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Einleitung

I. Einführung

Die Bedeutung des Sports in der Gesellschaft hat in den letzten Jahren konstant
zugenommen.1 Dies ist vor allem auf die „Fernsehsportarten“ zurückzuführen,
Sportarten, die besonders telegen und massenattraktiv sind.2 Neben einer deutlichen
Bedeutungszunahme weisen insbesondere diese eine deutliche Tendenz zur Profes-
sionalisierung und Kommerzialisierung auf.3 Traditionelle Sportvereine mit her-
kömmlichen Vereinsstrukturen wurden abgelöst und wurden zu kommerziell ausge-
richteten, hochprofessionellen Dienstleistungsunternehmen, die den Sportwett-
kampf systematisch und gezielt vermarkten.4

Die Vorreiterrolle nimmt dabei der Fußballsport ein.5 „Football is a Business.“6

Einige Fußballvereine sind an die Börse gegangen (z. B. Manchester United, Borus-
sia Dortmund). Manche wandelten sich ganz oder teilweise (z. B. die Lizenzspieler-
und Merchandisingabteilung) in Handelsgesellschaften um bzw. gliederten Abtei-
lungen aus, mit dem Ziel, auf diese Weise teure Spielerkäufe zu finanzieren bzw.
sich für die Komplexität eines sich verändernden Marktes zu rüsten.7 Mittlerweile

1 Lehmann/Weigand, Money makes the ball go round, S. 381; Friedrichsen/Möllenbeck,
Stuttgarter Beiträge zur Medienwirtschaft Nr. 5, 2002, S. 8. Zum Begriff des Sports: Holzke,
Der Begriff „Sport“, S. 81 ff.; Brandmaier/Schimany, Sport, S. 13.

2 Summerer in Fritzweiler/Pfisterer/Summerer, Sportrecht, S.278. Zu den Fernsehsportarten
zählen in erster Linie Fußball, Formel 1 und Boxen, in jüngster Zeit wohl auch Skispringen und
Biathlon.

3 Dazu Franz/Köpke, LSB 1/2000, 33, 34 f.; Welling in Hamann/Schmidt/Welling (Hrsg.),
Ökonomie, S. 391, 393; Haas, SpW 2004, 429; speziell zur Professionalisierung: Freyer,
Sport-Marketing, S. 152 ff.; zur Kommerzialisierung: Parlasca, Kartelle im Profisport, S. 9;
auch Brandmaier/Schimany, Sport, S. 19.

4 Friedrichsen/Möllenbeck, Stuttgarter Beiträge zur Medienwirtschaft Nr. 5, 2002, S. 7.
5 Zur Entwicklung des Fußballs vom Volkssport zum profitorientierten Geschäft: Empacher

in Hermanns/Riedmüller (Hrsg.), Sport-Marketing, S. 201. Zur Faszination des Fußballs
Schwarz, Wirtschaftswoche 25/2004, S. 105. Eine Analyse der Gründe für die weltweit große
Popularität von Fußball bei Franz/Köpke, LSB 1/2000, 33, 42 ff.

6 So Mortimer, Brand Strategy 11/2004, 20, 21; Mortimer, Brand Strategy 1/2003, 18. In der
vorliegenden Arbeit werden englische Definitionen und Zitate nicht übersetzt, um deren Au-
thentizität zu wahren.

7 Segna, EWIR 2003, 307, 308; Büch in Schlattmann/Seidelmeier (Hrsg.), Themenfelder
der Sportwissenschaft, S. 1, 10. Zur Umwandlung/Ausgliederung von Abteilungen bei einem
Verein: Reichert, Handbuch des Vereins- und Verbandsrechts, Rdnr. 640, 642; Herrmann, ZIP
1998, 1249; Heinz in Sigloch/Klimmer (Hrsg.), Profifußball, S. 59 ff. Zur Definition des Mer-
chandisings siehe Fn. 17.
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können nicht nur andere Sportarten, sondern auch Wirtschaftsunternehmen vom
Fußball und den Fußballvereinen lernen. Der Ausgliederungsprozess einzelner Ab-
teilungen führt beispielsweise zu einer partizipativ-flexiblen Organisationsform, die
dem Idealtyp neuer Unternehmensorganisationen entspricht.8

Kommerzialisierung und Professionalisierung9 führten im Fußballsport dazu,
dass in den letzten Jahren immer stärker Marketinggesichtspunkte in den Mittel-
punkt der Zukunftsstrategien gerückt sind.10 Ein Beispiel dafür ist der Transfer des
englischen Fußballnationalspielers David Beckham von Manchester United zu Real
Madrid im Juni 2003, der vor allem mit Markenüberlegungen begründet wird.11

„Kundenbindung“ steht im Mittelpunkt der strategischen Überlegungen; Manches-
ter United bietet seinen Fans, die mittlerweile die Bezeichnung „Endkunden“ tra-
gen, ebenso wie beispielsweise der FC Barcelona einen eigenen Fernsehsender an.12

Bedingt durch einen zunehmenden Konkurrenzdruck durch andere Sportarten und
ein ständig wachsendes Freizeitangebot anderer, sog. „Trendsportarten“, wandelten
sich Fußballclubs zu modernen Dienstleistungsunternehmen mit entsprechender
Kundenorientierung.13

Kommerzialisierung und Professionalisierung des Fußballsports haben zur Fol-
ge, dass sich Qualität und Umfang der Ressourcengewinnung und -verwendung ver-
ändern.14 Neben der Tendenz, historisch gewachsene Sportstrukturen zu verlassen
und Abteilungen in Wirtschaftsbetriebe auszugliedern, wird im Rahmen der Res-

8 Vgl. Wilkesmann in Strauß/Hagemann/Tietjens/Falkenberg-Gurges, sport goes media,
S. 275.

9 Die zunehmende Professionalisierung im Fußballsport darf nicht zu einer bedingungslo-
sen Kommerzialisierung werden, Bauer/Sauer/Schmitt, Markenstärke, S.27. Zum Beispiel Bo-
russia Dortmund siehe auf S. 5.

10 Bauer/Sauer/Schmitt, Markenstärke, S. 1; Friedrichsen/Möllenbeck, Stuttgarter Beiträge
zur Medienwirtschaft, Nr. 5, 2002, S. 8; Hammann in Hammann/Schmidt/Welling (Hrsg.),
Ökonomie, S.333; Neumann in Vieweg (Hrsg.), Spektrum des Sportrechts, S.295, 296; Sport-
five, Fußballstudie 2004, S. 8. Um Fußballvereinen der ersten deutschen Bundesliga aufgrund
ihrer Professionalisierung und der Tendenz, sich immer mehr einem Wirtschaftsunternehmen
anzunähern, gerecht zu werden, werden diese, um sie von „normalen“ Vereinen abzuheben, im
Folgenden als Fußballclubs bezeichnet.

11 Richter in Horizont Sports Business 3/2004, 38, 39; es wird erwartet, dass allein aus dem
Verkauf von Merchandising-Artikeln von David Beckham Erlöse i.H.v. ca. 140 Millionen Euro
bis 2006 generiert werden können. Dies wird wohl dadurch übertroffen, dass allein von Sep-
tember und Dezember 2003 1 Million David-Beckham-Trikots zu je 78 Euro verkauft wurden,
vgl. http://www.br-online.de/politik-wirtschaft/mittagsmagazin/dynamisch/specials/Fussball-
vereine/Fussballvereine.htm.

12 Der Fernsehsender von Manchester United heißt MU TV, der des FC Barcelona Barcá TV;
beide basieren auf einem Abonnentensystem.

13 Hermanns/Riedmüller in Hermanns/Riedmüller (Hrsg.), Sport-Marketing, S.8. Manches-
ter United und Real Madrid führen die „CPM Europe 2004“ an, vgl. Sportfive, European Foot-
ball 2004, S. 30; beide führen auch die Liste, der für europäische Fußballinteressierte attrakti-
ven Vereine an, vgl. Sportfive, European Football 2004, S.16. In Deutschland steht an der Spit-
ze der „CPM Deutschland 2004“ der FC Bayern München, Zweiter ist Borussia Dortmund,
Dritter der FC Schalke 04, vgl. Sportfive, Fußballstudie 2004, S. 29.

14 Büch in Schlattmann/Seidelmeyer (Hrsg.), Themenfelder der Sportwissenschaft, S.1, 10.
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sourcengewinnung deutlich, dass Mäzenatentum und Spendenwesen in den Hinter-
grund gedrängt werden.15 Inzwischen sind andere Finanzierungsformen in den Vor-
dergrund gerückt, bei denen durch vertragliche Vereinbarung Sportrechte gegen
Sach-, Geld- oder Dienstleistungen wechselseitig ausgetauscht werden.16 Beispiele
hierfür sind die medialen Vermarktungsrechte, aber auch die Übertragung von Li-
zenzen eines Clubs an eine (oftmals clubeigene) Vermarktungsgesellschaft zu Mer-
chandise-Zwecken.17

Die beschriebene Entwicklung macht nicht an den nationalen Grenzen Halt. Die
Bedeutungszunahme internationaler Wettbewerbe, vor allem der Champions Lea-
gue, führt zu einer Transnationalisierung und zur Globalisierung.18 Clubs konkur-
rieren nicht nur national miteinander, sondern stehen auch im internationalen Wett-
bewerb um Sponsoren, Fans und Kunden.19 Im europäischen Vergleich wird deut-
lich, dass lukrative Sponsorenverträge zum einen verknüpft sind mit sportlichem Er-
folg,20 zum anderen mit der Markt- und Markenstärke des einzelnen Clubs.21 Man-

15 Haas, SpW 2003, 426, 444.
16 Zum Begriff der Sportrechte Vieweg in Vieweg (Hrsg.), Sponsoring im Sport, S.53. Denk-

bar ist Going Public (=Börsengang), aber auch eine Finanzierung mittels Asset Backed Secu-
rities und Mezzaninen Finanzierungsformen, ausführlich Leki in Zieschang/Klimmer (Hrsg.),
Unternehmensführung Profifußball, S. 167, 169 ff.

17 Merchandising bedeutet im Allgemeinen die Gesamtheit aller verkaufsbezogenen Maß-
nahmen, zu denen vorrangig Warenpräsentation und Distributionsoptimierung zählen. Im Zu-
sammenhang mit Sport bzw. einem Sportverein wird unter Merchandising die umfassende Se-
kundärvermarktung populärer Erscheinungen außerhalb ihres eigentlichen Betätigungs- und
Erscheinungsfeldes durch den Berechtigten selbst oder von ihm berechtigte Dritte (= Licensing)
zum Zwecke des Absatzes von Waren und Dienstleistungen, einschließlich der Verkaufsförde-
rung und Werbung verstanden, Schertz, Merchandising, Rdnr. 145; Bruhn/Homburg (Hrsg.),
Lexikon Marketing, S.554. Zum zukünftigen Stellenwert: Rohlmann in Hermanns/Riedmüller
(Hrsg.), Sport-Marketing, S. 423 ff. Zur Historie des Merchandising: Böll, Merchandising,
S. 24 ff. Zum größer werdenden Problem der Fälschungen von Merchandise-Artikeln: Black-
shaw, Sports Law Journal 3–4/2004, 76; Blackshaw, Sports Law Journal 2/2003, 33, 34.

18 Hödl in Fanizadeh/Hödl/Manzenreiter (Hrsg.), Global Players, S. 23. Die Champions-
League ist ein alljährlich ausgetragener europäischer Vereinswettbewerb, an dem die besten
72 Mannschaften aus EU- und Nicht-EU-Ländern teilnehmen. Die im September 2004 begon-
nene Hauptrunde 2004/2005 wurde mit 32 Mannschaften ausgetragen. In der Saison
2004/2005 wurden an die 32 Teams insgesamt 430 Millionen Euro ausgeschüttet, die sich je-
weils zur Hälfte aus Prämien und Geld aus dem TV-Pool zusammensetzen, so FR vom 14. Sep-
tember 2004, S. 26. Zur Globalisierung des modernen Sports im Allgemeinen Maguire, SpW
2004, 7 ff.

19 In der vorliegenden Arbeit werden aufgrund der zunehmenden Professionalisierung im
Sport und der Tatsache, dass europäischen Spitzenclubs, wie beispielsweise Manchester Uni-
ted, Fans als „Kunden“ bezeichnet, die Fans eines Fußballclubs bzw. des Fußballsports als
Kunden bezeichnet.

20 Es wird mittlerweile davon ausgegangen, dass der sportliche Erfolg hinter die Marke zu-
rücktritt und auch sportliche „Durststrecken“ durch eine starke Marke ohne wirtschaftliche
Verluste für den Club überwunden werden können, so Welling in Hammann/Schmidt/Welling
(Hrsg.), Ökonomie, S. 391, 413.

21 Global Players in der Wirtschaft werden nur Partner eines Bundesligaclubs, sofern der
Club eine europäische bzw. globale Marke verkörpert, vgl. Interview mit dem Präsidenten des




