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Nichts begeistert Menschen, wie es der Fußball tut.

Beispiel gefällig? Unsere 15 Partnervereine erreichen zusammen-
genommen jeden vierten deutschen Facebook-Nutzer – Tendenz steigend.

Und genau aus diesem Grund wirkt Sportsponsoring.



D
ie Bundesliga boomt. In der abgelaufenen Saison 2013/14 strömten im Schnitt 
rund 43 500 Zuschauer in die Stadien und Arenen der Bundesligisten. Ein  
Rekordwert, der in Europa seinesgleichen sucht. Zudem verfolgten durch-
schnittlich rund 1,2 Millionen Zuschauer die Spiele samstags live im Pay-TV 
bei Sky, die Highlight-Berichterstattung der ARD-Sportschau am Samstagabend 

sahen im Schnitt rund fünf Millionen Fußballfans. Hinzu kommen unzählige weitere 
Berichte über Fernsehen, Online und Print, die sich 365 Tage im Jahr mit Liga, Clubs 
und Spielern beschäftigen und Millionen von Fans ansprechen. Es gibt kein vergleich-
bares Unterhaltungsprodukt in Deutschland, das eine derartige Aufmerksamkeit  
erhält wie die Fußballbundesliga. 

Die Folge: Jahr für Jahr neue Umsatzrekorde. In der Spielzeit 2012/13 lag der Umsatz 
der Bundesliga nach eigenen Angaben bei 2,17 Milliarden Euro. Damit rangiert die 
Liga hinter der englischen Barclays Premier League auf Platz zwei unter den umsatz-
stärksten europäischen Ligen. Allein die kumulierten Einnahmen aller Bundesligaclubs 
aus Ticketverkäufen und Hospitality-Angeboten machten rund 470 Millionen Euro aus, 
die Vermarktung der Medienrechte an dem Liga-Wettbewerb weitere 620 Millionen 
Euro. Hinzu kommen rund 580 Millionen Euro aus den Sponsoring-Engagements. Die 
Einnahmen aus diesen drei Bereichen machen rund drei Viertel des gesamten Umsat-
zes aus. Die restlichen Umsatzerlöse stammen unter anderem aus Einnahmen aus 
dem Merchandising und aus Spielertransfers.

Aber nicht nur in Deutschland erreicht die Bundesliga jede Woche ein Massen-
publikum. Auch im Ausland wird der Liga-Wettbewerb stark beachtet. Das steigert die 
Attraktivität bei Sponsoren, die die Plattform Bundesliga auch als weltweite Kommu-
nikationsplattform nutzen wollen. Dies wiederum erschließt den Vereinen Möglich-
keiten, die Vermarktung im Ausland und damit die Umsätze zu steigern.

Die Hausse der Bundesliga scheint auch deshalb 
noch lange nicht zu Ende. Experten prognostizieren 
innerhalb der nächsten Dekade gar eine Um-
satzverdopplung auf über vier Milliarden Eu-
ro pro Bundesliga-Saison. Wer dabei welche 
Rolle spielt, wie Sponsoren und Vermarkter 
die Bundesliga für sich nutzen und was 
Clubs und Spieler unternehmen, um ihre 
Einnahmen zu steigern, lesen Sie auf den 
kommenden Seiten im SPONSORS Special 
„Wirtschaftsfaktor Fußball“.
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ÜBER SPONSORS

SPONSORS ist der führende deutsch-

sprachige Aufbereiter und Anbieter von 

Informationen im Sportbusiness. Das Port-

folio reicht von der medialen Aufbereitung 

(Print, Online, TV) bis hin zu Kongressen und 

Corporate Events.

Das monatlich erscheinende SPONSORS 

MAGAZIN liefert tiefgründige Analysen und 

journalistisch sauber aufbereitete Hinter-

gründe. SPONSORS ONLINE bietet täglich 

exklusive Meldungen und gilt als unentbehr-

liche Nachrichtenplattform. Darüber hinaus 

ist SPONSORS Herausgeber von Reports 

und Studien. 

Die jährlichen SPONSORS KONGRESSE de-

cken alle für die Branche relevanten Bereiche 

ab. SPONSORS Kongresse und Corporate 

Events bieten mit kumuliert 300 Referenten 

und 3000 Teilnehmern Wissenstransfer 

auf Spitzenniveau und sind die führenden 

Plattformen für professionelles Networking 

im Sportbusiness. 
MARCO KLEWENHAGEN
GESCHÄFTSFÜHRENDER CHEF- 

REDAKTEUR UND MITHERAUSGEBER
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M
it über 6,8 Millionen Mitgliedern 
ist der DFB nicht nur der größte 
Sportverband der Welt, sondern 
er agiert seit Jahren auch sehr 
erfolgreich, wie nicht zuletzt der 

Gewinn der Weltmeisterschaft in Brasi-
lien noch einmal eindrucksvoll belegte. 

Dabei weiß der Verband den sportli-
chen Erfolg seiner Nationalmannschaften 
(Männer und Frauen) geschickt zu versil-
bern. Innerhalb der letzten Dekade konn-
te der DFB allein seine Sponsoreneinnah-
men verdreifachen: auf mittlerweile 
knapp 60 Millionen Euro per annum. 
Hinzu kommen Erlöse aus Fernsehrech-
ten und Ticketverkäufen. Insgesamt spült 
die Vermarktung der Nationalmann-
schaften jedes Jahr rund 100 Millionen 
Euro in die DFB-Kasse, was ungefähr zwei 
Dritteln der Gesamteinnahmen des Dach-
verbandes entspricht.  

Facebook für Fußballer
Das Geld fließt zu einem Großteil in den 
Amateursport zurück. Zum Beispiel in 
die breit angelegte Imagekampagne 
„Unsere Amateure – Echte Profis“, für die 
sich der Fußballverband die Unterstüt-
zung der renommierten Werbeagentur 
Jung von Matt holte.

Die Agentur verantwortet auch den 
Relaunch des Amateur-Onlineportals 
Fussball.de, mit der in der Onlinewelt 
„allen Fußballamateuren ein neues Zu-
hause gegeben wird“, wie es DFB-Präsi-
dent Wolfgang Niersbach formulierte. 

Rund 6,5 Millionen Euro pro Jahr lässt 
sich der DFB das Amateurportal 
Fussball.de kosten. Eine achtköpfige Re-
daktion wurde eigens dafür aufgebaut, 
die sich sieben Tage die Woche um das 
Portal kümmert.

Wichtigster Bestandteil der Seite sind 
die offiziellen Ergebnisse und Statistiken 
der 80 000 Amateurspiele, die wöchent-
lich in Deutschland ausgetragen werden. 
Künftig soll es auch von nahezu allen 
deren Spielen einen Live-Ticker geben, in 

dem Interessierte von einem Tor auf Nor-
derney bis zu einer Auswechslung in 
Passau alles verfolgen können. Zudem 
können Amateure nun wie bei Facebook 
Profile von sich, ihrer Mannschaft oder 
ihrem Verein anlegen sowie Bilder und 
Videos hochladen.

Schon vor der Überarbeitung verzeich-
nete die Webseite nach Angaben des DFB 
in Zeiten mit starkem Spielbetrieb im 
Amateurbereich Zugriffe von bis zu 
3,7 Millionen Unique Usern pro Monat. 
Mit dem neuen Service sollen es noch 
einmal weit mehr werden. 

Der Servicegedanke steht auch beim 
neu eingeführten System zur Kunden-
pflege im Vordergrund. Daten aus einzel-
nen Vertriebsbereichen wie beispielswei-
se Fanshop, Ticketing und Hospitality 
werden zentral und sinnvoll miteinander 
vernetzt, um die speziellen Bedürfnisse 
des Fans befriedigen zu können.

Alles unter einem Dach 
Gleichzeitig treibt der DFB auch auf einem 
anderen Feld ein beachtenswertes Mo-
dernisierungsprogramm voran: die Auf-
polierung der 3. Liga. Die höchste Liga-
klasse unter dem Dach des DFB bekommt 
einen neuen Markenauftritt verpasst. 
„Dadurch möchten wir langfristig das 
Image der 3. Liga schärfen“, erklärt Den-
ni Strich, Marketing-Direktor beim DFB, 
„um neben der Nationalmannschaft wei-
tere Marken unter dem Dach des DFB 
auf- und auszubauen.“ 

Zu diesem Vorhaben passt 
auch, dass bis 2018 für rund 
50 Millionen Euro ein neues 
Leistungszentrum ge-
baut werden soll; 

auf dem Gelände der Galopprennbahn, 
nur zwei Kilometer von der derzeitigen 
DFB-Zentrale in Frankfurt entfernt. Ge-
plant ist die Bebauung eines ganzen Are-
als mit vier bis fünf Fußballplätzen, Fit-
ness- und Rehazentrum, Laufstrecke, 
Medientrakt mit eigenem TV-Studio, 
Tagungsräumen sowie einem Hotel. 

Auch die DFB-Zentrale wird langfristig 
dorthin umziehen, um alle Bereiche des 
Verbandes – von der Eliteförderung bis 
zu den Amateuren – zu zentralisieren. 
Dadurch soll das gesamte Verbandsma-
nagement, das bereits jetzt weltweit als 
vorbildlich gilt, unter einem Dach weiter 
optimiert werden. 

„Mit all diesen Projekten werden wir 
den DFB für die kommenden Jahrzehnte 
modern und zukunftsorientiert aufstel-
len“, sagt Strich. 

Es herrscht Aufbruchsstimmung beim 
Deutschen Fußball-Bund.

Dass der Deutsche Fußball-Bund (DFB) sportlich weltmeisterliche Arbeit leistet, hat der 

Gewinn des WM-Titels 2014 erneut gezeigt. Doch auch neben dem Platz agiert der DFB 

erfolgreich. Ein Überblick über Markenaufbau, Digitalisierung und ein Jahrhundertprojekt.

EIN VERBAND IN 
AUFBRUCHSSTIMMUNG

MARIO GÖTZE: Vom Amateur zum Weltmeister. 
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D
er VfL Wolfsburg wird 
von anderen Bundes- 
ligisten und deren Fans 
häufig mit Missgunst 
bedacht. Zum einen ver-

fügt der Verein als eine 100-pro-
zentige Tochter der Volkswagen 
AG über einen größeren Finanz-
spielraum als viele andere. Zum 
anderen wird dem Club, der erst 
1945 gegründet wurde, man-
gelnde Tradition vorgeworfen. 

Thomas Röttgermann kennt 
die Vorwürfe natürlich, begeg-
net ihnen aber mittlerweile mit 
Gelassenheit: „Wir stehen dazu, 
dass wir anders sind“, sagt der 
Geschäftsführer des VfL Wolfs-
burg und fügt an, „aber auch bei uns geht 
es vorrangig darum, dass wir Fußball 
spielen.“ In der sportlichen Relevanz ste-
he der Verein anderen Clubs in nichts 
nach, und Tradition sage nichts über Qua-
lität aus, sportlicher Erfolg dagegen schon.

Verein mit Verantwortung
Seit 1997 spielen die Niedersachsen nun 
durchgängig in der Bundesliga, 2009 ha-
ben sie die Deutsche Meisterschaft ge-
wonnen. Das hat Auswirkungen auf den 
Standort Wolfsburg: Die Anwesenheit 
eines Proficlubs hat für eine Stadt nicht 
nur wirtschaftliche Bedeutung. Eine Stu-
die der EBS Business School bescheinigt 
dem VfL auch, dass er ein Aushängeschild 
für die Stadt ist und einen großen Stel-
lenwert genießt. „Wir sind nicht nur ein 
Verein, zu dem man am Wochenende ins 
Stadion geht, sondern eine gesellschaft-
liche Institution in Wolfsburg“, so der 
VfL-Chef. Daraus entstehe dann auch 
eine besondere gesellschaftliche Verant-
wortung, Corporate Social Responsibility 
(CSR) genannt, die heute bei nahezu allen 
Unternehmen eine wichtige Rolle spielt. 
Beim VfL bündelt eine CSR-Abteilung al-
le Projekte, die auf gesellschaftliche Ver-
änderungen abzielen. Dort angesiedelt ist 

beispielsweise der „Wölfi-Club“. Mit rund 
8000 Kindern bis 13 Jahre zählt der Kids-
Clubs zu den größten in der Liga. Sein 
soziales Engagement dokumentiert der 
VfL Wolfsburg als einer der wenigen Bun-
desligisten in einem eigenen CSR-Bericht. 
In einem Ranking der SRH Hochschule 
Heidelberg über gesellschaftliches Enga-
gement rangiert der VfL hinter Werder 
Bremen und dem Hamburger SV unter 
den Top 3 in der Bundesliga. 

Struktur schafft Vorteil
Als Vorbild für andere Vereine kann der 
VfL auch dienen, wenn es um die Orga-
nisationsstruktur geht. Jüngst wurde an 
der strategischen Ausrichtung des Ver-
eins gefeilt, wozu eine weitreichende 
Umstrukturierung vorgenommen wurde. 
„In der Organisation sind wir konsequen-
ter aufgestellt als andere Vereine, da wir 
unsere Administration entlang der Prin-
zipien des DAX-Konzerns Volkswagen 
entwickelt haben“, sagt Röttgermann. Auf 
der Ebene der Geschäftsführung wurde 
ein Bereich für die Unternehmensent-
wicklung definiert. Ferner sollen die neu-
en Strukturen den Verein international 
bekannter machen. „Unser Vorteil ist, 
dass wir als Tochtergesellschaft eines der 

größten Fahrzeughersteller der 
Welt bereits eine internationale 
Relevanz haben“, so der VfL-
Geschäftsführer. Im Ausland 
werde das VW-Engagement zu-
dem viel positiver wahrgenom-
men als hierzulande. 

Internationaler Treiber
Grundsätzlich wird die Bundes-
liga im Ausland stark beachtet. 
In China ist der deutsche Liga-
wettbewerb beispielsweise be-
liebter als der eigene. Dieses 
Potential hat der VfL erkannt 
und produziert als erster Bun-
desligist seit zwei Jahren ein 
eigenes TV-Signal für den inter-

nationalen Markt. Spezielle Stadionban-
den bieten Sponsoren die Möglichkeit, 
ihre Produkte international zu bewerben. 
Für diese Saison haben bereits sechs Part-
ner aus Mexiko, Brasilien und China eine 
internationale Werbepräsenz gebucht. 

„Die doppelte TV-Produktion ist für 
uns allerdings nur ein kleiner Schritt“, 
deutet Röttgermann die Zukunft der Wer-
bemöglichkeiten bei Fußballspielen an. 
Sobald die sogenannte virtuelle Werbung 
in der Bundesliga Einzug hält, ein Verfah-
ren, mit dem auf einer Bandenfläche zur 
selben Zeit unterschiedliche Werbe-
schriftzüge abgebildet werden können, 
wird die Vermarktung eine neue Qualität 
erhalten. „Wenn wir dann zielgruppen-
spezifische Werbung digital steuern kön-
nen, wird uns die internationale Ver-
marktung erst richtig Spaß machen“, 
freut sich Röttgermann auf die dann zu 
erwartenden Mehreinnahmen. 

Die Bundesliga-Konkurrenz wird die 
Niedersachsen dabei weiter streng beob-
achten. Das sollte sie auch, denn der VfL 
Wolfsburg bietet aufgrund seiner Sonder-
rolle als VW-Tochter nicht nur Angriffs-
punkte für Kritik, sondern auch Ansatz-
punkte für die Weiterentwicklung eines 
Bundesligaclubs. 

Der VfL Wolfsburg wird aufgrund seiner direkten Verwobenheit mit dem VW-Konzern  

häufig kritisiert. Doch die Fokussierung auf diesen Umstand verzerrt den Blick auf den  

Bundesligisten. Die Konkurrenz könnte sich dabei einiges von den Niedersachsen abschauen.

DER BESONDERE 
BUNDESLIGIST

WÖLFI- CLUB:  8000 Kids s ind Mitgl ied beim VfL Wolfsburg .
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A
didas wird Ausrüster von Manche-
ster United und bezahlt dafür ab 
der Saison 2015/16 rund 94 Millio-
nen Euro pro Jahr. Das bedeutet 
fast eine Verdopplung (!) der ohne-

hin schon üppigen Bezüge, die ManU bis-
her von Nike bekam. Doch damit nicht 
genug: Ab dieser Saison wirbt Chevrolet 
auf den Trikots der „Red Devils“. Auch 
hier konnten die Einnahmen enorm ge-
steigert werden. Zahlte der Vorgänger Aon 
noch rund 25 Millionen Euro pro Saison, 
so lässt sich der amerikanische Automo-
bilkonzern die Brust der „Reds“ künftig 
über 50 Millionen Euro kosten. 

Für Manchester United ergeben sich 
daraus in den kommenden Jahren allein 
aus den Ausrüster- und Hauptsponsor-
verträgen Einnahmen von 144 Millionen 
Euro pro Saison. Zum Vergleich: In der 
Bundesliga gibt es mit dem FC Bayern 
München, Borussia Dortmund, FC Schal-
ke 04 und Hamburger SV überhaupt nur 
vier Clubs, die aktuell einen Gesamtum-
satz von über 144 Millionen Euro erzielen. 
Der absolute Branchenprimus Bayern 
München erlöst aktuell aus den Ausrü-

ster- und Hauptsponsorverträgen rund 
50 Millionen Euro und steht damit in 
Deutschland klar an der Spitze. 

Doch warum verliert die Bundesliga 
nun auch beim Thema Sponsoring den 
Anschluss an die Barclays Premier 
League, nachdem die englische Liga be-
reits bei den TV-Einnahmen meilenweit 
enteilt ist? Oder stellt Manchester United 
nur eine rühmliche Ausnahme dar?

Globale Sportmarken
Die Fragen lassen sich nicht abschließend 
beantworten. Fest steht aber: Es gibt bei 
den Top-Clubs in Europa im Sponsoring 

einem Trend zur Globalisierung. Chevro-
let bei Manchester United, IBM und Beko 
beim FC Barcelona oder Nissan bei Man-
chester City. Die großen europäischen 
Fußballclubs – allen voran die aus der 
Premier League – sind mittlerweile globa-
le Sportmarken. Manchester United zählt 
weltweit nach eigenen Angaben über 650 
Millionen Fans. Das macht die Clubs als 
Kommunikationsplattformen für welt-
weit agierende Unternehmen sehr begeh-
renswert und lässt die Preise steigen.

Hinzu kommt, dass die Top-Clubs die 
Digitalisierung der Medienwelt genutzt 
haben und sich zu ganzjährigen Enter-
tainment- und Contenthäusern entwi-
ckelt haben, die für ihre Fans rund um 
die Uhr erreichbar sind. Ein großer Wett-
bewerbsvorteil der Clubs auch im Ver-
gleich zu Eventformaten von FIFA und 
UEFA, die nur alle vier Jahre zur Hochform 
auflaufen. Ein Trend zum Clubsponsoring 
ist unverkennbar und dürfte sich noch 
weiter verstärken. 

Doch von allein liefern die Unterneh-
men ihre Sponsoringgelder nicht bei den 
Clubs ab. Standardpakete bestehend aus 
Bandenpräsenz, Hospitality-Plätzen und 
Logo-Aufführung auf der Website haben 
längst keine Konjunktur mehr. Clubs 
müssen ihre Hausaufgaben machen und 
in ihre Marke, internationale Reichweite, 
IT-Infrastruktur und natürlich in den 
sportlichen Erfolg investieren, wenn sie 
etwas vom großen Sponsoringkuchen 
abhaben wollen.

Chance für die Bundesliga
Wenn dieser Weg konsequent beschritten 
wird, bestehen für die Bundesligisten 
große Wachstumschancen, wie die 
Millionenabschlüsse des FC Schalke 04 
mit Huawei und Hisense zeigen. Gleich-
zeitig besteht die Gefahr, dass die Schere 
zwischen kleinen und großen Clubs noch 
weiter auseinandergeht und zunehmend 
Langeweile in die Liga einzieht. Die Do-
minanz des FC Bayern in der vergangenen 
Saison sollte warnendes Beispiel sein. 

Der Vertrag von Adidas mit Manches-
ter United und auch der nicht minder 
ambitionierte Abschluss von Puma mit 
Arsenal London – der über fünf Jahre 
mehr als 200 Millionen Euro in die Kassen 
der „Gunners“ spült – zeigen aber auch, 
welches enorme Wachstumspotenzial 
noch im (deutschen) Sponsoringmarkt 
steckt. Die Bundesliga muss jetzt zeigen, 
dass sie den Titel „Sponsoring-Welt-
meister“ zu Recht trägt.

Adidas investiert fast eine Milliarde Euro bei Manchester United. Der Rekordvertrag ist nur 

die Spitze des Eisbergs im Trend zur internationalen Clubvermarktung. Die Schere zwischen 

großen und kleinen Clubs geht dabei weiter auseinander. Ein Weckruf für die Bundesliga.

NEUE DIMENSION 
IM SPONSORING

FREUDE BEI DEN RED DEVILS:  Jährl ich 144 Mi l l ionen Euro von Ausrüster und Hauptsponsor.
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E
rstmals werden mehr als drei Mil-
liarden Euro laut dem Fachverband 
für Sponsoring (FASPO) in diesem 
Jahr durch Sportsponsoring umge-
setzt. 81 Prozent entfallen dabei auf 

den Fußball. Die TU Braunschweig hat in 
einer Befragung unter 51 Sponsoren  
herausgefunden, dass die Bekanntheits-
steigerung der eigenen Marke zu den 
Hauptgründen für die Wahl eines Spon-
soring-Engagements zählt. 

Aus diesem Grund hat sich auch der 
Wettanbieter X-Tip für die Kommunika-
tionsplattform Bundesliga entschieden. 
Konkret ist das Unternehmen aus Frank-
furt derzeit beim VfL Wolfsburg und bei 
Hertha BSC in der Bundesliga sowie beim 
VfL Bochum in der 2. Bundesliga umfang-
reich werblich präsent. Erst im vergange-
nen Jahr gegründet, soll die Marke des 
Wettanbieters auch dadurch schnellst-
möglich der breiten Masse bekannt wer-
den. „Wir wollen vor allem sportbegeis-
terte, erwachsene Männer erreichen, 
also exakt die Zielgruppe, die man vor 
allem im Fußball wiederfindet“, erklärt 
Stefan Meurer, Geschäftsführer X-Tip.

Bei dem privaten Wettanbieter können 
Kunden sowohl in stationären Wettshops 
als auch über digitale Plattformen wetten. 

Gutes Preis-Leistungs-Verhältnis
Die enorme Medienpräsenz der Fußball-
bundesliga bietet werbetreibenden Un-
ternehmen eine ideale Plattform, um auf 
sich aufmerksam zu machen, und die 
Möglichkeit, auf kreative und authenti-
sche Art und Weise Geschichten zu er-
zählen (siehe auch Seite 9). Während 
andere Mediengattungen von Print bis TV 
mit sinkenden Reichweiten und einem 
sich immer weiter fragmentierenden Me-
dienmarkt zu kämpfen haben, steigen die 
Einschaltquoten beim Fußball auf immer 
neue Rekordstände, wie die Fußball-Welt-
meisterschaft in Brasilien wieder gezeigt 
hat. Das Resultat dieser enormen Medien-
reichweite ist ein gutes Preis-Leistungs-
Verhältnis von Sponsoring im Vergleich 
zu anderen Werbedisziplinen. 

Sportwettenanbieter wie X-Tip haben 
zudem den Vorteil, dass der Unterneh-
menszweck bei vielen Fußballfans bei-
nahe intrinsisch verankert ist. Oder wie 
Meurer es ausdrückt: „Die Sportwette 
gehört zum Fußball wie die Wurst und 
das Bier.“ Es ist sogar nachgewiesen, dass 
die Umsätze eines Sportwettenanbieters 
auf ein Spiel steigen, wenn dieser parallel 
auf den Banden sichtbar ist. Das erklärt, 
warum in der vergangenen Saison bei  

17 von 18 Bundesligisten Wettanbieter als 
Sponsoren aktiv waren. Die Sponsoring-
einnahmen dürften den 17 Bundesligi-
sten nach Schätzungen von SPONSORS 
Einnahmen von rund 15 Millionen Euro 
gebracht haben. 

Warten auf Regulierung
Und dies, obwohl der Sportwettenmarkt 
in Deutschland noch immer nicht gesetz-
lich reguliert ist und sich die privaten  
Wettanbieter deshalb in einer rechtlichen 
Grauzone bewegen. Sollte der Sportwet-
tenmarkt künftig reguliert werden, dürf-
te das Sponsoringbudget vieler Wettan-
bieter noch einmal stark ansteigen. 

Zum Vergleich: Nach Schätzungen in-
vestierten Wettanbieter in England im 
vergangenen Jahr rund 45 Millionen Euro 
in Sportsponsoring. Eine Liberalisierung 
des deutschen Glücksspielmarktes wäre 
folglich auch im Interesse der Bundesli-
gisten, die sich dann auf deutliche Mehr-
einnahmen aus Sponsoringverträgen 
freuen dürften. 

Auch X-Tip-Geschäftsführer Meurer 
fiebert der Liberalisierung des Sportwet-
tenmarktes entgegen: „Wir brauchen kla-
re rechtliche Verhältnisse – für uns Wett-
anbieter und den Sport.“ SH

Kaum etwas löst in einer vergleichbaren Regelmäßigkeit derartige Emotionen aus wie die 

Fußballbundesliga. Eine ideale Plattform für Unternehmen, die nach Bekanntheit und 

positivem Image streben, wie auch das Beispiel des Sportwettenanbieters X-Tip zeigt. 

DAS STREBEN NACH GLÜCK 
– UND BEKANNTHEIT
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Z
ehn von 18 Bundesligisten fahren 
einen Mannschaftsbus von MAN.  
Beim FC Bayern München, VfL 
Wolfsburg, Hamburger SV, bei Bo-
russia Dortmund und Borussia Mön-

chengladbach ist MAN zudem Sponsor. 
Dass Fußballvereine Mannschaftsbus-

se brauchen, liegt nahe. Doch warum 
wirbt MAN auch noch auf 
Banden und anderen klas-
sischen Werbemitteln in-
nerhalb eines Stadions? 
Was will ein Bus- und 
Truckhersteller mit diesen 
Sponsorships erreichen, die 
sonst vor allem von Braue-
reien, Baumarktketten oder 
Wettanbietern genutzt wer-
den? Welcher Fußballfan 
braucht schon einen Bus?

„Auch wenn es verwun-
dern mag, aber wir haben 
aufgrund unseres Sponso-
rings zahlreiche Busse an 
Reiseunternehmen verkauft, 
die beispielsweise Jugend-
mannschaften und Fans 
unserer Partnervereine fah-
ren. Weitere Vereine, auch 
aus anderen europäischen 
Ligen, fragen unsere Busse 
zum Kauf an“, sagt Andreas Lampers-
bach, Head of Corporate Communications 
bei MAN. Dennoch liege der Fokus woan-
ders: „Natürlich ist der Vertrieb von Bus-
sen nicht der Hauptzweck unserer Spon-
soringstrategie. Vielmehr leisten wir 
damit einen wichtigen Beitrag zur Wahr-
nehmung von MAN als starke Marke.“ 

Es geht dabei um Markenbildung,  
Bekanntheitssteigerung und ein positives 
Image in der Öffentlichkeit. Laut einer 
Studie des Beratungsunternehmens In-
terbrand zählt MAN mittlerweile zu den 
zwanzig wertvollsten Marken in Deutsch-
land. Dies macht MAN sowohl für Mitar-
beiter als auch für Kunden attraktiv. 

  Produkt erleben
Die Fußball-Sponsorings tragen ihren Teil 
zur Markenwertsteigerung bei. Was auch 

daran liegt, dass MAN vorbildlich mit der 
Umsetzung seiner Sponsorships umgeht. 
„Knäckebrot gibt es doch jeden Abend zu 
Hause. Wir setzen auf Überraschung und 
Neugier“, so Lampersbach. „Um Aufmerk-
samkeit zu erreichen, muss man mehr 
bieten als Bandenwerbung und ein Spon-
sorenlogo auf einer Interview-Wand.“ 

Kreative Aktionen stehen deshalb im 
Vordergrund. 

Warum also nicht einmal den Mann-
schaftsbus des HSV anlässlich des 125. 
Geburtstags des Traditionsclubs auf ei-
nem schwimmenden Ponton aufmerk-
samkeitsstark mitten durch den Hambur-
ger Hafen die Elbe hinaufschippern las-
sen. Oder es Fans ermöglichen, dass ex-
klusiv nur ihre Twitternachrichten un-
mittelbar vor einem DFB-Pokalhalbfinale 
im Mannschaftsbus ankommen. 

„Dem Fan das Gefühl zu geben, er ist 
dabei, wenn seine Mannschaft mit  
unserem Bus auf dem Weg in die Arena 
ist, schafft eine besondere Nähe zum  
Produkt“, weiß Lampersbach. MAN bietet 
deshalb auch regelmäßig sogenannte 
Fanfahrten an, auf denen Anhänger sich 
im originalen Mannschaftsbus auf den 

Platz ihres persönlichen Fußballstars  
setzen können. 

Noch lange nicht am Ende
Der Mannschaftsbus eines Fußballclubs 
fasziniert die Fans – genauso wie die Um-
kleidekabine im Stadion. Denn der Zu-
gang zu beiden bleibt Normalsterblichen 

in der Regel verwehrt. Für 
Fans sind das heilige Orte. 

MAN hat den Mythos 
Mannschaftsbus erkannt 
und nutzt die Teambusse 
geschickt als Aufhänger, 
um Geschichten zu erzäh-
len. Gebündelt werden die-
se auf der eigenen Webseite 
MANschaftsbus.de und ei-
nem damit verlinkten Face-
book-Profil. Die Facebook 
Seite, die mehr als 68 000 
Fans hat, scheint den Fans 
zu gefallen. Durch die Digi-
talisierung entstehen für 
den Sponsor Möglichkeiten, 
um mit den Club-Anhän-
gern zu kommunizieren. 
„Fußball ist eins der letzten 
Themen, über das jeder 
spricht“, sagt Lampersbach. 
Zudem wird die Kommuni-

kation immer schneller. Das viral verbrei-
tete Video „BVB Brückenschuss“, bei dem 
aus dem fahrenden Teambus ein Ball 
gegen einen Brückenpfeiler geschossen 
und wieder eingefangen wurde, avancier-
te beispielsweise mit rund drei Millionen 
Klicks innerhalb kürzer Zeit im Internet 
zum Hit.

Seit dieser Saison kooperiert MAN nun 
mit dem Medienkonzern Axel Springer, 
der die inhaltliche Gestaltung der Websei-
te übernimmt. Gemeinsam wurde mit der 
zu Springer gehörenden „SportBild“ ein 
Comedy-Format mit Matze Knop entwi-
ckelt, der als „MANni, der Busfahrer“ hu-
morvolle Einblicke in die Teambusse 
gewähren wird. Wie weitere Aktionen 
aussehen, bleibt offen. Lampersbach sagt 
nur: „Wir sind noch lange nicht am Ende 
unserer Story.“

Ausgerechnet ein Bushersteller gehört zu den Vorbildern  

für effektives Sponsoring in der Fußballbundesliga. 10 von 18 Clubs fahren mittlerweile 

einen Mannschaftsbus von MAN. Warum lohnt sich das für den Hersteller?

MYTHOS MANNSCHAFTSBUS

KREATIVE AKTION:  Taufe des HSV-Mannschaf tsbusses auf der Elbe .

SH
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Saison 2014/15 – Clubs, Vermarktung, Trikotsponsoren, Ausrüster und Stadien

Club 1

Vermarktung von kommerziellen Rechten  

(Trikot, Banden, Stadion-Naming-Right,  

Neue Medien- und TV-Rechten)

Trikotsponsor 

Basisumme pro Jahr 2 

Laufzeit bis

Ausrüster    

Laufzeit bis

Stadion

Summe Naming-Right pro Jahr 2

Laufzeit bis

Kapazität Stadion

(Zuschauerschnitt  

Saison 2013/14)

Logen,  

Logenplätze, 

Business Seats

U
EF

A 
Ch

am
pi

on
s 

Le
ag

ue

FC Bayern 

München
Eigenvermarktung

Deutsche Telekom

28 Mio. €

2017

Adidas 

2020

Allianz Arena 

6 Mio. € 

2041

71 137

(71 000)

106/1374/2200 

(+988 Sponsor 

Seats)

Borussia 

Dortmund
Sportfive

Evonik Industries

18 Mio. € 

2025                     

Puma 

2020

Signal Iduna Park

4,7 Mio. € 

2021

80 667

(80 297)
18/249/4123

FC Schalke 04 Eigenvermarktung

Gazprom

15 Mio. € 

2017

Adidas 

2018

Veltins-Arena

6 Mio. € 

2019

61 673

(61 569)
81/900/2980

Bayer 04

Leverkusen

Bayer 04 Marketing GmbH  

in Kooperation mit Sportfive

LG Electronics

5 Mio. € 

2016

Adidas 

2016

Bay Arena 

2,5 Mio. €

unbefristet seit 1997

30 210

(28 452)
26/400/1640

U
EF

A 
Eu

ro
pa

 L
ea

gu
e

VfL Wolfsburg Eigenvermarktung 

VW 

k. A. 

unbefristet

Kappa 

2019

Volkswagen Arena

k. A. 

unbefristet

30 000

(27 886)
32/530/1436

Borussia 

Mönchengladbach
Eigenvermarktung

Postbank 

6,5 Mio. €

2020

Kappa 

2018

Stadion im Borussia-Park

nicht vergeben

54 010

(52 239)
45/684/2050

1. FSV Mainz 05 Eigenvermarktung

Entega 

4 Mio. € 

2015

Nike 

2015

Coface Arena 

1,9 Mio. € 

2016

33 500

(30 984)
35/660/2000

FC Augsburg Sportfive

AL-KO Kober

2 Mio. € 

2015

Nike 

2018

SGL Arena

1,4 Mio. € 

2018

30 660

(29 295)
48/512/1500

TSG 1899 

Hoffenheim
Eigenvermarktung 

SAP 

4 Mio. € 

2015

Lotto Sport 

Italia 

2019

Wirsol Rhein-Neckar-Arena 

2,8 Mio. € 3

2016

30 150

(26 907)
41/514/1600

Hannover 96 Sportfive

Heinz von Heiden

3,3 Mio. € 

2017

Jako 

2015

HDI-Arena 

2,6 Mio. € 

2020

49 000

(45 635)
31/378/1510

Hertha BSC Sportfive

Deutsche Bahn

4,2 Mio. € 

2015

Nike 

2025

Olympiastadion

nicht vergeben

74 220

(51 889)
58/650/2500

SV Werder 

Bremen

Eigenvermarktung, Infront 

(stadiongeborene Rechte, Hauptsponsor)

Wiesenhof

6,5 Mio. € 

2016

Nike 

2018

Weser-Stadion

nicht vergeben

42 100

(40 656)
80/850/2500

Eintracht 

Frankfurt
Sportfive

Fiat 

6 Mio. € 

2016

Nike 

2019

Commerzbank-Arena

3 Mio. € 

2015

51 500

(47 064)
83/968/2302

SC Freiburg
Eigenvermarktung 

in Kooperation mit Infront

Ehrmann

2,5 Mio. € 

2016

Nike

2016

Schwarzwaldstadion 4

0,5 Mio. €

2019

24 000

(23 394)
0/0/900

VfB Stuttgart Eigenvermarktung

Mercedes-Benz Bank 

6 Mio. € 

2017

Puma 

2015

Mercedes-Benz Arena

20 Mio. € 5

2038

60 449

(50 498)
66/950/2528

Hamburger SV Sportfive

Emirates

7,5 Mio. € 

2015+1

Adidas 

2024

Imtech

4,2 Mio. € 

2016

57 435

(51 825)
50/711/3620

A
uf

st
ei

ge
r 

2.
 B

un
de

sl
ig

a 1. FC Köln
Eigenvermarktung (Naming-Right),

Infront

Rewe

6 Mio. € 

2018

Erima 

2018

Rheinenergiestadion

2,5 Mio. € 

2018

50 000

(46 235)
57/780/2927

SC Paderborn 07 Infront

Kfzteile24.de

1,2 Mio. € 

2015

Sport Saller

2016

Benteler Arena

0,5 Mio. € 

2017 

15 000

(10 996)
0/0/1080

1  Clubs sortiert nach der Abschlusstabelle der Saison 2013/14; 2  Summen teilweise geschätzt; 3  Davon Wirsol: 1,2 Mio. €; weitere Namenspartner: Heidelberg Cement, MVV Energie, SAP und Südzucker, je 400 000 € (div. Laufzeiten); 

4  Vorbehaltlich Gemeinderatsbeschluss. Finanziert wird das Naming-Right von der Schwarzwald Tourismus GmbH (150 000 €), der Freiburg Wirtschaft Touristik und Messe GmbH & Co. KG (100 000 €) und fünf Co-Sponsoren; 5  Einmalige Zahlung 2008
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Fans und Vereinen aus Verbundenheit 
zum traditionellen Stadionnamen ver-
pönt, nutzen heute allein in der Bundes-
liga 15 von 18 Clubs die kommerzielle 
Veräußerung des Namensrechtes, um 
neue Einnahmen zu generieren. Dabei 
rangieren die Einnahmen der Clubs zwi-
schen 500 000 Euro (Benteler Arena, SC 
Paderborn 07) und 6 Millionen Euro 
(Allianz Arena, FC Bayern München). Ein 
anderes Umsatzfeld sind die begehrten 
Sitzplätze auf den Haupttribünen. 

Allein Sportfive verkauft rund 450 000 
Business-Seats pro Saison in deutschen 
Fußballstadien – ein Massenmarkt.

Bei der Anzahl an Vermarktungsmög-
lichkeiten, die ein Club und Stadion bie-
ten, verwundert es nicht, dass bei der 
Agentur in einer Saison schon mal knapp 
20 000 Verträge unterschrieben werden. 

Die Zahlen lassen erahnen, dass die 
Entwicklung der Vermarktung der Bun-
desliga seit Jahren positiv ist. Seit der 
Saison 2001/02 hat sich der Umsatz der 
Bundesliga mehr als verdoppelt: von 

M
itte der Neunzigerjahre fuhren 
alle zwei Wochen Menschen von 
Hamburg nach Berlin. Ihr Ziel 
war das Olympiastadion, der An-
lass ein Heimspiel des damali-

gen Zweitligisten Hertha BSC. Im Stadion 
angekommen, wurden Werbetafeln und 
Pressewände zusammengetragen und 
aufgebaut, die seit dem letzten Heimspiel 
in der Damentoilette des Stadions zwi-
schengelagert worden waren. Fanartikel 
wurden vor und nach dem Spiel in einer 
Garage in der Nähe des Stadion verkauft. 
Die Mitarbeiter gehörten zu der heutigen 
Agentur Sportfive, die 1994 erstmals die 
gesamte Vermarktung eines Fußball-
clubs übernommen hatte.  

Heute, 20 Jahre später, ist Sportfive 
bei 15 Profifußballvereinen allein in 
Deutschland an der Vermarktung 
der Sportrechte beteiligt. Doch was 
sind sogenannte Sportrechte über-
haupt?

Umsatz verdoppelt 
Eines der bedeutendsten Vermark-
tungsrechte eines Clubs ist bei-
spielsweise das Hauptsponsorship, 
zu dem unter anderem die auf-
merksamkeitsstarke Werbefläche 
auf dem Trikot gehört. In seiner 
25-jährigen Firmengeschichte hat 
Sportfive schon mehr als 61 Un-
ternehmen als Trikotsponsoren 
akquiriert, die kumuliert auf eine Ver-
tragslaufzeit von über 170 Jahren und 
einen Gesamtumsatz von 560 Millionen 
Euro kommen. So ziert seit 2006 beispiels-
weise das Logo der Deutschen Bahn AG 
die Brust der Hertha-Spieler aus Berlin, 
die Fluggesellschaft Emirates hat sich 
ebenfalls seit sieben Jahren die Leibchen 
des Hamburger SV gesichert. 

Ein weiteres umsatzstarkes Vermark-
tungsfeld ist das Stadion des Clubs. 2001 
wurde erstmalig das Namensrecht an 
einer Arena an ein Unternehmen ver-
kauft. Das Hamburger Volksparkstadion 
hieß von da an AOL-Arena. Anfangs von 

einer Milliarde Euro auf 2,17 Milliarden 
Euro in der Spielzeit 2012/13. 

Wachstum durch digitale Medien 
Während dieser Zeit hat sich auch die 
Rolle der Sportvermarkter verändert. 
Während sie in den Neunzigerjahren als 
reine Vermarkter auftraten, fungieren sie 
seit der Jahrtausendwende vermehrt als 
Berater und Dienstleister der Clubs. Im 
Speziellen bedeutet dies Markenberatung 
für Clubs und ihre Sponsoren, Betreuung 
der VIP-Gäste oder auch Aufbau von Bo-
nusprogrammen, mit denen Vereine ihre 

Fans für deren Treue zum Club be-
lohnen können. 
Neue Vermarktungsideen sollen den 

Markt weiterentwickeln. „Wir haben 
uns auf die Fahnen geschrieben, neue 

Trends frühzeitig zu erkennen und 
für den Sport nutzbar zu machen“, 
sagt Philipp Hasenbein, Geschäfts-
führer von Sportfive. 

Dazu gehört neben der internatio-
nalen Vermarktung auch das soge-
nannte „digitale Sponsoring“. Letzt-
endlich geht es dabei um die Trans-
formation des traditionellen Ge-
schäfts der Sportvermarktungsagen-
turen in die digitale Welt. 

Gemeinsam mit Borussia Dort-
mund hat Sportfive beispielsweise 

zum Bundesligastart eine mobile App 
entwickelt, die die gesamte Kommuni-
kation mit den Fans bündelt – von Face-
book bis Twitter, vom Spieler bis zum 
Sponsor. „Die mobilen Plattformen bieten 
den Sponsoren neue Möglichkeiten zur 
Kundenansprache“, weiß Hasenbein.

Geht es nach dem Willen des Sport-
five-Geschäftsführers, war das nur der 
Anfang einer ganzen Reihe von digitalen 
Diensten, mit denen der Vermarkter und 
die Clubs, für die er arbeitet, künftig in 
der Bundesliga Geld verdienen möchten. 
Hasenbein ist sich sicher: „Die größten 
digitalen Vermarktungspotenziale liegen 
außerhalb der 90 Minuten und außerhalb 
des Stadions.“

Die Bundesliga ist mit über zwei Milliarden Euro Umsatz pro Saison ein äußerst prosperie-

render Wirtschaftszweig. Die professionelle Clubvermarktung wurde in der Vergangenheit 

bei den meisten Vereinen vor allem durch Sportvermarktungsagenturen vorangetrieben. 

DER VERMARKTUNGS-BOOM 
DER BUNDESLIGA 

SH

2,17
 Mrd. €

1,0 
Mrd. € 

UMSATZENTWICKLUNG 
BUNDESLIGA 
VON 2001–2013

9/2014 11



E
s gibt Fußballclubs in Europa, die 
leben über ihre finanziellen Ver-
hältnisse, einfach so. Und das, ob-
wohl das Reglement der Europä-
ischen Fußball-Union (UEFA) – das 

Financial Fair Play – untersagt, dass Ver-
eine mehr ausgeben, als sie einnehmen. 
Häufig sind es Investoren, die Millionen 
in die Clubs pumpen und somit deren 
Wettbewerbsfähigkeit erhöhen. „Nor-
male“ Vereine können da nicht immer 
mithalten. So weit, so unfair.

Doch es gibt auch noch andere Rah-
menbedingungen, die für einen erhebli-
chen Wettbewerbsunterschied sorgen, 
wenn auch auf einem deutlich geringeren 
Level, wie eine aktuelle Masterarbeit (sie-
he Kasten) zeigt: die unterschiedlichen 

Einkommenssteuersätze in den europä-
ischen Ländern. Ein einfaches Beispiel 
verdeutlicht die Differenzen: Damit der 

FC Arsenal Mesut Özil sein geschätztes 
Netto-Jahresgehalt von 4,8 Millionen Eu-
ro bezahlen kann, muss der Club – Lohn-
nebenkosten außen vor gelassen – ein 
Bruttogehalt von etwa 8,8 Millionen Eu-
ro aufbringen. Würde ein Club aus 
Frankreich Özil verpflichten und ihm 
das gleiche Nettogehalt bezahlen wollen, 
müsste er brutto ungefähr 10,7 Millionen 
Euro aufbringen. Eine Differenz von fast 
zwei Millionen Euro, die sich bei Kadern 
von mindestens 20 Spielern summiert 
und somit zu einem wichtigen Faktor im 
europäischen Clubfußball wird.

Zumal die Gehälter der Profis für die 
Spitzenvereine zumeist der größte Kos-
tenblock sind. Laut dem „Deloitte Annu-
al Review of Football Finance 2013“ lag 

Europas Kicker-Elite verhandelt ihre Gehälter vorzugsweise in netto. Aus Sicht der 

Spieler ist das schlau, denn deren Bruttogehälter schwanken innerhalb der EU erheblich. 

Für die Clubs bedeutet das Aufwandsunterschiede in Millionenhöhe. Ein Vergleich.

DIE BRUTTO-
NETTO-SCHERE

Der Text basiert auf den Ergebnissen der 

Masterthesis von Christopher Trinczek zum 

Thema „Einflüsse des Steuersystems auf 

europäische Top-Fußballvereine im inter-

nationalen Vergleich“. Trinczek hat Law 

& Finance an der ESCP Europe studiert 

und arbeitet derzeit als Business Develop-

ment Associate beim französichen Erst-

ligisten Paris Saint-Germain. Zuvor war der 

28-Jährige unter anderem für den Sport-

vermarkter Sportfive beim 1. FC Kaisers-

lautern und bei Fortuna Köln tätig.

HINTERGRUND
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in der englischen Barclays Premier League 
in der Saison 2011/12 das Verhältnis zwi-
schen Gehältern und Umsätzen bei 70 
Prozent. Für die Saison 2012/13 wurde mit 
kumuliert etwa 1,8 Milliarden Pfund Ge-
haltskosten gerechnet, umge-
rechnet circa 2,3 Milliarden 
Euro. In den anderen großen 
Ligen Europas ist der Prozent-
satz zumeist etwas niedriger, 
liegt aber häufig auch über 50 
Prozent.

Dazu passt, dass die Spieler 
aus der Barclays Premier League 
den niedrigsten Einkommens-
steuer-Spitzensatz haben. Er 
wurde nach einer zweijährigen 
Phase von 50 Prozent Anfang 
2013 wieder auf 45 Prozent ge-
senkt. Deutschland liegt mit 
47,48 Prozent an zweiter Stelle, 
dicht gefolgt von Italien mit 
47,63 Prozent. Dahinter kom-
men Spanien (52 Prozent) und 
an letzter Stelle Frankreich 
(54,61). Die Range wirkt auf den 
ersten Blick überschaubar, hat 
aber bei den Top-Clubs mit ih-
ren Gehaltskosten von über 100 
Millionen Euro Auswirkungen.

Der FC Arsenal hatte in der 
vergangenen Saison beispiels-
weise Brutto-Gehaltskosten von 
insgesamt 164 Millionen Euro. 
In Frankreich hätte der Londo-
ner Club – um den gleichen Ka-
der zu finanzieren – 34,7 Millio-
nen Euro mehr aufwenden müs-
sen. Auch der FC Bayern Mün-
chen hätte in Frankreich in der 
Spielzeit 2013/14 für sein Team 
31,7 Millionen Euro mehr inve-
stieren müssen, um den Spie-
lern die gleichen Nettogehälter 
zu gewährleisten.

Je nach heimischem Steuer-
gesetz könnten Spitzenteams in 
anderen Ländern vergleichswei-
se auch günstiger wegkommen: 
So hatte Real Madrid in der analysierten 
Saison Brutto-Gehaltskosten von 246 Mil-
lionen Euro, in England hätte man dem 
Team die gleichen Nettogehälter mit 31,3 
Millionen Euro weniger Kosten bezahlen 

können. Auch Paris Saint-Germain hätte 
bei einem fiktiven Mitwirken an der Bar-
clays Premier League 26,3 Millionen Euro 
sparen können.

Nun sind die Summen bei Gesamtum-

sätzen der Clubs in der Größenordnung 
von 300 Millionen bis 500 Millionen Euro 
überschaubar. Doch die Differenzen sind 
immerhin so deutlich, dass sich von den 
Summen Weltklasse-Spieler finanzieren 

ließen. Beispielsweise wurden mit Marco 
Reus (Nettogehalt geschätzt 2,1 Millionen 
Euro) und David Alaba (2,7) zwei Spieler 
in das „UEFA Team of the Year 2013“ ge-
wählt, deren Gehälter mit vielen der oben 

aufgeführten Differenzen zwi-
schen zwei Ländern bezahlt 
hätten werden können.

Ohne dass man mit Paris 
Saint-German und dem AS Mo-
naco zu viel Mitleid haben sollte, 
sollte festgehalten werden: Es 
könnte die französischen Clubs 
künftig noch härter treffen. Ih-
nen droht, dass sie zumindest 
für die kommenden zwei Jahre 
eine „Reichensteuer“ für ihre 
Profis mit einem Einkommen 
über einer Million Euro jährlich 
zahlen müssen. In der Saison 
2013/14 wären 112 Spieler in der 
Ligue 1 betroffen gewesen. Der 
Steuersatz würde dann bei 75 
Prozent liegen. Das höchste Ge-
richt Frankreichs hat die Ände-
rung bereits als verfassungs-
konform bestätigt, noch hofft 
die Ligue 1, die Änderung ab-
wenden zu können. Allerdings 
würde die Steuer, die von den 
Clubs an den Fiskus gezahlt wer-
den müsste, auch zwei Decke-
lungen beinhalten. Die Clubs 
müssten maximal fünf Prozent 
des Gesamtumsatzes bezie-
hungsweise insgesamt 20 Mil-
lionen Euro zusätzlich bezahlen.

Wäre der FC Arsenal mit die-
sem Satz besteuert, hätte er im 
Vergleich 52,1 Millionen Euro 
mehr  bezahlen müssen. Beim 
FC Bayern hätte sich eine Mehr-
belastung von 53,4 Millionen 
Euro ergeben. Und selbst, wenn 
man die französische Reichen-
steuer einrechnet, hätten sich 
zusätzlich beispielsweise Edel-
kicker wie Sergio Ramos und 
Thiago Silva finanzieren lassen.

Nicht dass die Münchner eine sportli-
che Verstärkung notwendig haben, aber 
schwächen würden die beiden Spieler den 
deutschen Rekordmeister vermutlich 
auch nicht. NL
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BRUTTO-KADERKOSTEN IM INTERNATIONALEN 
VERGLEICH SAISON 2013/14

Die Grafik zeigt, welche Brutto-Gehaltskosten die Clubs f iktiv in anderen Ländern hätten. Gefettet ist dabei jeweils der 

Realwert. „Frankreich R“ ist eine Berechnung für die geplante Reichensteuer in Frankreich (siehe Text). Die Werte sind 

dabei bei allen Clubs mit der 5-Prozent-Regel gedeckelt .

225,5

160

140

120

180

200

220

260

240

280

142,9
151,1

England

FC Arsenal

Deutschland

Bayern München

Italien

Juventus Turin

Spanien Frankreich RFrankreich

Paris Saint- Germain

131,0
124,7

130,6

148,6

171,7

202,0

224,8

149,0

172,2

202,6

162,6

187,9 198,7

233,7

260,1

221,0

171,9

186,1

171,1

164,0

192,9

214,7

in Mio. €

141,9

216,1

286,0

Real Madrid

255,4

Spieler
Cristiano 

Ronaldo

Zlatan 

Ibrahimovic

Gareth 

Bale

UEFA Team of 

the Year

Nettogehalt 17,0 Mio. 14,0 Mio. 10,0 Mio. 77,7 Mio.

England* 30,9 Mio. 25,5 Mio. 18,2 Mio. 141,3 Mio.

Deutschland* 32,4 Mio. 26,7 Mio. 19,0 Mio. 147,9 Mio.

Italien* 32,5 Mio. 26,7 Mio. 19,1 Mio. 148,4 Mio.

Spanien* 35,4 Mio. 29,2 Mio. 20,8 Mio. 161,9 Mio.

Frankreich* 37,5 Mio. 30,8 Mio. 22,0 Mio. 171,2 Mio.

Frankreich R* 68,0 Mio. 56,0 Mio. 40,0 Mio. 310,8 Mio.

DIE BRUTTOGEHÄLTER DER TOP-STARS

S P O N S O R S S p e c i a l  9 / 1 4 Q u e l l e :  C h r i s t o p h e r  T r i n c z e k

Die Grafik zeigt, welches Bruttogehalt internationale Clubs den Top-Stars zahlen müssten, um ihr aktuelles Nettogehalt 

zu erreichen. Im „UEFA Team of the Year“ waren 2013 neben Ronaldo, Ibrahimovic und Bale zudem Manuel Neuer, 

Phil ipp Lahm, Thiago Silva, Sergio Ramos, David Alaba, Marco Reus, Mesut Özil und Franck Ribéry. 

*Bruttogehälter in € , „Frankreich R“ bezieht sich wie oben auf die geplante Reichensteuer in Frankreich.
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Transfer diverse Verträge geschlossen, 
zumindest aber ein Vertrag betreffend der 
Aufhebung des bestehenden Anstel-
lungsvertrages mit dem bisherigem Ver-
ein, ein Transfervertrag zwischen den 
Clubs bei einem Transfer vor Ablauf des 
Spielervertrages, der Beratervertrag und 
ein Anstellungsvertrag des Spielers mit 
dem neuen Verein. 

SPONSORS: Die Art der Anstellungs-
verträge dürfte wahrscheinlich kaum 
mit dem eines normalen Arbeiterneh-
mers vergleichbar sein, mal ganz ab-
gesehen von der Höhe des Gehaltes.
JENS: Grundsätzlich ist ein Spieler ein 
normaler Arbeitnehmer, der dem deut-
schen Arbeitsrecht unterliegt. Aller-
dings gibt es in den Spielerarbeitsver-
trägen spezielle Regelungen. Für die 
Vermarktung des Clubs tritt der Spieler 
gewisse Persönlichkeitsrechte wie sein 
eigenes Bildnis an den Club ab. Darüber 
hinaus verpflichtet er sich, auch die 
Ausrüstungsgegenstände wie Fußball-
schuhe, Trainings- und Spielbeklei-
dung zu nutzen und bei offiziellen An-
lässen zu tragen. Gerade bei den Fuß-
ballschuhen gibt es in diesem Zusam-
menhang immer wieder Konflikte, 
wenn der Spieler einen eigenen Ausrü-
stervertrag hat. Ferner unterliegt der 
Spieler natürlich den speziellen Rege-
lungen des jeweiligen Fußballverban-
des beziehungsweise der jeweiligen 
Fußballliga. Auch die Antidoping-Re-
gelungen sind von dem Spieler streng 

zu beachten. 
SPONSORS: Zurück zu Toni Kroos.  
Angeblich hat an dem Transfer auch der 
FC Hansa Rostock noch mit verdient.
JENS:  Laut FIFA-Reglement gilt ein soge-
nannter Solidaritätsbeitrag in Höhe von 
5 Prozent der jeweiligen Transfersumme. 
Wenn ein Spieler international von Ver-
band zu Verband, also wie Kroos von 
Deutschland nach Spanien wechselt, 
steht dem Verein pro Saison, in der der 
betreffende Spieler zwischen 12 und 23 
Jahre alt war, abhängig vom jeweiligen 
Alter des Spielers 0,25 oder 0,5 Prozent 
der Ablösesumme zu. Bei einer Transfer-
summe von 30 Millionen Euro bekommt 
der Verein für die vier Jahre, die Kroos 
von 2002 bis 2006 in Rostock spielte, also 
mehr als 350 000 Euro Soli. 
SPONSORS: Herr Jens, vielen Dank für  
das Gespräch. 

Europäische Clubs gaben im Sommer über 700 Millionen Euro für Spieler wie James, Suarez 

oder Kroos aus. Wie läuft ein Transfer eigentlich ab? Warum können Clubs profitieren, auch 

wenn sie nicht am Transfer beteiligt sind? Ein Gespräch mit einem Anwaltsexperten.

TRANSFERS IM 
GRENZBEREICH

Dr. Andreas Jens ist Partner der Rechtsan-

waltskanzlei Von Appen | Jens Legal, die auf 

die juristische Beratung rund um kommerzi-

elle Sportrechte spezialisiert ist. Neben der 

Expertise für Spielertransfers zählen Medien- 

und Werberecht, Events, Ausschreibungen, 

Investments im Sport und Testimonialver-

marktung zu den Schwerpunkten der Kanzlei. 

DR. ANDREAS JENS 
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KROOS: Transfer mit 30 Mi l l ionen Ablöse

SPONSORS: Der FC Bayern München 
hat für den Transfer von Toni Kroos 
30 Millionen Euro von Real Madrid 
erhalten. Kroos selbst bekommt ein 
Nettogehalt von 6 Millionen Euro pro 
Saison. Und ein Spielerberater be-
kommt auch noch Geld. Warum 
braucht es überhaupt einen Spieler-
berater und wer beauftragt diesen? 
JENS:  Per se kann ein Berater zu-
nächst einmal für alle Seiten tätig 
werden, für den aufnehmenden oder 
abgebenden Verein oder für den Spie-
ler selbst. In der Regel beauftragt ihn 
der neue Club des Spielers. Entspre-
chend ist der Berater diesem Club mit 
seiner Beratungsleistung verpflichtet 
und wird von ihm bezahlt. Der Berater 
übernimmt in diesem Fall also nicht 
die Beratung des Spielers, wie es häu-
fig in den Medien falsch kolportiert 
wird. 
SPONSORS: Milde formuliert, scheint 
es ungewöhnlich, dass ein Berater, der 
sonst den Spieler berät, im Zuge eines 
Transfers von dessen künftigem Club 
beauftragt und bezahlt wird. Warum 
wird das so gemacht? 
JENS: Juristisch ist das sauber. Es handelt 
sich schlicht um getrennte Sachverhalte. 
Der Berater wird hinsichtlich des Trans-
fers von dem Verein für die Vermittlung, 
also den Abschluss des Anstellungsver-
trages mit dem Spieler, beauftragt, wofür 
er ihn dann bezahlt. Es geht folglich nicht 
darum, den Club umfassend gegenüber 
dem Spieler zu vertreten. Der Bundes-
finanzhof hat diese Praxis allerdings 
Ende 2013 beanstandet. Dies allerdings 
bezogen auf Konstellationen, in denen 
nicht klar geregelt war, dass der Berater 
allein dem Club gegenüber leistungsver-
pflichtet war. Solange dies deutlich ge-
regelt wird, bleibt die bisherige Praxis 
unbedenklich.
SPONSORS: Wie aufwendig ist die juristi-
sche Durchführung eines Transfers?
JENS: Insgesamt werden bei einem 
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100 Willkommens-Bonus*

Spielteilnahme erst ab 18 Jahren. Glücksspiel kann süchtig machen. 
Hilfe unter: www.bzga.de oder Tel. 01801 372700
3,9 Cent / Min. aus dem Festnetz, Mobilfunk max. 42 Cent / Min.

Jetzt online registrieren und Ersteinzahlungs-Bonus kassieren!
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Offizieller Partner von:



EINE STARKE LIGA SUCHT STARKE PARTNER. 

MARKETING@DFB.DE


