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Abstract

Die folgende Arbeit beschéftigt sich mit den Auswirkungen der anhaltenden
Medialisierung und Kommerzialisierung im Profiful3ball. Der Fokus liegt hierbei auf den
deutschen Profi-Ligen. Wahrend sich Medialisierung in der Anpassung von Handlungen
und Strukturen an der Medienlogik manifestiert beschreibt die Kommerzialisierung die
Vermarktung sportlicher Wettkdmpfe oder Inhalte fir sowohl sportfremde, als auch sport-
nahe Zwecke. Der FC Bayern Miunchen dient in der folgenden Arbeit als Praxisbeispiel.
Die erfolgreiche Medialisierung und Kommerzialisierung des FC Bayern dient im An-
schluss als Grundlage fur die Benennung der Erfolgsfaktoren und Handlungsempfehlun-
gen.
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Einleitung 1

1 Einleitung

Sport — insbesondere Ful3ball — ist heutzutage aus der Gesellschaft kaum mehr wegzu-
denken. Die gesellschaftspolitische Bedeutung von Sport hat in den letzten Jahrzehnten
fortlaufend zugenommen. Sport dient als wichtiger Unterhaltungsfaktor fir viele Men-
schen, auRBerdem werden wichtige Werte wie Toleranz und Fairness vermittelt." Diese
Werte sind nicht nur fur junge, heranwachsende Leute von elementarer Bedeutung, Men-
schen aller Altersgruppen bedienen sich den durch Sport vermittelten Werten. Insbeson-
dere der FuBball fihrt Menschen unterschiedlicher Kulturen, L&nder und sozialer
Hintergrinde zusammen.

Sport kann aber auch eine genau gegenteilige Wirkung erzielen und beispielsweise miss-
braucht werden, um menschenverachtenden Ideologien eine Blihne zu bieten um Ras-
sismus sowie Hass zu verbreiten. Praventionskonzepte sollen dies verhindern, ganzlich
mdglich ist das allerdings nicht, wie viele Beispiele der Vergangenheit zeigen.?

Die Medialisierung im deutschen ProfifuBball hat ihre Anfange vermutlich im Jahr 1952.
Denn am 26. Dezember 1952 fand das erste Livespiel im deutschen Fernsehen statt.
Wahrend es heute — abgesehen vom englischen Fu3ball — undenkbar ist, an Weihnach-
ten Ful3ball zu schauen, liegt genau an diesem heiligen Tag die Geburtsstunde des Live-
FuRballs. Die beiden Klubs FC St. Pauli und der Duisburger Sportverein Hamborn 07
wurden auserwahlt, das noch véllig unbekannte Medium Fernsehen in Deutschland be-
kannt zu machen. Dass genau dieses — vermeintlich langweilige Spiel - zum Vorreiter
einer grof3artigen medialen Geschichte wurde, war jedoch mehr Zufall als eine bewusste
Entscheidung. Der Nordwestdeutsche Rundfunk (NWDR) hatte zu diesem Zeitpunkt drei
Sendeanstalten, in Berlin, Kéln und Hamburg. Das Hamburger Studio stand unmittelbar
neben dem — noch heute bekannten — Millerntor-Stadion. Wahrend dieser erste Versuch,
FuBball ins Fernsehen zu bringen, knapp drei Monate Probelauf gekostet hat, war man
gut zwei Jahre spater schon um einiges weiter: Mit der Fu3ball-Weltmeisterschaft 1954
war der Fernsehfuf3ball nun endgtiltig in der Gesellschaft angekommen. Spatestens nach
dem — eben auch vom Fernsehen transportierten — ,Wunder von Bern“ — war der Fern-
sehfuRball nicht mehr aufzuhalten.®

Lvgl. SPD 2013, 1
2vgl. SPD 2013, 2
* DFB1
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Die Kommerzialisierung hingegen hat ihren Beginn im Jahre 1953. In diesem Jahr began-
nen die Diskussionen uber die Ubertragungsrechte zwischen den 6ffentlich-rechtlichen
Rundfunkanstalten Deutschlands und dem Deutschen-Fuf3ball-Bund (DFB). Dem DFB
gelang es schlussendlich, Ubertragungsgebiihren und bestimmte Begrenzungen sowie
Bestimmungen durchzusetzen. Im August 1953 legte der DFB Tarife fiir die Ubertra-
gungsrechte fest, anfangs 1000 Mark fir Punktspiele, 1500 Mark fir Endrundenspiele,
2000 Mark fur Reprasentativspiele und 2500 Mark fir Landerspiele der Nationalmann-
schaften.

Durch das steigende Interesse der Gesellschaft an FuRRball im Fernsehen wurde folgerich-
tig auch die Professionalisierung der Sportvereine und Verbande vorangetrieben. Der
Sport wurde also zunehmend medialer und ein immer groRerer Bestandteil in der Gesell-
schaft. Vereine wuchsen immer schneller und wurden fortlaufend zu globalen GrofRkon-
zernen, zu eigenen Produkten.

Das Ziel der vorliegenden Arbeit besteht darin, dem Leser die verschiedenen Formen und
auch Verbesserungsmoglichkeiten hinsichtlich der Medialisierung, Internationalisierung,
Kommerzialisierung und Vermarktung naherzubringen. Hierfur ist eine genaue Erlaute-
rung und Einordnung des Fuf3ballbusiness notwendig. Aul3erdem ist es elementar, die
Auswirkungen der Medialisierung und Kommerzialisierung auf den Profisport zu verste-
hen, um das spatere Praxisbeispiel samt Erfolgsfaktoren und Handlungsempfehlungen
nachvollziehen zu kénnen. Verschiedene Strategien die bei der Realisierung medialer und
kommerzieller Ziele — vor allem globaler Natur - hilfreich sein kénnen, werden hierbei
durchleuchtet. Es werden auBerdem verschiedene Trends, Entwicklungen und Tenden-
zen aufgezeigt, welche den Gesamtsachverhalt deutlicher machen.

*vgl. DFB1
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2 FuRRballbusiness

Jahrzehntelang war FuB3ball mehr Sport als Business. Das anderte sich dramatisch ab
Mitte der Neunzigerjahre.® Nicht zuletzt aufgrund der steigenden Spielergehélter. Den
Anfang machte das sogenannte Bosman-Urteil des Europaischen Gerichtshofes aus dem
Jahre 1995, gemalR welchem die Arbeitnehmerfreiztigigkeit innerhalb der EU auch fur
Profi-FuBballer gelte. Demnach duirfen einerseits Spieler nach Beendigung ihres Vertrags
ablésefrei den Verein wechseln. Dies stérkt die Verhandlungsposition des Spielers ge-
genuber ihren Arbeitgebern. Andererseits wurden die Sportvereine verpflichtet, bestehen-
de Restriktionen gegenuber Auslandern aufzuheben. So wurde insbesondere die
Begrenzung der Anzahl auslandsstammiger Spieler innerhalb einer Mannschaft aufgeho-

ben.®

Die Folge war dementsprechend ein gewaltiger Anstieg von Ablésesummen und immens
hochpreisige Spielergehalter. Gleichzeitig flossen mit der Entstehung neuer Privatsender,
welche um die TV-Rechte buhlten, immer héhere Einnahmen in die Kassen der Sportver-
eine. Zwischen 1992 und 2002 verfiinffachte sich der TV-Vermarktungserlds in Deutsch-
land von 74 Millionen auf 358 Millionen Euro.” Die spater - vom européischen
Dachverband ,Union of European Football Associations® (UEFA) - gegrindete Champions
League wirkte dann wie eine Art Brandbeschleuniger und brachte wiederum ein Vielfa-
ches mehr an Geld in die Vereinskassen. Schnell wurde der FuRRball zur Werbeflache fir
globale GroRBunternehmen, die fir sich auf Banden und Trikots werben wollen.

Gleichzeitig wuchs das wirtschaftliche Risiko flr FuBballvereine in dieser Zeit besonders.
Wer sportlich abstieg, dem fehlten schnell die Einnahmen, um Spieler halten zu kénnen.

Auch Investoren haben das Potential erkannt und sind heute langst keine Einzelfélle
mehr. Retortenvereine wie die TSG 1899 Hoffenheim, RB Leipzig und der VfL Wolfsburg
gehoren mittlerweile zu den Top-Teams der Ful3ball-Bundesliga — nicht zuletzt aufgrund
der grof3en finanziellen Méglichkeiten, die ihnen dank der finanzstarken Investoren offen
stehen.

Ein weiterer gro3er NutznieRer der wirtschaftlichen Starke des Ful3balls ist der Staat. Al-
leine die Bundesrepublik Deutschland nimmt jahrlich rund 2,3 Milliarden Euro Steuern
durch Ticketverkaufe, Merchandising-Artikel und Sponsoring ein.?

® Steinkirchner 2013

® Gardiner/Welch 2011, 828-849
" Vgl. Steinkirchner 2013

8 Vgl. Wer liefert was1
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Auch hat das Fuf3ballbusiness einen grof3en Einfluss auf die einzelnen Stadte. Stadionbe-
sucher — vor allem von weiter weg — verbinden ihre Besuche meist mit weiteren Freizeit-
aktivitaten, Konsumptionen und oftmals Hoteliibernachtungen am Austragungsort. Das
Image einer Stadt kann so gestarkt werden. Hinzu kommt der national sowie international
wachsende Bekanntheitsgrad. Stadte wie Leverkusen oder Sinsheim verdanken ihre Po-
pularitat nicht zuletzt dem FuRball.’

2.1 Strukturdaten

2.1.1 Organisation

FuRball ist die mit Abstand populérste Sportart in Deutschland.’® Sowohl die Anzahl an
aktiv spielenden Akteuren, als auch das generelle FuBballinteresse nimmt seit vielen Jah-
ren stetig zu.'" Seit Uiber 100 Jahren wird auch die Zahl aktiver Vereinsmitglieder immer
groRer. Die folgende Grafik zeigt diesen rasanten Anstieg in Deutschland deutlich:

Entwicklung der Mitgliederzahl der FuBballvereine in Deutschland* in den Jahren
1900 bis 2010 (in Millionen)

Anzahl der Mitglieder (in Millionen)

1800 1814 1823 1832 1863 1870 1980 19880 2000 2010

@ Deutschland @ +DDR (1949-1990)

Quellen Weitere Informationen:
n) (Heike Wolter; Bernd Wedemeyer- Deutschland: bpb

Abbildung 1: Entwicklung der Mitgliederzahlen der Fu3ballvereine in Deutschland (Statista 2021a)

o Vgl. Wer liefert was1
10 ygl. Statista 2020a
™ Bolz 2013, 49
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Die deutsche Fuf3ball-Liga organisiert den Profifu3ball in Deutschland. Ihre Aufgabe ist
es, sich um die Organisation der beiden Profiligen zu kimmern, aul3erdem ist die DFL fur
die Internationalisierung und Vermarktung zustandig.

Die unterklassigen Ligen obliegen der Verantwortung und Organisation der jeweiligen
Regionalverbéande.

Gegrindet wurde die DFL am 18. Dezember 2000 auf Grundlage der sich damals in den
Bundesligen befindlichen 36 Vereinen/Kapitalgesellschaften. Seit 2016 ist die DFL — ge-
nauso wie die anderen Landesverbande des DFB — stimmberechtigtes, ordentliches Mit-
glied im DFB.*

2.1.2 Besonderheiten des Sports im Rahmen der Wirtschaftsméarkte

Der Wirtschaftsmarkt Sport beziehungsweise FuRball weist laut Nufer/Biihler*® funf we-
sentliche Unterscheidungen zum generellen Wirtschaftsmarkt auf:

— Zum einen lasst sich die Nachfrage nach Sport sowohl in einem aktiven, als auch
passiven Konsum aufRern. Der Markt wird somit in einen Markt fir bewegungsakti-
ven Sportkonsum (Sportlermarkt) und in einen Markt fir passiven Sportkonsum
(Zuschauermarkt) unterteilt.

— Eine weitere Besonderheit im Ful3ballbusiness ist der Wettbewerb. Sportvereine
messen sich im Ligasystem gegeneinander und sind voneinander abhéngig. Die
Regeln — die fiur ein Gleichgewicht innerhalb der Liga sorgen sollen — werden von
den jeweiligen Verb&nden festgelegt.

.Der Wettbewerb im Profisport ist [...] durch ein Mall an ,Absprachen” — nicht in
Bezug auf die Spielergebnisse, sondern die Regeln des Wettbewerbs — gekenn-
zeichnet, das in anderen Wirtschaftsbranchen die Gerichte oder die Kartellbehotr-

den auf den Plan rufen wiirde*.**

Wahrend in normalen Wirtschaftsmarkten Unternehmen auf eine Monopolstellung
abzielen, wére ein solches Erstreben im Profiful3ball eher schadlich. Daher ist eine
gerechte Ressourcenaufteilung nicht nur gangig, sondern genauso sinnvoll.

2 ygl. DFL1
3 vgl. Nufer/Biihler 2013a, 8
* Nufer/Biihler 2013a, 9
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— Die nachste spezielle Eigenschaft wird als ,assoziative Konkurrenz® oder auch
.Kooperenz“ bezeichnet. Damit wird einerseits die Konkurrenz der Profiteams auf
dem Platz — andererseits die Kooperation der Teams neben dem Platz beschrie-
ben. Trotz aller Konkurrenz muss ein MindestmalR an Kooperationsbereitschaft
vorliegen, damit ein vermarktbares Produkt — in diesem Falle die Bundesliga —
entstehen kann.

— Die Fokussierung auf den sportlichen Erfolg ist die ndchste Besonderheit. Wah-
rend in den meisten Branchen okonomische Ziele an oberster Stelle stehen,
mdchten Sportvereine in erster Linie Spiele, Pokale und Wettbewerbe gewinnen.
Alle anderen Ziele sind diesem Ziel untergeordnet. Dies ist unter anderem der
Grund, wieso Profisportorganisationen in der Vergangenheit oftmals in finanzielle
Schwierigkeiten gerieten. Das spater néher erlauterte Fallbeispiel FC Bayern
Minchen zeigt jedoch, dass sportliche und wirtschaftliche Ziele durchaus mitei-
nander funktionieren kénnen.

— Das letzte Unterscheidungsmerkmal ist die 6ffentliche Wahrnehmung. Sport — vor
allem FulRball — bewegt die Gesellschaft. Daher stehen viele Sportorganisationen
im Blickpunkt der breiten Offentlichkeit."® Kontroverse Entscheidungen, wie bei-
spielsweise Trainerentlassungen, missen nicht nur intern, sondern auch vor der
breiten Offentlichkeit gerechtfertigt werden. Wahrend also die meisten Wirt-
schaftsunternehmen unabhingig von der Offentlichkeit Entscheidungen treffen,
mussen Sportvereine auch diesen Aspekt bei ihrer Entscheidungsfindung bertck-
sichtigen.®

2.2 Akteure

Zu den zentralen Akteuren im FuRball-Business zdhlen Spieler, Vereine, internationale
sowie nationale Verbande, Ligen, Lizenzgeber, Medien, Fans, Berater, Sponsoren, Rech-
teagenturen, Vermarkter, Kapitalgeber sowie der Staat. Diese befinden sich alle in wech-
selseitigen Beziehungen zueinander.” Die nachfolgende Grafik zeigt dies nochmal
bildhaft:

'* Nufer/Biihler 2013a, 10
18 vgl. Nufer/Biihler 2013a, 8-10
" vgl. Mesirca 2013a
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Abbildung 2: Marktakteure im professionellen FuBball (Mesirca 2013a)

2.2.1 Staat, Kommune

Der Staat spielt fur professionelle FuBballvereine eine zentrale Rolle, da er fiir rechtliche
und infrastrukturelle Rahmenbedingungen zusténdig ist.*®

Auch die Kommune ist ein wichtiger Akteur im FuRRballbusiness, da die Verflechtung zwi-
schen Verein und Stadt beziehungsweise Region sehr eng ist. Beide stehen in Abhangig-
keit zueinander und profitieren auch vom jeweils anderen. Hierbei spielen Tradition,
Wirtschaftskraft und Ausstrahlung eine wichtige Rolle; im besten Falle kann ein Verein
durch eine gute Beziehung zur Stadt beispielsweise von einem Stadionbau profitieren.*®
Die Stadt wiederum profitiert vom Verein beispielsweise durch die Festigung als Touris-
musstandort, durch Steuerabgaben, die Schaffung von Arbeitsplatzen etc.

2.2.2 Verbénde, Ligen

Als nachste Akteure sind die internationalen und nationalen Verbande, sowie Ligen und
Lizenzgeber zu nennen. Die internationalen Dachverbdnde Fédération Internationale de

8 Dgrnemann 2002, 144
¥ vgl. Mesirca 2013a
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Football Association (FIFA) und UEFA — sowie der nationale Dachverband DFB geben
den Sportorganisationen verbindliche Regeln und Rahmenbedingungen vor. Verbande
und Ligen bestimmen auf3erdem unter anderem Spielregeln, Wettbewerbsformate, Spiel-
plane, Transferrichtlinien sowie Lizensierungsvorschriften.

2.2.3 Sponsoren

Sponsoren sind ebenfalls ein wichtiger Bestandteil im modernen Profifu3ball. Sie stellen
einem Sportverein Finanz-, Sach-und/oder Dienstleistungen zur Verfligung, um im Ge-
genzug durch die kommunikative Nutzung von Rechten an Aktivitaten, Firmen- und/oder
Markennamen des Vereins eigene unternehmenskommunikative Ziele zu erreichen.?

2.2.4 Medien

Neben den Sponsoren sind auch die Medien ein wichtiger Faktor im Profisport. Nur durch
Kommunikationskanale wie Fernsehen, Radio, Internet und Zeitung wird Uberhaupt das
Konsumieren des Produktes FuRball — jedenfalls ausserhalb des Stadions - erméglicht.??

Dass Ful3ballereignisse eine hohe Zuschauerreichweite erzielen — und somit eine grol3e
mediale Rolle in der heutigen Gesellschaft einnehmen — zeigen vor allem sportlich be-
deutsame Spiele wie beispielsweise das Weltmeisterschaftsspiel 2014 zwischen Deutsch-
land und Brasilien (7:1). Uber 32 Millionen Menschen haben das Spiel alleine in der
Bundesrepublik angesehen — der Marktanteil lag bei 87,6%.% Noch nie war dieser Wert
bei einem TV-Sender beziehungsweise einer Sendung héher.

2.2.5 Kapitalgeber

Auch Kapitalgeber sind aus der heutigen FuBballszene kaum wegzudenken. Ob Investo-
ren, Oligarchen oder Mazene, einflussreiche Kapitalgeber sind Fluch und Segen zugleich.
Wahrend sie vielen Vereinen mit zusatzlichen ,Finanzspritzen“ aushelfen, sind Investoren
oftmals umstritten. Gerade ihr Einfluss auf die Klubpolitik wird h&ufig kritisch hinterfragt®.
Beispiele hierfir gibt es in Deutschland bei der TSG 1899 Hoffenheim mit Dietmar Hopp
oder auch bei dem TSV 1860 Minchen mit Hasan Ismaik.

2% vgl. Mesirca 2013a
*! Mesirca 2013b

22 Vgl. Mesirca 2013a
2 Vgl. Statista2020b
24 \/gl. Mesirca 2013c
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2.2.6 Wetthewerber

Die wesentlichen Konkurrenten eines Ful3ballklubs bilden die teilnehmenden gegneri-
schen FuR3ballvereine in den diversen Wettbewerben. Diese messen sich hauptsachlich
auf der sportlichen Ebene in Form von Punktspielen.

Die teilnehmenden Klubs konkurrieren jedoch auch auf wirtschaftlicher Ebene miteinan-
der. Der wirtschaftliche Faktor wird beispielsweise in der Bindung bestimmter Fach- und
Fiuihrungskréfte oder der Akquise von Sponsoren gedufRert.”

2.2.7 Rechte- und Vermarktungsagenturen

Wie in Kapitel 1 bereits angeschnitten, ist Ful3ball langst nicht mehr nur Sport, sondern
eine immer gréRer werdende Unterhaltungskultur. Daher ist es wenig verwunderlich, dass
Rechte- & Vermarktungsagenturen einen elementaren Bestandteil im heutigen Ful3ballbu-
siness haben. Rechte-/Vermarktungsagenturen agieren als Vermittler im Beziehungsdrei-
eck Sport, Medien und Wirtschaft. Sie bilden somit die Schnittstelle zwischen Sport und
Medien, Sport und Wirtschaft und Medien und Wirtschaft. Sie helfen Sportorganisationen
bei ihren MarketingmalRnahmen und somit dem Verein, weiter zu wachsen.

2.2.8 Sportpublikum

Das Sportpublikum ist ebenfalls eine wichtige Kundengruppe in der FuRballbranche.?®
Wenn man bedenkt, dass beispielsweise Borussia Dortmund pro Heimspiel rund drei Mil-
lionen Euro alleine an Eintrittspreisen erhdlt, ist dies naheliegend.?” Somit haben Fans fiir
die Vereine nicht nur einen emotionalen, sondern einen mindestens genauso signifikanten
wirtschaftlichen Wert.

2.2.9 Spieler, Spielerberater

Die Spieler eines Vereins sind zweifelsohne die Hauptakteure, zumindest was den sportli-
chen Gesichtspunkt angeht. Sie machen das Produkt FulZball mit ihrem sportlichen Koén-
nen udberhaupt erst moglich — und sehenswert. Gleichzeitig machen sie den Hauptteil des
finanziellen Budgets aus, da sie hohe Gehélter beziehen. Das macht sie zu doppelten
Hauptakteuren.

%5 vgl. Mesirca 2013a
2 Vgl. Mesirca 2013a
2" ygl. Rockenhaus 2020
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Spieler werden in den meisten Féllen von Spielerberatern betreut, welche somit wiederum
ebenfalls zu den Hauptakteuren im FuRballbusiness zahlen.?®

2.3 Issues

Der FuBball muss sich — genau wie alle anderen Wirtschaftsorganisationen — mit be-
stimmten Themen auseinandersetzen. Ein noch immer neues und sehr prasentes Thema,
ist natiirlich die COVID-19-Pandemie, aber auch die seit jeher bekannten Problematiken
wie Rassismus, Gewalt und Ausschreitungen, Doping und Korruption sind im Fuf3ball kei-
ne Seltenheit.

2.3.1 COVID-19 Pandemie

Mit der globalen Corona-Pandemie hat der ProfifuRball — so wie viele andere Unterneh-
men und Wirtschaftssektoren — einen unsichtbaren Feind dazugewonnen. Am 13. Méarz
2020 fiel die Entscheidung, die Bundesliga-Saison vorerst zu unterbrechen. Seitdem ha-
ben sich die Spieler mit positiven, falsch positiven und negativen Testergebnissen, sowie
Abstrichen, Hygieneregeln und Gesundheitskonzepten seitens der DFL zu beschéftigen.?

Neben der gesellschaftlichen Herausforderung ist das wirtschaftliche Problem nahelie-
gend. Wie im letzten Kapitel beschrieben, machen Vereine wie Borussia Dortmund pro
Heimspieltag rund drei Millionen Euro Gewinn — alleine durch Zuschauereinnahmen. Die-
se fallen seit mittlerweile Gber einem Jahr komplett weg. Eine zuvor nie dagewesene Situ-
ation.

2.3.2 Rassismus

Auch Rassismus-Skandale sind im FuRball-Business regelmaflig zu beobachten. Erst
zuletzt wurde in einer der europaischen Top-Ligen, in Portugal, ein Spieler Opfer rassisti-
scher Beleidigungen. Moussa Marega vom FC Porto wurde wahrend des Liga-Spiels ge-
gen Vitoria Guimaraes im Februar 2020 rassistisch beleidigt und mit Affenlauten verhéhnt.
Der Nationalspieler Malis verlie3 aufgebracht und voller Rage das Spielfeld. Selbst der
Schiedsrichter verwarnte Marega nach dessen Tor, weil er beim Jubeln einen der Sitze
tiber den Kopf gehalten hatte, die von Fans aufs Feld geworfen worden waren. Dieser

28 Vgl. Mesirca 2013a
%% Ahrens 2021
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noch recht aktuelle Zwischenfall wurde mehrfach als ,Tiefpunkt des portugiesischen
FuRballs bezeichnet.*

Auch im deutschen FuRball ist Rassismus keine Seltenheit. Initiativen wie ,Rot gegen
Rassismus® vom FC Bayern Miinchen®! oder ,Strich durch Vorurteile“ von der DFL selbst,
sollen fiir eine Sensibilisierung innerhalb der Bevélkerung sorgen.*

2.3.3 Gewalt

Gewalt in deutschen Fuf3ballstadien ist ebenfalls ein zunehmendes Problem. Zwar stag-
nieren die Fallzahlen gewaltbereiter Fans in der 1. Bundesliga in den letzten Jahren, die
Tendenz im Vergleich zum Jahr 2005 allerdings ist weiterhin steigend.

Es scheint wichtig, zwischen den drei Gruppierungen ,Fans®, ,Ultras“ und ,Hooligans® zu
differenzieren. Wéahrend Fans eine gewisse Bindung zum Verein haben und ihre Mann-
schaft anfeuern, sind Ultras Fangruppierungen, die als Stimmungsmacher bekannt sind,
Hooligans hingegen nutzen den FuB3ball und das Spiel als Plattform flr Gewalt, Unruhe
und Randale.®® Mit Pyrotechnik und &hnlichen gefahrlichen Aktivitdten bringen sie sich
und ihr Umfeld in unmittelbare Gefahr. Vor allem stark verfeindete Fangruppierungen,
beispielsweise die von Borussia Dortmund und dem FC Schalke 04, sind bekannt fir ihre
Gewaltbereitschaft.*

Die nachfolgende Grafik zeigt die Entwicklung betreffend Anzahl gewaltbereiter Fans in
der 1. Fu3ball-Bundesliga der letzten Jahre:

%0 vgl. Tagesspiegel 2020
%1 ECB 2021a

¥ DFL2

# vgl. BsShm/Kiehne 2015
% vgl. DerWesten 2020
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Anzahl der gewaltbereiten Fans* (Kategorie B und C) in der 1. FuBball-Bundesliga von
2004/2005 bis 2019/2020
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Abbildung 3: Anzahl der gewaltbereiten Fans in der 1. Bundesliga von 2004/05 bis 2019/20

(Statista 2021b)

2.3.4 Doping

Das Thema Doping ist ebenfalls zunehmend in den Vordergrund des Fuf3balls gertickt.
Die Benutzung illegaler Substanzen zur Leistungssteigerung ist gerade auch wegen des
steigenden Leistungsdrucks immer beliebter geworden. Alleine im Jahr 2019 wurden
2.702 positive Ergebnisse bei weltweit durchgefiihrten Dopingkontrollen im Sport festge-
stellt, die Dunkelziffer diirfte deutlich hoher sein.®*® Die Nationale Anti-Doping Agentur
Deutschland (NADA) hat zum Ziel, Doping im Sport zu bekampfen. Die Aufgaben der
NADA umfassen dabei Dopingkontrollen, Dopingpraventionen, medizinische sowie juristi-
sche Beratung und internationale Zusammenarbeit.*®

% vgl. Statista 2020c
% Nufer/Reiche/Bihler 2013, 519
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2.3.5 Korruption

Korruption hat in Sportverbanden, unter Spielern oder Schiedsrichter in den Sportbetrieb
mit seiner zunehmenden Kommerzialisierung Einzug gehalten.’” Seit jeher haben sich
Journalisten, Schiedsrichterkollegen, Strafverfolger und Banken fur eine Aufklarung dieser
Manipulationen eingesetzt. Mit maRigem Erfolg. Die Bestechungsvorwirfe rund um die
FIFA und dem DFB haufen sich seit Jahren.®® Den Hoéhepunkt der Korruption im deut-
schen Profiful3ball erreichte der Wettskandal um den ehemaligen Bundesligaschiedsrich-
ter Robert Hoyzer. Hoyzer gab zu, Spiele der zweiten Bundesliga, des DFB-Pokals und
der FulRball-Regionalliga so manipuliert zu haben, dass die erwiinschten — zuvor darauf
gewetteten — Ergebnisse eintraten.*

Gut informierte Personen aus FuRRballkreisen sehen die internationale Korruptionslawine
aber unaufhaltsam weiter rollen und die stetig wiederkehrenden Berichte in den Medien
iiber neuerliche Skandale bis zum aktuellen Zeitpunkt untermauern diese Tendenz.*

2.4 Herausforderungen

Die Herausforderungen im FuBballbusiness lassen sich grob in zwei Teile untergliedern:
Den unternehmerischen und den 6&ffentlichen Herausforderungen. Eine der grof3ten inter-
nen und unternehmerischen Herausforderungen fir Vereine ist es, die individuellen und
wesentlichen Themenfelder eines Klubs zu identifizieren und aus diesen eine konsistente
sowie ganzheitliche Strategie zu entwickeln.** Dabei sollte der Ursprung die Identitat des
jeweiligen Vereins sein, so Werheid/Mihlen. Die Vereine sollen den Mut aufbringen, sich
von gesellschaftlichen Trendthemen zu lésen, die zwar fur die gesamte Gesellschaft rele-
vant sein kénnen, aber nicht in den Wirkungskreis des jeweiligen Vereins passen.*

Auf der anderen Seite gibt es die Offentlichen Herausforderungen, mit denen der Fuf3ball
zu kdmpfen hat. Laut Meikel Schonweitz — DFB-Cheftrainer der U-Nationalmannschaften -
befindet sich der deutsche FuRball in einem ,Auf- und Ab.“*® Fiir kiinftige sportliche Erfol-
ge misse man langfristig denken und Einflussfaktoren wie Zeit, Geld und Gesellschaft in
die tagliche Jugendarbeit miteinbeziehen.

37 Streppelhoff 2015, 3

¥ Vgl Zeit 2020

% vgl. Haublein 2014a, 19
0 Haublein 2014b, 21

“! Werheid/Muhlen 2019, 37
“2 Werheid/Muhlen 2019, 37
“3 BDFL 2019
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Auch die dauerhafte Beobachtung der Spieler und Trainer abseits des Platzes durch die
neuen Medien zwingen zu schnellen, eventuell uniiberlegten Entscheidungen und Hand-
lungen, was wiederum zu einem erhéhten Druck insgesamt fiihrt.

Ebenfalls werden die sich im Umlauf befindenden Geldsummen im FuRballbusiness als
ungesund bezeichnet. Umso mehr Geld fliel3e, desto mehr wirden Entscheidungen we-
gen des Geldes und nicht wegen der Spieler getroffen.*

Auch unmittelbar sportliche Aspekte wie die Physis der Spieler sind laut Schonweitz Her-
ausforderungen fir die Zukunft. Durch gesellschaftliche Entwicklungen der sogenannten
,Playstation-Generation“® fehle den Spielern eine kérperliche Abhartung und sie wiirden
sich ofter verletzen. Auch die Aufnahme einer Vielzahl von kiinstlichen Lebensmitteln er-
héhe die Verletzungsgefahr, so Schonweitz.

Bewegungsablaufe, die Kinder friiher im Alltag erlernt haben wie beispielsweise das koor-
dinierte Ruckwartslaufen, missen heute im Training erlernt werden, dadurch bleibe weni-
ger Zeit fir Technik- und Taktik-Training. Zudem kommt das Problem hinzu, dass Kinder
nicht mehr in der Lage seien, Konflikte in einem persénlichen Gesprach zu lésen. Darun-
ter leidet die Widerstandsfahigkeit und Disziplin vieler Spieler. Vorbilder vieler Jugendli-
chen seien heutzutage ,YouTuber” oder ,Influencer®, deren Erfolg selten mit harter Arbeit
oder Geduld in Zusammenhang gebracht wird. Gerade deswegen stinden Trainer der
groRen Herausforderung entgegen, mit einer Generation umzugehen, die keine Geduld
hat, hart zu arbeiten.*®

25 Trends

Als Trends versteht man Prozesse, in denen technische, wirtschaftliche und soziale Ver-
anderungen stattfinden.”” Sie bieten Unternehmen die Mdglichkeit, strategische Wettbe-
werbsvorteile zu ziehen und verandern eine Branche zum Teil erheblich. Auch im FuB3ball
gibt es aktuell viele Trends, welche in der nachfolgenden Grafik aufgefthrt sind und wo-
von einige anschlieRend naher beschrieben werden sollen:

“4 BDFL 2019
“> BDFL 2019
“5 BDFL 2019
47 Thiemann 2019
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@ T § &

Kulturwandel Ausgeglichener Rechte- Chatbots
Wetthbewerb Ausschreibungen

U R

Voice CSR Initiativen eSports

Abbildung 4: Trends im FuRBball (Leister 2019a)

2.5.1 Kulturwandel

Die grofte Herausforderung fur viele Unternehmen im Sportbusiness ist der Kulturwandel.
Durch die Digitalisierung mussen sich alle Unternehmen — nicht nur die im Fuf3ballbusi-
ness — grundlegend neu ausrichten. Um in der schnelllebigen Welt der Technologien be-
stehen zu kénnen, miissen Sportorganisationen Innovationen férdern.*

2.5.2 Ausgeglichener Wettbewerb

Der sportliche Wettkampf lebt von seiner Ausgeglichenheit. Der Sport wiirde an Attraktivi-
tat verlieren, wirde man den Ausgang des Spiels bereits im Vorfeld wissen. Auf Ver-
bandsebene (FIFA, UEFA, DFB) missen deshalb MaRhahmen diskutiert werden, die den
Wettbewerb starken.* Ein ausgeglichener Wettbewerb war schon immer von groRer Be-
deutung, jedoch noch nie mehr als heute.

2.5.3 Chatbots

Eine neue Art der automatisierten Kommunikation stellen sogenannte ,,Chatbots” dar. Der
Bot kommuniziert Gber Messenger-Dienste mit dem Kunden und hilft diesem beim Kauf
von Merchandise oder Tickets, kann aber auch bei generellen Fragen als Kundenservice
fungieren. Die ersten FulR3ballvereine nutzen solche Bots bereits, unter anderem Hertha
BSC Berlin. Der Hauptstadtklub hat europaweit fiir eine Digitalinnovation gesorgt, indem

8 | eister 2019a
4| eister 2019a
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sie mittels kinstlicher Intelligenz (KI) mobile Eintrittskarten vertreiben.*® Das Potenzial
dieser Technologie wird in naher Zukunft vermutlich noch viel weiter ausgeschopft.

2.5.4 CSR Initiativen

CSR steht fir ,Corporate Social Responsibility“. Dabei geht es um die gesellschaftliche
Verantwortung eines Unternehmens hinsichtlich eines nachhaltigen Wirtschaftens.> Um-
weltthemen wie nachhaltige FuRRballrasen bis hin zu behindertengerechten Einrichtungen
stehen bei allen Bundesligisten auf der Agenda. Trotzdem ist CSR weitaus mehr als ,nur®
nachhaltiges Wirtschaften. Das Aufgabenfeld der CSR umfasst auch den gesellschaftli-
chen Kampf firr Toleranz und gegen Rassismus und Homophobie.>?

255 eSports

Auch im Jahre 2021 ist das Thema ,eSports“ nach wie vor in aller Munde. Im vergange-
nen Jahr knackte der elektronische Sport erstmals die Grenze von einer Milliarde Dollar
Umsatz weltweit. Zudem liegt die Zahl der globalen Zuschauer bei etwa 500 Millionen.>?
Die Anzeichen, dass die positive Entwicklung weitergeht, stehen gut. Nahezu alle Vereine
der FuRball-Bundesliga sind mittlerweile auf den e-Sports-Zug aufgesprungen.® Dass
dieser Trend in den kommenden Jahren fortgesetzt wird - und weitere Rekorde gebrochen
werden - liegt damit nah.

2.6 Verbande, Ligen

2.6.1 Verbande

Der DFB ist als mitgliederstarkster deutscher Sportfachverband eine gesellschaftliche
Institution und eines der groRten sozialen Netzwerke Deutschlands.®® Die Struktur der
deutschen FulRballverbande verlauft pyramidenformig.

Der DFB fungiert in dieser Pyramide als Dachverband. Ihm sind die DFL e.V., sowie die
funf Regionalverbénde Nord, Nordost, Sud, Stdwest und West untergeordnet. Die Regio-

%0 vgl. Hertha BSC 2019

* Nufer/Reiche/Buihler 2013, 504
2 \gl. Leister 2019a

%% vgl. Walkerling 2020

** vgl. Sebek 2018

*> DFB2
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nalverbdnde setzen sich aus 21 Landesverbanden zusammen, die ihrerseits in Bezirke
beziehungsweise Kreise gegliedert sind. Denen wiederum sind aktuell knapp 25.000 Ver-
eine und tber sieben Millionen Mitglieder angeschlossen.>®

Der DFB verzeichnete im vergangenen Jahr zum neunten Mal in Folge einen Mitglieder-
zuwachs, zugleich allerdings auch einen Ruckgang bei der Zahl der Vereine und seiner
gemeldeten Mannschaften.>” Stichtag der Statistik war der 01.01.2020, aktuellere Zahlen
sind noch nicht verfiigbar. Es liegt jedoch nahe, dass aufgrund der Covid-19-Pandemie
ein noch deutlicherer Riickgang an gemeldeten Vereinen zu erwarten ist.

Trotzdem ist die Tendenz im Allgemeinen weiterhin steigend. "Noch nie in seiner Ge-
schichte gehorten so viele Menschen dem DFB und seinen Landesverbanden an, dies
unterstreicht einmal mehr die enorme Bedeutung des Ful3balls in unserer Gesellschaft.”,
so der ehemalige DFB-Prasident Fritz Keller.*®

2.6.2 Ligenin Deutschland

Die Organisation der FuBRballligen in Deutschland lasst sich grundsétzlich in zwei Ab-
schnitte einteilen: Profiligen und Amateurligen. Das deutsche Ligasystem ist eine feste,
ineinander verzahnte Struktur in der Auf- und Absteiger, beziehungsweise Meister ermit-
telt werden. Uber 30.000 Mannschaften in insgesamt 2.235 Ligen auf bis zu 13 Ebenen
sind Teil dieser Struktur. Die aktuelle Ligapyramide — so wie sie heute existiert — gibt es
seit der Saison 2015/16.>°

Die hochste deutsche Spielklasse ist die erste Ful3ball-Bundesliga, an der 18 Mannschaf-
ten teilnehmen. An insgesamt 34 Spieltagen wird hier der deutsche Meister im Fuf3ball
ermittelt. Das bedeutet fiir jede Mannschaft, dass 17 Heim- und 17 Auswartsspiele ausge-
tragen werden. Die beiden Letztplatzierten einer Saison mussen den Gang in die zweite
Liga antreten. Der Drittletzte spielt in zwei Relegationsspielen gegen den Drittplatzierten
der zweiten Liga um den Verbleib im Oberhaus.®

In der zweiten FulRball-Bundesliga sind ebenfalls 18 Mannschaften vertreten. Die beiden
Erstplatzierten steigen in die Bundesliga auf wahrend der Drittplatzierte, wie eben be-
schrieben, in zwei Relegationsspielen gegen den Bundesliga-16. um den Aufstieg k&mpft.

%% vgl. DFB2

" vgl. DFB3

*® DFB3

% vgl. Fussballn 2018
60 Vgl. Fussballn 2018
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Fur die beiden letztplatzierten Teams bedeutet das Saisonende der Abstieg in die dritt-
hdchste Spielklasse. Auch hier gibt es wieder zwei Teams, welche die Relegation bestrei-

ten.%!

Die dritte Liga ist— anders als die beiden Bundesligen — mit 20 Mannschaften besetzt.
Wahrend das Aufstiegsprinzip identisch zu den ersten beiden Ligen ist, steigen vier
Mannschaften direkt in die viertklassige Regionalliga ab.®® Diese ist wiederum in finf Li-
gen beziehungsweise Gruppen unterteilt, Nord, Nordost, West, Sudwest und Bayern.
Auch in den Regionalligen variiert die Anzahl der Mannschaften teilweise stark. Dort tre-
ten 18 bis 22 Mannschaften gegeneinander an. Die Regionalliga Nord ist sogar — der
Covid-19-Pandemie geschuldet — 2020 erstmals in zwei Staffeln gegliedert worden, Nord
und Sid. Damit sollen lange Anfahrtswege gemieden werden.®® Der DFB ist bis ein-
schlieBlich der Regionalligen, zumindest teilweise, fur die Organisation zustandig, deswe-
gen spricht man ab der vierten Liga von einer Profiliga.®*

Ab der Oberliga sind somit die verschiedenen Landes- und Regionalverbénde fir die
Strukturierung und Organisation der Ligen zustandig. Darunter sind noch zahlreiche wei-
tere Spielklassen zu finden (beispielsweise die Kreisliga, Kreisklasse, Bezirksliga etc.),
diese werden aber zumeist nicht einmal vom Landesverband selbst, sondern von den
jeweiligen lokalen Kreisen oder Gemeinden, organisiert. Ab dieser Ebene wird vom Ama-
teurfuRball gesprochen.®® Spieler verdienen wenn iiberhaupt nur wenig Geld mit dem
Ausliben der Sportart, Spielabsagen- und/oder Verschiebungen gehoéren zur Tagesord-
nung. Abmeldungen von Mannschaften — teilweise wahrend des laufenden Spielbetriebs —
sind keine Seltenheit.®® Auch von festen Auf- und Absteigern kann in den unteren Spiel-
klassen nicht die Rede sein. Oft steht erst nach Abschluss der Spielzeit oder sogar erst
kurz vor Beginn einer neuen Saison fest, welche Mannschaften final welcher Liga zugeh6-
ren.

Mit der Covid-19-Pandemie ist der Cut zwischen ProfifulZball und Amateurfuf3ball so deut-
lich und anschaulich wie noch nie zuvor geworden. Wéahrend eine kurze Zeit lang alle
FuR3ballligen in Deutschland ruhen mussten, kamen die beiden Bundesligen (1. Und 2.
Liga) relativ schnell zur Tagesordnung zurtick. Auch die dritte Liga folgte wenige Monate
spater. Aktuell haben alle Profiligen, bis einschlieBlich der dritten Liga, den Spielbetrieb

®% vgl. Fussballn 2018

%2 vgl. Fussballn 2018

%3 vgl. Kicker 2020a

% vgl. 4-liga

%% vgl. Kickerl

66 Vgl. Brackhagen/Steinicke 2020
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wieder aufgenommen. Alle Ligen darunter, mit Ausnahme der Regionalliga Studwest und
West, missen nach wie vor pausieren.67

2.7  Fans, Sponsoren

271 Fans

Fans spielen in der FuRRballkultur eine so grol3e Rolle wie nie zuvor. Pro Jahr kommen
rund 13 Millionen Zuschauer in die deutschen Stadien, um ihre Mannschaft zu unterstit-
zen. Die Zahl ist seit vielen Jahren konstant geblieben, was fir die Vereinstreue der Fans,
aber auch eine Stagnation des Fanzuwachses spricht. Auch die Anzahl verkaufter Dauer-
karten spricht fiir eine fortbleibende Vereinstreue der jeweiligen Fans. Uber sieben Millio-
nen Dauerkarten wurden in der Saison 2018/19 verkauft.®®

Anzahl verkaufter Dauer- und Tageskarten in der 1. FuBball-Bundesliga pro Saison
von 2004/2005 bis 2018/2019
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Abbildung 5: Anzahl verkaufter Dauer- und Tageskarten in der 1. FuRball-Bundesliga (Statista 2021c)

%7 vgl. Paschertz 2020
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Wie bereits erwéhnt, gibt es zwei wesentliche Zielgruppen von Sportkonsumenten: Teil-
nehmer und Zuschauer.®® Dieses Kapitel beschéftigt sich mit den Zuschauern.

Der Zuschauersport ist nach wie vor der bedeutendere Teil des Wirtschaftsmarktes Sport,
insbesondere wenn man bedenkt, dass Milliarden von Menschen auf der ganzen Welt die
unterschiedlichsten Sportveranstaltungen entweder live vor Ort oder vor dem Fernseher
bzw. im Internet verfolgen kénnen.

Sportkonsumenten haben verschiedene Motive, sich ein Spiel anzuschauen.” Die einen
mdchten ein spannendes Spiel sehen, anderen ist der Sieg der eigenen Mannschaft am
wichtigsten und wiederum andere interessieren sich flr das Spektakel im Umfeld.

Sportkonsumenten unterscheiden sich in vielerlei Hinsicht von Konsumenten ,normaler*
Produkte. Diese Unterschiede lassen sich laut Nufer/Buhler am Beispiel von Ful3ball-Fans
eindrucksvoll verdeutlichen:*

FuR3ball-Fans zeigen deutlich mehr Leidenschaft inrem Lieblings-Klub gegeniber als Kon-
sumenten, die ihre bevorzugte Marke lieben. Einen Verein schliel3t man ins Herz, wéah-
rend man eine Marke maximal gerne hat, beziehungsweise gerne kauft.

FuR3ball-Fans offenbaren ihnrem Team ein hohes Mal3 an Treue. Diese Loyalitat wird damit
begriindet, dass Fans im FulRball etwas vorfinden, dass sie nirgendwo sonst antreffen -
z.B. eine Fluchtmdglichkeit aus dem Arbeitsalltag, ein Adrenalinschub, der Nervenkitzel
des Spiels oder ein besonderes Zusammengehdrigkeitsgefinhl.

AulBerdem legen FufRball-Fans ein hochst irrationales Konsumentenverhalten an den Tag.
Kaufentscheidungen basieren in der Regel auf aul3erdkonomischen Griinden. Fans kau-
fen alles, was mit ihrer Leidenschaft — also ihrem Verein — zu tun hat, unabhangig von
Preis und Qualitat des Produktes. Fans haben im Grunde keine andere Wahl, wenn es
um Kaufentscheidungen geht. Sie wirden niemals auf die ldee kommen, zum gegneri-
schen Klub zu wechseln, nur weil dort die Eintrittskarten billiger sind oder ein breiteres
Merchandisingsortiment angeboten wird.

Aufgrund all dieser oben genannten Phdnomene wird ein Ful3ball-Fan als ,captive con-
sumer” in einem ,captive market* bezeichnet. Gemeint sind Konsumenten, die — wenn
Uberhaupt — nur eine begrenzte Auswahl an Produkten haben, beziehungsweise keine

% vgl. Nufer/Biihler 2013a, 12
0 vgl. Nufer/Biihler 2013a, 13
" Nufer/Biihler 2013a, 13
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andere Alternative, als Waren und Dienstleistungen von einer einzigen Quelle zu bezie-
hen. Dieses Ph&anomen lasst sich im FuRball gut beobachten.’

2.7.2 Sponsoren

Unter Sponsoring versteht man samtliche Aktivitaten, die mit der Bereitstellung von Geld,
Sachmitteln, Dienstleistungen oder Know-how durch Unternehmen zur Férderung von
Personen, Organisationen oder Events verbunden sind, um damit Ziele der Unterneh-
menskommunikation (insbesondere die Steigerung des Bekanntheitsgrades oder die Ver-
besserung des eigenen Images) zu erreichen.”

Dass sich FuRBball bestens als Sponsoring-Plattform eignet, liegt auf der Hand. Laut einer
bundesweiten Studie der Allensbacher Markt- und Werbetrager-Analyse aus dem Jahre
2020 sind knapp 24 Millionen Menschen alleine in der Bundesrepublik Deutschland ganz
besonders an der Sportart FuRball interessiert.”

Mit Gber 50% bewertet mehr als die Halfte der Befragten den FulRball als den wichtigsten
Sport im Fernsehen. Andere Sportarten wie Motorsport (18%), Boxen (16%) oder Leicht-
athletik (16%) folgen erst mit weitem Abstand. Als besonderes Event stof3t die WM-
Endrunde alle vier Jahre auf das héchste mediale Interesse (96%)."

Sponsoring gilt im 21. Jahrhundert langst als fester Bestandteil des Geschéfts Ful3ball. In
der Bundesliga ist es nun schon seit tGber 47 Jahren Ublich, die Spielertrikots mit dem Lo-
go des aktuellen Sponsors zu verzieren. Was im Jahre 1973 in Braunschweig — damals
noch als schlagzeilentrachtiger Skandal — begann, ist heute langst Standard. Damals
sorgte der Eigentimer der Marke ,Jagermeister Glinther Mast daflir, dass das urspring-
liche Symbol des Braunschweiger Léwen durch den ,Jagermeister-Hirsch® ersetzt werden
sollte.”

Wahrend Bandenwerbung, Reklame auf Eintrittskarten und in Stadionzeitungen etc. die
Anfange des Sportsponsorings im FuB3ball markieren, sorgte die Jahrtausendwende fir
neue Dimensionen. Sponsoring und Vernetzung erganzten die bisherigen Leistungen und

2 Nufer/Biihler 2013a, 13
"% Nufer/Biihler2013b, 37
" vgl. Statista 2020d

5 vgl. Statista 2017

"6 vgl. NDR 2020
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das Angebot wurde um Gewinnspiele, Fan-Aktionen und ahnliche MarketingmaflRnahmen
erweitert.”’

Als besonders lukrativ stellte sich der Verkauf der Namensrechte fir Stadien heraus. Den
Anfang machte im Jahre 2001 der Hamburger SV, als aus dem ,Volksparkstadion® die
,AOL-Arena“ wurde. Damit begann eine ganz neue Ara der FuRballvermarktung.”® Auch
der spater ndher beleuchtete FC Bayern Minchen mit seiner Allianz-Arena ist ein promi-
nentes Beispiel.

Man kann das ganze Konstrukt ,Sponsoring im FuR3ball“ zwar unmoralisch finden oder
diesem kritisch entgegensehen - fur viele ,Ful3ballromantiker® ist der Verkauf ihrer gelieb-
ten Sportart an sportexterne Unternehmen der Untergang, viele Fans vermissen den ,ech-
ten FuBball. Fakt ist jedoch: Sponsoring ist und bleibt fester Bestandteil im
FuRballbusiness. Das hétte spatestens mit der Umsetzung von Glnter Masts Angebot im
Jahre 1973 klarwerden missen. Ful3ball ist nicht nur Sport, er ist ein Geschaft, an dem
eben viele Parteien verdienen wollen. "

" Spox 2018
"8 Wolff 2012
" Spox 2018
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3 Sportmarketing

»Sport marketing is a social and managerial process by which the sport manager seeks to
obtain what sporting organisations need and want through creating and exchanging prod-
ucts and value with others.” (Sportmarketing ist ein sozialer und unternehmerischer Pro-
zess, durch den der Sportmanager versucht, das zu erreichen, was Sportorganisationen
brauchen und wollen, indem er Produkte und Werte schafft und mit anderen aus-
tauscht).®

Grundsatzlich stellt sich die Frage, ob Sportmarketing lediglich eine abgewandelte Form
von allgemeinem Marketing oder ein vollig selbststandiges Phanomen ist. Nach
Nufer/Buhler spricht man von einem ,bis heute nicht geklarten Status des Sportmarketing
und seiner Legitimation als eigensténdige Marketinglehre.“®*

Klar ist jedoch, dass sich Sportmarketing in zwei Teile untergliedern lasst:

Zum einen gibt es die Vermarktung von Sportprodukten wie Waren und Dienstleistungen
durch Sportorganisationen wie Verbande, Klubs und Individuen (Marketing von Sport)
zum anderen die Vermarktung von sportfremden aber auch sportverwandten Produkten
durch Unternehmen mithilfe des Sports (Marketing mit Sport).?? In beiden Fallen werden
die Zielgruppen ,Teilnehmer, ,Zuschauer”, ,Konsumenten* und ,Unternehmen® ange-
sprochen. Dazu in den folgenden Unterkapiteln mehr.

8 Nufer/Buhler 2013b, 42
81 Nufer/Buhler 2013b, 39
82 v/gl. Nufer/Biihler 2013b, 43
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SPORTORGANISATIONEN UNTERNEHMEN
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Abbildung 6: Sportmarketing-Modell

(Nufer/Buhler 2013b, 43)

3.1 Marketing von Sport

Der Wettbewerb im Fuf3ball- beziehungsweise Sportmarkt hat sich in den letzten Jahren
abermals drastisch verandert. Der Konkurrenzkampf zwischen den Sportorganisationen
ist grof3er denn je. Der Kampf umfasst langst nicht mehr ausschlieZlich sportliche Aspek-
te. Ein Verein muss sich sowohl sportlich auf dem Platz, als auch gegen nationale, sowie
internationale Ligen durchsetzen, hinzu kommt der Kampf gegen andere Zuschauersport-
arten und schlieRlich auch gegen andere alternative Freizeitmoglichkeiten.®®

8 Nufer/Buhler 2013b, 44
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Beim Marketing von Sport geht jede Handlung — wie im letzten Unterkapitel bereits ange-
schnitten — von Sportorganisationen aus. Das kdnnen sowohl Verb&nde, Vereine oder
auch einzelne Personen sein.

Die Schere zwischen ,Marketing von Sport* und ,Marketing mit Sport* ist nicht besonders
groRR. Das merkt man an den Uberschneidungen beider Marketingmodelle. Ein Beispiel
dafir sind Sport-Events. Diese werden sowohl von Sporteinrichtungen (Vereine, Verban-
de), als auch von sportexternen Betrieben (vor allem Sponsoren) organisiert und vermark-
tet.®*

Trotzdem ist das Kerngeschaft beim ,Marketing von Sport* die Vermarktung der Sportart
an sich. Verbénde und Vereine bringen das Kernprodukt — in diesem Beispiel den FulRball
— an die Zielgruppe. Mit Kernprodukt ist nicht nur das Spiel an sich, sondern auch die
Veranstaltung, der Wettkampf etc. gemeint. Erweiterungen wie Hospitality, Merchandising
und Rechte fallen ebenfalls unter Produkte des ,Marketings von Sport“.85 Gerade der Be-
griff der Hospitality ist in diesem Zusammenhang vergleichsweise neu. Hierbei werden
Zusatzleistungen wie besondere Sitzgelegenheiten, Bereitstellung von Logen, gehobene
Gastronomie, reservierte Parkplatze und eine besondere Nahe zu den Spielern angebo-
ten.®® Neben den teilnehmenden Akteuren (Spieler, Schiedsrichter etc.) spielen die Zu-
schauer eine ebenfalls elementare Rolle bei dieser Marketingform, sie sind Teil des
Produktes.

Die Sportart selbst wird somit vermarktet, um neue, potenzielle Teilnehmer, Zuschauer,
Konsumenten oder auch Unternehmen anzusprechen.®’

3.2 Marketing mit Sport

Die weitaus verbreitetere Form ist ,Marketing mit Sport“. Hier treten sowohl sportnahe als
auch externe Unternehmen als Protagonisten auf. Das Sportprodukt beziehungsweise die
Sportart selbst steht nun nicht mehr im Vordergrund. Viel mehr sportfremde, aber auch
sportverwandte Produkte werden nun mithilfe des Sports vermarktet.

Die Besonderheit beim ,Marketing mit Sport® ist, dass dieses Marketingmodell zweigeteilt
ist:

8 Ereyer 2011, 52

8 vgl. Nufer/Biihler 2013b, 43
8 vgl. Overloop 2015, 84

87 vgl. Nufer/Biihler 2013b, 43
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Zum einen wird der Sport als Instrument zur Produktpromotion benutzt — beispielsweise
iiber Werbung, Reklame auf bestimmten Flyern, Anzeigetafeln etc.®®

Die zweite Variante ist die des Sportsponsorings. Hierbei werden die jeweiligen Marken
mit dem bestimmten Verein assoziiert, das wiederum soll zur Erreichung kommerzieller
Ziele des Unternehmens flihren. Nur ein Beispiel hierflr ist die Firma ,indeed®, welche
man direkt mit dem Fuf3ball-Bundesligisten Eintracht Frankfurt in Verbindung setzt. Nach
Nufer/Buhler soll diese Form des Sportmarketings aus drei verschiedenen Perspektiven
betrachtet werden: Aus Sicht der Sponsoren, aus Sicht der Gesponserten und aus einer
gemeinsamen Sicht.?® Dies sei am sinnvollsten fiir das Erreichen unternehmerischer und
kommunikativer Ziele beider Parteien.

Ebenfalls wichtig ist die klare Abgrenzung zu anderen Formen der Sportforderung. Maze-
natentum oder Spenden haben nichts mit ,professionellem Sportsponsoring* zu tun.*

Dreh- und Angelpunkt im ,Marketing mit Sport® ist das ,Prinzip der Reziprozitat. Das
Prinzip setzt den Austausch von Leistung und Gegenleistung voraus.”* Wahrend Vereine
durch Sponsoren meist finanziell entlohnt werden, bieten die Vereine den Werbetreiben-
den im Gegenzug eine grof3e Werbeflache und verhelfen den Unternehmen bei der Errei-
chung ihrer kommerziellen Sponsoringziele. Diese Variante des Sportmarketings ist im
deutschen Profifu3ball — wie schon mehrfach in dieser Arbeit beschrieben — auf das Jahr
1973 zurickzufihren.

Die Anfange des allgemeinen Sportsponsorings in Deutschland liegen sogar noch friher,
im Jahre 1965, als groBe Wirtschaftsunternehmen erstmals ihre Logos wahrend eines
Autorennens auf die Rennwagen platzierten.®?

3.3 Internationale Markenfiihrung von Vereinen

,Das Ziel von Markenflihrung im Sport ist es, eine attraktive Marke in den Képfen der ver-

schiedenen Anspruchsgruppen zu positionieren, um damit kommunikative und finanzielle

Mehrwerte zu schaffen.“®

8 vgl. Nufer/Biihler 2013b, 43
8 Nufer/Biihler 2013b, 53

% vgl. Nufer/Biihler 2013b, 54
°! Nufer/Biihler 2013b, 54

%2 \/gl. Domke 2008, 1-2

% Rohlmann 2013, 181
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Durch die immer weiter fortschreitende Globalisierung, mit ihren zahlreichen internationa-
len Verflechtungen, steigt die Zahl der Sportorganisationen, die tber die nationalen Gren-
zen hinaus tatig und damit zunehmend dem internationalen Wettbewerb ausgesetzt
sind.** Vereine wie der FC Bayern Miinchen (dazu in der spéter folgenden Fallstudie
mehr) oder Real Madrid sind langst mehr als nur Fu3ballvereine in ihrem Land. Sie sind
eine global anerkannte und beliebte Marke geworden. Nicht umsonst gehorte der FC
Bayern zuletzt 2019 zum achten Mal zu den Gewinnern der ,Superbrands Germany“, der
gréRten Markenbewertungs-Organisation.®

Bei der internationalen Markenfiihrung eines FuRRballvereins geht es primar darum, eine
klare, markante Markenidentitéat zu kreieren, die die gelebte Tradition, Emotionalitat und
Leidenschaft des Vereins widerspiegelt.

Im Zeitalter von ,Social Media“ und Co. ist eine Online-Préasenz von elementarer Bedeu-
tung. Ein Verein muss sich erfrischend neu und modern prasentieren, ohne jedoch seine
Wiedererkennbarkeit zu verlieren.*

Grunde dafir, dass viele Vereine ihre Marketingstrategien immer mehr auf den globalen
Markt ausrichten, gibt es verschiedene. Der heimische deutsche Markt ist in vielen Belan-
gen bereits gesattigt beziehungsweise nahe der Sattigungsgrenze (Einnahmen aus der
TV-Rechteverwertung, Wachstumspotenzial bei Fans, Absatzpotenzial bei Merchandise,
Besucherzahlen im Stadion etc.).” Dementsprechend ist es nur logisch, dass Vereine —
vor allem solche mit globaler Bedeutung wie der FC Bayern Miunchen — ihre internationa-
len Geschaftstatigkeiten ausbauen wollen beziehungsweise bereits ausgebaut haben.

Eine Mdglichkeit, internationale Geschaftstatigkeiten voranzutreiben, ist die Errichtung
von globalen Niederlassungen oder auch das Eingehen von Kooperationen mit internatio-
nalen Verbanden und Vereinen. Auch die Eréffnung von Jugendakademien auf der gan-
zen Welt kann positive Auswirkungen auf die Markenfiihrung eines Vereins haben.?®

% Sander/Fantapié Altobelli 2019, 568
% vgl. Tagesspiegel 2019

% vgl. FCB 2019

7 Miasanrot 2020

% Vgl. Miasanrot 2020



Medialisierung und Kommerzialisierung 28

4 Medialisierung und Kommerzialisierung

Die Medialisierung und Kommerzialisierung des Profifuballs lasst sich oft als ein ganzes
Konstrukt verstehen.

Das ,Magische Dreieck der Sportdkonomie® (Abbildung 7), beschreibt die Zusammenhéan-
ge zwischen Sport, Medien und Wirtschaft und ist daher elementar fir das Verstandnis
von Medialisierung und Kommerzialisierung im Profifuball. Nach Bertling/Schierl ist es
nicht allzu verwunderlich, dass Sportarten wie FuB3ball in Deutschland immer beliebter
wurden und schlussendlich die mediale Berichterstattung stark anstieg, da man schon
damals auf die grofRe Anziehungskraft des Ful3ballsports setzte. Ful3ball bot sich vor al-
lem aufgrund seines Sieg-, Rekord- und Sensationsprinzips besonders gut an, den Mas-
sengeschmack anzusprechen.®

Der Sport beziehungsweise der Ful3ball bietet den Medien attraktive Inhalte und kriegt im
Gegenzug durch mediale Prasenz eine grofRe Biihne. Die Medien hingegen bieten der
Wirtschaft ebenfalls Medienprdsenz und kriegen im Gegenzug Werbeeinnahmen. Die
Wirtschaft — in diesem Falle genauer gesagt Unternehmen — bieten den Sportvereinen
Sponsoring an und erhalten im Gegenzug ebenfalls Medienprasenz und im besten Falle
ein gutes beziehungsweise besseres Image.’® Alle drei Parteien bedingen einander und
stehen in unverzichtbaren Wechselwirkungen zueinander.

Abbildung 7: ,Magisches Dreieck der Sportékonomie* (Bruhn 2010, 16)

% Bertling/Schierl 2020, 14
10 Bryhn 2014, 13
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4.1 Kommerzialisierung

Kommerzialisierung bedeutet, ein Objekt oder eine Dienstleistung zur Ware werden zu
lassen.'® Das ist im FuRball zweifelsohne passiert: Die Ware ist der Fu3ball, dieser wie-
derum wird von Sportlern, Vereinen, Verbanden und Unternehmen produziert und von
Zuschauern, Sponsoren, Medienunternehmen, Rechteagenturen etc. konsumiert bezie-
hungsweise an diese jeweiligen Zielgruppen verkauft.

Medienunternehmen, Fernsehsender und Zeitungsverlage spielen hierbei eine zentrale
Rolle. Sportkommunikationsbetriebe — sprich Medien — sind daflir zusténdig, das Produkt
.FuBball“ an die Zielgruppe ,Zuschauer® zu vermitteln. Sie sind somit ein wichtiger Be-
standteil in diesem, nach Nufer/Bihler als dreiteilige Wertschdpfungskette zu verstehen-
den, Zusammenspiel aus Sportlermarkt, Zuschauermarkt und Folgemérkten.**?

4.2 Medialisierung

Medialisierung beschreibt die Tatsache, dass die Bedeutung von Medien in modernen
Gesellschaften zunimmt. Sie manifestiert sich in der Anpassung von Handlungen und
Strukturen an der Medienlogik [...]. Gesellschaftliche Teilbereiche wie Sport ziehen journa-
listische Aufmerksamkeitskriterien ins Kalkil und verandern sich entsprechend, um me-
diale Bedirfnisse zu befriedigen.'® Sie geht immer mit der Kommerzialisierung einher.

Dieses Phanomen der medialen Bedirfnisanpassung lasst sich anhand eines Beispiels
gut erkennen: Die Fuf3ball-Bundesliga hatte bis zur Saison 2008/09 drei feste Auf- und
Absteiger. Die DFL beschloss jedoch am 09. Oktober 2007 eine Wiedereinfiihrung der
bereits von 1982 bis 1991 ausgetragenen Relegationsspiele.’® In diesen Spielen trifft der
Drittletzte der abgelaufenen Erstligasaison auf den Dritten der zweiten FuRlball-
Bundesliga. In zwei Entscheidungsspielen kampfen beide Mannschaften um einen Platz
im Oberhaus.

Das bereits im vorhergehenden Kapitel angesprochene Sensations- und Dramaturgie-
Prinzip spielt hier eine entscheidende Rolle. Anstatt drei direkte Auf- und Absteiger festzu-
legen, kreiert man durch die Relegation ein sogenanntes ,Do Or Die“-Szenario. Ein recht
aktuelles Ereignis unterstreicht die Dramaturgie in Relegationsspielen deutlich. In der Re-
legation zur zweiten Fuf3ball-Bundesliga traten im Jahr 2020 der 1. FC Nurnberg und der

101 y/gl. Havemann 2013

102 \/g1. Nufer/Biihler 2013a, 15
193 Nolleke 2018
104 \/gl. Bundesliga 2013a
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FC Ingolstadt gegeneinander an. Das Hinspiel konnten die Nirnberger mit 2:0 gewinnen,
ehe es im Ruckspiel dramatisch wurde. Ingolstadt konnte im Ruckspiel mit 3:0 in Fihrung
gehen, was fir sie den Aufstieg und fur Nirnberg den Abstieg bedeuten wiirde. Durch ein
Tor in der sechsten Minute der Nachspielzeit konnte Nirnberg jedoch aufgrund der Aus-
wartstorregel die Klasse halten.*®

Diese Szenarien in Relegationsspielen sind keine Seltenheit. Die wieder eingefuhrte Re-
legation dient in erster Linie zur medialen Bedurfnisbefriedigung und ist somit ein klares
Beispiel fiir das Voranschreiten der Medialisierung des Sports.*®

Welche Massenbegeisterung Ful3ball in Deutschland auslésen kann und welch mediales
Zuschauerpotenzial hierzulande herrscht, wird immer wieder bei Welt- und Europameis-
terschaften deutlich. Alleine von 2010 bis 2019 gab es zehn Sportiibertragungen mit deut-
scher Beteiligung mit mindestens 27,99 Millionen Zuschauern vor den Fernsehgeréaten,
siehe Abbildung 8:

Ranking der zehn erfolgreichsten Sportiibertragungen in Deutschland nach Zahl der
Fernsehzuschauer in den Jahren von 2010 bis 2019 (in Millionen)
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Abbildung 8: Ranking der zehn erfolgreichsten Sportiibertragungen in Deutschland (Statista, 2020e)
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Passend zu den Zuschauerzahlen in Deutschland ist die Rolle der Fernsehgelder im Profi-
fuball. Diese spielen eine immer grof3er werdende Rolle. In der Bundesliga kassiert der
Rekordmeister FC Bayern Minchen rund 70 Millionen Euro jahrlich an nationalen TV-
Einnahmen; Ligakonkurrent und Aufsteiger Arminia Bielefeld hingegen etwas mehr als 29
Millionen.®” Die Schere zwischen erfolgreichen, etablierten Vereinen und finanziell weni-
ger starken Vereinen ist gewaltig. Oft schon wurde gefordert: ,Gleiches Geld fiir alle®.'*®
Bei der DFL-Sitzung im Dezember 2020 in Frankfurt am Main versprach Geschéaftsfihrer

Christian Seifert eine ,kleinere Spreizung“ zwischen den Vereinen.'%

Das Geld wird kinftig auf Basis von vier Saulen an die Vereine der ersten und zweiten
Bundesliga verteilt:

Gleichverteilung, sprich 53% des Geldes wird gleichmafig unter den Vereinen ver-
teilt.

— Leistung, sprich auf Basis einer getrennten und einer gemeinsamen Finf-Jahres-
Wertung sowie einer Zehn-Jahres-Wertung.

— Nachwuchs, sprich 3% des Geldes sollen den Einsatz und die Ausbildung junger
Spieler in den beiden Ligen belohnen, wobei der Anteil anhand von Einsatzminu-
ten berechnet werden soll.

— Zu guter Letzt anhand des Interesses. 2% des Geldes soll proportional gemaf
dem Interesse der Menschen an den Klubs verteilt werden.**°

Fur viele Vertreter der Bundesligavereine sind diese MaRnahmen ,zu wenig“ und ,nicht

radikal genug“.**

Was jedoch Fakt ist, ganz unabhéngig von der Verteilung: Die Fernsehgelder werden im-
mer mehr. Laut DFL nehmen Vereine der ersten und zweiten Bundesliga alleine in der
Saison 2020/21 insgesamt knapp 1,4 Milliarden Euro an TV-Geldern ein.**? Knapp 1,1
Milliarden Euro gehen an die Erstligavereine. Fast doppelt so viel Geld wird in der engli-
schen Premier League ausgeschiittet. Dort flieRen knapp 2,6 Milliarden Euro in die Kas-

197 vgl. Fernsehgelder 2021

%8 Hellmann 2020
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10 v/gl. Nahar 2020
" Nahar 2020
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sen der 20 Erstligisten. Besonderheit hier ist, dass der Tabellenerste nur 1,6 Mal so viel
Geld bekommt, wie der Tabellenletzte.**® Eine Verteilung, von der man in Deutschland
noch recht weit entfernt ist.

4.3 Aul3enfinanzierung

Unter dem Begriff Auf3enfinanzierung versteht man eine exogene oder externe Finanzie-
rung. Hier flieRen die liquiden Mittel dem Unternehmen aus unternehmensexternen Quel-
len zu."* Im FuRball gibt es unzahlige Finanzierungsmaglichkeiten, aufgrund der Vielzahl
dieser Moglichkeiten werden nachfolgend nur die Gangigsten naher erlautert.

43.1 Kredite

Die klassischste Form der AuRR3enfinanzierung eines jeden Unternehmens — auch im Ful3-
ball — ist der Kredit. Dabei ist es wichtig zu beachten, dass nicht nur eine Bank als Kredit-
geber in Frage kommt, sondern auch Privatpersonen.*™ Im FuRball spricht man dabei von
Mé&zenen, diese besondere Art der Auf3enfinanzierung wird im weiteren Verlauf des Kapi-
tels nochmal néaher beschrieben.

Der FuBballverein bekommt vom jeweiligen Kreditgeber — beispielsweise einer Bank —
Geld. Diese Bank bekommt fir das Bereitstellen des Geldes wiederum Zinsen. Die Hohe
der Zinsen richtet sich unter anderem nach dem Kreditbetrag, dem aktuellen Zinsumfeld,
der Laufzeit sowie dem Ausfallrisiko des jeweiligen FuRballvereins.**®

Wie eben angesprochen, kommen nicht nur Banken als Glaubiger in Frage. Der Bundes-
ligist Hertha BSC Berlin lieh sich im Jahr 2017 uber eine Millionen Euro - von seinen
Fans. In diesem Zusammenhang spricht man von ,Crowdlending“. Jeder einzelne Fan
investiert einen vergleichsweise kleinen Geldbetrag. Der Verein hat dann einen Festzins-

satz und eine Laufzeit, in der das Geld wieder zuriickzuzahlen ist.**’

13 vgl. Spox 2020
14 studyflix1

5 vgl. Leister 2019b
118 | eister 2019b
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4.3.2 Anleihen

Die Anleihe, auch Schuldverschreibung genannt, ist eine weitere Mdoglichkeit der Auf3enfi-
nanzierung im ProfifuBball. Anleihen sind festverzinsliche Wertpapiere, bei denen der
Kaufer neben dem Recht auf die Rickzahlung seiner Investition auch ein Recht auf die
Zahlung der vereinbarten Zinsen erwirbt.''?

Prominentes Beispiel einer Fananleihe war seit dem Jahre 2012 immer wieder der zu dem
Zeitpunkt hoch verschuldete Hamburger SV. 2019 sammelte der Verein rund 18 Millionen
Euro von Mitgliedern und Fans ein. 2026 soll mit der Riickzahlung begonnen werden.***

4.3.3 Mazenatentum

,Im Rahmen des Mazenatentums werden Blindnisse oder Einrichtungen, wie zum Bei-
spiel eine Stiftung, geschaffen, die versuchen, Férderer und Sponsoren zu gewinnen, um
finanzielle Mittel fir bestimmt soziale Vorhaben zu sammeln, ohne dafiir eine Gegenleis-
tung zu erwarten.“**® Zu den prominentesten Beispielen in Deutschland zéhlen Dietmar
Hopp, der bereits mehr als 240 Millionen Euro in die TSG Hoffenheim investiert hat; Wilf-
ried Finke, Prasident und gleichzeitig Méazen des SC Paderborn; sowie Hasan Ismaik, der
den Drittligisten TSV 1860 Minchen unterstitzt. Gerade am letzten Beispiel wird jedoch
deutlich, dass Geld alleine auch keine Tore schief3t. Seit Ismaik den Verein finanziell un-
terstiitzt gab es immer wieder Ungereimtheiten zwischen der Fiihrungsetage, den Spie-
lern und dem Mazen.*®* Auch sportlich bleibt der Erfolg weitestgehend aus, aktuell spielt
man nur in der dritthéchsten Spielklasse, zwischenzeitlich war der Verein sogar in der
viertklassigen Regionalliga Bayern.

4.4 Rechtsformen und Medienrechte

44.1 Rechtsformen

Seit der Einfuhrung der 50+1-Regel, welche besagt, dass eine Kapitalgesellschaft nur
dann eine Lizenz fur die Teilnahme an der Bundesliga oder 2. Bundesliga erwerben kann,
wenn der jeweilige Mutterverein mehrheitlich an der Kapitalgesellschaft beteiligt ist, sprich
mindestens 50% der Stimmanteile plus einen weiteren Stimmanteil in der Versammlung

18 v/gl. Finanzfluss 2021

19 vgl. Sonnleitner 2019
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der an der Kapitalgesellschaft beteiligten Anteilseigner halt'*, haben sich 14 der insge-
samt 18 Bundesligisten in Kapitalgesellschaften umgewandelt.

Die am haufigsten vorkommende Rechtsform in der FuRball-Bundesliga — namlich sechs
Mal - ist die Gesellschaft mit beschréankter Haftung & Compagnie Kommanditgesellschaft
auf Aktien (GmbH & Co. KGaA)'*®. Behélt man die eben angesprochene 50+1-Regelung
im Hinterkopf, wird einem schnell klar, wieso dies die am haufigsten verwendete Rechts-
form im deutschen Oberhaus ist: Die hohe Stellung des Komplementérs in dieser Rechts-
form stlitzt die 50+1-Regelung, auBerdem hélt sich der Verein alle Mdglichkeiten offen, an
neues Kapital zu kommen.***

Funf Mannschaften sind als Gesellschaft mit beschrankter Haftung (GmbH) eingetragen.
Eine GmbH kann durch eine oder mehrere Personen gegriindet werden, dabei wird die
Geschaftsfuhrung meist durch die Gesellschafter durchgefuhrt. Das besondere Merkmal
hierbei ist, dass Gesellschafter nicht mit ihrem Privatvermdgen zur Haftung herangezogen
werden konnen. Das Risiko fur die Unternehmer ist somit wesentlich besser kalkulierbar,
da sie ausschlieBlich mit ihrer GmbH-Stammeinlage haften, welche in der Satzung fest-

gesetzt ist.*®

Drei Bundesligisten sind aktuell als Aktiengesellschaft eingetragen, der Rekordmeister FC
Bayern Minchen, sowie Eintracht Frankfurt und der VB Stuttgart. Eine AG wird durch den
Vorstand gefiihrt. In einer AG sind au3erdem neben dem Vorstand auch der Aufsichtsrat
und die Hauptversammlung als Organe vertreten.'”® Die Hauptversammlung wéhlt den
Aufsichtsrat, welcher den Vorstand ernennt. Weitere Aufgaben der Hauptversammlung
sind beispielsweise die Abstimmung Uber die Verwendung der Finanzen sowie die Entlas-
tung des Vorstandes und Aufsichtsrates.

Vier Vereine werden heute noch als Personengesellschaft, namlich als eingetragener
Verein (e. V.) gefuhrt. Prominentestes Beispiel hierfur ist wohl der noch eingetragene
Verein FC Schalke 04. Neben den jingsten sportlichen Misserfolgen und dem drohenden
Abstieg in die zweite Bundesliga, schwebt das Thema Ausgliederung nach wie vor tber
dem Verein. ,So lange ich auf Schalke bin, bleibt Schalke ein eingetragener Verein. Das

ist eine feste Zusage“127, so Ex-Aufsichtsratschef Clemens Tonnies im Sommer 2015.

122 pFL 2018
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Funf Jahre spater raumte er seinen Posten und die Ausgliederung steht kurz bevor. Plane
dafiir sollen im Juni 2021 vorgestellt werden.'”® Vorteile einer Ausgliederung waren bei-
spielsweise Anteilsverkaufe, eine fortschreitende Professionalisierung und auch eine fi-
nanzielle Risikotrennung.'*

4.4.2 Medienrechte

Wahrend FuRballorganisationen friher ausschlie3lich durch Einnahmen bei Heimspielen
ihr Geld generiert haben, Ubersteigt heute der Erlds aus dem Medienrechte- und Lizenz-
verkauf deutlich die der Eintrittsgelder.™*® Hierbei unterscheidet man zwischen Ubertra-
gungsrechten fur das Fernsehen, das Radio und das Internet.

,Bis vor kurzem gab es technisch unterscheidbare TV- und Internet-Rechte; die Medien-
konvergenz hat diesen Unterschied aufgehoben. Die wesentlichen Rechte hierzu wird
man kunftig als audiovisuelle Rechte verstehen missen, im Folgenden: AV-Rechte. Dies
umfasst alle Rechte zur Ubertragung von Ton und (Bewegt-)Bild. Daneben gibt es weiter
die (reinen) Audio-Rechte, also Rechte zum Audio-Streaming im Internet, ehemals Hor-
funk-(,Radio“-)Rechte. Der Begriff Rundfunkrechte steht fur beides: Horfunk und Fernse-
hen, nicht nur fir Horfunk.“*3*

Weiterhin ist die Unterscheidung von Pay-TV-Angeboten und Free-TV-Angeboten ele-
mentar."** Wahrend beispielsweise die meisten Bundesligaspiele (abgesehen vom Auf-
taktspiel und den beiden Relegationsspielen) im Pay-TV zu sehen sind, missen
gesellschaftlich bedeutsame Spiele, wie beispielsweise Weltmeisterschaftsspiele, im
Free-TV laufen.*®®

Trotz herausfordernder Zeiten — die aufgrund der globalen Corona-Pandemie zweifelsoh-
ne herrschen - gelang es der DFL, erneut die Milliarden-Erlds-Marke zu knacken und so-
mit an das hohe Erlésniveau der vergangenen Jahre anzuknuipfen.*®*

Im Pay-TV-Bereich sind aktuell zwei Medienpartner fur die Live-Berichterstattung der
FuRball-Bundesliga zustandig, ,Sky“ sowie ,DAZN. Ein umfangreiches Live-Rechte-Paket

128 \/gl. Schneider 2021
129 vgl. Leister 2017
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konnte sich auBerdem fir die kommenden Spielzeiten ,ProSiebenSat.1“ sichern. Die
Rechte fir die Erstverwertung im Free-TV der Spiele der Ersten und Zweiten Bundesliga
liegen derweil weiterhin bei der ,ARD".

4.5 Merchandising

»oportmerchandising ist die Planung, Organisation, Durchfiihrung und Kontrolle aller auf
die aktuellen und potentiellen Anh&nger gerichteten Aktivitaten einer Person oder Gruppe
von Vereinen, Verbanden/Institutionen oder besonderen Ereignissen bzw. Projekten im
Sport mit dem Ziel, eben diese einem Markenartikel gleich in Form spezieller Angebote zu
vermarkten. Dadurch sollen zuséatzliche Einnahmen generiert und eine besondere Bin-
dung zu den Anhangern auf- und ausgebaut werden. [...].“**

Zusammenfassend ist Merchandising also die Summe aller Mal3nhahmen, um Fanartikel
zu kreieren, herzustellen und zu vertreiben.

Die jahrlichen Merchandising-Erlése der Bundesligisten machen mittlerweile einen nicht
unbedeutenden Teil ihrer Gesamterlose aus. In den abgelaufenen finf Spielzeiten erwirt-
schafteten die 18 Bundesligisten insgesamt knapp eine Milliarde Euro durch den Verkauf
von Merchandise. In der vergangenen Saison spilte das Merchandising den Vereinen
rund 184 Millionen Euro in die Kassen (siehe Abbildung 9).**

35 Rohlmann 2013, 178
136 vgl. DFL 2021
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Erlése der 1. FuBball-Bundesliga von der Saison 2013/2014 bis zur Saison 2019/2020
durch Merchandising (in 1.000 Euro)

250.000

196.440 201.774

200.000 191.840
186.890 183.376

150.000

Erlose in Tsd. Euro

100.000

50.000
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Quelle Weitere Informationen:
DFL Deutschland
@ Statista 2021

Abbildung 9: Erlése der 1. Fuball-Bundesliga von 2013/14 — 2019/20 durch Merchandising
(Statista, 2021d)

Wichtig hierbei ist auch, dass sich Fanartikel nicht zwangslaufig auf Teams beziehen
mussen. Man unterscheidet hier zwischen vier unterschiedlichen Mdglichkeiten:

— Einzelpersonen eignen sich haufig gut als Merchandising-Instrument, ein Beispiel
hierfir ist die ,Leo-Messi-Collection®.

— Mannschaften beziehungsweise Vereine sind beliebte Merchandisingprodukte,
Beispiele hierfur sind Trikots, Fankataloge, Sitzkissen oder Mannschaftsbilder.

— Verbande und Institutionen bilden die dritte Mdglichkeit, dieses Instrument eignet
sich besonders gut wahrend Welt- und Europameisterschaften, da DFB-Artikel zu
diesem Zeitpunkt am gefragtesten sind.

— Passend dazu eignen sich Veranstaltungen und Events ahnlich gut. Sticker,
Schals und Poster rund um ein globales Event lassen sich gut vermarkten.*®’

137 vgl. Rohlmann 2013, 178-179
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Bis Ende der 90er Jahre erzielten Fanartikelkonzepte in Deutschland enorme Steige-
rungsraten und mit Merchandising schien eine neue, problemlose Geldquelle mit unbe-
grenztem Wachstum zu entstehen. Viele Vereine haben den Unterschied zwischen
Umsatz und Ertrag jedoch nicht gentigend beachtet, denn durchschnittlich verdiente nur
jeder dritte Verein auch wirklich etwas mit diesem neuen Geschéftsfeld.**®

Auch heute lauft das Merchandising-Geschéft in Deutschland nicht perfekt. Die FulR3ball-
Bundesliga ist im Geschaft mit Fanartikeln gegenuber den anderen ,Top-Five-Ligen® ins
Hintertreffen geraten.’* Wie man anhand Abbildung 9 deutlich sehen kann, stagnierten
die Merchandising-Erlése in den letzten Jahren, seit der Saison 2015/16 fielen sie sogar

fast kontinuierlich.

Wahrend Lander wie England oder Spanien ein Wachstum von 17 beziehungsweise
sechs Prozent verbuchen, erlitten deutsche Vereine teilweise herbe Rickschlage. Wah-
rend Merchandising weiterhin nahezu Uberall ein Wachstumsmarkt ist, hat der deutsche
Markt mit Problemen zu kdmpfen, die laut Experten an der schlechten Vermarktungsstra-
tegie deutscher Vereine liegt.**°

4.6 Ticketing

Nicht nur in Deutschland, sondern weltweit besteht vielfach der Wunsch, Sportevents live
vor Ort zu verfolgen. Um diesem Wunsch nachzukommen, missen Sportorganisationen
systematisch und zielgerichtet vorgehen, denn wie in jedem anderen Unternehmen gilt
auch hier: Die Kundschaft soll moglichst zufriedengestellt und nicht verargert werden.***

Grundsatzlich werden unter ,Ticketing” alle Tatigkeiten verstanden, die die Veraulierung
einer Eintrittskarte umfasst.** Dem Ticketing - unabh&ngig ob von einem Sportevent oder
beispielsweise einem Konzert gesprochen wird — lassen sich vier Ubergeordnete Tatig-
keitsfelder zuordnen:

— Die Produktpolitik bestimmt das angebotene Produkt, sprich den eigentlichen
Grund, weshalb der Zuschauer kommt.

138 Rohlmann 2013, 179
139 Ashelm 2019
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— Die Preispolitik bestimmt das Preisklassesystem. Es muss festgelegt werden, wie
viele Platzkategorien angeboten werden sollen. Die Kontingentierung beschlief3t,
wie viele Platze den einzelnen Platzkategorien zugeteilt werden. Die angebotenen
Events missen danach nach ihrer Qualitat in Event-Kategorien unterteilt werden.
Der Preis fur ein Ligaspiel gegen den FC Bayern Miunchen beispielsweise ist in
der Regel deutlich hdher anzusetzen als bei einem Spiel gegen Arminia Bielefeld.
Im Anschluss dessen werden die Preise, sowie Sonderkonditionen (Rabatte, Er-
mafigungen) festgelegt.

— Die Vertriebspolitik beinhaltet zwei Teilbereiche. Zum einen soll sichergestellt wer-
den, dass es fur den Kunden méglichst einfach ist, eine Eintrittskarte zu erwerben.
Zum anderen muss ein Veranstalter entscheiden, ob er die Veranstaltung, die er
anbietet, allein oder mit Hilfe von Absatzmittlern organisieren méchte.

— Durch die Kommunikationspolitik wird schlieB3lich sichergestellt, dass die Kunden
wissen, wann und wo die Veranstaltung stattfindet, beispielsweise durch Online-

Annoncen oder Plakate.'*®

4.7 CSR

Unter dem Begriff ,Corporate Social Responsibility“ (CSR) versteht man allgemein die
LVerantwortung einer Organisation fur die Auswirkungen ihrer Entscheidungen und Aktivi-
taten auf die Gesellschaft und die Umwelt*.*** Sozial war der FuRball schon immer, der
Schrei nach Nachhaltigkeit im professionellen FufRball wurde dementsprechend immer
lauter. Die Erwartungshaltung der Fans und Sponsoren ist mittlerweile viel gro3er als da-
mals, der alleinige sportliche Erfolg ist nicht mehr ausreichend. Fans, Mitglieder, Sponso-
ren, Politik und andere Stakeholder erwarten zunehmend, dass Bundesligavereine auch
gesellschaftlich eine immer gréRere Verantwortung tibernehmen.**°

Dass CSR eine stetig wachsende Bedeutung zukommt merkt man auch daran, dass pro
Verein im Durchschnitt drei hauptamtliche Vollzeitmitarbeiter dem Thema zugeordnet sind
und sich somit hauptséchlich mit dem Thema Nachhaltigkeit auseinandersetzen.™*®

143 vgl. Chatrath 2013, 151
144 Walzel 2019, 4
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Der erste Profiklub im deutschen Oberhaus, der eine CSR-Abteilung ins Leben gerufen
hat, war der FC Schalke 04. 2013 machte der Verein deutlich, aktiv am Projekt CSR und
Nachhaltigkeit zu arbeiten, hierbei stand die Forderung von Kindern und Jugendlichen,
Gesundheit, Bildung und Integration im Vordergrund.

Okonomische Wertschopfung beginnt heutzutage bereits bei der Berticksichtigung von
Nachhaltigkeitskriterien von moglichen Sponsoren, Partnern oder sonstigen Kooperati-
onsunternehmen. Eine Vernetzung beispielsweise von regionalen Akteuren und Sportver-
einen kann zu einer positiven Entwicklung der CSR fiihren.'*’

Die weltweit wichtigsten Nachhaltigkeitsthemen sind der Klimawandel, die Rohstoffknapp-
heit und das Mullproblem. Diese gehen auch am Profifuball nicht spurlos vorbei. Daher
setzen sich immer mehr Bundesligavereine konkrete Ziele zur Umsetzung ihrer 6kologi-
schen Verantwortung. Der FC Augsburg gilt als Vorreiter dieser Sparte. Die WWK-Arena
ist das erste Co2-neutrale Stadion der Welt.**® Es gibt einen klaren Trend, weitere Vereine
werden mit grol3er Sicherheit dem Beispiel des FC Augsburg folgen.

4.8 Internationalisierung

Grundsatzlich kann man bei der Internationalisierung von Hochleistungssportarten zwi-
schen zwei Ebenen unterscheiden: Auf der einen Seite kann von einer Internationalisie-
rung des Inputs gesprochen werden, sprich wenn Athleten aus verschiedenen Landern
aufeinander treten. Auf der anderen Seite gibt es die Internationalisierung des Outputs,
diese ist aus marketingtechnischer Sicht die bedeutendere und soll entsprechend nach-
folgend beleuchtet werden. Sie beschreibt die grenziberschreitende Vermarktung von
Sportevents.'*

4.8.1 Grenziberschreitende Vermarktung von Sportevents

Die fortschreitende Globalisierung zwingt auch den FuRRball dazu, seine Markposition in-
ternationaler zu gestalten. ,Fuball ist die einzige globale Sportart der Welt mit mehr als
vier Milliarden Fans“.**® Gerade deswegen ist die Internationalisierung im FuRball enorm
wichtig — ebenso wie unvermeidbar.

17 vgl. Industrie 2019
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Ziel einer geografischen Ausweitung bestehender Markte ist wie immer die Steigerung der
Erlose und die langfristige Sicherung der sportlichen Wettbewerbsfahigkeit. Folgende funf
Punkte kdnnen bei einer angestrebten Internationalisierung hilfreich sein:

e Der internationale Verkauf von Ubertragungsrechten fiihrt zu einem groRen media-
len Interesse im Zielland. Dies kann zu einer positiven geografischen Ausweitung
beitragen.

e Die Durchfuhrung von Freundschaftsspielen und/oder Trainingslagern in auslandi-
schen Zielmarkten findet immer haufiger statt. So zog es beispielsweise den FC
Bayern Minchen in der Vergangenheit zur Saisonvorbereitung — aber auch als
PR-Tour - nach China oder in die Vereinigten Staaten.™*

e Die Akquise internationaler Sponsoren kann ein Mittel zu Internationalisierung
sein. Beispiele hierfiir sind Suntech (Hoffenheim), Chaori (Schalke 04) oder auch
Yingli Solar (FC Bayern und deutsche Nationalmannschaft).'*?

¢ Der internationale Verkauf von Merchandising-Artikeln spricht ebenfalls fir eine er-
folgreiche Internationalisierung eines Vereins.

e Die Verpflichtung von Spielern aus Zielméarkten kann positive Auswirkungen auf
einen Internationalisierungsprozess haben.

Grundsatzlich lasst sich festhalten, dass alle oben genannten Beispiele einander bedin-
gen und im Optimalfall Bestandteile einer ganzheitlichen Internationalisierungsstrategie
sind, die ein FuBballverein verfolgt.**

4.8.2 Internationalisierungsstrategien

Man unterscheidet grundsatzlich zwischen zwei grundlegenden Internationalisierungsstra-
tegien: Dem ,Wasserfallmodell“ und dem ,Sprinklermodell®.

Beim Wasserfallmodell wird ein Projekt in mehrere Phasen unterteilt, die sequentiell und
ohne Ruckschritte aufeinander folgen. Jede Phase wird somit lediglich ein Mal durchlau-
fen und die Ergebnisse einer jeden Vorgangerphase dienen jeweils als Vorreiter der Fol-

1 vgl. Bundesliga 2015
52 \/gl. Spohr 2012
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gephase.™ Vereinen, die finanziell weniger gut aufgestellt sind, wird diese Internationali-
sierungsstrategie eher empfohlen. Die sukzessive Vorgehensweise minimiert das Verlust-
risiko, da Vereine nach und nach international expandieren, Land fur Land.
Managementkapazitaten werden nicht Uberfordert und im schlimmsten Fall kann die Ex-
pansion abgebrochen werden. Nachteilig kann sein, dass andere globale Markte zwi-
schenzeitlich von Konkurrenten erobert wurden und der Wettbewerb starker geworden
ist.'>

Tritt ein Verein gleichzeitig in mehrere oder alle vorher definierten Zielméarkte ein, spricht
man vom Sprinklermodell. Diese Methode wird vor allem finanziell stark aufgestellten
Vereinen empfohlen, da diese Strategie viel Geld und auch hohe Managementkapazitaten
erfordert. Das Risiko fur den Verein ist hierbei selbstredend gréRer. Im Falle eines negati-
ven Ergebnisses ist der finanzielle Verlust hoch. Der Vorteil ist die mogliche Eroberung
wichtiger Markte weltweit und ein Wettbewerbsvorteil gegeniiber anderen Vereinen.**®

54 vgl. Casteleyn/Daniel/Dolog/Matera 2009, 61
15 vgl. Welt der BWL1
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5 Praxisbeispiel FC Bayern Minchen

Die anhaltende Medialisierung und Kommerzialisierung im ProfifuBball hat auch Auswir-
kungen auf den deutschen Rekordmeister FC Bayern Minchen. Im folgenden Kapitel wird
kurz auf die sportlichen Erfolge und Strukturdaten des FCB eingegangen. Der Fokus wird
dann auf den Auswirkungen der Medialisierung und Kommerzialisierung, die Marketing -
und Sponsoring-Aktivitaten, sowie die Auslandsvermarktung, liegen. Anschliel3end sollen
aktuelle Herausforderungen und Trends dargelegt werden.

5.1 Strukturdaten und sportliche Erfolge

Der FC Bayern Munchen wurde am 27. Februar 1900 in einem Munchner Café gegriindet.

Zwanzig Jahre spater zahlte der Verein bereits 700 Mitglieder. Schon damals war der
FCB der groRte FuBBballverein in Minchen. 1926 gewann man die Studdeutsche Meister-
schaft, 1932 holte der Rekordmeister erstmals den nationalen Titel. Im Finale in Nirnberg
schlug man Eintracht Frankfurt mit 2:0, damals hieRen die Shooting-Stars Konny
Heidkamp und Robert Breindl.**’

Wahrend den Bayern im Jahre 1963 die Zulassung zur neu ins Leben gerufenen Bundes-
liga zugunsten des Stadtrivalen 1860 Minchen verwehrt wurde, gelang ihnen nur zwei
Jahre spater der sportliche Aufstieg. Seit den 70er Jahren gewann der FC Bayern in je-
dem Jahrzehnt mindestens vier Meistertitel. Prégende Spieler zu der Zeit waren Franz
Beckenbauer, Gerd Muller und auch Sepp Maier.

Im neuen Jahrtausend avancierten Eigengewachse wie Philipp Lahm, Bastian Schwein-
steiger und Thomas Miiller zu den Gesichtern des Vereins. Der Erfolg gipfelte im Jahr
2013, als erstmals das ,Triple® aus Meisterschaft, DFB-Pokal und Champions League
gefeiert wurde. In der Saison 2019/20 folgte dann die nachste Steigerung: Mit dem Ge-
winn der Meisterschaft, dem DFB-Pokal, der Champions League, dem DFL-Supercup,
dem UEFA-Supercup und der FIFA-Klub-WM holte der Verein als erst zweiter Verein

iberhaupt das ,Sixtuple®.**®

Der FC Bayern ist seit dem Jahr 2001 eine Aktiengesellschaft (AG), der FC Bayern Mun-
chen e. V. ist hierbei Hauptanteilseigner. Der Mutterverein halt 75% der Anteile, die restli-

57 vgl. FCB1
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chen Anteile liegen bei den langjahrigen Partnern des Rekordmeisters ,adidas”, ,AUDI"
und ,Allianz* (jeweils 8,33%)."*°

Der FC Bayern tragt seine Heimspiele seit dem 05. August 2005 in der heimischen ,Alli-
anz Arena“ aus. Anfangs teilten sich der TSV 1860 Miinchen und der FC Bayern Min-
chen die Rechte am Stadion, nach finanziellen Problemen bei den Minchener Léwen
wurde das Mietverhéltnis jedoch im Juli 2017 beendet und der FCB wurde alleiniger Be-
nutzer der Arena.'®

Stand Februar 2021, unterstiitzen weltweit 4.548 Fanclubs mit 364.195 Fanclub-
Mitgliedern den deutschen Rekordmeister. Kein anderer deutscher Verein hat mehr regis-
trierte Anhanger als der FCB.***

Nach aktuellem Stand ist der FC Bayern der drittwertvollste Verein der Welt, nur knapp
hinter dem FC Barcelona und Real Madrid. Etwa 4,215 Milliarden Dollar ist der Verein
mittlerweile wert. Die Minchener haben ihren Wert in den letzten acht Jahren mehr als

vervierfacht.'®?

Der einst von elf Mannern gegriindete Verein zahlt im Jahr 2021 zu den sowohl sportlich,

als auch wirtschaftlich, starksten Vereinen weltweit, die jingsten sportlichen und finanziel-
len Erfolge zeigen hierbei, dass die Tendenz sogar noch weiter steigend ist.

5.2 Auswirkungen der Medialisierung und Kommerzialisierung

Im Folgenden werden die Auswirkungen der Medialisierung und Kommerzialisierung auf
den deutschen Rekordmeister beleuchtet, hierbei wird auf zwei grundlegende Auswirkun-
gen eingegangen: Die Grindung des ,FCB Digital & Media Lab“ als Folge der anhalten-
den Medialisierung und Digitalisierung und die bereits vorher angesprochenen ,Promo-
Tours" nach China, Katar oder in die USA als Folge der Kommerzialisierung im Ful3ball.

5.2.1 Medialisierung und Digitalisierung

,Die Medialisierung und die Digitalisierung sind elementare Bausteine fur die Zukunft des
FC Bayern. Mit der Griindung unserer Digital- und Medientochter wollen wir unser Know-

1% FCB2
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how und unsere Kréfte noch einmal biindeln, um die Vorreiterrolle des FC Bayern in die-

sem Bereich weiter auszubauen.“*%

Dies sagt Vorstandsvorsitzender Karl-Heinz Rummenigge zur Griindung der Tochterfirma
,FCB Digital & Media Lab GmbH?*. Ziel der Griindung sei es, die enorme mediale Reich-
weite, die der FCB ohnehin schon hat, weiter auszubauen. In der Folge soll daraus ein
positiver Effekt auf die Internationalisierung stattfinden und daraus sollen wiederum weite-
re Erlése im Bereich Medien, Merchandising und Sponsoring generiert werden.

Die neue Tochterfirma befasst sich mit Aufgabenbereichen rund um das Thema Redakti-
on, sprich Social Media Préasenz (Twitter, Instagram, Facebook, aber auch Trendmedien
wie TikTok etc.), Website, TV und Print. Auch fur die Produktion neuer Kurzfilme, Trailer
oder auch Teaser ist FCB Digital & Media Lab zusténdig.***

Ein weiterer Aufgabenschwerpunkt ist das ,Customer-Relationship-Marketing“. Kunden-
bindungsmafinahmen sind im heutigen Zeitalter der digitalen Vermarktung elementar.
Moglichkeiten hierfur sind beispielsweise die Errichtung von sogenannten ,Kids-Clubs®.
Kinder von heute sind die Kunden von morgen, in jungen Jahren hat der FuR3ball eine
noch hohere Anziehungskraft. Finanziell erwirtschaften Vereine kaum etwas mit der
Grindung von ,Kids-Clubs®, die Mitgliedschaftskosten decken meist lediglich die eigenen
Kosten. Umso deutlicher wird die Zielsetzung, den Fan und Kunden von Morgen aufzu-
bauen und zu emotionalisieren.'®®

Weitere kundenbindende Malnahmen kdnnten auch kartenbasierte Bonusprogramme,
WLAN im Stadion oder auch Mitgliedermitbestimmungen sein.*®®

Auch Bereiche wie IT und Technik fallen ins Aufgabenraster der FCB Digital & Media Lab.
Seit Februar 2017 hat der FC Bayern mit dem ,FC Bayern.tv Live* einen eigenen Fern-
sehsender, den Betrieb dieses Senders tbernimmt ebenfalls das Tochterunternehmen
des FCB gemeinsam mit der Telekom.®’

183 FCB 2018

184 vgl. FCB 2018

185 vgl. Datalab 2019
186 \/gl. Datalab 2019
187 vgl. FCB 2017
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5.2.2 Auslandauftritte

Ob in Peking, Los Angeles oder Doha. Der FC Bayern hat den Leitspruch: ,In Bayern zu
Hause, in der Welt dahoam**®® — so Vorstandsvorsitzender Rummenigge. Seit vielen Jah-
ren reist der FCB durch die ganze Welt — zwar steht dabei die Vorbereitung auf eine neue
oder bereits laufende Spielzeit im Vordergrund, dennoch spielt auch die PR eine groR3e
Rolle. Der US-Markt beispielsweise ist flir den Rekordmeister der wichtigste im Ausland
neben China. Uber 150 Fanclubs existieren in den Vereinigten Staaten'®, das ist fir ei-
nen europdaischen Fuf3ballverein beachtlich auf einem Kontinent, wo Sportarten wie Ame-

rican Football und Baseball eine Vorreiterrolle haben.

Die durchorganisierte Reise des FC Bayern nach Nordamerika tragt den Namen ,Audi
Summer Tour“ und benétigt neun Monate Organisation.'” Man erkennt, dass sportliche
Leistungen dabei eher sekundar sind und eine gelungene Publicity im Vordergrund steht.
Auch die Wahl des Sponsors Audi ist hierbei keineswegs zufallig gewahlt. Die USA z&hlen
zu den wichtigsten strategischen Wachstumsmarkten der Marke Audi. 2018 verkaufte
Audi gut 225.000 Fahrzeuge in den Vereinigten Staaten.”*

In China ist das Ausmald sogar noch grol3er. Jedes Jahr belagern Hunderte chinesische
Fans den Flughafen und das Mannschaftshotel, wenn der FC Bayern zu Gast ist. Manuel
Neuer — Torhuter des Rekordmeisters - betonte vor dem Abflug nach Peking im Jahre
2015, dass die Reise wirtschaftlich ,sehr wichtig fir den Club® sei.'”? Von einem chinesi-
schen Online-Shop, bis hin zu einer chinesischen Website-Prasenz. Der FC Bayern setzt
alles daran, die asiatischen Kunden anzusprechen. Und das mit Erfolg. Der FCB z&hlt
auch im Jahr 2021 zu den Top-5 in Sachen digitale Aktivitdten in China. Dies geht aus der
jahrlichen Digitalstudie ,Red Card“ der Mailman Group hervor. Hierbei werden unter ande-
rem die besten Livestream-Angebote, CSR-Initiativen oder besten kreativen Kampagnen
auf chinesischem Boden berucksichtigt. Entscheidenden Anteil fur diese Platzierung hatte
fir den deutschen Rekordmeister nicht zuletzt seine digitale Prasenz in China.'” In Kapi-
tel 5.4 wird nochmal néher auf die Strategien der Auslandsvermarktung — insbesondere in
China — eingegangen.

188 Sportbuzzer 2019

Vgl. Sportbuzzer 2019
179 vgl. Sportbuzzer 2019
% Audi 2019

72 L ee 2015

173 vgl. Mailmangroup 2021
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5.3 Marketing- und Sponsoringaktivitaten

Sowohl national, als auch international, betreibt der FCB MalRnahmen, um seine Marke
laufend bekannter zu machen. In den vergangenen Kapiteln wurden bereits einige Marke-
tingtools angeschnitten, in diesem Kapitel geht der Autor nochmal auf die wichtigsten
Marketingaktivitaten des deutschen Rekordmeisters ein.

Das Herzstiick einer Marke ist die Corporate ldentity, also ihre Identitat, sprich das Logo,
die Farben und der Name. Diese werden durchgehend kommuniziert, was positive Aus-
wirkungen auf eine Marke hat.*™

,Der Einfluss auf das menschliche Verhalten wird umso groR3er, je lebendiger, klarer, an-
genehmer und eigenstéandiger die Markenassoziation in den Kopfen der Rezipienten le-
ben“.175

Auch was diese Elemente der ,Clubmarkenessenz® betrifft, macht der FC Bayern vieles
richtig. Demnach spielt der sportliche Erfolg eine enorm grof3e Rolle, als Marke positiv
assoziiert zu werden. Der FCB ist zweifelsohne das Nonplusultra im deutschen Fuf3ball-
sport, nicht zuletzt aufgrund der neunten Meisterschaft in Folge, die man in der Saison
2020/21 feiern konnte.

Laut Schilhaneck spielt auch die Clubhistorie eine Ubergeordnete Rolle. Diese ist beim
FCB gepréagt von sportlichen Héhepunkten, (31 Meistertitel, 20 Pokalsiege, 6 Champions-
League-Titel).*"®

Das Stadion ist ebenfalls von Bedeutung, demnach ist die farbig leuchtende Allianz-Arena
mit ihren 2.784 Membrankissen als Teil der 66.500 Quadratmeter grof3en Kunststoffhiil-

" ein ganz besonderes Stadion, welches 2016 in den ersten sechs Monaten bereits
178

le
Uber 1,2 Millionen Besucher aus der ganzen Welt anlockte.

Neben der gut funktionierenden Marke bemiiht sich der FC Bayern um weitere produktpo-
litische Marketinginstrumente. Nur zwei Beispiele dafur sind ,FC Bayern Tours® und das
,FC Bayern Basketball“-Team.!” Das Reisebiiro ,FC Bayern Tours* bietet Sportreisen,
Geschéftsreisen, Events, Meetings, Klubreisen, Golfreisen, Kreuzfahrten und VIP-Travel

7 vgl. Adjouri/Stastny 2015, 46
7 Biihler/Schunk 2013, 136

176 vgl. FCB4

Y7 vgl. Allianzarenal

Vgl. Allianzarena2

79 vgl. Mesirca 2010
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an. Passend zu dieser Marketingstrategie werden Komplettpakete fur Fans fir Heim- und
Auswartsspiele mit Anreise, Ubernachtung und Verpflegung angeboten. Auch die Basket-
ball-Abteilung des FCB ist eine hervorragende Marketingaktion gewesen - Initiator hierfur
war Uli Hoenel3 - der dem Verein neuen Aufschwung im Jahre 2011 verliehen hat. Mit
Hilfe der Akquise von ,Adidas” als Ausrister und einer Bank als Sponsor, gelang es ihm,
den Verein zu einem der erfolgreichsten Basketball-Vereine Deutschlands zu machen.
2014, 2018 und 2019 konnte man die Deutsche Meisterschaft gewinnen®® und aktuell
z&hlt man sogar- durch das erstmalige Erreichen der Euroleague-Playoffs - zu den acht
besten Mannschaften Europas.'®*

Das im letzten Kapitel 5.2 angesprochene ,FCB.tv* ist ebenfalls von grolier Bedeutung,
nicht nur national. Fans konnen uber dieses Medium brandaktuelle Interviews, Nachrich-
ten und Stories von Spielern, Trainern und Mitarbeitern konsumieren. So entsteht gerade
fur Fans aus fernen Landern eine gewisse Nahe zum Verein.

Der FCB ist nicht nur auf dem Rasen der mit Abstand erfolgreichste Verein auf deutschem
Boden:

,2Naturlich ist der FC Bayern auch deutscher Werbe-Meister. Das kann man sich leicht
dadurch erklaren, dass der Verein in ganz Deutschland Fans hat. Er hat natirlich auch
Uberall Leute, die das Gegenteil von Fans sind. Aber immerhin ist der FCB eine Marke,
die polarisiert.“, so Prof. Dr. Manfred Schweiger, Vorstand des Institutes fur Marktorien-

tierte Unternehmensfiihrung an der Ludwig-Maximilians-Universitat.'®?

28 Konzerne befinden sich aktuell im Sponsoring-Pool des deutschen Rekordmeisters.'®
Die Sponsoren werden in vier unterschiedliche Gruppen unterteilt. Hauptpartner und An-
teilseigner, Platin Partner, Gold Partner und Official Partner. Zu den Hauptpartnern geho-
ren die ,Telekom®, ,adidas®, ,AUDI“ und die ,Allianz“. Adidas zahlt im Jahr knapp 60
Millionen Euro an den FCB, die Telekom rund 35 Millionen Euro, Audi und Allianz zahlen

vergleichsweise weniger Geld mit 5-10 Millionen Euro im Jahr.'®

189 vgl. FCBB1

181 vgl. Spiegel 2021

182 Austermann 2018

183 vgl. FCB5

18 vgl. Austermann 2018
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Diese Unternehmen profitieren vor allem durch die hohe Medienprasenz und reine Auf-
merksamkeitswirkung. Auf3erdem kénnen einzelne prominente Spieler oder der ganze
Verein dafiir sorgen, dass potenzielle Kunden ihre Meinung uiber die Marke &ndern.*®®

Auch Platin Partner wie ,Paulaner” oder auch ,Qatar Airways“ nutzen den Glanz des FCB
fur ihre Zwecke. Platin Partner zahlen jahrlich zwischen drei und finf Millionen Euro an
die Midnchener. Die Summe bei den Gold Partnern (unter anderem ,Coca Cola“ und
»,MANY) ist unbekannt, Official Partner jedoch zahlen zwischen 0,6 bis 1 Million Euro, dazu
gehoéren Firmen wie ,Hugo Boss“ oder ,Adelholzener®. Insgesamt kassieren die Bayern
pro Saison etwa 170 Millionen Euro durch Sponsoring, niemand erwirtschaftet in der Bun-
desliga mehr Sponsoringgelder.*®

5.4 Auslandsvermarktung

Seit vielen Jahren ist der FC Bayern nicht nur auf internationaler Ebene marketingtech-
nisch aktiv. Wie in Kapitel 5.2 bereits angesprochen, reist der FCB seit vielen Jahren
durch die ganze Welt. Ob nach Amerika, Katar oder China. Die Reisen dienen vorranging
der Sponsoren- und Fangenerierung, aber auch einer allgemeinen Imageverbesserung.

»Wir gehen Hand in Hand mit unseren Partnern und klaren Marketingstrategien in diese
Lander* — so Rummenigge 2008 zur ,GARBER".**

Ziel der gezielten Auslandsvermarktung ist es, in Markten wie China, Katar und den USA
verstarkt aufzutreten. Wie bereits angekindigt, geht der Autor nun gezielt auf die Aus-
landsvermarktung in China ein:

Der FCB ist in Asien — vor allem in China — sehr beliebt. ,Viele Menschen laufen mit Bay-
ern-Trikots herum®, so Ex-Bayern-Stirmer Sandro Wagner, Botschafter des deutschen
Rekordmeisters.*®® Er selber hat von 2019-2020 fiir Tianjin Teda in der Chinesischen ,Su-
per League® gespielt, hat den Ful3ballaufschwung in China somit hautnah miterlebt. Seit
dem Jahr 2000 finden nahezu jahrlich China-Reisen statt. Ebenso wie bei den USA-
Reisen, spielt hierbei der Sponsor ,AUDI“ eine zentrale Rolle (Audi Summer Tour). Teil
der Reisen sind Testspiele und der Besuch von verschiedenen Grol3stadten. Die sportli-
che Vorbereitung steht natirlich im Vordergrund, Marketingtatigkeiten kommen jedoch
l&ngst nicht zu kurz. Sponsorentreffen, Fantreffen und Autogrammstunden stehen bei den

185 Austermann 2018

Vgl. Austermann 2018
187 Mesirca 2010
188 \/gl. Becker 2020
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PR-Reisen ebenfalls auf der Tagesordnung.'®® Der ehemalige Bayern Président Uli Hoe-
neld geht sogar so weit, dass er in absehbarer Zeit einen chinesischen Spieler beim FCB
sehen will. Er gab zu, dass es ihm dabei in erster Linie gar nicht um sportliche Grinde
ginge, sondern um die ,irre Nachfrage® der chinesischen Fans, welche Millionen von Euro
in die Kassen spiilen kénnte.**°

Nicht zuletzt deswegen hat der FC Bayern mittlerweile drei Ful3ballschulen in China eroff-
net. Neben Merchandising, Marketing und den damit verbundenen Social-Media-
Aktivitaten steht deshalb die Talententwicklung und Férderung von leistungsfahigen Spie-
lern im Zentrum des China-Marketings. Im Oktober 2016 6ffnete die erste FuRRballschule
in Qingdao, zwei weitere folgten wenig spater.'**

Eine weitere MaRRnahme im Zuge des China-Engagements ist die lokale FufR3ball-
Trainerausbildung. Inzwischen wurden vor Ort mehr als 650 Trainer vom FCB ausgebil-
det. AulRerdem reisten 2019 die 20 besten Jugendspieler Chinas zum FC Bayern Youth
Cup nach Miinchen um gegen die besten Talente aus den USA, Singapur, Thailand etc.
zu spielen.'*?

Die Bemihungen sind weitreichend, der FC Bayern glaubt an die Zukunft des chinesi-
schen Ful3balls. Dies wird auch an der Vielzahl chinesischer Sponsoren sichtbar. Die In-
dustrial Bank of China (CIB), Yingli und Douyin sind hierbei nur drei Beispiele.™*

5.5 Trends und Herausforderungen

5.5.1 ,,Generation Nagelsmann*

In der Bundesliga herrscht seit einiger Zeit der Trend, junge Trainer zu engagieren. In den
ersten beiden Bundesligen arbeiten heute Trainer, die jinger sind als manche ihrer Profis.
Dieser Trend oder gar diese neue Generation wird gerne als ,Generation Nagelsmann*
betitelt.®* Junge Trainer lassen eine neue Art von FuRball spielen — eine moderne Art.
Der heutige, taktisch-gepragte Ful3ball hat kaum mehr was mit dem Fuf3ball der 80er Jah-
re zu tun. Heutzutage geht es um Schwarmintelligenz statt um Heldentum, Fachtermini

189 vgl. Bundesliga 2015

199 Becker 2020

91 vgl. Becker 2020

192 \/gl. Becker 2020

193 vgl. Sponsors 2019
1% Helle/Niem 2019, 151
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statt Motivationsreden, neugebildete Formationen mit asymmetrischen Aul3enverteidigern
und ballfernen Zehnern pragen das kreative Ful3ballspiel.

Der FC Bayern spielt hierbei eine zentrale Rolle. Genau dieser Trainer, der dabei ist, eine
neue Generation zu pragen, wechselt nun zum deutschen Rekordmeister. Zum
01.07.2021 tritt Julian Nagelsmann — gerade noch Cheftrainer bei RB Leipzig — die Trai-
nerstelle beim FC Bayern Miinchen an.™ Seine Aufgabe wird es sein, seinen hochmo-
dernen Spielstil in das Spiel des erfolgreichsten deutschen FulRballvereins zu integrieren.

5.5.2 Umweltschutz

,Griin“ ist Trend.’ Das wird nicht nur im deutschen FuRball oder speziell beim FCB
deutlich, wie bereits in Kapitel 4.7 angesprochen ist die WWK-Arena in Augsburg unweit
von Minchen weltweit das erste Co2-neutrale Stadion. Auch in England beispielsweise ist
,grun sein® langst ein Trend. Der englische Profiklub Forest Green Rovers wurde 2020
zum ,grunsten” Verein der Welt geehrt. Die Planungen, ein Stadion komplett aus Holz zu
bauen, laufen auf Hochtouren.®’ Auch der FCB ist beim Thema Umweltfreundlichkeit VVor-
reiter in der Bundesliga. So ist der Verein beispielsweise EMAS-zertifiziert. EMAS (Eco-
Management and Audit Scheme) stellt ein standardisiertes Managementsystem zur konti-
nuierlichen Verbesserung der Umweltleistung dar (unter dem Schutz des Grundwassers
oder Optimierung von Energiekonzepten). Auch der bereits angesprochene chinesische
Sponsor ,Yingli“ tragt seinen Teil zur Umweltschonung bei. Schon vor einigen Jahren
wurde das Turnhallendach des FC Bayern mit einer Solaranlage des chinesischen Be-

triebs ausgestattet.**®

5.5.3 Causa Flick

Zu den groften Herausforderungen des FCB zahlt aktuell der Streit zwischen der Fih-
rungsriege rund um Hasan Salihamidzic und Oliver Kahn sowie dem aktuellen Noch-
Trainer Hans-Dieter Flick. Mittlerweile ist bekannt, dass Flick seinen Vertrag auflosen
wird, ein Nachfolger wurde wie vorgehend erwéhnt mit Julian Nagelsmann bereits gefun-
den. Der Streit hat dennoch Spuren — vor allem sportlicher Natur — hinterlassen. Flick ge-
wann in der Saison 2019/20 sechs von sechs mdglichen Titeln, holte somit das
.Sextuple, dies gelang vorher erst einem einzigen Coach (Pep Guardiola mit dem FC

195 vgl. FCB 2021b

1% Menn/Putzing 2019, 277
7 vgl. Gruener 2021
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Barcelona). Im Normalfall wiirde man davon ausgehen, dass alle Seiten zufrieden und
erfolgreich arbeiten und harmonieren. Dies war jedoch in der Causa Flick/Salihamidzic
nicht so. Ausgangspunkt des Streites war, dass sich Flick zu wenig in die Kaderplanung
der kommenden Saison eingebunden sah.'®® Der Konflikt baute sich langsam auf und
endete schliellich in der Vertragsauflosung. Das Ganze hatte nun vor allem auf den
sportlichen Erfolg Einfluss. Anders als im Vorjahr konnte dieses Jahr nur die Meisterschaft
gewonnen werden. Flick gab seinen Wunsch zur Vertragsauflosung zu einem denkbar
unginstigen Zeitpunkt bekannt, ndmlich mitten im Meisterschaftskampf nach Abpfiff eines
Ligaspiels. Daruber hinaus ohne es vorher mit der Fihrungseben besprochen zu haben,
ein Vorgehen, welches von allen Vorstandsmitgliedern ,missbilligt* wurde.?®® Neben dem
angerichteten sportlichen Schaden, entstand hier vor allem auch ein Imageschaden. Der
FCB ist Vorbild vieler Vereine und Menschen, sowohl auf sportlicher als auch manage-
menttechnischer Ebene. Eine solch drastische Misskommunikation zwischen Trainer und
Vorstand kann nicht zu einer Imageverbesserung fiihren. Der Verein hat nun die Aufgabe,
in dieser aber auch noch in der kommenden Saison, die Fehler auszumerzen und kinftig
fur eine saubere Kommunikation zwischen Vorstand und Trainerteam zu sorgen, auf3er-
dem durfen sportliche Ziele kiinftig nicht mehr aufgrund von persénlichen Problemen zwi-
schen Sportdirektor und Cheftrainer gefahrdet werden.

5.5.4 Katar

Eine weitere Herausforderung ist die Beziehung zwischen dem Emirat Katar und dem FC
Bayern Minchen. Der Ursprung der gemeinsamen Beziehung liegt im Jahre 2011, als der
FCB erstmals ins Trainingslager nach Doha flog. 2015 gab es das erste Sponsoring zwi-
schen beiden Parteien, damals mit dem Flughafen in Doha als Sponsor. 2018 ging der FC
Bayern Munchen eine geschéftliche Partnerschaft mit der Fluggesellschaft ,Qatar Air-
ways" ein, einem Unternehmen, das 100% in der Hand des Emirates liegt.”**

Wieso aber ist die Partnerschaft zwischen Katar und dem FC Bayern so problematisch?
Einerseits herrscht in Katar das ,Kafala-System*, ein System der Ausbeutung. Aufgrund
dieser Regelung ist es einem Gastarbeiter oft nicht mdglich, das Land oder den Arbeits-
platz zu verlassen, da die Arbeitgeber fir den Gastarbeiter zustandig sind, und somit eine
enorme Abhangigkeit besteht. Zwischen 2009 und 2019 lieRen tber 1.400 Menschen ihr
Leben beim Bau von WM-Stadien fiir die bevorstehende WM 2022.%° Auch die Arbeits-

199 vgl. Sportbuzzer 2021
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bedingungen beim Sponsor ,Qatar Airways“ standen bereits mehrfach in der Kritik.?*
Weitere Kritikpunkte im Emirat Katar sind struktureller Rassismus, Homophobie, Antisemi-
tismus, und Frauenfeindlichkeit.”** AuRerdem erlaubt es die Gesetzeslage, kritische Jour-
nalisten zu zensieren sowie zu inhaftieren.*®® Weitere Probleme sind
Terrorismusfinanzierung und Korruption im Profisport. Der FC Bayern kontert die Kritik
meist damit, dass man im sténdigen Austausch mit Katar stehe und somit aktiv zur Ver-
besserung innerhalb des Landes beitragen wiirde.?®

Fakt ist jedoch, dass sich der deutsche Rekordmeister auch in den folgenden Jahren mit
dem Thema Katar beschéaftigen muss, denn wer moralische Werte wie Toleranz und Viel-
falt unterstitzt, muss bei seiner Sponsorenwahl doppelt aufpassen.

203 y/gl. n-tv 2015

204 Miasanrot 2021
25 ygl. RoG1
208 Miasanrot 2021
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6 Fazit und Erfolgsfaktoren

6.1 Fazit

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass die Medialisierung und Kommerzialisierung
im ProfifuBball sehr fortgeschritten, aber noch langst nicht am Ende angelangt ist. Durch
Trends wie Kulturwandel, CSR-Initiativen und dem Wunsch nach einem ausgeglichenen
Wettbewerb sind Ful3ballvereine mehr denn je angehalten, dahingehend Ldésungen zu
finden und anzubieten. Auch die generelle Medienlandschaft verandert sich stetig.
Brauchte es vor einigen Jahren lediglich ein ,Premiere-Abonnement®, um alle Livespiele
zu verfolgen, benotigen Verbraucher heute den Streaming-Dienst ,DAZN®, den Pay-TV-
Sender ,Sky“, je nach Saison, Wettbewerb und Sportart auch den ,Eurosport-Player®,
eventuell sogar einen ganz anderen Anbieter. Die Nachfrage nach Sportkonsum war nie
groRer als heute. Die logische Folge ist eine massive Erweiterung der Medienangebote
und eine immer weiter fortschreitende Medialiserung.

Auf der anderen Seite ist auch die Kommerzialisierung und Internationalisierung von Ful3-
ballvereinen in den Vordergrund gertickt. Kundengewinnung auf fernen Kontinenten, wo
FuRball lange gar nicht wahrgenommen wurde, wird zum immer gro3eren Ziel vieler Ver-
eine. Reiche Kalifen mischen sich immer mehr ins Geschehen des westlichen Profisports
ein, die erfolgreichsten Vereine der Welt gehéren heute Katar oder den Vereinigten Arabi-
schen Emiraten. Die logische Folge ist, dass sich Vereine den moralischen Herausforde-
rungen stellen missen. Kann ein Verein guten Gewissens Millionensummen kassieren,
wissentlich, dass in dem Land des Sponsors Menschenrechte mit FllRen getreten wer-
den? All das sind Herausforderungen, die Ful3ballvereine in den néchsten Jahren zu
meistern haben werden.

6.2 Erfolgsfaktoren und Handlungsempfehlungen

6.2.1 Medialisierung

Zu den wichtigsten Erfolgsfaktoren der Medialisierung gehort eine geregelte TV-
Rechtevermarktung. Es liegt am Ligaverband DFL, die Verteilung der Rechte zu optimie-
ren und eine insgesamt bequemere Losung anzustreben. Auch was die TV-Gelder betrifft,
empfiehlt der Autor eine gerechtere Verteilung unter den 36 Erst- und Zweitligisten, um
einen ausgeglicheneren Wettbewerb zu ermdglichen. Der FC Bayern Minchen hat ge-
zeigt, dass eine starke mediale Prasenz positive Auswirkungen auf den Verein haben
kann. Es wird somit allen Vereinen empfohlen, die eigene Medienprasenz zu starken, um
eventuelle Kunden oder Fans Uber die Grenzen hinaus zu gewinnen. Websiteprasenzen
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in verschiedenen Sprachen, auch tGber englisch hinaus, kénnen zu einem besonders posi-
tiven Effekt fuhren.

6.2.2 Kommerzialisierung

Das wohl wichtigste Thema flr viele FuRBballvereine ist das Thema Nachhaltigkeit und
Umweltschutz. Hierbei kdnnen Investitionen in die eigene Nachwuchsforderung, bei-
spielsweise in Nachwuchsleistungszentren (NLZ), vorteilhaft sein. Generell auf die eigene
Jugend setzen und eigene Talente langsam an die Profimannschaft ranflihren, kdnnte ein
probates Mittel werden.

Das Verantwortungsbewusstsein in Bezug auf die Umwelt ist ebenfalls elementar. ,Griine*
Trainingsgelande, stromsparende MalRnahmen oder auch Co2-neutrale Stadien sind nicht
nur fir das Image eines Vereins wichtig, sondern auch nachhaltig und umweltfreundlich.

Auch das Thema Kontaktpflege ist sehr wichtig, so miissen Sportorganisationen im stan-
digen Austausch mit Kunden, aber auch Medienpartnern und Sponsoren stehen. Die ge-
genseitige Abhangigkeit ist riesig, demnach muss man in alle Richtungen kommunizieren,
um ein optimales Verhaltnis zu allen Parteien zu pflegen.

Auch beim Thema Internationalisierung missen Vereine kiinftig besonders aufpassen. Ist
ein Verein daflir geeignet, weltweit vermarktet zu werden? Fir einen Zweitligisten macht
es vergleichsweise wenig Sinn, sich auf dem asiatischen Markt auszubreiten. Fir Vereine
wie dem FC Bayern oder auch Borussia Dortmund hingegen ist es zwingend notwendig,
global zu expandieren, um neue potenzielle Kunden, Sponsoren und Fans zu gewinnen.
Hier muss man jedoch weiter abwagen, in welche Lander man expandieren und welche
Sponsoren man gewinnen mdchte. Der asiatische Markt rund um China, Japan etc. ist
durchaus empfehlenswert und attraktiv, wahrend arabische Lander wie Katar und die
Vereinigten Arabischen Emirate, wie bereits mehrfach angesprochen, zumindest stark in
der Kritik stehen und sich somit eher weniger eignen, da ein allfalliger Imageschaden auf
den Verein transferiert werden kdnnte. Daher wird gerade kleineren, international wenig
erfahrenen Vereinen geraten, keine Partnerschaften mit L&ndern einzugehen, in denen
Menschenrechte nicht gewahrt werden. Die anhaltenden Verénderungen zwingen Vereine
zu einem globalen Umdenken was Marketing, Rechtevermarktung, CSR und Kundenge-
winnung betrifft. Internationale Markte in Asien und Nordamerika werden immer attrakti-
ver. Internationalisierung, Medialisierung und Kommerzialisierung werden auch in den
kommenden Jahren eine wichtige Rolle im Profifu3ball spielen. Wie genau es sich weiter-
entwickelt und welche weiteren Auswirkungen das Ganze auf den Fuf3ball hat, bleibt je-
doch abzuwarten.
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