga. Nach diversen Wiederaufstiegen begann
dann Anfang der siebziger Jahre die schillernde Zeit der SG Dynamo Dresden. In diesen
Jahren sorgten mehrere Fullballmannschaften der DDR auf internationaler Biihne fiir
Aufsehen. So gewann der 1.FC Magdeburg — mittlerweile 3. Liga — sogar ein Europacup-
Finale. Die Dresdner Mannschaft schied in der Saison 1973/74 in einem Spiel des Eu-
ropapokals der Landesmeister gegen den grol3en FC Bayern Miinchen (3:3 und 3:4) nur
knapp aus. Andere bekannte Namen wie den FC Liverpool oder Ajax Amsterdam emp-
fing der Verein im heimischen Stadion. Dazu gesellten sich sechs nationale Meistertitel
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und drei Pokalsiege in diesem Jahrzehnt. Es entstand der Begriff des legendaren ,Dres-
dner Kreisel“ unter dem Trainer Walter Fritzsch (vgl. Pleil 2013, 11).

Doch auch diese sehr erfolgreich Zeit und Dominanz in der DDR-Oberliga fand Ende der
80er Jahre wiederum ein beachtlich schnelles Ende. Mit der Ausmusterung bzw. Sper-
rung der wichtigen Stammspieler Matthias Muller, Peter Kotte und Gerd Weber wurde
die Mannschaft stark geschwéacht. Letzterer wurde vor der Abreise zu einem Spiel in
Siudamerika bei einem ungesetzlichen Grenzibertritt erwischt und inhaftiert. Die beiden
anderen Spieler wurden wegen Mitwisserschaft und ,geplanter Republikflucht® lebens-
lang vom Spielbetrieb gesperrt (vgl. Pfeil 2013, 160). Stasi-Akten belegen, dass dieser
Vorgang wohl von ganz oben erfolgte und die SG Dynamo Dresden bewusst schwachen
sollte. ,Der Fall Weber, Muller und Kotte verdeutlichte die subtile Art der Unterdrtiickung
im autoritaren, suffizient totalitdren Staat* (Leske 2014, 338). In den zehn Folgejahren
gewann ausschlie3lich der BFC Dynamo Berlin die Meisterschaft in der DDR-Oberliga
und avancierte damit zum wichtigsten Verein in Ostdeutschland. Dies begriifdte Erich
Mielke, mittlerweile Minister fur Staatssicherheit und wohl mafgeblich fir diese Vor-
gange verantwortlich, ausdrucklich. Nach einer Niederlage der Dresdner gegen den Ri-
valen aus Berlin soll Mielke gesagt haben, dass es doch klar sei, dass die Hauptstadt
der DDR einen Meister brauchte (vgl. Pfeil 2013, 11). Durch die totale Uberwachung und
Infiltrierung des MfS hatten die DDR-Verantwortlichen den Verein unter Kontrolle. So-
wohl polizeilich als auch bei der operativen Arbeit ,am Mann® — so wurde beispielsweise
der ehemalige Spieler Klaus Sammer pausenlos lUberwacht - konnte das MfS grof3en
Einfluss auf den Klub und seine Spieler nehmen (vgl. Pfeil 2013, 53).

Doch trotz dieser Umstande konnte der Verein vor der Wende noch einen nationalen
Titel feiern: Die DDR-Meisterschaft in der Saison 1988/1989 mit Akteuren wie Matthias
Sammer (spater Borussia Dortmund) oder Ulf Kirsten (spater Bayer Leverkusen), die bis
heute als Vereinsikonen gelten. Hier half das MfS auch als Geldgeber aus (vgl. Pfeil
2013, 17f).

In den 90er Jahren stand der Verein dann unter dem Einfluss der politischen Wende. Er
wurde am 1. Juni 1990 als eingetragener, bundesweiter Verein SG Dynamo Dresden
gegrindet. In diesem Zuge wurde der gesamte ostdeutsche Fuf3ball nach westlichem
Vorbild professionalisiert und auch die Kommerzialisierung nahm schon erste Formen
an. Am vorletzten Spieltag der Oberligasaison 90/91, die als letzte in die Geschichte
eingegangen ist, gelang den Dresdnern schlie3lich die Qualifikation flr die gesamtdeut-
sche Bundesliga. Hier hielt sich der Verein auch aufgrund der guten Jugendarbeit wéh-
rend der DDR-Zeit bis zum Jahr 1995. Wirtschaftliche Rahmenbedingungen, fehlende
Erfahrungen im westlichen Profifuball und Missmanagement der Verantwortlichen
sorgten schlieflich fir den Niedergang des ostdeutschen Vorzeigeklubs, denn ab dem
Jahr 1995 spielte der Verein aufgrund einer nicht ausgestellten Lizenz nur noch in der
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drittklassigen Regionalliga Nordost (vgl. dynamo-dresden 2021). Die Saison 1994/1995
ist bis heute die letzte Bundesligasaison der Sachsen, wahrend in der Spielzeit 93/94
(Abb. 6) die beste Platzierung (13.) heraussprang.
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Abbildung. 6: Bundesligasaison 1993/94 (Quelle: transfermarkt.de)

Nach funf Jahren in der Regionalliga erfolgte fiir den Verein der nachste Tiefpunkt. Denn
im Jahr 2000 verpasste die Mannschaft die Qualifikation fir die neueingefihrte zweiglei-
sige Regionalliga und musste seitdem Bezirksligajahr 1957 erstmals wieder viertklassig
spielen. Als dann im Jahr 2001 Christoph Franke den Verein als Trainer Ubernahm,
schaffte die SG Dynamo nach zwei Aufstiegen aus der Oberliga und der Regionalliga
2004 die Rickkehr in die 2. Liga und damit in den Profifu3ball, die jedoch nur bis 2006
gehalten werden konnte. In den Folgejahren etablierte sich der Klub in der 2008 gegriin-
deten eingleisigen 3. Liga. 2011 erfolgte dann nach einem sportlich starken Jahr in Liga
und DFB-Pokal (4:3 Uber Bayer Leverkusen nach 0:3-Riickstand in der ersten Haupt-
runde) die dreijahrige, abermalige Rickkehr in Liga 2.

Die nun als sogenannte ,Fahrstuhlmannschaft" bekannte SG Dynamo spielte dann seit
2014 drei Jahre in der dritten und vier Jahre in der zweiten Liga. In der Saison 2020/21
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gelang der direkte Wiederaufstieg. Damit tritt der Verein in der kommenden Spielzeit
21/22 in der 2. Bundesliga an (vgl. Dynamo Dresden — Gestern und Heute 2021).

5.2 Eingliederung in den westdeutschen FulRball

Nach der Auflésung des DDR-Ful3ball-Verbandes (DFV) 1990 wurden die ostdeutschen
Vereine nach einem Qualifikationsjahr in den westdeutschen Profi- und Amateurfuf3ball
eingegliedert. (siehe 5.1) Der Meister der Qualifikationssaison, der FC Hansa Rostock,
und der Zweite, eben jene SG Dynamo Dresden, wurden fiir die Bundesliga zugelassen.
Die Liga wurde von 18 auf 20 Mannschaften erhoht und es kamen damit zwei von 20
Mannschaften aus den neuen Bundeslandern. In der neuen Spielzeit 91/92 gab es dann
vier Absteiger, was dem FC Hansa Rostock, der die Saison als 18. beendete, zum Ver-
hangnis wurde. Die Clubs, die ihm letzten DDR-Liga-Jahr die Platze drei bis acht beleg-
ten, wurden in die 2. Bundesliga eingegliedert. Der Rest verteilte sich auf Amateurebene
auf die Regional- bzw. Oberliga (vgl. Die letzten Vereine der DDR-Oberliga 2014).

Wie auch auf politischer Ebene — die DDR schloss sich im Jahr 1990 der Bundesrepublik
Deutschland an — ging der DFV in den mitgliederstarkeren DFB Uber. Der am 21. No-
vember 1990 gegriindete NOFV reprasentierte ab diesem Tag die neuen Bundeslander
im Gesamtkonstrukt DFB als fiinfter Regionalverband. Ab diesem Tag war der DFB auf
einen Schlag um 424.587 Spieler und 4998 Vereine grof3er. Schon zu diesem Zeitpunkt
war jedoch klar, dass das zuklnftige Eingliederungsverfahren eine enorme finanzielle
Belastung darstellen sollte. Als Start- oder auch Begrif3ungsgeld erhielt der NOFV als
jungstes Mitglied des DFB 400.000 DM und die sechs Landesverbande jeweils 50.000
DM. Zudem steuerte das Bundesinnenministerium, dem die Sportvereine im weitesten
Sinn unterstehen, 500.000 DM bei. Der damalige DFB-Prasident Hermann Neuberger
gab am Tag der Grundung schon zu Protokoll, dass das Eingliederungsverfahren be-
sonders flr den ostdeutschen FuR3ball nicht einfach werden wirde (vgl. Wiedervereini-
gung im FuRRball 2020).

5.3. Finanzieller und sportlicher Absturz der SG Dynamo Dresden

Fur die SG Dynamo Dresden war die Eingliederung in den westlichen FuRball und die
Jahre in der Bundesliga, die von anfanglicher Euphorie begleitet wurden, keine Erfolgs-
geschichte von langer Dauer.

Um zu verstehen, warum der Verein sich nach der Wende nur wenige Jahre im Profiful3-
ball halten konnte, muss die finanzielle Lage wahrend den letzten DDR-Jahren analysiert
werden. ,Bei Dynamo wurden alle Zufihrungen zu den materiell-technischen
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Kennziffern, auch Haushaltstitel, Ende der achtziger Jahre zu 96,9 Prozent vom MfS und
zu 3,1 Prozent vom Ministerium des Innern getragen® (Pleil 2014, S.186). Neben finan-
ziellen Zuwendungen sorgte sich das MfS ebenso um den privaten Bedarf von Spielern
und Funktionaren. Das MfS agierte somit als Problemltser, organisierte beispielsweise
Kindergartenpléatze fur den Nachwuchs der Spieler. Es starkte somit das Leistungsver-
mogen der Akteure. Heute kénnte es als Hauptsponsor des Vereins verstanden werden
(vgl. Pleil 2014, 186f).

Mit der Wende wurde jedoch auch das MfS aufgeldst. Erich Mielke hatte seinen letzten
grof3en Aulftritt bei der Meisterfeier der SG Dynamo Dresden im Jahr 1989 (vgl. Pleil
2014, 53). Fur die SG Dynamo Dresden brach damit der grof3te Unterstlitzer weg. Den
grol3en finanziellen Belastungen und den Strukturen in der neuen Bundesliga, die ein
kapitalistisches System vorsah und kein wie in der DDR ubliches planwirtschaftliches
System, war der Verein nun nicht mehr gewachsen. Zwar 6ffnete sich nun auch der
Markt in Richtung Westen, was den Dresdnern jedoch nicht wirklich zum Vorteil kam. Mit
Matthias Sammer verlie3 ein Spieler den Verein im Jahr 1990, der mafigeblich fir die
Meisterschaft 1989 verantwortlich war. Er wechselte fir umgerechnet 1,3 Mio. Euro zum
VIB Stuttgart und wurde mit dem Verein 1992 deutscher Meister. (vgl. Transfers 90/91
2021). Die Transfereinnahmen — auch die Spieler Andreas Thom und Ulf Kirsten wech-
selten im selben Jahr zum Bundesligatopklub Bayer Leverkusen — und die Zuwendun-
gen aus den Solidaritatsfonds des DFB und des Innenministeriums konnten die hohen
Ausgaben flr den Spielbetrieb in Deutschlands hochster Spielklasse nicht auffangen.

Die Verantwortlichen, zum Grof3teil schon in DDR-Zeiten im Verein, agierten in ihrer Un-
erfahrenheit mit den Strukturen der neuen Bundesliga, die die Professionalisierung und
Kommerzialisierung der Vereine vorsah. Missmanagement, welches auch eine fehlende
Sponsorenakquise beinhaltete, fihrte schlie3lich dazu, dass der Verein im Jahr 1995 10
Mio. Mark Schulden hatte und die Lizenz fir die Bundesliga und 2. Bundesliga verwehrt
bekommen hat. In der Vorsaison hatte der Verein trotz vier Punkten Abzug aufgrund von
Lizenzerschleichung die Klasse gehalten. Dabei half allerdings die gute Jugendarbeit
aus DDR-Zeiten, die eine Substanz beschrieb, die der Verein in der Folge nicht mehr
erneuern konnte (vgl. Dynamo Dresden - Gestern und Heute 2021). Das finanzielle
Chaos nach der Wende hatte u.a. der Unternehmer Rolf-Jirgen Otto zu verantworten.
Unter seiner Fihrung konnten Gehalter nicht gezahlt werden und Vorwirfe von Betrug,
Steuerhinterziehung und Untreue machten die Runde. Otto saf? aufgrund von Unregel-
maRigkeiten in seinen Firmen spéter sogar im Gefangnis (vgl. Pleil 2014, 286). Der da-
malige Interimstrainer und spatere Geschaftsfihrer Sport, Ralf Minge, erzahlte spater,
dass der Fehler darin bestand, es unter vollig neuen gesellschaftlichen Voraussetzun-
gen, ohne das notwendige Know-how einfach mal zu probieren. Dadurch seien Abh&n-
gigkeiten und wirtschaftliche Zwénge, unter anderem durch die Vermarktungsvertrage
mit Sorad, entstanden, durch die sich faktisch verkauft wurde. Mit der Saarbriickener
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Sportmarketingfirma Sorad handelte SG Dynamo einen ,knebelartigen® Vertrag aus, der
sie 40 Prozent ihrer Einnahmen kostete (vgl. dpa 2020b). ,Dynamo Dresden konnte sich
von diesem sportlichen Tiefschlag, der auf andauernde finanzielle Misswirtschaft nach
der Wende zuriick zu fuhren ist, bis heute nicht richtig erholen und leidet immer noch an
den Folgen® (Die Geschichte von Dynamo Dresden 2014).

5.4 Finanzieller und sportlicher Wiederaufbau

Der sportliche Tiefpunkt erfolgte fur die SG Dynamo dann mit der verpassten Qualifika-
tion fur die Regionalliga im Jahr 2000. Auch in den Folgejahren nach dem Lizenzentzug
1995 machten die wirtschaftlich und sportlich Verantwortlichen die gleichen Fehler wie
zuvor. Gelder, die nicht vorhanden waren, wurden ausgegeben. Den sportlichen Wie-
deraufbau schafften die ,Schwarz-Gelben® jedoch unter Regie von Trainer Christoph
Franke, der den Verein mit zwei Aufstiegen 2004 wieder in die 2. Bundesliga und damit
in den Profifu3ball fuhrte, trotzdem (vgl. Dynamo Dresden — Gestern und Heute 2021).

Zeitgleich mit den sportlichen Erfolgen forderten einige Faninitiativen den Neubau des
Rudolf-Harbig-Stadions in Dresden, der auch wirtschaftlich bessere Rahmenbedingun-
gen fur den Verein schaffen sollte. Wahrend des Jahrhundert-Hochwassers im Jahr 2002
wurde das alte und marode Stadion noch weiter beschadigt. Im Jahr 2006 beschloss der
Dresdner Stadtrat auf Drangen des Vereins den Neubau des Stadions. 2007 erfolgte
dann der Abriss des alten Stadions und nur 22 Monate spater stand das neue Stadion
an alter Stelle und wurde am 15. September mit einem Er6ffnungsspiel gegen den FC
Schalke 04 eingeweiht. Der Stadionname wurde 2010 fir vier Jahre an die Firma Glucks-
gas vermarktet. Die neue Gesamtkapazitat des Stadions betragt nun 32.249 Platze (da-
von 19.502 Sitzplatze, 1.170 gepolsterte VIP-Platze und 11.050 Stehpléatze, auRerdem
18 exklusive Logenplatze fir insgesamt 196 Personen). Etwa 43 Millionen Euro kostete
die moderne Arena, die zum Grof3teil von der sdchsischen Landeshauptstadt Dresden
finanziert wurde. Die zu diesem Zeitpunkt finanziell angeschlagene SG Dynamo sollte
als Mieterin zu Beginn um die finf Millionen Euro pro Jahr aufbringen, was jedoch trotz
Vermarktung der Namensrechte in den Anfangsjahren nicht gelang (vgl. Fakten und Ge-
schichte des Rudolf-Harbig-Stadions 2021).

Neben dem Neubau des Stadions gelang dem Verein 2007 ein weiterer Meilenstein. Ralf
Minge, zuvor schon ein Jahr im Aufsichtsrat tatig und fir Dynamo zwischen 1980 und
1991 als Spieler (103 Tore in 222 DDR-Oberliga-Partien) und zwischen 1993 und 1995
als Co- und Interimstrainer aktiv, wurde zum Geschaftsflihrer Sport beférdert. In seinen
ersten beiden Jahren Amtszeit stabilisierte sich der Verein schon merklich. Viel wichtiger
war jedoch seine zweite Amtszeit zwischen 2014 und 2020 (vgl. Stationen von Ralf
Minge 2021). Nach dem Zweitliga-Abstieg hat Minge es mit seinem Team verstanden,
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den verschuldeten Klub von Grund auf zu sanieren. Zu diesem Team gehorte auch der
Funktiondr Robert Schafer, der zwischen 2014 und 2016 den Posten des kaufmanni-
schen Vorstandes bei Dynamo bekleidete. Den 21. Marz 2016 erklarte der Verein als
historisches Datum. Denn an diesem Tag gelang es der SG Dynamo erstmals seit 25
Jahren wieder schuldenfrei zu sein. Schéafer bedankte sich damals bei den Investoren,
Sponsoren und Mitgliedern, die viele Entscheidungen mittrugen. Letztere hatten mit zwei
Sonderumlagen einen erheblichen Teil zur Entschuldung der Sportgemeinschaft beige-
tragen. In der Zeit zwischen 2014 und 2016 schafften es Schafer und Minge u.a. auch
mit kluger Transferpolitik und Einsparungen 5,8 Mio. Euro Schulden zu tilgen. Auch
sportlich lief es fur den Klub. Unter Trainer Uwe Neuhaus gelang 2016 die Rickkehr in
die 2. Bundesliga, die bis zum Abstieg 2019 sowohl finanziell als auch sportlich souveran
gehalten werden konnte (vgl. Dynamo Dresden — Gestern und Heute 2021d).

Bis ins Jahr 2020 wirtschaftete die SG Dynamo unter der Fuhrung von Minge weiterhin
verantwortungsvoll und ist bis heute schuldenfrei. In der Saison 2018/2019 nahm der
Verein laut Geschéftsbericht Giber 35 Mio. Euro ein und damit 7,1 Mio. Euro mehr als
geplant. Ein Posten der Mehreinnahmen nahmen Spielerverkaufe ein. Der Verkauf von
Eigengewéachs Niklas Hauptmann an den 1. FC Kdln, der knapp 3,5 Mio. Euro einbrachte
(vgl. transfermarkt.de), ist bis heute der Rekordtransfer der Dresdner. Zudem kamen 589
000 Euro mehr an TV-Geldern als geplant. Auch ein héherer Zuschauerschnitt (siehe
5.5) und 2 Mio. Euro Mehreinnahmen (insgesamt 9,5 Mio. Euro) an Sponsoringgeldern
fuhrten zu dem wirtschaftlich erfolgreichsten Jahr der Dynamo-Vereinsgeschichte. Der
Verein konnte sein Eigenkapital um 4,5 Mio. Euro auf 9,4 Mio. Euro erhéhen (vgl. Schle-
gel 2019).

Auf die Spielzeit 2018/2019 folgte fur Dynamo dann die enttduschende Saison
2019/2020. Der Verein stieg aus der 2. Bundesliga ab und Minge — von den Fans liebe-
voll als ,Pate” betitelt - musste den Verein aufgrund sportlichen Misserfolges im Sommer
2020 verlassen. Der 60-jahrige hinterliel3 einen wirtschaftlich gesund aufgestellten Ver-
ein. Auch deshalb titelte der MDR, dass ,kaum jemand hdhere Verdienste fir Dynamo
Dresden vorzuweisen hat als Ralf Minge“ (Dynamo-lkone Ralf Minge wird 60 2020). In
der Saison 2020/2021 gelang als Meister der 3. Liga der direkte Wiederaufstieg. Der
Geschéftsbericht fir diese Saison liegt zur Erstellung dieser Arbeit nicht vor, der Verein
plant aufgrund der Corona-Pandemie jedoch mit einem Gesamtverlust von etwa 6 Mio.
Euro, die durch den Eigenkapitalanteil, der unter Minge geschaffen wurde, und weiteren
Aktionen in gewissen Teilen abgefedert werden kann (vgl. Dynamo Dresden — Gestern
und Heute 2021e).

5.5 Die Fans der SG Dynamo Dresden
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In ganz Deutschland sind sie bekannt und bertichtigt: Die Anhd&nger der SG Dynamo
Dresden. Nach der Wende schrieben diese jedoch erstmal fast ausschlief3lich negative
Schlagzeilen. Im bisher letzten Europapokalspiel der Vereinsgeschichte im Jahr 1991
kam es zum ersten grof3en Eklat. Das Viertelfinalriickspiel bei Roter Stern Belgrad
musste etwa zehn Minuten vor dem Schlusspfiff aufgrund schwerer Ausschreitungen
von sogenannten Hooligans abgebrochen werden. Krawallmacher, die dem Dresdner
Anhang zugeschrieben wurden, reisten aus dem gesamten Bundesgebiet an. Es kam
zu diversen Schlagereien, Korperverletzungen und Sachbeschadigungen. Dynamo
wurde daraufhin fir zwei Jahre vom internationalen Wettbewerb ausgeschlossen, quali-
fizierte sich jedoch ohnehin nicht mehr dafir (vgl. Pleil 2014, 285). Auch in den folgenden
Jahren nahm die Welle der Gewalt von Seiten der ,Dynamo-Fans® nicht ab. ,Begleitet
waren die Jahre der Unterklassigkeit von teilweise verheerenden Auftritten sogenannter
Fans, die sich Schlachten mit gegnerischen Anhangern und der Polizei lieferten und ne-
benbei das Image vom Problemverein Dynamo Dresden pragten, das ihm viele Jahre
spater noch immer wie ein Muhlstein am Hals hangt.“ (Pleil 2014, 286). Die Grunde flr
den Ausbruch der Gewalt waren dabei vielschichtig. Nach der Wende hatten viele Men-
schen private Probleme, die sich in den Randalen ein Ventil suchten. Auch der sportliche
Niedergang der SG Dynamo und die mangelnde Autoritat der Polizei forderten die Kra-
walle. Der Verein schaffte es lange Zeit nicht dagegen anzukampfen, bemuhte sich aber
um Besserung und verstarkte besonders in den 00er Jahren die Fanarbeit (vgl. Pleil
2014, 286f).

Eine im Jahr 2015 erarbeitete Fancharta ,soll die Zusammenarbeit zwischen allen Fans
und dem Verein SG Dynamo Dresden mit dem Ziel, ein dauerhaftes, auf wechselseiti-
gem Vertrauen basierendes Verhaltnis zu schaffen und die angemessene Bertlicksichti-
gung der Interessen aller zu gewahrleisten (vgl. Dynamo Dresden Fancharta 2015). In
dieser Charta wird beispielsweise die Fankultur in und auf3erhalb des Rudolf-Harbig-
Stadions geregelt. Auch werden hier ein respektvolles Miteinander und die Ablehnung
von Rassismus, Fremdenfeindlichkeit und Diskriminierung aller Art erwahnt. Doch aus
dieser Charta ist auch die klare Anti-Kommerzialisierungshaltung der Dynamo-Fans her-
auszulesen. So konnten die Fans beispielsweise erwirken, dass die Mannschaft der SG
Dynamo keine Test- oder Freundschaftsspiele gegen RB Leipzig bestreiten darf. Ebenso
wird das Tragen, Verteilen oder Darstellen der Marke Red Bull missbilligt. Punkt 2.3 der
Charta beschreibt ,die Bewahrung der Urspringlichkeit des FuRballspiels®. Kommerzi-
elle Veranstaltungen im Stadion sollen damit verhindert oder eingeschrankt werden (vgl.
Dynamo Dresden Fancharta 2015). Trotz dieser Charta kommt es bei Spielen von Dy-
namo, oft sind es Auswartspartien, immer wieder zu Zwischenfallen. Fiur die Saison
2013/2014 wurde der Klub vom DFB-Pokal ausgeschlossen und verpasste damit wich-
tige Einnahmen. Damit bestrafte der DFB auch die Spieler, die fur die Ausschreitungen
der Fans die Verantwortung tragen mussten (vgl. Pleil 2014, 287).
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Oft gilt die Wut, die die ,Dynamo-Fans® aufbringen nicht den gegnerischen Spielern oder
Fans. Vielmehr méchten sie mit den Aktionen ihren Unmut tber die Strukturen im Profi-
Fu3ball zur Kenntnis bringen. Dabei sparen sie nicht mit Kritik am DFB. Den Hohepunkt
dieser Kritik erreichten sie im Jahr 2017. Mit Leuchtraketen und Militarjacken ausgestat-
tet, reisten die Anhanger zu einem Auswartsspiel beim Karlsruher SC. Auf diversen Pla-
katen erklarten sie dem DFB ,den Krieg“. Den Eingangsbereich im Stadion tiberrannten
die Fans, pliinderten Imbissstande und verletzten dabei 21 Ordner und 15 Polizisten (vgl.
Randale in zweiter Liga 2017). Dass die Gewaltexzesse nicht der Vergangenheit ange-
hdren, zeigt ein aktuelles Beispiel aus dem Jahr 2021. Nach dem Wiederaufstieg der SG
Dynamo in die 2. Bundesliga lieferten sich 500 gewaltbereite ,Fans” Stralenschlachten
mit der Polizei. Der Verein schafft es seit Jahren nicht, Einzeltater von der grof3en Mehr-
heit zu trennen. In einem der groRten Spiele seiner jlingeren Geschichte besiegte Dy-
namo 2017 den ungeliebten Nachbarn RB Leipzig im DFB-Pokal mit 5:4 nach
ElfmeterschieRen. Doch nach der Partie war nicht etwa das tolle Spiel vor ausverkaufter
Kulisse Gesprachsthema, sondern eine skandalése Aktion von einem kleinen Teil ,Dy-
namo-Fans®. So landete ein abgetrennter Bullenkopf im Innenraum des Stadions. Die
Strafen des DFB, die Dynamo aufgrund des Fehlverhaltens seiner Anhanger bezahlen
musste, summieren sich in Millionenhdhe. Seit geraumer Zeit fordern zudem Verantwort-
liche aus der Politik, dass Dynamo die Kosten, die tber die normalen Sicherheitsvorkeh-
rungen hinausgehen, selbst bezahlen sollte (vgl. Gottschalk 2021).

Zwar gelten die Anhanger von Dynamo als ,Problemfans®. Die Identifizierung mit dem
Verein ist jedoch beachtlich. Mit dem Aufstieg 2011 wurde ein Mitglieder-Boom ausge-
I6st, der Dynamo in dieser Zeit zum grof3ten Sportverein der neuen Bundeslander
machte. (vgl. Dynamo Dresden — Gestern und Heute 2021). 2021 z&hlt der Verein
23.684 Mitglieder. Nur Bundesligist 1. FC Union Berlin hat als ehemaliger DDR-Verein
mehr. Das Rudolf-Harbig-Stadion war vor Ausbruch der Corona-Pandemie nahezu im-
mer ausverkauft. In den Spielzeiten 2016/2017, 2017/2018 und 2018/2019 in der 2. Bun-
desliga erreichte Dynamo jeweils einen Zuschauerschnitt tber 28.000 und damit eine
Auslastung von knapp 90 Prozent. Auch bei Auswartsspielen unterstitzen die Dynamo-
Anhanger ihren Verein oft zahlreich und im ganzen Bundesgebiet. So reisten beispiels-
weise Uber 30.000 Fans zum DFB-Pokal-Spiel bei Hertha BSC im Jahr 2019 (vgl. Schle-
gel 2019).
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6 Konzeption flir Chancengleichheit

In den vergangenen Kapiteln ist herausgestellt worden, dass die Vereine der neuen Bun-
deslander oft nicht dieselben Chancen haben wie die Klubs aus den alten Bundeslan-
dern. Stellvertretend fir viele ,Ost-Vereine® begriindet Ingo Pleil diesen Umstand fur die
SG Dynamo Dresden vordergrindig mit den millionenschweren Altlasten aus den Nach-
wende-Jahren. AuRerdem belasteten ungeschickt ausgehandelte Vertrage von unerfah-
renen Verantwortlichen die Finanzen Uber Jahrzehnte. Eine Ursache fir die teils
sportliche und wirtschaftliche Erfolglosigkeit der Klubs in den neuen Bundeslandern ist
jedoch auch in der Struktur der Region zu finden. Grof3e und erfolgreiche Unternehmen,
die als Sponsoren akquiriert werden kénnten, haben ihren Sitz meist im Westen oder
sind mit der Zeit dorthin ausgesiedelt. Geld und qualifiziertes Personal sind im Osten rar
gesat. AuRerdem kdnnen die Vereine der alten Bundeslander oft besser zahlen und wer-
ben damit auch den Nachwuchs der ,Ost-Vereine® geschickt und frihzeitig ab (vgl. Pleil
2014, 287).

In diesem Kapitel soll eine Konzeption flr Chancengleichheit erarbeitet werden, die den
Vereinen der neuen Bundeslandern Mdglichkeiten erdffnet, entweder in den Profiful3ball
zurtickzukehren oder dort erfolgreicher zu sein.

6.1 Grundlagen fur Chancengleichheit

Um eine generelle Chancengleichheit in Deutschland zu schaffen, muss sich der Faktor
Bezahlung fur den gleichen Beruf sowohl in den alten als auch in den neuen Bundeslan-
dern in &hnlichen Sphéaren bewegen. Abbildung 7 zeigt, dass dies oft nicht der Fall ist.

Im Osten gibt es immer
noch weniger Gehalt
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Abbildung 7: Gehaltsverteilung in West- und Ostdeutschland (Quelle: Statista 2019)
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Die obige Statistik ist auch fur den Profiful3ball in den neuen Bundesléandern von enormer
Wichtigkeit. An den Einkommen gemessen, leben in Ostdeutschland die &rmeren Men-
schen. Es herrscht auch 30 Jahre nach der Wiedervereinigung eine soziale Differenzie-
rung in der Teilgesellschaft (vgl. Brickweh 2020). Die im Theorieteil beschriebenen
wichtigen Einnahmequellen wie Sponsoring, Merchandising oder Ticketing kdnnen von
einem Teil der Gesellschaft also finanziell nicht bedient werden.

Fir diesen Umstand hat die Bundesrepublik mit dem Solidaritétszuschlag (Soli) und di-
versen Solidaritdtszahlungen eine Losung gefunden. Damit kam es im Osten immerhin
zu einer Einkommensexplosion, die ohne die Hilfe aus den Fonds der neuen Bundes-
l&nder nicht mdglich gewesen ware (vgl. Martens/Gebauer 2014). Dies ist jedoch nur ein
kleiner Teil des Losungsvorschlages dieser Konzeption, der laut obiger Grafik auch nicht
vollstéandig zur Angleichung des Gehalts fuhrte. AuRerdem wird der Soli, der als Zu-
schlag auf die Einkommenssteuer zur Finanzierung der deutschen Einheit gezahlt
wurde, im Jahr 2021 fur 90 Prozent der Steuerzahler wegfallen (vgl. Solidaritatszuschlag
2020). Vielmehr mussen nun Anreize fur Unternehmen aus dem Westen geschaffen
werden, damit sie sich in den neuen Bundesléandern vermehrt ansiedeln. Hier gilt es bei-
spielsweise durch den Abbau von Birokratiehtirden oder durch Subventionen den Un-
ternehmen den Umzug in den Osten schmackhaft zu machen. Der Standort
Ostdeutschland muss fiir die Unternehmen also zum Vorteil werden. Ein wichtiger Faktor
fur die Ansiedlung groRer Unternehmen oder die Griindung von sogenannten ,Start-Ups*
ist die Infrastruktur. Auch 30 Jahre nach der Wende liegen hier die meisten ostdeutschen
Regionen noch in vielen Bereichen zurtick. Im landlichen Raum, aber auch in vielen
kreisfreien Stadten haben die Menschen weniger Einkaufsmoglichkeiten, weitere Wege
zum Arzt durch ein veraltetes Verkehrsnetz oder langsameres Internet aufgrund fehlen-
der Glasfaseranbindung (vgl. Viele Regionen im Osten sind noch immer abgehangt
2019). Wenn die Infrastruktur verbessert werden wirde, ware es auch deutlich einfacher
beispielsweise junge Grinder in Ostdeutschland zu halten oder die Regionen fiir Inves-
toren oder Sponsoren attraktiver zu machen.

6.2 Anpassung der Vereinsstrukturen

Fur viele Vereine ist die Verbesserung der Vereinsstruktur einhergehend mit der Anpas-
sung der eigenen Infrastruktur. Mit dem 1. FC Union Berlin, dem FC Erzgebirge Aue,
dem FC Hansa Rostock, der SG Dynamo Dresden, dem Halleschen FC, dem 1. FC
Magdeburg und dem FSV Zwickau haben alle derzeitigen Vereine des Profi-FulZballs in
den neuen Bundeslandern (ausgenommen RB Leipzig (s. u.) und Hertha BSC — der
Verein gilt wie oben schon erklart als ,Westverein®) ihr Stadion und die dazugehdrige
Infrastruktur erneuert oder gar neugebaut. (vgl. Stadien BRD 2021). Dies ist ein wichtiger
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Schritt, um im Profi-FuR3ball mitzuhalten, bringt jedoch oft auch eine hohe Verschuldung
mit sich.

Ein zweiter wichtiger Schritt ist es, die eigene Marke zu etablieren oder zu stéarken (siehe
4.3). So haben es besonders die westdeutschen Vereine mit ihren Slogans (,Mia san
Mia“ oder ,Echte Liebe®) geschafft, einen Markenspruch aufzubauen, der eine hohe
Identifikation garantiert. Hier haben die Vereine in Ostdeutschland durchaus noch Nach-
holbedarf. Im Fall von Dynamo Dresden gelang es den Fans immerhin mit dem Slogan
,Love Dynamo — Hate Racism* einen Spruch zu kreieren, der als Leitbild zu verstehen
ist und sich mit den Werten des Vereins identifiziert. Bei eigenen Marketing- oder Image-
kampagnen war der Verein jedoch auch wegen der in der bereits erwahnten Fancharta
herausgearbeiteten Antikommerzialisierungshaltung bisher eher zuriickhaltend. Dies gilt
auch fr viele weitere Klubs in den neuen Bundeslandern (vgl. Dynamo Fancharta 2015).

Um den ersehnten Fortschritt zu gewahrleisten, missen die Vereine in Ostdeutschland
und im Besonderen deren Fans fur die Professionalisierung und Kommerzialisierung
(vgl. Kap. 3) sensibilisiert werden. Denn die professionelle Vermarktung und die Kom-
merzialisierung sind wichtig, um im finanziellen und sportlichen Wettbewerb mit den
westlichen und auslandischen Vereinen mithalten zu kénnen (vgl. Quitzau 2007). Den
oft noch traditionell ausgerichteten Fans in den neuen Bundeslandern, die die Kommer-
zialisierung und Professionalisierung nach der Wende quasi vom kapitalistischen Sys-
tem der BRD aufgezwungen bekamen, muss verdeutlicht werden, dass die Vereine im
Osten ohne die kommerziellen Bereiche des FulR3ballbusiness im Profi-Ful3ball keine re-
elle Chance haben. Die Bezeichnung , Traditionsverein®“ verliert sich dadurch mehr und
mehr.

Ein Beispiel fiur eine offene Kommerzialisierungshaltung, die in diesem Fall von massi-
vem Erfolg gekrdnt ist, ist der ,Ostverein® RB Leipzig. Im Sommer 2009 kaufte der von
Dietrich Matteschitz gefiihrte Red Bull-Konzern dem damaligen Oberligisten SSV Mar-
kranstadt das Startrecht ab. Ziel sollte es sein, innerhalb weniger Jahre in der Bundesliga
und spéater auch in der Champions League zu spielen. Natrlich spielte die grof3e finan-
zielle und materielle Unterstiitzung durch Red Bull und Matteschitz eine grof3e Rolle.
Auch die Stadt Leipzig und interessierte Menschen zeigten sich begeistert von dem Plan,
Profi-FuRball in die zweitgro3te Stadt Sachsens zu bringen. Doch nicht nur das Geld des
Investors bzw. Sponsors war bei der Umsetzung der Ziele entscheidend. Es ist auch das
Resultat von der schnellen Professionalisierung und einer klugen Personalpolitik (vgl.
Zwei Seiten des Erfolgs 2020). In den ersten Jahren nach der Griindung schaffte es der
Verein vorerst trotz der finanziellen Zuwendungen nicht aus der Regionalliga Nordost,
also dem Amateurful3ball, zu entkommen. Mit der Verpflichtung des Ful3ballfachmanns
Ralf Rangnick als Sportdirektor im Jahr 2012 begann der steile Aufstieg des Vereins.
Guido Schafer, Chefreporter der Leipziger Volkszeitung, kommentierte, dass Rangnick
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,das ganze System auf Links gedreht und jede Menge Leute ausgetauscht, viele junge,
dynamische Spieler und Trainer geholt. Da hat er das Scouting erst nach und nach in-
stalliert, sein Netzwerk hatte er ja schon" (Interview Schafer 2020). Mit der Verpflichtung
von jungen Spielern und seinem mehrfach ausgezeichnetem Nachwuchsleistungszent-
rum, zeigt RB Leipzig wie kurzfristiger Erfolg ohne kommerzielle Einschrankungen aus-
sehen kann. Das Argument, dass die sogenannten ,Retorten-Vereine® von den
FuRR3ballanhéangern verschmaht werden, ist auch recht einfach zu widerlegen. In den Bun-
desligaspielzeiten 16/17, 17/18 und 18/19 hielt sich der Zuschauerschnitt im Leipziger
Zentralstadion konstant bei 40.000 und zeigt damit den Zuspruch der Fu3ballkonsumen-
ten (vgl. Zuschauerzahlen RB Leipzig 2021). Fir die Fans von Dynamo Dresden, die
sich zu den FufR3balltraditionalisten z&hlen, gilt Red Bull laut der eigenen Fan-Charta als
nicht tragbar (vgl. 5.5). Es ist auch nicht in dem Sinne der Dynamo-Verantwortlichen, ein
Produkt Uber den Verein zu vermarkten. Jedoch kdnnen sie sich an den Strukturen RB
Leipzigs, die eine vorzeigbare Professionalisierung und eine gute Personalpolitik bein-
haltet, ein Vorbild nehmen. Um auch in der Zukunft im Geschaft des Profi-Fu3ball mit-
halten zu kdnnen, darf sich der Verein auch gré3eren Investoren oder Sponsoren, wenn
auch nicht zwingend in dem Leipziger Ausmal3, ebenso nicht verschliel3en.

Weiterhin kénnen sich die Vereine bei der guten Nachwuchsarbeit von RB Leipzig ein
Beispiel nehmen. Generell ist die Ausbildung von Jugendspielern ein essenzieller Tell,
um wirtschaftlich und sportlich erfolgreich zu sein. Zum einen kénnen die jungen Spieler
in die erste Mannschaft integriert werden und zum sportlichen Erfolg beitragen. Zum
anderen konnen die hochtalentierten Spieler auch Geld in die Kassen spulen. Anfang
der 2000er grindeten die Vereine der 1. und 2. Bundesliga jeweils ein eigenes Nach-
wuchsleistungszentrum (NLZ). Bis ins Jahr 2020 Uberschritten die Investitionen der Ver-
eine in ihre NLZs eine Gesamtsumme von 1,5 Milliarden Euro. Damit nahm auch der
Anteil von deutschen Spielern im Profi-FulZball zu. Seit der Spielzeit 2005/2006 wurden
die Nachwuchsleistungszentren dann auch vom DFB zertifiziert und mit null bis drei Ster-
nen bewertet. Bei einer guten Bewertung erhalten die Vereine etwa mehr Fordergelder
fur ihr NLZ (vgl. Entwicklung der NLZs 2020). Besonders erfolgreich schnitten hier die
Bundesligavereine ab. So erhielten nach einer Studie aus dem Jahr 2014 der VfB Stutt-
gart, Bayern Miinchen, Bayer Leverkusen, Mainz 05 und der SC Freiburg drei Sterne
(vgl. Walter 2014, 49). Auch hier schnitten die ostdeutschen Vereine nicht optimal ab.
Nur 10 Nachwuchsleistungszentren von insgesamt 57 werden von den Vereinen der
neuen Bundeslander betrieben. Dies sind der 1. FC Magdeburg (3. Liga), der Chemnit-
zer FC (Regionalliga Nordost), Dynamo Dresden (2. Bundesliga), der FC Carl-Zeiss
Jena (Regionalliga Nordost), der FC Erzgebirge Aue (2. Bundesliga), der FC Energie
Cottbus (Regionalliga Nordost), der FC Hansa Rostock (2. Bundesliga), der FC Rot-
Weiss Erfurt (NOFV-Oberliga), RB Leipzig (Bundesliga) und der 1. FC Union Berlin (Bun-
desliga). Mit dem Halleschen FC, dem FSV Zwickau und Viktoria Berlin, die in der Saison
21/22 jeweils in der 3. Liga und damit im Profi-Ful3ball antreten, besitzen drei Vereine
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der neuen Bundeslander kein eigenes NLZ. Dies belegt, dass auch im Feld der Nach-
wuchsarbeit im Osten Nachholbedarf besteht.

Dass das Potenzial in diesem Feld jedoch sehr grof3 ist, lasst sich an dem Beispiel Niklas
Hauptmann (vgl. 5.4) gut belegen. Der Spieler wurde in seiner friihen Jugend im Jahr
2008 in den Nachwuchs von Dynamo Dresden aufgenommen. Uber diverse Jugend-
mannschaften schaffte er 2015 den Sprung in den Kader der ersten Mannschaft. Nach-
dem er in der Spielzeit 2017/2018 mit guten Leistungen auf sich aufmerksam machte
und fur die U21-Nationalmannschaft nominiert wurde, bezahlte der 1.FC Kdln im Som-
mer 2018 etwa 3,5 Millionen fir Hauptmanns Dienste an seinen Ausbildungsklub Dy-
namo Dresden. Damit konnte sich der Verein einen wichtigen Teil seines Etats
finanzieren (vgl. Kader Dynamo Dresden 2021).

Um keinen Wettbewerbsnachteil zu erlangen, missen die Vereine in den neuen Bun-
deslandern also ihren Fokus noch mehr auf die Jugendarbeit legen. Dies scheinen die
Dresdner Verantwortlichen schon begriffen zu haben. Mit dem 19-Jahrigen U-National-
spieler Ransford-Yeboah Kodnigsdorffer schaffte es in der letzten Saison ein weiteres
Eigengewachs, Stammspieler zu werden. Der Spieler, der den Verein ,nur“ die Ausbil-
dung kostete, hat nun schon einen Marktwert von 800.000 Euro und kdnnte der nachste
kostspielige Abgang werden (vgl. Kader Dynamo Dresden 2021). Diese Beispiele dirfen
bei den ostdeutschen Vereinen kein Einzelfall bleiben, sondern missen zur Regel wer-
den, um eine Chancengleichheit zu schaffen und die Liicke zu den Vereinen der alten
Bundeslander zu schlieRen. Ein weiterer Vorteil der Nachwuchsarbeit ist die Identifizie-
rung der Spieler mit dem Verein und den Fans, da sie oft aus der Region kommen. (vgl.
4.3.2). Jedoch besteht die Gefahr, dass die ,hauseigenen” Spieler schon friihzeitig von
groBeren Vereinen oder erfolgreicheren Nachwuchsleistungszentren — wie beispiels-
weise das mehrfach ausgezeichnete NLZ von Bundesligist RB Leipzig — abgeworben
werden. Hierfir bekommen die abgebenden Vereine eine Ausbildungsentschadigung.
Diese wird zwar vom DFB als groR3ziigig beschrieben, ist aber oft viel weniger als das,
was der Verein fUr den Spieler nach der Unterschrift eines ersten Profivertrages bekom-
men hatte (vgl. Ausbildungsentschadigung des DFB 2015). Deshalb gilt es fiir die Ver-
eine in den neuen Bundeslandern den Nachwuchsspielern das Bleiben attraktiver zu
gestalten und ihnen echte Perspektiven aufzuzeigen.

Zu den wichtigsten Akteuren im Fuf3ballbusiness gehoéren die Fans (vgl. 2.1.3) als Kon-
sumenten des FulB3ballsports. Wie im Praxisbeispiel schon herausgearbeitet, sind diese
jedoch mit ihrem Verhalten nicht ausschlieRlich férderlich fir das wirtschaftliche Ab-
schneiden des Vereins. Besonders in Ostdeutschland haben die Klubs immer 6fter Prob-
leme mit Fanausschreitungen, dem Einsatz von Pyrotechnik oder Gewalt gegen die
Polizei. ,Uberproportional haufig kommt es in Ostdeutschland zu Ausschreitungen. Die
Grunde sind Vvielschichtig. Haufig werden Feindschaften zwischen Clubs seit
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Jahrzehnten intensiv gepflegt” (Blaschke 2007). Die Strafen, die die Vereine fur das Ver-
halten ihrer Fans bezahlen missen, schaden nicht nur der Vereinskasse, sondern oft
auch dem Image. Deshalb ist ein weiterer Vorschlag dieser Konzeption fir Chancen-
gleichheit, dass besonders die ostdeutschen Vereine gegen ihre ,Problemfans® harter
durchgreifen, Einzelfalle hart bestrafen, indem mehr Stadionverbote ausgesprochen
werden und fur ein héheres Mal3 an Sicherheit sorgen. Denn so wirden es die Vereine
schaffen, familienfreundlicher zu werden und einen breiteren Teil der Gesellschaft anzu-
sprechen, was zu 6konomischen Vorteilen fihren kénnte.

6.3 Solidaritatszuschlag und Kooperationen

Die bisherigen Lésungsvorschlage in dieser Konzeption liegen zum grof3en Teil in der
Hand der Vereine, die beispielsweise neue Marketingstrategien fahren miissen oder die
Struktur im Verein grundséatzlich andern missen, um erfolgreicher zu werden. In diesem
Unterkapitel soll eine Idee bzw. Regel erarbeitet werden, die es in dieser Form noch
nicht gibt und die es den Vereinen der neuen Bundeslander ermdglicht, kurzfristig Erfolg
zu haben und damit mit den erfolgreicheren Vereinen in den alten Bundeslandern in
enge Konkurrenz zu treten.

Dabei greift diese Konzeption auf den altbekannten Solidaritdtszuschlag (vgl. 6.1) zu-
rtick, der jedoch nicht nur finanziell, sondern auch vorwiegend materiell erfolgen soll. Der
finanzielle Teil dieses Solidarpaktes soll wie folgt funktionieren: Alle 56 Vereine des Profi-
FuRballs (auch die ostdeutschen Vereine) zahlen jahrlich 0,1 Prozent ihres Etats, der fur
den Spielerkader und ,Staff* zur Verfligung steht, in einen Fond ein. Beim Rekordmeister
FC Bayern Minchen lag dieser Wert im Jahr 2017 beispielsweise bei 260 Mio. Euro (vgl.
Hedtstliick 2017). In diesem Fall misste der FC Bayern also 260.000 Euro in diesen
Fond einzahlen. Das Geld aus diesem Fond kommt dann den Vereinen der neuen Bun-
deslander zu Gute. Allerdings mit der Einschrankung, dass dieses Geld ausschliellich
in die Ausbildung von Jugendspielern investiert werden muss, um wie in Kap. 6.2 be-
schrieben, durch gute Nachwuchsarbeit den Liickenschluss zu schaffen.

Der zweite Teil dieses Solidarpaktes betrifft den materiellen bzw. personellen Input. So
sieht diese Konzeption vor, dass jahrlich von finf etablierten Vereinen der Bundesliga
Personal sowohl aus dem Sport- und Finanzvorstand, als auch beispielsweise aus dem
Bereich Scouting und Nachwuchsarbeit den direkten Austausch mit den Vereinen der
neuen Bundeslander suchen. So kénnen diese beispielsweise eine Beratertatigkeit in
einem anderen Verein Gibernehmen und durch ihre Expertise wertvolle Ideen beisteuern,
die in ihrem ,Stamm*“-Verein bereits zum Erfolg fuhrten. Damit soll das Problem der feh-
lenden Erfahrung der Verantwortlichen bei den ostdeutschen Vereinen gelést. Ein Bel-
spiel hierfur ware, dass die Hauptverantwortlichen des SC Freiburg, Jochen Saier und
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Klemens Hartenbach, von den Verantwortlichen des 1.FC Magdeburg (3. Liga) in die
Saison-Analyse, in welcher die Starken und Schwéachen (,SWAT-Analyse®) herausgear-
beitet werden, eingebunden werden und ihre Ideen fir eine erfolgreiche Zukunft des
Vereins dazugeben. Dies kdnnte beispielsweise durch ein Forderprogramm der DFL fi-
nanziert werden. Die Vereine der Bundesliga, die den Vereinen aus den alten Bundes-
landern Unterstiitzung anbieten, kdnnten beispielsweise Pramien daflr einstreichen.

Dieser Austausch kdnnte auch aus einer direkten Kooperation zwischen zwei Vereinen
entstehen. So entstand im Jahr 2019 fast eine solche Kooperation zwischen dem SC
Paderborn und RB Leipzig, die nur auf Bedenken der Paderborn-Fans nicht geschlossen
wurde (vgl. Kooperation zwischen Leipzig und Paderborn gescheitert 2019). Auf inter-
nationaler Ebene ist dies durchaus géangig. Denn der sportlich und finanziell schwéchere
Verein profitiert davon, dass beispielsweise Spieler des starkeren Vereins auf Leihbasis
verpflichtet werden kdnnen. AufRerdem kann wie oben beschrieben die Expertise der
Verantwortlichen des Partners genutzt werden. In Abb. 9 werden die drei Méglichkeiten
des fiktiven Teils dieser Konzeption veranschaulicht.

56 Profi-Vereine Geld fiur Nachwuchsarbeit

Profi-Vereine der

Flnf etablierte Bundesligavereine W neuen Bundeslander

Ein Bundesligaverein Kooperation Ein Profiverein der

neuen Bundeslander

Abbildung 8: Fiktive Konzeption fir Chancengleichheit im ProfifulZball. (Quelle: Eigene Darstel-
lung)
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7 Erfolgsfaktoren und Handlungsempfehlungen

Stillstand bedeutet auch im Fuf3ballbusiness Rickschritt. Dies ist fur viele Traditionalis-
ten und Anhanger dieses Sports jedoch schwer zu verstehen. Die in Kapitel 3 heraus-
gearbeitete Kommerzialisierung und Professionalisierung bestimmt Giber den Erfolg von
Vereinen im ProfifuRball. Fur die Umsetzung von wichtigen Grundpfeilern und Einnah-
mequellen wie dem Sponsoring oder Merchandising bendtigt ein Verein qualifiziertes
und gut ausgebildetes Personal. In diesen Feldern werden zu oft fachfremde — ehema-
lige - Sportler eingesetzt, die sich mit der Materie kaum auskennen. Die Position eines
kaufmannischen Vorstandes sollte beispielsweise mit den Grundlagen der BWL vertraut
sein und nicht nur eine erfolgreiche Spielerkarriere vorweisen. Denn ein angehdriger
Verein des deutschen Profiful3balls ist, wie in dieser Arbeit herausgestellt, wie ein han-
delsubliches Unternehmen zu betrachten. Einige Vereine agieren sogar schon als Akti-
engesellschaft und sind daher auch auf Fachpersonal aus der Wirtschaft angewiesen.

Um eine ertragreiche Zukunft zu garantieren, arbeiten die Vereine nach dem Vorbild des
magischen Dreiecks des Sports — auch , Trias“ genannt. Hier nimmt das Sportmarketing
einen besonderen Stellenwert ein. Der Sportmarkt ist von dem gangigen Markt zu unter-
scheiden, weil er die Faktoren sportlicher Erfolg und Emotionen beinhaltet. Mit einem
cleveren Vereinsmarketing (,Marketing von Sport*) kdnnen sich die Klubs des Profiful3-
balls wirtschaftlich absichern. Hier miissen die Starken und Schwéachen analysiert wer-
den und die Potentiale und Zielgruppen abgesteckt werden. Die Vereine wollen sich
jedoch nicht nur als eigenes Unternehmen definieren, sondern auch als Marke mit Al-
leinstellungsmerkmalen. Dazu gehort eine markenorientierte Unternehmenspolitik nach
den 4P’s von McCarthy. Slogans wie ,Mia san Mia“ (FC Bayern Minchen) sind in den
Zeiten der Kommerzialisierung von essenzieller Wichtigkeit, um die Identifikation der
Vereine mit den Fans oder auch der Region nicht ganzlich zu verlieren.

Diese Grundlagen fir eine sportliche und wirtschaftliche Zukunft haben viele Vereine der
alten Bundeslander verinnerlicht. So wirtschaften Vereine wie der FC Augsburg oder der
1. FSV Mainz 05 seit Jahren solide, haben trotz der Corona-Pandemie beispielsweise
durch eine gute Transferpolitik héhere Eigenkapitalbetrage angehauft und spielen ohne
eine erfolgreiche Historie in der Bundesliga seit Uber zehn Jahren in Deutschlands
hochster Spielklasse. Diese Vereine gelten auch aufgrund ihrer guten Jugendarbeit als
Ausbildungsvereine und Adresse flr junge Spieler, die aus den Nachwuchsleistungs-
zentren anderer Vereine kommen (vgl. Meuren 2020). Dieses System, was in Augsburg
oder Mainz schon seit Jahren praktiziert wird, kann fiir viele Vereine in den neuen Bun-
deslandern zum Vorbild werden. Denn in den vergangenen Jahren haben nur wenige
Vereine aus den neuen Bundeslandern den Sprung ins Ful3ball-Oberhaus geschafft.
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Einzig der 1. FC Union Berlin schaffte in diesem Jahrzehnt als ehemaliger DDR-Oberli-
gist den Aufstieg in die Bundesliga. RB Leipzig, 2009 gegriindet, nimmt hier eine Son-
derstellung aufgrund des Sponsors und Investors ein. Die erfolgreichsten Vereine der
DDR-Liga spielen heutzutage in niederen Klassen. So beispielsweise der DDR-Rekord-
meister BFC Dynamo Berlin, der in der Regionalliga Nordost antritt.

Die im Praxisbeispiel vorgestellte SG Dynamo Dresden rangiert seit Jahren zwischen 2.
Bundesliga und 3. Liga, gilt als ,Fahrstuhlmannschaft” oder sogar als ,Problemverein®.
Dies h&ngt zum einen mit der Misswirtschaft und den Personalentscheidungen nach der
Wende zusammen und zum anderen mit dem Image, das die Fans des Vereins in den
letzten Jahrzehnten teilweise im negativen Sinn gepragt haben. Seit 2016 ist der Verein
immerhin schuldenfrei. Fir die Gestaltung einer erfolgreichen Zukunft gehort neben der
Aufarbeitung der Vergangenheit, bei der aus den eigenen Fehlern der 90er Jahre gelernt
werden kann, auch eine offene Haltung fir den ,modernen“ FuRball. Es liegt an den
Verantwortlichen des Vereins, die eigenen Anhanger fir die Kommerzialisierung und
Professionalisierung zu sensibilisieren. Eben jene Fans mussen fir Vergehen, die dem
Verein direkt oder indirekt schaden, hérter bestraft werden. In der Konzeption fir Chan-
cengleichheit, die in Kap. 6 dieser Arbeit entworfen wurde, wird dies herausgestellt. Die
Anhanger missen sich an das Leitbild und an die Werte des Vereins anpassen. Im fikti-
ven Teil dieser Konzeption wurde dann noch ein neuartiger Solidarpakt herausgearbei-
tet, der fur die Vereine der neuen Bundeslander finanzielle und materielle Hilfen mit sich
bringen soll, um den Lickenschluss zu schaffen. Nicht fiktiv ist jedoch der Faktor der
Nachwuchsarbeit, der bei den ostdeutschen Vereinen einen noch héheren Stellenwert
einnehmen sollte. Aulierdem kénnten Kooperationen mit anderen Vereinen geschlossen
werden, die den Austausch von Expertise beinhalten.

Offenheit fir die Kommerzialisierung und Professionalisierung
im FuB3ballbusiness

Erstellung einer eigenen Marke und Beibehaltung der Vereinsi-
Erfolgsfaktoren fur die|dentitét
sportliche und  wirt-

schaftliche Zukunft der | Einstellung von qualifiziertem Personal
Vereine der neuen Bun-

deslander Sensibilisierung und klare Regelungen fir die Fans

héherer Stellenwert der Nachwuchsarbeit

Kooperationen und Austausch mit anderen Vereinen

Abbildung 9: Erfolgsfaktoren und Handlungsempfehlungen (Quelle: Eigene Darstellung).
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Als Fazit dieser Arbeit ist festzuhalten, dass die aufgezeigten Handlungsempfehlungen
nicht von heute auf morgen umgesetzt werden kénnen. Zu lange haben die Vereine der
alten Bundeslander an Strukturen festgehalten, die nicht zeitgemaf sind. Gut 30 Jahre
nach der Wende schaffen es die Klubs jedoch mittlerweile die Altlasten loszuwerden.
Bestes Beispiel ist die erfolgte Entschuldung der SG Dynamo Dresden. Fir die Zukunft
ware es winschenswert, dass es in Ostdeutschland wieder erfolgreiche Vereine in der
Bundesliga gibt, die auch international eine Rolle spielen. Fir die Gesellschaft bietet der
FuRRballsport in den neuen Bundeslandern ein gro3es wirtschaftliches und soziales Po-
tential. Noch nie gab es einen Bundesligameister, der geographisch gesehen dstlich von
Erfurt liegt. Der 1. FC Union Berlin schaffte in der abgelaufenen Bundesligasaison 20/21
den sensationellen Einzug in den internationalen Wettbewerb. Davon kénnen die Fans
von Dynamo Dresden aktuell nur trAumen. Die letzte Meisterschaft in der Ful3ballbel-
etage durfte der Verein unter Erich Mielkes Augen in der DDR-Oberligasaison 88/89
feiern. Die Hoffnung darauf, dass dies nicht der letzte groR3e Titel gewesen ist, haben die
optimistischsten Dynamo-Anhanger noch nicht verloren.
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