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Bibliographische Beschreibung 
 
Sauerwein, Johannes Laurent: 

Wirtschaftsfaktor Bundesliga – die zunehmende Kommerzialisierung des 

Fußballs unter besonderer Betrachtung des Sponsorings! 

Mittweida, Hochschule Mittweida (FH), Fachbereich Medien,  

Bachelorarbeit 

 

Referat 

 

In der Bachelorarbeit wird der Wirtschaftsfaktor Bundesliga und die zu-

nehmende Kommerzialisierung des Fußballs unter besonderer Betrachtung 

des Sponsorings analysiert.  Neben einer allgemeinen Definition des Kom-

munikationsinstrumentes Sponsoring und welche Arten, Beteiligte und Ziele 

es gibt, wird besondere Aufmerksamkeit auf das Sponsoring der Fußball-

Bundesliga gelegt. Dabei werden die Einnahmen der Vereine durch die ver-

schiedenen Sponsoringarten herausgearbeitet und die charakteristischen 

Vorteile des Bundesliga-Sponsorings erläutert. Anhand der Beispiele Bayer 

Ag und der Signal Iduna wird gezeigt, wie das Sponsoring aufgebaut ist und 

wie es wirkt. Die Kommerzialisierung der Bundesliga zwischen Investment 

und Mäzenatentum wird untersucht, und es wird erläutert, welchen Platz die 

Bundesliga im europäischen Vergleich einnimmt. Dies erfolgt anhand des 

Beispiels des FC Bayern München. Dazu wird auch die Lage der Bundesli-

ga im Jahr 2009 skizziert. Die Zukunft des Fußballs, und hier insbesondere 

der Bundesliga, wird untersucht, und anhand der neuen Fußball-

Wachstumsmärkte eine Zukunftsprognose gegeben. Dabei wird auch auf 

neue Investitions-, Werbe- und Merchandisingmöglichkeiten eingegangen. 

Um die Zukunft der Bundesliga zu erläutern, wird speziell die sog. “50+1-

Regelung“ untersucht, und mögliche Folgen einer Modifizierung oder Ab-

schaffung dieser Regelung diskutiert. Zum Schluss der Arbeit erfolgt eine 

Schlussbetrachtung unter besonderer Betrachtung der Zukunftsperspektiven 

der Bundesliga. 
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