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Einleitung 1

1 Einleitung

Gemessen an der Mitgliederzahl ist FuBball die beliebteste Sportart in Deutschland.
Der Deutsche Fuliball-Bund (DFB) ist mit Gber 6,9 Millionen Mitgliedern (Stand 2016)
der mitgliederstarkste Verband der Welt', die FuRball-Bundesliga wird zudem jede Wo-
che von durchschnittlich circa 42.000 Besuchern in den Stadien (Stand Saison
2015/16) verfolgt.? Nur die Spiele des FC Bayern Miinchen werden zusétzlich von
durchschnittlich 840.000 Menschen beim Pay-TV-Anbieter Sky Deutschland ange-
schaut® (Stand Saison 2015/16). Wenn man heutzutage vom Profi-FuRball in Deutsch-
land spricht, darf der wirtschaftliche Faktor nicht vernachlassigt werden, da er eine
immer grélere Rolle spielt. Das liegt nicht nur an den finanziellen Rekordgewinnen der
FuRball-Bundesligisten. Beispielsweise konnte der FC Bayern Minchen im Jahr 2015
einen Gewinn von 111,3 Millionen Euro vor Steuer verzeichnen. Wie grof3 der Markt
des Sponsorings im Profi-Ful3ball ist zeigen auch hier die Zahlen. 2015 nahm der FC
Bayern allein mit Sponsoring und TV-Vermarktung 215,6 Millionen Euro ein.* Sponso-
ren sind heutzutage vom Profi-Fu3ball nicht mehr wegzudenken.

Deshalb soll in dieser Arbeit untersucht werden, ob es einen Zusammenhang zwischen
den Sponsoringeinnahmen und dem sportlichen Erfolg einer Mannschaft gibt.

Aktuell wird unter diesem Aspekt das Konstrukt des RB Leipzig kritisch hinterfragt. Seit
dem Einstieg des Weltkonzerns Red Bull in den Leipziger Fuliball hat die Mannschaft
einen regelrechten Durchmarsch hingelegt®. Zur Winterpause der aktuellen Spielzeit
2016/17 steht RB Leipzig sogar auf dem zweiten Rang in der ersten Fuflball-
Bundesliga hinter dem FC Bayern Miinchen.® Viele kritisieren den Verein aufgrund des
finanziellen Einflusses des Energy-Drink-Herstellers. Kritiker behauptem, dass der
sportliche Erfolg hier stark mit dem Sponsoring zusammenhangt und der Verein sich
den Erfolg eben nicht ,hart erarbeitet” hat, wie die meisten Traditionsvereine, die jetzt
in der FuRball-Bundesliga spielen.’

Ob diese These zutrifft soll auch in dieser Arbeit erlautert werden.

! Vgl. DFB, www.dfb.de, Zugriff vom 04.01.2017

2 Vgl. Bundesliga, www.bundesliga.de, Zugriff vom 04.01.2017

3 Vgl. Statista, www.statista.de, Zugriff vom 04.01.2017

4 Vgl. Statista, www.statista.de, Zugriff vom 04.01.2017

° Vgl. aha/sid/dpa, www.spiegel.de, Zugriff vom 04.01.2017

6 Vgl. Transfermarkt, www.transfermarkt.de, Zugriff vom 04.01.2017
4 Vgl. aha/sid/dpa, www.spiegel.de, Zugriff vom 04.01.2017



Einleitung 2

Zunachst soll jedoch das Kommunikationsinstrument Sponsoring, insbesondere Sport-
Sponsoring naher dargestellt werden. Angefangen mit der Definition des Begriffs
Sponsoring, gefolgt von der Erlauterung des Sponsoringarten und der Aufzahlung der
Beteiligten im Sponsoring. Anschlief3end sollen sowohl die Vor-, als auch die Nachteile
des Sportsponsorings und die Ziele dargelegt werden.

Darauf folgend soll ein Uberblick tber den Profi-FuBball in Deutschland gegeben wer-
den. Sowohl die nationalen Organe des Profi-Fullballs, als auch die Rechtsformen der
Bundesligisten und die Einnahmen der Vereine sollen hier naher erlautert werden.

Nachdem das Kommunikationsinstrument Sponsoring und der Profi-Fulball in
Deutschland naher aufgezeigt wurden, soll die Forschungsfrage Uber den Zusammen-
hang von Sponsoringeinnahmen und dem sportlichen Erfolg einer Mannschaft unter-
sucht werden. Die genaue Methode hierflir wird naher in Kapitel 4 erklart.

Zu erwarten ist, dass es in der Regel einen Zusammenhang dieser zwei Faktoren gibt.
In welcher Beziehung diese Aspekte zueinander stehen bzw. welcher Faktor von wem
beeinflusst wird, ist im Vorhinein jedoch schwierig festzulegen.
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2 Kommunikationsinstrument Sponsoring

In diesem Abschnitt werden die Grundlagen des Sponsorings erldutert und dargelegt.
Nachdem der Begriff “Sponsoring” definiert und von anderen Kommunikationsinstru-
menten abgegrenzt wurde, werden die verschiedenen Sponsoringarten, die Beteiligten
sowie die Vorteile, Nachteile und Ziele des Sponsorings erlautert.

2.1 Definition und Abgrenzung

Fur den Begriff “Sponsoring” gibt es keine eindeutige und allgemein anerkannte Be-
griffsdefinition. Bei den Abgrenzungen der verschiedenen Definitionen lassen sich da-
bei generell zwei verschiedene Arten unterscheiden. Eine Analyse des
Sponsoringverstandnisses im wissenschaftlichen Bereich verdeutlicht hierbei die ver-
schiedenen Ansatze des Begriffes “Sponsoring”.® Hier miissen “sowohl phasen- und
ereignisorientierte sowie enumerative-explikative und vertragsorientierte Betrach-

»9

tungsweisen unterschieden werden™. Stellvertretend fir die phasen- und ereignisorien-

tierte Denkweise wird im Folgenden die Definition von Bruhn genannt:™

~Sponsoring bedeutet die
= Analyse, Planung, Umsetzung und Kontrolle samtlicher Aktivitaten,

= die mit der Bereitstellung von Geld, Sachmitteln, Dienstleistungen oder Know-
how durch Unternehmen und Institutionen

= zur Forderung von Personen und/oder Organisationen in den Bereichen Sport,
Kultur, Soziales, Umwelt und/oder Medien

= unter vertraglicher Regelung der Leistung des Sponsors und Gegenleistung des
Gesponserten verbunden sind,

= um damit gleichzeitig Ziele der Marketing- und Unternehmenskommunikation zu

erreichen.“"

8 vgl. Bruhn (2010), S. 5
° Bruhn (2010), S. 5

% vgl. Bruhn (2010), S. 6
" Bruhn (2010), S. 6f
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Zusammenfassend wird laut Bruhn von einem Sponsoring gesprochen, wenn sich die
zwei Parteien, Sponsor und Gesponserter, darauf geeinigt haben, ein bestimmtes Pro-
jekt in einem geregelten Zeitraum unter geklarten Bedingungen zusammen durchzu-
fihren."

Fur die zweite Gruppe, die den Sponsoringbegriff enumerativ-explikativ zu erfassen

t13

versucht ', wird die haufig verwendete Definition von Hermanns genannt:

»Aus Sicht des Marketing lasst sich das Sponsoring somit verstehen als

= die Zuwendung von Finanz-, Sach- und/oder Dienstleistungen von einem Un-
ternehmen (Sponsor),

= an eine Einzelperson, eine Gruppe von Personen oder eine Organisation bzw.
Institution aus dem Sport (Gesponserter),

= gegen die Gewahrung von Rechten zur kommunikativen Nutzung von Personen
bzw. Organisation und/oder Aktivitaten des Gesponserten

= auf der Basis einer vertraglichen Vereinbarung.'*

Ein Vergleich der beiden Definitionen zeigt, dass Hermanns die vertraglich abgesicher-
te Austauschbeziehung zwischen Sponsor und Gesponserten betont, wohingegen
Bruhn den instrumentellen Managementprozess des Sponsorings mit den Prozess-
schritten Planung, Organisation, Durchfihrung und Kontrolle in den Vordergrund stellt.
Ebenfalls hebt Bruhn durch die Verwendung des Attributs ,zur Férderung“ die Wurzeln
des Sponsorings hervor.” Hermanns prazisiert somit die Definition von Bruhn, indem
er nicht nur von einem Foérderungsgedanken ausgeht, sondern die vom Vertrags-
partner zu erbringende Gegenleistung hervorhebt. Aullerdem kann anhand der Defini-
tion von Hermanns das Sponsoring von anderen Formen der Férderung abgegrenzt
werden.®

Generell wird bei der Betrachtung der verschiedenen Unternehmensférderungen zwi-
schen Sponsoring, Mazenatentum und Spendenwesen unterschieden. Der Ursprung

"2 vgl. Bruhn (2010), S. 7

% vgl. Hermanns/Riedmdiller (2011), S. 275
" Hermanns/Riedmiiller (2011), S.275

1% vgl. Nitschke (2006), S. 20

'® vgl. Hermanns/Riedmdiller (2011), S. 275
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des heutigen Sponsorings ist das Mazenatentum. Der Begriff des Mazenatentums geht
auf den Diplomaten und Grundbesitzer Gaius Clinius Maecenas zurick, der von 70 bis
8 v. Chr. lebte. Er unterstitzte die bedeutendsten Dichter dieser Zeit, sodass sie sich
ausschlieRlich auf ihre literarischen Werke konzentrieren konnten."” Somit kennzeich-
net ,der aus seinem Namen abgeleitete Begriff Mdzenatentum die Férderung der Kul-
tur und des Gemeinwesens durch Personen oder Organisationen aus altruistischen
Motiven. Ein Mazen férdert folglich Personen oder Institutionen, ohne daflir konkrete
Gegenleistungen zu erwarten. Als Motiv einer derartigen Handlung ist die Selbstver-
pflichtung einer Person, einer Stiftung oder eines Unternehmens denkbar, einen Telil
des zur Verfligung stehenden Budgets zum Nutzen eines bestimmten Teils des Umfel-
des einzusetzen, wobei klnstlerische, sportliche oder sozialpolitische Interessen im
Vordergrund stehen.“'® In der heutigen Zeit erfolgt die mazenatische Férderung zum
Teil durch Stiftungen, die aus den Ertragen eines Stiftungsvermdégens ihren erklarten
Stiftungszweck im Sinne der Gemeinniitzigkeit erfiillen.” Um hier die Forschungsfrage,
,wie das Sponsoring und der sportliche Erfolg in der FuRRball-Bundesliga zusammen-
hangen®, bereits aufzugreifen, kann hier das Konstrukt der TSG 1899 Hoffenheim ge-
nannt werden. Der Griinder des deutschen Softwarekonzerns SAP, Dietmar Hopp,
fordert seit 1989 den Verein. Mit seiner Hilfe gelang 1899 Hoffenheim der direkte
Durchmarsch von der Regionalliga Siid in die 1. FuRball-Bundesliga.® Insgesamt hat
Dietmar Hopp mit der Hopp-Stiftung bereits 500 Millionen Euro ausgeschiittet (Stand
Oktober 2015).2' Da die Forschungsfrage sich allerdings mit dem Zusammenhang von
Sponsoring und dem sportlichen Erfolg beschéaftigt, wird auf den Verein TSG 1899 Hof-
fenheim, auf Grund der Abgrenzung zwischen Sponsoring und dem hier vorliegenden
Mazenatentum, nicht weiter direkt eingegangen. Eine weitere Form der Unternehmens-
forderung, welche vom Sponsoring abzugrenzen ist, ist das Spendenwesen. Das
Spendenwesen bzw. ,Corporate Giving“ zahlt auch als mazenatische Férderung.?
Diese geschieht ,in Form von Spenden, die Unternehmen im Bewusstsein ihrer gesell-
schaftspolitischen Verantwortung an gemeinnitzige Organisationen leisten. Bei der
Spendenvergabe spielen flr die Unternehmen meist auch steuerliche Grinde eine

' vgl. Bruhn (2010), S. 3

'® Bruhn (2010), S. 3

1% vgl. Hermanns/Riedmdller (2011), S. 275

2 Vgl. Handelsblatt, www.handelsblatt.com, Zugriff vom 22.12.2016
2 Vgl. Frankfurter Allgemeine, www.faz.net, Zugriff vom 22.12.2016
22 /gl Hermanns/Riedmiiller (2011), S. 275
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Rolle; die Spendenempfanger missen, sofern die Spenden steuerlich geltend gemacht

werden sollen, als gemeinniitzige Organisationen anerkannt sein.“?

Laut Hermanns kénnen auch bei Sponsoringaktivitaten Férderabsichten auftreten — wie
beim Mazenatentum oder Spenden — jedoch handelt es sich flr ihn primar um ein ver-
traglich fixiertes Geschaft auf Gegenseitigkeit, wobei das Sponsoring flr das Unter-
nehmen als Kommunikations- und fiir den Gesponserten als Finanzierunginstrument

dienen soll.?*

2.2 Sponsoringarten und Volumen

Nachdem der Begriff des Sponsorings definiert und von anderen Unternehmensfdrde-
rungen abgegrenzt wurde, werden nun die unterschiedlichen Sponsoringarten mit Bei-
spielen aus deren Anwendungsbereichen vorgestellt und abschliellend das
Sponsoringvolumen in Deutschland veranschaulicht.

Mit dem Aufkommen des Sportsponsorings in den 1970er Jahren begann die Entste-
hung und Entwicklung des Sponsorings so wie man es heute kennt — als Element der
Unternehmenskommunikation. In den 1980er Jahren kam das Kultursponsoring hinzu,
gefolgt vom Sozial- und Okosponsoring. Das Programmsponsoring entwickelte sich in
den 1990er Jahren. Die sechste Sponsoringart ist das so genannte Wissenschafts-
sponsoring, das das Neueste von allen ist.?®

2.2.1 Sportsponsoring

~oport ist ein Ereignis, das sowohl fiir die aktiven Sportler als auch die Besucher sport-
licher Veranstaltungen mit einer Vielzahl an Emotionen verbunden ist.“*® Laut Bruhn
versuchen Unternehmen dieses emotionale Umfeld zu nutzen, um Uber einen Auftritt
als Sponsor kommunikationspolitische Ziele zu erreichen. Hauptsachlich geht es hier-
bei um die Ubertragung verschiedener Imagekomponenten des Sports auf das Unter-
nehmen bzw. die Marke, sowie die Erreichung einer speziellen Zielgruppe. Aullerdem

2 Hermanns/Riedmiiller (2011), S. 275

2 Vgl. Hermanns/Riedmdiller (2011), S. 275f
% Vgl. Nufer/Biihler (2013), S. 267

% Bruhn (2010), S. 77
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werden die Aktivitaten der Unternehmen im Sportsponsoring immer haufiger benutzt
um eine gezielte Kundenpflege zu betrieben und die Kundenbindung zu verbessern.?’

Gemessen am Anteil des finanziellen Volumens ist Sportsponsoring nicht nur die altes-
te, sondern auch die bedeutendste Sponsoringart®, welches im Kapital 2.2.7 nochmals
verdeutlicht wird. Bereits 1928 lasst sich ein Bezug zum Sport herstellen, als Coca-
Cola die Olympiamannschaft der USA bei den Olympischen Spielen in Amsterdam mit
ihrem Erfrischungsgetrank belieferte und somit dieses Engagement im Rahmen von
entsprechenden Anzeigen und Plakaten nutzen konnte um fir ihr Unternehmen zu
werben. Seit dieser Zeit hat sich das Konstrukt des Sportsponsorings nach und nach in
den Unternehmen als wichtiger Bestandteil der Kommunikation etabliert.?®

Die Entwicklung des Sportsponsorings in Deutschland begann, wie schon beschrieben,
in den 1970er Jahren. Nachdem die Tabakindustrie 1974 keine Fernsehwerbung mehr
schalten durfte, diente das Sportsponsoring, vor allem im Bereich des Motorsports, als
Ersatz. Seit diesem Zeitraum konnte sich das Sportsponsoring immer weiter entwi-
ckeln. In der heutigen Zeit ist der Hauptteil der Sponsoringaufwendungen im Sportbe-
reich wieder zu finden. Im Jahre 2010 betrug der Anteil in Deutschland hierbei 47,6%
und somit fast die Hélfte des gesamten Sponsoringbudgets.*

Des Weiteren kann Sportsponsoring in verschiedene Unterpunkte bzw. Kriterien unter-
teilt werden: ,Sportsponsoring kann nach den Kriterien Sportart (z.B. FuBRball, Rad-
sport, Motorsport, Golf usw.), organisatorische Einheit (Verband, Verein, Mannschaft,
Einzelsportler, Veranstaltung usw.) und Leistungsebene (Profi-, Amateur- und Freizeit-
sport) untergliedert werden.**! Auf die vorliegende Forschungsfrage bezogen, ist laut
dieser Untergliederung der Definition von Nufer / Blhler, FuRball, Verein und Profisport
relevant. Da flr das Sportsponsoring ein gewisses Medieninteresse ausschlaggebend
ist, profitieren hier vor allem medienprasente Sportarten.®

Klassische Beispiele fiir Sponsorships von Sportmannschaften sind Unternehmen, die
als Trikotsponsoren oder Ausriister bei FuRballvereinen dienen.* Jedoch ist es genau-
so0 gangig, dass Firmen bei Veranstaltungen ihren Namen platzieren dirfen, oder ein-

2" vgl. Bruhn (2010), S. 77

2 v/gl. Bruhn (2010), S. 79

2 vgl. Bruhn (2010), S. 79

% vgl. Bruhn (2010), S. 79

% Nufer/Buhler (2013), S.267

32 ygl. Nufer/Buhler (2013), S. 267
¥ vgl. Bruhn (2010), S. 91
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zelne Sportler mit ihren Produkten ausstatten, sodass die Sportler diese 6ffentlich pra-
sentieren und somit die Marke die Aufmerksamkeit dafiir generieren kann.*

2.2.2 Kultursponsoring

~Kultursponsoring ist eine Form des kulturellen Engagements von Unternehmen, bei
dem durch die Unterstlitzung von Kinstlern, kulturellen Gruppen, Institutionen oder
Projekten u.a. Wirkungen im Hinblick auf die Marketing- und Unternehmenskommuni-
kation angestrebt werden.“*®> Der Bereich des Kultursponsorings bietet dem Unterneh-
men eine breite Auswahl verschiedenster Kulturfelder und Wirkungsbereiche. In den
vergangenen Jahren konnte sich der Begriff des Kultursponsorings vor allem in den
Bereichen Bildende Kunst / Museum, Musik, Theater und Film aber auch fir die Unter-
stiitzung von Festivals und Aktivitaten der Denkmalpflege etablieren.®

2.2.3 Soziosponsoring

Im Mittelpunkt des Soziosponsorings steht, wie beim Okosponsoring, die Demonstrati-
on gesellschafts- und sozialpolitischer Verantwortungen durch den Sponsor. Bei-
spielsweise karitative Einrichtungen, Selbsthilfegruppen oder auch
Wohlfahrtsorganisationen und —verbande, also Organisationen, die nicht-kommerziell
soziale oder humanitare Probleme thematisieren und zu I6sen versuchen. Ein passen-
des Beispiel hierfiir ist das Engagement zwischen dem FC Barcelona und UNICEF.
Der FC Barcelona stellte UNICEF den Trikotwerbeplatz kostenfrei zur Verfigung und
spendete dariber hinaus jahrlich 1,5 Millionen Euro an das Kinderhilfswerk der Verein-
ten Nationen.*’

2.2.4 Okosponsoring

Projekte und Organisationen, die sich dem Schutz der Umwelt verschrieben haben,
zahlen hierbei zu den Gesponserten. Des Weiteren kdénnen Ausschreibungen von
Umweltschutzwettbewerben, Patenschaften von Tieren sowie die Durchflihrung von
Aktionen zur Verbesserung des Umweltschutzes als Teile des Okosponsorings ge-

* vgl. Bruhn (2010), S. 97ff

% Bruhn (2010), S. 198

% vgl. Nufer/Biihler (2013), S. 267
" vgl. Nufer/Biihler (2013), S. 267
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nannt werden. Beim Oko-Sponsoring geht es nicht primar um den klassischen Aus-
tausch von Leistung und Gegenleistung oder den Kauf einer bestimmten Medienleis-
tung. Ein Engagement im Okosponsoring soll vielmehr eine positive Ausstrahlung auf
die Unternehmenskultur haben und somit der Imageverbesserung dienen. Jedoch ist
die Erscheinungsform dieser Art des Sponsorings, sowie ihre Glaubwurdigkeit kritisch
zu hinterfragen. Das wohl bekannteste Beispiel fiir Okosponsoring ist die Férderung
der Erhaltung des Regenwaldes durch den Bierhersteller Krombacher.*® Hier soll laut
Hersteller pro Kasten verkauftes Bier ein 1 Quadratmeter Regenwald geschutzt wer-

den.®

2.2.5 Wissenschaftssponsoring

Wenn Uber Wissenschaftssponsoring gesprochen wird, unterstlitzen die Sponsoren
meist Forschungstatigkeiten von Organisationen aus der Wissenschaft und Forschung
in Form von Finanz-, Sach-, und / oder Dienstleistungen. Mégliche Formen hierbei sind
beispielsweise die Ausstattung von Ausbildungsinstitutionen, Férderung von For-
schungsprojekten, Grindung von Forschungsinstituten oder die Ausschreibung von
Wettbewerben. So ist das Unternehmen Jacobs Sponsor und in diesem Zusammen-
hang zugleich Namensgeber der Jacobs University in Bremen.*

2.2.6 Mediensponsoring

-Eine vergleichsweise junge Form des Sponsorings ist das Sponsoring von Medien, bei
dem es sich streng genommen nicht um eine Form des Sponsorings, sondern um eine
Sonderform der Mediawerbung handelt.“" Hier ist auch das Programmsponsoring mit
einzubeziehen, das sich mittlerweile als Kommunikationsinstrument etabliert hat. Die
rechtliche Grundlage dieser Sponsoringart ist im Rundfunkstaatsvertrag vorzufinden.
Dank der Entwicklung der Medien der letzten Jahre, haben sich weitere Mdglichkeiten
fur Unternehmen ergeben, Gber ein weiterreichendes Mediensponsoring kommunikati-
onspolitische Ziele zu erreichen. Im Mittelpunkt steht hierbei das Internet, das von zahl-
reichen Unternehmen als Sponsoringplattform genutzt wird.*> ,Sowohl das
Programmsponsoring als auch andere Formen des Mediensponsorings werden in ers-

%8 Vgl. Nufer/Biihler (2013), S. 267

% Vgl. Krombacher, www.krombacher.de, Zugriff vom 02.01.2017
“0vgl. Nufer/Biihler (2013), S. 268

“1 Bruhn (2010), S. 373

2 \/gl. Bruhn (2010), S. 373f
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ter Linie als ergénzendes Instrument neben der Mediawerbung eingesetzt, um gelernte

Botschaften zu kommunizieren.

«43

Mediensponsoring
Rundfunk- Print- Internet- Kino-
sponsaring sponsoring sponsoring sponsoring
TV- Radio-
Sponsoring | sponsoring
Externe Interne Sponsoringformen
Sponsoringform (Sonderwerbeformen)
[ I [ l | l I |
Programm- Program- Product Gewinnspiel- || Programm- 3
sponEoHing Public Viewing ming Piscerrant Patronate sponsoring bartering Game Shows||Teleshopping

Abbildung 1: Formen des Mediensponsoring44

Der Begriff des Mediensponsorings darf nicht mit den Begriffen TV-Sponsoring oder
Programmsponsoring gleichgesetzt werden. Wie in Abbildung 1 dargestellt, umfassen
diese Begrifflichkeiten nicht das gleiche Thema, sondern stehen in einem Uber- bzw.
Unterordnungsverhaltnis zueinander.*

3 Bruhn (2010), S. 373
4 Bruhn (2010), S. 376

5 vgl. Bruhn (2010), S. 375
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2.2.7 Sponsoringvolumen in Deutschland

Das starke Wachstum des Sponsoringvolumens war eine der auffalligsten Entwicklun-
gen der Kommunikationspolitik in den vergangenen Jahrzehnten. Seit Mitte der
1980er-Jahre hat sich das Sponsoringvolumen bis 2010 ungefahr verfiinffacht.*

o

5.4

4.8

arden

n Mill
w

0,9

2014 2015 2016
@ Cesamtvolumen [ Sportsponsoring Mediensponsoring [l Publicsponsoring Kultursponsoring

© Statista 2016

Abbildung 2: Investitionsvolumen auf dem deutschen Sponsoringmarkt im Jahr 2014, 2015 und 2016*

Die Entwicklung der letzten zwei Jahre wird in Abbildung 2 dargestellt. Das Gesamtvo-
lumen des Sponsorings in Deutschland ist von 4,8 Milliarden Euro im Jahr 2014 auf 5,4
Milliarden Euro im Jahr 2016 gestiegen, das ein Wachstum von 12,5% in nur zwei Jah-
ren bedeutet. Wie bereits in Kapitel 2.2.1 beschrieben nimmt der Markt des Sportspon-
sorings deutlich mehr als die Halfte des Gesamtvolumens ein. 62,5% des gesamten
Investitionsvolumens flossen 2014 in das Sportsponsoring. 2016 sind es sogar fast
65%. Das Mediensponsoring konnte in den vergangenen zwei Jahren auch einen leich-
ten Zuwachs um 0,2 Milliarden Euro verzeichnen, wohingegen im Kultursponsoring um
0,1 Milliarden Euro weniger investiert wurde. Der Trend lasst darauf schliel3en, dass
sich langfristig das Sport- und das Mediensponsoring durchsetzen werden. Die weite-

46 Vgl. Nufer/Buhler (2013), S. 268
47 Statista, de.statista.com, Zugriff vom 22.12.2016



Kommunikationsinstrument Sponsoring 12

ren Sponsoringarten sind in dieser Grafik nicht enthalten und werden hier somit auch
nicht bertcksichtigt.

2.3 Beteiligte im Sponsoring

Nachdem im vorherigen Kapitel die verschiedenen Sponsoringarten, sowie das Spon-
soringvolumen erlautert wurde, wird im Folgenden zunachst nadher auf die Beteiligten
Parteien im Sponsoring eingegangen und anschlielend auch auf die Beteiligten im
Sportsponsoring. Aufgrund der Verbindung zur Forschungsfrage wird die Sponsoring-
art ,Sportsponsoring“ im Weiteren priorisiert.

2.3.1 Das magische Dreieck des Sponsoring

Sport
Kultur
Soziales/Umwelt

Medien
Ziel-
gruppen
Medien *’ Wirtschaft

Abbildung 3: Das magische Dreieck des Sponsoring48

8 Bruhn (2010), S. 16
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Die Entstehung und Verbreitung des Sponsorings in Deutschland ist eng mit den Frei-
zeitinteressen der Bevélkerung verbunden, die letztendlich fiir Zwecke der Marketing-
und Unternehmenskommunikation benutzt werden. Diese Theorie von Bruhn verdeut-
licht sich bei der Betrachtung der Interessenlage und der Beziehungen zwischen den
Hauptbeteiligten beim Sponsoring.*® Abbildung 3 zeigt das ,magische Dreieck des
Sponsoring®, welches die Entstehung von Sponsorships darstellt und erklart.

Die Beteiligten im Bereich der Sport-, Kultur-, Sozio- und Umweltorganisationen, sowie
Programmanbieter sind an der korrekten Erflllung ihrer Aufgaben interessiert, die zu-
satzliche finanzielle Aufwendungen erfordern. Durch Sponsoring kénnen hier zuséatzli-
che finanzielle Mittel erschlossen werden. Die Erflllung der bereits genannten
Aufgaben ist mit Ereignissen, wie zum Beispiel Sendungen oder Veranstaltungen ver-
bunden, die aufgrund eines &ffentlichen Interesses durch ein Publikum mediale Wir-
kungen erzielen.*

Die Medien, in diesem Fall elektronische und Printmedien, werden anhand von Ein-
schaltquoten und Reichweiten gemessen. Sie Ubertragen bzw. zeigen Ereignisse, die
das Interesse eines breiten Publikums wecken. Die Medienanbieter benutzen diese
Ereignisse, egal ob im Sport, Kunst oder der Umwelt, um die eigene Zielgruppe anzu-
sprechen und sich gegeniiber den anderen Anbietern zu positionieren.”’

Die Wirtschaft ist immer auf der Suche nach neuen Mdglichkeiten, mit ihren Zielgrup-
pen in Kontakt zu treten. Durch den Einsatz von Sponsoring im kommunikationspoliti-
schen Sinn soll sich das Image der Marke oder des Unternehmens, aufgrund des vom
Zuschauer als positiv wahrgenommenen Umfeldes, verbessern. Aulierdem versucht
das Unternehmen durch diese Aufwertung des Images und die entstehende Aufmerk-
samkeit mehr Produkte zu verkaufen und den Absatz zu steigern.’? ,Phianomene wie
die allgemeine Informationsiberlastung der Konsumenten, sinkendes Interesse an der
Mediawerbung sowie Zapping machen deutlich, dass der Kommunikationserfolg allein
durch den Einsatz der konventionellen Kommunikationsinstrumente nicht mehr ge-

wahrleistet ist.“*

“9vgl. Bruhn (2010), S. 16
% vgl. Bruhn (2010), S. 17
*Tvgl. Bruhn (2010), S. 17
%2 \/gl. Bruhn (2010), S. 17
*3 Bruhn (2010), S. 17
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Auf Basis dieser Uberschneidenden Interessen ergibt sich durch Sponsoring die Még-
lichkeit, in verschiedenen Bereichen die Freizeitinteressen von Zielgruppen zu berih-
ren und fur sich zu nutzen.

2.3.2 Beteiligte im Sportsponsoring

Wie bereits in Kapitel 2.2.1 beschrieben, basiert das Sportsponsoring auf einer vertrag-
lich geregelten Vereinbarung Uber eine durchzuflihrende Transaktion (Geld-, Sach-,
oder Dienstleistungen gegen kommunikative Nutzungsrechte) zwischen mindestens
zwei Parteien — dem Sponsor und dem Gesponserten. Bei der praktischen Umsetzung
von Sponsoringvertragen kommen jedoch weitere Beteiligte hinzu: die Zielgruppen der
Sponsoren, das Publikum des Gesponserten, die Medien, die Mediennutzer und Spon-
soring-Dienstleister.”* Dieses Konstrukt des Sportsponsorings nimmt das allgemeine
»-magische Dreieck des Sponsoring“ und flgt weitere Komponenten hinzu, die speziell
bei dieser Art von Sponsoring weitere Bestandteile darstellen.

Sponsoren Gesponserte

A

Sponsoring-
Dienstleister

Medien

Zielgruppen
des
Sponsors

Abbildung 4: Kommunikationsbeziehungen im Spon‘sponsoring55

% vgl. Nufer/Biihler (2013), S. 274
%5 Nufer/Buhler (2013), S. 274
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Klassische Unternehmen (in Abbildung 4 ,Sponsoren®), fur die Sportsponsoring in Fra-
ge kommt, sind Profitunternehmen. Zu Beginn der Entwicklung des Sportsponsorings
waren es eher grol’e Unternehmen. Heutzutage ist dieses Kommunikationsinstrument
jedoch in jeder FirmengréRe vorzufinden.*®

Gesponserte kdnnen sowohl Sportorganisationen, Verbande, Vereine, Teams als auch
Einzelsportler sein. Fir den Gesponserten ist das Sportsponsoring hauptsachlich ein
Finanzierung- bzw. Beschaffungsinstrument. Die Sponsoringvertrage bieten dem Ge-
sponserten zusatzliche Einnahmequellen und stellen ihm meist Leistungen zur Verfi-
gung, die der Sponsor in der Form von Dienstleistungen und Sachmitteln erbringt, wie
beispielsweise Trikots fir eine FuRballmannschaft oder FuRRballschuhe fir den Spie-
ler.”’

Zu den Sponsoring-Dienstleistern zahlen Sponsoring-Berater oder auch —Agenturen.
Sponsoring-Berater Uben die Maklerrolle zwischen Sponsoren und Gesponserten aus.
Sponsoring-Agenturen sind primar fir Sponsoren tatig (teilweise auch fir Gesponserte)
und sind als wirtschaftliche Dienstleistungsorganisation zu definieren.*®

Die Medien stehen in diesem Konstrukt im Mittelpunkt und beschaftigen sich im redak-
tionellen Bereich mit dem Sport. Mit Hilfe der Medien erreichen die kommunikativen
MaRnahmen des Sponsors die Mediennutzer.*

.Die Zielgruppen des Sponsors sind die definierten Zielgruppen des Unternehmens, die

mit Hilfe der Marketingkommunikation angesprochen werden sollen. Fir diese Anspra-

che wird das Sportsponsoring genutzt, um die erwiinschten Wirkungen zu erzielen.“®

Das Publikum des Gesponserten (beispielsweise die Zuschauer eines Fuliballspiels

oder eines anderen Sportereignisses) werden unmittelbar von den kommunikativen

MaRnahmen des Sponsors (beispielsweise Trikot- oder Bandenwerbung) erreicht.®’

%6 vgl. Nufer/Biihler (2013), S. 275
" vgl. Nufer/Biihler (2013), S. 275
%8 Vgl. Nufer/Biihler (2013), S. 275
%9 vgl. Nufer/Biihler (2013), S. 275
80 Nufer/Bihler (2013), S. 275

" vgl. Nufer/Biihler (2013), S. 275
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2.4 Vor- und Nachteile im Sportsponsoring

Wie bereits beschrieben fallt die zu untersuchende Forschungsfrage in den Bereich
des Sportsponsorings, weshalb im Folgenden speziell auf die Vor- und Nachteile die-
ser Art des Sponsorings eingegangen wird.

Sportsponsoring bringt sowohl Vor- als auch Nachteile mit sich. Grolde Sportereignisse,
wie die Fuliball-Weltmeisterschaft oder die Olympischen Spiele, sowie Einzelsportler
oder auch Mannschaften sammeln und regulieren heutzutage in zuverlassiger Art und
Weise Aufmerksamkeit Uber die verschiedensten Medien. Dieser Prozess, der auch
Multiplikatoreffekt der Medien genannt wird, ist ein klarer Vorteil des Sportsponso-
rings.®? Besonders im 6konomischen Sinne ist diese Multiplikatorfunktion der Massen-
medien (zum Beispiel Zeitungen oder TV) im Sportsponsoring besonders attraktiv fir
Unternehmen. Durch die entstehende Aufmerksamkeit sollen beispielsweise mehr
Produkte verkauft werden.®® Alleine bei den Olympischen Spielen 2012 in London
konnten die Sponsoren ihre Logos etc. insgesamt weltweit 4,8 Milliarden Zuschauern
prasentieren.®® Ein weiterer Vorteil ist die Erreichung der Zielgruppen. Wahrend es
beispielsweise beim Medium Fernsehen oft zum so genannten ,Zapping“ kommt (wenn
Zuschauer bei Erscheinen von Werbung umschalten) oder bei Printmedien die Wer-
bung ,weiter geblattert® werden kann, lassen sich beim Sportsponsoring die Zielgrup-
pen besser anpeilen. So kdnnen sich beispielsweise die Besucher von Events den
Werbebotschaften kaum entziehen, so dass hier mehr Leute angesprochen werden
kénnen. Erganzend kann der Streuverlust auf Grund der genauen Auswahl der Ziel-
gruppe enorm minimiert werden.®® AuRerdem kann Sportsponsoring wirksamer als
klassische Werbung sein. Die Zuschauer eines Sport-Events konzentrieren sich primar
auf die Veranstaltung, die sie besuchen. Der Hauptsponsor dieses Events oder die
Trikotsponsoren der Mannschaften werden hier nur unbewusst wahrgenommen,
wodurch sie auch nicht als lastig empfunden werden. Die so genannte Reaktanz, also
die Ablehnung der Werbebotschaft, ist hier somit unwahrscheinlich.®® Zudem kénnen
beim Sportsponsoring die Zielgruppen sowohl direkt als auch indirekt erreicht werden.
Das direkte Erreichen ware zum Beispiel der Hauptsponsor eines Sport-Events, das
von den Zuschauern besucht wird, wohingegen durch redaktionelle Beitrage in der
Presse und dem damit verbundenen Erscheinen eines Logos im ,Hintergrund“ die Ziel-

62 vgl. Bruhn (2010), S. 42f

8 Vgl. Wehrheim (2005), S. 11

% vgl. Handelsblatt, www.handelsblatt.com, Zugriff vom 29.12.2017
% Vgl. Wehrheim (2005), S. 12

% vgl. Wehrheim (2005), S. 11f
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gruppe indirekt angesprochen werden kann. In beiden Fallen ist es moglich, dass die-
ses Umfeld von der Zielgruppe als nicht-kommerzielles Umfeld angesehen und ihr so-

mit glaubwiirdig erscheint.®’

Ein weiterer Vorteil des Sportsponsorings ist zum Beispiel
die Moglichkeit Zielgruppen zu erreichen, die mit klassischen Kommunikationsmalf3-
nahmen schwer zu erreichen sind oder auch die Méglichkeit verschiedene Kommuni-
kationsbarrieren zu umgehen, wie beispielsweise das Werbeverbot in den 6ffentlich-
rechtlichen Fernsehanstalten nach 20 Uhr oder an Sonn- und Feiertagen. Dieses Wer-
beverbot bezieht sich nur auf das Programm der Fernsehanstalt und schlie3t Werbung
bei Sport-Veranstaltungen, oder Ahnlichem, die in diesem Zeitraum ausgestrahlt wer-
den, nicht aus.® Ein weiterer Vorteil von Sportsponsoring ist die Mdglichkeit Marken
oder Unternehmen in einer emotionalen Erlebniswelt zu prasentieren und sich dadurch
von der Konkurrenz zu abzuheben. Dieser Unterschied kann bei zunehmend immer
ahnlicher werdenden Produkten zu einem ausschlaggebenden Faktor flr den Markter-
folg werden. Wenn es darum geht Imagemerkmale eines Events oder eines anderen
Sponsoringobjekts auf die Marke bzw. das Unternehmen zu Ubertragen, eignet sich
hier die emotionale Erlebnisatmosphdre im Rahmen von Sportveranstaltungen meist
besser als andere KommunikationsmaRnahmen.®® Allgemein kann zusammengefasst
werden, dass Sportsponsoring Uber weite Strecken eine héhere Kontaktqualitat als die
klassische Werbung bieten kann.”

Neben den aufgezahlten Vorteilen des Sportsponsorings gibt es jedoch auch zahlrei-
che negative Aspekte, die nicht zu vernachlassigen sind.

Sportsponsoring ist generell immer mit einem grof3en Risiko verbunden. Aufgrund der
Unvorhersehbarkeit des Ausganges bzw. des Ergebnisses von sportlichen Wettbewer-
ben weild der Sponsor nicht, ob der von ihm Gesponserte sportlich Erfolg haben wird
oder nicht, was einen groRen Einfluss auf das Image des Sponsors haben kann.”" Ne-
gative Schlagzeilen bzw. Skandale oder Krisen des Sponsoring-Objekts kénnen zudem
fir einen bedeutenden Imageschaden des Sponsors sorgen.”” Ein Beispiel hierfiir ware
ein moglicher Dopingverstol3, durch den der Sport immens an Glaubwirdigkeit und
Faszination verlieren kann und somit das Image des betroffenen Sponsors ebenfalls
Schaden nimmt. Ein relativ aktuelles Beispiel hierflir ware der Dopingskandal rund um

7 Vgl. Wehrheim (2005), S. 12
€8 Vgl. Hermanns/Riedmdiller (2011), S. 395
%9 Vgl. Wehrheim (2005), S. 13
" vgl. Hermanns/Riedmiiller (2011), S. 396
" Vgl. Wehrheim (2005), S. 13
72 Vgl. Hermanns/Riedmdiller (2011), S. 396
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den Ex-Radprofi Jan Ullrich. 2003 war Ullrich fir den von Textilunternehmer Glnther
Dahms betriebenen Rennstall ,Coast® gestartet. Dahms klagte vor dem Zivilgericht
sogar gegen seinen ehemaligen Fahrer und forderte eine Rickzahlung von 300.000
Euro, weil er behauptete, dass Ullrich auch zu dieser Zeit gedopt haben soll. Ullrich
wurde auf Grund von Doping zwei Jahre zwischen 2011 und 2013 gesperrt, behaupte-
te jedoch 2003 nicht gedopt zu haben. In letzter Instanz wurde diese Klage zurtickge-
wiesen.”® Weitere betroffene Sponsoren waren der Sportartikelhersteller adidas und
Team-Sponsor Telekom, die mit sofortiger Wirkung weitere Zahlungen an Ullrich ein-
stellten und dadurch ein klares Statement gegen Doping abgegeben haben.”

Die Glaubwiirdigkeit des Sports kann ebenfalls durch den mdglichen Einfluss eines
Sponsors auf Entscheidungen des Gesponserten in Frage gestellt werden.”® Aus Sicht
des Sponsors kann es einen weiteren erheblichen Nachteil geben. Die Uberbelegung
von gesponserten Vereinen, Einzelsportlern etc. kann zu einer abnehmenden Wahr-
nehmung des Sponsors fiihren.”® Sollte sich ein Unternehmen mit dem Gedanken be-
fassen Sportsponsoring als Kommunikationsinstrument zu verwenden, ist es wichtig
das erklarungsbediirftige Produkt bzw. die Marke auf die kommunikative Nutzbarkeit zu
Uberprifen. Im Rahmen von Sportsponsoring-MalRhahmen sind die Inhalte der Bot-
schaften des Sponsors begrenzt, was einen weiteren Nachteil darstellt. Deshalb ist
Sportsponsoring nur fir bestimmte Unternehmen oder Marken sinnvoll, die keinen wei-
teren Erklarungsbedarf bendtigen, da bei dieser Art des Sponsorings oft nur das Logo
oder der Name der Firma bzw. des Produkts auftaucht.””

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass es sowohl ausschlaggebende Vor- als
auch Nachteile fur Sportsponsoring gibt. Vor allem der geringe Streuverlust und die
mediale Reichweite sprechen fiir diese Art des Sponsorings, doch genau diese kann
bei sportlichen Misserfolgen oder Skandalen dem Image des Sponsors nachhaltig
schaden.

& Vgl. Radsport News, www.radsport-news.com, Zugriff vom 02.01.2017
I Vgl. Spiegel, www.spiegel.de, Zugriff vom 02.01.2017

5 Vgl. Wehrheim (2005), S. 13

"% vgl. Hermanns/Riedmiiller (2011), S. 397

" Vgl. Wehrheim (2005), S. 13
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2.5 Ziele des Sportsponsorings

Nachdem im vorherigen Kapitel die Vor- und Nachteile des Sportsponsorings erlautert
worden sind sollen nun die verschiedenen Ziele dieses Sponsorings dargelegt werden.

Die vom Unternehmen ausgeschriebenen Marketing- und Kommunikationsziele sind
die Basis fUr die Festlegung von Zielen im Sportsponsoring. Diese Ziele sollen so reali-
siert werden, dass das Erreichen der vorgeschriebenen Unternehmenskommunikati-
onsziele durch den Einsatz von unterschiedlichen Sponsoring-Aktivitdten unterstitzt
und geférdert wird.”® Im Wesentlichen lassen sich die zentralen Marketingziele, die
durch Sportsponsoring erreicht werden kénnen, in 6konomische und psychologische
Ziele unterteilen. Die 6konomischen Anpeilungen, welche das primare Ziel darstellen,
umfassen wichtige monetare / wirtschaftliche GréRen wie Gewinn oder Umsatz. Je-
doch lassen sich aus langfristiger Perspektive, vor allem in der Konsumgiter- und
Dienstleistungsindustrie, die 6konomischen Ziele nur mit Hilfe von bereits erflllten psy-
chologischen Zwischenzielen erreichen.”

Ein weiterer Aspekt, der fir die Planung der Ziele essentiell ist, ist die eindeutige, rea-
listische und operationale Formulierung von angestrebten Zielen, die mit Hilfe eines
Sponsorships erreicht werden sollen. Diese Planung sollte vier Dimensionen beinhal-
ten:

= Zielinhalt: Zum Beispiel die Steigerung der Markenbekanntheit durch Banden-
und Trikotwerbung im FuRballstadion,

= Zielausmal: Zum Beispiel die Steigerung der aktiven Markenbekanntheit um
15%

= Zeitbezug: Zum Beispiel die Steigerung der Markenbekanntheit durch das
Sponsoring innerhalb eines Fuliballturniers

= Segmentbezug: Zum Beispiel die Steigerung des Bekanntheitsgrades des
Sponsors bei 14- bis 20-jahrigen weiblichen Endverbrauchern.®

8 \igl. Wehrheim (2005), S. 14
" vgl. Bruhn (2010), S. 113f
8 vgl. Bruhn (2010), S. 117f
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Nur mit Hilfe einer genauen Zielplanung kann der Sponsor seine Erwartungen gegen-
Uber dem Gesponserten verdeutlichen und eine abschlieRende Untersuchung der
Sponsoringwirkungen durchfilhren.®' ,Dies bedeutet im Einzelnen, dass Unternehmen
bei Vorlage eines konkreten Sponsoringangebotes oder vor der Entwicklung eigener
sportlicher Sponsorships zu entscheiden haben, inwieweit eine Verbesserung der Be-
kanntheit im konkreten Fall bei den Zielgruppen mdglich ist, welches Image auf den
Markennamen Ubertragen wird und inwieweit das Sportsponsoring der Kontaktpflege

mit ausgewahlten Unternehmensvertretern und Kunden dient.“®

Im Folgenden wird nochmals genauer auf die Zielkategorien eingegangen.

2.5.1 Okonomische Ziele

Wie bereits beschrieben befassen sich die 6konomischen Ziele mit allen monetaren /
wirtschaftlichen Grofien, wie beispielsweise Gewinn, Umsatz oder Marktanteil. Der
Vorteil der 6konomischen Ziele ist die eindeutige Mess- und Quantifizierbarkeit durch
monetare GréRen.*  Die ausschlieRliche Vorgabe von dieser Kategorie zuzuordnen-
den Zielen ist jedoch aufgrund der fehlenden Vorgabe von Handlungsimpulsen nicht
ausreichend.”® AuRerdem kann sich die Kontrolle von 6konomischen Zielen als
schwierig erweisen, da ihr Erreichen von internen (beispielsweise ein neuer Produkt-
preis) und externen (beispielsweise der Marktaustritt eines Konkurrenten) Faktoren
beeinflusst werden kann.®® Beispiele fiir eine relativ kurzfristige und direkte Erreichung
von 6konomischen Zielen mittels Sponsoring kénnen sportereignisunabhangige Mal3-
nahmen sein, wie Werbeaktionen mit gesponserten Einzelsportlern in den Verkaufs-
rdumen eines Handelsbetriebs.®

2.5.2 Psychologische Ziele

Aufgrund ihrer grolen Bedeutung werden im Folgenden die wichtigsten psychologi-
schen Ziele des Sportsponsorings erlautert.

81 Vgl. Wehrheim (2005), S. 14

8 Bruhn (2010), S. 118

8 v/gl. Nufer/Biihler (2013), S. 266
8 Nufer/Biihler (2013), S. 266

% vgl. Bassenge (2000), S. 79

& vgl. Bruhn (2010), S. 114
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Jedoch ist an dieser Stelle festzuhalten, dass die oben bereits genannten ékonomi-
schen Ziele bei den Sponsoring-Engagements immer mehr an Bedeutung gewinnen.
Immer ofter wird in der Praxis versucht, Verkaufe mit Hilfe von Verkaufsférderungsakti-
onen im Rahmen von Sponsorships umzusetzen. Somit ist ein klarer Trend hin zu
Sponsorships als Verkaufsinstrument und damit eine Erweiterung der Ziele in Richtung
Abverkauf zu erkennen.?’

Stabilisierung und Steigerung des Bekanntheitsgrades

Ein wesentliches Ziel des Sportsponsorings ist die Stabilisierung bzw. Steigerung des
Bekanntheitsgrades eines Unternehmens bzw. einer Marke. Um diese Erhdhung des
Bekanntheitsgrades zu erreichen ist eine hohe Medienprasenz und die bereits erlauter-
te Multiplikatorfunktion der Medien notwendig.®® Aufgrund der hier meist breiten Medi-
enresonanz eignen sich vor allem Sponsoringmallnahmen bei sportlichen
GroRveranstaltungen, wie z.B. FuBball-Weltmeisterschaften, um eine Verbesserung
des Bekanntheitsgrades zu bewirken. Komplizierter ist es jedoch flr ein Unternehmen,
Uber das Sportsponsoring neue Produkte bekannt zu machen, das Wissen Uber be-
stimmte Produkte zu verbessern oder neue Verwendungsmaglichkeiten von Produkten
darzulegen. Die Ursache liegt darin, dass, wie bereits erlautert, meistens lediglich der
Marken- oder Firmenname bzw. das Logo bei Auspragungen des Sportsponsoring in
Erscheinung tritt. Somit ist es hier flir den Sponsor nicht méglich, beispielsweise kon-
krete Werbebotschaften zu dbermitteln. Aufgrund dieser Tatsache eignet sich
Sportsponsoring insbesondere fiir bereits eingeflihrte Produktmarken, die schon Gber
ein gewisses Niveau an Bekanntheit verfligen. Doch auch hierfiir gibt es Ausnahmen,
wie zum Beispiel die Deutsche Telekom, die aufgrund ihres hohen Bekanntheitsgrades
insbesondere bei der Prasentation neuer Produkte oder Services auf das Kommunika-
tionsinstrument Sponsoring zuriickgreift.®*® Um jedoch auch nachhaltig einen hohen
Bekanntheitsgrad zu erreichen, muissen stabilisierende Malknahmen umgesetzt wer-
den. Diese Stabilisierung der Bekanntheit eines Unternehmens oder einer Marke kann
beispielsweise durch mittel- bis langfristige Engagements mit einer entsprechenden
Markenprasenz erreicht werden.*® AbschlieRend ist zu diesem psychologischen Ziel
hinzuzufligen, dass viele der Sponsoren bereits einen Bekanntheitsgrad von nahezu
100 Prozent haben und dieses Ziel somit in der heutigen Zeit oftmals nur ein sekunda-

8 vgl. Wehrheim (2005), S. 14

8 v/gl. Wehrheim (2005), S. 15

8 vgl. Bruhn (2010), S. 115

% vgl. Hermanns/Riedmiiller (2011), S. 143
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res ist. Demnach hat das Ziel der Steigerung des Bekanntheitsgrades insbesondere flir
auslandische oder kurzlich fusionierte Unternehmen, die sich im Markt noch etablieren

wollen, Prioritat.%!

Aufbau, Stabilisierung und Verbesserung des Images

Der Aufbau, die Stabilisierung sowie die Verbesserung des Images bedeutet, dass das
positive Image des Gesponserten auf das Unternehmen bzw. die Marke oder das Pro-
dukt tibertragen wird.®? Dieser Einfluss von Gesponsertem auf Sponsor, soll durch den
gemeinsamen Auftritt des Sponsors und des Sponsoring-Nehmers bewirkt werden.*®
~>innvoll hierbei ist eine langfristige Bindung eines Unternehmens oder eine Marke an
eine Sportart, wodurch die mit dem Gesponserten in Verbindung gebrachten positiven

Assoziationen auf den Sponsor transferiert werden sollen.“%*

Kontaktpflege

Bei diesem psychologischen Ziel steht vor allem die Kontaktpflege des Unternehmens
zu Geschéaftspartnern und wichtigen Kunden im Vordergrund. Hier werden beispiels-
weise haufig Sportveranstaltungen als Schauplatz genutzt, um am Rande dieser
Events wichtige Geschéaftsvertrage abzuschlieRen. Dazu greifen die Unternehmen sehr
gerne auf Hospitality-Mallnahmen zurlick, die sich auf die zu einem Sportevent einge-
ladenen Gaste beschranken. Diese Personen kénnen dort eine besondere Aufmerk-
samkeit geniel’en und gelten als besonders wichtig. Um im Themengebiet der
Forschungsfrage zu bleiben, werden zum Beispiel Logen in Fu3ballstadien von Unter-
nehmen angemietet, von denen die geladenen Gaste einen besonders guten Blick auf
das Spiel haben und nebenbei flr ihr leibliches Wohl gesorgt wird. Mit solchen Aktio-
nen lasst sich die Zielsetzung einer erhéhten Kundenbindung sehr effektiv und effizient
erreichen.®

9" Vgl. Hermanns/Riedmiiller (2011), S. 145f
92 Vgl. Hermanns/Riedmdiller (2011), S. 147
% Vgl. Wehrheim (2005), S. 15

% Bruhn (2010), S. 115

% Vgl. Wehrheim (2005), S. 15f
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Produktdemonstration

Die Produktdemonstration eignet sich fur vor allem fur Sportartikelhersteller sowie fur
Produzenten von sportnahen Produkten. Als mdgliche Beispiele sind hier die Zeitmes-
sung von Computerherstellern, die Ausstattung von Athleten mit spezieller Ausristung
oder auch das Engagement von Reifenproduzenten in der Formel 1 zu nennen.® Das
Sponsor-Ship zwischen IBM und den Olympischen Spielen 1996 in Atlanta gilt heutzu-
tage noch als sehr erfolgreich umgesetzt. Das Unternehmen prasentierte sich zwar als
klassischer Sponsor mit Namen und Logo, jedoch stellten sie die komplette EDV-
AusrlUstung zur Verfigung. Das Logo des IT-Konzerns war im TV bei jeder Einblen-
dung von Zeit- oder Weitenmessungen zu sehen. In Verbindung mit diversen anderen
KommunikationsmalRnahmen konnte das Unternehmen auf die Leistungsfahigkeit ihrer
Produkte hinweisen.”’ In der FuRball-Bundesliga sind die Ausriistervertrage der Verei-
ne als Beispiele hierflr zu nennen, die in Abschnitt 3.4.1.4 naher behandelt werden.

Mitarbeitermotivation

Mit der Mitarbeitermotivation sind positive Auswirkungen des Sponsorings auf das
Freizeitverhalten und die Interessen der eigenen Mitarbeiter gemeint.®® Fiir eine her-
ausragende Umsetzung des Sportsponsorings innerhalb eines Unternehmens steht
das Franchiseunternehmen OBI. Das Unternehmen hat eingesehen, dass Sponsoring
nicht nur die externen Zielgruppen ansprechen darf. Deshalb organisiert die Baumarkt-
Kette Events wie den olympischen Handler-Flinfkampf, Mitarbeitergewinnspiele oder
Grolveranstaltungen mit Spitzensportlern, um die Motivation der Mitarbeiter in diesem
Unternehmen zu férdern. Idealerweise sollen sich die Mitarbeiter mittels dieses Spon-
sorings mit dem Unternehmen identifizieren kénnen.*

% vgl. Bruhn (2010), S. 116f

9 Vgl. Hermanns/Riedmiiller (2011), S. 144
% vgl. Bruhn (2010), S. 117f

% Vgl. Hermanns/Riedmiiller, S. 147f
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3 Der Profi-FuBRball in Deutschland

Nachdem das Sponsoring, insbesondere das Sport-Sponsoring, detailliert erlautert
wurde, folgt nun eine genaue Darstellung des Profi-Ful3balls in Deutschland. Hier soll
ein Uberblick Uber die nationalen Organe, die Rechtsformen, die wirtschaftlichen Eck-
daten des Profi-FulRballs sowie die Einnahmen der Vereine erfolgen, um anschlielend
die Forschungsfrage aufzugreifen.

In Deutschland wird der FuBBball in einer organisierten Form in Vereinen betrieben, die
alle Mitglieder im Deutschen Fuliball-Bund sind (DFB). 1900 in Leipzig gegriindet, er-
mittelt der DFB seit 1903 jahrlich den so genannten Deutschen Meister. Seit der Grin-
dung der Bundesliga im Jahr 1963 weist der deutsche FuRball professionelle
Strukturen auf, indem hier erstmals Profispieler zugelassen wurden.'® Mit dem 24.
August 1963, dem ersten Bundesliga-Spieltag, begann die Entwicklung des Profi-
FuRballs, so wie man ihn heute kennt. Gehaltsobergrenzen, die bis zum diesen Tag im
deutschen FuBball vorzufinden waren, fielen weg. In der ersten Bundesliga-Saison
1963/64 waren 16 Vereine vertreten, die sich aus den fiinf Oberligen (Nord, Sd, West,
Sudwest und Berlin) qualifizierten. Erst mit Beginn der Saison 1965/66 wurde die Bun-
desliga um zwei weitere Vereine auf insgesamt 18 erweitert. Diese Anzahl ist bis heute
vorzufinden.'”"

3.1 Die nationalen Organe des Profi-FuBballs in
Deutschland

Mit der Darstellung der nationalen Organe des Profi-Fu3balls in Deutschland soll zu-
nachst ein Uberblick (iber die Strukturen gewahrleistet werden. Aus der Griindung des
Ligaverbandes und der Deutschen Fufiball Liga (DFL) im Jahr 2001 geht eine bedeu-
tende Umstrukturierung hervor'®, die im Folgenden naher erlautert werden soll.

190 v/g1. Swieter (2002), S. 24
1T vgl. DFB, www.dfb.de, Zugriff vom 30.12.2016
192 \/gl. Siebold/Wichert in Sponsors (2004), S. 52
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3.1.1 Deutscher FuRball-Bund

Der Deutsche Fuliball-Bund ist der mitgliederstarkste deutsche Sportfachverband und
die hochste gesellschaftliche Institution im organisierten deutschen Ful3ball. Der DFB
besteht aus 27 Mitgliederverbanden, deren Aufbau und Struktur einer Pyramide gleicht.
Die Spitze wird hier von der DFB-Zentralverwaltung in Frankfurt am Main bekleidet,
gefolgt von den flinf Regionalverbanden (Nord, West, Sid, Sidwest, Nordost). Diese
Regionalverbande setzen sich aus weiteren 21 Landesverbanden zusammen, die ih-
rerseits nochmal in Bezirke bzw. Kreise gegliedert sind. Diesen Bezirken bzw. Kreisen
sind wiederum die Vereine mit ihren Mitgliedern angeschlossen.'®
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Abbildung 5: Der Aufbau des DFB'*

Der Deutsche Fuliball-Bund kann, Stand 05.08.2016, knapp 7 Millionen Mitglieder ver-
zeichnen. Zu diesem Zeitpunkt waren deutschlandweit insgesamt 25.075 Vereine ge-
meldet, die 160.191 Mannschaften stellen.'” GemaR § 4 der DFB Satzung gehdren
unter anderem die Teilnahme an internationalen Wettbewerben durch Auswahlmann-
schaften (Nationalmannschaften), die allgemeine Entwicklung und Férderung des Ful3-

193 \/gl. DFB, www.dfb.de, Zugriff vom 30.12.2016
104 \www.dfb.de, Zugriff vom 30.12.2016
195 \/gl. DFB, www.dfb.de, Zugriff vom 30.12.2016
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ballsports in Deutschland und die Ausrichtung des DFB-Pokals zu den wichtigsten Auf-
gaben des DFB. Der Sportstattenbau, die Schiedsrichterausbildung, die Terminorgani-
sation der Amateurligen sind weitere Beispiele fiir die Aufgaben des DFB.'® Die
bereits erwahnten internationalen Wettbewerbe werden auf globaler Ebene von der
FIFA, und auf européischer Ebene von der UEFA organisiert und durchgefihrt. In die-
sen beiden Organisationen ist der DFB Mitglied und dadurch von deren Bestimmungen
abhangig. Die vorherrschenden Statuten gelten somit auch fur die Kapitalgesellschaf-
ten und Vereine."”’

Die beiden Lizenzligen (1. & 2. Bundesliga) zahlen zu den profitablen Bereichen des
DFB, weshalb der so genannte Ligaverband gegriindet wurde. Der DFB ist dadurch
nicht nur Dachverband der Regionalverbande, sondern auch Dachverband des Liga-
verbandes.'® Somit wurden nach der bereits genannten groRen Umstrukturierung, die
Organisation des Wettbewerbs um die Deutsche Meisterschaft an den Ligaverband
ibergeben, wahrend der DFB weiterhin Rechteinhaber der Bundesliga bleibt.'"

3.1.2 Ligaverband

Der Ligaverband ist ein Zusammenschluss der 36 lizenzierten Vereine und Kapitalge-
sellschaften der ersten und zweiten Bundesliga. Er heil3t offiziell ,Die Liga - Fuldball-
verband e.V.“ und hat seinen Sitz in Frankfurt am Main."® Seine hauptséchliche
Aufgabe ist die Organisation der ersten und zweiten Bundesliga inklusive Austragung
der Spiele nach den internationalen Ful3ballregeln, Ermittlung des Deutschen Meisters,
der Auf- und Absteiger sowie der Teilnehmer an den internationalen Wettbewerben.
Ein wesentlicher Bestandteil hierbei ist die jahrliche Lizenzvergabe an die Vereine. Bei
diesem Vorgehen werden die Etatentwtrfe der Vereine Uberprift, um vorherzusagen,
ob die Vereine die kommende Saison finanziell Uberstehen kénnen. Die Lizenzen kon-
nen nach dieser Uberpriifung entweder anstandslos vergeben, mit Auflagen genehmigt
oder abgelehnt werden. Im Fall einer Ablehnung wird der Verein aus dem Profibereich
in den Amateurbereich versetzt.""" Somit ist der Ligaverband der Nachfolger des DFB
als direkter Vertragspartner fiir die Zulassung zum Spielbetrieb."’? Als Mitglied des

196 /g1,
107 y/gl.
108 Vgl.
109 /g1,
10 y/g1.
" ygl.
112 Vgl.

DFB, www.dfb.de, Zugriff vom 02.01.2017
DFB, www.dfb.de, Zugriff vom 02.01.2017
Brast/Stiibinger (2002), S. 24f

Klimmer (2004), S. 23

DFB, www.dfb.de, Zugriff vom 02.01.2017
Klimmer (2004), S. 136f

Brast/Stiibinger (2002), S. 25
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DFB unterliegt auch die Organisation des Ligaverbandes allen Regeln und Statuten der
Ubergeordneten Verbande FIFA und UEFA. Die Leitung des Ligaverbandes wird durch

jeweils sechs Vertreter von Vereinen der ersten und zweiten Bundesliga besetzt.'

Der finanzielle Ausgleich mit dem DFB geschieht durch verschiedene Faktoren. Unter
anderem muss der Ligaverband drei Prozent seiner Einnahmen aus der Rechtever-
marktung als Nutzungsentgelt flir die erste und zweite Bundesliga an den DFB zahlen.
Beispiele hierfur sind Einnahmen aus dem Eintrittskartenverkauf oder auch die weltwei-
te Verwertung aller medialen Rechte. Des Weiteren ist der Ligaverband dazu verpflich-
tet zwei Prozent aus dem Eintrittskartenverkauf der ersten Bundesliga und ein Prozent
aus dem Eintrittskartenverkauf der zweiten Bundesliga an die jeweils zustandigen Lan-
desfullball- und Regionalverbande zu zahlen. Dariiber hinaus muss der Ligaverband
dem DFB pro Spielzeit eine Million Euro als Solidaritatsbeitrag flir den Amateurfu3ball
zur Verfiigung stellen.’

3.1.3 Deutsche FuBlball Liga

Einen Grolteil, der in seiner Satzung festgelegten Aufgaben, flhrt der Ligaverband
jedoch nicht selber aus, weshalb er die DFL (Deutsche FuBball Liga GmbH) gegriindet

hat, die verschiedene Aufgaben des Ligaverbandes tibernimmt.'"

Die DFL wurde mit einem Stammkapital von einer Million Euro gegriindet. Die Gesell-

schafter der ,Deutsche FuRball Liga GmbH* sind alle Lizenzligavereine.""®

Die DFL Ubernimmt das operative Geschaft des Ligaverbandes. Insbesondere obliegt
der DFL

.die Leitung des Spielbetriebs der Lizenzligen und die Durchfiihrung der weite-
ren Wettbewerbe des Ligaverbands.

= die exklusive Vermarktung der vom DFB zur Nutzung Gberlassenen Rechte an
der Vereinseinrichtungen Bundesliga und 2. Bundesliga.

3 vgl. Brast/Stiibinger (2002), S. 23f

"4 vgl. Fahrner (2014), S. 88f

% vgl. DFB, www.dfb.de, Zugriff vom 02.01.2017
"8 vgl. Fahrner (2014), S. 90
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= die Umsetzung und die Weiterentwicklung des Lizenzierungsverfahrens mit sei-
nen sportlichen, rechtlichen, administrativen, infrastrukturellen, sicherheitstech-
nischen und insbesondere finanziellen Kriterien.

= die Fortentwicklung der DFL zu einem Dienstleistungsunternehmen der Mitglie-
der des Ligaverbands (vgl. § 3 Satzung DFL).“""’

Die Organe der DFL setzen sich aus der Geschéaftsfihrung, dem Aufsichtsrat und der
Gesellschafterversammlung zusammen. Neben dem Vorsitzenden der DFL-
Geschaftsfihrung gibt es maximal drei weitere Geschéaftsfihrer, jeweils fir einen be-

stimmten Geschéftsbereich (Spielbetrieb, Medien, Marketing und Kommunikation).''®

Die Rechtevermarktung der Spiele der Lizenzligen fur TV-, Hérfunk- und Internetiber-
tragungen im In- und Ausland steuert die DFL {ber ihre 2008 gegriindete 100-
prozentige Tochterfirma DFL Sports Enterprises. In den vier Spielzeiten von 2013/2014
bis 2016/2017 konnten rund 2,5 Milliarden Euro aus der Vermarktung der Inlandsrechte
generiert werden. Die in diesem Zeitraum rund 628 Millionen Euro pro Jahr bedeuten
eine Steigerung von 52 Prozent im Vergleich zum vorangegangenen Zeitraum bis zur
Spielzeit 2012/2013. Rechnet man die Einnahmen der internationalen Vermarktung
hinzu, wird der deutsche Profi-Fu3ball kiinftig rund 700 Millionen Euro erlésen, was die
Bundesliga zu eine der umsatzstarksten FuRball-Spielklassen der Welt macht.""

LVvoraussetzung fur eine effektive Vermarktung ist die Organisation eines reibungslosen
Spielbetriebs und die Durchflihrung eines ausgewogenen und spannenden Wettbe-
werbs, wobei die DFL fiur die Ansetzung aller 612 Punktspiele in der Bundesliga und 2.
Bundesliga zustandig ist.“'*° Fiir das Schiedsrichterwesen, die Sportgerichtsbarkeit und
vor allem die Durchfiihrung des DFB-Pokal-Wettbewerbs ist weiterhin der DFB zustan-

dig.121

""" Fahrner (2014), S. 90

"8 \/gl. Fahrner (2014), S. 90

9 vgl. DFB, www.dfb.de, Zugriff vom 02.01.2017
120 DFB, www.dfb.de, Zugriff vom 02.01.2017

121 y/gl. DFB, www.dfb.de, Zugriff vom 02.01.2017
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3.2 Rechtsformen der FuBball-Bundesligisten

Nachdem die Struktur des deutschen Profi-Ful3balls mit seinen nationalen Organen
ausflhrlich erlautert wurde, folgt nun die Darstellung der Rechtsformen der Fuliball-
Bundesligisten.

Mit der Einflhrung der Bundesliga war es urspriinglich nur Vereinen mit gemeinnitzi-
gem Hintergrund gestattet am Spielbetrieb der Bundesliga teilzunehmen. Mit der Zeit
stiegen jedoch die finanziellen Umsatze der Vereine, was dazu flhrte, dass diese nicht
mehr ausschliefldlich durch ehrenamtliche Tatigkeiten zu kontrollieren waren. Daraus
folgend wurde am 24.10.1998 auf dem DFB-Bundestag beschlossen, dass auch Kapi-
talgesellschaften die Teilnahme am Spielbetrieb der ersten und zweiten Bundesliga
gestattet sei.'?

Im Folgenden werden die zwei mdglichen Rechtsformen der Bundesligisten dargelegt.
Des Weiteren sollen die aktuellen Rechtsformen der Bundesligisten dargestellt werden.

3.2.1 Verein

In der wissenschaftlichen Literatur gibt es keine eindeutige Tendenz, welches Ziel ein
Profi-Sportverein letztendlich verfolgt. Vertreter der Gewinnmaximierungsthese gehen
davon aus, dass Vereine als nach Gewinnmaximierung strebende Organisationen zu
betrachten sind. Dahingegen behaupten Beflirworter der Sport-Erfolgshypothese, dass
Profi-Sportvereine primar die Maximierung des sportlichen Erfolgs anstreben.'?

Die Rechtsform des Vereins ist jedoch die Urform der heute vorherrschenden gemein-
nidtzigen Organisationen. Das Blrgerliche Gesetzbuch (BGB) legt zwar unter § 21 BGB
bestimmte Normen zum Verein fest, gibt jedoch dort keine eigene Definition zum Ver-
einsbegriff.'**

Die Grindung eines eingetragenen Vereins (e.V.) erfolgt durch die Niederschrift der
Vereinssatzung. Ein Verein strebt stets die Gemeinnultzigkeit an, weshalb der gemein-

122 \/gl. Swieter (2002), S. 26f
123 \/gl. Korthals (2005), S. 62
124 \/gl. Fahrner (2014), S. 49
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niitzige Zweck in der Vereinssatzung hervorgehoben werden muss.'® Die wichtigsten
Merkmale eines e.V. sind folglich:

= Freiwillige Mitgliedschaft,
= Beitrdge und Spenden als Finanzierung des Vereins,
= Demokratische Entscheidungsstruktur,

= Gemeinnitziger Zweck

H126

Ehrenamtliche Mitarbeit.

Zudem muss bei Vereinen im Allgemeinen zwischen nicht-wirtschaftlichen, die in ihrer
Haupttatigkeit keinen Gewinn erwirtschaften, und wirtschaftlichen Vereinen unterschie-
den werden. Wie bereits erlautert erhalt der nicht-wirtschaftliche Verein seine Rechts-
fahigkeit mit Eintragung in das Vereinsregister (e.V.), wohingegen der wirtschaftliche

Verein seine Rechtsfahigkeit durch das zustandige Bundesland verliehen bekommt.?’

Die damalige Einschrankung des Spielbetriebs auf eingetragene Vereine / nicht-
wirtschaftliche Fuflballclubs hatte vor allem historische Griinde, denn Fuf3ball sollte
urspringlich nur zu ideellen, nicht aber zu wirtschaftlichen Zwecken gespielt werden.
Auf Grund dieses Gedankens durften die Vereine bis 1998 keine Gewinnmaximierung,
sondern lediglich eine Nutzenmaximierung anstreben.'?®

Der DFB reagierte jedoch, wie bereits beschrieben, 1998 auf die dynamische Entwick-
lung des FuBballs, in dem er die rechtlichen Voraussetzungen flr die Ausgliederung
der Lizenzspielerabteilung in eine Kapitalgesellschaft erméglichte.’® Diese soll im fol-
genden Kapitel naher erlautert werden.

125 Vgl. Grinderlexikon, www.gruenderlexikon.de, Zugriff vom 03.01.2017

126 Griinderlexikon, www.gruenderlexikon.de, Zugriff vom 03.01.2017
127 \/gl. Korthals (2005), S. 62f
128 \/gl. Siebold/Wichert (2004), S. 52

129 \/gl. Madche (2010), S. 7
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3.2.2 Kapitalgesellschaft

Seit dem DFB-Bundestag 1998 sind in der Bundesliga die Gesellschaft mit beschrank-
ter Haftung (GmbH), die Aktiengesellschaft (AG) und die Kommanditgesellschaft auf
Aktien (KGaA) als Formen der Kapitalgesellschaft zugelassen. Jeder Verein hat die
Madoglichkeit ohne Ricksprache mit dem DFB seine eigene Rechtsform zu wahlen.

Vor dem DFB-Bundestag 1998 hatten die bedeutendsten Vereine der Bundesliga damit
gedroht ihre eigene Liga zu grinden und somit aus der Solidargemeinschaft auszutre-
ten, sollte der DFB weiterhin keine Kapitalgesellschaften in der Bundesliga gestatten.
Wie bereits erlautert, lag der Grund hierflr bei den gestiegenen Umsatzen, die dazu
fuhrten, dass die Bundesliga-Vereine nicht weiter ehrenamtlich zu fiihren waren. '

Mit der Moéglichkeit der Umwandlung in eine Kapitalgesellschaft haben die Bundesliga-
Vereine an Konkurrenzfahigkeit gegenltiber den anderen internationalen Liga gewon-
nen. Aullerdem ist es den Vereinen seit dieser Entscheidung maglich, mit Hilfe von
generiertem Eigenkapital, neue Finanzierungsmdglichkeiten zu nutzen, um beispiels-
weise Leistungszentren oder Jugendinternate zu bauen. Die zusatzlich dadurch ent-
stehende Aufwertung des Images der Vereine, die durch Umwandlung in eine
Aktiengesellschaft vorzufinden sein kann, darf hier nicht vernachlassigt werden. Vor
allem auf dem Sponsorenmarkt kann die dadurch entstehende Bekanntheitssteigerung
der Bundesliga-Vereine von Vorteil sein."™"

Obwohl der DFB von den Bundesliga-Vereinen zu dieser Umstrukturierung gedrangt
wurde, haben die Bundesligisten nur vereinzelt von dieser Neureglung gebraucht ge-
macht. Eine Ausgliederung der Lizenzspielerabteilung ist mit strikten Restriktionen ver-
bunden, um den Wettbewerb in den Bundesligen mdglichst wenig zu beeintrachtigen
und die Bindung zwischen Lizenzspielerabteilung und Verein aufrecht zu erhalten. Zu
nennen ist hier beispielsweise, dass diese Ausgliederung nur mdglich ist, wenn der
Verein mehrheitlich an der Kapitalgesellschaft beteiligt ist. Sofern es sich hier um eine
GmbH oder AG handelt, muss der Verein mehr als 50% der Stimmenanteile halten.
Diese Vorgabe wird auch ,50+1 Regelung“ genannt. Eine Ausnahme gibt es hier bei
der KGaA, bei der der Verein die Stellung des Komplementars einnehmen oder als
alleiniger Anteilseigner einer Komplementar GmbH oder Komplementar AG auftreten
muss. Eine weitere Ausnahme ist die so genannte ,Lex Leverkusen“-Regelung. Diese
besagt, dass der DFB auf Antrag des Ligaverbandes Uber eine mehrheitliche Beteili-

%0 vgl. Korthals (2005), S. 63f
31 vgl. Madche (2010), S. 9
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gung eines Unternehmens entscheiden kann, wenn das Wirtschaftsunternehmen den
Verein seit mehr als 20 Jahren permanent und aulRerordentlich geférdert hat. Beispiele
aus der Bundesliga waren hierfir die Vereine Bayer Leverkusen und VfL Wolfsburg mit
deren langjédhrigen Férderern Bayer AG bzw. Volkswagen AG."*

Diese Regelungen werden jedoch kritisch hinterfragt. Beispielsweise bemangeln die
Verantwortlichen von Hannover 96, dass durch die ,50+1 Regel“ eine weitere Offnung
des Kapitalmarktes, durch beispielsweise Investoren, verhindert wird und man dadurch
keine Zukunfts- und Wettbewerbsfahigkeit gewahrleisten kann. Beflrworter der Rege-
lung mdéchten an dieser weiter anhalten, da sie sonst Verhaltnisse wie in der engli-
schen Premier League beflirchten. Hier haben Investoren einen grofRen Einfluss auf
sportliche Erfolge und die Entwicklung von Vereinen.'*®

3.2.3 Aktuelle Rechtsformen in der Bundesliga

In der aktuellen Spielzeit der ersten Bundesliga (2016/2017) sind von 18 teilnehmen-
den Vereinen nur noch vier eingetragene Vereine (e.V.) vertreten. Diese bestehen aus
FC Schalke 04, 1. FSV Mainz 05, SC Freiburg und SV Darmstadt 98. Die restlichen 14
Vereine sind Kapitalgesellschaften, von denen die meisten eine GmbH darstellen
(sechs Vereine). Funf Vereine haben sich fiir die Rechtsform der GmbH & Co. KGaA
und drei firr eine AG entschieden.™*

3.3 Wirtschaftliche Eckdaten des deutschen Profi-
FuBballs

Um einen kurzen Uberblick Uber das finanzielle Volumen im deutschen Profi-FuRball
zu geben, werden im Folgenden die wichtigsten wirtschaftlichen Eckdaten dargestellt.
Die hier aufgefiihrten Zahlen beziehen sich auf den aktuellen Bundesliga Report 2016
und die Saison 2014/2015. Zum Zeitpunkt der Erstellung der Arbeit war der Report zur
Spielzeit 2015/2016 noch nicht verflgbar.

Die Vereine der ersten Bundesliga erwirtschafteten einen Umsatz von insgesamt 2,62
Milliarden Euro. In der zweiten Bundesliga kamen die Vereine auf insgesamt 504,6
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Millionen Euro. Mit einem Gesamtumsatz von 3,13 Milliarden Euro knackten die 36
deutschen Proficlubs erstmals die Drei-Milliarden-Marke und erzielten mit einem Ge-
winn nach Steuern von 56,4 Millionen Euro das beste Gesamtergebnis seit der Saison
2006/2007. Zudem konnten exakt drei Viertel aller Vereine und Kapitalgesellschaften
ein positives Nach-Steuer-Ergebnis vorlegen. Insgesamt schrieben 34 oder 36 Vereine
schwarze Zahlen. Das Eigenkapital stieg erstmals Uber eine Milliarde Euro und der
Profi-FuRball in Deutschland konnte erstmals mehr als 50.000 Menschen einen Job

bieten (in direkter Anstellung oder durch Beauftragung der 36 Proficlubs).'

3.4 Einnahmen der Vereine

Die Einnahmen der Bundesliga-Vereine in Deutschland, welche den aufgeflihrten Um-
satz aus Kapitel 3.3 ermoglichen, teilen sich in verschiedene Bereiche auf. Die Wich-
tigsten sollen im Folgenden naher erlautert werden.

3.4.1 Sponsoring

Eine der wichtigsten Einnahmenquellen der FuRballvereine ist das Sponsoring.™® Auch
auf Grund des direkten Bezugs zur Forschungsfrage wird hier naher darauf eingegan-
gen und die wichtigsten Sponsoringeinnahmen dargestellt.

Trikotwerbung

Die Erlése aus der Trikotwerbung, bei der ein Sponsor sein Logo vorne auf dem Trikot
platzieren kann, sind flr die Bundesligisten eine elementare Einnahmequelle. Der FC
Bayern Mlnchen generiert beispielsweise jahrlich rund 30 Millionen Euro durch die
Trikotwerbung ihres Hauptsponsors Telekom.'” Trikotsponsoring tauchte erstmals in
der Saison 1972/1973 in der Bundesliga auf, als Eintracht Braunschweig sein Wappen
in einen Hirsch anderte, um den bis dahin wenig bekannten Krauterlikor ,Jagermeister*
zu bewerben."®
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Ausriister

Passend zur Trikotwerbung ist hier auch der Ausrlster zu nennen. Hier bezahlt ein
Sportartikelhersteller dem Verein Geld, um die Trikots des Clubs herzustellen und ihn
mit der sportlichen Bekleidung auszustatten. Insgesamt werden durch Ausristervertra-

ge in der Bundesliga rund 124 Millionen Euro pro Jahr generiert."

Bandenwerbung

Eine weitere Einnahmequelle der Bundesligisten im Bereich Sponsoring ist die Ban-
denwerbung im Stadion. Seit der Saison 2006/2007 werden in den Bundesliga-Stadien
in Deutschland elektronische Banden zu Werbezwecken am Spielfeldrand aufgestellt.
Heutzutage ist es Ublich, dass diese Werbebanden komplett aus LED-Technik beste-
hen, wodurch auffallige Animationen moglich sind, die die Aufmerksamkeit der Zu-
schauer erhéhen soll. Eine Studie der Kdélner Sponsoringberatung ,Sport+Markt*
belegt, dass sich bei einer Befragung von 300 Fernsehzuschauern einen Tag nach
einer Fuliballibertragung fast doppelt so viele an die Werbung auf den LED-Banden
erinnern wie an die auf herkdmmlichen Banden.'® Bei diesem Sponsoring ist auch die
Madoglichkeit der ,Doppelvermarktung” zu nennen. Mit dieser kann im Stadion gleichzei-
tig nationale, sowie internationale Werbung gezeigt und somit eine Zweitvermarktung
geschaffen werden. Die Kameras der TV-Ubertragungen werden hier gegeniiber plat-
ziert, sodass die nationalen Zuschauer auf der einen Seite die nationale Werbung und
die internationalen Zuschauer auf der anderen Seite die internationale Werbung sehen
kénnen. Als erster Bundesliga-Verein fihrte der VfL Wolfsburg diese ,Doppelvermark-
tung“ 2012 ein."

Namensrechte

Eine weitere wichtige Einnahmequelle der Vereine im Bereich Sponsoring ist die
Vergabe von Namensrechten, vor allem die der FuRballstadien. Beispielsweise beteili-
gen sich Unternehmen an den Kosten eines neuen Fuliballstadions, das im Gegenzug
nach diesem Unternehmen benannt wird.'** Hertha BSC Berlin ist in der Bundesliga
jedoch einer von drei Vereinen, welcher keine Einnahmen durch Namenssponsoring
fur ihr Stadion verzeichnen kann. Ihr FuRballstadion hei3t weiterhin ,Olympiastadion®.
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Beispiele fir das lukrative Geschaft mit den Namensrechten am Stadion sind Borussia
Dortmund oder auch FC Schalke 04. Borussia Dortmund erlést durch die Vergabe des
Namensrechts am Stadion an die Signal Iduna Gruppe pro Jahr rund 5,8 Millionen Eu-
ro. Die Brauerei Veltins bezahlt Schalke 04 rund 6 Millionen Euro pro Jahr, damit das
Stadion ,Veltins Arena“ hei3t.'*®

3.4.2 Fernsehrechte

Neben den verschiedenen Einnahmen durch Sponsoring, gibt es weitere Erlédsquellen
der Bundesliga-Vereine, die fir diese auflierst wichtig sind. Zu nennen sind hier vor
allem die Einnahmen aus Fernsehrechten / TV-Vermarktung. Die TV-Rechte werden
jahrlich an die Free- und Pay-TV-Sender vergeben. Innerhalb der letzten vier Jahre
erloéste die DFL aus den Vertragen 4,64 Milliarden Euro, das fir die 36 Profivereine
durchschnittliche Jahreseinnahmen von insgesamt 1,159 Milliarden Euro entspricht.
2013/2014 bis 2016/2017 wurden insgesamt 2,51 Milliarden Euro unter den Proficlubs
aufgeteilt — im Durchschnitt 628 Millionen Euro.'* Die Einnahmen durch die Vergabe
der Fernsehrechte werden in der Bundesliga jedoch nicht gleichmaRig aufgeteilt. Die
Zuweisung erfolgt je nach GréfRe und Reichweite des Vereins. So erhalt der FC Bayern
Minchen in der Saison 2016/2017 durch die nationalen Fernsehgelder rund 41 Millio-
nen Euro, wohingegen der FC Ingolstadt rund 23,4 Millionen Euro erhalt. Zu diesen
Summen kommen jedoch noch Einnahmen aus internationalen TV-Rechten hinzu, die
vor allem Vereine betreffen, die in internationalen Wettbewerben vertreten sind.'*®

3.4.3 Merchandising

Eine weitere Einnahmequelle der Bundesligisten ist der Verkauf von Merchandising-
Artikeln (Fanartikel). In der Saison 2014/2015 betrugen die Erlése durch Merchandising
in der ersten Bundesliga insgesamt rund 196 Millionen Euro. 2012/2013 waren es im
Vergleich nur 120 Millionen Euro.® Nur der FC Bayern Miinchen konnte in der Saison
2014/2015 etwas mehr als 100 Millionen Euro durch Merchandising generieren, das

mehr als die Halfte der gesamten Einnahmen der Bundesliga darstellt.'*’
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4 Zusammenhang zwischen
Sponsoringeinnahmen und sportlichem
Erfolg eines Vereins, dargestellt an
Beispielen der FuRball-Bundesliga

Nachdem bereits alle Facetten des Sponsorings, insbesondere des Sport-Sponsorings,
und der Aufbau und die Struktur des Profi-Ful3balls ausflihrlich erlautert wurden, folgt
nun die Untersuchung der Forschungsfrage dieser Arbeit: Gibt es einen Zusammen-
hang zwischen den Sponsoringeinnahmen und dem sportlichen Erfolg eines Vereins?

Untersucht werden dafir die letzten sieben Spielzeiten der ersten Ful3ball-Bundesliga,
um ein valides Ergebnis zu erhalten und eine eventuelle Entwicklung nachzuvollziehen.
Diese sieben Tabellen sind in den Anlagen aufgeflhrt. Beriicksichtigt wird hierbei vor
allem die Platzierung in der Bundesliga. Jedoch sollen auch Erfolge in den Wettbewer-
ben DFB-Pokal, Champions League und Europa League einbezogen werden. Aus die-
sen sieben Tabellen wird eine ,Durchschnittstabelle” dieser Spielzeiten erstellt, welche
alle Wettbewerbe beinhaltet. Die Reihenfolge dieser Tabelle wird durch die Bundesliga-
Platzierungen der Vereine bestimmt. Die anderen Wettbewerbe werden in einem ge-
sonderten Punktesystem gewertet, welches jedoch naher in 4.2 erlautert wird. Es wer-
den hier nur Vereine berlcksichtigt, die in den vorliegenden sieben Spielzeiten mehr
als 50% in der ersten Bundesliga vertreten waren, also mindestens vier von sieben
Saisons. Anschlieend soll an drei, aus der ,Durchschnittstabelle®, ausgewahlten Ver-
einen der Zusammenhang zwischen den Sponsoringeinnahmen und dem sportlichen
Erfolg untersucht werden. AbschlieRend soll ein etwaiger Zusammenhang separat bei
dem Verein RB Leipzig geprift werden. Dieser Bundesligist kann in der ,Durch-
schnittstabelle“ nicht mit aufgefiihrt werden, da er erst seit der aktuellen Spielzeit in der
ersten Bundesliga vertreten ist.

Zunachst soll jedoch der so genannte ,sportliche Erfolg“ definiert werden, nach dem
die Vereine gemessen werden. Der Duden definiert Erfolg als ein ,positives Ergebnis
einer Bemiihung; Eintreten einer beabsichtigten, erstrebten Wirkung.“'*® Auf den Sport
bzw. die hier berlcksichtigten Wettbewerbe Ubertragen, bedeutet das ,positive Ergeb-
nis einer Bemihung“ méglichst weit in einem Wettbewerb zu kommen bzw. ihn zu ge-

148 Duden, www.duden.de, Zugriff vom 04.01.2017
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winnen, genau wie bei der ,beabsichtigten, erstrebten Wirkung“. Diese Wirkung be-
schreibt im FulRball, wo der Verein am Ende einer Saison steht, und wie weit er es in
den jeweiligen Wettbewerben geschafft hat.

4.1 Berucksichtigte Wettbewerbe

Um einen kurzen Uberblick Uber die bei der Untersuchung beriicksichtigten Wettbe-
werbe zu geben, werden im Folgenden die Spielmodi und weitere wichtige Eckdaten
erlautert.

4.1.1 Bundesliga

In der ersten FuRball-Bundesliga kampfen 18 Mannschaften jede Saison um den Titel
des Deutschen Meisters. Gespielt wird hierbei nach dem Modus ,Jeder gegen Jeden*
in einer Hin- und einer Riickrunde (jeweils einmal Heimrecht). Die beiden Mannschaf-
ten, die nach allen 34 Spielen die wenigsten Punkte erspielt haben steigen direkt ab

und werden durch die zwei Besten der zweiten Bundesliga ersetzt.'*

Der Drittletzte der Bundesliga tritt in der so genannten Relegation mit Hin- und Rlck-
spiel gegen den Dritten der zweiten Bundesliga an. Der Sieger des Duells darf in der
ersten Bundesliga antreten.®

Seit der Saison 1995/1996 wird nach der Drei-Punkte-Regelung gespielt. Der Sieger
einer Bundesliga-Partie erhalt drei Punkte, im Falle eines Unentschiedens bekommen
beide Vereine einen Punkt und der Verlierer einer Partie erhalt keinen Punkt.'’

.Meister der Runde ist, wer nach Durchflhrung aller Spiele die meisten Gewinnpunkte
erzielt hat. [...] Bei Punktgleichheit werden nachstehende Kriterien in der aufgeflhrten
Reihenfolge zur Ermittlung der Platzierung herangezogen:

= die nach dem Subtraktionsverfahren ermittelte Tordifferenz,

= die Anzahl der erzielten Tore,

%9 vgl. DFB, www.dfb.de, Zugriff vom 04.01.2017
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das Gesamtergebnis aus Hin- und Rickspiel im direkten Vergleich,
= die Anzahl der auswarts erzielten Tore im direkten Vergleich,
= die Anzahl aller auswarts erzielten Tore.

= |st auch die Anzahl aller auswarts erzielten Tore gleich, findet ein Entschei-

dungsspiel auf neutralem Platz statt.*'>

Aktuell qualifizieren sich nach Ende der Bundesliga-Saison die ersten drei Platze direkt
fur die Champions League. Der vierte Platz muss in die Qualifikation flr die Champions
League, die aus drei Runden besteht. Scheitert der Verein an dieser Qualifikation ist er
in der Europa League gesetzt."”™ Die Mannschaften, die den fiinften und sechsten
Platz am Ende einer Bundesliga-Saison besetzen qualifizieren sich automatisch flr die
Europa League. Die Festlegung der Qualifikationsplatze in den jeweiligen europai-
schen Ligen fur die Champions und Europa League erfolgt anhand der 5-Jahres-

Wertung, wodurch die Anzahl dieser variieren kann."*

4.1.2 DFB-Pokal

Ein weiterer Wettbewerb, der bei der Untersuchung der Forschungsfrage mit einbezo-
gen wird, ist der DFB-Pokal. Dieser Wettbewerb findet auf DFB-Ebene statt und bein-
haltet die Teilnahme von insgesamt 64 Mannschaften. Fir diesen Pokal qualifizieren
sich alle Mannschaften der ersten und zweiten Bundesliga des abgelaufenen Spieljah-
res, die Verbandspokalsieger der 21 Landesverbande, sowie die Platze eins bis vier
der 3. Liga der vorangegangen Spielzeit."*

Der Spielmodus findet nach dem K.O.-System statt, das die 1. Hauptrunde, die 2.
Hauptrunde, das Achtel-, Viertel- und Halbfinale, sowie das Finale beinhaltet. Jede
Runde wird neu ausgelost und aus den Spielen muss ein Sieger hervorgehen. Sollte
nach 90 Minuten kein Gewinner der Partie feststehen, folgt eine zwei mal 15-minltige
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193 vgl. DFB, www.dfb.de, Zugriff vom 04.01.2017
%% vgl. DFB, www.dfb.de, Zugriff vom 04.01.2017
%% vgl. DFB, www.dfb.de, Zugriff vom 04.01.2017



Zusammenhang zwischen Sponsoringeinnahmen und sportlichem Erfolg eines 39
Vereins, dargestellt an Beispielen der Fuf3ball-Bundesliga

Verlangerung und, wenn notwendig, anschlieend ein Elfmeterschiel3en. Das Endspiel
findet jahrlich im Berliner Olympiastadion statt."®

4.1.3 UEFA Champions League

Neben den nationalen Wettbewerben werden auch die Erfolge der Vereine in den in-
ternationalen Wettbewerben bericksichtigt. Einer davon ist die UEFA Champions Lea-
gue. Seit der Saison 1999/2000 sind diesem Wettbewerb insgesamt 32 Vereine
vertreten. Die Champions League soll ein Wettbewerb zwischen den besten Vereinen
Europas sein."”’

Seit der Spielzeit 2003/2004 wird in der Champions League eine Gruppenphase mit
acht Gruppen und je vier Mannschaften gespielt. Die jeweils beiden besten Mannschaf-
ten nach Beendigung dieser Gruppenphase ziehen ins Achtelfinale ein. Der Drittplat-
zierte qualifiziert sich automatisch fir die Europa League und steigt in der
Zwischenrunde ein. Der vierte Platz scheidet komplett aus den internationalen Wett-
bewerben aus. Die K.O.-Phase der Champions League, bestehend aus Achtel-, Vier-
tel- und Halbfinale, wird mit zwei Spielen (Hin- und Rickspiel) ausgetragen. Das

Endspiel findet auf einem jahrlich wechselnden neutralen Platz statt.’®

4.1.4 UEFA Europa League

Neben den Erfolgen in der Bundesliga, dem DFB-Pokal und der Champions League
werden auch etwaige Erfolge in der Europa League bei der Untersuchung der For-
schungsfrage berlcksichtigt.

Seit der Saison 2009/2010 gibt es die UEFA Europa League wie sie jetzt ausgetragen
wird. Bis dahin war sie auch als UEFA Cup bekannt.”® Diese Umstrukturierung ist au-
Rerdem ein ausschlaggebender Punkt, dass die letzten sieben Spielzeiten der Bundes-
ligisten untersucht werden. Dadurch, dass hier nur die Europa League bericksichtigt
wird, und nicht auch der UEFA Cup, ist hier eine einheitlichere Wertung der Erfolge
maoglich.
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Die Basis Europa League bildet auch hier eine Gruppenphase. Anders als bei der
Champions League gibt es hier zwoIf Gruppen a vier Mannschaften. Nach Abschluss
der Gruppenphase qualifizieren sich die jeweils die beiden besten Mannschaften fir
die Runde der letzten 32 (auch Zwischenrunde genannt). Vervollstandigt wird diese
K.O.-Runde durch die acht Mannschaften, welche nach Beendigung der Gruppenpha-
se in der Champions League den dritten Platz erreicht haben. Darauf folgen die Partien
des Achtel-, Viertel-, und Halbfinals, die wie in der Champions League mit Hin- und
Rickspiel bestritten werden. Das Finalspiel findet auch hier in einem neutralen jahrlich
wechselnden Stadion statt.'®

4.2 Durchschnittstabelle der letzten sieben Spielzeiten

Nachdem die Spielmodi der berlcksichtigen Wettbewerbe ausflhrlich erklart wurden,
folgt nun die bereits erwadhnt Durchschnittstabelle der letzten sieben Spielzeiten. An-
hand dieser Tabelle werden sechs Vereine aus verschiedenen Tabellenregionen aus-
gewahlt, an denen der Zusammenhang zwischen Sponsoringeinnahmen und
sportlichem Erfolg untersucht werden soll.

Als Basis fur die Erstellung dieser Tabelle dient die Endplatzierung in den jeweiligen
Bundesliga-Spielzeiten (siehe Anlagen). Aus ihnen wurde ein Durchschnitts-
Tabellenplatz der Vereine errechnet (Summe der Tabellen-Platzierungen / Anzahl der
Spielzeiten). Diese Werte der Mannschaften legen die Reihenfolge der Durch-
schnittstabelle fest. Wie bereits erwahnt, werden nur die Mannschaften beriicksichtigt,
die in mindestens vier Spielzeiten in der ersten FuBball-Bundesliga vertreten waren.
Dartber hinaus werden auch nur die Endplatzierungen der Vereine in der ersten Bun-
desliga einbezogen.

Da jedoch auch die Erfolge der Mannschaften in den Wettbewerben DFB-Pokal,
Champions League und Europa League einbezogen werden sollen, wurde hier auf ein
Punktesystem zurtickgegriffen. Im DFB-Pokal bekommt die Mannschaft fir jedes Errei-
chen einer Runde einen Punkt, also flir das Erreichen der 1. Runde einen Punkt, fir
die 2. Runde zwei Punkte, fir das Achtelfinale drei Punkte, fur das Viertelfinale vier
Punkte, flr das Halbfinale finf Punkte, fir das Erreichen des Endspiels sechs Punkte
und fur den Gewinn des DFB-Pokals sieben Punkte. Das Weiterkommen im DFB-Pokal

180 v/gl. DFB, www.dfb.de, Zugriff vom 04.01.2017



Zusammenhang zwischen Sponsoringeinnahmen und sportlichem Erfolg eines 41
Vereins, dargestellt an Beispielen der Fuf3ball-Bundesliga

der Vereine, die nicht Uber die sieben Spielzeiten hinweg in der ersten Bundesliga ver-
treten waren, wird hier Uber die kompletten sieben Spielzeiten angerechnet.

Bei Teilnahmen an der Champions League bekommt der Verein fiir das Erreichen des
vierten Gruppenplatzes einen Punkt, flr den dritten Platz nach der Gruppenphase zwei
Punkte. Da die beiden Erstplatzierten in das Achtelfinale einziehen, bekommt der Ach-
telfinalist drei Punkte. Bei Erreichen des Viertelfinals gibt es vier Punkte. Flr das Halb-
finale erhalt die Mannschaft finf Punkte, fur das Erreichen des Endspiels sechs Punkte
und fur den Sieg der Champions League sieben Punkte.

Bei der Bewertung des sportlichen Erfolgs der Mannschaften in der Europa League
wurde auf das gleiche System vertraut. Nur die zusatzliche Zwischenrunde zwischen
Gruppenphase und Achtelfinale kommt hier hinzu. Daraus ergibt sich folgendes Punk-
tesystem: Vierter Platz nach der Gruppenphase = ein Punkt, dritter Platz = zwei Punk-
te, Erreichen der Zwischenrunde = drei Punkte, Achtelfinale = vier Punkte, Viertelfinale
= finf Punkte, Halbfinale = sechs Punkte, Finale = sieben Punkte, Gewinn der Europa
League = acht Punkte).

Sollte ein Verein in der Champions League Gruppenphase den dritten Platz erreichen
und sich somit fur die Zwischenrunde der Europa League qualifizieren, werden der
Mannschaft sowohl die zwei Punkte fir die Champions League, als auch die weiteren
Punkte flur das Weiterkommen in der Europa League gutgeschrieben — jedoch beide
Wettbewerbe getrennt voneinander.

Die pro Spielzeit erreichten Punkte durch die Wettbewerbe werden zusammengezahlt,
so dass ein Gesamtwert herauskommt, der den sportlichen Erfolg in den vorliegenden
sieben Spielzeiten in diesen Wettbewerben widerspiegelt.

Aus dem erlauterten System ergibt sich folgende Durchschnittstabelle fir die letzten
sieben Spielzeiten:
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Bundesliga- Verein DFB- Champions Europa
Platzierung Pokal League League
Durch-
schnitt

2 Borussia Dortmund 34 14 -

4 FC Schalke 04 24 14 -

6 VfL Wolfsburg 25 6 10

8 SV Werder Bremen 19 1 4

10 FC Augsburg 21 - 3

12 TSG Hoffenheim 22 - -

14 SC Freiburg 19 - 2

16 1. FC Nirnberg 15 - -

18 Hertha BSC Berlin 17 - 3

Tabelle 1: Durchschnittstabelle der letzten sieben Spielzeiten
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Anhand dieser Durchschnittstabelle kdnnen nun Vereine mit unterschiedlichem sportli-
chen Erfolg ausgewahlt werden. Diese werden anschlieRend auf den Zusammenhang
zwischen ihrem sportlichen Erfolg und den Sponsoringeinnahmen untersucht.

4.3 Untersuchung des Zusammenhangs zwischen
Sponsoringeinnahmen und sportlichem Erfolg

Um den Zusammenhang zwischen Sponsoringeinnahmen und dem sportlichen Erfolg
zu untersuchen werden Vereine aus der FulRRball-Bundesliga als Beispiel dienen. Zu
einem validen Ergebnis kann man hier nur kommen, wenn die ausgewahlten Vereine in
verschiedenen Tabellenregionen vorzufinden sind und nicht nur sehr erfolgreiche oder
sportlich erfolglose Mannschaften ausgesucht werden.

Aus dem oberen Teil der Tabelle soll im Folgenden der Zusammenhang beim FC Bay-
ern Minchen untersucht werden. Diese Mannschaft stellt in den vergangenen sieben
Spielzeiten in der Bundesliga die Erfolgreichste dar und konnte auch international zahl-
reiche Erfolge verbuchen. Aus dem ,Tabellen-Mittelfeld* wird der SV Werder Bremen
naher beleuchtet. Der hier sportlich ,erfolglose” ausgewahlte Verein ist Hertha BSC
Berlin. Diese Mannschaft belegt in der Durchschnittstabelle den 18. Platz.

Da die Vereine haufig ihre Einnahmen nicht 6ffentlich preisgeben, sind die hier ver-
wendeten Zahlen der Sponsoringeinnahmen teilweise geschatzt. Auf zuverlassige
Quellen wurde jedoch jederzeit geachtet.



Zusammenhang zwischen Sponsoringeinnahmen und sportlichem Erfolg eines

Vereins, dargestellt an Beispielen der Fuf3ball-Bundesliga

44

4.3.1 FC Bayern Minchen

Saison Bundesliga- DFB- Champions Europa Sponsoringeinnahmen’®’
Platzierung  Pokal League League %

2009/10 1 Sieg Finale - 82,6 Millionen Euro
2010/11 3 Halbfinale Achtelfinale - 82,3 Millionen Euro
2011/12 2 Finale Finale - 82,3 Millionen Euro
2012/13 1 Sieg Sieg - 102,4 Millionen Euro
2013/14 1 Sieg Halbfinale - 117,4 Millionen Euro
2014/15 1 Halbfinale Halbfinale - 113,9 Millionen Euro
2015/16 1 Sieg Halbfinale - 169,8 Millionen Euro

Tabelle 2: Untersuchung des FC Bayern Miinchen

Die hier aufgefiihrten Sponsoringeinnahmen beziehen sich auf die gesamten Sponso-
ringeinnahmen.

Der Verlauf zwischen dem sportlichen Erfolg und den Sponsoringeinnahmen verlauft
beim FC Bayern Miinchen nahezu parallel. Zwischen 2009/10 und 2011/12 stagnierten
die Einnahmen. Das kénnte auf den maligen Erfolg (im Vergleich zu den restlichen
Spielzeiten) in der Bundesliga zusammenhangen. Nach Erreichen der Finals in der
Champions League und dem DFB-Pokal und dem zweiten Platz in der Bundesliga
2011/12 stiegen zur Saison 2012/13 die Einnahmen erstmals — um knapp 20 Millionen.
Die Erreichung der beiden Finals kdnnte ein Faktor sein, der die Sponsoringeinnahmen
steigen hat lassen. Nach Gewinn aller drei Wettbewerbe in der Saison 2012/13 stiegen
die Sponsoringeinnahmen um weitere 15 Millionen Euro. In der Saison 2014/15, in der
nur die Bundesliga gewonnen wurde, sind die Erlése aus Sponsoring um knapp vier
Millionen Euro gesunken. In der Saison 2015/16 konnte ein enormer Zuwachs an Ein-
nahmen verzeichnet werden. Hier wurden insgesamt 169,8 Millionen Euro erldst. Die-
ser starke Zuwachs kénnte mit der Dominanz in der Bundesliga zusammenliegen. Der

161 Vgl. Statista, www.statista.de, Zugriff vom 04.01.2017

162 Vgl. FC Bayern, www.fcbayern.com, Zugriff vom 04.01.2017
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FC Bayern Minchen gewann alle letzten Spielzeiten und zudem drei von vier DFB-
Pokal-Wettbewerben. Auch die regelmafRige Prasenz der letzten Jahre in den letzten
Runden der Champions League kénnten ein Grund hierfir sein.

Alles in allem kann hier festgestellt werden, dass es beim FC Bayern Minchen einen
Zusammenhang zwischen den Sponsoringeinnahmen und dem sportlichem Erfolg gibt.
Vor allem die Erfolge in den internationalen Wettbewerben und die Konstanz in der
Bundesliga sind hier wichtige Faktoren, die die Sponsoringeinnahmen steigen lieen.

4.3.2 SV Werder Bremen

Im Folgenden sollen die letzten Spielzeiten des SV Werder Bremen untersucht werden.
Dieser Verein wurde unter anderem ausgewahlt, da die Lizenzspielerabteilung unter
einer GmbH & Co. KGaA gefihrt wird. Auf Grund der Aktionare sind bei dieser Rechts-
form sind die Vereine zu einer jahrlichen Verdffentlichung der Zahlen verpflichtet.

Saison Bundesliga- DFB- Champions Europa Sponsoringeinnahmen
Platzierung  Pokal League League 0% 164165

200910 3 Finale - Achtelf. 8 Millionen Euro
2010/11 13 2. Runde  Gruppen-4. - 9,5 Millionen Euro
201112 9 1. Runde - - 10 Millionen Euro
2012/13 14 1. Runde - - 6,5 Millionen Euro
201314 12 1. Runde - - 6 Millionen Euro
2014/15 10 Achtelf. - - 5,7 Millionen Euro

2015/16 13 Halbfinale

5,7 Millionen Euro

Tabelle 3: Untersuchung des SV Werder Bremen

163 Vgl. Statista, www.statista.de, Zugriff vom 04.01.2017

Vgl. Soccer Warriors, www.soccer-warriors.de, Zugriff vom 04.01.2017
165 Vgl. Der Standard, www.derstandard.at, Zugriff vom 04.01.2017
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Die bei diesem dargestellten Beispiel aufgefihrten Zahlen der Sponsoringeinnahmen
beziehen sich ausschlieBlich auf die Erlése durch Trikotsponsoring. Gesamtsummen
waren hier nicht vorzufinden. Um bei der Untersuchung der Forschungsfrage ein vali-
des Ergebnis zu erhalten, ist es allerdings auch maéglich nur die Entwicklung der Ein-
nahmen der Trikotsponsoren zu untersuchen, da diese eine Tendenz der
Gesamterldse darstellen kénnen.

Zwischen 2009/10 und 2011/12 war die ,Targo Bank® der Trikotsponsor des SV Wer-
der Bremen.'®® In dieser Zeit ist ein Wachstum der Sponsoringeinnahmen zu verzeich-
nen, angefangen bei 8 Millionen Euro in der Saison 2009/10, Gber 9,5 Millionen Euro
2010/11, bis hin zu 10 Millionen Euro in der Saison 2011/12. Diese Entwicklung kdnnte
auf die Présenz in den internationalen Wettbewerben zurtckzufiuhren sein. 2009/10
erreichte Werder Bremen das Achtelfinale der Europa League und in der Saison darauf
die Gruppenphase der Champions League. Die Tendenz hin zur stetigen Prasenz in
den internationalen Wettbewerben konnte sich zur Saison 2011/12 nicht bewahrheiten.
Ein Grund flr das trotzdem vorzufindende Wachstum der Trikotsponsoring-Einnahmen
kdnnte eine vertraglich festgelegte jahrlich Erhéhung sein, wenn der sportliche Erfolg
nicht bertcksichtigt wird. Denn in der Saison 2011/12 erreichte Werder Bremen ,nur”
den neunten Platz in der Bundesliga und schied bereits in der ersten Runde des DFB-
Pokals aus. International war der Verein in dieser Saison gar nicht vertreten.

Zur Saison 2012/13 Idste ,Wiesenhof* die ,Targo Bank“ als Trikotsponsor ab.'®” Dieser
Wechsel des Trikotsponsors ist in der Statistik der Sponsoringeinnahmen eindeutig zu
erkennen. Von 10 Millionen Euro 2012/13 sanken die Erlose auf 6,5 Millionen Euro
2012/13. Zurtckzuflhren ist dieser Rickgang durch den mafRigen sportlichen Erfolg
der Mannschaft. Seit der Saison 2012/13 konnte Werder Bremen keinen einstelligen
Tabellenplatz in der Bundesliga erreichen. Durch die Platzierung im der unteren Tabel-
lenhalfte verringerten sich die Sponsoringeinnahmen 2013/14 weiter auf 6 Millionen
Euro und in der folgenden Saison auf 5,7 Millionen Euro. Zur Saison 2015/16 stagnier-
ten die Erlése weiter bei 5,7 Millionen Euro, das auf einen Teilerfolg im DFB-Pokal zu-
rickzufihren sein kann. Hier konnte man nach dem Achtelfinale 2014/15, das
Halbfinale erreichen. Trotz der maRigen bis schlechten Platzierungen in der Bundesliga
konnten eventuell durch das Weiterkommen im DFB-Pokal der weitere Riickgang der
Sponsoringeinnahmen verhindert werden.

166 Vgl. Soccer Warriors, www.soccer-warriors.de, Zugriff vom 04.01.2017

167 Vgl. Statista, www.statista.de, Zugriff vom 04.01.2017



Zusammenhang zwischen Sponsoringeinnahmen und sportlichem Erfolg eines 47
Vereins, dargestellt an Beispielen der Fuf3ball-Bundesliga

Auch bei diesem Beispiel sind durchaus parallelen zwischen dem sportlichen Erfolg
und den Sponsoringeinnahmen zu erkennen. Auch wenn es in dieser Zeit einen
Sponsorenwechsel gegeben hat, haben sich die Erlése aus dem Trikotsponsoring na-
hezu durchgehend dem sportlichen Erfolg der Mannschaft angepasst.

4.3.3 Hertha BSC Berlin

Saison Bundesliga- DFB- Champions Europa Sponsoringeinnahmen
Platzierung  Pokal League League 168 169 170
2009/10 18 2. Runde - Zwischenr. 4,5 Millionen Euro
2010/11 - - - 2,5 Millionen Euro
2011/12 16 Viertelfin. - - 4.5 Millionen Euro
2012/13 - 1. Runde - - 2,5 Millionen Euro
2013/14 11 1. Runde - - 4.5 Millionen Euro
2014/15 15 2. Runde - - 4.5 Millionen Euro

2015/16 7 Halbfinale 6 Millionen Euro

Tabelle 4: Untersuchung der Hertha BSC Berlin

Von allen drei aufgefihrten Beispielen ist bei Hertha BSC Berlin der Zusammenhang
zwischen sportlichem Erfolg und Sponsoringeinnahmen am deutlichsten zu sehen.
Auch hier wurden die Einnahmen durch den Trikotsponsor berlcksichtigt.

Zwischen 2009/10 und 2014/15 war die Deutsche Bahn Trikotsponsor von Hertha BSC
Berlin. Unabhangig vom sportlichen Abschneiden in den Wettbewerben DFB-Pokal,
Champions League oder Europa League wurde lediglich der Bundesliga-Wettbewerb
berlicksichtigt. In den Spielzeiten, als Hertha in der ersten Liga gespielt hat (2009/10,
2011/12, 2013/14 und 2014/15) betrugen die Erlése durch Trikotsponsoring 4,5 Millio-

168 Vgl. Statista, www.statista.de, Zugriff vom 04.01.2017

Vgl. Soccer Warriors, www.soccer-warriors.de, Zugriff vom 04.01.2017
Vgl. Linke, www.berliner-zeitung.de, Zugriff vom 04.01.2017
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nen Euro. In den Saisons in der zweiten Bundesliga generierte die Mannschaft ,nur”
2,5 Millionen Euro. Somit kann festgehalten werden, dass hier klare Regelungen von
Seiten des Sponsors gab, die die Héhe des Sponsorings am sportlichen Erfolg festge-
legt haben. Seit der Saison 2015/16 heif3t der Trikotsponsor der Hertha ,bet at ho-
me“."" Diese Umstrukturierung Idsst sich, wie bei Werder Bremen, in der Statistik
deutlich erkennen. Der Wettanbieter zahlt dem Verein 25% mehr als die Deutsche
Bahn. Hier kann davon ausgegangen werden, dass der neue Trikotsponsor das Unter-
nehmen ist, das am meisten Geld geboten hat, deshalb die signifikante Steigerung der
Einnahmen.

Alles in allem ist bei allen Beispielen ein Zusammenhang zwischen dem sportlichen
Erfolg und den Sponsoringeinnahmen zu erkennen. In der Regel bestimmt der sportli-
che Erfolg die Héhe der Sponsoringeinnahmen, egal ob beim FC Bayern Minchen
oder bei Hertha BSC Berlin.

Dass es in der heutigen Zeit jedoch Beispiele flr einen entgegengesetzten Zusam-
menhang gibt, soll im Folgenden erldutert werden.

4.4 Sonderfall RB Leipzig

Ein Verein, der bei der Untersuchung der vorliegenden Forschungsfrage auf Grund der
Aktualitat nicht vernachlassigt werden darf, ist RB Leipzig. Diese Mannschaft konnte
jedoch nicht bei der vorangegangen Untersuchung beriicksichtigt werden, da sie erst
seit der aktuellen Spielzeit (2016/2017) in der ersten Bundesliga spielt.

Kaum ein anderer Verein sorgt in der aktuellen Saison flir mehr Aufsehen. Der Aufstei-
ger steht mit elf Siegen aus 16 Partien nach der Bundesliga-Hinrunde auf Platz 2 hinter
dem FC Bayern Miinchen.'”? Jedoch wird RB Leipzig auf Grund des Zusammenhangs
mit Red Bull immer haufiger kritisiert. Der Energy-Drink-Hersteller hat maRgeblichen
Anteil am Erfolg der Mannschaft."” Inwiefern Red Bull im Werdegang des Vereins be-
teiligt ist, ob das vorliegende Konstrukt noch als Sponsoring zu bezeichnen ist, und
welchen Zusammenhang die Sponsoringeinnahmen und der sportliche Erfolg hier ha-
ben, soll im Folgenden dargelegt werden.

e Vgl. Linke, www.berliner-zeitung.de, Zugriff vom 04.01.2017

Vgl. Transfermarkt, www.transfermarkt.de, Zugriff vom 04.01. 2017
Vgl. aha/sid/dpa, www.spiegel.de, Zugriff vom 04.01.2017
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Bereits 2006 hatte Red Bull versucht in den Leipziger Fu3ball einzusteigen. Da jedoch
die Ubernahme von Sachsen Leipzig am Veto des Deutschen FuRball-Bundes schei-
terte, da eine Namensgebung zu Werbezwecken laut DFB-Satzung unzulassig ist,
wurde am 19. Mai 2009 der eigenstandige Verein RB Leipzig gegriindet. Genau aus
diesem Grund geht aus dem ,RB* nicht Red Bull, sondern ,RasenBallsport‘ hervor, um
eine signifikante Parallele zum Konzern beizubehalten, jedoch nicht gegen die Regula-
rien zu verstoRen.'"

RB Leipzig Ubernahm das Startrecht des Vorortvereins SSV Makranstadt fir die Ober-
liga Nordost. In der ersten Saison gelang der Mannschaft direkt der Aufstieg in die Re-
gionalliga. Red Bull sicherte sich gleichzeitig bis 2020, mit Option bis 2040, die
Namensrechte des Leipziger Zentralstadions.'” Dies ist das erste Merkmal eines offi-
ziellen Sponsorings.

Der Verein hat sich zum Ziel gesetzt mit Nachhaltigkeit Spieler entwickeln zu wollen.
Das spiegelt sich in Anbetracht der Investitionen in Trainings- und Leistungszentrum
wider. Rund 35 Millionen kostete die neue hochmoderne Infrastruktur. Zu erwahnen ist
hier, dass Leipzig nur einer von weltweit vielen Vereine ist, die von Red Bull unterstitzt
werden. Auch in beispielsweise Salzburg, Sao Paolo und New York versucht sich Red
Bull durch den FuRball zu vermarkten.'”®

Der FuBball wird hierbei von Red Bull benutzt, da er eine Weltsportart ist und eine noch
hohere Masse an Konsumenten ansprechen kann, als die Formel 1 oder Extremsport-
arten. Der FuRball dient als Biihne fiir das Produkt Red Bull.""”

Seit dem Aufstieg in die Regionalliga folgte ein regelrechter Durchmarsch des Vereins
bis in die erste Bundesliga. Um eine Lizenz flr die zweite Bundesliga zu erhalten,
musste der Verein jedoch sein Logo nach den Vorgaben der DFL anpassen, da es zu
sehr dem Unternehmenslogo von Red Bull ahnelte. Doch auch im aktuellen Logo ist
die Verbundenheit zum Energy-Drink-Hersteller zu erkennen."”® (siehe Abbildung 6)

74 Vgl. Handelsblatt, www.handelsblatt.com, Zugriff vom 04.01.2017

Vgl. Handelsblatt, www.handelsblatt.com, Zugriff vom 04.01.2017
Vgl. Handelsblatt, www.handelsblatt.com, Zugriff vom 04.01.2017
Vgl. Handelsblatt, www.handelsblatt.com, Zugriff vom 04.01.2017
178 \/gl. Wikipedia, www.wikipedia.de, Zugriff vom 04.01.2017
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Abbildung 6: Aktuelles Logo RB Leipzig'™®

Die Besonderheit dieses Vereins ist jedoch sein Konstrukt, das zugleich von zahlrei-
chen Traditionsvereinen kritisiert wird. Zum einen bietet der eingetragene Verein sei-
nen Anhangern keine offizielle Mdglichkeit ein stimmberechtigtes Mitglied zu werden.
Zum anderen wurden die Lizenzspielerabteilung und die Nachwuchsteams bis zur U15
in eine GmbH ausgegliedert. Dabei wird das Stammkapitel der RasenBallsport Leipzig
GmbH zu 99 Prozent von der Red Bull GmbH und nur zu einem Prozent vom Verein
gehalten.®®

Um jedoch die ,50+1 Regel“ nicht zu brechen, muss der Verein die Stimmenmehrheit
in der Gesellschafterversammlung besitzen. Da aber die 14 stimmberechtigten Mitglie-
der des Vereins in enger Beziehung zum Red Bull Konzern stehen, werden sowohl der
Verein, als auch die RasenBallsport Leipzig GmbH von der Red Bull GmbH regelrecht

kontrolliert.'®

Um gleichwohl die Forschungsfrage des Zusammenhangs zwischen dem sportlichen
Erfolg und den Sponsoringeinnahmen wieder aufzugreifen, ist hier festzuhalten, dass
Red Bull keinerlei Angaben zu den Sponsoringeinnahmen bzw. den Betrdgen macht,
die in den Verein flieRen.

179 Handelsblatt, www.handelsblatt.com, Zugriff vom 04.01.2017

180 \/gl. Trend TOP 500, www.trendtop500.at, Zugriff vom 04.01.2017
181 Vgl. Kroemer, www.n-tv.de, Zugriff vom 04.01.2017
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Aufgrund der Macht der Red Bull GmbH in der RasenBallsport Leipzig GmbH ist es
auBerdem kritisch zu hinterfragen, ob dieses Konstrukt noch unter das klassische
Sponsoring fallt. Eine klare Tendenz / Meinung hierflir gibt es nicht.

Auch wenn es keine offiziellen Zahlen zu den Einnahmen des Vereins durch Red Bull
gibt, ist es offensichtlich, dass der Konzern einen erheblichen Beitrag zum Werdegang
des Vereins beigetragen hat. Somit liegt hier, insofern man von Sponsoring sprechen
kann, eine entgegengesetzte Beziehung zwischen Sponsoringeinnahmen und sportli-
chem Erfolg vor. Anders als bei den unter 4.3 aufgefihrten Beispielen kam es bei RB
Leipzig erst durch die Sponsoringeinnahmen zum sportlichen Erfolg.
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5 Fazit

Bei Betrachten der aufgeflihrten Beispiele zur Untersuchung des Zusammenhangs
zwischen Sponsoringeinnahmen und dem sportlichen Erfolg lasst sich in der Fuldball-
Bundesliga eine klare Tendenz erkennen. Der sportliche Erfolg einer Mannschaft hat
sehr groRen Einfluss auf die H6he der Sponsoringerldse. Vor allem die Teilnahme an
Champions League oder Europa League kann diese Summe enorm beeinflussen. Je-
doch kann auch eine bestimmte Souveranitdt in der Bundesliga, sieche FC Bayern
Milnchen, dazu flhren, dass die Sponsoringeinnahmen ein bedeutendes Wachstum
vorweisen. Bei Vereinen aus der mittleren und unteren Tabellenregion ist der wichtigs-
te Faktor hierbei die Teilnahme an der ersten Bundesliga und die Endplatzierung nach
der Saison. Das Erreichen von mehreren Runden im DFB-Pokal hat hier keine aus-
schlaggebende Wirkung. Sollte der Verein absteigen und eine oder mehr Saisons in
der zweiten Bundesliga spielen, ist das auch deutlich an den Sponsoringeinnahmen
abzulesen (siehe Hertha BSC Berlin).

Diese klare Tendenz ist allerdings in dieser Saison bei einem bestimmten Verein ein-
deutig nicht zu erkennen — RB Leipzig. Hier haben die Einnahmen aus Sponsoring
durch die Red Bull GmbH einen groRen Einfluss auf den sportlichen Erfolg. Jedoch ist
hier kritisch zu hinterfragen, ob Red Bull trotz der Macht im Verein noch als klassischer
Sponsor zahlt.

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass es einen Zusammenhang zwischen den
Sponsoringeinnahmen und dem sportlichen Erfolg eines Vereins gibt. In der Regel be-
stimmt der sportliche Erfolg die Hohe der Einnahmen, allerdings kann es auch vor-
kommen, dass die Erlése aus Sponsoring einen gro3en Einfluss auf den sportlichen
Erfolg haben. Ersteres Uberwiegt jedoch in der Bundesliga.



Literaturverzeichnis Xl

Literaturverzeichnis

BASSENGE Christoph: Dienstleister als Sponsoren: Imageprofilierung durch kommu-
nikatives Engagement im Sport. Wiesbaden 2000.

BRAST Christoph / STUBINGER Tim: Verbandsrechtliche Grundlagen des Sportma-
nagements in der FulRball-Bundesliga, in: SCHEWE Gerhard / LITTKEMANN Jérn
(Hrsg.): Sportmanagement — Der Profi-Fu3ball aus sportdkonomischer Perspektive.
Schorndorf 2002.

BRUHN Manfred: Sponsoring — Systematische Planung und integrativer Einsatz. 5.
Auflage. Wiesbaden 2010.

FAHRNER Marcel: Grundlagen des Sportmanagements. 2. Auflage. Miinchen 2014.

HERMANNS Arnold / RIEDMULLER Florian (Hrsg.): Management-Handbuch Sport-
Marketing. 2. Auflage. Minchen 2011.

KLIMMER Christian: Prifung der wirtschaftlichen Leistungsfahigkeit im deutschen Li-
zenzfulRball — eine betriebswirtschaftlich fundierte Analyse?. Wiesbaden 2004.

KORTHALS Jan Peter: Bewertung von Fu3ballunternehmen — Eine Untersuchung am
Beispiel der deutschen Fuliballbundesliga. Wiesbaden 2005.

MADCHE Steffen: Besonderheiten der Rechnungslegung und Priifung im LizenzfuRball
— Bilanzielle Behandlung und Bewertungsverfahren von Spielerwerten. Hamburg 2010.

NITSCHKE Axel: Event-Marken-Fit und Kommunikationswirkung — Eine Langsschnitt-
betrachtung am Beispiel der Sponsoren der FIFA-FuRRballweltmeisterschaft 2006.
Wiesbaden 2006.

NUFER Gerd / BUHLER André (Hrsg.): Marketing im Sport — Grundlagen und Trends
des modernen Sportmarketing. 3. Auflage. Berlin 2013.

SIEBOLD Michael / WICHERT Joachim: Die KGaA als Rechtsform fir die Profiabtei-
lungen der Vereine der Ful3ball-Bundesliga in: Sponsors (04/01). Hamburg 2004.

SWIETER Detlef: Eine 6konomische Analyse der Fussball-Bundesliga. Berlin 2002.

WEHRHEIM Michael (Hrsg.): Marketing der FuRballunternehmen — Sportmanagement
und professionelle Vermarktung. Berlin 2005.



Literaturverzeichnis Xl

aha/sid/dpa: Debatte um RB Leipzig — ,FuRball, um eine Getrdnkedose zu performen®.
URL: http://www.spiegel.de/sport/fussball/bvb-chef-hans-joachim-watzke-uebt-kritik-an-
rb-leipzig-a-1121680.html, Stand 17.11.2016

BANF WERBUNG GMBH: Der VfL Wolfsburg geht gemeinsam mit der Banf Werbung
neue Wege. URL:
https://www.facebook.com/permalink.php?id=290016387709228&story_fbid=47226244
6151287, Stand 30.10.2012

BUNDESLIGA: Bundesliga-Clubs mit elftem Umsatzrekord in Folge. URL:
http://www.bundesliga.de/de/dfl/lbundesliga-report-2016-dfl-deutsche-fussball-liga-
agmd18.jsp, Stand 27.01.2016

DER STANDARD: Trikotsponsoring lasst Euros sprudeln. URL:
http://derstandard.at/1246542176843/Trikotsponsoring-laesst-Euros-sprudeln,  Stand
14.07.2009

DFB: Historie. URL: http://www.dfb.de/index.php?id=1000518, Stand 31.10.2016

DFB: Verbandsstruktur. URL: http://www.dfb.de/verbandsstruktur/, Stand 24.08.2016

DFB: Mitgliederstatistik. URL: http://www.dfb.de/verbandsstruktur/mitglieder/, Stand
05.08.2016

DFB: Internationale Beziehungen. URL: http://www.dfb.de/intern-beziehungen/start/,
Stand 23.12.2016

DFB: Deutsche Fussball Liga / Ligaverband. URL: http://www.dfb.de/bundesliga/liga-
information/dflligaverband, Stand 21.01.2014

DFB: Bundesliga — Modus. URL: http://www.dfb.de/bundesliga/liga-information/modus/,
Stand 21.01.2014

DFB: Champions League — Modus. URL: http://www.dfb.de/champions-
league/wettbewerbs-info/modus/, Stand 18.04.2016

DFB: Europa League — Modus. URL: http://www.dfb.de/europa-league/wettbewerbs-
info/modus/, Stand 18.04.2016

dpa: Bundesliga im TV: Sportschau bleibt, Eurosport kommt. URL:
http://www.shz.de/deutschland-welt/wirtschaft/bundesliga-im-tv-sportschau-bleibt-
eurosport-kommt-id13929407.html, Stand 09.06.2016



Literaturverzeichnis Xl

DUDEN: Erfolg. URL: http://www.duden.de/rechtschreibung/Erfolg, Stand 04.01.2017

FUSSBALL-GELD: Einnahmen Bayern Minchen. URL: http://fussball-
geld.de/einnahmen-bayern-muenchen/, Stand 04.01.2017

HANDELSBLATT: Was die FuRballklubs durch Trikotwerbung verdienen. URL:
http://www.handelsblatt.com/sport/fussball/bundesliga-was-die-fussballklubs-durch-
trikotwerbung-verdienen/12211634.html, Stand 04.01.2017

HANDELSBLATT: Digitale Werbung am Spielfeldrand — Bundesliga setzt auf die High-
Tech-Bande. URL: http://www.handelsblatt.com/sport/fussball/digitale-werbung-am-
spielfeldrand-bundesliga-setzt-auf-die-high-tech-bande-seite-2/3136338-2.html, Stand
04.01.2017

HANDELSBLATT: TSG-Mitglieder einstimmig — Dietmar Hopp kauft Hoffenheim. URL.:
http://www.handelsblatt.com/sport/fussball/tsg-mitglieder-einstimmig-dietmar-hopp-
kauft-hoffenheim/11351486.html

HANDELSBLATT: Logo RB Leipzig. URL: http://www.handelsblatt.com/images/rb-
leipzig/9954784/6-format2101.jpg, Stand 04.01.2017

HANDELSBLATT: RB Leipzig — Aus Red Bull wird RasenBallsport. URL:
http://www.handelsblatt.com/sport/fussball/rb-leipzig-aus-red-bull-wird-
rasenballsport/8546098-2.html, Stand 04.01.2017

HANDELSBLATT: Handelsblatt zieht Bilanz - So war Olympia. URL:
http://www.handelsblatt.com/sport/olympia2016/handelsblatt-zieht-bilanz-sponsoren-
zuschauer-ioc-so-war-olympia/14432894.html, Stand 04.01.2017

HORENI  Michael: Das andere Leben des Dietmar Hopp. URL:
http://www.faz.net/aktuell/sport/fussball/bundesliga/1899-hoffenheim-das-andere-
leben-des-maezen-dietmar-hopp-13860516.html, Stand 23.10.2015

KROEMER Ullrich: DFL ist begeistert vom Brauseklub — RB Leipzig setzt auf den
-Rangnick-Trumpf‘. URL: http://www.n-tv.de/sport/fussball/RB-Leipzig-setzt-auf-den-
Rangnick-Trumpf-article15642301.html, Stand 03.08.2015

KROMBACHER: Einfache Formel - voller Erfolg. URL:
https://www.krombacher.de/regenwald/kampagne/index.php, Stand 04.01.2017

LINKE Paul: Neuer Hauptsponsor fir Hertha BSC: Der neue Sponsor ist ein guter Deal
fur Hertha. URL: http://www.berliner-zeitung.de/sport/hertha-bsc/neuer-hauptsponsor-



Literaturverzeichnis XV

fuer-hertha-bsc-der-neue-sponsor-ist-ein-guter-deal-fuer-hertha-22715660, Stand
06.08.2015

LOGISCH Joachim: Ullrich gewinnt Prozess gegen Ex-Coast-Chef Dahms. URL:
http://www.radsport-news.com/sport/sportnews_96410.htm, Stand 04.01.2017

MONTAG Torsten: Rechtsformen flir gemeinnitzige Unternehmen und Projekte. URL.:
https://www.gruenderlexikon.de/magazin/rechtsformen-fuer-gemeinnuetzige-
unternehmen-und-projekte-1757, Stand 24.10.2011

SOCCER WARRIORS: Die Trikotsponsoren der deutschen 1. Bundesliga in der Saison
2011/2012. URL: http://www.soccer-warriors.de/die-trikotsponsoren-der-deutschen-1-
bundesliga-in-der-20112012/, Stand 13.06.2011

SOCCER WARRIORS: Trikotsponsoring 2010/2011. URL: http://www.soccer-
warriors.de/trikotsponsoring-20102011/, Stand 31.07.2010

SPIEGEL ONLINE: Ullrich gehen die Sponsoren aus. URL:
http://www.spiegel.de/sport/sonst/millionen-ade-ullrich-gehen-die-sponsoren-aus-a-
207478.html, Stand 31.07.2002

STATISTA: Prognose zum Investitionsvolumen flr Sponsoring 2016. URL:
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/4789/umfrage/investitionsvolumen-fuer-
sponsoring-prognose/, Stand 04.01.2017

STATISTA: Einnahmen Werder Bremen Trikotsponsoring. URL:
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/446974/umfrage/werder-bremen-
einnahmen-trikotsponsoring/, Stand 04.01.2017

STATISTA: Sponsoringeinnahmen der FC Bayern Minchen AG. URL:
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/541170/umfrage/sponsoring-einnahmen-
der-bayern-muenchen-ag/, Stand 04.01.2017

STATISTA: Hertha BSC Einnahmen Trikotsponsoring. URL:
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/446983/umfrage/hertha-bsc-einnahmen-
trikotsponsoring/, Stand 04.01.2017

STATISTA:  Merchandising-Einnahmen  der 1.  FuBball-Bundesliga. @ URL:
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/51104 3/umfrage/merchandising-
einnahmen-der-1-fussball-bundesliga/, Stand 04.01.2017

TRANSFERMARKT: DFB-Pokal. URL: http://www.transfermarkt.de/dfb-
pokal/startseite/pokalwettbewerb/DFB?saison_id=2015, Stand 04.01.2017



Literaturverzeichnis XV

TRANSFERMARKT: Champions League. URL: http://www.transfermarkt.de/uefa-
champions-league/gesamtspielplan/pokalwettbewerb/CL/saison_id/2015, Stand
04.01.2017

TRANSFERMARKT: Europa League. URL: http://www.transfermarkt.de/europa-
league/gesamtspielplan/pokalwettbewerb/EL/saison_id/2015, Stand 04.01.2017

TRANSFERMARKT: Bundesliga Tabelle. URL: http://www.transfermarkt.de/1-
bundesliga/startseite/wettbewerb/L1, Stand 04.01.2017

TREND TOP 500: Beteiligungen Red Bull GmbH. URL:
http://www.trendtop500.at/unternehmen/red-bull-gmbh/beteiligungen/, Stand
04.01.2017

TRER Kilian: Das grolle Geschaft mit den Trikots. URL: http://www.rp-
online.de/sport/fussball/bundesliga/bundesliga-das-grosse-geschaeft-mit-den-trikots-
aid-1.6281602, Stand 24.09.2016

WILL Andreas: Sportsponsoring. URL: http://www.sportmarketing-
sponsoring.biz/blog/glossar/sportsponsoring/, Stand 04.01.2017

WIRTSCHAFTSWOCHE: Die Namensrechte bringen Uber 40 Millionen Euro. URL:
http://www.wiwo.de/erfolg/trends/stadien-und-sponsoren-die-namensrechte-bringen-
ueber-40-millionen-euro/14596674.html?p=18&a=false&slp=false#image, Stand
25.09.2016

ZIMMERMANN, Carsten: FCB wirtschaftet auf héchstem ,Champions-League-Niveau®.
URL: https://fcbayern.com/de/news/2016/11/jhv-2016-fc-bayern-prasentiert-neue-
rekordzahlen, Stand 25.11.2016



Anlagen XVI

Anlagen

Die Daten der folgenden sieben Tabellen der letzten sieben Spielzeiten der Bundesliga
(plus DFB-Pokal, Champions League und Europa League) wurden alle
www.transfermarkt.de (siehe Literaturverzeichnis) entnommen.

Saison 2009/2010:

Bundesliga- Verein Erfolg im Erfolg in der Erfolg in der
Platzierung DFB-Pokal Champions Europa League
League
1 FC Bayern Munchen Sieg Finale -
2 FC Schalke 04 Halbfinale - -
3 SV Werder Bremen  Finale - Achtelfinale
4 Bayer 04 Lever- 2. Runde - -
kusen
5 Borussia Dortmund Achtelfinale - -
6 VB Stuttgart Achtelfinale  Achtelfinale -
7 Hamburger SV 2. Runde - Halbfinale
8 VfL Wolfsburg 2. Runde Gruppen-3. Viertelfinale
9 1. FSV Mainz 05 1. Runde - -
10 Eintracht Frankfurt Achtelfinale - -
1 TSG Hoffenheim Viertelfinale - -
12 Borussia Méncheng- 2. Runde - -
ladbach
13 1. FC KélIn Viertelfinale - -
14 SC Freiburg 2. Runde - -
15 Hannover 96 1. Runde - -
16 1. FC Nurnberg 2. Runde - -
17 VfL Bochum 2. Runde - -

18 Hertha BSC Berlin 2. Runde - Zwischenrunde
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Saison 2010/2011:

Bundesliga- Verein Erfolg im Erfolg in der  Erfolg in der
Platzierung DFB-Pokal Champions Europa League
League

2 Bayer 04 Lever- 2. Runde - Achtelfinale
kusen

4 Hannover 96 1. Runde - -

6 1. FC Nirnberg Viertelfinale - -

8 Hamburger SV 2. Runde - -

10 1. FC KoIn Achtelfinale - -

12 VB Stuttgart Achtelfinale - Zwischenrunde

14 FC Schalke 04 Sieg Halbfinale -

16 Borussia Méncheng- Achtelfinale - -
ladbach

18 FC St. Pauli 1. Runde - -
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Saison 2011/2012:

Bundesliga- Verein Erfolg im Erfolg in der  Erfolg in der
Platzierung DFB-Pokal Champions Europa League
League

2 FC Bayern Miinchen Finale Finale -

4 Borussia Méoncheng- Halbfinale - -
ladbach

6 VB Stuttgart Viertelfinale - -

8 VfL Wolfsburg 1. Runde - -

10 1. FC Nirnberg Achtelfinale - -

12 SC Freiburg 1. Runde - -

14 FC Augsburg Achtelfinale - -

16 Hertha BSC Berlin Viertelfinale - -

18 1. FC Kaiserslautern Achtelfinale - -
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Saison 2012/2013:

Bundesliga- Verein Erfolg im Erfolg in der  Erfolg in der
Platzierung DFB-Pokal Champions Europa League
League

2 Borussia Dortmund Viertelfinale Finale

4 FC Schalke 04 Achtelfinale  Achtelfinale -

6 Eintracht Frankfurt 1. Runde - -

8 Borussia Méncheng- 2. Runde - Zwischenrunde
ladbach

10 1. FC Nirnberg 1. Runde - -

12 VB Stuttgart Finale - Achtelfinale

14 SV Werder Bremen 1. Runde - -

16 TSG Hoffenheim 1. Runde - -

18 Greuther Flrth 1. Runde - -




Anlagen XX

Saison 2013/2014:

Bundesliga- Verein Erfolg im Erfolg in der  Erfolg in der
Platzierung DFB-Pokal Champions Europa League
League

2 Borussia Dortmund Finale Viertelfinale -

4 Bayer 04 Lever- Viertelfinale  Achtelfinale -
kusen

6 Borussia Méncheng- 1. Runde - -
ladbach

8 FC Augsburg Achtelfinale - -

10 Hannover 96 2. Runde - -

12 SV Werder Bremen 1. Runde - -

14 SC Freiburg Achtelfinale - Gruppen-3.

16 Hamburger SV Viertelfinale - -

18 Eintracht Braun- 1. Runde - -

schweig
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Saison 2014/2015:

Bundesliga- Verein Erfolg im Erfolg in der  Erfolg in der
Platzierung DFB-Pokal Champions Europa League
League

2 VfL Wolfsburg Sieg - Viertelfinale

4 Bayer 04 Lever- Viertelfinale  Achtelfinale -
kusen

6 FC Schalke 04 1. Runde Achtelfinale -

8 TSG Hoffenheim Viertelfinale - -

10 SV Werder Bremen Achtelfinale - -

12 1. FC KoIn Achtelfinale - -

14 VB Stuttgart 1. Runde - -

16 Hamburger SV 2. Runde - -

18 SC Paderborn 1. Runde - -
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Saison 2015/2016:

Bundesliga- Verein Erfolg im Erfolg in der  Erfolg in der
Platzierung DFB-Pokal Champions Europa League
League

2 Borussia Dortmund Finale - Viertelfinale

4 Borussia Méoncheng- Achtelfinale  Gruppen-4. -
ladbach

6 1. FSV Mainz 05 2. Runde - -

8 VfL Wolfsburg 2. Runde Viertelfinale -

10 Hamburger SV 1. Runde - -

12 FC Augsburg Achtelfinale - Zwischenrunde

14 Darmstadt 98 Achtelfinale - -

16 Eintracht Frankfurt 2. Runde - -

18 Hannover 96 2. Runde - -
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