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A. Die Marke als zwölfter Mann 

Spätestens seit dem Gewinn der Weltmeisterschaft 1954 gilt Fußball als Deutschlands 

Volkssport Nummer Eins. Muss „das Runde“ nach wie vor „ins Eckige“, so haben sich die 

Rahmenbedingungen, v.a. im letzten Jahrzehnt, deutlich verändert und an Dynamik zugelegt. 

Aus dem Sport ist ein Industriezweig geworden. Allein die Fußball-Bundesliga setzte in der 

Saison 2002/2003 1,4 Mrd. Euro um.1  

I. Problemstellung und Zielsetzung 

Der zunehmende Konkurrenzdruck und ein ständig wachsendes Freizeitangebot veranlassen 

Fußballunternehmen, sich zunehmend zu modernen Dienstleistungsunternehmen mit 

entsprechender Kundenorientierung zu wandeln. Die steigende Kommerzialisierung erfordert 

in zunehmendem Maße ein professionelles Management der Klubs und deren 

Vermögenswerte, um in einem globalen Markt bestehen zu können.  

 

Durch den stetig steigenden Einfluss der Medien auf den Sport ist der Bekanntheitsgrad der 

Klubnamen in die gleiche Liga einzustufen, wie jener von Markenartikelunternehmen bspw. 

Adidas oder Puma. Die Marke „Bayern München“ erreicht in Deutschland einen 

Bekanntheitsgrad von 97 Prozent.2 Die Marke stellt folglich auch im professionellen 

Teamsport ein wertvolles Gut dar. Neben dem Spielervermögen entwickelt sie sich zu einer 

der zentralen Wertdeterminanten eines Fußballunternehmens und ist einer der wichtigsten 

Erfolgsfaktoren.3 Markenstrategische Überlegungen zur Erschließung neuer Absatzmärkte 

veranlassen Fußballunternehmen zunehmend, Trainingslager und Freundschaftsspiele in 

attraktiven Zukunftsmärkten wie Asien auszurichten.4 Ein professionelles 

Markenmanagement ist unerlässlich, denn „Markenpotential und Markenkapitalisierung 

entscheiden über Sieg und Niederlage.“5  

 

                                                 

 
1 Vgl. Müller, C. (2004) Die wirtschaftliche Situation im Lizenzfußball, S.10 
2 Vgl. Schnabel, K. (2004) SPORTFIVE Fußballstudie 2004, S.54 
3 Vgl. Mohr, S. / Merget, J. (2003) Die Marke als Meistermacher, S.1 
4 Vgl. Kramer, J. / Weinzierl, A. / Wulzinger, M. (2005) Der lange Weg nach Osten, S.186 
5 Mohr, S. / Bohl, M. (2001) Neue Regeln für ein neues Spiel, S.9 


