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Das Wichtigste auf einen Blick

€ 1 Umsatz mit Fanartikeln uber Merchandising
N\'\O . und Licensing fur Proficlubs der ersten drei
AAB Ligen in Deutschland in 2024/25 auf ein

Allzeithoch von ca. 445 Mio. EURO.

- Grund: Vor allem aktive Vermarktung uber
o o S
/° Spe(“al Offer /° 2 die Fanshops im Web und vor Ort.
Neuprodukte spielten im Vergleich zum
Vorjahr eine etwas geringere Rolle.

™\
adidas
ﬂ 3 Bzgl. Rating bestehender Ausrustermarken
im ProfifuBball adidas souveran auf Platz 1.
Grunde: Begehrlichkeit der Marke adidas
Markenimage & Zuverlassigkeit und Zuverlassigkeit des Unternehmens als
Geschaftspartner.

9

s s 4 Personalisierbare Fanartikel mit etwa 5-70
Prozent am Umsatz im Fancommerce.
‘ Wachstumshemmnisse: Hoher Produktions-
aufwand und fehlende Rucknahmemog-
lichkeit der Artikel




Konzept und Design der Studie

Die Grundgesamtheit umfasst die 54 eigenstandigen Clubs mit
Mannschaften in den ersten drei Profiligen des deutschen
Manner-FuBballs (zwei Clubs mit jeweils zwei Mannschaften).
Feedback: 39 Antworten (Rucklaufquote 72 %)

Anzahl der an der Studie beteiligten Vereine der
ersten drei Profiligen im deutschen FuRball

= Teilnehmer = Nicht Teilnehmer

Teilnahmequote der aktuellen Umfrage:
= 78 % der Clubs aus der Bundesliga
» 83 % der 2. Bundesliga

= 56 % der 3. Liga.
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Fanartikel Marktanalyse 2025

2.1 Stellenwert des Merchandising in den Clubs

Einschatzung zum Stellenwert des Merchandising in den Clubs im
Vergleich zu den Vorjahren
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Im Vergleich zum Vorjahr geben 26 von 39 befragten Vereinen an, dass
der Stellenwert des Merchandising gestiegen ist.

Besonders die Vereine der 2. Bundesliga verweisen auf den
gestiegenen Stellenwert des Merchandising im Vergleich zum
Vorjahr. So geben 12 von 15 Clubs an, dass die Bedeutung
zugenommen hat, 2 Clubs berichten von einer unveranderten
Einschatzung, und lediglich 1 Club verzeichnet einen Riickgang.

In der Bundesliga zeigt sich ein etwas ausgewogeneres Bild: 7
Vereine geben an, dass der Stellenwert gestiegen ist, 6 sehen keine
Veranderung und 1 Club verzeichnet einen Riickgang.

Bei den Vereinen der 3. Liga berichten 7 von 10, dass der Stellenwert
gestiegen ist, wahrend 3 eine unveranderte Bedeutung angeben und
kein Club einen Riickgang verzeichnet.
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2.2 Entwicklung von Eigenumsatzen und Lizenzeinnahmen

Wie in der Vorsaison 2023/24 steigen die Umsatze mit
Fanartikeln in den ersten drei Profiligen auch 2024/25 weiter
an. Die groBte Teilgruppe, 9 Clubs, hat eine Umsatzsteigerung
von 20-30 %. 7 Vereine steigern ihre Fanartikelumsatze sogar
um mehr als 30%. Insgesamt 6 Clubs haben rucklaufige
Umsatze. Insgesamt zeigt sich damit weiterhin eine positive
Entwicklung der Fanartikelumsatze in den Profiligen.

Entwicklung der Fanartikelumsatze in 2024/25 zur
Vorsaison
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Flr 2024/25 zeigt sich, dass die Einnahmen bei den meisten
Vereinen weitgehend konstant geblieben sind. Lediglich drei
Clubs haben riucklaufige Einnahmen, bei drei weiteren
Vereinen gibt es eine deutliche Steigerung von tiber 30 %.

Entwicklung der Lizenzeinnahmen in 2024/25 zur

Vorsaison
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2.3 Entwicklung von Eigenumsatzen und Lizenzeinnahmen

Aus den Clubantworten lassen sich Fanartikelumsatze und
Lizenzeinnahmen als Hochrechnung zu den kumulierten Einnahmen der
deutschen Proficlubs ermittein. Die verwendeten Modelle werden stetig
weiterentwickelt und an Veroffentlichungen der Clubs angepasst. Fur
2024/25 ergibt sich ein Gesamtumsatz aus Merchandising und Licensing
fur die drei deutschen Profiligen von rund 445 Millionen Euro: Erneut ein
neue Rekordwert, insbesondere durch Zuwachse in der Bundesliga, aber
auch in der 3. Liga. Auch die 2. Bundesliga hat einen Umsatzanstieg,
wenn auch nicht so stark wie in Vorjahren.

Kumulierte Einnahmen der deutschen Proficlubs aus
Merchandising & Licensing in Mio. €
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Auf Basis der einzelhandelsrelevanten Umsatze ergibt sich ebenfalls fur
die Saison 2024/25 ein neuer Rekordwert der Fan-Ausgaben in Hohe von
rund 835 Millionen Euro - ein kontinuierlicher Anstieg seit der Saison
2021/22, also nach Corona.

Kumulierte Ausgaben von FuBballfans fur
Merchandising- und Lizenz-Produkte in Mio. €
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2.4 Treiber der Entwicklung von Fanartikelumsatzen
und Lizenzeinnahmen

Bedeutendste Treiber der aktuellen Entwicklung:

= Am Wichtigsten das vereinseigene Merchandising (82 %), also
MaBnahmen zur Optimierung der Produktstruktur und des
Verkaufsangebots,

» 74 % nennen die sportliche Performance des Teams,

= Eine gewisse Rolle haben auch Neuheiten im Fanartikel-Sortiment
(64 %).

Treiber der Entwicklung bei den Einnahmen
aus Fanartikeln und Lizensierung

Aktivitaten im vereinseigenen Merchandising [N 32,
Sportliches Abschneiden der Mannschaft [N 74 %
Neuheiten an Fanartikeln [N G4 %

Veranderte Situation im Verein [NNEGIGNGgGgGgNgg@ 41°%

Allgemeine Konjunktur / Umfeld (Kaufkraft,
Stimmung,...)

N 31%

Aktivitaten der Lizenznehmer I 8%
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Bei einer langerfristigen Analyse der Ursacheneinschatzungen fallt auf,
dass die Aktivitaten im vereinseigenen Merchandising durchgehend
eine Spitzenposition einnehmen. In den vergangenen Jahren war dieser
Faktor bereits regelmafig hoch bewertet, jedoch zeigt sich eine weitere
Verbesserung, die ihn zum Haupttreiber der Einnahmeentwicklung
macht. Dies lasst sich als Ausdruck der Professionalisierung der
Merchandising-Abteilungen in den FuBbaliclubs interpretieren. Die
Clubs schaffen es zunehmend, ihre Einnahmen unabhangig von
kurzfristigen Schwankungen einzelner Spieltage zu stabilisieren.
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2.5 Prognhose zur weiteren Entwicklung von Fanartikelumsatzen
und Lizenzeinnahmen

Die Erwartungen der Clubs an die zukuinftige Entwicklung der Fanartikelumsatze sind
uberwiegend positiv, sodass ein anhaltender Aufschwung auch fiur 2025/26 prognostiziert
wird. 7 Vereine antizipieren allerdings auch einen Rickgang. Die Mehrheit der befragten
Clubs zeigt sich hingegen optimistisch: 13 Vereine erwarten eine Steigerung der
Fanartikelumsatze um 1-10 %, der Rest geht von hoheren Steigerungn aus.

Erwartungen an die zukunftige Entwicklung der
Fanartikelumsatze
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Die Prognose zur zukiinftigen Entwicklung der Lizenzeinnahmen entspricht weitgehend
der aktuellen Einschatzung zur laufenden Saison. Ein groRer Teil der Clubs geht dabei
davon aus, dass die Lizenzeinnahmen stabil bleiben werden.

Erwartungen an die zukunftige Entwicklung der Lizenzeinnahmen
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Bewertung Ausrustermarken
3.1 Rating der Ausrustermarken:

Fur die Vereine und ihr Merchandising spielen die Ausruster eine zentrale
Rolle. Sie stellen nicht nur die Ausstattung der Mannschaft, sondern sind
auch wichtige Akteure fur das Clubmarketing, da sie die Marke des Vereins
mitpragen und in der Offentlichkeit prasentieren, auBerdem wichtige Fan-
artikel beisteuern.

Bzgl. Wahrnehmung und Bewertung der Ausrister durch die Clubs wurden
zehn Ausrustermarken vorgegeben und hinsichtlich ihrer Markenattraktivitat
auf einer Funf-Sterne-Skala bewertet. In der Auswertung wurden die BIG 3
uberwiegend mit vier bis fuinf Sternen beurteilt werden. Dies deckt sich mit
den Ergebnissen einer Wunsch-Ausriusterwahl und der Wichtigkeit der
Strahlkraft der Marken (nachste Folie). Besonders adidas wird 33-mal mit
der Hochstbewertung von funf Sternen ausgezeichnet wird..

@ Bewertung der Markenattraktivitiat der Ausriister mit Sternen

1 YT Solokokod

adidas

2 NIKE 4,4 ****1
3 PUMA 3,9 ****

4 Hummel 2,8 Yk A

o Jako 2,8 kA

6 Umbro 2,7 Yk

7 Castore 24 **“

8 Macron 2,3 Yk Y

9 Kappa 2,0 Yk

10 Uhlsport 2,0 Yok

11 Lotto 1.6 ) o I8

n =39



Bewertung Ausriistermarken
3.2 Ranking der Wunschausruster

Neben der Rating-Einstufung wurde die Wahl eines Wunsch-Ausrusters analysiert. Die
Befragten gaben an, fur welchen Ausruster sie sich entscheiden wiirden, wenn ihnen die
Auswahl unabhdngig von den Konditionen frei stiinde. Die Entscheidung fur einen
Ausruster ist fir die Vereine nicht nur eine wirtschaftliche, sondern auch eine
identitatsstiftende Frage, u.a. Image des Herstellers, qualitative und Design-Aspekte,
Materialbeschaffenheit, Lieferfahigkeit etc. Im Folgenden wird dargestellt, welche Marken
von den Vereinen bevorzugt werden

Ausrusterwahl fir den eigenen Club bei unabhangigen
Konditionen
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Mit Abstand am haufigsten wird der deutsche Hersteller adidas genannt: Fast die Halfte
aller befragten Vereine geben dies an. Den zweiten Platz teilen sich Nike und Jako.

Insgesamt deutet das Ergebnis darauf hin, dass sich die Mehrheit der Clubs an etablierten

und haufig international prasenten Marken orientiert, wahrend kleinere oder mehr

reglonale Hersteller mehr eine untergeordnete Rolle splelen
Vor allem in der 2. Bundesliga spielt adidas eine besonders groRe Rolle: 10
Zweitligisten nennen adidas als bevorzugten Ausruster.

» In der Bundesliga zeigt sich ein eher heterogeneres Bild, wobei auch dort vorwiegend
etablierte und international prasente Marken im Vordergrund stehen.

= In der 3. Liga ist eine nahezu gleich starke Praferenz fiur Jako und Adidas erkennbar;
beide Marken werden jeweils viermal als Wunschpartner genannt.

Fazit: Die Ausrusterwahl fallt je nach Ligazugehorigkeit unterschiedlich aus, wobei
Markenimage und wirtschaftliche Rahmenbedingungen ebenso wie vorhandene
Kooperationen eine Rolle spielen kdnnen.



Bewertung Ausrustermarken

3.3 Entscheidende Kriterien fur das Rating und Ranking der Ausruster

In unserer Umfrage wurden die Club-Manager in einer offenen Abfrage nach den
Grunden fur ihre bevorzugte Ausriusterwahl befragt. Dabei konnten die Befragten frei
angeben, welche Kriterien flir ihre Entscheidung eine Rolle spielen.

Die am haufigsten genannten Faktoren zeigen die Praferenzen der Vereine. Auch bei
dieser Auswertung lassen sich ligaspezifische Unterschiede erkennen. Vor allem in
beiden DFL-Ligen spielt die Attraktivitat der Marke eine zentrale Rolle, gefolgt von der
Qualitat der Produkte. Daruber hinaus wird in der 2. Bundesliga das Design besonders
betont, vor allem um individuelle Trikotgestaltungen umzusetzen. In der 3. Liga liegt der
Schwerpunkt eher auf einer sicheren Abwicklung und der Zuverlassigkeit des
Ausristers. Gelegentlich spielt auch die regionale Nahe einer Marke eine Rolle.

Ausschlaggebende Kriterien fur die Wahl des Ausrusters
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45 Schwerpunkt Personalisierung

4.1 Umsatzrelevanz personalisierbarer Fanartikel

Personalisierbare Fanartikel haben durch technische Entwicklungen
an Bedeutung gewonnen. Sie ermoglichen den Fans zudem, ihre
individuelle Verbundenheit zum Verein auszudriicken und gleichzeitig
ein einzigartiges (personliches) Produkt zu erwerben. Fur die Clubs
stellen personalisierte Fanartikel Moglichkeiten dar, die Fanbindung
zu starken und zugleich zusatzliche Umsatzpotenziale im
Merchandising zu erschliefen.

Der Ausbau digitaler Vertriebskanale hat dariiber hinaus die
Umsetzung solcher Angebote sehr vereinfacht. Zugleich steigt die
Fan-Erwartung, personalisierte Produkte schnell, flexibel und in
hoher Qualitat erwerben zu konnen.

Anteil personalisierter Produkte
am Gesamtumsatz mit Fanartikeln

10 9
8 8 8
8
6
6
4
2
0
1-2% 3-5% 5-10% 11-20% mehr als 20%
n=39

Im Verhaltnis zur Gesamtheit der Fanartikel nimmt ,,Customized
Merchandise“ je nach Club eine recht unterschiedliche Rolle ein. Die
groRte Gruppe an Vereinen kommt auf rund 3-5% des gesamten
Fanartikelumsatzes. Nur 6 Vereine erzielen einen Anteil von uber 20%
mit derartigen Produkten.

Fazit: Personalisierte Fanartikel haben aktuell lediglich bei einem

kleineren Teil der Clubs eine zentrale wirtschaftliche Bedeutung. In
der 3. Liga am Wenigsten.




Schwerpunkt Personalisierung

4.2 Altersgruppen der Kaufer personalisierbarer Fanartikel

Weiter wurde nach der Altersstruktur der Kaufer/innen bei personalisierbaren Fanartikel
gefragt. Die Altersverteilung liefert wertvolle Hinweise auf unterschiedliche Konsum-
praferenzen und Kaufmotive innerhalb der Generationen. So lassen sich Ruckschliisse auf
zielgruppenspezifische Marketingstrategien und klinftige Absatzpotenziale ziehen.

Die Konsumenten personalisierbarer Fanartikel lassen sich funf Altersgruppen zuordnen, die
den etablierten Generationenkategorien entsprechen. Dazu zahlen Personen unter 16 Jahren,
16- bis 28-Jahrige, 29- bis 44-Jahrige, 45- bis 60-Jahrige sowie Personen ab 61 Jahren, die den
Generationen der Babyboomer und der Silent Generation angehoren. Diese Zuordnung bildet
die Grundlage fiir die Analyse alters- und generationsspezifischer Unterschiede im
Kaufverhalten.

Verteilung der Kaufer personalisierbarer Fanartikel nach Altersgruppen
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Die Ergebnisse zeigen, dass vor allem die Generationen Y und Z eine zentrale Rolle bei den
personalisierbaren Produktkaufen einnehmen. Die unter 16-Jahrigen (Generation Alpha) stellen
dagegen nur einen sehr geringen Anteil dar. Vermutlich deshalb, weil diese Altersgruppe noch
nicht lber die notwendige Kaufkraft verfligt und in der Regel keine eigenstandigen
Kaufentscheidungen trifft. Auch die 45- bis 60-Jahrigen (Generation X) weisen einen
vergleichsweise niedrigen Anteil auf.

Den zweithochsten Anteil bildet die Generation Z, wahrend die Generation Y mit deutlichem
Abstand die grofRte Kaufergruppe personalisierbarer Trikots darstellt. Dieses Ergebnis zeigt
sich konsistent uber alle drei Ligen hinweg — Bundesliga, 2. Bundesliga und 3. Liga.

Auffallig waren diese Erkenntnisse:
= Die Generation der Babyboomer wurde in keiner Liga als Kaufergruppe genannt.
= Die Generation Alpha und die Generation X wurden in der dritten Liga gar nicht genannt.



4 Schwerpunkt Personalisierung
4.3 Arten und Kaufanlasse bei personalisierbaren Fanartikeln

Welche Arten personalisierbarer Fanartikel sind gefragt bzw. werden angeboten? Nicht
uberraschend ist, dass alle personalisierbare Trikots mit Spieler- oder Fannamen anbieten. Daruber
hinaus bietet knapp 45% der Vereine auch personalisierbare Accessoires wie Tassen, Handyhiillen
oder Schlusselanhdanger an. Personalisierbare Stadionartikel, wie beispielsweise personalisierte
Schals, Caps oder Mutzen, werden hingegen von keinem der befragten Vereine angeboten.

Derzeit angebotene personaliserbare Fanartikel der Clubs
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Interessant ist, welche Anlasse fur den Absatz personalisierbarer Fanartikel relevant sind.

= Der sportliche Erfolg erhielt tiber alle Ligen hinweg die hochste Bedeutung zugesprochen. In erster
Linie Trikots mit den Namen und Nummern der Helden der jeweiligen Saison.

= An Position zwei wurde der Saisonstart - ebenfalls ein sportlicher Anlass - genannt, bei dem ebenfalls
Trikots eine Hauptrolle spielen.

= SchlieBlich kommen im Weihnachtsgeschaft personalisierbare Accessoires ins Spiel, z.B. gerade als
Geschenke mit den Namen der Fans.

= Weitere Anlasse werden kaum aufgefiihrt.

Relevanz von besonderen Anlassen fur den Absatz personalisierbarer Fanartikel
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Schwerpunkt Personalisierung

4.4 Einschatzung zur weiteren Entwicklung der Produktkategorien

in den nachsten Jahren

Die =zukunftige Nachfrage nach personalisierbaren Fanartikeln variiert je nach
Produktkategorie. Bei personalisierbaren Trikots sind viele Befragte recht zuversichtlich.
Auch bei personalisierbaren Stadionartikeln sehen die meisten Club-Manager die Nachfrage
als stabil oder etwas steigend an. Die Einschatzungen fir personalisierbare Accessoires
fallen deutlich heterogener aus. Insgesamt gilt, dass bei allen drei Kategorien kein starker
Anstieg der Nachfrage zu erwarten ist.

Einschatzung der Entwicklung der Nachfrage nach
personalisierbaren Fanartikeln
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4.5 Herausforderungen

Herausforderungen bei zukiinftiger Entwicklung personalisierbarer
32 Fanartikel
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Schwerpunkt Personalisierung
4.4 Personalisierte Trikots

Der Schwerpunkt der personalisierbaren Fanartikel liegt auf Trikots. Wie also ist
die Absatzverteilung personalisierbarer. Die Ergebnisse zeigen, dass mit 42%
uberwiegend unbeflockte Trikots verkauft werden. Knapp dahinter folgen mit 38%
Shirts mit Spielernamen und -nummer, wahrend individuell mit einem Fan- oder
Spitznamen beflockte Jerseys mit 20% den geringsten Absatzanteil aufweisen.

42%
unbeflockt 38%
beflockt mit
Spielernamen
20% & -nummer
beflockt mit
Fannamen/
-spitznamen
n=39

Bzgl. der Art der Beflockungen von Trikots zeigte sich das: Beflockungen mit
Vereinslegenden sind die Ausnahme (nur 6% vom Absatz). Demgegenuber
beziehen sich 94% auf den aktuellen Spielerkader. Interessant: 63% aller
beflockten Trikots beziehen sich auf die jeweiligen Topstars eines Teams. Der
Rest der Mannschaft kommt nur auf die Halfte dieser Absatzmenge an
personalisierten Trikots.

Spielername Spielername Spielername

und —nummer und —nummer und —nummer

Top 3 Spieler andere Spieler Vereinslegende
63% 31% 6%

n=39
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Sie haben Interesse an

weiteren Informationen

zum Thema Fanartikel?
Kontaktieren Sie uns gerne!

Dr. Peter Rohimann Prof. Dr. Florian Riedmiiller
info@pr-marketing.de Florian.riedmueller@th-nuernberg.de

FANCOMMERCE Center: https://www.fancommerce.de
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