Kluges und durchdachtes
Gesamtkonzept ist gefragt

Herausforderungen und Chancen beim Stadionbau und bei der Vermarktung der Vereine

Borsen-Zeitung, 14.6.2024
Der wirtschaftliche Erfolg von Profifu’-
ballvereinen ist maBgeblich abhéngig vom
sportlichen Erfolg. Doch konnen kluge
Vermarktungsstrategien rund um das
FuBballstadion einen relevanten Beitrag
zum wirtschaftlichen und so mittelbar
auch zum sportlichen Erfolg leisten.
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FuBballstadien sind Produktionsstitte,
Heimat, Unternehmenssitz und Teil des
gesellschaftlichen Lebens. Deren Bedeu-
tung fiir die Vereine kann nicht grof
genug beurteilt werden. Der passgenaue
Bau und die optimale Vermarktung dieser
Stadien ist fiir den wirtschaftlichen Erfolg
der Vereine evident.

Dreh- und Angelpunkt im Profifu8ball
ist der Verkauf von Bildern, die wahrend
des Liga-Betriebs an den Spieltagen ent-
stehen. Diese FuBlballspiele brauchen
einen Austragungsort — eine Arena —, in
der die Wettkampfe stattfinden kénnen.

Thren Wert erhalten die Bilder durch
die Attraktivitat des Geschehens, welche
nicht nur durch die fu8ballerische Quali-
tat auf dem Rasen, sondern auch durch
die Stimmung auf den Rédngen erzeugt
wird. Diese Stimmung kann nur durch die
Fanszene kreiert werden. Fiir sie ist ihr
Stadion mindestens zu jedem Heimspiel
ihre Heimat.

Auferhalb des Spielbetriebs erfolgen all
die Arbeiten, die in jedem anderen Unter-
nehmen auch anfallen. Die Geschéfts-
stelle benotigt Biirofldchen, um alle The-
men rund um den Fuf3ball organisieren
und gestalten zu kénnen. Gleiches gilt
auch fiir den téglichen Trainingsbetrieb
der Profimannschaften und der Nach-
wuchskicker, wofiir es einer umfangrei-
chen Infrastruktur bedarf.

Fiir Stadte von Bedeutung

SchlieBlich sind Profifu8ballvereine in
Deutschland stark in ihren jeweiligen Hei-
matstadten und der Gesellschaft verwur-
zelt. So richtet sich in Teilen das gesell-
schaftliche Leben nach Wohl und Wehe
der Vereine. Aber auch wirtschaftlich sind

diese fiir die jeweiligen Stddte von Bedeu-
tung. Sowohl Gastronomie und Hotellerie
als auch Infrastruktur stehen in Abhén-
gigkeit zum FuBball. Schwer zu quantifi-
zieren, aber unbestritten von Bedeutung,
sind schliefflich Bekanntheit und Renom-
mee der Stidte, die durch den FuRball
transportiert werden.

Um die Potenziale der Stadien bestmog-
lich fiir die Vereine nutzbar zu machen, ist
es deren Aufgabe, die Stadien auf ihre Be-
diirfnisse auszurichten. Dartiber hinaus
kommt es mafgeblich darauf an, in wel-
chem Umfang die Vereine in die Vermark-
tung gelangen.

Die Optimierung von Einfluss und Ver-
marktungsmoglichkeiten ist fiir jene Ver-
eine einfach, die Eigentiimer der Stadien
und des darum liegenden Areals sind. Das
ist aber bei einer Minderheit der Bundes-
ligisten der Fall. Die Mehrzahl der Vereine
ist {iber Miet- oder Pachtverhéltnisse im
Besitz der Immobilien.

Die Miet- und Pachtvertrige miissen so
ausgestaltet sein, dass eine umfangreiche
Vermarktung fiir den Verein méglich ist.
MafRgeblich ist die Moglichkeit, die soge-
nannten stadiongeborenen Rechte zu ver-
markten. Im Gegensatz dazu stehen die
vereinsgeborenen Rechte — wie beispiels-
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weise die Trikotwerbung — den Vereinen zur
Vermarktung zu. Typischerweise entstehen
dann Single-Tenant-Vereinbarungen, die
einem Triple-Net-Vertrag (der Mieter iiber-
nimmt umfangreiche Instandhaltungs-
pflichten) nahekommen. Somit verlagert
sich die Verantwortung — aber auch die
Moglichkeit zur Wertschépfung — an der
Immobilie starker hin zu den Vereinen.

Bei der Gestaltung solcher vertragli-
chen Grundlagen kann dann der Verein
ein ganzheitliches Vermarktungskonzept
anbieten. Startpunkt hierfiir ist das Na-
ming Right am Stadion. Mit der Verbrei-
tung der Vergabe von Namensrechten an
Stadien ist fiir die Vereine eine neue rele-
vante Einnahmequelle geschaffen worden.
Spannend an dieser Vermarktungsmog-
lichkeit ist vor allem die Langfristigkeit
und damit Planbarkeit der Zusammenar-
beit zwischen Verein und Sponsor.

Fiir den Werbepartner ist eine nachhal-
tige Identifikation des Gebdudes mit dem
eigenen Unternehmen oder Produkt wich-
tig. Gleichzeitig ist die Anpassung der Im-
mobilie auf das Branding sehr zeit- und
kostenintensiv. SchlieRlich werden regel-
méRig Leistungspakete vereinbart, die
weit iiber die Namensvergabe hinausge-
hen — wie auBersportliche Veranstaltun-
gen, weitere Werbemittel und die Nutzun-
gen von Businessclub und Logen.

Innerhalb des Stadions existieren Werbe-
flachen, die nur fiir den Stadionbesucher
sichtbar und damit an eine besondere Kli-
entel zu vermarkten sind. Diese sind typi-
scherweise fiir regionale Werbetrager von
Interesse und konnen in einem anderen
Preissegment angeboten werden als die
fernsehrelevante Bande auf der Gegenge-
rade. Des Weiteren konnen Logen auch
aullerhalb des Spieltagbetriebs an Logen-
Mieter vermarktet werden, wenn der Verein
vollumfénglich im Besitz des Stadions ist.

SchlieBlich kann die Spezialimmobilie
FuBballstadion fiir Veranstaltungen au-
Berhalb des Spielbetriebs fiir Drittveran-
staltungen genutzt werden. Hierin liegen
erhebliche finanzielle und strukturelle
Moglichkeiten. Gelingt es, in einem Fuf3-
ballstadion regelmé&Rig kulturelle Grof3-
veranstaltungen anzusiedeln, kann eine
Wertschopfung insbesondere in den spiel-
freien Zeiten erfolgen und die Infrastruk-
tur iiber den Saisonbetrieb aufrecht gehal-
ten werden. Davon profitieren wiederum
auch die Stddte und deren Bevolkerung
durch unmittelbare Umsétze im Hospita-
lity-Bereich sowie durch eine erhéhte At-
traktivitat. Gleiches gilt auch fiir die klei-
neren Veranstaltungen wie Konferenzen
und Messen, die in den Flachen der Busi-
ness-Clubs abgehalten werden kénnen.

Gewinnbringend ins Boot holen

Hieran wird deutlich, wie es gelingen
kann, die Interessen eines FuBballvereins
mit den Interessen anderer an der Wert-
schopfung Beteiligter iibereinzubringen.
Stéadte wollen Stadien, die auch aufRerhalb
des Fufballs umfangreich fiir Kultur,
Wirtschaft und den Breitensport genutzt
werden. Fans wollen eine grofere Bin-
dung an den Verein durch mehr Nahbar-
keit der Stadien.

Das zeigt, wie weitreichend Entschei-
dungen, die zum Anfang eines Stadion-
projektes getroffen werden, spéter sind
und schlieBlich auch auf das Gelingen der
Projekte Einfluss haben. Mit einem klugen
und durchdachten Gesamtkonzept kann
es gelingen, alle Stakeholder eines Stadi-
onprojektes gewinnbringend in ein Boot
zu holen und so aulerhalb des sportlichen
Erfolgs die bestmogliche Grundlage fiir
eine erfolgreiche Vermarktung zu legen.



