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. Das Leben schligt den Fufsball, wenn es um Trauer geht, selbst fiir uns ist eine Nie-

derlage nicht so schlimm wie ein Todesfall. Aber Fufball schligt das Leben, wenn es
um Gliick geht. *

Nick Hornby, Autor und FuB3ballfanatiker
(zitiert aus SCHULZE-MARMELING/ STEFFEN 1998: 8)

Einleitung
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Einleitung

1. Einleitung

Wie kein anderer Sport vermag es der Fuf3ball, Menschen in seinen Bann zu ziehen. Das
jiingste Beispiel ist die FuBBballweltmeisterschaft 2002 in Korea und Japan, bei der die
Zuschauerzahlen hierzulande vor dem Fernseher oder auf den zahlreich aufgebauten
GroBbildleinwédnden bei Spielen der deutschen Mannschaft von Runde zu Runde —trotz
sportlich eher bescheidener Leistungen- immer grofler wurde. Darunter befanden sich
auch viele Personen, die sich sonst nicht fiir diesen Sport interessieren. Fuf3ball avan-
cierte zu dem beherrschenden Thema in den Medien, das alle sonstigen Themen aus
Politik und Gesellschaft in den Hintergrund dringte. Am Tag des Endspiels —
passenderweise ein Sonntag- herrschte eine erwartungsfrohe Festtagsstimmung, wie sie
hochstens noch das Weihnachtsfest zu verbreiten im Stande ist: Auf vielen 6ffentlichen
Pldtzen in Stddten und Dorfern sowie in Gaststdtten, Biergirten oder einfach zu Hause
versammelten sich riesige Menschenmassen, um das Endspiel mit Beteiligung ihrer
Nationalmannschaft zu sehen.

FuBball bewegt aber langst nicht mehr nur die Emotionen von Millionen von Menschen,
im FuBlball selbst werden mittlerweile auch Millionenbetrige bewegt. In der Saison
1997/98 konnten die Vereine aus der 1. Bundesliga zusammen erstmals iiber eine Milli-
arde DM Umsatz verzeichnen, ein Ergebnis welches in den darauffolgenden Jahren kon-
tinuierlich gesteigert wurde.

Die vorliegende Arbeit befasst sich mit der Entwicklung der Vermarktungsprozesse im
deutschen Profifufiball.' Der Profifufball unterscheidet sich in der Beziechung grundle-
gend vom Amateurfulball, als dass er den beteiligten Spielern, Trainern und Betreuern
die Ausiibung des Sports als Beruf ermdglicht, mit dem sie ihren Lebensunterhalt
bestreiten konnen. Er ist extrem leistungsbezogen und lebt praktisch vom Wettbewerb.
Im weiteren Verlauf der Arbeit werden die Begriffe ,,Profifulball® und ,,professioneller

FufBiball*“ synonym verwendet.

' Die Ausfithrungen, die den Zeitraum vor der deutschen Einheit betreffen, beziehen sich ausschlieBlich
auf das Gebiet der alten Bundesrepublik. Zwar gab es in der Deutschen Demokratischen Republik (DDR)
auch professionell betriebenen FuBlball, der allerdings sehr stark staatlicher Regulierung und bisweilen
auch Beeinflussung unterlag (siche dazu FRIEDEMANN 1996 und VON SPITZER 2000). Im Rahmen
der Wiedervereinigung wurden die Strukturen der alten Bundesrepublik —dhnlich wie beim politischen
und wirtschaftlichen System- auch auf den FuBlball im Osten iibertragen. Mit dem radikalen Systemwech-
sel von der Plan- hin zur Marktwirtschaft waren die meisten ostdeutschen Klubs vollig tiberfordert: Die
einstige Elite aus der Oberliga, der hochsten Spielklasse in der DDR, diimpelt heute in der Dritt- und
Viertklassigkeit herum (Dynamo Dresden, 1. FC Magdeburg, VB Leipzig und viele andere). Zur Zeit
spielen mit Hansa Rostock und Energie Cottbus nur zwei ostdeutsche Klubs in der 1. Bundesliga.
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Einleitung

Der gingigen Auffassung folgend, wird der Spielbetrieb der 1. und. 2. Bundesliga als
Profifuflball angesehen, der somit den Untersuchungsgegenstand darstellt, wobei der
Schwerpunkt auf der 1. Bundesliga liegt.

Dennoch sollte nicht unerwihnt bleiben, dass der Ubergang zwischen Profi- und Ama-
teurfullball recht flieBend verlauft: Auch in der Regionalliga, der dritten Liga, wird teil-
weise schon unter Profi-Bedingungen gearbeitet. Allerdings werden die dafiir notwen-
digen Gelder in der Regel nicht durch Vermarktung erwirtschaftet, sondern sie stammen
von Sponsoren oder aus Krediten. Die Motivation der Klubs fiir dieses riskante Verhal-
ten liegt in der Hoffnung, dadurch den Sprung in den finanziell lukrativen Profifufiball
zu schaffen.

Die Arbeit verfolgt das Ziel, neben einer Einfiihrung in sportdkonomische Uberlegun-
gen und in die Strukturen des Profifulballs, auch die im Hintergrund ablaufenden Ver-

marktungsprozesse und Zusammenhénge darzustellen.

1.1 Der Aufbau der Arbeit

Die Arbeit gliedert sich dabei —auch wenn nicht so gekennzeichnet- faktisch in einen

theoretischen und einen praktischen Teil.

1.1.1 Der theoretische Teil

Kapitel zwei verfolgt dabei das Ziel, den Leser/ die Leserin” in die gegenwirtige Struk-
tur des Profifulballs einzufiihren.

Als theoretische Grundlage dient das abstrakte Modell des professionellen Sports von
BENNER (1992), das auf den ,,Praxisfall des Profifullballs in Deutschland angewendet
wird: Der professionelle Fu3ball ist als ein auf Kooperation von mindestens zwei Sport-
vereinen beruhendes Produkt zu charakterisieren. Zur Erstellung dieses Produkts beno-
tigen die beteiligten Sportvereine bestimmte Faktoren, wie zum Beispiel Spieler und
Trainingstitten, um ihre sportliche Leistungsfidhigkeit aufzubauen, die wiederum im
Rahmen von Sportwettkdmpfen —den Spielen- abgerufen wird.

Neben einer ausfiihrlichen Beschreibung des Modells werden auch die Organisationen,
die Veranstaltungsformen sowie die institutionellen Regelungen im professionellen

FuB3ball aufgezeigt und einer ndheren Analyse unterzogen. Dariiber hinaus erfolgt im

* Im Verlauf der Arbeit wird zugunsten der besseren Lesbarkeit nur die ménnliche Form verwendet.
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Einleitung

Rahmen der Modellbeschreibung eine Einfilhrung in die Forschungserkenntnisse der
noch recht jungen Disziplin der Sportdkonomik.

Die in Kapitel zwei herausgearbeiteten Erkenntnisse dienen als Basis fiir die anschlie-
Bende Analyse der aus der Vermarktung des Produkts ,,professioneller Fu3ball* resul-
tierenden Markte.

Das Kapitel endet mit einer kurzen Zusammenfassung der Ergebnisse.

1.1.2 Der praktische Teil

Das Produkt ,,professioneller FuB3ball“ dient als Ausgangspunkt fiir verschiedene Leis-
tungen wie Fernsehiibertragungen oder Eintrittsrechte. Diese werden auf verschiedenen
Mairkten verkauft.

Neben der Motivation der unterschiedlichen Marktteilnehmer werden auch die Zah-
lungsstrome offengelegt sowie die Entwicklung der Markte dargestellt.

Kapitel drei gibt einen kurzen Gesamtiiberblick iiber die finanziellen Dimensionen, in
welche der Profifuflball in Deutschland mittlerweile vorgestoB3en ist.

Kapitel vier behandelt den Markt fiir Eintrittsrechte. Neben der Entwicklung der Zu-
schauerzahlen und der daraus resultierenden Einnahmen wird unter anderem auch die
Thematik des Stadionbaus behandelt, sowie Chancen aber auch Risiken solcher Vorha-
ben thematisiert.

Das Kapitel fiinf beschiftigt sich mit der Vermarktung von Fuf3ball im Fernsehen. Aus-
gehend von der Darstellung der Vermarktungssituation der nationalen und internationa-
len FuBBballwettbewerbe wird das Verfahren der bisher hiufig praktizierten, aber kartell-
rechtlich umstrittenen Zentralvermarktung diskutiert. Das Ende des Kapitels widmet
sich der Kirch-Krise sowie den mdglichen Auswirkungen auf die Bundesliga.

In Kapitel sechs geht es um den Bereich Sportsponsoring und Werberechte. Vor allem
die Trikot- und Bandenwerbung wird hier einer genaueren Analyse unterzogen.

Die Entwicklung des Geschifts mit FuB3ball-Fanartikeln und Lizenzen ist das Thema
von Kapitel sieben.

Kapitel acht widmet sich der Beschaffung von finanziellen Mitteln iiber den Kapital-
markt. Schwerpunktmifig geht es um den Borsengang von FuBlballvereinen und die
dafiir ndtigen Vorraussetzungen. Neben den Chancen werden auch die Risiken dieses
Vorhabens aufgezeigt. Zum Abschluss des Kapitels erfolgt eine etwas ausfiihrlichere
Darstellung der Borussia Dortmund GmbH & Co. KGaA, Deutschlands erster
borsennotierter FuB3ballkapitalgesellschaft.
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Einleitung

Der Stand der Ausfiihrungen ist ,,gezwungenermaflen‘ recht aktuell, da der Profifuflball
sehr stark von tagespolitischen Entwicklungen beeinflusst wird: Wesentliche Ereignisse
und Anderungen bis einschlieBlich 31. Dezember 2002 werden daher beriicksichtigt.

Zum 1. Januar 2002 erfolgte die Wahrungsumstellung. DM-Betrdge aus élteren Quellen
werden nur dann umgerechnet, wenn sie direkt mit aktuellen, in Euro bezifferten Betré-
gen, verglichen werden. Andernfalls unterbleibt diese Umrechnung, um die Authentizi-
tdt der Daten zu bewahren. Aus dem gleichen Grund wird ebenso auf eine Umrechnung
der fiir die Teilnahme an Europapokalwettbewerben in Schweizer Franken (CHF) aus-

gezahlten Betrdge verzichtet.
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, Aber man darf aus dem Fuf3ball keine Wissenschaft machen. Man kann hochstens die
einzelnen Phinomene beleuchten und kann versuchen dahinter zu schauen.

Giinter Netzer, FuBlballlegende und Fernsehkommentator

(zitiert aus SCHULZE-MARMELING 2000: 8)

,,Die Wahrheit liegt auf dem Platz.
FuBlballweisheit von Meistertrainer Otto Rehagel

Einfuhrung in die Struktur des
Profifullballs
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Einfiihrung in die Struktur des Profifuflballs

2. Einfiihrung in die Struktur des Profifuf3balls

Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, anhand von 6konomischen Ansdtzen Aussagen und
Erkliarungen tiber die Entwicklung der Vermarktung von Profifu3ball in Deutschland zu
machen.

Im Unterschied zu den angelsdchsischen Lindern (insbesondere den USA) steckt die
Sportdkonomie, verstanden als eine Hinwendung der Wirtschaftswissenschaften zum
Leistungssport, in Deutschland eher noch in den Anfingen.' Diese Tatsache mag ver-
wundern, wenn man die sozialen und 6konomischen Dimensionen des Sports betrachtet:
So gab es in Deutschland 1999 rund 100.000 Sportvereine und Sportverbidnde mit circa
26 Millionen Mitgliedern; die Ausgaben der privaten Haushalte fiir sportbezogene Pro-
dukte und Dienstleistungen werden fiir das gleiche Jahr auf 52 Milliarden DM geschitzt
(TROSIEN 1999a: 11, 21). Die Zahl der Beschiftigten im Sportsektor und dem nahen
Umfeld wird fiir 1990 (Ost und West) auf knapp 670.000 beziffert (TROSIEN 1999b:
306).

Die Riickstandigkeit der Sportokonomik in Deutschland hat mehrere Griinde:

(1) HEINEMANN macht eine ,,ausgeprigte Okonomieferne** der Sportwissenschaf-
ten dafiir verantwortlich (1995: 17): So hitten die meisten Absolventen sport-
wissenschaftlicher Studiengénge den Lehrerberuf angestrebt. Zum einen waren
fiir diese Tatigkeit tiefere wirtschaftswissenschaftliche Kenntnisse nicht erfor-
derlich, zum anderen befiirchteten die Sportwissenschaftler dadurch einen Verrat
an klassischen Sportleridealen (,,homo ludens® statt ,,homo oeconomicus®).

(2) Auch von Seiten der Wirtschaftswissenschaften gab es Berlihrungséngste. Sport
—insbesondere Massensportarten wie Fullball- hatte lange Zeit ein proletarisch
gepragtes Image und schien daher einer wirtschaftswissenschaftlichen Untersu-
chung nicht wiirdig (ERNING 2000: 20).

(3) Im Gegensatz zu England und den USA, wo der Profisport von gewinnorientier-
ten Kapitalgesellschaften organisiert wird, bestimmen in Deutschland bis in die

Gegenwart die der Gemeinniitzigkeit verpflichteten, eingetragenen Vereine

"'So fehlt der Sportokonomik in Deutschland nicht nur die Eigenstéindigkeit, sondern auch eine durchge-
hende Systematik. Ein erstes, umfassendes Werk legte HEINEMANN mit seiner ,,Einfiihrung in die Oko-
nomie des Sports® 1995 vor. Zur Systematik und Besonderheiten der Sportékonomie siche HEINE-
MANN 2001.

* Diese Zahlen sind teilweise geschitzt. Zu weiteren Daten aus dem Sportsektor sowie die Probleme und
Konzepte bei deren Erfassung siche TROSIEN 1999¢ und MEYER/ AHLERT 2000.
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(e.V.’s) das Geschehen, die offiziell keine Gewinne erwirtschaften diirfen.’
Auch von dieser Tatsache aus betrachtet ist das bisherige Desinteresse der deut-
schen Wirtschaftswissenschaftler an diesen ,,Non-profit Organisationen* durch-
aus nachvollziehbar (LEHMANN/ WEIGAND 1997: 381ft.).
Besonders durch die rasante Entwicklung im Bereich des Ful3balls, der durch Kommer-
zialisierung in beachtliche finanzielle Dimensionen vorgestofen ist, kam es zu einem
Umdenken bei den Okonomen. So gibt es seit Mitte der neunziger Jahre eine zuneh-
mend groBere Anzahl von wirtschaftswissenschaftlichen Publikationen, die den Fuf3ball
und seine Vermarktung zum Thema haben.* Gerade diese Fokussierung auf den Bereich
FuBlball erweckt den Eindruck einer ,eigenstindigen FuBballokonomik* (ERNING
2000: 21).
Auf die sicherlich vorhandenen Besonderheiten des Sportsektors, die eine eigenstdndige
Sportokonomie rechtfertigen, bereits an dieser Stelle ausfiihrlich einzugehen, wére un-
vorteilhaft. Statt dessen werden sportokonomische Theorien und Denkansitze im weite-

ren Verlauf der Arbeit je nach Bedarf aufgegriffen und verwendet.

2.1 Das okonomische Modell des professionellen Sports

Als theoretische Grundlage fiir die Vermarktung des Profifu3balls dient das dkonomi-
sche Modell des professionellen Sports von BENNER, welches jedoch einer geringfii-
gigen Uberarbeitung unterzogen wurde (1992: 30).> Das Modell stellt die auf Giiterbasis
beruhenden Austauschbeziehungen der am Profifuflball beteiligten Akteure/ Wirt-
schaftseinheiten dar (siche Abbildung 2.1). Im Mittelpunkt steht dabei die Verwertung
des Outputs ,,professioneller Fulball®, dessen spezieller Charakter noch bestimmt wer-
den muss.® Dieser Output wird —dhnlich wie in anderen Bereichen der Wirtschaft —

durch diverse Input-/ Produktionsfaktoren und deren Kombination erstellt.

3 Eine tiefer gehende Auseinandersetzung mit den unterschiedlichen Rechtsformen und den damit ver-
bunden Organisationszielen von Vereinen erfolgt unter Punkt 2.1.2.1 und in Kapitel acht.

* Der interessierte Leser sei hier auf das Literaturverzeichnis dieser Arbeit verwiesen.

> So wurde es den speziellen Gegebenheiten des FuBballsports angepasst, Kapital- und Transfermarkt
hinzugefiigt: Die Ergidnzung des Bereichs Merchandising/ Lizenzrechte und seine Einbindung in das
Modell geht auf BRANDMAIER/SCHIMANY (1998: 37) zuriick.

¢ Eigentlich muss beim Output unterschieden werden zwischen dem einzelnen Spiel und der Summe aller
Spiele, die in ihrer Gesamtheit das Produkt ,,professioneller FuBiball* darstellen.
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Abbildung 2.1
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Aus der Nachfrage nach dem Output ,,professioneller FuBball* resultieren vier Mirkte:’

(1) Der Markt fiir Eintrittsrechte

(2) Der Markt fiir Fernsehrechte

(3) Der Markt fiir Sportsponsoring/ Werberechte
(4) Der Markt fiir Merchandising/ Lizenzen

Diese Mirkte, ihre Strukturen und Entwicklungen gilt es in den ndchsten Kapiteln niher
zu untersuchen.

Der ebenfalls im Modell verortete Kapitalmarkt (6), auf dem Vereine —unter bestimmten
rechtlichen Vorraussetzungen- ihre Anteile verduBBern konnen, sowie der Transfermarkt
fiir Spieler (5), nehmen eine Sonderrolle ein. Aufgrund institutioneller Besonderheiten
héngen sie nur indirekt mit der Vermarktung des Outputs ,,professioneller Fu3ball* zu-
sammen, was in den entsprechenden Kapiteln noch zu erldutern sein wird.

Wie alle Modelle, die versuchen, komplexe Sachverhalte darzustellen, basiert auch das
Modell des professionellen Sports auf Vereinfachungen. So bildet das Modell nur die
direkten, unmittelbaren Austauschbeziehungen ab. Das wirtschaftliche Verhiltnis von
Zuschauern, Medien, Sponsoren und Lizenznehmern untereinander wird dabei zwangs-
laufig vernachlassigt. Des weiteren bleiben auch die sogenannten ,,externen Effekte®,
die bei der Produktion des Outputs ,,professioneller FuB3ball* entstehen, unberiicksich-
tigt.® So profitieren ganze Wirtschaftszweige vom professionellen FuBball, ohne etwas
dafiir bezahlen zu miissen. An dieser Stelle sind unter anderem die Sportartikelhersteller
und —héndler, das Wettwesen, der Bereich Printmedien und die Tourismusbranche zu
nennen. Dies sind nur die wichtigsten Bereiche, die Auflistung lie3e sich nahezu belie-
big verliangern.’ Daraus wird deutlich, dass die volkswirtschaftlichen Auswirkungen des

ProfifuBlballs in ihrer Gesamtheit bisher kaum abschéitzbar sind.

7 Ein Markt wird idealtypischerweise als ein Ort betrachtet, ,,an dem Angebot und Nachfrage nach Giitern
und Leistungen aufeinandertreffen (MUHLBRADT 1996: 240).

¥ Externe Effekte liegen vor, wenn die 6konomische Lage eines Wirtschaftssubjektes durch Aktionen
eines anderen Wirtschaftssubjektes positiv oder negativ beeinflusst wird, ohne dass Gegenleistungen
(Bezahlungen, Entschadigungen) erfolgen (NOWOTNY 1999: 43). Zu externen Effekten im Sport siehe
auch HEINEMANN (1995: 238ff.).

? Man denke zum Beispiel auch an immaterielle Werte, wie den Imagegewinn fiir Stadte und Regionen,
die erfolgreiche oder populdre Vereine beheimaten: So erlangte die westfélische Kleinstadt Ahlen durch
den Aufstieg des lokalen FufBballklubs LR Ahlen in die zweite Bundesliga bundesweit Beachtung. Im
Ruhrgebiet sind Schalke 04 und Borussia Dortmund sehr bedeutende Imagetrager fiir ihre Heimatstédte.
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2.1.1 Der Input Bereich

Professioneller FuBBball entsteht nicht aus dem Nichts; fiir die Erstellung dieses Produkts
ist ein Input -ndmlich diverse Faktoren- erforderlich, die es anschlieBend moglichst er-
folgreich zu kombinieren gilt. In diesem Kapitel geht es nun darum, diese Produktions-
faktoren (ein zugegebenermallen gerade fiir den Bereich des Ful3balls sehr abstrakt klin-
gender Begriff!) zu benennen und niher zu untersuchen. Im 6konomischen Modell des
professionellen Sports wird zwischen internen und externen Produktionsfaktoren unter-
schieden (BENNER 1992: 36). Die internen Produktionsfaktoren zeichnen sich dadurch
aus, dass sie zwar von auflen iiber Beschaffungsmairkte besorgt werden, das Unterneh-
men —in diesem Fall ein FuBlballverein- aber beziiglich ihrer Verwendung frei dariiber
verfiigen kann. Zu den internen Produktionsfaktoren zéhlen:

(1) Menschliche Arbeitskraft: Hierunter fallen zum einen dispositive Téatigkeiten,
zum anderen der Bereich Management/ Unternehmensfiihrung. Zu den disposi-
tiven Tétigkeiten zéhlen der Trainer und die Betreuer, wobei gerade erstgenann-
ter einen nicht zu gering zu bewertenden Anteil am sportlichen Erfolg/ Misser-
folg einer Mannschaft hat: Der Trainer stellt vor der Saison ein Team zusam-
men, das bedeutet, er entscheidet, welche neuen Spieler der Verein verpflichten
und von welchen bereits vorhandenen er sich trennen soll. Des weiteren legt er
die taktische Ausrichtung fest, mit der seine Mannschaft in einem Spiel agieren
soll. Er hat auch dafiir zu sorgen, dass die Mannschaft kdrperlich fit und hoch-
motiviert ist.'"” Wahrend Trainer und Betreuer fiir die sportlichen Belange eines
Vereins zustdndig sind, kiimmert sich das Management um die geschiftlichen
Angelegenheiten wie die Abwicklung von Spielertransfers und die Vermarktung
des Vereins. An dieser Stelle ist es wichtig festzuhalten, dass sich sportlicher
und wirtschaftlicher Erfolg im FuBball komplementdr zueinander verhalten

(ERNING 2000: 76). Daraus folgt, dass auf Dauer nur solche Vereine Erfolg

' Neben fachlicher Kompetenz werden die psychologischen Fihigkeiten von Trainern zunehmend wich-
tiger. Das Fufballspielen braucht man einem Profispieler heutzutage in der Regel kaum noch beizubrin-
gen; hochbezahlte Sportler jedoch so motivieren zu kdnnen, dass sie stindig bereit sind, optimale Leis-
tung zu erbringen, ist die eigentliche Herausforderung fiir Trainer. Der Wechsel des Trainers bei Misser-
folg kann manchmal wahre Wunder wirken: So tauschte der 1.FC Kaiserslautern in der Saison 1989/90 —
deutlich abgeschlagen auf einem Abstiegsrang stehend- kurz vor Ende der Spielzeit den Trainer aus. Der
neue Coach schaffte nicht nur den Klassenerhalt, im nidchsten Jahr wurde er mit nahezu unveridndertem
Kader sensationell Deutscher Meister. Dieses positive Beispiel darf aber nicht von der Tatsache ablenken,
dass ein Trainerwechsel nicht automatisch mit sportlichem Erfolg einhergeht: ERNING hat die Trainer-
wechsel in der FuB3ball Bundesliga zwischen 1963 und 1999 statistisch untersucht und kam zu dem Er-
gebnis, dass 50 Prozent der betroffenen Vereine in der Abschlusstabelle auf besseren Plitzen standen als
vorher; 26 Prozent belegten die gleiche und 24 Prozent gar eine schlechtere Position als vor dem Wechsel
(2000: 240f1t.).
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haben konnen, die sowohl iiber gutes Trainerpersonal als auch ein kompetentes

Management Verfl'igen.11

(2) Betriebsmittel: Hier ist bei Fulballvereinen an erster Stelle das Stadion zu nen-
nen, in denen die Klubs ihre Spiele austragen. Je nachdem, ob das Stadion im
Besitz des Vereins oder der o6ffentlichen Hand ist, fallen Unterhaltungskosten
oder Mietgebiihren an. Neben den Stadien sind auch Trainingszentren, Jugendin-
ternate und Geschiftsstellengebdude den Betriebsmitteln zuzuordnen. Die Aus-
stattung mit Sportgeriten ist bei FuBBballvereinen ein eher zu vernachldssigender
Posten, da die Kosten fiir Bille, geeignete Spielkleidung usw. im Verhéltnis zu
erstgenannten Betriebsmitteln sehr gering sind.

(3) Sportler: Die FuBballspieler sind die wichtigsten und auch wohl bekanntesten
»Produktionsfaktoren®. Sie sind mafBgeblich am Erfolg eines Vereins beteiligt.
Die Sportler erfahren ihre Nennung als eigenstidndiger Produktionsfaktor, weil
sie weder den Bereichen menschliche Arbeitskraft noch den Betriebsmitteln ein-
deutig zuzuordnen sind (BENNER 1992: 38). Dass es sich bei der Erbringung
ihrer Leistung um menschliche Arbeit handelt, liegt auf der Hand. Ahnlich wie
bei den Betriebsmitteln ist in einem FufBlballspieler aber auch Kapital gebunden
(durch seine Verpflichtung oder Ausbildung), was wiederum Kosten verursacht
und so eine Eingruppierung zu dieser Produktionsfaktorengruppe rechtfertigen
wiirde. Spieler werden entweder vom Verein selbst ausgebildet, was zur Zeit bei
den Profivereinen —bis auf einige Ausnahmen wie zum Beispiel der SC Frei-
burg- eher selten ist, oder aber iiber den Transfermarkt verpflichtet. Der Trans-
fermarkt hat durch das Bosman-Urteil Mitte der neunziger Jahre zu einer deutli-
chen Stirkung der Verhandlungsposition auf Seiten der Spieler gefiihrt, was sich
in relativ stark gestiegenen Gehéltern fiir letztgenannte bemerkbar gemacht hat.
So sind die Spielergehélter der grofite Posten auf der Ausgabenseite der Vereine.
An dieser Stelle muss diese kurze Ausfiihrung reichen, die Problematik wird
noch einmal explizit unter Punkt 2.1.2.2 diskutiert.

(4) Fremdbezogene Dienstleistungen: Hinter diesem Punkt verbergen sich Dienst-
und Wertleistungen Dritter, das heil3t, nicht im Sportunternehmen selbst be-
schéftigter Personen oder Firmen. Dabei handelt es sich meist um solche Leis-
tungen, zu deren eigener Erstellung das Sportunternehmen a) nicht in der Lage

ist oder b) deren Eigenproduktion wirtschaftlich unrentabel erscheint. Darunter

' Natiirlich ist auch ein leistungsstarker Spielerkader vonnoten, dazu jedoch im folgenden mehr.
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fallen bei FuBBballvereinen meistens der Ordnungsdienst und der Gastronomiebe-
reich im Stadion sowie Beratungsdienstleistungen, die bei Vermarktungsagentu-
ren ,,eingekauft” werden.

(5) Kapitalnutzung: Sportunternehmen benotigen Kapital, um andere Produktions-
faktoren beschaffen zu konnen. Dabei lédsst sich zwischen Fremd- und Eigenka-
pital unterscheiden. Solange Kapital in anderen Produktionsfaktoren gebunden
ist (z.B. in Spielergehéltern), steht es fiir andere Investitionen nicht zur Verfii-
gung. Der daraus resultierende Nutzenentgang fiihrt zu Opportunititskosten in
Form von effektiven oder kalkulatorischen Zinsen, so dass man die Kapitalnut-
zung theoretisch als eigenen Produktionsfaktor bezeichnen konnte. BENNER
verweist darauf, dass diese Einschidtzung in der Betriebswirtschaftslehre umstrit-
ten ist, da die Kapitalkosten meistens den damit erworbenen Mitteln zugeschrie-
ben werden und die Kapitalnutzung somit kein eigensténdiger Produktionsfaktor
ist (1992: 39).

(6) Veranstaltungsrechte: Um eine Sportveranstaltung ausrichten zu diirfen, muss
man auch die Rechte dafiir besitzen. Fiir die Sportveranstaltung ,,Fufball Bun-
desliga® besitzt der Ligaverband e.V./ die Deutsche FuBlball Liga GmbH (DFL)
das Veranstaltungsrecht. Dieses wird jeweils der Heimmannschaft einer Bundes-
ligaspielpaarung iibertragen. Die Teilnahme an der Sportveranstaltung ,,Fuf3ball
Bundesliga®“ ist an zwei Bedingungen gekniipft, welche die Vereine zu erfiillen
haben:'?

a) die sportliche Relegation
b) den Nachweis wirtschaftlicher Leistungsfahigkeit

Die externen Faktoren entziehen sich im Unterschied zu den internen weitgehend der

Kontrolle und Verfiigung des Sportunternechmens. Unter die Rubrik der externen Pro-
duktionsfaktoren fallt

(1) die Beteiligung des Leistungsnehmers: Bei den Leistungsnehmern handelt es

sich traditionellerweise in erster Linie um Zuschauer, die sich rechtzeitig zum

Veranstaltungsort begeben miissen. Sie sind einerseits die Leistungsabnehmer,

indem sie ein Spiel konsumieren, andererseits aber auch Co-Produzenten, da sie

zum Beispiel durch Anfeuerungsrufe aktiv in den Produktionsprozess eingreifen.

Ohne ihre Anwesenheit konnte es keinen professionellen Fuliball geben, da die

2 Eine ausfiihrlichere Darstellung der Strukturen erfolgt spater.
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Vereine ihr ,,Produkt® dann auch nicht verkaufen und ihnen so die finanziellen
Mittel fiir die Unterhaltung der Mannschaften, Stadien usw. fehlen wiirden."
Aber nicht nur der Zuschauer direkt am Ort des Geschehens, sondern auch der
Fernsehzuschauer oder Radiohorer, der das FuBlballspiel auf diesem Wege live
(oder in bedingtem Mal3e zeitversetzt) verfolgt, gehort ebenfalls zur Gruppe der
Leistungsnehmer. Wahrend der Zuschauer im Stadion iiber den Eintrittspreis di-
rekt seinen finanziellen Anteil an der Finanzierung der Vereine leistet, geschieht
das beim ,,medialen‘ Zuschauer indirekt iiber Gebiihren.

(2) die Einbringung materieller und immaterieller Giiter: Medien und Sponso-
ren sind ebenfalls Leistungsnehmer. Um die ihnen dargebotene Leistung in ih-
rem Sinne nutzbar machen zu konnen, bedarf es vor allem materieller Giiter wie

Fernsehkameras oder Werbebanden.

2.1.2 Vorkombinationsprozesse

In einem néichsten Schritt werden nun die internen Produktionsfaktoren von den Sport-
unternechmen und dem Sportveranstalter sinnvoll miteinander kombiniert. Ziel dieser
Vorkombination ist es, ,,Leistungsfahigkeit fiir die anschlieBende Endkombination® auf
den Sportveranstaltungen aufzubauen (BENNER 1992: 42). Bei einem Fuf3ballverein
liegt dabei das Hauptaugenmerk auf der sportlichen Leistungsfahigkeit des Spielerka-
ders. Die Trainer und das dahinterstehende ,,Funktionsteam®, bestehend aus Betreuern,
Physiotherapeuten usw., versuchen, diese durch Training immer weiter zu steigern, so
dass die Mannschaft auf Sportveranstaltungen wettbewerbsfahig wird und somit erfolg-
reich agieren kann.

Zu diesen Maflnahmen z&hlt auch das Verpflichten neuer Spieler, von denen man sich
eine Erhohung der Gesamtleistungsstirke der Mannschaft erhofft. Neben den sportli-
chen Aspekten gewinnen die finanziellen Belange eines Vereins zunehmend an Bedeu-
tung. Um die laufenden Kosten finanzieren zu konnen, muss fiir entsprechende Ein-
nahmen gesorgt werden. Dies ist die Aufgabe des Managements.

Da die Einnahmen aus der direkten Vermarktung des Outputs ,,professioneller Fu3ball*
den Vereinen oft nicht mehr reichen, versuchen einige Vereine bereits iiber den Gang

auf den Kapitalmarkt an weitere Finanzmittel zu kommen. In den meisten Féllen bieten

¥ Zumindest wire er unter marktwirtschaftlichen Kriterien betrachtet nicht sinnvoll. Es wire natiirlich
auch denkbar, dass sich reiche Privatpersonen Mannschaften zur eigenen Belustigung ,,halten und eine
Liga unter Ausschuss der Offentlichkeit veranstalten. Ein zugegebenermafen sehr hypothetischer Gedan-
ke.
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sie dabei —nach der Umwandlung in die Rechtsform einer Aktiengesellschaft- ihre An-
teile an der Borse zum Kauf an.

Der Sportveranstalter hat ebenfalls durch Vorkombinationsprozesse seine Leistungsfa-
higkeit aufzubauen. Er hat die Durchfithrung der Sportveranstaltung zu organisieren.
Dafiir bedient sich der Sportveranstalter der internen Produktionsfaktoren ,,Veranstal-
tungsrechte” und ,,menschliche Arbeitskraft”, wobei der Schwerpunkt bei letzterem
eindeutig auf den dispositiven Tétigkeiten liegt (BENNER 1992: 42). Im Falle der FuB3-
ball Bundesliga sind der Ligaverband e.V./ die Deutsche Fufiball Liga GmbH die Ver-
anstalter. Zu ihren Aufgaben zdhlen unter anderem das Erstellen eines Spielplans, die
Kontrolle der Stadien auf ihre Sicherheit, die Uberpriifung der Vereine hinsichtlich ihrer
wirtschaftliche Leistungsfahigkeit und das Aushandeln von Vertrigen mit dem Fernse-
hen beziiglich der Vermarktung des Outputs ,,professioneller Fuf3ball®.

Da die Sportunternehmen und der Sportveranstalter die wichtigsten Akteure im Produk-
tionsprozess darstellen, erscheint es sinnvoll, sich noch néher mit ihren Strukturen und

Zielen auseinander zu setzen.

2.1.2.1 Das Sportunternehmen

Sportunternehmen kooperieren auf einem vom Sportveranstalter organisierten Wett-
kampf mit dem Ziel der Produktion von professionellem Sport. Da -logischerweise-
immer wenigstens zwei Sportunternehmen an diesem Wettkampf teilnehmen miissen,
kann man die Sportunternehmen als ,,Ko-Produzenten* bezeichnen (BENNER 1992:
88).

Im Bereich des FuBballsports in Deutschland sind die Vereine mit ihren Mannschaften
Trager des professionellen Sports, also in der Rolle der Sportunternehmen. Das Haupt-
ziel der Vereine ist sicherlich die Teilnahme an sportlichen Wettkimpfen wie der deut-
schen Meisterschaft und den Pokalwettbewerben. Wie aber bereits gezeigt wurde, sind
dafiir Produktionsfaktoren wie menschliche Arbeitskraft und Sportler erforderlich, de-
ren Beschaffung wiederum mit der Entstehung von Kosten verbunden ist. Der Verein
hat neben dem sportlichen Training der Mannschaft ebenfalls dafiir zu sorgen, dass er
tiber ausreichendes Kapital verfiigt, um diese Produktionsfaktoren vorritig halten zu
konnen. Dazu bedarf es neben sportlicher auch wirtschaftlicher Kompetenz, fiir die ein
fahiges Management verantwortlich sein sollte. Die Aufgabe des Managements besteht
in erster Linie darin, darauf zu achten, dass der Verein bei der Erreichung seiner sportli-

chen Ziele 6konomisch und nachhaltig wirtschaftet. Das ist notwendig, denn allzu oft
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fiihrt das blinde Streben nach kurzfristigen sportlichen Erfolgen Vereine in die Schul-
denfalle. Meistens wird dann in teure Spieler investiert, die dem Verein einen vermeint-
lichen Vorteil gegeniiber seinen Konkurrenten sichern sollen. Durch den sportlichen
Erfolg erhofft man sich dann Mehreinnahmen (zum Beispiel durch Zuschauereinnah-
men, Merchandising usw.), mit denen die gemachten Schulden zuriickgezahlt werden
sollen. Diese ,,Milchmidchenrechnung* geht jedoch oft nicht auf, da der Ausgang eines
sportlichen Wettkampfes mit einem recht hohen MaB3 an Unsicherheit behaftet ist
(HEINEMANN 2001: 21). Sportlicher Erfolg ist nur bedingt plan- und vorhersehbar.

Es ist aber auch ein anderer Fall denkbar. Wenn sich alle Vereine verschulden, um ihre
sportliche Leistungsfahigkeit zu steigern, wire es moglich, dass die ,,alten Kriftever-
héltnisse* in etwa so bestehen bleiben. Alle Vereine wiren dann verschuldet, ohne dass
auch nur einer von ihnen sportlich besser gestellt wire.'* Ein solches Szenario eines
ruindsen Wettbewerbs wird in der sportokonomischen Literatur als ,,Rattenrennen* be-
zeichnet (FRANCK/ MULLER 1998).

Folglich existiert ein Konflikt zwischen sportlichen und wirtschaftlichen Zielen (BEN-
NER 1992: 91). Keines dieser beiden Ziele darf vernachléssigt werden, sonst droht ent-
weder der sportliche Abstieg oder der finanzielle Bankrott, der mindestens das gleiche
Schicksal zur Folge hat."

Wie dieser Konflikt gelost wird, hdngt zu einem wesentlichen Teil von den Fiihrungs-
strukturen innerhalb der Vereine ab. Diese Strukturen sind —zu einem nicht unerhebli-
chen Anteil- durch die Wahl der Rechtsform vorgegeben.'® Bis vor kurzem hatten die
Vereine in Deutschland keinen Einfluss auf die Wahl ihrer Rechtsform; der Deutsche
FuBiball-Bund (DFB) gestattete nur den eingetragenen, gemeinniitzigen Verein nach §
21 BGB (ERNING 2000: 195).

Als einen Verein bezeichnet man einen ,,auf gewisse Dauer angelegten, korperschaftlich
organisierten Zusammenschluss einer Anzahl von Personen, die ein gemeinschaftliches
Ziel verfolgen* (ERNING 2000: 195). Bei FuBlballvereinen ist dieses Ziel in erster Linie
die Teilnahme an sportlichen Wettkdmpfen und die Ausbildung von Spielern. Letzteres
trifft zur Zeit eher auf die kleineren Vereine zu, die nicht iiber die finanziellen Mittel

verfiigen, um sich ,,fertige™ Spieler zu kaufen.

' Einziger Vorteil wire die wahrscheinliche Anhebung des sportlichen Niveaus der Gesamtveranstaltung.
' In extremen Fillen werden Vereine komplett aufgeldst und aus dem Vereinsregister gestrichen.

'® Die gewihlte Rechtsform verleiht der betroffenen Institution eine Grundordnung, die alternativ als
»Unternehmensverfassung® bezeichnet werden kann* (ERNING 2000: 192ff.).

Seite 16



Einfiihrung in die Struktur des Profifuflballs

Der eingetragene Verein (e.V.) erscheint als Rechtsform fiir Profifuflballklubs mit Mil-
lionenumsétzen im Jahr aus mehreren Griinden unangemessen:

(1) GemidBl § 21 BGB sind eingetragene Vereine als nichtwirtschaftliche Vereini-

gungen, die gemeinniitzige Zwecke, wie die Forderung der Jugend und der Kul-
tur usw. verfolgen, zu klassifizieren. Wirtschaftliche Tatigkeiten sind ihnen zwar
gestattet, aber nur in dem Rahmen, in dem die daraus erzielten Umsétze fiir die
Teilnahme an Sportwettkdmpfen notwendig sind. Wirtschaftliche Aktivititen in
geringem Malle werden als fiir den Fortbestand von Vereinen erforderliche Ne-
bentitigkeiten betrachtet und gestattet, sie werden zudem steuerlich begiinstigt.
Daher spricht man auch vom ,,Nebenzweckprivileg® (SCHAFER 1999: 100)."
Diese Auslegung des Gesetzes geht von einem Idealtypus des Vereins aus. Bei
Profifullballvereinen riicken die wirtschaftlichen Tétigkeiten zwangslaufig im-
mer mehr in den Vordergrund, so dass man eigentlich nicht mehr von einen Ne-
benzweck sprechen kann. Daher sind die Klubs eigentlich wirtschaftliche Verei-
ne gemdss § 22 BGB. Es liegt daher eine klare ,,Rechtsformverfehlung® vor
(ERNING 2000: 199).
Diese Verfehlung wurde lange toleriert, weil einerseits die Vereine Auflenste-
henden keinen Einblick in ihre Geschiftsbiicher gewihrten und so das wahre
AusmaB ihrer wirtschaftlichen Tatigkeiten verborgen blieb, andererseits die Be-
horden absichtlich nicht eingeschritten sind, um die Vereine nicht in Bedringnis
zu bringen (FLORY 1997: 32).

(2) Bei eingetragenen Vereinen stellt die Mitgliederversammlung das hochste Gre-
mium dar. Auf den Mitgliederversammlungen wird der Vorstand gewihlt, der
fiir die sportlichen und wirtschaftlichen Aktivititen des Vereins verantwortlich
ist (SCHAFER 1999: 99). ProfifuBballvereine haben mittlerweile Jahresumsitze
in zwei- bis dreistelliger Millionenhdhe und benétigen professionelle Fiihrungs-
strukturen, um den Zielkonflikt zwischen sportlichem Erfolg und wirtschaftli-
chen Erfordernissen erfolgreich bewiltigen zu konnen. Tragende Entscheidun-
gen sollten daher nicht von einer Mitgliederversammlung getroffen werden, die
grofBtenteils nicht iiber entsprechende Sachkenntnisse verfiigt. Beispiele aus der
Vergangenheit belegen, dass auf den —nicht selten von Emotionen geprigten-
Versammlungen- oft recht ,,ungliickliche* und nicht nachvollziehbare Personal-

entscheidungen getroffen worden sind, welche Kontinuitdt im Vorstand und da-

' Sie miissen aber dem idealen Vereinszweck eindeutig untergeordnet sein (Benner 1992: 95).
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mit auch in der Geschéftsfiihrung der Vereine unmoglich machten und ihnen
somit schadeten.'®
Dem DFB blieb diese Problematik nicht verborgen. Im April 1995 erliel3 er des-
halb eine Vorschrift, die besagte, dass der Vorstand der Bundesligavereine nicht
mehr direkt von der Mitgliederversammlung gewahlt werden durfte. Stattdessen
wihlen die Mitglieder eine Art Aufsichts-/ Verwaltungsrat. Dieses praktisch da-
zwischengeschaltete Organ bestellt nun den Vorstand und entlastet die Ge-
schiftsfiihrung. Dadurch soll die Wahl von ,,Zufallskandidaten* in den Vorstand
verhindert werden (BANDOW/ PETERS 2002: 180).
(3) Die Vorstinde von eingetragenen Vereinen bestehen fast ausschlieBlich aus eh-

renamtlichen Mitgliedern. Das ist fiir einen ,,Idealverein®, bei denen der sportli-
che Gedanke im Vordergrund steht, durchaus legitim.'” Wenn es jedoch um Mil-
lionenumsétze geht, wie es beim Profifuflball mittlerweile der Fall ist, erscheint
dies als absolut unangemessen. Die Anforderungen, die an die Vereinsfiihrung
gestellt werden, sind einfach wesentlich vielseitiger und komplexer als dies beim
idealtypischen Amateurverein der Fall ist (FLORY 1997: 34).
Kein Wirtschaftsunternehmen mit vergleichbaren Umsétzen wiirde ehrenamtlich
von ,,Freizeit-Geschiftsfiihrern® gemanagt. Es kann nicht sein, dass der sportli-
che Bereich stindig professioneller gestaltet wird, der administrative Bereich
hingegen stagniert. So droht auf Dauer ein Konflikt zwischen sportlichen und
wirtschaftlichen Zielen. Die daraus resultierenden Konsequenzen sind bereits
dargestellt worden.

Die dargelegten Argumente zeigen recht deutlich, dass die Rechtsform des eingetrage-

nen Vereins einer weiteren Professionalisierung der Vereinsfiihrung von Profiklubs eher

im Wege zu stehen scheint. Fiir Amateur- und Breitensportvereine bleibt sie hingegen

weiterhin die addquate Losung.

'8 Man denke nur an die legendiren Jahreshauptversammlungen von Schalke 04. Unter anderem fiel man
Anfang der neunziger Jahre auf die vollmundigen Versprechungen des Klinikbesitzers Eichberg herein,
der den Verein —damals gerade erst wieder aus der zweiten Liga aufgestiegen- innerhalb kiirzester Zeit in
die nationale Spitze zuriickfiihren wollte. Die Ara Eichberg endete 1994 sportlich wie finanziell de-
sastros: Der FC Schalke war in die Abstiegszone der Bundesliga abgerutscht, und eine Schuldenlast von
damals 20 Millionen DM lieBen die Lizenzerteilung fiir die neue Spielzeit als sehr unwahrscheinlich
erscheinen.

' Ganz abgesehen davon, dass diese Vereine iiberhaupt nicht die finanziellen Mittel dafiir hétten, haupt-
berufliche Vorstandsmitglieder zu bezahlen.

Seite 18



Einfiihrung in die Struktur des Profifuflballs

Der DFB hat endlich die Zeichen der Zeit erkannt und erlaubt seit Oktober 1998 nun
auch eine Umwandlung der Vereine in Kapitalgesellschaften, wie es in den anderen

europiischen Ligen lingst Gang und Gebe ist (WGZ-BANK 2001: 42ff.).°

Tabelle 2.1: Idealtypischer Vergleich der Organisationsformen Verein und Handelsge-
sellschaft/ Kapitalgesellschaft

Organisations- Verein Handelsgesellschaft/
charakteristika Kapitalgesellschaft
Nutzenmaximierung, Budgetma- | Kapitalmaximierung
ximierung ..
positiv:
positiv: e Keine Finschriankung bei der
e Offene, autonome Festlegung Festlegung der Unternechmenszie-
der Ziele le
1. Zieldefinition | ¢ Normen, Werteorientierungen | ® Auch gemeinniitzige Zwecke
o Idealistische Ziele sind zuléssig
negativ: negativ:
e  Gefahr von Unschérfen e Beeinflussung der Zieldefini-
e  Widerspriiche als Konflikt- po- tion durch Markteinfliisse
tential

Durch Sponsoren und Mitglieder | Eigenkapitalgeber

positiv: positiv:
e Unabhéngigkeit von Staatund | e Eigenkapital als neue Finan-
Markt zierungsquelle
2. Kapitalbe- negativ: negativ:
schaffung e Abhingigkeit von Sponsoren e Hohe Anforderungen an die
e Begrenzte Ressourcen Borsenfahigkeit
e Unsicherheit in der Finanzie- e Konkurrenz von anderen Ka-
rung pitalnachfragern
e Marktabhéngigkeiten
Ehrenamtliche Arbeit Entgeltliches Management
positiv: positiv:
e Geringe Kosten e Aktives Personalmanagement
e Aktivitditsmoglichkeiten im e Bedarfsgerechte Personalpla-
Non-profit-Bereich nung, Einstellungen/ Entlassun-
. . en
3. Lels-tungs- Degallv: . og Aufgabensteuerung iiber Wei-
potentiale e Schwieriges Management
e Kapazititen, Kontinuitit un- sungsrechte . .
. ’ e Hohe Professionalitit
sicher
e Aufgabensteuerung, Verant- negativ:
wortlichkeit problematisch e Kostenintensiv
e Mangelnde Professionalitit e Ausschluss von Aktivititen im

Non-profit-Bereich

Quelle: ZACHARIAS (1999: 117), eigene Ergénzungen

% Der Rechtsformwechsel wird in Kapital acht ausfiihrlich thematisiert.
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Kapitalgesellschaften wird in der Literatur die Eigenschaft zugeschrieben, auf Gewinn-
erzielung ausgerichtet zu sein, wihrend der eingetragene Verein eher als nutzenmaxi-
mierend eingeschitzt wird (ERNING 2000: 190, BENNER 1992: 90).*!

Die Nutzenmaximierung der Vereine besteht darin, sportlich erfolgreich zu sein. Um
dieses Ziel in der heutigen Zeit zu erreichen, bedarf es der entsprechenden finanziellen
Mittel, um gute Spieler und entsprechendes Trainerpersonal verpflichten zu kdnnen.
Folglich miissen die Vereine darum bemiiht sein, ithre Gewinne zu maximieren. Das
sollte unter der Rechtsform der Kapitalgesellschaft leichter zu realisieren sein als unter
der des eingetragenen Vereins.

Der Rechtsformwechsel sollte aber auch nicht {iberbewertet werden. Sicherlich gehen
von der Organisationsform der Kapitalgesellschaft effizienzsteigernde Organisations-
strukturen und Anreize aus. Allerdings wird ein Profifullballklub aufgrund der noch
aufzuzeigenden Besonderheiten in der Sportbranche immer ein Mischtyp zwischen
Sportverein und Wirtschaftsunternehmen bleiben, also nie eine Kapitalgesellschaft im
idealtypischen Sinne werden (SIGLOCH 2001: 13ff.).*

Im weiteren Verlauf der Arbeit werden Ful3ballklubs weiterhin als Vereine bezeichnet,
ohne dass damit eine Aussage liber die tatsdchlich gewidhlte Rechtform verbunden ist.
AbschlieBend bleibt noch festzuhalten, dass Sportunternehmen —im Vergleich zu Unter-
nehmen in anderen Branchen- einer sehr starken Reglementierung von Seiten des
Sportveranstalters unterworfen sind. Die Sportunternehmen tragen zwar das volle un-
ternehmerische Risiko, in ihrer Entscheidungsautonomie sind sie aber sehr stark einge-

schrankt (BENNER 1992: 97).%

2.1.2.2 Der Transfermarkt fiir Spieler

Sportunternehmen sind stets darum bemiiht, ihre eigene sportliche Leistungsfahigkeit zu
verbessern. Die eigene Ausbildung junger, talentierter Nachwuchsspieler oder die Ver-
pflichtung von ,,fertigen* Profis ist -neben regelméBigem Training natiirlich- ein proba-
tes und hiufig angewendetes Mittel, um dieses Ziel zu erreichen. Aus dem Grund hat

sich im Fuflballbereich ein Spielermarkt herausgebildet: Wechselwillige oder zur Zeit

! Teilweise wird dem Verein dariiber hinaus auch eine Tendenz zur Budgetmaximierung zugeschrieben.
22 Bis Ende August 2002 hatten erst neun Klubs aus der 1. Bundesliga und drei aus der 2. Bundesliga den
Rechtsformwechsel vollzogen beziehungsweise eine Umwandlung konkret ins Auge gefasst (WGZ-
BANK 2002: 50). Das spricht eigentlich dafiir, dass die {ibrigen Vereine mit ihrer bisherigen Rechtform
und der damit verbundenen Organisationsstruktur noch recht zufrieden sind.

> Auf die Beschréinkungen von Seiten des Sportveranstalters wird in den folgenden Punkten néher einge-
gangen.
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vertragslose Spieler bieten ihre Dienste —meist vertreten durch sogenannte Spielerver-
mittler- interessierten Vereinen an.** Der Spieler hofft dabei auf einen gut dotierten Ver-
trag, der Verein auf eine Verstiarkung seiner Mannschaft. Wenn sich ein Verein mit ei-
nem Spieler beziiglich eines Wechsels einig ist, wird ein befristeter Arbeitsvertrag abge-
schlossen, der ein ordentliches Kiindigungsrecht nicht vorsieht (HUBL/ SWIETER
2002: 53). Ein Vereinswechsel vor Ablauf des Vertrages ist aber dennoch méglich, da-
fiir miissen sowohl Spieler als auch der Verein zustimmen.” Kommt es zu einem vor-
zeitigen Wechsel, darf der abgebende vom aufnehmenden Verein als Entschiddigung
eine Ablosesumme fordern.”®

Theoretisch betrachtet sollte ein Spieler gemal3 seiner Grenzwertproduktivitit entlohnt
werden, also entsprechend den zusdtzlichen Erlosen, die er dem Verein einbringt
(LEHMANN/ WEIGAND 1999: 126).”” Er wird folglich dann -Nutzenmaximierung
vorausgesetzt- einen Vereinswechsel anstreben, wenn seine Grenzwertproduktivitét bei
einem anderen Klub groBer ist und er aus diesem Grund ein hoheres Gehalt verlangen
kann (ERNING 2002: 176). Hat der wechselwillige Spieler noch einen giiltigen Vertrag
beim abgebenden Verein, hat dieser, wie bereits erwihnt, das Recht auf eine Entschidi-
gungszahlung. Die Hohe der Abldsesumme ist frei aushandelbar, sollte aber im Interes-
se des abgebenden Vereins mindestens der Differenz zwischen Grenzproduktivitdt und
dem Gehalt des Spielers entsprechen (HUBL/ SWIETER 2002: 60).

Ein vertragsloser Spieler hat demgegeniiber den Vorteil, ablosefrei von einem neuen
Verein unter Vertrag genommen werden zu konnen. Dieser Umstand wirkt sich in der

Regel auch positiv auf das zu erzielende Gehalt aus, da dieses hdufig durch die Zahlung

* Es kann auch sein, dass Vereine Spieler anbieten, die in den sportlichen Planungen keine Rolle mehr
spielen. Neben dem klassischen Transfer besteht auch die Moglichkeit, einen Spieler nicht sofort zu kau-
fen, sondern auszuleihen. Das Verfahren ist mit dem des Transfers identisch, nur mit dem Unterschied,
dass ein Ausleihgeschift zeitlich befristet ist und die vom Verein zu entrichtende Gebiihr nicht so hoch
ist. Der Spieler kehrt nach Ende der ausgehandelten Leihfrist zum abgebenden Verein zuriick, sofern er
dort noch einen giiltigen Kontrakt besitzt. Das Ausleihen von Spielern ist in den letzten Jahren sehr popu-
lar geworden.

» AuBerdem sind Wechselfristen einzuhalten: Neuerdings darf nur noch in der Zeitraum vom Ende der
alten Saison bis zum 31. August und dann noch mal Zeit vom 1. bis 31. Januar gewechselt werden.

%6 Er kann den Spieler natiirlich auch abldsefrei gehen lassen, wenn er sich unbedingt von ihm trennen
will.

27 Obwohl der Output ,,professioneller Fufiball® als Teamleistung entsteht, sollte der Beitrag des einzel-
nen Spieler recht gut erkennbar sein. SchlieBlich ist seine Leistung jederzeit beim Training und bei den
Spielen kontrollierbar. Eine Entlohnung gemiss der Grenzwertproduktivitét erklart auch, warum die Ge-
hilter in der Bundesliga zum einen sehr hoch, zum anderen sehr ungleich verteilt sind: Topspieler errei-
chen eine héhere Grenzwertproduktivitit, folglich ist ihre Entlohnung deutlich hoéher als die durchschnitt-
licher Spieler (LEHMANN/ WEIGAND 1999).
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eines ,,Handgeldes* aufgestockt wird.”® Im Extremfall erhilt der Spieler so den vollen
Gegenwert seines Grenzwertproduktes als Gehalt (HUBL/ SWIETER 2002: 58).%

Der Arbeits- und Transfermarkt fiir Spieler unterliegt besonderen rechtlichen Regelun-
gen und freiwilligen Beschrankungen, deshalb erscheint es sinnvoll, sich etwas ndher
damit auseinander zu setzen. Bis zum sogenannten Bosman-Urteil im Jahr 1995 lag die
Verhandlungsmacht eindeutig auf Seiten der Vereine.® Es war bis dato iiblich, dass der
einen Spieler abgebende Verein generell vom aufnehmenden Klub eine Ablésesumme
fordern konnte.’' Dabei spielte es keine Rolle, ob der Spieler noch einen giiltigen Ver-
trag besall oder diesen schon erfiillt hatte. In erster Linie hatten sich also die Vereine
untereinander zu einigen, der Wille des Spielers spielte dabei eine eher untergeordnete
Rolle.

Die Ablosesummen wurden als Ausbildungsentschdadigungen deklariert, die —wie es der
Name schon vermuten lisst- den abgebenden Verein fiir die geleistete Aus- und Weiter-
bildung des Spielers entschiddigen sollte. Zudem versprachen sich die Verfechter von
Ablosesummen dadurch die Erhaltung der wirtschaftlichen und somit auch sportlichen

Ausgeglichenheit, da sich der abgebende Verein von dem erldsten Geld einen neuen

¥ Unter einem ,,Handgeld* versteht man eine direkte, einmalige Zahlung an einen ablosefreien Spieler.
Die Spieler rechtfertigen diese teilweise recht hohen Betrige damit, dass der aufnehmende Verein ja
keine Ablosesumme zahlen muss (LEMKE 1999: 114). Bekanntestes Beispiel dafiir ist Sebastian Deisler,
der nach Ablauf der Saison 2001/02 abldsefrei von Hertha BSC Berlin zum FC Bayern Miinchen wech-
selte, und vorab 20 Millionen DM Handgeld als ,,Entscheidungshilfe® kassierte.

% Bei nicht abldsefreien Spielern werden die ,,Beschaffungskosten® von der Grenzproduktivitit abgezo-
gen, so dass sich das Gehalt verringert.

0 Urteile des Europiischen Gerichtshofes (EuGH) tragen immer den Namen des Kligers. Jean-Marc
Bosman war belgischer Fullballprofi und wechselte 1988 von Standard Liittich zum Ortsrivalen und da-
maligen Erstligisten RC Liittich. Dort erhielt er einen gut dotierten Zwei-Jahres Vertrag. Da Bosman in
diesem Zeitraum sportlich nicht iiberzeugen konnte und sich meistens nur auf der Ersatzbank wiederfand,
legte ihm die Vereinsfiilhrung nach Ablauf seines Vertrages ein neues Angebot vor, das ein drastisch re-
duziertes Grundgehalt knapp iliber dem deutschen Sozialhilfesatz vorsah. Bosman lehnte dieses Angebot
ab und suchte sich darauthin einen neuen Verein. Den fand er mit dem franzosischen Zweitligisten Diin-
kirchen, der Bosman ein deutlich hoheres Gehalt bot. Diinkirchen wollte Bosman erst fiir ein Jahr vom
RC Liittich ausleihen und ihn dann gegen Zahlung einer festgeschriebenen Ablosesumme endgiiltig ver-
pflichten. Die Vertrdge mit Diinkirchen waren bereits unterzeichnet, als das fiir alle Beteiligten Unerwar-
tete geschah: Der RC Liittich zweifelte an der Seriositdt der von Diinkirchen zur Sicherheit fiir den spéte-
ren Transfer hinterlegten Bankbiirgschaft und verweigerte Bosman daher die Freigabe. Ohne die Freigabe
aus Belgien war er fiir Diinkirchen nicht spielberechtigt, und somit verlor der schon abgeschlossene Ver-
trag seine Giiltigkeit. Des weiteren lie Liittich Bosman vorsorglich vom belgischen Verband sperren,
damit er auch bei keinem anderen Verein spielen konnte. Der Spieler, durch diese Maflnahme praktisch
arbeitslos, wollte sich der aus seiner Sicht ungerechten Behandlung nicht beugen und leitete darauthin
gerichtliche Schritte gegen seinen fritheren Arbeitgeber ein. Er klagte aber nicht nur auf Schadensersatz
vom RC Liittich, sondern nahm auch die Abschaffung des bisherigen Transfersystem in seine Klage mit
auf. Nach dem Gang durch mehrere nationale Instanzen, wandte er sich an den Europiischen Gerichtshof.
Dieser gab Bosman im Dezember 1995 recht, und erklarte Ablosesummen bei ausgelaufenen Arbeitsver-
tragen fiir unrechtmdBig. Das Gericht stufte das bisherige Transfersystem als einen Verstofl gegen die in
Artikel 39 des EG-Vertrages festgelegte Arbeitnehmerfreiziigigkeit ein. FuBlballspieler sollten das gleiche
Recht haben wie jeder andere Arbeitnehmer (WEISS 2000: 84ff.).

*! Die Ablosesumme konnte aber nicht willkiirlich festgesetzt werden, sondern wurde nach einem einheit-
lichen Schliissel berechnet (FLORY 1997: 52).
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Spieler verpflichten konnte (FRICK/ WAGNER 1996: 611). Von dieser Regelung profi-
tierten in besonderem Mafle auch die kleineren Amateurvereine, bei denen die Ablose-
summe fiir junge, talentierte Spieler zum festen Bestandteil ihres Etats gehorte.

Mit dem Bosman-Urteil gehdren Ablésesummen nun der Vergangenheit an, da sie mit
dem europdischen Recht auf freie Arbeitsplatzwahl nicht vereinbar sind (sieche Fullnote
21). Das gilt allerdings nur fiir Spieler, die in EU-Léndern beschiftigt sind und deren
Vertrag ausgelaufen ist. Fiir die iibrigen Spieler, die noch einen giiltigen Kontrakt bei
thren Vereinen besitzen, muss ein an einer Verpflichtung interessierter Klub weiterhin
eine Ablosesumme zahlen.

Des weiteren sah der Europdische Gerichtshof in dem Urteilsspruch die in den européi-
schen FuBlballligen praktizierten Auslidnderbegrenzungen als Diskriminierung an und
erklarte sie damit ebenfalls fiir rechtswidrig. Zu der Zeit existierte die sogenannte
»31t2“-Regel, die es Vereinen erlaubte, drei auslédndische Spieler sowie zwei ,,assimi-
lierte* Spieler ausldndischer Herkunft einzusetzen. Die Letztgenannten mussten aber
wenigstens fiinf Jahre in Juniorenmannschaften des entsprechenden Landes gespielt
haben, um diesen Status zu erlangen (FLORY 1997: 63). Folglich durften maximal fiinf
auslindische Spieler gleichzeitig auf dem Platz stehen.*

Die Reaktion auf das Bosman-Urteil war sehr unterschiedlich. Wahrend sich die Spieler
iiber ihre neu gewonnene Freiheit freuten, sahen sich die Vereine in ihrer Existenz be-
droht. In Deutschland wurde gar versucht, durch eine freiwillige Absprache der Vereine
untereinander ein ,,Gentlemen’s Agreement®, das alte System der Ablésesummen, wei-
terhin aufrecht zu erhalten (WEISS 2000: 98ft.). Dass es letztlich doch nicht so weit
kam, liegt daran, dass diese Vorhaben einen Verstol gegen geltendes europiisches
Recht bedeutet hitten. Im Falle einer Klage nur eines einzelnen Spielers wire dieses
Vorhaben von jedem Gericht unterbunden worden.

Im folgenden wird nun versucht, die wichtigsten Auswirkungen des Bosman-Urteils auf
den Spielertransfermarkt kurz zu skizzieren:

(1) Spielergehiilter: Fakt ist, dass sich die Krifteverhéltnisse auf dem Transfer-
markt eindeutig zu Gunsten der Spieler verschoben haben. Nach dem Ablauf ih-
rer Vertrdge konnen sie nun abldsefrei zu dem Verein wechseln, der ihnen die
besten sportlichen oder finanziellen Perspektiven bietet. Angebot (Spieler) und
Nachfrage (Vereine) treffen jetzt direkt —ohne institutionelle Beschrankungen-

aufeinander. In den Spielzeiten nach dem Bosman-Urteil sind die Gehilter der

32 Auch EU-Biirger wurden als Auslinder gezihlt.
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Profispieler —und damit auch die Ausgaben der Vereine- in Deutschland stark

angestiegen.

Tabelle 2.2: Entwicklung der durchschnittlichen Ausgaben fiir Spielergehalter
in der 1. Bundesliga zwischen 1995 und 2000

Saison Gehil‘tsa.ﬁsl%;belll)ﬁVer- Durchschnittsgehalt in | Steigerung

mm AHo. Mio. DM in Prozent
(Durchschnitt)

1995/96 19,2 0,955 --

1996/97 22,4 1,05 +9,9

1997/98 28,3 1,19 +13.3

1998/99 32 1,29 + 8,4

1999/00 36,1 1,38 + 6,9

Quelle: HUBL/ SWIETER (2002: 56)

Das héngt aber nicht nur mit der gestiegenen Verhandlungsmacht der Spieler zu-
sammen, sondern liegt auch an den aus professionellerer Vermarktung resultie-
renden hoheren Einnahmen der Vereine (LEHMANN/ WEIGAND 1999: 124).
Da die Spieler einen erheblichen Anteil an der Gesamtwertschopfung des Ver-
eins haben, sind die Gehaltssteigerungen der letzten Jahre teilweise berechtigt.
Werden jedoch Spieler iiber ihrem individuellen Wertschdpfungsniveau bezahlt,
steht der Verein iiber kurz oder lang vor dem Konkurs (ERNING 2000: 164ft.).
Die Anzeichen dafiir, dass sich die Ausgaben fiir Spielergehélter tiberproportio-
nal zu den Einnahmen der Vereine entwickeln, mehren sich (LEMKE 1999: 113,
FRANZKE 1999a).

Die Vereine sehen sich dabei in einer Dilemma-Situation: Aufgrund der Struktur
der europdischen FuBballligen, in denen sportlicher Erfolg (Nutzenmaximie-
rung) die Grundlage fiir wirtschaftlichen Erfolg (Gewinnmaximierung) bedeutet,
veranstalten die Klubs ein gnadenloses ,,Wettriisten* untereinander (FRANCK/
MULLER 2000a: 13):** Die Hoffnung auf sportlichen Erfolg und die damit ver-
bundenen Einnahmen fiihren zu immer héherwertig besetzten und gréBeren
Spielerkadern. Nutznieer dieser Entwicklung sind die Spieler, die dadurch im-
mer hohere Gehilter aushandeln konnen. Der einzelne Verein kann sich dieser

Entwicklung nicht einfach entziehen (LEMKE 1999: 115). Wiirde er beim

33 Mehr zu dieser Thematik unter Punkt 2.1.3.1.1.
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»Wettriisten“ nicht mitmachen, wiirde seine sportliche Leistungsfahigkeit derart
absinken, dass er die Liga wohl nicht erhalten konnte.**

Zur Losung des Problems der ,,aus dem Ruder laufenden* Gehaltskosten werden
immer mal wieder Gehaltsobergrenzen, sogenannte Salary-Caps, vorgeschlagen
(ERNING 2000: 168ff.). Diese Obergrenzen sollen pro Verein festgelegt werden
und berechnen sich idealerweise aus der Wertschopfung, welche die Vereine
durch die Spieler erzielen. Es ist davon auszugehen, dass diese Mafinahme auf
Kosten der schwicheren Spieler (Junioren, éltere Spieler) geht. Die Klubs wer-
den weiterhin Topspielern attraktive Gehélter bieten und das Geld notfalls bei
den Beziigen der schwicheren Spieler einsparen. Zudem miisste es weltweit Sal-
ary-Caps geben, sonst wiirden Spieler einfach in Ligen ohne diese Regelung ab-
wandern.”

AbschlieBend bleibt festzuhalten, dass es keiner institutionellen Regelungen be-
darf, um den Anstieg der Gehaltskosten zu bremsen, sondern vielmehr Professi-
onalitdt, Weitsicht und Courage auf Seiten der Vereinsvorstinde. Nicht alles,
was sportlich erstrebenswert ist, ist finanziell verantwortbar.

In der Offentlichkeit stoBen die hohen Gehilter immer hiufiger auf Kritik, was
bei dauerhaft knapp vier Millionen Arbeitslosen nicht verwundert.’® In den Sta-
dien wird das kickende Personal auf dem Rasen bei ausbleibendem sportlichen
Erfolg vom Publikum immer hdufiger mit dem Spruch ,,Sch**** Millionére*
geschmiht. Zur Verteidigung der Kicker bleibt festzuhalten, dass der Beruf des
Profifullballspielers mit hohen Risiken und Unsicherheiten verbunden ist
(LEHMANN/ WEIGAND 1999: 124): Ein FuBlballspieler muss sich schon im
Alter von zehn bis zwo6lf Jahren darauf festlegen, ob er spdter einmal Profi wer-
den will. In vielen Féllen leidet unter der intensiven Trainingsbelastung die
schulische und berufliche Ausbildung. Wenn es mit der groen Karriere nicht

klappt, bleibt hdufig nur ein schlecht bezahlter Job im Niedriglohnbereich.

3 Positives Gegenbeispiel war lange Zeit der SC Freiburg, der bei dem Gehaltspoker nicht mitgemacht
und stattdessen auf den eigenen Nachwuchs gesetzt hat. Um so trauriger ist natiirlich der Abstieg dieses
Vereins am Ende der Saison 2001/02 zu bewerten.

3% Zum Start der Bundesliga 1963 hatte der Deutsche FuBball Bund schon einmal eine Hochstgrenze fiir
Spielergehilter, Ablosesummen und Handgelder festgesetzt mit dem Ziel, die grofitmdgliche Chancen-
gleichheit zu gewihrleisten. Das Resultat war, dass die besten Spieler ins Ausland abwanderten und die
Vereine versuchten, diese Regelung zu umgehen. Als Konsequenz wurde Hertha BSC Berlin am Ende der
Spielzeit 1964/65 aufgrund der Zahlung zu hoher Handgelder die Lizenz entzogen und der Klub damit in
die Regionalliga zuriickgestuft. Wenig spater wurden die Regulierungen dann wieder aufgehoben, da sie
in der Praxis von jedem Verein unterlaufen worden waren.

36 Zuletzt entfachte die Sport Bild Anfang 2002 eine derartige Debatte.
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Auch Verletzungen konnen die sportliche Laufbahn beeintrachtigen oder
schlimmstenfalls beenden, so dass die hohen Gehélter auch als ,,Risikoprdmie®
zu betrachten sind. Die Erwerbsphase von Profispielern dauert im Normalfall
nur zehn bis fiinfzehn Jahre, auch diese Tatsache sollte nicht auer Acht gelas-
sen werden. In diesem Zeitraum hat der Spieler die finanzielle Vorsorge zu tref-
fen fiir die Zeit, die nach seiner aktiven Laufbahn kommt und in der er nicht
mehr diese hohen Gehélter bekommt. Schauspieler, Musiker und andere Kiinst-
ler beziehen zum Teil noch viel hohere Gagen, ohne dass sich jemand dariiber
aufregt. Das ,,Problem™ des Sportlers —des FuBlballspielers im besonderen- liegt
im Vergleich zu anderen kiinstlerischen Berufen darin, dass seine Leistung ver-
meintlich einfacher zu bewerten ist und sie dem Zuschauer leichter zu imitieren
scheint (LEHMANN 2000: 98ff.).*’

(2) Vertragslaufzeiten und Ablosesummen: Vereine versuchen, die Spieler jetzt
deutlich ldnger an sich zu binden, als dies vor dem Bosman-Urteil der Fall war.
Vertragslaufzeiten von bis zu sieben Jahren sind keine Seltenheit mehr.

Aus Sicht der Vereine ist dieses Verhalten nachvollziehbar. Haben sie einen
Spieler fiir teures Geld aus einem laufenden Vertrag herausgekauft, oder einen
vertragslosen Spieler durch Zahlung eines Handgeldes zum Verein gelockt, wol-
len sie ihre Investitionen dadurch absichern. Will der Spieler nun unbedingt vor-
zeitig wechseln, kann man so wenigstens eine Transferentschidigung vom auf-
nehmenden Klub kassieren. Lange Vertragslaufzeiten bedeuten aber auch eine
Gefahr fiir den Verein. Uber die Leistungsfihigkeit eines Spielers liegen logi-
scherweise nur Erfahrungswerte aus der Vergangenheit vor. Ist er auch in der
Zukunft in der Lage, die von ihm erwarteten Leistungen zu bringen, oder sitzt er
einfach nur seinen gut dotierten Vertrag ab?

Obwohl das Transfersystem durch den europdischen Urteilsspruch eigentlich
aufgeldst werden sollte, hat sich die Zahl der abldsepflichtigen Spielerwechsel
kaum verringert, die durchschnittlichen Entschiddigungszahlungen sind sogar ge-
stiegen (siche Tabelle 2.3). Dieser Widerspruch ldsst sich jedoch sehr leicht er-
klaren. Zum einen sind die nun ldngeren Vertragslaufzeiten dafiir verantwortlich,
zum anderen die Tatsache, dass mittlerweile bevorzugt Spieler aus Siidamerika
und Afrika verpflichtet werden. Dort gilt das Bosman-Urteil nicht, deshalb fallen

weiterhin Ablosesummen an. Die Erhohung der durchschnittlich gezahlten Ab-

37 Jeder FuBballzuschauer wird sich schon mal nach einer vergebenen GroBchance des Stiirmers seines
favorisierten Vereins gesagt haben: ,,Den hétte ich locker reingemacht!*.
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l6sesummen ist auf die gestiegenen Umsatzerlose der Vereine zurlickzufiihren

(HUBL/ SWIETER 2002: 61).

Tabelle 2.3: Anzahl der in der 1. Bundesliga durchgefiihrten transferpflichtigen

Wechsel sowie die durchschnittlich gezahlte Ablosesumme zwischen 1994 und

2000
Saison Spielerwechsel mit Ablose- Durchschnittliche Ablose-
summenzahlung summe in Mio. DM
1994/95 93 1,24
1995/96 98 1,39
1996/97 95 1,05
1997/98 84 1,81
1998/99 88 2,92
1999/00 96 3,48

Quelle: HUBL/ SWIETER (2002: 59, 61), eigene Darstellung

(3) Zunahme auslindischer Spieler: Mit dem Bosman-Urteil wurde auch die bis
dahin zahlenmédBige Begrenzung ausldndischer Spieler pro Team fiir rechtswid-
rig erkldrt. Mittlerweile diirfen in den beiden deutschen Profiligen Spieler euro-
paischer Herkunft in unbegrenzter Zahl eingesetzt werden.*® Fiir Spieler aus
nichteuropdischen Liandern bestehen hingegen weiterhin Restriktionen; nur fiinf
von ihnen kénnen maximal bei einem Verein unter Vertrag stehen und somit pro
Partie eingesetzt werden (FRANZKE 2001a).”

Durch diese Regelung ist der Arbeitsmarkt fiir Spieler wesentlich grofler gewor-
den. War aufgrund der Ausldnderklauseln nur fiir Topspieler ein Wechsel ins
Ausland realistisch, ist der Arbeitsmarkt fiir die nicht so begabten Spieler jetzt
nicht mehr nur auf das eigene Land beschrinkt (LEHMANN/ WEIGAND 1999:
125). Die Offnung des Arbeitsmarktes stellt jedoch fiir die einheimischen Profis
nicht nur eine Chance, sondern auch eine Gefahr dar. Verstirkt zieht es auslin-
dische Spieler -vornehmlich aus dem osteuropdischen und siidamerikanischen

Raum- in die Bundesliga. So hat sich der durchschnittliche Anteil der in der An-

3 Das Land muss Mitglied im europdischen FuBballverband UEFA sein.
% Gleichzeitig ist aber auch jeder deutsche Profiklub verpflichtet, wenigstens zwolf Spieler mit deut-
schem Pass unter Vertrag zu haben.
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fangsformation der Bundesliga spielenden ausldndischen Profis im Zeitraum von
1996 bis 2002 von 28,1 Prozent auf 52,5 Prozent erhht (PFEIFER 2001).%
War die alte Auslidnderregelung als eine Art protektionistische SchutzmafBnahme
einzustufen, muss man sich jetzt ernsthaft um die Zukunft der einheimischen
Jungprofis und Talente sorgen. Sie werden es auf lange Sicht zunehmend schwe-
rer haben, sich gegen die auslédndische Konkurrenz durchzusetzen und so die fiir
thre Entwicklung wichtige Spielpraxis zu bekommen. Von dieser Problematik
sollte auch das iiberraschend gute Abschneiden der deutschen Nationalmann-
schaft bei der Weltmeisterschaft 2002 nicht ablenken.
Ende des Jahres 2000 ging von EU-Kommisar Monti der Versuch aus, Ablosesummen
endgiiltig, das bedeutet auch bei noch laufenden Vertragen, abzuschaffen. Nach Ablauf
einer dreimonatigen Kiindigungsfrist sollten sich alle Spieler abldsefrei einen neuen
Verein suchen konnen (WIRTSCHAFTSWOCHE 2000). Die EU-Kommission einigte
sich nach heftigen Interventionen von Seiten der FuBlballverbidnde auf einen Kompro-
miss. Dieser beinhaltete unter anderem, dass die Laufzeit von Spielervertrdgen fiinf Jah-
re nicht liberschreiten darf und fiir Nachwuchsspieler bis zum Alter von dreiundzwanzig
Jahren weiterhin eine Ausbildungsentschadigung verlangt werden kann (WIRT-
SCHAFTSWOCHE 2001).
Die aktuelle Wirtschaftskrise macht auch vor dem FufBlball-Business nicht halt. Die
Kirch-Krise und die daraus resultierenden finanziellen EinbuBlen bei der Fernsehver-
marktung haben dafiir gesorgt, dass der Spielermarkt praktisch zum Erliegen gekommen
ist. Die Vereine sind gezwungen zu sparen, reduzieren ihre Kader und fordern ihre Pro-
fis teilweise zum —mehr oder weniger- freiwilligen Gehaltsverzicht auf (KICKER
2002a). Knapp 30 Spieler der Bundesliga und 50 Zweitligaspieler hatten Mitte Juli 2002
noch keinen neuen Arbeitgeber gefunden; viele von ihnen werden wohl erstmals mit
dem Problem der Arbeitslosigkeit konfrontiert (FAZ 2002a). Nicht nur durchschnittli-
che Profis, auch ein Topspieler wie Effenberg war davon betroffen. Nachdem auch im
Ausland kein Klub in der Lage war, das vom abldsefreien Effenberg geforderte Millio-
nengehalt zu zahlen, schloss er sich kurz vor Ablauf der Wechselfrist —fiir ein deutlich
geringeres Salédr- notgedrungen dem VfL Wolfsburg an.
Ob diese Entwicklung von ldangerer Dauer ist, und zu der von den Vereinen lange her-
beigesehnten Senkung der Spielergehilter fiihrt, oder ob es sich nur um ein kurzes In-

termezzo handelt, vermag zum jetzigen Zeitpunkt noch niemand zu sagen.

40" Spitzenreiter in dieser Kategorie ist der FC Energie Cottbus, der in der Saison 2001/02 teilweise
ausschliefSlich mit ausldndischen Profis antrat.
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2.1.2.3 Der Sportveranstalter

Neben den Sportunternehmen —den Vereinen- hat auch der Sportveranstalter im Rah-
men der Vorkombinationsprozesse seine Leistungsbereitschaft aufzubauen (BENNER
1992: 42). Wie bereits angesprochen, obliegt ihm die organisatorische Planung und
Vermarktung der Sportveranstaltung, auf der dann die Sportunternehmen im sportlichen
Wettkampf ihre vorbereiteten Leistungen abrufen. Dazu kombiniert er ebenfalls interne
Produktionsfaktoren, wobei der Schwerpunkt eindeutig auf den Veranstaltungsrechten
und dispositiven Tatigkeiten liegt.

Der Sportveranstalter bezieht seine Daseinsberechtigung aus dem Wunsch des Publi-
kums nach ,,regelméfig wiederkehrenden Leistungsvergleichen®, die unter vergleichba-
ren Bedingungen stattfinden (BENNER 1992: 68). Mit der Organisation solcher Wett-
kdmpfe und der Festlegung allgemein giiltiger Regeln wiren die einzelnen Sportvereine
iberfordert, aus diesem Grund existiert die Rolle des Sportveranstalters. Zu seinen Auf-
gaben zdhlen unter anderem das Erstellen von Spielplénen, das Festlegen sportlicher
und wirtschaftlicher Qualifikationskriterien fiir die Vereine, die Uberwachung des
Spielbetriebs, die Einhaltung und Schaffung von Regelwerken sowie die Kontaktauf-
nahme mit moglichen Abnehmern beziiglich des Verkaufs des auf der Sportveranstal-
tung produzierten Output (BENNER 1992: 72).

Im Gegensatz zu den Vereinen tragt der Sportveranstalter kein unternehmerisches Risi-
ko, sondern beschrénkt sich auf die Funktion einer ,,libergeordneten Organisations- und
Kontrollinstanz* (BENNER 1992: 68).*' Auf den eigentlichen sportlichen Wettkampf
und die Leistungserstellung der Sportunternehmen hat der Sportveranstalter keinerlei
Einfluss, seine Funktion beschriankt sich auf die Schaffung der organisatorischen Vor-
aussetzungen fiir einen reibungslosen Ablauf der Veranstaltungen.

Im Bereich des FuBlballsports hat sich durch den Zusammenschluss von Vereinen eine
hierarchische Struktur von Verbinden entwickelt, die als Sportveranstalter fungieren
und die verschiedenen Wettbewerbe organisieren. Die Verbédnde erbringen diese Dienst-

leistung fiir ihre Mitglieder, die Vereine, und werden dafiir von ihnen entlohnt.

*! Hier wird schon von den noch darzustellenden Verbandsstrukturen der Sportveranstalter im FuBball
ausgegangen. Sportveranstalter in Einzelsportbereichen , wie zum Beispiel im Tennis, iibernehmen
durchaus ein oft nicht unbetréchtliches unternehmerisches Risiko.
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Abbildung 2.2: Verbandsstruktur im Fuf$ball (aus deutscher Perspektive)*

Veranstalter von:

» Weltmeisterschaft
» Weltpokal
« Vereinsweltmeisterschaft

Fédération Internationale de Football Association

Globale Ebene (FIFA)

» Europameisterschaft
« Champions League

*« UEFA-Cup

« Europdischer Supercup
« UEFA-Intertoto-Cup

Union des Associations Européennes de Football

(UEFA)

Europiische Ebene

DFB:

« Ldnderspiele

+ DFB-Pokal

» Regionalligen Nord + Siid
« DFB-Hallenmasters

Deutscher FuBRballbund e.V.

Nati leE
ationale Ebene (DFB)

Ligaverband/ DFL:
*1.Und 2. Bundesliga

Deutsche FuBball - Liga-Pokal

Liga GmbH
(DFL)

Die Liga-FuBball-
verband e.V.

Vereine der
2. Bundesliga

5 Regionalverbande

21Landesverbénde

Regionale Ebene

Regional-/ Landesverbande
* Amateurligen
* Landes- und Verbandspokal

Vereine der
1. Bundesliga

Quelle: Eigene Darstellung

2.1.2.3.1 Die internationalen Verbdnde: FIFA und UEFA
Die Fédération Internationale de Football Association (FIFA) wurde 1904 gegriindet

und hat ihren Sitz in Ziirich in der Schweiz. Sie ist der Weltfachverband des FuB3-
ballsports. Die FIFA organisiert und koordiniert die Belange des FuBlballsports welt-
weit. Mittlerweile gehoren ihr tiber zweihundert nationale Verbiande als Mitglieder an,
wobei pro Land nur einem Verband die Mitgliedschaft gewéhrt wird.

Zu den wichtigsten Aufgaben der FIFA gehoren —neben der Ausrichtung der Weltmeis-
terschaften- die allgemeine Forderung und Entwicklung des FuBballs, die Festlegung
von FuBballregeln, sowie die Kontrolle, ob diese von den nationalen Verbanden auch
eingehalten werden (ERNING 2000: 39). Weltweit wird zwar nicht exakt nach demsel-
ben Regelwerk gespielt, die FIFA sorgt aber dafiir, dass diese Unterschiede nicht zu
groB3 werden (FLORY 1997: 14). Das sichert die Einheitlichkeit des Fu3ballsports und

#2 Zur Erklirung: Wettbewerbe, die fiir Nationalmannschaften veranstaltet werden, sind kursiv dargestellt.
Sportlich wichtige Veranstaltungen sind fetter gedruckt als die eher unbedeutenden Wettbewerbe.
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ermdglicht so erst Spiele zwischen Mannschaften aus unterschiedlichen Regionen und
Kontinenten. Anderungsvorschlige von nationalen Verbinden miissen erst von ihr ,,ab-
gesegnet* werden, bevor sie umgesetzt werden diirfen.*

Die Union des Associations Européennes de Football (UEFA) ist der europdische Ful3-
ballfachverband. Er wurde 1954 gegriindet und hat seinen Sitz im schweizerischen Ny-
on. Die UEFA zdhlt tiber 5077 nationale Fullballverbénde aus Europa zu ihren Mitglie-
dern; die Mitgliedschaft Israels stellt dabei die einzige geografische Ausnahme dar. Die
Aufgaben der UEFA dhneln sehr stark denen der FIFA, was aber nicht verwundern soll-
te, schlieBlich ist die UEFA eine Art ,.kontinentaler Ableger” eben dieser. Die UEFA
veranstaltet die Europameisterschaften und die europdischen Pokalwettbewerbe auf
Vereinsebene, zudem hat sie sich der Forderung des europdischen FufBlballs und der

Umsetzung der FIFA-Regularien verschrieben (ERNING 2000: 40).

2.1.2.3.2 Der Deutsche Fufsball Bund e.V.
Der Deutsche FuB3ball-Bund (DFB) ist mit seinen {iber sechs Millionen Mitgliedern, die

in knapp 27.000 Vereinen organisiert sind, der wohl mitgliederstirkste Einzelsportver-
band der Welt. Er ist Dachverband und oberste Institution im organisierten deutschen
FuBball.** Der DFB ist eine Vereinigung der Landesverbinde, Regionalverbinde und
des Ligaverbandes, der im Anschluss noch behandelt wird (DFB 2002a: Praambel).
Gegriindet wurde er im Jahre 1900; seit 1950 hat er seinen Sitz in Frankfurt am Main.
Der DFB ist Mitglied bei der FIFA und der UEFA und hat es sich zur Aufgabe gemacht,
deren Regeln und Verordnungen in Deutschland umzusetzen(DFB 2002a: § 3). Er ge-
nielt eine absolute Monopolstellung, da die FIFA nur einen Verband pro Land als Mit-
glied zuldsst (VATH 1994: 94).

Zu den weiteren Aufgaben des DFB gehort unter anderem die Forderung und Entwick-
lung des FuBballsports besonders im Jugend- und Amateurbereich, die Ausbildung von
Trainern und Schiedsrichtern sowie das Erstellen von Spielpldnen und die Schaffung
von sportlichen Qualifikationskriterien wie Auf- und Abstiegsregelungen.

Als Sportveranstalter tritt der DFB bei der Ausrichtung von Landerspielen, dem DFB-

Pokal und den beiden Regionalligen in Erscheinung. Bei den unterhalb der Regionalli-

¥ So wollte der amerikanische Verband vor der Weltmeisterschaft 1994 die Tore vergroBern. Als Be-
griindung wurde angefiihrt, dass so mehr Treffer pro Spiel erzielt werden kdnnten, was ,,Soccer” in den
USA vermeintlich attraktiver machen sollte. Dieser Vorschlag wurde von der FIFA abgelehnt und konnte
daher nicht umgesetzt werden.

* Das gilt nicht fiir Freizeit und Betriebssportmannschaften, die hiufig in selbst organisierten Ligen spie-
len.
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gen angesiedelten Amateurligen und Pokalwettbewerben fungiert der DFB indirekt {iber
seine Regional- und Landesverbénde als Veranstalter. Der DFB hat sich in seiner Sat-
zung der Gemeinniitzigkeit verschrieben, er verfolgt dementsprechend in erster Linie
nichtwirtschaftliche Ziele (DFB 2002a: § 5).

Aus eben diesem Grund tritt er mit Beginn der Saison 2001/2002 nicht mehr als Veran-
stalter der beiden Bundesligen auf, sondern hat das Veranstaltungsrecht dem neuge-
griindeten Ligaverband e.V. liberlassen. Der Spagat zwischen den immer stirker wer-
denden wirtschaftlichen Interessen der Profiklubs und den Erfordernissen des Amateur-
und Breitensports ist einfach zu grol geworden. Dieser Bandbreite von Anspriichen
fiihlte sich der DFB nicht mehr gewachsen. Als Konsequenz kiimmert er sich —geméaf
seiner Satzung- nun wieder verstirkt um den Amateurbereich, die Organisation und
Vermarktung der Bundesligen hat er dem Ligaverband e.V./ der Deutschen Fuf3ball Li-
ga GmbH iibertragen.

2.1.2.3.3 Der Liga-Fufballverband e.V./ die DFL Deutsche Fufsball Liga GmbH
Der Liga-FuBlballverband e.V. (Ligaverband) entstand 2001 aus dem Zusammenschluss

der ,,lizensierten Vereine und Kapitalgesellschaften der Fu3ball-Lizenzligen Bundesliga
und 2. Bundesliga“ (LIGAVERBAND 2001a: § 1).* Er hat seinen Sitz auch in Frank-
furt.*® Der Ligaverband ist neben den Regional- und Landesverbinden ordentliches
Mitglied im DFB und daher an dessen Regularien und Statuten gebunden.

Seit der Saison 2001/02 obliegt dem Ligaverband die komplette organisatorische
Durchfiihrung der 1. und 2. Bundesliga und hat damit den DFB als Veranstalter abgelost
(DFL 2001: § 4).

Das operative Geschéft des Ligaverbands tibernimmt die DFL Deutsche Fufball Liga
GmbH (DFL), ebenfalls mit Sitz in Frankfurt. Die DFL ist weder Mitglied im DFB,
noch handelt es sich bei ihr um einen gemeinniitzigen Verein. Sie ist als Kapitalgesell-

schaft organisiert, deren einziger Gesellschafter der Ligaverband ist (DFL 2001: § 2).*

* Die 36 Vereine der Bundesligen hatten bereits vor der Griindung des Ligaverbands einen besonderen
Status, sie wurden als ,,aullerordentliche Mitglieder* innerhalb des DFB betrachtet. IThre Interessenvertre-
tung vollzog sich iiber den Ligaausschuss, der allerdings ldngst nicht die Befugnisse und Handlungsvoll-
machten des neuen Verbands hatte (VATH 1994: 97ff.). Aufgrund der aktuellen Abstiegsregelung in der
2. Bundesliga verliert der Ligaverband jedes Jahr vier Vereine als Mitglieder, dieser Verlust wird durch
die aus den Regionalligen aufsteigende Klubs wieder ausgeglichen.

% Er ist sogar im gleichen Gebiude wie der DFB untergebracht.

7 Somit bestimmt der Ligaverband —die Vertretung der 36 Profivereine- die Zusammensetzung des Auf-
sichtsrates und damit auch die der Geschiftsfithrung.
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Die DFL fungiert als Dienstleistungsgesellschaft fiir den Ligaverband, libernimmt des-
sen Geschéftsfithrung. Sie organisiert fiir diesen den ihm vom DFB zur Nutzung iiber-
lassenen Spielbetrieb der 1. und 2. Bundesliga und betreibt die Vermarktung der Liga
(insbesondere den Verkauf der Fernsehiibertragungsrechte).

Der Ligaverband ist hingegen selbst nur noch fiir die Erteilung der Lizenzen an Spieler
und Vereine zustindig (LIGAVERBAND 2001a: § 4c ff.).* Ohne Lizenz diirfen weder
Spieler noch Vereine am Spielbetrieb teilnehmen.

Ein Spieler erhélt die Lizenz recht einfach. Grundlage dafiir ist ein giiltiger Arbeitsver-
trag mit einem Verein der 1. oder 2. Bundesliga sowie ein Gesundheits-Check, bei dem
der Spieler seine Sporttauglichkeit unter Beweis stellen muss (LIGAVERBAND 2001b:
LOS § 2). Hat er diese beiden Kriterien erfiillt, kann er einen Vertrag mit dem Ligaver-
band unterzeichnen, mit dem er sich verpflichtet, dessen im Ligastatut festgehaltene
Ordnungen und Satzungen zu akzeptieren. Der Spieler ist dann Lizenzspieler. Seine
Lizenz gilt unbefristet, sie erlischt jedoch bei einem Wechsel ins Ausland oder mehr als
zweijdhriger Arbeitslosigkeit (LIGAVERBAND 2001b: LOS § 3). In besonderen Féllen
wie zum Beispiel bei Verstoflen gegen das Ligastatut kann die Lizenz auch entzogen
werden.

Wihrend die Erlangung einer Lizenz fiir einen Spieler eigentlich nur als eine Formalie
zu betrachten ist, gestaltet sich dies bei Vereinen schon schwieriger. Sie miissen sich
jedes Jahr aufs Neue um eine Lizenz beim Ligaverband bewerben. Dafiir haben sie eine
ganze Menge an Qualifikationen und Kriterien zu erfiillen (LIGAVERBAND 2001b:
LO § 2ff):

(1) Die sportliche Qualifikation: Grundlage fiir die Erlangung einer Lizenz ist die
sportliche Qualifikation fiir die 1. oder 2. Bundesliga. Ein Verein erfiillt dieses
Kriterium, wenn er die vorangegangene Spielzeit in einer der beiden Ligen ge-
spielt hat, ohne dabei die Saison auf einem der momentan vier Abstiegsplitze in
der 2. Bundesliga beendet zu haben. Alternativ dazu erwirbt ein Klub, der die
Saison auf einem zum Aufstieg berechtigenden Rang in der dritten Liga, der Re-
gionalliga, abschlie8t die sportliche Zugangsberechtigung zur 2. Bundesliga fiir

die kommende Spielzeit und erfiillt damit das Kriterium ebenfalls.

* Die Bedingungen fiir die Erteilung der Lizenzen sind im Ligastatut festgelegt, welches sich aus der
Lizensierungsordnung (LO), der Lizenzordnung Spieler (LOS), der Spiclordnung des Ligaverbandes
(SpOL) und der Ordnung fiir die Verwertung kommerzieller Rechte (OVR) zusammensetzt (LIGAVER-
BAND 2001b).
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(2) Organisatorische Anforderungen: Der Bewerber muss in das Vereins- bezie-

hungsweise das Handelsregister eingetragen sein und sich zudem in seiner Sat-
zung der vom Ligaverband und vom DFB festgelegten Statuten und Durchfiih-
rungsbestimmungen sowie der Gemeinniitzigkeit verpflichtet haben.
Fiir Vereine, die ihren Lizenzspielerbereich auf eine Kapitalgesellschaft ausge-
lagert haben gilt zusétzlich, dass der Name des Muttervereins im Namen der Ge-
sellschaft gefiihrt wird. Firmennamen sind dabei als Zusatz unzuldssig, der Sitz
der Gesellschaft muss mit dem des Vereins identisch sein. Dariiber hinaus hat
die Kapitalgesellschaft ihre Beteiligungsstruktur gegeniiber dem Ligaverband
offen zu legen.

(3) Technische und spieltechnische Anforderungen: Der Bewerber muss mindes-

tens zwoOlf Lizenzspieler mit deutscher Staatsangehorigkeit sowie einen Trainer
mit DFB-Lizenz unter Vertrag stehen haben.” Die Spieler miissen dem Verein
die Verwertung ihrer Personlichkeitsrechte vertraglich zugesichert haben, die
der Verein dann wiederum dem Ligaverband und dem DFB zu deren Nutzung
zu liberlassen hat.
Das als Spielstitte dienende Stadion hat {iber ein Fassungsvermodgen von min-
destens 15.000 Zuschauern zu verfiigen und muss sicherheitstechnischen An-
spriichen geniigen. In Einzelfillen werden befristete Ausnahmeregelungen ge-
wihrt. Zudem muss der Verein liber mindestens zehn weitere Mannschaften im
Amateur- und Jugendbereich verfiigen und zur Férderung der Jugendarbeit ein
Leistungszentrum betreiben oder zumindest konkret planen.

(4) Wirtschaftliche Leistungsfiahigkeit: Der Bewerber hat eine Bilanz zum 31.12.
des abgelaufenen Jahres sowie detaillierte Gewinn- und Verlustrechnungen fiir
die komplette abgelaufene Saison und fiir die erste Hilfte des laufenden Spiel-
jahres vorzulegen.”® Des weiteren ist ein Lagebericht des Vorstandes bezie-
hungsweise der Geschéftsfiihrung und Plan-Gewinn- und Verlustrechnungen fiir
die zweite Hélfte der laufenden Saison und die komplette kommende Saison er-
forderlich. Die Richtigkeit all dieser Unterlagen hat ein Wirtschaftspriifer zu tes-
tieren.

Dartiber hinaus hat der Bewerber eine Kaution zu entrichten und dem Ligaver-
band Dokumente vorzulegen, anhand derer sich die wirtschaftlichte Gesamtsitu-

ation des Vereins beurteilen lasst. Hier sind in erster Linie Vermarktungsvertra-

* Bei auslindischen Trainer wird deren Lizenz in der Regel anerkannt.
*0 Fiir ein Spieljahr gilt der Zeitraum vom 01.07. bis zum 30.06..
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ge relevant. Aulerdem muss der Bewerber den Ligaverband mit einer schriftli-
chen Erkldrung dazu bemichtigen, dass dieser Erkundungen bei Kreditinstituten
und beim zusténdigen Finanzamt einholen darf.
Verbindlicher Abgabetermin fiir Lizenz-Bewerbungsunterlagen ist der 15. Mirz, Be-
werber aus dem Amateurfulball haben ihre Unterlagen schon am 1. Mérz einzurei-
chen.”!
Die Lizenz gilt, wie bereits erwihnt, jeweils nur fiir eine Spielzeit und erlischt beim
sportlichen Abstieg aus der 2. Bundesliga. Werden die Auflagen nicht erfiillt, kann eine
bereits erteilte Lizenz wieder entzogen oder eine neue verweigert werden.”
Es besteht aber auch die Moglichkeit, dass eine Lizenz unter gewissen Vorgaben verge-
ben wird, die von den Vereinen nachtriglich erfiillt werden konnen. Der Hauptgrund fiir
die Verweigerung der Lizenz ist der nicht als ausreichend erachtete Nachweis der wirt-
schaftlichen Leistungsfahigkeit; aufgrund von technischen oder organisatorischen Méan-

geln ist noch keinem Verein die Lizenz entzogen beziehungsweise nicht erteilt worden.

Tabelle 2.4: Mogliche Szenarien bei der Lizenzvergabe

Liquiditat Vermogenslage Lizenzerteilung
1 OK OK positiv
2 OK Mingel mit Auflagen, wie zum Beispiel Trans-
feriiberschuss
3 } mit Bedingungen, die innerhalb einer
Mingel OK bestimmten Frist zur Lizenzerteilung
erfiillt werden miissen
4 Mingel Mingel negativ

Quelle. SPORTS-CONSULT (2002a)

Sinn und Zweck des Lizensierungsverfahrens ist in erster Linie die Verhinderung eines
insolvenzbedingten Ausscheidens eines Klubs wéhrend der laufenden Saison. Dieses

hétte zum einen fatale Folgen fiir die Glaubwiirdigkeit und Integritit des Wettbewerbs,

°! Da dann meistens noch kein Aufsteiger verbindlich feststeht, miissen alle Vereine, die fiir den sportli-
chen Aufstieg in Frage kommen, entsprechende Unterlagen einreichen. Wird keine Lizenz beantragt oder
werden die Unterlagen zu spét vorgelegt, ist ein Aufstieg —trotz sportlicher Qualifikation- nicht moglich.
>2 Dass es sich bei dem Lizensierungsverfahren und den damit verbundenen Auflagen keineswegs um ein
»~stumpfes Schwert* handelt, haben einige Vereine bereits zu spiiren bekommen: Erster Absteiger durch
Lizenzentzug war Hertha BSC Berlin am Ende der Bundesligasaison 1964/65. Der bisher letzte Klub, den
dieses Schicksal ereilte, war der Zweitligist Tennis-Borussia Berlin, der fiir die Saison 2000/01 aufgrund
des fehlenden Nachweises wirtschaftlicher Leistungsfahigkeit keine neue Lizenz erhielt. Am bislang
haufigsten wurde Rot-Weill Essen die Lizenz entzogen, ndmlich in den Zweitliga-Spielzeiten 1990/91
und 1993/94. In der Saison 1996/97 kam Essen einem drohenden erneuten Lizenzentzug durch den sport-
lichen Abstieg aus der 2. Bundesliga zuvor.
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zum anderen wiirde es sich auch negativ auf die Einnahmesituation der iibrigen Vereine
auswirken.” Bislang musste sich noch kein Verein vom laufenden Spielbetrieb der 1.
und 2. Bundesliga zuriickziehen.”*

Zudem soll das Lizensierungsverfahren als Nebeneffekt einen ruindsen wirtschaftlichen
Wettbewerb der Vereine untereinander, das sogenannte Rattenrennen, unterbinden, in
dem es Misswirtschaft sanktioniert.

Die Anwendung eines Lizensierungsverfahrens ist jedoch keinesfalls eine Erfindung des
Ligaverbands, sondern wurde vorher auch schon vom DFB praktiziert, der ein dhnliches
Verfahren auch fiir die Regional- und -neuerdings auch- Oberligen anwendet.”
Aufgrund der UnregelméBigkeiten in der Geschéftsfithrung vor allem siideuropéischer
Vereine hat die UEFA vor kurzem —im Sinne der Wahrung einer Chancengleichheit-
angekiindigt, ebenfalls ein Lizensierungsverfahren der Teilnahme an den Europacup-
Wettbewerbe vorzuschalten.”® Das Verfahren soll zur Saison 2003/04 erstmals prakti-
ziert werden und den unter den Vereinen betriebenen ruindsen Wettbewerb sanktionie-
ren und damit einddmmen (EBEL/ KLIMMER 2001: 1791t.).

Durch die Griindung des Ligaverbands und der DFL und der damit einhergehenden
Ubernahme der Organisations- und Veranstaltungsrechte fiir die beiden Profiligen ha-
ben die Vereine der 1. und 2. Bundesliga deutlich an Macht und Einfluss gewonnen. Als
kritisch bleibt aber vor allem die Tatsache anzusehen, dass die Klubs nun indirekt iiber
den Ligaverband, deren Mitglieder sie ja sind, selbst fiir die Lizenzvergabe verantwort-
lich sind.

Bei den ersten echten Bewéhrungsproben konnten sowohl Ligaverband als auch die
DFL wenig iiberzeugen. Wihrend der Ligaverband bei dem erstmals komplett eigenver-
antwortlich durchgefiihrten Lizensierungsverfahren ein heilloses Chaos verursachte, das

am Ende von einem ordentlichen Gericht ,.entwirrt” werden musste, verhielt sich die

>3 Sie hitten ein Heimspiel weniger. Zudem steht zu befiirchten, dass aufgrund der negativen Publicity
Sponsoren abspringen oder das Fernsehen seine Zahlungen reduziert.

>* Das ist so nicht ganz korrekt: Nach dem ersten Spieltag der Saison 1979/80 wurde der Zweitligist SC
Westfalia Goldin Herne in Folge der Insolvenz seines Mézens und Hauptsponsors Goldbach und dem
damit einhergehenden Verlust der wirtschaftlichen Leistungsféahigkeit des Vereins vom DFB zur Riickga-
be der Lizenz gedringt. Herne wurde in die Oberliga zuriickgestuft, die bereits ausgetragene Partie gegen
Herford annulliert und Rot-Weifl Liidenscheid, der Absteiger der Vorsaison, riickte stattdessen nachtrég-
lich in die Liga auf.

> Wobei die dort angewendeten Lizensierungsverfahren lingst nicht so umfangreich sind.

>% Chancengleichheit deshalb, weil einige UEFA-Mitgliederverbande fiir die Teilnahme an den nationalen
Ligen ein Lizensierungsverfahren praktizieren (zum Beispiel Deutschland), andere Mitgliederverbénde
jedoch nicht (zum Beispiel Spanien): Wahrend Real Madrid bis zum Verkauf seines Trainingsgeldndes an
die Stadt einen Schuldenberg im dreistelligen Millionenbereich (Euro) aufgetiirmt und weiter nur die
teuersten Spieler unter Vertrag genommen hat, wére dies fiir einen Bundesligisten kaum mdglich, da er
seine Lizenz in Folge der Verbindlichkeiten langst verloren hitte.
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DFL zu Beginn der Kirch-Krise viel zu zogerlich und zuriickhaltend, indem sie weiter-
hin von der Erfiillung der Vertriige ausging (siehe Kapitel 6).”’

Festzuhalten bleibt des weiteren, dass der DFB die Organisation und Vermarktung der
beiden Profiligen dem Ligaverband/ der DFL nur zur Nutzung iiberlassen hat. Mit der 1.
und 2. Bundesliga gibt der DFB einen finanziell profitablen Bereich auf. Daher wurde
ein Grundlagenvertrag zwischen DFB und Ligaverband verfasst, der die aus der Nut-
zungsiiberlassung resultierenden Rechte und Pflichten fiir beide Vertragsparteien ver-
bindlich regelt (DFB 2000). So verpflichtet sich der Ligaverband drei Prozent seiner
jahrlichen Einnahmen aus Eintrittskarten und der Rechtevermarktung, mindestens aber
12,8 Millionen Euro, an den DFB abzufiihren. Im Gegenzug muss der DFB 25 Prozent
der Erlose aus den Spielen der Nationalmannschaft, mindestens aber 4,1 Millionen Eu-
ro, an den Ligaverband iiberweisen.

Zudem hat der Ligaverband die Verzahnung von Amateur- und Profiligen auch weiter-
hin zu gewihrleisten; er darf folglich die Auf- und Abstiegsregelungen nicht auller Kraft
setzen (LIGAVERBAND 2001a: § 6).

Bei Vernachlissigung oder Nichterfiillung der im Grundlagenvertrag geregelten Pflich-

ten durch den Ligaverband fallen die Veranstaltungsrechte wieder an den DFB zuriick.

2.1.3 Der Endkombinationsprozess

Wir haben jetzt also einen Sportveranstalter und Sportunternehmen, die unter Bezug-
nahme von internen Produktionsfaktoren ihre Leistungsfahigkeit aufgebaut haben. Aber
erst im Rahmen des Endkombinationsprozesses kommt es zur Erstellung des eigentli-
chen Outputs ,,professioneller FuB3ball“ (BENNER 1992: 42). Auf der vom Sportveran-
stalter organisierten Veranstaltung treffen mindestens zwei Sportunternehmen aufeinan-
der und rufen dabei ihre vorbereiteten Leistungen ab. Das Ergebnis ist ein sportlicher
Wettkampf.

Diese Tatsache ist flir sich allein genommen noch nichts auflergewdhnliches, Wett-
kidmpfe dieser Art finden jedes Wochenende auf Tausenden von Sportplidtzen zwischen

Konstanz und Flensburg statt. Zum ,,professionellen FuB3ball* wird die Sportveranstal-

> So wurde erst dem SSV Reutlingen, dann Eintracht Frankfurt die Lizenz fiir die 2. Bundesliga verwei-
gert, spater dann doch mit Auflagen wieder zuriickgegeben. Leidtragender war unter anderem die SpVgg.
Unterhaching, die bis zwei Wochen vor Saisonstart nicht wusste, ob sie als sportlicher Absteiger nun in
der Regionalliga antreten musste oder doch in der 2. Bundesliga verbleiben konnte und spiter ein ordent-
liches Gericht mit Kldrung der Frage beauftragte.

Seite 37



Einfiihrung in die Struktur des Profifuflballs

tung erst durch die direkte Miteinbeziehung externer Faktoren wie Zuschauern und Me-

dien, die den Output konsumieren und weiter vermarkten (BENNER 1992: 43).

2.1.3.1 Koproduktion auf den Sportveranstaltungen: Der sportliche Wettkampf

Dass es sich bei dem sportlichen Wettkampf um eine Koproduktion der beteiligten
Sportunternehmen handelt, ist bereits erwidhnt worden. Daraus ergeben sich jedoch auch
weitreichende Konsequenzen: Im Unterschied zu einem ,,normalen Wirtschaftsunter-
nehmen ist das Erreichen einer absoluten Monopolstellung fiir einen Sportverein nicht
nur nicht erstrebenswert, sogar das Gegenteil ist der Fall, es wiirde sich absolut fatal
auswirken. Denn zum Erstellen des Outputs ,,professioneller Fullball* bendtigt ein Ver-
ein immer einen Gegner, alleine kann er nicht produzieren. Sportunternehmen stehen
folglich in assoziativer Konkurrenz zueinander.

Um moglichst groBBe wirtschaftliche Gewinne durch Eintrittsgelder oder Fernsehrechte
zu erldsen, bendtigt jeder Verein moglichst starke Gegenspieler, damit der Ausgang des
sportlichen Wettkampfs mit einem gewissen Grad an Spannung beziiglich des Ausgangs
behaftet bleibt. Eine Monopolstellung wiirde innerhalb kurzer Zeit die Gewinne aller
Vereine schmilern, weil die Zuschauer und die Offentlichkeit dann —mangels Span-
nung- das Interesse an der Sportart verlieren.’® Dieses Phiinomen wird in der sportdko-
nomischen Literatur als ,,Louis-Schmeling-Paradox* bezeichnet, woraus haufig auch
eine ,,Besonderheitshypothese™ fiir den Sportbereich abgeleitet wird (NEALE 1975).
HEINEMANN spricht daher von der ,,Schédlichkeit einer sportlichen Monopolstellung*
(2001: 21).”

Im Anschluss an diese grundlegenden Uberlegungen soll im folgenden die organisatori-
sche Veranstaltungsform der Sportwettkdmpfe behandelt werden.

Als addquate Veranstaltungsform im Fufball wird meistens die Liga bevorzugt. In einer
Liga treten die teilnehmenden Vereine in einer vorher festgelegten Anzahl von Spielen
zum Zweck des sportlichen Wettkampfes gegeneinander an. Das besondere daran ist,
dass die einzelnen Begegnungen in ein ,,Metaspiel” eingebunden sind (FRANCK/
MULLER 2000a: 8ff.). Dieses ,,Metaspiel* ist die Meisterschaft. Die einzelnen Spiele

werden verkniipft und in einen groferen Zusammenhang gestellt. Durch diesen {iberge-

¥ Es wire ja zum Beispiel denkbar, dass ein erfolgreicher Verein alle talentierten Spieler der Konkurrenz
aufkauft.

%' So hatte der mit Abstand erfolgreichste Verein im deutschen Profifufiball, der FC Bayern Miinchen,
immer wenigstens einen anndhernd gleichstarken Rivalen: In den siebziger Jahren war Borussia Mon-
chengladbach der grofe Gegenspieler der Bayern, in den achtziger Jahren schliipfte Werder Bremen in
diese Rolle. Seit Beginn der neunziger Jahre ist nun Borussia Dortmund der groB3e Rivale der Bayern.

Seite 38



Einfiihrung in die Struktur des Profifuflballs

ordneten Rahmen erhidlt die einzelne Begegnung einen Sinn, wird bewert- und ver-
gleichbar.®

Ziel der Meisterschaft ist es, eine Rangfolge unter den teilnehmenden Vereinen herzu-
stellen und so die beste Mannschaft, den Meister, zu ermitteln. Aufgrund dieses An-
spruchs wird der Liga in der Literatur hdufig ein Monopolcharakter zugeschrieben
(FRANCK/ JUNGWIRTH 1999: 123, DREWES 2002: 115ff.).

Grundvoraussetzungen fiir das erfolgreiche Bestehen einer Liga sind die Normierung
der Wettkampfbedingungen und Regeln sowie die Sicherstellung der sportlichen Integ-
ritdit (KIPKER/ PARENSEN 1999: 139). Das ist wichtig, um die Vergleichbarkeit der
sportlichen Leistungen und die Glaubwiirdigkeit der Liga zu gewihrleisten. Fiir die ers-
te Bedingung hat der Sportveranstalter zu sorgen. Er legt vor Beginn einer Spielzeit -der
Saison- Regeln und Vorgaben fiir alle teilnehmenden Mannschaften verbindlich fest.
Die Sicherstellung der sportlichen Integritdt obliegt in erster Linie den Mannschaften.
Sie miissen dem Zuschauer durch ihr Auftreten und ihr Engagement beweisen, dass sie
wihrend des sportlichen Wettkampfes sprichwdrtlich alles geben.®' Sonst ist der Sinn
der Meisterschaft in Frage gestellt.

Das Produkt ,,Meisterschaft™ entsteht durch die Kooperation der Vereine (FRANCK/
JUNGWIRTH 1999: 121ff.): Der geleistete Beitrag des einzelnen Vereins ist dabei
kaum zu erkennen, daher kann man von einer Teamproduktion sprechen. Die Vereine
sind auf die sportlichen Gegenspieler angewiesen, konnen nicht alleine ,,produzieren®;
sie stehen in ,,assoziativer Konkurrenz* zueinander (HEINEMANN 2001: 19).

Neben der Liga existiert als Veranstaltungsform der Cup-Wettbewerb. Im Unterschied
zu dieser wird der Cup-Wettbewerb im ,,K.o0.-Verfahren* ausgetragen: Die Spielpaarun-
gen der teilnehmenden Vereine werden dabei durch ein Los- und/ oder Setzverfahren
festgelegt. Der Sieger der jeweiligen Partie kommt dabei eine Runde weiter, der Verlie-
rer scheidet aus. Die fiir die Liga geltenden Voraussetzungen von Normierung und
sportlicher Integritét gelten fiir den Cup-Wettbewerb natiirlich ebenfalls.
Cup-Wettbewerbe sind im Fullball weit verbreitet, sie finden aber fast ausschlieBlich als

zusitzliche Wettbewerbe neben dem normalen Liga-Betrieb statt. Der Grund dafiir ist

%0 So erhilt der Sieger einer Partie Punkte, der Verlierer keine. Bei einem Unentschieden kommt es zur
sogenannten Punkteteilung, die aber bei Anwendung der Drei-Punkte-Regelung keine mehr ist, da jeder
Verein nur einen Punkt erhilt. Ahnlich verfihrt man mit den erzielten und kassierten Toren, aus denen die
Differenz gebildet wird. Als Ergebnis wird eine Tabelle erstellt, welche die Rangfolge der Vereine gemif
ihrer erzielten Punkte wiederspiegelt. Erst bei Punktgleichheit wird die Tordifferenz zu Rate gezogen.

5! Dass dieser Punkt nicht zu unterschitzen ist, zeigt der Einbruch der Zuschauerzahlen nach bekannt
werden des Bundesliga-Skandals in den siebziger Jahren. Durch verkaufte und manipulierte Spiele hatte
die Liga fiir einen Teil der Zuschauer ihre Glaubwiirdigkeit verloren. Zum Bundesliga-Skandal siche auch
BENDER/ KUHNE-HELLMESSEN (1998: 94ff.).
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sehr einfach zu erklédren, er hingt mit der finanziellen Planungssicherheit fiir die Verei-
ne zusammen (FLORY 1997: 211f.). Die Liga garantiert eine feste Anzahl von Spielen
und somit kalkulierbare Einnahmen. Diese Planbarkeit ist bei Cup-Wettbewerben nicht
gegeben, da kein Verein vorher wissen kann, wie viele Spiele er in diesem Wettbewerb

tatsdchlich bestreiten wird.

2.1.3.1.1 Franchise- versus Relegationsligen
Die Teilnehmer an einer Ligameisterschaft konnen auf unterschiedliche Weise ermittelt

werden. Zum einen kann dies iiber die sportliche Qualifikation erfolgen, zum anderen
kann das Teilnahmerecht erkauft werden. Im ersten Fall spricht man daher von Relega-
tionsligen, im zweiten Fall von sogenannten ,,Franchiseligen. Obwohl der europdische
FuBball ausschlieBlich in Form von Relegationsligen veranstaltet wird, ist es dennoch
sinnvoll, sich einmal auch kurz mit dem Konzept der in Nordamerika sehr populédren
Franchiseliga zu befassen.®

Fiir eine Relegationsliga miissen sich die teilnehmenden Mannschaften jede Saison er-
neut sportlich qualifizieren. Das bedeutet, dass sie in der abgelaufenen Spielzeit so er-
folgreich gewesen sein miissen —sprich so viele Punkte erzielt haben-, um nicht auf ei-
nem Abstiegsrang zu stehen. Oder sie miissen in der darunter rangierenden Liga einen
Platz belegt haben, der zum Aufstieg berechtigt.

Das Konzept der Relegationsliga sieht eine vertikale, hierarchische Struktur vor. Unter-
halb der obersten Liga existieren weitere Ligen, die durch Auf- und Abstiegsregelungen
miteinander verbunden sind. So ist es auch Mannschaften aus den untersten Ligen mog-
lich —die finanziellen Mittel und den sportlichen Erfolg vorausgesetzt-, irgendwann
einmal am Betrieb der obersten Spielklasse teilnehmen zu kdnnen. Die Zusammenset-
zung der Ligen dndert sich jede Spielzeit, man kann daher auch von einem offenen sai-
sonalen Markt sprechen (ERNING 2000: 107).

Im Gegensatz dazu ist eine Franchiseliga ein eher geschlossener Markt. Die Mitglied-
schaft in einer Franchiseliga ist an den Erwerb einer Lizenz gekoppelt. Es gibt keine
Absteiger, weil keine Ligen darunter existieren. Die bereits dem Teilnehmerkreis der
Liga angehorenden Vereine entscheiden dariiber, ob ein interessierter Bewerber die Li-

zenz erwerben darf oder nicht. Entscheidend fur den Verkauf der Lizenz ist die Grofie

52 Den Unterschied zwischen den beiden Ligatypen aufzugreifen erscheint sehr sinnvoll, da ihn viele
Autoren sportokonomischer Ver6ffentlichungen nicht wahrnehmen und Forschungsergebnisse aus den
amerikanischen Ligen ohne Beriicksichtigung der anders gearteter Strukturen direkt auf Europa iibertra-
gen wollen (z.B. FRICK/ WAGNER 1996 oder KRUSE/ QUITZAU 2002).
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des Einzugsgebiets und die geographische Lage des Bewerbers. Ist sein Einzugsgebiet
zu klein —und damit das verbundene Zuschaueraufkommen zu gering- oder liegt es im
Einzugsbereich eines anderen, bereits in der Liga spielenden Teams, wird sein Ansin-
nen, in die Liga aufgenommen zu werden, abgelehnt, da den anderen Teams daraus ein
finanzieller Schaden erwachsen wiirde.

Aus diesem Grund wird hdufig behauptet, in Franchiseligen fainde automatisch eine ef-
fizientere Ressourcenallokation statt als in Relegationsligen (DREWES 2002: 117ft.).
Dafiir weisen Relegationsligen eine deutlich hohere Wettbewerbsintensitdt auf (ER-
NING 2000: 110, DREWES 2002). Jeder Verein hat seine Mitgliedschaft in der Liga
jedes Jahr aufs Neue sportlich zu bestitigen, indem er nicht auf einem Abstiegsrang
landet. Die Relegation ist als eine Art Sanktionsmechanismus zu begreifen, die sportli-
che und finanzielle Ineffizienz und Misswirtschaft bestraft:** Die jeweils schwéchsten
Teams einer Saison scheiden aus und werden durch die stirksten Mannschaften der dar-
unter liegenden Liga ersetzt. Ahnlich wie in der Marktwirtschaft wird auch in Relegati-
onsligen der Wettbewerb als das dominierende Verfahren zur Effizienzsteigerung ange-
sehen.

Nach diesen eher theoretischen Erorterungen werden jetzt die nationalen und internatio-

nalen Wettbewerbe im Ful3ball dargestellt und etwas néher erlautert.

2.1.3.1.2 Die nationalen Wettbewerbe: Bundesliga und DFB-Pokal
Der wichtigste nationale Wettbewerb ist die Deutsche Meisterschaft. Seit 1963 ist die

Bundesliga die oberste Spielklasse in Deutschland; der Sieger dieser Liga erringt den
Titel des Deutschen Meisters.** Mittlerweile gehoren der Bundesliga achtzehn Vereine
an, die jeweils zweimal -in Hin- und Riickrunde- bei wechselndem Heimrecht gegen-
einander antreten.

Seit der Spielzeit 1995/96 kommt bei der Bewertung der Spiele die Drei-Punkte-Regel
zur Anwendung (siche Fulnote 48). Die Bundesliga ist eine typische Relegationsliga;
zur Zeit miissen die schlechtesten drei Vereine am Ende der Spielzeit in die 2. Bundes-
liga absteigen und werden durch die besten drei Mannschaften eben dieser Liga ersetzt.
Der seit 1974 existierenden 2. Bundesliga folgen die beiden Regionalligen Nord und

Siid, und so geht es immer weiter bis hinab auf die Ebene der kommunalen Kreisligen.

% Auf den Zusammenhang von sportlichem und finanziellen Erfolg ist bereits hingewiesen worden.

% Deutsche Meister werden im FuBball bereits seit 1903 ermittelt, die Austragung in Form einer zentralen
Profiliga existiert erst seit der Spielzeit 1963/64. Fiir ndhere Informationen zur Griindung der Bundesliga
siche auch WEISS (2000: 30ff.) und SCHULZE-MARMELING (2000: 128ff.).
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Aufgrund der Tatsache, dass die FIFA nur einen nationalen Vertreter pro Land als Mit-
glied akzeptiert, hat die Bundesliga eine absolute Monopolstellung inne. Eine Konkur-
renzliga gab es noch nie und wird es in absehbarer Zeit wohl auch nicht geben.®

Neben der Deutschen Meisterschaft wird seit 1935 auch ein nationaler Pokalwettbewerb
ausgetragen. Der Wettbewerb wird in Anlehnung an den Veranstalter DFB-Pokal ge-
nannt. Der DFB-Pokal ist ein klassischer Cup-Wettbewerb, bei dem gemaéss dem ,,K.o.-
Verfahren® immer nur der Sieger einer Spielpaarung eine Runde weiter kommt.*® Insge-
samt nehmen an der Hauptrunde des Pokals 64 Mannschaften teil, die dann per Losent-
scheid zu Spielpaarungen gesetzt werden. Amateurmannschaften (also Regionalliga und
darunter) genielen gegen Profiklubs aus der 1. und 2. Bundesliga automatisch Heim-
recht, damit sie eine reelle Chance auf das Weiterkommen besitzen. Die einzige Aus-
nahme dieser Regel betrifft den Austragungsort des Finales, das seit 1985 immer im
Berliner Olympiastadion gespielt wird.

Das Teilnehmerfeld des DFB-Pokals setzt sich zusammen aus den 36 Profivereinen der
beiden Bundesligen, den vier Absteigern aus der 2. Liga, und den 21 Verbandspokalsie-
gern der Landesverbinde.®’ Der Pokal hat bei den groBen Bundesligavereinen stark an
Bedeutung verloren, obwohl ein Sieg in diesem Wettbewerb immer noch einen Start-
platz im UEFA-Cup bedeutet. Das liegt vor allem daran, dass der Pokal finanziell wenig
lukrativ ist.*®

Fiir die kleinen Amateurvereine ist der DFB-Pokal hdufig das Highlight des Jahres,
wenn sie —entsprechendes Losgliick natiirlich vorausgesetzt-, einen hochkardtigen Bun-
desligisten wie Bayern Miinchen oder Borussia Dortmund vor heimischem Publikum
herausfordern konnen. Nicht selten enden die Partien ,,David gegen Goliath® mit einer
faustdicken Uberraschung. Vestenbergsgreuth, Magdeburg und zuletzt die Amateure
vom VfL Wolfsburg lassen griiBen.”” Neben dem sportlichen Aspekt sind fiir die klei-

nen Vereine vor allen Dingen die Zuschauereinnahmen wichtig.

% Bis auf die lokalen Freizeit- und Betriebssportligen findet alles, was in Deutschland irgendwie mit
Fuf3ball zu tun hat, unter dem Dach von DFB/ DFL statt.

% Es findet nur ein Spiel zwischen den beiden Mannschaften statt. Sollte es nach Ablauf der reguliren
Spielzeit unentschieden stehen, gibt es erst eine Verldngerung. Wenn die Partie dann immer noch nicht
entschieden sein sollte, wird der Sieger per Elfmeterschiessen ermittelt.

7 Dem aufmerksamen Leser diirfte nicht entgangen sein, dass es sich dabei in der Summe nur um 61
Mannschaften handelt. Die verbleibenden drei Startpldtze gehen an die Verlierer der Verbandspokal-
Endspiele der Landesverbénde, welche die meisten Herrenmannschaften im Spielbetrieb haben.

% Ein weiterer Grund fiir den Bedeutungsverlust des Pokals ist in der Abschaffung des exklusiv fiir die
nationalen Pokalsieger ausgerichteten Europacups der Pokalsieger im Jahre 1999 zu sehen.

% Die mittlerweile mit der SpVgg Fiirth fusionierte Mannschaft warf in der Spielzeit 1994/95 als Drittli-
gist sensationell den damals amtierenden Meister Bayern Miinchen aus dem Pokal. Das gleiche Kunst-
stiick gelang dem damals viertklassigen 1. FC Magdeburg in der Saison 2000/01. Zuletzt sorgten die
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Neben den beiden bedeutenden Wettbewerben Deutsche Meisterschaft und DFB-Pokal
existieren noch das DFB-Hallenmasters und der Ligapokal. Diese beide Veranstaltun-
gen dienen in erster Linie der Unterhaltung des Publikums in der fuB3balllosen Zeit in
der Winter- und Sommerpause. Die Bedeutung des seit 1988 veranstalteten Hallenmas-
ters ldsst sich allein aus der Tatsache ableiten, dass es 2002 wegen Terminproblemen
gar nicht erst ausgetragen worden ist. Die Zukunft dieses Wettbewerbs steht mehr denn
je in Frage, da die meisten Vereine die Winterpause in Zukunft zur Regeneration nutzen
wollen (und miissen).

Etwas anders verhilt es sich mit dem vor Beginn der Saison stattfindenden Liga-Pokal.
Teilnehmen diirfen der Meister und der Pokalsieger sowie die Vereine, welche die vo-
rangegangene Bundesligasaison auf den Platzen zwei bis flinf abgeschlossen haben. Der
Liga-Pokal ist ebenfalls ein klassischer Cup-Wettbewerb mit ,,K.o.-Verfahren“. Auch
wenn der Titel als sportlich eher wertlos einzustufen ist, bleibt der Wettbewerb durch
seine unverhéltnismidfig hohen Preisgelder interessant. So erhélt der Sieger in der

Spielzeit 2002/03 circa 1,27 Millionen Euro Prémie.

2.1.3.1.3 Die europdischen Wettbewerbe: Champions League und UEFA-Cup
Neben den nationalen Veranstaltungsformen Meisterschaft und Pokal sind auch die von

der UEFA ausgerichteten europdischen Pokalwettbewerbe Champions League und UE-
FA-Cup von besonderer Bedeutung. Die Teilnahme an diesen finanziell lukrativen und
prestigetrdchtigen Veranstaltungen ist nur den bestplatzierten Vereinen der nationalen
Ligen moglich.

Wie viele Startpldtze im Europacup einem Land im Europacup zustehen, hdngt vom
bisherigen Abschneiden seiner Klubs in diesen Wettbewerben ab. Die UEFA hat dafiir
eine Flinfjahres-Wertung eingefiihrt, in der es fiir jeden Sieg und jedes Unentschieden
einer Mannschaft im Europacup Punkte gibt. Die Lander, die in dieser Wertung auf den
ersten Pldtzen stehen, erhalten maximal sechs Europacup Startplitze ( vier fiir die
Champions League und zwei fiir den UEFA-Cup), die nachfolgenden Nationen weni-

ger. Die Zahl der Startplidtze pro Land bemisst sich folglich nach dem Leistungsprin-

zip.”

ebenfalls viertklassigen Amateure des VL Wolfsburg im Pokal fiir Furore, als sie den spateren Deutschen
Meister Borussia Dortmund bereits in der ersten Runde ausschalten konnten.

7 Der aktuelle Zwischenstand und der Modus der UEFA-Fiinfjahres-Wertung wird regelmifig im Kicker
Sportmagazin veroffentlicht.
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Da es (noch) keine gemeinsame europdische Liga gibt, ist mit dem Europapokal ein
zusétzlicher Wettbewerb geschaffen worden, dessen Ziel die Ermittlung der besten
Mannschaft des Kontinents ist. Der Kernbereich fiir die Vereine bleibt aber weiterhin
die nationale Liga. Nur eine erfolgreiche Saison in der Liga und die Belegung eines
Qualifikationsplatzes beschert einem Verein die Teilnahme an einem europdischen
Wettbewerb.

Der wichtigste europdische Vereinswettbewerb ist die Champions League, ein recht
neuer Wettbewerb, der 1992 an die Stelle des seit 1956 ausgetragenen Europapokals der
Landesmeister getreten ist. Der Austragungsmodus ist in diesem kurzen Zeitraum je-
doch sehr oft verindert worden; die wohl einschneidendste Neuerung war die Offnung
des Wettbewerbs fiir die Vize-Meister der erfolgreichsten Nationen in der UEFA-
Fiinfjahres-Wertung ab der Spielzeit 1997/98. Bis dahin war der Wettbewerb exklusiv
nur den jeweiligen Landesmeistern vorbehalten. Seit diesem Zeitpunkt ist die Champi-
ons League im Hinblick auf ihren Namen eigentlich eine ,,Mogelpackung®.

Die Ausweitung des Teilnahmerechts auch auf die zweitplatzierten Vereine ging den
groBen europdischen Ligen wie England, Spanien, Italien und Deutschland noch nicht
weit genug. Mittlerweile war die Champions League finanziell derart lukrativ gewor-
den, dass noch mehr Mannschaften aus diesen Landern davon profitieren wollten: 1998
drohten die in der ,,G14* vereinigten europdischen Spitzenklubs mit der Schaffung eines
eigenen Wettbewerbs.”' Diesem Druck war die UEFA nicht gewachsen, und deshalb
diirfen seit 1999 auch die Meisterschaftsdritten und -vierten aus den erfolgreichsten
Ligen an der Champions League teilnehmen, vorausgesetzt, sie haben die davor ge-
schalteten Qualifikationsrunden iiberstanden.”

Der Austragungsmodus der Champions League entspricht dem Wunsch der Vereine,
moglichst viele, fest einkalkulierbare Spiele zu haben. Es ist eine Mischung aus Liga-
und Cup-Wettbewerb-Elementen.. Die 32 Teilnehmer beginnen in der Vorrunde in acht
Vierergruppen, in denen jeder zweimal gegen jeden spielt (bei wechselndem Heim-

recht). Jede Mannschaft hat also auf jeden Fall sechs Spiele sicher. Die beiden erstplat-

! Hinter der Bezeichnung ,,G14“ verbergen sich Real Madrid, FC Barcelona, FC Liverpool, Manchester
United, AC Mailand, Inter Mailand, Juventus Turin, Ajax Amsterdam, PSV Eindhoven, Paris St. Ger-
main, Olympique Marseille, FC Porto, Bayern Miinchen und Borussia Dortmund. Mit Hilfe dieses Zu-
sammenschlusses, dessen Name an die stirksten Industrie-Nationen der Welt, die G 7, erinnern soll, ver-
suchen diese bedeutenden Klubs, Einfluss auf Entscheidungen der UEFA nehmen. Ende August des Jah-
res 2002 kamen mit Arsenal London, Bayer Leverkusen, Olympique Lyon und dem FC Valencia vier
weitere Klubs dazu, so dass aus der ,,G14 mittlerweile die ,,G18“ geworden ist.

7 In den Qualifikationsrunden miissen diese Mannschaften gegen die Klubs antreten, die in ihren Landern
zwar Meister geworden sind, aufgrund der schlechten Platzierung ihrer Nation in der UEFA-Wertung
keinen festen Startplatz in der Champions League haben.
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zierten Mannschaften jeder Gruppe erreichen die Zwischenrunde, wo diese 16 Teams
wiederum in vier Vierergruppen nach dem bekannten System gegeneinander antreten.
Die {ibrig bleibenden acht Teams spielen dann ab dem Viertelfinale nach dem ,,K.o.-
Verfahren“ gegeneinander. Es gibt ein Hin- und ein Riickspiel —bei wechselndem Heim-
recht. Bei Punkt und Torgleichheit kommt die Mannschaft weiter, die auswérts die
meisten Treffer erzielt hat.”” Die Ausnahme ist das Finale, das nur in einem einzigen
Spiel an einem neutralen Ort ausgetragen wird.

Bei vielen Fans und Fernsehzuschauern ist der Austragungsmodus der Champions Lea-
gue sehr unbeliebt, weil der Wettbewerb durch die vielen Spiele in Vor- und Zwischen-
runde sehr stark “aufgebldht wirkt. Auch die Spannung bleibt oft auf der Strecke, da
viele Partien von vornherein bedeutungslos sind, weil die Mannschaften die weiter
kommen, bereits feststehen. Die Anwendung eines reinen ,,K.o.-Verfahrens®, wie frither
im Europapokal der Landesmeister praktiziert, ist aber mit der von den Klubs ge-
wiinschten Planungssicherheit nicht vereinbar.

Mittlerweile scheinen auch die UEFA und die Vereine eingesehen zu haben, dass der
jetzige Modus einfach zu viele Spiele vorsieht. Fiir die Saison 2003/04 ist daher die
Streichung der Zwischenrunde angekiindigt worden.

Neben der ,,Konigsklasse®, der Champions League, existiert noch der UEFA-Cup. Die-
ser Wettbewerb, der seit 1958 ausgetragen wird und in der Anfangszeit noch Messepo-
kal hieB3, ist von seiner Wertigkeit deutlich geringer als die Champions League einzustu-
fen. Diese Aussage bezieht sich sowohl auf den finanziellen Aspekt, als auch auf das
sportliche Prestige. Dennoch ist der Wettbewerb fiir die Vereine keineswegs uninteres-
sant. Fiir die einen ist er eine Art ,, Trostpflaster” fiir die verpasste Champions League-
Qualifikation, fiir die anderen die Moglichkeit, ihren Zuschauern iiberhaupt internatio-
nale Spiele bieten zu konnen. Zudem sind die zusdtzlichen Erlose aus dem UEFA-Cup
besser als keine Einnahme.

Die Teilnehmer des UEFA-Cups setzen sich zusammen aus den Verlierern der Champi-
ons League-Qualifikationsrunden, den normal iiber die Liga qualifizierten Teams, sowie
den nationalen Pokalsiegern, deren Wettbewerb 1999 in Folge der Champions League-
Erweiterung zum letzten Mal ausgetragen worden ist. Die Spielpaarungen werden pro

Runde ausgelost, gespielt wird in Hin- und Riickspiel bei wechselndem Heimrecht nach

73 Haben beide Mannschaften auswirts die gleiche Anzahl Treffer erzielt, geht es mit einer 30-miniitigen
Verldngerung weiter. Ist dann immer noch keine Entscheidung gefallen, folgt ein Elfmeterschieflen.
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bekanntem ,,K.o.-Verfahren®. Das Finale wird dann nur in einem Spiel an einem neutra-
len Ort ausge‘[ragen.74

Die ebenfalls von der UEFA ausgerichteten Wettbewerbe Européischer Supercup und
UEFA-Intertoto-Cup sind recht einfach zu beschreiben. Der Titel des Européischen Su-
percups wird in einem Spiel zwischen dem amtierenden Champions League-Sieger und
dem UEFA-Cup-Sieger ermittelt. Er hat jedoch sportlich gesehen iiberhaupt keinen
Wert und wird von den Vereinen héufig nur als listige Pflichtaufgabe betrachtet.

Etwas anders verhilt es sich mit dem UEFA-Intertoto-Cup. Bei dem Wettbewerb han-
delt es sich um eine Qualifikationsrunde fiir den UEFA-Cup. Teilnehmen koénnen solche
Vereine, welche die direkte Qualifikation {iber die Liga knapp verpasst haben. Gespielt
wird nach dem gleichen Verfahren wie im UEFA-Cup. Insgesamt konnen sich zur Zeit
drei Mannschaften iiber diese ,,Hintertiir ihre Teilnahmeberechtigung fiir den eigentli-
chen UEFA-Cup ,.erspielen.”

Nach den Ablauf und Organisation betreffenden Ausfithrungen kommen wir nun zu den
fiir die Bundesliga interessanten Fakten. Zur Zeit sind —gemiss der Fiinfjahres-
Wertung- Meister und Vizemeister direkt fiir die Champions League qualifiziert; der
Tabellendritte muss in die Qualifikationsrunde. Der Tabellenvierte und -flinfte darf am
UEFA-Cup teilnehmen; gleiches gilt fiir den DFB-Pokalsieger. Die Plitze sechs bis acht
berechtigen zur Teilnahme am UEFA-Intertoto-Cup.

Damit diirften auch die Veranstaltungsformen des nationalen und europidischen Fuf3balls

hinlénglich erldutert worden sein. Als nichstes folgt jetzt eine ndhere Analyse des Out-

puts ,,professioneller Fu3ball*.

2.1.4 Der Output und seine Vermarktung: Professioneller Fufiball

Bei dem im Rahmen einer Sportveranstaltung produzierten Outputs muss zunédchst der
Ordnung halber unterschieden werden zwischen dem einzelnen Spiel und dem professi-
onellen FuBball, verstanden als der Uberbegriff fiir die Summe der in den verschiedenen

Wettbewerben ausgetragenen Spiele.

7 Das sollte zumindest so sein. Da die UEFA die Endspielorte auf Jahre im voraus bestimmt, ist es in
sehr seltenen Fillen moglich, dass ein Endspielgegner ungewollt Heimrecht genief3t. Zuletzt kam Feye-
noord Rotterdam in der Saison 2001/02 in den Genuss dieses Vorteils. Da die UEFA Rotterdam als End-
spielort fiir den UEFA-Cup festgelegt hatte, konnte die hollandische Mannschaft das Endspiel gegen
Borussia Dortmund vor heimischem Publikum spielen. Diese Form von Wettbewerbsverzerrung sollte in
Zukunft nicht mehr passieren, hier ist Handlungsbedarf auf Seiten der UEFA erforderlich.

™ Weitere drei Vereine erhalten einen Startplatz aufgrund einer von der UEFA durchgefiihrten Fairness-
Wertung. Dadurch soll der ,,Fair-play“~-Gedanke gefordert werden.
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Der Output ,,professioneller FuBlball® ist als wirtschaftliches Gut zu charakterisieren,
welches im Unterschied zu den freien Giitern nicht beliebig zur Verfligung steht und
daher durch wirtschaftliches Handeln erstellt werden muss (WOLL 1993: 50).”° Die
dabei entstehenden Kosten miissen von den Abnehmern wirtschaftlicher Giiter, die da-
durch einen Nutzen erfahren, erstattet werden. Genau dies ist beim professionellen Ful3-
ball auch der Fall. Die Vereine treten in finanzielle Vorleistung, indem sie die Input-
Produktionsfaktoren bereitstellen, sprich eine wettbewerbsfahige Mannschaft zusam-
menstellen und von einem Betreuerstab trainieren lassen. Im Idealfall wird dieses Enga-
gement durch die Erldse aus den diversen Absatzmirkten belohnt, und es werden nicht
nur die Kosten gedeckt, sondern es bleibt auch noch ein Gewinn tibrig.

Der Output ,,professioneller Fu3ball* dient den Zuschauern in erster Linie als Konsum-
gut, mit dem sie ihr Bediirfnis nach sportlichem Wettkampf und Unterhaltung befriedi-
gen und fiir die Nutzung dieses Gutes bezahlen. Beim Konsum des Guts ,,professionel-
ler Sport* liegt zudem das 6konomische Merkmal der Nicht-Rivalitdt vor, wenn man
einmal davon absieht, dass bei den direkt vor Ort anwesenden Zuschauern die Kapazitit
der Stadien eine Obergrenze markiert (PARLASCA 1993: 20ff.).”

Fiir Medien, Sponsoren und Lizenznehmer ist der professionelle FuB3ball hingegen ein
Produktionsgut: Die daran erworbenen Rechte werden zur Erstellung neuer Giiter bend-
tigt (BENNER 1992: 43). Dazu aber mehr in den folgenden Kapiteln.

Nach dem Verkauf der Ubertragungsrechte fiir die Weltmeisterschaften 2002 und 2006
an den Miinchener Rechtehdndler Kirch und dessen Androhung, auch die Spiele der
deutschen Nationalmannschaft nur im Pay-TV zu zeigen, erkliarte die Lindermedien-
konferenz 1997 eben diese Spiele zu nationalen GroBereignissen, von denen niemand
ausgeschlossen werden diirfe (ERNING 2000: 57ff.). Als Konsequenz miissen sie nun
weiterhin unverschliisselt im frei empfangbaren Fernsehen iibertragen werden.
Gerechtfertigt wurde der Beschluss mit dem in der Verfassung festgelegten Recht auf
die Grundversorgung mit Informationen. Der Fuf3ball hat in diesem Fall den Rang eines
offentlichen Gutes eingenommen. Das zeigt den Stellenwert, den dieser Sport mittler-
weile in Deutschland geniefit. Ob man das fiir liberzogen oder gar unangemessen erach-

tet, bleibt dem Ermessen des Lesers iiberlassen.

76 Waren und Dienstleistungen erhalten erst durch Nachfrage den Charakter eines Gutes (WOLL 1993:
49).

77 Unter der Nicht-Rivalitit versteht man, dass der Konsum einer einzelnen Person den der anderen phy-
sisch nicht beeintriachtigt (NOWOTNY 1999: 37).
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2.1.4.1 Der Guts-Charakter des Outputs ,,professioneller Fuf3ball*

Professioneller FuB3ball ist ein ,,immaterielles, das heifit physisch substanzloses, unstoff-
liches, nicht greifbares Wirtschaftsgut (BENNER 1992: 44). Neben dieser Tatsache
weist der Output ,,professioneller FuB3ball* weitere Eigenschaften auf, die fiir Dienstleis-
tungen typisch sind (BENNER 1992: 45):

(1) Produktion und Absatz finden zeitgleich statt, man spricht in diesem Zusam-
menhang auch vom sogenannten ,,uno-actu-Prinzip*. Der Konsument, in diesem
Fall in erster Linie der Zuschauer, muss bei der Produktion anwesend sein. Aber
nicht nur das, er bringt sich selbst durch Applaudieren, Anfeuern und &hnliches
in den Produktionsprozess mit ein. Er wird zum Mitproduzenten, zum ,,Prosu-
mer*.

(2) Der Output ist nicht lagerfahig. Eine ,,Vorratsproduktion* ist daher auch nicht
moglich.

(3) Die Produktion des Outputs ist standortgebunden: Die Zuschauer in der Rolle
des Konsumenten miissen sich ins Stadion begeben, und dafiir teilweise lange
Anfahrten und etwaige Ubernachtungen in Kauf nehmen.

Als Fazit der Uberlegungen lésst sich der professionelle FuBball als eine ,,bilaterale
personenbezogene* Dienstleistung charakterisieren (BENNER 1992: 46).

Diese Aussage gilt so nur fiir die direkt der Sportveranstaltung beiwohnenden Zuschau-
er. Flir den Bereich der Medien, Sponsoren und Lizenznehmer scheinen vor allem die
Argumente der mangelnden Lagerfahigkeit und der Standortgebundenheit teilweise au-
Ber Kraft gesetzt. So werden zum Beispiel Spiele im Free-TV kaum noch live iibertra-
gen, sondern es werden zeitlich versetzt die Hohepunkte in Ausschnitten gesendet.”®
Der Fernsehzuschauer muss sich dann zum Konsum der Spiele nur noch in sein Wohn-
zimmer begeben.

Trotz dieser Einwinde bleibt der professionelle Fuflball —vor allem aufgrund seiner
Immaterialitdt- eindeutig eine Dienstleistung. Wihrend der Output ,,professioneller
FufBiball* fiir den vor Ort anwesenden Zuschauer eine ,,origindre, konsumtive* Dienst-
leistung darstellt, ist sie fiir Medien, Sponsoren und Lizenznehmer eine ,,derivate, pro-

duktive® Dienstleistung (BENNER 1992: 48): Der Zuschauer ist an dem Unterhal-

7 Dabei darf die dazwischen liegende Spanne auch nicht zu groB sein. Kaum jemand wird sich ernsthaft
fiir einen mehrere Tage alten Zusammenschnitt eines Bundesligaspiels interessieren: Das Ergebnis ist
langst bekannt, die Tageszeitungen haben in der Nachberichterstattung bereits ausfiihrlich samtliche be-
sonderen Vorkommnisse und die Konsequenzen aus dem Spiel angesprochen und ausdiskutiert. Eine
Zusammenfassung eines derart ,,alten* Spiels hat fiir die Zuschauer keinen Wert mehr. HEINEMANN
spricht daher von der ,,Fliichtigkeit™ des Produktes Sport (2001: 21).
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tungswert der Sportveranstaltung interessiert, gleiches gilt auch fiir den Fernsehzu-
schauer.

Fiir Medien, Sponsoren und Lizenznehmer stellt der professionelle Fuf3ball ein produk-
tives Gut dar. Er ist als Kernleistung aufzufassen, die erst durch Kombination mit weite-
ren Leistungen zu einem absetzbaren Gut wird (WELLING 2002: 4ff.). So ist zum Bei-
spiel die Ubertragung eines FuBballspiels im Fernsehen als ein auf Kombination der
Kernleistung ,.professioneller FuBball* mit Rechten (Ubertragungsrechte), Sachen (Ka-
meras, Ubertragungstechnik usw.) und Diensten (Kameraleute, Kommentatoren usw.)
beruhendes Leistungsbiindel zu betrachten.

Der professionelle Fuf3ball ist dariiber hinaus ein Gut mit besonderen Eigenschaften. In
diesem Zusammenhang sind folgende Aspekte zu nennen:

(1) Unsicherheit: Trotz vorhandener Spielregeln verbleibt den Spielern und Trai-
nern ein grofBer individueller Gestaltungsspielraum. Daher ist jedes Spiel einzig-
artig, sein Ausgang nicht vorhersehbar (BENNER 1992: 53). Das Ergebnis eines
Spiels ist —trotz Trainings und anderer Vorbereitungen- stark zufallsabhédngig.
Es ist zudem unabhéngig von vorherigen Spielausgingen. HEINEMANN spricht
deshalb von einer ,,fehlenden Transitivitit der Ergebnisse” (2001: 21).”” Gerade
die daraus resultierende Unsicherheit macht den professionellen FufB3ball zu ei-
nem haufig nachgefragten Gut.

(2) Fehlende Elastizitit des Angebots: Das Angebot der Spiele ist durch die Ver-
anstaltungsform fest determiniert (BENNER 1992: 54): Es kann weder an sin-
kende, noch an eine steigende Nachfrage angepasst werden, ohne dass der Wett-
bewerb dadurch einen ,,Imageschaden® erleidet.

(3) Ausgeprigte Produkttreue: Die meisten Anhinger eines Vereins halten der
Mannschaft auch bei anhaltendem Misserfolg die Treue.* Das erscheint auch
fiir Dienstleistungen sehr ungewo6hnlich. Wer wiirde zum Beispiel iiber Jahre
hinweg zu einem Friseur gehen, mit dessen Leistung er nicht zufrieden ist?
Dariiber hinaus weist der professionelle Fu3ball die Eigenschaften eines Erfah-
rungsguts auf (PARLASCA 1993: 21): Erst nach Ende des Spiels kann der Zu-

schauer die Qualitét der dargebotenen Leistungen verbindlich bewerten.

7 Ein kleines Beispiel verdeutlicht diese Uberlegung: Bayern Miinchen schligt Schalke 04, Borussia
Dortmund die Miinchener. Dennoch kann man keinesfalls sicher sein, dass Dortmund jetzt auch Schalke
schlégt.

8 Man denke zum Beispiel an die zahlreichen Fans von ,,abgestiirzten” Traditionsklubs wie Rot-Weil3
Essen oder Dynamo Dresden, die ihre Vereine auch in der Dritt- und Viertklassigkeit zahlreich unterstitzt
haben und dies auch in Zukunft tun werden.
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(4) Objektiv nicht messbare Qualitiit: Die Qualitdt von Spielen wird in hochstem
Malle subjektiv beurteilt (HEINEMANN 2001: 23). Es existiert -auler den
durch die Wettbewerbsform festgelegten Regelungen wie die Punktevergabe o-
der das Weiterkommen- kein objektiver Bewertungsmalstab.

(5) Mangelnde Abnehmerorientierung: Die Hauptmotivation der Vereine liegt
darin, mdglichst erfolgreich zu spielen, also zu gewinnen. Ob der Abnehmer der
Dienstleistung ,,professioneller FuBBball“ mit den dargebotenen Leistungen ein-
verstanden ist, spielt in diesem Fall eine eher untergeordnete Rolle (BENNER

1992: 52ff.).*!

2.1.4.2. Die zentrale Rolle des Zuschauers

Der Zuschauer nimmt im 6konomischen Modell des professionellen Fuf3balls eine her-
ausragende Rolle ein (sieche auch Abbildung 2.1). Das Vorhandensein von Zuschauern
im weitesten Sinne, ganz gleich, ob es sich um Besucher der Sportveranstaltung oder
Fernsehzuschauer, Radiozuhorer usw. handelt, impliziert eine Nachfrage nach professi-

onellem Fuf3ball, macht ihn zu einem Gut.

Tabelle 2.5: Die Zuschauerebenen-Matrix

raumgleich raumversetzt

_ o ‘ Ubertragung im Horfunk, Internet
zeitgleich Live-Erlebnis im Stadion
etc.

Aufzeichnung tiber Video- Lein- | Aufzeichnung im TV, Videokasset-
zeitversetzt ] )
wand im Stadion ten etc.

Quelle: WELLING (2002: 4)

Diese Nachfrage ist die Grundlage fiir professionellen FufBiball, ermoglicht ihn iiber-
haupt erst (PARLASCA 1993: 19). Bestiinde kein Interesse an der Sportart FuBiball,
wire wohl kein Fernsehsender oder Sponsor bereit, Geld fiir Ubertragungs- und Wer-

berechte zu bezahlen. Von den fehlenden Zuschauereinnahmen mal ganz zu schweigen.

#! Bestes Beispiel hierfiir ist das im negativen Sinne ,,legendire® Weltmeisterschaftsvorrundenspiel Spiel
zwischen Deutschland und Osterreich 1982 im spanischen Gijon. Beim Stande von eins zu null fiir das
deutsche Team wurden jegliche sportlichen Bemiithungen auf dem Spielfeld praktisch eingestellt, schlief3-
lich reichte dieses Resultat beiden Mannschaften zum Einzug in die ndchste Runde. Leidtragende waren
neben den Zuschauern vor allem das Team Algeriens, welches in Folge dieses unsportlichen Verhaltens
ausgeschieden war.
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Der FuBlball wiirde ein Schattendasein fristen, die Spieler wiaren Amateure, die den
Sport neben ihrem normalen Beruf betreiben wiirden.** Erst durch das vielseitige, 6f-
fentliche Interesse, welches dem FuBlball in Deutschland zuteil wird, besteht die Mog-

lichkeit, den Sport addquat zu vermarkten und ihn so professionell betreiben zu konnen.

2.1.4.2.1 Fufsball: Die Nummer eins in der Zuschauergunst in Deutschland
Dass der FuBlball in Deutschland ein stark ausgepriagtes Offentliches Interesse genief3t,

soll im folgenden anhand einiger Daten aufgezeigt werden. Laut UFA Fuf3ball Studie
2000 sind 34 Prozent der deutschen Bevolkerung iiber 14 Jahren am FuB3ball ,,sehr inte-
ressiert™, 19 Prozent ,.eher interessiert” und immerhin noch 22 Prozent ,,weniger inte-
ressiert. Nur 25 Prozent der Befragten zeigten liberhaupt kein Interesse am Ful3ballge-
schehen (UFA SPORTS 2000: 12).** Da darf es auch nicht verwundern, dass der Fuf-
ball mit groBem Abstand die populérste TV-Sportart in Deutschland ist.

Abbildung 2.3: Umfrage: Die beliebtesten TV-Sportarten 2002 (Angabe in Prozent)

FuRball 60
Automobilrennsport
Skisport

Boxen

Leichtathletik

Tennis

Eiskunstlaufen
sonstige = 4

15 keine Anaabe = 1
13

13

13

Radsport

Tanzen
Handball
Eishockey

Basketball

Volleyball Basis: 1211 Sportinteressierte

Quelle: KLEWENHAGEN/ KLOTZ/ KROLL/ SOHNS (2002: 24)

%2 Ein solches ,,Schicksal® ist in Deutschland Sportarten recht unpopuldren Sportarten wie Volleyball,
Tischtennis oder Hockey beschieden, die einfach kaum Vermarktungspotential besitzen.

% Bei der UFA FuBballstudie handelt es sich um eine reprisentative Befragung, die seit 1994 alle zwei
Jahre durchgefiihrt wird.
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Dementsprechend hoch sind folglich auch die Zuschauerzahlen, die mit Fernsehiibertra-
gungen von FuBlballspielen erreicht werden. Die nachfolgende Tabelle dokumentiert die

Fernsehzuschauerzahlen ausgewéhlter Spiele im Jahre 2002.

Tabelle 2.6: Zuschauerzahlen ausgewéhlter Fernsehiibertragungen im Jahre 2002

Partie Zuschauer in Mio.
Weltmeisterschafts-Finale: Brasilien - Deutschland 22,94
Weltmeisterschafts-Halbfinale: Siidkorea - Deutschland 19,07
Champions League-Finale: Leverkusen — Madrid 12,16
Champions League-Viertelfinale: Madrid — Bayern Miinchen 10,29
DFB-Pokal-Halbfinale: Schalke 04 — Bayern Miinchen 9,95
UEFA-Cup-Finale: Rotterdam - Dortmund 9,41
DFB-Pokal-Finale: Leverkusen — Schalke 04 9,38

Quelle: Eigene Recherche aus diversen Presseverdffentlichungen

Neben diesen Fakten belegen weitere Parameter wie die Mitgliederzahlen im DFB oder
die Zuschauerzahlen in den Stadien das FuBlballinteresse der Deutschen. Die Zuschauer-
zahlen sind Gegenstand von Kapitel vier und werden daher an dieser Stelle nicht
présentiert, der neugierige Leser muss sich also noch etwas gedulden.

Insgesamt bleibt festzuhalten, dass der FuB3ballsport in Deutschland iiber ein gewaltiges

Vermarktungspotential verfiigt und er daher professionell betrieben werden kann.

2.1.5 Zusammenfassung der Ergebnisse

Im Verlauf des Kapitels wurde anhand des 6konomischen Modells des professionellen
Sports die Entstehung von Profifulball analysiert. Als Hauptakteure wurden dabei die
Vereine identifiziert, die unter Zuhilfenahme interner Produktionsfaktoren (vor allem
menschliche Arbeitskraft und Sportler) wettbewerbsfiahige FuBballmannschaften zu-
sammenstellen. Diese Mannschaften treten auf von Veranstaltern organisierten Sport-
wettkdmpfen gegeneinander an.

Als Besonderheit fiel hier die Koproduktion auf, das bedeutet, dass es immer wenigs-
tens zweier Mannschaften bedarf, um einen Output —in dem Fall ein Spiel- zu produzie-
ren. Das unternehmerische Risiko liegt fast ausschlieflich auf Seiten der Vereine. Die

Sportveranstalter sind zwar an den Umsétzen beteiligt, treten aber finanziell nicht in
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Vorleistung. Sie sind von ihrer Struktur her betrachtet Organisationen, die fiir ihre Mit-
glieder —sprich die Vereine- Leistungen erbringen und von diesen dafiir entlohnt wer-
den. Diese Leistungen sind unter anderem die Veranstaltungen von regelmifBig wieder-
kehrenden Wettbewerben, an denen die Vereine teilnehmen konnen. Als gingigste
Wettbewerbsform im Ful3ball wurde die Liga dargestellt, die das einzelne Ful3ballspiel
in eine Serie von Spielen integriert und es somit in einen grofleren Zusammenhang, das
Metaspiel Meisterschaft, stellt. Neben der Liga existieren Cup-Wettbewerbe als zusétz-
liche Veranstaltungen. Des weiteren wurden die wichtigsten nationalen und europii-
schen Institutionen und Wettbewerbe des Vereinsfullballs vorgestellt und néher erldu-
tert.
Der Output, der auf solchen Wettbewerben produziert wird, ist der professionelle FuB3-
ball. Korrekterweise muss an dieser Stelle zwischen dem singuldren Spiel und der
Summe der Spiele, dem professionellen Fufiball, unterschieden werden. Der Output
stellt aufgrund der Nachfrage, die ihm zuteil wird, und der eingebrachten, knappen Pro-
duktionsfaktoren ein wirtschaftliches Gut dar. Die Produktion von professionellem
FuB3ball ist mit einem hohen Mal3 an Unsicherheit belastet, was aber auch den Reiz und
die besondere Nachfrage der Sportart erklért.
Der Output ,,professioneller FuBlball* ist als eine Dienstleistung einzustufen: Dafiir
sprechen neben der Immaterialitit des Produktes unter anderem die Synchronitit von
Produktion und Absatz. Der Leistungsnehmer hat sich —im weitesten Sinne- an den Ort
des Geschehens zu begeben, um die Dienstleistung abzunehmen. Wéhrend der Output
fiir den Fernsehzuschauer und den Stadionbesucher konsumtiven Charakter hat, stellt
sie flir die anderen Leistungsnehmer wie Medien, Lizenznehmer und Sponsoren eine
produktive Dienstleistung dar. Diese wird durch Kombination mit weiteren Sach- und
Dienstleistungen sowie Rechten zu einem als Leistungsbiindel zu charakterisierenden,
vermarktbaren Gut.
Aus der Vermarktung des Guts ergeben sich dann folgende Teilmirkte, die in den nach-
folgenden Kapiteln —unter Riickgriff auf die gewonnenen Erkenntnisse- néher analysiert
werden sollen:

(1) Der Markt fiir Eintrittsrechte

(2) Der Markt fiir Fernsehrechte

(3) Der Markt fiir Sportsponsoring/ Werberechte

(4) Der Markt fiir Merchandising/ Lizenzen
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Dartiber hinaus wird auch der Kapitalmarkt, auf dem zu Kapitalgesellschaften umge-
wandelte FuBlballvereine Beteiligungen zum Kauf anbieten, kurz vorgestellt.

Fiir die folgenden Ausfiihrungen werden die im 6konomischen Modell des professionel-
len Sports dargelegten Marktbeziehungen als bekannt vorausgesetzt, daher wird nicht

mehr explizit darauf verwiesen (sieche Abbildung 2.1).
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,, Fupball ist ein absolutes Geschdft. Man darf nicht so naiv sein und glauben, daf3 das
Geld keine Rolle spielt. Das beste Konzept ist also, Geld zu beschaffen.

Uwe Seeler, FuBlballlegende und kurzzeitig Vereinsprasident

(zitiert aus ASCHENBECK 1998: 47)

,, Big Business ist die bose Hexe des Fuf3balls. *
César Luis Menotti, argentinische Trainerlegende
(zitiert aus FAZ 2002b)

Die Umsatze im Profiful3ball
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3. Die Umsatze im Profiful3ball

Dieses Kapitel ist gewissermalen als ,,Einschub* gedacht. Es soll —vor allem dem nicht
sachkundigen Leser/ Leserin- einen Einblick dariiber vermitteln, in welche finanziellen
Sphiren der ProfifuBball in Deutschland in den letzten Jahren vorgestoBen ist'.

Der Gesamtumsatz der 1. Bundesliga ist im Zeitraum von 1989 bis heute rasant gestie-

gen.

Abbildung 3.1: Die Gesamtumsitze in der 1. Bundesliga zwischen 1989 und 2003 in

Mio. Euro®

1000 - 874

800 1 660 642 653

600 -

400 -
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‘ M Gesamtumsatz O Etats

Quelle: SWIETER (2002: 43), eigene Recherche

Die Umsitze beziechungsweise Etats verteilen sich recht unterschiedlich auf die beteilig-
ten Vereine, so dass eine ungleiche Verteilung der finanziellen Ressourcen deutlich

sichtbar wird (siehe Tabelle 3.1):

! Die im vorliegenden und den nachfolgenden Kapiteln prisentierten Zahlen entstammen allgemein zu-
génglichen Presseverdffentlichungen und sind auch dementsprechend gekennzeichnet. Die meisten Zah-
len beruhen auf recht zuverldssigen Schitzungen. Die ,,Originalzahlen™ waren leider nicht zu beschaffen.
Obwohl sie der DFL im Rahmen der Lizenzerteilung vorgelegt werden miissen, herrscht sowohl auf Sei-
ten des Verbands als auch bei den meisten Vereinen diesbeziiglich absolute Informationssperre.

? Bei den grauen Balken fiir die letzten beiden Jahre handelt es sich nicht um die tatsichlich erreichten
Umsétze, sondern nur um die von den Klubs vor der Saison veranschlagten Etats. Erfahrungsgemaf lie-
gen die am Ende von den Vereinen erreichten Umsétze noch einmal mehr als ein Drittel iiber den veran-
schlagten Etats, so dass auch in den letzten beiden Jahren weitere Steigerungen gegeniiber dem Umsatz
zu der Saison 1999/00 stattgefunden haben.
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Tabelle 3.1: Die Etats der Vereine in der 1. Bundesliga fiir die Saison 2002/03 in Mio.

Euro’
Verinderung
Verein Etat 2002/03 | Etat 2001/02 gegeniiber
Vorjahr
1. |FC Schalke 04 80,0 98,0 -18%
2. | Bayern Miinchen 62,0 61,4 +1 %
3. |Hamburger SV 61,0 57,3 +6 %
4. |Borussia Dortmund 51,0 51,0 0%
5. |Hertha BSC Berlin 45,8 43,5 +5 %
6. | Werder Bremen 40,0 38,3 +4 %
7. | Bayer Leverkusen 38,5 33,2 +16 %
8. | VIB Stuttgart 35,4 39,1 -9 %
9. | VIL Wolfsburg 35,0 30,7 +14 %
10. | TSV 1860 Miinchen 29,0 33,0 -12%
11. | Hansa Rostock 25,0 25,6 2%
11. |Borussia Monchengladbach 25,0 26,0 -4 %
11. | Hannover 96 (A) 25,0 20,0 +25 %
14. | 1. FC Kaiserslautern 23,0 24.5 -6 %
14. | Arminia Bielefeld (A) 23,0 13,0 +77 %
16. |Energie Cottbus 21,0 22,5 -7 %
17. | VIL Bochum (A) 21,0 13,0 +62 %
18. | 1.LFC Niirnberg 12,0 12,3 -2 %
(A) = Aufsteiger aus der 2. Bundesliga

Quelle: SPIEGEL (2002a)

Ein paar Mallzahlen aus dem Bereich der Statistik belegen die schon mit bloem Auge
sichtbare Vermutung: Der Mittelwert der Etats liegt bei 36,3 Millionen Euro bei einer

Standardabweichung von 16,8 Millionen Euro®. Der Gini-Koeffizient der Verteilung

3 Auch diese Darstellung ist erkldrungsbediirftig: Einige Vereine kalkulieren in ihren Etats nur mit den
ndtigsten ,,Grundkosten® fiir die Profimannschaft wie den Spielergehéltern; andere rechnen auch zu er-
wartende Einnahmen sowie die Kosten fiir Punktpramien, Kreditriickzahlungen oder die Amateur- und
Jugendmannschaften mit ein. Zu der ersten Kategorie zdhlen Bayern Miinchen und Borussia Dortmund,
deren tatsichliche erreichte Umsétze weit iiber denen der restlichen Vereine liegen werden. Insofern lie-
fert Tabelle 3.1 ein etwas schiefes Bild von der Realitdt ab, das sollte vor dem Hintergrund der folgenden
Aussagen beriicksichtigt werden.

* Die Standardabweichung berechnet sich aus der Wurzel der Varianz, die wiederum aus der quadrierten
Summe der Differenz eines jeden Wertes vom arithmetischen Mittel der Verteilung, dividiert durch die
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betrdgt 0,257; ein Wert, der unter Beriicksichtigung der wesentlich hoheren tatsichli-
chen Umsitze bei Bayern Miinchen und Borussia Dortmund noch hdher ausfallen wiir-
de’.

Dagegen fallen die Etats in der 2. Bundesliga wesentlich bescheidener aus:

Tabelle 3.2: Die Etats der Vereine in der 2. Bundesliga fiir die Saison 2002/03 in Mio.

Euro
Verein Etat 2002/03 | Etat 2001/02 | Verinderung
gegeniiber
Vorjahr
1. |1.FC Kdln (Ab) 21,0 42,0 -50 %
2. | SC Freiburg (Ab) 14,0 22,0 -36 %
3. | Eintracht Frankfurt 12,0 25,0 -52 %
4. |Karlsruher SC 11,0 13,0 -15%
5. |MSV Duisburg 10,0 12,0 -17%
6. | Union Berlin 7,6 6.7 +13 %
7. | Alemannia Aachen 7,2 9,2 22 %
8. | FSV Mainz 05 7,0 8,0 -13%
8. | SV Waldhof Mannheim 7,0 8,0 -13 %
10. | VIB Liibeck (A) 6,5 2,3 +183 %
11. | SSV Reutlingen 6,0 6,0 0%
11. |Eintracht Braunschweig (A) 6,0 6,3 5%
11. | SpVgg. Greuther Fiirth 6,0 7,0 -14 %
14. |LR Ahlen 5.5 6,2 -11 %
15. | RW Oberhausen 5,0 5,0 0%
16. | FC St. Pauli (Ab) 4.5 11,0 -59 %
16. | Wacker Burghausen (A) 4,5 1,7 +165 %
18. | SV Eintracht Trier (A) 3,9 1,2 225
(A)= Aufsteiger aus der Regionalliga (Ab)= Absteiger aus der 1. Bundesliga

Quelle: KOLNISCHE RUNDSCHAU (2002)

Anzahl der Fille, gebildet wird. Je groBer nun die Standardabweichung, als desto weniger aussagekriftig
—weil nicht mehr reprasentativ- ist der Mittelwert zu betrachten.

> Der Gini-Koeffizient ist ein KonzentrationsmaB, das im vorliegenden Fall Werte zwischen 0 (absolute
Gleichverteilung) und der Obergrenze von 0,94 (Einpunktverteilung; ein Verein verfiigt iiber das gesamte
Geld, die anderen Vereine haben keine Einnahmen) betragen kann. Zum Gini-Koeffizient siehe unter
anderem VON DER LIPPE (1993: 158ff.).
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Dafiir sind die veranschlagten Zahlen im Vergleich zur 1. Bundesliga ,,authentischer®,
welil alle Vereine scheinbar nach vergleichbaren Kriterien kalkuliert haben. Im Gegen-
satz zur 1. Bundesliga fallen in der zweiten Liga die aus der Vermarktung zu erzielen-
den Einnahmeméglichkeiten deutlich geringer aus (siehe auch die folgenden Kapitel)®.
Unter verteilungspolitischen Gesichtspunkten betrachtet, steht die zweite Liga der Bun-
desliga in nicht viel nach: Das arithmetische Mittel bei den Etats betrégt acht Millionen
Euro, die Standardabweichung 4,13 Millionen Euro. Der Gini-Koeffizient der Vertei-
lung nimmt mit 0,253 einen nahezu identischen Wert wie in der ersten Liga an’.

Dass die unterschiedlichen Einnahmeerlose aus unterschiedlicher Popularitit der Verei-
ne resultieren, gilt es unter anderem in den folgenden Kapiteln aufzuzeigen. Das soge-
nannte ,,Mézenatentum® spielt im {ibrigen fiir die Finanzierung des Profifu3balls keine
Rolle mehr. Einen Mizen, verstanden als eine wohlhabende Person, die einem Verein
Geld gibt, ohne eine Gegenleistung dafiir zu verlangen, kann derzeit keiner der 36 Pro-
fivereine vorweisen (HEINEMANN 1995: 213)%. Dafiir gibt es vor allem zwei Griinde:
Zum einen sind die zur Unterstiitzung eines Profiklubs notwendigen Summen im Laufe
der letzten Jahre stark angestiegen, zum anderen scheuen auch viele Vereine die Ab-

héngigkeit von einem einzelnen Geldgeber.

% Daher ist es auch nicht verwunderlich, dass die Aufsteiger in die Bundesliga die groBten Zuwichse bei
den Etats zu verzeichnen haben (siche Tabelle 3.1).

7 Man denke jedoch an die gemachten Einschriinkungen beziiglich der Etats in der 1. Bundesliga.

8 Das letzte ,,Uberbleibsel* dieser Zunft war sicherlich der Kdlner Unternehmer Loring, dessen Millionen
Fortuna K&ln 26 Jahre in der zweiten Bundesliga gehalten haben. Der Ubergang vom Mizen zum Spon-
sor verlduft in der Praxis oft flieBend. Bestes Beispiel dafiir ist Ahlens Prasident Helmut Spikker: Seine
iippigen Finanzspritzen haben den TuS Ahlen innerhalb von acht Jahren aus der siebten bis in die zweite
Liga gebracht. Allerdings tat er dies nicht vollig selbstlos: So musste der Verein 1996 seinen Namen nach
geschafftem Regionalligaaufstieg in Leichtathletik und Rasensport Ahlen dndern. Das in Deutschland
einmalige Vereinskiirzel ist wohl nicht so ganz zufillig identisch mit Spikkers Firma LR International.
Zudem weist auch das neue Vereinswappen ebenfalls eine sehr starke Ahnlichkeit mit dem Firmenlogo
auf. Aufgrund dieser massiven Gegenleistungen ist Spikker wohl eher als Sponsor denn Mézen einzustu-
fen.
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, Der Fufball ist ohne Fans iiberhaupt nichts. Die Fans sind das Lebenselexier des
Spiels. Je eher die Leute dies verstehen, desto besser wird das Spiel. *

Jock Stein, schottische Trainerlegende

(zitiert aus SCHULZE-MARMELING 1995a: 9)

,, Die Professionalisierung und Kommerzialisierung hat eine weitgehende Auflosung der

traditionellen Beziehung Fan-Spieler bewirkt. Gut dotierte Spieler kommen und gehen,

die ehrenamtlich arbeitenden Fans bleiben, ohne dafiir auch nur Treueprdmien zu kas-

sieren. Bestenfalls erhalten sie fiir ein einzelnes Spiel, bei dem die Hiitte nicht anders zu
fiillen ist, einen Preisnachlass.

Dietrich Schulze-Marmeling, FuSballautor

(zitiert aus SCHULZE-MARMELING 1995b: 244)

Der Markt fur Eintrittsrechte
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4. Der Markt fiir Eintrittsrechte

Der Markt fiir Eintrittsrechte ist die traditionelle Einnahmequelle von FuB3ballvereinen
und stellte lange Zeit die einzige Vermarktungsform fiir den professionellen Fuf3ball
dar. Zuschauer, die einem Spiel direkt beiwohnen wollen, treten dabei als Nachfrager
von Eintrittskarten auf. Hierbei muss zwischen Einzelkarten, die nur fiir ein bestimmtes
Spiel Giiltigkeit besitzen, und Dauerkarten, welche fiir alle Heimspiele eines Vereins fiir
die gesamte Dauer einer Saison gelten, unterschieden werden. Die Preise fiir Eintritts-
karten sind abgestuft und richten sich nach der Qualitit des damit zu belegenden Plat-
zes: Dabei spielt es eine Rolle, ob der Platz tiberdacht ist oder nicht, ob es sich um einen
Sitz- oder Stehplatz handelt usw.. Dazu jedoch im folgenden mehr.

Die Struktur des Marktes fiir Eintrittsrechte ist gekennzeichnet durch viele Nachfrager
(Zuschauer), wihrend iiber die Zahl der Anbieter in der Literatur jedoch Uneinigkeit
herrscht. In dlteren Verdffentlichungen wird eine Liga héufig als eine einzige Unter-
nehmung betrachtet (ERNING 2000: 99). Der Uberlegung folgend gibe es nur einen
Anbieter von Fullballspielen, ndmlich den Veranstalter der Liga, der somit eine Mono-
polstellung inne hitte.

Diese Argumentation verkennt aber die ,,Stellung der Sportunternehmen als grundsétz-
lich autonome Wirtschaftseinheiten® und ist daher zu verwerfen (BENNER 1992: 61).
Im Falle der Bundesliga gibt es pro Spieltag jeweils neun Anbieter, die das Produkt
,.Bundesligaspiel“ dem Zuschauer offerieren:' Es handelt sich um die Vereine, die laut
Spielplan Heimrecht genieen und dadurch vom Ligaverband e.V./ Deutsche Fuf3ball
Liga GmbH (DFL) mit der Ausrichtung des Spiels beauftragt sind. Insgesamt gibt es in
Deutschland pro Spielzeit also nur 18 Anbieter fiir ErstligafufSball. BENNER sieht des-
halb den Markt fiir Eintrittsrechte als ,,heterogenes Oligopol* an (1992: 61).

Wer hierzulande professionellen Fu3ball sehen will, kommt an den beiden Bundesligen
nicht vorbei, da diese eine Monopolstellung besitzen. Es gibt keine Konkurrenzliga.
Aufgrund dieser Tatsache sehen einige Autoren in der Veranstaltungsform Bundesliga
und den darin organisierten Vereinen ein Angebotskartell (VATH 1994: 95) bezie-
hungsweise ein Mengenkartell (PARLASCA 1993: 72ft.).

Als Kartell bezeichnet man den Zusammenschluss rechtlich selbstdndiger Unternehmen

mit dem Ziel, eine wettbewerbsbeschriinkende Marktstellung zu erlangen (WOHE 2000:

' Diese Uberlegung beriicksichtigt nur die 1. Bundesliga. Schlieft man die 2. Liga mit ein, gibt es pro
Spieltag 18 Anbieter.
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330). Diese marktbeherrschende Stellung geht dann zu Lasten des Verbrauchers, da der
Wettbewerb als dynamisches Verfahren zur Aufdeckung von Ineffizienzen aufler Kraft
gesetzt ist. Kartelle zeichnen sich auch durch abgesprochene Verhaltensweisen aus,
durch welche die Maximierung des gemeinsamen Gewinns sichergestellt werden soll.
An der Auffassung, die Bundesliga sei als Kartell zu betrachten, miissen Zweifel ange-
meldet werden (ERNING 2000: 100ff.). Die von vornherein festgelegte Produktions-
menge, sprich die Anzahl von Spielen, basiert auf organisatorischen Erfordernissen und
findet im Sinne des Verbrauchers statt: Wie wiirde der Zuschauer wohl reagieren, wenn
nach Ablauf der Saison aufgrund der groen Nachfrage einfach weitere Spieltage dran-
gehingt wiirden?” Das Vertrauen des Zuschauers in die Reputation der Liga wire wahr-
scheinlich dahin und er wiirde sich von ihr abwenden. Die Begrenzung der Anzahl der
Spiele ist ein dem Ligawettbewerb ,,wesensimmanentes” Charakteristikum (HELL-
MANN 2000: 99).

Ein anderer Aspekt ist der, dass die Vereine sehr wohl sportlichen und wirtschaftlichen
Wettbewerb untereinander betreiben. Von abgestimmten Verhaltenweisen kann also
nicht die Rede sein.’

Es bleibt aber auch festzuhalten, dass den Vereinen trotz stattfindenden Wettbewerbs —
anders als in anderen Wirtschaftszweigen- nicht daran gelegen ist, die Konkurrenz vol-
lig auszuschalten und eine absolute Monopolstellung zu erobern. Eine in etwa wettbe-
werbsfahige Konkurrenz ist fiir die Produktion von professionellem Fuf3ball und dessen
erfolgreicher Vermarktung unabdingbar (,,Louis-Schmeling-Paradox®).

Eine Einstufung der Bundesliga als Kartell ist aufgrund der dargestellten Kritikpunkte
zumindest fragwiirdig. Eine Bewertung als saisonal geschlossener Markt mit Ein- und
Austrittsbarrieren wie Auf- und Abstieg sowie dem Nachweis wirtschaftlicher Leis-

tungsfahigkeit trifft den Sachverhalt eher.

4.1 Die Determinanten fiir den Stadionbesuch

Nach diesen theoretischen Uberlegungen sollen nun eher praktische Aspekte im Vor-
dergrund stehen. Einer dieser Aspekte ist der, warum die Zuschauer eigentlich zu Ful3-

ballspielen ins Stadion gehen. Die Frage ist nicht so einfach zu beantworten, schlieBlich

% Auch der umgekehrte Fall ist denkbar: Spiele werden in Folge zu geringer Nachfrage abgesagt.
* Eine Ausnahme stellt sicherlich der Bundesligaskandal in den siebziger Jahren dar, als Spiele regelrecht
verkauft wurden. Als Folge dieser Machenschaften war ein Vertrauensverlust in die ,,Glaubwiirdigkeit*
der Liga zu verzeichnen, der sich in sinkenden Zuschauerzahlen manifestierte (siche Punkt 3.3).
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gibt es auf den ersten Blick keinen logischen Grund dafiir, dass Menschen unter Um-
stinden weite Anreisen, schlechtes Wetter und &hnliche Widrigkeiten in Kauf nehmen,
um ein Fulballspiel zu sehen, dessen Qualitit und Ausgang im Vorfeld nur erahnt wer-
den kann. Lange Zeit wurde vermutet, dass gerade diese Unsicherheit die Hauptdeter-
minante fiir den Besuch von Sportveranstaltungen sei. Darauf wies bereits Rottenberg in
seinem 1956 erschienenen, richtungsweisenden Aufsatz ,,.Der Arbeitsmarkt von Base-
ball-Spielern hin, der im iibrigen als der Ausgangspunkt fiir die Sportdkonomie anzu-
sehen ist (HEINEMANN 2001: 25).

Dass der Faktor Unsicherheit jedoch tiberschitzt worden ist, liegt bei ndherer Betrach-
tung auf der Hand: Selbst sportlich vollig bedeutungslose Partien wie Freundschafts-
oder Abschiedsspiele werden oft zahlreich besucht. Von Unsicherheit kann bei solchen
Spielen keine Rede sein, schlielich geht es um nichts.

Zuschauer, die ins Stadion gehen, haben eine bestimmte Erwartungshaltung: Sie wollen
vor allen Dingen ihr favorisiertes Team siegen sehen oder zumindest ein gutes Spiel
prasentiert bekommen. Wenn sich die Zuschauer nun dauerhaft mit der Unsicherheit
konfrontiert sehen, dass ihre gestellten Erwartungen vielleicht doch nicht in Erfiillung
gehen, wird ein Teil von ihnen sich sicherlich rational verhalten und sich eine neue
Freizeitbeschéftigung suchen, die ihrer Erwartungshaltung eher gerecht wird. Unsicher-
heit verunsichert ndmlich im sprichwortlichen Sinne.

Mittlerweile existieren zahlreiche empirische Studien, welche die Determinanten der
Nachfrage nach Zuschauersportarten zum Thema haben. HEINEMANN hat die wesent-
lichen Faktoren daraus zusammengefasst, die in Anlehnung daran im folgenden kurz
skizziert werden sollen (1995: 179-186):

(1) Unsicherheitsfaktoren: Demnach ist es von groBBer Bedeutung fiir die Nachfra-
ge von Zuschauern nach Spielen, dass der Ausgang des sportlichen Kriaftemes-
sens offen ist. Ist dies der Fall, ist mit recht hohen Zuschauerzahlen zu rechnen.
Formal wird zwischen kurz-, mittel- und ldngerfristiger Unsicherheit unterschie-
den. Erstere bezieht sich auf den Ausgang des einzelnen Spiels, die mittelfristige
Form von Unsicherheit auf den Zeitraum einer ganzen Saison, und letztere
gleich auf eine Periode mehrerer Spielzeiten. Oder einfacher ausgedriickt: Je
spannender/ offener das einzelne Spiel oder der gesamte Wettbewerb, mit desto
groBerer Zuschauernachfrage ist zu rechnen.

(2) Qualititsfaktoren: Auch die vom Spiel erwartete Qualitdt —der sportliche Er-
folg- spielt eine grof3e Rolle fiir die Nachfrage. Die Tabellenposition der beiden
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Mannschaften ldsst solche Riickschliisse zu. Weitere Indikatoren dafiir sind un-
ter anderem die von einer Mannschaft bisher erreichten Erfolge sowie die An-
wesenheit von beriihmten, attraktiven Spielerpersonlichkeiten.

(3) Okonomische Einflussfaktoren: Hier sind in erster Linie der Eintrittspreis und
das verfiigbare Einkommen des potentiellen Zuschauers entscheidend. Wéhrend
zwischen der Hohe des Preises fiir die Eintrittskarten und der Nachfrage danach
noch ein recht enger Zusammenhang besteht, spielt die absolute Einkommens-
hohe dafiir fast keine Rolle.

(4) Sozio-demographische Faktoren: Auch zwischen der Grofe einer Stadt und
der Nachfrage soll ein Zusammenhang bestehen. Je groBer die Stadt ist, mit des-
to mehr Zuschauern ist auf Sportveranstaltungen zu rechnen.

CZARNITZKI und STADTMANN kommen in einer neueren Studie ebenfalls zu der
Erkenntnis, dass der Faktor Unsicherheit iiberbewertet sei. Das Argument der Unsicher-
heit verkenne die bestehende Solidaritit zwischen Verein und Fans (CZARNITZKI/
STADTMANN 1999: 2ff.). Wesentlich entscheidender seien deshalb die von Vereinen
iber Jahre hinweg erworbenen Eigenschaften ,,Reputation” und ,,Goodwill®, welche die
Fans dazu bewegen, ihrem Club auf ewig die Treue zu halten.

Diese Ergebnisse mdgen fiir einen Okonomen aufschluss- und erkenntnisreich sein, fiir
einen fullballbegeisterten Menschen haben sie nur bedingte Aussagekraft. Neben den
genannten Faktoren gibt es zahlreiche andere Griinde, warum Zuschauer zum Fuf3ball
gehen. Einige davon erscheinen logisch, andere wiederum nicht.

Der Fullball ist nicht in erster Linie ein 6konomisches, sondern ein soziales Phinomen.*
Deshalb greift eine rein 6konomisch ausgerichtete Herangehensweise an dieser Stelle
zwangslaufig zu kurz. HEINEMANN bringt das auf den Punkt: ,,Aber vermutlich hat
jeder Zuschauer seine hochst eigenen Griinde, warum er immer wieder ins Stadion geht,

und moglicherweise dndern sich diese auch noch von Spiel zu Spiel” (1995: 186).

4.2 Die Entwicklung der Zuschauerzahlen und Einnahmen

Einen Uberblick iiber die Zuschauerzahlen der 1.Bundesliga gibt Abbildung 4.1. Die
Grafik belegt deutlich, dass die Nachfrage nach dem direkten Besuch von Fuf3ballspie-

4 Zur Faszination des Fufiballsports sei dem interessierten Leser vor allem das Buch ,,F ever pitch® von
HORNBY (1999) ans Herz gelegt. Ebenfalls empfehlenswert ist ,,Gott ist rund” von SCHUMER (1996)
und ,,Der Traumbhiiter von RENG (2002).
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len {iber die Jahre hinweg gestiegen ist. Diese Entwicklung verlief jedoch keineswegs
konstant, es gab auch Riickschritte. Wéhrend der ,,Knick® in den Siebzigern auf die
Folgen des Bundesligaskandals zuriickzufiihren ist, hat der Riickgang Mitte der achtzi-
ger Jahre mehrere Griinde: Zum einen dominierte der FC Bayern Miinchen in dieser
Zeit die Liga fast nach Belieben, zum anderen blieben die deutschen Clubs auf der Biih-
ne des europdischen FuBballs chronisch erfolglos. Zudem wurde Tennis —befliigelt
durch die Erfolge von Steffi Graf und Boris Becker- zu einer ernsthaften Konkurrenz in

Bezug auf die Gunst der Zuschauer.

Abbildung 4.1: Zuschauerzahlen der 1. Bundesliga von 1963 bis 2002 in Millionen

Quelle: DFB (2002b), eigene Darstellung

Die starke Zunahme der Zuschauerzahlen seit Beginn der neunziger Jahre wird haupt-
sdchlich der Ausweitung der Sendezeit des BundesligafuBballs im Fernsehen zuge-
schrieben (SCHULZE-MARMELING 1995¢c: 16): Dadurch sei es zu einer Fokussie-
rung der Zuschauernachfrage auf den Profifullball gekommen, da die Qualititsunter-
schiede zum lokalen AmateurfuBball nun offensichtlich wurden.’

In Zukunft ist mit noch héheren Zahlen zu rechnen, da aufgrund der Weltmeisterschaft
2006 das Fassungsvermogen einiger Stadion noch weiter vergroBert wird.

Abbildung 4.2 zeigt ergdnzend die durchschnittlichen Zuschauerzahlen pro Bundesliga-
spiel:

° Zudem ist es wesentlich leichter einen Gesprichspartner zu finden, mit dem man sich iiber Borussia
Dortmund oder Bayern Miinchen unterhalten kann als liber den lokalen Kreisligisten.
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Abbildung 4.2: Die durchschnittlichen Zuschauerzahlen pro Spiel der 1. Bundesliga
von 1963 bis 2002

35.000
31.112
30.000

25.000

Quelle: DFB (2002b), eigene Darstellung

Ein Blick auf die Zahlen der 2. Bundesliga belegt, dass das ,,Unterhaus® im Vergleich
zur 1. Bundesliga einen deutlich geringeren Zuschauerzuspruch genieft (siche Abbil-

dung 4.3).

Abbildung 4.3: Die durchschnittlichen Zuschauerzahlen pro Spiel der 2. Bundesliga
von 1974 bis 2002°

10.804

Quelle: DFB (2002b), eigene Darstellung

6 Auf eine Darstellung der Gesamtzuschauerzahlen der 2. Bundesliga wurde verzichtet, da die Liga von
ihrer Griindung 1974 bis zur Spielzeit 1980/81 zweigleisig mit insgesamt 36 Vereinen ausgetragen wor-
den ist. In der Saison 1991/92 wurde sie erneut —vereinigungsbedingt- noch einmal in zwei Staffeln mit je
zwolf Mannschaften gespielt. Aufgrund dieser Tatsache wiirde ein Vergleich der Gesamtzuschauerzahlen
einen falschen Eindruck erwecken.
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Die Entwicklung in der 2. Liga verlduft wesentlich abwechselungsreicher; es ist ein
stetiges Auf und Ab erkennbar. Das hangt vor allem mit der Zusammensetzung der Liga
zusammen, die sich jedes Jahr gravierend dndert: Die besten drei Klubs steigen auf, die
schlechtesten vier ab. Fiir die Saison 2002/03 ist wieder mit einer Zunahme der Zu-
schauerzahlen zu rechnen, da ,,Publikumsmagneten* wie Koln, Freiburg, St. Pauli und
Braunschweig der Liga wieder angehoren.

Neben den Besucherzahlen sind auch die daraus resultierenden Einnahmen relevant.

Abbildung 4.4: Die Zuschauereinnahmen der 1. Bundesliga von 1963 bis 2002 in Mio.
DM (mit Trendlinie)

300
250 -
200 A 1l
150 -
100 -
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Quelle: HUBL/ SWIETER (2002: 37), Werte fiir 2001 und 2002 anhand eigener Be-

rechnungen

Abbildung 4.4 zeigt deutlich, dass die Zuschauereinnahmen in der 1. Bundesliga konti-
nuierlich gestiegen sind.

Drastische Einbriiche wie bei den Zuschauerzahlen gibt es nicht. Der Grund hierfiir liegt
darin, dass die Eintrittspreise natilirlicherweise tiber die Jahre hinweg angehoben wurden
und immer mehr gilinstige Stehplétze in teurere Sitzpldtze umgewandelt wurden.
Durchschnittlich nur noch 25 Prozent betrdgt der Anteil der Zuschauergelder am Ge-
samtetat der Vereine der 1. Bundesliga (GEFFKEN 2001).7

Die absoluten Einnahmen werden zwar weiterhin steigen, ihr Anteil an den Gesamtum-
sdtzen wird dennoch nicht zu-, sondern eher abnehmen. Dies prognostizieren zumindest

die Vereine (HUBL/ SWIETER 2002: 36). Zudem bleibt festzuhalten, dass die Zu-

7 Man sollte bedenken, dass der Verkauf von Eintrittskarten bis zu Beginn der achtziger Jahre die mit
Abstand groBte Einnahmequelle fiir die Vereine war.

Seite 67



Der Markt fiir Eintrittsrechte

schauereinnahmen keine ,,Reingewinne* darstellen: Gut 60 Prozent verbleiben dem
ausrichtenden Verein, die restlichen 40 Prozent werden fiir Stadionmiete, Sicherheits-
dienst und Verbandsabgaben aufgewendet (BRANDMAIER/ SCHIMANY 1998: 43).

AbschlieBend bleibt noch festzuhalten, dass der DFB-Pokal der einzige Wettbewerb ist,
bei dem die Zuschauereinnahmen geteilt werden. Bei allen anderen Pokal-

Wettbewerben verbleiben die Einnahmen ausschlie3lich beim ausrichtenden Verein.

4.2.1 Die ungleiche Verteilung der Zuschauerzahlen

Wie schon aus der Uberschrift dieses Kapitels ersichtlich wird, verteilen sich die Zu-
schauerzahlen sehr ungleich auf die Vereine. Tabelle 4.1 verdeutlicht dies exemplarisch
fiir die abgelaufene Saison. Insgesamt wurden die 306 Bundesligaspiele von 9.500.367
Zuschauern besucht. Borussia Dortmund, sowohl Spitzenreiter bei den Zuschauerzahlen
als auch spiterer Meister, konnte mehr als fiinf mal so viele Zuschauer im Westfalen-
stadion begriiBen wie der Verein mit dem geringsten Zuschauerautkommen, der V{L
Wolfsburg.

Auf die ersten sechs Teams der Zuschauertabelle entfallen rund 50 Prozent der Besu-
cher, wiahrend sich die letzten sechs Mannschaften in dieser Kategorie mit knapp 20
Prozent begniigen miissen. Statistische Kennzahlen untermauern die Vermutung der
ungleichen Verteilung: Der Mittelwert bei den Zuschauerzahlen betragt 527.798 (nur
die ersten fiinf Vereine liegen dariiber), die Standardabweichung liegt bei 233.397, also
fast der Hilfte des Mittelwerts und der berechnete Gini-Koeffizient hat den Wert 0,238.
Man kann also sehr wohl von einer Ungleichverteilung sprechen.

Ebenfalls auffillig ist die Diskrepanz zwischen den Zuschauerzahlen und der in der
Meisterschaft erreichten Platzierung einiger Klubs (siche Tabelle 4.1). So belegt zum
Beispiel der Hamburger SV trotz eines eher enttduschenden elften Platzes in der Meis-
terschaft Rang vier in der Zuschauertabelle, wéhrend der ,,Beinahe-Meister aus Lever-
kusen in der Zuschauergunst nur knapp liber den Abstiegsringen liegt.

Der Zusammenhang zwischen den Merkmalen ,,Platz in der Zuschauertabelle und
»Platz in der Meisterschaft ist nur als miBig einzustufen, wenn man den Spear-

man’schen Rangkorrelationskoeffizienten von 0,459 zugrunde legt.® Der sportliche Er-

¥ Der Rangkorrelationskoeffizient von Spearman vergleicht die Rangfolge der Ausprigung eines Merk-
mals mit der eines anderen und setzt sie in Bezichung zueinander. Das Mal} kann dabei Werte zwischen
eins und minus eins annehmen. Im ersten Fall ist der Zusammenhang gleichldufig, im zweiten Fall voll-
standig gegenldufig (SCHEIPER 2000: 191).
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folg ist also langst nicht der einzige und bedeutendste Faktor fiir die Zuschauernachfra-

ge.

Tabelle 4.1: Die Zuschauerzahlen in der 1. Bundesliga fiir die Saison 2001/02

Verein Gesamt- Schnitt | Stadionaus- | Platzierung
zuschauer lastung 2001/02
1. |Borussia Dortmund 1 057 758 62 221 91 % 1.
2. |FC Schalke 04 964 399 56 729 94 % 5.
3. | Bayern Miinchen 892 722 52513 83 % 3.
4. |Hamburger SV 728 062 42 827 77 % 11.
5. | 1. FC Kaiserslautern 628 004 36 941 89 % 7.
6. |Hertha BSC Berlin * 532 860 31345 57 % 4.
7. | 1. FC Niirnberg 495 142 29 126 65 % 15.
8. | Borussia 489 915 28 819 84 % 12.
Monchengladbach
9. |1.FCKoln * 483 861 28 462 79 % 17.
10. | Werder Bremen 466 157 27421 77 % 6.
11. | TSV 1860 Miinchen 443 602 26 094 38 % 9.
12. | VIB Stuttgart 441 517 25972 48 % 8.
13. | SC Freiburg 402 429 23 672 95 % 16.
14. | FC St. Pauli 361 120 21242 94 % 18.
15. | Bayer Leverkusen 337519 19 854 88 % 2.
16. | Hansa Rostock 301 584 17 740 59 % 14.
17. | Energie Cottbus 274 138 16 126 77 % 13.
18. | VIL Wolfsburg 199 578 11 740 54 % 10.
* = Stadion im Umbau | 9 500 367 31 047

Quelle: Kicker (2002b: 163)

Mit dem Traditionsverein 1.FC Koln steigt ein Klub ab, der in der Zuschauertabelle in
der oberen Region rangiert. Okonomisch gesehen ist das ein Verlust fiir die Liga. Ein
Ausschluss eines solchen Teams wére in einer Franchiseliga niemals in Frage gekom-
men. Hier zeigt sich einmal mehr die deutlich hohere Wettbewerbsintensitit von Rele-
gationsligen.

Obwohl die Zuschauereinnahmen fiir die Etats der Vereine eine eher abnehmende Be-

deutung haben, spielen sie fiir die Vermarktungsfihigkeit der Klubs eine sehr grofle
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Rolle: So sind in der Zuschauergunst hoch stehende Vereine fiir Sponsoren wesentlich
interessanter als solche mit geringerem Zuschauerzuspruch (CZARNITZKI/ STADT-
MANN 1999: 1). Vor diesem Hintergrund sollte man die Tabelle 4.1 fiir die weiteren

Ausfithrungen im Gedéchtnis behalten.

4.3 Der Bau oder Kauf von Stadien

In den vorangegangenen Ausfiihrungen wurde festgestellt, dass die Bedeutung der Zu-
schauereinnahmen in Zukunft wahrscheinlich stagniert oder gar abnimmt. Trotz dieser
Prognose befindet sich die Bundesliga in einem wahren ,,Bau-Boom*: Fast allerorten
werden neue Stadien geplant und gebaut, oder die alten modernisiert (siche Tabelle
42)° Ein Widerspruch? Nur auf den ersten Blick! Die Verantwortlichen von
Bundesligavereinen sind keineswegs ,,dumme Kaufleute®, wie Dortmunds Manager
Michael Meier im Januar 2001 auf einer Podiumsdiskussion an der Ruhr-Universitit
Bochum auf eine Frage beziiglich dieses Widerspruchs betonte.

Fiir den Aus- oder Neubau von FuBlballstadien sprechen vor allem zwei Griinde. Zum
einen geniigen die alten Stadien dem Anspruch der Zuschauer nicht mehr: Der Genuss
eines Spiels steht zwar weiterhin im Vordergrund, der Trend geht aber eindeutig in
Richtung ,,Erlebniskonsum® (NORD LB 2001: 8): Der Zuschauer von heute wiinscht
sich bequeme Sitzplidtze mit guter Sicht auf das Geschehen auf dem Spielfeld, moderne
Video-Anzeigetafeln, eine erlebnisintensive Atmosphére im Stadion, ein ausreichendes
Angebot an gastronomischen Einrichtungen (Catering) und gute Verkehrs- und OPNV-
Anschliisse fiir eine reibungslose An- und Abreise.

Diese Voraussetzungen sind in den alten Stadien meist nicht gegeben, da die Anlagen
fast ausschlieBlich im Besitz der 6ffentlichen Hand waren, und aufgrund knapper Kas-

sen kaum Geld fiir Instandhaltung oder gar Sanierung und Ausbau ausgegeben wurde.

? Tabelle 4.2 gibt nur einen Uberblick iiber einige ausgewihlte Stadionprojekte. Eine stets aktuelle Liste
aller zur Zeit in Deutschland geplanten oder bereits umgesetzten Bauvorhaben findet man unter
www.stadionwelt.de .
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Tabelle 4.2: Ausgewihlte Stadionprojekte und ihre Finanzierung

Ort und Stadion Kapazitit* Art der Kosten + Finanzierung
Massnahme
Berlin Sp: 76 065 Umbau Kosten: 473 Mio. DM
,Olympiastadion® |L: 113 Finanzierung:
- 383 Mio. Bund
- 90 Mio. Land
Dortmund Sp: 67 000 Ausbau der | Kosten: 70 Mio. DM
,,Westfalenstadion |L: 11 Stadionecken | Finanzierung: ,
BS: 3300 - komplett durch Betreiber
Gelsenkirchen Sp: 52 141 Neubau Kosten: 358 Mio. DM
,,Arena AufSchalke*“ |L: 72 F 1nan21er2uznsg:Nr Kredit
. ) - io. Kredi
(2001 fertiggestellt) |BS: 1400 66 Mio. Kommanditisten
- 25 Mio. Darlehen (Bau-
trager)
- 17,5 Mio. Zuschiisse
(RAG)
- 15 Mio. Fans
- 9,5 Mio. Stadt
Hamburg Sp: 50 048 Umbau Kosten: 190 Mio. DM
,,AOL-Arena“ L: 50 Finanzierung: q
. . - 21,3 Mio. Stadt
(2001 fertiggestellt) |BS: 1750 _ 1377 Mio. Fremdfinan-
zierung
- 31,7 Mio. Betreiber
Miinchen: Sp: 66 000 Neubau Kosten: 500 Mio. DM
,,Allianz-Arena“ L: 600 Fmanmr;snog:M. FCB
. - i0. ayern
BS: 1600 - 250 Mio. TSV 1860
Monchengladbach | Sp: 43 500 Neubau Kosten: 155 Mio. DM
»Sportpark Nord* L: 50 Finanzierung:
- 75 Mio. Darlehen Stadt
- 30 Mio. Bankfinanzie-
rung
- 20 Mio. Fremdmittel
- 20 Mio. Bautrager
- 10 Mio. Verein
Rostock Sp: 25 000 Umbau Kosten: 55 Mio. DM
,,Ostseestadion L: 26 Fmanmr;sni;[ - Kredit
. ] - io. Kredi
(fertiggestellt 2001) | BS: 1000 ~ 10 Mio. Land
- 10 Mio. Stadt
* = Legende: Sp = Sitzplitze, L = Logen, BS = Business Seats

Quelle: KLEWENHAGEN/ KROLL/ WEILGUNY (2001: 25-26), BVB (2002a: 46)

Nicht nur der Zustand der Stadien, sondern auch ihr Konstruktionstyp lésst sie fiir die
heutigen Zuschauerbediirfnisse ungeeignet erscheinen: Da sie durch die 6ffentliche
Hand finanziert wurden, sollten die Anlagen auch vielfiltig nutzbar sein (NORD LB
2001: 51). Daher wurden fast iiberall Leichtathletik-Stadien gebaut, bei denen sich zwi-

schen Spielfeld und Tribiine noch eine breite Laufbahn befindet. Wer einmal selbst in
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einem solchen Stadion gewesen ist, kann die Bezeichnung ,,Stimmungsruine* gut nach-
vollziehen (SCHUMER 1996: 55). Aus diesem Fehler hat man gelernt. Die geplanten
und in den letzen Jahren bereits gebauten Arenen sind fast ausschlieBlich reine FuB3ball-
stadien, also ohne Laufbahn.'’

Zum anderen haben auch die Vereine ein grofles Interesse an neuen Wettkampfstétten.
Auch wenn sich die Zuschauereinnahmen nicht mehr grofartig steigern lassen, so wer-
den die Vermarktungsmdglichkeiten in modernen Arenen wesentlich besser einge-
schitzt (NORD LB 2001: 9). Die neuen Stadion sind stirker auf die Bediirfnisse von
Sponsoren und Zuschauern zugeschnitten: So sind in den neuen Arenen grofere Flachen
fiir das medienwirksame Anbringen von Werbetafeln vorgesehen, zudem gibt es eine
groBBere Anzahl an gastronomischen Einrichtungen und Merchandising-Stdnden. Daher
kann der Verein nicht nur mehr Sponsoren ,,an Bord holen*, die Zuschauer bleiben zu-
dem wahrscheinlich linger im Stadion und geben auch mehr Geld aus."'

Ganz besonders hohe Erwartungen werden auch in die Schaffung sogenannter ,,VIP-
Bereiche* gesetzt, die es in dieser Form in dlteren Stadien nicht gibt. Bei den ,,VIP-
Bereichen™ wird noch einmal unterschieden zwischen Logen und Business Seats: Die
Logen sind gut eingerichtete, abgetrennte Raume fiir mehrere Personen, wihrend es sich
bei den Business Seats um einzelne Sitze im Stadion handelt. Was beiden jedoch ge-
meinsam ist, ist die luxuridse gastronomische Vielfalt in Verbindung mit exzellentem
Service sowie einem hervorragenden Blick auf das Spielfeld.

Dass sich der ,,normale Fan diesen Luxus nicht leisten kann, ist klar.'* Die Zielgruppe
fiir die Logen sind grof3e und mittelstdndische Unternehmen, fiir die Business Seats sind
es die kleineren Unternehmen und Privatpersonen (NORD LB: 2001: 28). Worin liegt
nun deren Motivation, fiir Sitzpldtze in einem FuBlballstadion so viel Geld auszugeben?
Sie wollen von dem Umfeld des FuB3balls profitieren. Haufig laden Firmen Kunden und
potentielle Geschiftspartner zu Spielen in die Logen ein. Die Atmosphére im Stadion in
Verbindung mit der guten Bewirtung soll recht hilfreich sein, um erste Kontakte zu
kniipfen und Geschiftsabschliisse anzubahnen (KLEWENHAGEN/ KROLL/ WEIL-
GUNY 2001: 21).

' Die einzigen Ausnahmen bilden Berlin und Stuttgart. Hier werden bereits bestehende Stadien ausge-
baut, daher kann der Grundriss nicht verdndert werden.

' Dieser Punkt ist nicht ganz unstrittig: DIETL/ PAULI weisen darauf hin, dass diese zustzlichen Ein-
nahmen hdufig tiberschitzt werden (1999: 48ff.): Private Haushalte unterliegen im Bezug auf Freizeit und
Ausgaben natiirlich auch gewissen zeitlichen und finanziellen Beschrankungen.

12 So verlangten die Bundesligisten Schalke, Hamburg und Rostock im Jahre 2001 bis zu 144.000 DM fiir
eine Loge und bis zu 9.000 DM fiir einen Business Seat pro Saison (KLEWENHAGEN/ KROLL/ WEIL-
GUNY 2001: 21). Die NORD LB gibt einen Uberblick iiber die Preise fiir den Zugang zu den ,,VIP-
Bereichen® in der Bundesliga fiir die Saison 2000/01 (2001: 68-69).
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Finanziell scheint die Schaffung von ,,VIP-Bereichen fiir die Vereine dulerst lukrativ
zu sein. So stammen zum Beispiel in Gelsenkirchen in der Arena ,,AufSchalke* 40 Pro-
zent der Zuschauereinnahmen aus der Vermietung von Logen und Business Seats. Ein
sehr erstaunlicher Wert, wenn man bedenkt, dass der Anteil der Zuschauer auf diesen
Pldatzen weniger als fiinf Prozent der Gesamtzuschauer ausmacht (VORNHOLZ 2002).
Durchschnittlich mit 30 bis 50 Prozent am Anteil der Gesamtzuschauererldse diirfen
Vereine rechnen, die einen ,,VIP-Bereich® einrichten (KLEWENHAGEN/ KROLL/
WEILGUNY 2001: 21). Qualitdt und Anzahl der Einrichtungen spielt dafiir natiirlich
auch eine Rolle.

Ein weiterer, bisher noch in den Anfdngen befindlicher Vermarktungsbereich, ist der
Verkauf des Namens eines Stadions an einen Sponsor.”” Vorreiter dieses Trends ist der
Hamburger SV, der fiir knapp 30 Millionen DM im Jahre 2001 den Namen seines neu
errichteten Stadions von ,,Volksparkstadion® in ,,AOL-Arena* dnderte. Nachdem sich
jetzt die erste Aufregung gelegt hat —eigentlich sollte Hamburgs Ful3ball-Idol Uwe See-
ler der Namenspatron sein- werden weitere Vereine diesem Vorbild folgen.'*

Jetzt, nachdem die Vorteile und Notwendigkeiten neuer Stadien aufgezeigt wurden, darf
natiirlich auch die Frage nach ihrer Finanzierung nicht unbeachtet bleiben'”. Sind die
alten Stadien noch ausschliefllich von der 6ffentlichen Hand bezahlt worden, ist dies in
der heutigen Zeit angesichts der leeren dffentlichen Kassen und den doch immensen
Baukosten nicht mehr moglich. Die Vereine kdnnen die Bauvorhaben ob der im Raum
stehenden Summen trotz der Umsatzzuwéchse der letzten Jahre auch nicht allein finan-
zieren. Private Investoren halten sich ebenfalls zuriick (NORD LB 2001: 54ff.): Zu un-
sicher ist die zukiinftige Einnahmesituation. Was ist zum Beispiel, wenn der Verein
absteigt?

Da keine der drei genannten Gruppen ein Stadion allein finanzieren kann oder will, stel-
len in der Praxis ,,Public-Private-Partnerships® die gingigste, weil wohl auch einzig
sinnvolle Finanzierungsform fiir FuBlballstadien in Deutschland dar (NORD LB 2001:
12-13 und 51ff.). Beim ,,Private-Public-Partnership® kommt es zu einer Kooperation
zwischen der 6ffentlichen Hand, privaten Investoren und teilweise auch den Vereinen,

wobei verschiedenste Kombinationen denk- und machbar sind (siche Tabelle 4.2).'° Die

" Das ist eigentlich nur mit neuen Stadien moglich, da wohl kein Sponsor Interesse daran hat, das Na-
mensrecht fiir ein altes, marodes Stadion zu erwerben.

490 ist jetzt schon klar, dass das neue Miinchener Stadion den Namen ,,Allianz-Arena“ tragen wird.

!5 Auch die anstehende Weltmeisterschaft 2006 ist ein Grund fiir den Stadionneubau.

'® Auf den ersten Blick sieht es so aus, als ob Miinchen die groe Ausnahme sei: Das neue Stadion wird
komplett durch die beiden Vereine FC Bayern und TSV 1860 finanziert. Die Stadt ibernimmt im Gegen-
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offentliche Hand kann sich direkt finanziell mitengagieren oder auch nur Biirgschaften
fiir Kredite ibernehmen.

Trotzdem bleibt besonders die finanzielle Eigenbeteiligung der Vereine eine kritische
Angelegenheit: Bisher zahlten die meisten Klubs nur Mieten fiir die Stadien an die
Kommunen. Diese Mietzahlungen reichten meistens kaum aus, die Betriebskosten der
Anlagen zu decken. Eine finanzielle Beteiligung an einem Stadionneu- oder Umbau und
die damit verbundenen Kreditriickzahlungen belasten den Etat der Vereine iliber Jahre
mit einer wesentlich hoheren Summe im Vergleich zur vorher entrichteten Miete.
AuBlerdem werden auch die Betriebskosten, die auch bei neuen Stadien anfallen, von
den Klubs sehr hdufig unterschitzt. So konnen je nach Art und Aufwand der architekto-
nischen Konstruktion bis zu zehn Prozent der Baukosten jdhrlich als Betriebskosten
anfallen (DIETL/ PAULI 1999: 48ft.). Diese Betridge fallen dann noch zusitzlich zu den
eigentlichen Kreditriickzahlungen an. Daher besteht durchaus die Gefahr, dass sich Ver-

eine bei Stadionbaubeteiligungen finanziell iibernehmen koénnen.

4.3.1 Logen und Business Seats statt Stehpliitzen: Eine neue Klientel im Sta-

dion?

Besonders die Etablierung der ,,VIP-Bereiche* macht deutlich, dass sich der professio-
nelle FuBlball in Deutschland neuen Zuschauerschichten offnet, die frither wohl kaum
den Weg ins Stadion gefunden hitten. Inwieweit diese ,,Offnung* freiwillig erfolgte,
oder nicht auch wirtschaftliche Uberlegungen dabei eine Rolle spielten, gilt es spiter
noch einmal genauer zu untersuchen.

Eingelautet wurde dieser Trend jedoch schon viel frither: Seit Mitte der achtziger Jahre
wurde -—als Folge der groflen Stadionkatastrophen- die Anzahl der Stehplitze
kontinuierlich zu Gunsten der teureren, vermeintlich sichereren Sitzplitze verringert.'’

Seit der Saison 1998/99 sind bei Europacupspielen von Seiten der UEFA nur noch

zug aber die Kosten fiir den Anschluss an die Infrastruktur (U- und Autobahn) des bisher unerschlossenen
Geléndes.

171985 kamen in der Hochzeit des sogenannten ,,Hooliganism* im englischen Bradford und im belgi-
schen Briissel 57 beziehungsweise 39 Fufiball-Fans ums Leben. 1989 fanden im englischen Sheffield 96
Menschen unter ebenfalls dramatischen Umstidnden den Tod im FuBlballstadion, als sie in einem Steh-
platz-Fanblock von zahlreich nachriickenden Zuschauern regelrecht erdriickt wurden (SCHULZE-
MARMELING 2000: 202ff.). Ob wirklich die Stehpldtze der einzige Ausloser fiir die Katastrophen wa-
ren, wie von Seiten der Verbdnde geschlussfolgert wurde, darf zumindest bezweifelt werden SCHULZE-
MARMELING 1992: 228ff.).
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Saison 1998/99 sind bei Europacupspielen von Seiten der UEFA nur noch Sitzplitze
erlaubt (ASCHENBECK 1998: 142)."®

Die kritische Fanszene bezeichnet diesen Prozess —dem sie sehr skeptisch bis ablehnend
gegeniibersteht- als ,,Versitzplatzung™ (ASCHENBECK 1998: 145ff.): Die ,,Versitz-
platzung* vertreibe die traditionelle, proletarische Zuschauerklientel zunehmend aus
dem Stadion, da die neu geschaffenen Sitzplitze fiir Mitglieder dieser Schichten kaum
noch zu bezahlen seien. Besonders vehement richtet sich die Fanszene gegen die Schaf-
fung von ,,VIP-Bereichen®. Es wird befiirchtet, dass deren zahlungskréftige Kundschaft
zunehmend groBeren Einfluss auf die Stadionarchitektur und das Rahmenprogramm
nimmt: So wiirde bereits jetzt die Atmosphédre in den Stadien unter dem auf den Sitz-
plitzen anzutreffenden Zuschauertypus des ,.kritischen Konsumenten* leiden, der nur
passiv unterhalten werden will, ohne selbst zur Stimmung etwas beizutragen.

Vollig unverstindlich sind die Beflirchtungen der Fanszene nicht. Auf der anderen Seite
muss man aber auch die Vereine verstehen, die sich 6konomischen Zwéngen ausgesetzt
sehen. Trotz der im Laufe der letzten Jahre gesunkenen Bedeutung der Zuschauerein-
nahmen konnen die Klubs —vor allem die kleineren- trotzdem nicht darauf verzichten.
Und da machen nun mal die Sitzpldtze und neuerdings auch die ,,VIP-Bereiche* den
Hauptanteil an den Einnahmen aus."

Rein 6konomisch betrachtet sind die in der Bundesliga immer noch vorhandenen Steh-
platztriblinen ein ,,Zugestindnis*“ der Vereine an ihre treuesten Fans; subventioniert
werden sie durch die Einnahmen aus Sitzpldtzen und ,,VIP-Bereichen“ (NORD LB
2001: 30). Von Subvention kann man sprechen, weil die Klubs darauf verzichten, die
Stehplatzblocke in ertragsreichere Sitzpldtze umzuwandeln. Auch fiir den Neu- oder
Ausbau ist die ,,Versitzplatzung notwendig, da diese Baumafinahmen ohne die damit
verbundenen Mehreinnahmen nicht zu finanzieren sind.

Dass es aber weiterhin Stehplitze in der Bundesliga gibt, hangt mit dem Wissen und der
Einsicht der Vereine zusammen, dass die Zuschauer auf diesen Plitzen —die Fans- mal3-
geblich fiir die Stimmung und die Atmosphire im Stadion verantwortlich sind:*° Gerade

auf den Stehplatzringen findet eine intensive Interaktion zwischen den Zuschauern und

' Da die meisten Stadien in Deutschland —im Gegensatz zu denen in England- immer noch iiber Steh-
platztriblinen verfiigen, werden diese bei Europacupspielen provisorisch zu Sitzplédtzen ,,umfunktioniert™.
' Ob dieser Boom anhalten wird, ist zur Zeit mehr als fraglich: Das Bundesfinanzministerium erwigt, die
steuerliche Absetzbarkeit von VIP-Logen und Business Seats komplett zu streichen (HALLE 2002a).
Bislang konnten Firmen die Ausgaben fiir solche Plitze als Betriebsausgaben steuerlich geltend machen
und bekamen daher vom Fiskus rund 50 Prozent der Ausgaben erstattet.

2 Auch die in Tabelle 4.2 dargestellten Stadionprojekte beinhalten Stehplitze, die aber bei Bedarf in
Sitzpldtze umgewandelt werden konnen. Ein Verzeichnis {liber die Anzahl der Stehplétze in Bundesliga-
stadien findet man im KICKER (2002b: 168-169).
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den Vorgingen auf dem Spielfeld statt, die den besonderen Reiz des Stadionbesuches
auch fiir Sitzplatzzuschauer ausmacht (LUTTMER 1995: 64ff.). Schlachtgesinge und
Anfeuerungsrufe gehen ausschlieBlich von den Fans auf den Stehtribiinen aus.

Mit dem Argument der kritischen Fanszene, die traditionelle Zuschauerklientel werde
durch die ,,Versitzplatzung* systematisch aus den Stadien gedréngt, sollte man sich
noch einmal auseinandersetzen. Natiirlich ist es unbestritten, dass der Ful3ball von seiner
Entstehung bis zum Ende der siebziger Jahre hauptsichlich ein Freizeitvergniigen der
Arbeiterschaft war. Mit dem fiir Westeuropa typischen Wandel von der Industrie- zur
Dienstleistungsgesellschaft ist diese Schicht im Auflosen begriffen. Als Konsequenz
des Wandels sanken die Zuschauerzahlen bei Fullballspielen zu Beginn der achtziger
Jahre in ganz Westeuropa kontinuierlich (SCHULZE-MARMELING 2000: 202ff.).

Der Zuschauerriickgang beglinstigte zudem auch die Zunahme an gewaltbereiten Fans,
den Hooligans. Diese nutzten die Krise, in der sich der gesamte FuBlballsport zu dieser
Zeit befand, aus und entdeckten die Stadien als ihr ,Tatigkeitsfeld”. Der Fuflball
brauchte einige Zeit, um dieses Problem in den Griff zu bekommen und das damit ver-
bundene schlechte Image wieder los zu werden.

Der Aufschwung, der seit Beginn der neunziger Jahre im Bereich des Fulballs deutlich
splirbar ist, erkldrt sich zu einem nicht unwesentlichen Teil dadurch, dass man sich den
gesellschaftlichen Realitdten bewusst wurde und auch die Mittel- und Oberschicht er-
folgreich als Zielgruppe erkannt hat (SCHULZE-MARMELING 2000: 209ff.). Die zu-
nehmende Anzahl von Sitzpldtzen und die ,,VIP-Bereiche® sind auch das Ergebnis einer
durch Tertiarisierung verdnderten Gesellschaftsstruktur:

An dieser Realitdt ist auch der Ful3ball nicht vorbeigekommen; er hat diesen Wandel
schneller vollzogen als viele andere Regionen und Wirtschaftszweige in Europa. Die
traditionelle Zuschauerklientel hat den Ful3ball nicht mehr fiir sich alleine; sie muss sich
das Spiel nun mit anderen Gesellschaftsschichten ,,teilen® und dabei auch deren Interes-
sen respektieren lernen.

Trotzdem muss man der kritischen Fanszene insoweit Recht geben, als dass sich der
FuB3ball nicht vollstindig dem 6konomischen Kalkiil verschreiben darf. Er mag zwar
mittlerweile zu einem Wirtschaftsgut geworden sein, verfiigt aber dennoch weiterhin
iiber eine nicht zu unterschitzende soziale Komponente. Die Beibehaltung der Stehplét-
ze in der Bundesliga ist ein richtiger Schritt in diese Richtung. Weitere werden aber

folgen miissen, denn die Fans sind das wahre Kapital der Vereine.
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., Ein Fernsehsender darf mit Fuf3ball kein Geld verdienen. Das ist meine feste Philoso-
phie.

Karl-Heinz Rummenigge, Ex-Fuflballspieler und mittlerweile Vorstanschef der FC

Bayern Miinchen AG vor der Kirch Krise

(zitiert aus FAZ 2001)

., Die Ware Fufball gehort zum Allerbesten, was man weltweit haben kann. Mit dem
unbedeutendsten Fufballspiel machen sie mehr Quote als mit jeder Vorabendserie. “

Giinter Netzer, Fullballlegende, Fernsehkommentator und neuerdings Rechteinhaber

nach der Kirch-Krise

(zitiert aus RUHR NACHRICHTEN 2002a)
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5. Der Markt fiir Fernsehrechte

Auf dem Markt fiir Fernsehrechte werden —wie es der Name eigentlich schon zum Aus-
druck bringt- die Rechte fiir die Ubertragung von FuBballspielen im Fernsehen verkautft.
Die Motive der Marktteilnehmer liegen dabei auf der Hand: Die Rechteinhaber —in den
meisten Fillen die FuBBballverbédnde- wollen einen moglichst hohen Preis erzielen, um
finanziell moglichst viel fiir die Vereine heraus zu holen. Gleichzeitig sind sie aber auch
daran interessiert, dass der Fullball im Fernsehen gezeigt wird. Sponsoringerlose hingen
zu einem nicht unwesentlichen Teil mit der Fernsehprdsenz zusammen (KRUSE 2000:
16, CALMUND 1999: 31-32)." Daher kénnen die Rechteinhaber den Preis —trotz ihrer
Monopolstellung- nicht ins Unermessliche treiben. Auf der Nachfrageseite benotigen
die Fernsehsender die FuBball-Ubertragungsrechte zur ,,Produktion” von zuschaueratt-
raktiven Sportsendungen. Zur Refinanzierung der damit verbundenen Kosten werden
Sponsoren —oft zum Leidwesen der Fernsehzuschauer- gegen die Entrichtung eines
Entgelts Sendezeiten zur Prasentation ihrer Werbe-Trailer angeboten. Dazu jedoch mehr
in Kapitel sechs.

Die Struktur des Marktes fiir Fernsehrechte hat sich in Deutschland im Laufe der letzten
Jahre nachhaltig verdndert.” Lange Zeit standen sich jeweils nur ein Anbieter, nimlich
der DFB als alleiniger Rechteinhaber, und die 6ffentlich-rechtlichen Sender ARD und
ZDF als einziger Nachfrager gegeniiber, so dass man von einem ,,bilateralen Monopol*
sprechen konnte (ERNING 2000: 135).” Seit der Einfiihrung der dualen Rundfunkord-
nung in den achtziger Jahren dridngen auch private Sender auf diesen Markt. 1985 nahm
mit dem Privatsender SAT.1 erstmals ein Konkurrent auf der Nachfrageseite an den
Verhandlungen teil. Wihrend sich auf der Angebotsseite eigentlich bis zum heutigen
Tag nichts geiindert hat —auBer dass die Ubertragungsrechte mittlerweile vom DFB auf
den Ligaverband e.V./ die Deutsche FuBlball Liga GmbH {ibergegangen sind- ist auf der
Nachfrageseite ein ziemlich intensiver Wettbewerb der Fernsehsender um die Ubertra-
gungsrechte entstanden. Aus dem einstigen Nachfragemonopol entwickelte sich so ein

,wettbewerbsorientiertes Nachfrageoligopol® (ERNING 2000: 136).

" Aus diesem Grund zahlen auch einige Sportarten, wie zum Beispiel Tischtennis und Volleyball, fiir ihre
Fernsehprasenz.

? Die folgende Schilderung bezieht sich nur auf die von DFL und DFB veranstalteten Wettbewerbe Bun-
desliga und DFB-Pokal. Abweichende strukturelle Rahmenbedingungen und Regelungen im Europacup
werden unter den entsprechenden Punkten abgehandelt und analysiert.

> ARD und ZDF haben bei den Verhandlungen gemeinsam agiert und sich nicht gegenseitig iiberboten.
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Dass mittlerweile fiir die Ubertragungsrechte von FuBballwettbewerben Preise bezahlt
werden, die durch im unmittelbaren Umfeld der Ubertragungen erzielbaren Werbeein-
nahmen kaum noch zu refinanzieren sind, hangt mit der strategischen Bedeutung dieser
Rechte zusammen (ENDERLE 2000: 72): FuBball ist in der Zuschauergunst in Deutsch-
land die absolute Nummer eins und ein Garant fiir hohe Einschaltquoten (siehe Punkt
2.1.4.2.1).

Auch wenn die Ausstrahlung von FuBlballiibertragungen nicht kostendeckend moglich
ist, so steigert sie dennoch das Ansehen und die strategische Marktposition —den Markt-
anteil- eines Senders. Daraus kann der Sender dann zusétzliche Erlose erwirtschaften.
Zudem sind die FuBball-Ubertragungsrechte ein exklusives Gut, das im Gegensatz zu
Filmen und anderen moéglichen Programminhalten recht schwer bis gar nicht substitu-
ierbar ist (SCHELLHASS 2000a: 7ff.): Zeigt Sender A einen guten Film, kann Sender
B einen qualitativ hochwertigen Film auf dem gleichen Sendeplatz positionieren, um in
der Zuschauergunst ,,die Nase vorn zu behalten“. Ubertriigt Sender A hingegen zum
Beispiel ein interessantes Léanderspiel, wird es fiir Sender B wesentlich schwieriger,
gegen diese Konkurrenz zu bestehen und Zuschauer von Sender A dazu zu bewegen,
nicht das Spiel sondern das Programm von Sender B zu schauen. Dafiir ist die Fullball-
iibertragung aber auch ein kurzlebiges Gut, das zeitnah verwertet werden muss, da sein
Wert sonst rasch verfillt.

Beim Verkauf der Fernsehrechte sind seit einiger Zeit hdufig Vermarktungsagenturen
zwischengeschaltet (KIPKER 2000: 42). Da diese aber nicht als eigenstindige Akteure,
sondern im Auftrag fiir die Fernsehsender handeln, erfolgt eine ausfiihrlichere Darstel-
lung und Analyse der Vermarktungsagenturen erst in Kapitel sechs. Fiir diesen Zusam-
menhang ist eigentlich nur wichtig, dass sich die Fernsehsender durch das Einschalten
von Vermarktungsagenturen Synergieeffekte erhoffen: So hat eine in der Rechtever-
marktung titige Agentur die Kontakte, um die Ubertragungsrechte an Zweit- und Dritt-
vermarkter oder ins Ausland weiterzuverkaufen, ohne dass sich der Sender darum
kiimmern muss. AuBBerdem ist die Medienmacht eines international titigen Vermarkters
wesentlich eher ein Gegenpol zur Monopolstellung des DFB beziehungsweise der DFL

als die eines einzelnen Senders.
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5.1 Die Entwicklung der Preise fiir die Fernsehrechte der Bundesliga

Seit Griindung der Bundesliga werden die Fernsehrechte stets zentral vom DFB bezie-

hungsweise neuerdings von der DFL an Fernsehsender und Agenturen verkauft.

Tabelle 5.1: Ubertragungskosten fiir die FuBball-Bundesliga zwischen 1965 und 2004

Saison Sender und Agenturen Preis in Mio. Euro
1965/66 ARD/ ZDF 0,33
1966/67 ARD/ ZDF 0,41
1967/68 ARD/ ZDF 0,41
1968/69 ARD/ ZDF 0,86
1969/70 ARD/ ZDF 1,33
1970/71 ARD/ ZDF 1,53
1971/72 ARD/ ZDF 1,60
1972/73 ARD/ ZDF 1,60
1973/74 ARD/ ZDF 1,74
1974/75 ARD/ ZDF 2,25
1975/76 ARD/ ZDF 2,45
1976/77 ARD/ ZDF 2,45
1977/78 ARD/ ZDF 2,75
1978/79 ARD/ ZDF 3,44
1979/80 ARD/ ZDF 3,51
1980/81 ARD/ ZDF 3,22
1981/82 ARD/ ZDF 3,45
1982/83 ARD/ ZDF 3,70
1983/84 ARD/ ZDF 4,09
1984/85 ARD/ ZDF 5,11
1985/86 ARD/ ZDF 6,14
1986/87 ARD/ ZDF 8,18
1987/88 ARD/ ZDF 9,20
1988/89 UFA/RTL 20,45
1989/90 UFA/RTL 23,01
1990/91 UFA/RTL 25,56
1991/92 UFA/RTL/ PREMIERE 40,90
1992/93 ISPR/ SAT.1/ PREMIERE 74,14
1993/94 ISPR/ SAT.1/ PREMIERE 74,14
1994/95 ISPR/ SAT.1/ PREMIERE 74,14
1995/96 ISPR/ SAT.1/ PREMIERE 86,92
1996/97 ISPR/ SAT.1/ PREMIERE 99,70
1997/98 ISPR/ SAT.1/ PREMIERE 127,82
1998/99 ISPR/ SAT.1/ PREMIERE 163,61
1999/00 ISPR/ SAT.1/ PREMIERE 168,73
2000/01 ISPR/ SAT.1/ PREMIERE 355,35
2001/02 ISPR/ SAT.1/ PREMIERE 328
2002/03 INFRONT */SAT.1/ PREMIERE 290
2003/04 INFRONT */SAT.1/ PREMIERE 290
* = INFRONT SPORTS & MEDIA AG, iibernahm die nach der Kirch-Insolvenz im Besitz
der Rechte befindliche Auffanggesellschaft ,,Buli-GmbH*

Quelle: CALMUND (1999: 33-34), EBERT (2002: 167), eigene Ergénzungen
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Die Vermarktung der Fernsehrechte kann dabei nach SCHAFFRATH chronologisch in
drei Phasen untergliedert werden (2000: 29):

e 1. Phase: In der Zeit des Offentlich-rechtlichen Nachfragemonopols von Mitte
der sechziger bis Mitte der achtziger Jahre gibt es keinen Wettbewerb um die
Ubertragungsrechte. Daher sind die Preissteigerungen sehr moderat. Es ist sogar
davon auszugehen, dass der Angebotsmonopolist DFB die Rechte weit unter ih-
rem tatsdchlichen Wert verkauft hat (ERNING 2000: 143ft.).

e 2. Phase: Durch die Dualisierung des Rundfunkwesens nimmt mit SAT 1 1985
erstmals ein privater Sender am Wettbewerb um die Senderechte teil. Die Zahl
der Mitbewerber nimmt in den folgenden Jahren noch weiter zu mit dem Ergeb-
nis, dass die Preise stirker steigen. Fiir die Spielzeit 1988/89 erwirbt mit RTL
erstmals ein Privatsender die FuBlballrechte. Bis auf einige Ausnahmen findet die
Ubertragung der Spiele zeitversetzt statt: Dem Fernsehzuschauer werden in den
Sportsendungen lediglich Zusammenschnitte mit den Hohepunkten présentiert.

e 3. Phase: Durch den Start des analogen Bezahlfernsehens 1991 sowie die Ein-
fiihrung des digitalen Pay-TV 1996 stoflen die Preise in ungeahnte, neue Dimen-
sionen vor. Vor allem von den Sportrechten erhoffen sich die Macher die Etab-
lierung des Bezahlfernsehens in Deutschland und sind daher bereit, exorbitante
Summen dafiir zu bezahlen. Das Bezahlfernsehen schafft die Neuerung, dass re-
gelmiBig Spiele live iibertragen werden: Ganz zu Anfang gibt es nur das ,,Top-
spiel der Woche* gegen Gebiihr zu sehen, seit der Saison 2000/01 werden mitt-
lerweile alle 306 Spiele (!) einer Saison — die Digitalisierung macht es moglich-
live gezeigt.

Dass die Fernsehsender und Agenturen mittlerweile so hohe Preise fiir die Fernsehrech-
te zahlen, hat die Anbieterseite unter einen gewissen Druck gesetzt, sich wirtschaftli-
chen Interessen zu 6ffnen (KRUSE 2000: 8ff.). So kam der DFB als Sportveranstalter
dem Wunsch der Fernsehsender nach, Spieltage zu ,,splitten. Die 1. Bundesliga spielt
seitdem samstags und sonntags, die 2. Bundesliga freitags, sonntags und montags.* Ob-
wohl die geteilten Spieltage weder von den Fans noch von den Vereinen gewollt sind,

finden sie trotzdem statt (HALLE 2002b).’

* Nur die jeweils letzten beiden Spieltage werden in beiden Ligen zeitgleich angesetzt, um Wettbewerbs-
verzerrungen zu vermeiden.

> So gab es in der Saison 2000/01 die von Fans organisierte Kampagne ,,Pro 15:30%. Ziel der sehr me-
dienwirksam aufgezogenen Kampagne war es, dass alle Spiele der 1. Bundesliga eines Spieltags am
Samstag Nachmittag um halb vier ausgetragen werden sollten. Thr war aber nur méBiger Erfolg beschie-
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Auch die Organisationsstruktur des Sportveranstalters hat sich in Folge der hdheren
Einnahmen aus den Fernsehrechten verdndert. So haben sich die 36 Profiklubs im Liga-
verband e.V. zusammengeschlossen. Dessen Geschéftsfilhrungsgesellschaft, der DFL,
obliegt seit der Spielzeit 2001/02 die Organisation und Vermarktung des Spielbetriebs
der beiden Bundesligen.

Neben der Bundesliga werden auf nationaler Ebene auch die Ubertragungsrechte fiir
den DFB-Pokal verkauft. Dieser Verkauf erfolgt ebenfalls zentral iiber den DFB. Uber
die genauen Zahlen ist jedoch nur wenig bekannt, da die Rechte am DFB-Pokal von den
offentlich-rechtlichen Sendern im Paket zusammen mit den Lénderspielen und der Re-
gionalliga erworben worden sind. Der alte Vertrag, der bis zum Jahr 2004 l4duft und dem
DFB pro Jahr rund 76 Millionen Euro einbringt, wurde erst kiirzlich zu nahezu unver-
anderten Konditionen bis 2009 verldangert (KICKER 2002c). Der weitaus grofite Teil
des Betrages diirfte fiir die Ubertragungsrechte der Linderspiele der Nationalmann-
schaft bestimmt sein. Der FC Schalke 04 zum Beispiel wurde in der Saison 2000/01
DFB-Pokalsieger: 32 Prozent seines Gesamtetats erzielte der Verein aus den Bundesli-
gaiibertragungsrechten, nur vier Prozent hingegen aus den DFB-Pokal-Rechteerlosen
(siehe Tabelle 5.2). Okonomisch betrachtet ist daher der geringe Stellenwert, den der
DFB-Pokal bei den Profivereinen mittlerweile erreicht hat, durchaus zu verstehen.
Trotzdem bleibt zu bedenken, dass der Pokal der kiirzeste Weg in den UEFA-Cup ist.
Abschliefend bleibt noch festzuhalten, dass die privaten Sender bislang noch keinen
ernsthaften Versuch gestartet haben, um die Ubertragungsrechte fiir den DFB-Pokal zu

erwerben.

5.1.1 Die Verteilung der Fernsehgelder

Die aus dem Verkauf der Ubertragungsrechte stammenden Einnahmen wurden bis zur
Saison 1999/00 zu jeweils gleichen Teilen unter den Profimannschaften aufgeteilt. Da-
bei erhielten Vereine aus der 1. Bundesliga stets einen groferen Anteil als die aus der 2.
Bundesliga.’ 1999 wurde ein neuer Verteilungsmodus beschlossen, der auch dem sport-
lichen Erfolg der Klubs Rechnung triagt und ab der Saison 2000/01 zur Anwendung

kommt. Grund fiir die Einfilhrung des neuen Verteilungsschliissels war die Verdoppe-

den. Zwar wurden die Freitags-Termin gestrichen, an den wesentlich unpopuldreren Sonntagsspielen
wurde jedoch festgehalten.

% So wurden zum Beispiel in der Saison 1995/96 die Gesamterlose im Verhiltnis 65 zu 35 zwischen den
Vereinen der ersten und zweiten Liga aufgeteilt (BRANDMAIER/ SCHIMANY 1998: Anhang V).
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lung der Fernseheinnahmen von der Spielzeit 1999/00 zur darauf folgenden Saison (sie-
he Tabelle 5.1).

Diese zusitzlichen Einnahmen sollten nicht wie bisher, also nur nach dem Teilnahme-
prinzip, sondern zusétzlich auch zu einem gewissen Teil nach dem Leistungsprinzip
aufgeteilt werden. Der neue Verteilungsschliissel, der laut DFL-Ligastatut in dieser
Form bis zur Spielzeit 2003/04 seine Anwendung erfihrt, sieht folgende Regelungen
vor (LIGAVERBAND 2001b: 154):” Die Fernsehgesamterlose werden erst einmal pro-
zentual im Verhéltnis 80 zu 20 zwischen 1. und 2.Bundesliga aufgeteilt. So blieben den
Vereinen der 1.Bundesliga in der vergangenen Spielzeit 262,4 Millionen Euro. Die eine
Hilfte dieses Betrags, also 131,2 Millionen Euro, wird wiederum nach einem Schliissel
verteilt, der die Platzierungen der Klubs in den vorangegangenen drei Jahren bertick-
sichtigt, wobei die am kiirzesten zuriickliegende Spielzeit am starksten ins Gewicht
fallt.

Die anderen 131,2 Millionen Euro werden noch einmal geteilt: 75 Prozent der Summe,
in diesem Fall 98,4 Millionen Euro, werden als eine Art ,,Sockelbetrag® zu gleichen
Teilen an alle 18 Vereine verteilt, so dass jeder Klub 5,46 Millionen Euro erhélt. Die
noch iibrig bleibenden 32,8 Millionen Euro werden als sogenanntes ,,Platzgeld” ausge-
schiittet: Pro Spieltag der Saison erhélt der Tabellenletzte einen Betrag von 6.156 Euro,
der Tabellenfithrer den 18-fachen Satz, ndmlich 110.808 Euro. Die dazwischen
rangierenden Vereine bekommen jeweils den Satz des Tabellenletzten, multipliziert mit
der Zahl des Ranges, den sie zu dem Zeitpunkt in der Tabelle belegen.

Der neue Verteilungsschliissel besteht also verteilungspolitisch betrachtet aus drei Ele-
menten: Dem festen Sockelbetrag, der jedem Ligateilnehmer zusteht, sowie der auf dem
Leistungsprinzip beruhenden Betrige, die sich sowohl nach aktuellem als auch zuriick-
liegendem sportlichen Erfolg bemessen.

Bei Betrdgen in dieser GroBenordnung wird schnell deutlich, dass die Fernseheinnah-
men mittlerweile den groBten Posten bei der Etatzusammensetzung der Vereine ausma-
chen. Durchschnittlich mehr als 50 Prozent machen die Fernsehgelder am Etat eines
Bundesligisten aus; in der zweiten Liga ist die Abhdngigkeit aufgrund geringerer Zu-
schauer- und Sponsoringerlose noch wesentlich groBer (GEFFKEN 2001, siehe auch
Tabelle 5.2). ,,Die Liga hiangt am Fernsehtropf™ hat das Karl-Heinz Rummenigge, Vor-

standsvorsitzender beim FC Bayern Miinchen einmal treffend formuliert (zitiert aus

7 Details des Verteilungsschliissels wurden bisher nicht veroffentlicht, die folgenden Angaben beruhen
daher zum Teil auf eigenen Berechnungen, die auf die Verdffentlichung einiger Zahlen aus diversen Zei-
tungsartikeln basieren (FRANZKE 1999b, FRANZKE 2001b, KICKER 2001).
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BAMS 2001). Dass sich der Ful3ball in eine Abhédngigkeit zum Fernsehen begeben hat,
wurde von Verantwortlichen lange dementiert, spitestens seit der Kirch-Krise ist dieser

Umstand aber nicht langer zu leugnen (siehe auch Punkt 5.5.2).

Tabelle 5.2: Umsétze und der Anteil der TV-Gelder in der 1. Bundesliga fiir die Saison
2000/01

Umsatz davon TV- davon TV-

Verein 2001/02 in | Einnahmen aus | Einnahmen

Mio. Euro | der Bundesliga | insgesamt *
1. | Bayern Miinchen 173 14 % 44 %
2. | Borussia Dortmund 114 17 % 17 %
3. | Bayer Leverkusen 97 24 % 31 %
4. | 1. FC Kaiserslautern 63 30 % 48 %
5. |Hamburger SV 62 28 % 50 %
6. | FC Schalke 04 60 32% 36 %
7. |Hertha BSC Berlin 54 27 % 42 %
8. | VIB Stuttgart 40 30 % 34 %
9. | TSV 1860 Miinchen 39 23 % 55%
10. | Werder Bremen 39 43 % 48 %
11.|1. FC Kdln 34 40 % 41 %
12. | VL Wolfsburg 33 53 % 53 %
13. | SC Freiburg 28 60 % 60 %
14. | Borussia Monchengladbach (A) 28 28 % 28 %
15. | Hansa Rostock 25 52 % 52 %
16. | Energie Cottbus 21 49 % 49 %
17.| 1. FC Niirnberg (A) 15 57 % 57 %
18. | FC St. Pauli (A) 12 66 % 66 %

(A) = Aufsteiger aus der 2. Bundesliga * = inklusive DFB-Pokal und Europacup

Quelle: FRANZKE (2002a)
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5.2 Zentrale versus dezentrale Vermarktung

Bevor nun die Entwicklungen der Fernseheinnahmen in den beiden Europacup-
Wettbewerben thematisiert werden, erscheint es sinnvoll, sich das Vermarktungssystem
fiir die Fernsehrechte ndher anzuschauen. Bis zur Spielzeit 1997/98 hat der DFB die
Partien der Bundesligen und des DFB-Pokals sowie die Heimspiele deutscher Mann-
schaften im UEFA-Cup und im mittlerweile abgeschafften Europapokal der Pokalsieger
zentral vermarktet.®

Zentralvermarktung bedeutet, dass die Verbédnde in ihrer Funktion als Veranstalter stell-
vertretend fiir die einzelnen Vereine mit den Fernsehsendern und Agenturen in Ver-
handlung treten und die erzielten Erlose dann auf die Vereine verteilen. In einem sol-
chen Verfahren kann der einzelne Verein die Ubertragungsrechte also nicht eigenstéin-
dig zum Kauf anbieten und so vielleicht hohere Einkiinfte erzielen.

Da die Zentralvermarktung unter wettbewerbspolitischen Gesichtspunkten als durchaus
problematisch einzustufen ist, war es nicht verwunderlich, dass auch das Bundeskartell-
amt auf diese Vermarktungspraxis aufmerksam geworden ist. Auf dessen Betreiben
wurde dem DFB am 11. Dezember 1997 die Zentralvermarktung von Heimspielen deut-
scher Mannschaften im UEFA-Cup und im Europapokal der Pokalsieger hochstrichter-
lich vom Bundesgerichtshof untersagt.

Beobachter gingen davon aus, dass nun die Zentralvermarktung der Bundesliga als
nichstes ,,gekippt wiirde.” Daher war man dann doch ein wenig iiberrascht, als der
DFB 1998 mit seinem Antrag Erfolg hatte, der die Freistellung der Zentralvermarktung
fiir die Bundesliga und den DFB-Pokal vom Kartellverbot vorsah: Die Entscheidung, in
die 6. Novelle des Gesetzes gegen Wettbewerbsbeschrankungen (GWB) den Sport als
Ausnahmebereich mit aufzunehmen, der damit vom Kartellverbot unberiihrt bleibt,
wurde sowohl im Bundestag als auch im Bundesrat einstimmig getroffen. Da das Bun-
deskartellamt jetzt quasi machtlos ist, hofft man auf Seiten der Wettbewerbshiiter jetzt
auf ein Eingreifen aus Briissel. Seitdem ist nicht mehr viel passiert, so dass bis zum heu-
tigen Tage Bundesliga und DFB-Pokal sowie die Champions League weiterhin zentral

vermarktet werden. So viel zu den Fakten.'”

¥ Die Champions League stellt die einzige Ausnahme dar. Sie wird ebenfalls zentral vermarktet, aber von
der UEFA, ihrem Ausrichter.

? Viele Bundesligavereine hatten fiir den Fall schon einmal vorsorglich Vertriige mit Vermarktungsagen-
turen unterzeichnet (SWIETER 2002: 28).

' Die nun folgenden Ausfiihrungen beruhen weitgehend auf der 6konomischen Sicht der Dinge. Mit der
juristischen Perspektive beschiftigt sich —unter anderem- WENG sehr ausfiihrlich (2000).
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Die Frage des Pro und Contra der Zentralvermarktung ist seither in der Sportdkonomie
sehr ausfiihrlich und zugleich kontrovers diskutiert worden.'' Da die Frage ,,Zentral-
versus Einzelvermarktung® zum einen auch in Zukunft noch relevant sein wird und zum
anderen von grofer finanzieller Bedeutung fiir den FuB3ball ist, wird im folgenden ver-
sucht, die Diskussion kurz zusammenzufassen und die Argumente herauszuarbeiten.
Dass die Vereine als Anbieter von professionellem Fuf3ball durch den zentralen Verkauf
der Fernsehrechte durch den DFB beziehungsweise neuerdings die DFL ein ,,stabiles
Kartell in Form eines Syndikats* bilden, dariiber sind sich sowohl Kritiker als auch Be-
fiirworter der Zentralvermarktung einig (KRUSE/ QUITZAU 2002: 1)."* '* Recht unter-
schiedlich fallen aber die Bewertungen des Verfahrens aus.

Kritiker der Zentralvermarktung beméngeln vor allem

(1) den Eingriff in die Marktwirtschaft und damit die Verhinderung von Wettbe-
werb: So sei es iiblich, dass Waren und Dienstleistungen in marktwirtschaftli-
chen Systemen von den Produzenten selbst vermarktet werden, um ein 6kono-
misch optimales und effizientes Ergebnis zu gewidhrleisten (KRUSE/ QUITZAU
2002: 1ff)). Und die Produzenten sind im Fuf3ball nun einmal die Vereine, da sie
ja schlieBlich auch das finanzielle Risiko tragen und nicht die Verbiande.

(2) die kiinstliche Verknappung der Spiele im Fernsehen und die damit einherge-
hende mangelnde Orientierung am Konsumenten (Fernsehzuschauer): Jedes
Bundesligaspiel wird in voller Linge von Fernsehkameras aufgezeichnet, trotz-
dem bekommt der Fernsehzuschauer davon nur zeitversetzt kurze Zusammen-
fassungen zu sehen (WOLF 2000: 89ff.).'* Leidtragende seien neben den Fern-
sehzuschauern auch die Vereine, da sie eine geringere Fernsehprisenz erreichen.
Der Zusammenhang von Fernsehprisenz und Sponsoringeinnahmen wurde ja
bereits aufgezeigt. Bestliinde hingegen die Mdglichkeit der Einzelvermarktung
durch die Vereine selbst, konnten diese durch den Verkauf der Senderechte not-
falls auch an kleinere oder Regionalsender dafiir sorgen, dass ihr Spiel auf jeden

Fall im Fernsehen gezeigt wird.

' Siehe zum Beispiel KRUSE/ QUITZAU (2002: FuBnote 1).
'> Ein Syndikat ist die am straffsten organisierte Form eines Kartells. Absatz oder Beschaffung werden in
einem Syndikat von einer zentralisierten Einrichtung aus abgewickelt (WOHE 2000: 331).
" Diese Einschitzung steht in keinem Wiederspruch zu der unter Punkt vier gemachten Aussage. Der
zentrale Verkauf der Fernsehrechte erfiillt den Tatbestand eines Kartells, die Organisationsform ,,Bundes-
liga“ jedoch nicht.

Dieses Argument hat mittlerweile viel seiner Uberzeugungskraft eingebiisst, da mittlerweile alle Bun-
desligaspiele im Pay-TV zu sehen sind. Die Kartellmenge entspricht folglich exakt der Wettbewerbsmen-
ge, von Verknappung kann also keine Rede mehr sein (SCHELLHAASS 2000b: 34).
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(3) dass sie eine Markteintrittsbarriere fiir kleinere Fernsehsender darstellt: Ful3ball
ist einer der Quotenbringer im deutschen Fernsehen. Da die Ubertragungsrechte
nur im Block zu kaufen sind, sei es fiir einen kleineren Sender nahezu unmog-
lich, die Rechte zu erwerben (PARLASCA 2000: 92ff)). Die Zentralvermark-
tung habe demzufolge zu einer erheblichen Konzentration auf der Nachfragesei-
te, also bei den Fernsehsendern, geﬁihrt.15

Kritiker der Zentralvermarktung halten die im Rahmen des Verfahrens ebenfalls durch-
geflihrte Erlosumverteilung fiir tiberbewertet (PARLASCA 2000: 94). Stattdessen wird
auf die Einzelvermarktung in Kombination mit einer Fondslosung auf freiwilliger Basis
gesetzt (KRUSE/ QUITZAU 2002: 14ff.). Als Beispiel fiir das Gelingen eines solchen
Fonds wird die Regelung im Europacup angefiihrt (WOLF 2000: 92): Nachdem die
Zentralvermarktung im UEFA- und Pokalsieger-Cup 1997 untersagt wurde, zahlten die
fiir diese Wettbewerbe qualifizierten Mannschaften rund dreiBig Prozent der nun durch
Einzelvermarktung erzielten Erlose in einen Fonds ein. Die Gelder wurden daraufhin
unter den nicht im Europacup spielenden Vereinen der 1. und 2. Bundesliga aufgeteilt.'®
Und genau an dieser Verteilungsproblematik setzen die Befiirworter der Zentralver-
marktung an (unter anderem SCHELLHAASS 2000b, HELLMANN 2000). SWIETER
beweist sehr nachvollziehbar, dass die Umverteilung der Erlose aus den Fernsehrechten
zu einer ,,effizienteren Bewirtschaftung des Meisterschaftsrennens® fiihrt (2002: 1491t.).
Was sich zunéchst kompliziert anhort, erscheint dann doch logisch: Um einen gewissen
Grad sportlicher Ausgeglichenheit zu gewéhrleisten, bedarf es einer ausreichenden fi-
nanziellen Ausstattung der kleineren Vereine. Auch wenn sportlicher Erfolg nicht kduf-
lich ist, so besteht doch ein Zusammenhang zwischen den finanziellen Mdglichkeiten
eines Vereins und seiner Platzierung in der Liga (siche auch Kapitel drei).

Bei dieser Uberlegung kommt eine Besonderheit des Sports zum Tragen, auf die bereits
hingewiesen wurde: Absolute Monopolstellungen gereichen dem Inhaber eher zum
Nach- denn zum Vorteil. Ein FuBBballspiel —um in der Thematik zu bleiben- beruht auf
der Koproduktion von zwei Vereinen, die Bundesliga auf der Koproduktion der teil-
nehmenden 18 Mannschaften. Erlangen ein oder auch mehrere Vereine aufgrund deut-
lich hoherer Einnahmepotentiale einen derart grolen sportlichen Vorsprung vor dem

Rest der Liga, droht die grole Langeweile. Die Zuschauerzahlen im Stadion sowie vor

'S Man sollte sich fragen, ob die konomische Bedeutung der FuBballiibertragungsrechte bei dieser Ar-
gumentation nicht vielleicht etwas iiberbewertet worden ist.

' Diesen Fonds gibt es mittlerweile nicht mehr, die im Europacup spielenden Vereine behalten das von
ihnen durch den Verkauf der Ubertragungsrechte eingenommene Geld komplett selbst. Der friiher durch
den DFB gewibhrleistete ,,Solidarausgleich existiert also nicht mehr.
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den Fernsehgerdten werden wahrscheinlich abnehmen; dadurch wiirden die damit zu-
sammenhéngenden sonstigen Erlose aus Sponsoring und Merchandising ebenfalls sin-
ken. Eine Liga lebt von der Spannung: Es sollte immer moglich sein, dass der letzte den
ersten schlagen kann. Ist diese Spannung nicht mehr gegeben, verliert das Gesamtpro-
dukt ,,Liga“ zunehmend seine Attraktivitit.

Zur Sicherstellung eines funktionsfahigen sportlichen Wettbewerbs bietet sich die Ver-
teilung der Fernsehgelder geradezu an. Im Gegensatz zu Zuschauer-, Sponsoring- und
Merchandisingeinnahmen ist der Anteil, den der einzelne Verein daran hat, eigentlich
kaum bestimmbar (SWIETER 2002: 162). Die Notwendigkeit der Erlosumverteilung
aus den Fernsehgeldern wird von den Kritikern zwar ebenso gesehen, aber sie sehen aus
wettbewerbspolitischen Aspekten die Einzelvermarktung mit freiwilligem Solidarfonds
als die bessere, weil marktkonformere Losung an.

Diese Sichtweise birgt jedoch auch viele Probleme in sich. Die Zentralvermarktung
stellt die Ubertragung von Spielen aller Vereine sicher. Die fiir die weiteren Einnahmen
wichtige Fernsehprdsenz ist damit gesichert. Im Falle der Einzelvermarktung hétten
einige Vereine, wie zum Beispiel Bochum, Cottbus oder Rostock, Probleme, die Uber-
tragungsrechte fiir alle ihre Spiele zu verkaufen.'” '®

Von der 2.Bundesliga einmal ganz abgesehen: Mannschaften wie LR Ahlen, Wacker
Burghausen oder Eintracht Trier erwecken bestenfalls auf regionaler Ebene Interesse.
Zudem miissten die Vereine dann regelmiBig in Verhandlungen mit Fernsehsendern
und Agenturen treten. Man darf wohl davon ausgehen, dass die dafiir notwendigen In-
formationen asymmetrisch, also eher auf Seiten der Fernsehsender und Agenturen, an-
gesiedelt sind. Besonders die kleinen Vereine der 2.Bundesliga verfiigen wahrscheinlich
nicht einmal iiber die ndtige personelle Infrastruktur. Unter diesem Aspekt betrachtet
erweist sich die Zentralvermarktung auch als Transaktionskosten sparend.

Als ebenfalls problematisch zu betrachten ist die Losung mit den freiwilligen Solidar-
fonds. Kurzfristig sind solche Fonds durchaus praktikabel, wie der Solidarfonds aus den

Europapokalgeldern beweist. Auf die Dauer wird es aber schwierig sein, Vereine dazu

" Von den ,,Top-Spielen“ gegen Bayern Miinchen, Dortmund, Schalke 04 u.a. einmal abgesehen.

' Dass dieser Einwand nicht aus der Luft gegriffen ist, zeigt das Beispiel aus der Serie A, der ersten Liga
in Italien (SPIEGEL 2002b): Dort werden die Pay-TV-Rechte dezentral vermarktet. Vor Beginn der aktu-
ellen Spielzeit hatten acht Vereine keinen Abnehmer fiir ihre Ubertragungsrechte gefunden und drohten
ob des damit verbundenen finanziellen Engpasses mit dem Boykott der Liga. Darauthin wurde der Start
der Liga auf Anfang September verschoben, um den betroffenen Vereinen mehr Zeit zur Aushandlung
neuer Fernsehvertrige zu geben. Als sich trotzdem kein Abnehmer fiir die Rechte fand, sprangen die
sechs reichsten Klubs ,,in die Bresche®. Um den Ligabetrieb nicht zu gefihrden —das hétte das finanzielle
Aus fiir alle Vereine bedeutet- subventionieren sie nun mit einem Teil ihrer TV-Gelder die acht Klubs
ohne Fernsehvertrag. Meiner Ansicht nach handelt es sich bei diesem Vorgang um einen Akt erzwunge-
ner Solidaritét, die sich in Zukunft so nicht aufrecht zu erhalten sein wird.
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zu bewegen, bereits eingenommenes Geld wieder herzugeben.'® Sollten in Zukunft wei-
tere Vereine in Kapitalgesellschaften umgewandelt werden, wird auch dort das Streben
nach Gewinnmaximierung stirker; das Einzelinteresse konnte gegeniiber dem Gesamt-
interesse der Liga in den Vordergrund riicken.

Aber nicht nur das konnte die erfolgreichen Vereine dazu bewegen, vom Solidaraus-
gleich abzuriicken. Der von den Befiirwortern mit Blick auf die in Amerika praktizier-
ten Umverteilungsmechanismen vorgeschlagene Solidarfonds auf freiwilliger Basis
verkennt zudem die unterschiedlichen Ligastrukturen. Die amerikanischen Profiligen
haben im Gegensatz zu den europiischen Ligen keinen ,,internationalen Uberbau‘ wie
zum Beispiel die Champions League und den UEFA-Cup: In Deutschland findet der
Profifulball auf zwei Ebenen statt, einer nationalen und einer européischen. Und gerade
dieser Umstand kann die sportlich und finanziell erfolgreichen Vereine dazu verleiten,
den heimischen Solidarausgleich zu boykottieren, um mit dem eingesparten Geld die
Konkurrenzfahigkeit in den finanziell wesentlich lukrativeren Europapokalwettbewer-
ben sicher zu stellen.

Die dargelegten Argumente sprechen eindeutig fiir die Beibehaltung der Zentralver-
marktung.”’ Die damit einhergehende ,, Zwangsumlage® des Fernsehgeldes ist der L&-
sung mit einem freiwilligen Solidarfonds deutlich iiberlegen (SCHELLHAASS 2000b:
35ff.). Die Umverteilung der Fernsehgelder ist fiir die meisten Vereine —vor allem die
der 2.Bundesliga- extrem wichtig, um wirtschaftlich iiberhaupt bestehen zu konnen.
Eine auf Freiwilligkeit beruhende Erlosverteilung kdnnte jederzeit scheitern. Die Folgen
wéren katastrophal und wiirden den deutschen Fuf3ball in seinen Grundfesten erschiit-
tern. Und das ist sicherlich nicht iibertrieben: Vereine wie Bochum, Rostock, Cottbus,
Niirnberg, Fiirth, Ahlen, Burghausen —um nur einige zu nennen- kdnnten sich Profiful3-
ball nicht mehr leisten. Die Konsequenz wire wahrscheinlich die Aufgabe des Konzepts
der Relegationsliga zu Gunsten einer einzelnen Franchise-Profiliga.

Die groflen, finanzstarken Vereine blieben unter sich, die bisher gegebene Verzahnung
von Profi- und Amateurfullball wire ein fiir alle Mal dahin. Ob die deutlich geringere
Wettbewerbsintensitit in einer solchen Liga im Interesse der Konsumenten und das
dann wirklich vorhandene Angebotskartell —Franchiseligen sind geschlossene Ligen- im

Sinne der Wettbewerbshiiter sind, ist zumindest zu bezweifeln.

' Ein weiterer Vorteil der fiir die Zentralvermarktung spricht. Bei diesem Verfahren bekommen die Ver-
eine ndmlich das Geld von der DFL nach dem beschriebenen Verteilungsschliissel zugeteilt.

%S0 sehen es scheinbar auch die Vereine: 17 Klubs der 1.Bundesliga haben sich fiir die Zentralvermark-
tung ausgesprochen, nur Borussia Dortmund —seit Oktober 2000 an der Borse- ist fiir eine Einzelvermark-
tung eingetreten (FRANZKE 2001c).
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,Die Sicherung einer hohen Produktqualitit (=spannender sportlicher Wettkampf) ist
der okonomische Zweck der zentralen Vermarktung der Fernsehrechte® lautet daher
auch das Fazit von SCHELLHAASS, dem meines Erachtens beizupflichten ist (2000b:
33).%!

5.3 Die Champions League-Gelder und ihre Verteilung

Der Verkauf der Fernsehrechte an der Champions League erfolgt —wie bereits erwéhnt-
zentral iiber den Ausrichter UEFA.*> Im Gegensatz zur Bundesliga werden die Rechte
pro Land exklusiv an jeweils nur einen Pay-TV- und einen Free-TV-Sender vergeben:>
In Deutschland zeigt Premiere World mittlerweile alle Spiele live im Pay-TV, wihrend
RTL im frei empfangbaren Fernsehen jeweils ein Spiel pro Woche —meistens eines mit
deutscher Beteiligung- live tlibertrigt; von den verbleibenden Spielen werden jeweils
zeitversetzt von RTL kurze Zusammenschnitte gesendet®.

Dieses Vorgehen war -abgesehen von der Praxis der zentralen Vermarktung- den Wett-
bewerbshiitern in Briissel ein besonderer Dorn im Auge, so dass sie schon vor Jahren
die Ermittlungen einleiteten (WENG 2000: 157ff.). Aber die Miihlen der Biirokratie
mahlen bekanntlich langsam und so verwundert es auch nicht, dass bis zum jetzigen
Zeitpunkt noch keine endgiiltige Entscheidung diesbeziiglich ergangen ist.”> So viel zu
den Rahmenbedingungen.

Aus Sicht der Vereine ist die Champions League eine wahre ,,Geldbeschaffungsmaschi-
ne*: In der Saison 2001/02 nahm die UEFA 1.055 Millionen Schweizer Franken (CHF)
aus der Vermarktung des Wettbewerbs ein (UEFA 2002a).® Von diesem Betrag erhiel-

! Dass Eingriffe in den Wettbewerb in einigen wenigen Fillen durchaus volkswirtschaftlich positive
Wirkungen haben konnen, belegt gleicher Autor mit einem Verweis auf den Patentschutz (SCHELL-
HAASS 2000b: 35).

2 Dabei tritt die UEFA jedoch nicht selbst mit Fernsehsendern in Verhandlung, sondern sie verkauft die
Rechte an eine Vermarktungsagentur. Seit dem Beginn der Champions League im Jahre 1992 ist dies die
schweizerische TEAM, die jiingst auch den Zuschlag bis 2006 erhielt.

 Fiir die Ubertragung der Bundesligaspiele werden zahlreiche Zweit- und Drittverwertungsrechte verge-
ben. Neben Premiere World, dem Inhaber der exklusiven Erstverwertungsrechte, bringen —unter anderem-
mit SAT.1 (,,ran*), der ARD (Tagesschau), dem ZDF (Aktuelles Sportstudio) und den dritten Program-
men mehrere andere Sender in zeitlichem Abstand zu den Live-Ubertragungen mehr oder weniger aus-
fiihrliche Zusammenschnitte von den Spielen.

** Es wird geschitzt, dass RTL circa 60 Millionen Euro pro Jahr fiir die Rechte bezahlt (RUHR Nachrich-
ten 2002b).

3 Zwar diirfen die Rechte gemiss neuer EU-Richtlinien nicht mehr als Ganzes verkauft werden, sondern
sie miissen in verschiedene Rechte-Pakete (zum Beispiel ,,Spiele dienstags®, ,,Spiele mittwochs“ oder
»Web-Radio®) ,,aufgesplittet” werden. Medienexperten gehen jedoch davon aus, dass sich dadurch in der
Praxis nicht viel dndern wird und die Champions League in Zukunft weiterhin exklusiv bei nur einem
Pay-TV- und einem Free-TV-Sender zu sehen sein wird (SPONSORS 2002a).

*% Den groBten Anteil daran machen die Fernsehrechte aus, ebenfalls sehr bedeutend ist der Verkauf von
Bandenwerbung. Der findet nidmlich in Analogie zu den Ubertragungsrechten auch zentral statt: Dem
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ten die 32 teilnehmenden Vereine insgesamt stolze 768 Millionen CHF, wihrend der
Rest fiir Solidarititszahlungen an die Ligen der Mitgliedsverbdnde und zur Refinanzie-
rung der auf Seiten der UEFA anfallenden Kosten verwendet wurde (UEFA 2002b). Die
768 Millionen CHF wurden unter Zuhilfenahme eines recht komplexen Schliissels auf
die Vereine verteilt, der sich aus verschiedensten Komponenten zusammensetzt: Einem
festen Sockelbetrag, den jeder Teilnehmer erhilt, sowie einer auf dem sportlichen Er-
folg in der aktuellen Champions League Saison basierenden Primie und den Zahlungen
aus dem sogenannten ,,Market Pool®. Letzterer ist der komplizierteste Teil des Vertei-
lungsschliissels. Wie viel Geld eine Mannschaft letztlich aus dem Market Pool erhilt,
hiangt von folgenden Faktoren ab (UEFA 2000):

(1) Der Summe, welche die Fernsehsender des entsprechenden Landes fiir die
Champions League Ubertragungsrechte gezahlt haben. Mannschaften aus Lin-
dern wie Deutschland, England oder Spanien kénnen daher mit wesentlich mehr
Geld rechnen als Vereine aus kleinen und/ oder 6konomisch schwécheren Lén-
dern, da dort die Ubertragungsrechte rein nominal betrachtet der UEFA geringe-
re Einnahmen bescheren. Es gilt also eine Art Verursacherprinzip. Einfacher
ausgedriickt besteht ein proportionaler Zusammenhang zwischen den Kosten der
Senderechte in einem Land und dem finanziellen Riickfluss zu den entsprechen-
den nationalen Vereinen. 50 Prozent der Gelder aus dem Market Pool werden
auf diese Weise verteilt, wobei noch zu beriicksichtigen ist, dass im Falle mehre-
rer Teilnehmer aus einem Land nicht jeder einen gleich grof3en Teil erhélt, son-
dern die sportliche Leistung in der abgelaufenen nationalen Meisterschaft ent-
scheidend ist. Der Meister erhélt den prozentual grofiten Teil, der Vize-Meister
einen etwas kleineren und so weiter.”’

(2) Die anderen 50 Prozent aus dem Market Pool werden proportional zur Anzahl
der bestrittenen Spiele ,,ausgeschiittet. Da erfolgreiche Mannschaften mehr
Spiele absolvieren als erfolglose, kann man in diesem Vorgehen eine Honorie-
rung des aktuellen sportlichen Erfolgs sehen.

Die genaue Hohe der Zahlungen aus dem Market Pool steht erst am Ende der Spielzeit
fest, wenn alle Einnahmen verbucht sind. Die Hohe der Pramien und des Startgelds wird

hingegen ex-ante festgelegt. In der Spielzeit 2001/02 erhielt jede Mannschaft, die sich

aufmerksamen Fernsehzuschauer sollte bereits aufgefallen sein, dass die Bandenwerbung bei Champions
League Spielen in allen Stadien absolut identisch ist (,,Corporate Design; hoher Wiedererkennungswert).
*" Die erfolgreichsten drei Nationen in der UEFA-Fiinf-Jahres-Wertung konnen im Optimalfall vier Teil-
nehmer stellen.
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erfolgreich fiir die erste Gruppenphase qualifiziert hatte, vorab einen Betrag von 3,03
Millionen CHF (UEFA 2002c).”® Dariiber hinaus bekam jedes Team noch einmal drei
Millionen CHF ,,Startpramie* extra. Damit aber noch nicht genug. Fiir jeden Sieg in der
Gruppenphase gibt es zusitzlich 500.000 CHF, ein Unentschieden bringt immerhin
noch 250.000 CHF.

Nach Abschluss der ersten Gruppenphase kamen sowohl der Gruppenerste als auch der
Zweitplazierte in die zweite Runde, die nach gleichem Verfahren und gleichen Pré-
mienzahlungen ausgetragen wurde. Die Gruppendritten der ersten Runde durften im
UEFA-Cup weiterspielen, wihrend die Gruppenletzten endgiiltig ausgeschieden waren.
Natiirlich nicht, ohne vorher noch einmal einen Bonus von 500.000 CHF eingestrichen
zu haben.

Die nach Abschluss der zweiten Gruppenphase feststehenden acht Viertelfinalteilneh-
mer erhielten je vier Millionen CHF, das Erreichen des Halbfinales brachte fiinf Millio-
nen CHF. Fiir die Finalteilnehmer gab es keine Vorab-Pridmie; dafiir durfte sich der Sie-
ger Real Madrid iiber zehn Millionen CHF freuen, wéhrend sich der Besiegte, Bayer
Leverkusen, mit sechs Millionen CHF ,,trosten* durfte.

Von den 768 Millionen CHF wurden 385 Millionen iiber die Primienregelung aufge-

teilt, die verbleibenden 383 Millionen iiber den Market Pool vergeben.

Tabelle 5.3: Einnahmen deutscher Vereine aus der Teilnahme an der Champions Lea-

gue 2001/02 in Mio. CHF*

Gruppenphase Finalrunde| Market- Gesamt
Pool
1.Runde | 2. Runde
Bayer Leverkusen 8,03 4,75 15,0 21,9 49,68
Bayern Miinchen 8,53 5,25 4,0 29,14 46,92
FC Schalke 04 7,53 --- - 17,65 25,18
Borussia Dortmund 7,53 -—- -—- 11,63 19,16

Quelle: UEFA (2002c), eigene Darstellung

2 Auch Vereine, welche die Qualifikation verpassen, gehen nicht leer aus: Zum einen diirfen sie immer-
hin noch im UEFA-Cup antreten, zum anderen erhalten sie als Entschadigung fiir jede iiberstandene Run-
de dieses Wettbewerbs 80.000 CHF aus den Champions League-Geldern. In der Qualifikation gescheiter-
te nationale Meister bekommen dariiber hinaus noch einen einmaligen Bonus von 150.000 CHF ausge-
zahlt (UEFA 2002a).

% Dabei handelt es sich nur um die von der UEFA zugeteilten Gelder. Des weiteren erzielten die Klubs
natiirlich auch Einnahmen durch den Verkauf von Eintrittskarten, Merchandising, Catering und &dhnliches.
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Fir die Saison 2002/03 rechnet die UEFA mit dhnlich hohen Einnahmen, so dass die
Verteilung nahezu identisch ausfallen diirfte (UEFA 2002a). In der darauffolgenden
Spielzeit wird sich die Einnahmesituation aufgrund der Streichung der zweiten Grup-

penphase wohl verschlechtern, da ja dann wesentlich weniger Spiele stattfinden werden.

Abbildung 5.1: Die Entwicklung und Verteilung der Champions League-Fernsehgelder
zwischen 1995 und 2003 in Mio. Euro
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Quelle: WGZ-Bank (2002: 63)

Unter verteilungspolitischen Gesichtspunkten sind die hohen Einnahmen durchaus kri-
tisch zu betrachten.’® Mit Hilfe dieser zusitzlichen Gelder lassen sich leicht Vormachts-
stellungen in den nationalen Ligen aufbauen, so dass sich auf Dauer immer die gleichen
Teams fiir den Wettbewerb qualifizieren und dadurch den nationalen Konkurrenten kei-
ne Chance lassen, sich auch einmal fiir die Champions League zu qualifizieren. Dies gilt
in besonderem Masse fiir Vereine aus kleinen und/ oder 6konomisch schwachen Lén-

dern.’!

3 Der ,,Spitzenreiter” bei den Champions League-Geldern 2001/02 war Real Madrid mit 54,53 Millionen
CHF, ,,Schlusslicht* Spartak Moskau mit immerhin noch 7,87 Millionen CHF (UEFA 2002c).

3! Als Beispiel sei hier Rosenborg Trondheim aus Norwegen genannt. Die Mannschaft wurde zu Beginn
der neunziger Jahre erstmals norwegischer Meister und qualifizierte sich liberraschenderweise auch fiir
die Hauptrunde der Champions League. In Folge der fiir norwegische Verhiltnisse immens hohen Ein-
nahmen aus diesem Wettbewerb baute Rosenborg eine nationale Vormachtsstellung auf. Die Mannschaft
ist seitdem ununterbrochen nationaler Meister. Ein Ende der Vorherrschaft ist nicht in Sicht, da der Ver-
ein seine dominierende Stellung in Norwegen dank weiterer Champions League-Teilnahmen immer wei-
ter ausbaut.
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5.4 Einnahmen aus dem UEFA-Cup

Die durch den Verkauf der UEFA-Cup Ubertragungsrechte zu erzielenden Erlése fallen
im Vergleich zur Champions League sehr bescheiden aus, sie bescheren den daran teil-
nehmenden Vereinen dennoch einen strategischen finanziellen Vorteil gegeniiber der
nicht fiir den Europacup qualifizierten nationalen Konkurrenz. Wie bereits erwéhnt,
wird der UEFA-Cup dezentral vermarktet; die Vereine miissen die Fernsehrechte in
Eigenregie oder iiber Vermarktungsagenturen an interessierte Fernsehsender verkaufen.
Der Preisfindung sind dabei eigentlich keine Grenzen gesetzt, Erfahrungswerte aus der
Vergangenheit zeigen, dass der Preis flir die Rechte an Spielen mit deutscher Beteili-
gung zwischen zwei bis fiinf Millionen DM pro Partie gelegen haben (SCHAFFRATH
2000: 31). Daran diirfte sich nicht all zu viel geéndert haben.*

Insgesamt ldsst sich zu den Einnahmen aus dem UEFA-Cup daher nicht viel sagen, da
im Unterschied zu den zentral vermarkteten Wettbewerben Bundesliga und Champions
League keine Gesamtumsétze vorliegen, sondern jeder Verein nur seine eigenen Ein-
nahmen verbucht und dariiber dann meistens auch keine Auskunft an die Presse gibt.
Entscheidend fiir das finanzielle Abschneiden im UEFA-Cup ist, wie viele Runden ein
Verein erfolgreich iibersteht. Da der Wettbewerb direkt mit dem ,,K.o.-Verfahren* be-
ginnt, ist ein Ausscheiden schon nach der ersten Runde mdglich. Folglich sind die Ein-
nahmen aus dem UEFA-Cup -im Unterschied zur Champions League- zumindest serios

nicht zu kalkulieren.

5.5 Nur noch FuBball im TV: Die Gefahr der Ubersiittigung

Wie bei jedem anderen Produkt besteht natiirlich auch beim Fuf3ball die Gefahr einer
Ubersittigung auf Seiten des Zuschauers. Wie Abbildung 5.2 verdeutlicht, hat die Uber-
tragungsdauer von Fuflball im deutschen Fernsehen in den letzten zehn Jahren stark

zugenommen.

32 Abweichungen in beide Richtungen sind im Einzelfall natiirlich méglich. So wird Bayern Miinchen im
Falle eines vorzeitigen Ausscheidens aus der Champions League bei einem interessanten Gegner im UE-
FA-Cup sicherlich hohere Erlose erzielen.
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Abbildung 5.2: Sendevolumen des FuBballs im deutschen Fernsehen zwischen 1984

und 2000 in Stunden
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Quelle: HOFFMANN (2001: 339)

Allein die Ubertragung der FuBball-Bundesliga nimmt mittlerweile im Fernsehpro-
gramm einen sehr breiten Raum ein (siche Tabelle 5.4). Neben den Live-Spielen im
Pay-TV wird dem Fernsehzuschauer zwischen Samstag- und Sonntagabend eine ziemli-
che Bandbreite an Sendungen mit mehr oder weniger ausfiihrlichen Zusammenfassun-
gen und Analysen angeboten.

Das ist aber noch lingst nicht alles:*® Freitags, sonntags und montags gibt es noch Zu-
sammenfassungen und Live-Spiele der 2. Bundesliga zu sehen, dazu von Dienstag bis
Donnerstag in regelmidfigen Abstinden Europapokalbegegnungen. Fiir den Fall, dass
die Bundesliga in der Saison an einem Wochenende spielfrei hat, darf man sich auf den
DFB-Pokal oder Lénderspiele freuen. Dariiber hinaus gibt es zahlreiche weitere Sen-
dungen wie zum Beispiel den ,,Doppelpass® oder die ,,Viererkette* auf DSF, in denen
FuB3ball zwar nicht gezeigt wird, aber als Gesprichsstoff fiir Diskussionen und Kontro-
versen herhalten muss. Es gibt keinen Tag mehr, an dem nicht irgendwo FuBlball im
Fernsehen gezeigt wird.

Dass dieses fast schon inflationdre Angebot auch Gefahren in sich birgt, ist den Ver-
antwortlichen der Vereine natiirlich auch klar. ,,Ful3ball ist auch ein sensibles Gut, das
nicht unbegrenzt strapaziert werden kann. Man muss sehr sorgfiltig und verniinftig mit
diesem Produkt umgehen!” mahnt deshalb auch Leverkusens weitsichtiger Manager

CALMUND (1999: 37).

33 Aus Griinden der Ubersichtlichkeit wurde auf eine ausfiihrliche Darstellung aller FuBballsendungen im
Fernsehen verzichtet. Dem nicht so mit der Materie vertrauten Leser sei bei weitergehendem Interesse ein
Blick in seine Fernsehzeitung empfohlen.
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Tabelle 5.4: Die Fullball-Bundesliga im deutschen Fernsehen 2002 (ausgewéhlte Sen-

dungen)
Premiere Dritte
World | gAT.1 | ARD ZDF DSF | Pro-
(alle Spiele
live) gramme
Sendeform | Pay-TV Free-TV Free-TV Free-TV | Free-TV | Free-TV
Status Erstver- \];:vres;t\l;en; Drittver- | Zweitver- | Drittver- | Drittver-
Rechte *: | wertung Free-TV wertung wertung | wertung | wertung
Sendung Fubball- ran“ | Tagesschau Aktuelles |, Bundes- | . /oo
Bundesliga ” Sportstudio | liga pur*
samstags, | samstags, | samstags, | samstags,
15.00- 18.00- 20.00- 22.00-
17.40 Uhr | 20.00 Uhr | 20.15 Uhr | 23.15 Uhr
(+Vor-und | (alle Spiel- | (Kurzbe- (Zusam-
Nachberich- | berichte) richtevon | menfassung
te) zwei Spie- | aller Spiele)
len)
Sendeter- | sonntags, | sonntags, | sonntags, sonntags, | sonntags,
. 17.15- 19.00- 20.00- 13.00- | ab21.45
min 20.00 Uhr | 20.15 Uhr | 20.15 Uhr 14.15 Uhr
(+Vor-und | (alle Spiel- | (Kurzbe- Uhr und | (Kurzbe-
Nachberich- | Dberichte) richte von 21.45- | richte von
te) zwei Spie- 22 .45 Spielen
len) Uhr aus dem
(Zusam- Seqdege-
menfas- biet)
sung aller
Spiele)
* = Der Status der Ubertragungsrechte ist ausschlaggebend fiir die zeitliche Distanz, die zwischen
Spiel und der Berichterstattung im Fernsehen liegt. Des weiteren wird dadurch auch die Lénge der
Ubertragungen und Zusammenfassungen determiniert. So hat der Erstverwerter -in diesem Fall Premie-
re World- das exklusive Recht, als einziger Sender Live-Ubertragungen anzubieten. Die Zweit- und
Drittverwerter miissen vertraglich vereinbarte zeitliche Abstinde einhalten und diirfen nur
Zusammenfassungen senden.

Quelle: Eigene Recherche und Darstellung

Bisher halten sich die Anzeichen fiir die Ubersittigung der Zuschauer aber noch in
Grenzen. Die Zuschauerzahlen in den Stadien der Bundesliga haben sich auf einem
konstant hohen Niveau eingependelt. Trotzdem sind laut UFA-Studie 54 Prozent der
Befragten der Meinung, dass zu viel Fullball iibertragen wird, wihrend sich nur vier
Prozent fiir noch mehr Fuflball im Fernsehen aussprechen (UFA SPORTS 2000: 94).

Der mangelnden Zuschauerresonanz auf die Vorrundenspiele der Champions League
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sowohl in den Stadien als auch zu Hause vor dem Bildschirm wurde zum Beispiel in-
soweit Rechnung getragen, als dass fiir die kommende Saison die zweite Gruppenphase
gestrichen wurde.

Alles in allem bleibt festzuhalten, dass trotz betrdchtlicher Ausweitung des Sendevolu-
mens die wirklich bedeutenden FuB3ballspiele in Deutschland weiterhin ,,Quotenbringer
sind und vermutlich auch bleiben werden (siche auch Punkt 2.1.4.2.1). Das Problem der
Ubersittigung liegt vielmehr in der Ubertragung qualitativ schlechter und bedeutungslo-
ser Spiele. Gerade in diesem Segment wiére fiir die Zukunft eine Reduzierung ange-

bracht.

5.5.1 Die Probleme der Fernsehsender bei der Refinanzierung der Ubertra-

gungsrechte

Doch die notwendige Verknappung der FuBballiibertragungen kommt fiir die Fernseh-
sender eigentlich nicht in Frage. Sie stecken in dem Dilemma, dass sie auf der einen
Seite viel Geld fiir die Rechte bezahlt haben und dies durch den Verkauf von Werbung
wieder hereinholen wollen und folglich viele Spiele iibertragen miissen, sie aber auf der
anderen Seite Gefahr laufen, durch zu viele Ubertragungen das Produkt Fufball ,ka-
putt® zu senden.

FuBball im Fernsehen bringt den iibertragenden Sendern zwar Prestige, hohe Reichwei-
ten und wirkt sich positiv auf den Gesamtmarktanteil aus, seine Kosten sind dadurch
aber nicht halbwegs refinanzierbar (unter anderem SCHONEBERGER 1998: 5, EM-
PACHER 2000: 143ff.): Zu den Kosten fiir die Rechte kommen zusitzlich noch die
Ausgaben fiir die Ubertragung und journalistische Aufbereitung der Spiele usw..** Da-
her schitzt EMPACHER, dass auf eine Mark Rechtekosten noch einmal 50 Pfennig
Produktionskosten kommen (2000: 143).

In der besonderen strategischen Bedeutung von FuBlballiibertragungen liegt ein zweites,
fiir die Fernsehsender verhdngnisvolles Dilemma begriindet: Weil die Rechte heif be-
gehrt sind, liberbieten sich die Sender beziehungsweise die von ihnen beauftragten
Agenturen gegenseitig und sind damit selbst hauptverantwortlich fiir die exorbitanten

Preissteigerungen der letzten Jahre.”> Die alte Weisheit ,,Sport ist Mord* trifft damit

3* Mittlerweile kommen in jedem Bundesligastadion zahlreiche Kameras zum Einsatz. AuBerdem miissen
die Sender noch eine ,,Rahmensendung® produzieren, in der die Spiele dem Zuschauer priasentiert werden.
3 Ein Ausweg aus diesem Dilemma bestiinde in abgestimmtem Verhalten bei den Verhandlungen, was
aber per Gesetz ausdriicklich verboten ist.
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zumindest auf die 6konomische Situation der Sender bei der Refinanzierung der Ful3-
ballrechte zu.

Lange Zeit wurde daher geschlussfolgert, der FuB3ball sei auf Dauer im Free-TV nicht zu
finanzieren und wiirde deshalb dauerhaft und vollstindig ins Bezahlfernsehen ,,libersie-
deln“ (SCHAFFRATH 2000: 33ff., ). Ganz abgesehen davon, dass das aus diversen
Griinden nicht im Interesse der Bundesligavereine liegt, sind wir spdtestens seit der

Kirch-Pleite (vorerst) um diese Vision drmer.*®

5.5.2 Die Kirch-Pleite und ihre Auswirkungen auf den deutschen Profiful}-
ball

Die enormen Preissteigerungen bei den Bundesligaiibertragungsrechten hingen zu ei-
nem nicht unwesentlichen Teil mit dem Bemiihen des (ehemaligen) Miinchener Me-
dienmoguls Leo Kirch zusammen, seinem Pay-TV Sender Premiere zum Durchbruch zu
verhelfen und damit finanziell rentabel zu machen. Da das Bezahlfernsehen —im Ver-
gleich zu anderen europdischen Lindern wie zum Beispiel GroBbritannien- in Deutsch-
land seit seinem Start im Jahr 1991 immer weit weniger Abonnenten zu seinen Kunden
zdhlte als zum Kosten deckenden Arbeiten notwendig gewesen wire, wollte Kirch Pre-
miere durch das Senden bedeutender Sportveranstaltungen fiir den Zuschauer attraktiver
machen. Fullball als Deutschlands beliebteste TV-Sportart war natiirlich ein unverzicht-
barer Bestandteil dieser Strategie. Um die exklusiven FuB3ballrechte auch weiterhin be-
halten zu konnen, erwarb Kirch nach ausgelaufenem alten Vertrag die Rechte fiir den
Zeitraum bis zum Ende der Spielzeit 2003/04 erneut. Fiir den Vier-Jahres-Vertrag woll-
te er insgesamt drei Milliarden DM zahlen und tibertraf damit die Gebote anderer Sen-
der deutlich (SCHAFFRATH 2000: 31).

Was aus heutiger Sicht als zu riskant erscheint, muss vor dem damaligen Hintergrund
betrachtet werden. Premiere war eine stark defizitire Unternehmung. Kirch hatte im
Prinzip nur zwei Moglichkeiten: Sich entweder aus dem Geschiéft zuriick zu ziehen oder
noch einmal in die Offensive zu gehen. Er entschied sich fiir letztere Variante, da auch
die Prognosen fiir die Zukunft Positives verhielen. Laut einer reprisentativen FORSA-
Umfrage aus dem Jahr 2000 wollte sich fast jeder zehnte Bundesbiirger nur aufgrund

der FuB3balliibertragungen Pay-TV anschaffen (HORIZONT.NET: 2000).

36 Die Erlose aus den Mirkten fiir Eintrittsrechte, Sponsoring und Merchandising héingen eng mit der
Fernsehpriasenz zusammen. Daher liegt es im Interesse der Bundesligavereine, dass der Fu3ball weiterhin
einem breiten Fernsehpublikum zugénglich ist.
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Dass es letztlich nicht so weit kam, hat viele Ursachen, auf die hier im Detail nicht néi-
her eingegangen werden kann. Zusammenfassend lassen sich vor allem zwei Griinde
ausmachen: Zum einen sind die Deutschen eine umfassende und zeitnahe Berichterstat-
tung der Bundesliga im Free-TV gewohnt; zum anderen erschien vielen der Preis von
damals knapp iiber 1000 DM (fiir alle Spiele) zu hoch.

Ein letzter Versuch Kirchs, fuBBballbegeisterte Fernsehzuschauer doch noch zu Abon-
nenten von Premiere zu machen, scheiterte kléglich. Er verlegte zu Beginn der Saison
2001/02 kurzerhand die FuBBballsendung ,,ran“ auf SAT.1 von 19.00 Uhr auf 20.15 Uhr,
so dass die ersten bewegten Bilder aus der Bundesliga erst drei Stunden nach Abpfiff im
frei empfangbaren Fernsehen zu sehen waren. Die Fernsehzuschauer reagierten dann
aber ganz anders, als es sich Kirch und seine Geschiftspartner vorgestellt hatten. Sie
boykottierten sowohl den neuen Sendeplatz von ,,ran als auch Premiere: Wéhrend die
Abonnentenzahl bei Premiere stagnierte, brach die Einschaltquote bei ,,ran“ regelrecht
ein. Nur noch knapp 1,6 Millionen Zuschauer wollten die Sendung am dritten Spieltag
noch sehen, was einem Marktanteil zwischen sieben und acht Prozent entsprach
(SCHAFFRATH 2001: 6ff.).

Neben dem sowieso schon bestehenden Druck von Seiten der unzufriedenen Zuschauer
bedringten nun auch die Werbepartner von ,,ran“ und die DFL Kirch ob der bescheide-
nen Einschaltquoten.”” Dem massiven Druck konnte sich Letztgenannter nicht lange
entziehen und so wurde die Verlegung des Sendeplatzes von ,,ran“ bereits am fiinften
Spieltag wieder riickgdngig gemacht.

Branchenkennern war jedoch spétestens seit dieser Mallnahme klar, dass sich Kirch
kréftig verkalkuliert hatte. Die Geriichte um eine bevorstehende Pleite verdichteten sich
seither zunehmend (FRANZKE 2002b). Kurz vor Ende der Spielzeit war es dann amt-
lich: Kirch musste einen Konkursantrag stellen und liel mitteilen, dass er von der letz-
ten der vertraglich vereinbarten Rate von 100 Millionen Euro nur knapp ein Fiinftel an
die DFL wiirde zahlen konnen. Hatten die Ligaverantwortlichen scheinbar bisher wohl
noch keinen ernsthaften Gedanken an eine mdogliche Kirch-Insolvenz verschwendet,
brach danach ein recht hektisches Treiben aus:*® Nordrhein-Westfalens damaliger Mi-
nisterprasident Clement stellte 6ffentliche Kredite fiir die durch die Kirch Pleite in fi-

nanzielle Not geratenen Profivereine in Aussicht, Bayern Manager Uli Hoenef3 brachte

37 Erstere aufgrund der fiir diese Einschaltquoten viel zu hohen Werbepreise. AuBerdem wurde ein
Imageverlust befiirchtet. Die DFL sorgte sich hingegen um einen potentiellen Schaden, den das Produkt
,Bundesliga®“ hitte nehmen kénnen.
3% O-Ton von DFL-Chef Werner Hackmann noch Anfang Mirz: ,,Am Ende hat es bei Kirch immer ge-
klappt® (zitiert aus KLEMM 2002).
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hohere Fernsehgebiihren ins Gesprach, mit Hilfe derer die Bundesliga wieder im 6ffent-
lich-rechtlichen Fernsehen tibertragen werden sollte.

Neben den verringerten Einnahmen fiir die Spielzeit 2001/02, mit denen die Vereine
fest kalkuliert hatten, bestand auch die Gefahr, vollig ohne Fernsehvertrag in die neue
Saison zu gehen, was das finanzielle Aus fiir die meisten Klubs bedeutet hétte. Die
DFL, an die die Rechte wieder zuriickgefallen waren, bemiihte sich dementsprechend
eifrig um einen neuen Kaufer.

Dass am Ende mit der ,,Buli-GmbH* ausgerechnet die Auffanggesellschaft von Kirch
den Zuschlag erhielt, mutet auf den ersten Blick schon recht paradox an. Letztendlich
gab die DFL dem im Vergleich zum alten Vertrag deutlich niedrigerem Angebot der
Kirch-Auffanggesellschaft den Vorzug gegeniiber dem schirfsten Konkurrenten, der
AIM unter Fiithrung des Miinchener Rechtehéndlers Kloiber. Obwohl die AIM deutlich
mehr Geld geboten haben soll, hat sich die ,,Buli-GmbH* aufgrund des aus DFL-Sicht
,solideren Angebots durchgesetzt (SPONSORS 2002b).*’

Ende 2002 erwarb dann die Schweizer Agentur Infront Sports & Media AG, an der un-
ter anderem auch Giinter Netzer beteiligt ist, mit der Ubernahme der ,,Buli-GmbH* die
Rechte aus der Kirch-Konkursmasse.

Der neue Fernsehvertrag und die damit verbundenen geringeren Einnahmen stellen fiir
die kleineren und finanzschwicheren Vereine eine mittlere bis grofle Katastrophe dar.
Insgesamt verlieren die Klubs der 1. und 2. Bundesliga bis 2004 knapp 270 Millionen
Euro; Geld, das vorher fest eingeplant gewesen ist (siche Abbildung 5.3).

Um die gréfte Not zu lindern, hat die DFL eigene finanzielle Riicklagen aufgelost und
das Geld den Vereinen zukommen lassen. Zudem wurden die im Rahmen des Lizensie-
rungsverfahren hinterlegten Kautionen ebenfalls zuriickgezahlt und auf die Hinterle-
gung neuer Kautionen fiir die Saison 2002/03 komplett verzichtet (FRANZKE 2002c).
Die finanziellen Auswirkungen der Kirch-Pleite sind fiir die meisten Vereine noch im-
mer nicht vollstdndig absehbar. Mit den Einnahmen aus dem alten Vertrag mit Kirch ist
vielerorts fest kalkuliert worden, als neue Spieler verpflichtet, alte Vertrige verldngert
und Bauvorhaben geplant wurden. Alle Vereine sind daher zur Zeit eifrig darum be-
miht, Einsparmoglichkeiten zu finden. ,,Zur Not miissen wir alle den Giirtel enger

schnallen. Da flankt halt einer fiir 300.000 statt fiir 400.000 Euro hinter das Tor!* kom-

3% S0 hatte der Sender Premiere erklirt, nur mit Kirch zusammenarbeiten zu wollen und von Kloiber/
AIM keine Rechte zu kaufen. Zudem wurde der DFL eine Option zur Ubernahme von 25 Prozent der
Anteile am Sportsender DSF und dem Internetportal Sport] angeboten.
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mentiert Leverkusens Manager Calmund recht flapsig die notwendig gewordenen
Einsparungen bei den Gehiltern des kickenden Personals (zitiert aus FRANZKE
2002d).

Abbildung 5.3: Kosten fiir die Bundesliga-Senderechte nach altem und neuen Vertrag
zwischen 2001 und 2004 in Mio. Euro
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Quelle: EBERT (2002: 167)

In der Tat sind die Spielergehdlter die grofiten Ausgabenposten auf Vereinsseite. Ein
Grofiteil der in den letzten Jahren kontinuierlich gestiegenen Fernsehgelder ist nicht

zuletzt auch in Folge des Bosman-Urteils direkt in die Kassen der Spieler geflossen.

Abbildung 5.4: Entwicklung der durchschnittlichen Gehaltskosten pro Verein in der 1.
Bundesliga zwischen 1989 und 2001 in Mio. Euro
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Quelle: FRANZKE (2002a)
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Die Vereine versuchen diese Entwicklung nun dadurch in den Griff zu bekommen, in-
dem sie ihre Spieler zum freiwilligen Verzicht auf einen Teil ihres Gehalts auffordern
oder leistungsbezogene Pramien kiirzen oder auch ganz streichen. Natiirlich schligt sich
der finanzielle Sparzwang auch auf den Spielermarkt nieder: Immer mehr Profis werden
nach ausgelaufenem Vertrag arbeitslos oder miissen gezwungenermallen finanzielle
Abstriche beim neuen Kontrakt machen (siehe auch Punkt 2.1.2.2).

Insgesamt bleibt festzuhalten, dass die tatsdchlichen Auswirkungen der Kirch-Pleite
noch gar nicht absehbar sind. Es ist aber mdglicherweise in den nédchsten zwei Jahren
mit der einen oder anderen Insolvenz im deutschen Profifuf3ball zu rechnen, denn zur
Zeit droht weiteres Ungemach: SAT.1, ebenfalls im Rahmen der Kirch-Insolvenz an
einen neuen Besitzer verkauft, hat angekiindigt, seine am 31. Dezember 2002 endende
Option auf die Rechte fiir die Bundesligasaison 2003/04 zu bisherigen Konditionen
nicht wahrnehmen zu wollen (WULZINGER 2002). Ausschlaggebend dafiir scheint der
aus Sicht des Senders zu hohe Preis, rund 80 Millionen Euro, zu sein. Nur noch rund 50
Millionen Euro soll SAT.1 bereit sein zu zahlen.

Wenn es zu keiner Einigung kommen sollte, fallen die Erstverwertungsrechte fiir das
Free-TV wieder an die Infront Sports & Media AG zuriick. Diese hat dann zwei Mog-
lichkeiten: Entweder findet sie einen neuen Abnehmer, der in etwa die urspriingliche
Summe zu zahlen bereit ist, oder sie nutzt ihrerseits eine vertraglich vereinbarte Aus-
stiegsklausel und gibt die Rechte komplett zuriick. Dann miisste ein komplett neuer
Fernsehvertrag ausgehandelt werden, der wahrscheinlich noch einmal deutlich unter den
290 Millionen Euro pro Jahr, die der bisherige nachverhandelte Vertrag vorsieht, liegen
wird.*

Fiir einige Bundesligisten wie den sowieso schon krisengeschiittelten, finanzschwachen

1. FC Kaiserslautern kime das wahrscheinlich dem sprichwortlichen Todesstof3 gleich.

* Ein durchaus nicht unrealistisches Szenario, wenn man bedenkt, dass Infront zur Zeit von den 290
Millionen Euro pro Jahr nur rund 260 Millionen durch Einnahmen refinanziert, also schon jetzt einen
Verlust von 30 Millionen Euro erwirtschaftet (WULZINGER 2002). Sollten durch den Verzicht von
SAT.1 noch weitere Einbuflen hinzu kommen, wird man sicher nicht den gleichen Fehler wie Kirch ma-
chen, sondern sich rechtzeitig wieder aus dem Geschift zuriickziehen.
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»lch leite diesen Betrieb seit 30 Jahren, 22 Jahre ohne Sportwerbung und acht Jahre

mit. In den ersten 22 Jahren hat kein Huhn nach mir gekrdht, heute bin ich bekannt wie

ein buntes Huhn. Ich kann mich verbreiten, wo ich will. Diese PR ist mit Geld gar nicht
zu bezahlen. “

Giinther Mast, Unternehmer und ,,Erfinder der Trikotwerbung in Deutschland, in ei-

nem Interview 1981 zur Bedeutung des Sportsponsorings

(zitiert aus SCHAFFRATH 1999: 167)

Der Markt fiir Sportsponsoring/
Werberechte
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6. Der Markt fiir Sportsponsoring/ Werberechte

Auf dem Markt fiir Sportsponsoring/ Werberechte bieten Fuflballvereine diverse ,,Nut-
zungsrechte® zahlungswilligen Unternehmen zu Werbezwecken an:' Solche Nutzungs-
rechte konnen unter anderem in Form von Trikot- und Bandenwerbung bestehen, bei
denen der Verein (der Gesponserte) dem zahlenden Unternehmen (der Sponsor) die
Vorderseite seiner Spielkleidung und die eigentlich als Abgrenzung von Platz und Tri-
biine gedachten Banden zur Gestaltung mit Firmenlogos und/ oder Werbebotschaften
iiberlisst.” Uber den (Un-)Sinn und Zweck von Werbung muss an dieser Stelle wohl nur
so viel gesagt werden, als dass der Werbetreibende sich dadurch einen groBBeren Absatz
seiner Waren oder Dienstleistungen erhofft.

Der in den letzten Jahren stark expandierte Markt beruht auf der Erkenntnis Werbung
schaltender Unternehmen und Agenturen, dass der professionelle Sport ob seiner massi-
ven Medienprisenz einen optimalen Ort zur Ubermittlung von Werbebotschaften dar-
stellt. Optimal vor allem deshalb, weil kostengiinstiger im Vergleich zu herkémmlicher
Werbung wie Fernsehspots oder Annoncen in Zeitungen.

Trotzdem geht dabei in den meisten Féllen die Initiative vom Verein aus, der das da-
durch eingenommene Geld zur Refinanzierung seiner finanziellen Ausgaben bendtigt.
Nur in sehr selten verhilt es sich umgekehrt und ein potentielle Sponsor tritt von sich
aus an den Klub heran. Dennoch verdankt der Markt fiir Sportsponsoring/ Werberechte
seine Entstehung in erster Linie der Bereitschaft der Sponsoren, Geld fiir diese Dienst-
leistung zu bezahlen.

Von seiner Struktur her ist der Markt fiir Sportsponsoring/ Werberechte sehr unregle-
mentiert und offen (im Vergleich zum Markt fiir Fernsehrechte): Sowohl auf der Anbie-
ter- als auch auf der Nachfragerseite stehen sich eine liberschaubare Anzahl von Markt-
teilnehmern gegeniiber, was das Zustandekommen kompetitiver Marktpreise begiinstigt
(BENNER 1992: 63).

Auf der Einnahmeseite eines Bundesligavereins macht das Sponsoring mittlerweile

durchschnittlich gut 25 Prozent an den Gesamterldsen aus (SWIETER 2002: 44). Nach

" Der Ubergang zwischen Sponsoring und Werbung verlduft flieBend. Beide Begriffe werden in der All-
tagssprache oft synonym verwendet. Der genaue Unterschied wird im folgenden noch ausfiihrlich darge-
legt.

* Neben monetiren Zahlungen kann die Vergiitung des Sponsors natiirlich auch in materiellen Zuwen-
dungen bestehen, was in der Praxis aber eher selten vorzufinden ist.
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einer Umfrage hélt ein Grofteil der Vereine diesen Anteil in der Zukunft noch fiir stei-

gerbar (SWIETER 2002: 41).

6.1 Definition und Dimensionen des Sportsponsoring

Die bisher gemachten Aussagen iiber den Begriff des Sportsponsoring reichen fiir eine
genauere Analyse natiirlich noch nicht aus. Daher widmen sich die nachfolgenden Aus-
filhrungen der Definition, den Dimensionen und der Zielsetzung von Sponsoring, bevor
die Verwendung dieses Instruments in der Praxis thematisiert werden kann.
Der Begriff des Sportsponsoring wird in der Literatur nicht einheitlich verwendet
(HEINEMANN 1995: 211ff.). Die folgende Definition von HERRMANNS erscheint
dabei am brauchbarsten (2001: 123):
»Sportsponsoring ldsst sich kennzeichnen als die Zuwendung von Finanz- und/
oder Dienstleistungen von einem Unternehmen, dem Sponsor, an eine Person,
eine Gruppe von Personen oder eine Organisation bzw. Institution aus dem
Sport, dem Gesponserten, gegen die Gewédhrung von Rechten zur kommunikati-
ven Nutzung von Person bzw. Organisation und/ oder Aktivititen des Gespon-
serten, auf der Basis einer vertraglichen Vereinbarung®.
Die Wurzeln des Sportsponsoring liegen im Mézenatentum, an dessen Stelle es seit Mit-
te der sechziger Jahre des letzten Jahrhunderts peu a peu getreten ist (BRANDMAIER/
SCHIMANY 1998: 491f.): Wéhrend der Mézen keine konkrete Gegenleistung fiir sein
Engagement verlangt und quasi aus altruistischen Motiven handelt, vergibt der Sponsor
seine Fordermittel ausschlieBlich nur bei Erbringung einer —wie auch immer gearteten-
Gegenleistung durch den Gesponserten.” Die Griinde fiir den Wandel vom Mizenaten-
tum zum Sponsoring sind vielféltig. Zum einen sind die zur addquaten Unterstiitzung
eines Sportlers oder einer Mannschaft in einer professionell betrieben Sportart notwen-
digen Finanzaufwendungen in den zuriickliegenden Jahrzehnten stark gestiegen, so dass
sie von einem einzelnen Mézen allein nicht mehr so ohne weiteres aufgebracht werden
konnen. Zum anderen ist aufgrund der massiven Medienprisenz des professionellen

Sports vielen bisher nicht in der Sportférderung titig gewesenen Unternehmen klar ge-

3 Obwohl bei dieser Beziehung dkonomische Aspekte eindeutig im Vordergrund stehen, ist einigen Spon-
soren sicherlich ein gewisses Mall an Interesse an der Sportférderung und an gesellschaftspolitischer
Verantwortung nicht abzusprechen. Aktuellstes Beispiel dafiir ist der Kauf der Transferrechte an Miroslav
Klose vom 1. FC Kaiserslautern durch die Lottogesellschaft Rheinland-Pfalz. Die Mafinahme sichert in
erster Linie das wirtschaftliche Uberleben des finanziell angeschlagenen Vereins. Ein lukratives Geschift
wird es fiir die auch als Sponsor von Kaiserslautern fungierende Gesellschaft wahrscheinlich nicht.
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worden, dass Sponsoring ein optimales Kommunikationsmedium zum Verbreiten von
Werbebotschaften darstellt. Neben den Hauptakteuren Sponsor und Gesponserter sind
weitere Beteiligte mehr oder weniger direkt mit in diese Beziehung eingebunden (HEI-
NEMANN 1995: 214ft., siche auch Abbildung 2.1):

(1) Zuschauer/ Kunden: Fiir den Sponsor ist der einer Sportveranstaltung direkt
oder iiber die Medien (Fernsehen) beiwohnende Zuschauer eigentlich nur als po-
tentieller Kunde der von ihm beworbenen Waren oder Dienstleistungen interes-
sant. Der Zuschauer hingegen ist primir an dem Sportereignis interessiert —
schlieBlich hat er ja dafiir bezahlt-; Werbung von Sponsoren empfindet er meist
als storend.*

(2) Medien: Die Medien und hier vornehmlich das Fernsehen erfiillen eine Doppel-
funktion: Zum einen finanzieren sie iiber den Kauf der Ubertragungsrechte den
Sport, zum anderen werden sie durch das Senden von Sportereignissen zum
Multiplikator der von den Sponsoren platzierten Werbebotschaften. Ohne die
Ubertragung von Sportveranstaltungen hiitten Unternehmen kein Interesse am
Sponsoring.

(3) Agenturen: Zwischen Sponsor und Gesponserten treten seit einiger Zeit sehr
haufig Vermarktungsagenturen als Vermittler auf. Sie verfligen iiber das ent-
sprechende Know-how und die ndtigen Kontakte, um mogliche Sponsoring-
Partnerschaften einzufddeln. Vermarktungsagenturen werden sowohl von Spon-
soren als auch Gesponserten in erster Linie eingeschaltet, um Transaktionskos-
ten zu sparen.

Sponsoring wird in Deutschland zunehmend beliebter als Werbe- und Forderungsin-
strument (siche Tabelle 6.1). Sportsponsoring ist dabei nicht die einzige Form von
Sponsoring, aber die prozentual bedeutendste. Obwohl der Sportbereich in den letzten
Jahren nominal betrachtet EinbuBlen hinzunehmen hatte, behauptet er dennoch seine

dominante Stellung innerhalb des Sponsoringbereichs.

* Anfangs bestand von Seiten der Zuschauer eine tiefe Ablehnung gegeniiber Sponsoring im Sport. Es
wurde befiirchtet, dass der Sport sich verkauft und eine ,,Fremdbestimmung® in Kauf nimmt. Das Publi-
kums akzeptierte das Sportsponsoring erst mit zeitlicher Verzégerung (BRANDMAIER/ SCHIMANY
1998: 52ff.). Erkldrend ist hinzuzufiigen, dass gerade in Deutschland der Spitzensport sehr lange dem
Amateurgedanken verhaftet war und teilweise immer noch ist. So schaffte der DFB erst 1998 eine Rege-
lung, die Profifuflballvereinen neben der Rechtsform des eingetragenen, gemeinniitzigen Vereins auch die
der Kapitalgesellschaft erlaubte.
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Tabelle 6.1: Sponsoringvolumen und prozentuale Aufteilung der Ausgaben zwischen

1986 und 2002 in Deutschland in Mrd. DM

1986 1998 2002*

Sponsoringvolumen 0,5 Mrd. DM 4,0 Mrd. DM 5,4 Mrd. DM
davon entfallen auf

Sport 76 % 63 % 58 %
Medien -—- 13% 18 %
Kultur 14 % 13 % 13 %
Soziales 6 % 6 % 6 %
Okologie 4% 5% 5%
* = Prognose

Quelle: MUSSLER (2001: 32-33)

In der 1. FuBball-Bundesliga sind die Einnahmen aus dem Bereich Sponsoring in den

letzten Jahren deutlich gestiegen.

Abbildung 6.1: Die Gesamtsponsoreneinnahmen der Vereine aus der 1. Bundesliga

zwischen 1995 und 2001 in Mio. Euro
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Quelle: WGZ-BANK (2001: 79)

Die Einnahmen verteilen sich recht unterschiedlich auf die einzelnen Vereine. Je popu-
larer ein Klub ist, mit desto mehr Geld aus dem Bereich Sponsoring kann er rechnen.
Von Vereinsseite soll diesbeziiglich nichts mehr dem Zufall iiberlassen bleiben: Die

Klubs versuchen —mehr oder weniger erfolgreich- sich als eigenstindige Marken zu
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positionieren, also den Schritt vom Sportverein zum (Marken-) Produkt zu vollziehen.
In der Fachsprache wird das als Aufbau eines ,,Brandname* bezeichnet (WGZ-BANK
2001: 79ff.). Die Profilierung eines ,,Brandname* hangt jedoch sehr stark vom sportli-
chen Erfolg eines Klubs ab, in der Regel konnen sich nur dauerhaft sportlich erfolgrei-
che Klubs auch —um in der Fachsprache zu bleiben- langfristig erfolgreich positionie-
ren.” Daher verwundert es auch nicht, dass -wenn man einschligigen Marktanalysen
Glauben schenkt- in Deutschland bisher nur Bayern Miinchen und Borussia Dortmund
der Schritt vom Verein zur Marke vollends gegliickt ist (MOHR/ BOHL 2002). Was

insgesamt von diesem Konzept zu halten ist, bleibt dem Leser selbst tiberlassen.

Tabelle 6.2: Sponsoreneinnahmen einzelner Vereine aus der 1. Bundesliga zwischen

1998 und 2002 in Mio. Euro®

Verein 1998/99 1999/00 2000/01 2001/02

Borussia Dortmund 17,07 29,23 13,2 28,0
Bayern Miinchen - 27,56 — —
FC Schalke 04 8,43 8,94 12,28 ---
Werder Bremen 16,07 21,74 — —
Hamburger SV 4,49 7,21 - _—
VB Stuttgart 12,83 8,13 --- -
Hertha BSC Berlin * 7,31 14,16 - —
VIL Wolfsburg - 3,56 — —

* = inklusive Merchandising

Quelle: GROLL/ SCHLOSSER/ SCHULTE (2001), diverse Pressemitteilungen

6.1.1 Zielsetzung des Sportsponsoring

Sponsor und Gesponserter haben sehr unterschiedliche Ziele. Wiahrend letztgenannter
das Sponsoring in erster Linie als Refinanzierungsinstrument betrachtet, ist die Zielset-

zung auf Seiten des Sponsors wesentlich komplexer. Fiir ihn stellt das Sponsoring eine

> Der FC St. Pauli und der FC Freiburg sind eher Ausnahmen. Sie verfiigen trotz sportlich eher miBiger
Leistung —beide sind in der Saison 2001/02 aus der 1. Bundesliga abgestiegen- iiber ein sehr positives
Image. Die Ursachen fiir dieses positive Image sind aber keine gut durchgeplanten Marketing-
Kampagnen, sondern Besonderheiten im wirtschaftlichen und kulturellen Umfeld der Vereine.

% Es werden an dieser Stelle nur die Zahlen einzelner Vereine prisentiert, weil die anderen Klubs dazu
gegeniiber der Presse keine Auskunft gegeben haben. Des weiteren liegt die Vermutung nahe, dass nicht
immer das gleiche Erfassungskonzept zu Grunde liegt.
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Ergénzung zur konventionellen Werbung dar (MUSSLER 2001: 31ff.). Im Unterschied
zu dieser erwirbt der Sponsor kein ausgereiftes Produkt wie zum Beispiel eine ausge-
kliigelte Kampagne, sondern einen iiber den Sport vermittelten emotionalen Kontakt
zum potentiellen Kunden. Emotionalitit ist bekanntlich weder plan-, geschweige denn
vorhersagbar, folglich kauft der Sponsor sprichwdrtlich ,.die Katze im Sack:” Die Risi-
ken eines Sponsorships sind recht asymmetrisch zu Ungunsten des Sponsors verteilt
(HAASE 2001: 11): Er ist kaum in der Lage einzugreifen, wenn es sportlich nicht so
lauft wie geplant. Die einzige Absicherung des Sponsors besteht deshalb im Abschluss
leistungsbezogener Vertréige.

Trotz bestehender Risiken entscheidet sich eine zunehmend gréf3ere Anzahl von Unter-
nehmen und Organisationen aus Werbe- und Imagegriinden fiir das Instrument Sport-
sponsoring. Wéhrend das relevante Publikum zu Beginn eines Sponsorship zunéchst nur
einen zeitlich und rdumlichen mehr oder weniger systematischen Zusammenhang zwi-
schen Firmenlogos und/ oder Werbebotschaften mit Vereinen und/ oder Sportveranstal-
tungen wahrnimmt, ist die Erwartungshaltung des Sponsor an diese Kommunikations-
beziehung wesentlich komplexer.

Nach HAASE lassen sich —aus Sicht des Sponsors- insgesamt drei Ebenen der Zielset-
zung des Sponsoring ausmachen (2001: 13ff.):

(1) Transportfunktion: Der Sponsor erwartet von seinem Engagement eine Steige-
rung seines Bekanntheitsgrades beziehungsweise das seines Produktes. In der
Fachsprache bezeichnet man das auch als ,,Awareness®. Fiir die Erreichung die-
ses Ziels ist dem Sponsor daher sowohl an einem héufigen als auch qualitativ
hochwertigen Kontakt zum Publikum gelegen. Die Kontakthiufigkeit ldsst sich
relativ einfach iiber Medienanalysen iiberpriifen (siche auch Punkt 6.3.1); die
Kontaktqualitdt wird im wesentlichen schon vorab durch die Auswahl eines
Sponsorships festgelegt. So sollte der Sponsor vor Abschluss eines Vertrags dar-

auf achten, dass der von ithm Gesponserte auch die fiir ihn relevante Zielgruppe

7 Ein gutes Beispiel dafiir ist der Einstieg der Bekleidungsfirma ,,s.Oliver* als Trikotsponsor bei Borussia
Dortmund. Der Verein hatte 1997 gerade die Champions League gewonnen als sich ,,s.0Oliver” die Wer-
berechte auf dem Trikot der Westfalen sicherte. In dem Glauben, mit der besten Mannschaft in Europa
einen Vertrag zu machen, lie sich ,,;s.0liver* das Sponsorship fiir damalige Zeit eine verhdltnismaBig
hohe Summe kosten. Was folgte war ein beispielloser sportlicher Abstieg, der fiir Dortmund am Ende der
Saison 1999/00 beinahe in der 2. Bundesliga geendet hitte. So war es nicht verwunderlich, dass
,,S.0liver” seine Option fiir eine Vertragsverlingerung nicht wahrnahm und den Platz fiir einen neuen
Trikotsponsor frei machte. Dieser hatte wesentlich mehr Gliick und konnte sich bereits im zweiten Jahr
seines Engagements zusammen mit der Mannschaft und den Fans iiber den Gewinn der Deutschen Meis-
terschaft freuen.
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zu seinem Publikum zdhlt.® Verfehlt der Sponsor seine Zielgruppe vollig, bringt
thm auch die hochste Kontakthdufigkeit nichts, das Sponsorship hat dann sein
Ziel verfehlt.

(2) Transferfunktion: Der Sponsor erhofft sich eine Imageiibertragung: Der Ruf
des Gesponserten beziehungsweise die ihm zugeschriebenen Eigenschaften sol-
len positiv auch mit ihm in Verbindung gebracht werden (,,spread-over-effect ).’
Gerade hier liegt natiirlich ein besonderes Risiko. Der Sport ist bekanntlich ein
Tagesgeschift und das Publikum differenziert sehr wenig, daher kénnen unzu-
reichende sportliche Leistungen auch schnell auf den Ruf des Sponsors ,,abfér-
ben“."” Die Transferfunktion setzt eine gedankliche Leistung beim Zuschauer
voraus. Sie setzt auf der psychologischen Ebene an. Dabei wird davon ausge-
gangen, dass sich der Zuschauer mit dem Gesponserten identifiziert und diesen
potentiell nachahmen mdchte. Das beginnt beim Verhalten, kann sich dann je
nach Intensitiit bis zur Ubernahme der Kleidung und der Priferenzen des Ge-
sponserten erstrecken.!' Und zu den Priferenzen zihlen ja scheinbar auch die
Produkte fiir die der Gesponserte Reklame macht. Daher ist flir die Wahl des
Sponsorships sehr wichtig, dass die Beziechung zwischen Sponsor und Gespon-
sertem glaubwiirdig ist oder zumindest erscheint.

(3) Strategische Funktion: Fiir die Entscheidung fiir oder gegen ein Sponsorship
spielen auf Seiten der Unternehmen nicht nur betriebswirtschaftliche, sondern
auch emotionale und strategische Uberlegungen eine entscheidende Rolle. Zum
einen erhofft sich der Sponsor ein eigenes, positives Image, schlieBlich demonst-
riert er ja soziale und kulturelle Verantwortung durch sein Engagement. Zum
anderen geht es ihm aber auch darum, Barrieren fiir Konkurrenten zu errichten.
So glauben viele Unternehmen gerade aus sehr wettbewerbsintensiven Wirt-
schaftszweigen an eine Art ,,First-mover“-Effekt. Das Sponsorship stellt in die-

sem Fall eine Vorwegnahme von potentiellen Engagements der Konkurrenz dar.

¥ Sowohl das Abkliren der Kontakthaufigkeit als auch der Kontaktqualitiit ist ein bedeutendes Tatigkeits-
feld fiir die Markt- und Meinungsforschung.

? Natiirlich ist das Ganze auch im Umkehrschluss denkbar. So existiert die These, dass die gesellschaftli-
che Aufwertung des FuBlballs in den letzten Jahren auch mit dem positiven Image der Sponsoren zusam-
men hiangt (HAASE 2001: 18).

1% So verlangte am Ende der Saison 1994/95 der Trikotsponsor des Hamburger SV, die Fernsehzeitschrift
» 1V Spielfilm*“ aufgrund der sportlichen Talfahrt und Querelen innerhalb des Vorstands des Vereins, dass
der Klub die letzten Spiele ohne Trikotwerbung bestreiten sollte. Dem lag die Befiirchtung zu Grunde,
das negative Image des HSV konne vom Publikum auch auf die ,,TV Spielfilm* iibertragen werden.

"' Gerade der Bereich Kleidung stellt eine Schnittstelle zum Merchandising dar.
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Alles in allem wird deutlich, dass der Bereich des Sportsponsoring bei ndherer Betrach-
tung wesentlich komplexer und auch Risiko-behafteter ist, als es auf den ersten Blick

den Anschein hat.

6.2 Direkte versus indirekte Vermarktung

Beziiglich der Vermarktungsform ist zwischen der direkten und der indirekten Vermark-
tung zu unterscheiden (BRANDMAIER/ SCHIMANY 1998: 56). Wéhrend bei der di-
rekten Vermarktung Sponsor und Gesponserter alle anfallenden Modalititen in Eigen-
regie abwickeln, werden bei der indirekten Vermarktung eingeschaltete Fachagenturen

teilweise oder aber auch komplett damit betraut.

6.2.1 Vermarktungsagenturen

Die Griinde fiir das Einschalten von Vermarktungsagenturen muss man von zwei Seiten
betrachten.

Die Vereine suchen die wirtschaftliche Beziehung mit den Rechtevermarktern vor allem
deshalb, weil sie von deren fachspezifischen Know-how profitieren wollen. Von dem
Wissen und der Marktkenntnis der Vermarktungsagenturen erhoffen sie sich die Er-
schlieBung neuer beziechungsweise zusdtzlicher Finanzquellen sowie die Einsparung von
Transaktionskosten; das Vereinsmanagement kann sich dann wieder voll und ganz auf
seinen traditionellen Aufgabenbereich konzentrieren (KIPKER 2000: 44ft.). Die Motive
der Vermarktungsagenturen liegen gleichfalls auf der Hand. Sie bieten ihre Dienste an,
um damit Geld zu verdienen. Nach KIPKER lassen sich drei vertikale Integrationsstu-
fen in der wirtschaftlichen Beziehung zwischen Verein und Rechtevermarkter unter-
scheiden (2000: 43):

e Vom niedrigsten Integrationsgrad spricht man, wenn lediglich Einzel- oder Glo-
balvermarktungsvertrage zwischen den Partnern bestehen. Im Falle des Einzel-
vermarktungsvertrags erhilt der Rechtevermarkter lediglich ein einzelnes Ver-
marktungsrecht, bei Globalvermarktungsvertrigen bekommt er alle Rechte. Als
Entlohnung erhédlt der Vermarkter {iblicherweise einen vertraglich vorher festge-
legten Anteil von den erzielten Vermarktungseinnahmen als Provision.

e Vom mittleren Integrationsgrad ist die Rede, wenn Vermarktungsrechte kom-

plett an eine Agentur verkauft beziehungsweise abgetreten werden. Die Vereine
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erhalten als Gegenleistung jdhrlich einen festen Betrag, der gegebenenfalls durch
erfolgsabhingige Zahlungen aufgestockt werden kann.

e Die hochste Integrationsstufe wird erreicht, wenn der Vermarkter Gesellschafts-
anteile an dem Verein erwirbt. Letzterer muss dafiir vorher natiirlich in eine Ka-
pitalgesellschaft umgewandelt worden sein. In dem DFB-Beschluss von 1998,
der die Umwandlung von Vereinen in Kapitalgesellschaften mdglich macht, ist
aber auch ein Passus enthalten, der Fremdbeteiligungen bei Ful3ball-
Kapitalgesellschaften nur bis zu knapp unter 50 Prozent der Anteile erlaubt.'?
Folglich verbleibt die Stimmrechtsmehrheit immer beim Verein. Eine mogliche
Fremdbestimmung soll so verhindert werden.

Im Gegensatz zum Verkauf der Gesamtfernsehrechte fiir die Bundesliga oder die
Champions League, bei denen die Rechtevermarkter im Auftrag der Fernsehsender han-
deln, nehmen sie beim Vermarkten der Vereine durchaus eine eigenstéindige Position
ein.

Sowohl der Verein als auch die Vermarktungsagentur gehen bei einer eingegangenen
wirtschaftlichen Beziehung gewisse Risiken ein: Das Argument der eingesparten Trans-
aktionskosten muss sich dauerhaft nicht unbedingt positiv fiir den Verein auswirken. In
dem er sich aus den abgetretenen Bereichen der Rechtevermarktung zuriickzieht, er-
moglicht er auch —ganz im Sinne der ,,Principal-Agent-Theorie*- das Entstehen eines
,Informationsvorsprungs* auf Seiten des Vermarkters. Dadurch kann der Verein dauer-
haft in die Abhéngigkeit des Vermarkters geraten. Auf der anderen Seite gehen auch die
Agenturen ein gewisses Risiko ein. Sportlicher Erfolg ist nur bedingt planbar und hingt
von einer Fiille von Faktoren ab. Je erfolgreicher nun ein Verein sportlich agiert, desto
lukrativer werden sich auch seine Vermarktungsrechte verkaufen lassen. Das gilt natiir-
lich auch im Umkehrschluss: Ist der Verein, bei dem der Vermarkter eingestiegen ist,
nicht so erfolgreich wie erwartet, bedeutet dies auch finanzielle Einbuf3en fiir Letztge-
nannten.

Durch den Abschluss eines Vertrags zwischen Verein und Vermarkter begeben sich
beide Seiten in eine gewisse Abhédngigkeit zueinander. Eine von der Presse immer mal
wieder ins Spiel gebrachte mdgliche Einflussnahme des Rechtevermarkters auf das

sportliche Geschehen sollte daher folglich weder im Interesse der einen noch der ande-

"2 Die beiden einzigen Ausnahmen stellen Bayer Leverkusen und der VL Wolfsburg dar. In Leverkusen
ist die Bayer AG zu 100 Prozent Gesellschafter an dem mittlerweile in eine GmbH umgewandelten Ver-
ein. Der Volkswagen AG wird ebenfalls ein deutlich hoherer Beteiligungsgrad beim VL Wolfsburg von
Seiten des DFB eingerdumt (SWIETER 2002: 27).
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ren Vertragspartei liegen. Eine von den Medien aufgedeckte —wie auch immer geartete-
Einflussnahme des Vermarkters auf den sportlichen Bereich wiirde vom Zuschauer bes-
tenfalls als Wettbewerbsverzerrung, schlimmstenfalls als Manipulation aufgefasst, was
wiederum die Glaubwiirdigkeit zunichst des betroffenen Vereins in Frage stellen wiirde
und damit schwere finanzielle EinbuBen nach sich zoge."

In der 1. Bundesliga ldsst mittlerweile fast jeder Verein seine Rechte durch eine Fach-
agentur vermarkten. Dabei sind je nach Interesse und Marktlage unterschiedlichste

Konstellationen realisiert worden.

Tabelle 6.3: Vermarktungsstrukturen bei den Vereinen aus der 1. Bundesliga in der

Saison 2002/03

Vermarkter
Verein
Trikot Stadion Banden TV-Rechte
Borussia Dortmund Sportfive
Bayer Leverkusen selbst Sportfive ISPR
Bayern Miinchen selbst
Hertha BSC Berlin Sportfive
FC Schalke 04 selbst DSM/ selbst ISPR
Werder Bremen ISPR DSM ISPR
1. FC Kaiserslautern DVAG SportA
V1{B Stuttgart selbst ISPR
TSV 1860 Miinchen selbst Event Marketing Sportfive
VL Wolfsburg IMG/ selbst Sportfive
Hamburger SV Sportfive
Borussia Monchengladbach selbst DSM Sportfive
Energie Cottbus selbst
Hansa Rostock selbst DSM SportA
1. FC Niirnberg Sportfive
Hannover 96 Sportfive selbst Sportfive
Arminia Bielefeld Sportfive
V{L Bochum Sportfive DSM k.A.

Quelle: SPORTS-CONSULT (2002b)

" Vom diesem Imageverlust wire auf lingere Sicht wahrscheinlich die gesamte Liga betroffen.
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Lediglich Bayern Miinchen und Energie Cottbus verzichten ginzlich auf die Dienste
von Vermarktungsagenturen.'* Ebenfalls noch interessant ist die Tatsache, dass alle
Klubs mit Ausnahme des VfL Bochum ihre Fernsehrechte an Vermarkter abgetreten
haben. Und das, obwohl bisher nur die Spiele im UEFA-Cup dezentral vermarktet wer-
den. Es ist also davon auszugehen, dass die Klubs fiir den Fall der Untersagung der
Zentralvermarktung durch die Europdische Kommission vorbereitet sein wollen, ganz
gleich, ob sie die bisherige Regelung befiirworten oder ablehnen.

In der 2. Bundesliga fillt die Vermarktungsdichte hingegen wesentlich geringer aus:

Tabelle 6.4: Vermarktungsstrukturen bei den Vereinen aus der 2. Bundesliga in der

Saison 2002/03

Verein Vermarkter
SC Freiburg Eigenvermarktung
1. FC Kdln IMG (Trikot, Stadion, Banden)
FC St. Pauli Upsolut Sportmarketing
FSV Mainz 05 KirchSport, Forum GmbH
SpVgg. Greuther Fiirth Eigenvermarktung
1. FC Union Berlin Eigenvermarktung
Eintracht Frankfurt Eigenvermarktung
LR Ahlen Eigenvermarktung
SV Waldhof Mannheim Eigenvermarktung in Verbindung mit der Sportwelt
MSYV Duisburg Hellmich Management
RW Oberhausen Event Marketing
Karlsruher SC Eigenvermarktung
Alemannia Aachen Eigenvermarktung

SSV Reutlingen Eigenvermarktung in Verbindung mit KirchSport
Wacker Burghausen Eigenvermarktung
SV Eintracht Trier Eigenvermarktung
V1B Liibeck Eigenvermarktung

Eintracht Braunschweig

Eigenvermarktung (Trikot, Banden), DSM (Banden)

Quelle: SPONSORS (2002c: 35)

' Die Griinde der beiden diirften jedoch hochst unterschiedlich geartet sein.
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Das héngt wohl in erster Linie mit der im Vergleich zur 1. Bundesliga wesentlich gerin-
geren Ertragskraft der Vereine zusammen, die fiir die Vermarktungsagenturen keinen
ausreichenden Profit zu gewihrleisten scheint. So verwundert es auch nicht, dass nur
solche Vereine von Agenturen vermarktet werden, denen man in absehbarer Zeit den

Sprung in die 1. Bundesliga zutraut."

6.3 Trikotsponsoring

Das Trikotsponsoring stellt sowohl die finanziell bedeutendste als auch medienwirk-
samste Form des Sponsoring beim Fuf3ball in Deutschland dar. Beim Trikotsponsoring
bezahlen Unternehmen oder Organisationen dafiir, um auf der Vorderseite der Spieler-
trikots ihre Werbebotschaften oder Firmenlogos platzieren zu diirfen.'® Knapp 80 Milli-
onen Euro lassen sie sich in der Saison 2002/03 insgesamt die Trikotwerbung bei den
18 Vereinen aus der 1. Bundesliga kosten (siche Tabelle 6.5).

Absoluter Spitzenreiter in dieser Kategorie ist einmal mehr der FC Bayern Miinchen,
der mehr als doppelt so hohe finanzielle Zuwendung von seinem Sponsor bekommt als
der Zweitplatzierte, Borussia Dortmund. Schlusslicht sind die Aufsteiger aus Bielefeld,
Hannover und Bochum, die immerhin noch zwei Millionen Euro pro Jahr durch die Tri-
kotwerbung verdienen. Eine Ungleichverteilung der Sponsorengelder ist mehr als offen-
sichtlich. Wéhrend die populdren und erfolgreichen Vereine wie Bayern Miinchen,

Dortmund oder Schalke 04 scheinbar keine Probleme haben, hohe Summen durch das

' Eine Ausnahme von dieser Regel stellte das Engagement des Vermarkters Sportwelt dar: Das Unter-
nehmen beteiligte sich mit ziemlich hohen Summen bevorzugt bei abgestiirzten Traditionsvereinen aus
der Regional- oder gar Oberliga. Der Gedanke, der dahinter steckte, war gar nicht so unlogisch, wie er aus
heutiger Sicht erscheint: Mit der ,,Anschubfinanzierung® durch die Sportwelt sollte moglichst schnell
wieder der Sprung in den Profifu8ball gelingen. An den dort erzielten Vermarktungserlosen der Klubs
wiére die Sportwelt dann mit bis zu 75 Prozent beteiligt gewesen (SWIETER 2002: 28). Die Idee hatte nur
einen Haken. Die von der Sportwelt unterstiitzten Vereine sind ndmlich an dem Sturz ins Amateurlager
selbst nicht ganz unschuldig gewesen; hdufig war Misswirtschaft auf Vereinsseite der Hauptgrund fiir den
sportlichen Niedergang (siehe Fortuna Diisseldorf, Rot-Weil3 Essen). Da reichte es natiirlich nicht aus,
den Vereinen einfach nur ,,neues* Geld zur Verfiigung zu stellen. So wurde bei vielen Sportwelt-Vereinen
das Geld auf die gleiche Art und Weise leichtsinnig ausgegeben, wie dies vorher auch schon der Fall
gewesen war. Das Ende der Geschichte ist schnell erzdhlt: Der sportliche Erfolg blieb vielerorts aus, die
Sportwelt wollte und konnte wohl auch kein neues Geld nachschieBen. Die Vertragsbeziehung zwischen
einzelnen Vereinen, der Sportwelt und den daraus resultierenden Verpflichtungen beschéftigen heute in
erster Linie Gerichte. Die Sportwelt ist mittlerweile pleite, ihr Konzept gilt als gescheitert.

' In anderen Sportarten wie beim Handball oder Eishockey ist das Anbringen von Werbung auch auf
dem Riicken oder den Armeln der Trikots erlaubt. Der DFB legte bereits 1973 fest, dass eine bestimmte
Grofle und Durchmesser bei den Werbeapplikationen nicht liberschritten werden darf, ferner ist es nur
erlaubt, die Werbung auf der Vorderseite der Spielkleidung anzubringen (SCHAFFRATH 1999: 167).
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Trikotsponsoring zu erlosen, wird es fiir die kleineren Vereine zunehmend schwerer,

{iberhaupt Trikotsponsoren zu finden."’

Tabelle 6.5: Trikotsponsoren in der 1. Bundesliga in der Saison 2002/03

Betrag in | Laufzeit
Verein Trikotsponsor Mio. Euro | bis zum

pro Jahr Jahr
Bayern Miinchen Deutsche Telekom 17,0 2008
Borussia Dortmund e.on 8,0 2006
Bayer Leverkusen RWE 7,0 2003
FC Schalke 04 Victoria Versicherung 6,0 2004
Hamburger SV TV Spielfilm 6,0 2003
Hertha BSC Berlin Arcor 5,5 2004
V{L Wolfsburg Volkswagen 5,0 Unbefristet
1. FC Kaiserslautern DVAG 4,6 2004
V1{B Stuttgart Debitel 3,0 2003
TSV 1860 Miinchen Liqui Moly 2,5 2006
Werder Bremen Spirit (Reno) 2,5 2004
Borussia Monchengladbach Jever (Brau und Brunnen) 2,5 2004
1. FC Niirnberg Entrium Direct Bank 2,5 2008
VIL Bochum DWS Investments 2,5 2003
Energie Cottbus envia 2,0 2004
Hannover 96 World of TUI 2,0 2004
Arminia Bielefeld KIK Textil 2,0 k.A.
Hansa Rostock Vita Cola (Brau und Brunnen) 2,0 k.A.

Quelle: SPORTS CONSULT (2002c), eigene Recherche

So konnten Bochum, Rostock und Bremen erst kurz vor beziehungsweise kurz nach
dem Beginn der Saison diesbeziiglich Einigungen mit Sponsoren erreichen.'® Wiren die

Bemiihungen nicht erfolgreich gewesen, hitten erstmals seit der Spielzeit 1979/80 wie-

' Man darf natiirlich aber auch nicht verschweigen, dass die erfolgreichen Klubs aufgrund der Teilnahme
an den europdischen Wettbewerben iiber eine wesentlich hohere Fernsehpriasenz verfiigen als durch-
schnittliche Mannschaften. Diese Tatsache ist fiir potentielle Sponsoren und deren Zahlungsbereitschaft
nicht unerheblich.

' In der vorangegangen Saison war Werder Bremen komplett ohne Trikotwerbung aufgelaufen. Der
finanzielle Verlust hielt sich aber in Grenzen, da man die Rechte dafiir vorher an die ISPR abgetreten
hatte. Da diese keine Trikotsponsor gefunden hat, musste sie dem Verein trotzdem —sozusagen als Ent-
schddigung- eine vorher vereinbarte Garantiesumme iiberwiesen.
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der Vereine keinen Trikotsponsor gehabt (SCHAFFRATH 1999: 168)." Vieles spricht

dafiir, dass auch die Sponsoren wiéhlerischer werden. Ein Hauptgrund dafiir sind sicher-
lich die in den letzten Jahren stark gestiegenen Preise fiir die Trikotwerbung (siehe
nichsten Punkt). Wenn man sich dann doch fiir ein Engagement bei einem kleineren
Verein entscheidet, dann werden nur Vertrdge mit relativ kurzer Laufzeit abgeschlossen.

In der 2. Bundesliga sind die Einnahmen aus der Trikotwerbung erwartungsgemal} we-

sentlich geringer:

Tabelle 6.6: Trikotsponsoren in der 2. Bundesliga in der Saison 2002/03

Betrag in | Laufzeit
Verein Trikotsponsor Mio. Euro | bis zum

pro Jahr Jahr
Eintracht Frankfurt Fraport 1,5 2004
SC Freiburg NaturEnergie 1,0 2004
FC St. Pauli Securvita 1,0 2003
1. FC Kdln VPV Versicherung 1,0 2003
FSV Mainz 05 Amadeus AG 0,5 2004
SpVgg. Greuther Fiirth KarstadtQuelle Versicherungen 0,5 2005
1. FC Union Berlin BSR 0,5 2003
SV Waldhof Mannheim MVYV Energie 0,5 2003
MSYV Duisburg Hellmich Unternehmensgruppe 0,5 k.A.
RW Oberhausen Konvent AG 0,5 2003
Karlsruher SC Karlsruher Versicherungen 0,5 2003
Alemannia Aachen Aachener und Miinchener Vers. 0,5 2003
Eintracht Braunschweig TXU Europe Energy Trading 0,5 2005
SV Eintracht Trier Alwitra 0,3 2003
Wacker Burghausen TUI Travel Star 0,3 k.A.
V1B Liibeck Schleswag AG 0,3 k.A.
LR Ahlen LR Cosmetic k.A. k.A.
SSV Reutlingen kein Trikotsponsor - -

Quelle: SPONSORS (2002c: 35)

' Vom Sonderfall Werder Bremen in der Saison 2001/02—siehe vorherige FuBnote- einmal abgesehen.
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Bei den Trikotsponsoren der Vereine aus der 2. Bundesliga féllt auf, dass sich sehr viele
quasi-6ffentliche Unternehmen darunter befinden (die Frankfurter Flughafengesellschaft
Fraport, der Mannheimer Energieversorger MV'V, das norddeutsche Pendant Schleswag
sowie die Berliner Stadtreinigung BSR). Es konnte sich in diesen Fillen eher um Sub-
ventionierung von Vereinen durch die 6ffentliche Hand handeln als um kommerzielle
Interessen von Seiten des Sponsors handeln (SPONSORS 2002c). Was verspricht sich
zum Beispiel die Berliner Stadtreinigung von ihrem Engagement beim 1. FC Union?
Welche relevante Zielgruppe soll hier eigentlich angesprochen werden?

Insgesamt dominieren in beiden Ligen zur Zeit Energieversorger und Versicherungen
im Bereich der Trikotwerbung, was fiir das von HAASE angefiihrte Argument der ,,stra-
tegischen Funktion® bei Sponsorships spricht (siche Punkt 6.1.1): Das erste Unterneh-
men einer Branche entscheidet sich fiir die Trikotwerbung, die Konkurrenten ziehen

nach, weil sie dem ,,First-mover* den vermeintlichen Vorteil nicht iiberlassen wollen.

6.3.1 Die Entwicklung und Wirkung des Trikotsponsorings

Als Erfinder der Trikotwerbung und Vorreiter in Sachen Sportsponsoring in Deutsch-
land gilt der Wolfenbiitteler Unternehmer Giinter Mast: Zur Riickrunde der Saison
1972/73 sollte der damalige Bundesligist Eintracht Braunschweig mit dem Wappen von
Masts Likorfirma ,,Jdgermeister auf der Brust auflaufen. Fiir den auf fiinf Jahre beftis-
teten Vertrag stellte der Unternehmer dem Verein insgesamt 500.000 DM in Aussicht,
eine fiir damalige Zeit sehr hohe Summe (BENDER/ KUHNE-HELLMESSEN 1998:
82). Das Problem war nur, dass der DFB Trikotwerbung —von Sponsoring sprach man
damals tibrigens noch nicht- zu diesem Zeitpunkt kategorisch untersagte, weil ihm diese
,Kommerzialisierung® mit den Amateuridealen des Sports unvereinbar schien.

Die Offentlichkeit reagierte anfangs auch #hnlich ablehnend. Mast jedoch lieB sich von
seiner Idee nicht so ohne weiteres abbringen —zudem profitierte er von den Berichten
iber die Kontroverse in den Medien, die ihm und seinem Produkt kostenlose Publicity
bescherte- und konterte mit einem genialen Schachzug. Auf der néchsten Mitgliederver-
sammlung dnderte der Verein -auf Vorschlag von Mast- seine Satzung und nahm statt
des urspriinglichen Lowen einen Hirsch in sein Vereinwappen auf. Zufilligerweise war
dieser Hirsch absolut identisch mit dem Firmenlogo von ,Jagermeister, so dass der
Verein nun ganz offiziell Werbung fiir Mast machen konnte. Dem DFB blieb daraufhin

praktisch nichts anderes iibrig, als seine ablehnende Haltung gegeniiber der Trikotwer-
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bung aufzugeben, schlieBlich konnten die anderen Vereine ja jederzeit dem Braun-
schweiger Beispiel folgen. Seit Februar 1973 ist die Trikotwerbung im deutschen Ful3-
ball erlaubt.”

Ein GroBteil der Bundesligavereine brauchte etwas ldnger, um sich auf die neuen Gege-
benheiten einzustellen: So verkauften in der Spielzeit 1975/76 gerade mal sieben Verei-
ne die Werbefliche auf ihrem Trikot an einen Sponsor. Erst ab der Saison 1979/80
konnten alle Klubs einen Trikotsponsor vorweisen.

Mittlerweile gehort Trikotwerbung zum alltéglichen Erscheinungsbild im Profifu3ball,
es ist heute schon so, dass Vereine ohne Partner auf der Brust auffallen.

In der Anfangszeit des Trikotsponsoring wurde jedoch ldngst noch nicht so viel Geld

dafiir bezahlt, wie das heute der Fall ist.

Abbildung 6.2: Entwicklung der Einnahmen durch Trikotsponsoring in der 1. Bundes-
liga zwischen 1973 und 2003 in Mio. Euro
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Quelle: HUBL/ SWIETER (2002: 44), eigene Recherche

Besonders offensichtlich ist die Steigerung der Einnahmen im Zusammenhang mit der
Entwicklung der fiir die Ubertragungsrechte der Bundesliga gezahlten Fernsehgelder
(siche auch Tabelle 5.1): Es kommt im gleichen Zeitraum auch beim Trikotsponsoring
innerhalb kiirzester Zeit zu einer Verdoppelung der Einnahmen. Betrugen diese in der
Saison 1996/97 noch 27,6 Millionen Euro, waren es bereits zwei Jahre spiter 56,1 Mil-
lionen Euro.?! Insgesamt ist die rasante Steigerung des Popularititszuwachses der Bun-

desliga in den letzten Jahren vor allem an der deutlich gestiegenen Fernsehprisenz fest-

% Die UEFA vollzog diesen Schritt auf europiischer Ebene erst knapp zehn Jahre spiter.
! Zum Vergleich stiegen in der gleichen Zeitspanne die Fernsehgelder von 99,7 Millionen Euro auf 163,6
Millionen Euro (siehe Tabelle 5.1).

Seite 119



Der Markt fiir Sportsponsoring/ Werberechte

zumachen (siehe auch Abbildung 5.2). Besonders dem Fernsehen als Multiplikator kann
man daher eine entscheidende Rolle zuschreiben.

Wenn Trikotsponsoren derart hohe Summen bezahlen, hoffen sie im Gegenzug natiir-
lich auf eine positive Wirkung fiir ihr Produkt. Es sei an dieser Stelle noch einmal fest-
gestellt, dass Sponsoring keinesfalls ein Ersatz, sondern lediglich eine Ergidnzung zur
konventionellen Werbung darstellt. Der Sponsoringauftritt muss —und das gilt nicht nur
beim Trikotsponsoring- auf jeden Fall mit anderen Werbemafinahmen oder Kampagnen
,vernetzt sein, um eine erfolgsversrechende Wirkung entfalten zu konnen
(SCHAFFRATH 1999: 163ff)).”> Das Sponsoring profitiert dabei von Synergie- und
»Wiedererkennungseffekten auf Seiten des Zuschauers. Der Vorteil gerade der Trikot-
werbung liegt darin, dass sich das mittlerweile ,,werbemiide* Publikum vor dem Fern-
seher oder im Stadion ihrer Anwesenheit faktisch nicht entzichen kann, wie dies zum
Beispiel bei normalen Fernsehwerbespots durch Umschalten moglich ist. Trikotwer-
bung sichert somit dem Sponsor hochste Exklusivitit und Aufmerksamkeit.

Um den Erfolg eines Sponsorship zu iiberpriifen, geben Sponsoren mittlerweile selber
diesbeziiglich Studien in Auftrag oder nutzen die immer zahlreicher werdenden Panel-

befragungen von speziellen Markt und Meinungsforschungsinstituten.

Abbildung 6.3: Umfrage: Top fiinf der bekanntesten Trikotsponsoren der 1. Bundesliga
im Februar 2002 (Angabe in Prozent)

el (Basern archer) | 5¢

e.on (Borussia Dortmund) _ 26

Volkswagen (VfL Wolfsburg) - 9

TV Spielfilm (Hamburger SV) - 6

Victoria Versicherungen (Schalke 04) F 5

Basis: 638 Fuliballinteressierte

Quelle: SPONSORS (2002d: 30)

*Durch Trikot- oder auch Bandenwerbung sind —mangels Platzes- nur ,,einfache* Botschaften wie Logos
und Firmennamen zu vermitteln. Fiir konkretere Aussagen iiber das beworbene Produkt ist daher traditio-
nelle Werbung unerlésslich.
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Auffillig an der als Beispiel aufgefiihrten Erhebung aus dem Februar 2002 sind die ho-
hen Bekanntheitswerte von Opel (damals Bayern Miinchen) und e.on (Borussia Dort-
mund), die damit die hohen Summen, welche die Unternehmen an diese beiden Vereine
zahlen beziehungsweise gezahlt haben, rechtfertigen.

Die Bekanntheitsgrade von Opel und e.on zeigen einmal mehr, dass eigentlich nur mit
den erfolgreichen Vereinen eine hohe ,,Awareness* zu erreichen ist. Ausnahmen besta-

tigen natiirlich die Regel.”

6.4 Stadion- und Bandenwerbung

Neben den Spielertrikots existieren im Stadion noch zahlreiche weitere Flichen und
Plitze, an denen man Werbung publikums- und zugleich auch medienwirksam anbrin-
gen kann. Die dabei am hédufigsten zu Werbezwecken genutzten Flachen sind die Ban-
den, die urspriinglich als Abgrenzungsbarrieren zwischen Spielfeld und Zuschauern
konzipiert waren. Diese Funktion erfiillen sie heute als Werbetrdger natiirlich auch
noch.**

Die Preise fiir das Anmieten einer solchen Werbebande richten sich zum einen nach der
Grofe, zum anderen —und dieser Punkt ist wesentlich bedeutender- nach ihrer Position
am Spielfeldrand: Befinden sich die Banden in einem Bereich, der von den Fernsehka-
meras gut und haufig erfasst wird, sind sie dementsprechend teurer als solche, die in
einer eher ,unattraktiven® Umgebung stehen.”” Ein fiir das Fernsehen attraktiver Be-
reich stellt zum Beispiel der Strafraum dar. Aus diesem Bereich werden vor allem in
Zusammenfassungen der Spiele die meisten Szenen gezeigt, zudem ist der Zuschauer
hier am aufmerksamsten. Daher sind die Banden hinter den Toren meist teuerer als zum

Beispiel die auf Hohe der Mittellinie.

» So erzielte der Trikotsponsor des mittlerweile in die Oberliga abgestiegenen saarlindischen FC Hom-
burg ebenfalls sehr hohe Bekanntheitswerte: In der letzten seiner nur drei Spielzeiten wéhrenden Bundes-
ligazugehdrigkeit, der Saison 1989/90, machte der Verein auf seinem Trikot Reklame fiir einen Kondom-
hersteller. In diesem Fall war nicht das sportliche Abschneiden des Vereins —der am Ende der Saison
sang- und klanglos abstieg-, sondern der auflergewdhnliche Sponsor verantwortlich fiir die extrem hohe
Awareness.

# Bandenwerbung gibt es schon viel linger als Trikotwerbung.

%5 Im Stadion sind nur Banden auf drei Seiten des Spielfeldes ,,fernsehrelevant™: Da die meisten Fernseh-
kameras auf der Haupttribiine platziert sind, konnen sie nur die Werbebanden auf der Gegengerade sowie
den beiden Kurven erfassen. Die Bandenpreise vor der Haupttribiine sind daher recht giinstig, so dass die
Werbefldachen dort bevorzugt von kleinen und mittelgroen Firmen und Unternehmen aus der Region
gebucht werden.
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Die Preise fir Werbebanden werden von den verantwortlichen Agenturen oder dem
Management des Vereins nach verschiedenen Kriterien festgelegt. Entscheidend sind
vor allem die Fernsehprisenz und die Einschaltquoten, die der entsprechende Verein in
der letzten Saison verzeichnen konnte (KLEWENHAGEN/ SOHNS/ WEILGUNY
2002: 28).

Der Durchschnittpreis fiir eine Bande in der 1. Bundesliga ist von der Saison 1993/94,
wo er bei 52.000 DM lag, bis zur Saison 1998/99 auf 92.600 DM gestiegen (SWIETER
2002: 40).

Tabelle 6.7: Preise fiir vergleichbare Banden in ausgewéhlten Stadien der 1. Bundesliga

in der Saison 2002/03 in Euro

Stadion Preis pro Bande in der Saison 2002/03 *
Ruhrstadion Bochum 85.000
Ostseestadion Rostock 99.000
Weserstadion Bremen 100.000
Arena ,,AufSchalke® Gelsenkirchen 159.000
* = zuziiglich Mehrwertsteuer und Herstellungskosten

Quelle: DSM (2002)

Neben den klassischen Banden gibt es seit einiger Zeit auch gewisse Neuerungen im
Bereich der Werbetréger: Die fiir den Zuschauer offensichtlichsten Verdnderungen wa-
ren die Einfliihrung der Drehbande und der sogenannten ,,Cam-Carpets®. Bei erstge-
nannten handelt es sich um Banden, bei denen die Werbebotschaft nach einer bestimm-
ten Zeit wechselt. Fiir den Werbekunden sind sie interessanter, weil giinstiger als eine
»,Dauerwerbebande®. Des weiteren versprechen sie eine hohere Aufmerksamkeit beim
Zuschauer, weil dieser die durch den Wechsel ausgeldste Bewegung wahrscheinlich
eher wahrnimmt. Bei den ,,Cam-Carpets* handelt es sich um 3-D-Teppiche, die meis-
tens direkt hinter den Filinf-Meter-Rédumen liegen. Sie erwecken den optischen Ein-
druck, als stlinde eine Bande direkt neben dem Tor.

Elektronische Banden mit Digitalanzeige und animierten Effekten, wie man sie viel-
leicht schon in FuBballiibertragungen aus Spanien gesehen hat, sind in Deutschland hin-
gegen noch verboten.

Damit sind jedoch ldangst noch nicht alle Mdglichkeiten zum Anbringen oder Verkiinden

von Werbebotschaften erschopft: Es gibt schlieBlich noch die Anzeigetafeln, Lautspre-
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cherdurchsagen und so weiter und so weiter. Der Kreativitidt der Werbefachleute schei-
nen bisher keine Grenzen gesetzt.

Die Frage, die man sich jetzt sicher stellt, ist die, ob die ganzen MaBnahmen iiberhaupt
noch produktiv —im Sinne der Werbetreibenden- sein konnen. Wer in der letzten Jahren
einmal ein Bundesligaspiel besucht hat, kann nachvollziehen, was sich hinter dem abs-
trakt klingenden Begriff der Reiziiberflutung verbirgt: Der Zuschauer sieht sich einer
derart groBen Menge von Werbebotschaften ausgesetzt, dass sogar seine diesbeziiglich
vormals eher ablehnende Haltung mittlerweile einer pathetischen Resignation und
Gleichgiiltigkeit gewichen ist.

Den Werbefachleuten ist diese Problematik natiirlich nicht verborgen geblieben. Sie
gehen davon aus, dass dem Zuschauer maximal zwdlf verschiedene Sponsoren ,,zuge-
mutet” werden konnen, wenn noch ein idealer Nutzen fiir diese erreicht werden soll
(KLEWENHAGEN/ SOHNS/ WEILGUNY 2002: 26).?° Die Realitit im Bundesligaall-
tag sieht jedoch anders aus: Durchschnittlich 19 Sponsoren prasentierten ihre Botschaf-
ten in der Saison 2001/02 in den Stadien der 1. Bundesliga (siehe Tabelle 6.8).

Von Vereinsseite her betrachtet ist hier keine Losung zu erwarten, da es den Klubs in
erster Linie um den Verkauf moglichst vieler Werbeflachen geht. Gefragt sind da eher
die Sponsoren, die ihre Engagements diesbeziiglich genauer iiberpriifen sollten: Macht
es wirklich Sinn, der 25. Sponsor eines Vereins zu sein, oder sollte man dann doch lie-
ber auf einen anderen Klub ausweichen, der eine groflere Exklusivitét verspricht?

Wie bereits erwéhnt, spielen aber eben auch emotionale Griinde fiir oder gegen ein
Sponsorship eine entscheidende Rolle, so dass derart rationale Uberlegungen in der

Praxis offensichtlich dann doch keine entscheidende Rolle spielen.

Tabelle 6.8: Sponsorendichte in der 1. Bundesliga fiir die Saison 2001/02

Verein Sponsorenanzahl zentrale Sponsorenanzahl alle
Werbemittel * registrierte Werbemittel
1. FC Kaiserslautern 1 5
FC St. Pauli 6 8
V{L Wolfsburg 8 14
FC Schalke 04 10 13
Hansa Rostock 11 14
TSV 1860 Miinchen 11 15

*® Manche Experten halten sogar nur maximal sechs Sponsoren fiir sinnvoll.
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Verein Sponsorenanzahl zentrale| Sponsorenanzahl alle

Werbemittel * registrierte Werbemittel
Borussia Monchengladbach 11 18
Bayer Leverkusen 12 21
Borussia Dortmund 13 15
FC Bayern Miinchen 13 18
1. FC Kdln 14 21
Werder Bremen 16 23
SC Freiburg 17 25
Hamburger SV 18 28
Hertha BSC Berlin 18 26
1. FC Niirnberg 22 26
Energie Cottbus 22 26
V1B Stuttgart 24 33
Durchschnitt 14 19
* = nur Banden und ,,Cam-Carpets*

Quelle: KLEWENHAGEN/ SOHNS/ WEILGUNY (2002: 28)

6.5 Sonstige Sponsoring-/ Werbemaoglichkeiten

Neben der Trikot- und Bandenwerbung bietet der FuB3ball noch weitere Sponsoringmdg-
lichkeiten, die je nach der Kreativitit des Managements beziehungsweise der vermark-
tenden Agentur mehr oder weniger stark ausgeprdgt genutzt werden: Reklame auf den
Trinkbechern im Stadion, Prisentation der Zuschauerzahlen, Unterstiitzung des Jugend-
bereichs und so weiter, um nur einige wenige Beispiele zu nennen.

Den finanziell bedeutendsten Bereich stellen die Ausriistervertrage dar. Dabei sichert
sich ein Sportbekleidungshersteller durch die Zahlung eines Betrages das Recht, einen
Verein mit seinen Textilien ausriisten zu diirfen. Die Mannschaft erhdlt kostenlos Tri-
kots und Trainingsbekleidung von dem entsprechenden Ausriister mit der Vorgabe, aus-
schlieBlich mit dieser Garnitur in der Offentlichkeit aufzutreten.?’

Der Sportartikelhersteller erhofft sich von einem solchen Deal eine Steigerung seines

Bekanntheitsgrades und dadurch auch eine Erhohung seiner Umsitze: Der Zuschauer

* Bei Zuwiderhandlungen sind meistens vorher vertraglich festgelegte GeldbuBen zu zahlen.
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soll die scheinbare Loyalitdt zwischen seinem Lieblingsverein und dem Ausriister beim

nichsten Sportartikelkauf selbst , praktizieren® und dessen Produkte kaufen.”®

Tabelle 6.9: Ausriister in der 1. Bundesliga in der Saison 2002/03

. .. Betrag pro Jahr | Laufzeit bis
Verein Ausriister in Mio. Euro zum Jahr

FC Bayern Miinchen Adidas (strategischer

Partner, halt 10 Prozent 75,0 * 2010

der Anteile an der FC

Bayern Miinchen AG)
Hamburger SV Nike 1,5 2004
TSV 1860 Miinchen Nike 1,25 2006
1. FC Niirnberg Adidas 1,25 2003
FC Schalke 04 Adidas 1,2 k.A.
Bayer Leverkusen Adidas 1,0 2005
Hertha BSC Berlin Nike 1,0 2003
Borussia Monchengladbach Reebok 0,75 2003
Hannover 96 Uhlsport 0,65 2005
Borussia Dortmund Goool.de (Eigenmarke) 0,5 2003

Nike (Schuhe)

1. FC Kaiserslautern Nike 0,5 k.A.
V{L Woltburg Puma 0,5 2004
Werder Bremen Kappa 0,4 2003
V1B Stuttgart Puma 0,4 2005
Arminia Bielefeld Uhlsport 0,3 2005
Energie Cottbus Jako 0,2 2004
V1L Bochum Nike 0,2 2004
Hansa Rostock Jako 0,15 2004
Gesamt # 11,75
* = einmalige Zahlung, # = ohne FC Bayern Miinchen

Quelle: SPORTS-CONSULT (2002c)

Insgesamt kassieren die 17 Bundesligisten (ohne den Sonderfall Bayern Miinchen)
11,75 Millionen Euro von ihren Ausriistern. Die Tendenz ist im Vergleich zu den Vor-

jahren aber eher riickldufig, was vor allem an der Uberschéitzung der Wachstumspoten-

¥ Gerade im Bereich der Ausriistervertrige ist der Ubergang zum Merchandising flieBend.
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tiale im Merchandising liegt. Eine ausfiihrlichere Darstellung dieser Thematik erfolgt
im nichsten Kapitel.

Wihrend in der 1. Bundesliga auch die kleineren Vereine noch Geld von den Ausriistern
erhalten, sind viele Vereine in der 2.Bundesliga mittlerweile bereits schon froh, wenn

sie die Sportbekleidung kostenlos erhalten.”

¥ Noch schlechter stellt sich die Situation in den Regionalligen dar: Hier miissen einige Vereine ihre
Trikots sogar komplett selbst kaufen oder zumindest etwas dazubezahlen.
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., Wir miissen einen Markt kreieren, der die natiirlichen Bediirfnisse der Fans befrie-
digt. “

Uli Hoenel3, Manager FC Bayern Miinchen

(zitiert aus ASCHENBECK 1998: 51)

,,Im Grunde geht es darum, die unheilbare Leidenschaft der Fans zu Geld zu machen. *

Jim White, englischer Journalist
(zitiert aus MANCHESTERUNITED.DE 2001)

Der Markt fiir Merchandising/
Lizenzen
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7. Der Markt fiir Merchandising/ Lizenzen

Der Markt fiir Merchandising/ Lizenzen stellt im Vergleich zu den anderen Mérkten
eine recht neue Form der Vermarktung im Profisport dar. Vereinfacht ausgedriickt be-
zeichnet Merchandising den Handel und Verkauf von —in diesem Falle sportbezogenen-
Fanartikeln. Eine ausfiihrlichere Definition des Begriffes und seine Abgrenzung zur
Lizenzvergabe (Licensing) erfolgt unter dem nichsten Punkt.

Bei den Fanartikeln handelt es sich unter anderem um Schals, Miitzen und Trikots, die
mit dem Logo des Vereins versehen sind oder im Falle der Trikots mit der originalen
Spielkleidung der Profispieler identisch sind. Daher spricht man auch von Replika-
Trikots.

Der Markt fiir Merchandising/ Lizenzen hat fiir die Vereine mittlerweile eine doppelte
Bedeutung, ndmlich sowohl eine 0konomische als auch eine ,,aulerdkonomische®
Funktion (ROHLMANN 2001: 4291f.). Wahrend die 6konomische Bedeutung auf der
Hand liegt —Merchandising ist ein weiteres Finanzierungsinstrument-, ist der auflerdko-
nomische Effekt auf der Ebene der Markenbildung anzusiedeln: Profifuflballvereine
wollen sich als ,,Brandnames‘ positionieren, sie ,,verfestigen® durch den Verkauf von
Fandevotionalien die bereits bestehende emotionale Bindung zum Anhinger noch wei-
ter und kommen somit dem Ziel der eigenstdndigen Marke immer néher (siche auch
Punkt 6.1). Der Fan demonstriert durch den Kauf und die Verwendung von Merchandi-
singartikeln auch eine fiir Aullenstehende sichtbare Verbundenheit zu seinem Verein.
Von seiner Markstruktur her betrachtet unterlag der Markt fiir Merchandising/ Lizenzen
einem radikalen Wandel: Bis in die neunziger Jahre hinein betrieben die meisten Verei-
ne das Geschift mit den Fanartikeln recht unstrukturiert; das Angebot war teilweise eher
zufillig zusammengestellt und entsprach nicht immer den Wiinschen der potentiellen
Abnehmer. Es handelte sich zu der Zeit dabei wohl eher um einen Verkdufermarkt,
denn die Nachfrager (Fans) waren wesentlich aktiver als die Anbieterseite (Vereine)
(ROHLMANN 2001: 431)." Das Angebot an Fanartikeln war geringer als die Nachfrage
danach, deshalb verschafften viele Fans diesem Missstand insofern Abhilfe, als dass sie
Fahnen, Schals und dhnliches in Eigenregie entwarfen und herstellten.

Ab Mitte der neunziger Jahre entdeckten auch die Vereine in Deutschland das Mer-

chandising —sicherlich auch initiiert durch die Erfolge dieser Branche in den USA und

' Zur genaueren Unterscheidung der Begriffe , Kdufermarkt™ und ,,Verkdufermarkt™ siche auch WOHE
(2000: 481f1t.).
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GroBbritannien- als einen zukunftstrachtigen Wachstumsmarkt. Das Angebot an Fanar-
tikeln wurde seither konsequent erweitert, so dass aus dem Verkdufermarkt innerhalb

kurzer Zeit ein Kaufermarkt geworden ist, das Angebot die Nachfrage also iibersteigt.

7.1 Definition und Dimensionen des Merchandising/ der Lizenzvergabe

Der Begriff Merchandising stammt —wie man unschwer erkennen kann- aus dem Engli-
schen und bedeutet streng iibersetzt eigentlich ,,Verkaufsforderung®. Er wird aber auch
als Oberbegriff fiir den Verkauf von Fanartikeln gebraucht. Dieser scheinbare semanti-
sche Widerspruch wird aber noch aufgelost.
Fanartikel sind Produkte, die aufgrund einer Kennzeichnung oder auch ihres Designs in
mehr oder weniger direktem Zusammenhang zu einer irgendwie populdren Einzelperson
oder Gruppe stehen. Hierbei muss es sich nicht unbedingt nur um Sportler handeln,
Fanartikel gibt es zum Beispiel auch in den Bereichen Musik und Film.?
ROHLMANN liefert folgende Definition fiir Merchandising im Sportbereich (2001:
429):
,Im Sport spricht man von Merchandising, wenn eine Sach- oder Dienstleistung
durch eine besondere Kennzeichnung mit einem Einzelsportler, Sportverein oder

einer Sportveranstaltung in Verbindung gebracht wird.*

Der Zusammenhang zur urspriinglichen Bedeutung des Begriffs ist also weiterhin gege-
ben; iiber die Fanartikel soll der Sport beziehungsweise einzelne Mannschaften besser
verkauft werden.’

Von ,klassischem* Sportmerchandising spricht man, wenn sowohl das Bezugsobjekt als
auch der Vertreiber der Fandevotionalien identisch sind, der betreffende Verein also
Produktion und Vertrieb der Artikel in Eigenregie erledigt (ROHLMANN 2001: 430).
Ist dies jedoch nicht der Fall und der Verein vergibt die Nutzungs- und Vermarktungs-
rechte an den Vereinslogos und den Urheberrechten komplett an eine Firma oder Agen-

tur, handelt es sich um eine Lizenzvergabe, die auch ,,Licensing* genannt wird. Fiir die

? Das sind nur die bekanntesten Beispiele. Jede Person oder Gruppe, die iiber einen gewissen Bekannt-
heitsgrad verfiigt, kann Fanartikel von sich herstellen lassen und zum Kauf anbieten.

3 Im weiteren Verlauf wird es ausschlieBlich um das Merchandising ganzer Vereine gehen. Es besteht
natiirlich auch die Méglichkeit, mit Einzelsportlern Merchandising zu betreiben. Dies ist im Bereich des
deutschen Fufliballs aber noch immer die Ausnahme und wird daher auch nicht ndher thematisiert.
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Uberlassung der Lizenzen erhilt der Verein ein Entgelt, dass sich meistens am Umsatz
der Artikel orientiert (BRANDMAIER/ SCHIMANY 1998: 58).

Die Vergabe von Lizenzen ist mittlerweile weit verbreitet und bietet sich gerade bei
nicht direkt sportbezogenen Artikeln wie Bettwische, Duschgels und dhnlichen Produk-
ten an. Statt solche Fanartikel in Eigenregie herzustellen, treten die Klubs die Lizenzen
dafiir —vor allem mangels Marktkenntnissen in den entsprechenden Bereichen- gegen
Gebiihr an sachkundige Unternehmen ab. Das hilt die Vereine aber nicht davon ab, die-
se Fanartikel auch iiber eigene Vertriebsnetze wie Fanshops oder via Internet selbst zu
verkaufen. In den meisten Fillen wird der Vertrieb der Fanartikel in der Stadt oder der
Region vom entsprechenden Verein selbst organisiert, den iiberregionalen Vertrieb
{ibernimmt der Lizenznehmer.*

Aus den dargelegten Ausfiihrungen sollte bereits ersichtlich geworden sein, warum
Vereine in einigen Fillen dem Licensing gegeniiber dem klassischen Merchandising
den Vorrang geben: Die Lizenzvergabe ist mit wesentlich geringeren finanziellen Risi-
ken fiir die Klubs verbunden, da sie lediglich am Umsatz beteiligt sind. Zudem entfallen
auch Lager- und Vertriebskosten, die bei der Errichtung iiberregionaler Vertriebsnetze
und der entsprechenden Logistik sicherlich anfallen wiirden.

Die Begriffe Merchandising und Licensing werden oft synonym verwendet, die bisheri-
gen Ausfithrungen haben aber gezeigt, dass Licensing eine Form des Merchandising
darstellt. Der Unterschied zum ,klassischen* Merchandising liegt in der besonderen
Akteurskonstellation begriindet: Lizenzgeber und Lizenznehmer sind im Gegensatz zum
»klassischen* Merchandising nicht identisch.

Der Gesamtumsatz im Bereich Merchandising/ Licensing wurde in Deutschland fiir das
Jahr 2000 auf knapp zwolf Milliarden DM geschétzt; zwischen 1,2 bis 1,5 Milliarden
DM konnte dabei alleine der FuBlball —ohne das Sonderereignis Europameisterschaft-
fiir sich verbuchen (ROHLMANN 2001: 426).°

Der Verkauf von Fanartikeln stellt eine verhdltnismédfBig neue Vermarktungsform des
ProfifuBBballs dar. Gerade in Deutschland wurden die im Bereich des Merchandisings
liegenden Potentiale lange Zeit unterschitzt (siche auch Tabelle 7.1): Erst zu Beginn der
neunziger Jahre beginnen die Vereine damit, sich systematisch mit der Produktion und

dem Vertrieb von Fanartikeln zu beschéftigen.

* Unter der Voraussetzung, dass auch eine iiberregionale Nachfrage danach besteht.

> Wenn man jedoch einen Blick auf den Pioniermarkt USA wirft, wo durch Merchandising/ Licensing im
Jahr 2000 ein Gesamtumsatz von 150 Milliarden DM erzielt wurde, wirken die Zahlen aus Deutschland
wiederum recht bescheiden (ROHLMANN 2001: 426).
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Tabelle 7.1: Entwicklungsphasen der Fanartikelvermarktung im deutschen Sport

80er Jahre 90er Jahre 2000er Jahre
Marktphase Eintritt Wachstum Reife
Wachstumsmotor Zufallsakj[wltat, allgemeiner Nach- | gezielte Nachfrage-
Gelegenheitsnach- .
frageboom entwicklung
frage
Angebot einzelne Produkte, | sehr breite, z.T. aus- EZEEE;Z‘&?;?E?T
Test-Sortimente ufernde Sortimente &
mente
Stiickzahlen/ unterschiedlich und
Anzahl der Artikel/ relativ klein moglichst grof3 auf Basis systemati-
Warengruppe scher Planung
Vereinshaltung passiv abwartend, | unterstiitzend, gele- | aktiv gestaltende
Kontrolle fehlt oder | gentliche Uberprii- Rolle, strenges
unwichtig fungen Controlling
Fremdbestimmung/ Zunahme von Li- | selektive Lizenzpo-
Partnerschaften wenige Lizenzver- | zenzen bis hin zur | litik, gezieltes Out-
gaben Abgabe aller Ver- | sourcing, strategi-
marktungsrechte sche Allianzen

Verantwortlichkeit | ehrenamtliche Vor- | Semiprofessionalitit, | Spezialisten, insbe-
stainde, Amateur- | teils Ehrenamt, teils | sondere Marketing-
strukturen Management Fachleute

Strategie differenziertes, teils
sogar selektives

Merchandising

isoliertes Angebot undifferenzierter
von ad-hoc-Artikeln | Fanartikelverkauf

Quelle: ROHLMANN (2001: 433)

Vereine und Lizenznehmer glaubten, mit dem Merchandising eine neue, problemlose
und schier unerschopfliche Geldquelle aufgetan zu haben (ROHLMANN 2001: 431ff.).
Schuld an dieser Euphorie waren sicherlich auch unkritisch tibernommene Erfolgsmel-
dungen von dem Merchandising-Pioniermarkt USA und aus GroBbritannien®. Jedenfalls
nahm das Angebot an Fan- und Lizenzartikeln derart sprunghaft zu, dass es fast einer

Inflation gleichkam. Waren solche Artikel bis in die neunziger Jahre hinein eher Man-

% Hier wird vor allem auf den englischen Klub Manchester United geschaut, der als Vorreiter in Sachen
Merchandising/ Licensing in Europa gilt. In der Saison 1999/00 erzielte der borsennotierte Verein mit 65
Millionen DM den hochsten Umsatz aller europdischen Fuflballvereine im Bereich der Fanartikel
(ROHLMANN 2001: 429). Die Merchandising-Aktivititen von ManU, wie der Klub in der Umgangs-
sprache auch genannt wird, werden mittlerweile sowohl von Kritikern als auch von Teilen der eigenen
Anhingerschaft argwohnisch betrachtet: Haufiger Wechsel der Trikots —teilweise bis zu vier Mal in einer
Spielzeit- sowie ein extrem, manchmal bis zur Absurditdt ausgeweitetes Fanartikelangebot wird von eini-
gen Fans als ,,Abzockerei” betrachtet, geschichtlich bewanderte Journalisten sprechen in Anlehnung an
den Beginn der Industrialisierung in England von der Renaissance des sogenannten ,,Manchester-
Kapitalismus“ (MANCHESTERUNITED.DE 2001).
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gelware, gab es sie nun in allen erdenklichen Variationen im Uberfluss. Fast kein Gebe-
brauchsgegenstand war vor der Etikettierung mit Vereinwappen sicher: So wurden
Zahnputzbecher, FuBmatten, Essbestecke, Rasierer und Handys kurzerhand zu Fanarti-
keln ,,umfunktioniert”. In , Extremfillen* prangten die Embleme von FuBlballvereinen
sogar auf Lebensmitteln wie Bier, Milch oder Kartoffeln.

Nach dem anfanglichen Hoch Mitte der neunziger Jahre folgte bald die Erniichterung
auf dem Fanartikelmarkt. Die in der Saison 1997/98 von den Vereinen erzielten Umsit-

ze sind bisher nicht mehr erreicht worden.

Abbildung 7.1: Einnahmen der Vereine der 1. und 2. Bundesliga aus dem Merchandi-

. . . . . 7
sing/ Licensing in Mio. Euro

90 | 82,8 85,5 77 81,6

1996/97 1997/98 1998/99 1999/00 2000/01 2001/02
Prognose

‘IUmsatz 1. und 2. Bundesliga zusammen B Umsatz nur 2. Bundesliga

Quelle: ROHLMANN (2001: 428), SPONSORS (2002e: 34)

Insgesamt bleibt kritisch anzumerken, dass es sich bei den Zahlen nur um Umsétze und
nicht um Gewinne handelt. Es wird sogar vermutet, dass die meisten Klubs bisher mit
dem Merchandising/ Licensing keine nennenswerten Gewinne erwirtschaftet haben
(ASCHENBECK 1998: 52ff.):* Produktions-, Lagerhaltungs-, Vertriebs- und Personal-

kosten kombiniert mit mangelndem betriebswirtschaftlichem Sachverstand auf Seiten

’ Diese Zahlen stehen in keinem Widerspruch zu den vorher genannten 1,2 bis 1,5 Milliarden DM die fiir
das Jahr 2000 nur fiir den FuB3ball als Gesamtumsatz fiir den Bereich Merchandising/ Licensing geschitzt
wurden. In Abbildung 7.1 sind lediglich die Umsétze der Klubs aus den beiden Bundesligen dargestellt,
nicht jedoch die aus dem Einzelhandel und dem Schwarzmarkt, der fiir die Branche ein nicht zu unter-
schitzendes Problem bedeutet.

¥ Gerade im Bereich des Merchandising/ Licensing kommen bei den Vereinen unterschiedlichste Erfas-
sungskonzepte zur Anwendung, die nicht selten auch dazu dienen, die Zahlen zu ,,beschonigen®. Haufig
miissen die Zahlen aber auch komplett geschitzt werden, weil sich die Klubs dazu {iberhaupt nicht dullern
(ROHLMANN 2001: 427).
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der Verantwortlichen (siehe auch Tabelle 7.1) hitten dazu gefiihrt, die sowieso schon
geringen Gewinnmargen in diesem Segment noch weiter zu reduzieren.’

Von den 72 Millionen Euro Umsatz, die in der Saison 2001/02 mit Merchandising/
Licensing im deutschen Profifuball erzielt worden sind, entfielen zwei Drittel auf nur
fiinf Vereine (SPONSORS 2002e: 34): Spitzenreiter in diesem Bereich war einmal mehr
der FC Bayern Miinchen mit knapp 20,4 Millionen Euro vor Borussia Dortmund mit
11,75 und dem FC Schalke 04 mit immerhin noch 6,64 Millionen Euro. Komplettiert
werden die ,,Top Five* vom 1. FC K&ln und dem SV Werder Bremen. Obwohl die zur
Verfiigung stehenden Daten und ihre Qualitédt fiir eine ausfiihrlichere Untersuchung
nicht ausreichen, ldsst sich dennoch erkennen, dass neben der Popularitéit vor allem der
momentane sportliche Erfolg beim Merchandising entscheidend ist, wobei letztgenann-
ter sicherlich in einem engen Kausalzusammenhang zur Popularitit eines Vereins zu

sehen ist (SPONSORS 2002¢: 34)."

7.2 Die Zukunft des Merchandising/ Licensing

Der Markt fiir Merchandising/ Licensing hat fiir die Mehrzahl der deutschen Profiverei-
ne noch lingst nicht die 6konomische Bedeutung, die ihm Mitte der neunziger Jahre
zugetraut worden war. Obwohl er als Finanzierungsinstrument bisher noch nicht ent-
scheidend in Erscheinung getreten ist, kam seine aufler6konomische Bedeutung deutlich
stirker zum Tragen: Uber den Verkauf von Fanartikeln stiirkt der entsprechende Verein
die emotionale Bindung zu seinen Anhéngern. So wird eine langfristige Identifikations-
basis geschaffen: Der Vereinsname wird fiir die Anhénger zu einer Marke, deren Wert-
schiatzung durch die Fans in einem gewissen Masse auch vom sportlichen Erfolg abge-
koppelt wird (ROHLMANN 2001: 426). Dieses Markenprofil kann dann auch in ande-
ren Zusammenhdngen genutzt werden, da es iiber einen intensiven und qualitativ hoch-
wertigen, weil emotionalen Bekanntheitsgrad verfiigt."' Fiir das Konzept der Markenpo-

sitionierung sind Fanartikel demnach unerlasslich.

? So haben einige Vereine beim Merchandising im Endeffekt sogar noch ,,draufgezahlt“ (ASCHENBECK
1998: 52ft.).

' So konnte zum Beispiel Borussia Dortmund —bei gleichbleibendem Etat- den Anteil vom Merchandi-
sing am Gesamtumsatz in der abgelaufenen Spielzeit (Deutscher Meisterschaft, UEFA-Cup-Finalist) von
17,2 % auf 27,3 % ausweiten (BVB 2002a: 18-19).

'"So bieten zum Beispiel ein bekannter Elektronikhersteller ein Handy und eine Bank eine Kreditkarte
mit dem Logo von Borussia Dortmund an. Bevorzugt werden diese beiden Produkte direkt im Stadion
beworben. Beide Unternehmen hoffen mit ihren aulergewdhnlichen Angeboten darauf, dass der Fan von
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Dariiber hinaus ist das Potential auf dem Markt fiir FuBballfanartikel in Deutschland
natiirlich noch ldngst nicht ausgeschopft, wie Abbildung 7.2 belegt: Demnach hat also
fast ein Drittel der Bevolkerung iiber 14 Jahre im zuriickliegenden Jahr kein Geld fiir
Fanartikel ausgegeben. Dies ist ein verhdltnismadBig hoher Wert, hier ist also durchaus

noch Spielraum fiir weitere Umsatzsteigerungen vorhanden.
Abbildung 7.2: Ausgaben fiir FuBballfanartikel in Deutschland von Personen iiber 14

Jahre in den zuriickliegenden zwolf Monaten in Prozent (Hochrechnung auf die Ge-

samtbevolkerung, Stand 2000)

ll'lll

1-29DM  30-59DM  60-89DM 90-119DM >120 DM

Quelle: UFA SPORTS (2000: 76), eigene Darstellung

Ebenfalls bemerkenswert ist die Tatsache, dass die ,klassischen® Fanartikel Trikot,
Schal und Miitze einen Anteil von mehr als 50 Prozent am Gesamtumsatz ausmachen
(ARTHUR ANDERSEN 2001: 2). Artikel wie Handys, Shampoo oder Regenschirme
werden hingegen kaum nachgefragt (UFA SPORTS 2000: 76).
Fiir die zukiinftige Entwicklung des noch sehr jungen Bereichs Merchandising/ Licen-
sing sind daher abschlieBend folgende Entwicklungstendenzen und Handlungsempfeh-
lungen zu beriicksichtigen (siehe auch Tabelle 7.1):
(1) Professionalisierung des Merchandising: Ehrenamtliche Mitarbeiter oder
ehemalige Profispieler sind in der Regel den doch recht komplexen Anforderun-

gen nicht gewachsen.'” Marketing- und Vertriebsfachleute bringen wesentlich

Borussia Dortmund ihren Produkten mit dem gleichen ,,Goodwill“ wie dem Verein begegnet und er die
Artikel deshalb kauft.

'> Eine berithmte Ausnahme von der Regel ist Bayerns umtriebiger und weitsichtiger Manager Uli Hoe-
neB, der sich vorher ebenfalls recht erfolgreich als Spieler bei den Miinchenern betétigte.
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fundiertere Kenntnisse flir diese Aufgabe mit. Der wirtschaftliche Erfolg des
Merchandising sollte zudem regelmiBig betriebswirtschaftlich liberpriift werden.

(2) Reduzierung des Angebots (,,Klasse statt Masse*): Besonders in groen Sor-
timenten sind viele sogenannte ,,Ladenhiiter* versteckt, in denen nicht nur Kapi-
tal gebunden ist, sie verursachen zudem hohe Lagerkosten. Diese Artikel gilt es
mit Hilfe eines gezielten Controllings auszusortieren. Stattdessen sollten lieber
bei besonderen Ereignissen spontan Artikel wie spezielle T-Shirts oder Schals
produziert werden.

(3) Sorgfiltige Priifung bei der Lizenzvergabe: Lizenzen sollten nicht wahllos
vergeben werden. Besonders qualitativ minderwertige Lizenzartikel schaden
eher dem Image des lizenzgebenden Klubs als dem des Produzenten.

Es bleibt also festzuhalten, dass Merchandising/ Licensing kein ,,Sorglos“-Business ist,
in dem man einfach irgendwelche Artikel ,,auf den Markt werfen kann®, die dann ohne
weiteres einen Abnehmer finden.

Das Merchandising/ Licensing ist von seiner finanziellen Bedeutung her gesehen sicher-
lich iiberbewertet worden, ein Finanzierungsinstrument wird es wohl nur fiir die grof3en
und erfolgreichen Vereine werden. Fiir die Auflendarstellung und die Positionierung der
Klubs ist es hingegen unverzichtbar, weshalb vor allem auch die kleineren Vereine die-

ses Business trotz geringer Gewinnaussichten weiter professionalisieren sollten.
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,Ich denke, wir haben eine klare Marketing-Strategie bei der Einfiihrung der Aktie

vermissen lassen. Man hdtte das Bewusstsein, dass da eine echte Aktie an den Markt
gebracht wird und kein Totoschein, mehr schérfen miissen. *

Michael Meier, Manager Borussia Dortmund

(zitiert aus RUHR NACHRICHTEN 2002c)

Der Kapitalmarkt

Seite 136



Der Kapitalmarkt

8. Der Kapitalmarkt

Als letztes Finanzierungsinstrument des professionellen FuBlballs wird in diesem Kapitel
die Miteinbeziehung des Kapitalmarkts thematisiert. Der Gang zum Kapitalmarkt stellt
die mit Abstand neueste Form der Refinanzierung von Profifullballvereinen dar. Um
Missverstdndnissen vorzubeugen, bleibt an dieser Stelle festzuhalten, dass der Kapital-
markt natiirlich bei klassischen Kreditgeschéften zur Finanzierung von Spielertransfers
oder dhnlichem schon vorher in Anspruch genommen worden ist. Neu ist allerdings die
Tatsache, dass FuBBballvereine Beteiligungen an ihrem Geschiftbetrieb am Kapitalmarkt
zum Kauf anbieten und sich somit einer breiten, teilweise auch ,,sportfernen” Anleger-
schicht 6ffnen.

Das Kapitel widmet sich folglich in erster Linie dem Boérsengang von Fullballkapitalge-
sellschaften, Grundlagen, sowie Chancen und Risiken eines solchen Vorhabens werden
aufgezeigt: Bis zum 30. August 2002 hatten 38 Vereine aus Europa den Schritt auf das
Borsenparkett gewagt, darunter auch Borussia Dortmund, der erste und bisher noch ein-
zige Klub aus Deutschland (WGZ-BANK 2002: 7). Dass es neben dem Bdorsengang
sehr wohl noch andere Formen der Beschaffung finanzieller Mittel {iber den Kapital-
markt gibt, wird am Abschluss des Kapitel noch zu thematisieren sein.

Die Klubs erhoffen sich durch den Borsengang neues Kapital, welches sie zur Investiti-
on in Spielstirke und infrastrukturelle MaBnahmen wie zum Beispiel einen Stadionbau
benodtigen. Vom Anleger hingegen darf man —eine rein 6konomische Betrachtung vor-
ausgesetzt- erwarten, dass er auf eine Rendite fiir sein eingesetztes Kapital spekuliert.
Im weiteren Verlauf dieser Ausfithrungen wird noch zu klédren sein, ob Fuf3ball-Aktien
fiir ausschlieBlich gewinnorientierte Anleger, die sogenannten ,,Shareholder®, {iberhaupt
geeignet sind, oder ob es sich dabei nicht doch eher um ,,Stakeholder*“-Aktien handelt,
deren Kaufer ein iiber die bloe Gewinnmaximierung hinaus gehendes, wie auch immer
geartetes Interesse an dem entsprechenden Verein haben sollten.

Dem Zeitpunkt eines Borsenganges wird in der Literatur eine strategische Bedeutung
zugeschrieben. So geht man von einem ,,First-Mover-Vorteil* fiir den jeweils ersten
borsennotierten Klub eines Landes aus (FRANCK/ MULLER 2000b: 10ff.): Demnach
wird dieser Klub besonders hohe Emissionserlose erzielen, weil er in iiberproportiona-
lem Ausmal} von dem der ganzen Liga entgegengebrachten ,,Goodwill* profitiert und
deshalb auch fullballbegeisterte Anleger die Aktie kaufen werden, obwohl sie sich dem

Verein nicht direkt als Fan verbunden sehen. Der Borsengang des ersten Vereins hat
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aber neben den finanziellen Vorteilen des Klubs selbst auch noch einen gewissen Sym-
bolcharakter fiir die iibrigen Vereine der Liga: Verlduft der Borsengang erfolgreich,
werden andere Vereine dem Beispiel folgen wollen. Ist dies aber nicht der Fall und die
Aktie hat —aus welchen Griinden auch immer- sehr starke Verluste gegeniiber ihrem
Ausgabekurs zu verzeichnen, ist den anderen ,,borsenwilligen* Klubs der Zugang zum
Kapitalmarkt bis auf weiteres erst mal verbaut, wenn sie sich nicht unter Wert verkaufen
wollen.

Formal betrachtet sind der Kapitalmarkt und die auf ihm gehandelten Fuflball-Aktien
losgeldst von der direkten Vermarktung des Outputs ,,Professioneller Fuliball®, wie Ab-
bildung 2.1 (das 6konomische Modell des professionellen Sports) zeigt. Dennoch er-
scheint es sehr wahrscheinlich, dass der Aktienkurs eines borsennotierten Klubs von
dem Erfolg oder auch Misserfolg bei der Outputvermarktung zusammenhéngt: Je weni-
ger Zuschauer und Sponsoren ein Verein hat, desto geringere Umsitze wird er auf die-
sen Markten erzielen. Geringere Umsitze bedeuten in solchen Féllen auch geringere bis
gar keine Gewinne, was Aktiondre nicht gerade erfreut zur Kenntnis nehmen werden.
Der bisherige Verlauf der Arbeit hat gezeigt, dass der Erfolg der Vermarktung des Out-
puts ,,Professioneller Fu3ball in nicht unbetrachtlichem Mafle mit dem unmittelbaren
sportlichen Erfolg zusammenhédngt: Ob der Kurs einer FuBlballaktie ebenfalls vom
sportlichen Abschneiden der entsprechen Mannschaft abhingt, gilt es noch zu kléren.'
Als weiteres Investitionshemmnis fiir potentielle Anleger diirfte neben der vermeintli-
chen Abhingigkeit vom sportlichen Erfolg auch die besondere Wettbewerbssituation im
Sport und dort insbesondere im Bereich des FuBballs sein (FRANCK/ MULLER 2000b:
41f.). Das einzelne Spiel beruht auf der Koproduktion zweier Mannschaften, der Liga-
und Pokalbetrieb auf der Koproduktion aller beteiligten Teams. Ist die Liga insgesamt
schwach, leiden auch einzelne starke Klubs darunter, weil auch ihre Erlose aus der
Vermarktung wahrscheinlich zuriickgehen oder stagnieren werden.” Organisiert werden

die Spiele der Wettbewerbe vom jeweiligen Sportveranstalter, der neben den Spielre-

' Das gilt natiirlich nicht, wenn es dem bérsennotierten Klub gelingen sollte, einen Grofteil seiner Ge-
schiftstétigkeit in nicht direkt vom sportlichen Erfolg abhidngige Bereiche auszulagern, was in der Praxis
allerdings kaum moglich sein sollte, schlieBlich ist der FuBlball ja das eigentliche Kerngeschift.

? Das beste Beispiel dafiir ist die Ehrendivision in den Niederlanden: Ajax Amsterdam, Feyenoord Rot-
terdam und der PSV Eindhoven machen die Meisterschaft seit langer Zeit regelméBig unter sich aus.
Durch die ,,Schwiche® der iibrigen Vereine hat die Liga insgesamt recht bescheidene Zuschauerzahlen,
was sich wiederum in geringeren Fernseh-, Sponsoren- und Merchandisinggeldern bemerkbar macht.
Unter der daraus resultierenden Schwéche leiden auch die drei Top-Klubs, die regelmiBig ihre besten
Spieler an finanzkréftigere Vereine aus dem Ausland abgegeben miissen. Dieses Beispiel zeigt, dass die
Leistung eines einzelnen ,,FuBlballunternechmens® auch sehr stark von der Leistungsfahigkeit seines Um-
feldes —sprich den anderen an der Liga oder den Pokalwettbewerben beteiligten FuBballunternehmen-
abhéngt.
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geln flir die Mannschaften auch den Vereinen eine Menge von Restriktionen auferlegt:
So darf zum Beispiel kein Verein Werbebotschaften auf das Spielfeld malen, eigen-
méchtig Spieltermine verlegen oder bei Europapokalspielen Stehplédtze anbieten, auch
wenn eine Nachfrage nach diesen Maflnahmen bestehen sollte.

Bei der Zusammenstellung seines Spielerkaders ist der Verein ebenfalls eingeschriankt:
Wenigstens zwolf deutsche Spieler miissen unter Vertrag stehen, gleichzeitig sind bei
Spielerwechseln bestimmte Fristen einzuhalten. Dem Anleger muss also bewusst sein,
dass die Performance eines borsennotierten FuBlballklubs zum einen auch von der Leis-
tungsfahigkeit seines ,,Liga-Umfeldes* abhéngt und zum anderen seiner Geschiftstétig-
keit durch Regeln und Restriktionen von Seiten des Sportveranstalters enge Grenzen
gesetzt sind. Anleger sollten sich dieser Hindernisse sowie einer sicherlich vorhandenen
gewissen Abhdngigkeit vom sportlichen Erfolg bewusst sein und das bei ihrer Investiti-
onsentscheidung/ Renditeerwartung mit einkalkulieren.

Strukturell betrachtet ist der Handel mit FuBBball-Aktien sehr stark reglementiert. Fiir die
Vereine gelten die gleichen hohen Anspriiche in Bezug auf Rechnungslegung und Pub-

lizitatsverpflichtung wie fiir ,,normale* borsennotierte Unternehmen am Kapitalmarkt.

8.1 Die Griinde fiir den Borsengang

Als wesentlicher Punkt fiir den Gang zur Borse wird ein erhohter Kapitalbedarf auf-
grund mangelhafter Eigenkapitalausstattung angefiihrt (ZACHARIAS 1999: 111). In
der Tat ist eine Verbesserung der Eigenkapitalstruktur bei den meisten Profivereinen
angeraten. In seiner jiingst veroffentlichten Studie kommt KERN auf Basis vom DFB
bereitgestellter Daten aus dem Lizensierungsverfahren fiir die Saison 1999/00 zu dem
Ergebnis, dass die Eigenkapitalquote der Vereine aus der 1. Bundesliga zu gering sei
(2002): So war zu diesem Zeitpunkt nur der FC Bayern Miinchen schuldenfrei; zwei
weitere Klubs verfiigten iiber mehr eigenes Kapital als sie Schulden hatten. Die restli-
chen Vereine waren definitiv tiberschuldet. Die Nettoverschuldung nach Abzug der Bar-
reserven betrug damals schon 374,2 Millionen Euro.

Durchschnittlich betrug der Schuldenstand pro Klub 13,9 Millionen Euro (Median). In
Folge der Kirch-Krise und den damit verbundenen Mindereinnahmen ist davon auszu-
gehen, dass sich diese Zahlen eher noch weiter verschlechtert denn verbessert haben.

Die Verbindlichkeiten der Bundesligisten iibersteigen ihr Eigenkapital bei weitem.
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Als mogliche Verwendungszwecke fiir das durch einen Borsengang eingenommene
neue Kapital nennen BANDOW/ PETERS folgende Bereiche beziehungsweise MaB-
nahmen (2001: 176ff.):

(1) Kapital zur Verpflichtung neuer Spieler: Der sportliche —und damit auch der
finanzielle- Erfolg eines Vereins hdngt sehr stark von der Qualitét seines Spie-
lerkaders ab. In Folge des Bosman-Urteils sind die Spielergehélter in den letzten
Jahren deutlich angestiegen, so dass das an der Borse erloste Kapital dem ent-
sprechenden Verein hilft, den finanzstarken Klubs aus dem In- und Ausland auf
dem Transfermarkt Paroli bieten zu kdnnen.

(2) Jugendarbeit: Neben der Verpflichtung teurer Spieler versuchen viele Vereine
auch die eigene Jugendarbeit durch zum Beispiel Nachwuchsinternate zu stér-
ken. Ziel dieser MaBnahme ist es, zumindest einen Teil des Spielerkaders zu-
kiinftig aus den Reihen des eigenen Nachwuchses kostengiinstig rekrutieren zu
konnen.

(3) Renovierung, Um- oder Neubau von Stadien: Viele Vereine verfiigen iiber al-
te, nicht mehr zeitgemifBe Stadien. Ein modernes Stadion ist aber die Vorraus-
setzung, um auch in Zukunft wettbewerbsféhig zu bleiben.

(4) Imagegewinn: Durch den Borsengang erfiahrt der Verein eine Steigerung seines
Bekanntheitsgrades, was zur Stirkung seines Markennamens mit beitragen kann.
Durch die Stirkung des Markennamens ist eine Steigerung der Einnahmen aus
den Bereichen Sponsoring und Merchandising wahrscheinlich. Allerdings ist im
Falle eines nicht erfolgreichen Borsengangs auch der gegenteilige Fall denkbar.

(5) Zukiinftiger Zugang zum Kapitalmarkt: Ein erfolgreicher Borsengang hilt
sich die Option offen, den Kapitalmarkt auch in Zukunft in Anspruch nehmen zu
konnen.

(6) Diversifizierung: Mit dem erlosten Geld von der Borse kann der Verein neue
Geschiftsfelder aufbauen, um sich finanziell gesehen ein Stiick weit unabhéngig
von Erfolgen im sportlichen Bereich zu machen.

(7) Abbau von Schulden: Auch der Abbau von Altschulden kann ein Grund fiir
den Gang an die Borse sein. Gerade diesem Punkt sollte man aber eher skeptisch

betrachten: Bisher schlecht gefiihrte Vereine werden in der Regel die von den
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Anlegern gestellten Erwartungen wie Rendite oder die Installierung professio-

nellerer Strukturen kaum erfiillen kénnen.’

8.2 Rechtliche, strukturelle und wirtschaftliche Grundlagen des Bor-

sengangs

Bevor ein FuBballverein den Schritt an die Borse wagen kann, hat er —wie ,,normale*
Unternehmen auch- gewisse Auflagen zu erfiillen.”

Der erste Schritt stellt dabei die Umwandlung der Rechtsform vom eingetragenen Ver-
ein hin zur Kapitalgesellschaft dar. Die Moglichkeit des Rechtsformwechsels fiir Verei-
ne aus der 1. und 2. Bundesliga besteht in Deutschland erst seit Oktober 1998, als der
DFB seine Statuten diesbeziiglich dnderte. Allerdings beinhaltet die Neuregelung wei-
terhin einige Restriktionen, die in erster Linie dazu dienen sollen, die Wettbewerbssitua-
tion innerhalb der Ligen nicht zu verzerren (ZACHARIAS 1999: 195ff.): So ist nur eine
Ausgliederung des Lizenzspielerbereichs eines Vereins aus der 1. oder 2. Bundesliga,
dem sogenannten Mutterverein, auf einen externen Rechtriger, eine Tochtergesell-
schaft, vorgesechen.’

Als mogliche Rechtsform fiir die ausgegliederte Lizenzspielerabteilung stehen gemaéss
den DFB-Vorgaben die Gesellschaft mit beschriankter Haftung (GmbH) sowie die Akti-
engesellschaft (AG) und die Kommanditgesellschaft auf Aktien (KGaA) zur Auswahl.
Die letzten beiden kommen als Publikumsgesellschaft fiir einen Borsengang in Frage,
wihrend sich die GmbH in erster Linie zur organisatorischen Einbindung von Sponso-
ren anbietet (BANDOW/ PETERS 2002: 181).

Die Wahl der Rechtsform bleibt den Vereinen iiberlassen, die entsprechend ihrer jewei-
ligen Rahmenbedingungen und Ziele die fiir sie geeignetste Form wihlen kénnen. Tra-

ger der Bundesligalizenz soll nach dem Willen des DFB die Tochtergesellschaft, also

3 Bestes Beispiel fiir den misslungenen Versuch, einen Schuldenabbau iiber den Gang zum Kapitalmarkt
erreichen zu konnen, ist der Hamburger SV: Anfang der neunziger Jahre griindete der damals mit knapp
zwoOlf Millionen DM verschuldete Klub eine Vermarktungsgesellschaft, die HSV Sport AG. Ziel der
MaBnahme war ein Verkauf der Anteile an der Vermarktungsgesellschaft und dadurch auch eine Ent-
schuldung des Vereins. Das Konzept entwickelte sich jedoch aus mehreren Griinden heraus zum Flop:
Zum einen waren die Ertragsaussichten der HSV Sport AG aufgrund fehlender ,,Betriebsmittel* (die
Lizenzabteilung gehorte weiterhin dem Hauptverein an, da eine Ausgliederung noch nicht erlaubt war)
sehr schlecht, zum anderen war das Wertpapier mit knapp iiber 1000 DM schlichtweg zu teuer. An der
Borse ist diese ,,Aktie” nie gehandelt worden, da sich in Folge der genannten Griinde kein Kreditinstitut
als Emissionsbank betitigen wollte.

* Die folgenden Ausfithrungen beziehen sich auf die Anforderungen des deutschen Kapitalmarkts.

> Der Lizenzspielerbereich kann —je nach Auslegung des Vereins- neben der Profimannschaft auch die
Amateurmannschaft sowie die A-Jugend beinhalten. Mannschaften ohne regelméfig entlohnte Spieler
miissen jedoch im Mutterverein verbleiben und diirfen nicht mit ausgegliedert werden. Dieser muss si-
cherstellen, dass er weiterhin in wesentlichem Umfang das FuBBballspielen betreibt.
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die ausgegliederte Lizenzspielerabteilung, sein. Denn erst durch die Lizenz erhilt sie die
Grundlage fiir eigenverantwortliche wirtschaftliche Aktivititen.

Des weiteren sehen die DFB-Statuten eine Mindestbeteiligung von 50 Prozent der
Stimmanteile zuziliglich einer Stimme des Muttervereins bei der Tochtergesellschaft vor
(,,50 % + 1 Regel“).® 7 Die Regelung gilt nicht im Falle der Ausgabe von stimmrechts-
losen Vorzugsaktien.

Das Ziel dieser Vorgabe liegt auf der Hand: Die Klubs sollen vor méglicherweise das
sportliche Geschehen beeinflussenden Fremdeinfliissen durch Kapitalanleger geschiitzt
werden und weiterhin ,,Herr im eigenen Hause* bleiben. Dariiber hinaus sind Beteili-
gunge