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Der deutsche FufRballmarkt

Wo steht der deutsche Fuf3all im Augenblick? Die Nationalmannschaft ist trotz der
Vizeweltmeisterschaft im vergangenen Jahr nicht zu den grof3en Teams zu zahlen. Die
Leistungen in der EM-Qualifikation sind einer Spitzenmannschaft nicht wirdig. Esist
sicherlich festzustellen, dal3 sogenannte kleine Nationen leistungsméaldig zu den Grof3en
aufgeschlossen haben, aber Deutschland mul3 sich von der Vorstellung verabschieden, die
»Kleinen® ohne Muhe schlagen zu kénnen. Allerdings kann manbisher auch nur von
Frankreich behaupten, dal’ diese souveran in der Qualifikation zur EM 2004 in Portugal
aufgetreten sind.

Der Vereinsfuldall ist international ebenfalls nur bedingt konkurrenzféhig, wie die Bilanz in
den européischen Vereinswettbewerben zeigte. Im UEFA-Cup schaffte lediglich der VB
Stuttgart den Sprung ins Achtelfinale und in der Champions League kam keine deutsche
Mannschaft Uber die zweite Gruppenphase hinaus. Gerade verfehlte mit Borussia Dortmund
erst zum zweiten Mal ein deutscher Qualifikant den Sprung in die hochste Klasse des
europaischen Vereinsfuldballs.

Ist dies eine Momentaufnahme oder festigt sich hier ein Trend? Was kénnen Ursachen fir die
Schwéche des Nationalteams bzw. der heimischen Vereine sein?

Bundesliga mit hochstem Auslanderanteil in Europa

Die Ful3ball- Bundedliga ist absolute Spitze in Europa wenn es um die Zahl der auslandischen
Profis geht.

Im Vergleich der funf Top-Ligen liegt die deutsche Eliteklasse mit einem Auslanderanteil von
60,61 Prozent klar vorne. Das zeigen die Zahlen des jeweils zweiten Spieltages. Insgesamt
standen in den funf Ligen 593 einheimischen Spielern 463 aus dem Ausland gegeniiber,
davon 152 aus Staaten der Européischen Union (EU), 76 aus Osteuropa, 127 aus Sldamerika,
78 aus Afrika, 14 aus Mittel- und Nordamerika, 10 aus Ozeanien und 6 aus Asien.

Anteil auslandischer Spieler in den européaischen
Topligen am jeweils 2. Spieltag

0,
46.82%  40,00%  39,55% 328396

r T T T T
Deutschland England Spanien Frankreich Italien




Die Zahlen haben Teamchef Rudi Voller alarmiert. "Zwischen DFB und Liga miissen

L 6sungen gefunden werden, die wieder mehr deutsche Spieler in die Bundesliga bringen”, het
der 43-Jéhrige gefordert. Wahrend im DFB-Pokal nur drel Nicht-Européer eingesetzt werden
durfen, sind esiin der Bundedliga funf - eine Regel, die schon LR Ahlen zum Verhangnis
wurde. Der Zweitligist wurde nach dem Pokalspiel gegen die Sportfreunde Siegen (2:1) am
grinen Tisch zum Verlierer erklart, weil er einen vierten Nicht-Européer auf das Spielfeld
geschickt hatte.

Flnf Nicht-Europder sind nur in Deut schland erlaubt, in Frankreich sind es nur vier. Und in
Italien durfen Uberhaupt keine neuen Spieler von anderen Kontinenten mehr unter Vertrag
genommen werden.

DFB-Prasident Gerhard Mayer-Vorfelder kampft inzwischen vehement gegen die herrschende
Praxis. Bei der EU wird "MV" fir seine Wiinsche aber wohl keine Unterstiitzung erfahren.
Die Besonderheit des Sports steht seit dem Gipfel von Nizza (Dez. 2000) auf der
Tagesordnung, aber Beschliisse sind hier bisher nicht gefald worden. Hilfe konnte der DFB-
Président von Otto Schily, seinem Aufsichtsratskollegen im Organisationskomitee fur die
WM 2006, erwarten. Der Bundesinnenminister kénnte Arbeitsgenehmigungen verweigern,
wie seine Behorden das fur Spargel stecher auch tun.

In England beispielsweise gibt es ein Gesetz, dald nur "Top-Profis' eingesetzt werden dirfen
durfen. Sie mussen 75 Prozent der Landerspiele ihres Landes in den letzten zwei Jahren
bestritten haben.

Protektionistische Forderungensind auf jeden Fall legitime Anspriiche der Interessensage
eines Bundestrainers, aber sind dies Ldsungen in einer zusammenwachsenden Welt? Ist der
Fuf3ball ein nationales Gut, welcher in einer Zeit der wachsenden Globalisierung, dem
Protektionismus des Staates, bzw. der zustandigen Gremien bedarf?

Oder ist der Fuldall tatsachlich eine Eigenart, deren nationale Identifikation durchaus
schitzenswert ist?

Diese Fragen kbnnen nicht universell beantworten werden.
Diese Fragen kann im Prinzip nur jeder fir sich selbst beantworten und die Antwort hangt

wohl im starken Mal3e von der politischen, wirtschaftlichen und juristischen Weltanschauung
des Einzelnen ab.



Der Medien-Markt

Insgesamt interessieren sich 137 Mio. Menschen (58%) in den Kernmérkten Deutschland,
England, Frankreich, Italien und Spanien fur Fuf3oall. 69% der Ful3ballinteressierten verfolgen
ihren Lieblingssport mindestens einmal die Woche im Fernsehen. Das Fernsehen ist fur
Fullballfans das mit Abstand wichtigste Informationsmedium (83%). Ein Drittel der befragten
Sympathisanten aus Italien und Deutschland geben den taglichen Fuf3ballberichten den
Vorzug vor Ubrigen Programmangeboten.

TV-Rechtekosten im europdaischen Ausland

Frankreich Spanien England

|I:|Saison 1991/1992 M Saison 2001/2002 |

Am26. Juni 2003 wurden die Bundesliga- Fernsehrechte fir 60 Millionen Euro vonder ARD
erworben. Nach 15 Jahrender Abstinenz wird die Sportschau in neuem Mantel wieder Uber

die Bundesliga Bericht erstatten.

Das Platzendes Vertrages mit der KirchnMedia AG, der der Liga fur diese Saisondie
hochsten Einnahmen seit ihrem Bestehen gebracht hétte, hat das Geschéft FuRball indie
negativen Schlagzeilen gebracht und an dem Wert des Produktes Zweifel aufkommen lassen.
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Inden letzten 20 Jahren haben die enormen Preissteigerungsratender Rechte an der Ful3ball-
Bundesliga die Frage nachder Ursache der immensen Zahlungsbereitschaft der
Programmanbieter aufgeworfen. Der starke Anstiegder Preise begann mit dem Eintritt der
privatenFree-TV-Anbieter inden Fernsehmarkt Mitte der 1980er Jahre, erlebte einen
weiteren Wachstumsschub mit dem Auftretendes Pay-TV-Anbieters KirchMedia in den
1990er Jahren und wurde erst in diesem Jahr durchdie Insolvenz des genannten Pay-TV-
Anbieters bis auf weiteres gestoppt.

Was macht den hohen Wert der Bundesligarechte fir die TV-Sender eigentlich aus?

Der strategische Wert der Bundesligarechte

Die hohen Preissteigerungsraten der Ubertragungsrechte an der FuRball-Bundesliga haben
deutlich gemacht, dal3 die Zahlungsbereitschaft der Fernsehsender nicht allein durchdie
erzielbaren Werbeeinnahmen im Rahmen von Sportibertragungenerklarbar ist. Die
Zahlungsbereitschaft eines Fernsehsenders fir die Ubertragungsrechte an der
Sportveranstaltung hat weitere Grinde und |&f3t sich folgendermal3en erklaren

Zunéachst erzielt ein TV-Sender Erlose aus Werbeeinnahmen bzw. entsprechenden
Rundfunkgebtihrenbei Free-TV-Anbietern oder aus Pay-per- view-Entgeldernbzw. einem
entsprechenden Anteil der Pay-TV-Entgelder sowie evertuellen Erl6senaus dem
Welterverkauf der Verwertungsrechte an Dritte. Von den Erlésen mussen noch die Kosten der
Programmerstellung sowie der Opportunitétswert der Sendezeit, der eine alternative Nutzung
der Sendezeit mit entsprechenden Erlsen berticksi chtigt, abgezogen werden.

Der zentrale Bestandteil der Zahlungsbereitschaft ist aber der strategische Wert der
Ubertragungsrechte.



Es gibt drei Aspekte strategischer Zielsetzungen

Ergtens die optimal e Positionierung eines Fernsehsenders im wettbewerblichen
Umfeld. Dabei kann es sichentweder um einen Sender handeln, der mit Sportrechten
sein allgemein gehatenes, umfassendes Programmprofil vervollstandigenwill oder
um einen Spartensender, der sich auf die Ubertragung von Sportereignissen
konzentriert. Der strategische Wert der Ubertragungsrechte besteht hier darin, daR die
gekauften Rechte das Programmprofil vervollstandigen und dadurchdie optimale
Positionierung des Senders ermoglicht wird.

Der zweite strategische Aspekt ist der sogenannte lead-in-Effekt. Im Rahmenvon
Sportibertragungen weisen die Fernsehsender auf weitere Programminhalte hin, damit
die Zuschauer den Sender nachder Ubertragung nicht wechseln, sondernauch das
nachfolgende Programm konsumieren, welches dadurchwiederum hohere Erlose
erzielenkann.

Die dritte strategische Zielsetzung beim Erwerb von Sporttibertragungsrechten betrifft
den Markteintritt bzw. die Marktdurchdringung von Fernsehsendern. Dieser Punkt ist
vor allem fur Pay-TV-Anbieter relevant, deren Markteintritt durch die Notwendigkeit
erschwert wird, Decoder zur Entschlisselung des Ubertragungssignal's zu verkaufen.
Fir den Zuschauer sind die Kosten des Decoders in bezug auf den TV-Konsum fix.
Daraus folgt, dal3 mit einer grof3eren Zahl von Sendungen, die fur den Zuschauer
attraktiv sind, eine Fixkostendegressioneintritt und der Kauf eines Decoders
attraktiver wird. Vor allem Sport-, insbesondere Fuf3ball tibertragungen, habensichin
der Vergangenheit ds Nachfrage steigernder Programminhalt erwiesen, wie Umfragen
unter Nutzern vondigitalem Pay-TV in Deutschland gezeigt haben. Unter den
FuRball Ubertragungsrechtensind hierbei vor allem die Rechte an Ligawettbewerben
interessant, da sie, im Gegensatz zu Welt- oder Europameisterschaften, kontinuierlich
attraktive Inhalte bieten und daher zu jahrlichen Wiederholungskaufenanimieren.

Einzel- oder Zentralvermarktung und die Auswirkungen auf den
Wert der Bundesligarechte

Bayern Munchens Vorstandsvorsitzender Karl-Heinz Rummenigge sprach sich unléngst daf tr
aus, dal? die Klubs die internationalen TV-Rechte kinftig selbst vermarkten.

WeEelche Intentionen hat ein Vorstandsvorsitzender eines Spitzenclubs, wenn er von der
Einzelvermarktung einer Mannschaft spricht und was kdnnten mdgliche Auswirkungen sein?

Die rechtliche Lage

Mit der Zulassung privater Fernsehsender entstand aus dem bilateralen Monopol zwischen
ARD/ZDF und dem Deutschen Fuf3ballbund (DFB) ein Angebotsmonopol fir die Senderechte
anden Ligaspielen. Durcheine parallel stattfindende Deregulierung des Marktes fur
Fernsehwerbung stiegendie Preise fir Ubertragungsrechte der FuRball- Bundesliga erheblich.
Diese Preise wecktendie Aufmerksamkeit des Bundeskartellamtes, da insoferndas einzelne
Ligaspiel ds absatzrelevantes Produkt definiert wird durchdie ertragreiche
Zentralvermarktung ein Kartell mit festen institutionellen Strukturen, also ein Syndikat
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besteht. Der DFB erwirkte fir Sportverbande mit Hilfe einiger Politiker eine Ausnahme vom
Kartellverbot.

Champions League 2003/2004

ImFall der UEFA-Champions-L eague entschied die EU-Kommissionbereits gegendie
exklusive Zentravermarktung, da se die Marktmacht der finanzkréftigen Rundfunkanstalten
verstarke und die Versorgung der Konsumentendurch die geringere Ubertragung von Spielen
im Free-TV verschlechtere. Zusétzlich werde die Verbreitung Uber neue

I nformationstechnol ogien (Internet, UMTS) gehemmt. Ab der Saison 2003/2004 vertreibt die
UEFA daher nur nochdie Live-Rechte an dem Topspiel der Hauptrunde im Land der jeweils
teilnehmenden Klubs sowie die Vorrunde zentral. Dies fuhrt zu einer hoheren
Marktversorgung.

Das neue Vermarktungssystem |3t sich wie folgt zusammenfassen:
Die UEFA verkauft die Rechte firr die Live-Ubertragungen an den Spielen, die
Dienstags und Mittwochs am Abend ausgetragen werden. Die wichtigsten Rechte
werden in zwei separate Rechtebiindel aufgeteilt (Gold- und Silberpaket), deren
Kéufer die beiden interessantesten Spiele auswahlen durfen. Mit Beginn der
Hauptrunde - die nach Abschluf3 der Qualifikationsrunden mit 32 Mannschaften
aufgenommen wird - verkauft die UEFA das jewellige Spitzenspiel an
Rundfunkanstalten in den betroffenen Landern (z.B. AS Rom - Real Madrid an je
einen Anbieter in Spanien und Italien).
Ferner ist die UEFA anfanglich allein zum Verkauf der Gbrigen Spiele berechtigt.
Sollte die UEFA dieses sogenannte Bronzepaket jedoch nicht innerhalb einer
bestimmten Frist verkaufen konnen, dirfen die einzelnen Vereine die Rechte selbst
vermarkten. Liverpool oder Arsena kdnnten dann, sollten sie am gleichen Tag spielen
wie AS Rom - Real Madrid, die Rechte selbst in Spanien und Italien verkaufen.
Die neue Vermarktungsregelung bietet auch den neuen Medien grofRere
Geschaftsmoglichkeiten, da sowohl die UEFA als auch die Vereine Internetbetreibern
und Telekommunikationsunternehmen, die die neuartigen UMTS-
Mobilfunkleistungen aufbauen oder férdern méchten, Champions League-Inhalte
verkaufen dirfen.
Aul¥erdem werden die einzelnen Vereine erstmalig die Rechte fir zeitversetzte
Sendungen im Fernsehen und Archivmaterial z.B. zur Videoherstellung verwerten
darfen Ab jeweils Donnerstags ab 24.00 Uhr konnen die Vereine die Rechte an
Fernseh-Aufzeichnungen nutzen, um ihren Fans ein besseres und vielfaltigeres
Angebot unterbreiten konnen.
Die UEFA wird die Rechte jewells fir hochstens drel Jahre in einer offeren
Ausschreibung zum Verkauf anbieten, so dal3 alle Rundfunkanstalten Gelegenheit
erhalten Angebote einzureichen

Neues System fur Bundesligarechte

Die Kommission hat ebenfalls griines Licht gegeben fir die Vermarktung der
Ubertragungsrechte der 1. und 2. Deutschen Bundesliga. Das System des Ligaverbands ist
folgendermalien aufgebaut:

Die Pakete werden in einem transparenten und diskriminierungsfreien Verfahren vom
Ligaverband oder einem unabhangigen Vermarkter angeboten. Bei Streitigkeiten
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koénnen sich Bewerber an ein Schiedsgericht wenden. Kein Vertrag darf die Laufzeit
von drei Spielzeiten Uberschreiten.

Zwei Fernsehpakete enthalten Live-Ubertragungsrechte, die sowohl von Free-TV as
auch von Pay-TV Anbietern erworben werden kdnnen. Ein Paket deckt die
Samstagsspiele der 1. Bundesliga und die Sonntagsspiele der 2. Bundesliga ab (Paket
Hauptspieltage). Das zweite Paket umfalét die Sonntagsspiele der 1. Bundesliga und
die Freitagsspiele der 2. Bundesliga (Paket Nebenspieltage). Beide Pakete berechtigen
zusitzlich insbesondere zur Ubertragung der Spiele des jeweils anderen Spieltags
mittel s Konferenzschaltung.

Das Paket 3 enthdlt Free- TV Rechte fir eine Highlight-Erstberichterstattung sowie
Live-Ubertragungsrechte von mindestens zwei Spielen der 1. Bundesliga pro Saison.
Paket 4 sieht Live-Ubertragungen von Spielen der 2. Bundesligaim Free-TV vor.
Weitere Pakete betreffen Zweit- und Drittverwertungsrechte fir Free-TV. Diese
Pakete kdnnen jewells auf verschiedene Free- TV Anbieter aufgeteilt werden.
Zentralvermarktete Internet- und Mobilfunkpakete: verschiedene Pakete umfassen
Live- und zeitversetzte Ubertragung.

Fernsehrechte der Vereine: Jeder Verein kann seine Heimspiele 24 Stunden nach der
Begegnung einmal im Free-TV vermarkten.

Mobilfunk-, Internet- und Audiorechte der Vereine: Jeder Verein kann aktuelle Clips
fur Mobilfunk anbieten und seinen Internetauftritt mit umfangreichen Spielszenen
gestalten. Auferdem kann jeder Verein Liveausschnitte seiner Begegnungen in Radio
und Mobilfunk vermarkten sowie Live-Audiogreaming im Internet anbieten.

Rechte, die von der Liga nicht erfolgreich vermarktet werden, konnen parallel vom
jeweiligenHeimverein angeboten werden.

Weitere Liga-Pakete sowie Rechte der Vereine runden den Regelungsentwurf ab, der
im BereichFernsehen im Juli 2006 in Kraft treten soll. Bereits im Juli 2004 werden
alle anderen Regelungen wirksam.

Das relevante Produkt Meisterschaft und seine Defekte

Vor alemder finanzielle Anreiz von Superwettbewerben veranlaldt Spitzenklubs dazu, eine
dauerhafte Dominanz der Spielstéarke und damit sichere Erl6se aus internationalen
Wettbewerben anzustreben. Da Erfolg dem Gesetzder grof3en Zahlen nachkéuflichist und
dieser wiederum Ertrége garantiert, verringert sich der Spannungsgrad und damit die
Attraktivitdt der Fuf3ball- Bundesliga.

Diese negative Dominanz kdnnte durch eine Umverteilung der Erlése aus den
Superwettbewerbenauf die Klubs der nationalen Ligen, wie friher bei den Einnahmenaus
dem UEFA-Cup Ublich, gemindert werden.

Es darf nicht Gbersehenwerden, dald die Basis und gleichzeitig die Quelle der Reputationder
Spitzenklubsdie jeweilige nationale Liga ist. Eine Identifikationder Anhénger mit den
Vereinenist eine nicht zu unterschéatzende GroRRe. So verfolgtenin der Saison 1999/2000,
2,45 Mio. Zuschauer die Zweltligapartie 1.FC Koln— Borussia Mdnchengladbach. Die
Champions- L eague-Begegnung Hertha-BSC Berlin — FC-Barcelona in derselben Saison
wolltentrotzdiverser Weltstars auf Seitender Spanier nur 2,89 beziehungsweise 2,76 Mio.
Zuschauer, dso nur geringfugig mehr sehen. Die UEFA-Cup-Spiele Atletico Madrid — VFL
Wolfsburg (2,18 Mio. Zuschauer) und Werder Bremen— Olympique Lyon (1,61 Mio.
Zuschauer) wurden vondem Zweitliga-Derby sogar noch Ubertroffen.
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Eine unattraktivere Bundesliga konnte das Interesse am Fuf3ball im allgemeinen verringern
und dadurchauch die hohen Erl6se aus den Superwettbewerben geféhrden.

Vorteile und Nachteile der Zentralvermarktung gegenuber der
Einzelvermarktung

Die Wahl der Vermarktungsform fir die Fernsehrechte an der Fuf3ballbundesliga ist abhéngig
vonder Definitiondesrelevanten Produktes. Eine aternative Sichtweise zu der der
Zentralvermarktung zugrunde liegenden Produktdefinition Meisterschaft ist die im folgenden
dargestellte Produktdefinition Ligaspiel.

Vermarktungsstrategien im europaischen Ausland
1. FuBball-Liga |Free-TV |Pay-TV |Pay-per-View | Auslandsrechte
Deutschland zentral zentral zentral zentral
England zentral zentral zentral zentral
Italien zentral | dezentral dezentral dezentral
Spanien dezentral | dezentral dezentral dezentral
Frankreich zentral zentral zentral zentral

Das wirtschaftliche Risiko und die 6konomischen Entscheldungendes Produktes Ligaspiel
trégt der ausrichtende Verein. Er kann somit als Veranstalter angesehenwerden. Bei ihm félt
der grofdte Anteil der Produktionskostenan und daher werden ihm auchdie Erlose in Form
von Ticketverkaufen, Sponsoring, Merchandising und auch die TV-Ubertragungsrechte
zugesprochen.

Durchdie Einzelvermarktung kénnendie Klubs ihre Senderechte nach ihren eigenen und
nachden Préaferenzen ihrer Anhanger verkaufen. Die hohere Wahrscheinlichkeit einer TV-
Présenz induziert weitere Erl6se. Die Klubs konkurrierenjedoch um diese Erlése. Schwache
Klubs werden sich vermutlich mit einem geringen TV-Entgelt zufrieden geben, um Gberhaupt
im Fernsehen gezeigt zu werden und dadurch zumindest héhere Werbe- und Sponsoring-
Erl6se zu erhalten. Die 36 Profiklubs konkurrieren gemeinsam mit anderen Programminhalten
um die besten Sendezeitenbei einer geringen Anzahl von zahlungskréfti gen Fernsehsendern.
Dadurchkann es zu einer Marktubersattigung kommen. Aufgrund der Attraktivitat der
Spitzenklubs mit zahlreichen Stars kann davon ausgegangenwerden, dal3 eine
Einzelvermarktung bei Topklubs zu héheren, bei vielenanderenKlubs jedoch zu geringeren
Einnahmen fuhrt. Der finanzielle Vorteil kann wiederum in einen Wettbewerbsvortell auf
sportlicher Ebene umgesetzt werden. Die finanziell im Vergleich zur Zentralvermarktung
nochbesser gestellten Spitzenklubs kénnendie besten Spieler verpflichten und damit eine
noch dominantere Spielstarke erreichen. Folglichsinkt die Spannung des
Meisterschaftsrennens und gleichzeitig das Zuschauerinteresse. Die Gesamtsumme der
Ligaerltse verringert sich also bei einer unausgeglichenen Ligaspiel stérke.

Die These ,, Spannung durch sportliche Ausgeglichenheit flhrt zu einem hoheren Gesamterl6s
der Liga* gilt als angenommen, denn nur ein interessantes Produkt wird auf Dauer konsumiert
und bringt Ertrage. Die Praferenz fir einenbestimmtenVerein schlieft das I nteresse an
spannenden Spielen anderer Vereine nicht aus und ist daher keine Widerlegung dieser
Annahme. Die ausgeglichenere Spielstérke fuihrt ceteris paribus im Vergleich zur
Einzelvermarktung zu einer hoheren Ergebnisoffenheit und damit zu Spannung bei der
Zentralvermarktung. Die Zentralvermarktung ist notwendig, da die Spitzenklubs ansonsten
nur zu einem finanziellen Ausgleichbereit sind, der gerade den Fortbestand der Liga und
damit ihrer Erl0se sicherstellt.
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Damit Erlése aus Superwettbewerbendie Ligaausgeglichenheit nicht storen, solltenauch
diese der Zentralvermarktung unterliegen. Hierbeli snd zwel mogliche Variantendenkbar: Die
Vermarktung internationaler Wettkdmpfe durchdie nationalen Verbande, aso den DFB
beziehungsweise die DFL, wie dies im UEFA-Cup friher tblich war, oder eine
Zentralvermarktung durchdie UEFA. Die Erl6se wirdendann, nachder Zahlung einer
Leistungspramie an die Wettbewerbsteilnehmer wegen des Erfolgsanreizes, an alle nationalen
Bundesligaklubs gleichverteilt. Auf diese Weise wiirde national wie international die
Spannung und damit die Erlose der Ligen maximiert.

Es ig richtig, dal3 die TV-Einnahmen nur einen Teil der Erl6se der Bundesligistendarstellen
alerdings den umfangreichsten.

Entwicklung der Ertragsanteile 1999/2000 Entwicklung der Ertragsanteile 2000/2001
sonstige Spiel sonstige Spiel
0,
17% 27% Transfer 13% 16%

Transfer

6% 8%

Werbung
21%

Werbung
21%

TV
29%

42%

Entwicklung der Ertragsanteile 2001/2002

sonstige Spiel
16% 16%

Transfer
7%

Werbung
24%

37%

Aul¥er der Ergebnisoffenheit kdnnen andere Faktorenwie Derby-Rivalitét, kritischer
Tabellenstand, attraktive Spielweise und regionale und emotionale Elemente genannt werden,
die die Nachfrage beeinflussen. Daraus zu schlief3en, Ergebnisoffenheit ware unwichtig, ist
der falsche Ansatz. Der wichtige Nachfragefaktor Ergebnisoffenheit darf nicht auf3er acht
gelassen werden. Dal’ besonders erfolgreiche Klubs mit vielen Stars Nachfrage schaffen ist
eine unbestrittere Tatsache, allerdings kdnnendadurch auch Identifikationsverluste der
Furballfans mit dem Klubs auftreten. Sie schadigen jedochauch die Nachfrage durchdas
Publikum auf Seitender anderenKlubs.

Ein populéres Argument gegendie Zentralvermarktung ist schlief3lichdie Marktversorgung.
Es wird nur wenig Bundesliga im Free-TV gezeigt. Dieser Mengenreduktion und
Preiserhthung steht die nur durch den Mechanismus Zentralvermarktung realisierbare hohe
Qualitét des Produktes Fuliball- Bundesliga durch den Parameter Spannung gegentiber. Die
Tendenz zur schlechteren Qualitdt mit einem hohenTV-Angebot und der daraus folgenden
Ubersittigung liegen nicht im Interesse der Konsumenten.
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Worin liegt der Wert der Zentralvermarktung fir die Fernsehanbieter? Die
Zentralvermarktung ermoglicht der DFL den Verkauf der Exklusivrechte im Paket. Die
Hauptrechteinhaber konnen durch diese Exklusivitét eine hhere Marktdurchdringung und
hohere Erl6se generieren, sicham Markt etablierenoder sich gegen Marktzutritte schiitzen.
Dieser Mehrwert fur die Hauptrechteverwerter steigert infolgedessenauch den Ligagewinn.
Die Frage ist, ob die Vortelle der Exklusivitét durchdie geltende Gesetzgebung zur
Kurzberichterstattung teilweise wieder entwertet werden.

Ausblick

Es ist zu erwarten, dald die Preise fiir die Rechte an der Ful3ball-Bundesliga mittelfristig nicht
mehr steigen, sichaller Voraussicht nach sogar wieder zurtickentwickeln werden, obwohl im
Vergleich zum européischen Ausland noch grof3es Potential vorhanden wére.

TV-Rechtekosten pro Einwohner

Frankreich Deutschland  Spanien Italien England

|I:|Saison 1991/1992 M Saison 2001/2002 |

Der strategische Wert der Bundesliga-Ubertragungsrechte, der vor allem inder Schaffung von
Reputation und im weiterenin der Generierung von Wettbewerbsvorteilen gegentiber
potentiellen Konkurrenten liegt, wurde offensichtlich Gberschétzt. Der Pay-TV-Anbieter
KirchMedia konnte mit seinem Programm Premiere in Deutschland auch mit Hilfe der
Bundedligarechte nicht geniigend Reputation aufbauen, um eine ausreichende
Marktdurchdringung zu erreichen und die hohenInvestitionen durch Reputationspramien
wieder zu neutralisieren.

Weiterhin inder Diskussionist auchdie Frage, wie sich in Zukunft nach den Entscheidungen
der EU-Kommission die Situationbezuglichder Einzelvermarktung der Bundesligaclubs
entwickeln wird. Denkbar sind hier in Zukunft Tendenzenwie inder englischenPremier-
League, in der Clubs wie Manchester United, Arsenal Londonoder Newcastle United eigene
Digitalkanéle unterhaltenoder planen, wo nebenInterviews und Reservespielenauch
Wiederholungen von Meisterschafts-, Pokal- und Champions-League- Spielen gezeigt werden
sollen.
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Indie Problematik der Einzelvermarktung fallt auch die immer wieder diskutierte Grindung
einer Superliga durchdie europdi schen Spitzenclubs. Nach der derzeitigen Rechtlage wirde
der Beitritt zu einer solchen Superliga den Ausschluss aus dem Spielbetrieb der Bundesliga
bedeuten. Durchden Verlust der Topvereine wirde die Attraktivitét der Bundesliga
voraussichtlichdeutlich sinken. Fir die Spitzenclubs kénnte die neue Ligaallerdings
langfristig einen Identifikatiorsverlust der Anhanger bedeuten, wenn die regionae
Verwurzelung, die sichoft Uber Stadt- oder Regional- Derbys definiert, in einem zu weiten
Fokus verloren geht.

Eine zukunftstréchtige Technologie, die den herkdmmlichenPay-TV-Anbietern Konkurrenz
machenkonnte, ist das Internet. Nicht ohne Grund hat Kirchmedia im Jahr 2000 nicht nur die
Fernseht, sondernauchdie Internetrechte an der Fuf3ball- Bundesliga fur vier Jahre gekauft
und daf Ur etwa 100 Millionen Euro zusétzlich gezahlt. Wenn sich in Zukunft die Breitband-
Technologie weiter durchsetzt, besteht die Mdglichkeit, Live-Spiele via Internet weltweit zu
vertreiben. Der bereits existierende Service der Sportportale, aktuelle Ergebnisse Uber einen
Live-Ticker zu Ubermitteln erfreut sich einer wachsendenNachfrage, wie vor allem die
Nutzung entsprechender Webseiten bei der Fuf3ball-Weltmeisterschaft 2002 in Japan und
Sldkorea gezeigt hat, was aber auchdurchdie frihen Anstol3zeitendurchdie
Zeitverschiebung begtinstigt wurde.

Ein ahnlicher Service, der in naher Zukunft stark an Bedeutung gewinnenkann, ist der
kostenpflichtige aktuelle Ergebnis-Dienst tber SMS und MMS. Die UMTS Technologie
macht es moglich, dal3 zum Beispiel Torszenendirekt auf ein Handy-Display gesendet
werdenkdnnen. Diese Mobilfunktechnologie ist besonders interessant, da se nicht, wie ein
erhohter TV-Konsum mit anderen Freizeitangeboten um das Zeitbudget der Konsumenten
konkurriert und eine starkere Marktdurchdringung in naher Zukunft erwartet wird.
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Der Transfermarkt

Die aulierst angespannte Finanzlage der Fuf3ball- Bundesligisten hat zu einem dramatischen
Einbruchauf dem Transfermarkt gefuhrt. Um den eigenen Haushalt in Zeiten gewachsener
Schulden und sinkender TV-Gelder zu konsolidieren, habendie 18 Eliteclubs fast nur noch
ablosefreie Profis im Visier. "Wir missen unseren Etat nicht mit der Feder, sondern mit der
Axt zusammenhauen"”, sagte Manager Reiner Calmund, der Manager des TSV Bayer
Leverkusens, nachdem sein Verein die Teilnahme an einem européi schen Wettbewerb und
den daraus resultierenden zusétzlichen Einnahmeguellen verpaldt hatte. Allerdings ist
anzumerken, dal3 trotz des Sparkurses ein Minus von insgesamt 24,435 Mio. Euro in der
Transferbilanz der ersten Bundesliga erwirtschaftet worden ist.

Zugange
eigene aus ausdem | aus der zuriick von
Verein gesamt | Amateure | Deutschland | Ausland | Jugend ] ausgeliehen | ausgeliehen

1| Bayern Miinchen 8 5 1 2

2| VB Stuttgart 10 3 3 4 1

3| Borussia Dortmund 8 2 2 4 1

4| Hamburger SV 10 4 5 1

5| Hertha BSC Berlin 9 4 3 2

6 | Werder Bremen 8 2 3 3 2 3

7| Schalke 04 9 3 3 3 2

8| VfL Wolfsburg 13 7 6 3 4

9| VfL Bochum 10 4 5 1
10| 1860 Miinchen 10 1 5 3 1 1
11 | Hannover 96 12 1 8 2 1 4 2
12| Borussia M'gladbach 8 5 3 1
13| Hansa Rostock 6 1 4 1
14| 1. FCK'lautern 11 3 2 6 1 1
15| Bayer Leverkusen 9 3 5 1
16| SC Freiburg 6 1 1 3 1
17| 1. FC KéIn 8 1 6 1
18| Eintracht Frankfurt 14 2 7 4 1 3

Summe: 169 37 74 54 4 18 16
in Prozent:| 100,0% 21,9% 43,8% 32,0% 2,4% 10,7% 9,5%

"Esist alles okay. Die Vereine sind gezwungenermal3en etwas verninftiger geworden, was
das Finanzielle anbetrifft”, begrifite DFB-Teamchef Rudi Voller die veranderte
Transferpolitik und den verscharften Trend zum Sparen.

Insgesamt investierten die 18 Vereine in diesem Sommer nur etwa 57 Millionen Euro in neue
Spieler, davon entfallen allein 18,75 Millionen Euro auf Bayern Minchens neuen Stirmerstar
Roy Makaay von Deportivo La Coruna. Im Vorjahr lagen die Transferausgaben noch bei
102,2 Millionen Euro. Im internationalen Vergleich liegt der deutsche Profifuf3all damit weit
hinter den grofRen Konkurrenten Spanien, Italien und vor alem Englard. Allein der englische
Champions-League-Teilnehmer FC Chelsea investierte dank der Finanzspritzen des
russischen Olmilliardars Roman Abramowitsch fast 160 Millionen Euro in 13 neue Spieler.

Der in den Vorjahren eingesetzte Trend zu abldsefreien Profis hat sich in dieser
Transferperiode fortgesetzt. Zudem wurden verstarkt Talente aus dem eigenen Nachwuchs
aufgezogen. Vize-Meister VB Stuttgart, Werder Bremen sowie die Aufsteiger 1. FC Koln
und SC Freiburg verzeichneten weder Ein- noch Ausgaben, obwohl sie gemeinsam 46 Spieler
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(24 Zugéange/22 Abgange) transferierten. Auch Hertha BSC tétigte nur Transfers ohne
Abl6sezahlungen

Abgange
eigene nach ins Karriere war
Verein gesamt | Amateure [ Deutschland | Ausland | -ende [ vereinslos | unbekannt] verliehen | ausgeliehen

1| Bayern Miinchen 6 1 2 2 1
2| VIB Stuttgart 9 1 4 2 2
3 | Borussia Dortmund 5 4 1 1
4 | Hamburger SV 14 1 6 7 1
5 | Hertha BSC Berlin 11 1 3 4 3
6 | Werder Bremen 5 3 2
7 | Schalke 04 5 2 1 1 1
8 | VIL Wolfsburg 11 6 1 1 1 2 1
9 | VfL Bochum 6 1 5
10 | 1860 Miinchen 9 6 2 1 1
11 | Hannover 96 15 9 3 3 4 2
12 | Borussia M'gladbach 8 6 1 1 1 1
13 [ Hansa Rostock 5 1 2 1 1 1
14 | 1. FC K'lautern 8 5 3 1
15 | Bayer Leverkusen 14 11 2 1 6
16 | SC Freiburg 6 5 1 1
17 | 1. FC KéIn 8 6 2 1
18 | Eintracht Frankfurt 10 1 6 3

Summe: 155 9 90 37 13 2 4 17 5

in Prozent: | 100,0% 5,8% 58,1% 23,9% | 8,4% 1,3% 2,6% 11,0% 3,2%

Die Vereinigung der Vertragsfulaller (VdV) betrachtet die Entwicklung mit Sorge und
rechnet vor, daf3 aus den drei Spielklassen (1. und 2. Bundesliga sowie Regionalliga) tber 200
Lizenzspieler neu auf den ohnehin Gberfillten Markt drangen. Das fir den Sommer ins Leben
gerufene VdV-Trainingslager fur arbeitslose Profis hat grof3e Resonanz gefunden.

Gemal3 den Regeln des Fuldball-Weltverbandes FIFA sind nun keine Verpflichtungen mehr

madglich - erst im Januar wird der Markt noch einmal fir vier Wochen gedffnet. Fur die

Spieler, die mindestens seit dem 01.07.2003 arbeitslos sind besteht allerdings weiterhin die

Moglichkeit auch nach dem Schlief3en der Transferliste ein Vertragsangebot annehmen zu
durfen. Laut Beschlufl? der zustdndigen Gremien von DFB und DFL dirfen die Spieler nun bis

zum 31.12. 2003 verpflichtet werden
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Werbung und Sponsoring

Hintergrund

Als Moglichkeit der Kommunikation und als Werbeplattform wird der Fuf3ball in der
Bundesliga aus unternehmerischer Sicht beurteilt.

Insgesamt interessieren sich 137 Mio. Menschen (58%) in den Kernmérkten Deutschland,
England, Frankreich, Italien und Spanien fur Fuf3ball. Insbesondere bel der jungen Zielgruppe
bis 29 Jahren nimmt der FulRball in der Beliebtheitsskala den Spitzenplatz ein (62%). In
Deutschland erreicht der Fuf3ball im Vergleich zu anderen européischen Landern eine hohe
personliche Bedeutung fur die Bevolkerung. So geben 49% der Befragten an, dal3 er eine
,wichtige Rolle In ihrem Leben” spielt. Fir den Werbetreibenden ist das Ergebnis dieser
Studie, dal? die werbliche Plazierung im Umfeld von Fuf3ballsendungen sehr interessant ist,
well er dadurch relevante Zielgruppen erreicht.

Sponsoring

BundedligafurRball besitzt fir diese Art des Sponsorings eine optimale Plattform, da Fuf3ball
aufgrund seiner Popularitét wie keine andere Sportart in den Medien aufgegriffen wird. Ein
Fuf3ballunternehmen verfugt Uber einen Sponsoren-Pool, der sich aus Unternehmen
verschiedenster Branchen zusammensetzt. Durchschnittlich kooperierte ein Fuf3ballverein der
1.Bundedligain der Saison 2000/01 mit 19 Unternehmen. Es gibt einen Hauptsponsor, der
meist Trikotsponsor ist, diesem werden anderen Optionen offeriert, wie z.B. ein gewisses
Freikartenkontingent oder Werbespots in Verbindung mit der Mannschaft. Neben dem
Hauptsponsor betétigen sich diverse kleinere Sponsoren. Sie haben die Méglichkeit, Banden
fir Werbezwecken zu erwerben, den Verein mit Gitern (z.B. Getranke, Energieriegel,
Schmerzsalben) zu versorgen oder sich auf Printwerbung zu konzentrieren (z.B. Eintrittskarte,
Stadionzeitschrift), viele Sponsoren legen Wert auf Stadiondurchsagen oder Ausstellungen
auf dem Vereinsgelande.

In dieser Saison hat bis auf den HSV keiner der in der ersten Bundesliga verbliebenen
Vereine seinen Hauptsponsor gewechselt. Der zweitwichtigste Ertragsanteil der
Fufballbundesligisten nach den TV-Einnahmen ist im Vergleich zur Vorsaison erstmals
stagnierend bis leicht rucklaufig, nachdem diese Einnahmeguelle Gber Jahre gestiegen ist.
Diesist ebenfals auch die allgemeine gesamtwirtschaftliche Situation in Deutschland
zurtickzufuhren.

Verein Trikotsponsor Summe 2003/2004 | Summe 2002/2003 in | Summe 2001/2002
in Mio. € Mio. € in Mio. €
(teils geschatzt) (teils geschatzt) (teils geschatzt)
FC Bayern Munchen Deutsche Telekom 20 20 16
Borussia Dortmund e.on 12 12,2 12,2
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Bayer Leverkusen RWE/Avanza 8,5 10 10
Schalke 04 Victoria 6 6,2 6,2
Hertha BSC Arcor 6 6 6

VL Wolfsburg VW 55 55 51
Hamburger SV ADIG- Investment 4,5 5,7 5,7
1. FC Kaiserslautern | Dt. Vermdgensberatung 45 4.6 4.6
Werder Bremen RENO 3 2,5
VB Stuttgart debitel 3 3
1860 Minchen Liquimoly 3 3
Borussia M'gladbach Jever 3 35 2,5
1. FC KdIn funny -frisch 3

Eintracht Frankfurt Fraport 3

VfL Bochum DWS Investments 2,5 25 0,4
Hannover 96 TUI 2,5 2,5 2,5

Hansa Rostock Vita Cola 2 2 2
SC Freiburg Naturenergie AG

Die Einnahmestruktur ist deutlich erfolgsabhangig ausgerichtet. Wer erfolgreich spielt, erzielt
hohere Einnahmen durch Sponsoren und Ausrtister, es kommen mehr Zuschauer zu den
Spielen und nehmen gleichzeitig eine grol3ere Menge an Merchandiseartikeln ab. Ein
erfolgreicher Verein hat somit bessere M églichkeiten sich sportlich zu verstérken, was diesen
Verein wiederum weiter von den anderen abhebt. Ausnahmen bestétigen bekanntlich die
Regel. So erreichte der VB Stuttgart trotz geringer Sponsoringeinnahmen im Vergleich zu
den vermeintlichen Spitzenclubs einen zweiten Rang in der vergangenen Saison, welcher zur
direkten Teilnahme an der Champions L eague berechtigt.

Ausruster

Hinsichtlich der AusrUster zeichnet sich eine grof3ere Diversifizierung ab. In dieser Spielzeit
rustet Nike mit vier Teams vor adidas (3) und Jako (3) die meisten aus. Friher lief der
Grof¥eil in Trikots, Hosen und Schuhen mit den drei Streifen auf. Puma (2), Kappa (2),
Uhlsport, Saller, goool.de und Lotto komplettieren das Feld. Ziel ist es, die Marke bekannt zu
machen und viel zu verkaufen. Zwischen 30 bis 50 Prozent der Einnahmen aus dem Trikot-
Verkauf flief3en an den Hersteller zurtick. Etwa 1,2 Millionen Trikots werden jahrlich
verkauft. Die grof3en Ausriister konzentrieren sich auf Spitzenteams. "Es gab einen klaren
Wechsdl in der Strategie: Weg von der Masse, hin zur Klasse", sagte Hartmut Zastrow von
der Kolner Agentur "Sport und Markt". Im Gegenzug dréngen kleinere und auslandische
Firmen in den Markt. Spitzenteams haben gentigend Angebote, dagegen miissen "die anderen
eben das nehmen, was Ubrig bleibt". Neben den finanziellen Zuwendungen durch die
Ausrister gibt es fur die Teams Warenpakete im Wert von einigen 100 000 Euro.

FuRballarenen

Nicht nur der FuRball selbst bietet optimale Moglichkeiten rund um Werbung und
Sponsoring. Stadien und Arenen haben sich rund um den hohen Komfort und den
herausragenden Presentingmadglichkeiten zu professionellen Dienstleitungsarealen entwickelt.
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Die Business-Aresas bieten Gelegenheit in einem exklusiven Umfeld Kontakte zu knipfen und
zu pflegen.

Sie sind Erlebniswelten fir viele unterschiedliche Besuchergruppen geworden, die aus
verschiedensten Griinden zu Sportveranstaltungen gehen. Dieses sportbezogene
Erlebnismarketing vermittelt viele Uber den Sport hinausgehende Funktionen. Die
sportzentrierte Vermarktung weicht zunehmend einem breiten, erlebnisorientierten Marketing.

Die Anbieter verfolgen mit dem Erlebnismarketing Zielstellungen der Umsatzsteigerung,
indem sie ihre Kapazitdten durch ein attraktives Angebot optimal auslasteten. Aus
Anbieterperspektive mui3 also eine Mdglichkeit gefunden werden ein Marketingkonzept
aufzustellen, das diesen Anspriichen gerecht wird. Vorbilder fir diese Form der Vermarktung
sind in den USA zu finden, wo diese Entwicklung bereits seit Jahren bzw. seit Jahrzehnten zu
beobachten ist. Fir Deutschland gewinnt das Erlebnismarketing insbesondere aus
Refinanzierungsgrinden immer stérker an Bedeutung. Als Beispiel hierfir kann die
Bauentwicklung in der Stadienlandschaft im Fuf3ball angeftihrt werden. Mit Beginn der
Bewerbung des DFB fir die WM 2006 und spétestens seit dem Zuschlag fur diese haben
dartiber hinaus qualitative Vermarktungsfragen verstérkt an Bedeutung gewonnen.
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Zuschauer der Bundesliga

Die Zuschauerresonanz bleibt weiterhin Uberragend. In der vergangenen Spielzeit ist die
bereits sehr hohe Zahl der Stadienbesucher des Vorjahres bei sehr hoher Audastung weiter
gestiegen und die Zeichen stehen gut, dal3 die Besucherzahl weiter steigen wird.

Zuschauerzahlen in Tsd.

Zuschauerzahlen Saison 2002/2003
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Auslastung in %

Vor Beginn der 41. Spielzeit haben die Besucher bei den 18 Clubs mit 332 650 erworbenen
Dauerkarten einen neuen Rekord aufgestellt und die bisherige Bestmarke von vor zwel Jahren
(knapp 330 000) noch ein Mal Uberboten.

Damit haben die Erstligisten noch vor dem Anpfiff zur neuen Spielzeit schon 5,65 Millionen
Zuschauer und die damit verbundenen Einnahmen sicher. In Zeiten sinkender TV -Einnahmen
und wachsender Verbindlichkeiten, die nach neuesten Erhebungen des Fachmagazins
«Kicker» fur den deutschen Profifufdoall auf 682 Millionen gewachsen sein sollen, gewinnen
die Ticket- Einnahmen (ca. 15 bis 30 Prozent des Etats) wieder an Bedeutung.

Die DauerkartenRekordzahl ist um so bemerkenswerter, weil ein Drittel der Stadien wegen
Umbauten eine begrenzte Platzkapazitdt haben und insgesamt vier Schauplétze derzeit 25 000
Zuschauer und weniger fassen. Doch gleich acht Clubs vermeldeten die Hoéchstzahl an
verkauften Dauerkarten. Die grofdte Steigerung verzeichnet Aufsteiger 1. FC KolIn, der bislang
20 000 Karten und damit tber 5000 Tickets mehr als vor Beginn der vergangenen
Zweitligasaison abgesetzt hat.

Absolute Spitzenreiter in der Zuschauergunst sind die beiden Revierclubs Borussia Dortmund
und FC Schalke 04. Mit 49 000 Tickets steuert der BVB auf die 50 000-Marke zu, der
Zuschauerschnitt von tUber 63 000 soll auf 75 000 gesteigert werden. In der Arena «Auf
Schalke», nach dem Westfalenstadion (83 000 Pl&tze) und dem Minchner Olympiastadion
(69 000) mit 61 010 Pl&tzen drittgrofites Bundesligastadion, haben sich bislang 42 100
Besucher ihren festen Platz gesichert. Ausgezahlt hat sich auch der sportliche Aufschwung
beim Hamburger SV, der sich mit 23 500 verkauften Tickets auf Rang drei hinter den beiden
westdeutschen Zuschauermagneten schob.
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Einige Clubs wie der SC Freiburg muf3ten wegen des geringen Platzangebotes ihren
Dauerkartenverkauf vorzeitig einstellen, um den Fans tiberhaupt noch die Chance zu
ermdglichen, sich Tagestickets zu sichern. Auch Borussia M énchengladbach verzeichnet fir
die letzte Saison im atehrwirdigen Bokelbergstadion mit 18 300 Tickets einen Rekord. Die
Verantwortlichen rechnen fur die Spielzeit im neuen Stadion ab Sommer 2004 mit einem
neuen Boom und einer Verdoppelung der verkauften Saisonkarten.

gesamt in Mio.

Zuschauerzahlen der 1. Bundesliga
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Durchschnitt pro Spiel

Nur drei Clubs blieben bislang unter der 10 000er-Grenze. Dabel steuerte der VL Wolfsburg,
der mit 7500 Tickets den Rekord eingestellt hat, auf eine neue Bestmarke zu. Mit bislang
6000 verkauften Dauerkarten bilden der VL Bochum und Hansa Rostock (4550) die beiden
Schiui3lichter der Liga, wobei die Westdeutschen ihre Vorjahreszahl (4200) aber schon
Ubertroffen haben.
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