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Abstract

In dieser Bachelorarbeit steht das Thema Merchandising im deutschen Profifuliball im
Fokus. Die wissenschaftliche Untersuchung wurde auf die 1. und 2. Fuball-Bundesliga
beschrankt. Mit dem groRRen Ziel, die Forschungsfrage ,auf welchen aktuellen Trend die
Vereine das grote Augenmerk legen miussen® zu beantworten. Um einen weitreichen-
den Blick Gber diesen Wirtschaftszweig zu erhalten wurden ebenfalls auch weitere Kri-
terien, wie Ziele, Chancen und Risiken begutachtet. Als Grundlage diente die Literatur-
recherche mittels Fachbiicher, Zeitungsartikel sowie Studien. Bei den Zielen konnte aus-
findig gemacht werden, dass es sich beim Merchandising um eine sehr wichtige Einnah-
mequelle handelt. Interessanterweise liel3 sich feststellen, dass der Merchandisingkon-
sum vom Fanverhalten beeinflusst wird. Je starker die Bindung von Vereinsanhanger
zum FuRballclub ist, desto wichtiger ist dieser fir den Merchandisingumsatz. Deswegen
fokussieren sich die FuRballvereine bereits auf die jungsten Mitglieder. In sogenannten
Kids-Clubs. In der Hoffnung die Verbindung zum Verein zu kréftigen und lebenslang auf-
recht zu erhalten. Des Weiteren wird mittels Merchandisingprodukten ein wichtiges Mar-
ketingziel verfolgt. Die mit dem Vereinswappen versehenen Artikel reprasentieren den
Verein als Marke. Eine durchgefiihrte Studie des Unternehmens FanQ bekraftigt die
Wichtigkeit der Fanartikel fir die Anhanger. Auf welche in dieser Bachelorarbeit Bezug
genommen wird. Zusatzlich wurden die Chancen mit dem Ergebnis, dass der auslandi-
sche Markt noch Potenzial aufweist und Risiken, dass ein Zusammenhang zwischen
Merchandising-Artikel und Gewalttaten besteht, untersucht. Hervorzuheben ist die wis-
senschaftliche Auseinandersetzung mit dem Thema der Produkttrends. Hier sind meh-
rere Entwicklungen erkennbar. Bewahrheitet hat sich unter anderem der Erfolg mit den
sogenannten ,Sondertrikots“. Diesem Erfolgsfaktor bedient sich fast jeder ProfifulRball-
verein der ersten Bundesliga. AuBerdem ist das Thema der ,Nachhaltigkeit” der starkste
Trend. Eine Auseinandersetzung mit dem 6kologischen FuRabdruck der Artikelherstel-
lung wird nicht nur seitens der Vereine durchgefiihrt, sondern auch vom Bundesministe-
rium sowie von den Produktkaufern gefordert. Auf dieser Grundlage ist es empfehlens-
wert das sich die FuRballvereine in Zukunft vermehrt auf dieses Thema konzentrieren

sollten.
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1. Einleitung

,Das Trikot — mehr als nur ein T-Shirt* [Vitali, 2016].

Dieser Meinung sind auch zahlreiche Fuliballvereine, denn mit dem Verkauf von Fanar-
tikeln lassen sich zwei Fliegen mit einer Klappe schlagen: Es gelingt nicht nur die Loya-
litat der Sympathisanten zu halten, sondern auch eine weitere Einnahme flr den Verein
zu schaffen, wie aus dem Wirtschaftsreport 2023 der Deutschen Fufiball Liga entnom-
men werden kann. Die daraus bezogenen Kennzahlen beziehen sich auf die Saison
2021/2022. In der ersten Fuliball-Bundesliga betrugen die Einnahmen im Bereich Mer-
chandising 173,9 Mio. €., das entspricht einem Anteil von 4,82 % von 3,61 Mrd. € des
Gesamtertrags. Die zweite FuRRball-Bundesliga konnte einen Umsatz von 52,2 Mio. €

vorweisen. In diesem Fall machte das 6,02 % vom Gesamtertrag mit 867,8 Mio. € aus.

Der Umsatz mit Fanartikeln betragt somit 4 % der Gesamteinnahmen der ersten und
zweiten Bundesliga [vgl. DFL Deutsche FuRball Liga, 2023]. Um Merchandising als Ein-
nahmequelle aufrecht zu erhalten, ist eine Weiterentwicklung in der Artikelvielfalt erkenn-
bar und stetig erforderlich. In der Vergangenheit wurde sich im Merchandising auf den
Verkauf von Trikots und Schals konzentriert. Dies hat sich grundlegend geandert, denn
ein deutscher Top—Klub hat heutzutage ca. 1.500 Artikel im Angebot. Darunter befinden
sich Artikel, die flr Fans personalisiert werden kénnen und auch Waren, bei denen die
Nachhaltigkeit im Fokus steht [vgl. Coors, 2021].

Mit Blick auf die Entwicklung in den vergangenen Jahren ist ersichtlich, dass es zu jahr-
lichen Schwankungen in den DFL-Gesamtumsatzen im Merchandising kommt [vgl. DFL
Deutsche FuBball Liga, 2023]. Dies ist auf die Vereine und deren Ligazugehorigkeit in
der jeweiligen Saison zurlckzuflihren. Der Grund dafir ist die vorhandene Auf- und Ab-
stiegsregelung in beiden Ful3ball-Bundesligen, mit dem Resultat, dass keine Saison mit
den gleichen 18 Mannschaften in der ersten, sowie zweiten Bundesliga stattfindet [vgl.
DFL Deutsche FuBball Liga GmbH].
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1.1 Problemstellung und Zielsetzung

Waochentlich strdomen tausende Menschen in die FuRRballstadien der ersten und zweiten
FuBball-Bundesliga. In Zahlen ausgedriickt, waren das in der vergangenen Saison
2022/2023 knapp 20 Mio. Zuschauer. Die Spiele der ersten Bundesliga besuchten in
etwa 13,2 Mio. Fans [vgl. Seidel]. In der zweiten Bundesliga waren es 6,8 Mio. Men-
schen, welche die Spiele im Stadion verfolgten [vgl. Seidel, www.transfermarkt.de]. Das
Kaufer-Potenzial fir den Merchandising-Handel ist dadurch in beiden Ligen gegeben.
Nichts veranschaulicht dies deutlicher als die Fans selbst. ausgestattet vom Vereins-

schal bis hin zur Handyhdlle.

Die wichtige Einnahmequelle der FulRballvereine aus dem Merchandising ist jedoch auch
Einflussfaktoren ausgesetzt. Darunter fallt unter anderem die COVID-19-Pandemie, als
in der Zeit von 2020 bis 2022 der Spielbetrieb ohne oder nur mit einem Bruchteil der
Zuschauer in den Stadien stattfinden musste [vgl. Sten-Ziemons, 2022]. Resultat war,
dass die Einnahmen aus dem Merchandising aufgrund der Pandemie zurtickgingen [vgl.
Busse, 2021].

Ein weiterer und auch sehr wichtiger Aspekt fur die FulRballvereine ist die Stimmungslage
der Fans. Es besteht die Gefahr, dass die Anhanger zum Beispiel mit den Preisen von
vereinzelnden Produkten nicht einverstanden sind. Mithilfe vorhandener Social-Media-
Plattformen konnen Kritiker schnell ihre eigene Sichtweise mit anderen Menschen teilen
[vgl. Frohlich, 2023]. Zusatzlich verwenden Fans noch einen weiteren kreativen Weg,
um ihre kritische Meinung zu aufiern, namlich direkt am Ort des Geschehens, im Sta-
dion. Es werden Transparente mit einer klaren Botschaft gezeigt. Diese werden unter
anderem auch entworfen, wenn zum Beispiel, die Trikots nicht dem gewohnten Farbde-
sign entsprechen. Diese Erfahrung machten in der Vergangenheit der FC Bayern Mun-
chen und der SV Werder Bremen [vgl. Thissen, 2018].

Mit der vorliegenden Bachelorarbeit findet eine weitreichende Analyse des Merchandi-
sings im deutschen Profifuliball statt. Dieses Thema und angrenzende Zusammenhange
werden umfangreich behandelt und bewertet. Hierbei werden die vorhandenen Interes-
sen der Vereine unter der Berlcksichtigung von Chancen und Risiken betrachtet. Eben-
falls wird sich mit der aktuellen Entwicklung des Merchandisings beschaftigt, um die Ver-
kaufsschlager von morgen herauszufinden, so dass die wichtige Einnahmequelle der

Fullballvereine bestmoglich erhalten bleibt. Um Schlussfolgernd die Forschungsfrage:
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LAuf welchen Trend im Merchandising in Zukunft der grélite Fokus gerichtet werden

muss“ weitreichend beantworten zu konnen.

1.2 Aufbau der Arbeit

Zu Beginn wurden bereits die Einnahmezahlen aus der Saison 2021/2022 im Merchan-
dising beider Ligen beschrieben und dargestellt um welch gro3en Markt es sich hier
handelt.

Im nachsten Kapitel werden die verfolgten Ziele, die in Verbindung mit dem Merchandi-
sing stehen, aufgefuhrt. Dieses Thema wird aus Sicht der Vereine analysiert und in ein-

zelne Kategorien eingruppiert.

Ein wesentlicher Bestandteil dieser wissenschaftlichen Arbeit wird die Auseinanderset-
zung mit den Chancen und Risiken des Merchandisings. Es werden die Moglichkeiten
mit dem Verkauf von Fanartikeln aufgezeigt, welche Vorteile sich fur die Ful3ballvereine
dadurch ergeben und warum es wichtig ist, sich zu vermarkten. In gleichem Male wer-
den negativ behaftete Aspekte, die mit dem Verkauf von Fanartikeln in Verbindung ste-
hen, veranschaulicht, sowie die Folgen, die sich daraus ergeben und welche Auswirkun-

gen diese auf die FuRballvereine haben.

Im darauffolgenden Kapitel werden die aktuellen Tendenzen dieses Themas aufgezeigt.
Im Fokus steht dabei die Weiter-/Entwicklung der Verkaufe durch Fanartikeln, sowie der
Produkte selbst. Beriicksichtigt wird auch, auf welche Trends sich in Zukunft verstarkt

konzentriert wird. Als Grundlage dienen unter anderem die vorangegangenen Kapitel.

SchlieRlich wird diese Bachelorarbeit mit einer Beurteilung und entsprechender Hand-
lungsempfehlung versehen, die als Wegweiser fur die FuRballvereine dienen soll und

auf welche Trends sich aufbauen lasst.

AbschlieBend wird ein personliches Fazit Uber das Merchandising im deutschen Profi-

fullball gezogen.

2. Methodik der Arbeit

In Verbindung mit der Ausarbeitung dieser wissenschaftlichen Arbeit wird die Methode
der Literaturrecherche herangezogen. Hierzu werden die Umsatzzahlen des Merchan-

disings der ersten und zweiten Bundesliga aus dem DFL-Geschaftsbericht analysiert

3
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und bewertet. Als weitere Quellen fur die Literaturrecherche stehen unter anderem die
Fachbicher ,Sportmerchandising-Konzeptionelle Grundlagen, Marktdaten und Trends*
von Peter Rohimann, sowie auch ,Angewandte Sportékonomie des 21. Jahrhunderts -
Wesentliche Aspekte des Sportmanagements aus Expertensicht* von Gerhard Nowak
zur Verfugung. Mithilfe dieser Fachliteratur gelingt es wesentliche Merkmale des Mer-
chandisings ausfindig zu machen und sie anschlief3end in dieser wissenschaftlichen Ar-
beit zu integrieren. Ebenfalls wurden auch Zeitungsartikel in Bezug auf das Thema mit-
einbezogen. Insbesondere Artikel die eine detaillierte Schilderung der derzeitigen Gege-
benheiten aufweisen. Des Weiteren wurde auch eine aufschlussreiche Studie verwen-
det. Mit ihr gelingt es die Denkweise der Ful3ballfans tber gewisse Trends herauszufin-
den. Die besagte Studie ist eine gro3e Bereicherung fir diese Untersuchung, da die
Fans der wichtigste Faktor beim Handel mit den Fanartikeln sind. Die letzte verwendete
Form der Literaturrecherche sind die Homepages der ProfifuRballvereine. Hier wurden
die Fanshops der Vereine aufgerufen, um einen Einblick in das jeweilige Fanartikelsor-
timent zu erhalten. Weiteres dienten die Homepages dazu, um spezielle Einzelheiten

finden zu kdnnen, die sich fir dieses Thema als essenziell herausstellten.

Ziel ist es, dank dieser Hilfsmittel, die vorliegende Forschungsfrage zu beantworten.

3. Die Ziele des Merchandisings

3.1. Okonomische Bestreben

Mit dem richtigen Merchandise Sortiment kann ein Fuballverein eine wichtige Einnah-
mequelle aul3erhalb des griinen Rasens generieren. Im Mittelpunkt stehen fiir die Ful3-
ballvereine im professionellen Bereich, neben dem sportlichen Erfolg, Einnahmen zu er-
zielen, sowie die geschickte Produktplatzierung fur den Endverbraucher. Neben den
Klassikern wie Trikots, Vereinsschals oder Fahnen, gibt es auch eine Vielzahl anderer
Artikel, die im Verkauf angeboten werden und im besten Fall den Umsatz steigern [vgl.
Heiermann, 2022].

Zur optimalen Produktplatzierung der Fanartikel sind zwei verschiedene Geschéaftsmo-
delle erkennbar. Bei dem stationaren Verkaufsmodell handelt es sich um Laden, die in
Eigenbesitz sind oder sich in Warenhdusern befinden. Der FC Bayern Minchen nutzt

hierfir sogar den stadtischen Flughafen. Hier ist der Verein an beiden Terminals mit
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jeweils einem Shop vertreten [vgl. Mennerich]. Als Beispiel fir einen Laden in Waren-
hausern dient der 1.FC KdIn, da sie im innerstadtischen C&A Modehaus prasent sind.
Mit einem weiteren Shop am Hauptbahnhof in Kéln, gewahren sie aullerdem Bahnrei-
senden die Mdéglichkeit auf Fanartikel [vgl. Turoff]. Borussia Dortmund gestaltet mit der
eigenen BVB-FanWelt den Einkauf zum Erlebnis. Die FanWelt besitzt eine GréRe von
mehr als 2.000 Quadratmetern, inklusive einer Kinder-Spielecke fiir die kleinsten Fans.
Auch Feinschmecker kommen mit dem integrierten Café auf ihre Kosten [vgl. BVB
Merchandising GmbH)]. Hier steht der 1.FC Nirnberg mit seinem eigenen ClubHaus dem
BVB in nichts nach. Der Fanshop mit einem ebenfalls integrierten Café befindet sich
zentral in der NUrnberger Innenstadt und bietet den Fans viele Leckereien [vgl. Fritsch,
2023]. Ebenfalls zahlen die sogenannten Fan-Mobile zu den stationdren Stores. In die-

sen werden die Fanartikel aus fahrbaren Laden vertrieben [vgl. Strasheim, 2024].

FanShop

E STADY. UNSER VEREIN,

Abbildung 1: Das Fan-Mobil von Hannover 96

Quelle: [Heckmann, 2015]

Eine weitere Mdglichkeit ist der nichtstationare Verkauf. Bei dieser Variante werden die
Produkte online angeboten. Die Endabnehmer kdnnen die gewinschten Artikel auf der
vereinseigenen Homepage oder App bestellen. Der FC Bayern Minchen verwendet hier
auch weitere Internetplattformen, um die Produkte anzubieten. Seit dem Jahr 2018 sind
die Minchener bei Amazon als Verkaufer aktiv, mit dem Hintergrund, dadurch mehrere
Bestellungen generieren zu kdnnen [vgl. Mennerich, fcbayern.com, 2018]. Die Einkaufe
werden anschlielend Uber den Postweg an die Kunden zugestellt [vgl. Rohimann, 2022,
S. 44-45].
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Dass es sich hier um eine wichtige Einnahmequelle fir die Ful3ballvereine handelt, wird
nochmal durch den DFL-Wirtschaftsreport 2023 stark veranschaulicht. In der Saison
2021/2022 betrug in der 1. Bundesliga und in der 2. Bundesliga der Umsatz mit der Wa-
renwirtschaft 226,1 Mio. €. [vgl. DFL Deutsche Ful3ball Liga, 2023].

Die jahrlichen Umsatzzahlen des Merchandisings spiegeln das Kaufverhalten der Kun-
den bzw. Fans wider. Mittels umfangreicher Untersuchung von 2012 und 2017 lasst sich

die Verhaltensweise der Fans in vier unterschiedliche Typen unterteilen:

- Der Manische: diese Fangruppierung richtet ihr Leben nach dem Fuf3ball und
ihrem Verein aus. FUr 11 % der Fans traf 2012 und 2017 dieser Fan-Typ zu.

- Der Leidenschaftliche: der FuRballclub bedeutet diesen Personen viel, ist aber
nicht essenziell fur ihr Leben. Hier steht die Freude am Sport im Mittelpunkt ohne
eine emotionale Fremdbestimmung. Im Jahr 2012 identifizierten sich 45 % mit
dieser Aussage, wahrend es 2017 nur noch 37 % waren.

- Der Sympathisant: Fans dieser Sorte sind zu jederzeit tber ihren Verein in Kennt-
nis gesetzt, da die Leidenschaft zum Fuliball vorhanden ist. Allerdings wird die-
ses Hobby nur ausgeubt, wenn daflr Zeit im Alltag ist. 34 % stimmten 2012 die-
ser Beschreibung zu. Im zweiten Lauf 2017 lag die Zustimmung bei 29 %.

- Der Affine: fur den letzten Fan-Typ haben andere Dinge eine hdhere Prioritat.
Die Affinen besitzen zwar eine favorisierte Mannschaft, aber nur flir den sportlich
notwendigen Smalltalk. Das Ergebnis aus dem Jahr 2012 lag bei 10 % und im
Jahr 2017 bei 13 %.

Bei der anschlielienden Analyse kristallisierte sich heraus, dass die Anhangerschaft mit
der starksten Bindung zum Verein, am wenigsten vorhanden ist. Allerdings sind diese
manischen Fans, trotz ihrem niedrigen Anteil von 11 %, fur die Ful3ballvereine von gro-
Rer Bedeutung. Diese Fanszene gilt als stetiger Stadiongast mit hoher Loyalitat zum
Verein. Dadurch erweisen sie sich als wertvoller Wirtschaftsfaktor fur ihre jeweiligen
Lieblingsmannschaften, denn sie investieren kontinuierlich in Fanartikel. In Zahlen aus-
gedruckt waren es im Jahr 2012 pro Kopf 263 €, die fur das Merchandising ausgegeben
wurden. Im Vergleich gaben die ,Sympathisanten® und die ,Leidenschaftlichen®, welche
zusammen die Mehrheit bilden, 2012 nur 112 € pro Person aus [vgl. Rohlmann, 2022,
S. 82-83].

Die Fuballvereine im professionellen Bereich haben auch einen weiteren Fan-Typen
auf dem Schirm, namlich die Bambini Fans. Im Jahr 1995 wurde bundesweit der mittler-

weile alteste Kids-Club von einem Bundesligaverein gegriindet. Mittlerweile gibt es solch
6
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einen Club 17-mal in der ersten und 16-mal in der zweiten Bundesliga. Aus den oben
aufgeflihrten Angaben Iasst sich ein Zusammenhang zwischen den vier Fan-Typen und
der Kinderbetreuung im professionellen Fulball feststellen. In den sogenannten Kids-
Clubs sind schon (ber 180.000 Kinder im bezahlten FuRball registriert [vgl. DFL
Deutsche Fufiball Liga GmbH]. Von dieser Summe hat allein der Hamburger Sport-Ver-
ein einen Anteil von 10.000 Mitgliedern. Die Clubs haben dabei eines im Sinn: Den Klei-
nen einen unvergesslichen Tag im Vereinsgeschehen zu bescheren, mit dem Hinterge-
danken, dass es sich womdglich um die Anhangerschaft der Zukunft handelt. Es ist wis-
senschaftlich bewiesen, dass 37 % aller Kinder bereits im Alter von sechs bis neun Jah-
ren die Wahl ihrer Lieblingsmannschaft treffen. Bestenfalls bleiben sie lebenslang dem
Verein verbunden und gehen zusammen durch dick und dunn. Besonders hohes Inte-
resse an den Sprosslingen haben die Merchandising Abteilungen. Die anhangliche Hal-
tung zum Verein soll nachhaltig aufgebaut und gestarkt werden. Mit diversen Kinderarti-
keln, Veranstaltungen und Emotionen werden im besten Fall ,manische” Fans herange-
zogen. Um dieses Bestreben zu erreichen, wird von den Ful3ballvereinen in die Zukunft
investiert, da der Kids-Club allein nicht rentabel ist. Die Beitrage fir die Junior Clubs sind

nur dazu da, die entstandenen Ausgaben zu relativieren [vgl. DataLab_Blog, 2019].

Werde jetzt Mitglied

im Kids-Club und spare
15 € Aufnahmegebiihr!

Abbildung 2: Der Junior Club des Hamburger SV
Quelle: [Pletz, 2022]
Eine weitere Form fir FuBballvereine die Einnahmen zu erhéhen, ist eine Vergabe von

Lizenzen. Die Wiedererkennungsmerkmale des Vereins werden an dritte weiterverkauft.

Die erwerbende Firma erhalt dadurch die Befugnis, die Applikation des Vereins zu ver-
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wenden. Das Vereinswappen darf durch diesen Vertrag auf die selbsthergestellten Arti-
kel platziert werden [vgl. Will, 2011]. Hier kann es sich um véllig unterschiedliche Kon-
sumguter handeln, wie zum Beispiel ein Klemmeisen, zur Herstellung von frischen Waf-
feln, oder Klopapier mit dem darauf enthaltenen Clubwappen [vgl. Carrell, 2021]. Da die
Waren meist teurer vertrieben werden, wird der Absatz flr den Lizenznehmer positiver
gestaltet. Mit folgendem Beispiel lasst sich dieses Modell nochmal verdeutlichen. Ein
FuBballverein verlangt flir zwolf Monate einen fixen Betrag von 10.000 € und einen Anteil
von 15 % aus dem VeraufRerungspreis pro Artikel. Wird nun ein Artikel fur 200 € verau-
Rert, mussen davon wiederum 30 € an den Fullballverein weitergeleitet werden. Plant
die erworbene Firma fir jedes Produkt einen Gewinn von 100 €, so bleiben ihnen ledig-
lich noch 70 €. Um dieses Geschaftsmodell flr die erworbene Firma rentabel zu gestal-

ten, bendtigen sie eine Veraulerung von 150 Konsumguter in zwdlf Monaten.

Mit diesem Hintergrundwissen, sollte vorab eine Kalkulation aufgestellt werden, ob die-
ses Modell rentabel ist, da der Lizenzabnehmer die alleinige Haftung des Verbunds tragt
[vgl. Will, 2011].

Um das wirtschaftliche Ergebnis zu erhéhen wird das Merchandising vielfaltig von den
FuBballvereinen eingesetzt. Die vorangegangenen Seiten zeigen verschiedene Wege

auf, wie Fanartikel bestmdglich an den Mann gebracht werden kdénnen.

3.2. Das Merchandising als Marketingtool

Im ersten Augenblick scheint es offensichtlich zu sein, dass fur die Ful3ballclubs die
hdchste Prioritat im Merchandising ist, schwarze Zahlen zu schreiben. Allerdings gibt es
noch weitere Interessen, die in diesem Zusammenhang stehen und beachtet werden
mussen. Dies betrifft auch strategische Absichten, die auf nonverbaler und verbaler
Ebene stattfinden, da ein FulRballverein durch seine Fan-Ware entsprechend reprasen-
tiert und wahrgenommen wird, insbesondere wenn sich ein charakteristisches Merkmal,
wie zum Beispiel das Clubwappen darauf befindet [vgl. Hohn, 2013, S. 45-46]. Aus die-
sem Grund hat der Karlsruher Sportverein sein eigenes Clubwappen modernisiert und
neugestaltet. Umgesetzt wurde dieses Vorhaben in einem Corporate Design-Programm
[vgl. Roth & Wolf, 2004]. Mithilfe der Fanartikel soll eine permanente Anhebung des Wie-
dererkennungswert stattfinden. Wie auch das Errichten einer positiven AuRendarstel-
lung. Dadurch gelingt es namlich die Popularitat zu erhéhen und die Zuneigung der Men-

schen zu manifestieren [vgl. H6hn, 2013, S.45-46].
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Fur FuBballvereine ist der Handel mit den eigenen Fanartikel ein sehr bedeutendes
Werkzeug, um die Corporate ldentity zu starken, mit der strategischen Absicht, den Ver-

ein als Marke bestmdglich zu platzieren [vgl. Natrapei, 2023].

Die Anschauung des Karlsruher Sportvereins vertritt auch der FC Bayern Minchen.
Ihnen gelingt es, die Vereinsprodukte auf allen vier Kontinenten zu stationieren, mit dem
natzlichen Nebeneffekt, dass parallel der Verein auch als Marke reprasentiert wird. Der
FC Bayern Miunchen sieht die eigenen Fanartikel nicht nur als Einnahmequelle, sondern

auch als elementare Stitze in der weltweiten Vermarktung [vgl. Wacker, 2021].

Aus diesem Grund schloss der grolde Minchener Verein mit der Firma Fanatics eine
mehrjahrige Vereinbarung. Fanatics ist ein US-Unternehmen, dass sich auf die Herstel-
lung und entsprechende Vermarktung von Fanartikeln spezialisiert hat. Der bayerische
FuBballverein hat die Abmachung, samtliche Merchandise-Aktivitaten jenseits Europas
an das Unternehmen zu Ubertragen. Primar betrifft das den asiatischen und amerikani-

schen Raum [vgl. Hecking, 2019].

Das Erreichen dieser Interessen des FC Bayern Minchen wurde mit dem Transfer von
Harry Kane stark bekraftigt. Der Spieler wechselte im Sommer 2023 von den Tottenham
Hotspurs nach Munchen und unterschrieb einen Kontrakt bis 30. Juni 2027 [vgl. Ruppel,
2023]. Mit groRRer Euphorie und Vorfreude wurde Harry Kane in der Landeshauptstadt
Bayerns empfangen. Eine Vielzahl an Anhangern warteten am Vereinsgebaude des FC
Bayern Minchen, um ihn von dort aus willkommen zu heifden. Diese Welle der Euphorie
schwappte sofort in eine groRe Menge Trikots mit der Aufschrift ,Kane® Uber. In nicht mal
einer Woche gingen bereits ca. 20.000 Trikots Uber den Verkaufstisch. Vereinsintern
wird davon ausgegangen, dass der Spieler Harry Kane sich in die Geschichtsblcher mit
einer Hochstleistung von 100.000 vertriebenen Trikots in der Spielzeit 2023/2024 eintra-
gen wird. Diese Hdchstleistung ist auch fir den Verein ein sehr rentables Geschaft, da

sich der Gewinn immer weiter erhdhen wird [vgl. Jakob, Franzke, & Wagner, 2023].

Im internationalen Vergleich Iasst sich aber feststellen, dass deutlich auf die Euphorie-
Bremse getreten werden muss. Wird der Wechsel von Cristiano Ronaldo zu Manchester
United im Jahr 2021 betrachtet, ist zu erkennen, dass dieser Transfer in wenigen Stun-
den eine Verkaufsstiickzahl von 300.000 — 400.000 erzielt hat. Auch im weiteren Ver-
gleich Ubertrifft die Neuverpflichtung des Spielers, Lionel Messi, beim Verein Paris Saint-
Germain erheblich den Absatz von Harry Kane. Denn schon zu Verkaufsbeginn wurden
damals 150.000 Trikots verauRert [vgl. Schmitz, 2021].
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FC BAYERN MUNCHEN

Abbildung 3: Das Trikot des Star-Stiirmers Harry Kane

Quelle: (Schéfer)

Des Weiteren helfen bei der AuRendarstellung und Vermarktung der Merchandise Artikel
auch die jeweiligen Cheftrainer. Ein Beispiel dafir, ist der ehemalige Trainer des 1.FC
Koln, Steffen Baumgart. Sein Markenzeichen an der Seitenlinie war die sogenannte
~>chiebermutze®. Der Trend wurde vom Verein erkannt und platzierte deswegen umge-
hend die Kopfbedeckung im eigenen Fanshop. Das Ergebnis war der sofortige Ausver-
kauf und eine stetige Nachfrage [vgl. Oberbusch, 2022]. Ein weiteres Beispiel fur das
Reprasentieren des Vereins, ist FuRballtrainer Jurgen Klopp. In seiner Trainervergan-
genheit bei Borussia Dortmund coachte er das Team stets mit seiner Kappe, die mit dem
Emblem ,Pohler” versehen ist. Das Wort ,Pohler stammt aus dem Ruhrpott-Gebiet und
steht fur den hart arbeitenden StralRenkicker. Insbesondere das Modell in den Vereins-

farben erwies sich als Verkaufsschlager [vgl. Miller, 2012].

Der auf Seite 7 aufgefuhrte Begriff Corporate Design beschreibt die sichtbare Darstel-
lung eines Clubs. Idealerweise zeigt das Corporate Design folgende Merkmale auf: Ein-
zigartigkeit, Auffalligkeit und durchgangig gleichbleibend. Beachten die FuRRballvereine
diese Merkmale bei der Realisierung, so kdnnen sich mehrere Benefits daraus ergeben,
zum Beispiel, dass die eigene ldentitat gestarkt wird, und die verschiedensten Interes-
sengruppen vermehrt auf den Club aufmerksam werden. Die Interessengruppen kénnen
dabei aus Journalisten, Fans oder Sponsoren bestehen. Folgende Punkte umfassen die
sichtbare Darstellung eines Clubs:

- Ein durchgéangiger Schriftzug im E-Mail-Verkehr
- Das Gleiche gilt auch fur weitere Medien, wie zum Beispiel Reklame, die vom

FuRballclub aufgelegt wird
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- Unmissverstandlicher Einsatz des Wappens
- Das Wappen wird auch beim Internetauftritt verwendet
- Die Gebaude und Sportdressen werden mit den gewohnten Farben und Wappen

ausgestattet

Bei Corporate Identity, ein Begriff, der ebenfalls erwahnt wurde, handelt es sich nicht um
die sichtbare Darstellung, sondern um die Charaktereigenschaften. Durch die vorhan-
dene Corporate Identity wird das Ansehen des Clubs nach Auften entscheidend beein-
flusst. Aus diesem Grund ist eine unterschiedslose, unmissverstandliche und durchge-

hende Identitat von héchster Bedeutung [vgl. Dr. Joest].

Der Verein Borussia Dortmund musste diesbeziiglich in der Champions League eine
negative Erfahrung hinnehmen. Das damalig extra angefertigte Trikot fiir diesen euro-
paischen Wettbewerb erwies sich als regelrechter Flop. Ursache daflir war das nicht
deutlich erkennbare kreisférmige Wappen, in dem das Jahr der Vereinsgriindung ent-
halten war. Die Abklrzung ,BVB 09 wurde in Schriftform auf Hohe der Brust aufge-
druckt. Dies entsprach nicht dem gewohnten klassischen Stil. Bei vielen Anhangern des
Clubs sorgte das flir Unmut, welcher kundgetan wurde. Der Unmut wurde von den Ver-
antwortlichen zur Kenntnis genommen und bei den darauffolgenden Trikots beherzigt.
[vgl. Ali, 2021].

Mit Hilfe der Fanartikel wird der Verein als Marke positioniert. Der Wiedererkennungs-
Faktor ist dabei nicht nur fur die Anhanger wichtig sondern auch fir den Verein von
Vorteil. Dies gelingt den Ful3ballvereinen mit einem konstanten Erscheinungsbild nach

aullen.

3.3. Die Fans als Kunden

,ES gibt keine Kunden — Es gibt Fans® [Duhr, 2016]

Nichts beschreibt das schwierige Unterfangen einer Fanartikel Verkaufsabteilung deutli-
cher. Zum einen mussen die Erwartungen der Anhanger erflllt werden, zum anderen
darf die Rentabilitat dabei nicht aus den Augen verloren gehen. Die Kunst besteht fur die
Vereine darin, den Spagat zwischen ,Fan® und ,Endabnehmer” zu schaffen. Geflhlvoll
steht die Fangemeinschaft hinter inrem Lieblingsverein und identifiziert sich oftmals mit
der jeweiligen Stadt. Haufig fuhlen sich die Anhanger auch zu einzelnen Spielerlegenden
hingezogen oder haben einen langjahrigen Bezug zur Sportgemeinschaft, da die Ver-

einsliebe in der Familie vorgelebt wurde.
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Dies beherzigen die FuBBballunternehmen, indem sie die Merchandising-Artikel auf die
Winsche der Sympathisanten abstimmen. Ein Be-
streben der FuRRballunternehmen ist es, die Waren
mit der Liebe zur Stadt zu verbinden. Vorbildlich ist
dabei der 1.FC Kdln, der Sehenswiurdigkeiten der
Metropole Koéln regelmaRig auf seine Merchandise
Produkte abbildet [vgl. Duhr, 2016]. Auch der VFL
Bochum bedient sich dieser Erkenntnis und bietet
im Online-Fanshop ein T-Shirt mit dem Stadtabzei-
chen der Stadt Bochum an [vgl. VL Bochum 1848
GmbH & Co. KGaA]. Auch die Sportgemeinschaft

aus Frankfurt setzt die Liebe zur Heimat gekonnt

Abbildung 4: Die Stadtkarte von Frankfurt

Quelle: [EintrachtTech GmbH]
ein. Die Fans konnen ihren Kaffee taglich aus ei-

nem Keramikbecher mit der Stadtkarte Frankfurts und dem Vereinswappen genielen
[vgl. EintrachtTech GmbH]. Die Kaffeetasse von Eintracht Frankfurt zeigt zugleich die
Diversitat in den Merchandise-Artikeln auf. Schon lange werden nicht mehr nur Fan-
schals und Sportdressen in den Verkaufsraumen prasentiert, sondern auch eine Fiille
an weiteren Waren, wie zum Beispiel Haushaltselektronik, Haushaltstextilien, sowie eine
grofRe Auswahl an Freizeitkleidung. Eine Umfrage von FanQ in Kooperation mit Profes-
sor Dr. Axel Faix von der FH Dortmund (Fachbereich Wirtschaft) und Horstmann Strate-

gie & Management Consulting umfasste mehr als 2.000 Ful3ballanhanger.

Mittels 27 Fragestellungen, die im Zeitraum vom 03.11.2022 bis 11.11.2022 fur die Be-
fragten webbasiert bereitgestellt wurden, wurde die Wichtigkeit des Merchandisings fur

die Anhanger untersucht. Mit folgendem Resultat:

- 28,9 % der Befragten sehen die Fanartikel als ,,sehr bedeutend” an
- 33,2 % stimmten fir ,bedeutend”

- lediglich 3,1 % empfinden die Waren als ,,gar nicht bedeutend” [vgl. Lammert]

Dies reprasentiert, wie wichtig es fur einen FuRballverein ist, eine umfangreiche Auswahl
an Fanartikeln anzubieten, um die permanente Zufriedenheit der Sympathisanten sicher-
zustellen. Aus Sicht des Vereins ist die Warenauswahl ein sehr wichtiger Aspekt fur ein

erfolgreiches Fanartikelgeschéaft, denn sie stellt die Grundlage dar.

Um einen besseren Uberblick iber die vorhandenen Produkte zu erhalten, bedienen sie

sich folgender Segmentierung:
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Tabelle 1: Die verschiedenen Fanartikelsortimente im Uberblick

Benennung Differenzierung Eigenschaften

Kernsortiment Herkdmmliche Waren | Diese Waren tragen die Fans oftmals im
(Pflichtartikel) Stadion. Aulterdem spiegeln sie die Nahe
zum FulRballverein wider. Es handelt sich

hierbei um Trikots, Mitzen und Schals.

Zusatzsortiment | Angesagte Waren Dieses Sortiment geht Uber den her-
kdmmlichen Stadionbesuch hinaus. Die
Liebe zum Verein wird im privaten Be-
reich mittels Freizeittextilien zur Schau
gestellt. Haufig werden aktuelle Mode-
trends aufgegriffen. Bespiele daflr waren

auch Tragetaschen und Sportbeutel.

Randsortiment Sonstige Waren Diese Gruppierung stellt keine direkte
Verbindung zum Club und FuRball dar.
Sie sind vielseitig einsetzbar und meist

alltagliche Gegenstande (Haushalts-Arti-

kel, Handy-Accessoires, Geldbeutel).

Quelle: [vgl. Rohlmann, 2022, S. 40]

Um aus dem Merchandise eine lukrative Einnahmequelle zu generieren und aufrecht zu
erhalten, findet eine permanente Produktaktualisierung statt. Das bedeutet, dass im
Laufe der Zeit weitere Waren im Sortiment aufgenommen werden missen. Dadurch bil-
den sich weitere Segmentierungen aulierhalb des Kernsegments. Diese kénnen unter

anderem folgende sein:

- Klientelsortiment (Babyprodukte, Frauenartikel, Kinderwaren)

- Ereignisbezogene Artikel (Meisterschaftsserie)

- Sonderauflagen (Limited Editions)

- Zugabe Artikel (Vereinslegenden-Waren) [vgl. Rohimann, 2022, S. 39-41]

Der SC Freiburg dient zur Veranschaulichung, wie solch ein Fanartikelsortiment bei ei-
nem ProfifuRballverein aussehen kann. Hier kann eine Vielzahl an verschiedener Pro-

duktanfragen der Fans bedient werden.
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Abbildung 5: Das Fanartikelsortiment des SC Freiburg

Quelle: [Rehm-Engel]

Allerdings ist es haufig ein schmaler Grat zwischen einer lukrativen Einnahmequelle und
dem Ernten von Kritik der eigenen Fans. So erging es auch dem VB Stuttgart in der
Saison 2023/2024, als dieser Verein ein ganz besonderes Trikot auf den Markt brachte.
Es wurde von einem einheimischen Kunstler entworfen und wurde zu einem Preis von
189,30 € angeboten. Die Stuickzahl wurde auf 1.893 limitiert, mit dem Resultat, dass es
in kurzester Zeit vergriffen war. Die Schattenseite war jedoch, dass eine Vielzahl der
Anhanger ihre Kritik Uber das Aussehen und den Preis in den sozialen Netzwerken kund-
getan haben [vgl. Schmolke, 2023]. Ahnlich erging es auch dem FC Bayern Miinchen.
Die Mlnchener prasentierten ihr Trikot flr die Saison 2023/2024 fiir einen durchschnitt-
lichen Preis von 100 €. In der ganzen Vereinsgeschichte wurde noch kein Dress preislich
fur den Endverbraucher so hoch angesetzt. Auch sie ernteten, wie der VfB Stuttgart, auf
den sozialen Netzwerken von ihren eigenen Anhdngern daflr Kritik [vgl. Brosda,
Niedderer, & Linner, 2023].

Eine weitere Moglichkeit Fans zum Kauf von Merchandise Produkten zu bewegen, ist
die Auflage eines Wettbewerbes. Der Verein wendet sich dabei direkt an die Vereinsan-
hanger und sucht nach dem besten Designvorschlag, zum Beispiel flir das neue Sai-
sontrikot. Die Teilnahme und das Interesse ist oft grof3, denn so bekommen die Fans
das Geflhl aktiv an Vereinsentscheidungen mitwirken zu dirfen und nicht nur als Kon-

sument gesehen zu werden. Ein aktuelles Beispiel liefert der FC Augsburg. Anfang 2024
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konnten die Fans einen selbstskizzierten Entwurf des zukilinftigen Heimtrikots der Saison
2025/2026 online einreichen [vgl. FC Augsburg 1907 GmbH & Co. KGaA, 2024]. Auch

in der Vergangenheit bediente sich Borussia Dortmund an dieser Idee. Eine Vorauswahl

unter den abgegebenen Vorschlagen trafen dabei Clubikonen wie Marco Reus und der

ehemalige ProfifuRballer Dedé. Die finale Entscheidung traf die Fangemeinschaft an-

schlieflend mittels Abstimmung selbst [vgl. Kumberger, 2022].

Folgende Vorstellungen verfolgen die Fu3ballvereine mit diesem kreativen Trikot-Con-

test:

Entstehung von sehr speziellen und glaubwurdigen Artikeln mit hoher Verkaufs-
prognose

Wirtschaftliches Ankurbeln von stetig vorhandenen Waren

Bildung von Kaufvorfreude unter den Abnehmern

Wecken der Neugierde bereits ab Bekanntgabe des Wettbewerbs

Damit solche Aktionen auch erfolgreich gestaltet werden kdnnen, sollten bestimmte Ge-

gebenheiten vorhanden sein:

Die Wettbewerbe sollten ganz nach dem Motto ,keep it simple* gestaltet werden,
damit méglichst viele Personen teilnehmen

Ein wichtiger Aspekt ist das Zeitmanagement, welches gut durchdacht sein
muss. Eine zu lange Vorlaufzeit bendtigt ein regelmafiges in Erinnerung rufen
mittels stetiger Kommunikation

Das Bereitstellen von Vorlagen sowie von weiteren notwendigen Details, da nicht
vorausgesetzt werden kann, dass die Teilnehmer Uber das nétige Knowhow ver-

fugen

Fortuna Dusseldorf gehort ebenfalls zu den Vereinen, die ihre Fans bei der Trikotgestal-

tung miteinbezogen haben. Der Verein zieht aus dieser Aktion folgende Schlussfolge-

rungen:

Die Vereine missen die perfekte Basis flr solche Wettbewerbe schaffen, dies
betrifft das Generieren von Reichweite und eine konstante Prozessbegleitung

Mit diesem Grundstein lasst sich eine hohe Teilnahme der Anhanger feststellen.
Allerdings muss beachtet werden, dass aufgrund fehlender Medien niemals die

gesamte Anhangerschaft angesprochen werden kann (App, Internetzugang)
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- Die Geschaftsbeziehung zwischen Verein und Hersteller sollte gefestigt sein, da
dieser eine grof’e Akzeptanz (Design kommt von dritter Person) aufbringen muss

- Zuletzt lasst sich wieder das Thema Zeitmanagement aufgreifen, denn eine zu
lange Durchfiihrungszeit kann sich negativ auf den Absatz auswirken, da die Ge-
fahr besteht, dass dadurch die Neugier der Kaufer verfliegt [vgl. Rohimann, 2022,
S. 191-192]

Es wird ersichtlich, dass alle drei angestrebte Ziele des Merchandisings ineinandergrei-
fen. Doch der wichtigste Faktor, um diese Ziele auch erreichen zu kénnen sind die Fans.
Denn schlieRlich sind sie es, die samtliche Fanartikel kaufen und den Verein damit fi-
nanziell unterstitzen. Aulierdem vertreten sie durch das Tragen der Vereinsprodukte die

Marketingaspekte der Clubs.

4. Chancen und Risiken im Merchandising
41 Chancen im Merchandising

4.1.1 Die auslandischen Fans als mogliche Kaufkraft

Im vorherigen Teil dieser wissenschaftlichen Arbeit wurde bereits die Grolie des Ful3-
ballmarkts in Deutschland anhand der Stadionbesucher aufgezeigt. Fur die deutschen
ProfifulRballvereine besteht allerdings die Chance weitere Menschen aulierhalb der Lan-
desgrenzen zu erreichen. Das spiegelt eine Statistik aus dem Jahr 2018 deutlich wider.
Hier wird der ersten Bundesliga eine Leistungsstarke von 26 Millionen Fans, die sich
aullerhalb Deutschlands befinden, eingerdumt. Diese Millionen von Anhanger teilen sich
wie folgt auf: Frankreich 6 Millionen, Italien 9 Millionen, Spanien 7 Millionen und England
4 Millionen [vgl. Brandt, 2018].

Beim FC Bayern Minchen wird ersichtlich, dass auch zahlreiche Anhanger aulerhalb
Europas, namlich auf dem asiatischen Kontinent leben [vgl. Schurmann, 2015]. Dem
Verein ist die Leistungsstarke der auslandischen Anhanger bekannt und pflegt sie auch
dementsprechend. Wie zum Beispiel das die Vereinslegende Claudio Pizarro einen Fan-
club im asiatischen Raum besuchte und fur einen Austausch zur Verfiugung stand [vgl.
Schilling, Miller, & Rustler, 2023].
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Bundesliga hat 26 Millionen Auslandsfans

Auslandisches Fan-Potential der europdischen Top 5 FuBBballligen (in Mi
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Abbildung 6: Die ausldndischen Fans der Bundesliga

Quelle: [Brandt, 2018]

Fir die deutschen Profifuballvereine stellt das Ausland in Bezug auf die Fanartikel ein
vollig neues Absatzgebiet dar. Mit dem positiven Effekt sollte sich in Deutschland Anzei-
chen einer Marktfille breit machen, so ist im Ausland noch mdgliches Abnehmerpotential
vorhanden. Wie solch eine Auslandsvermarktung in Sachen Fanartikel aussehen kann,
zeigt der englische Proficlub FC Liverpool. Der Verein hat sich mit seinem Merchandising
auf die regionalen Gegebenheiten der auslandischen Lander angepasst. Hierbei hat der
englische Verein das niedrigere pro Kopf Einkommen, im Vergleich zu GroRbritannien,
berlcksichtigt. Aus diesem Grund haben sie ein kostengunstigeres Trikot fur die Fans in
China herausgebracht. Der Preis veranderte sich von 67 britisches Pfund auf nur noch
23 britisches Pfund, mit dem Erzielen eines weiteren positiven Effektes, namlich dem
Unterbinden der Verbreitung von gefalschten Trikots. Der FC Liverpool ist fir die deut-
schen Vereine, ein Vorbild, wie eine Auslandsvermarktung im Merchandising aussehen
kann und welche Leistungsstarke sie darstellt. Allerdings muss auch beachtet werden,
dass sich die kostengunstigeren Trikots in Sachen Qualitat nicht mit den Regularen ver-
gleichen lassen. Es wurden billigere Rohstoffe verwendet und auf’erdem ist der Verein-
sausruster darauf nicht ersichtlich. Ebenfalls dirfen die deutschen Clubs bei der Nach-
ahmung dieser Strategie die inldndischen Fans nicht vergessen, da die sich die Frage
stellen, warum sie, im Vergleich zu den auslandischen Fans, das Vielfache fir ein Trikot

ausgeben sollen [vgl. Rohimann, 2022, S. 172].
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Das Ausland erweist sich flir das Merchandising als ein Markt mit groRem Potential. Ein
Verein wie der FC Bayern Munchen ist sich dem Ganzen bewusst und weil} dies zu

pflegen, um auch nachhaltig mit der Auslandsvermarktung Erfolge erzielen zu kénnen.

4.1.2 Die Merchandising Messe

Ein regelmafiger Austausch unter Fachleuten der Branche, ist von hohem Wert. Des-
wegen |adt die Hamburger Sport-Verein Ful3ball AG Jahr fur Jahr ins Volksparkstadion
Hamburg ein. Hier dreht sich alles rund um den Handel mit Merchandise Produkten. Die
Messe ist speziell flr registrierte Fachkrafte, die im Bereich Sportmerchandising tatig
sind. So kommen jahrlich die Spezialisten der unterschiedlichsten Sportarten, von Ful3-
ball, Eishockey, bis hin zum Basketball, sowie interessierte Vertreter von Sport- und
Handelsgemeinschaften zusammen. Die Exposition gewahrt einen umfangreichen Ein-
blick in Handelsgliter von morgen und zeigt neue Richtungen im Merchandising auf. Pra-
sentiert werden zahlreiche Artikel, die ideenreich, neuartig und sowohl fiir Vereinigungen
sowie fur Endabnehmer attraktiv sein kdnnen. Unter den ausgestellten Produkten befin-
den sich Fan-Merchandise-Waren, wie zum Beispiel Spielballe, Flaggen, Fanbeklei-
dung, Sportbeutel und Sammelaufkleber. Die Verkaufsausstellung ist fir die Experten
eine ideale Chance zum Austausch unter Fachleuten, sowie flir Entdeckungen der kom-

menden Trends [vgl. Sima Media GmbH].

4.2 Risiken im Merchandising

4.2.1 Zusammenhang zwischen Gewalttaten und Merchandising

Leider haben die Fanartikel im deutschen Profifuball nicht nur positive Seiten, sondern
weisen auch Schattenseiten auf. Gerade in Bezug auf Personen, die diese Artikel in der
Offentlichkeit tragen. Es lasst sich namlich ein Zusammenhang zwischen Gewalttaten
und sichtlich erkennbaren FuRballfans feststellen. So besteht die Gefahr, dass sich be-
kennende FuRballanhZnger mit dem Tragen von Fanartikel in der Offentlichkeit angreif-
bar machen, insbesondere gegenulber Personen, die einen anderen Fullballverein als
ihren Herzensclub bezeichnen. Dies lasst sich leider mit folgendem Beispiel veranschau-
lichen: Ein ausgewiesener Anhanger des FC Bayern Minchen wurde von zwei ange-
nommenen Fans des TSV 1860 Munchen kdrperlich attackiert [vgl. Krach & Wittwer,

2023]. Beide FuRballvereine stammen aus Munchen und pflegen seit jeher einen lang-
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anhaltenden Wettstreit. Dies ist insbesondere nennenswert, da beide Clubs nicht der-
selben Bundesliga angehoéren und somit sportlich gesehen, keine direkten Konkurrenten

sind [vgl. Bayerischer Rundfunk, 2013].

Leider bekraftigt die folgende Tat, dass Indiz zwischen einem Zusammenhang von Ge-
walttaten und Merchandising. Ausgestattet mit einem Fan Schal machte sich ein An-
hanger des Clubs FSV Mainz 05 auf den Weg zum Heimspiel gegen den SV Werder
Bremen. Die Anreise sollte tUber den stadtischen Hauptbahnhof per Zug erfolgen. Am
besagten Hauptbahnhof traf der Fan vom FSV Mainz 05 auf Fans von Bayer 04 Lever-
kusen, die ihrerseits auf den Weg zu einem Auswartsspiel in Darmstadt waren. Die Fans
von Bayer 04 Leverkusen identifizierten den FSV Mainz 05 Fan und entrissen ihm den
Fan Schal. Im Anschluss kam es zu weiteren korperlichen Gewalttaten gegeniber dem
Mainzer Fan [vgl. Kroh, 2024].

Diese zwei Beispiele lassen sich leider nicht als Einzelfalle bestatigen. In der Saison
2016/2017, als RasenBallsport Leipzig bei Borussia Dortmund in der 1. Bundesliga an-
trat, machten sich im Vorfeld zahlreiche Sympathisanten von Leipzig auf den Weg zum
Gastspiel in Dortmund. Bereits vor Anpfiff der Partie kam es zu korperlich und verbal
unschénen Szenen, bei denen Fans von RB Leipzig Opfer von diversen Angriffen wur-
den. Der Unmut aus Dortmund bezog sich auf die Leipziger Vereinshistorie, da der Club
aus Leipzig, mit dem Energydrink Fabrikat, Red Bull, einen starken Geschéaftspartner an
seiner Seite hat. Die Folge war, dass jede Person, die als Anhanger von RasenBallsport

Leipzig erkennbar war, sich in Dortmund angreifbar machte. [vgl. Ciesinger, 2017].

Mit den veranschaulichten Szenarien lasst sich der Zusammenhang zwischen Gewalt-
taten und ausgewiesenen Fulballfans einmal mehr verdeutlichen. Diese Verbindung
lasst sich auf das Tragen von Fanartikel herunterbrechen, da sich dadurch Personen zu
ihrem Lieblingsverein bekennen und es in der Offentlichkeit zeigen. Es I4sst sich fest-
stellen, dass dieses o6ffentliche Bekenntnis zum Lieblingsverein nicht nur Vorteile mit sich

bringt.

4.2.2 Die Vereinssatzung

Bei einem weiteren Defizit im Merchandising spielen die Vereinssatzungen eine grofe
Rolle. Sie beinhalten unter anderem eine komplette Kurzfassung des Vereins, wie zum

Beispiel den Clubnamen, Ortsansassigkeit und die reprasentierten Werte. Die Satzung
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ist die Bestimmung des Vereins. Aus diesem Grund flieRen die Inhalte stark in das Mer-
chandising mit ein und geben bei den Artikeln nicht viel Gestaltungsfreiheit. Unter §1 der
Satzung von Borussia Ménchengladbach sind die Clubfarben mit Schwarz, Weil3, Grin
klar benannt [vgl. BORUSSIA VFL 1900 EV MONCHENGLADBACH, 2021]. Der ver-
einseigene Fanshop von Borussia Ménchengladbach weist hauptsachlich die genannten
Farben aus der Satzung aus [vgl. Arntzen]. Beim Traditionsclub FC Schalke 04 sind die
Wiedererkennungsfarben Blau und Weil ebenfalls als Bestimmung verankert [vgl. FC
Gelsenkirchen-Schalke 04 e. V., 2019]. Auch hier bleibt im farblichen Bereich nicht viel
Gestaltungsfreiheit. Dass bei den Fanartikeln in Bezug auf die Gestaltung kein farblicher
Spielraum vorhanden ist, I8sst sich als klarer Nachteil erkennen [vgl. FC Gelsenkirchen-
Schalke 04 e.V.].

Beim FC Bayern Miinchen ist der Nachteil bekannt, dennoch hatten sie einen Versuch
gestartet diesen zu umgehen. Ein Champions League Trikot der Miinchener wurde in
den Farben Schwarz und Lila entworfen. Allerdings entspricht dies nicht den Clubfarben
Rot und Weil3, wie sie in der Vereinssatzung festgehalten sind. Das sorgte vor allem bei

den Fans fir Unmut, der auch im Stadion deutlich gezeigt wurde [vgl. Lugert, 2023].

== NOIE

KT

Abbildung 7: Der Protest der Fans des FC Bayern Miinchen

Quelle: [Kumberger, www.sport1.de, 2023]

Vor allem in Bezug auf die jahrlich neu entworfenen Trikots ist die Gefahr fur die Ful3-
ballvereine grof3, dass sich diese farblich sehr &hneln. Fir die Fans ist das Trikot duf3erst
wichtig und mehr als nur ein T-Shirt. Sie verbinden damit besondere Emotionen zu ihrem
Lieblingsclub [vgl. Ramming, 2022].
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5 Trends im Merchandising

5.1 Die Sondertrikots

Die Deutsche FuBball Liga setzte in der Saison 2007/2008 den Startschuss fir einen
neuen Trend im Merchandising. Dies geschah aufgrund einer Aktualisierung der Leitli-
nien, wie die Spielkleidung der FuRballmannschaften auszusehen hat. Von nun an durf-
ten die Fuballmannschaften mit Sondereditionen, abweichend ihrer eigentlichen Tri-
kots, auflaufen. Dieses Regelwerk beschrankt sich auf ein einmaliges Tragen pro Sai-
son, bei Pflichtspielen in der Bundesliga oder im DFB-Pokal [vgl. Oediger, 2008]. Der
Abgang von Lukas Podolski im Jahr 2012, wirkte sich beim 1.FC Kd&ln negativ auf die
Absatze des Merchandisings aus. Auch durch einen Ausrusterwechsel bedingt sprang
der 1.FC Kaéln auf den Trend der Sonderauflage auf. Der Verein aus der Domstadt lauft
seit der Saison 2013/2014 einmal jahrlich in einem Sondertrikot auf. Als Motto fur dieses
Sondertrikot wurde der heimische Karneval aufgegriffen. Im Oktober 2013 war es dann
so weit, dass die Mannschaft im eigenen Stadion mit dieser Sonderedition auflief. Ver-
ziert war das Sondertrikot mit markanten Wiedererkennungssymbolen, wie unter ande-
rem einer karnevalistischen Narrenkappe. Dieser gewahlte Look sprach die Fans so sehr
an, dass innerhalb von zwei Tagen alle 2.500 Trikots restlos ausverkauft waren, mit dem
beachtlichen Nebeneffekt, dass der Preis 20 € héher angesetzt wurde als bei den her-
kdmmlichen Dressen in derselben Saison. Im Februar 2014 erfolgte dann ein weiterer
Nachschub dieser Karnevaltrikots in die Verkaufsregale. Es wurden damals mehr als
8.000 Sondertrikots verkauft.

Nach dieser erfolgreichen Resonanz war es somit klar: Auch in der Saison 2014/2015
wird es wieder ein derartiges Trikot geben. Gestarkt mit den Ergebnissen aus der Saison
2013/2014 setzte der Verein noch markanter beim Aussehen der Trikots auf das Motto
.Karneval“. In das Marketing wurde von Vereinsseite mehr investiert als in der Vorsaison,
sogar ein eigen gedrehter Kurzfilm wurde eingesetzt, mit der Resonanz von 7.000 Kar-
nevalstrikots, die Uber die Ladentische gingen. Trotz eines héheren Aufwandes konnte
das Ergebnis der Vorsaison nicht wiederholt werden. Es folgte eine weitere Saison mit
einem neuen Karnevalstrikot beim 1.FC Kdln. Aus Vereinssicht entwickelte es sich dies-
mal jedoch als Flop, da sich die Fans vom Erscheinungsbild nicht angesprochen fuhlten
und auch die Zeitungen kein positives Wort fiir das Trikot fanden. Im Vergleich zu beiden

Vorjahren, waren im Februar nach der funften Jahreszeit noch Trikots erhaltlich. Dies
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spiegelt das Kaufverhalten der Fans wider. In den darauffolgenden Saisons bis dato ver-
zeichnet der 1.FC Kaln, bis auf die Saison 2015/2016, mit ihren Auflagen der Sondertri-
kots positive Ergebnisse. Insbesondere die Limitierung regt bei den Fans das Kaufver-
halten an. Das beweist deutlich die Menge an Trikots, die jahrlich Gber die Ladentheken
gehen. Sogar auch dann, wenn die Sondertrikots vom Verkaufspreis kostspieliger als
die herkdmmlichen Trikots sind [vgl. Rohimann, 2022, S.180-184].

Ein weiterer Verein, der sich an den Sondertrikots bedient, ist der FC Bayern Minchen.
Anders als beim 1.FC Koln ist das Motto nicht der Karneval, sondern das Minchener
Oktoberfest. Es muss allerdings erwahnt werden, dass der FC Bayern Minchen seine
Trikots nicht auf ein gewisses Kontingent limitiert. Der Grundgedanke der Minchener
zum Konzept ,Sondertrikot” ist identisch mit dem vom 1.FC KoéIn. Das Wiesn-Trikot
wurde mit Symbolen versehen, die fur den Wiedererkennungswert des Oktoberfestes
stehen [vgl. Mosthaf, 2023].

Abbildung 8: Das Karnevalstrikot des 1.FC Kdin

Quelle: [Dahmen, 2018]

Ebenfalls ist Hertha BSC Berlin auf den Zug der Sondertrikots aufgesprungen. Auch hier
werden Symbole aufgegriffen, die fir die Hauptstadt Berlin stehen, mit dem positiven
Ergebnis, dass die Nachfrage bei Hertha BSC Berlin sehr hoch ist. Allerdings zeigen
auch die Berliner, wie der FC Bayern Munchen, keine Deckelung auf eine maximale

Stuckzahl auf [vgl. Keller, 2023].
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Im folgenden Schritt werden alle 18 FuRballvereine aus der 1. Bundesliga aufgefihrt, die

ein Sondertrikot einsetzen bzw. in der Vergangenheit eingesetzt haben. Diese Recher-

che bezieht sich auf die Fu3ballvereine, die in der Saison 2023/2024 in der 1. Bundesliga

aktiv waren.

Tabelle 2: Der Einsatz von Sondertrikots in der 1. Bundesliga

Verein Sondertrikot Anlass
1. FC Bayern Miinchen Ja Oktoberfest 2023
[vgl. Mosthaf, 2023]
2. Bayer 04 Leverkusen Ja Sports Family Trikot
[vgl. Bayer 04 Leverkusen Ful3-
ball GmbH, 2024]
3. | ViB Stuttgart Ja StuttgART-Trikot
[vgl. Schmolke, 2023]
4, Borussia Dortmund Ja Sondertrikot 2023, Kohle
und Stahl
[vgl. Sportredaktion RND, 2023]
5. RB Leipzig Ja Leipzig-on-fire
[vgl. Lochen, 2024]
6. Eintracht Frankfurt Ja 125 Jahre Eintracht
Frankfurt
[vgl. Ringen, 2024]
7. TSG Hoffenheim Ja Zero-Waste
[vgl. Frommert, 2023]
8. Werder Bremen Ja 125 Jahre SVW
[vgl. Cottaus, 2024]
9. SC Freiburg Ja 120 Jahre
[vgl. Joers, 2024]
10. | FC Augsburg Ja Jubildumstrikot
[vgl. Gétz, 2024]
11. | FC Heidenheim Unbekannt
12. | Borussia Monchengladbach | Ja 120 Jahre-Edition Borus-
sia
[vgl. Borussia VfL 1900 Mon-
chengladbach GmbH, 2020]
13. | VfL Wolfsburg Ja 25 Jahre Bundesliga
[vgl. Ertel-Leicht, 2022]
14. | Union Berlin Ja Star Trek Trikot

[vgl. Kosche, 2024]
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15. | VfL Bochum Ja 175 Jahre VFL

[vgl. Rensinghoff, 2023]
16. | 1.FC KdIn Ja Karnevalstrikot

[vgl. Dahmen, 2018]
17. | FSV Mainz 05 Ja Fastnachtstrikot
[vgl. Sparwasser, 2024]
18. | SV Darmstadt 98 Ja 125 Jahre

[vgl. SV Darmstadt 1898 e.V.,
2022]

Quelle: eigene Darstellung

Die Auswertung dieser Tabelle zeigt auf, dass fast alle 18 FuRRballvereine in der Vergan-
genheit ein Sondertrikot aufgelegt haben. Der Einsatz solch einer Sonderedition kann
vollig unterschiedliche Anlasse mit sich bringen. Jedoch Iasst sich feststellen, dass hau-
fig Sondertrikots fur Vereinsjubilden, gesellschaftliche Themen oder regionale Bezugs-
punkte, entworfen werden. Auch in der zweiten Bundesliga kamen die Sondertrikots be-
reits zum Einsatz. Fir ein besonderes Jubilaum hat zum Beispiel der 1.FC Kaiserslau-
tern ein spezielles Trikot entworfen. Es soll an den Uberraschenden Gewinn der deut-
schen Meisterschaft im Jahr 1998 erinnern. Der Verein war erst eine Saison zuvor aus
der zweiten in die erste Bundesliga aufgestiegen [vgl. 1.FC Kaiserslautern GmbH & Co.
KGaA]. Der FC St. Pauli hingegen mochte mit der Verwendung ein gesellschaftliches
Statement setzen und hat hierbei nicht nur die eigenen 6konomischen Ziele im Blickfeld.
Das farbenfrohe Dress steht fur Diversitat und die Umsatzerl6se werden teilweise an
verschiedene gesellschaftliche Aktionen gespendet [vgl. FC St. Pauli Merchandising
GmbH & Co. KG]. Bereits erwahnt wurde der 1.FC Koln, der sein Karnevalstrikot auf-
grund regionaler Bezugspunkte kreiert. Allerdings sind die Kdlner damit nicht die einzi-
gen, da der Karneval bzw. die Fastnacht auch in Mainz bedeutend ist. Das Fastnachttri-
kot hat, wie beim 1.FC KdIn das Karnevalstrikot, eine mehrjahrige Tradition fir den Ful3-
ballverein. Plnktlich zur finften Jahreszeit l1auft die Mainzer Profifuliballmannschaft da-
rin auf und die Fans konnen das Sondertrikot erwerben. Nennenswert ist, dass oft nicht
nur die 6konomischen Ziele des Vereins fokussiert werden, da Teilerlése gespendet wer-

den [vgl. Sparwasser, 2024].

Bemerkenswert ist, dass die FuRRballvereine Hertha BSC Berlin, FC Schalke 04 und
Borussia Monchengladbach im Jahr 2008 noch eine andere Sicht auf das Thema Son-
dertrikots hatten. Sie hatten in der damaligen Zeit nicht vor, ihre FuRballmannschaft mit

einem besonderen Exemplar ihres Trikots auf den Rasen zu schicken. Aus heutiger Sicht
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ist das Ergebnis der aufgeflihrten Tabelle, in Bezug auf diese drei Ful3ballvereine, umso

erstaunlicher [vgl. Oediger, 2008].

Es lasst sich festhalten, dass die sogenannten Sondertrikots ein langanhaltender Trend
im Merchandising sind. Obwohl sie zum Teil h6her vom Preis angesetzt werden als im
Vergleich zu den herkdbmmlichen, erweisen sie sich regelmaRig als Verkaufsschlager.
Zusatzlich wird von einzelnen Fuliballvereinen ein spezielles Zubehor fur dieses Trikot
mitausgegeben. Es handelt sich hierbei meist um eine Geschenkbox, in der sich das
Sondertrikot befindet, wie zum Beispiel beim FC Schalke 04 [vgl. Haack, 2024].

5.2 Digitalisierung

Ohne den Trend der Digitalisierung kénnten die FuRballvereine nicht so eine grofRe
Reichweite zu ihren Anhangern generieren. Gemeint ist die Digitalisierung im Handel mit
Merchandise-Artikeln. Der 1.FC Koln ist mit einer digitalen Innovation namens ,Et Lis-
batt* auf den Trend aufgesprungen und hat ihn sich zu Nutze gemacht. Es handelt sich
bei ,Et Lisbatt“ um eine neue Mitarbeiterin, die rund um die Uhr, fir Auskiinfte Uber den
Verein zur Verfliigung steht. Allerdings handelt es sich dabei um keine physische Person,
sondern um eine virtuelle Assistentin. Beabsichtigt ist, durch den Einsatz der kuinstlichen
Intelligenz moglichst viele standardisierte Anfragen der Anhanger beantworten zu kon-
nen, insbesondere fur Fragen, die auRerhalb der Geschéaftszeiten eingehen. Davon pro-
fitiert auch das Merchandising des Vereins. Mit der kinstlichen Intelligenz besteht die
Maglichkeit, eine Vielzahl von Fragen rund um das Thema Merchandising, den Fans
beantworten zu kénnen. Die Anhanger kénnen sich mithilfe von ,Et Lisbatt" rund um die
Uhr informieren, welche aktuellen Angebote und Aktionen es im Fanshop gibt. Ein wei-
terer Bestandteil ist die Auskunft dartiber, wo sich die physischen Stores des Vereins
befinden, flr diejenigen, die lieber den klassischen Weg wahlen, um an ihre gewlinsch-
ten Fanartikel zu kommen. Mit einem weiteren positiven Effekt, dass die realen Mitarbei-
ter durch die Unterstiitzung von ,Et Lisbatt“ entlastet und auch Personalkosten reduziert
werden [vgl. Vetter, 2022].

Der 1.FC Koln ist nicht der einzige Verein, der sich an der kunstlichen Intelligenz bedient.
Die TSG Hoffenheim hat mit ,Hoffi“ ebenfalls einen virtuellen Mitarbeiter an ihrer Seite.
Auch hier kénnen die Fans jederzeit ihre Anfrage absenden. Ein mdgliches Fallbeispiel
ware, wie Fans zum vereinseigenen Online-Fanshop gelangen. Durch Anfrage an ,Hoffi“
tritt dieser sofort in Aktion und spuckt den gewtlinschten Link zum Online-Fanshop aus.
Hierbei werden die gleichen positiven Effekte erzielt [vgl. Frommert, 2019].
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Beide Vereine bedienen sich mit dem Einsatz der Chatbots an der kunstlichen Intelli-
genz, um eine mdglichst schnelle und einfache Beratung anbieten zu kénnen. Allerdings
muss festgehalten werden, dass es sich dabei um standardisierte Antworten handelt.
Sollte es spezielle oder individuelle Anfragen geben, ist der reale Mitarbeiter nicht weg-

zudenken.

Auch der SV Werder Bremen ist stets am Fortschritt der Digitalisierung interessiert. Das
digitale Marketing treibt den Vertrieb der Merchandise-Artikel weiter an. Das sieht auch
Werder Bremen Chef Digital Officer, Nico Hruby, so. Unentdeckte Vertriebsmoglichkei-
ten sollen mittels technischer Unterstitzung erkannt und genutzt werden. Der Verein,
SV Werder Bremen, bleibt regelmaRig auf dem neuesten Stand, was die digitale Promo-
tion angeht. Vor allem die Neuerungen in der imaginaren Einkaufs-Welt ,Metaverse®,
welches durch die virtuelle Realitat erméglicht wird, werden mit Neugier aufgenommen.
Mit diesem neuen virtuellen Begegnis sieht der Verein Potenzial unter anderem junge
Menschen, Technikinteressierte sowie global ansassige Fans anzusprechen und die Ar-

tikel des Vereins zu prasentieren [vgl. ESB Marketing Netzwerk AG, 2022].

Eintracht Frankfurt hingegen setzt bei ihrer Innovation weiterhin auf den physischen
Fanshop vor Ort. Sie errichteten vor dem heimischen Stadion einen Fanshop, der nicht
wie gewohnt, eine klassische Kasse mit entsprechendem Kassier besitzt. Hier haben die
Fans die Mdglichkeit, ihre gewlinschten Fanartikel bequem mit dem Mobiltelefon zu be-
zahlen. Sie legen einfach die gewunschten Artikel in eine Papier-Tragetasche und der
fallige Betrag wird automatisch Uber die Bankkarte oder pay-by-phone abgebucht. Die
Zahlung funktioniert mithilfe eines Scangerats, das beim Ausgang stationiert ist und die
Artikel in der Tragetasche erkennt. Diese Innovation weist eine hohe Umschlagshaufig-
keit bei den Kunden auf, mit dem positiven Einkaufserlebnis fiir die Fans, dass sie rasch
und bequem ihre Fanartikel vor Ort am Stadion kaufen kbnnen. Eine weitere nennens-
werte positive Auswirkung Iasst sich parallel zum 1.FC Koéln und TSG Hoffenheim mit
dem Einsatz der Chatbots erkennen: die realen Mitarbeiter der Fanshops am Stadion
von Eintracht Frankfurt werden von der Technik unterstitzt, da der Besucherandrang bei

einem Heimspiel sehr hoch ist [vgl. Kramer, 2022].

Ein eher schon standardisiert wirkender Prozess sind hingegen die vereinseigenen
Newsletter. Mit ihnen besteht aus Vereinssicht die Mdglichkeit, alle Abonnenten in Bezug
auf das Merchandising auf dem Laufenden zu erhalten. Die Mitglieder bzw. Fans werden
dadurch uber die aktuellen Angebote und Aktionen vom Fanshop immer informiert. Die

Mitteilung bei einem Newsletter erfolgt in der Regel per E-Mail. Der Verein Bayer 04

26



Technische Hochschule
Ingolstadt

Leverkusen beweist, dass gleich zwei Fliegen mit einer Klappe geschlagen werden kon-
nen. Beim Anmelden und Abonnieren des Newsletters erhalten die Empfanger einen
Nachlass in Hohe von 10 % auf die nachste Bestellung von Merchandise Artikeln.
Dadurch gelingt es dem Verein stets prasent bei den Fans zu sein und diese wiederum
erhalten durch die Teilnahme am Newsletter, die ausgewahlten Fanartikel einmalig
gunstiger [vgl. Bayer 04 Leverkusen Fuf3ball GmbH]. Einen ahnlichen Weg wie Bayer 04
Leverkusen, geht in Sachen Newsletter auch die TSG Hoffenheim. Auch sie machen das
Anmelden und Abonnieren des Newsletters lukrativer fur die Fans. Sie gewahren auch
einen Nachlass im vereinseigenen Fanshop von sogar 15 % [vgl. Frommert, www.tsg-
hoffenheim.de]. Der SC Freiburg schlief3t sich in etwa der Vorgehensweise beider Ver-
eine an. Sie schenken dem Abonnenten beim nachsten Einkauf im Fanshop 5 € [vgl.
Rehm-Engel, Glunk , & Stratmann].

Anhand des beschriebenen Vorgehens der Vereine, lasst sich die Wichtigkeit der
Newsletter erkennen. Die permanente Prasenz bei den Anhangern und Hinweise zu ak-

tuellen Angeboten zu geben, ist aus Vereinssicht essenziell.

Im nachsten Schritt wird ein wichtiges Element des Trends ,Digitalisierung aufgezeigt.
Es handelt sich um das E-Commerce-Geschaft, welches alle 36 ProfifuRballvereine be-
treiben, da eine Verschiebung beim Kaufverhalten der Fans erkennbar ist. Es wird immer
mehr auf den internetbasierten Shop zugegriffen als auf den physischen Markt vor Ort
[vgl. Kramer, www.stadionwelt.de, 2020]. Ein weiteres schwerwiegendes Ereignis, bei
dem fur die Vereine der Online-Handel von groter Bedeutung war, war die Corona-
Pandemie. Unter den gegebenen Umstanden gab es flur die Ful3ballvereine keine an-
dere Moglichkeit, aul3er mittels E-Commerce, die Fanartikel zu vertreiben, da aufgrund
der Pandemie alle physischen Shops vor Ort geschlossen bleiben mussten [vgl. Gmelch,
2022]. Daraus lasst sich erkennen, dass der Fokus zwar schon vor der Pandemie auf
die Online-Geschéfte lag, durch COVID-19 der Trend jedoch beschleunigt und verstarkt
wurde. Flr Bayer 04 Leverkusen sind folgende Punkte beim Aufbau einer Plattform fir
das Online-Geschaft von grofRer Bedeutung. Es sollte eine hohe Anbieterfreundlichkeit
aufweisen, also eine einfache Nutzung fur die Mitarbeiter von Bayer 04 Leverkusen ge-
geben sein, so dass nicht ein stetiges Experten Knowhow vorhanden sein muss. Ein
weiterer bedeutender Baustein ist das standige Aufzeigen von MaRnahmen im Merchan-
dising. Beide aufgezeigten Punkte spielen ineinander, damit es dem Store-Manager von
Bayer 04 Leverkusen gelingt, reaktionsschnell unter anderem Rabattaktionen einspielen

zu kénnen [vgl Kramer, www.stadionwelt.de, 2020].
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Eine weitere Moglichkeit des Digitalisierung-Trends erweist hohen Einfallsreichtum der
FuBballvereine. So haben sie es sich zum Ziel gemacht, die Fans tief ins Spielgeschehen
eintauchen zu lassen. Der 1.FC Koln hat in der Mannschaftskabine im heimischen Sta-
dion eine Kamera platziert und méchte dadurch den Fans den Ablauf von einem Heim-
spiel nahebringen. Die Mannschaft wurde Uber vier Saisons hinweg von einem Kamera-
team begleitet. Eine ganze Saison umfasst acht Episoden. Interessierte haben die Mog-
lichkeit, eine Staffel zum Preis von 13,99 € Uber das Internet anzusehen. Als Wer-
beinstrument hat der 1.FC Kdln fur dieses digitale Merchandise-Produkt die eigene
Homepage als online Videoplattform gewahlt. Hier haben Zuschauer die Mdglichkeit,
Ausschnitte von einer Episode kostenfrei anzusehen. Um Aufmerksamkeit auf diese Mi-

niserie zu generieren sind kostenlose Ausziige online ersichtlich [vgl. Turoff, fc-tv.fc.de].

Ein weiterer Verein, der den Fans tiefe Einblicke gewahrt, ist der SV Werder Bremen.
Die Mannschaft wurde in der zweiten Bundesliga wahrend der Saison begleitet, zuvor
mussten sie nach Uber 41 Jahren den Gang von der ersten in die zweite Bundesliga
antreten. Die Fans konnten im Anschluss die Serie als Blu-Ray-Disk erwerben [vgl. SV
Werder Bremen GmbH & Co KG aA, 2022].

Auch der FC Bayern Munchen zeigt sich den Anhangern von dieser intimen Seite. Der
Rekordmeister hat sich als Ziel gesetzt, den Club, mittels dieser Dokumentation auf der
ganzen Welt zu reprasentieren. Ein weiteres Bestreben ist, eine hohe globale Reichweite
an Zuschauern zu generieren, um mdglicherweise neue Sympathisanten flr sich zu ge-
winnen. Mithilfe von Amazon Prime Video, einem digitalen Streamingdienst, soll die Um-
setzung erfolgreich gelingen. Hier wird die Serie auf der Plattform ausgestrahlt und nur
Abonnenten kdnnen diese ansehen. Im vorherigen Verlauf dieser wissenschaftlichen Ar-
beit wurde bereits die Partnerschaft zwischen den Unternehmen Amazon und FC Bayern

Minchen erwahnt [vgl. Mennerich, fcbayern.com, 2021].

Als abschlieliendes Beispiel ist der Club VfB Stuttgart zu nennen, der ebenfalls einen
digitalen Fanartikel vertreibt. Auch hier wird die Mannschaft mit Videoaufnahmen beglei-
tet und der Zuschauer enthalt Einblicke, die nicht alltaglich sind. Ausgestrahlt wird die
Dokumentation auf der zahlungspflichtigen Plattform ,DAZN®, auf der von nun an die
Fans die Serie ansehen kdnnen. Betont werden muss, dass fur jede dieser genannten
Mannschafts-Episoden zahlungspflichtige Accounts notwendig sind. Dieses Medium
wird gezielt als Vereinsvermarktung eingesetzt und erhdht die Einnahmen der Clubs [vgl.
DAZN Group, 2023].
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Mit diesen Praxisbeispielen von digitalem Merchandising lasst sich der klare Trend der
Digitalisierung erkennen. Veranschaulicht wird dies durch die verbundenen Ziele, die
sich die betroffenen Vereine damit erhoffen. Vordergriindig lasst sich das wirtschaftliche
Bestreben des 1.FC Koln erkennen, da fir jede Staffel ein vorgegebener Preis bezahlt
werden muss, um die Kurzfilme ansehen zu kénnen. Das Gleiche gilt flr den SV Werder
Bremen, der eine besondere Saison veroffentlichte, namlich den Aufstieg in die erste
Bundesliga. Die komplette Staffel wurde auf Blu-Ray DVD angeboten, die die Anhanger
im Anschluss erwerben konnten. Dies ermdglichte es den Fans, keinen zahlungspflich-
tigen Account bei DAZN erwerben zu missen und sich trotzdem die Serie ansehen zu
kénnen. Bei den anderen zwei Clubs dem FC Bayern Minchen und dem VB Stuttgart
zeigen mit solch einer Veroffentlichung sich verstarkt die Marketingziele, da die Serien
auf Plattformen wie Amazon Prime Video und DAZN abrufbar sind. Damit werden nicht
nur die Fans von den Vereinen angesprochen, sondern auch eine Vielzahl an weiteren

Personen, die Accounts auf den genannten Plattformen besitzen.

5.3 Der Wandel der Fans

Ein weiterer Trend im Handel mit Fanartikel wird von den Anhangern selbst indiziert. Da
die vergangenen Jahre zeigen, dass Fulballbegeisterte nicht mehr nur ihren Lieb-
lingsclub im Herzen tragen, sondern es mittlerweile auch einzelne Spieler sein kénnen
[vgl. Benninger]. Dieser Meinung schlief3t sich auch der deutsche FuR3balltrainer Thomas
Tuchel an, der diesen aktuellen Trend verbunden mit seinen eigenen Emotionen, nur
bestatigen kann. Mit der Begrindung, dass Anhanger, insbesondere des jingeren Al-
ters, eher einen speziellen Spieler unterstutzen als den dazugehdrigen Club. Gerade bei
einem Vereinswechsel ist das veranderte Fanverhalten ersichtlich. Zu friiheren Zeiten
kam ein Wechsel des Liebling Vereins, fur einen Anhanger, nicht in Frage. Im Gegensatz
zur heutigen Zeit, wo es den Anschein macht, einfach ein weiteres Dress vom neuen
Club des Idols zu erwerben [vgl. Bayer, 2023]. Die Lizenzvereine und ihre jeweiligen
Fanartikel-Abteilungen bekommen naturlich das veranderte Konsumverhalten der Fans
zu spuren, da jetzt nicht mehr nur der Club bei den Interessenten an erster Stelle steht,
sondern auch einzelne Spieler. Aus diesem Grund wird es in Zukunft immer bedeuten-
der, ebenfalls diese Art von Fans abzuholen. Mit dem Hintergrund fiur die sogenannten
~opieler-Fans® nicht nur den Verein, sondern auch die Spieler selbst, geschickt in Szene
zu setzen. Um wieder zuriick zur Digitalisierung zu kommen, ist dieses Unterfangen be-
sonders beim Internetauftritt wichtig, gerade in Bezug auf die Fanartikel beim jeweiligen

vereinseigenen, onlinebasierten Fanshop. Hier haben die Vereine die Moéglichkeit, dass
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so genannte ,Shop-by-Player” einzusetzen, mit dem Ausblick das beim Webauftritt beide
Arten von Fans bestmoglich bedient werden. Zum einen werden die erreicht, bei denen
der Club an erster Stelle steht, und zum anderen die, die nur wegen eines bestimmten
Spielers anzutreffen sind. Das Shop-by-Player System ist aus den amerikanischen Pro-
filigen Uber den grofRen Teich zu uns nach Deutschland gekommen. Mit diesem Tool
werden im Online-Fanstore Waren platziert, die auf die einzelnen Spieler zugeschnitten
sind [vgl. Benninger]. Jeder Profifulballer, wie unter anderem bei Borussia Dortmund
die das Tool anwenden, erhalt im vereinseigenen Fanshop sein eigenes Profil. So be-
steht die Moglichkeit fir den Endverbraucher, den Lieblingsspieler Gber das vorhandene
Profil auszuwahlen. Im gewunschten Profil angekommen, werden alle individuellen Fa-
nartikel des Spielers angeboten. Unter der Rubrik ,...Lieblingsmerchandise® stellt der
Spieler seine Lieblings-Fanartikelprodukte vor. Borussia Dortmund hat fir jeden Spieler,
der ein Teil der Lizenzmannschaft ist, ein Profil angelegt. Der Verein ging sogar einen
Schritt weiter und hat flr Clubikonen ebenfalls Profile angelegt. Das betrifft in diesem
Fall unter anderem: Michael Zorc, Norbert Dickel und Karl-Heinz Riedle. Anhanger, die
sich ein Stuck Vergangenheit in die Kiche holen mochten, kénnen eine Kaffeetasse der

Legenden erwerben [vgl. Zerbe & Cramer].

Allerdings mussen sich Vereine wie Borussia Dortmund auch auf die damit mdglichen
Nachteile einstellen. Wie bei dem Transfer zum englischen Verein Manchester City des
Spielers, Erling Haaland, im Jahr 2022. Der Spieler galt als ein Superstar und zog damit
viele Augen auf sich [vgl. Bloding, 2023]. Bei so einem Transfer verbirgt sich nun die
Gefahr, dass die genannten ,Spieler-Fans® mit dem Spieler den Verein wechseln. Die
Thematik wird anhand einer durchgefuhrten Studie von FanQ verdeutlicht. Im Jahr 2019
beteiligten sich 725 Menschen, die ca. 40 Fragen in einem Zeitraum von fast einem Mo-
nat beantworteten. Sie besagt, dass 63 % der Befragten der Meinung sind, falls der fa-
vorisierte Spieler den Verein tauscht, werden sie diesen Profi-Fullballer auch beim
neuen Verein begleiten. Bestatigt wird diese mdgliche Gefahr von einer weiteren Frage-
stellung und dem damit verbundenen Ergebnis. Hier haben insgesamt 57 % der Befrag-
ten mit ,Ja“ oder ,Vielleicht* die Meinung, dass der neue Ziel Club des Spielers, automa-
tisch als positiv gesehen wird. Das ist Uber die Halfte. 42 % kdnnen das nicht bestatigen.
Lediglich 1 % mdchten zu dieser Frage kein Statement abgeben [vgl. Prof. Dr. Faix, Dr.
Lammert, Schréer, & Schneider, 2019].

In der Saison 2022/2023 hatten funf Vereine der ersten Bundesliga das Shop-by-Player

System in ihrem internetbasierten Fanshop eingepflegt:
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Tabelle 3: Nutzung eines Shop-by-Player Systems

Verein Shop-by-Player
Bayer 04 Leverkusen Ja
FC Bayern Miinchen Ja
Borussia Dortmund Ja
Borussia Ménchengladbach Nein
Eintracht Frankfurt Nein
FC Augsburg Nein
1.FC Koln Ja
FSV Mainz 05 Nein
Hertha BSC Berlin Nein
RB Leipzig Nein
SC Freiburg Nein
FC Schalke 04 Nein
TSG Hoffenheim Ja
Union Berlin Nein
ViB Stuttgart Nein
VfL Bochum Nein
VfL Wolfsburg Nein
SV Werder Bremen Nein

Quelle: [vgl. Benninger]

In Zukunft wird es fir die Vereine bedeutend sein, auch die Spieler geschickt im Internet-
Auftritt in Szene zu setzen. Fur die Clubs sollte es ein Anliegen sein, beide Arten von
Fans anzusprechen. Auflerdem erhalten die Vereinsanhanger, fur die der Club immer
an erster Stelle stehen wird, interessante Einblicke zu den jeweiligen Spielern [vgl.

Benninger].

5.4 Nachhaltigkeit

,vom Feld in den Fanshop® [Wiechmann, 2022]

Ein weiterer Trend der heutigen Zeit ist das Thema Nachhaltigkeit. Aus diesem Grund
hat das deutsche Bundesministerium fiir wirtschaftliche Zusammenarbeit und Entwick-

lung und die Textilfirma Brands Fashion das Projekt, vom Feld in den Fanshop, fest
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verankert. Mit dem Hintergrund, da es sich mit dem deutschen Lizenzfu3ball um ein gro-
Res und zugleich auch globales Business handelt. Der globale Sport Riese hat eine ge-
wisse Fursorgepflicht fur das Wohl der Allgemeinheit zu sorgen. Das genannte Projekt
hat sich als Ziel gesetzt, die Fanartikel nicht zu Lasten der Gesellschaft zu erstellen.
Genauer gesagt, sollen Merchandise-Artikel unter menschenwirdigen Voraussetzungen

und umweltschonenden Bedingungen hergestellt werden [vgl. Wiechmann, 2022].

Mehrere FuRballvereine aus dem bezahlten ProfifulRball haben sich bereits an dem Pro-
jekt beteiligt. Es handelt sich hierbei um den 1.FC Union Berlin, Arminia Bielefeld, Ein-
tracht Frankfurt, Hamburger Sport-Verein, SV Werder Bremen, VfB Stuttgart, VfL Wolfs-
burg, Borussia Dortmund und der FC St. Pauli. Aktuell fokussiert sich diese Aktion auf
die Baumwollplantagen in Indien. In den kommenden Jahren soll 500 ortlichen Landwirte
den Wechsel auf die Bio-Bewirtschaftung ermoglicht werden, mit dem positiven Effekt,
dass die biologische Baumwolle in die Fanshops der Fu3ballvereine gelangt. Der fir die
Herstellung genutzte Rohstoff hat eine zunehmende Bedeutung. Die umweltbewussten
Produkte sind seit Sommer 2023 in den Stores der FuRballgemeinschaften verfligbar
[vgl. Brtck, 2023].

Beispiel fur einen, an dem Projekt beteiligten Verein, ist Eintracht Frankfurt. Bei diesem
Club ist im eigenen Fanshop eine Sweatjacke zum 125-jahrigen Vereinsbestehen erhalt-
lich, mit der entscheidenden Bemerkung, dass es sich hierbei um 100 % biologischer
Baumwolle handelt. Zusatzlich wird erwahnt, dass die Kollektion durch Brands Fashion,
einem der Beteiligten, die das Projekt, vom Feld in den Fanshop, ins Leben gerufen

haben, produziert wurde [vgl. EintrachtTech GmbH].

Um bei diesem Merchandise-Produkt von Ein-
tracht Frankfurt weiter ins Detail gehen zu kon-
nen, stellt der Verein die Lieferkette zur Verfu-
gung. Zuerst wird ersichtlich, dass die Baum-
wolle von den Produzenten, Rapar and Dhran-
gadha farmes producer company, bezogen

wurde [vgl. Brands Fashion GmbH].

Hierbei handelt es sich um eine bereits erwahnte
Fairtrade Baumwoll Allianz in Indien. Sie bestellt

Abbildung 9: Das Produkt mit Einblicken in ca.1.700 ha Land fur die Bewirtschaftung und
die Lieferkette

ca. 260 Landwirte sind gegenwartig einbezogen
Quelle: [EintrachtTech GmbH] . )
[vgl. Brick, www.fairtrade-deutschland.de].
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Durch diesen Bezugspartner wird bei der Herstellung der Sweatjacke nicht nur die Um-
welt, sondern auch die Produktionshelfer geschont. Die Mitarbeiter des Baumwollher-
stellers erhalten ein gerechtes Einkommen und finden einen menschengerechten Ar-
beitsplatz vor [vgl. Brands Fashion GmbH]. Mit diesem Beispiel von Eintracht Frankfurt
|&sst sich die positive Umsetzung des Projektes erkennen. Nachweislich werden die ge-
planten Vorhaben eingehalten und lassen sich permanent mit der vorhandenen Trans-

parenz Uberprifen.

Dass der Trend der Nachhaltigkeit flr den deutschen ProfifuRball immer wichtiger wird,
zeigt eine Studie deutlich auf, gerade in Bezug auf die Fanartikel der jeweiligen Vereine.
Aus diesem Grund hat SLC-Management eine Befragung durchgefihrt. Daflir wurden
7.200 Anhanger eines Bundesligisten befragt, ob sie bereit sind, fur fair produzierte Ar-
tikel tiefer in den Geldbeutel zu greifen. Das Ergebnis der im Jahr 2023 durchgefihrten
Studie zeigt, es sind 58,3 % der befragten Anhanger bereit, mehr Geld flr diese Produkte
auszugeben. Allerdings gilt es zu tolerieren, dass sich immerhin Uber 40 % nicht dazu
bereit erklart haben. Hier gilt es fur die FuRballvereine den Spagat zu schaffen, um beide
Fanlager auch in Zukunft nicht aus den Augen zu verlieren. Zum einen den gesellschaft-

lich bewussten und zum anderen den preisbewussten Fan [vgl. Jaschinski, 2023].

Dennoch haben die Anhanger mit dem besonderen Gespur auf Nachhaltigkeit mit mehr
als die Halfte die Mehrheit. Um diesen als FuRballverein gerecht zu werden, werden flnf

mdgliche Wege mit Blick auf das Merchandising aufgezeigt:

1. Deutlichkeit [vgl. Neumann, 2023]
In diesem Punkt wird nochmals das positive Beispiel von Eintracht Frankfurt auf-
gegriffen. Fur die Sweatjacke des 125-jahrigen Bestehen kann eine lickenlose
Lieferkette nachverfolgt werden. Es werden die verschiedenen Steps der Pro-
duktion deutlich aufgezeigt und dadurch fir jeden Fan greifbarer [vgl.
EintrachtTech GmbH]

2. Fanartikel mit einer Nachhaltigkeitsplakette
Der Bundesligist 1.FC Union Berlin kennzeichnet seit langerer Zeit seine umwelt-
schonenden Merchandise-Artikel mit dem sogenannten ,Dufte-Siegel“. Diese
Plakette wurde vom Verein selbst entworfen, wodurch als Ausgangsbasis Richt-
linien einer menschengerechten, sowie auch umweltschonenden Produktion her-
angezogen wurde. Alle Merchandise-Produkte, die diese Plakette besitzen,
zeichnet eine Bio-Baumwolle aus und/oder auch das sie aus wiederverwendeten

Rohstoffen bestehen.
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3. Behaltnis
Der Bundesligist VfB Stuttgart nutzt fir seine eigenen Fanshops nur Trageta-
schen, die aus Papier bestehen. Das Besondere daran ist, dass es sich hierbei
ausschlie8lich um Altpapier handelt. Um fir den Verein die Tasche mit einem
Wiedererkennungslabel auszustatten, wird dafiir ein Anstrich verwendet, der aus
Wasser besteht. Um eine klimaneutrale Herstellung gewahrleisten zu kénnen,
hat der VB Stuttgart eine Kooperation mit dem Unternehmen Apomore.

4. Ausgleich schaffen
Beim VfL Wolfsburg hat jeder Kunde die Mdglichkeit auf Einsicht, welche Auswir-
kungen der getatigte Kauf auf die Umwelt hat. Dies gelingt dem Verein durch eine
Zusammenarbeit mit dem Unternehmen Yook. Sie haben es geschafft, alle wich-
tigen Daten so zu verknupfen, um den Kunden Uber den vorhandenen CO2-FuR-
abdruck informieren zu kénnen.

5. Wiederverwertung
Vereine haben die Méglichkeit, aus nicht mehr verwendbaren Fanartikeln, wie
zum Beispiel Trikots aus vorangegangen Saisons, neue Artikel herzustellen. Po-
sitiver Nebeneffekt ist, dass dadurch bei Weitem nicht mehr so viel Abfall entsteht
und zudem durch diese MalRnahme eine behutsame Verwendung vorhandener
Rohstoffe stattfindet [vgl. Neumann, 2023].

Diese flinf Mallnahmen zeigen deutlich die Vielseitigkeit der Nachhaltigkeit im Merchan-

dising auf.

Um Anhangern einen aktuellen Stand in Sachen Nachhaltigkeit zu geben, hat cumration
im Jahr 2021 ein Ranking veréffentlicht. Es handelt sich dabei um eine Rangliste, wie
die Stores der Clubs in Bezug auf das Thema Nachhaltigkeit, zu dieser Zeit, aufgestellt

sind.
Folgende drei Kategorien wurden bei dem Ranking durchleuchtet:

Unter welchen Voraussetzungen werden die Artikel produziert?
2. Falls noch nicht global und gerechte Voraussetzungen gegeben sind, hat der
Verein die Absicht etwas dagegen zu unternehmen?

3. Wie deutlich zeigt ein Verein die aktuelle Situation auf [vgl. Schréder]?

Fir die Durchfihrung dieser Aufstellung wurden alle internetbasierten Fanstores der
Fullballvereine Uberprift. Dazu haben alle betroffenen Vereine einen Fragenkatalog mit

knapp 20 Fragen erhalten. Allerdings war das Ausftllen fur die Vereine kein Muss. Bei
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der anschlieRenden Beurteilung wurden folgende drei Hauptthemenfelder herausgear-

beitet. Zusatzlich spielen folgende Unterpunkte jeweils eine Rolle:

1.

Internetbasierter Store

Menge der vorhandenen Produkte mit dem Fokus ,Nachhaltigkeit"

Nutzung und Erklarung von Plaketten in Bezug auf Nachhaltigkeit, vorhandene
Angaben im Store auf der Einstiegsseite

Dialog

Vorhandensein von Namen, Telefonnummer, E-Mail-Adresse der zustandigen
Personen

Pflegt der Verein einen Nachhaltigkeitsbericht und werden die Begriffe Umwelt
und Menschenrechte zur Sprache gebracht

Aktuelle Informationen Uber nachhaltige Artikel auf der vereinseigenen Home-
page

Transportkette

Erlauterung der vorhandenen Zusammenarbeit von Lieferanten und Orte der
Herstellung

Aufzeigen der Arbeitsbedingungen beim Sportartikelhersteller

Bei der Bewertung flief3t folgende Gewichtung mit ein:

Dialog 15 %

Transportkette 40 %

Internetbasierter Store 45 % [vgl. Schréder & Dahl , Die Vereine im Ranking - So
fair sind ihre Shops!, 2020]

Folgendes Ergebnis wird nach Bewertung der 36 Profifuballvereine, Saison 2021/2022,

aufgezeigt:

Tabelle 4: Die Bundesligaclubs im Ranking

Rang Verein Punktzahl
1. FC St. Pauli 93,85
2. VIB Stuttgart 91,45
3. Hamburger SV 88,25
4, Werder Bremen 84,20
5. 1.FC Union Berlin 81,65
0. VfL Wolfsburg 77,75
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7. Hertha BSC Berlin 71,45
8. Eintracht Frankfurt 67,20
9. SC Freiburg 66,60
10. SV Darmstadt 98 65,95
11. 1.FC Koln 65,60
12. VfL Bochum 63,40
13. FC Schalke 04 58,30
14. Fortuna Disseldorf 57,55
15. TSG Hoffenheim 56,20
16. 1.FC Nirnberg 48,55
17. 1.FSV Mainz 05 46,05
18. Bayer 04 Leverkusen 44,95
19. FC Bayern Miinchen 36,45
20. Karlsruher SC 36,00
21. Borussia Dortmund 36,00
22. FC Augsburg 35,35
23. SC Paderborn 07 33,75
24, Borussia M’gladbach 31,75
25. RB Leipzig 29,80
26. Hannover 96 28,90
27. Dynamo Dresden 26,10
28. Arminia Bielefeld 24,80
29. Hansa Rostock 21,30
30. Holstein Kiel 20,90
31. SSV Jahn Regensburg 18,15
32. 1.FC Heidenheim 17,40
33. FC Ingolstadt 04 17,40
34. Greuther Furth 16,95
35. SV Sandhausen 7,80

36. Erzgebirge Aue 7,20

Quelle: [Schréder]
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Der FC St. Pauli Uberlasst in Sachen Nachhaltigkeit nichts dem Zufall, da sie mit dem
eigen entworfenen Erkennungszeichen ,DilY* die Produkte selbst herstellen. Damit hat
der Verein stets alles im Blick, von der Umwelt bis hin zu den Menschenrechten. Das
ermdglicht ihnen jederzeit, in den Prozess eingreifen zu kdnnen. Aullerdem berichtet St.
Pauli im Internet umfassend Uber dieses Thema [vgl. FC St. Pauli Merchandising GmbH
& Co. KG]. Mit der eigens aufgelegten 6kologischen-Vorgehensweise hat der Verein
einen Weg fiur sich gefunden, nicht perfekt aber besser im Blick auf das nachhaltige
Wirtschaften zu werden. Diese Vorgehensweise beinhaltet mehr als 20 Zielsetzungen
und ca. 300 entscheidende Schritte. Zusatzlich definiert der FC St. Pauli sechs

Tatigkeitsbereiche in denen der Verein Optimierungspotenzial sieht:

- Reduzierung der CO2-Emissionen

- Transparente Wertschopfungsketten

- Okologische Geschéaftsbeziehungen

- Ubernahme von Verantwortung gegeniiber der Gesellschaft

- Pflege der eigenen Vereinswerte

- Gezieltes einsetzen des Bekanntheitsgrades [vgl. FuRball-Club St. Pauli v. 1910
eV]

Das Engagement des FC St. Pauli zum Thema Nachhaltigkeit ist sehr vorbildlich und
zeigt die unterschiedlichen Unternehmensbereiche auf, in denen ein Fulballverein

umweltbewusst wirtschaften kann.

Das Thema Nachhaltigkeit steht auch bei der Deutschen Fuf3ball Liga hoch im Kurs. Im
Dezember 2023 beschloss der Mitgliederausschuss der DFL, dass bei der Vergabe der
Lizenzen ein Nachhaltigkeitsmafstab zukunftig erfullt werden muss. Die Voraussetzung
mussen die Vereine der ersten und zweiten Bundesliga ab der Saison 2025/2026
erfullen. Ein Verstol3 gegen die Vorgaben zieht Konsquenzen nach sich. Somit gilt der
deutsche Profifuball mit dieser erstmaligen Umsetzung als Vorbild [vgl. 1. FuRRball-Club
Nurnberg e.V., 2024].

6 Handlungsempfehlung:

6.1 Sich der Verantwortung bewusst sein

Die Nachhaltigkeit im Merchandising ist zur heutigen Zeit der brisanteste Trend. Dieser

Trend wird auch in Zukunft die Vereine der ersten und zweiten Bundesliga begleiten, da
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die Clubs eine Verantwortung fir die Gesellschaft tragen und immer mehr der offentliche
Fokus darauf gerichtet wird. Aus diesem Grund ist eine verfiigbare Transparenz, wie
unter anderem auf den Websites, essenziell, weil es den Vereinsanhangern immer be-
deutender wird, woher die Rohstoffe der gekauften Fanartikel bezogen werden. Deswe-
gen sollte bei Fanartikeln im Onlineshop die Lieferkette ersichtlich sein. Im nachsten
Schritt sollten die fair produzierten Artikel mit einem Siegel versehen werden, damit dem
Endabnehmer auf Anhieb ersichtlich wird, welche Artikel aus einem fair produzierten
Umfeld stammen. AuRerdem sollten alle Vereine in ihren Fanshops nur Tragetaschen
anbieten, die aus Papier bestehen, wie der VB Stuttgart. Eine Studie hat bewiesen, dass
ein Grofdteil der Fans bereit ist, tiefer in die Tasche fir diese nachhaltigen Artikel zu
greifen. Allerdings wird hier in Zukunft die Schwierigkeit bestehen, beide Arten von Fans
abzuholen. Zum einen vergunstigte Artikel fur diejenigen, die nicht bereit sind, einen ho-
heren Preis zu zahlen anzubieten und zum anderen ein weitreichendes Angebot fur die-
jenigen, die mehr Geld fur Nachhaltigkeit ausgeben wirden, zur Verfligung stellen. Al-
lerdings lasst sich festhalten das beim Thema Nachhaltigkeit im Merchandising jeder
FuBballverein der ersten und zweiten Bundesliga selbst in der Pflicht steht. Die Vereine
mussen zeigen, dass sie sich ihrer Verantwortung gegentiber der Gesellschaft bewusst
sind. Mithilfe dieser Untersuchung Iasst sich feststellen, dass viele Vereine auch schon
an der Umsetzung arbeiten, die Fanshops klimaneutraler zu gestalten. Mit dieser wis-
senschaftlichen Arbeit wurde auch ersichtlich, dass bei der Umsetzung der Kreativitat
keine Grenzen gesetzt sind. Fir die Gesellschaft ist es wichtig, dass dieses Thema die

Vereine beschaftigt und ihrerseits eine permanente Entwicklung stattfindet.

6.2 Den Erfolg der Sondertrikots weiter umsetzen

Das Merchandising bendtigt eine stetige Entwicklung mit Hinblick auf einen weiteren
Trend, den Sondertrikots. Auf3erdem wurde ersichtlich, dass die Profivereine Sondertri-
kots, als zusatzlichen Bestandteil ihrer Vermarktung, einsetzen. Da es sich beim Mer-
chandising und eine wichtige Einnahmequelle und zugleich auch um ein Marketingtool
fur die Vereine handelt. Die Kreativitadt des Designs spielt dabei aus Vereinssicht eine
wichtige Rolle. Da eine moglichst hohe Nachfrage bei den Fans erzielt werden soll. Mit
dieser Untersuchung wurde aufgezeigt, dass die Sondertrikots vermehrt Bezugspunkte
zum Verein oder der jeweiligen Stadt aufweisen. Von diesem Weg sollten die FuRball-
vereine nicht abweichen und ihn stetig fortsetzen. Da fir die Fans der Verein zugleich
ein fester Bestandteil der Stadt und ihrer Eigenschaften ist. Jedoch mit der Beachtung
auf die jeweiligen Clubsatzungen und den darin festgehaltenen Farben. AuRerdem ist
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es wichtig die Preise flir die Sondertrikots in einem angemessenen Rahmen zu halten,
da die Fans hier ein sehr sensibles Gespur aufweisen. Die Vergangenheit zeigt das die
Fans bezliglich beider Themen auch gerne den Finger in die Wunde legen, falls das
Sondertrikot nicht ihren Vorstellungen entspricht. Dies gilt grundlegend aus Vereinssicht
zu verhindern, da es sich mit den Fans um die bedeutendste Kauferschicht handelt und
ein moglicher Protest den Verein in der Auf3endarstellung negativ entgegenwirkt. Beach-
ten die FuRballvereine in Sachen Sondertrikots die Wiinsche der Fans, so steht dem

Erfolg nichts im Wege.

6.3 Auch die Fans entwickeln sich weiter

Diese wissenschaftliche Arbeit hat mit ihrer Untersuchung noch eine weitere Entwicklung
aufgezeigt. Allerdings diesmal nicht bei den Produkten, sondern der wichtigsten Kauf-
kraft den Fans. Eine Umfrage zeigte deutlich auf, dass sie nicht mehr nur den jeweiligen
Verein in ihren Herzen tragen, sondern es auch einzelne Spieler sein kénnen. Hier soll-
ten sich in Zukunft noch mehr Vereine darauf fokussieren und die einzelnen Spieler auf
der Homepage in Szene setzen. Einige Fuliballvereine setzen daflir auch das Shop-by-
Player System auf ihren Homepages ein, um auf diesen Trend mitaufzuspringen. Wie
aufgezeigt sind damit allerdings noch nicht alle Vereine mit diesem System an Bord. Fir
sie wird es in Zukunft wichtig sein, auf diesen Zug mitaufzuspringen, um nicht nur den
Verein, sondern auch die Spieler zu vermarkten. Das kann auch ehemalige FulRballer
der Vereine betreffen die als Idole angesehen werden. Das Bereitstellen von Fanpro-
dukten die auf die einzelnen Spieler/Idole zugeschnitten sind, kdnnen zum Beispiel Tri-
kots mit der jeweiligen Ricknummer oder auch Fanschals sein. Da einzelne Spieler den
Umsatz im Merchandising erheblich beeinflussen kénnen. Das lasst sich mit den Trans-
fers von Lukas Podolski beim 1.FC Kdéln oder auch von Harry Kane zum FC Bayern

Minchen einmal mehr als deutlich belegen.

6.4 Die wichtigste Kaufkraft die Fans mit ins Boot nehmen

In dieser wissenschaftlichen Arbeit wurde auch hervorgeholt, dass manche Fuballver-
eine ihre neuen Trikots von Fans designen lassen. Dies geschieht Gber einen langeren
Zeitraum in Form eines Wettbewerbs. Die Anhanger erhalten dadurch das Gefihl von
Mitbestimmung im Vereinsgeschehen und auch von Wertschatzung. Solch einen Wett-

bewerb sollten sich noch mehr Fullballvereine der ersten und zweiten Bundesliga zu
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Nutze machen. Da es eine hohe Riickmeldung an Vorschlagen garantiert und die Span-
nung bei den Fans auf die Spitze treibt. Diese Spannung gilt es anschliel®end auch ber
einen langeren Zeitraum hochzuhalten, um nicht das Gegenteil zu erzeugen. Aul3erdem
mussen die perfekten Rahmenbedingungen fiir solch einen Wettbewerb geschaffen wer-
den. Gelingt es den Vereinen, dass alles zu beherzigen, so ist die Aussicht auf Erfolg

grofd.

7 Fazit:

Merchandising ist im deutschen ProfifuRball essenziell und ein unverzichtbarer Bestand-
teil der Vermarktung. Das lasst sich deutlich an den jahrlichen Umsatzzahlen der ersten
und zweiten Bundesliga erkennen. Den Geschéaftsberichten enthommen, Iasst sich fest-
stellen, dass es sich beim Handel mit Merchandise-Artikeln um eine der wichtigsten Ein-
nahmenquellen der Vereine handelt. Die Einnahmen werden jahrlich in stationaren
Fanshops, Onlineverkaufe und per Vergabe von Lizenzen erzielt. Durch die ver-
schiedensten Wege Merchandise dem Endabnehmer anzubieten, generieren die Clubs
eine globale Reichweite und hohe kommerzielle Einnahmen. Vor allem die Fans mit ei-
ner intensiven Bindung zu ihrem Lieblingsclub, sollen bestmoglich angesprochen wer-
den, da diese Art von Anhangern den grof3ten und konstantesten Merchandise-Konsum
erzielen. Das bedeutet fir Vereine, dass manische Fans eine konstante Einnahmequelle
im Fanartikelhandel bieten. Da die Einkaufe im Fanshop des Lieblingsvereins oft mit
Emotionen und Gefuhlen in Verbindung stehen. Dieser Erkenntnis bedienen sich die
Fuliballvereinigungen bereits mit Hilfe der vereinseigenen Kids-Club, mit regelmafligen
Veranstaltungen und den damit verbundenen Emotionen und Erinnerungen. So sollen
die Fans von morgen an den Verein gebunden werden und das am besten ein Leben
lang. Zusatzlich ist der Handel mit Merchandise-Produkten nicht nur eine lukrative Ein-
nahmequelle, sondern auch eine positive Reprasentation des Vereins nach aullen.
Durch die einzelnen Artikel soll der FulRballverein als Marke positioniert werden. Dies
gelingt unter anderem durch die Fans, welche die Produkte (Trikots, Schals, Freizeitklei-
dung) der Vereine nicht nur in Stadien, sondern auch aulerhalb tragen. Mit dieser wis-
senschaftlichen Arbeit Iasst sich eine stetige Produktentwicklung erkennen, die weit Uber
das Trikot hinausgeht. Da den Vereinen die Gro3e des Marktes vom Merchandising be-
wusst ist und eine enorm hohe Kauferschicht vorhanden ist, sollte in Deutschland eine
nicht absehbarere Marktsattigung eintreffen, so besteht die Mdglichkeit die Kaufer-
schicht im Ausland anzusprechen. Eine Studie belegt, dass das Bekennen zum Verein,

den Fans ebenso wichtig ist. Die Ful3ball-Vereins-Artikel sind somit fir beide Parteien
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sehr bedeutend. Der Kreativitat sind deshalb meist keine Grenzen gesetzt. Zum Teil dir-
fen die Sympathisanten sogar eigens entworfene Designvorschlage fur das Heimtrikot
in aufgelegte Wettbewerbe mit einbringen. So erhalten die Anhanger ein ,Gefihl des
Mitwirkens® bei Vereinsentscheidungen. Das Handeln mit Merchandise birgt aber auch
Schattenseiten, unter anderem ist ein Zusammenhang von Gewalttaten und Fanartikeln,
erkennbar. Durch das Tragen von Merchandise und somit offensichtliche Bekennen zum
Verein, kbnnen Personen zu potenziellen Opfern werden, da sie flr rivalisierende Fans
leicht zu erkennen sind. Ein weiterer kritischer Punkt zeigt sich bei den wichtigsten Fan-
artikeln, wie das Trikot, der Vereinsschal und der Club-Fahne auf. Die Vereine haben
wenige Gestaltungsmoglichkeiten in der Farbe, dem Design und dem Logo, da dies alles
in den Vereinssatzungen strikt verankert ist. Ein regelmafiger Neukauf ist daher womaog-
lich nicht attraktiv, da sich die Neuauflagen mit vorangegangenen Designs meist ahneln.
Mithilfe dieser Untersuchung Iasst sich feststellen, dass sich der Handel mit den Fanar-
tikel stetig weiterentwickelt. Es wird von den FuRballvereinen vorausgesetzt, dass sie
dieser permanenten Entwicklung standhalten und ihn auch mitgehen. Die regelmaRige
Anderung kann vielseitig sein, von einem anderen Kaufverhalten der Fans oder bis hin
zum Thema ,Nachhaltigkeit”. Insbesondere das Thema ,Nachhaltigkeit* hat sich in die-
ser Untersuchung als wichtigsten Trend herauskristallisiert. Hier wird, aus gesellschaft-
licher Sicht, eine fortlaufende Entwicklung von den Vereinen erwartet und auch voraus-
gesetzt. Ersichtlich wurde mit dieser wissenschaftlichen Arbeit auch, dass sich die Ver-
eine ihrer Verantwortung bewusst sind, sowie die Bereitschaft fur eine stetige Weiterent-
wicklung vorhanden ist. Mit dem grof3en Ziel fur alle 36 Profifulballvereine, die eigenen
Fanshops so klimaneutral zu gestalten wie nur méglich. AbschlieRend kann festgehalten
werden, dem Merchandising stehen immer wieder neue Trends gegenuber. Das ist den
Vereinen bewusst und versuchen ihnen bestmoglich entgegenzuwirken um auch in Zu-

kunft das Merchandising als wichtige Einnahmequelle aufrecht erhalten zu kénnen.
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