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Abstract

Die vorliegende Arbeit beschaftigt sich mit der aktuellen Vermarktungssituation der 3.
Liga im deutschen Profifuf3ball. Es wird der Frage nachgegangen, wie sich die aktuelle
Situation darstellt und welche Grinde sich fur diese Ausgangslage erkennen lassen.
Ziel ist es zu klaren, wie es geschafft werden kann die Situation fur die Liga selbst und
die Vereine zu verbessern. Dafiir werden die Probleme der Gegenwart sowie der
Vergangenheit analysiert, um verschiedene Lésungsszenarien zu entwickeln.

Die Situation wird aufgrund vorliegender Daten der vergangenen Spielzeiten, sowie
aktueller Fachliteratur der Sportbranche eingehend betrachtet und bewertet. Der
Vergleich mit dem Praxisbeispiel FC Rot-Weil} Erfurt stellt eine zusatzliche
Informationsquelle dar und dient zur Uberpriifung der Fachtheorie.

Als Ergebnis wird es deutlich, dass die Vereine der 3. Liga seit Griindung der Saison
mit zahlreichen Problemen konfrontiert werden. Neben den Imageproblemen durch
finanzielle Schwierigkeiten und den geringen Einnahmen durch Sponsoring stellt vor
allem die nicht ausreichende Medienprasenz eine existenzielle Bedrohung dar. Diese
sind vor allem der Vergangenheit und der Griindungsjahren geschuldet.

Potentielle Losungsmdglichkeiten beinhalten vor allem eine Umstrukturierung des
derzeitigen Ligasystems, die Akquise eines Ligasponsors sowie die Mdglichkeit die
Potentiale der Medien besser auszunutzen.
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1. Einleitung

1.1 Problemstellung

Die in der Saison 2008/09 gegriindete eingleisige 3. Liga im ProfifuBball wird Ende Juni
2015 die siebte Spielzeit offiziell beenden. Mit 20 Vereinen auf bundesweiter Ebene wird
jahrlich um den Aufstieg in die 2. Bundesliga gekampft. Ein Kampf der fir viele Vereine
finanzielle Probleme und existenzbedrohende Ausmalle annimmt. Traditionsvereine wie
Alemannia Aachen oder Rot Weiss Ahlen waren den wirtschaftlichen Bedingungen der 3.
Liga nicht mehr gewachsen und erhielten keine Lizenz oder vermeldeten Insolvenz.
Anfangs als Erfolgsprojekt seitens des Deutschen FuBball Bundes (DFB) vorgestellt,
waren und sind Insolvenzen, finanzielle Probleme und akute Planungsschwierigkeiten nur
ein Auszug der alltaglichen Probleme der Vereine der 3. Liga. Das angestrebte neue
Premiumprodukt des deutschen Fufballs konnte in weiten Teilen nicht generiert werden.
Die erhofften Mehreinnahmen, positive Berichterstattung, Imagegewinn und erhohtes
Zuschaueraufkommen blieben in vielen Fallen aus. Der wirtschaftliche Unterschied zu der
1. und 2. Bundesliga wurde nicht verringert sondern in gro3en Teilen zum Leidwesen der
Vereine vergroRert. Mehrere Vereine waren und sind den wirtschaftlichen Anforderungen
der 3. Liga nicht gewachsen und werden gezwungen im Amateurbereich den Neuanfang
starten. Doch woran liegt es, dass das vom DFB vorgestellte Premiumprodukt fiir viele
Vereine ein erhebliches Risiko darstellt und die angestrebten Ziele haufig nicht erreicht
wurden ?

An erster Stelle stehen die groRen Vermarktungsschwierigkeiten seitens der Vereine,
welche im Vergleich zur 1. oder der 2. Bundesliga nicht das gewunschte Image und den
Erfolg verkdrpern. Attribute, die sich jedes Unternehmen mit Ausrichtung auf
Sportsponsoring wunscht. Die Herausforderung einen finanzstarken uUberregionalen
Sponsor zu finden, welcher den Verein langfristig unterstitzt ist fur viele Vereine aufgrund
der starken Konkurrenz der héheren Profiligen nahezu unmaéglich. Eine Aufwertung sowie
ein finanzieller Zugewinn konnte nicht im gewlnschten Mal3e erreicht werden.

Zu diesem Punkt kommt ebenfalls das noch geringe mediale Interesse der grolien
Fernsehanstalten und der Sportpresse. Nur mit kurzer Sendezeit versehen haben viele
Mannschaften nicht die Mdglichkeit sich der breiten Masse medial zu prasentieren und
das eigene Image und das der 3. Liga zu verbessern. Lediglich in den dritten
Programmen der ARD erhalten die Vereine die Moglichkeit Spiele regelmaRig in
kompletter Lange zu Ubertragen. er

Das gravierendste Problem jedoch ist die Vermarktungssituation der 3. Liga und der
Vereine selbst. Der finanzielle Unterschied zwischen 2. Bundesliga und 3. Liga ist eklatant
hoch und verhindert eine positivere Entwicklung der 3. Liga.



1.2 Zielsetzung

Diese nachfolgende Arbeit soll die 6konomischen Verhaltnisse und Herausforderungen
der Vereine der 3. Liga im Profifulball aufzeigen. Ziel ist es die Probleme der Vereine zu
erkennen und Lésungsansatze und Mdoglichkeiten zu finden, welche diese beseitigen
kénnen. Sowohl wirtschaftliche als auch strukturelle Mdglichkeiten der Veranderungen
sollen aufgezeigt und erlautert werden.

1.3 Vorgehensweise

Um die angesprochenen Probleme hinsichtlich der Vermarktung darstellen zu kdnnen,
wird sich diese Arbeit zundchst mit den strukturellen Rahmenbedingungen und der
Geschichte der 3. Liga beschaftigen. Im speziellen wird hierbei auf die Strukturen und
Aufgaben des DFB angegangen , und was diese im Bezug auf den ProfifulRball in
Deutschland bedeuten. Des weiteren werden die wirtschaftlichen Gegebenheiten der
Vereine der 3. Liga erklart und am Beispiel von Rot-Weil3 Erfurt detailliert erlautert. Mithilfe
dieser Darstellungen und Analysen werden abschlielend Lésungen und Maéglichkeiten zur
wirtschaftlichen Verbesserung aufgezeigt und dem Leser verstandlich naher gebracht.



2. Grundlagen des deutschen FuBballs

Das nun nachfolgende Kapitel befasst sich intensiv mit den Grundlagen und der
Struktur des deutschen Fulballs. Explizit wird auf die Funktion und die Aufgaben des
DFB sowie die aktuelle Spielklassenstruktur in Deutschland eingegangen. Die neue
eingleisige 3. Profiliga wird mit ihrer Organisation und Zusammenstellung der Historie,
sowie der bisherigen Entwicklung eingehend erlautert.

2.1 Aufgaben und Funktionen des DFB

,p0er Deutsche Fufiball-Bund (DFB) ist die Vereinigung der Landesverbande,
Regionalverbdnde und des Ligaverbandes, in denen FuBballsport betrieben wird*
[DFB-Satzung, 5]. Als Institution spiegelt er den Dachverband des deutschen Fulballs
wieder und trifft politische und organisatorische Entscheidungen. Als eingetragener
Verein mit Hauptsitz in Frankfurt am Main verfolgt der DFB laut § 5 ,ausschliellich,
unmittelbar und selbstlos gemeinnutzige® Zwecke, welche nicht zur Eigennutzung
verwendet werden durfen [vgl. DFB-Satzung, 8].

,p0er Aufbau des DFB gleicht dem einer Pyramide. An deren Spitze steht die DFB-
Zentralverwaltung in Frankfurt am Main, der als nachste Stufe die funf
Regionalverbande Nord, West,

Sud, Squest .und Notdost

folgen. Die Regionalverbande
setzen sich aus 21
Landesverbanden zusammen,
die ihrerseits in  Bezirke

beziehungsweise Kreise

gegliedert sind, denen

wiederum die Vereine mit ihren 6.851.892 M

Mitgliedern angeschlossen sind* Abbildung 1: DFB-Verbandsstruktur
[DFB-Struktur]. Durch diese Quelle: http://www.dfb.de/verbandsstruktur/

Struktur ist jeder Verein von der 1. Bundesliga bis zur Kreisklasse und jedes Mitglied
der einzelnen Vereine in Deutschland dem DFB angehdrig und wird durch diesen
offiziell vertreten. Insgesamt 6.851.892 Mitglieder sind derzeit in den 21
Landesverbanden des DFB gemeldet [vgl. DFB-Mitglieder].

Die Hauptaufgabe des DFB ist es, den Spielbetrieb und die Organisation zu leiten ( vgl.
DFB-Satzung, 6].Darunter fallen verschiedene Teilgebiete, welche sich folglich
darstellen.

Zu den Aufgaben zahlen insbesondere die Sicherung und die Entwicklung des
Fullballsportes in Deutschland , die Vertretung des deutschen FuBballsportes im In -
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und Ausland , die Forderung von infrastrukturellen und bildungsférdernden
MaRnahmen der einzelnen Mitglieder , die Umsetzung international festgelegter
FuBballregeln innerhalb Deutschlands, die Sicherung der Teilnahme an internationalen
Spielen mit vorheriger Bildung von Auswahlmannschaften, sowie der Durchfihrung und
Organisation des Spielbetriebes in der vom DFB vorher festgelegten Spielklassen [vgl.
DFB-Satzung, 6-7]. Hierzu zahlen, bedingt durch die Strukturreform 2001,
insbesondere die 3. Liga, sowie der DFB Pokal als Aushangeschild des DFB. ,Im
Wege der Strukturreform sind die lizenzierten Vereine und Kapitalgesellschaft der 1
und 2. Bundesliga, die bis zum 28. April 2001 als aufderordentliche Mitglieder des
Deutschen Fuliball-Bundes diesem unmittelbar angehérten mit Wirkung ab der
Spielzeit 2001/02 ausgeschieden‘[DFB-Grundlagenvertrag,1]. Diese Vereine schlossen
sich in dem DFB angehérigen Ligaverband zusammen, welche jedoch auch an
Verpflichtungen des DFB gebunden sind [vgl. DFB-Grundlagenvertrag,1].

Somit wird ersichtlich, dass der DFB als Dachverband sich hauptsachlich auf die 3.
Liga , die Nationalmannschaften sowie den Amateurbereich in Deutschland
konzentriert und diese als gemeinnutziger Verein fordert und unterstitzt. Den ersten
beiden kommerziell gepragten Spielklassen wird eine Teilautonomie zugestanden, in
denen sich die angehorigen Vereine, mit Einhaltung der Verpflichtungen gegenlber
des DFB, entfalten kénnen.

2.2 Die Spielklassenstruktur in Deutschland

Die Spielklassenstruktur im deutschen Ful3ball ist in mehrere Ebenen eingeteilt, welche
vom Profibereich bis hin zum reinen Amateurbereich aufgeteilt sind. Seit der Reform in
der Spielzeit 2008/09 gestaltet sich die Struktur wie folgt :

An der Spitze dieser Ebenen steht die Bundesliga als Aushangeschild des deutschen
FuBballs. Seit dem Jahr 1963 spielen 18 Mannschaften um den deutschen Meistertitel
[vgl. Spielklassenstruktur Bundesliga]. Der Letzte und Vorletzte einer Spielrunde steigt
in die 2. Bundesliga ab, wahrend der 16. in Relegationsspielen auf den Dritten der 2.
Bundesliga trifft und die Chance erhalt weiterhin in der Bundesliga zu spielen. Die
Relegationsspiele werden in Hin - und Rilckspiel ausgetragen.

~otrukturell ist die zweite Bundesliga ein Ebenbild der ersten Liga“ [Spielklassenstruktur
2. Bundesliga]. 18 Mannschaften spielen um den Aufstieg in die Bundesliga, wobei die
besten zwei Mannschaften direkt in die Bundesliga aufsteigen, wahrend der
drittplatzierte Verein, wie zuvor beschrieben, in Relegationsspielen um den Aufstieg
spielt. Nach dem Modell der ersten Liga steigen auch in der 2. Bundesliga die beiden
letzten Vereine direkt in die 3. Liga ab, wahrend der 16. in Relegationsspielen gegen
den drittplatzierten Verein der 3. Liga um den Klassenerhalt kampft.

Die dritthdchste Profifuliballklasse ist die 2008/2009 eingeflihrte eingleisige 3. Liga. Sie
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wird vom DFB unterhalten und spielt grundsatzlich mit 20 Vereinen, bestehend aus
Vereinen und Kapitalgesellschaften [vgl. Statut 3. Liga, 5]. Eine Besonderheit besteht
darin, dass auch Zweitvertretungen von Bundesligavereinen in dieser Spielklasse
vertreten sein konnen, wahrend dies in den ersten beiden Ligen untersagt ist. Die
Aufstiegsregeln hingegen entsprechen denen der ersten beiden Spielklassen. Die zwei
bestplatzierten Vereine steigen direkt in die 2. Bundesliga auf, wahrend der
drittplatzierte in Relegationsspielen um den Aufstieg spielt. Anders hingegen als in den
zwei hochsten Spielklassen steigen drei der 20 Mannschaften in der 3. Liga direkt ab.
Es findet keine Relegation statt, weshalb die Vereine direkt in die jeweiligen
Regionalligen absteigen [vgl. Spielklassenstruktur 3. Liga]

,Der Unterbau der 3. Liga bildet die Regionalliga. Sie ist im Sommer 2012 von drei auf
funf Staffeln vergroRert und in die Gruppen Nord, Nordost, West, Stidwest und Bayern
unterteilt worden. Die funf Meister in der Regionalliga ermitteln am Ende der Saison mit
dem Tabellenzweiten aus dem Sidwesten in Entscheidungsspielen die drei Aufsteiger
in die 3. Liga.” [DFB von A-Z 2014, 68]

Fir die Organisation und die Sicherstellung des Spielbetriebes sind die jeweiligen

Landesverbande zustandig, welche je nach Region die Aufsicht Uber die Liga haben.
,ES steigen drei Mannschaften aus der Regionalliga in die dritte Liga auf. Die drei
Aufsteiger werden Uber eine Aufstiegsrunde mit drei Spielpaarungen (Hin - und
Ruckspiel) ermittelt. Qualifiziert fur die Aufstiegsrunde sind die 5 Meister der
Regionalligen und der Zweitplatzierte der Regionalliga Sidwest” [Regionalliga
Struktur]. Im Bezug auf die Struktur im Abstiegsfalle sind verschiedene Konstruktionen
innerhalb der verschiedenen Ligen maéglich. Abhangig von den Absteigern aus der 3.
Liga, sowie den Aufsteigern aus der Oberliga steigen 2-4 Mannschaften aus jeder
Spielklasse ab. Eine genaue Regelung, dass es wie in der 3. Liga drei Absteiger geben
muss gibt es nicht und ist von den verschiedenen Konstellationen abhangig.
Ab der 5. Spielklasse beginnt der reine Amateurbereich im deutschen Fufball. In
hierarchischer Anordnung folgen die regionalen Oberligen, die Verbands,- und
Landesligen bis hin zur Kreisklasse, welche mit absteigender Klasse an Regionalitat
gewinnen.

2.3 Die 3. deutsche FuBballliga

Seit der Saison 2008/09 existiert in Deutschland die deutschlandweite eingleisige 3.
Liga, bestehend aus 20 Mannschaften [vgl. 3. Liga]. Sie ist somit , bedingt durch die
Ausgliederung der Bundesliga und 2. Bundesliga, die hochste Spielklasse des DFB
und wird durch diesen geleitet [vgl. 3. Liga]. Im folgenden wird der Autor explizit auf die
Organisation und Zusammenstellung, die Historie sowie die bisherige Entwicklung der
3. Liga eingehen.
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2.3.1 Organisation und Zusammenstellung

Mit der Einflihrung der eingleisigen 3. Liga in der Spielzeit 2008/09 wurde der Unterbau
der 2. Bundesliga vollstandig revolutioniert und zusammengestellt. Unter Aufsicht des
DFB spielen grundsatzlich 20 Mannschaften, bestehend aus Vereinen und
Kapitalgesellschaften, in der 3. Liga [vgl. Statut 3.Liga, 5]. , Teilnahmeberechtigt an der
3. Liga sind nur die Vereine und Kapitalgesellschaften, die zum Spielbetrieb (...)
zugelassen worden sind“ [Statut 3.Liga, 5].

Der Spielmodus umfasst 38 Spieltage, an denen
alle Vereine jeweils 2 mal in Form eines Hinspiels
und Ruckspiels aufeinander treffen. Zum Aufstieg in
die 2. Bundesliga sind die zwei bestplatzierten

Vereine nach Ablauf der 38 Spieltage berechtigt,

3.LIG

Vereine direkt absteigen. Die drittplatzierte Abbildung 2: 3. Liga-Logo

; ; ; Quelle :
Mannschaft hat in Form von Relegatlonssplelenhttp://wwwlvﬂl de/uploads/pics/110622_log

gegen den 16. der 2. Bundesliga die Chance o_3liga_08.jpg

wahrenddessen die drei schlechtplatziertesten

ebenfalls aufzusteigen.
Die Austragung der Spiele erfolgt in der Regel am Wochenende an den Tagen Freitag
bis Sonntag, jedoch mit Ausnahme von ,englischen Wochen®, an denen die
Mannschaften an den Tagen Dienstag und Mittwoch aufeinandertreffen. Ebenso ist es
moglich, dass aufgrund von Nachholspielen oder Wiederholungsspielen der Spielplan
verandert werden muss [vgl. 3. Liga Spielplan].

In der Saison 2014/15 sind insgesamt 20 Vereine zugelassen, darunter drei
Zweitvertretungen in Form von Borussia Dortmund Il, VFB Stuttgart Il und FSV Mainz
05 I, welche nicht aufsteigen durfen [vgl. 3. Liga Vereine].

Wie die neben anstehende Abbildung zeigt, reprasentieren die Vereine mit Ausnahme
von Bremen, Hamburg
und Berlin jedes
Bundesland und sind mit
mindestens einem
Mitglied in der 3. Liga
vertreten. Besonders die
hohe Konzentration an
Traditionsvereinen im
Osten Deutschlands mit

Dynamo Dresden,
Energie Cottbus, CFC

. . Abbildung 3: 3. Liga Landkarte
Chemnitz sowie FC Rot Quelle : http://www.dfb.de/fileadmin/_dfbdam/30920-
WeiR Erfurt und den landkarte_3_liga_mspw_60974_p880722.jpg

Vereinen in Westfalen mit Arminia Bielefeld , Preuf3en Minster und VFL Osnabriick ist
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dabei auffallig.

2.3.2 Entstehung und Vorganger der 3. Liga

Die Planungen fur die Einfuhrung der eingleisigen 3. Liga in Deutschland begannen im
Jahr 2006, um die Strukturen der Spielklassen, insbesondere der Regionalligen neu zu
bestimmen.,Die klaren Ziele : eine gréRRere Leistungskonzentration in der Spitze, eine
erheblich starkere wirtschaftliche und mediale Aufmerksamkeit, vermehrte
Fernsehprasenz und damit verbesserte Vermarktungsmaglichkeiten fur die 20 Vereine*
[DFB von A-Z 2014, 68]. Die bisherige Unzufriedenheit mit der Struktur der
Regionalligen und die groRen Unterschieden zwischen der 2. Bundesliga und den
Regionalligen sollte damit gemindert werden. Auflerdem sollte den Vereinen der
zuklnftigen 3. Liga, sowie der 3. Liga selbst die Moglichkeit gegeben werden sich
professioneller zu vermarkten und vom Amateurfu3ball abzuheben [vgl. 3. Geschichte].
Im Gesamten sollten die gravierenden Unterschiede zwischen dem offiziellen
Profibereich und dem Amateurbereich verringert werden, um eine gréRere Chance der
Amateurvereine zu garantieren sich fliekend in die Struktur der 2. Bundesliga
einzugliedern. Auf der anderen Seite sollte der sportliche sowie finanzielle Absturz der
Vereine der 2. Bundesliga verringert und gedampft werden, um bestehende Vereine
nicht zu gefahrden.

Bezuglich der Zusammenstellung der m

geplanten 3. Liga gab es heftige

Auseinandersetzungen zwischen Vereinen, F et B
Verbanden und Organisationen. Nach dem - ey i
Vorschlag, dass Zweitvertretungen der < cousenas S Bty
Bundesligaklubs aufgrund niedriger | ;_:;::g:p*;z:s"'hm + Dpims brsdon
Zuschauerzahlen Ung S Sumommen | rompmaggs SEERER PSR
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Qualifiziert waren fir die erste Saison der 3. Liga jeweils acht Mannschaften aus der
Regionalliga Nord und Sud sowie die vier Absteiger aus der 2. Bundesliga, welche
fortan im Spielmodus von 20 Mannschaften die 3. Liga vertraten. Die abgebildete
Abbildung zeigt explizit die genaue geographische Aufteilung der Vereine, sowie aus
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welcher Liga sich diese qualifizierten. Die genaue Zusammensetzung setzte sich aus
den Platzierungen der Saison 2007/2008 zusammen. Die Mannschaften auf den
Platzen drei bis 10 in beiden Regionalligen waren sportlich fiir die 3. Liga zugelassen
[val. Aufstieg 3. Liga]. Die neben anstehende Abbildung zeigt explizit die genaue
geographische Aufteilung der Vereine, sowie aus welcher Liga sich diese qualifizierten.
Das Eroffnungsspiel der 3. Liga fand schlieBlich am 25. Juni 2008 im Erfurter
Steigerwaldstadion mit der Begegnung Rot-Weil3 Erfurt gegen SG Dynamo Dresden
statt. Bezlglich des Eréffnungsspiel war ein hohes mediales Interesse gegeniiber der
neuen 3. Liga zu erkennen. Der mitteldeutsche Rundfunk (MDR) Ubertrug die
Eréffnungsfeier, sowie das komplette Spiel in voller Lange [vgl. DFB-Journal 2/2008,
70].

3. Die okonomischen Verhaltnisse der 3. Liga



In dem nachfolgenden Kapitel wird der Autor die dkonomischen Verhaltnisse der 3.
Liga und deren Mitglieder analysieren. Das Ziel ist es die wirtschaftlichen
Gegebenheiten darzustellen, um einen umfassenden Uberblick zu erhalten.
Thematisch wird dabei explizit auf die wirtschaftlichen Voraussetzungen , die
Rechtsform, sowie die Vermarktungssituation der Vereine eingegangen. Insbesondere
die Vermarktungssituation wird dabei eingehend betrachtet. Des weiteren werden die
Spielstatten der Vereine sowie die Medien im Bezug auf die Berichterstattung erlautert.
Zunachst wird der Autor auf das Lizenzierungsverfahren und die Bedingungen
eingehen, welche von den Vereinen zu erflllen sind.

3.1 Lizenzierung und Bedingungen

Im folgenden Abschnitt wird der Autor auf das grundlegende Lizenzierungsverfahren
eingehen, um die Anspriche fur die Vereine verdeutlichen zu kdénnen. Dabei wird
bewusst auf detaillierte Erlduterungen verzichtet um den Rahmen dieser
Abschlussarbeit einzuhalten.

Neben der sportlichen Qualifikation fur die Teilnahme an der 3. Liga mussen alle
Vereine auch wirtschaftliche Nachweise erbringen um die Lizenz fur die 3. Liga zu
erhalten. Durch die Reform im Jahr 2008/09 mit dem Ziel die 3. Liga naher an den
Profibereich der 2. Liga heranzufuhren sind auch die Voraussetzungen gestiegen,
welche die Vereine erflillen missen. ,Das Lizenzierungsverfahren dient dazu, den
Liga-Spielbetrieb fir die jeweils kommende Spielzeit, wie auch langerfristig, zu sichern,
zuverlassig planen und durchfihren zu kdnnen, die Stabilitat sowie die Leistungs- und
Konkurrenzfahigkeit der Lizenznehmer - auch flr andere nationale und internationale
Wettbewerbe — zu gewahrleisten® [Lizenzierungsverfahren]

Die Frist fur die Einreichung der Lizenzunterlagen endet fiir Clubs der 3. Liga am 1.
Marz [vgl. Statut 3. Liga, 7]. Mit Ablauf dieser Frist erlischt der Anspruch auf die
Zulassung in der 3. Liga und der Verein darf ab der kommenden Spielzeit nicht mehr
am Ligabetrieb teilnehmen. Werden die wirtschaftlichen oder infrastrukturellen
Voraussetzungen nicht erflillt kann es somit dazu kommen, dass ein Verein trotz
sportlicher Qualifikation in einer anderen Spielklasse antreten muss.

Ebenso kann die Lizenz unter Auflagen und Bedingungen erteilt werden. Das bedeutet,
dass die Vereine innerhalb einer gewissen Frist die Unterlagen nachbessern missen
und wirtschaftliche Voraussetzungen schaffen missen, welche den Statuten der 3.
Liga entsprechen. Sollte die Bedingung bis zum Ende der Frist vom Bewerber nicht
erfullt werden, erhalt der Verein keine Lizenz [vgl. Lizenzierungsverfahren].
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Die Prifungsphase der Lizenzierung endet Mitte April mit dem Ergebnis ob und unter
welchen Auflagen die Lizenz erteilt wird [vgl. Lizenzierungsverfahren].In der
Korrekturphase haben die
Vereine die Moglichkeit die
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die Berechtigung erhalten

haben [vgl. Statut 3. Liga, 7]. Fur diese Erteilung der Zulassung ist der Verein in der
Pflicht mehrere Kriterien zu erflllen. Neben der wie bereits angesprochenen
sportlichen Qualifikation muss die wirtschaftliche sowie technisch-organisatorische
Leistungsfahigkeit nachgewiesen werden [vgl. Statut 3. Liga, 7]. Im Speziellen muss
der Lizenzantragssteller eine Bilanz zum aktuellem Geschéftsjahr, die Gewinn und
Verlustrechnungen fiir das abgelaufene Jahr sowie das aktuelle, einen Lagebericht des
Vorstandes, einen Plan bezlglich der Gewinn und Verlustrechnung des zweiten
Halbjahres sowie den Bericht eines Wirtschaftsprifer einreichen [vgl. Statut 3. Liga,
19]. Zusétzlich dazu verlangt der DFB zur Erteilung der Lizenz weitere Nachweise.
Dazu gehdren u.a rechtsverbindliche schriftliche Erklarungen und die Offenlegung von
Vertragen mit Vermarktern , Sponsoren oder externen Dienstleistern, welche der DFB
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zur Prifung der wirtschaftlichen Leistungskraft benétigt [vgl. Statut 3. Liga, 21-22].
Zudem kommen infrastrukturelle Bedingungen. ,Stadien der 3. Liga missen Uber eine
Zuschauerkapazitat von mehr als 10.000 Platzen , davon mindestens 2.000 Sitzplatze
verfigen. Mindestens ein Drittel aller vorhandenen Sitzplatze soll gedeckt sein. Presse
und Ehrentriblinen missen gedeckt sein. Fur die Gastefans sind 10 % der
Gesamtkapazitat (Sitz- und Stehplatze), mindestens1.000 Besucherplatze (Sitz- und
Stehplatze), vorzusehen [Stadionhandbuch, 16].

Insgesamt ist festzustellen, dass viele Vereine in den letzten Jahren mit der Erflllung
der Bedingungen enorme Probleme hatten und die Lizenz nur unter Auflagen erhielten.
Vor allem missen Vereine bezlglich der wirtschaftlichen Leistungsfahigkeit an ihre
Grenzen gehen, um die Lizenz zu erhalten. Im Jahr 2014 mussten unter anderem der
VFL Osnabriick, der MSV Duisburg und der Hallesche FC bei den Finanzen
nachbessern. Wahrend der Hallesche FC eine Finanzlicke von 400.000 Euro
schlieBen musste , musste Duisburg bis zum Ende des Lizenzierungsverfahrens eine
siebenstellige Liicke schlief3en [vgl. Kicker 2014].

Neben den finanziellen Nachbesserungen musste Rot Weil3 Erfurt auch beim
Stadionumbau einige Sicherheitsaspekte erfullen.Zudem erhielten Regensburg, die
Stuttgarter Kickers, Wehen Wiesbaden, Chemnitz und Burghausen kleinere Auflagen
[val. Kicker 2014]. Insgesamt bedeutet dies, dass mindestens 9 der 20 Mannschaften
der 3. Liga Auflagen erflillen mussten um die Lizenz zu erhalten, was einem Anteil von
knapp unter 50 Prozent entspricht.

3.2 Rechtsformen der Vereinen

» Die Bundesliga lebt noch in der Steinzeit. Die Zukunft kann nur in der
Kapitalgesellschaft liegen®.
Franz Beckenbauer (1996)
Im Jahr 1996 beschrieb Franz Beckenbauer die Situation der deutschen Ful3ballklubs
mit dieser drastischen Einschatzung. Seit diesem Jahr hat sich in der Struktur der
deutschen Vereine einiges verandert.
» Die Verknipfung von Vereinswesen mit Kapitalgesellschaften fiir die Abwicklung der
wirtschaftlichen Nebentatigkeit ist im professionellen Fuf3ballsport in Deutschland
bereits gebrauchlich“ [Dworak 2010, 60].
Generell wurden alle deutschen FuBballklubs als eingetragene Vereine gegrundet [vgl.
Punte 2012, 23]. ,Seit dem Beschluss des DFB vom 24.10.1998 besteht neben der
vereinsrechtlichen Organisation die Mdglichkeit, die Lizenzspielerabteilung aus dem
Mutterverein auszugliedern und als Kapitalgesellschaft zu organisieren” [Punte 2012,
23]. Viele Vereine nahmen diese Mdoglichkeit auch an und organisierten sich in
verschiedenen Gesellschaftsformen. ,Die meisten professionellen FulRballclubs agieren
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heute de facto als Unternehmensgruppen, als Konzerne. Es gibt sie in verschiedenen
Rechtsformen und verschiedenartigen Verknupfungen von Rechtsformen® [Kupfer
2006, 29]. Die urspringliche Rechtsform als Verein wurde fortschreitend in
Kapitalgesellschaften in Form von GmbH’s oder CoKg’'s umgewandelt. Ziel dieses
Beschlusses war es den mehr und mehr kommerziell gepragten FuRballklubs die
Méglichkeit zu geben sich wirtschaftlich zu entfalten und héhere Umsatze und Gewinne
zu erzielen [vgl. Punte 2012, 23]. Besonders im internationalen Vergleich musste sich
die Struktur des deutschen Fuliballs an die internationalen Gegebenheiten anpassen.
Im Bezug auf die Rechtsform der FuRRballklubs der 3. Liga ist ebenfalls eine eindeutige
Tendenz zu erkennen. Mehrere Rechtsformen sind in dieser vertreten mit
verschiedenen Zielen und Ausrichtungen der Vereine. Insgesamt haben 12 der 17
FuBballklubs der Saison 2014/15, ausgenommen der Zweitvertretungen der
Bundesligamannschaften, die Rechtsform als eingetragener Verein, wahrend nur 5
Mannschaften in Kapitalgesellschaften organisiert sind. Dazu gehdéren der VFL
Osnabriick, MSV Duisburg und Jahn Regensburg als GmbH & Co. KGaA, sowie SV
Wehen Wiesbaden als GmbH und Fortuna Koln als mbh. Prozentual ausgedruckt
bedeutet dies, dass ca. 70 % als Vereine registriert sind und ca. 30 % als eingetragene
Kapitalgesellschaften. Die folgende Abbildung verdeutlicht visuell diese Verteilung.
Betrachtet man nun den Anfangssatz dieses Kapitels ist festzustellen, dass in der 3.

3

e.V
)
GmBH & Co. KGaA
GmbH
— 3

mbH ’

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Abbildung 6: Verteilung der Rechtsformen
Quelle : Eigene Darstellung

Liga bezuglich der Rechtsform die traditionelle Variante als e.V weiterhin mit grof3er
Mehrheit vor den Kapitalgesellschaften bevorzugt wird. Eine flachendeckende
Umwandlung von Vereinen zu Wirtschaftsunternehmen hat nicht stattgefunden.

3.2.1 Eingetragener Verein

Wie bereits in Abschnitt 3.1 beschrieben agiert ein GrofRteil der Fuliballklubs der 3.
Liga als ,eingetragener Verein“. Besonders im Sportbereich gehért sie zu den
haufigsten Gesellschaftsformen. ,Rund 600.000 eingetragene Vereine gibt es
hierzulande. Fast ausnahmslos handelt es sich dabei um sogenannte Idealvereine, die
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also keine wirtschaftlichen Zwecke verfolgen® [Eingetragener Verein]. Ein
eingetragener Verein ist eine Personengesellschaft und hat somit keine Absicht der
Gewinnerzielung, sondern maximal der Kostendeckung. Im Bezug auf den Profifu3ball
stellt diese Tatsache ernsthafte Probleme dar, da ein Profiklub Uberschisse, also
Gewinne, erzielen sollte um nachhaltig und langfristig erfolgreich zu sein. Jedoch
kommen wir zunachst zu den Vorteilen sowie den Nachteilen dieser Gesellschaftsform.
Auf der Vorteilseite ist zunachst zu nennen, dass die Mitglieder eines Vereines nicht flr
diesen haften [vgl. Eingetragener Verein]. Ein grofer Vorteil vor allem im
professionellen Sportbereich, da die Fans, welche eine Mitgliedschaft bei einem Verein
besitzen nicht fir Strafen oder Verfehlungen des Vereins herangezogen werden
konnen. Ebenso wie die Mitglieder des Vereins ist auch der Vorstand vor den Risiken
einer vertraglichen Haftung geschuitzt. Er tragt somit kein wirtschaftliches Risiko [vgl.
Eingetragener Verein]. Des weiteren kann ein Verein problemlos gegriindet werden. Es
wird dabei kein Mindestkapital bendétigt, so dass die Grindungskosten relativ gering
sind [vgl. Eingetragener Verein).

Auf der anderen Seite jedoch bleibt der groRe Nachteil , dass der e.V in der Regel
keine wirtschaftlichen Zwecke haben kann und darf und sich nur nebenher
wirtschaftlich betatigen darf. Beachtet man die Entwicklung des Profifulballs in den
letzten Jahren wird deutlich , dass z.B durch die Kommerzialisierung, die enorme
Steigerung der Transfererlése und stetig steigende Spielergehalter ein Profiklub
wirtschaften muss und dies nicht nur nebenher betreiben kann. Es entsteht somit ein
Realitatskonflikt mit der Gesellschaftsform an sich und der aktuellen Situation im
ProfifuBball, weshalb vor allem gréRere Mannschaften in eine Kapitalgesellschaft
umgewandelt wurden.

3.2.2 Kapitalgesellschaften

Wahrend bei Personengesellschaften die beteiligten Gesellschafter im Mittelpunkt
stehen, ist bei einer Kapitalgesellschaft das Kapital das ausschlaggebende Element
[vgl. Kapitalgesellschaft]. Kapital , welches bendtigt wird um wirtschaftlich und auch
sportlich erfolgreich zu sein. Aus diesem Grund kam es haufig zu einer Ausgliederung
der Lizenzspielerabteilungen, um finanziell solide Verhaltnisse zu schaffen und auch
gewinnorientiert zu agieren. Zu den Kapitalgesellschaften gehdren die
Aktiengesellschaft (AG, die Kommanditgesellschaft auf Aktien (KGaA) und die
Gesellschaft mit beschrankter Haftung (GmbH) [vgl. Arten der Kapitalgesellschaften).
Eine dieser drei Gesellschaftsformen oder Mischformen aus diesen werden
ublicherweise verwendet, wenn ein Profiklub sich flr eine Kapitalgesellschaft als
Gesellschaftsform entscheidet. Besonders auffallig ist , dass mit steigender Spielklasse
der Anteil der Kapitalgesellschaften steigt. Wahrend in der 3. Liga lediglich 5
Mannschaften in Form einer Kapitalgesellschaft organisiert sind, befinden sich 13
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Kapitalgesellschaften in der 1. Bundesliga. ,Bis auf finf Vereine — Schalke, Mainz,
Freiburg, Paderborn und eben Stuttgart — haben alle Klubs ihre Profibereiche
ausgegliedert® [Streit 2014, 1]. Grund dafir ist eine zunehmende Professionalisierung
der Mannschaften. ,Mittelfristig, also innerhalb der nachsten fiinf bis zehn Jahre,
werden sich ausgegliederte Kapitalgesellschaften in der Bundesliga gegenliber den
Vereinen weiter durchsetzen. Das liegt nicht zuletzt am zunehmenden
Professionalisierungsbedurfnis.” [Streit 2014, 1].

Neben der zunehmenden Professionalisierung gibt es weitere Grinde fir die
Umwandlung in eine Kapitalgesellschaft. Ein Grund fir die Ausgliederung ist der
Zugang zu frischem Kapital — zum Beispiel um Spieler zu kaufen oder Altlasten zu
tilgen [vgl. Streit 2014, 1]. Da viele Vereine verschuldet sind, worauf der Autor spater
genauer eingehen wird, ist der Weg aus der Krise haufig die Umstrukturierung des
FuBballklubs. Neue Investoren kénnen akquiriert werden, um wirtschaftlich stabil
handeln zu kénnen. Finanzielle Mittel konnen erwirtschaftet werden, um das sportliche
Abschneiden zu verbessern, was wiederum grof3ere finanzielle Spielrdume ermdglicht.
Es ist somit festzustellen, dass der Hauptvorteil bezlglich der Umstrukturierung in eine
Kapitalgesellschaft in den finanziellen Moglichkeiten liegt, welche erreicht werden
kénnen. Sowohl zur Generierung von neuen Einnahmemdglichkeiten, als auch zum
Abbau von Schulden ist eine Kapitalgesellschaft reizvoller als eine
Personengesellschaft wie zum Beispiel dem e.V. , Zusammenfassend bleibt
festzustellen, dass der ,eingetragene Vereine® als durchflihrende Organisationseinheit
innerhalb des professionellen FuRballsports keine zeitgemafRe Rechtsform mehr
darstellt* [Dworak 2010, 59].

3.3 Vermarktungssituation in der 3. Liga

Der nun nachfolgende Abschnitt befasst sich mit der aktuellen Vermarktungssituation
der Vereine. Dabei wird auf die Gesamtumsatze , im speziellen kommerzielle Erlése
sowie die Gesamtaufwendungen in der 3. Liga eingegangen. Die kommerziellen Erlése
bleiben die wichtigsten Umsatzquellen von Profisportligen [vgl. Finanzreport 2014, 9].
,von den Erldsen hangt u.a die Finanzkraft fir die Verpflichtung neuer Spieler |,
besserer Trainer und dgl. ab, ebenso fur die Erfullung finanzieller Verpflichtungen
( Lohne, Gehalter, Sozialleistungen, Mieten, Reisen, Trainingslager, Tilgungs- und
Zinszahlungen etc. ) fur Einkauf, Wiederbeschaffung von Material ( Werbung,
Merchandising ) , insbesondere aber fir Investitionen“ [Kupfer 2006, 28].

Zum besseren Verstandnis der finanziellen Situation wird der Autor Kennzahlen als
Orientierung heranziehen und die aktuelle Situation verdeutlichen. Zunachst wird
jedoch auf die Entwicklung der Umsatze seit Griindung der 3. Liga eingegangen.

In der Griindungssaison 2008/09 verbuchten die Vereine der 3. Liga zusammen einen
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Umsatz von 98,3 Millionen Euro , welcher sich bis zu der Spielzeit 2010/11 auf 118
Millionen erhohte [vgl. Finanzreport 2014, 8]. Nach einem finanziellen Einbruch in der
Saison 2011/12 stieg der Gesamtumsatz bis zur Saison 2013/14 auf insgesamt 164,5
Millionen Euro, welches den absoluten Hochststand seit Einfihrung der 3. Liga dar -
stellt [vgl. Finanzreport 2014, 9]. Den groten Anteil am Umsatzwachstum haben dabei
die kommerziellen Erlése, welche sich aus Sponsoring und Merchandising
zusammensetzen [vgl. Finanzreport 2014, 13].

.,Da der DFB allerdings fur die Spielzeit 2014/15 mit einem Gesamtumsatz von
weniger als 120 Millionen Euro plant , scheint die Saison 2013/14 durch einen
Einmaleffekt — mutmalilich RB Leipzig — verzerrt* [Finanzreport 2014, 8]. Durch den
Aufstieg von RB Leipzig, und dem damit verbundenen Ruickgang von
Vermarktungserldésen, im speziellen durch den Hauptsponsor Red Bull, ist ein
drastischer Rickgang der Umséatze auf den Stand der Saison 2012/13 zu erwarten.
Somit ist der Anstieg des Gesamtumsatzes seit Griindung der 3. Liga nicht auf 67,2
Millionen Euro zu beziffern, sondern auf ca. 22 Millionen, wenn die Spielzeit 2014/15
als Einmaleffekt durch RB Leipzig begriindet, gesondert gesehen wird.

Die Gesamtumsatze setzen sich aus vier verschiedenen Faktoren zusammen :
1. Kommerzielle Erlése ( Sponsoring, Merchandising . )
2. Spieltag ( Spieltagseinnahmen, Ticketing, Catering )
3. Medienrechte
4. Sonstige Erlése ( Zinsertrage, Mitgliedsbeitrage, éffentliche Zuschisse, Vermietung
und Verpachtung, Investoren ) [vgl. Finanzreport 2014, 9].
Im Bezug auf die 3. Liga konnten die Vereine in drei der vier Sektoren Mehreinnahmen
im Vergleich zum Vorjahr generieren. Die kommerziellen Erlése stiegen von 48,9
Millionen auf 77,3 Millionen Euro und stellten einen Gesamtanteil von 47 % dar [vgl.
Finanzreport 2014, 9]. Diese setzen sich aus Sponsoring ( 73,9 Millionen Euro ) und
Merchandising ( 3,4 Millionen Euro ) zusammen. Ebenso wie die kommerziellen Erlose
stiegen auch die Erlése aus den Spieltagen von 23, 6 auf 25,2 Millionen und die
sonstigen Erlose von 27,9 auf 43,7 Millionen [vgl. Finanzreport 2014, 9].
Wahrenddessen sanken die
Erlése aus den
Medienrechte, bedingt durch
das Schlechte Abschneiden
im DFB Pokal von 19,7
Millionen in der Spielzeit
2012/13 auf 18,3 Millionen in
der Saison 2014/15 [vgl.
Finanzreport 2014, 13]. Abbilldung 7: Verteilung‘ der Erlose
Quelle : Eigene Darstellung in Anlehnung an

Das neben anstehendenhttp://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/de/Documents/consum

. . er-business/finanzreport%20deutscher%20profisportligen
Diagramm verdeutlicht %202014. pdf
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nochmals die aktuelle Verteilung. Zu erkennen sind die Erlése in Millionen, sowie die
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dazugehorigen Prozentzahlen.

Hinsichtlich der einzelnen Vereine generierte ein Fulball-Drittligist in der Saison
2013/14 durchschnittlich einen Umsatz von 9,1 Millionen Euro — gegenlber 6,7
Millionen Euro in der Vorsaison [vgl. Finanzreport 2014, 13]. Ebenso erhielten alle
Vereine , ausgenommen der Zweitvertretungen der Bundesligamannschaften , ca.
727.000 Euro an TV-Einnahmen vom DFB [vgl. Finanzreport 2014, 13].

Ebenso wie die Gesamtumsatze stiegen auch die Gesamtaufwendungen in der
Spielzeit 2013/14. Von 141 Millionen Euro in der Saison 2012/13 wuchsen diese auf
159, 6 Millionen an [vgl. Finanzreport 2014, 15]. Prozentual ausgedrickt ein Anstieg
von ca. 13,2 %. Die Aufwendungen setzen sich zusammen aus :

1. Personal ( Spielbetrieb, Handel und Verwaltung )

2. Spielbetrieb

3. Sonstige Aufwendungen ( Werbung, Jugend, Amateure, Leistungszentrum ) [vgl.
Finanzreport 2014, 15].

Dabei entfallen 71,3 Millionen Euro ( 64,5 im Vorjahr ) auf das Personal, 35 Millionen
Euro ( 28,8 im Vorjahr) auf den Spielbetrieb und 53,3 Millionen Euro ( 47,7 im Vorjahr )
auf sonstige Aufwendungen [vgl. Finanzreport 2014, 15]. Einen besonders grof3en
Anstieg lasst sich bei den Ausgaben fir den Jugendbereich inklusive
Leistungszentrum, sowie fur die Amateurabteilung des Vereins feststellen. Diese
wurden von 7,2 Millionen Euro im Vorjahr auf 17,2 Millionen Euro 2013/14 erhéht[vgl.
Finanzreport 2014, 17]. Es ist somit ersichtlich, dass vor allem der Nachwuchsbereich
in der 3. Liga finanziell stark von den Vereinen geférdert und ausgebaut wird. Ebenso
wie die Aufwendungen fiir den eben genannten Bereich stiegen die Aufwendungen im
Merchandisingsektor um 41 Prozent sowie im Bereich Handel um 35 Prozent. [vgl.
Finanzreport 2014, 17].

Betrachtet man nun das Gesamtergebnis der Vermarktungssituation der 3. Liga wird
deutlich, dass die Saison 2013/14 mit einem Plus beendet wurde. Das erste Mal seit
Einfihrung der 3. Liga wurde ein Uberschuss in Hohe von 4,9 Millionen Euro erzielt
[vgl. Finanzreport 2014, 19]. Bedingt durch die groRe Steigerung der kommerziellen
und sonstigen Erlése konnte der Abwartstrend der vorangehenden Spielzeiten beendet
werden. Die Tatsache jedoch, dass der Uberschuss auf RB Leipzig zuriickzufiihren ist,
|&sst die Zukunft weiterhin negativ erscheinen. Durch den Aufstieg in die 2. Bundesliga
werden diese Einnahmen wieder zuriickgehen und der groe Uberschuss sinken. Wird
der prognostizierte Gesamtumsatz des DFB von weniger als 120 Millionen Euro in der
Saison 2014/15 eintreten und die Aufwendungen von 159,6 Millionen Euro nicht
drastisch zuriickgehen wird die 3. Liga ein ahnlich negatives Ergebnis erzielen wie
2012/13 ( -20,9 Millionen ). Es ist somit festzustellen, dass die Einnahmen der Vereine
seit Einfuhrung der 3. Liga stetig gestiegen sind, die Aufwendungen jedoch in einem
hoheren Malle, so dass viele Vereine trotz verbesserter Vermarktungssituation eine
negative Bilanz erreichen. Die Aufgabe der Liga sowie der Vereine wird es folglich sein,
die Vermarktungspotentiale weiterhin zu erweitern und den Anstieg der Kosten zu



XVII

vermindern bzw. zu verringern.

3.3.1 Hauptsponsoren

Bei der Vermarktungssituation eines Fufballklubs ist vor allem der Hauptsponsor ein
essentieller Bestandteil der Erlése im kommerziellen Sektor. Als Hauptsponsor ist das
sponsernde Unternehmen der finanziell wichtigste und groRter Partner im Bereich von
Sponsoring. Auf dem Trikot der FuRballklubs, sowie im Stadion selbst in Form von
Bandenwerbung oder sonstigen Werbemaglichkeiten wirbt das Unternehmen fiir sein
Produkt. ,Einen bedeutenden Teil der Einnahmen generieren Verbéande, Vereine und
Einzelsportler durch ihre Sponsorenvertrage® [Rohimann 2010, 100].

Im Allgemeinen umfasst Sponsoring, die , Analyse, Planung, Umsetzung und Kontrolle
samtlicher Aktivitdten, die mit der Bereitstellung von Geld, Sachmitteln,
Dienstleistungen oder Know-how durch Unternehmen und Institutionen zur Férderung
von Personen und/oder Organisationen in den Bereichen Sport, Kultur , Soziales,
Umwelt und/oder Medien unter vertraglicher Regelung der Leistung des Sponsors und
Gegenleistung des Gesponserten verbunden sind, und damit gleichzeitig Ziele der
Marketing- und Unternehmenskommunikation zu erreichen® [Nufer/Buhler 2013, 265].
,FuBballklubs wurden zu Werbetragern fiur Produkte zahlreicher Industriebranchen, wie
auch fir Angebote anderer Dienstleistungsbereiche. Angebote flir Sponsoring und
.einfache“ Werbung mittels Banden, Anzeigetafeln, Videoclips, bei der Ankiindigung
von Teamaufstellung, Tore oder Spielballfreigabe etc. gehdren inzwischen zu den
normalen Leistungsangeboten jedes professionellen FC* [Kupfer 2006, 19].

Im Bezug auf die Hauptsponsoren der 3. Liga bedeutet dies, dass Unternehmen mit
sportorientierter Marketingstruktur eine gewisse Leistung in Form von finanziellen
Mitteln oder Dienstleistungen an einen Fuliballklub abgeben und dafir eine Steigerung
des Bekanntheitsgrades, einen hoheren Absatz des Produktes oder eine Erhohung des
Images erwarten. , Sponsoring basiert auf dem Prinzip von Leistung und
Gegenleistung® [Nufer/Buhler 2013, 265].

Bezuglich der Hauptsponsoren der Vereine der 3. Liga wird der Autor nun auf die
Branchenzugehdrigkeit, sowie die Reichweite der unternehmerischen Handlungen
eingehen, um die Probleme der Ful3ballklubs aufzuzeigen.

Hierbei ist festzustellen, dass der Uberwiegende Teil der Hauptsponsoren eine
regionale Ausrichtung besitzt und Uber regionale Strukturen hinaus eine sehr geringe
Bekanntheit hat. Flr aulienstehende Personen haben diese Sponsoren nahezu keine
Bedeutung und es wird kein Bekanntheitswachstum oder finanzieller Gewinn fur das
Unternehmen erzielt. Der Grund fir die Sponsoren in einem Engagement kann somit
nur in der regionalen Prasenz sowie der Starkung der regionalen Bindung liegen.
Lediglich funf FuRballklubs, wobei mit Borussia Dortmund Il und FSV Mainz Il auch
Zweitvertretungen dazu gezahlt werden, haben einen Hauptsponsor, welcher
bundesweit oder weltweit bekannt ist und agiert. Dazu zahlen Arminia Bielefeld mit
dem Hauptsponsor ,Alpecin®, Hansa Rostock mit ,Kurzurlaub.de, Borussia Dortmund
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mit 1l mit ,Evonik®, die Stuttgarter Kickers mit ,Subaru®, und der FSV Mainz 05 Il mit
,=Entega®“. [vgl. Sponsor Bielefeld, Sponsor Dortmund Il Sponsor Rostock, Sponsot
Stuttgarter Kickers, Sponsor Mainz Il]. Daraus wird ersichtlich, dass viele der grof3en
Sportsponsoren kein Interesse an einem Sponsoringengagement in der 3. Liga
besitzen. Ein Grofteil der Vereine erreicht nur regional eine grofle Bekanntheit und ein
Markenimage und ist fir eine bundesweite, europaweite oder weltweite
Marketingausrichtung nicht lukrativ. Diese Sponsoren unterstiitzen vor allem Vereine
der 1. Bundesliga, welche deutschlandweit jedes Wochenende zu sehen, international
spielen und die Marke auch im Ausland reprasentieren. Dementsprechend erhalten die
Vereine, welche sportlich bekannter und erfolgreicher sind finanziell bessere Angebote
als Vereine der 3. Liga. Dies wird deutlich, wenn man die durchschnittlichen Erlése im
Bezug auf die Hauptsponsoren von der 1. Bundesliga bis zur 3. Liga betrachtet.

In der 1. Bundesliga erhalt jeder Klub im Schnitt 7,4 Millionen Euro pro Jahr, wahrend
in der 2. Liga Erlése von durchschnittlich 1,1 Millionen Euro erzielt werden [vgl.
Reviersport 2014]. Den Dirittligisten erhielten im Durchschnitt ,Stand 2011/12 , nur
400.000 Euro [Eberhardt 2011,1].

3.3.2 Ausriister

Neben den Hauptsponsoren sind die Sportartikelausriister eine wichtige Quelle fiir die
FuBballklubs, um Umsatze zu generieren und das eigene Markenimage zu steigern.
Durch einen bekannten und qualitativ hochwertigen Ausrister kbnnen héhere Umsatze
im Bereich Merchandising erzielt werden und das Image des Ausristers kann sich auf
den Verein Ubertragen. ,Sie sind deshalb
fur die Vereine ein bedeutender Teil der
Markenidentitat, aus  Ausrustersicht

W Nike
jedoch fur die eigene Markenpflege m Adidas
ebenso bedeutsam, wie flir die Saller
zumindest teilweise Refinanzierung ihres ® Puma
Sponsorings“ [Rohlmann 2010,133]. - '\Uﬂr‘;"ls'tart

, , L spo
.In der 3. Liga hat jeder Verein einen ® Jako
festen Sportartikelhersteller aus Hummel

Ausrister. Dieser stellt dem Verein und

Spielern die Sportbekleidung, Trikots und Abbildung 8: Ausriister der 3. Liga
FuRballschuhe. In Deutschland sind die  Eigene Darstellung in Anlehung an http://www.3-
Sportartikelhersteller Adidas und Nike liga.com/ausruester.html

Marktfiihrer in Sachen Ausristung von Fuliballvereinen.” [Ausrister 3. Liga]. Ebenso
beherrschen diese prozentual die 3.Liga, was durch die Grafik bestatigt wird. In der

3. Liga verzeichnet Nike in der Saison 2014/15 mit sechs Ausriistungsengagements
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den héchsten Anteil, wahrend Adidas zusammen mit Saller jeweils vier Fufiballklubs
ausstattet. An nachster Stelle folgt Puma mit 2 Vertragen. Masita, Uhlsport, Jako und
Hummel statten jeweils einen Verein aus [vgl. AusrUster 3.Liga].

Fur die verschiedenen Sportartikelhersteller ist es erstrebenswert Ausrister von
maoglichst vielen Vereinen zu sein [vgl. Ausruster 3. Liga]. Dadurch werden die
Ausristungsgegenstande der Offentlichkeit prasentiert und das eigene Markenimage
verbessert. Zudem profitieren die Hersteller von dem Verkauf ihrer Ware und sind somit
daran interessiert Vereine auszustatten, welche uber einen hohen Fanbestand
verfugen. , Je héher die Fangemeinde und die Wahrscheinlichkeit eines hohen
Trikotverkaufs an die Fans, desto besser die Verhandlungsposition eines Klubs mit
einem Ausrister [Rohimann 2010, 133].

Im Bezug auf die 3. Liga ist es jedoch auffallig, dass acht der 20 Vereine von kleineren
Ausristern ausgestattet werden. Hierbei ist anzunehmen, dass entweder kein Konsens
bei Verhandlungen Uber den Ausristervertrag getroffen werden konnte oder die
marktfUhrenden Unternehmen ein Engagement als nicht reizvoll genug betrachten.

3.3.3 Social Media Prasenz

In dem nun nachfolgenden Punkt wird die Social Media Prasenz der Fuf3ballklubs der
3. Liga naher betrachtet. Dabei ist anzumerken, dass der Autor nur die 17 Profivereine
beachten wird unter Ausschluss der Zweitvertretungen. Grund dieses Ausschlusses ist
die Tatsache, dass die Amateurvereine keine eigene Social Media Prasenz aufweisen,
sondern durch die Profimannschaften vertreten werden. Explizit wird in diesem Kapitel
auf die Social Media Plattformen ,Facebook” und ,Twitter* eingegangen. Die Angaben
beruhen auf dem Stand des 19.03.2015.

Viele Profivereine haben in den letzten Jahren den Social Media Bereich stark
ausgebaut. Er dient dazu Vereinsinformationen, Spielinformationen und Neuigkeiten an
seine Follower weiterzugeben. Dabei agiert der Social Media Bereich als
wechselseitiges Medium. Follower der Seite kénnen in Form von Kommentarfunktionen
ihre Meinung zu bestimmten Themen abgeben, Beitrage teilen oder in Form von Likes
zustimmen.

Festzustellen ist , dass alle Vereine der 3. Liga sowohl einen Facebook als auch einen
Twitteraccount unterhalten. Die meisten Anhanger besitzt dabei Dynamo Dresden mit
164.300 Facebookfans und 29.500 Twitter Followern [vgl. Social Media]. Besonders
auffallig bei der Betrachtung der Social Media Fans innerhalb der 3. Liga ist der
immens hohe Unterschied zwischen Vereinen mit hohem Fanaufkommen und Vereinen
mit einer vergleichsweise geringen Tradition. Wahrend Dynamo Dresden mit
insgesamt ca. 193.800 Social Media Fans einen sehr hohen Wert aufweist, haben
Vereine wie die SG Sonnenhof Grolaspach oder SV Wehen Wiesbaden ( beide ca.
10800 Fans) nur ca. 5,6 Prozent der Nutzer, welche Dynamo Dresden uber aktuelle
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Geschehnisse informiert. Die nachfolgende Tabelle zeigt explizit die genaue Verteilung
der Social Media Nutzer.

Platz Verein Facebook-Fans Twitter-Follower
1 v Dynamo Dresden 164.300 29.500
2 wr Hansa Rostock 94.100 9.200
3 (3 DSCArminia Bilefeld ~ 66.100 26.600
4 4 MSV Duisburg 55.300 8.800
5 @ Vil Osnabriick 46.000 4.500
6 \' FC Energie Cottbus 44.300 20.800
7 ¥¥  PreuRen Minster 39.200 6.700
8 % Rot-WeiR Erfurt 32.100 2.700
9 B Hallescher FC 27.500 2.800
10 @ Holstein Kiel 24.000 2.200
11 & Chemnitzer FC 23.800 1.300
12 #& Stuttgarter Kickers 23.100 1.400
13 1@ Jahn Regensburg 20.100 6.500
14 :‘ﬁ Fortuna Koln 14.300 2.300
15 © SV Wehen Wiesbaden 10.000 0.820
16 @ SCSonnenhof 9.700 1.100
GroRRaspach
17 =] SpVgg Unterhaching 8.800 2.300

Tabelle 1: Social Media Tabelle
Quelle : http://www.liga3-online.de/social-media-tabelle-der-3-liga/

Im Vergleich zu der 1. Bundesliga und der 2. Bundesliga ist zudem festzustellen, dass
im Facebookranking vor allem Dynamo Dresden ,trotz der niedrigeren Spielklasse , vor
Bundesligisten wie TSG Hoffenheim, 1.FSV Mainz und SC Paderborn 07 auf Platz 20
Stand Oktober 2014 platziert ist [vgl. Facebook Tabelle]. Auch Hansa Rostock, Arminia
Bielefeld, MSV Duisburg und der VFL Osnabrick koénnen sich vor mehreren
Zweitligisten platzieren [vgl. Facebook Tabelle].

3.3.4 Merchandising

Unter dem Begriff Merchandising sind insgesamt zwei verschiedene Definitionen zu
verstehen. Zum einen wird Merchandising als die Gesamtheit der verkaufsférdernden
MafRnahmen ( Verkaufsférderung) im Handel, vor allem Tatigkeiten am Regalplatz wie
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Warenplatzierung, Einrdumen der Ware oder Preisauszeichnungen etc. beschrieben
[vgl. Merchandising]. Des weiteren beschaftigt sich Merchandising mit der Vermarktung
von Lizenzen, dem Licensing [vgl. Merchandising]. Bezogen auf den Profisport ist der
Begriff Merchandising gleichzusetzen mit dem Verkauf von Fanartikeln und
Sportartikeln eines bestimmten Vereins oder sonstigen Organisationen. ,Seit Anfang
der 80er Jahre hat sich ein mehr oder minder systematisch betriebenes Merchandising
entwickelt” [Kupfer 2006, 19]

Je nach Grolle des Vereins werden diese Merchandisingrodukte via Online-Handel,
Verkauf Uber einen eigenen Fanshop oder Uber Drittanbieter verkauft. , Der Vertrieb im
Stadion ist natlrlich ein sehr lukratives Geschaft, weil hier die Kernzielgruppen ohne
Streuverlust erreicht werden. Im Angebot sind alle Produkte , die der Fan im Stadion
braucht, um die Zugehdrigkeit zu seinem Verein zu demonstrieren. Die Produkte sind
wenig erklarungsbedurftig und in niedrigen bis mittleren Preissegment angesiedelt"
[Boll 1999, 161].

Ebenso wie die Sponsoringerlése, Medieneinnahmen und Ticketverkaufe ist
Merchandising eine wichtige Erldsquelle der Fussballklubs. Seit Jahren erhoht sich der
Verkauf von Fanartikeln stetig. Mit fast 230 Millionen Euro Umsatz, resultierend aus
dem Eigenverkauf sowie Einnahmen aus Lizenzvergaben, in der Saison 2012/13
wurden die Einnahmen der 1. Bundesliga, 2. Bundesliga und der 3. Liga um fast 40
Millionen Euro erhdht, was einem Anstieg von ca. 20 Prozent entspricht [vgl. Fanartikel
Barometer, 2]. Die Drittligisten als spezielle Untersuchungsgruppe konnten dabei ihren
Umsatz durch neue fanstarke Mitglieder Uber zwei Millionen Euro im Vergleich zu der
Vorsaison steigern und erzielten somit einen Umsatz von sechs Millionen Euro [vgl.
Fanartikel Barometer, 3]. Daraus resultiert, dass jeder Drittligist durchschnittlich einen
Umsatz von etwas mehr als 300.000 Euro in der Saison 2012/13 erzielte [vgl.
Fanartikel Barometer, 8]. Vergleicht man dies mit der 1. Bundesliga und der 2.
Bundesliga wird jedoch deutlich ,dass im Bereich des Merchandising sehr grolie
Unterschiede bestehen. Im gleichen Zeitraum konnten die Vereine der 1. Bundesliga
durchschnittlich einen Umsatz von 10,6 Millionen Euro generieren, wahrend die 2.
Bundesliga 1,8 Millionen Euro pro Klub erzielen konnte [vgl. Fanartikel Barometer, 8].
Im Schnitt konnte somit jeder Zweitligaverein sechs mal so viel Umsatz erwirtschaften
wie ein Drittligist.

Ebenso wie der Umsatz aus Merchandisingprodukten selbst, ist der Anteil am
Gesamtumsatz wesentlich geringer und weniger essentiell als bei den beiden Topligen.
Wahrend Merchandising in der 1. und 2. Bundesliga einen Anteil von 8,9 Prozent
ausmacht, betragt er in der 3. Liga lediglich 4,7 Prozent [vgl. Fanartikel Barometer, 10].
Bei dem Verkauf von Merchandisingprodukten ist der Erlds aus Textilien und
Accessoires fur Vereine sehr lukrativ. Dabei ist besonders der Verkauf von den
offiziellen Saisontrikots, der Mannschaftskleidung sowie Fanartikel flr den
Stadionbesuch ( Schal, T-Shirt, Mltze ) als grofite Umsatzquelle anzugeben., Es sind
uber alle Sportarten hinweg die bestverkauften Artikel im Team-Merchandising®
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[Rohlmann 2010, 133]

Festzuhalten ist, dass im Vergleich zu der etablierten 1. und 2. Bundesliga die
Vermarktung im Merchandising trotz steigender Umsatzzahlen deutlich weniger
Umsatz erzielt. Trotz fanstarker Mannschaften wie Dynamo Dresden, Arminia Bielefeld
oder MSV Duisburg ist die 3. Liga in diesem Bereich nicht konkurrenzfahig. Ohne
ausreichenden Erfolg und einem Zuwachs an neuen Fans werden die Umsatze in
Folge des Merchandisingbooms in der 3. Liga anwachsen, jedoch die Differenz im
Vergleich zu den beiden Topligen sich weiterhin vergréRern.

3.4 Stadien

Im folgenden Abschnitt werden die Stadien der Drittligavereine naher betrachtet. Diese
sind besonders wichtig, da sie durch die Statuten der 3. Liga ein Mindeststandard
erreichen mussen. Auch im Bezug auf die Stadien der Drittligisten sind grolde
Unterschiede zu erkennen. Wahrend einige Mannschaften in Stadien spielen, welche
erstligatauglich sind, sind einige Vereine den Regionalligen naher als der 2.
Bundesliga. Um dies zu erlautern wird insbesondere auf die Kapazitaten der Stadion
eingegangen. Von den Kapazitaten ausgehend wird die momentane Auslastung der
Stadion beschrieben. Des weiteren wird der Autor auf die aktuellen Zuschauerzahlen
sowie die Entwicklung dieser seit Einfihrung der 3. Liga eingehen. Zunachst wird der
Autor jedoch die Stadionsituation in der 3. Liga beschreiben.

3.4.1 Kapazitaten

Laut Stadionhandbuch des DFB missen Stadien der 3. Liga einige Voraussetzungen
erfillen. Zum einen ,missen sie Uber eine Zuschauerkapazitat von mehr als 10.000
Platzen, davon mindestens 2.000 Sitzplatze verfligen [Stadionhandbuch, 16].
Ausnahme hierbei sind die Zweitvertretungen der Bundesligamannschaften. Diese
missen eine Mindestkapazitat von 5.000 Platzen aufweisen und zudem ein
Ausweichstadion benennen, was bei hohem Zuschauerandrang oder Risikospielen
genutzt werden kann. Zudem konnen fur das erste Jahr in der 3. Liga
Ausnahmeregelungen beziiglich der Kapazitat und der Anzahl der Sitzplatze getroffen
werden [vgl. Stadionhandbuch, 16]. AuRerdem ist fir Anhanger der Gastmannschaft
eine Kapazitdt von 1000 Platzen sicherzustellen, was mindestens 10 Prozent der
Gesamtkapazitat entspricht [vgl. Stadionhandbuch, 16].

Bezuglich der Kapazitaten in der 3. Liga sind enorme Unterschiede zu erkennen.
Dynamo Dresden unterhalt mit einem Fassungsvermdgen von 32.066 Zuschauern das
groflite Stadion, gefolgt von MSV Duisburg mit einer Kapazitat von 31.500 Zuschauern
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[vgl. Zuschauertabelle]. Schlusslicht hingegen ist Fortuna KéIn mit einer Kapazitat von
9.363 Zuschauern, noch hinter der Zweitvertretung von Borussia Dortmund mit 9.999
Platzen [vgl. Zuschauertabelle]. Eine Besonderheit beziglich der Stadien weisen
momentan der Chemnitzer FC und Rot-Weil3 Erfurt auf. Durch die Umbaumalnahmen
am Stadion in Folge einer Modernisierung des Stadions sowie Erhdhung der
Kapazitaten besitzen beide Stadien eine eingeschrankte Kapazitdt von 10.000
Zuschauern. Vergleicht man diese Zahlen wird deutlich, dass das kleinste Stadion im
Vergleich zum groften Stadion der Liga lediglich eine Kapazitat von 29,2 Prozent
aufweist. Im Durchschnitt weisen die Stadien der 3. Liga ein Fassungsvermdgen von
16.189 Zuschauern auf. Im Vergleich dazu besitzt eine Mannschaft der 2. Bundesliga
in der Saison 2014/15 im Durchschnitt eine Kapazitat 29.368 Platzen [vgl. Stadien 2.
Liga].

3.4.2 Zuschauerzahlen und Auslastung

Die allgemeine Entwicklung der Zuschauerzahlen ist seit Einflhrung der 3. Liga als
positiv zu bewerten. In der Grindungssaison lag der Zuschauerschnitt pro Spiel bei
5.579 Zuschauern , wahrenddessen in der Saison 2014/15 der Zuschauerschnitt bei
aktuell 6.728 Zuschauern pro Spiel liegt [vgl. Zuschauerschnitt]. Es ist somit ein
Wachstum von ca. 1.150 Zuschauern zu erkennen. Jedoch war/ist kein stetiges
Wachstum zu erkennen. Abhangig von den zugehorigen Vereinen mit einem fanstarken
oder fanschwachen Umfeld kann der Wert von Saison zu Saison stark variieren. Zu
erkennen ist dies an den Spielzeiten 2008/09 bis 2010/11. Dort pendelte der
Durchschnitt zwischen 5.100 Zuschauern und 5.600 Zuschauern , worauf in der
Spielzeit 2011/12 der Zuschauerschnitt auf 4.569 Personen einbrach [vgl.
Zuschauerschnitt]. Seit der Saison 2012/13 belauft sich der Durchschnitt konstant auf
zwischen 6.000 und 7.000 Zuschauern pro Spiel.

Doch werfen wir nun einen Blick auf die aktuelle Saison 2014/15. Den mit Abstand
groBten Zuschauerschnitt besitzt Dynamo Dresden mit 22.371 Zuschauern
durchschnittlich pro Spiel. Im Vergleich dazu erzielt der zweite Fuliballklub in dieser
Rangliste Arminia Bielefeld einen Schnitt von 13.972 Zuschauern pro Spiel [vgl.
Zuschauertabelle]. Jedoch sind ebenso wie die Kapazitdten der einzelnen Stadien
auch die Unterschiede des Zuschaueraufkommens gravierend. In Einbezugnahme der
Zweitvertretungen der Bundesligamannschaften kann der VFB Stuttgart Il einen
Durchschnitt von 1.067 Zuschauern aufweisen [vgl. Zuschauertabelle]. Dies entspricht
einem Unterschied von mehr als 20.000 Zuschauern. Allerdings ist dieser gravierende
Unterschied nicht nur im Bezug auf die Zweitvertretungen zu erkennen. Auch
Profiklubs wie die SpVgg Unterhaching, Fortuna Koéln oder Sonnenhof GroRaspach
erzielen durchschnittlich lediglich zwischen 2.000 und 3.000 Zuschauern [vgl.
Zuschauertabelle]. Den Hdéchstwert in der Saison 2014/15 erreichte Dynamo Dresden
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im Spiel gegen den Chemnitzer FC mit 29.652 Zuschauern [vgl. Zuschauertabelle].
Bezulglich der prozentualen Auslastung der Stadien ist durch die Mindestanforderung
von 10.000 Zuschauern die Situation entstanden, dass viele Stadien bei Spieltag nur
halb oder noch schlechter geflllt sind. Nur sieben der 20 Vereine koénnen
durchschnittlich eine Auslastung von Uber 50 Prozent aufweisen [vgl.
Zuschauertabelle]. Dabei ist anzumerken, dass Rot-Weil3 Erfurt und der Chemnitzer
FC diese Marke nur aufgrund der momentanen Umbaumalfinahmen erreichen. Bei der
eigentlichen Kapazitat von 15.000 Zuschauern und mehr ware die Auslastung auch um
ein vielfaches niedriger anzusetzen. Neben der héchsten Kapazitat, und dem hoéchsten
Zuschauerschnitt ist Dynamo Dresden auch der Verein mit der hochsten Auslastung
innerhalb der Liga. Die durchschnittliche Auslastung betragt 69,77 Prozent. Dahinter
folgt der SC Preuflien Minster mit einer prozentualen Auslastung von 62,63 Prozent
[val. Zuschauertabelle]. Im gleichen MalRe wie bei den Zuschauerzahlen ist auch
bezuglich der Auslastung ein starkes Gefalle innerhalb der Liga zu erkennen. Vereine
wie beispielsweise der FSV Mainz Il ( 8,45 Prozent ) , der VFB Stuttgart 1l (10,67
Prozent ) und die SpVgg Unterhaching ( 16,48 Prozent ) schaffen es nur einen
Bruchteil des Stadions auszufllllen [vgl. Zuschauertabelle]. Betrachtet man nun die
ganzheitliche Auslastung der Stadien ist eine durchschnittliche Auslastung von 38,34
Prozent zu erkennen.

Somit ist festzuhalten, dass die Zuschauerzahlen und die Auslastung der Stadien bei
einigen Klubs der 3. Liga durchaus als positiv zu bewerten sind. Jedoch wird es auch
deutlich, dass ein hohes Gefalle innerhalb der Liga herrscht und viele Vereine enormes
Steigerungspotential beziiglich der Stadionauslastung besitzen.

3.5 Medienprasenz

,Die Sportart Fussball ist neben der Formel 1 und dem Boxen die ,Kdnigsware des
Fernsehens® [Kipker 2000, 41]. Darum verzichtet kaum ein groRBer Sender in
Deutschland auf das Premiumprodukt FuBball in seiner Programmuvielfalt. Fuball
erreicht die Zuschauer auf einer emotionalem Ebene, was in Deutschland kein anderes
Produkt erreichen kann. Der Zuschauer soll sensibilisiert werden und durch diese
Sportart an den Sender gebunden werden.

Ebenso wie der Sport, insbesondere der Fuliball essentiell fiir die Medien ist, sind die
Medien auch aufierst wichtig flr den Sport. ,Medien spielen fiir den Sport eine eminent
wichtige Rolle, und zwar als Geschéaftspartner und Kunde. Sie sind auf der einen Seite
die Multiplikationsplattform, die fir andere Sportvermarktungsrechte wie u.a
Trikotsponsoring oder Bandenwerbung und die Fanaktivierung unbedingt gebraucht
wird“ [Rohlmann 2010, 55]. ,Im europaweiten Vergleich der 3. Ligen ist Deutschland
fuhrend - sowohl was die TV-Erlése und TV- Berichterstattung als auch die Infrastruktur
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betrifft. Die ARD zeigt jeden Samstag im Rahmen der Sportschau Ausschnitte von drei
Spielen und Ubertrug das Erdffnungsspiel der Saison 2014/ live. In den dritten
Programmen und auf deren Internet-Plattformen wird regelmaRig Uber die 3. Liga
berichtet - haufig ebenfalls live“ [DFB von A-Z 2014, 68]

In dem nun nachfolgenden Abschnitt wird der Autor die Medienprasenz der 3. Liga
eingehend betrachten. Dabei wird im speziellen auf die Prasenz im TV, im Internet und
in den Printmedien eingegangen. Ziel ist es die Prasenz in den Medien ganzheitlich
aufzuzeigen und die Bedeutung dieser sowohl in finanzieller als auch
imagetechnischer Sicht zu erklaren. Dabei wird vorwiegend auf die Daten der Saison
2013/14 zuriickgegriffen.

3.51TV

Die wichtigste Plattform fir die 3. Liga und die einzelnen Vereine ist die TV-
Berichterstattung des deutschen Rundfunks. In den Dritten Programmen sowie in der
ARD-Sportschau werden regelmaflig Spiele in voller Lange oder in Form von
Highlights Ubertragen. Vor allem die Dritten Programme Ubertragen regelmaRig
ausgewahlte Spiele seit Grindung der 3. Liga [vgl. Saisonreport, 26]. Dabei stehen
besonders Duelle zwischen geographisch nahen oder Spitzenmannschaften im Fokus
der Ubertragungen. Spitzenreiter hinsichtlich der Live Ubertragungen ist dabei der
Sender MDR, welcher im Bezug auf Reichweite und Ubertragungsdauer die
Spitzenwerte der 3. Liga flir sich beansprucht [vgl. Saisonreport, 28]. Insgesamt
ubertrugen in der Saison 2013/14 36 Sender mit 3.366 Sendungen die 3. Liga. Die
Reichweite belief sich dabei auf 649 Millionen [vgl. Saisonreport, 24]. Um die
Ausstrahlungskraft im Verhaltnis richtig bewerten zu konnen ist ein kurzer Rickblick in
die Entwicklung der Reichweite anzustreben. In der Premierensaison 2008/09 war das
mediale Interesse enorm hoch. Mit einer Reichweite von 796 Millionen Zuschauern
wurde ein sehr guter Wert erzielt, welcher jedoch bis zum Ende der Saison 2011/12 auf
nur 483 Millionen sank [vgl. Saisonreport, 24]. Seit der Saison 2012/13 ist wieder ein
medialer Aufwartstrend zu erkennen, was die Reichweite in Form von 649 Millionen
Zuschauern in der Saison 2013/14 zeigt [vgl. Saisonreport, 24]. Diese hohe
Reichweite ist vor allem auf die Prasenz in der ARD Sportschau zurlckzuflhren. Im
Vorfeld der 2. Bundesliga und 1. Bundesliga werden ausgewahlte Partien der
Offentlichkeit prasentiert. Insgesamt wurden in der ARD Sportschau mehr als 60 Spiele
an 32 der 38 Spieltage in der Zusammenfassung vor der Bundesligaberichterstattung
Ubertragen [vgl. Saisonreport, 25]. Die Reichweite von durchschnittlich 1,5 bis 3,5
Millionen Zuschauern zeigt dabei die wichtige Bedeutung der Sportschau fir die 3. Liga
[vgl. Saisonreport, 25]. Neben der Sportschau sind die dritten Programmen wichtige
Ubertragungsplattformen fir die Sender. , Mehr als 7 Millionen Menschen verfolgten
bei einer Sendedauer von fast 60 Stunden die Live-Ubertragungen der Dritten
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Programme. Den Topwert konnte die Partie am 31. Spieltag zwischen RasenBallsport
Leipzig und dem 1.FC Heidenheim erzielte. Das Topspiel verfolgten am Mittwochabend
im Schnitt 680.000 Menschen im MDR* [Saisonreport, 25]. Aufgrund der Brisanz im
Aufstiegsrennen war das Interesse besonders gro. Jedoch konnten auch andere
Ubertragungen gute Werte erzielen, was die nebenstehende Tabelle zeigt.

Hierbei wird ersichtlich, dass besonders der MDR mit seinen Ubertragungen einen
hohen Marktanteil und eine hohe Reichweite erzielen konnte. Als dritte
Ubertragungsform dienen die Magazinformate der Dritten Programme. Ahnlich wie die
Berichterstattung der ARD-Sportschau werden dort Partien in Form von Ausschnitten
zusammengefasst. Im Unterschied zu dieser, konzentrieren sich diese Formate jedoch
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aufzeigen kann. Mit einem Marktanteil von 3,2 Prozent und einer Reichweite von 0,51
Millionen Zuschauern wurde am 02.11.2013 der Héchstwert der Saison 2013/14 erzielt
[vgl. Saisonreport, 26]. Betrachtet man das Medien und Zuschauerinteresse nach
Sendern wird auch hier ersichtlich, dass der MDR in Sachen Sendedauer und
Reichweite den mit Abstand gréften Anteil an der Berichterstattung inne hat. Vor allem
die grélere Reichweite des MRD (236,2 Millionen ) als die ARD (157,83 Millionen )
zeigt dabei das grofRRe Interesse an den Vereinen innerhalb des Sendegebietes [vgl.
Saisonreport, 28]. Die nachfolgenden Tabellen zeigen explizit die Sendedauer und
Reichweite nach Fernsehsendern.
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Die hohe Prasenz und Reichweite des MDR ist durch die Mannschaften innerhalb des
Sendegebiets zu erklaren. Betrachtet man die TV-Berichterstattung nach Vereinen wird
deutlich, dass alle ostdeutschen Vereine, bezogen auf Sendezeit und Reichweite in der
Spitzengruppe vertreten sind. Unter den sieben reichweitestarksten Vereinen in der
Saison 2013/14 platzierten sich in Form von RasenBallsport Leipzig, FC Rot-Weif}
Erfurt , Hallescher FC und dem Chemnitzer FC alle Mannschaften innerhalb des
Sendegebietes. Besonders RasenBallsport Leipzig mit einer Reichweite von ca. 261
Millionen Zuschauern sticht dabei heraus [vgl. Saisonreport, 27]. ,, Insgesamt stiegen
die durchschnittlichen Reichweiten der Vereine gegeniuber dem Vorjahr um knapp 20
Millionen Zuschauer, was ein starkes Argument fir die Partner und Sponsoren der
Vereine sein kann“ [Saisonreport, 27].

Eine weitere Chance die 3. Liga und den eigenen Verein medial zu verbreiten ist die
Teilnahme am DFB Pokal. Neben dem Fernsehgeld in Hohe 753.000 Euro, welches
jeder Verein mit Ausnahme der Zweitvertretungen flir eine Saison erhalt, kbnnen die
Vereine Fernseherlése im DFB Pokal erzielen [vgl. Kohl 2014, 1]. Im o&ffentlichen
Fernsehen in Form von der ARD und dem ZDF sowie bei dem Privatanbieter Sky
werden alle Partien des DFB Pokals in voller Ldnge oder in Ausschnitten dem
Publikum prasentiert [vgl. Saisonreport, 28]. Abgesehen von den DFB-Pokalspielen ist
die 3. Liga bei Sky, im Gegensatz zur 1. Bundesliga und 2. Bundesliga, nicht vertreten.

3.5.2 Printmedien

Neben der TV-Berichterstattung sind die Printmedien mit Spezialisierung auf Sport ein
wichtiges Medium der wdchentlichen Berichterstattung. Hinter der 1. Bundesliga und
der 2. Bundesliga nimmt die 3. Liga den grofRten Raum der wdchentlichen
Sportnachrichten ein [vgl. Saisonreport, 29]. Herauszuheben sind hier vor allem die
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Sportmagazine ,Kicker* und ,SPORT BILD. Vor allem das marktfiihrende
Sportmagazin ,Kicker* berichtet in den Montags- Donnerstagsausgaben auf vier bis
funf Seiten Uber die 3. Liga, wahrend die ,SPORTBILD* in ihrer Mittwochsausgabe
uber aktuelle Geschehnisse aus der 3. Liga berichtet [vgl. Saisonreport, 29].

Hinzu zu den einschlagigen Sportmagazinen kommt die Berichterstattung in den
Tageszeitschriften. Hier sind als Gberregionale Zeitungen vor allem die ,FAZ* sowie die
SWELT* zu nennen, welche regelmalig nach Abschluss des Spieltages Uber
Ergebnisse und Spiele berichten [vgl. Saisonreport, 29]. ,Gleiches gilt - in noch
umfangreicheren Malte - fir alle Regionalzeitungen, in deren Verbreitungsgebiet
mindestens ein Drittligist beheimatet ist* [Saisonreport, 29].

Es wird somit ersichtlich, dass die Printmedien haufig und umfangreich Uber die 3. Liga
berichten. Besonders in den Sportfachzeitschriften sowie den regionalen Zeitungen hat
sie ihren festen Platz, auch wenn dieser im Vergleich zu den hoherklassigen Ligen
deutlich geringer ausfallt.

3.5.3 Internet

Die mediale Prasenz der 3. Liga im Internet ist im Bezug auf zwei Punkte zu
betrachten. Zum einen die Berichterstattung der Zeitungen und der speziell auf die 3.
Liga fokussierten Internetseite und zum anderen die Ubertragung von Ligaspielen,
welche von den Dritten Sendern bei ausgewahlten Spielen angeboten werden.
Hervorzuheben bezlglich der Berichterstattung ist hierbei die Internetseite ,dfb.de.
, Neben den Standards wie Vor- und Spielberichten sowie aktuellen News beinhaltet
die Berichterstattung jede Woche exklusive Interviews und Portrats” [Saisonreport, 29].
Dies wird daran deutlich , dass in der Saison 2013/14 monatlich ca. 60.000 News-
Abrufe im Bereich der 3. Liga verzeichnet werden konnten [vgl. Saisonreport, 29].
Neben der direkten Berichterstattung des DFB gibt es unzahlige Onlinezeitungen,
Sportplattformen oder privat betrieben Seiten, welche regelmafig und ausfihrlich Gber
die 3. Liga berichten. Als grof3te zu nennen sind dabei ,www.kicker.de®, ,www.3-
liga.com*, ,www.liga3-online.de“ und ,www.sport1.de".

Neben der Internetberichterstattung in Textform gibt es zudem ein groRes Angebot
seitens der Rundfunkanstalt der ARD und der dazugehdrigen Programme. In Form von
Livelbertragungen via Internet werden mehrere Spiele pro Spieltag dem Nutzer zur
Verflgung gestellt. Beispielsweise konnten am 37. Spieltag der Saison 2014/15 vier
Spiele Uber Streams des MDR, NDR, BR und WDR angeschaut werden [vgl.
Internetibertragung].

Hier wird ersichtlich, dass vor allem der Bereich des Internets seit Griindung der 3.
Liga sich stetig weiterentwickelt. Neben der medialen Présenz via TV und Print ist das
Internet zu einer wichtigen Informationsquelle und Verbreitungsmedium geworden.
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4. Fallbeispiel FC Rot-WeiB Erfurt
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Im folgenden Kapitel wird der Autor explizit den FuRballklub FC Rot-Weil3 Erfurt
analysieren. FC Rot-Weil3 Erfurt dient als Musterbeispiel fiir Vereine der 3. Liga. Seit
EinfGhrung der 3. Liga befindet sich der Verein in dieser und ist weder auf - noch
abgestiegen. Die ewige Tabelle in der 3. Liga fuhrt Rot-Weil3 Erfurt zudem an [vgl.
Ewige Tabelle]. Dabei wird vor allem auf die Vermarktungssituation inklusive
Sponsoring, Merchandising, Medienberichterstattung und den Ausrister eingegangen.
Zunachst wird der Autor jedoch auf die finanzielle Situation, die Ertrage sowie auf die
Aufwendungen des Vereins eingehen

4.1 Finanzielle Situation

Die finanzielle Situation bei Rot-Weil3 Erfurt ist ahnlich wie bei anderen Dirittligisten
aulerst angespannt. Der schwierigen Vermarktungssituation mit geringen Erldsen
stehen hohe Aufwendungen gegeniber sowie Altlasten aus der Vergangenheit.
Beziiglich des Schuldenstandes bei Rot-WeiRl Erfurt ist eine Uberschuldung Stand
Geschéftsjahr 2013/14 von etwas mehr als drei Millionen Euro festzustellen. Dazu
kommen Verbindlichkeiten in Héhe von ca. 900.000 Euro, welche zu gewissen
Zeitpunkten fallig sind [vgl. Wertpapierprospekt RWE, 22]. 33 Prozent dieser
Verbindlichkeiten sind zum 30.06.2015 fallig, 57 Prozent besitzen eine Laufzeit von 1-5
Jahren, wahrenddessen 9 Prozent der Verbindlichkeiten eine Laufzeit von mehr als 5
Jahren aufweisen [vgl. Wertpapierprospekt RWE, 22]. Zusétzlich zu der Uberschuldung
und den vorhandenen Verbindlichkeiten kommen Erldsabtretungen an Investoren,
welche durch kurzfristige Finanzspritzen die Liquiditat des Vereins sicherstellten.
Insbesondere wurden in der Saison 2012/13 Anteile an zukunftigen Transfererlésen an
Investoren abgetreten, sowie ein Anteil von 15 Prozent der zukiinftigen TV Einnahmen
[vgl. Wertpapierprospekt RWE, 22].

Uberschuldungen und Verbindlichkeiten entstehen, wenn die laufenden Aufwendungen
durch Erlése nicht mehr gedeckt werden kénnen. Um dies am Beispiel von Rot-Weil}
Erfurt zu erlautern wird der Autor die Bilanz des Geschaftsjahres 2013/14 detailliert
erlautern und als Vergleich Zahlen des Geschaftsjahr 2012/13 nennen . Festzustellen
ist , dass das Geschaftsjahr 2013/14 mit einem Uberschuss von ca. 857.000 Euro
abgeschlossen wurde. Die Ertrage setzen sich dabei aus Spielbetrieb, Werbung,
Fernseh- und Horfunkverwertung, Transfererlésen, Handel und sonstigen betrieblichen
Ertragen, Abschreibungen, sonstige betriebliche Aufwendungen sowie Zinsen
gegenltber. Die hdéchsten Ertrdge konnten im Bereich Werbung im speziellen
Sponsoring erzielt werden. Mit einem Ertrag von ca. 2,140 Millionen Euro ( Vorjahr ca
2,042 Millionen Euro ) konnte ein Grofdteil der Einnahmen generiert werden [vgl.
Wertpapierprospekt RWE, 86]. Die Ertrdge aus dem Spielbetrieb, zusammengesetzt
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aus Meisterschaftsspielen und Freundschaftsspielen betrugen im Geschéaftsjahr
2013/14 ca. 942.000 Euro ( Vorjahr ca. 1,066 Millionen Euro ) [vgl. Wertpapierprospekt
RWE, 86]. Weitere Erlése konnten aus den Bereichen Mediale Verwertung mit ca.
711.000 Euro ( Vorjahr ca. 754.000 Euro ) , Transfers mit ca. 651.000 Euro ( Vorjahr
ca. 129.000 Euro ) und dem Bereich Handel, bestehend aus Merchandising, Catering
und der Uberlassung von Nutzungsrechten mit ca. 211.000 Euro ( Vorjahr ca. 178.000
Euro ) erzielt werden [vgl. Wertpapierprospekt RWE, 86]. Sonstige betriebliche
Ertrage, vor allem durch Mitgliedsbeitrage, Spenden, offentliche Zuschiisse und
sonstige Ertrage , konnten in Hohe von ca. 895.000 Euro erzielt werden ( Vorjahr ca.
684.000 Euro ) [vgl. Wertpapierprospekt RWE, 86].Besonders hervorzuheben auf der
Ertragsseite sind die Forderungsverzichte einiger Glaubiger in Hohe von ca. 1,089
Millionen [vgl. Wertpapierprospekt RWE, 22].Zusammengefasst in Millionen sind die
Ertrage der neben anstehenden Grafik zu entnehmen.
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0
Werbung Transfers Sonstiges
Spielbetrieb Mediale Verwertung Handel AuRRerordentliche Ertrage
Abbildung 11: Ertrage RWE in der Saison 2013/14
Quelle. Eigene Darstellung in Anlehnung an http://www.rot-weiss-
erfurt.de/upload/documents/Saison_2014_2015/Fananleihe/WertpapierprospektRWE_Genusss
cheine_si.pdf Seite 86

Auf der Aufwandsseite ist vor allem der grof3e Personalaufwand in Héhe von ca. 3,026
Millionen Euro ( Vorjahr ca. 2,887 Millionen Euro ) zu nennen [vgl. Wertpapierprospekt
RWE, 76]. Dieser setzt sich zusammen aus dem Personalaufwand fir die
Lizenzspielerabteilung ( ca. 2,335 Millionen Euro ) , dem Personalaufwand fir Handel
und Verwaltung ( ca. 323.000 Euro ) und dem Personalaufwand im Amateur- bzw.
Jugendbereich mit ca. 368.000 Euro. inklusive gesundheitlicher Betreuung und
Sportmaterialien mit ca. 154.000 Euro ( Vorjahr ca.166.000 Euro ) , Abschreibungen in
Hoéhe von ca. 34.000 Euro ( Vorjahr ca. 22.000 Euro ) , Zinsen von ca. 92.000 Euro
( Vorjahr ca. 104.000 Euro , auRerordentliche Aufwendungen in der Héhe von ca.
30.000 Euro ( Vorjahr 25.000 Euro) und sonstige betriebliche Aufwendungen in Héhe
von ca. 2,45 Millionen Euro ( Vorjahr ca. 2,074 Millionen Euro ) [vgl.
Wertpapierprospekt RWE, 86].

Stellt man nun den Ertrdgen die Aufwendungen direkt gegeniber wird der anfangs
festgestellte Uberschuss von ca. 857.000 Euro im Geschéaftsjahr 2013/14 ersichtlich.
Den Ertragen von ca. 6,640 Millionen Euro stehen Aufwande in Hohe von ca. 5,757
Millionen Euro gegenuber. Wird jedoch der auferordentliche Glaubigerverzicht in Hohe
von 1,089 Millionen Euro gesondert gesehen weist die Bilanz einen eklatanten
Fehlbetrag auf, welcher die finanziellen Schwierigkeiten des Vereins aufdeckt.
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Hinsichtlich des Ergebnisses der gewohnlichen Geschaftstatigkeit ist ein Minus von ca.
202.000 Euro zu erkennen [vgl. Wertpapierprospekt RWE, 76]. Dieses konnte zwar im
Vergleich zum Vorjahr ( ca. 425.000 Euro ) deutlich reduziert werden, zeigt jedoch auch
dass der Verein durch eigene Kraft kein positives Ergebnis erzielen kann. Nur durch
Spenden , Zuschisse und Verzichtserklarungen oder Aufschubsfristen von Glaubigern
ist der Verein wirtschaftlich in der Lage zu existieren. Das dieses essentielle Probleme
erkannt wurde zeigt folgendes Zitat aus dem offiziellen Wirtschaftsbericht : , Die 1.
Mannschaft des Vereins nimmt am Spielbetrieb der 3. Liga ( seit Grindung dieser
Liga ) teil. Die bisherige Erfahrung der in der 3. Liga spielenden Vereine hat gezeigt,
dass es fir die meisten Vereine in dieser Liga aufierordentlich schwierig ist,
wirtschaftlich ausgeglichene Ergebnisse oder sogar Uberschiisse zu erwirtschaften.
Dies wird nach Uberwiegender Ansicht der Vereine auf die eklatanten Unterschiede der
Fernsehgelder fur die 3. Liga im Vergleich zur 2. Liga zurtckgefuhrt. Wahrend die
Vereine in der 3. Liga jeweils Fernsehgelder in Hohe von rund 711.000 Euro erhalten,
werden an einen Verein in der 2. Liga Fernsehgelder in Hohe von mind. 4 Mio. Euro
ausgezahlt. Daruber hinaus fehlen den Vereinen in der 3. Liga die potentiellen
Einnahmen aus der Vermarktung durch einen zentralen Ligasponsor®
[Wertpapierprospekt RWE, 84].

Dies zeigt deutlich, dass die finanzielle Situation flr die meisten Vereine der 3. Liga
ebenso essentiell bedrohend ist wie fur Rot-Weil3 Erfurt. Den relativ hohen Ausgaben
vor allem durch Spielergehalter stehen geringe Einnahmen aus Vermarktung, Medien,
Sponsoring und Merchandising gegenlber. Ohne auf3erordentliche Einnahmen ist ein
positives Wirtschaften sehr schwierig und kann nicht realisiert werden.

4.2 Hauptsponsoren und Sponsoren

Die wichtigste Erldsquelle des Vereins ist die Vermarktung von Werbeflachen.
Unternehmen erhalten die Mdglichkeit inre Werbung mit dem Verein Rot-Weil3 Erfurt in
Verbindung zu bringen. Hierbei sind vor allem Trikotsponsoring, Bandenwerbung und
Werbeprasentationen rund um das Stadion die wichtigsten Vermarktungsflachen. ,Die
Werbeeinnahmen beliefen sich in der Saison 2013/2014 auf insgesamt 2.140.059,94
Euro® [Wertpapierprospekt RWE, 56]. Im Vergleich zu anderen Dirittligisten wird
deutlich, dass Rot-Weil® Erfurt bezilglich dieser Erlésquelle weit unter dem
Durchschnitt, welcher 4,104 Millionen betragt, liegt [vgl. Saisonreport 39].

Zusammengesetzt werden diese aus dem Engagement des Hauptsponsors , Thlringer
Energie“ und zahlreichen Co - und Premiumsponsoren. ,Thiringer Energie® als Haupt-
und Trikotsponsor erweiterte sein Engagement von 300.000 Euro in der Saison
2012/13 auf 330.000 Euro in der Saison 2013/14 [vgl. Wertpapierprospekt RWE, 74].
»1huringer Energie“ ist ein regionaler Energiedienstleister mit Bekanntheitsgrad und
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Reichweite, welche ausschlieBlich auf den Bereich Thiringen begrenzt ist [vgl.
Thuringer Energie]. Der restliche Erlds in Hohe von ca 1,81 Millionen Euro wurde durch
Co-Sponsoren und Sonstige Sponsoren erzielt [vgl. Wertpapierprospekt RWE, 74]. Zu
den wichtigsten Premium - und Co-Sponsoren gehdren ,Thor Industriemontagen®,
~Sparkasse Mittelthiringen® , ,Stadtwerke Erfurt®, die ,Bitburger Braugruppe®, ,Antenne
Thiringen®, ,LMS*, ,Kanzlei Rombach & Steinfeld®, das Einrichtungshaus ,Finke®, die
,Gutenberg Druckerei Weimar“ sowie der aktuelle Ausrister der Saison 2014/15
.Saller [vgl. Wertpapierprospekt RWE, 59-61]. Auffallig hierbei ist, dass nahezu jeder
der Werbepartner eine regionale Marketingausrichtung betreibt. Reichweite und
Bekanntheit sind kaum Uber Erfurt oder Thiringen existent. Keine grofen
Unternehmen konnten als Werbepartner akquiriert werden, was im Bezug auf die
Erlése aus diesem Bereich negativ einzuschatzen ist. Deutlich wird dies , wenn ein
Vergleich zur 2. Bundesliga gezogen wird. Wahrend Rot-Weil3 Erfurt durch den
Hauptsponsor ,Thiringer Energie” 330.000 Euro an Erlésen erzielen konnte, erreichen
Mannschaften der 2. Bundesliga im Durchschnitt eine Summe von 1,1 Millionen Euro
[vgl. Reviersport 2014]. Dies entspricht, ausschlief3lich bezogen auf den Hauptsponsor,
einer Differenz von 770.000 Euro.

Es wird somit ersichtlich , dass Rot-Weill Erfurt beispielhaft fir die 3. Liga grofRe
Schwierigkeiten hat ausreichende Erlése zu erzielen, um Schulden abzubauen oder
investieren zu kénnen. Die Kluft zwischen 3. Liga und 2. Bundesliga ist bezlglich der
Sponsorships weiterhin sehr grof3, da bekanntere Unternehmen ein gréReres Interesse
daran haben hoéherklassige Mannschaften zu sponsern, da dessen Reichweite und
Bekanntheitsgrad um ein vielfaches hdher anzusiedeln ist und die Liga als attraktiver
angesehen wird. Mit einer Verbesserung der aktuellen Vermarktungssituation ist erst
mit Fertigstellung des neuen Stadions zu rechnen [vgl. Wertpapierprospekt RWE, 65].

4.3 Merchandising

Neben den wichtigen Einnahmen aus der Kategorie Sponsoring wurde in den letzten
Jahren der Bereich Merchandising als lukrative Einnahmequelle immer bedeutender.
Je nach Grolie des Vereins, Anzahl der Fans , geographischer Lage und sportlichem
Erfolg lassen sich mit Merchandisingprodukten hohe Umsatze erzielen.Bei Rot-Weil}
Erfurt ist dies nach momentanem Stand nicht der Fall. Trotz eines in Eigenregie
betriebenem Fanshop in der Innenstadt Erfurts, einem Online-Shop, sowie einem
Fanshop im Stadion selbst, welcher allerdings von einem Lizenznehmer betrieben wird
sind die Erldse aulderst niedrig. Im Geschaftsjahr 2013/14 wurden Ertrédge in Hohe von
ca. 133.000 Euro erzielt [vgl. Wertpapierprospekt RWE, 74]. Abzlglich der
Aufwendungen wie Miete, Einkaufspreise, Personalkosten etc. ist der Gewinn aus dem
Bereich Merchandising verschwindend klein. Deutlich werden die niedrigen Einnahmen
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im Merchandisingsektor, wenn man die Einnahmen von Rot-Weil3 Erfurt mit anderen
Drittligisten oder héheren Ligen vergleicht.

Dort liegt Rot-Weil} Erfurt weit unter dem Durchschnitt und auch der Verein selbst
betrachtet die Vermarktung von Fanartikeln als ,ausbaufahig® [vgl. Wertpapierprospekt
RWE, 55]. Die Unterschiede werden in der nebenstehenden Grafik nochmal in
Millionen visuell dargestellt, um die Diskrepanz im direkten Ligavergleich sowie zu
anderen Ligen aufzuzeigen. Beispielsweise in der Saison 2012/13 erwirtschaftete ein
Drittligaverein durchschnittlich 0,3 Millionen Euro Umsatz jahrlich, ein Zweitligist 1,8
Millionen und ein Erstligist mit 10,6 Millionen Euro Umsatz mehr als das
neunundsiebzig-fache Volumen im Vergleich zu Rot-Wei3 Erfurt [vgl. Fanartikel
Barometer, 8]. Auch wird es

deutlich, dass Rot-Weill 4,

Erfurt auch im internen 0

Ligawettbewerb
unterdurchschnittliche
Einnahmen generiert und 6
nicht mithalten kann.
Zusammenfassend ist zu
sagen, dass Rot-Weil3 Erfurt

als Verein der 3. Liga groRe O
Probl h Ei h 3. Liga Durchschnitt 1. Liga Durchschnitt
robleme hat Einnahmen  po \veig Erfurt 2. Liga Durchschnitt

aus Merchandisingprodukten

zU erzielen. Trotz der Abbildung 12: Merchandising in den deutschen Profiligen

. Quelle : Eigene Darstellung in Anlehnung an http://www.esb-
Tatsache, dass kein anderer online.com/fileadmin/dokumente/News/16._Fanartikel-
groferer Verein Barometer__ Kerninfos_.pdf Seite 8

geographisch nah als Konkurrent in Frage kommt kdnnen die Fans nur bedingt zum
Kauf von Fanartikeln bewegt werden. Es ist somit essentiell notwendig, dass der
Verein Anderungen und Verbesserungen in diesem Bereich vornimmt, um zumindest
im internen Ligawettbewerb konkurrenzfahig zu sein.

4.4 TV-Einnahmen

Einen wesentlichen Teil der Einnahmen erzielt der Verein aus der Zentralvermarktung
medialer Rechte durch die DFL bzw. den DFB [vgl. Wertpapierprospekt RWE, 24].
Stellvertretend fur alle Drittligisten verhandelt der DFB als Organisationsgremium mit
Medienanstalten Uber Laufzeiten und Summe. Diese werden jahrlich an alle Mitglieder
der 3. Liga ausgezahlt. Abhangig von der Anzahl der Zweitvertretungen in der Liga,
welche keine TV-Einnahmen beziehen, erhalten alle Vereine die gleiche Summe pro
Jahr. Anders als in anderen Ligen spielt die Platzierung der Mannschaften dabei keine
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Rolle [vgl. Wertpapierprospekt RWE, 55]. , In der Saison 2013/14 beliefen sich die
Einnahmen aus Fernsehrechten auf 711.109,24 Euro“ [Wertpapierprospekt RWE, 55].
Verglichen mit dem Vorjahr ist eine Verschlechterung der Medieneinnahmen zu
erkennen. Diese sanken von ca. 754.000 Euro auf die genannte Summe, was einem
Defizit von ca. 43.000 Euro entspricht [vgl. Wertpapierprospekt RWE, 74]. Im
Anbetracht der Tatsache von Saison zu Saison stetig steigender Einnahmen im
Profifullball, verglichen mit den oberen Ligen oder den horrenden TV-Vertragen in
England, ist dies ein groflder Wettbewerbsnachteil.

Neben den Einnahmen aus dem Ligaspielbetrieb besteht fur Drittligisten zudem die
Méglichkeit sich fir den DFB-Pokal zu qualifizieren und zusatzliche Einnahmen zu
generieren. Qualifiziert fur den DFB-Pokal sind die vier bestplatzierten Mannschaften
der abgelaufenen Saison sowie die Sieger der Landespokale, an denen alle
Drittligisten teilnehmen [vgl. DFB-Pokal Modus]. ,Der DFB-Pokal kann insbesondere
fur die kleineren Vereine von enormer finanzieller Bedeutung sein. Durch die
Vermarktung der TV- und Audiorechte nimmt der DFB mehrere Millionen Euro ein, die
dann anteilig auf die Mannschaften, je nach dem sportlichen Abschneiden im
Wettbewerb, verteilt werden® [Einnahmen DFB-Pokal]. Aufgrund der Tatsache, dass
Rot-Weil3 Erfurt sich seit dem Jahr 2009 nicht mehr fir den DFB Pokal qualifizieren
konnte, sind jedoch keine zusatzlichen Einnahmen zu vermerken [vgl. Sportal 2013].
Welche Bedeutung dies hat zeigt der Umstand dass Rot-Weil3 Erfurt allein durch die
Nichtqualifikation an der ersten Runde in diesem Wettbewerb Einbuf3en in H6he von
486.000 Euro verbuchen musste [vgl. Einnahmen DFB-Pokal]l. Abhangig vom
sportlichen Abschneiden in diesem Wettbewerb steigen die Vermarktungserlése mit
jeder erreichten Runde. Arminia Bielefeld als Beispiel konnte in der DFB-Pokal Saison
2014/15 durch das Erreichen des Halbfinales TV-Erlose in Hohe von 4,049 Millionen
Euro erzielen [vgl. Einnahmen DFB-Pokal].

Es wird somit deutlich , dass der DFB Pokal ,vor allem fiir die aus medialen
Vermarktungserlésen benachteiligten Drittligisten , aufierst wertvoll ist. Neben den
Meisterschaftserlosen konnen wichtige zusatzliche Einnahmen erzielt werden, welche
Rot-Weil3 Erfurt in den letzten Jahren deutlich fehlte. Angesichts der niedrigen
Vermarktungserlose muss es somit das Ziel sein die Teilnahme zum DFB Pokal haufig
zu erreichen.

4.5 Medienprasenz

AuRerst wichtig fur FuRballvereine ist die eigene Medienprasenz. Durch diese kann die
eigene Bekanntheit, das Image sowie die Reichweite der potentiellen Fans verbessert
werden. Ebenso partizipieren die Sponsoren von der Medienprasenz. Je haufiger der
Verein in den Medien prasent ist, desto haufiger kann das Unternehmen als Sponsor
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seine Werbebotschaft verbreiten. Bezogen auf den Verein Rot-Weil Erfurt ist eine gute
Medienprasenz innerhalb der 3. Liga festzustellen. Als Grundlage dienen die Daten aus
der Saison 2013/14. Hier wird deutlich, dass Rot-Weil} Erfurt die dritthochste
Medienprasenz der Liga vorweisen kann. Mit 653 Sendungen auf insgesamt 16
verschiedenen Sendern und einer Reichweite von 157,88 Millionen Zuschauern
musste der Thiringer Verein nur FC Hansa Rostock und RasenBallsport Leipzig den
Vortritt lassen [vgl. Saisonreport, 27]. Ursache dieser guten Medienprasenz ist der
Fernsehsender MDR und die Zusammensetzung der 3. Liga. Der Mitteldeutsche
Rundfunk (MDR) hat ein grof3es Interesse an der 3. Liga, insbesondere der Vereine
aus Thiringen, Sachsen und Sachsen-Anhalt [vgl. Saisonreport, 27]. Durch die
Zusammensetzung der Liga mit insgesamt vier Vereinen aus diesen Bundeslandern in
der Saison 2013/14 wurden viele Derbys live im MDR Ubertragen, was zu dieser
hohen Medienprasenz fuhrt. Als Vergleich dazu liegen, bezogen auf die mediale
Reichweite, mit SV Darmstadt 98 und 1.FC Heidenheim zwei Aufsteiger dieser Saison
hinter Rot-Weil® Erfurt [vgl. Saisonreport, 27].

Daraus resultiert, dass Rot-Weil} Erfurt im Hinblick auf die Konkurrenz der 3. Liga
einen medialen Vorteil hat. Durch das hohe Interesse des MDR im Gegensatz zu
anderen regionalen Sendern kann der Verein eine hohe Sendedauer erzielen. Sowonhl
fur den Verein selbst als auch fir potentielle neue Sponsoren sind das ligaintern sehr
gute Voraussetzungen fur eine Verbesserung der Vermarktungssituation. Diese
mussen realisiert und in hdhere Ertrdge umgesetzt werden.

4.6 Stadion und Zuschauerzahlen

Rot Weil3 Erfurt absolviert seine Spiele im Steigerwaldstadion. Dieses besitzt eine
generelle Kapazitdt von 16.500 Platzen, welche 10.500 Stehplatze und 6.000
Sitzplatze aufgeteilt sind [vgl. Wertpapierprospekt RWE, 55]. Durch die aktuellen
Umbaumalnahmen bezuglich des neuen Stadions ist die Kapazitat jedoch auf 10.000
Platze beschrankt. In der neuen Arena sollen dann 18.611 Platze vorhanden sein,
davon 7509 Stehplatze [vgl. Stadionumbau]. Ziel der Umbaumafinahmen ist es ein
neues Stadion zu konzipieren, welche die Anzahl der Zuschauer deutlich steigen lasst.
Zudem sollen VIP-Logen gebaut werden, welche zusatzlich die Vermarktungssituation
verbessern und Erl0se erzielen sollen. Die Kosten fir das neue Stadion sind mit ca. 40
Millionen Euro zu beziffern, wobei 33 Millionen Euro als Fordermittel seitens des
Landes und 6 Millionen Euro von der Stadt Erfurt zur Verfiigung gestellt werden [vgl.
Stadionumbau]. Bis zur Fertigstellung der neuen Arena wird der Spielbetrieb mit
eingeschrankter Kapazitat im Steigerwaldstadion weitergefiihrt.

Der Zuschauerschnitt der Saison 2014/15 betrug 5855 Zuschauern, was einer
Auslastung von 33,46 Prozent entspricht [vgl. Auslastung Steigerwaldstadion].
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Insgesamt konnte der Verein 111.254 Zuschauern in 19 Heimspielen aufweisen [vgl.
Zuschauerschnitt]. Ligaintern bedeutet das Platz 11 von 20 Vereinen und somit ein
Platz im Mittelfeld. Seit Einfihrung der 3. Liga 2008/09 ist der Zuschauerschnitt von
6.149 Zuschauern in der Premierensaison leicht auf aktuell 5.858 Zuschauer gesunken
[vgl. Zuschauer Saison 08/09]. Anzumerken ist jedoch, dass seit der Saison 2012/13
mit einem Durchschnitt von 4813 Zuschauern ein Anstieg zu erkennen ist [vgl.
Zuschauer Saison 12/13]. Die nachfolgende Grafik zeigt die genaue Entwicklung der
Zuschauerzahlen seit Einfliihrung der 3. Liga, ausgedrickt in einer Skala von Tausend.
In dieser Grafik wird deutlich, dass mit Einfihrung der dritten Liga der erhoffte
Zuschauerwachstum

nicht erreicht werden 12

konnte. Im Gegenteil: 10
Vor allem in der Saison

2012/13 gab es grole 8

Verluste hinsichtlich des 6W
Zuschauerschnittes. Erst

mit  Fertigstellung der

neuen Arena ist laut 2

Vereinsangaben mit O
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Zuschaueraufkommen zu Abbildung 13: Zuschauerentwicklung RWE
rechnen. Ein Zuwachs Quelle : Eigene Darstellung in Anlehnung an http://www.3-liga.com/statistik-

zuschauer-1415.html
von mindestens 2500
Zuschauern pro Spiel
wird dabei erwartet [vgl. Wertpapierprospekt RWE, 8].0Ob diese optimistische Zahl
langfristig erreicht werden kann ist aufgrund der langen Zugehdérigkeit zur 3. Liga und
der aktuellen tendenziellen Stagnation jedoch in Frage zu stellen.
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5. Schwierigkeiten und Probleme der 3. Liga

Wie bereits in Ansatzen angesprochen leiden Vereine der 3. Liga und die 3. Liga selbst
an zahlreichen Problemen. Dies sind Probleme welche derzeit nicht oder nur
unzureichend behoben werden konnten. Ziel dieses Abschnittes ist es, die einzelnen
Problematiken ganzheitlich und detailliert zu erldutern. Um dies zu erreichen wird der
Autor auf die finanziellen Schwierigkeiten eingehen. Des weiteren wird die
Medienprasenz sowie die Problematik der Zweitvertretungen angesprochen. Zunachst
wird jedoch das Image der 3. Liga naher betrachtet.

5.1 Imageprobleme

,Die "Entdeckung" der vergangenen Jahre schlechthin war die Bedeutung der
Emotionalitat. Erfolgreich sind nur jene Marken, die starke Geflihle wecken. Ein Auto ist
nicht nur ein Auto, sondern ein Lebensgefiihl. Cola ist nicht nur eine aromatisierte
braune Brause, sondern ein Kultgetrank® [Hegele-Raih 2005, 1] Genau wie in diesem
Zitat beschrieben steht auch die Fuliballwelt vor der Aufgabe ein Image und eine
Marke zu kreieren. ,, Marken kommt dabei die Funktion der Differenzierung im
Wettbewerb, der Orientierungs- und Bindungsfunktion im Hinblick auf die Kunden
sowie der Schaffung von Werten fur das Unternehmen oder das Produkt zu“
[Rohimann 2010, 171]. Betrachtet man die 1. Bundesliga in Deutschland steht diese fir
Spitzenfuliball, volle Stadien und begeisternde Fans. Die 1. Bundesliga ist ein
Lebensgeflhl, welches die Fans, die Vereine und auch die Unternehmen als
Sponsoren verkdrpern. Ebenso hat sich die 2. Bundesliga zu einer Marke mit einem
Image entwickelt und wird oft als starkste zweite Liga der Welt bezeichnet, welche im
internationalem Vergleich die meisten Fans anzieht [vgl. Klefisch 2013, 1]. Hier stellt
sich nun die Frage, ob auch die 3. Liga eine Marke ist, und wenn ja, welches Image sie
verkorpert ?

Fakt ist, dass vor allem in den Anfan d
katastrophale finanzielle Gegebenheiten
die 3. Liga als ,Pleiteliga“ bezeichnet -I-IE .
wurde. Anstatt ein Sprungbrett zu der 2.

Bundesliga zu sein, erwies sich die ~N
e
Differenz zwischen dieser und der 3. Liga
zu vergroRern [vgl. Kleber 2014, 1].
. . . Abbildung 14: Neues Logo der 3. Liga
Wenn Uberhaupt ein Image in der Quelle :
Offentlichkeit kreiert werden konnte dann http://www.dfb.de/uploads/tx_news/Unbenannt-

2 34.jpg
nicht das einer neuen Profiliga, sondern
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einer Liga mit vielen Problemen. Daraus resultierend stellt sich auch fiir viele
Unternehmen die Frage, ob und wie sie dieses Image fur sich nutzen kénnen und ob
ein Sponsoringengagement lukrativ ist. Dieses gravierende Problem erkannte auch der
DFB im Vorfeld der Spielzeit 2014/15. ,Mit einem neuen Logo und einem neuen
Leitspruch will der Deutsche Fufiball-Bund den Ruf der dritthéchsten deutschen
Spielklasse deutlich verbessern. Damit soll eine ganz “eigene ldentitat” geschaffen
werden so DFB-Marketingdirektor Denni Strich gegeniiber dem “Kicker” “ [Kleber 2014,
1]. Es geht darum eine Marke aufzubauen mit einem ganz speziellen nur fur diese Liga
gultigen Alleinstellungsmerkmal. Woflr steht die Liga ? Wofur stehen die Vereine ?
Was soll die 3. Liga verkorpern, welche Werte sollen transportiert werden ?. Vor allem
fur die angespannte Vermarktungssituation sind diese Fragen von hochster Bedeutung
[vgl. Kleber 2014, 1]. Um dieses t zu I6sen wurde somit ein neues einheitliches Logo
fur die 3. Liga entworfen. Gepaart mit dem Leitspruch ,Wer Dritter ist , will Erster
werden® soll der sportliche Wettbewerb und die 3. Liga als Marke aufgewertet werden
[vagl. Markenauftritt 3. Liga]. Die 3. Liga soll wahrgenommen werden als das wofur sie
gegrundet wurde, als dritte Profiliga und nicht als Pleiteliga zwischen Profi und
Amateurbereich, welche Traditionsvereine wirtschaftlich in den Ruin treibt. Mit dem
Versuch einen einheitlichen Markenauftritt zu kreieren wurde ein erster Schritt in die
richtige Richtung getan, jedoch bleibt das Image der sportlich wenig reizvollen und
wirtschaftlich schwierig aufgestellten Liga weiterhin bestehen. Zu wenige Vereine der 3.
Liga kénnen dauerhaft positive Meldungen aufweisen und werden, durch das negativ
behaftete Image gehindert. , Eine Sporteinheit als Marke muss also eine Identitat
besitzen , um von anderen als verlasslich und vertrauensvoll anerkannt zu werden®
[Rohlmann 2010, 172]. Festzuhalten ist, dass erst wenn dieser Prozess abgeschlossen
ist und die 3. Liga vor allem durch Fans und Medien als attraktiv und vertrauensvoll
anerkannt wird das Image der Liga und der Vereine sich verandern.

Somit ist festzustellen, dass der Versuch der Kreierung einer Marke gestartet wurde,
jedoch durch Verfehlungen aus der Vergangenheit bis zu ihrer Durchsetzung ein
langwieriger Prozess ist. Nur durch dauerhaft positive Berichterstattung und Erfolge der
3. Liga kann sich das Image der Vereine und der Spielklasse zum positiven verandern.

5.2 Medienprasenz

,Im europaweiten Vergleich der 3. Ligen ist Deutschland fuhrend sowohl was die TV-
Erlése und TV- Berichterstattung als auch die Infrastruktur betrifft. Die ARD zeigt jeden
Samstag im Rahmen der Sportschau Ausschnitte von drei Spielen und Ubertrug das
Eréffnungsspiel der Saison 2014/15 live. In den dritten Programm und auf deren
Internet-Plattformen wird regelmaRig Uber die 3. Liga berichtet haufig ebenfalls live*
[DFB von A-Z 2014, 68]. Aufgrund dieser Aussage des DFB ist die Medienprasenz als
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durchwegs positiv einzuschatzen. Beleuchtet man jedoch einzelne Aspekte der
Berichterstattung sind auch hier negative Aspekte herauszuarbeiten. Die
Berichterstattung  findet  ausschlielllich  durch  dritte  Programme  sowie
Zusammenfassungen von ausgewahlten Spielen im Vorfeld der Bundesliga am
Samstag Abend statt [vgl. Koch 2011, 1]. Dadurch werden im Vorfeld der Bundesliga
vermeintlich hohe Zuschauerzahlen erzeugt, welche jedoch in gro3en Teilen von der
Platzierung der Sendung abhangen. Dies ist daran zu belegen, dass eine Live-
Ubertragung in der ARD des Spiels VFL Osnabriick gegen Osnabriick in der Saison
2014/15 mit 1,03 Millionen Zuschauern weitaus weniger Zuschauer verfolgten als ein
Testspiel des FC Bayern Minchen gegen Borussia Moénchengladbach mit 2,19
Millionen Zuschauern [vgl. Focus 2014]. Es ist somit zu erkennen, dass die 3. Liga als
~Appetitanreger® gerne willkommen ist, jedoch ein Testspiel eines Bundesligisten
interessanter ist als ein Meisterschaftsspiel in der 3. Liga. Diese Tatsache, welche seit
Beginn der 3. Liga bekannt ist, wird zudem immer von Verantwortlichen der Sender
genau beobachtet. Steffen Simon, der Verantwortliche Mann bei der ARD-Sportschau
sagte 2010 dazu : ,, "Unsere Begeisterung uber die 3. Liga halt sich derzeit in Grenzen.
Wir muissen sehr ernsthaft dariber nachdenken, ob wir auch nach 2012 noch
weitermachen" [Roth 2010, 1]. Der Vertrag wurde schlieBlich bis einschlieRlich 2016
verlangert, jedoch ist die Skepsis der Fernsehanstalten allgegenwartig.

Abgesehen von der Berichterstattung der Meisterschaftsspiele ist zudem ein Defizit in
der taglichen TV-Landschaft zu erkennen. Wahrend vor allem auf dem Sportsender
»oport1“ in Form von taglichen News und Zusammenfassungen der Spiele am
Wochenende, taglich Gber die 1. Bundesliga und 2. Bundesliga berichtet wird , erhalt
die 3. Liga dort kaum Beachtung.

Gleichermalien erfahrt die 3. Liga auch bei dem Pay-TV Sender ,Sky“ keine Sendezeit.
Wahrend Vertrage zwischen Sky und den Bundesligen Livelbertragungen aller Spiele
dieser Ligen gewahrleisten, wird kein Spiel der 3. Liga auf diesem Sender Ubertragen
[val. Sky]. Ein konkretes Interesse an einer Veranderung dieser Tatsache ist zudem
nicht zu erkennen, unter anderem weil Spiele der 3. Liga mit Spielen der 2. und 1.
Bundesliga nahezu zeitgleich angesetzt werden und der Sender sich eine eigene
Konkurrenzsituation schaffen wirde [vgl. Sky]. Vor allem aufgrund der beschrieben
Situation bei ,Sky“ und der Berichterstattung in den gro3en Fernsehanstalten ist der
Unterschied zwischen 1. bzw. 2. Bundesliga und der 3. Liga eklatant hoch. Dies fihrt
trotz im internationalen Vergleich guter Position der 3. Liga , zu einer deutlichen
Schwachung der medialen Prasenz verbunden mit niedrigeren TV-Einnahmen,
welches zu einer VergréRerung der wirtschaftlichen Unterschiede fiihrt.

Es ist somit eine Aufgabe der 3. Liga den Vereinen die Chance zu geben sich bei den
groBen Fernsehanstalten starker positionieren zu kénnen um medial allgegenwartig
prasent zu sein. Dies wurde unabdinglich zu einer Verbesserung des Images sowie der
wirtschaftlichen Situation fihren.
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5.3 Finanzielle Probleme

Trotz wie bereits zuvor beschrieben stetig steigender Erldse existieren bei vielen
Vereine grolde finanzielle Probleme, welche oft nicht gelést werden kénnen. Zum Teil
resultieren diese Probleme aus Altlasten zur Vergangenheit, zum anderen schaffen es
einige Vereine nicht sich den Kosten und Erldsen der 3. Liga anzupassen und eine
positive Bilanz zu erwirtschaften. Betrachtet man die Anzahl der finanziell bedingten
Abstiege, welche Vereine der 3. Liga anmelden mussten wird dieses Problem deutlich.
Mit Kickers Emden, Wuppertaler SV, TuS Koblenz, Rot-Weiss Ahlen , Kickers
Offenbach ,Alemannia Aachen traten sechs Vereine den Weg in den Amateurfussball
an. Ein genauer Blick auf die Vereine der Saison 2014/15 zeigt , dass von den 17
Profimannschaften, ausgenommen der Zweitvertretungen, 10 der 17 Vereine in
Millionenhdhe Uberschuldet sind [vgl. Hemmen 2014, 1]. ,Im Schnitt seien die Klubs mit
3,75 Millionen Euro verschuldet” [Hemmen 2014, 1]. Oft kann nur ein Aufstieg wie im
Fall von Arminia Bielefeld und MSV Duisburg die finanzielle Situation entscharfen, da
ein Schuldenabbau durch eigene wirtschaftliche Kraft aus kommerziellen Erlésen
aufgrund der hohen Schuldensumme &aulerst schwierig ist [vgl. Klefisch 2014, 1].
Hieraus wird deutlich, wie schwierig es vor allem fir Traditionsvereine mit Schulden
aus der Vergangenheit ist, in der 3. Liga Einnahmen aus der Vermarktung zu
generieren, welche das eigene Uberleben sichern und zum Abbau der Schulden
dienen konnen. Geschieht dieser erhoffte Aufstieg nicht stehen viele Vereine vor dem
immer grofer werdenden Problem der Kostendeckung. Oft kann dies nur durch einen
Schuldenschnitt geschehen, wie zum Beispiel im Fall von Hansa Rostock in der
Saison 2014/15 [vgl. Handelsblatt 2014]. Sponsoren oder Freunde des Verein sind
bereit eine gewisse Summe zum Fortsetzung des Ligabetriebes zu zahlen. Diese
Entschuldung oder der Aufschub von Zahlungen an Glaubiger ist fir viele Vereine zu
einem jahrlichen Ritual geworden um den Spielbetrieb aufrecht erhalten zu kénnen.
Diese Beispiele zeigen die finanziellen Probleme, welche Jahr flr Jahr auftreten und
auch durch Rekordumsatze nicht bewaltigt werden kénnen. Zudem findet durch die
stetigen Meldungen Uber finanzielle Missstande, Lizenzprobleme und drohende
Insolvenzen kein Vertrauensgewinn maoglicher Geldgeber in die Vereine und die 3. Liga
statt, sondern ein Vertrauensverlust, da kein Unternehmen mit einem Verein in
Verbindung gebracht werden will, welches jahrlich um das Fortbestehen bangen muss.
Dies bedeutet wiederum ein zunehmendes Problem in der Suche nach potentiellen
Sponsoren flr Drittligisten. Es wird somit ersichtlich, dass die finanzielle Situation bei
einem Grolteil der Vereine als aulerst kritisch zu sehen ist. Ein Absprung eines
grolien Geldgebers, ein verpasster Aufstieg, unvorhergesehen niedrigere Einnahmen
aus Vermarktung oder Zuschauereinnahmen konnen das finanzielle Aus fir viele
Vereine bedeuten. Die Lukrativitat der 3. Liga ist stark in Frage zu stellen, wie der
Schatzmeister Hermann J. Richter von Arminia Bielefeld in einem Interview erlauterte :
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»Ehrlich muss jedoch auch konstatiert werden, dass die Drittklassigkeit auf Dauer keine
rentable Angelegenheit sein wird, da die Einnahmesituation im Vergleich zur 2. Liga
deutlich geringer ausfallt. Die 3. Liga ist kein Dauerzustand® [Klefisch 2014, 1].

5.4 Zweitvertretungen

Mit der Entstehung und dem Beschluss der Zusammenstellung der 3. Liga wurden
gegen den Willen vieler Vereine Zweitvertretungen der Bundesligamannschaften
zugelassen. Zunachst war Uber eine reinrassige Profiliga ohne zweite Mannschaften
diskutiert worden, welche jedoch nach Protest einiger Bundesligisten zum Leidwesen
der Gegenseite abgelehnt wurde [vgl. Kicker 2006]. Seitdem findet eine standige
Diskussion uber die Vor- und Nachteile der Zweitvertretungen statt. Festzustellen sind
einige Problematiken die mit den Reserveteams in Verbindung stehen. An erster Stelle
ist dort die Fanproblematik zu nennen. Aufgrund der terminlich zeitnahen Ansetzung
der Spiele der Bundesliga und der 3. Liga finden kaum Fans der Reserveteams den
Weg ins Stadion. Dies beweist die Zuschauerstatistik der Saison 2014/15. Vor allem
VFB Stuttgart Il und 1. FSV Mainz 05 belegen mit einem Zuschauerschnitt von knapp
unter 1.200 Zuschauern pro Spiel die letzten Platze des Zuschauerrankings [vgl.
Zuschauerschnitt]. Lediglich Borussia Dortmund kann mit einem Schnitt von 2.899
Zuschauern und Platz 15 in der Tabelle eine bessere Bilanz aufweisen [vgl.
Zuschauerschnitt]. Die nachfolgende Grafik verdeutlicht diese Annahme anhand der
durchschnittlichen Zuschauerzahlen aller Profimannschaften sowie Zweitvertretungen
der 3. Liga. Der relativ gute

Zuschauerschnitt von Borussia gggg

Dortmund Il ist jedoch auch 444

dadurch zu erklaren, dass die

6000

3. Liga einige Wochen vor der 5000
Bundesliga beginnt und vor

. , 4000
allem bei den ersten Spieltagen

viele Anhanger Spiele der 2. 3000
Mannschaft besuchen. Dies 2000
zeigt beispielsweise der 4. 1000

Spieltag der Saison 2014/15 an 0

; ; Profivereine Zweitvertretungen
dem das Heimspiel von Abbildung 15: Zuschauerschnitt Profivereine und
Borussia Dortmund Il mit 9.999 Amateurmannschaften
Quelle : Eigene Darstellung in Anlehnung an http://www.3-
Zuschauern ausverkauft war liga.com/statistik-zuschauer-1415.html

[vgl. Stadion Dortmund II]. Zu
erkennen ist jedoch auch, dass
nach Beginn der Bundesliga die Zuschauerzahlen deutlich sinken. Doch das
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Vorhandensein der Amateurteams werden nicht nur deren Heimspiele, sondern auch
die Heimspiele von Profimannschaften stark beeinflusst. Durch die geringe Anzahl an
Gastefans sowie den vermeintlich unattraktiven Gegner ist auch dort eine geringere
Zuschauerzahl wahrzunehmen. ,Amateurteams machen Spiele unattraktiv und locken
auch seitens der Traditionsklubs durchschnittlich weniger Zuschauer ins Stadion®
[Hofmann 2014, 1].

Den Sponsoren, Fans , den Medien sowie der ganzen Gesellschaft wird das Geflihl
vermittelt, dass die 3. Liga nicht als komplette Profiliga zu sehen ist, was natdrlich
Konsequenzen auf die Vermarktung, Medienprasenz und andere Vertriebskanale hat.
Dagegen wirden einige Traditionsmannschaften in der Regionalliga, welche eine
Spielklasse tiefer mit einem Schnitt von 8.000 Zuschauern und mehr spielen die
sportlichen Attraktivitat und damit verbundenen Mehreinnahmen im Bereich des
Ticketing oder Catering steigern. Beispielsweise Alemannia Aachen in der Regionalliga
West konnte in der Saison 2014/15 einen Schnitt von 10.718 Zuschauern aufweisen.

, Doch nicht nur fehlende Einnahmen durch sinkende Zuschauerzahlen werden
verzeichnet, auch fur die regionalen Sender sind solche Spiele meist nicht
lohnenswert, fihren zu schlechten Quoten und werden deshalb meist gar nicht erst
Ubertragen“ [Hofmann 2014, 1]. Dies ist ein weiterer grofler Nachteil der
Zweitvertretungen, da den Medien als Vervielfaltigungsmedium das Interesse an
solchen Partien fehlt. Dahingegen werden Spiele mit Derbycharakter oder groRer
Zuschauerzahlen als attraktiv angesehen und dementsprechend haufiger in den
Medien thematisiert. Der Saisonreport der 3. Liga 2013/14 beweist dies und zeigt, dass
die Zweitvertretungen im Bezug auf die Reichweite im unteren Drittel der Liga zu finden
sind. ( vgl. 3. Liga Saisonreport 13/14 )

Dieser Meinung entgegen stehen die Bundesligavereine und ihre Zweitvertretungen
selbst, welche diese als Talentschmiede nutzen um die Jugendspieler an den
Profifullball heranzuflihren [vgl. Griepenkerl / Dersch / Krumm 2009, 1]. Das Ziel dieser
Mannschaften ist es die Jugendspieler auf dem grélitmaoglichen fulRballerischen Niveau
agieren zu lassen, welches schlieRlich in der Integration in die ersten Mannschaften
enden soll. Aus Sicht dieser Mannschaften ist diese Meinung absolut plausibel und
folgerichtig, da das Fundament des FuRball, die Jugend selbst optimal geférdert
werden muss. Zudem kommt der Ausschluss von TV-Geldern, an denen nur die
Profivereine partizipieren, wodurch diese hdhere Einnahmen in diesem Bereich
erzielen konnen [vgl. Heflik 2015, 1]. Aus Sicht der 3. Liga und der Profivereine dieser
selbst beeinflussen Zweitvertretungen die 3. Liga jedoch in einer negativen Weise.
Sowohl fiir Fans, Medien, Sponsoren und die allgemeine FuRballinteressierte
Offentlichkeit sind diese Mannschaften sportlich uninteressant, was zu finanziellen und
Imageschadenden Nachteilen in vielen Bereichen fihrt. Zudem mussen viele Vereine
in der Regionalliga spielen, welche sportlich ein Gewinn flr die 3. Liga darstellen
wirde.
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6.Losungen und Verbesserungsmoglichkeiten fur
die 3. Liga

In dem vorletzten Kapitel dieser Arbeit wird der Autor auf die beschriebenen Probleme
eingehen und Loésungsansatze und Madglichkeiten zur Verbesserung der aktuellen
Situation darstellen. Dabei wird der Verfasser die essentielle Bedeutung der
Etablierung der 3. Liga als Marke sowie die Vorteile eines Ligasponsors aufzeigen. Des
weiteren werden mediale Verbesserungsmoglichkeiten , die Bedeutung der
Jugendarbeit sowie die essentielle Bedeutung des DFB-Pokals in den Vordergrund
geruckt. Zunachst befasst sich der Autor jedoch mit der Mdoglichkeit einer
Umstrukturierung des Ligasystems.

6.1 Umstrukturierung des Ligasystems

Aufgrund der vorhandenen Probleme, welche durch die aktuelle Struktur nicht bzw. nur
unter grof3en Veranderungen zu lésen sind, ist die Umstrukturierung des Ligasystems
ein denkbarer Weg. Hierbei hat der Autor zwei verschiedene Szenarien entwickelt,
welche Probleme lindern und 16sen kénnten.

Szenario 1 befasst sich mit der Problematik der Zweitvertretungen. Hierbei sieht der
Autor die Chance durch eine Nichtzulassung dieser zur 3. Liga diese zu starken und
eine dritte vollkommene Profiliga zu schaffen. Konsequenz aus dieser Reform ware der
Unmut der Bundesligavereine, welche den Nachwuchs in der Regionalliga oder
Oberliga antreten lassen miussten. Denkbar ware auch die Bildung einer Reserveliga
nach englischem Vorbild. Hierbei ist festzustellen, dass die Meinungen der
verschiedenen Vereine und Funktionare sehr divergent zueinander stehen.
Beispielsweise Uwe Fuchs im Jahr 2009, Trainer vom Wuppertaler SV, welcher damals
zur 3. Liga gehorte, sprach sich fur die Einfuhrung einer 3. Liga aus und sagte
bezuglich der englischen Reserveliga : ,Dort geht es richtig rund. Es ist naturlich
letztendlich Sache der Vereine, wie sie ihren Spielern die Liga verkaufen.
Dementsprechend ist dann auch die Motivation der Talente. Das klappt in England
ganz gut" [Bublitz / Heinemann 2009, 1]. Andere Vereine hingegen mit einer
hochklassigen 2. Mannschaft zeigen sich skeptisch und ablehnend gegenliber dieser
Idee. "Wir haben in den letzten Jahren viel investiert, um mit den Amateuren in die
héchstmdgliche Liga zu kommen. Aktuell ernten wir mit Spielern wie Holger Badstuber
und Thomas Miuller die Frichte. Jetzt sollen wir wieder einen Schritt zurlick machen?
Da machen wir nicht mit!", wird Werner Kern, Nachwuchskoordinator beim FC Bayern
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Minchen, deutlich® [Bublitz / Heinemann2009, 1]. Zudem wirde durch einen
Ausschluss der Zweitvertretungen die TV-Einnahmen pro Profimannschaft sinken.
Dafir ist eine akzeptable Losung zu finden. Eine Anhebung dieser TV-Erlése durch
eine deutlich attraktivere 3. Liga ware die Losung des Problems. Es wird somit
deutlich, dass grofie Interessenskonflikte zwischen den Mannschaften bestehen, da
alle Vereine zunachst ihre eigenen Ziele verfolgen. Wahrend Profimannschaften der 3.
Liga und Traditionsmannschaften der Regionalligen Uber Reservemannschaften
klagen, welche ihnen Startplatze und finanzielle Mdoglichkeiten nehmen, sehen
Bundesligisten die Amateurteams als optimale Jugendausbildungsmannschaft. Es
herrscht somit ein Interessenskonflikt welcher gelést werden muss. Laut Ansicht des
Autors ware fur die 3. Liga und die Profivereine dieser Liga der Ausschluss der
Amateurteams und die Bildung einer Reserveliga eine denkbare Umstrukturierung.
Durch eine ausschlieRBliche Zusammensetzung durch Profimannschaften kann das
Image als Premiumprodukt und dritte vollstandig Profiliga schneller und besser
generiert werden. Eine hohere Zuschauerzahl, ein groeres Medieninteresse, sowie
steigende Vermarktungserlose waren die Folge. Zu beachten ist jedoch auch eine
passende Plattform fir die Reservemannschaften zu finden. Als Grundlage der
Bundesligavereine und des deutschen internationalen Fulballs fir die
Jugendausbildung dirfen diese nicht verschwinden oder in einem unattraktiven
Wettbewerb platziert werden. Es muss eine Plattform geschaffen werden, in der sich
die Zweitvertretungen stetig weiterentwickeln und miteinander konkurrieren kdnnen,
ohne dass Profimannschaften dadurch geschwacht werden.

Das zweite Szenario umfasst eine ganzheitliche strukturelle Anderung des aktuellen
Systems. Anstatt der bisherigen eingleisigen 3. Liga mit 20 Vereinen ist eine
zweigleisige 3. Liga mit 16-18 Mannschaften denkbar. Zum Aufstieg berechtigt waren
die jeweils ersten , sowie der Sieger der Entscheidungsspiele der beiden Ligen. Um
auch die Aufstiegsfrage in den Regionalligen zu entscharfen ware die Festsetzung auf
zwei Absteiger pro Liga die optimale Losung Zusammengestellt nach geographischer
Lage wiurden einige Probleme gemindert werden. Zum einen ware durch die
geographisch nahe Zusammenstellung das Interesse an den Spielen grofier. Mehr
Fans wirden die Moglichkeit erhalten, bedingt durch kirzere Anfahrtswege das eigene
Team zu unterstitzen, was zu einem allgemeinen Anstieg der Zuschauerzahlen und
der damit verbundenen Ticketerlose fluhrt. Ebenso wirden die immensen Reisekosten
und Anstrengungen flir den Verein und die Spieler deutlich verringert werden. Zudem
sind aus Erfahrung mehr Zuschauer bei einem Spiel Chemnitz gegen Dynamo
Dresden zu erwarten, als Chemnitz gegen Fortuna Koéln [vgl. Zuschauertabelle]. Des
weiteren wirde die geographisch nahe Zusammenstellung ein neues Image kreieren
und durch den regionalen Wettbewerb neue Sponsoren anlocken. Regional ansassige
Unternehmen hatten ein noch héheres Interesse an einem Sponsoringengagement, da
jedes Spiel eine optimale Werbeplattform bietet. Auch die Installierung eines
Ligasponsors, welcher seit Jahren nicht gefunden werden konnte, kann durch den
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regionalen Bezug vereinfacht werden [vgl. Ligasponsor]. Neben den moglichen
Investoren und Sponsoren ware auch ein héheres Interesse der Fernsehanstalten eine
Konsequenz der Umstrukturierung. Durch die Brisanz an vielen energiegeladenen und
traditionsreichen Partie sind hoéhere Einschaltquoten zu erwarten und damit ein
Zugewinn fur Liga, Vereine und Fernsehanstalten.

Jedoch ist auch bei diesem Szenario darauf zu achten, dass einzelne negative Punkte
nicht vernachlassigt werden. Die Reform hatte nicht nur Auswirkungen auf die 3. Liga,
sondern auch auf die 2. Bundesliga und die Regionalligen. Hierbei ist darauf
hinzuweisen, dass anstatt der momentan zwei sicheren Absteiger aus der 2.
Bundesliga drei Vereine zukiinftig absteigen wiirden. Die Regionalligen missten sich in
vier anstatt status quo funf Ligen zusammenschlieRen, in denen jeweils der Aufsteiger
sofort aufsteigt. Die oftmals umstrittene Relegation wiirde damit umgangen werden.

Es bleibt somit festzuhalten, dass die angesprochenen Szenarien Probleme I6sen oder
vermindern kénnen. Beide Szenarien wirden die 3. Liga in verschiedenen Bereichen
( Vermarktung, Zuschauer, Image ) nach vorne bringen und die Situation vieler Klubs
verbessern. Wichtig ist jedoch, dass eine eventuelle Umstrukturierung nicht ohne
sorgfaltige Prifung der negativen Aspekte geschehen darf. Ebenso ist darauf
hinzuweisen, dass eine Umstrukturierung der 3. Liga auf die 2. Bundesliga und die
Regionalligen weitreichende Folgen hatte, welche zu beachten sind.

6.2 Potentiale eines Ligasponsors

Fir eine erfolgreiche Weiterentwicklung der 3. Liga ware ein Ligasponsor von
essentieller Bedeutung. Bereits seit Griindung der 3. Liga wird Uber einen einheitlichen
Ligasponsor diskutiert. Festzuhalten ist jedoch, dass bis zum momentanen Zeitpunkt
kein Partner gefunden werden konnte. Nachdem die Diskussion um einen Ligasponsor
zwischenzeitlich abflachte, stellte der DFB im Jahr 2013 einen Namenssponsor in
Aussicht [vgl. Kicker 2013]. Seitens des DFB wurde berichtet, dass man sich in
intensiven Gesprachen befinde, jedoch auch nicht gewillt sei das erstbeste Angebot
anzunehmen [vgl. Kicker 2013]. Bis zum heutigen Zeitpunkt hat sich daran jedoch
nichts geandert, was bei Verantwortlichen der Vereine auf Unmut und Unverstandnis
fuhrt. Rolf Rombach, Prasident von Rot-Weil3 Erfurt dulerte sich 2013 mit grolem
Unmut Uber diese Situation : , Es ist nach wie vor nicht nachvollziehbar, warum fir die
3. Liga noch kein Ligasponsor gefunden wurde. Ich glaube, das liegt an den
Interessenkonflikten, die beim DFB herrschen, da kann man ganz offen druber reden."
Rombach kritisierte vor allem, dass grof3en Worten keine entsprechenden Taten folgen
wlrden: "Man hort Uberall starkste 3. Liga der Welt', 'ein Premium-Produkt des DFB'
und spricht von einer gigantischen Medienprasenz. Und dann kann mir keiner klar
machen, dass man bei diesen positiven Anzeichen keinen Ligasponsor finden kann.
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Das muss andere Grinde haben" [Interessenskonflikte DFB]. Hierbei muss sich vor
allem der DFB hinterfragen, ob das vermeintliche Premiumprodukt des DFB mit seinen
zahlreichen Vorteilen nicht so positiv bewertet werden kann, wie Verantwortliche sich
das wunschen. Viel mehr fehlen den Vereinen und der 3. Liga selbst dringend
bendtigte Erlése aus einem maoglichen Sponsoringengagement. Entweder muss der
Autor davon ausgehen, dass kein ernsthaftes Interesse eines grolden Sponsors an der
3. Liga besteht, oder dass der angesetzte Preis flr ein Engagement in keinem
Verhaltnis zu der Reichweite der 3. Liga steht. Genaue Zahlen seitens des DFB
wurden dem Autor bei seiner Recherche nicht zur Verfliigung gestellt. Festzuhalten ist
jedoch, dass ein Ligasponsor die Vermarktungserlose steigern und die finanzielle
Schieflage vieler Vereine verringern konnte. Zudem wirde durch die zusatzlichen
Einnahmen die Mdglichkeit geschaffen werden wirtschaftlich einen Sprung in Richtung
3. Liga zu vollziehen, um eine hdéhere Durchdringungsquote der Vereine zu
ermdglichen.

Neben dem finanziellen Mehrgewinn kann ein bundesweit agierendes finanzstarkes
Unternehmen auch eine Signalwirkung fur andere Unternehmen sein. Das Potential
und das Image, welches die 3, Liga besitzt wird oft wie bereits beschrieben als
Pleiteliga oder Kollapsliga bezeichnet, welches natlrlich auch von den Sponsoren
registriert wird. Umso wichtiger ware es deshalb einen Uberregionalen Sponsor zu
finden, welcher in das Produkt 3. Liga investiert und sich mit diesem identifiziert. Viele
Vereine hatten dadurch die Moéglichkeit sich gegeniber neuen Sponsoren starker zu
positionieren und die Vorteile eines Arrangements aufzuzeigen.

Es wird somit ersichtlich, dass die Akquirierung eines Ligasponsors flr die
Weiterentwicklung und das allgemeine Fortbestehen immens wichtig ist.
Selbstverstandlich kdnnen dadurch nicht alle finanziellen Probleme und das
ausbaufahige Image sofort behoben werden, jedoch wirde es die
Vermarktungssituation und die allgemeine Betrachtung der 3. Liga deutlich verbessern.
Es ist somit eine dringende Aufgabe des DFB nach jahrelanger Suche in absehbarer
Zeit einen Ligasponsor zum Wohle der 3. Liga und deren Vereine prasentieren zu
kdénnen.

6.3 Etablierung der 3. Liga als Marke

Als Konsument entscheidet man sich nicht einfach fir ein simples Produkt, die
Identifikation mit der Marke und das Lebensgefiihl oder Image was dadurch zum
Ausdruck gebracht wird hat groRe Wirkung auf das Konsumverhalten. , Ein
Unternehmen, das es schafft, aus seinem Produkt oder aus seiner Dienstleistung eine
Marke zu schaffen, hat es bei den Kunden sehr viel einfacher” [Fleig 2011, 1]. Ebenso
wie es in der Wirtschaft der Fall ist, ist es auch essentiell fir Vereine, Verbande oder
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Interessenvertretungen im Sportbereich eine eigene Marke zu kreieren, etwas was das
eigene Produkt auszeichnet, ein Alleinstellungsmerkmal, weshalb der Kunde genau
dieses Produkt anderen vorziehen sollte. Als Kunden werden in diesem konkreten Fall
im Sportbereich potentielle Sponsoren und Fans bezeichnet, welche in das Produkt
FuBball und die eigene Mannschaft investieren.

Auch die 3. Liga hat erkannt, dass nur ein starker Markenauftritt und die Abgrenzung
durch Individualitat zu anderen Spielklassen die Fans und Sponsoren weiterhin an das
Produkt glauben lasst. Mit Beginn der Saison 2014/15 entwickelte die 3. Liga einen
komplett neuen Markenauftritt [vgl. Markenauftritt 3. Liga]. Mit dem Entwickeln eines
neuen Logos mit passendem Leitspruch ,"Wer Dritter ist, will Erster werden" oder
,Zeigts uns‘ soll eine neue Ara der Aufbruchstimmung eingeleitet werden [vgl.
Markenauftritt 3. Liga]. Ziel des neuen Markenauftrittes muss es sein, die 3. Liga als
das darzustellen wofir es gegrindet wurde, als dritte Profiliga um den Abstand
zwischen Amateurbereich und Profibereich flr Vereine zu verringern. Positiv zeigten
sich auch die Vereine, welche durch das Entwickeln einer Marke mit
unverwechselbaren Alleinstellungsmerkmalen eine Aufwertung der 3. Liga sehen.
Johannes Baumeister von SSV Jahn Regensburg duflerte sich mit folgenden Worten
zum neuen Auftreten der 3. Liga : ,, Mit dem neuen Markenauftritt gibt sich die 3. Liga
endlich ein klares Gesicht. Das macht die Liga an sich noch attraktiver fir Zuschauer
und Sponsoren und ermdglicht es uns Klubs, die vorhandenen Potenziale besser
auszuschépfen. Fir uns als Grindungsmitglied der 3. Liga ist es wichtig, die
Werthaltigkeit der Liga gegeniber unseren Fans, Sponsoren und gesamten Region
Ostbayern darstellen zu kdnnen“ [Markenauftritt 3. Liga]. Daraus wird ersichtlich, wie
wichtig der Beginn einer Markenbildung fur die 3. Liga war. Was durch Versdumnisse
aus der Vergangenheit mit damit verbundenem finanziellen Schaden und
Imageschaden verursacht wurde kann durch konsequente Weiterentwicklung der
Marke in Kooperation der Liga mit den Vereinen aufgeholt werden. Eine
selbstbewusste und starke 3. Liga wird die finanziellen Missstdnde einiger Vereine
verringern und die Fallhdhe von 2. Bundesliga zur 3. Liga dammen. Vor allem im
Bereich der Vermarktungserldse ist in Zukunft durch eine Etablierung der 3. Liga als
Marke mit hoheren Erldsen und gréReren Potentialen flir die Vereine zu rechnen.
Einnahmen, welche zum Schuldenabbau oder zur Verstarkung der Profimannschaften
benutzt werden kénnen. Bedingt durch eine bessere Verhandlungsposition kénnen
Vereine gegenliber Sponsoren starker auftreten und die Vorteile der 3. Liga und einem
Engagement mit grofRerer Durchschlagskraft aufzeigen. Die Sponsorenakquise wurde
somit deutlich vereinfacht werden.

Ebenso kann durch eine konsequente Positionierung der Marke das Image als
Pleiteliga zu einer Profiliga mit eigenem Charakter transferiert werden, was sich auf die
gesamte Attraktivitat auswirken wird. Gelingt diese Etablierung wird das Interesse der
Sponsoren, Medien und Zuschauer an der 3. Liga stetig steigen und zu einer festen
Grofke im Profifuball wachsen. Fir dieses Ziel ist vor allem ein steigendes Interesse
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der Medien notwendig, welche wiederum ein Sponsoringengagement groRerer
Unternehmen beeinflussen.

Es ist somit festzuhalten, dass durch den Beginn der Markenbildung in der Saison
2014/15 ein wichtiger Schritt zur Verbesserung der wirtschaftlichen Voraussetzungen
gemacht wurde. , Im Sinne einer langfristigen Durchsetzung im Sportmarkt sind eine
substanzielle Markenbildung und eine konsequente Markenfiihrung im Profisport nicht
nur sinnvoll, sondern Uberlebenswichtig® [Rohimann 2010, 173]. Jetzt ist es wichtig
diesen Weg weiterzugehen und die 3. Liga als Marke zu etablieren. Durch
konsequente Weiterentwicklung der Markenidentitat ist dies méglich. Gelingt dies ist im
Bereich der kommerziellen Erlése und der Medienprasenz mit deutlichen Zuwachsen
Zu rechnen.

6.4 Mediale Moglichkeiten der 3. Liga

Wichtig fur eine positive Entwicklung der 3. Liga ist die Steigerung der medialen
Prasenz. Wie bereits erwahnt erstreckt sich die regelmalige Verbreitung via TV nur
uber die dritten Programme und die Zusammenfassung von ausgewahlten Spielen in
der ARD-Sportschau am Samstag Abend. Spitzt man dies zu ist festzustellen, dass die
3. Liga in der TV-Landschaft fast ausschliellich von Freitag bis Sonntag existiert und
im Gegensatz zu der 1. und 2. Bundesliga, iber welche taglich in mehreren Formaten
berichtet wird deutlich abfallt. Vor allem eine Etablierung bei dem Sportsender ,Sport 1¢
ware firr die Steigerung des Offentlichkeitsinteresse von groRer Bedeutung. Mit dem
Format , Hattrick” werden dort alle Freitags- und Sonntagsspiele der 2. Bundesliga in
ausfuhrlicher Zusammenfassung ausgestrahlt und mit Diskussionen und
Experteninterviews ausgeschmickt [vgl. Hattrick 2. Bundesliga]. Zudem Ubertragt
Sport 1 jeden Montag ein Livespiel der 2. Bundesliga. Durchschnittlich sehen sich
dieses Spiel circa eine Million Zuschauer an [vgl. Hattrick 2. Bundesliga]. Eine Prasenz
bei ,Sport 1“ wiirde die 3. Liga in der Offentlichkeit, bei den Fans und vor allem bei den
Sponsoren aullerordentlich aufwerten, da eine neue Verbreitungsmdglichkeit die
Reichweite erhdhen wirde. Neben den ausgewahlten Ligaspielen in den dritten
Programmen und der kurzen Zusammenfassung in der Sportschau hatten alle
Mannschaften die Moéglichkeit im TV vertreten zu sein und sich zu prasentieren. Es
ware somit gewahrleistet, dass jeder Sponsor eines Drittligisten die Sicherheit hat mit
einer festen Sendedauer zu rechnen, was die Attraktivitat der Liga sofort steigern
wurde.

Ein weiterer wichtiger Punkt in der Medienlandschaft ware die Ubertragung von Spielen
Uber den Pay-Tv Sender ,Sky“. Dieser Uubertragt laut momentanem Stand
ausschlief3lich Begegnungen der 1 und 2. Bundesliga sowie des DFB-Pokals [vgl. Sky
FuBball]. Sendezeit erhalten Vereine der 3. Liga nur durch die mogliche Teilnahme am
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DFB Pokal. Durch ,Sky“ wirde die 3. Liga an Exklusivitdt und Bedeutung gewinnen
und auch hier eine generelle Attraktivitdtssteigerung erfahren. Aufgrund der
momentanen Zusammensetzung der 3. Liga mit vielen Traditionsmannschaften und
ehemaligen Dirittligisten wird Uber ein Einstieg von ,Sky“ ab 2018 diskutiert [vgl. T-
Online 2015]. Sollte dieser Fall eintreffen ware ein Anstieg der geringen Fernsehgelder
und eine Minderung der Differenz zur 2. Bundesliga die Folge, welches finanziell grol3e
Vorteile flr die Vereine mitbringen wiirde [vgl. T-Online 2015]. Zu beachten ist hierbei
jedoch, dass teilweise Spiele der 3. Liga sich mit Partien der 1. und 2. Bundesliga
uberschneiden, was zu einem Interessenskonflikt fihren wirde. Die 3. Liga hatte somit
die Aufgabe den Spielplan aufzusplitten, um eine Wettbewerbssituation mit den oberen
Ligen vermeiden zu konnen [vgl. Koch 2015, 1].

Festzuhalten ist jedoch, dass eine Verbreitung tber die Sender ,Sport 1“ und ,Sky*
immense Vorteile fur die 3. Liga hatte. Hohere Reichweite, groRere Attraktivitat und
bessere Chancen bei der Sponsorensuche waren die Folge. Eine Erhdhung der
Fernsehgelder, verbunden mit einem groReren Zuschauerinteresse ware eine Win-Win
Situation fir Vereine und Medienanstalten. Durch hdéhere Einnahmen kdnnten die
Vereine ihr Image weiter verbessern und sich sportlich und wirtschaftlich
weiterentwickeln, was wiederum zu einer sportlichen Aufwertung der 3. Liga flhren
wird.

6.5 DFB-Pokal

Neben dem Spielbetrieb und den kommerziellen Erldése bietet der DFB-Pokal die
Maoglichkeit zusatzliche Einnahmen zu generieren. ,Der DFB-Pokal kann insbesondere
fur die kleineren Vereine von enormer finanzieller Bedeutung sein“ [Einnahmen DFB
Pokal]. Qualifiziert fir diesen Pokal sind alle Vereine der 1. und 2. Bundesliga sowie
die vier bestplatzierten Vereine der abgelaufen Drittligaspielzeit. Zudem kommen die
24 Teilnehmer der Verbandspokale [vgl. Zusammensetzung DFB-Pokal]. Es sind somit
nicht alle Drittligisten automatisch fir den DFB-Pokal qualifiziert. Der Grofteil muss
sich Uber den eigenen Landesverband gegen Mannschaften der 3. Liga sowie der
unteren Amateurligen durchsetzen. , Im Fussball gilt der DFB-Pokal in sportlicher
Hinsicht als besonders wertvoll. Trainer und Verantwortliche sprechen gern davon,
dass es der ,kiirzeste Weg“ in das internationale Geschaft und zum grofden Geld sei.” (
Seite 175 Sportvermarktung in Krisenzeiten Rohmann ). Besonders flr
finanzschwache Dirittligavereine sind die Einnahmen aus dem DFB-Pokal essentiell
notwendig. ,Durch die Vermarktung der TV- und Audiorechte nimmt der DFB mehrere
Millionen Euro ein, die dann anteilig auf die Mannschaften, je nach dem sportlichen
Abschneiden im Wettbewerb, verteilt werden® [Einnahmen DFB Pokal]. Die
nachfolgende Tabelle zeigt explizit die Entwicklung der TV- und Vermarktungserldse
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seit der Saison 2009/10. Beispielsweise erhielt ein Verein fir die Teilnahme an der 1.
Runde der Saison 2014/15 140.000 Euro [vgl. Einnahmen DFB Pokal]. Mit Uberstehen
jeder Runde steigen die Erlose deutlich an. Wahrend in der 2. Runde 268.000 Euro je
Verein gezahlt wird Gbertrifft im Viertelfinale der Ausschittungsbetrag die
Millionenmarke [vgl. Einnahmen DFB Pokal]. Mit Erldsen von 1,041 Millionen Euro pro
Verein ist der DFB Pokal spatestens ab diesem Zeitpunkt fir jeden Verein lukrativ. Der
Sieger des DFB Pokals erhielt in der Saison 2014/15 eine Summe von 2,5 Millionen
Euro [vgl. Einnahmen DFB Pokal].

Primien aus dem DFB-Pokal Fusshall-Geld.de
Runde 2014/2015 |2013/2014 ]2012/2013 |2011/2012 (2010/2011 |2009/2010
1.Runde 140.000 72.000 74.000 100.000 100.000 100.000
2.Runde 268.000 183.000 183.000 250.000 250.000 237.500
3.Runde 527.000 431.000 431.000 531.250 531.250 493.750

Viertelfinale 1.041.000 820.000 820.000] 1.125.000] 1.125.000] 1.037.500

Halbfinale 2.073.000{ 1.250.000{ 1.250.000] 1.750.000{ 1.750.000( 1.750.000

Zweiter 2.200.000{ 1.400.000{ 1.400.000] 2.000.000{ 2.000.000{ 2.000.000

Sieger 2.500.000{ 1.700.000{ 1.700.000] 2.500.000{ 2.500.000{ 2.500.000

Abbildung 16: DFB-Pokal Prémien
Quelle : http://fussball-geld.de/einnahmen-der-vereinedfb-pokal/

Hinzu zu den TV-Erlése kommen Einnahmen aus Sponsoring, Catering, Spielbetrieb
und Ticketverkauf. Vor- allem der Ticketverkauf kann dabei sehr lukrativ sein. Wird
beispielsweise FC Bayern Munchen oder Borussia Dortmund einem Dirittligist zugelost
ist mit einem ausverkauften Stadion zu rechnen, was zusatzliche finanzielle
Moglichkeiten ermdglicht. Dabei ist anzumerken, dass Heim- und Auswartsmannschaft
sich bei DFB-Pokal Spielen die Einnahmen aus dem Ticketverkauf 50:50 teilen [vgl.
Einnahmen DFB Pokal].Zudem ist die Wahrscheinlichkeit hoch, dass solche Spiele live
im Free-TV Ubertragen werden. In der Spielzeit 2014/15 konnte vor allem Arminia
Bielefeld als Drittligist mit dem Erreichen des Halbfinales vom DFB-Pokal profitieren.
Nach Schatzungen beliefen sich die Einnahmen aus diesem auf etwas weniger als 5,4
Millionen Euro [vgl. Einnahmen DFB Pokal]. Dies liegt etwas Uber dem Gesamtetat von
beispielsweise dem Chemnitzer FC , welcher 2014/15 mit ca. 5 Millionen Euro flr eine
ganze Saison beziffert wurde [vgl. Etat Chemnitz].

Neben den finanziellen Aspekten erhalten die Vereine, insbesondere
Drittigamannschaften oder Amateurvereine die einzigartige Moglichkeit sich der
groRen Offentlichkeit zu prasentieren. Alle DFB-Pokal Spiele werden live auf Sky
Ubertragen, wahrend ARD und ZDF jeweils ein Spiel pro Runde live Ubertragen. Die
restlichen Begegnungen sind in ausfiihrlichen Zusammenfassungen ebenfalls bei ARD
und ZDF zu sehen. Ein Sieg gegen einen favorisierten Bundesligist oder ein enges
Spiel gegen einen vermeintlich Gbermachtigen Gegner kdnnen dabei dullerst positive
Auswirkungen auf Sponsoren , Image und das Zuschaueransehen haben.

Die immense Bedeutung des DFB-Pokals bezliglich finanzieller und imagepragender
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Aspekte ist somit nicht zu vernachlassigen. Das Ziel eines jeden Dirittligisten muss es
sein die Teilnahme am DFB-Pokal zu erreichen, um zusatzliche Einnahmen und
Sympathien erreichen zu kénnen. Geschieht dies nicht fehlen vor allen den kleinen
Vereinen wichtige Einnahmen flr Spielbetrieb, Infrastruktur und wirtschaftliche
Voraussetzungen.

6.6 Jugendleistungszentren

Aufgrund der finanziell angespannten Situation in der 3. Liga ist die Jugendarbeit der
Vereine eine weitere Chance sich eigenstandig weiterzuentwickeln. Durch die
Grindung von Jugendleistungszentren, geférdert und unterstitzt vom DFB soll dies
bestmdglich geschehen. ,In der Saison 2014/15 existieren 54 Leistungszentren, die 36
Leistungszentren der Lizenzvereine sowie 18 Leistungszentren unterhalb der
Lizenzligen® [DFB von A-Z 2014, 209]. Bezogen auf die Drittligavereine bedeutet dies,
dass 15 der 20 Vereine ein Jugendleistungszentrum besitzen [vgl.
Jugendleistungszentren]. AusschlieRlich Preuf3en Munster, der Hallesche FC, Fortuna
KdIn, SG Sonnenhof Grofdaspach und SSV Jahn Regensburg unterhalten noch kein
Jugendleistungszentrum.

Zum einen besteht ein groRer Vorteil in der eigenen Ausbildung der Jugendspieler.
Durch professionelle Strukturen und systematisches Scouting kénnen auch Vereine der
3. Liga Talente frih an sich binden und diese ausbilden. Ziel ist es diese Talente
langfristig in der 1. Mannschaft zu platzieren und/oder gewinnbringend durch hohe
Ablésesummen zu verkaufen. Der Vorteil hierbei ist es, dass Spieler nicht gekauft
werden missen, sondern sich ab der Jugend an den Verein gewdhnen und die
Philosophie und das Spielsystem verinnerlichen kénnen. Hinzu kommt haufig eine
hohe Identifikation mit dem  Ausbildungsverein. Ablédsesummen  sowie
Ausbildungsentschadigungen sind nicht notwendig und belasten somit nicht die
Finanzen des Vereins. Vor allem bei angespannter Finanzlage ist dies ein
unglaublicher Vorteil.

Zudem kommt die finanzielle Unterstitzung seitens des DFB seit der Saison 2010/11. ,,
Der Deutsche Fuliball-Bund fordert jedes zertifizierte Leistungszentrum unterhalb der
2. Bundesliga jahrlich mit 50.000 Euro sowie zusatzlich pro Stern mit weiteren 25.000
Euro und somit einem maximalen Gesamtbetrag von 125.000 Euro pro Saison. Hinzu
kommt in der 3. Liga ein Betrag von 50.000 Euro pro Club zur allgemeinen
Nachwuchsférderung® [Saisonreport, 47]. Wolfgang Niersbach, damaliger DFB-
Generalsekretar bestatigte dies mit folgender Aussage: ,Mit diesem Bonussystem will
der DFB die Vereine honorieren, die unterhalb des ProfifuBballs enorm grofie
Anstrengungen unternehmen, um die Nachwuchsarbeit voranzubringen® [Bonussystem
Leistungszentren]. Betrachtet man die vermeintlichen Kosten flr ein Leistungszentrum
in Hohe von 500.000 Euro aufwarts jahrlich ist zu erkennen, dass die finanzielle
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Unterstlitzung des DFB nur einen Bruchteil der Kosten decken kann [vgl. Saisonreport,
47].

Dennoch kann ein Jugendleistungszentrum mit langfristiger Planung und der
Integration von Spielern, der abnehmenden Ablésekosten und der maoglichen
Transfererlose rentabel sein. Bedingung hierfir ist eine exzellente Ausbildung der
Jugendspieler. In finanzschwachen Zeiten ist ein Jugendleistungszentrum somit trotz
der zunachst hohen Kosten somit eine Mdglichkeit um die Zukunft des Vereins positiv
zu gestalten. Vor allem fir Vereine der 3. Liga, welche keine hohen Abldsesummen
und Gehalter zahlen kdnnen ist die Arbeit mit Jugendspielern somit unabdingbar und
eine Chance sich trotz niedrigem Etat sportlich mit groferen Vereinen messen zu

koénnen.
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7. Fazit

Seit Grundung der 3. Liga haben Vereine und die 3. Liga selbst groRe Probleme das
angestrebte Ziel einer gesunden 3. Profiliga zu erreichen. Zum Teil entstammen diese
Probleme aus den Vereinen selbst, durch fehlerhaftes Management in der
Vergangenheit, zu einem anderen Teil entstanden sie durch die 3. Liga oder wurden
durch diese vergréRRert. Das gréfite Problem sieht der Autor bei den Finanzen vieler
Vereine. Geringen Vermarktungserldése, Verbindlichkeiten in Millionenhéhe und
Problemen beim Erhalt der Lizenz stehen Kosten gegenlber, welche mit Mannschaften
der 2. Bundesliga zu vergleichen sind. Eine positive Bilanz ist haufig, trotz stetig
steigender Erlése durch die Mannschaften selbst , nicht zu erwirtschaften. Oft werden
Fehlbetrage durch Freunde und Sponsoren des Vereins kurzfristig getilgt, was jedoch
lediglich zu einer Umverteilung der Verbindlichkeiten fiihrt.

Ein weiteres groflRes Problem der 3. Liga ist die im Vergleich aufierst geringe Zahlung
von Fernsehgeldern. In der Saison 2014/15 erhielten die Vereine zusammen ca. 12,8
Millionen Euro aus Fernseheinnahmen, wahrend den Vereinen der 2. Bundesliga eine
Summe in Hohe von ca. 123 Millionen Euro ausgezahlt wurde [vgl. Kohl 2014, 1]Mit
nur einem Zehntel der Einnahmen der nachsthoheren Liga ist die 3. Liga in dieser
Hinsicht nicht konkurrenzfahig. Trotz guter Medienprasenz in den Dritten Programmen,
vor allem durch das grol3e Engagement des MDR fallt die 3. Liga im Gegensatz zur 2.
Bundesliga deutlich ab. Ein Abstieg aus der 2. Liga in die 3. Liga ist somit umso
gefahrlicher fur die Existenz von Vereinen.

Ebenso verkdrpert die 3. Liga bedingt durch Insolvenzen in den Grindungsjahren und
stetig anhaltende finanzielle Probleme bei mehr als 50 Prozent der teilnehmenden
Mannschaft das Image einer Pleiteliga bzw. einer Liga, welche nicht lukrativ ist und nur
als Durchgangsstation gesehen werden kann. Auch die Zweitvertretungen der
Bundesligamannschaften schaden der 3. Liga, da sie von Medien, Zuschauern und
Sponsoren als unattraktiv eingeschatzt werden. Durch diese Vereine wird die 3. Liga
oft als Mischung auf Profi-und Amateurliga angesehen, was fur die 3. Liga einen
grolien Imagenachteil darstellt.
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Fur die 3. Liga an sich und die Vereine ist dies bezogen auf die Vermarktungssituation
ein ernstzunehmendes Problem, da die Sponsorensuche nach grof3en Geldgebern sich
als sehr schwierig und nahezu unmoglich erweist. Der Anreiz fir ein bekanntes
Unternehmen eine Mannschaft der Bundesliga oder der 2. Bundesliga zu unterstiitzen
ist um ein vielfaches hoéher. Dies lasst sich auch daran erkennen, dass trotz jahrelanger
Bemuhungen seitens des DFB kein Ligasponsor gefunden werden konnte. Aus
finanzieller Sicht und auch aus zukilinftigen Vermarktungsmoglichkeiten der Vereine
ware die Akquise eines Ligasponsors essentiell fir die positive Weiterentwicklung und
eine Etablierung der Marke der 3. Liga.

Positiv ist zu nennen, dass durch die grole Anzahl an Traditionsvereinen in der 3. Liga
eine sportliche Aufwertung geschehen konnte. Vor allem die Mannschaften aus dem
Ostlichen Teil Deutschlands erzielen hohe Zuschauerzahlen und gute Einschaltquoten
bei Ubertragungen des MDR. Diese hohe Anzahl an ehemaligen Erstligisten gibt die
Mdglichkeit die 3. Liga als Marke zu etablieren und mit Werten zu versehen, welche sie
verkdrpern sollen. Daflr bedarf es jedoch der konsequenten Zusammenarbeit
zwischen Vereinen und dem DFB.

Durch eine hervorragende Jugendarbeit in Verbindung mit den Jugendleistungszentren
besteht zudem die Mdglichkeit sich zu verstarken, ohne hohe Ablésesummen zahlen
zu mussen. Die Integration junger Spieler aus der eigenen Jugend ist dabei von
elementarer Bedeutung. Zudem kommt die Chance durch die Teilnahme am DFB-
Pokal zusatzliche Einnahmen zu generieren, um ein gutes wirtschaftliches Ergebnis zu
erzielen. Das Ziel jedes Vereins muss es sein sich flr diesen wichtigen Pokal zu
qualifizieren.

Chancen der 3. Liga bestehen darin einen Ligasponsor zu finden, die
Vermarktungssituation zu verbessern und lukrativere Fernsehvertrage auszuhandeln.
Vor allem die Erhéhung der Fernsehgelder durch eine mdgliche Kooperation mit dem
Sender ,Sky* wiirde die finanzielle Situation im hohen Male verbessern.

Zudem stellt die Umstrukturierung des Ligasystems eine Chance dar die Kosten flir die
Vereine zu senken und die Atftraktivitat fur Medien, Zuschauer und Sponsoren zu
erhdhen. Zu beachten ist jedoch, dass eine Spielklassenreform zusatzliche
Auswirkungen auf andere Ligen haben wirde, so dass weitere Interessenskonflikte
entstehen.

Es bleibt somit festzuhalten, dass es das oberste Ziel der 3. Liga und der Vereine sein
muss positive Bilanzen zu erzielen, um investieren und Verbindlichkeiten abbauen zu
konnen. Durch die angesprochenen Losungsansatze ist die Chance gegeben dies zu
erreichen. Voraussetzung dafir ist jedoch, dass Vereine und der Ligaverband eng
miteinander zusammenarbeiten um die Probleme und Schwierigkeiten 16sen und
bewaltigen zu kénnen.
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8. Vorausschau

Die Zukunft der 3. Liga ist mit gespaltener Meinung zu betrachten. Zum einen bestehen
viele, vor allem finanzielle Probleme, welche bis dato nicht gelést werden konnten.
Diese drastischen Probleme sind auch nicht innerhalb einer Saison durch einen
Ligasponsor, die Erhdhung des Fernsehgeldes oder sonstige Mehreinnahmen zu
beheben, da die Verschuldung der betroffenen Vereine zu hoch ist. Dementsprechend
stehen vielen Vereinen der 3. Liga schwierige Spielzeiten mit reduziertem Etat bevor,
welches immer mit der Gefahr eines sportlichen Abstiegs verbunden ist. Dieser wirde
das Bestehen der Vereine noch drastischer gefahrden. Durch diese finanziellen
Probleme , vor allem die der Traditionsvereine ist das Verdrangen des Images als
.Pleiteliga“ duflerst schwierig und kann nur durch kleine finanzielle Erfolge und
sorgfaltige Arbeit des DFB geschehen.

Unbedingt notwendig bei der Behebung von Problemen und dem Aufbau eines neuen
Images mit positiven Werten ist das Engagement eines potentiellen Ligasponsors.
Durch die finanziellen Mehreinnahmen und die positive Berichterstattung in den
Medien wirden die Vereine eine deutlich verbesserte finanzielle Ausgangsposition
erhalten. Bei der Suche nach Sponsoren kann durch einen grof3en Ligasponsor das
Interesse anderer grofien Unternehmen hervorgebracht werden, welches den finanziell
angeschlagenen Vereine weiterhelfen wirde.

Zudem muss die Differenz bezlglich der Fernsehgelder zwischen der 2. Bundesliga
und 3. Liga deutlich verkleinert werden, um eine héhere Durchdringungsquote
zwischen 2. und 3. Liga erzielen und die Fallhbhe dammen zu kénnen. Gelingt dies
kann die 3. Liga zu der Erfolgsgeschichte werden, als welche sie urspriinglich
gegrundet wurde. Gesunde Vereine durch hoéhere Einnahmen und ein gutes Image
hatten die Méoglichkeit sich im Profigeschaft zu etablieren. Vor allem durch die
Intensivierung der Jugendarbeit haben die Vereine die Moglichkeit sich sportlich ohne
horrende Kosten zu verbessern.

Die Teilnahme der Zweitvertretungen der Bundesligisten wird wird laut Meinung des
Autors weiterhin gestattet sein. Zu machtig und wichtig prasentieren sich die
Bundesligisten, welche die Talente in den Amateurmannschaften férdern wollen, oft
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zum Leidwesen der Profivereine. Zudem stammen aus den meisten
Jugendmannschaften der Bundesligavereine heutige Nationalspieler.

Scheitert vor allem die Suche nach einem Ligasponsor und bleibt die Differenz der
Fernseheinnahmen zwischen 2. Bundesliga und 3. Liga bestehen werden viele
Drittligavereine es nicht schaffen solide Finanzen zu erwirtschaften. Das Image als
Liga mit groBen finanziellen Problemen wird sich weiter in der Offentlichkeit, den
Medien, Sponsoren und den Zuschauern festigen und das Image nachhaltig
schadigen. Es wird vielmehr fir die Vereine selbst noch schwieriger die stetig
steigenden Kosten durch hohere Vermarktungserlése gerecht zu werden. Die
Schwierigkeiten bezliglich der Finanzierung des Spielbetriebes wiirden nicht entscharft
werden, sondern Probleme mit der Lizenzierung waren ein jahrlich auftauchendes
Problem.

Dennoch besteht laut Auffassung des Autors die Méglichkeit durch die
angesprochenen Loésungsansatze die wirtschaftlichen Voraussetzungen der Liga und
der Vereine deutlich zu verbessern und in Zukunft eine Liga zu ermdglichen, welche
sich als gesund und liquide beschreiben kann.
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