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Mit zunehmender Professionalisierung der Fußball-Bundesliga gibt es 
deutliche Gewinner und Vereine, die kaum eine Chance mehr haben

EXECUTIVE SUMMARYA

Wesentliche Ergebnisse

Source: VM

> Finanzinvestoren, Firmen und auch einige Privatpersonen haben die Bundesliga als lukratives Investment erkannt und stärken 
Ihre Präsenz. (Sportlich) erfolgreiche Vereinekönnen hiervon profitieren. Bei schwächeren Vereinen gibt es die Gefahr des 
wirtschaftlichen Abstiegs.

> Fast die Hälfte der 1. Bundesliga und 2/3 der 2. Bundesliga Vereine sind nicht (durchgehend) professionell gemanagt. Durch 
mangelnde Strategie und Umsetzung z.B. in den Bereichen Sponsoring, Merchandising und Mitgliedermanagement geht viel 
Umsatzpotential verloren. Die Vereine, die eine Strategie haben, setzen diese oft nicht konsequent genug um.

> Die starke Zweiteilungin (finanziell-) erfolgreiche und nicht erfolgreiche Vereine, wird sich in Zukunft weiter verstärken. Daher 
ist das Wertsteigerungspotenzial vor allem bei den Vereinen im Mittelfeld besonders hoch.

> Bis 2018 wird ein Umsatzwachstumder 1. Bundesliga um 8 ð10% p.a. und der 2. Bundesliga um 9 ð11% p.a. erwartet. 
Einnahmen aus Sponsoring und TV-Rechtenmachen den größten Anteil aus. Für Umsatz aus TV-Rechten wird ein um 50% 
höheres Wachstum erwartet als für Sponsoring. Merchandising und Ticketing spielen eher keine signifikante Rolle für das 
kurzfristige Wachstum.

> Unternehmensbewertungen der Top Bundesliga Vereine variieren zwischen dem 2,6- und 1,3-fachen des Umsatzes. Der am 
höchsten bewertete Verein ist mehr als doppelt soviel wert, wie der zweit-wertvollste. Dies zeigt großes Potential für einige 
Vereine der 1. (z.B. Frankfurt, Gladbach, Werder, Hertha) und 2. Liga (z. B. Union, St. Pauli, FSV Frankfurt, Fortuna).
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Wir haben mit 40 Personen aus 36 Vereinen Gespräche und Interviews zu 
den Themen Sponsoring, Merchandising und Mitgliedermanagement geführt

HINTERGRUND A

Hintergrund

Source: VM

WER
SIND
WIR

> Wir sind ein auf Unternehmenswertsteigerungspezialisiertes Beratungsunternehmen

> Fokus liegt  auf Commercial Excellence(Strategie/ M&A/ Umsatzsteigerung),Operational Excellence/ 
Prozess-Optimierung(Produktionseffizienz, SCM, Fixkosten-Reduzierung) und Financial Excellence 
(Controlling, externes Reporting)

WAS 
BIETEN 
WIR AN

>F¿r unsere Marktstudie ñBUNDESLIGA BENCHMARKINGóhaben wir mit 40 Personen aus 36 Vereinen 
Gespräche und Interviews geführt, um die Trends bis 2018 zuidentifizieren

> Anhand eines strukturierten Fragenkatalogs wurden die Schwerpunkten Sponsoring, Merchandisingund 
Mitgliedermanagement systematisch beleuchtet

> Die Interview Teilnehmer erhalten eine anonymisierte Zusammenfassung der Marktstudie

> Jeder Gesprächspartner kann von unserer Industrie- und Wertsteigerungs-Expertise profitieren

> In folgenden Bereichen beraten bei Bedarf: individueller Strategie Check, Unterstützung bei der Mittelfrist-
Planung, systematische Sponsoren Akquise/Key Account Management, MerchandisingImplementierung, 
koordinierte Investoren/Kapitalgebersucheeinschl. Prospekterstellung, Kontaktherstellung, 
Verhandlungsführung und Unternehmensbewertung

WAS 
WOLLEN 
WIR
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ENTWURF

B. Das Marktumfeld
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Highlights

AllgemeineMarktTrends

Å Kapitalbeteiligungenund Investments von 

institutionellenAnlegerndurchProfessionalisierung

der BundesligaTeilnehmermöglich

Å MehrFK wirdin mehrBundesligaVereineinvestiertï

mitklarenGewinnvorgaben

Å ImBereichder MedienRechtegibtesnocheinsehr

großesPotential 

Å HoheAttraktivität fürInvestments durchviele

Beteiligteund langfristigeWirtschaftsmodelleder 

Clubs

Sponsoring

Å ñKompensationder sprunghaftenKaderkostenlässtsichnur

durchpermanenteSteigerungder Erlösströmeerreichen.ò

Å ñStarkerKonkurenzkampflässtsichz.B. durchkreative

Formender Vertragsgestaltunglösen

Å ñFremdkapitalfinanzierunghat den Vorteilder hohen

Unabhängigkeitò

Å ñEinegewisseForm der Abhängigkeitbeider 

Eigenkapitalfinanzierunglässtsichnichtvon der Hand 

weisenò

Merchandising

Å Investitionenin immaterielleVermögenswerte

(Marke, Name des Clubs, etc. ) sorgenfüreine

langfristigePerspektive

Å ñKundenwollenimmerneueProdukteò

Å Beinichtso erfolgreichenVereinenspielen

Onlineverkaufund AuslandsWerbetourenkaumeine

Rolle

Å ñSo viele Mitglieder, so individuell, so intensiv wie 

mºglich zu erreichenò

Mitgliedermanagement

Å ñWirhabeneinenklarenFokusauf die Regionalitätò

Å ñWiralsVerein, legenWert auf einnachhaltiges

Wachstum(der Mitgliederzahl)ò

Å VieleVereinegehenimAuslandverstärktauf 

Werbetour, um so stetigesWachstumzuerreichen

Å NachhaltigesWachstum(eherregionaleFanbasis) vs. 

expansivesWachstum(Top Clubs, Marketing weltweit)

ANMERKUNGEN

Å Es wurden erste 

Interviews mit den 

Marketing 

Verantwortlichen 

sowie Vorständen

der Vereine 

durchgeführt.

Å Weitere Interviews 

wurden mit key 

Stakeholdern der 

Branche einschl. 

Kapitalgebern, 

Aufsichtsorganen 

und Industrie 

Experten 

durchgeführt.

In der deutschenProfiligagibtesden Trend zueinerhöheren
ProfessionalitätðeineChance aberaucheinRisiko

B DAS MARKTUMFELD: Interview Statements

Quelle: VM
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ZusammenfassungInterviewrunden: AllgemeineMarktTrends

Durchdas Marktwachstumgibtesfür vieleVereinedie Möglichkeitins 
Auslandzuexpandierenund in neuenBereichenzuwachsen

B DAS MARKTUMFELD: Interview Statements

Quelle: VM

Zitate

Å ñWirsinderstseiteinpaarJahren

internationalunterwegs, wirhaben

nochvielvoruns!ò

Å ñEsisteinemotionalesGeschäftò

Å ñSolcheineEntwicklungwurde

denennichtzugetrautò

Hypothesen

Å Durchdie Marktentwicklungder letzten

Jahresiehtman, das die Vereine

professionellergemanagtwerden.

Å Um Fans in neuenund großen

Zielmärkten(USA und China) zu

gewinnen, findenregelmäßigeTrainings 

oderTeilnahmenan WettbewerbenvorOrt 

statt.

Å EsgibteineArt Zweiteilungder 

Bundesliga(1./2. sowieintern) was 

Umsätze, Fanbasisund Marketing Erfolg

betrifft.
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ZusammenfassungInterviewrunden: Sponsoring

BeimSponsoring gibteswenigfokussierteStrategienimBezugauf 
Branchenðeswirdmeistnochimmeropportunistischgehandelt

B DAS MARKTUMFELD: Interview Statements

Quelle: VM

Zitate

Å ñNurunsereGastronomiePartner haben

Exklusivrechteò

Å ñEinSpielerwirdNIE ausMarketing 

Gründengeholtò

Å ñGrundsätzlichistdie Bundesligaeine

idealeund reichweitenstarkePlattform

für den Eintritt(von ausländischen

Firmenauf den deutschenMarkt)ò

Å ñDie DNA des Sponsors muss zuuns

passenò

Å ñUm Europa-weit(fürSponsoren) attraktiv

zusein, muss man Champions League

spielenò

Hypothesen

Å Städtemitvielpolitischeroder

wirtschaftlicherMachthabeneinhöheres

Potential fürKontaktezumöglichen

Sponsoren.

Å VieleVereinekönnengezielter

ausländischeUnternehmen

ansprechen, wenneinSpielerausdem

entsprechendenLand kommt.

Å Der neuepotentielleUmsatzimAusland

isteinpositiverNebeneffektïistjedoch

beider SpielerAuswahlnichtwichtig.

Å Der ñMarkenfitò zwischenVereinund 

Sponsor spielteineimmerwichtigereRolle.
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ZusammenfassungInterviewrunden: Merchandising

Zitate

Å ñWirverkaufendie gleichen

Produkte, wiealleanderenVereine

auchò

Å ñProduktesindimShop, und wir

hoffen, dasssiesichverkaufenò

Å ñUmsätzeund WachstumimOnline 

Shop sindpositive 

Kollateralschädenò

Å ñWirverfolgenaktuellkeine

(Merchandising-)Strategieò

Å ñWirrepräsentierenin der Region 

gewisseGesellschaftswerteò

Hypothesen

Å Die VermarktungimAuslandspieltfast 

nurbeiden großen, traditionellen1. 

BundesligaVereineneineentscheidene

Rolle.

Å Fürviele, istdas Merchandisingein

Zuschussgeschäft, das hauptsächlich

wegender Kundenbindungbetrieben

wird.

Å KeinBundesligaVereienkannwegender 

Fan Loyalitätauf den Verkaufvon 

gebrandetenProduktenverzichten.

Å WennSpielerausdemjeweiligenLandim

Kader sind, werdendortauchmehr(und 

auchangepasste) Fan Artikelverkauft.

Das Merchandising wirdnichtfokussiert, und hilft oft nichtbeider 
Erhöhungdes Markenbewussteins

B DAS MARKTUMFELD: Interview Statements

Quelle: VM
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ZusammenfassungInterviewrunden: Mitgliedermanagement

Zitate

Å ñWirverfolgenkeineMitgliedermanagement

StrategieïWirsindeinTraditionsverein.ò

Å ñSo vieleMitglieder, so individuell, so intensiv

wiemöglichzuerreichenò

Å ñUnser Vereinmuss von den Fans entdeckt

werden.ò

Å ñé, esgibtkeinengroßenUnterschiedbei

den MitgliederStrategiender Vereineò

Å ñIn anderen, 1. BL Vereinenwirdnurüber

Finanzengeredetïbeiunsistdas Gefühl

wichtigò (2. Bundesliga)

Å ñEinTeilder Mitgliedersindnurwegender 

vergünstigtenTickets hier.ò

Hypothesen

Å EinigeeherkleineBundesligaVereine

habeneinestarkeregionaleFanbasis, 

die sehrtraditionsbewusstist.

Å KleineVereinehabenfast immer

ausschließlichFans in der jeweiligen

Region.

Å Die Individualitätder Fans kanndurch

gezielteDigitaleMedienangesprochen

werden.

BeimMitgliedermanagementist der FokusaufsAuslandzuschwach-
esgibtnocheinestarkeRegionalitätin Deutschland

B DAS MARKTUMFELD: Interview Statements

Quelle: VM
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Ausblick: Chancen für neuen Kapitalzufluss bei Veränderung der 50+1 
Regel, der TV-Vermarktung und der Sponsoren

DAS MARKTUMFELDB

Quelle: VM

ALTERNATIVE FINANZIERUNGSQUELLEN 

Ausblick

Markt-

umfeld

SPORTVERMARKTER

TV-VERMARKTUNG

SPONSOREN / WERBUNG

ÅBeteiligungDritter/Investoren an Vereinbzw. 
Spielerrechten(z.B. Modell Kühne in Hamburg, Audi-
Beteiligung in München)

Å50+1 Regelung aufgeweichtdurch Möglichkeit der 
Mehrheitsbeteiligung von langfristig im Verein tätigen 
Teilhabern/Sponsoren (>20 Jahre)

ÅMittelfristig ist eine weitere Entschärfung der Regel und 
damit eineWelle neuer Kapitalzuflüsseund 
Renditeanforderungen möglich

ÅGeschäftsmodell "Sportvermarktung"im Profifußball auf 
dem Prüfstand

ÅZunehmende Differenzierungin der Vermarktung 
(verschiedene Modelle der Eigen- und Fremdvermarktung)

ÅHohe Einmalzahlungen("Signing Fees") wie in der 
Vergangenheit werden seltenerïauch künftig weniger 
Kapitalzufluss aus dieser Quelle erwartet

ÅHoher Vertrag bis 2017 zurzentralen Vermarktungder TV-
Rechte der 1.-3. Bundesliga

Å"Solidargemeinschaft Bundesliga"durch 
Mehrjahresmodell und lineare Verteilung der TV Erlöse ï
relativ spannende Ligen

ÅSpitzenvereine mit Wettbewerbsnachteilim internationalen 
Vergleich

ÅDeutlich höhere Erlöse durch neu geschnittene 
Rechtepakete/neue Bieterund steigende 
Auslandvermarktung

ÅIm europäischen Vergleichstetig gestiegene, höchste 
Sponsoring Erlöseder 1./2. Bundesliga durch breite Free-
TV Vermarktung

ÅKünftige Entwicklung bei klassischen Sponsoreneher 
stagnierendoder rückläufig erwartet, stärkere 
Differenzierung

ÅAbschaffung/Aufweichung staatlichesWettmonopol
absehbar (mind. 20 priv. Lizenzen) 
ïin diesem Bereich gesteigerte Erlöse erwartet
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13/14

2.450

2.908

12/13

2.172

2.592

11/12

2.081

2.466

10/11

1.942

2.300

09/10

1.770

2.083

08/09

1.715

2.036

07/08

1.567

1.934

06/07

1.457

1.748

05/06

1.287

1.520

Prognose

2018

In der 1. Bundesliga wird ein starkes Umsatzwachstum von 8 - 10% 
p.a.; in der 2. Bundesliga 9 ð11% p.a. erwartet

DAS MARKTUMFELDB

Erlöse deutscher Profi-Fußball [Mio. EUR]

Quelle: DFL; VM

2. BL1. BLGesamt

ÅNeue Stadien, neue Zielgruppen, positive Grundstimmung 
sowie hohe mediale Aufmerksamkeit durch WM 2006 als 
Basis für anhaltende positive Entwicklung im 
deutschen Profifußball

ÅKontinuierliche Steigerung der Gesamterlöse um 8,6% p.a. 
ïGesamtentwicklung 2. Bundesliga beständig stark 
positiv(+9,5% p.a.)

ÅSteigende Erlöse durch Ticketing, Sponsoring, 
Merchandising und TV-Vermarktung; parallel steigender 
Personalaufwand

ÅSteigende Transferausgaben, insbesondere in 1. 
Bundesliga

+8,6% p.a.

+7,7% p.a.

+9,5% p.a.

8 ï10%

9 ï11%

8 ï10%
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Der deutsche Profi-Fußball wächst weiter ðSteigende Erträge werden 
allerdings von hohen Transferausgaben überkompensiert 

DAS MARKTUMFELDB

Quelle: DFL; VM

Zuschauer/Ticketing Sponsoring & Merchandising

TV-Vermarktung Transfererlöse

MARKTUMFELD DEUTSCHER PROFI-FUSSBALL

ÅVor und nach WM 2006 stetige Steigerung von Zuschauerzahl 

und Durchschnittspreis

ÅIm internationalen Vergleich noch niedrige Ticketpreise

ÅVergleichsweise ausgeglichene Ligen machen hohe Anzahl von 

Spielen "spannend"

ÅStagnierende Entwicklung der Auslastung erwartet

ÅDeutliche Steigerung der Sponsoring-Erlöse mit 10% p.a. (1. BL) 

nach der WM 2006 (neue Stadien, Zielgruppen, Formate, 

allgemeine Attraktivität)

ÅStagnierende Entwicklung in der Zukunft bei veränderter TV-

Vermarktungsstruktur erwartet (geringere Reichweiten durch 

Pay-TV und Internet-TV)

ÅSteigende Erlöse aus TV- und Medien- Vermarktung in den 

kommenden Jahren durch neu ausgehandelten TV-

Vermarktungsvertrag bereits planbar

ÅGravierende Veränderungen auf Vereinsebene erst im Falle eines 

Strukturwechsels von der Zentral- zur Einzelvermarktung zu 

erwarten

ÅHohe Transferaufwendungen (in Summe rund 318 Mio. EUR in 

2013/14) und im Durchschnitt stark negative Transferbilanzen in 

1. Bundesliga

ÅWesentliche Transfer-Investitionen auch künftig primär durch Top 

Clubs, die sich im europäischen Wettbewerb behaupten müssen; 

England TV.

Prognostizierte Veränderung

1 2

3 4
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Auch nach WM 2006 kontinuierliche Steigerung von Zuschauer-
zahlen und Preisen ðKünftig stagnierende Entwicklung erwartet

DAS MARKTUMFELD: ZUSCHAUER/TICKETINGB

Zuschauer-/Ticketing-Entwicklung

Quelle: DFL; VM
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41,9

20,79

07/08
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03/04

35,0

0

20

40

60

80
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09/10

15,0

13,77

08/09

15,6

13,35

07/08

18,0

13,30

06/07

15,3

12,48

05/06

12,0

11,30

04/05

12,1

10,72

03/04

8,6

10,04

ÅMit Neu-/Umbau vieler Stadien 
Zuschauer-Boom vor WM 2006

ÅNach WM 2006 weitere Steige-
rung von Zuschauerzahl und 
Durchschnittspreis

ïIm Vergleich zu anderen 
europäischen Ligen relativ 
"günstige" Eintrittspreise

ïBundesliga rel. ausgeglichen, hohe 
Anzahl von "spannenden" Spielen

ÅGroßer Abstand zur 2. Bundes-
liga ïhöhere Varianz wegen 
wechselnder Liga-
Zusammensetzung

ÅStagnierende Entwicklung der 
Auslastung erwartet

Ø-Preis
brutto [EUR]

2. BL Zuschauerschnitt [Tsd.]
Ø-Preis
brutto [EUR]

1. BL Zuschauerschnitt [Tsd.]

+1,0% p.a.+6,1% p.a.

-0,7% p.a.+19,9% p.a.
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+7%p. a.

`13/14

640,0

`12/13

579,0

`11/12

553,0

10/11

522,7

09/10

511,9

08/09

488,8

07/08

402,6

06/07

357,2

05/06

360,5

07/08

84,1

06/07

72,4

05/06

57,2

+10%p.a.

`13/14

121,0

`12/13

115,0

`11/12

109,0

10/11

109,5

09/10

81,5

08/09

84,4

Stetige Steigerung der Sponsoring-Volumina durch neue Stadien und 
Sponsoring-Angebote

DAS MARKTUMFELD: SPONSORINGB

Entwicklung Sponsoring Erlöse [Mio. EUR]

Quelle: DFL; VM

ÅBundesliga und 2. Bundesliga mit 
höchstem Sponsoring-
Volumen im europäischen Vergleich

ÅStetige Steigerung dank neuer Stadien 
und Sponsoring-Möglichkeiten 
(Namensrechte, Presenter etc.) sowie 
hoher Free-TV-Präsenz

ÅErhöhung der Attraktivität beider Ligen 
in den letzten
9 Jahren ïWachstum in

ï1. BL um 7% p.a.

ï2. BL um 10% p.a.

ÅZudem positive Entwicklung im 
Merchandising 

1. Bundesliga

2. Bundesliga
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75
154 162

395

615

663

48 70

673

560

690

2012/14 2014/15

630

443

2010/11

+17%p.a. 
835

2015/16p

817

+88%

2016/17p

+238%

Der TV-Vermarktungsvertrag garantiert gesteigerte Einnahmen ðAus 
Inlands- und Auslands-Vermarktung sowie Liga-Marketing

DAS MARKTUMFELD: TV-VERMARKTUNGB

Einnahmen aus TV-Verwertung [Mio. EUR pro Saison]

Quelle: DFL; VM

ÅWeiter Wachstum von 15-20% p.a. 
erwartet

ÅAb 2013 deutlich höhere Erlöse u.a. 
durch neue Bieter (Internet-TV etc.) 
und neu geschnittene Rechtepakete

ÅWachstumstreiber u.a. 
Auslandsvermarktung
(auf niedrigen Niveau im 
europäischen Vergleich)

ÅKlar definierte Verteilungsschlüssel 
für 1. und 2. Bundesliga

ÅHöhere Exklusivität macht Liga für 
Sponsoren weniger attraktiv ïTeil 
der TV-Mehrerlöse könnte dadurch 
aufgewogen werden

National

International

189

1.165

976

Prognose 

2018
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Die Bundesliga investiert weiter ð1. Bundesliga konstant mit negativer 
Transferbilanz, 2. Bundesliga durch Absteiger positiv

DAS MARKTUMFELD: TRANSFERSB

Transfertätigkeit

Quelle: Transfermarkt.de; VM
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05/06 08/09 12/1311/1207/08 09/10 13/14
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+533%

12/13 13/14
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-2,4-6,9

7,817,66,89,44,6

-2,0

7,0

Transfervolumina 1. Bundesliga [Mio. EUR] Transfervolumina 2. Bundesliga [Mio. EUR]

Transferaufwand

Transfererlös

Transferbilanz
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Die 1. Bundesliga wird durch den Wandel der Rechtform vom Verein zu 
Kapitalgesellschaften professioneller und attraktiver für Investoren

DAS MARKTUMFELD: RECHTSFORMB

Rechtsformen der 1. Bundesliga Vereine

Quelle: Deloitte, VM

ÅAb der Saison 02/03 gab es einen 
starken Trend zur Umformung von 
Vereinen zu anderen Rechtsformen

ÅDie Rechtsform ĂGmbH & Co. KGaAñ 
hat in den letzten 13 Jahren den 
größten Anteil

ÅDie Rechtsform ĂGmbHñ hat einen 
relativ konstanten Anteil von ca. 4  
Lizenznehmern 

ÅDurch diese Struktur als 
Kapitalgesellschaft haben die 
Lizenznehmer meist einen besseren 
Zugang zu Investoren

ÅAktuell sind nur noch 4 Teilnehmer 
der 1. Bundeliga ein Ăe.V.ñ
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Der europäische Fußball ist ein konstanter Wachstumsmarkt ðmit 
langsam und schnell wachsenden Ländern 

DAS MARKTUMFELD: VERGLEICH EUROPAB

Gesamtvolumen des Fußballmarktes in Europa [Mio. EUR]

Quelle: Deloitte, VM

ÅDie Profi-Fußball Liga in England hat 
beim Umsatz einen sehr deutlichen 
Vorsprung

ÅWährend Frankreich deutlich am 
wenigsten Umsatz macht, sind die 
anderen 3 Länder eng bei einander

ÅBis auf England ïdas im Jahr 13/14 
eine sehr starke Steigerung hat, 
wachsen alle Ligen relativ konstant

989
972910

13/14

15.803

1.933

1.699

1.498

3.898

2.275

4.500

12/13

14.606

1.868

1.677

1.297

2.946

2.018

4.800

11/12

13.592

1.782

1.585

1.136

2.917

1.872

4.300

10/11

12.775

1.719

1.553

1.040

2.517

1.746

4.200

09/10

12.291

1.644

1.532

1.072

2.479

1.664

3.900

08/09

11.544

1.501

1.494

1.048

2.326

1.575

3.600

07/08

11.127

1.438

1.421

2.441

1.438

3.400

06/07

10.314

1.326

1.064

2.273

1.379

3.300

05/06

9.635

1.158

1.277

1.995

1.195

3.100

04/05

9.055

1.029

1.219
696

1.975

1.236

2.900

SpanienItalienFrankreichEnglandDeutschlandNicht Big Five Ligen
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Die Bundesliga ist im Vergleich zu europªischen Top Ligen (ăBig Fiveò) 
weit vorne ðjedoch gibt es bei Medienrechten noch viel Spielraum

DAS MARKTUMFELD: UMSÄTZE EUROPAB

Gesamtumsªtze der ĂBig Fiveñ-Ligen in Europa [Mio. EUR](Status 2014)

Quelle: Deloitte, VM

ÅBei den Medienrechten gibt es ein 
enormes Potential zur 
Umsatzsteigerung

ÅDie englische Liga hat mit über 50% 
den größten Medienrechte Anteil  -
Deutschland nur ca. 30%

ÅKommerzielle Erlöse sind in 
Deutschland schon im vorderen 
Bereich und haben eher wenig 
Wachstumspotential

ÅDer Ticketing Umsatz spielt in allen 
Ländern die geringste Rolle

2.104

717
949 1.001

605

1.057

1.076 596 508

749

737

482

388
190
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144
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1.498
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1.699

Kommerzielle 

Erlöse
2.275

Frankreich

1.933

3.898

Theoretisches

Wachstumspotential

von 300%
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Im europäischen Marktumfeld gibt es eine klare Abgrenzung der 
finanziell erfolgreiche Ligen England und Deutschland 

DAS MARKTUMFELD: GEWINN EUROPAB

Betriebsergebniss der ĂBig Fiveñ-Ligen [Mio. EUR]

Quelle: Deloitte, VM

ÅNur die deutsche und englische Profi 
Liga erreichen einen dauerhaften 
Gewinn

ÅFrankreich und Italien befinden sich 
stets im Verlust Bereich

ÅIn der deutschen Bundesliga gibt es 
eher konstantes Wachstum ïin 
England gibt es ab dem Jahr 2012 
eine enorme Gewinnsteigerung 
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C. HYPOTHESEN UND BENCHMARKS 
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Durch eine gezielte Auslandsvermarktung kann die Attraktivität für 
Sponsoren deutlich gesteigert werden

HYPOTHESEN UND BENCHMARKSC

Umsatzsteigerungsmöglichkeiten 

Quelle: VM

DFL: Einnahmen nur durch Bundesliga Tabellenplatz bestimmt1

Sponsoren: Attraktivität hängt nicht nur vom sportlichen Erfolg ab, sondern auch von der Präsenz bei Zielgruppen 
(Ausland- & Inlandsvermarktung)  

2

Ticketverkauf: Logen vs. Stehplätze (wird jedoch durch die Stationgröße begrenzt)3

Merchandising: Potentiale liegen vor allem im Ausland4

Mitgliedsbeiträge: Mitgliedermanagement5
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Die Perspektive für eine Erlössteigerung liegt im Ausland! 

HYPOTHESEN UND BENCHMARKSC

Umsatzsteigerungsmöglichkeiten Auslandsvermarktung

Quelle: VM

Zielregionen: Asien, USA

Mediale Vermarktung, Merchandising und Sponsorenakquise in den Zielregionen

Je größer die Reichweite der sozialen Medien desto höher die Attraktivität für Sponsoren

Vereine müssen Präsenz zeigen durch eventuelle Eröffnungen von Büros in den Zielregionen

Trainingslager verbunden mit PR-Maßnahmen. Nutzung von ausländischen socialmediaPortalen.

Schaltung der Vereinshomepage in verschiedenen Sprachen 
Clubs benötigen erfolgreiche Spieler aus den Zielregionen
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Bei den TV Einnahmen bekommt der Tabellenerste, jeweils ca. doppelt 
soviel, wie der Tabellenletzten  

HYPOTHESEN UND BENCHMARKSC

TV Gelder der 1. Bundesliga ïSaison 2015/16  

Quelle: Kicker; VM

1. Bundesliga Summe
[EUR mn.]

FC Bayern München SC Freiburg

Borussia Dortmund

Bayer Leverkusen

Schalke 04

Bor. Mönchengladbach

VfL Wolfsburg

FC Augsburg

Hannover 69

Mainz 05

1899 Hoffenheim

Werder Bremen

Eintracht Frankfurt

VfB Stuttgart

Hamburger SV

Hertha BSC Berlin

1.FC Köln

FC Ingolstadt

Darmstadt

ANMERKUNGEN

ÅVom letzten Tabellenplatz zum Tabellenführer gibt 
es sowohl in der 1. und 2. Bundesliga eine 
Verdopplung der gezahlten Summe

ÅDer Aufstieg in die 1. Bundesliga bedeutet eine 
Verdopplung der TV Einnahmen

ÅIn der 1. Bundesliga sind die Differenzen der TV 
Gelder pro Tabellenplatz ca. doppelt so groß, wie 
in der 2. Bundesliga

1. FC Nürnberg

1. FC Kaiserslautern

Eintracht Braunschweig

SC Paderborn

Fortuna Düsseldorf

SpVgg Greuther Fürth

Union Berlin

Karlsruher SC

St. Pauli

1860 München

FSV Frankfurt

Vfl Bochum

RB Leipzig

1. FC Heidenheim

MSV Duisburg

Arminia Bielefeld

SV Sandhausen

39,34

38,29

36,20

37,25

35,16

33,59

33,59

32,03

30,91

29,73

28,47

27,15

25,76

22,97

21,58

20,19

24,37

40,38

Summe
[EUR mn.]

2. Bundesliga

10,44

9,89

8,84

9,33

8,35

7,87

7,45

7,03

6,68

6,41

6,20

5,99

5,78

5,36

5,22

5,57

11,07

11,77
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Führende Vereine aus Deutschland und Europa nutzen zunehmend ihre 
Social Media Plattformen zur Optimierung der Vermarktung

HYPOTHESEN UND BENCHMARKSC

Social-Media-Aktivitäten für Fans im Vergleich1)

Quelle: VM

1) Stand 2015, follower, subsciberoder likes

Face-
book

Twitter YouTube Google+

BVB 13.342.254 1.800.000 125.221 1.086.908

Liverpool  FC 26.292.005 4.850.000 373.732 4.519.758

FC Barcelona 87.136.579 16.000.000 1.977.057 8.407.746Vereine in 
Europa

Manchester United 66.523.974 4.850.000 n.a. 5.859.178

Werder Bremen 870.965 208.000 32.674 139.937

FC Schalke 04 2.688.182 327.000 54.686) 278.400

Vereine in 
Deutsch-
land

FC Bayern 32.452.371 2.370.000 399.296 2.633.456

-
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ANMERKUNGEN

ÅEintracht Frankfurt liegt bzgl. der 
Mitglieder deutlich hinter anderen 
Traditionsvereinen zurück ïtrotz 
großer Fanbasis

ÅUm Status und Potential 
realistisch bewerten zu können, 
sind weitere Rahmenbedingungen 
zu analysieren, z.B. die 
Einwohnerzahl der Stadt, 
Durchschnittseinkommen, 
Fanbasis, Anzahl Sportarten im 
Verein etc.

Die Mitgliederanzahl ist ein wichtiger Indikator ðMarkenreichweite, 
Merchandising und Ticketing

HYPOTHESEN UND BENCHMARKSC

TOP-10 Vereine nach Anzahl Mitgliedern1)

Quelle: Vereins-Internetseiten , Presse, VM

25.600

31.000

32.600

40.400

45.000

70.000

71.000

73.439

FC Bayern München 251.000

132.000

Borussia Dortmund

1.FC Köln

Werder Bremen

120.000

FC Schalke 04

Hertha BSC

Eintracht Frankfurt

Borussia Mönchengladbach

Hamburger SV

Bayer 04 Leverkusen

VfB Stuttgart

1) Stand 2014
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Kennzahlen aus Mitglieder-, Zuschaueranzahl und Stadtgröße 
unterscheiden sich stark ðBayern, Schalke und Köln führen

HYPOTHESEN UND BENCHMARKSC

Äußere Rahmenbedingungen ïKennzahlen

Quelle: Vereins-Internetseiten, Presse, Statistische Landesämter, Sportfive, VM

9

23

12

25

26

22

21

17

n.a.

n.a.

Ø 19

n.a

24

7

158

71

167

76

78

54

40

346

122

Ø 104

0,3

0,5

0,9

1,1

0,9

0,6

1,1

1,1

1,3

1,5

2,4

Ø 1,1

Verein Tsd. Fans Tsd. Einwohner in rel. Stadt Zuschauer [Ø]

Anzahl Mitglieder pro

Höchster Wert Niedrigster Wert

FC Bayern München

FC Schalke 04

Hamburger SV

1. FC Köln

VfB Stuttgart

Borussia Dortmund

Borussia M'gladbach

Werder Bremen

Bayer 04 Leverkusen

Hertha BSC

Eintracht Frankfurt
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Mit zunehmender Professionalisierung der Fußball-Bundesliga gibt es 
deutliche Gewinner und Vereine, die kaum eine Chance mehr haben

ERGEBNISD

Wesentliche Ergebnisse

Source: VM

> Finanzinvestoren, Firmen und auch einige Privatpersonen haben die Bundesliga als lukratives Investment erkannt und stärken 
Ihre Präsenz. (Sportlich) erfolgreiche Vereinekönnen hiervon profitieren. Bei schwächeren Vereinen gibt es die Gefahr des 
wirtschaftlichen Abstiegs.

> Fast die Hälfte der 1. Bundesliga und 2/3 der 2. Bundesliga Vereine sind nicht (durchgehend) professionell gemanagt. Durch 
mangelnde Strategie und Umsetzung z.B. in den Bereichen Sponsoring, Merchandising und Mitgliedermanagement geht viel 
Umsatzpotential verloren. Die Vereine, die eine Strategie haben, setzen diese oft nicht konsequent genug um.

> Die starke Zweiteilungin (finanziell-) erfolgreiche und nicht erfolgreiche Vereine, wird sich in Zukunft weiter verstärken. Daher 
ist das Wertsteigerungspotenzial vor allem bei den Vereinen im Mittelfeld besonders hoch.

> Bis 2018 wird ein Umsatzwachstumder 1. Bundesliga um 8 ð10% p.a. und der 2. Bundesliga um 9 ð11% p.a. erwartet. 
Einnahmen aus Sponsoring und TV-Rechtenmachen den größten Anteil aus. Für Umsatz aus TV-Rechten wird ein um 50% 
höheres Wachstum erwartet als für Sponsoring. Merchandising und Ticketing spielen eher keine signifikante Rolle für das 
kurzfristige Wachstum.

> Unternehmensbewertungen der Top Bundesliga Vereine variieren zwischen dem 2,6- und 1,3-fachen des Umsatzes. Der am 
höchsten bewertete Verein ist mehr als doppelt soviel wert, wie der zweit-wertvollste. Dies zeigt großes Potential für einige 
Vereine der 1. (z.B. Frankfurt, Gladbach, Werder, Hertha) und 2. Liga (z. B. Union, St. Pauli, FSV Frankfurt, Fortuna).
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Bei den Umsätzen und Unternehmenswerten zeigt sich eine starke 
Abtrennung zwischen wenigen Top Vereinen und den übrigen Vereinen 

ERGEBNISD

Umsätze und Unternehmenswerte 1. Bundesliga  

Quelle: Statista, Geschäftsberichte
* = inkl. 120 Ehrenamtliche
** = Für den Anteil von 8,3% am FC Bayern München, hat die Allianz 114 mn. Euro gezahlt ïdaher wird der FC Bayern mit 1.368 mn. Euro bewertet 
*** = Freunde der Eintracht AG
**** = Bei einem Umsatz von 80 mn. Euro wurde HertthaBSC mit einem 
Enterprise Value von 220 mn. Euro bewertet

Verein Umsatz
[EUR mn.]

Gewinn
[EUR mn.]

FC Bayern München 529,0

Borussia Dortmund

FC Schalke

Borussia Mönchengladbach

Hamburg

VfB Stuttgart 114,8

Hertha BSC Berlin

100,0

ANMERKUNGEN

ÅDer am höchsten 
bewertete Verein 
ist mehr als 
doppelt soviel 
wert, wie der 2. 
höchste. Der 2. 
höchst bewertete 
Verein ist fast 
doppelte so viel 
wert, wie der 3.  

ÅFC Bayern ist mit 
dem 2,6-fachen 
Umsatzes 
bewertet; BVB 
Dortmund mit 
dem 1,3-fachen; 
Hertha BSC mit 
dem 1,8-fachen.

Mitarbeiter
(Vollzeit)

276,0

215,3

104,3

Bayer Leverkusen 140,0

130,0

VfL Wolfsburg

120,3

Eintracht Frankfurt 99,0

91,3Werder Bremen

Hannover

Mainz

FC Köln

Hoffenheim

Augsburg

Ingolstadt

Darmstadt

80,0

78,7

68,6

66,0

59,4

23,7

13,5

620

-

100

491

344

256

-

120

200  - 500

51 - 200

51 - 200

51 - 200

-

120

201 - 500

-

51 - 200

130*

16,5

5,5

2,7

13,4

-

9

- 7,9

3

5

- 4,2 

9 

-

0,005 

0,9

- 9,8

12,8

-

4,2

Aktuellste M&A-
Transaktion
(%, [EUR mn.])

Allianz (8,3 %), 114** 

Hochgerechneter Wert 
für 100%
[EUR mn.]

1.368(2014) 

Evonik (14,8 %), 51,6 348,7(2014)

Volkswagen (100 %) 

Bayer (100 %) 

Dietmar Hopp (96 %) 

Hr. Margaritoff (0,75%), 2266,67 (2015)

KKR (9,7 %), 18 

F. d. E.*** (28,5%), 4,5 15,8 (2003)

220****(2014)

250 (2015)Daimler (20 %) geplant 

Martin Kind (27 %)  

Hr. Hofmann (99 %) 

Audi (20 %) 

Die angegebenen Werte basieren auf öffentlichen Quellen/Angaben und beinhalten z.T. Schätzungen, Es wurden immer die aktuellsten Zahlen, die veröffentlicht sind gewählt
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458419384358313321368291234

13/14

2.450

2.908

12/13

2.172

2.592

11/12

2.081

2.466

10/11

1.942

2.300

09/10

1.770

2.083

08/09

1.715

2.036

07/08

1.567

1.934

06/07

1.457

1.748

05/06

1.287

1.520

Prognose

2018

In der 1. Bundesliga wird ein starkes Umsatzwachstum von 8 - 10% 
p.a.; in der 2. Bundesliga 9 ð11% p.a. erwartet

ERGEBNISD

Erlöse deutscher Profi-Fußball [Mio. EUR]

Quelle: DFL; VM

2. BL1. BLGesamt

ÅNeue Stadien, neue Zielgruppen, positive Grundstimmung 
sowie hohe mediale Aufmerksamkeit durch WM 2006 als 
Basis für anhaltende positive Entwicklung im 
deutschen Profifußball

ÅKontinuierliche Steigerung der Gesamterlöse um 8,6% p.a. 
ïGesamtentwicklung 2. Bundesliga beständig stark 
positiv(+9,5% p.a.)

ÅSteigende Erlöse durch Ticketing, Sponsoring, 
Merchandising und TV-Vermarktung; parallel steigender 
Personalaufwand

ÅSteigende Transferausgaben, insbesondere in 1. 
Bundesliga

+8,6% p.a.

+7,7% p.a.

+9,5% p.a.

8 ï10%

9 ï11%

8 ï10%
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Einige 1. Bundesliga Vereine haben durch eine bessere Verwertung der 
Markenrechte und Erhöhung der Professionalität hohes Potential 

ERGEBNISD

Sponsoring/Merchandising Positionierung (inkl. Wertsteigerungspotential)

Source: VM
* = Logo-Größe entspricht Umsatzkategorie

Hoch

Niedrig

Niedrig HochMerchandising

Sponsoring

UMSATZ*:

>200 mn. EUR

>100 mn. EUR

>50 mn. EUR

<50 mn. EUR
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Viele 2. Bundesliga Vereine haben durch die Erhöhung der 
Professionalität hohes Potential ðTV Gelder spielen eine wichtige Rolle

ERGEBNISD

Sponsoring/Merchandising Positionierung (inkl. Wertsteigerungspotential)

Source: VM
* = Logo-Größe entspricht TV Gelder-Kategorie

Hoch

Niedrig

Niedrig HochMerchandising

Sponsoring

TV Gelder*:

7 ð10 mn. EUR

5 - 7 mn. EUR

>10 mn. EUR
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VM ÜBERBLICKE

Wir implementieren operative und strategische Wertsteigerungs-
programme in vielen Branchen und beraten bei M&A Aktivitäten

Überblick ïVM Wertsteigerungsberatung 

Beratung und Implementierung

Wir sind ein auf Unternehmenswertsteigerung

spezialisiertes Beratungsunternehmen. Fokus liegt  auf 

Commercial und Operational Excellence.d.h. Strategie/ 

M&A (Fusion & Unternehmenskauf /-verkauf, Marktstudien, 

Käufer-Seite, Verkäufer-Seite, Post-Merger-Integration) und 

Prozess-Optimierung (Umsatzsteigerung, Fixkosten-

Reduzierung, nachhaltige Verbesserung der Produktivität.

Unsere Leistungen

Å TOP Management Beratung und Implementierung

Å Performance Manag.: Prozess- / Führungsoptimierung

Å M&A Beratung

Å Internationales Expertennetzwerk

Å Managementschulungen und universitäre Aktivitäten

Å Management-Events - Value Management  FOruM

Å Soziales Engagement ïKuratorium intern. Schule

Unsere Kunden

Zu unseren nationalen und internationalen Mandaten zählen 

mittelständische Unternehmenund Töchter großer 

Industrieunternehmen, sowie Private-Equity Firmenvor 

allem in folgenden Branchen: Stahl/Metall, Maschinen-

/Anlagenbau, Chemie, Energie, Dienstleistungen/Handel, Stahl, 

Maschinen- und Anlagenbau, Automobil und Chemie u.a. in 

Deutschland, Italien, Türkei, Russland, den Niederlanden, 

Großbritannien, Korea 

Ausgewählte Referenzen

Å Chemie (Lanxess, BASF, Degussa, CABB, Akkoek, etc.)

Å Dienstleistungen/Handel (Eintracht Frankfurt, TK Services, 

Infraserve) 

Å Stahl/Metall (ThyssenKrupp, Posco, Tata, Erdemir, Hisar,)

Å Maschinen-/Anlagenbau (Siemens, SGB-SMIT, ZTR, ISMET, 

Hyundai, ThyssenKrupp Plant Engineering/Uhde)  

Å Automobilzulieferer (Mahle, Nemak, etc.)

Å Private Equity (Quadriga, BC Partners, Permira.)
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VM ÜBERBLICK - PRESSEE

VM in der Presse: Kreative Diskussionen um Wachstum von 
Unternehmen, Effizienz und Führungsverhalten

Aktuelle VM Pressemitteilungen 2015

Pressemitteilung vom 28. September 2015

ĂWarum sollten Unternehmen in Deutschland investieren, 

wenn das Wachstum gerade woanders stattfindet? Wir 

müssen die festbetonierten Strukturen hier aufbrechen, um 

innovatives Wachstums mºglich zu machenñ, mit diesem 

Statement eröffnete Prof. Dr. Jochen Vogel, Gründer des VM 

FOruMs, Geschäftsführer der VM und Beirat der Frankfurter 

Gesellschaft für Handel, Industrie und Wissenschaft e.V., das 

10. VM ForumĂWachstumsideen für Deutschlandñ 

vergangene Woche in Frankfurt. ĂWir kºnnen von anderen 

Ländern lernen, um weiterzudenken und schon heute 

Produkte und Dienstleistungen ïgerade im Bereich der 

Digitalisierung, im Kundenfokus und internationale 

Vernetzung ïf¿r die nªchsten zehn Jahre anstoÇen.ñ ¦ber 

Wachstumsideen diskutierten Carsten Maschmeyer, CEO 

MaschmeyerGroup, Florian Rentsch, Fraktionsvorsitzender 

der FDPHessen, Andreas Povel, Geschäftsführer American 

Chamberof Commerce, Jacob Schrot, FounderYoung 

TransatlanticInitiative.ñ 

Pressemitteilung vom 15. Juni 2015

ĂNoch vor 30 Jahren galt die Türkei als Low-Cost-Country, 

heute gehört sie zu Top-Zulieferern der EU, vor allem im Bereich 

Stahl, Automotive, Maschinenbau und Chemie. Türkische 

Unternehmen sind jetzt auf dem Weg, sich noch stärker 

wirtschaftlich in Deutschland und Europa zu engagierenñ, betonte 

Prof. Dr. Jochen Vogel, Geschäftsführer von VM, während der 

Eröffnung des 9. VM Forums ăEurope andTurkeyò am 3.6. in 

der deutsch-türkischen Außenhandelskammer Istanbul. ĂIch bin 

sicher, dass diese wirtschaftlichen Beziehungen sich erfolgreich 

weiterentwickeln werden. Gerade in Deutschland trägt die zweite 

und dritte Generation der einstigen türkischen Einwanderer zur 

gegenseitigen kulturellen Verständigung und zur Zusammenarbeit 

bei. So ist zwischen Deutschland und der Türkei inzwischen eine 

kulturelle Nähe entstanden, von der wir weiter profitieren 

werden.ñ VeysiKüçük(Strategiechef des Mischkonzerns Akkök, 

DinckökFamilienholding), Nedim Ölçer(VMValue Management 

GmbH, Istanbul), sowie Dr. Daniel Schmid(Vorstand MHKGroup 

AG) ¿ber ĂBest practicesforCEOsñ.
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VM ÜBERBLICK - METHODEN E

Typischerweise liegt das größte Optimierungspotential in Prozessen und 
der Führungsqualität in fünf wesentlichen Arbeitsbereichen

Wertsteigerung durch Performance Management (Prozess- und Führungsoptimierung)

ÁKonzentration auf Wachstum und Wachstumsstrategie

ÁEffizienzsteigerung der Vertriebsorganisation und CRM

ÁMulti-Projekt-Management, Netzwerk-Kompetenzen

2. Umsatzsteigerung

3. Effektive Organisation

4. Prozessverbesserung

5. Supply Chain Management

1. Produkt- / Marktstrategie

ÁRestrukturierung der Organisation

ÁOperative und organisatorische Optimierung

ÁManagement-Betriebssysteme, Performance Management

ÁKostenreduzierung für Produktion / Garantien, Gratifikationen

ÁTransparenz der Gesamtkosten (Qualität, Six Sigma)

ÁOptimierung der Wertschöpfungsketten

Á Lieferanten: Auswahl, Bewertung, Entwicklung, Controlling

ÁTransparenz der Gesamtkosten, Supply Chain Management

ÁKosten und Steuerung der Logistik, Bestandsführung

ÁMarktanalysen, Identifizierung der innovativsten Produkte

ÁOptimierungs- und Entwicklungszyklen

ÁDarstellung des Produkt-Lebenszyklus
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VM ÜBERBLICK - METHODEN E

Erfolgreiche M&A-Unterstützung bieten wir für Strategiepläne, operative 
Prozesse und Finanzierung ðvor und auch nach der Transaktion

Wertsteigerung durch Mergers & Acquisitions(Begleitung von Übernahmen & Fusionen) 

Commercial Due Diligence

Synergieeinschätzung

Operational Due Diligence

Synergieeinschätzung

Financial Due Diligence

Post-Merger Integration

Pre-Deal Beratung

ÁCommercial Analysis

ÁMarktanalyse

ÁNeue Märkte / Bereiche

ÁOperative Analyse

Á 100-Tage-Plan

ÁWert-Lücke Leistungsumsetzung

Á 100-Tage Cash Flow Generation

Á Strategieplan

ÁMarktanalyse

ÁOperational Due Diligence

ÁCommercial Due Diligence

ÁFinancial Due Diligence

ÁStrategieplan

Á Integration andSynergieeinschätzung

Á 100-Tage-Plan
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Ganzheitlicher VM Ansatz zum Fan-/Mitglieder-Mgmt.: kontrollierte 
Führung bei stetiger Gewinnung von Fans/Mitgliedern

VM ÜBERBLICK - METHODEN E

360ÁFan-/Mitglieder-Management Ansatz 

Quelle: VM/RB

KommunikationStrukturen/Regeln

Operative Fan-/Mitgliederarbeit

CA

B

1

Institutionalisierte Einbindung
Åz.B. Fanabteilung, Fanprojekte,  Sozialarbeit
ÅManagement von Fanclubs 

Customer RelationshipManagement 
(CRM)
ÅSystematisches Management von 

Fan- und Mitgliedsdaten
ÅGezielte 

Kommunikationskampagnen

Organisationstruktur
Åz.B. Ausgliederung aus e.V.

Wahlrecht/Wählbarkeit
ÅWahlmann-Prinzip
ÅSeniorität
ÅVoraussetzungen Ämter

Einseitige Fan-/ 
Mitgliederkommunikation
Åz.B. Mitgliederzeitung
ÅPressemitteilungen, Interviews, é2

3

6

7

8

4

Freie Einbindung
ÅFan-Initiativen, Fangruppen, etc. 

5

Regeln/Vorschriften
ÅLimitierung Neumitglieder
ÅStadionverbote
Åetc.

Mehrdimensionale Fan-/ 
Mitgliederkommunikation
ÅSocial Media
ÅForen
ÅFan-/Mitglieder-veranstaltungen etc.
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VM ÜBERBLICK - SPORTE

Viele Marktteilnehmer haben bereits erfolgreich mit 
Unternehmensberatern zusammen gearbeitet

ÅÜberprüfung Geschäftsmodell 
und strategische Neuausrichtung 

ÅRestrukturierungs- und 
Refinanzierungskonzepte

ÅValidierung Investitions- und 
Business-Planung

ÅOptimierung von 
Gesellschaftsstrukturen, 
Organisation/Prozessen

ÅWirtschaftlichkeits- und 
Machbarkeits-Studien

ÅFundraising- und Sponsoring-
Konzepte

ÅBetreiber- und Nutzungskonzepte

ÅProjektmanagement

Ausgewählte Themen
Vereine

Sportmarketing & Sponsoring

Stadien/Infrastruktur

Mega-Events

Verbände
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Zur Risikoeinschätzung der Planung wurden Sensitivitätsanalysen und 
Szenario-Rechnungen durchgeführt

VM ÜBERBLICK: PROJEKTBEISPIEL 1 ðTOOLSE

Quelle: VM

Sensitivitätsanalyse Szenario-Berechnung

Analyse der Auswirkungen einzelner Geschäfts-
treiber, z.B.

ÅTabellenplatz

ÅZuschauerschnitt

ÅØ-Preise

Darstellung verschiedener Szenarien (konservativ/ 
realistisch/aggressiv) durch Variation der Planungs-
prämissen

-2

-1

0

1

2

3

4

1 2 3 4 5 6 7

EBIT

Tabellenplatz 05/06 06/07 07/08 08/09

Best Case

Base Case

Worst Case

EBIT

1 4 7 10 13 15 18

-2

-1

0

1

2

3

4
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"Tradition ist nicht Aufbewahrung von Asche, sondern die Weitergabe 
des Feuers" ðAnsprache neuer attraktiver Zielgruppen

VM ÜBERBLICK: PROJEKTBEISPIEL 2E

Neue Markenpositionierung und -werte

Quelle: VM

MITEINANDER

VERANTWORTUNG

TREND

WERTHALTIGKEIT

ZUKUNFTS-
ORIENTIERUNG

MODERNES
TRADITIONS-

BEWUSSTSEIN

http://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/1/1c/Astra_Urtyp.jpg
http://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/1/1c/Astra_Urtyp.jpg
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TOP Management Konferenzen komplettieren das Leistungsangebot von 
VM  -ăVon Unternehmern lernenò 

VM ÜBERBLICK - KONFERENZENE

Value Management FOruMï2015

Fokus auf Wachstumstreiber für Deutschland und Europa

Produktionseffizienz, internationale Vernetzung und Vertriebseffektivität 
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VM organisiert und moderiert Top Management Konferenzen ðz.B. Private 
Equity und Mittelstand für Deutschlands größte Finanzkonferenz

VM ÜBERBLICK - KONFERENZEN

VM Panels ïĂPrivate Equity & Mittelstandñ, 17. Euro FinanceWeek2014
Renommierte Redner, z.B.

Å Hans Haderer, BC Partners

Å Uwe Kolb, Bridgepoint

Å Dr. Andreas Fendel, Quadriga

Å Mr. Klös-Hein, EEW Group

Å Dr. Mark Währisch, Standard & Poors

Å Mr. Wittershagen, Deutsche Bank

Erfolgreiches Dialogformat

TOP Management vertreten

Einmal im Jahr

800 Teilnehmer

E

ñ Im Rahmen des Frankfurt International Investors Day (FIID) am 21. 

November 2014 im Congress Center der Messe Frankfurt hat VM zwei der 

zahlreichen Foren entwickelt. Sie werden von Prof Dr. Jochen Vogel 

moderiert. Nutzen Sie die Gelegenheit, in Diskussionen zu Themen wie 

»Private Equity« und »Operational Excellence« mehr über Chancen, Risiken 

und Trends für das kommende Investmentjahr 2015 zu erfahren. Wir werden 

u.a. mit BC Partners, Bridgepoint, Quadriga, Standard & Poors, Deutsche 

Bank und Mittelständlern diskutieren. ñ
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VM Moderation bei Frankfurt Global Business Week: Fokus China ð
Möglichkeiten und Risiken für deutsche Unternehmen

VM ÜBERBLICK - KONFERENZEN

VM Panels ïĂInternationales M&A mit Chinañ, Global Business Week2014
Internationale Experten, z.B.

Å Bernd Meist, Bank ofChina

Å Dr. Reinhard Gradl, Advent International

Å Dr. Martin Wienkenhöver, CABB

Å YaojunXu, China International 
Investment Promotion Agency

Å Norbert Noisser, Hesse Ministryfor
Economics, Transportation, Urban and
Regional Development.

Internationaler Fokus: China

TOP Management Beteiligung

VM Moderation:
Prof. Dr. Jochen Vogel

E

ĂDie FRANKFURT GLOBAL BUSINESS WEEK bündelt bereits zum 6. Mal als 

jährlich stattfindende Veranstaltungswoche Fachkonferenzen zu 

Themenfeldern, die die Zukunftsfähigkeit von Wirtschaftsstandorten und 

Unternehmen maßgeblich prägen. 

Die FRANKFURT GLOBAL BUSINESS WEEK ist eine Initiative zur Vernetzung 

regionaler, nationaler und internationaler Wirtschaftsbranchen, die den 

Austausch und den Dialog aktueller Fragen bündelt und 

Entscheidungsträger aus Wirtschaft, Politik und Verwaltung 

zusammenbringt.ñ


