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Abstract

In der Bachelorarbeit wird das Big Business Bundesliga und die zunehmende Kom-
merzialisierung des FuR3balls unter Betrachtung des Sponsorings analysiert. Die be-
sondere Aufmerksamkeit wird dabei auf Sponsoring in der Ful3ball-Bundesliga gelegt.
Hier werden die Einnahmen der Clubs durch die verschiedenen Sponsoringarten her-
ausgearbeitet und die Moglichkeiten des Sportsponsorings erlautert. Die zunehmende
Kommerzialisierung der Bundesliga wird untersucht und es wird erlautert, welche Stel-
lung die FufRball-Bundesliga im européaischen Vergleich einnimmt. Die Zukunft des
FuRballs, besonders der Bundesliga, wird untersucht und anhand der neuen Fuf3ball-
Wachstumsmarkte eine Zukunftsprognose gegeben. Hierbei wird auf neue Werbe-,
Investitions-und Merchandisingmdglichkeiten eingegangen. Damit die Zukunft der
Bundesliga erlautert werden kann, wird speziell die sogenannte ,50+1“ Regelung un-
tersucht. Zum Schluss der Bachelorarbeit erfolgt eine Schlussbetrachtung unter be-
sonderer Betrachtung der Zukunftsperspektiven der FuRball-Bundesliga.
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Vorwort IX

Vorwort

FuR3ball ist die mit Abstand beliebteste Sportart in Europa. Woche fur Woche zieht der
FuR3ball Zuschauer in seinen Bann. Eine bestimmte Altersgrenze die ins Stadion pil-
gert, gibt es beim FuRRball nicht. Die vielen Facetten, die der Ful3ball anbietet stecken
nicht nur die kleinsten Fans an, auch die altere Generation will auf den Nervenkitzel
nicht verzichten. Spannende Spiele, spektakulare Tore und jede Menge Emotionen
locken aktuell im Schnitt 45.146 Zuschauer in die Stadien. (vgl. Weltfussball, 2011) Der
FuR3ball in Deutschland boomt. Dies fuhrt dazu, dass der Fu3ball immer attraktiver fur
seine Sponsoren wird. FulRball ist langst zum Milliardengeschaft geworden. Die Verei-
ne machen dreistellige Millionenumsatze, die Superstars der Branche vermarkten sich
fur Millionenbetrage - aus dem ,Volksport Fu3ball“ ist Iangst ein Kampf um die hdchs-
ten Gehalter und Sponsoringeinnahmen entfacht.

Und trotzdem lieben wir den FulRball. Die Bundesliga ist das grofdte Erlebnisangebot in
Deutschland und trotz aller Vermarktung eine Party, an der jeder teilnehmen méchte.
Jedes Jahr im August merkt man, was man am Fuf3ballsport hat. Fast eine halbe Milli-
on Deutsche werden an diesem Wochenende das Ende der fuballfreien Zeit mit ei-
nem Stadionbesuch gebiuhrend feiern. Von da an beginnt eine neue Saison voller
Freude, vielleicht auch voller Schmerz. Es sind die Hohen und Tiefen, die den FuRRball
so einmalig machen. Auch ich bin vom FulBballvirus infiziert. Diese Bachelorarbeit hat
mir deutlich gezeigt, dass ich noch lange nicht genug davon habe.
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1  Einleitung - Anpfiff

,Ohne Werbung wiirde es Sport nicht in dieser Form und Vielfalt geben.* (Starz; Thiel,
0. J, Seite 30)

Urspringlich verstand sich der Sport mit seiner gesamten Organisation als eine Art
Gegenpol zu Beruf, Markt und Gelderwerb. Zum Selbstverstandnis des Sports zéhlten
Leitbilder wie Solidaritat, Ehrenamt und Vergemeinschaftung. In der heutigen Zeit hat
sich der Sport zu einer Ware entwickelt. Zu den Leitbildern des Sports gehdren heute
Eigeninteresse, Beruf und Vergesellschaftung. (vgl. Heinemann, 1995, Seite 245)
Sportliche Erfolge alleine reichen nicht mehr aus. Durch die stetig wachsende Kom-
merzialisierung, den stetig wachsenden Einfluss der Massenmedien und durch immer
groRer werdende Investitionen des Staates, ist die Autonomie des Sports verloren ge-
gangen. (vgl. Heinemann, 1995, Seite 247)

Als Beispiel fir die Kommerzialisierung des Sports in Deutschland steht die Bundesli-
ga. Verfolgten in der Grindungssaison der Bundesliga 1963/1964 insgesamt 6.616.371
Millionen Zuschauer die 240 Saisonspiele, sahen in der Saison 2010/2011 insgesamt
13.054.960 Zuschauer die 306 Saisonspiele. (vgl. Weltfussball, 2011) Wahrend in der
Grindungssaison noch gar keine TV-Gelder bezahlt wurden, kassieren die 36 Vereine
der Bundesliga und der 2. Bundesliga heute jahrlich rund 420 Millionen Euro. (vgl. Me-
dienhandbuch, 2011) Mit der ersten Trikotwerbung in der Saison 1972/1973 setzte die
Bundesliga einen Meilenstein als Multiplikator des deutschen Sportsponsorings. Trotz
Verbots seitens des DFB warb der damalige Bundesligist Eintracht Braunschweig fur
die Jagermeister-Mast AG auf ihren Trikots und erhielt dafiir 90.000 DM. Der Verein
Ubernahm das Firmenlogo als Vereinswappen und konnte auf diese Weise legal wer-
ben. (vgl. Welt, 2008) Der Braunschweiger Prasident und Aufsichtsratsvorsitzender der
Jager-Mast AG Giinter Mast profitierte vom Trikotsponsoring und hatte aus diesem
Grund entscheidenden Anteil an der Entwicklung des Ful3ballsponsorings der heutigen
Zeit. Fur Mast war die Trikotwerbung der ,tollste Werbegag® (Tagesanzeiger, 2011),
der ihm im Laufe seiner Zeit bei Jagermeister gelungen ist.

In der laufenden Spielzeit 2011/2012 kassieren die 18 Vereine der Bundesliga rund
128 Millionen Euro durch Einnahmen aus dem Trikotsponsoring. (vgl. Merkur-online,
2011) In der Saison 2009/2010 erwirtschaftete die Bundesliga einen Gesamterlés von
2,083 Milliarden Euro. (vgl. Bundesliga, 2011) Mit Steuern und Abgaben in Hohe von
tber 700 Millionen Euro ist der deutsche Fuf3ballbund zu einem bedeutenden Wirt-
schaftsfaktor geworden. (vgl. Bundesliga 2011)
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Diese Arbeit wirft einen Blick auf den Ursprung und die Entwicklung des Ful3balls, legt
Details der Kommerzialisierung der Bundesliga dar, nimmt das Sponsoring des Ful3-
ballsports unter die Lupe und geht auf die Zukunft der Bundesliga ein.

1.1 Ziele der Arbeit/Vorgehensweise

Ziel der Arbeit soll es sein, das Big Business Bundesliga und die zunehmende Kom-
merzialisierung unter Betrachtung des Sponsorings zu beleuchten. Dies erfolgt durch
eine Betrachtung der Sponsoringmaflinahmen der Bundesliga-Vereine. Des Weiteren
soll die Bachelorarbeit einen Blick auf die Zukunftsaussichten der Bundesliga werfen.

Im zweiten Abschnitt der Bachelorarbeit wird auf die Entstehungsgeschichte des FulR3-
ballsports eingegangen. Zu Beginn werden die Anfange des Ful3ballsports dargestellt,
abschlief3end folgt ein Einblick in die ,goldenen® siebziger Jahre des deutschen Ful3-
balls. In diesem Kapitel sollen die Anféange der aktuell beliebtesten Sportart herausge-
arbeitet werden.

In Kapitel drei der Arbeit wird auf die zunehmende Kommerzialisierung der Bundesliga
eingegangen. Zunéchst erfolgt eine Situationsanalyse des deutschen FuRballsports.
Ein besonderes Augenmerk in diesem Abschnitt gilt hierbei Bundesligist TSG 1899
Hoffenheim. Im Anschluss daran erfolgt eine Untersuchung der Bundesliga im europai-
schen Vergleich. Abschliel3end wird versucht den heutigen Spielertyp darzustellen.

Im vierten Abschnitt wird auf das Sportsponsoring eingegangen. Zuerst wird eine Defi-
nition des Sportsponsorings gegeben, dann werden die verschieden Moglichkeiten von
Sponsoring-MalRhahmen im FufRballsport dargestellt. AuRerdem wird die Bedeutung
unterschiedlicher Ziele des Sportsponsorings im Lauf der Zeit untersucht.

In Kapitel funf wird die Zukunft der Bundesliga untersucht. Es wird ein Ausblick auf
mogliche Veranderung der Bundesliga gegeben und die sogenannte ,50+1-Regelung”
im Hinblick auf mogliche Veranderungen untersucht. Ebenfalls wird Manchester United
als warnendes Beispiel fur die Bundesliga in diesem Abschnitt aufgefihrt.

Im sechsten und letzten Abschnitt der Bachelorarbeit erfolgt eine abschliel3ende
Schlussbetrachtung tber das Big Business Bundesliga unter Betrachtung des Sponso-
rings in Zeiten zunehmender Kommerzialisierung.
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2 Die Geschichtliche Entwicklung des Ful3balls

»In den letzten Jahren hat sich der Fuf3ball rasant entwickelt, und insgesamt zum Bes-
seren. Mehr Partien werden Ubertragen, mehr Geld wird investiert, mehr Spiele ausge-
tragen, sogar mehr Regeln werden eingefuihrt. Es andert sich so viel, dass ich
manchmal denke, wir entfernen uns von dem, was die urspringlichen FuRRballregeln
vorausgesetzt haben: Alles, was man braucht, um Fuf3ball zu spielen, ist Aufrichtigkeit,
Mut und Geschicklichkeit.“ Sir Bobby Charlton (zitiert nach Bazell, 2008, Seite 89)

2.1 Die Wiege des Ful3balls

Verschiedene Quellen chinesischer Sporthistoriker deuten darauf hin, dass die Ge-
schichte des Ful3balls 2700 vor Christus in China beginnt. (vgl. Sportbox, 1996) ,Ts uh-
kih” heil3t das Spiel, das mit den Worten ,den Ball mit den FiiRen stol’en“ (Schulz,
2008, Seite 8) zu Ubersetzen ist. Soldaten trainierten nach einem militarischen Lehr-
buch aus der Zeit der Huang Dynastie mit ,Ts uh-kiih* ihre Kréfte. Ziel des Spiels war
es, die mit Federn geflllte Lederkugel in ein Netz zu befdrdern, welches zwischen
Bambusstangen befestigt war. Die kleine Lederkugel durfte dabei mit jedem Korperteil,
die Hande ausgenommen, berihrt und zum Torerfolg genutzt werden. (vgl. Schulz,
2008, Seite 8) Kann China demnach als Mutterland des Fuf3balls ausgerufen werden?

FIFA Prasident Sepp Blatter duR3ert sich hierzu:

,FuBball habe seine Wurzeln in China — seine Urspriinge habe das Spiel in Zibo
im Osten der Provinz Shandong® (Blatter, 2004).

Hans Ulrich Vogel seinerseits erlautert:

,Dieser Anspruch kann kaum aufrecht erhalten werden. Da das Spiel mit dem
Ball unter Zuhilfenahme von Fuf3, Hand, anderen Korperteilen oder unter Ein-
beziehung eines Gegenstandes, eine universelle kulturelle Erscheinung ist, die
nicht immer unbedingt schriftlich festgehalten wurde, kann die erste schriftlich
Erwdhnung eines Ballspiels unter Zuhilfenahme der Fif3e kaum als Indiz fur
den tatséachlichen Ursprung gewertet werden. Zudem darf behauptet werden,
dass diese Form des Ful3balls nicht viel mit dem gemein hat, was wir unter mo-
dernem FuBballs verstehen® (Kohlhaas, 2009, Seite 9).

Mittlerweile sind sich verschiedenste Quellen einig, dass England ,...in vielfacher Hin-
sicht Mutterland und Pionier* (Schulze-Marmeling, 2000, Seite 11) des FufR3ballsports
ist. Fir den ehemaligen deutschen Nationalspieler Fredi Bobic war es ,...Gluck, als
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Profi selbst im Mutterland des FuR3balls spielen zu dirfen und in Bolton diesen Kult
hautnah miterleben zu kénnen* (Germann, 2008, Seite 11).

Eric Dunning unterteilt die Entwicklung des Ful3balls in vier verschiedene Phasen. Die
erste Phase vom 14. bis zum 20. Jahrhundert beschreibt den FuR3ball nach Dunning als
ein ,...vergleichsweise simples, wildes und unreguliertes Volksspiel, das nach unge-
schriebenen, tradierten Regeln gespielt wurde® (Kohlhaas, 2009, Seite 9). Konig Ed-
ward der Zweite lehnte sich im Jahre 1314 dem Fuf3ballsport kritisch gegenuber: ,...es
ist ein grof3er Larm in der Stadt, verursacht durch ein Gedrange um grofRe Bélle, wo-
durch mag entstehen vielerlei Ubel, welches Gott uns zu empfehlen bewahre und ein
Spiel in der Stadt abzuhalten wir zuklinftig verbieten® (zitiert nach Bazell, 2008, Seite
20).

2.2 Public Schools

Die zweite Phase nach Dunning reicht von etwa 1750 bis 1840 (vgl. Zfw.uni-dortmund,
2009, Seite 13). In dieser Phase geht Dunning auf den FuRRball an den Public Schools
ein. Jenen Public Schools verdankt der Ful3ballsport seine Entstehung. Public Schools
waren private Schulen, die im spaten Mittelalter und der frilhen Neuzeit, den Kindern
des Birgertums eine Schulbildung erméglichen sollten. Grundlegender Unterschied
zwischen den Spielen an den Public Schools und denen die sonst ausgefuhrt wurden,
war die Verbundenheit der Public Schools mit dem so genannten ,Primaner—Fuchs
System®. Das ,Primaner-Fuchs System“ kann als die ,,...Selbstverwaltung der Schdler,
das sich wesentlich auf die Herrschaft der alteren und starkeren tber die jingeren und
schwacheren stutzte“ (Hopf, 1994, Seite 42) definiert werden. Die jungeren und
schwacheren Schiler dienten als Spielfeldbegrenzungen, Torpfosten oder Torhiiter,
die zu jeder Zeit kdrperlicher Bedrohung ausgesetzt waren. Der FulZball wandelte sich.
Der Fulballsport wurde nach Dunning ,...strikter und formaler organisiert und die
Komplexitdt und das Spielniveau stiegen. Zur selben Zeit begann man, die Regeln
schriftlich festzuhalten und das Spiel begann zivilisierter zu werden, d.h. von den Spie-
lern wurde ein hoheres Mal3 an Selbstkontrolle im Spiel erwartet und einige der wilden
Zuge der alteren Spielformen wurden allmahlich beseitigt* (Kohlhaas, 2009, Seite 15).
Nach Tony Mason wurden ab diesem Zeitpunkt ,verninftige Varianten“ formuliert
(Kohlhammer, 2002, Seite 68). ,Zum einen mit der Absicht, die Jungen zu disziplinie-
ren, zum anderen, um die Beziehungen zwischen Lehrern und Schilern zu verbessern;
darlber hinaus sollten Loyalitat und Selbstaufopferung des einzelnen gegentber der
Institution als moralische Werte vermittelt werden® (Kohlhammer, 2002, Seite 68).
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2.3 Das Spiel erhalt Regeln

Die dritte Phase Dunnings beinhaltet den Zeitraum von 1830 bis 1860 (vgl. Kohlhaas,
2009, Seite 15). Es entstanden eine formale und feste Organisation, sowie ein schrift-
lich niedergelegtes Regelwerk. Die Spieler wurden auf diese Weise zur Selbstkontrolle
aufgefordert und waren dadurch an den Rahmen des Spiels gebunden. Im Jahre 1830
»...wenden sich andere Schulen (z.B. Eton, Harrow & Winchester) gegen diese Art des
FuRballspiels und erlauben nur die Ballfihrung mit dem Ful®* (Schulz, 2008, Seite 8).
1848 werden mit den Cambridge Rules die ersten Spielregeln ins Leben gerufen. Der
FuR3ball sollte dadurch vereinheitlicht werden. Sie besagten unter anderem, dass eine
Mannschaft aus 15-20 Spielern besteht (vgl. Schulz, 2008, Seite 8).

Die vierte und letzte Phase des Entwicklungsmodells nach Dunning in den Jahren von
1850 bis 1900 beschreibt die Verbreitung des FuBballs (vgl. Zfw.uni-dortmund, 2009,
Seite 18). Dunning spricht Uber eine ungemeine Verbreitung des Ful3balls, der aus
diesem Grunde die Bildung von Institutionen forderte, die ihn forderten, organisierten
und auf nationaler Ebene regulierten. Die Entwicklung des Zuschauerinteresses am
FuRballsport und die Professionalisierung der einzelnen Spieler fallen ebenfalls in die-
sen Zeitraum (vgl. Dunning, 1979, Seite 13). Im Jahre 1857 wird mit dem Sheffielder
FC der erste Ful3ball-Verein der Welt gegriindet (vgl. Schulz, 2008, Seite 8). Der erste
FuBballverband der Welt, die Football Association (FA), wird am 26.0ktober 1863 von
Elf Schulen und Vereinen an der Universitat Cambrigde gegrtindet (vgl. Schulz, 2008,
Seite 9). Dem Spiel werden ,...grundlegende Regeln festgelegt, die den modernen
Fullball begrinden® (Schulz, 2008, Seite 9).

Am 19. Dezember 1863 sind es die Vereine Barnes und Richmond, die sich beim ers-
ten FuBballspiel nach FA Regeln, mit einem torlosen Unentschieden in Mortlake
(Stadtbezirk von London) trennen (vgl. Kohlhaas, 2009, Seite 18).

Diese Entwicklung des FulRballsports gibt England ,...den legitimen Ruf, ,das Mutter-
land“ (Schulz, 2008, Seite 9) des Fuliballs zu sein.

2.4 Der Ful3ballsport erreicht Deutschland

Es sind drei Gruppen von sportsmen (Sportler), die fir den Transfer des Sports nach
Deutschland verantwortlich sind. Zum einen sind es aristokratische Touristen, die sich
ab Mitte des 19 Jahrhunderts in Kurorten wie Baden-Baden oder Bad Homburg ihre
Zeit mit FulRball vertreiben. (vgl. Kohlhammer, 2002, Seite 69) Ebenfalls sind es engli-
sche Kaufleute, die ,...aus gesellschaftlichen Griinden ein Interesse an sportlichem
Vergnigen“ (Kohlhammer, 2002, Seite 69) besitzen, und schlieZlich in Deutschland
wohnende Techniker, Ingenieure und Studenten, die sich fir den Freizeitsport begeis-



2 Die Geschichtliche Entwicklung des Ful3balls 6

tern. Im Jahr 1880 wird in Deutschland mit dem Bremer Football Club, der erste ,reine”
deutsche FulRballverein gegriindet (vgl. Schulz, 2008, Seite 9). Die véllig neue Form
der Korperkultur konnte sich in Deutschland jedoch nur langsam etablieren. Zu diesem
Zeitpunkt hatte der Fu3ball in England ,,...bereits eine kommerzielle Gegenwart. Schon
1885 wurde der Profifuldball in England legalisiert (Empacher, 2000, Seite 9). Im Jahre
1888 wurde in England die erste Profiliga ,The League® gegriindet. Die meisten Clubs
wurden im Laufe der 90er Jahre in Geschaftsbetriebe (Limited Company) umgewandelt
(vgl. Empacher, 2000, Seite 9).

Der Aufstieg der ,FuRballindustrie“ hatte zur Folge, dass ,...sich eine Reihe von Se-
kundarunternehmen z.B. das Wettgeschaft, Sportpresse, Sportbekleidung und Wer-
bung mit bekannten Spielern® entwickelten (Empacher, 2000, Seite 10).

Mit der Grindung des Deutschen Ful3ball-Bundes (DFB) am 28. Januar 1900 erlebte
die FuRballbewegung einen spurbaren Aufwartstrend (vgl. Ziehm, 2010, Seite 4). Die
,Popularisierung des Spiels“ und der Ubergang hin zum ,Zuschauersport®, waren die
»...entscheidenden Voraussetzungen flir den bezahlten FuRball® (Vath, 1994, Seite
51). Ab dem Jahre 1903 wurde regelmal3ig die Deutsche Meisterschaft ausgetragen
und das Zuschauerinteresse konnte von Jahr zu Jahr gesteigert werden. Wahrend in
Nurnberg im Jahre 1901 1000 Zuschauer die Partie der Nurnberger gegen den FC
Bayern Minchen verfolgten, waren es neunzehn Jahre spéter in Frankfurt, beim End-
spiel um die Deutsche Meisterschaft zwischen dem 1.FC Nirnberg und der SpVgg
Firth, bereits 35 000 Zuschauer (vgl. Empacher, 2000, Seite 10). ,Der Fu3ball boomte*
(Empacher, 2000, Seite 10).

2.5 FuR3ball an der Front: Das Militar als Wegbereiter
des Ful3balls

,Das Fulballspiel ist das Soldatenspiel aller Armeen der Welt. Ich erinnere mich einer
Erzéhlung des Gerneralleutnants Fleck, des Kommandeurs eines Reservekorps, daf3
ihm die Englander am 1. Weihnachtstage des Jahres 1914 bei Neuve Chapelle einen
48stiindigen Waffenstillstand angeboten hatten, um in Ruhe — Ful3ball spielen zu k6n-
nen® (Diem, 1919, Seite 32).

Die grol3e Verbreitung, die in den Kriegsjahren an der Front sattgefunden hatte, liel3
erahnen welche Entwicklung der FuRballsport nehmen wirde. Der ,Fuball war auf
dem Weg zum Massensport“ (Kohlhammer, 2002, Seite 79). Dies zeigte die Mitglieder-
zahl des DFB nach dem Krieg deutlich auf. Im Zeitraum von 1914 bis 1921 stieg die
Mitgliederzahl von 190.000 auf stolze 750.000 an (vgl. Eisenberg, 1993, Seiten 137-
177). Die Presse berichtete tber den FuRRballsport und ab den zwanziger Jahren ka-
men mit dem ,Fulball“ und dem ,kicker® erste Fachzeitschriften auf den Markt (vgl.
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Empacher, 2000, Seite 11). Mit dem Radio sorgte ab dem Jahre 1925 ein neues Medi-
um fir spannende Stadion—Atmosphare (vgl. Suite101, 2010).

In den Jahren nach dem Krieg hatte der Ful3ball nichts von seiner Popularitat verloren.
Im Gegenteil — Ful3ball blieb Anlaufpunkt fir Zuschauer, Rundfunk und Presse. Im Jah-
re 1952 fand mit der Begegnung FC St. Pauli gegen Hamborn 07 das erste Live-Spiel
im deutschen Fernsehen statt (vgl. Empacher, 2000, Seite 13). Wie viel Geld im Ful3-
ballsport einmal flieRen wirde, konnte bei der Einfihrung der Bundesliga zur Saison
1963/1964 niemand ahnen (vgl. Empacher, 2000, Seite 16).

2.6 Die siebziger Jahre — ein ,goldenes Jahrzehnt"

Die siebziger Jahre gelten als die erfolgreichste Zeit des deutschen Ful3balls. Die deut-
sche Nationalelf verzauberte Zuschauer auf der ganzen Welt. Nachdem bei der WM im
Jahre 1970 ein dritter Platz heraussprang, konnte man sich zwei Jahre spater Uber den
Gewinn der Europameisterschaft mit der ,...besten deutschen EIf aller Zeiten®
(Empacher, 2000, Seite 22) freuen. 1974 folgte die gewonnene Weltmeisterschaft im
eigenen Land. Zwei Jahre spéater durfte man sich immerhin Uber die Vizeeuropameis-
terschaft freuen (vgl. Empacher, 2000 Seite 22).

Neben den Erfolgen der Nationalmannschaft sorgte der deutsche Ful3ball auch auf
Vereinsebene flur Furore. Bayern Miinchen holte nach 1974 auch in den beiden Folge-
jahren 1975 und 1976 den Europapokal der Landesmeister. Im Jahr 1976 durften die
Munchner schlieZlich noch lber den Gewinn des Weltpokals jubeln. Aber nicht nur die
Bayern waren in dieser Zeit international erfolgreich. Nein, auch Hamburg mit dem
Gewinn des Europapokals der Pokalsieger 1977 und Borussia Mdnchengladbach mit
dem Gewinn des UEFA Pokals 1975 und 1979, sorgten fur Aufsehen. Selbst der Ful3-
ballsport in der DDR verzeichnete in dieser Zeit Erfolge. Durch die einzige WM-
Teilnahme und den einzigen Europacup-Sieg durch den 1.FC Magdeburg im Jahr
1974, erreicht der Ful3ball in der DDR sein hochstes Niveau (vgl. Empacher, 2000,
Seite 22). Fur die Autoren Laaser und Kleinert sind die siebziger Jahre deshalb ein
,goldenes Jahrzehnt* (Empacher, 2000, Seite 22).

Der FuRballsport wurde bereits ab 1967 lukrativer. Spielergehalter und Abldsesummen
stiegen, Hand- und Schwarzgelder im sechsstelligen Bereich wurden an Vereine ge-
zahlt, um Topstars binden zu kdénnen. Viel Geld verleitet hdufig zu uniberlegtem Han-
deln und so kam es im Jahre 1971 zu einem Bestechungsskandal. Der grof3te Skandal
in der Geschichte der Bundesliga. (vgl. Empacher, 2000 Seite 23) ,Mehrere Vereine,
darunter die Offenbacher Kickers, Schalke 04, Arminia Bielefeld und Hertha BSC wa-
ren an Spielmanipulationen beteiligt. Viele Spieler erhielten lebenslange Sperren, die
aber bald wieder aufgehoben wurden“ (Empacher, 2000, Seite 23).
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3 Die Kommerzialisierung des Ful3ballsports

~Venn das Business bald wichtiger wird als der Sport selbst, dann wird der Fuf3ball
aufhoren zu existieren* Aime Jacquet, Trainer der franzdsischen Nationalmannschaft
und Weltmeister 1998 (zitiert nach Bazell, 2008, Seite 39).

3.1 Die Kommerzialisierung der Deutschen Bundesliga

Auch den Vereinen blieben die wirtschaftlichen Méglichkeiten des Fuf3ballsports nicht
verborgen. Der moderne Ful3ball ist ein Milliardengeschaft. Die Stars der Branche
langst Spieler, Entertainer und Manager in einer Person. Der DFB-Bundestag am
24.10.1998, war ein entscheidender Schritt zur kommerzialisierten Bundesliga zwi-
schen Mazenatentum und Investment. Seither ist es den 36 Vereinen der ersten und
zweiten Bundesliga per § 16 ¢ der DFB-Satzung erlaubt ihre Lizenzspielerabteilung als
Kapitalgesellschaft auszugliedern. Dies bedeutet, dass der Deutsche Ful3ballbund den
Vereinen eine Umstrukturierung erlaubt, um die jeweilige Lizenzspielerabteilung auf
einen externen Rechtstrager ausdehnen zu dirfen. Die Lizenz erhélt der Rechtstrager
dann unmittelbar durch den DFB. So heif’t es in § 16 ¢ der DFB Satzung: ,2. Eine Ka-
pitalgesellschaft kann nur eine Lizenz fir die Lizenzligen und damit die Mitgliedschaft
im Ligaverband erwerben, wenn ein Verein mehrheitlich an ihr beteiligt ist, der tGber
eine eigene FuBballabteilung verfiigt und der im Zeitpunkt, in dem sie sich erstmals fir
eine Lizenz bewirbt, sportlich fir die Teilnahme an einer Lizenzliga qualifiziert ist"
(Deutscher Fuf3ball-Bund, 2007, Seite 13 f.). Die Bundesliga 6ffnete sich durch die
neue Bestimmung fur den Kapitalmarkt und gleichzeitig der Gefahr durch Einflussmog-
lichkeiten von Dritten. Um dieser Gefahr entgegenzuwirken, wurde in der Satzung des
Ligaverbandes § 8 Absatz 2 verankert. Bei diesem Absatz wird auch von der soge-
nannten ,50+1“ Regelung gesprochen. Diese stellt sicher, dass der Mutterverein bei
einer moglichen Ausgliederung seiner Lizenzspielerabteilung mindestens 50 Prozent,
sowie einen weiteren Stimmanteil an der Kapitalgesellschaft halten muss. (vgl. Sport-
recht, 0.J., Seite 2) Der Hauptgrund fur die Zulassung von Kapitalgesellschaften war
die Fragestellung, ob die Rechtsform des eingetragenen nicht wirtschaftlichen Vereins
noch zeitgemalf sei, oder ob in Zeiten der Kommerzialisierung des Ful3ballsports eine
Rechtsformverfehlung vorliege (vgl. Zacharias, 1999, Seite 172). Schlielich bleibt der
betroffene Verein durch die Ausgliederung der Lizenzspielabteilung weiterhin ein nicht
wirtschaftlicher Verein gemal § 21 des BGB (vgl. Neumann, 2010, Seite 9).

Auf der einen Seite ist es wichtig, dass in den européischen Top-Ligen private Eigen-
timer verboten werden, damit ein fairer sportlicher Wettkampf gewahrleistet ist. Auf der
anderen Seite ist es von Bedeutung, dass private Eigentimer von Vereinen nicht un-
tersagt werden, damit finanzielle und sportliche Erfolge garantiert werden kénnen.
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Durch die ,50+1 Regelung® will sich die Bundesliga dem Kapitalmarkt zwar nicht voll-
standig 6ffnen, um jedoch langfristig auch auf internationaler Ebene erfolgreich zu sein,
befindet sich die Bundesliga langst im Zeitalter der Kommerzialisierung zwischen In-
vestment und Mazenatentum.

Finden Sie es richtig, dass der Antra%jauf Anderung der
50+1-Regel von den Bundesliga-Clubs abgelehnt wurde?
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Abbildung 1: Die 50+1 Regelung
Quelle: http://de.statista.com/statistik/daten/studie/72499/umfrage/ablehnung-der-aenderung-der-50-1-
regel-durch-bundesliga-clubs/

Aus der Statistik geht hervor, dass die ,50+1 Regelung” eine wichtige Rolle fiir den
Ligaverband darstellt. Ohne die ,50+1 Regelung® sehen mehr als die Halfte der Befrag-
ten ihren geliebten FuRballsport in Gefahr. Mit einer Anderung der ,50+1 Regelung*
koénnte der Sport zunehmend an Glaubwurdigkeit verlieren. Flr den Zuschauer ist es
von grof3er Bedeutung, dass fairer Sport gewahrleistet ist. Dies ist nach Meinung fur
mehr als die Halfte der Befragten nur méglich, wenn die ,50+1 Regelung”“ in der Sat-
zung des Ligaverbandes § 8 Abs.2 verankert bleibt und keine Anderungen an ihr vor-
genommen werden.
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3.2 Méazenatentum in der Ful3ball-Bundesliga

In der heutigen Zeit versteht man unter dem Begriff Mazenatentum ,,...die Forderung
insbesondere kultureller, mitunter auch gemeinnutziger Zwecke aus tberwiegend altru-
istischen Motiven, haufig im Verborgenen wirkend® (Schaub, 2008, Seite 89). In den
meisten Fallen ist die Férderung Uber einen langfristigen Zeitraum angelegt, kann sich
jedoch auch ,....in einer einmaligen Férderung erschopfen® (Schaub, 2008, Seite 89).

Vom Sponsoring lasst sich das Mazenatentum dadurch abgrenzen, dass es ohne Er-
wartung eines direkten wirtschaftlichen Nutzens oder einer vertraglich zugesicherten
Gegenleistung geschieht. Im Vergleich zum Mazenatentum basiert Sponsoring auf
dem Prinzip Leistung und Gegenleistung. Fordermittel werden vom Sponsor in Erwar-
tung einer erbrachten Gegenleistung zur Verfiigung gestellt. (vgl. Vibss, 2011)

3.2.1 Mazenantentum am Beispiel der TSG 1899
Hoffenheim

Heilsbringer oder Totengréber des Fuf3balls — Vision&r und Hassfigur zugleich. Fur
viele FuRBball Fans und die Traditionsvereine ist klar, Dietmar Hopp und seine TSG
1899 Hoffenheim machen ihren so geliebten Sport kaputt. Durch Millioneninvestitionen
wird ein Graben zwischen den ,armen® und ,reichen” Clubs der Bundesliga geschau-
felt. Fur den treuen Anhanger verliert der Fu3ball dadurch an Glaubwirdigkeit. (vgl.
Spiegel, 2007)

Steven Powell von der Football Supporters Federation sieht in dieser neuen Transfer-
politik eine nachhaltige Gefahr fur den FuBballsport ,Chelsea zerstort mit seiner
agressiven Transferpolitik den Wettbewerb — nicht nur in England, denn sie kaufen
Spieler oft nur, um sie davon abzuhalten, zur Konkurrenz zu wechseln“ (zitiert nach
Germann, 2008, Seite 23). Die Anhénger der anderen Clubs stehen dem Hoffenheimer
Weg in die Bundesliga auflert kritisch gegentber. Schmahgesange wie ,Hopp macht
unseren Sport kaputt’, waren vor allem in der ersten Bundesliga Saison der
Hoffenheimer Gang und Gebe.

Hopp stand im Fadenkreuz der Liga. Wéhrend der Partie Hoffenheim — Dortmund im
Mannheimer Carl Benz Stadion, hatte ein Dortmunder Anhanger ein Konterfei mit der
Aufschrift ,Im Fadenkreuz Hasta la vista, Hopp“ hochgehalten (vgl. Welt, 2008). Im
Anschluss an die Begegnung, wurde BVB-Geschéftsfihrer Hans-Joachim Watzke in
einer Pressemitteilung mit den Worten ,Was in Mannheim passiert ist, war peinlich,
beschamend und unwirdig. Wir werden alles daran setzen, dass Leute, die unter dem
Deckmantel von BVB-Fans aus der Rolle fallen, nicht langer den Ruf des BVB besché-
digen“ zitiert (Watzke, 2008). In einem Interview mit Welt Online bt Hopp vor allem
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Kritik an den Verantwortlichen der Vereine. ,Den Fans kann man das gar nicht Ubel
nehmen, die werden aufgehetzt von Verantwortlichen der Vereine, die sagen, wir hat-
ten in der Liga nichts verloren. Denen nehme ich es Ubel. Ich verstehe Leute nicht, die
meinen, dass nur Traditionsklubs eine Existenzberechtigung hétten. Wenn man das
auf die Wirtschaft Ubertragen wirde, gabe es heute weder Microsoft, Google noch
SAP. Tradition fallt doch nicht vom Himmel. Aul3erdem hat Hoffenheim eine gewisse
Tradition. Wem dies nicht langt, soll halt noch zehn Jahre warten“ (Hopp, 2008).
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Abbildung 2: Dietmar Hopp im Fadenkreuz der Dortmunder Fans
Quelle: http://www.welt.de/sport/fussball/article2480686/Hoffenheim-Maezen-Hopp-zeigt-Dortmunder-Fan-
an.html

Vor allem der rasante Sprung von der Kreisliga in die Bundesliga ist vielen Fans ein
Dorn im Auge. Ein offener Brief der FCK-Fanszene im Jahr 2007 machte dies beson-
ders deutlich: ,Das Modell Hoffenheim ist ein kinstliches Produkt aus Kommerz und
Event! Wahrend groRRe deutsche Traditionsvereine finanziell und sportlich einen Uber-
lebenskampf fiihren, beruht der sportliche Erfolg Ihres Heimatsvereins einzig und allein
auf lhren finanziellen Launen. lhr Verein, Herr Hopp, hat alle Evolutionsstufen eines
Traditionsvereins ausgelassen, kann keine Wurzeln im FuRR3ballsport vorweisen und tritt
alle Werte, die Millionen Ful3ballanhénger im tiefsten Herzen tragen, mit Flf3en. Nicht
harte Arbeit hat Ihren Verein nach oben gebracht. Nein, einzig und allein das Geld"...
,Gabe es in Deutschland noch mehr Génner wie Sie, erflllt von der gleichen Wahn-
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sinnsidee, aus dem heimatlichen Dorfverein einen grof3en Fuf3ballverein zu machen,
wirden innerhalb von wenigen Jahren nicht mehr viele Traditionsvereine Ubrig bleiben
und der Reiz und die Faszination des Ful3balls wirden untergehen® (Der-Betze-brennt,
2007).

Innerhalb von siebzehn Jahren (Saison 1990/1991 — Saison 2008/2009) marschierte
der Club von der Kreisliga auf die grof3e Bundesliga-Bihne (vgl. Achtzehn99, 2011).
Seit 1990 wird die TSG Hoffenheim von SAP-Mitbegrinder Hopp gefdrdert. (vgl. Zeit,
2011) Ohne die Unterstiitzung von Hopp, ware der Aufstieg zu einem Bundesliga Ver-
ein in dieser Art und Weise keinesfalls moglich gewesen. Den Vorwurf, dass der ,nor-
male“ Bundesliga-Verein jeden Cent selbst erwirtschaften muss, wahrend Hopp den
privaten Geldbeutel 6ffnet, weist Dietmar Hopp vehement zurick ,Das ist ein Trug-
schluss. Wir verfolgen die Philosophie der Sportférderung. Wir betreiben ein Ausbil-
dungszentrum mit 1000 Jugendlichen, unsere Jugendmannschaften spielen teilweise
in der Bundesliga. Die brauchen sportliche Perspektiven im Verein. Da haben wir vor
etwa drei Jahren gesagt: Wir wollen keine Talente fiir andere Vereine ausbilden, wir
bauen in der Metropolregion Rhein-Neckar, die 2,4 Millionen Einwohner und keinen
ProfifuBball hat, eine Mannschaft auf, die perspektivisch in der Bundesliga spielen
kann® (Hopp, 2008). Langfristig erwartet Hopp von Hoffenheim einen Return on Invest
,Erstes Ziel ist es, dass Hoffenheim schwarze Zahlen schreibt. Das kénnen wir nur in
der Ersten Liga, weil wir ein Stadion fur 60 Millionen Euro bauen und ein neues Trai-
ningszentrum errichten* (Hopp, 2008).

Fur Hopp ist Hoffenheim ein ganz normaler Bundesliga Verein. Den einzigen Unter-
schied zur Konkurrenz sieht der Geldgeber Hopp darin, ,...dass wir das Ganze nicht
mit Bankschulden finanzieren, sondern dass ich dieses Kapital investiere” (Hopp,
2008). Hoffenheim und Dietmar Hopp stehen flur die ,neue” Bundesliga zwischen In-
vestment und Mazenatentum.

3.2.2 Altlasten wirken nach

In den Jahren von 2007 bis 2009 machte der Club ein Minus von 65 Millionen Euro.
(vgl. Spiegel, 2011) In der Saison 2009/2010 hat die TSG 1899 Hoffenheim ein Minus
von 30 Millionen Euro eingefahren. Seit der Griindung der Kapitalgesellschaft im Jahr
2005 bis zum 30.Juni 2010 hat Hopp 28,9 Millionen Euro als Einlage geleistet. Hinzu
kommen stolze 111 Millionen Euro von der Golf Club St. Leon Rot Betriebsgesell-
schaft, hinter der Dietmar Hopp ebenfalls steht. (vgl. Mannheimer Morgen, 2011) Ins-
gesamt hat der Milliardar etwa 240 Millionen in den Verein gesteckt und damit auch
einige Schulden beglichen. (vgl. Spiegel, 2011) Dieser Kurs spielt vor allem mit Blick
auf das sogenannte Financial Fair Play eine wichtige Rolle. Mit der Einfihrung des
neuen UEFA-Finanzierungskontrollsystems ist es den europdaischen Vereinen nur noch
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gestattet, soviel fur Transfers und Spielergehéalter auszugeben, wie die jeweiligen Ver-
eine durch Einnahmen aus dem Bereich Ful3ball eingenommen haben. (vgl. goal,
2011) Laut Jahresabschluss wurden in der vorletzten Runde 20,3 Millionen Euro in
Transfers und 40,5 Millionen Euro in Gehalter gesteckt. (vgl. Mannheimer Morgen,
2011) Hoffenheims Manager Tanner ist sich den Konsequenzen des Sparkurses be-
wusst: ,Es ist ein schmaler Grat, auf dem wir uns bewegen. Wir missen die Gehalts-
kosten weiter kontrollieren und gleichzeitig darauf achten, sportlich nicht in Gefahr zu
geraten® (Tanner, 2011).

3.3 Die Bundesliga im européaischen Vergleich

Der europaische Fufllballmarkt wéachst. Dennoch verzeichnen einige Ligen massive
Verluste aufgrund steigender Gehaltskosten. Die deutsche Fuf3ball-Bundesliga hat
sportlich zugelegt und belegt in der UEFA-FlUnfjahreswertung mittlerweile den dritten
Platz hinter England und Spanien. (vgl. 5-jahres-wertung, 2011)

Neben dem sportlichen Aspekt hat fir die Vereine vor allem der wirtschaftliche Faktor
eine wichtige Bedeutung. In dieser Rubrik sind die Deutschen Rendite-Europameister.
Laut einer Studie der Wirtschaftsprifungsgesellschaft Deloitte ,Annual Review of Foot-
ball Finance® erwirtschaftete die Fullball-Bundesliga in der Saison 2009/2010 bei ei-
nem Umsatz von 1,664 Milliarden Euro - Gewinne von stolzen 138 Millionen Euro.
Neben der deutschen Liga ist es lediglich ,das Mutterland“ des Ful3balls England, das
Uberhaupt einen operativen Gewinn (101 Millionen Euro) in der Saison 2009/2010 er-
zielen konnte. Die Verluste innerhalb der franzésischen Ligue 1 stiegen von 64 Millio-
nen Euro auf 102 Millionen Euro. In der italienischen Serie A konnten die Verluste im
Vergleich zum Vorjahr (116 Millionen Euro) zwar reduziert werden, dennoch liegen die
Verluste bei stolzen 110 Millionen Euro. (vgl. Spiegel, 2011)

Der gesamte europaische FuBballmarkt konnte im Geschéaftsjahr 2009/2010 einen
Umsatz von 16,3 Milliarden Euro verbuchen. Im Vergleich zur Vorsaison konnte der
Umsatz demnach um die betrachtliche Summe von ungefdhr 600 Millionen Euro ge-
steigert werden. Hauptverantwortlich fiir diesen Anstieg sind die funf grof3ten europai-
schen Profiligen. Mit 8,4 Milliarden Euro erwirtschafteten die Top-Ligen Deutschland,
England, Frankreich, Italien und Spanien 51 Prozent der europdischen Gesamtumsat-
ze. Den groR3ten Beitrag lieferten dabei die TV-Erlése mit imposanten 4 Milliarden Euro.
Spitzenreiter der Saison 2009/2010 war die englische Premier League. Mit rund 2,479
Milliarden Euro Umsatz stehen die Englander unangefochten auf Platz 1 des europai-
schen FuRballmarkts und kdnnen sich mit Stolz als Umsatz-Krésus bezeichnen. Die
spanische Primera Division rangiert mit 1,622 Milliarden Euro hinter Deutschland auf
dem dritten Platz. (vgl. Spiegel, 2011)
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Gesamtumsatze * ausgewdhlter
europaischer FuBballclubs (in Mio. Euro) in
der Saison 2009/10
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Abbildung 3: Gesamtumsatze europaischer FuRballclubs (in Mio. Euro) in der Saison 2009/10
Quelle: In Anlehnung an http://de.statista.com/statistik/daten/studie/173781/umfrage/gesamtumsaetze-
europaeischer-fussballclubs/

Aus dem Schaubild geht hervor, dass sich unter den 20 ausgewahlten Vereinen nach
Gesamtumséatzen (*exklusive der Transfererlose) mit dem FC Bayern Minchen (ca.
325 Mio. €), dem Hamburger SV (ca. 150 Mio €), Schalke 04 (ca. 140 Mio €) und dem
VFB Stuttgart (ca. 115 Mio. €) vier deutsche Vereine aus der Fussball-Bundesliga be-
finden. Die beiden Umsatzstarksten Teams kommen aus Spanien. Auf Umsatz-Krosus
Real Madrid um Superstar Ronaldo, folgt der FC Barcelona mit Lionel Messi. Wahrend
Real Madrid fast 450 Millionen Euro Umsatz verzeichnen kann, kommt der FC Barce-
lona auf knappe 400 Millionen Euro Umsatz pro Jahr. Allerdings muss beachtet wer-
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den, dass der Champions-League Sieger und spanische Meister FC Barcelona, trotz
eines Umsatz von knapp 400 Millionen Euro in der abgelaufen Saison 2010/2011 einen
Verlust von 21 Millionen Euro verzeichnen musste. Auch die anderen Topteams in die-
sem Schaubild streichen aufgrund enorm hoher Pramien jahrliche Verluste ein. (vgl. N-
TV, 2011)

3.3.1 Der Meister schreibt schwarze Zahlen

Der Meister Borussia Dortmund ist der einzige borsennotierte Ful3ballclub in Deutsch-
land. In der abgelaufenen Meistersaison hat die Borussia einen Rekordgewinn erwirt-
schaftet. Mit 9,5 Mio. € verzeichnete der deutsche Meister einen Gewinn, den es in der
Vereinsgeschichte in dieser Form noch nie gegeben hatte. (vgl. Mannheimer Morgen,
2011) ,Das ist in der 102-jahrigen Geschichte von Borussia Dortmund das beste Er-
gebnis* aulRerte sich Borussen Geschaftsfiihrer Watzke erfreut (Watzke, 2011). In der
aktuellen Spielzeit will der Meister erneut schwarze Zahlen schreiben und hofft dabei
vor allem auf die Einnahmen aus der Champions League.

Borussia Dortmund konnte in allen wichtigen Einnahmequellen Gewinne verzeichnen.
Im Bereich Werbung und Sponsoring, sowie in der Fernsehvermarktung steigerte der
Konzern seine Einnahmen jeweils um 11 Mio. €. Im Merchandising wurden die Ein-
nahmen um 5,7 Mio. € gesteigert und im Spielbetrieb um 4,4 Mio. €. (vgl. Mannheimer
Morgen, 2011)

Den Dortmunder Schuldenberg von stolzen 59 Mio. € konnte der Verein auf 56 Mio. €
verringern. Im Geschéaftsjahr 2010/2011 erzielte der Konzern einen Uberschuss von
5,4 Mio. € bei einem Umsatz von 151,5 Mio. €. Den geringeren Gewinn im Konzern
verglichen mit der AG basierte auf hoheren Abschreibungen fiir den Signal Iduna Park.
(vgl. Mannheimer Morgen, 2011)
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3.4 Wenn Spieler dem Ruf des Geldes folgen

Es sind Typen wie Uwe Seeler, die der treue Fussballfan besonders ins Herz schlief3t.
Fussballer, die dem Ruf des Geldes widerstehen kénnen. Ohne wenn und aber, Uwe
Seeler kann dieser besonderen Fraktion Fussballer zugeordnet werden. Spieler die fur
.ihren“ Verein auch einmal ein Opfer bringen missen, wie zum Beispiel eine Millionen-
Offerte auszuschlagen. Seeler war von 1946 bis zum Jahre 1972 beim Hamburger SV
als Spieler aktiv. (vgl. Kulturkarte, 2011) Anlasslich seines 60.Geburtstags sagte er:
.Mein HSV — das ist der Verein, bei dem ich gro3 geworden bin, dem ich viel verdanke.
An ihm hange ich mit viel Herzblut* (Empacher, 2000, Seite 19). Seeler schlug im Jahr
1961 eine Millionen-Offerte von Inter Mailand aus und wurde so zum ,Reprasentant auf
Lebenszeit*- ,Uns-Uwe® (Empacher, 2000, Seite 19). Spieler die ,ihrem“ Verein Uber
lange Jahre die Treue halten sind selten geworden. Wenn das grof3e Geld lockt, wer-
den Worte schon einmal gebrochen. ,Da wurde ein Wort gebrochen. Aber ich habe auf
das Wort auch nicht viel gegeben. Da war ein sidamerikanischer Spielervermittler in-
volviert, also hatte ich keine groRe Hoffnung, dass Worte noch etwas zahlen. Vidals
Worte pro Bayern sind schon wieder 14 Tage her. In der Zwischenzeit sind einige Gel-
der Uber den Tisch geflossen, das verandert die Gefechtslage® (Hoenel3, 2011), wird
der Bayern Président Uli Hoenel3 Gber den Wechsel von Arturo Vidal von Bayern Le-
verkusen zu Juventus Turin zitiert.

Aktuell sorgen die Schlagzeilen um Superstar Samuel Eto’o fur Aufsehen. Samuel
Eto o zahlt zu den besten Stirmern der Welt und spielt aktuell beim italienischen Top-
Verein Inter Mailand. Vor seinem Engagement stand der Kameruner Eto'o beim FC
Barcelona unter Vertrag. (vgl. Weltfussball, 2011) Der Wechsel des Ausnahme-
FuBballers zum russischen Erstligisten Anschi Machatschkala scheint beschlossene
Sache zu sein. In Russland soll Eto’o nach einem Bericht der "Gazetta dello Sport’
einem Angebot lUber einen Drei-Jahresvertrag mit einem Netto Gehalt von 60 Millionen
Euro bereits zugestimmt haben. (vgl. Spiegel, 2011)

Mit sportlichen Griinden kann ein Wechsel nach Russland nicht begrindet werden.
Anschi Machatschkala spielt weder Champions League, noch zahlt die russische Liga
zu den Stéarksten den Welt. Aktuell belegt die russische Ful3ball-Liga Platz Sieben in
der FUnf Jahres Wertung der Uefa. Vielmehr folgt wieder ein Spieler dem Ruf des Gel-
des. (vgl. 5-jahres-wertung, 2011)
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4  Sportsponsoring

Laut Bruhn lasst sich der Begriff Sportsponsoring wie folgt definieren:

»oportsponsoring ist eine Form des sportlichen Engagements von Unternehmen, bei
dem durch die vertraglich vereinbarte Unterstiitzung von Einzelsportlern, Sportmann-
schaften, Vereinen, Sportstatten, (sportubergreifenden) Verb&nden, Organisationen
oder Sportveranstaltungen Wirkungen im Hinblick auf die (interne und externe) Marke-
ting- und Unternehmenskommunikation erzielt werden“ (Bruhn, 2010, Seite 80).

4.1 Der Sport als perfekte Werbeplattform

»Man stelle sich vor: Dieses geniale Medium (Sport) mit den rasanten Zuwachsraten,
mit den besten Einschaltquoten, mit der tiefsten Beziehung zum Volke, wurde glattweg
vom Gros der deutschen Werber ignoriert® Burger, 1986 (zitiert nach Brannasch, o. J.,
S.56).

Sport bietet ein breites Spektrum an Werten wie Fairness, Authentizitat, Kampfgeist
und Modernitat (vgl. Sportfak.uni-leipzig, 1992). Umso besser es gelingt, jene Werte
glaubwirdig in die Werbung zu verpacken, desto grof3er ist der Werbeeffekt. Beson-
ders fur Marken stellt Sponsoring ein wichtiges Instrument dar, ein konkretes Image zu
kommunizieren und folglich den Wert einer Marke zu erh6hen. Obwohl klassische
Werbung in der Markenwahrnehmung immer noch dominiert, ist das Sponsoring be-
sonders fir den Aufbau von Markensympathien geeignet und schafft dadurch die Vo-
raussetzung fur einen intensiveren Imagetransfer. (vgl. Bruhn, 2010,Seite 80) Hauptziel
des Sportsponsorings ist es allerdings, den Bekanntheitsgrad und die Sympathie des
werbetreibenden Unternehmens und Konsum ihrer Produkte beziehungsweise Dienst-
leistungen zu erhdhen. (vgl. Metatop, 2011) Speziell fur Unternehmen, die bisher auf
regional begrenzten Markten aktiv waren oder sich neu positioniert haben, bietet die
grof3e Reichweite des Sports ein ideales Medium, um neue Zielgruppen zu erreichen
und den Uberregionalen Bekanntheitsgrad zu steigern. (vgl. Bruhn, 2010, Seite 77)

Sport ist ein Ereignis, das immer mit emotionalen Momenten verbunden ist. Das Ner-
venflattern vom Elfmeterpunkt, der Gewinn der deutschen Meisterschaft oder der Ab-
stieg aus der Bundesliga, sind nur einige Emotionen, die sich in einer langen
Bundesligasaison abspielen kdnnen. Dieses emotionale Umfeld versuchen Unterneh-
men zu nutzen, um als Sponsor .kommunikationspolitische Zielsetzungen® (Bruhn,
2010, Seite 77) zu erreichen. Eigenschaften des Sports sollen hierbei auf die Marke
oder das Unternehmen Ubertragen werden. Dartber hinaus soll gezielte Kundenpflege
betrieben werden, die Kundenbindung geférdert werden und gegebenenfalls neue
Kunden geworben werden. (vgl. Bruhn, 2010, Seite 77)
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Sport geniel3t in der Gesellschaft einen hohen Stellenwert. Fir viele ist der Sport der
beste Ausgleich zum stressigen Alltag. Laut Umfrageergebnissen betreiben 30 Prozent
der deutschen Bevolkerung regelmafiig Sport. Immerhin 36 Prozent der Deutschen
sind gelegentlich sportlich aktiv. Die Prozentzahl der Personen, die Uberhaupt keinen
Sport ausiiben, ist von 44 Prozent im Jahr 1993 auf 34 Prozent gefallen. (vgl. Bruhn,
2010, Seite 80) Neben dem hohen Stellenwert den der Sport in der Gesellschaft ge-
niel3t, sind es seine charakteristischen Eigenschaften, die den Sport als Sponsoring-
Plattform so attraktiv machen. Die Zielgruppenansprache erfolgt in einer emotional
angenehmen Situation. Die Zielgruppen werden in einem fur ihre Verhaltnisse attrakti-
ven und positiv beurteilten Umfeld angesprochen. So ist es zum Beispiel der Fu3ball-
fan, der im Stadion auf die Bandenwerbung aufmerksam (gemacht) wird. Durch den
breiten Aufmerksamkeitswert des Sports in der Bevélkerung und mit Hilfe des
Multiplikatoreffekts der Medien, lassen sich Sponsoring-MalRnahmen effizient und ef-
fektiv an die gewlinschte Zielgruppe tbermitteln. Die vielfaltigen Mdglichkeiten eines
Sponsoringengagements und die Menge an Sportereignissen bewirken neben einer
zielgruppenspezifischen Ausrichtung der Kommunikation eine Differenzierung von
Wettbewerbern. (vgl. Bruhn, 2010, Seite 80)
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Abbildung 4: Entwicklung der Sponsoringausgaben in Deutschland
Quelle: http://www.mscsports.eu/cms/docs/doc48154.pdf
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Die Sponsoringausgaben steigen weltweit an, wobei der grofdte Teil der Gelder in das
Sportsponsoring flie3t. Laut dem US-amerikanischen Marktforschungsunternehmen
IEG belaufen sich die Ausgaben fir das Jahr 2011 auf 37,3 Milliarden Euro weltweit.
Gleichzeitig bedeutet dies einen Anstieg um 2,4 Milliarden Euro im Vergleich zum Vor-
jahr. Wie aus Abbildung 4 deutlich wird, werden in Deutschland geschatzte 4,4 Milliar-
den Euro pro Jahr fir Sponsoring ausgegeben. Das Gesamtvolumen kann jedoch auch
hoher ausfallen, da durch zusétzliche Vernetzung erfolgreicher
Sponsoringmaflnahmen eine Zuordnung des Etats immer schwieriger wird. Mit ge-
schatzten 2,7 Milliarden Euro pro Jahr fliel3t der grof3te Teil des Sponsorings in den
Sport. (vgl. Faspo, 2011)

Bereiche in denen Sponsoring, finanzielle Férderung
wahrgenommen wird

Sport

Natur,
Umweel

Soziales

Forschung,
Technik

Kunst
Kultur

Wusik

Wissenschaft,
Bildung

Theater

Politik

Anteil der Befragten
Deutzchland; ab 14 Jahre; 3.000 Befragte; lpsos Angabe zur Quele: Ipsos

@ Statista 2011

Lesehilfe:
76 Prozent der Befragten nehmen Sponsoring im Sport wahr.

Abbildung 5: Wahrnehmung von Sponsoring
Quelle: http://de.statista.com/statistik/daten/studie/1477/umfrage/wahrnehmung-von-sponsoring/
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Auch bei der Wahrnehmung von SponsoringmaRnahmen liegt der Sport auf der Uber-
holspur. 76 Prozent der Befragten nehmen Sponsoring im Sport wahr. (vgl. Abbildung
5) Der Sport hat ein starkes Image und wird in der Gesellschaft positiv wahrgenom-
men. Sport steht fur erfolgreiche und gutaussehende Menschen und vereint Attribute
wie Fitness, Ausdauer und Starke. Sport ist in der heutigen Gesellschaft langst ein
wachsender Wirtschaftsfaktor. (vgl. New-communication, 2011) Der hohe Nachrich-
tenwert wirkt sich positiv auf die Wahrnehmung von Sportsponsoring aus. Die hohe
Strahlkraft von Sportveranstaltungen nutzen immer mehr Unternehmen, um auf ihre
Produkte und Dienstleistungen aufmerksam zu machen. Sportliche Grol3ereignisse
lbsen mittlerweile einen regelrechten Kampf um die Ubertragungsrechte aus. VIP-
Logen werden heute professionell vermarktet und fiir eine komplette Saison unter an-
derem an Versicherungen oder Banken vermietet. Doch nicht nur Unternehmen, son-
dern auch gesellschaftliche Einrichtungen und Institutionen aus Politik oder Wirtschaft
nutzen den Sport als Werbeplattform.

Die Anziehungskraft sportlicher Aktivitdaten ist ungebrochen — ,Sportsponsoring wird
auch in Zukunft einen hohen Stellwert in der Werbung einnehmen und weiter auf
Wachstumskurs gehen®. (New-communication, 2011)
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4.2 Charakterisierung
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Abbildung 6: Einteilung der Gesponsorten aus dem Sport
Quelle: In Anlehnung an Sponsoring, Hermanns/Marwitz, 2008, Seite 73

Das Schaubild zeigt deutlich, dass die Mdglichkeiten fur Unternehmen den Sport als
Sponsoring-Plattform zu nutzen, sehr vielfaltig sind. Die Engagements der Unterneh-
men koénnen in drei Hauptkriterien eingeteilt werden: ,Sportart, Leistungsebene und
organisatorische Einheit* (Hermanns/Marwitz, 2008, Seite 72). Die Gesponserten aus
dem Bereich Sport lassen sich anhand dieser drei Dimensionen systematisieren. Die
erste Dimension bezieht sich auf die Sportart, in der sich ein Sponsor beteiligt. Diese
Dimension ist fr das Image des Gesponserten und das generelle Interesse des Publi-
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kums entscheidend. Im Deutschen Sportbund (DSB) sind insgesamt 60 Sportarten
durch sogenannte Spitzenverbande vertreten. Darunter fallen unter anderem die
Sportarten Schwimmen, Judo, Kanu, Squash, Wasserski oder Triathlon. (vgl. Her-
manns/Marwitz, 2008, Seite 72)

Die zweite Dimension gliedert den Gesponserten nach der Leistungsebene, in den
Spitzen- und Breitensport. Die Dimension dieser Ebene beeinflusst die Qualitat und
Quantitat der Zielgruppen und wird mit verschiedenen Imagefaktoren in Verbindung
gebracht. Im Breitensport kann sich ein Sponsor im Erwachsenen- und Nachwuchs-
sport einsetzen. Dies hat zur Folge, dass unterschiedliche Zielgruppen angesprochen
und zudem andere Imagedimensionen vermittelt werden kénnen. Der Spitzensport ist
dabei auf den Breitensport angewiesen. SchlieZlich entwickeln sich dort die Topstars
von morgen, die dann den Spitzensport reprasentieren. (vgl. Hermanns/Marwitz, 2008,
Seite 72)

Als dritte und letzte Dimension kann die organisatorische Einheit zur Systematisierung
der Gesponserten im Bereich Sport herangezogen werden. Der Sport lasst sich dem-
nach ,...in sportlbergreifende Sportorganisationen (z.B. IOC, NOK, DSB), Spitzenver-
bande im Deutschen Sportbund, Vereine, Rennteams, Einzelsportler, Ausrichter von
Sportveranstaltungen, Sport-Wissenschaftler sowie Institutionen und Organisationen
der Sport-Wissenschaft‘ (Hermanns/Marwitz, 2008, Seite 73) strukturieren.

Fur den Sponsor ergeben sich durch diese Unterteilung des Sportbereichs, ,von ihrem
Charakter her stark heterogene Typen von mdglichen Sportsponsoring- Objekten®
(Hermanns/Marwitz, 2008, Seite 73). Verschiedene Zielgruppen mit unterschiedlichen
Imagedimensionen kénnen auf diese Weise angesprochen werden.

Von einer Unterteilung des Sports in Amateur- und Profisport wurde abgesehen. Es ist
davon auszugehen, dass der Amateursport im Bereich des Breitensports nach wie vor
gilt und weiterhin seine uneingeschrénkte Berechtigung aufweisen kann. Neben dem
Amateur-Sportler findet man im Spitzen-Sport den Semi-Profi und den Profi-Sportler.
Im nationalen und internationalen Sport geht die Tendenz klar und deutlich hin zur Pro-
fessionalisierung und zur Kommerzialisierung. (vgl. Hermanns/Marwitz, 2008, Seite
73f.) Festzuhalten bleibt, dass jeder Sponsor der den Sport férdern will, im Voraus eine
gezielte Auswahl treffen muss. (vgl. Hermanns/Marwitz, 2008, Seite 74)

4.3 Das ,magische Dreieck”
Wer eingefleischte FuRball-Fans nach dem ,magischen Dreieck® befragt, wird in aller

Regel die Namen Elber, Balakov und Bobic zu héren bekommen. Mehr als zehn Jahre
ist es her, dass ein Brasilianer, ein Bulgare und ein Deutscher mit slowenischem Vater
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und kroatischer Mutter die Bundesliga verzuckten. Krassimir Balakov der Denker und
Lenker im Mittelfeld, Fredi Bobic der abgebriihte Schwabe und der Gute-Laune Stir-
mer Giovane Elber bildeten das gefirchtete ,magische Dreieck®.

Beim Sportsponsoring spricht Bruhn vom ,magischen Dreieck® der Hauptbeteiligten
Sport, Medien und Wirtschaft.

Sport

Ziel-
gruppen
Medien (: 5 > Wirtschaft

Abbildung 7: Das "magische Dreieck" des Sportsponsorings
Quelle: In Anlehnung an http://liga.parkdrei.de/wp-content/uploads/2007/05/sponsoring%20dreieck.JPG

4.3.1 Sport

Sport spielt, wie der Begriff Sportsponsoring schon erahnen lasst, die Hauptrolle im
»,magischen Dreieck®. Damit ein Vertrag zwischen Sportler und Sponsor abgeschlossen
werden kann, ist der Sportler auf die Freigabe durch die entsprechenden Regelungen
des zustandigen Verbandes angewiesen. (vgl. Bruhn, 1998, Seite 31 f.)

4.3.2 Medien

Die sportlichen Highlights der Saison sind Medienevents. Das WM-Halbfinale Deutsch-
land gegen Spanien 2010 sahen in der Spitze Uber 31,96 Millionen Zuschauer. Noch
nie zuvor hatten so viele Deutsche gleichzeitig das gleiche TV-Programm eingeschal-
tet. (vgl. Business-on, 2010) Zuschauer die das Spiel entweder beim Public Viewing, in
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Gaststatten, in Clubhdusern oder bei Freunden verfolgten, sind in dieser TV-Quote
nicht enthalten. Diese hohen Einschaltquoten bedeuten einen wichtigen
Multiplikatoreffekt fiir die Sport-Sponsoren. Der Marktanteil kletterte auf 84,7 Prozent.
(vgl. Business-on, 2010) Neben zahlreichen Fans im Stadion, kann sich der Sponsor
einem Millionenpublikum vor den Bildschirmen préasentieren. Neben dem Medium
Fernsehen spiegelt sich die Begeisterung und die Wucht des Sports auch in Bericht-
erstattungen in Zeitungen, Zeitschriften und dem Internet wieder.

4.3.3 Wirtschaft

Klassische Werbung verliert seitens der Konsumenten immer mehr an Interesse. (vgl.
GWA, 2011) Neue KommunikationsmaRRnahmen, die das Sportsponsoring ermdglicht,
sind erforderlich. Durch die vielfaltigen Moglichkeiten des Sportsponsorings wird es
den Unternehmen ermdglicht das Image bei den Konsumenten zu starken oder zu ver-
bessern.

4.4 Sportsponsoring in seinen Anfangen

Sportsponsoring ist nicht nur die alteste, sondern gemessen am Anteil des Investiti-
onsvolumens, die bedeutendste Sponsoringart. Bereits im Jahre 1928 nutzte Coca
Cola die Olympischen Spiele in Amsterdam, um auf das Erfrischungsgetrank Coca
Cola in Form von Anzeigen und Plakaten aufmerksam zu machen. Nach und nach
entwickelte ,,...sich das Engagement im Sportsponsoring“ (Bruhn, 2010, Seite 79) zu
einem festen Bestandteil der Kommunikation in den Unternehmen. In den 1970er-
Jahren entwickelte sich in Deutschland das professionelle Sportsponsoring. Im Jahr
1974 wird die Tabakindustrie von der Fernsehwerbung isoliert und verschwindet von
den Bildschirmen. Neue WerbemalRnahmen missen her.

Vor allem der Motorsport diente ab diesem Zeitpunkt als ,Werbe-Surrogat® (Bruhn,
2010, Seite 79) fur die Tabakindustrie. Nach und nach entwickelte sich Sportsponso-
ring kontinuierlich weiter. 47,6 Prozent und damit fast die Halfte des gesamten
Sponsoringbudgets der Bundesrepublik Deutschland, betragen heute alleine die Aus-
gaben fir das Sportsponsoring (vgl. Bruhn, 2010, Seite 79).

Sportsponsoring boomt — steigende Investitionen im Sportsponsoring werden in Zu-
kunft erwartet. Allerdings bleibt abzuwarten in welche Richtung sich die aktuelle Welt-
wirtschaftskrise entwickeln wird. Bereits im Jahr 2009 beendeten drei Hauptsponsoren
der Formel 1 ihr Sponsoringengagement. Neben Credit Suisse (Sponsor BMW), dem
niederlandischen Finanzkonzern ING (Sponsor Renault) verabschiedete sich auch die
Royal Bank of Scotland (Sponsor Williams) vom Rennsport. (vgl. Bruhn, 2010, Seite
79) Ungeachtet von der Weltwirtschaftskrise ist nach Bruhn festzuhalten, ,,...dass ins-
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besondere das Sponsoring mit professionellen Spitzensportlern oder Spitzenmann-
schaften vorwiegend von 6konomischen Gesichtspunkten bestimmt wird und demnach
der Fordergedanke fir Unternehmen keine Rolle spielt” (Bruhn, 2010, Seite 79).

4.5 Sponsoring von Sportmannschaften

Bei dieser Art des Sponsorings ,....werden grundsatzlich gesamte Teams unterstitzt*
(Bruhn, 2010, Seite 90). Am haufigsten werden Vereinsmannschaften, insbesondere in
der deutschen FuR3ball-Liga, gesponsert. Dieses Sponsoring ist haufig mit einer Viel-
zahl von KommunikationsmaRnahmen verbunden. Darunter fallen unter anderem Tri-
kotwerbung, Bandenwerbung, Lautsprecherdurchsagen, sowie Werbung in
Stadionheften und auf Eintrittskarten. Des Weiteren zahlen Pausenaktionen, die Ge-
staltung des Mannschaftsbusses und die Nutzung von Ehrenlogen beziehungsweise
VIP-Raumen fur besondere Gaste zu den Kommunikationsmafnahmen. (vgl. Bruhn,
2010, Seite 90f.)

National- oder Verbandsmannschaften zahlen ebenfalls zu den Vertragspartnern fr
Sponsoringaktivitdten. Sportlerteams werden etwa bei Turnieren, Landerspielen,
Olympiaden, Welt- und Europameisterschaften unterstutzt.

Die Umbenennung einer Vereinsmannschaft in Zusammenhang mit einem Sponsoren-
unternehmen ist in Deutschland je nach Sportart stark oder minder ausgepréagt. Wah-
rend die Majoritat der Teams in der ersten Basketballbundesliga einen Namenssponsor
aufweist, stellt sich das Namenssponsoring in der Ful3ball-Bundesliga als kompliziert
heraus. Bereits im Jahre 1983 wurde dies beim FufZballverein Eintracht Braunschweig
untersagt. JAgermeister-Fabrikant Gunter Mast wollte den Verein in ,Jagermeister
Braunschweig“ umbenennen. Hier war es weniger die Namensverbindung die fur Kritik
sorgte, vielmehr stiel3 die nachtragliche Namensanderung aus kommerziellen Griinden
heftig auf. Die ablehnende Entscheidung wurde auf Grund eines Verfahrensfehlers
zwar aufgehoben, dennoch verzichtete Mast auf einen neuerlichen Antrag auf Umbe-
nennung. (vgl. Bruhn, 2010, Seite 91)

Sponsoring von Vereins- oder Verbandsmannschaften ist im Vergleich zu dem Spon-
soring von Einzelsportlern mit geringerem Wagnis verbunden. Bedeutende Auswahl-
faktoren fur Sponsoren sind neben dem Image, der Bekanntheitsgrad, die Bedeutung
fur die Zielgruppe, das Umfeld, sowie das Fan-Potenzial einer Sportart. Besonders
beim Sponsoring von Verbandsmannschaften ist es signifikant, dass die Sportart und
die beworbenen Produkte beziehungsweise Dienstleistungen in einem bestimmten
Zusammenhang stehen. Sportvereine und —verbande gehen immer haufiger Bindun-
gen mit Unternehmen ein, die auf lange Sicht gesehen flr beide Seiten dauerhafte
Vorteile mit sich bringen. (vgl. Bruhn, 2010, Seite 92)
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4.6 Sponsoring von Einzelsportlern

Neben den Vereinen riicken einzelne Spieler immer mehr in das Zentrum des medialen
Interesses und folglich in den Mittelpunkt der Werbewirtschaft. In Deutschland wird
circa jedes sechste Produkt in einer TV-Kampagne mit einem Prominenten beworben,
Tendenz steigend (vgl. Bischof, 2009, Seite 15). Aktive oder ehemalige Sportler erhal-
ten vom Sponsor finanzielle oder materielle Zuwendungen. Als Gegenleistung repra-
sentieren Sie das Produkt oder die Dienstleistung nach auf3en. Vornehmlich handelt es
sich bei den Werbetragern um die jeweiligen Spitzensportler in ihrer Sportart. Neben
der Trikotwerbung, z&hlen die Integration der Sportler in die Mediawerbung, Verkaufs-
forderung oder persénliche Kommunikation der Unternehmen, zu den haufig genutzten
Maglichkeiten. Die Werbeeinnahmen haben fir die besten und beriihmtesten Ful3ball-
spieler vom Umfang her mittlerweile eine weitaus groRere Bedeutung als das Spieler-
gehalt an sich. Aufgrund weltweiter Vermarktungsmoglichkeiten haben sich die
Dimensionen gerade in den letzten Jahren stark verandert. Die Marktwerte der Stars
steigen jahrlich und erreichen gegenwartig Millionenbetrage im hohen zweistelligen
Bereich. (vgl. Germanblogs, 2011)

Die hohen Werbeeinnahmen der Superstars kénnen nicht allein mit sportlichen Qualita-
ten begriindet werden. Sie resultieren aus einer Kombination verschiedener Kriterien,
die zusammen den Werbewert des Stars bestimmen. Hierbei z&hlen neben der rein
sportlichen Leistung vor allem die Attraktivitat, das Image und das ldentifikationspoten-
tial, dass der Spieler in Betrachtung der méglichen Zielgruppe aufweist. (vgl.
Germanblogs, 2011) Wichtig bei der Vermarktung der Stars ist die Glaubwirdigkeit, die
der potenziellen Zielgruppe Ubermittelt wird. Wirbt ein Superstar gleichzeitig fur ver-
schiedene Produkte, mindert dies die Exklusivitat des Werbetragers und fhrt folglich
zu rucklaufigen Werbeeinnahmen. Bis dieser Punkt erreicht ist, werden durch den be-
stehenden Bekanntheitsgrad des Werbestars die Vermarktungs- und Einfihrungskos-
ten reduziert, da das Image des Werbetragers den potenziellen Zielgruppen bereits
bekannt ist. Durch die neuen Medien ist es heutzutage mdglich, dieses Image zu ge-
ringen Kosten millionenfach in aller Welt zu reproduzieren. Die Superstars profitieren
von ihrem Alleinstellungsmerkmal gegeniiber den anderen Spielern und ernten Millio-
nen — Sie sind die Wirtschaftswunder des Sports. (vgl. Bruhn, 2010, Seite 87 ff.)

Eine weitere Moglichkeit des Sponsorings besteht in der Einbeziehung ehemaliger
Spitzensportler. Franz Beckenbauer agiert als Testimonial fir Paulaner, O2 und die
Postbank. (vgl. Bruhn, 2010, Seite 90) Beckenbauer ist einer der bekanntesten, leben-
den Deutschen und eine unverwechselbare Personlichkeit des deutschen Ful3balls
(vgl. Empacher, 2002, Seite 23). Aus diesen Griinden ist Beckenbauer bis heute ein
gefragter Mann in den Medien.
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Daruiber hinaus kénnen auch Nachwuchssportler geférdert werden. Die Henkel AG trat
beispielsweise im Jahr 2007 als Hauptsponsor der Veranstaltung ,,Jugend trainiert fr
Olympia“ in Berlin auf. In mehreren olympischen Einzeldisziplinen werden die besten
jugendlichen Sportler und Sportlerinnen ermittelt. (vgl. Bruhn, 2010, Seite 90)

Sponsoring von aktiven Einzelsportlern hat fur ein Unternehmen folgende Risiken:

1) Niveau und Dauerhaftigkeit der Leistung des Sportlers Da die sportliche
Leistung von Einzelsportlern grundsétzlich unabsehbar ist, stellen
Sponsoringengagements in diesem Fall ein sehr hohes Investitionsrisiko dar.
Schwankende sportliche Leistungen, ein frilhes Ausscheiden oder Verletzungs-
pech kdnnen keinen gewinschten Kommunikationserfolg gewahrleisten. (vgl.
Bruhn, 2010, Seite 88)

2) VerstoRe gegen gesellschaftliche und sportliche Normen Sie schaden dem
Image des Sportlers. Diese negative Wahrnehmung in der Offentlichkeit kann
dazu fuhren, dass sich das negative Bild ebenfalls auf den Sponsor Ubertragt.
Das leidige Thema Doping im Radsport fuhrt zu Imageverlusten und schadet
nicht nur dem Sportler, sondern der ganzen Sportart. (vgl. Bruhn, 2010, Seite
88)

3) Die Sicherheit bzw. das Verhalten des Sportlers im Umgang mit den Medi-
en Durch extrem unsicheres Auftreten in den Medien oder durch das Missach-
ten von gesellschaftlichen Normen in der Offentlichkeit kann ein negatives
Image entstehen. (vgl. Bruhn, 2010, Seite 88)

4) ,,Abnutzungserscheinungen® Werben Sportler im Laufe ihrer Karriere fur
konkurrierende Produkte und Hersteller besteht die Gefahr des Verlusts der
Glaubwirdigkeit. Des Weiteren kann dies zu Abnutzungserscheinungen bishe-
riger Werbemal3nahmen fuihren. (vgl. Bruhn, 2010, Seite 88f.)

5) Akzeptanzhemmende Vorkommnisse innerhalb des Privatlebens Aktuelles
Beispiel ist Torhlter Tobias Sippel vom 1. FC Kaiserlautern. (vgl. Sport.excite,
2011) Trunkenheit am Steuer und Fahrerflucht sollten Stars, die in der Offent-
lichkeit stehen, strengstens vermeiden. (vgl. Bruhn, 2010, Seite 89)

Die Tendenz des Sponsorings von Einzelsportlern fallt. Aufgrund der bestehenden Ri-
siken sind deutsche Unternehmen im Umgang mit dem Sponsoring von Spitzensport-
lern zuriickhaltender geworden.
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Ein weiterer Grund dieser Tendenz sind steigende Kosten fir Engagements mit Spit-
zensportlern. Viele Unternehmen kdnnen diese Betrage nicht mehr stemmen, andere
mochten die enormen Summen in Millionenhdhe nicht akzeptieren. So verdient zum
Bespiel der deutsche Nationalspieler Lukas Podolski vom 1. FC Kéln knapp eine Milli-
on Euro pro Jahr fur seinen Werbevertrag mit Adidas (vgl. Bild 2010). Dies gilt sowohl
fur klassische Sponsoren, als auch fur Sportartikelhersteller. (vgl. Bruhn, 2010, Seite
90)

4.6.1 Ful3ball-Stars als Marke

Im Jahr 1993 erschien der erste grafikfahige Webbrowser. Der Webbrowser mit dem
Namen ,Mosaic“, war so etwas wie die Geburtsstunde des Internets. Ab diesem Zeit-
punkt war das World Wide Web fir alle Menschen zuganglich. (vgl. Sportbild, 2011)

Sechs Jahre zuvor, am 27.November 1987, steht Oliver Kahn das erste Mal in einer
Bundesliga-Partie fur den Karlsruher SC zwischen den Pfosten. Es ist eine Zeit in der
das Internet noch keine Rolle spielt. An Online-Portale wie Facebook oder Twitter, die
heute in den Kdpfen der Gesellschaft verankert sind, war damals auch noch nicht zu
denken. Mittlerweile spielen diese Medien fir die Imagepflege von FulRball-Stars eine
wichtige Rolle. (vgl. Sportbild 2011) Torwart-Titan Oliver Kahn spricht sich kritisch ge-
genuber der neuen ,Generation Lahm und Schweinsteiger® aus. Kahn fehlen Spielerty-
pen ,die auch mal unbequeme Wahrheiten aussprechen, denen ihr eigenes Image
unwichtiger ist als der Erfolg“ (Kahn, 2011). Auch DFB-Sportdirektor Matthias Sammer
sieht die Lage problematisch ,Marke ist wichtig in Deutschland, Image ist wichtig. Leis-
tung spielt gar keine Rolle mehr" (Sammer, 2011). Sammer ist sich sicher, dass nur
FuBball-Stars mit hohen Sympathiewerten fiir die Werbe-Industrie interessant sind.
FuRball-Stars die zu Werbe-Marken geformt werden, sind Sammer ein Dorn im Auge.
(vgl. Sportbild 2011)
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Name

Sebastian Schweinsteiger
Phllip Lahm

Manuel Neuer
Mesut Ozil

Thomas Muller
Jerome Boateng
Mario Gomez

Sami Khedira

Toni Kross

Lukas Podolski
Mats Hummels

Per Mertesacker
Holger Badstuber
Mario Gotze
Bendedikt Howedes
André Schrrle
René Adler
Miroslav Klose

Michael Ballack

Abbildung 8: Markenwert von 20 deutschen Nationalspielern

Verein

FC Bayern Minchen
FC Bayern Minchen
FC Bayern Minchen
Real Madrid

FC Bayern Minchen
FC Bayern Minchen
FC Bayern Minchen
Real Madrid

FC Bayern Minchen
1.FC KéIn

Borussia Dortmund
Werder Bremen*

FC Bayern Minchen
Borussia Dortmund
Schalke 04

Bayer Leverkusen
Bayer Leverkusen
Lazio Rom

Bayer Leverkusen

Marktwert

25,2 Mio. €
24,0 Mio.
22,1 Mio.
21,4 Mio.
19,5 Mio.
15,1 Mio.
14,8 Mio.
8,5 Mio.
7,8 Mio.

7,1 Mio.

€

€

€

€

€

€

€

€

€

6,5 Mio. €
4.9 Mio. €
4.8 Mio. €
4,4 Mio. €
4,0 Mio. €
3,8 Mio. €
3,8 Mio. €
3,6 Mio. €
€

3,5 Mio.

Quelle: In Anlehnung an http://sportbild.bild.de/SPORT/fussball/2011/08/24/markenwert-der-stars/image-
ist-alles-leistung-ist-nichts.html

Der Markenwert gibt den Betrag an, den ein Unternehmen investieren misste, um eine

ahnlich starke Marke aufzubauen. Um diesen Wert zu ermitteln, werden aktuelle und

prognostizierte wirtschaftliche (Einkommen aus Spieler- und Werbevertragen), sowie

verhaltenswissenschaftliche Daten (z. B. Image des Spielers) herangezogen.

Das Ranking zeigt, dass der von Kahn kritisierte Bastian Schweinsteiger die Rangliste
der Nationalspieler anfuihrt. Sein aktueller Markenwert betragt 25,2 Millionen Euro.
GrofRter Verlierer der Rangliste ist Michael Ballack von Bayer Leverkusen. Der ehema-
lige Spielfihrer der deutschen Nationalmannschaft sitzt bei Bayer Leverkusen haufig


http://sportbild.bild.de/SPORT/fussball/2011/08/24/markenwert-der-stars/image-ist-alles-leistung-ist-nichts.html
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nur auf der Bank und spielt auch in der Nationalmannschaft keine Rolle mehr. Sein
Markenwert betragt nur noch 3,5 Millionen Euro. (vgl. Sportbild.bild, 2011) *Per

Mertesacker tragt mittlerweile das Trikot von Arsenal London.

4.6.2 Der perfekte Werbestar

Der perfekte deutsche Werbestar

Oliver Bierhoff (L Oreal)

Oliver Kahn (Wellaflex)

Thomas Muller (Mul-
lermilch, BiFi)

Dennis Aogo, Mats
Hummels, Bendedikt
Howedes, Manuel Neuer,
Mesut Ozil (Nutella)

Rene Adler (Zott Monte)

(Funny Frisch)

Sebastian Schweinsteiger

Marko Marin (Pattex)

Mario Gomez (Puma)

Abbildung 9: Der perfekte Werbestar

Quelle: http://www.schulbilder.org/malvorlage-fusshaller-i6934.html

So sieht der perfekte deutsche Werbetrager unter den deutschen Ful3ball-Stars aus.
Die Grafik zeigt aktuelle und ehemalige deutsche Nationalspieler und ihre Vermark-
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tungsaktivitaten in der Werbe-Industrie. Ful3ballspieler sind talentiert, sympathisch und
attraktiv - eben der perfekte Werbetrager. Die Werbe-Industrie hat dies langst erkannt
und setzt zunehmend auf Fu3ball-Stars in der Werbung. Fu3baller sind in der Werbung
so prasent wie nie zuvor. Die FuRBballer sind Vorbilder, mit denen sich vor allem die
jungen Menschen identifizieren. Wahrend die Ful3ball-Profis jungen Ménnern eine
Identitat anbieten, gewinnen sie beim weiblichen Zuschauer gleichzeitig Sympathie.
Ein einmaliges Erfolgsrezept, das die Ful3ball-Stars zu den neuen Webestars macht.
Aktuell finden sich unter anderem Nationaltorwart Adler, Thomas Muller und Sebastian
Schweinsteiger im Werbeprogramm wieder (vgl. Abbildung 9). Die FulR3ball-Profis wer-
den mehr und mehr zu einer eigenen Marke. (vgl. Germanblogs, 2011)

4.6.3 Ful3ball-Stars auf internationaler Ebene

Aktuelle Werbeikone auf internationaler Ebene ist Superstar Cristano Ronaldo von Re-
al Madrid. ,Reich, reicher, Ronaldo“ (Spiegel, 2011). Ronaldo fuhrt aktuell die Rangliste
der Spieler mit den héchsten Einnahmen aus Gehalt, Pramien und Werbung an. Laut
»Handelsblatt* erhalt Ronaldo 25 Millionen Euro von Sponsoren wie Armani, Coca-
Cola und Castrol — 6,5 Millionen Euro steuert der Ausrister Nike bei. Ronaldo besticht
nicht nur auf dem Platz durch brilliante Technik und auf3ergewdhnliche Tore, auch ne-
ben dem Platz ist er die ,perfekte Marketingmaschine® (Spiegel, 2011). Vor allem bei
den weiblichen Fans geniel3t der Superstar eine enorme Popularitat. Hinzu kommen
13,5 Millionen Euro Gehalt bei Real Madrid, die fiir ein Jahreseinkommen von rund
38,5 Millionen Euro sorgen. (vgl. Rundumkiel, 2011) Mit Gehalt und Werbeeinnahmen
von stolzen 31 Millionen Euro pro Jahr, folgt der amtierende WeltfuRballer Lionel Messi
vom FC Barcelona auf Platz Zwei der Top-Verdiener im FuR3ball. (vgl. Spiegel, 2011)

Die Hohe der Spielergehalter ist haufig Gegenstand kontroverser Diskussionen. Die
Summen stinden in keinem Verhaltnis zu den erbrachten Leistungen der sogenannten
Superstars. Begrunden lassen sich die horrenden Spieler-Gehalter mit multiplikativen
Qualitatseffekten, dies bedeutet, dass bestimmte Spieler durch ihre Fahigkeiten Mit-
spieler besser machen. Jene Spieler, haufig auch Trainer, vereinen dabei jeweils eine
spezifische Kombination an Fahigkeiten, Wissen, Marktkenntnissen und Erfahrungen in
sich. Zum einen ist es die Seltenheit solcher Ausnahmenkonner, die am Markt zu den
hohen Einkommen fihrt, des Weiteren kann der Unterschied, den ein Superstar wie
Ronaldo ausmacht, in Vereinen wie Real Madrid mit einem Jahresumsatz von bis zu
450 Mio. Euro locker einige Millionen ausmachen. (vgl. Realmadrid, 2011) Alleine in
den ersten sieben Monaten nach Ronaldos Transfer von Manchester United zu Real
Madrid fur die Rekordsumme von 94-Mio. Euro, verkaufte sich das Ronaldo-Trikot stol-
ze 1,2 Millionen mal. Bei einem Sttickpreis von 94 Euro lag der erzielte Umsatz bei
112,8 Millionen Euro, davon abgesehen, welcher Teil der Summe letztlich bei Real
Madrid, dem Ausrister und sonstigen Dienstleistern gelandet ist. (vgl. Spiegel, 2011)
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4.7 Sponsoring von Sportveranstaltungen

Bei dieser Form des Sponsorings werden Sportevents finanziell unterstitzt, damit die
Unternehmen die Veranstaltung als Werbeplattform nutzen kénnen. Diese Form des
Sponsorings hat in den vergangenen Jahren auffallend an Stellenwert gewonnen.
Grinde hierfir liegen in den steigenden Kosten der Durchfiihrung von nationalen und
internationalen Meisterschaften, Turnieren, Olympiaden usw. In der steigenden Nach-
frage von Unternehmen nach einem Aulftritt in der Sportbranche liegt ein weiterer
Grund. Die Kosten fir Sportveranstaltungen sind alleine durch Zuschauereinnahmen
und Ubertragungsgebiihren nicht zu decken. Die Sportevents sind auf finanzielle Un-
terstiitzung durch Sponsoren angewiesen. (vgl. Bruhn, 2010, Seite 92 f.)

Auswabhlkriterien fur Sportveranstaltungen

Bei einem Engagement von Sportveranstaltungen wird die Gefahr, dass sportliche
Misserfolge der Sportler unmittelbar mit dem Unternehmen in Verbindung gebracht
werden, ausgeschlossen. Die Anwendung von Event-Marketing hat in den letzten Jah-
ren stark an Bedeutung gewonnen. Events dienen als Plattform um das Leistungsan-
gebot des Unternehmens zu prasentieren. Dadurch soll bei mdglichen Kunden
Aufmerksamekeit fiir die angebotenen Leistungen erzeugt werden, gleichzeitig wird
Kontaktpflege fur das Unternehmen mit wichtigen Personen betrieben. Dies ist sowohl
bei fremdinitilerten Sportveranstaltungen als auch bei unternehmensinitiierten Sport-
veranstaltungen der Fall. (vgl. Bruhn, 2010, Seite 96)

Zu den zentralen Auswabhlkriterien fur einen Einsatz bei einer Sportveranstaltung zah-
len folgende Punkte:

¢ Bekanntheitsgrad,

e Faszination/Publikumsinteresse,

e Medienwirkung,

e Akzeptanz von Sponsoring,

e Grad der Alleinstellung als Sponsor,

e Durchfuhrungs-und Vermarktungsrechte.

Ein &ulRerst wichtiges Kriterium fur ein Engagement bei einer Sportveranstaltung ist
deren Bekanntheitsgrad bei der relevanten Zielgruppe. Je groRRer die Bekanntheit und
je héher die Faszination (das Publikumsinteresse) fur die Sportveranstaltung, umso
besser kann die Veranstaltung als Werbeplattform genutzt werden. Vor allem der Ful3-
ballsport 16st bei den Zuschauern grof3e Begeisterung aus. (vgl. Bruhn, 2010, Seite
96f.)
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Ein weiterer entscheidender Punkt bei der Wahl der Sportveranstaltung fir den Spon-
sor ist die Medienwirkung. Bei offiziellen Wettbewerben ist eine hohe Medienprasenz
gewahrleistet, wodurch eine hohe Reichweite der eingesetzten Kommunikationsmalf3-
nahmen erreicht wird. (vgl. Bruhn, 2010, Seite 98)

Die Akzeptanz des Sponsorings bei den Zuschauern, sowie bei einzelnen Veranstal-
tern und Sportverbanden, ist ein weiterer Entscheidungsfaktor angesichts des Enga-
gements bei einer Sportveranstaltung. (vgl. Bruhn, 2010, Seite 98)

Ebenfalls wird der Sponsor auf seine Stellung zu den Co-Sponsoren achten. Der Grad
der Alleinstellung als Haupt- oder Nebensponsor bestimmt neben der Kommunikati-
onswirkung der Sponsoringmafinahmen auch die Werbemdoglichkeiten (z.B. Stellung
und Anzahl der Werbebanden im Stadion oder die Haufigkeit der Durchsagen). (vgl.
Bruhn, 2010, Seite 98)

Bei groRReren nationalen und internationalen Sportereignissen sind verschiedene For-
men von Rechten bei der Vergabe von Sponsorships zu prifen. Dies betrifft in erster
Linie die Rechte an der Durchfiihrung der Veranstaltung und die damit verbundenen
Rechte an der Vergabe von Werbemdoglichkeiten. Des Weiteren muss geklart sein,
wem die Fernsehrechte zur Ubertragung des Sportevents tibertragen wurden. (vgl.
Bruhn, 2010, Seite 98)

4.7.1 Liga Total Cup

Ein Beispiel fir das Sponsoring von Sportveranstaltungen in der Bundesliga ist der
Liga Total Cup. Im Zeitraum von 2006 bis 2009 war T-Home offizieller Sponsor der
ersten und zweiten Bundesliga (vgl. Heise, 2009). Am 18. Und 19. Juli 2009 richtete
die Deutsche Telekom erstmals ein FuRballturnier namens T-Home Cup (heute Liga
Total Cup) aus (vgl. Vdsl-news, 2009). Der Liga Total Cup bietet Bundesliga-
Vorgeschmack vom Feinsten und soll den Fans kurz vor dem Start der neuen Bundes-
ligasaison Ful3ball der Spitzenklasse présentieren. Die lange Durststrecke der Som-
merpause ohne die schonste Nebensache der Welt ist fur den eingefleischten
FuR3ballfan die schlimmste Zeit im Jahr. Doch dank der Deutschen Telekom und dem
Liga Total Cup wird der ,ful3ballerischen Trockenzeit“ entgegengewirkt. Jahrlich be-
streiten vier Topteams der Bundesliga in verkirzter Spielzeit (2x30 min) den ultimati-
ven Hartetest vor der Saison. In diesem Jahr fand der Liga Total Cup in der neu
erbauten Coface-Arena in Mainz statt. Neben Gastgeber 1.FSV Mainz 05 vervollstan-
digten der Rekordmeister FC Bayern Miinchen, der amtierende deutsche Meister Bo-
russia Dortmund und der Bundesliga-Dino Hamburger SV das Teilnehmerfeld. Am
Ende eines gelungenen Turnieres durfte sich Borussia Dortmund tber den Gewinn des
Liga Total Cups 2011 freuen. (vgl. Ligatotal-cup, 2011)
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4.8 Sportsponsoring in der Bundesliga

~Fulball ist ein Spiel, das alle Volker, alle Rassen, alle Religionen, alle Altersklassen
und alle Geschlechter zusammenbringt® (Blatter, 2005).

Das Geschéft rund um den FuRRball ist komplex. Dies verdeutlicht die Vielzahl der
Markte, auf denen unterschiedliche Akteure auftreten und mit unterschiedlichen Zielen
und Strategien versuchen, am Milliardengeschaft ,Fu3ball* teilzuhaben. Zwischen den
Méarkten bestehen charakteristische 6konomische Beziehungen, aus denen sich die

jeweiligen Strategien und Ziele der handelnden Akteure begriinden lassen. (vgl. Hwwi,
0. J., Seite 14)

Tuschauer

f

Werbemarkt

o -
—

TV-Rechte . ‘ Sponsoring
\ »

| I
ualpaly

Wirtschaft
| |

~— Merchandising & 7
e Ticketing —~

~ | —
Tuschauer

Abbildung 10: Das "kommerzielle Spielfeld" des Ful3balls
Quelle:
http://www.hwwi.org/fileadmin/hwwi/Publikationen/Partnerpublikationen/HSH/Fussballstudie_14_B.pdf

Wie aus dem Schaubild hervorgeht, steht der Liga-und Spielbetrieb im Mittelpunkt der
okonomischen Aktivitaten, dessen gro3es Zuschauerpotenzial die Grundlage fir den
wirtschaftlichen Erfolg aller Akteure, die mit dem FuRRball verknipft sind, darstellt. Der
Erfolg der gesamten Liga ist davon abhangig, inwieweit es gelingt, sich gegen andere
Freizeit-und Unterhaltungsangebote durchzusetzen. Der wirtschaftliche Erfolg der ein-
zelnen Vereine hangt jedoch mit der Tradition, der regionalen Verwurzelung und dem
sportlichen Erfolg des Vereins zusammen. (vgl. Hwwi, 0. J, Seite 14) Der sportliche
Erfolg erhoht nicht nur das Interesse von Zuschauern und Medien, sondern auch von
Sponsoren. Die Vereine und Verbande fungieren als Anbieter des Produkts ,Fuf3ball®.
Die Anfrage nach dem Produkt ,Ful3ball“ setzt sich in erster Linie aus den Zuschauern
im Stadion und aus den Fernsehzuschauern zusammen. Aus dem FuRRballmarkt gehen
der Werbemarkt, das Ticketing, das Merchandising und der Markt fur die TV-
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Sonderrechte hervor. (vgl. Hwwi, 0. J., Seite 14) Durch das hohe Zuschauerinteresse
dient der FulBball als perfekter Werbebotschafter fur potenzielle Kunden. Die Unter-
nehmen engagieren sich entweder direkt durch Sponsoring auf dem Werbemarkt, in-
dem sie die Vermarktungsrechte der Vereine fir sich erwerben, oder sie kaufen
Sendezeiten von werbefinanzierten privaten bzw. mischfinanzierten oéffentlich-
rechtlichen Rundfunkanbietern auf dem Programmmarkt. TV-Sender ihrerseits sind auf
ein attraktives und spannendes Programmangebot angewiesen, um maéglichst hohe
Werbeerltse zu erzielen. Aus diesem Grund fragen die TV-Sender, die Sende-und
Verwertungsrechte fur Ful3ball auf dem Programmmarkt nach. (vgl. Hwwi, o. J., Seite
15)

Im Sport gibt es Gewinner und Verlierer. Das Medien- und Zuschauerinteresse fokus-
siert sich gré3tenteils auf den Gewinner. Auf den Sieger konzentriert sich aus diesem
Grund das vornehmliche Vermarktungsinteresse seitens der Werbewirtschaft. Jene
Méarkte werden auch als ,rat race” (Hwwi, o. J., Seite 15) beschrieben, auf denen ein
erbarmungsloser Wettkampf herrscht und an dessen Ziel es nur einen Sieger geben
kann, sowonhl sportlich als auch wirtschaftlich. Zwar ist der Sport langst zum Milliarden-
geschéft geworden, dennoch ergibt sich flr den Sport durch seinen hohen Unterhal-
tungswert und die Ungewissheit Gber den Spielausgang, ,eine in Teilen andere
wettbewerbspolitische Bewertung als fiir die meisten anderen Markte in der Wirtschaft®
(Hwwi, 0. J., Seite 15). So wird zum Beispiel die Zentralvermarktung der Bundesliga
durch die Deutsche Ful3ball Liga dadurch begriindet, dass ein Finanzausgleich zwi-
schen den Vereinen existiert und demnach eine sportlich ausgeglichene und spannen-
de Liga gewahrleistet ist. Dies wiirde folglich eine nachhaltige Vermarktung der
Bundesliga sichern. (vgl, Hwwi, 0. J., Seite 15)

Scherrer definiert den Begriff Zentralvermarktung wie folgt:

,unter Zentralvermarktung wird allgemein die Gesamtbewertung von Rechten, insbe-
sondere Fernsehverwertungs- und Marketingrechten, an einer oder einer Vielzahl von
Sportveranstaltungen tber einen bestimmten Zeitraum auf der Basis von meistens
exklusiven Vertragen verstanden. Ausgangspunkt der Zentralvermarktung ist die rein
wirtschaftliche Erkenntnis, dass es z.B. fur FuR3ballvereine, die unter der Fiihrung eines
Verbandes die Meisterschaft ausspielen, lohnender ist, ihre Rechte am Sportereignis
zusammen (,gebuindelt), also zentral, tGber ihren Verband zum Kauf anzubieten®
(Scherrer, 2001, Seite 192).

Der Satz ,the winner takes it all“ (Hwwi, 0. J., Seite 15) gilt im FuRballsport allerdings
nicht mehr uneingeschrankt. Dies l&sst sich auf eine alternative Definition von Siegern
und Verlieren, die sich in allen européischen Ligen herausgebildet haben, zurtickfih-
ren. Als Gewinner gelten heute die Vereine denen es gelingt, sich fir die internationa-
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len Geschéfte zu qualifizieren. Die Qualifikation ist mit hohen Antrittsgeldern, Préamien
und Einnahmen aus Fernsehrechten verbunden. Diese Einnahmequelle ist fir die Ver-
eine Uberlebensnotwendig und kann gleichzeitig fir neue finanzielle Moglichkeiten sor-
gen. Denn neben der ,,...Erweiterung der wirtschaftlichen Basis steigt mit der
Teilnahme an européaischen Pokalwettbewerben auch das ldentifikationspotenzial*
(Hwwi, 0. J., Seite 15).

4.8.1 Der Ful3ball - Die Sportart Nummer eins

,Es ware toll, wenn man mal nachforschen wiirde, wer Ful3ball erfunden hat. Wir miss-
ten ihm noch nicht einmal ein Denkmal setzen oder ein Monument errichten — denn er
ware immer Teil der Geschichte, zusammen mit den gréf3ten Genies der Menschheit.
Die Erfinder des Penicillins, des Telefons oder des Fernsehens, der Entdecker der
Schwerkraft, sie alle waren sicher die gréfiten Genies der Menschheit. Aber den Erfin-
der des Fuliballs sollte man als einen Gott verehren“ Hugo Sanchez, mexikanischer
FuRballer, spielte bei Real Madrid (zitiert nach Bazell, 2008, Seite 146).

Der FulBballsport ist mit 25.727 registrierten Vereinen beim deutschen Fuf3ballbund und
6.749.788 Mitgliedern, die mit Abstand populéarste Sportart in Deutschland (vgl. DFB,
2010). Der DFB ist der grofite Sportverband im Deutschen Olympischen Sportbund
(DOSB) (vgl. DFB, 2010). Auch in den Medien Fernsehen, Internet und Print ist
Deutschlands unangefochtene Sportart Nummer eins taglich prasent. Fu3ball ist in
Deutschland langst zum Milliardengeschaft geworden - von einer Finanz- oder Wirt-
schaftskrise in der Bundesliga ist kaum etwas zu sptiren. Ful3ball ist langst nicht mehr
nur die schonste Nebensache der Welt, vielmehr ist Ful3ball langst zu einem komple-
xen Business geworden. Sponsoren, Sportartikelhersteller, Medien, Zuschauer, Spie-
ler, Vereine und Verbande sind entweder aktiv oder passiv auf dem Ful3ballmarkt
vertreten. (vgl. Hwwi, o. J., Seite 4) In der Saison 2009/2010 erwirtschafteten die 36
Vereine und Kapitalgesellschaften des Ligaverbandes einen Umsatz in Hohe von 2,083
Milliarden Euro. Dieser Boom hat auch fur die Bevdlkerung, die sich nicht fiir den Fuf3-
ball interessiert, einen Vorteil. Der Profifu3ball ist ein bedeutender Steuerzahler in
Deutschland. Mehr als 700 Millionen Euro zahlten die Vereine und Kapitalgesellschaf-
ten in der Saison 2009/2010 Steuern und Abgaben an den Fiskus. (vgl. Bundesliga,
2011)
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Abbildung 11: Der DFB
Quelle: In Anlehnung an http://www.dfb.de/index.php?id=11015

Die Ful3ball-Bundesliga vereint atemberaubenden Sport, gesellschaftliche Integration
und hohen Unterhaltungswert. Die Vereine der Bundesliga kdnnen mit professionell
gefuhrten Wirtschaftsunternehmen verglichen werden. Das umfassende Lizenzie-
rungsverfahren ist ein wesentlicher Erfolgsfaktor des deutschen Fuf3balls. Die Etats der
Vereine in der Bundesliga belaufen sich bis zu 100 Millionen Euro (FC Bayern Min-
chen) im Jahr (vgl. TZ-online, 2011). Als im Frihjahr 2002 mit der Insolvenz der Kirch
Gruppe zugesicherte TV Gelder wedfielen, stirzten viele Bundesliga-Clubs in eine Fi-
nanzkrise (vgl. Heimes-mueller, 0. J.). Um den grof3en Verlust durch fehlende Fernseh-
Gelder auszugleichen, erkannten die Vereine die Chancen des gezielten Sponsorings.
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FC Bayern Miunchen, Franz
Beckenbauer, Phillip Lahm

Spannung, Kampf, Spass,
Teamgeist, Bier, Jubel

Adidas, Bierwerbung, Sky,
Nike, ARD Sportschau

Elfmeter, Schiedsrichter, Fouls,
Abseits, Zweikdmpfe, Ausdauer

Tore, Ball, Fans, Spieler,
Zuschauer, Trainer

WM, Bundesliga, Landerspiel,
Europa League, EM, DFB Po-
kal

Abbildung 12: Imagemerkmale des FuRRballs
Quelle: In Anlehnung an Bruhn, 2010, Seite 132

Der Ful3ball bietet vielfaltige Werbemdoglichkeiten, welche durch ein Unternehmen tber
einen vereinbarten, bestimmten Zeitraum genutzt werden. Der FulRball vereint Image-
merkmale wie Technik, Stars, Marken, Asthetik, Welt/Events und Emotionen (vgl. Ab-
bildung 12). Diese Vielfalt sorgt fir das grof3e Interesse an Sponsoring-Malinahmen im
FuRballsport. Sponsoring hat sich in der Ful3ball-Bundesliga langst zu einer unver-
zichtbaren Einnahmequelle entwickelt. (vgl. Bruhn, 2010, Seite 132) Was in der Saison
1972/1973 mit der Trikotwerbung durch die Mast-Jagermeister AG und dem Club Ein-
tracht Braunschweig begann, hat sich bis in die heutige Zeit kontinuierlich weiterentwi-
ckelt. Heutzutage befinden sich die Einnahmen der Fuf3ball-Bundesliga durch
Sponsoring im europaischen Vergleich auf sehr hohem Niveau. (vgl. Sportbild-bild,
2011) Der abgeschlossene Sponsorenvertrag (bis 2017 verlangert) zwischen dem
Bundesliga-Club FC Schalke 04 und dem russischen Energieriesen Gazprom, der
Schalke pro Saison 12,5 Millionen Euro und ab 2012 16 Millionen Euro pro Saison ein-
bringt (vgl. Bild, 2011), stehen fir die neue Dimension des Sponsorings in der Ful3ball-
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Bundesliga. (vgl. Schalke04, 2011) Mit ihrem Engagement im Sponsoring versuchen
Unternehmen die Bekanntheit eines Produkts oder einer Marke zu erhéhen und daru-
ber hinaus konkrete Imagegewinne zu realisieren, indem sich das spezifische Image
des gesponserten Clubs auf das beworbene Produkt oder die Marke unmittelbar asso-
Ziativ auf den potenziellen Kunden Ubertragt. Hierbei spielt nicht nur der sportliche Er-
folg eines Teams eine Rolle. Vielmehr kénnen ,weiche® Faktoren wie attraktive
Spielweise, hoher Zuschauerschnitt, Tradition beziehungsweise regionale Verbunden-
heit die Entscheidung beeinflussen, bei welchem Verein sich die Sponsoren engagie-
ren. Auf diese Weise ist jeder Verein durch ein spezifisches Image gepragt, das fur
verschiedene Sponsoren interessant werden kann. (vgl. Uni-leipzig, 2011)

4.8.2 Trikotwerbung

Einnahmen europdischer Spitzenvereine durch
Trikotsponsoring in der Saison 2009,/2010
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Lesehilfe:

Einnahmen eurcpdischer Spitzenvereine - mit Trikctsponsoring verdiente der FC Bayern Mdnchen in der
Saison 200902010 20 Millicnen eurc.

Abbildung 13: Einnahmen durch Trikotsponsoring
Quelle: http://de.statista.com/statistik/daten/studie/158333/umfrage/einnahmen-europaeischer-
spitzenvereine-durch-trikotsponsoring/

Die Statistik zeigt, dass der FC Bayern Minchen alleine durch Trikotsponsoring in der
Saison 2009/2010 20 Millionen Euro erwirtschaftete. Kein anderer européischer Vor-
zeige-Club machte in dieser Saison mehr Millionen mit dem Sponsor auf der Brust. In
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der aktuellen Bundesliga-Saison hat der VFL Wolfsburg mit den Miinchnern gleichge-
zogen und verdient ebenfalls die stolze Summe von bis zu 20 Millionen Euro jahrlich.

Ein wesentlicher Grund fur den Anstieg der Werbeeinnahmen der Bundesliga-Clubs
besteht in dem wachsenden Zuschauerinteresse am Ful3ball. Verfolgten in der Griin-
dungssaison der Ful3ball-Bundesliga 1963/1964 im Schnitt 27.502 Zuschauer ein Bun-
desligaspiel im Stadion, so waren es in der abgelaufenen Saison 2010/2011 42.663
Zuschauer. (vgl. Weltfussball, 2011) Den Vereinen ist es zunehmend gelungen Fami-
lien, Frauen und Kinder fir den FuRballsport zu begeistern. Aus diesem Grund hat sich
die Attraktivitat der Bundesliga flr Sponsoringaktivitaten von Unternehmen gesteigert.
So wie sich die Affinitat zum FuB3ball von Zielgruppen mit verschiedenen soziodemo-
grafischen Merkmalen erhdht und das Zuschauerinteresse auf ein breites gesellschaft-
liches Fundament gestellt wird, zerstreut sich auch das Sponsoring nach Produkten
und Branchen. Wahrend es vor einigen Jahren vor allem Automobilhersteller und An-
bieter von Elektronikartikeln waren, die sich in der Bundesliga engagiert haben, sind es
heutzutage auch Reiseanbieter oder Finanzdienstleistungsunternehmen, vor allem
aber auch Energieversorgungsunternehmen, die sich im Fu3ballsport unter den Spon-
soren finden. (vgl. Medienhandbuch, 2011)

Richtlinien der DFL fir die Spielkleidung und Ausristung

§ 15 Werbung und Werbebeschrankungen

Trikotwerbung gehort zu den haufigsten Sponsoringmaf3nahmen im professionellen
FuRRball. In jedem Wettbewerb kann ein Verein einen Trikotsponsor (juristische oder
natiirliche Person) wahlen, fir dessen Unternehmen, Produkt oder Dienstleistung er
auf dem Trikot wirbt. Bis zu zwei verschiedene Werbemotive sind im Laufe einer Sai-
son erlaubt. Der Sponsorenwechsel im Verlauf eines Spiels ist jedoch untersagt. Gene-
rell durfen nur eingetragene Marken des Sponsors auf dem Trikot platziert werden.
Andere Werbemotive kdnnen nach Antrag des Vereins von der DFL zugelassen wer-
den. Die Trikotwerbung darf in keinster Weise gegen die im Sport gultigen Grundsatze
von Ethik und Moral, die gesetzlichen Bestimmungen oder die guten Sitten verstofZen.
Trikotwerbung fur stark alkoholische Getranke (Alkoholgehalt Uber 15%), sowie flr
Tabakwaren und Tabakwaren-Hersteller ist in der Bundesliga nicht zuldssig. Des Wei-
teren ist die Werbung mit religiosem, politischem oder rassistischem Inhalt oder zu
Gunsten von Sekten unrechtmalf3ig. Der Trikotsponsor darf im Laufe einer Saison nur
aus wichtigen Grinden und mit schriftlicher Zustimmung der DFL gewechselt werden.
(vgl. Bundesliga, o. J., Seite 14f.)
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§ 16 Position der Werbeflache

Die Werbung des Sponsors darf dabei ausschlieRlich auf der Vorderseite des Trikots
angebracht werden. Sie darf dabei entweder in horizontaler Ausrichtung zentriert auf
dem Brustbereich, oder aber in vertikaler Ausrichtung auf der rechten oder linken Kor-
perhalfte bzw. in zentraler Position angebracht werden. Die Werbung an anderen Stel-
len der Spielkleidung ist nur dann erlaubt, wenn es sich um eine einheitliche
Sponsoringmaflnahme der ersten und zweiten Bundesliga handelt. Die gesamten Dar-
stellungen, die im Grunddesign des Trikots nicht vorhanden sind, sowie die Hersteller-
werbung mussen einen deutlichen Abstand zur Werbeflache aufweisen. (vgl.
Bundesliga, o. J., Seite 15)

8 17 GroRRe der Werbeflache

Die GrofRe der Werbeflache auf der Spielkleidung darf héchstens 200 cm?2 betragen.
Die Form der Werbung unterliegt dabei keiner Vorschrift. (vgl. Bundesliga, o. J., Seite
16)

Werbefliche
§16 Abs. L1it. a) §16 Abs. 1lit b)

§17 Abs. 1 §17 Abs. 1

max. 200 cm? SPONSOR max. 200 cm?

rechts, links
oder zentral

Tow=ZoTW0n

Abbildung 14: Richtlinien fiir die Spielkleidung und die Ausriistung-Sponsorwerbung
Quelle: https://www.bundesliga.de/media/native/newsletter/spielkleidungsrichtlinien.pdf

Millionen fir die Brust - Die Sponsoren der Ful3ball- Bundesliga

Neben ihren Hauptsponsoren haben die 36 Bundesliga-Vereine der ersten und zweiten
Liga, Co-Sponsoren und Ausrister. Wahrend der Hauptsponsor fur sich die Trikotwer-
bung in Anspruch nimmt, nutzen die Co-Sponsoren das Sponsoring um vom Image
des Clubs zu profitieren. Die Co-Sponsoren treten in Form von so genannten Premium-
und Classic-Partner auf.
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Am Beispiel des FC Bayern Munchen lasst sich die Aufstellung der Sponsoren verdeut-
lichen. Hauptsponsor in der laufenden Saison 2011/2012 ist die Deutsche Telekom.
Die Adidas AG Bayerns Ausruster. Co-Sponsoren treten beim Rekordmeister in Form
von Premium- und Classic-Partnern auf. Zu den Premium-Partnern zahlen Coca Cola,
Audi, Paulaner, Samsung, Lufthansa, HypoVereinsbank und Yingli Solar. Classic-
Partner sind Burger King, Ebel watchers, Fitness First, Lego, Continental, s.Oliver,
Siemens, Thomas Sabo, Trentino, viagogo, Sheraton, Adelholzener und Schaeffler.
Die Co-Sponsoren nutzen Bandenwerbung, Printanzeigen im Stadionheft oder PR-
Aktionen mit der Mannschaft als Sponsoring-Plattform. Dartiber hinaus hat der FC
Bayern Miinchen mit albi, BiFi, Ehrmann und WMF Food Partner an seiner Seite. (vgl.
Fcbayern.t-home, 2011)

Durch die Vielzahl an SponsoringmalRnahmen durch Hauptsponsor, Co-Sponsoren und
Ausruister, lasst sich flr den Verein ein gro3erer Sponsoringetat erwirtschaften.
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Verein > Hauptsponsor|

IFC Bayern Miinchen > Deutsche Telekom ca. 20 Mio. € jahrlich|
VFL Wolfsburg > VW ca. 20 Mio. € jahrlich

Schalke 04 > Gazprom ca. 16 Mio. € jahrlich

\Werder Bremen > Targo-Bank ca. 10 Mio. € jahrlich]
Borussia Dortmund > Evonik ca. 9,5 Mio. € jahrlich|
Hamburger SV > Fly Emirates ca. 7 Mio. € jahrlich|

\VFB Stuttgart > Gazi ca. 6 Mio. € jahrlich|

Bayer 04 Leverkusen > Sunpower ca. 6 Mio. € jéhrlich|

TSG 1899 Hoffenheim > Suntech ca. 4,5 Mio. € jéhrlich|

Hertha BSC Berlin > Deutsche Bahn ca. 4,5 Mio. € jahrlich|
11.FC Kaiserslautern > Allgauer Latschenkiefer ca. 4 Mio € jéhrlich
Borussia Ménchengladbach > Postbank ca. 4 Mio. € jahrlich

[1.FC Koln > Rewe ca. 4 Mio. € jahrlich|

1.FC Niirnberg > Areva ca. 3 Mio. € jahrlich|

IL.FSV Mainz 05 > Entega ca. 3 Mio. € jahrlich|

Hannover 96 > Tui ca. 3 Mio. € jahrlich]

ISC Freiburg > Ehrmann ca. 2,5 Mio. € jahrlich

IFC Augsburg > AL-KO ca. 1 Mio. € jahrlich|

Abbildung 15: Die Ausgaben der Hauptsponsoren in der FuRball-Bundesliga in der Saison 2011/2012
Quelle: In Anlehnung an http://www.merkur-online.de/sport/fusshall/fotostrecke-sponsoren-bundesliga-
trikots-saison-2011-2012-zr-1329371.html
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In der aktuellen Bundesliga-Saison 2011/2012 sind der FC Bayern Miunchen und der
VFL Wolfsburg die zwei Topverdiener, was die Einnahmen durch den Hauptsponsor
betrifft. Stolze 20 Millionen Euro bringen die Werbevertrage mit der Deutschen Tele-
kom und VW ein. Bundesliga-Neuling FC Augsburg will sportlich zwar die Klasse hal-
ten, was die Einnahmen durch den Hauptsponsor AL-KO betrifft, spielen die
Augsburger allerdings in einer anderen Liga. Im Vergleich zu den Top-Teams der Liga
kassieren die Augsburger gerade einmal eine Million Euro von ihrem Hauptsponsor.
Insgesamt werden ungefahr 128 Millionen Euro durch Trikotwerbung des Hauptspon-
sors an die 18 Bundesligisten gezahlt. (vgl. Merkur-online, 2011)

Im europaischen Vergleich zahlt die deutsche Ful3ball-Bundesliga zu den einnahme-
starksten Ligen. In der Saison 2008/2009 lag die FuRball-Bundesliga mit Einnahmen
von 102,9 Millionen Euro, vor der englischen Premier League mit 83,5 Millionen Euro
auf Platz 1 im europaischen Vergleich (vgl. Forum.ktsa, 2008, Seite 9). In der Saison
2009/2010 gab es einen Fuhrungswechsel in der Liga des Trikotsponsorings. England
erzielte Einnahmen von 128 Millionen Euro und konnte Deutschland mit Einnahmen
von 108,6 Millionen Euro den ersten Rang ablaufen. (vgl. Soccer-warriors, 2010).

Aktuell sorgen neue Rekordzahlen in Spanien fur Aufsehen. Es sind keine zwei gerin-
gen Mannschaften als die runmreichen Clubs Real Madrid und der FC Barcelona, die
in den kommenden Spielzeiten jede Menge Geld durch Trikotwerbung kassieren wer-
den. Der FC Barcelona bricht fir das Trikotsponsoring eine 111 jahrige Tradition. 111
Jahre ist der Verein ohne kommerzielle Werbung ausgekommen, ab dieser Saison
lasst sich die Qatar Foundation die Brust des Champions League Siegers stolze 165
Millionen Euro bis 2016 kosten. In der laufenden Saison flieRen 15 Millionen Euro in
den Verein, in den kommenden Spielzeiten sind es stolze 30 Millionen Euro. (vgl. Sue-
ddeutsche, 2011) Aber auch die ,Kéniglichen“ aus Madrid lassen sich ihre Brust teuer
bezahlen. Der neue Traumvertrag mit Fly Emirates tber fiinf Jahre bringt den Madrile-
nen 200 Millionen Euro ein. (vgl. Sport.freenet, 2011)

4.8.3 Die Ausrustervertrage der Bundesligisten

Eine kleine, dennoch nicht unwichtige Einnahmequelle, stellen Ausristervertrdge zwi-
schen Bundesligisten und Sportartikelherstellern dar. Die Vereine werden mit Trikot-
satzen, Schuhen, Ballen, Trainingsanzugen und Trainingskleidung ihrer jeweiligen
Marke ausgeristet. Auf dem Markt der Sportartikelhersteller spielen nicht nur die drei
grof3en Unternehmen Adidas, Nike und Puma eine zentrale Rolle, auch die kleineren
Ausrister wie Lotto, Kappa, Jako, uhlsport und Reebok risten immer mehr Bundesli-
ga-Vereine aus. (vgl. Bundesliga, 2011)


http://sport.freenet/
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Verein > Ausrister
FC Bayern Minchen > adidas
FC Schalke 04 > adidas
Hamburger SV > adidas
Bayer Leverkusen > adidas
VIL Wolfsburg > adidas
1. FC Nirnberg > adidas
1. FSV Mainz 05 > Nike
Hertha BSC > Nike
SV Werder Bremen > Nike
Sport-Club Freiburg > Nike
1899 Hoffenheim > Puma
VIB Stuttgart > Puma
FC Augsburg > Jako
Hannover 96 > Jako

1. FC Kaiserslautern > uhlsport
1. FC Kdln > Reebok
Borussia Dortmund > Kappa
Borussia Ménchengladbach > lotto

Abbildung 16: Ausristervertrdge der Bundesliga-Vereine
Quelle: In Anlehnung an http://www.bundesliga.de/de/dfl/fragen/35055.php

Dem grof3en FC Bayern Minchen und seinem Ausrister Adidas muss hier eine be-
sondere Betrachtung geschenkt werden. Die seit 50 Jahren bestehende Partnerschaft
wurde bis ins Jahr 2020 verlangert. (vgl. Welt, 2011) Fur den Vorstandsvorsitzender
der adidas Gruppe und stellvertretendem Aufsichtsratsvorsitzenden der FC Bayern
Munchen AG Herbert Hainer ist die ,Beziehung“ zwischen Adidas und dem FC Bayern
Munchen weit mehr als nur ein Geschaftsverhaltnis: ,Adidas und den FC Bayern Mun-
chen verbindet weit mehr als eine langjahrige Zusammenarbeit als Sponsor und Aus-
rister. Unsere Partnerschaft ist eine einmalige Erfolgsgeschichte, der wir mit der
Vertragsverlangerung ein weiteres herausragendes Kapitel hinzufigen® (Hainer, 2011).
Auch seitens der Bayern gab es nur lobende Worte in Richtung Adidas: ,Es sind 50
Jahre Vertrauen und eine freundschaftliche Partnerschaft gewachsen“ (Rummenigge,
2011), &uRRerte sich Vorstandsboss Karl Heinz Rummenigge vom Rekordmeister FC
Bayern Miinchen und auch fir Bayern Prasident Uli Hoenel} ist die Zusammenarbeit
»...mehr als eine Geschéftsbeziehung. Da ist eine tiefe Verbundenheit, es sind auch
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Freundschaften entstanden. Mit adidas und Herbert Hainer konnte man immer reden.
So etwas verstehe ich von Partnerschaft, wir haben sie wirklich gelebt* (Hoenel3, 2011)
so Hoenel? weiter.

Die Adidas-Salomon AG ist aber nicht nur Ausrlster der Bayern, sondern mit 9,09 Pro-
zent auch Anteilseigner an der FC Bayern Munchen AG. (vgl. Bayernfansite, 2011)

FC Bayern Miinchen e.V. Adidas AG | AudiAG

% Z8'T8
% 606
% 606

l FC Bayern Miinchen AG l

% 00T

: Allianz Arena Miinchen Stadion GmbH :

@ bayern-fansite

Abbildung 17: FC Bayern Munchen AG
Quelle: http://bayernfansite.wordpress.com/uber-bayern/

4.8.4 Mediale Verwertung in der Bundesliga

Bis zur Saison 2014/2015 sind der ersten und zweiten Bundesliga durch den TV Ver-
trag mit Sirius durchschnittliche Einnahmen von bis zu 500 Millionen Euro pro Saison
garantiert (vgl Damm, 2008, Seite 62). Damit eine maoglichst finanzielle und sportlich
ausgeglichene Wettbewerbssituation in der FuRball-Bundesliga gewahrleistet ist, mis-
sen die Fernsehrechte zentral vermarktet werden. Erste Fernsehgelder flossen in der
Bundesliga-Saison 1965/1966. In dieser Saison schloss die ARD fir 647.000 DM den
ersten Globalvertrag mit dem DFB uber die TV- Rechte ab (vgl. Empacher, 2002, Seite
20). Als Mitte der achtziger private Sender zugelassen wurden und die duale Rund-
funkordnung ins Leben gerufen wurde, vollzog sich ein Wandel. (vgl. Damm, 2008,
Seite 50) Bis zu Saison 1984/1985 hatten die offentlich-rechtlichen Sender insgesamt
etwa 45 Millionen Euro gezahlt. (vgl. Damm, 2008, Seite 50). Gewaltige Preisanstiege



Sportsponsoring 47

waren das Resultat, das die neue Marktsituation mit sich brachte. So sicherte sich die
ARD in der Saison 1987/1988 fur 9,2 Millionen Euro die Rechte an der Saison und
musste demnach mehr als doppelt so viel zahlen wie in Zeiten vor der Etablierung der
privaten Wettstreiter. Anfang 1988 erwarb die erste Vermarktungsagentur die Rechte
an der Bundesliga. Die stolze Summe von etwa 69 Millionen Euro zahlte die UFA Film
GmbH (heute Sportfive) fir einen Dreijahresvertrag mit einer Option auf ein weiteres
Jahr. (vgl. Damm, 2008, Seite 52). Der Verkauf von Ubertragungsrechten erwies sich
immer mehr als lukratives Geschéaft. Die Preise stiegen, da immer mehr Vermark-
tungsagenturen das Erlospotential erkannten und auf dem Markt aktiv wurden. (vgl.
Damm, 2008, Seite 52). Ein Quantensprung setzte im Jahr 2000 ein. Am 01. Juli 2000
wurde der Vertrag zwischen der Bundesliga und Kirch Media unterzeichnet. Vom Zeit-
punkt des Vertragsabschluss bis zum 30. Juni 2004 sollte dieser Vertrag der Bundesli-
ga einen Gesamterlés von 1,53 Mrd. Euro bringen. Am 08. April 2002 dann der Schock
fur die Clubs der Bundesliga. Durch den von Kirch Media gestellten Insolvenzvertrag
waren zehn Bundesligisten und die gesamte zweite Bundesliga von der Insolvenz be-
droht - der Vertrag zwischen der Bundesliga und Kirch Media war hinfallig. Durch jahr-
liche Zahlungen bis zur Saison 2005/2006 Uber 300 Millionen € aus einem
gemeinsamen Ricklagetopf konnte die DFL fir die Liquiditat der betroffenen Vereine
sorgen. (vgl. Damm, Seite 56ff.)

Damit eine erfolgreiche mediale Verwertung der Fernsehrechte der Ful3ball-Bundesliga
gewabhrleistet ist, hat die DFL mit DFL Sports Enterprises, SPORTCAST und Liga Tra-
vel drei Tochterfirmen ins Leben gerufen. DFL Sports Enterprises ist flr die weltweite
Vermarktung der Bundesliga zustandig. Die Firma hat sich zum Ziel gesetzt in den
Spielzeiten 2009/2010 bis 2011/2012 aus der Vergabe der Fernsehrechte auf auslan-
dischen Markten mindestens 105 Millionen € zu erzielen. (vgl. Bundesliga, 2011)

SPORTCAST ist seit 2006 fur die Produktion aller Fernsehbilder der 612 Saisonspiele
der ersten und der zweiten Bundesliga in Eigenverantwortung verantwortlich. Sportcast
tbernimmt dabei die Rolle eines koordinierten Dienstleisters und ist fir die Planung,
Organisation und Durchfiihrung von jeweils 18 Live-Spielen pro Spieltag verantwortlich.
Pro Spieltag tbertragt Sportcast eine Partie live in 3D. (vgl. Infosat, 2011)

Liga Travel macht sich die Organisation und Durchfiihrung von Mannschaftsreisen,
sowie die Abwicklung der Tagesgeschafte, wie Flug-, Bahn- und Hotelreservierungen
zur Aufgabe. Dariber hinaus tGibernimmt Liga Travel die zielgruppenspezifische Gestal-
tung spezieller Reisepakete flr Fans, Sponsoren und Medienvertreter. Liga Travel ist
ebenfalls fur die Konzipierung von Events und Incentives rund um das Thema Sport
und auch abseits davon zustandig. (vgl. Ligatravel, 2011)
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DIE MEISTGESEHENEN FERMSEHSEMDUNGEN

Die meistgesehenen Fernsehsendungen im 1. Halbjahr 2011
nach der Anzahl der Zuschauer (in Millionen)
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Lesehilfe:
Diese Statistik zeigt die meistgesehensn Fernsehsendungen im ersten Halbjahr 2011, Rund 11,2 Millignen
Zuschauer sahen am ersten Mai den Tatort "Hemrenabend™.

Abbildung 18: Beliebteste Fernsehsendungen im ersten Halbjahr 2011
Quelle: de.statista.com/statistik/daten/studie/197551/umfrage/die-meistgesehenen-fernsehsendungen/

Wie aus dem Schaubild hervorgeht ist der FuRBballsport Spitzenreiter bei den meistge-
sehenen Sendungen im deutschen Fernsehen im ersten Halbjahr 2011. Funf Spiele
platzierten sich in der Hitliste unter die ersten zehn Range. Dies geht aus einer Unter-
suchung des TV-Markforschungsinstituts Media Control im Auftrag von FOCUS hervor.
An der Spitze der Rangliste steht das Spiel Deutschland gegen Nigeria bei der Frauen-
WM, das rund 16,5 Millionen Zuschauer verfolgten. Das Pokalspiel zwischen dem FC
Bayern Minchen und Schalke 04 schauten rund 11 Millionen Zuschauer. (vgl. Statista,
2011)
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4.8.5 Ticketing in der Bundesliga

,Hast du Geld gezahlt fir eine Show in West End, aber die Vorstellung war schlecht,
dann wirst du mit Sicherheit nicht eine Woche spéter wiederkommen. Aber FulRball
funktioniert auf diese verriickte Weise. Anders als andere Formen der Unterhaltung
muss der FulRball seine Kunden nicht zufriedenstellen, um dennoch guten Umsatz zu
machen” (Bazell, 2008, Seite 143).

Die Bundesliga boomt. Volle Stadien und atemberaubende Atmosphére. Die deutsche
Bundesliga ist die zuschauerstarkste Liga weltweit. 13.054.960 Millionen Zuschauer
sahen in der Saison 2010/2011 die 306 Punktspiele. Im Schnitt pilgerten 42.663 Zu-
schauer pro Spiel in die 18 Stadien. Dies war im Vergleich zur Grindungssaison
1963/1964 ein deutlicher Zuwachs, als insgesamt 6.616.371 Zuschauer die 240 Sai-
sonspiele verfolgten. (vgl. Weltfussball, 2011) Die Auslastung der Stadien lag in der
vergangenen Spielzeit bei 94 Prozent. Die modernen deutschen Stadien sind ein Zu-
schauermagnet. Fur Christian Seiffert, Vorsitzender der DFL-Geschéftsfiihrung, liegt
der Schlussel des Erfolges in ,...attraktiven Spielen, familienfreundlichen Eintrittsprei-
sen und modernen Stadien® (Seiffert, 2011). Der Anteil der verkauften Dauerkarten
stieg auf 60 Prozent.

Im Vergleich zu den anderen européischen Top-Ligen war der durchschnittliche Ti-
cketpreis von 22,75 Euro am gunstigsten. Die Spiele der zweiten Bundesliga besuch-
ten insgesamt 4,45 Millionen Zuschauer. Im Schnitt waren es 14.539 Zuschauer pro
Partie. Die Stadionauslastung lag bei 50 Prozent. Der durchschnittliche Kartenpreis fir
ein Spiel lag bei 13,77 Euro. Insgesamt besuchten 17,33 Millionen Zuschauer in der
vergangenen Saison die Bundesliga-Stadien. (vgl. Spox, 2011) In der aktuellen Spiel-
zeit 2011/2012 strémen im Schnitt 45.146 Zuschauer in die Stadien (vgl. Weltfussball,
2011).
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Die bestbesuchten FuRballstadien der Welt
im Jahr 2010 nach durchschnittlicher
Besucherzahl (in Tausend)

Camp Nou (FC Barcelona; 80.194)

Signal Iduna Park (Borussia Dortmund; 77.057)
Santiago Bernabeu (Real Madrid; 76.776)

Old Trafford (Manchester United; 74.900)
Allianz-Arena (FC Bayern; 69.000)
Veltins-Arena (Schalke 04; 61.293)

Emirates Stadium (FC Arsenal; 59.922)

Imtech Arena (Hamburger SV; 55.335)

Giuseppa Meazza (Inter Mailand; 50.611)

Stade Velodrome (Olymp. Marseille; 49.382)
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Abbildung 19: Besucherzahlen der weltweit bestbesuchten Ful3ballstadien
Quelle: In Anlehnung an http://sportbild.bild.de/SPORT/fussball/2010/03/04/zuschauerschnitt/top-30-
europas-hertha-vor-chelsea.html

Im internationalen Vergleich zéhlen die deutschen Stadien in Sachen Besucherzahlen
zur Spitzenklasse. Unter den zehn weltweit bestbesuchten Fuf3ballstadien finden sich
mit dem Signal Iduna Park (Borussia Dortmund), der Allianz Arena (FC Bayern Min-
chen), der Veltins-Arena (Schalke 04) und der Imtech Arena (Hamburger SV) gleich
vier Bundesliga-Stadien. In den Signal Iduna Park strémten im Jahr 2010 im Schnitt
77.057 Zuschauer, in die Allianz-Arena 69.000 Zuschauer, in die Veltins-Arena 61.293
Zuschauer und nach Hamburg in die Imtech Arena 55.335 Zuschauer. Der Ful3ball ist
der Deutschen liebstes Kind. An der Spitze der Rangliste steht der FC Barcelona
(Camp Nou) mit einem Zuschauerschnitt von 80.194. (vgl. Sportbild.bild, 2010)
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4.8.6 Merchandising in der Bundesliga

Unter Merchandising versteht man den Handel und Verkauf von Fanartikeln der Bun-
desligisten. ,Der Begriff Merchandising kommt aus dem angloamerikanischen Sprach-
raum und bedeutet im urspringlichen Sinn Ubersetzt so viel wie Warenhandel treiben
und Handelsguter verkaufen“ (Empacher, 2002, Seite 58f.). Die Vereine stellen die
Fanartikel allerdings nicht selbst her, sondern vergeben die Lizenzen an ihren Vereins-
logos zur Vermarktung an Produktionsfirmen. In der heutigen Zeit reichen die Fanarti-
kel der Clubs von kleinen Aufklebern bis hin zur Bettwésche. Die Fanartikel werden
entweder in den Stadien, in Fanshops, in Sportgeschéften, in Kaufhdusern oder im
Internet angeboten.

Insgesamt 631 Millionen Euro nehmen die Vereine der flnf europdischen Top-Ligen
aus dem Merchandising-und Lizenzgeschéft ein. Die Einnahmen konnten fur die Sai-
son 2009/2010 im Zweijahresvergleich um lber 6 Prozent gesteigert werden. Nach
Spanien (190 Mio. Euro) und England (168 Mio. Euro) folgt die Bundesliga mit 130
Millionen Euro vor Italien (77 Mio. Euro) und Frankreich (67 Mio. Euro). Merchandising
im europaischen Fullball ,boomt nachhaltig. (vgl. Sportundmarkt, 2011) Deutliche Zu-
wachsraten dirften vor allem die noch weniger etablierten Ligen erleben, weil auch
dort mehr und mehr die Bedeutung des Clubmerchandising fiir die Markenflihrung er-
kannt wird“ auf3erte sich Dr. Peter Rohimann von PR Marketing. Real Madrid und der
FC Barcelona fuhren die Liste im Verkauf von Merchandisingartikel an. Der deutsche
Rekordmeister FC Bayern Miinchen belegt Rang 4 und ist damit einziger deutscher
Top-Ten-Vertreter in der Liste der Vereine nach Einzelhandelsumsatzen. Verkaufs-
schlager unter den Merchandisingartikeln ist das Trikot. In der Saison 2009/2010 fand
es stolze 13,7 Millionen Abnehmer. Adidas und Nike erzielten dabei einen Marktanteil
von rund 83 Prozent. (vgl. Sportundmarkt, 2011)

4.8.7 Namensrechte der Bundesliga-Stadien

,B8enennt man ein Stadion nach einem Mobiltelefon oder nach einem Chips-Hersteller,
dann nimmt man dem Club einen Grof3teil seiner Identitat. Wenn die Vereine ihre lden-
titat verlieren und ihre Seele dem Kommerz verkaufen — was bleibt dann tbrig? Wes-
sen Fan bin ich dann noch?“ (Bazell, 2008, Seite 119).

Die deutsche Bundesliga ist weltweit fur ihre tollen FuBballstadien bekannt. Da die
neuen Multifunktionsarenen teure Erhaltungs- und Betriebskosten mit sich bringen,
sind die Vereine auf Millioneneinnahmen durch die Vergabe der Namensrechte ange-
wiesen. Die Namensrechte kénnen nur vergeben werden, da die Clubs nicht mehr nur
Pachter der Stadien sind, sondern auch Eigentumer.
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Im Jahr 1993 war es der VFB Stuttgart, der als erster Bundesliga-Club, die Namens-
rechte an seinem Stadion verkaufte. Am 23. Mai wurde das Stadion von Neckar-
Stadion in Gottlieb-Daimler Stadion umbenannt. Der VFB Stuttgart erhielt hierfur eine
Einmalzahlung von zehn Millionen DM. (vgl. Stadionwelt, 2008)

Im internationalen Vergleich besitzt die deutsche Bundesliga mittlerweile mit Abstand
die meisten Stadien, deren Namensrechte an Sponsoren vergeben sind. In der laufen-
den Spielzeit 2011/2012 sind es 13 Bundesliga-Stadien, die den Namen eines Unter-
nehmens tragen. (vgl. Stadionwelt, 2011) Der FC Bayern Minchen erhalt 15 Jahre
lang rund sechs Millionen Euro pro Jahr fur die Namensrechte an der Allianz Arena.
Der deutsche Meister Borussia Dortmund erhdlt rund vier Millionen Euro fir die Na-
mensrechte am Signal Iduna Park. (vgl. Stadionwelt, 2011)

4.9 Bedeutung unterschiedlicher Ziele des
Sportsponsorings im Lauf der Zeit

Ziele Psychologische Ziele Okonomische Ziele

Zeithorizont

Kurzfristig Bekanntheit,

Imageaktualisierung \

v
Mittelfristig Kundenzufriedenheit, Verbesserung Absatz,
—
Kundenbindung \ Umsatz, Markenanteil
Langfristig Imageprofilierung, Wettbewerbsvorteile,
—>
Beziehungsfuhrerschaft Kundenwert

Abbildung 20: Bedeutung verschiedener Ziele des Sportsponsoring im Zeitablauf
Quelle: In Anlehnung an Bruhn, 2010, Seite 117
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Wie das Schaubild zeigt, wird ein Sponsor nicht nur kurzfristige Ziele, wie Bekanntheit
anstreben, sondern auch mittel- und langfristige Ziele verfolgen. Aus dem Schaubild
geht hervor, dass mittel- bis langfristig 6konomische Ziele angestrebt werden. Dies
bedeutet, dass das Sportsponsoring langfristig einen Beitrag zur Umsatz- oder Markt-
anteilssteigerung des Unternehmens leistet. (vgl. Bruhn, 2010, Seite 116)

Die Ziele der Sponsoringmafinahmen missen im Vorfeld vom Sponsor eindeutig, rea-
listisch und operational formuliert werden. Die Zielplanung ist dabei auf vier Dimensio-
nen zu prazisieren:

1. Zielinhalt: Wie mdchte ich auf mein Produkt oder meine Dienstleistung auf-
merksam machen. Beispiel: Steigerung der Markenbekanntheit durch Trikot-
werbung im Ful3ballstadion. (vgl. Bruhn, 2010, Seite 116)

2. Zielausmal3: Welche Erwartungen habe ich vom Sponsoring? Was soll durch
das Sponsoring erreicht werden? Beispiel: Steigerung der aktiven Markenbe-
kanntheit um 15 Prozent. (vgl. Bruhn, 2010, Seite 116)

3. Zeitbezug: In welchem Zeitraum mdchte ich SponsoringmalRnahmen durchfiih-
ren? Beispiel: Steigerung der Markenbekanntheit durch das Sponsoring von
drei FuRballturnieren innerhalb eines Jahres. (vgl. Bruhn, 2010, Seite 117)

4. Segmentbezug: Welche Zielgruppe will ich mit meinem Sponsoring anspre-
chen? Beispiel: Steigerung des Bekanntheitsgrades bei 30- bis 40-jahrigen
mannlichen Endverbrauchern. (vgl. Bruhn, 2010, Seite 117)

Nur mit Hilfe einer genauen Zielplanung kann ein Sponsor seine Erwartungen gegen-
tber den Gesponserten préazisieren und anschlie3end die Sponsoringwirkung kontrol-
lieren. (vgl. Bruhn, 2010, Seite 117)
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5 Die Zukunft des Ful3balls

"Wenn die Eckfahne Nutella-Fahne heil3t, hére ich auf." (Breuckmann, 2011)

5.1 Die Zukunft der Bundesliga

Der FuRRball wird in Zukunft wirtschaftlich und gesellschaftlich weiter an Bedeutung
gewinnen. Die Kommerzialisierung der Bundesliga sieht sich trotz der notwendigen
Professionalisierung ihren natirlichen Grenzen in der historischen und gesellschaftli-
chen begrindeten Identitat des FuRballsports in Deutschland ausgesetzt. Die Missach-
tung von Werten wie Fairness und Teamgeist bei der Spielmanipulation zeigen, dass
es im FuBballsport auch Fehlentwicklungen geben kann. Das bekannteste Beispiel
hierfir ist der Schiedsrichter-Skandal um den Berliner Robert Hoyzer im Jahr 2005, der
den deutschen FuRball erschitterte. Der Ful3ballsport verliert auf diese Weise seine
Glaubwirdigkeit und somit jede Grundlage zur Kommerzialisierung. (vgl. Hwwi, o. J.,
Seite 36)

Durch die zunehmende wirtschaftliche Bedeutung des FuR3balls werden sich die Struk-
turen in den Verbanden und Vereinen verandern. Im Zuge der Professionalisierung des
Profi-FuBballs, sind die Vereine auf Veranderungen ihrer Organisationsstrukturen und
spezifischen Verhaltensmuster angewiesen. Vorhandene und zum grof3ten Teil aus
dem spezifischen Sportmarkt-Wettbewerb begriindete Strukturen der Bundesliga, kén-
nen im Zeitalter der Kommerzialisierung aus 6konomischer Sicht nicht mehr gerechtfer-
tigt werden. Dazu zahlen ungenligend qualifizierte Manager, nur halbwegs
professionelle Schiedsrichter und Trainer die kaum fir Neuerungen offen sind. Damit
sich dies in Zukunft &ndert, muss sich an den marktiiblichen Einstellungskriterien, wie
Arbeitserfahrung und wirtschaftlicher Kompetenz, orientiert werden. (vgl. Hwwi, o. J.,
Seite 37)

Der Unterhaltungswert bleibt eines der wichtigsten Guter der Fuf3ball-Bundesliga. Pola-
risierende Personlichkeiten und schillernde Charaktere, wie Felix Magath, Philipp Lahm
oder Tim Wiese, tragen entscheidend an der Begeisterung fur den Ful3ballsport bei.
Damit der Unterhaltungswert auch in Zukunft gewahrleistet ist, muss es sich die Bun-
desliga zur Aufgabe machen, an solchen Top-Stars auf und neben dem Platz festzu-
halten. (vgl. Hwwi, 0. J., Seite 37)

In Zukunft kann es zu einer erheblichen Verschiebung im Konsumverhalten der Bun-
desliga-Fans kommen. Hierfur verantwortlich ist der gesellschaftliche und soziodemo-
grafische Wandel in der Zuschauerstruktur. Des Weiteren wird die Identifikation mit
dem Verein, bei Funktionaren, Spielern und Zuschauern immer geringer werden. Dies
kann im kurzfristigen Event-Konsum begrindet werden. (vgl. Hwwi, o. J., Seite 37)


http://www.sportwissenschaften.info/dbquotations/seite-Manfred%20Breuckmann%20-and.html
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Nach einer Studie von Experten der Berenberg Bank und des Hamburger Weltwirt-
schaftsinstituts (HWW!I) konnte sich die weltweit beliebteste Sportart in den kommen-
den zwei Jahrzehnten wie folgt entwickeln:

5.2 Der Chip im Ball lasst Sponsoren jubeln

Damit ein fairer sportlicher Wettstreit gewahrleistet ist, wird aller Voraussicht nach der
Videobeweis durch den Chip im Ball eingefiihrt. Dieser wirde dann nicht nur sportli-
chen, sondern auch wirtschaftlichen Zwecken dienen. Die Beratungspausen des
Schiedsrichtergespanns wirden den TV-Stationen die Mdglichkeit bieten auch im Lauf
der Partie Werbebldcke zu platzieren. Beim Blick auf den Videowdurfel konnte der
Sponsor geschickt seine Werbemalinahmen platzieren und so auf direktem Wege sei-
ne Zielgruppe ansprechen. (vgl. Sportal, 2011)

5.3 Kein GrolR3event ohne Superstars

Was in der heutigen Zeit noch unvorstellbar ist, kénnte in einigen Jahren Wirklichkeit
werden. Dr. Henning Vopel, Senior Economist im Bereich Wirtschaftliche Trends am
HWW] ist von der Tatsache: ,Nationalstaaten spielen in Zukunft eine immer geringere
Rolle"(Vopel, 2011) Gberzeugt. Nach seiner Prognose dirfen demnach in 20 Jahren
auch Auslander fir Nationalmannschaften auflaufen. Obwohl eine vollstandige Libera-
lisierung nicht zu erwarten sei, wiirden sich voraussichtlich die Kriterien aufweichen,
die fur die Spielberechtigung fir das Nationalteam vorliegen mussen. So kénnte bei-
spielsweise eine gewisse Vertragszeit in der Bundesliga, als Ersatz eines deutschen
Pass gelten. Nach Vépel ist ein Verzicht von Superstars wie Lionel Messi bei internati-
onalen Sport-Events ausgeschlossen: ,Wir haben ja gerade den Fall erlebt, dass Ar-
gentinien grof3e Probleme hatte, sich fur die kommende WM zu qualifizieren. Auf einen
Weltstar wie Lionel Messi will die FIFA aber bei diesem Grol3ereignis schon aus Ver-
marktungsgrinden nicht verzichten. Ein Weg aus diesem Dilemma waren Sonderrege-
lungen in den Qualifikationsrunden. Die Alternative ist tatsachlich, dass Messi, der in
Barcelona spielt, dann vielleicht eben fir Spanien auflauft" (Vopel, 2011). Superstars
wie Messi oder Ronaldo erhdéhen die Zuschauerzahlen und lassen sich auch neben
dem Platz perfekt vermarkten. Fir Vopel ist es durchaus vorstellbar, dass die Interna-
tionalisierung des Sports friher oder spater auch die National-Teams erfassen konnte.
(vgl. Sportal, 2011)
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5.4 Die Anderung des Spielsystems

Die stéandige Suche nach zusatzlichen Vermarktungsmaoglichkeiten kénnte den FuR3ball
der Zukunft verandern. Meisterschaftsspiele im Ausland und eine wie eine weitere Auf-
splitterung des Bundesliga-Spieltags konnten fir ein neues Bundesliga-System stehen.
In der Studie heil’t es demnach: ,Je weniger Spiele gleichzeitig stattfinden, desto mehr
Nachfrage kdénnen die einzelnen Vereine absorbieren“ (Sportal, 2011). Ebenfalls kdnn-
ten Spiele zur Mittagszeit an der Tagesordnung liegen. Neue Spielsysteme kdénnten die
Bundesliga in Zukunft attraktiver machen. So kdnnten in Zukunft ein Endspiel zwischen
dem Erst- und dem Zweitplatzierten der Saison oder eine komplette Playoff-Phase
tber den Gewinn der Meisterschaft entscheiden. (vgl. Sportal, 2011) Diese L6sung
bringt wirtschaftliche Vorteile und baut zusatzlich neue Spannungsmomente fur die
Fans auf.

5.5 Das Ende der 50+1 Regel?

Noch wird eine Modifizierung der 50+1 Regel abgelehnt. In Zukunft kbnnte der Druck,
im internationalen Wettbewerb zu bestehen, dazu fiihren, dass auch Bundesligisten
bald von Mehrheitseignern tbernommen werden kénnen. Ohne Kritik wiirde eine
Ubernahme von Vereinen nicht tiber die Biihne gehen. Eingefleischte Fans sehen die
Gefahr, dass neben der Wettbewerbsintegritéat auch die Glaubwirdigkeit der Bundesli-
ga verloren geht. In der Praambel der DFB-Satzung ist zudem die Vorstellung eines
fairen Wettkampfs verankert: ,Der DFB fuhlt sich in hohen Mafl3e dem Gedanken des
Fair Play verbunden® (DFB, 0.J., Seite 2).

Die massiven Proteste englischer Fans, die in den vergangenen Jahren erlebten, wie
auslandische Kapitalgeber das Kommando in ihren Vereinen Gibernahmen, sollten ein
warnendes Beispiel sein. Wahrend sich traditionelle Anhangerschaften schon heute
infolge der Kommerzialisierung vom Fuf3ball abwenden, ist es vor allem die wachsende
Gruppe der Event-Fans. die bestimmt, wohin der FuRball geht! Ehrliche Arbeit spielt
eine wichtige Rolle im Ful3ball, doch ab dem Moment, wo geballte Finanzkraft das ver-
drangt, besteht die Gefahr, dass der Sport mehr und mehr an Glaubwurdigkeit verliert.
(vgl, Sportal, 2011)

Gerade weil sich der Fu3ball in den letzten Jahren zu einem so gewaltigen Wirtschafts-
faktor entwickelt hat, kann er sich den Gesetzen des Marktes nicht entziehen. Aller-
dings sollte er sich weder komplett wandeln, noch den neuen Marktgegebenheiten
ganzlich beugen. (vgl, Sportal, 2011)
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5.6 England als warnendes Beispiel

~Mittlerweile ist die englische Premier League fast zu einem Synonym fiir eine groR3ar-
tige Sache geworden...VVor weniger als zwanzig Jahren war der englische Ful3ball eher
fur randalierende Fans und heruntergekommene Stadien bekannt als fur die gediegene
Zuschauerschaft, die heute die Logen in den Stadien von Chelsea und Manchester
United bevolkert.“ Time Magzine, Mai 2007 (zitiert nach Bazell, 2008, Seite 30)

Der englische Traditionsclub Manchester United befindet sich zu 100 Prozent in den
Handen des Milliardars Malcom Glazer und weist einen Schuldenberg in Héhe von 822
Millionen Euro auf (vgl, Spiegel, 2010). Schuld an der Misere ist die Eigentiimer-
Familie Glazer, die den Verein im Mai 2005 auf Pump zu 100 Prozent gekauft hatte
und den Club anschlieRend an die Bdrse brachte (vgl. Spiegel, 2010). Die Manu-Fans
konnten im Anschluss daran nicht verhindern, dass das Darlehen von den Eigentimern
Glazer auf den Verein umgeschrieben wurde. Durch die Folgen der Weltwirtschaftskri-
se wurde Manchester United vom ,Branchenkrésus zum Bittsteller (Spiegel, 2010). In
der jungsten Bilanz lasst sich dennoch nachweisen, dass sich die Familie Glazer in den
vergangenen Jahren 22,9 Millionen Pfund an Gehaltern und privaten Darlehen ausbe-
zahlt hat (vgl. Spiegel, 2010).

Gelingt es dem Verein nicht neue Investoren fur die Marke Manchester United zu be-
geistern, droht dem Club der Ausverkauf. Neben dem Verkauf von Superstars droht in
letzter Instanz der Verkauf des Old Trafford Stadions. (vgl. Spiegel, 2011)

Das warnende Beispiel Manchester United steht flr die Entwicklung des englischen
FuRballs.
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5.7 Neue Wachstumsmarkte

Im Profi-FuBBball spricht man von neuen Wachstumsmarkten, die sich durch zuneh-
mende weltweite Vernetzung auszeichnen bzw. ,...deren ErschlieRung fur inlandische
Unternehmen und Vereine erst durch die Globalisierung moglich geworden ist®. (Hwwi,
0.J., Seite 7) Im Profi-Ful3ball lassen sich neue Wachstumsmarkte in die drei Katego-
rien Lander, Technologie und Gesellschaft unterscheiden. In jedem dieser Bereiche
fuhrt Globalisierung zur Entstehung neuer Marktpotenziale. Diese kdnnen ab diesem
Zeitpunkt von den Akteuren des kommerziellen Ful3balls genutzt werden.

Im Vergleich zu Europa, das in fast jedem Land eine funktionierende Profi-Ful3ball-Liga
besitzt, sind einige Teile Asiens und Afrikas ohne geordneten Spielbetrieb. Die europa-
ischen Top-Ligen begeistern weit Uber die Landesgrenzen hinweg und ziehen weltweit
die Aufmerksamkeit von Medien und Menschen auf sich. (vgl. Hwwi, 0.J., Seite 7)
Durch die zunehmende Globalisierung der Markte ist die Mdglichkeit fur Vereine und
Verbénde, sich auf anderen Kontinenten zu vermarkten und zu engagieren, rasant ge-
stiegen. Im globalen Wettbewerb besitzen die européischen Ligen einen klaren Vortell
und haben es dadurch einfacher sich auf Markten au3erhalb Europas zu etablieren.

Der FC Bayern Minchen hat den Trend der Internationalisierung der Vereinsstrategien
vorgemacht. Der FC Bayern Muinchen hat sich frihzeitig auf dem asiatischen Markt als
Marke positioniert und sich dadurch ,first-mover“-Vorteile (Hwwi, 0.J., Seite 7) gesi-
chert. Damit Uber personenbezogenes Merchandising Breitenwirkung und Bekanntheit
erzielt werden kann, dienen Trainingslager und Vorbereitungsspiele in den jeweiligen
Landern, der Verkauf von Fernsehrechten an auslandische Anbieter, dort anséassige
Sponsoren, die die Vereinsmarke transportieren und Spieler aus diesen Landern als
strategisches Kommunikationsinstrument. Es bleibt zu beachten, dass die internationa-
le Vermarktung bis jetzt nur wenigen europaischen Top-Clubs offen steht. Fur die rest-
lichen Vereine stellt die Identifikation mit den eigenen Fans in der Vermarktung eine
zumindest ,,...mittelfristig unveranderliche Restriktion dar” (Hwwi, 0.J., Seite 8).
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5.8 Neuer Wachstumsmarkt China

Um durch eine Internationalisierung die Vermarktung der Marke des jeweiligen Vereins
zu kraftigen, ist eine Etablierung der Top-Vereine auf auslandischen Markten unum-
ganglich. Neben einer gesellschaftlichen Modernisierung findet in China eine starke
wirtschaftliche Entwicklung statt. Dies wird zur Folge haben, dass China eine steigende
Nachfrage nach Fuf3ball als Konsumgut aufweisen wird. (vgl. Hwwi, 0.J.,Seite 8)

Aktive FuBballspieler in China in Mio.
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Abbildung 21: Aktive Ful3ballspieler in China
Quelle: In Anlehnung an
http://www.hwwi.org/fileadmin/hwwi/Publikationen/Partnerpublikationen/HSH/Fussballstudie_14 B.pdf

Wie aus der Abbildung hervorgeht, wird die Anzahl der aktiven FufRballspieler in China
bei &hnlicher Entwicklung wie in der Vergangenheit bis in das Jahr 2020 auf uber 40
Mio. steigen. Waren es im Jahr 2000 knapp Uber 20 Mio. aktive FuRballspieler, stieg
die Zahl im Jahr auf 26 Mio. aktive FuR3baller in China.

Die zweite treibende Kraft fir die enorme Kaufkraftentwicklung auf den chinesischen
Absatzmarkten ist das schnell wachsende Pro-Kopf-Einkommen. Dieses wird sich bis
in das Jahr 2020 voraussichtlich verdreifachen. Das reale Pro-Kopf Einkommen ist von
knapp 1.000 US-Dollar im Jahr 2000, auf 2000 US-Dollar im Jahr 2006 gestiegen.
Nach einer Prognose des Weltwirtschaftsinstitutes Hamburg wird es auf 6000 US-
Dollar im Jahr 2020 steigen. (vgl, Hwwi, 0. J., Seite 8)
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Nimmt man beide Studien zusammen, so ergibt sich folgende Studie Uber das Markt-
potential des Fuf3balls in China:

Marktpotenzial des FuBballs in China, in Mrd. US-
Dollar
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Abbildung 22: Markpotenzial des Fuf3balls in China, in Mrd. Us-Dollar
Quelle: In Anlehnung an
http://www.hwwi.org/fileadmin/hwwi/Publikationen/Partnerpublikationen/HSH/Fussballstudie_14 B.pdf

Die Abbildung zeigt, dass sich das Marktpotential des FuR3balls in China deutlich stei-
gern wird. Fur die fulRballbezogenen Markte ergibt sich eine Verfunffachung der Kauf-
kraft von 50 Mrd. US-Dollar im Jahr 2006 auf 250 Mrd. US-Dollar bis in das Jahr
2020.Fur die Bundesligisten wird es demnach sehr wichtig, sich auf dem Markt in Chi-
na zu positionieren. Je friher sich die Bundesliga-Vereine positionieren, umso grof3er
sind die Vorteile, die sich langfristig fur die Bundesliga ergeben. In Zukunft wird ein
Engagement der Bundesliga in China von beachtlicher Bedeutung sein. (vgl. Hwwi,
0.J., Seite 9)
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Ziel der vorliegenden Bachelorarbeit war es, das Big Business Bundesliga im Zeitalter
der Kommerzialisierung unter Reflektion des Sponsorings zu untersuchen. Ebenfalls
sollte ein Einblick auf die Geschichte des Ful3balls, die Kommerzialisierung der Bun-
desliga, die Bundesliga im europdaischen Vergleich und ein Zukunftsausblick der Bun-
desliga gegeben werden.

Im ersten Abschnitt wurde ein Uberblick tiber die Entstehung und Entwicklung des
FuBballs erarbeitet. Nannte man den Fuliball friher ,the people’s game*, den ,Volks-
sport Fuliball“, hat er sich im Laufe der Zeit vom Sport der arbeitenden Bevolkerung zu
einem Freizeitvergniigen der wohlhabenden Mittelschicht entwickelt. Fuf3ball ist langst
zu einem Milliardengeschaft geworden.

Im zweiten Abschnitt der Arbeit wurde ein Einblick auf die zunehmende Kommerziali-
sierung und die Bundesliga im europaischen Vergleich gegeben. Vor allem die TSG
1899 Hoffenheim hat mittlerweile mit ihrem rasanten Aufstieg in die Bundesliga zu
kampfen, wahrend der aktuelle deutsche Meister Borussia Dortmund nicht nur sport-
lich, sondern auch finanziell allen Grund zur Freude hat.

Im dritten Abschnitt der Bachelorarbeit werden die Grundlagen des Sportsponsorings
und hier hauptséachlich die Sponsoringmdglichkeiten im FulZballsport dargestellt. Das
Sponsoring in der Bundesliga hat sich nicht nur etabliert, es ist langst zum Millionenge-
schaft gereift. Die Vereine bauen auf ein stabiles Modell bestehend aus den drei
Haupteinnahmequellen Sponsoring, Ticketing und mediale Verwertung.

Damit die Bundesliga auch in Zukunft konkurrenzfahig ist, miissen die Vereine die Ein-
nahmen aus dem Sponsoring und der medialen Verwertung weiter ausbauen. Wichtig
wird dabei sein, dass die Clubs ihre Glaubwirdigkeit beibehalten und in der Bundesliga
Chancengleichheit gegeben ist. Deutschland lebt von seinen Zuschauerzahlen, die in
Zukunft fallen kdnnten, wenn auslandische Investoren die Vereine tibernehmen. Nur
durch wachsende Zuschauerzahlen und durch héhere Einnahmen in der Auslandsver-
marktung, wird die Bundesliga auf lange Sicht mit den européischen Top-Ligen Schritt
halten kénnen.

Daher ist es ebenfalls von grof3er Bedeutung, dass die Bundesliga-Vereine die auslan-
dischen Markte erobern. Vor allem der chinesische Markt wie in Abschnitt finf darge-
stellt, sollte von der Bundesliga in Angriff genommen werden. Der Wachstumsmarkt
China bietet ein riesiges Zukunftspotenzial und erméglicht es, durch Prasenz vor Ort
den Markt zu erobern und dadurch groRe Umsatzerlése aus der Auslandsvermarktung
Zu erzielen.
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Damit Glaubwiurdigkeit und Integritat der Bundesliga gewabhrleistet bleibt, darf die so-
genannte ,50+1“ Regelung weder modifiziert noch komplett abgeschafft werden. Was
passieren kann, wenn Vereine innerhalb kiirzester Zeit vom Dorfverein zu einem der
Topvereine der Bundesliga werden, zeigt in Abschnitt drei das Beispiel TSG 1899
Hoffenheim. Durch den Erhalt der ,50+1“ Regelung gehen der Bundesliga zwar Ein-
nahmen in Millionenhéhe verloren, im Vergleich zu den hochverschuldeten Ligen aus
Spanien, Italien und England, sieht Deutschland dafiir einer deutlich positiveren Zu-
kunft entgegen. Das warnende Beispiel Manchester United im fuinften Abschnitt der
Bachelorarbeit zeigt, dass viele europaische Top-Clubs mit ihrer Misswirtschaft auf
lange Sicht gesehen Schiffsbruch erleiden werden. Investoren bringen zwar jede Men-
ge Geld mit sich, kdnnen am Ende aber auch kaputte Vereine hinterlassen.

Fur die Zukunft ist die Bundesliga alles in allem gut aufgestellt. Das sogenannte Finan-
cial Fair Play, das von der UEFA ab der Saison 2012/2013 eingefuhrt wird, basiert auf
dem Lizenzierungsverfahren der Bundesliga und starkt die Zukunftsaussichten der
Bundesliga. (vgl. Sportschau, 2011) Mit der Einfihrung des neuen UEFA-
Finanzierungskontrollsystems ist es den europaischen Vereinen nur noch gestattet,
soviel flr Transfers und Spielergehéalter auszugeben, wie die jeweiligen Vereine durch
Einnahmen aus dem Bereich FuB3ball eingenommen haben.

Dies kdnnte zu Folge haben, dass die Bundesliga den Sprung an die Spitze der attrak-
tivsten Ligen weltweit schafft. Schlie3lich werden viele européische Top-Teams mit
EinfUhrung der Financial Fair Play Regelung erhebliche Probleme bekommen. (vgl.
FAZ, 2011)
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