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Okonomische Auswirkungen des

1. FC Kaiserslautern auf die Stadt Kaiserslautern

Aus den Untersuchungs-
ergebnissen des Instituts
ftir Sportékonomie an der
Johannes  Gutenberg-Uni-
versitdt Mainz geht hervor,
dass durch den 1. FC Kai-
serslautern etwa 18 Mio.
Euro in die Betrachtungs-
region Kaiserslautern (ber
den \Verlauf der Saison
2008/2009 geflossen sind,
da der Verein am Spielbe-
trieb der 2. Fussball-Bun-
desliga teilnahm und seinen
Sitz in Kaiserslautern hat-
te [vgl. PREUS et al. 2010,
S.18.].

Im gleichen Zeitraum flos-
sen saldiert ca. 11 Mio. Euro

an zusdtzlichen Mitteln
nach Rheinland-Pfalz [vgl.
Ebenda].

Deutschlands hochster FuBballberg,
der Betzenberg in Kaiserslautern, ist
fir viele das Herz der Pfalz. Nicht nur
die Stadt, sondern eine ganze Region
identifiziert sich mit dem 1. FC Kaisers-
lautern. Viele Bundesligavereine eilen
von einem Zuschauer- und Einnahme-
rekord zum nachsten und so stellt sich
mitunter die Frage, ob lediglich die
Vereine davon profitieren. Dabei geht
es nicht nur um das mogliche positive
Image, das eine Stadt erlangt, die eine
Bundesligamannschaft vorweisen kann,
sondern vielmehr um feststellbare wirt-
schaftliche Effekte. Daher richtet sich
der Blick ab vom sportlichen Gesche-
hen, auf den Sportverein, um dessen
Okonomische Bedeutung zu beleuch-
ten und zu hinterfragen, ob die ,,Roten
Teufel” aufgrund ihrer Teilnahme am
Spielbetrieb in Deutschlands hochsten
Spielklassen einen fiir die Stadt posi-
tiven, sog. Primarimpuls (vgl. Infokas-
ten) aufweisen kénnen.

Um dieser Frage nachzugehen, muss
auf die Konsumfreude der Zuschau-
er wahrend der Heimspiele sowie auf
das wirtschaftliche Handeln des 1. FC
Kaiserslautern eingegangen werden.
Mithilfe einer sog. Stichprobenanaly-
se wahrend des Heimspielbetriebes
kdnnen wichtige Rickschlisse auf die
Ausgaben der Besucher getroffen wer-
den. Dabei liegt der Fokus auf solchen
Werten, die standardmalig als zu er-
wartende Konsumausgaben bezeichnet
werden konnen (Kosten fir die Anrei-
se, Kauf von Fanartikeln, allgemeines
Shopping, Stadioneintritt, Essen und
Trinken im Stadion und auBerhalb). Die
aus der Stichprobenanalyse erfassten
Daten dienen schliefllich als Grundla-
ge und werden auf die durchschnitt-
liche Zuschauerzahl aller Heimspiele

des FCK hochgerechnet. Des Weiteren
ist es moglich die Besucher in Her-
kunftsregionen einzuteilen, was wiede-
rum eine Aussage Uber die Strahlkraft
des Vereins Uber die Stadtgrenzen hin-
weg ermoglicht. Ebenso kann ein ent-
sprechendes Konsummuster ermittelt
werden. Die Berechnung der reinen
wirtschaftlichen Auswirkungen bezieht
sich jedoch nur auf den unmittelbaren
Spieltag. Weitere entstehende Kosten,
wie beispielsweise fiir Ubernachtungen
und weiterfihrende Reiseaktivitdten in
Verbindung mit dem Spielbesuch, fin-
den keine Berticksichtigung.

Letztlich kdnnen die Zuschauer auf dem
Betzenberg in sechs voneinander zu
unterscheidende Besuchertypen ein-
geteilt werden, jeder mit einem spezi-
fischen Konsummuster (vgl. Abb.1).

Die Ausgaben der Spieltagbesucher
fihren zu einem direkten Mittelzu-
fluss bzw. -abfluss fir die Stadt Kaisers-
lautern. Mit den sog. Home Stayers,
FulRballtouristen und Besuchern von
Auswartsspielen werden drei Besucher-
typen beriicksichtigt, die zur Berech-
nung des Primarimpulses fiir die Stadt
herangezogen werden kénnen. Home
Stayers wohnen in Kaiserslautern und
ziehen den Besuch des FuBlballspiels
einer anderen Aktivitat auRRerhalb der
Stadt vor. Deren Ausgaben bleiben so-
mit vor Ort und flieRen in die Berech-
nung des Primarimpulses ein. Gleiches
gilt fir die FuRballtouristen. Diese kom-
men ausschlielRlich wegen des FuRball-
spiels nach Kaiserslautern und konsu-
mieren dort ensprechend. Die Besucher
von Auswartsspielen begleiten den
Verein zu den Auswartsspielen, tatigen
dort ihre Ausgaben und sind somit als
Mittelabfluss zu werten.



Weitaus schwieriger ist die Analyse
der 6konomischen Bedeutung der Be-
suchertypen Einwohner, Casuals und
Time Switcher. Bei den Einwohnern von
Kaiserslautern ist davon auszugehen,
dass die Ausgaben am Spieltag ohne-
hin in der Stadt getatigt werden. Die
Casuals verbinden den Aufenthalt in
der Stadt mit einem Besuch des FuR-
ballspiels, waren aber auch ohne das
Spiel zu gegebener Zeit nach Kaisers-
lautern gereist. Die Ausgaben eben die-
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Fiir die Berechnung der Mittelzufliisse
bzw. -abfllsse ist es letztendlich einfa-
cher nur den Konsum derer zu berlick-
sichtigen, die grundsatzlich nur dem
Spielbesuch zugeordnet werden kon-
nen (vgl. Tab.1).

Beispielhaft kann die 6konomische Be-
deutung der ,Roten Teufel”, also ihr
Primdrimpuls fiur die Stadt Kaiserslau-
tern, unter Bezugnahme der Tabelle 1,
mittels einer Stichprobenanalyse der

Heimspiele einer Zweitligasaison dar- Abb.1:
gestellt werden. Allein aufgrund der Besuchertypen aus Sicht der
Unterteilung der drei Zuschauertypen Betrachtungstregion
(vgl. Tab.1) und deren Konsummuster

ser Besucher sowie die der sog. Time
Switcher konnen daher nur schwer er-
fasst werden und sind als neutrale Mit-
telumschichtung zu bewerten.

[Eigene Darstellung, nach: PREUR
et al. 2010, S.8]

Home Stayers

= Bewohner der Betrach-
tungsregion, die den Besuch
des  Fussballspiels einer
anderen Aktivitat, auRerhalb
dieser vorziehen. lhre Kon-
sumausgaben verbleiben
somit in der Region und
wandern nicht in eine andere
ab.

&

€0

Fussballtouristen

= Zuschauer, die aus-
schlieBlich zum Besuch des
Fussballspiels in die Betrach-
tungsregion angereist sind.

0 Mittelabfliisse

e neutrale Mittelumschichtungen

Besucher von
Auswaértsspielen

= In der Betrachtungsregion
ansassigen Anhdnger des
Vereins, die diesen zu
Auswartsspielen in andere
Regionen begleiten.

Casuals
= Diejenigen auswartigen
Zuschauer eines Spiels, die
sich ohnehin gerade in der
Betrachtungsregion auf-
hielten.

Einwohner
= Bewohner der Betrachtungsregion

o zusatzlicher Konsum, d.h. zuséatzliche Mittelzuflisse

Time switchers

= Zuschauer, die ohnehin in
die Betrachtungsregion
reisen wollten, dies ohne den
Besuch des Spiels aber zu
einer anderen Zeit getan
hatten.
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Bericksichtigte und unbericksich-
tigte Konsumausgaben der Besu-

chertypen
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Grin = bericksichtigte
Konsumausgaben

Rot = unberiicksichtigte

Konsumausgaben

[Eigene Darstellung, nach: PREUR et

erfolgt durch die Spieltagbesuche ein
Primarimpuls von knapp 6 Mio. Euro als
Mittelzufluss fur den Verein.

Es darf allerdings nicht nur der Konsum
der Spieltagbesucher zur Berechnung
der wirtschaftlichen Auswirkungen des
Vereins herangezogen werden. Auch
die Vereinsmittel mussen mit in die Be-
trachtung einflieen. Zur Ermittlung der
Ein- und Ausgaben sowie der Mittelher-
kunft und -verwendung werden die im
Jahresabschluss dargelegten Zahlungs-
strome regionalisiert. Dies ermoglicht
wiederum eine Einordnung der Zuflisse
bzw. -abflisse fur die Stadt (vgl. Abb. 2).

Unter dem Begriff der Mittelherkunft
verbergen sich u. a. Spielertrage, Wer-
bung, offentliche Zuschiisse, Spenden
und Mitgliedsbeitrage. Mittelverwen-
dungen entstehen beispielsweise auf-
grund von Personalkosten, Material-
aufwand, Gesundheit (z. B. Arzte, Reha)
sowie Schiedsrichter- und Verbands-
abgaben, die der 1. FC Kaiserslautern
fir die Verwaltung des Vereins und zur
Aufrechterhaltung des Spielbetriebes
bendtigt.

Betrachtet man nun die Abgaben des 1.
FC Kaiserslautern an die Stadt Kaisers-
lautern und zieht davon die direkten
Einnahmen des Vereins ab, so ergibt

Wirtschaftssubjekt ein Primarimpuls
von rund 12 Mio. Euro als zusatzlichen
Mittelzufluss fir die Stadt Kaiserslau-
tern.

Diese Summe darf aus wirtschaftli-
cher Sicht nicht unterschatzt werden.
Naturlich variiert der Primarimpuls in
jeder Saison, in Abhangigkeit des Zu-
schauerkonsums, des wirtschaftlichen
Handelns des Vereins und der jeweili-
gen Ligazugehorigkeit der Mannschaft.
Jedoch zeigt sich, auch aus der Sicht ei-
ner potentiellen Zweitligazugehorigkeit,
dass das Bestehen des Vereins einen fir
die Stadt nicht zu vernachlassigenden
wirtschaftlichen Vorteil erbringt.

Der Primarimpuls, der vom 1. FC Kai-
serslautern ausgeht, ist jedoch nicht
der einzige wirtschaftliche Faktor mit
dem der Verein positiv auf die Entwick-
lung der Stadt einwirkt. Zu beachten ist
darliber hinaus das Image des 1 FC Kai-
serslautern, das den Bekanntheitsgrad
der Stadt sowohl national als auch in-
ternational beeinflusst.

al. 2010, S.10.] sich durch die , Roten Teufel” als reines
Essen Alkohol Softdrinks | Anreise Fanartikel | Shopping | Eintritt Anderes
Home Stayers X X X X X X X X
Fussballtourist X X X X X X X X
Besucher von
. . X X X X X X X X
Auswartsspielen
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Abb. 2:

Regionalisierte Mittelherkiinfte
und Mittelverwendungen des 1. FC
Kaiserslautern

[Eigene Darstellung, nach: PREUR
et al. 2010, S. 50]




Imageeffekte des 1. FC Kaiserslautern fur die

Stadt Kaiserslautern

Der Fussball-Sport als ,,schonste Neben-
sache der Welt“ [Hamm, R., 1998, S.43]
zahlt fur die Stadt Kaiserslautern nicht
nur zum kulturellen Erbe durch die Le-
gende Fritz Walter, sondern tangiert zu-
gleich auch sportliche, wirtschaftliche,
kulturelle und soziale Funktionen. Im
Kontext der regionalen und stadtischen
Impulse der Fussball-Lizenzspielerabtei-
lung des 1. FC Kaiserslautern sind neben
fiskalischen Effekten auch das Image
des 1 FC Kaiserslautern, das den Be-
kanntheitsgrad der Stadt national und
international beeinflusst, zu beachten.

Galt der Betzenberg (,Betzo” als Ko-
seform fir Bernhard oder Berthold.
Betzenberg ist demzufolge ,Berg des
Betzo”, der als Flurname bereits 1611
nachgewiesen wurde) in Kaiserslautern
bereits zu vorgermanischer Zeit als Kult-
statte [vgl. IMS 1/2006, S.49], erlangte
dieser seit den 1950er Jahren durch
den FuBball-Sport internationale Be-
kanntheit.

Dabei spielt die Vergangenheit des FCK,
vor allem mit der Fritz-Walter-Ara und
der FulRball WM 1954 in der Schweiz
mit dem WM-Titel unter Beteiligung
von funf Spielern des FCK sowie die
lange Zugehorigkeit des Vereins zur 1.
Bundesliga mit 1492 Spielen und Rang 8
der ewigen Bundesliga-Tabelle [vgl. DFL
2014, online] eine grofRe Rolle.

Bereits nach dem Gewinn der ers-
ten deutschen Fullball-Meisterschaft
im Jahr 1951 schrieb die Uberregio-
nale Fachpresse liber den 1. FC Kai-
serslautern, dass die Walter-Elf den
,Clubnamen und den der Stadt durch
Kaiserslautern bis weit Uber die Lan-
desgrenze bekannter machte als jedes
Geographie- oder Geschichtsbuch”
[IMS 1/2006, S.48]. Auch der damalige

Vizeprasident des rheinland-pfalzischen
Landtages, Fritz Wilms, war der Auffas-
sung, dass vor allem die am Gewinn der
FuBball-Weltmeisterschaft 1954 betei-
ligten Spieler ,fir das Bekanntwerden
unserer Stadt mehr Positives geleistet
haben, als wir mit einer umfassenden
Fremdenwerbung, die weit mehr an fi-
nanziellem Aufwand erfordern wiirde,
jemals erreichen konnen” [EBENDA].

Dieses Bild spiegelt sich bis in die Ge-
genwart wider. Wahrend der FIFA-Ful3-
ball-Weltmeisterschaft 2006 verfolgten
allein 2,5 Milliarden TV-Zuschauer die
finf WM-Spiele in der Stadt Kaisers-
lautern. Insgesamt besuchten wahrend
dieser Zeit eine Million Menschen die
Stadt und 250.000 Menschen das Fritz-
Walter-Stadion. Innerhalb dieser vier
Wochen konnten zudem 250.000 Auf-
rufe auf der stadtischen Homepage ver-
zeichnet werden [Stadt Kaiserslautern
2006, S.187]. Die Welt lernte auf diese
Art und Weise die Stadt Kaiserslautern
kennen und ihre Vorzlige schatzen. Ne-
ben wirtschaftlichen Folgeeffekten stellt
dies unbezahlbare Werbeeffekte fir die
Stadt Kaiserslautern dar, die durch den
FulRball nachhaltig von Image- und Sym-
pathiegewinnen profitiert.

Doch nicht durch die FuRball-Weltmeis-
terschaft, sondern auch durch den Bun-
desliga-FuBball existieren stadtische
Effekte. Da das externe Image einer
Stadt stark durch Informationen Uber
die Medien gepragt wird und der Ful3-
ball in hohem MalRe Gegenstand der
Berichterstattung ist, besteht ein Zu-
sammenhang zwischen Bundesligaful3-
ball und Stadtimage. Dies wirkt sich fir
die Stadte vor allem dadurch besonders
relevant aus, da fast alle Bundesliga-
vereine den Namen ihrer Stadt tragen.



So zeigen Erhebungen zum Umfang der
Spielberichte im Fernsehen, im Horfunk
und in den Printmedien, dass hierdurch
nicht nur die FuRballvereine, sondern
auch die Stadte profitieren. Aus einer
Untersuchung des BAW Instituts fir
Wirtschaftsforderung GmbH am Fall-
beispiel des VfL Bochum aus dem Jahr
2002 geht hervor, dass der Verein in der
Saison 2000/2001 insgesamt Uber 36,5
Stunden in bundesweiten Fernsehsen-
dungen prasent war, wodurch eine ku-
mulierte Reichweite von rund 707 Mil-
lionen Zuschauern erreicht wurde. Dies
entspricht einem Werbewert fir den
Standort Bochum in H6he von rund 20,7
Mio. Euro [vgl. FISCHER, A. ET AL 2002,
S.50]. In den Regionalprogrammen be-
trugen die Fernsehberichterstattungen
zudem etwa sieben Stunden. Die kumu-
lierte Reichweite betrug hierbei etwa
59 Mio. Zuschauer, wodurch die TV-Pra-
senz mit 3,6 Mio. Euro bewertet wurde.
Zusatzlich war der Verein in diversen
weiteren Fernsehprogrammen ca. 3
Stunden zu sehen, wodurch die Auto-
ren eine kumulierte Reichweite von 17
Millionen Zuschauern sowie einen Wer-
bewert fir die Stadt Bochum von etwa
einer Million Euro ableiteten. Ohne die
Berlicksichtigung des Pay-TV’s und des
Internets wurde der Gesamtbetrag der
regionalwirtschaftlichen Bewertung
der TV-Prasenz des VfL Bochums in der
Fernsehberichterstattung zur FuBball-
Bundesliga in der Saison 2000/2001
somit insgesamt auf ca. 25,4 Millionen
Euro beziffert [vgl. FISCHER, A. ET AL
2002, S.52].

Obgleich sich der Werbewert, den der
1.FCK fir die Stadt Kaiserslautern be-
sitzt, nicht einfach quantifizieren lasst,
zeigt sich in der Medienprasenz des 1.
FCK, dass die TV-Sendezeit des 1.FCK
(damaliger Zweitligist) im Zeitraum vom
01.07.2007 bis zum 31.05.2008 176
Stunden betrug (vgl. Abb. 3).
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Der VfL Bochum konnte zwischen dem
01.07.2000 und dem 30.06.2001 ,le-
diglich” 36,5 Stunden verzeichnen [vgl.
EBENDA].

Diese vergleichende Betrachtung zeigt
somit eine steigende Entwicklung der
TV-Prasenz, durch die sich grundsatz-
lich die Werbeeffekte des Vereins und
der Stadt Kaiserslautern erhéhen. Ob-
wohl eine reine Werbesendung fiir die
Stadt Kaiserslautern einen héheren In-
formationswert besitzen wirde, lassen
die Vergleichswerte erahnen, welchen
Werbefaktor ein Bundesliga-Verein fir
die Kommune besitzt, zumal dieser
auch finanziell quantifizierbar ist.

Abb.3:

Media-Monitoring des 1. FC
Kaiserslautern in der Saison
2007/2008

[Eigene Darstellung, nach SPORT-
FIVE GmbH & Co. KG 2012, online.]

Broadcast Time (BT) - Spielszenen | Matchumfeld | Talks | Interviews | Moderation | Report

Actual Playing Time (APT) - Spielszenen

&

Basis: Media Monitoring, alle Wettbewerbe, BT/APT auf Basis 1.7.2007 bis 31.5.2008

Quelle: SPORT+MARKT AG

Aus einer Analyse fur die Stadt Dussel-
dorf geht in diesem Zusammenhang
hervor, dass im Jahr 2010 eine Wert-
schopfung der Wirtschaftsregion Dis-
seldorf durch die Wirtschaftsaktivitaten
der finf in der Stadt beheimateten Pro-
ficlubs in Hohe von 38,9 Millionen Euro
erzielt wurde. Eine Wirtschaftsprifung
ergab zusatzlich, dass zwischen 2008
und 2009 durchschnittlich 193 Vollzeit-
arbeiter beschaftigt und eine kumulier-
te TV-Reichweite in Ho6he von 313 Milli-
onen Zuschauern erreicht wurden, die
der Sportstadt Dusseldorf eine natio-
nale und internationale Medienprasenz
erbrachten [vgl. SPONSORS (2) 8/2012,
S.28].

Insbesondere bei den Vereinsprasenzen
im Internet, speziell in den sozialen Me-
dien, ist eine zunehmende Bedeutung
zu verzeichnen. Um der Fan-Nachfrage

176:00:08

108:04:41

BT und APT in hh:ss:mm
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Tab. 2:

Facebook-Sympathien der
Bundesliga-Vereine

[Eigene Darstellung, nach Face-
book Inc. 2013, online (Stand:
13.09.2013)]

nach umfassenden und aktuellen Infor-
mationen Rechnung zu tragen, nutzen
die FuBball-Vereine neben ihren ver-
einseigenen Internetauftritten immer
starker auch die Prasenz in sozialen
Netzwerken. Im Zeitalter der Informa-
tions- und Kommunikationsmedien ist
eine zunehmende Digitalisierung (z.B.
Augmented Reality, Social Gaming, Mo-
bile Tagging, Edutainment) zu erwarten.
Hierbei zeigen sich die Vereine oftmals
medial wesentlich prasenter als ihre
Heimatstadte, indem sie taglich aktu-
elle Informationen interaktiv Gber die
digitalen Medien transportieren.

Der FCK ist hinsichtlich der Facebook-
Sympathien gegenwartig noch ein Erst-

Verein ,,Gefallt mir”
1. |Bayern Miinchen 8.142.649
2. |Borussia Dortmund 3.567.282
3. | FCSchalke 04 766.033
4. |SV Werder Bremen 470.923
5. [Hamburger SV 415.755
6. |1.FCKoln 326.266
7. | FCSt. Pauli 331.232
8. | VfB Stuttgart 307.754
9. |Borussia Monchengladbach 241.124
10. | Eintracht Frankfurt 239.494
11. | Hannover 96 200.151
12. [1.FC Nirnberg 169.331
13. [Hertha BSC Berlin 153.163
14. |[Fortuna Dusseldorf 142.927
15. [Bayer 04 Leverkusen 168.199
16. | 1.FC Kaiserslautern 113.060
17. | VL Wolfsburg 93.538
18. [ TSV 1860 Miinchen 75.505
19. |SC Freiburg 92.646
20. [ FC Augsburg 78.438
21. | FSV Mainz 05 70.607
22. | TSG 1899 Hoffenheim 69.496
23. | Eintracht Braunschweig 60.257
24. |[Karlsruher SC 43.163
25. | Dynamo Dresden 31.618

~

ligist. Mit 100.487 Klicks auf dem ,,Ge-
fallt mir“-Button belegt der FCK aktuell
Platz 16 der Facebook-Fan-Rangliste
(Stand: 13.09.2013). Trotz sportlicher
Misserfolge (Abstieg in die 2. Fussball-
Bundesliga) besitzt der FCK durch seine
Volksverbundenheit mehr Sympathien
als beispielsweise die Bundesligisten
aus Augsburg, Freiburg, Mainz, Hoffen-
heim oder Firth (vgl. Tab.2). Die sport-
liche Tradition dieser Vereine ist nicht
vergleichbar mit der Historie des FCK.
Jedoch konnten diese (stellenweise fi-
nanzstarken) Vereine durch ihre ver-
gleichsweise kurze Prasenz in der 1.Liga
viele Sympathien erlangen.

Anhand dieses Vergleichs wird deutlich,
dass die sportlichen Erfolge der jiinge-
ren Vergangenheit bzw. der Gegenwart
im Kontext der Fanansprache in den so-
zialen Medien eine hohe Stellung ein-
nehmen. Dies gilt fir Vereine mit einer
jungeren sportlichen Tradition als auch
fur altehrwirdige, traditionelle Verei-
ne, die ihre groBten sportlichen Erfolge
in der Vergangenheit hatten, gleicher-
malien.

Im April 2009 wurde durch die
SPORT+MARKT AG im Auftrag der Sport
GmbH & Co.KG eine telefonische Be-
fragung von 14-65-jahrigen Personen
in Kaiserslautern und Umgebung zur
Erfassung des Images des 1.FCK durch-
gefuhrt. Insgesamt wurden 584 Proban-
den befragt, wovon 404 als ,FulRball-
interessierte” eingestuft wurden. Dem
FCK attestierten ca. 72% der Befragten
ein positives Image, wahrend ca. 27%
dem Verein neutral und ihm lediglich 4%
negativ gegenliberstanden. Insgesamt
98 % der 404 FuRball-Interessierten be-
werteten den FCK als sympathisch und
traditionsreich, 97% der Befragten as-
soziierten mit dem Verein Leidenschaft,
Faszination und Emotion. Der GroRteil
der Umfrageteilnehmer (95%) emp-
fand den Verein zudem als familiar und



verbindet eine hohe Identifikation mit
dem FCK [Studienprojekt am Lehrstuhl
Stadtplanung 2010].

Auch im nationalen Kontext spiegelt
sich dieses Image des FCK wider. Aus
einer Online-Befragung (SPONSORs (1)
2/2012, S.47) geht hervor, dass 1615
befragte FuBball-Fans (im Mai und Juni
2011) den 1.FCK als Traditionsmarke
klassifizieren (vgl. Abb.4).

Kennzeichen fiir einen Traditionsverein
sind einerseits dessen sportlichen Er-
folge in der Vergangenheit sowie sein
»guter Name” und seine hohen Sympa-
thiewerte bei den eigenen Anhdngern
bzw. bei den Fans anderer Vereine [vgl.
SPONSORS (1) 2/2012, S.46]. Interes-
sant erweist sich der Vergleich des FCK
mit der TSG 1899 Hoffenheim, die als
Bundesligaverein keine gewachsene
Tradition sowie vergleichsweise wenige
Anhanger besitzt. Die TSG Hoffenheim,
die zu Beginn der Saison 2013/2014 in
der ewigen Bundesliga-Tabelle mit 220
Punkten in 175 Spielen Rang 28 belegt
und somit insgesamt 1317 Bundesliga-
Spiele weniger als der 1. FCK verzeich-
net, musste theoretisch Gber 38 Jahre
Bundesliga-Tradition aufholen, um die
gegenwartige Anzahl der Spiele des
1.FCK in der ewigen Bundesliga-Tabelle
zu erreichen [vgl. DFL 2013, online].

Von der hohen Markenbekanntheit und
der Sympathie des 1.FCK (vgl. Abb.5) pro-
fitiert zugleich die Stadt Kaiserslautern.
Durch sportliche Erfolge, Tradition und
Ansehen tragt der Verein dazu bei, ein
positives Image der Stadt herauszubilden.

Negative Ereignisse konnen aber auch ein
nachteiliges Bild darstellen. Im Zuge an-
haltender sportlicher Misserfolge wurde
der FCK im Rahmen des Mannschafts-
trainings im Frihjahr 2012 mit antisemi-
tischen Beleidigungen einer Randgruppe
von Fans gegen den israelischen National-
spieler Itay Shechter konfrontiert.
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Fetortenmarke

Frage: Bitte ordnen Sie die Clubs den einzelnen Kategorien zu: Championsmarke, Tradinonsmarke, Kultmarke, Retortenmarke, regionale Marke
Basis: 1615 Fussballfans | Befragungszeitraum: Mai & Juni 2011 | pro Verein wurde jeweils der Markentypus mit dem hochsten Wert herangezogen

Sowohl der Verein selbst, als auch die
Fans zeigten eine Gegenreaktion und
setzten Zeichen gegen die Gewalt-
problematik im Fussball. Beim da-
rauffolgenden Heimspiel hissten FCK-
Anhanger eine Fahne, die unter dem
Vereinswappen die Flaggen samtlicher
Herkunftslander der FCK-Profis zeigte.
Zusatzlich organisierte das Fanprojekt
mit den ,rot-weilR-bunten-Aktions-
wochen” im Fritz-Walter-Stadion Aus-
stellungen sowie diverse Vortrage und
Diskussionsrunden zum Thema Rechts-
radikalismus und Antisemitismus.

Der Deutsche Fussball-Bund zeichne-
te dieses Fan-Projekt mit dem Julius-
Hirsch-Preis, der mit insgesamt 20.000
Euro dotiert ist, aus und wiirdigte somit
das konsequente Vorgehen gegen Dis-

Sympathie

Abb. 4:
Markentypen im Profi-Fussball

[Quelle: Eigene Darstellung, nach
SPONSORs (1) 2/2012, S.47.)

Abb. 5:
Markenbekanntheit und
Sympathie des FCK

[Eigene Darstellung, nach
SPORTFIVE 2012, online.)

22% (10,88 Mio.)

Klare/ungefihre Vorstellung
58% (28,56 Mio.)

Markenbekanntheit
80% (39,52 Mio.)

Basis: 40,21 Mio. Fussballinteressierte in Deutschland
Quelle: SPORTFIVE Fussballstudie 2007
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Abb. 6:

Impressionen der
Herzblut-Kampagne

[OF-Consulting GmbH (2) 2012,
online]

Oberbiirgermeister und
Vorstandsvorsitzender

Werbung fir ,Herzblut-Strom*
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kriminierung, Rechtsradikalismus und
Antisemitismus [vgl. FCK 2012, online].
Der FCK distanzierte sich von den Tatern
und leitete juristische Schritte gegen die
kleine Zuschauergruppe ein, die bereits
vor Jahren aufgrund diverser Straftaten
ein deutschlandweites Stadionverbot
erteilt bekam. Das mediale Echo und
das negativ behaftete Image erfordern
eine professionelle Bewaltigung solcher
Zwischenfille, was eine sensible und
schwierige Herausforderung fir einen
modernen Profiverein darstellt.

Als moderner Verein leistet der FCK
zudem einen wichtigen Beitrag zur In-
tegration, da der Sport die Menschen
gleichglltig ihrer Religionszugehorig-
keit, Nationalitat, Hautfarbe oder Kultur
verbindet.

Uber die Medienlandschaft triagt der
Verein den Namen der Stadt in das In-
und Ausland, wodurch die kommunale
Tourismus- und Wirtschaftsférderung
viel Zeit und Geld einspart. Die Kommu-
ne profitiert somit von Einsparungen
im Bereich des Stadtmarketings, der
FuRball-Verein fungiert als Werbe- und
Imagebotschafter der Stadt.

Am Fallbeispiel des FCK spiegeln sich
diese Synergien in der , Herzblut-Kam-
pagne” wider. Als der Verein im Friihjahr
2008 vor dem sportlichen Abstieg in die
3.Liga (sechs Spieltage vor Saisonende
hatte der FCK 8 Punkte Rickstand auf
einen Nicht-Abstiegsplatz) und der da-
mit drohenden finanziellen Insolvenz
stand, initilerte der Verein unter der
Flihrung des FCK-Idols und neuen Vor-
standsvorsitzenden Stefan Kuntz diese
Marketing-Kampagne, die einen Schul-
terschluss aus Verein, Stadt, Fans und
Sponsoren darstellte. Als emotionale
Motivationskampagne konnten dadurch
sowohl wirtschaftliche (u.a. Steigerung
der Ticket- und Fanartikelabsatze, Ge-
winnung neuer und Ausbau bestehen-
der Sponsoren), als auch sportliche

(Nichtabstieg) und soziale Effekte erzielt
werden, indem die Kampagne dem FCK
dazu verhalf, sich neu zu positionieren.
Das zuvor angespannte Verhaltnis zwi-
schen dem Verein und der Stadt Kaisers-
lautern sowie zwischen dem Verein und
den Fans wurde durch diese Kampagne
wieder verbessert. Durch die emotiona-
le Verbundenheit riickten alle Parteien
auch symbolisch enger zusammen (vgl.
Abb.6) und verhalfen somit der Mann-
schaft, das sportliche Ziel ,Klassener-
halt“ zu erreichen.

Der Verein und die OF consulting GmbH,
die die Herzblut-Kampagne entwickelt
hat, wurden im Rahmen von Europas
groRtem Sportbusiness-Kongress Spo-
BIS 2009 in Minchen mit dem 1.Platz
beim ,Marketing-Preis des Sports”
ausgezeichnet. Eine weitere Auszeich-
nung erhielt die ,Herzblut-Kampagne“
im Rahmen ,des 16. Internationalen
Sponsoring Awards“ in der Kategorie
Sportsponsoring [vgl. OF-CONSULTING
GmbH (1) 2012, online].

Wirtschaftlich effizient erwies sich die
Kampagne zudem, da durch Ausgaben
in Hohe von 12.000 Euro (Spendings)
ein geschatzter Mediawert von Uber
150.000 Euro erzielt wurde. Zusatzlich
generierte der Verein durch die Kampa-
gne Zusatzeinnahmen in Hohe von lber
1 Mio. Euro [vgl. EBENDA].

Durch die grolRe sportliche Tradition des
Vereins zeigt sich eine starke Verwurze-
lung mit der lokalen als auch regionalen
Bevolkerung und Wirtschaft. Hierdurch
entstehen erhebliche Ausstrahlungs-
effekte in den nationalen und inter-
nationalen Raum. Diese traditionelle
Verbundenheit erweist sich auch als lu-
krativ flir Sponsoren und Wirtschaftsun-
ternehmen, die sich durch Werbe- und
Sponsoring-MaRnahmen engagieren.
So brachten sich auch Unternehmen er-
folgreich in das Sponsoring-Konzept der
Herzblut-Kampagne mit ein. Der ,,Herz-



blut-Strom“ des regionalen Energie-
versorgers Pfalzwerke oder die ,Volks-
wagen Herzblut-Sondermodelle” sind
Beispiele fir dieses Erfolgsmodell.

Der sportliche Erfolg des Vereins er-
weist sich nicht nur hinsichtlich der
Fan-Sympathien und Sponsoring-Ein-
nahmen als lukrativ, sondern insbe-
sondere durch steigende Einnahmen
der TV-Gelder. Diese stellen mit einem
Anteil von 26,76% gemeinsam mit den
Werbeeinnahmen (25,92%) die Haupt-
einnahmequellen  der Bundesliga-
Vereine dar. Zu den weiteren durch-
schnittlichen Einnahmestrukturen der
Bundesliga-Vereine zdhlen darlber hin-
aus Spiel- (21,17%), Transfer- (10,07%),
Merchandising- (4,08%) und Sonstige
Erlose (11,00%) [vgl. DFL 2012, S.8].

Demzufolge wurden in der Saison
2011/2012 insgesamt 412,8 Millionen
Euro an die 36 Vereine der 1. und 2.
Bundesliga ausgezahlt [vgl. SPONSORs
(2) 8/2012, S.22]. Diese Verteilung rich-
tet sich hierbei nach den sportlichen
Erfolgen (Tabellenplatzierungen) der
letzten vier Spielzeiten (2008/2009-
2011/2012), wobei hierbei historische
Punkte (Saison 2008/2009-2010/2011)
sowie Ist-Punkte (Saison 2011/2012)
mit unterschiedlichen Gewichtungen
ermittelt werden. Der Tabellenletzte
der 2. Bundesliga erhalt Einen, der Bun-
desliga-Meister 36 Punkte. Die in der
jeweiligen Spielzeit erspielten Punkte
werden mit unterschiedlichen Faktoren
multipliziert (Saison 2008/2009: Faktor
eins, Saison 2009/2010: Faktor zwei,
Saison 2010/2011: Faktor drei, Saison
2011/2012: durchschnittliche Platzie-
rung wird mit dem Faktor vier multi-
pliziert). Eine stark Uberproportionale
Bevorzugung der ersten Liga gegentber
der zweiten Liga zeigt sich insbesonde-
re in dem ungleichen Verhaltnis (79:21)
der Verteilung der Gelder zwischen der
1. und der 2.Bundesliga. Innerhalb der
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1. Bundesliga erfolgt zudem eine Diver-
genz von 2:1 zwischen dem Ersten und
Letzten der Verteilungstabelle, wodurch
der Erste eine doppelt so hohe Pramie
erhalt als der Letzte. Alle anderen Ver-
eine erhalten eine dem Tabellenplatz
entsprechende, anteilige Pramie.

Die mathematische Formel fir die Er-
mittlung der TV-Gelder eines Bundesli-
gisten lautet wie folgt [vgl. SPONSORs
(2) 8/2012, S.22]:

Medienrechteeinnahme / 27 x (16/17 +
(19-Tabellenrang)/17).

Der sportliche Abstieg in der Saison
2011/2012 benachteiligt den FCK so-
mit im Wettbewerb um die Einnahme-
verteilung der TV-Gelder. Andererseits
konnte der Verein durch die Bundesli-
ga-Zugehorigkeit in den letzten beiden
Spielzeiten hohere Einnahmen erzie-
len als in den Jahren zuvor. Fir die Sai-
son 2011/2012 erhélt der FCK insge-
samt 13,499 Mio. Euro an TV-Geldern
und somit sogar mehr als die beiden
hochsten Einnahmen der letztjahrigen
Zweitligisten Eintracht Frankfurt (7,430
Mio. Euro) und FC St. Pauli (6,935 Mio.
Euro) zusammen. Speziell in einer wirt-
schaftsstrukturell schwachen Region
wie der Westpfalz mit Gberschaubaren
finanzstarken Sponsoren erweist sich
ein Bundesliga-Abstieg und daraus re-
sultierende sinkende TV-Einnahmen als
grol3e Biirde fiir den FCK.

Die Einnahmenverteilung der Fernseh-
gelder auf die Vereine der 1. und 2.
Bundesliga ist in der Tabelle 2 darge-
stellt. Zusatzlich zu diesen Werten sind
Erlése aus der Auslandsvermarktung in
Hohe von ca. 51,6 Mio. Euro zu bertck-
sichtigen [vgl. EBENDA].

Durch den Verkauf der Fernseh-Rechte
steigert die Bundesliga die TV-Einnah-
men bis ins Jahr 2017 auf 2,5 Milliar-
den Euro. Die Vereine nehmen somit
jahrlich statt bisher 412,8 Mio. Euro
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Tab. 3: Verteilung der nationalen TV-Gelder in der Bundesliga (Saison 2011/2012)
Quelle: Eigene Darstellung, nach SPONSORs (2) 8/2012, S. 22

Rang Verein 2008/2009 2009/2010 2010/2011 2011/2012 Summe in
Historische Historische Historische Mio. Euro
Punkte Punkte Punkte Ist-Punkte | Gesamt Ist
1. Fussball-Bundesliga

1. FC Bayern Miinchen 35,000 72,000 102,000 139,118 348,118 24,156
2. Borussia Dortmund 31,000 64,000 108,000 136,706 339,706 23,446
3. Bayer 04 Leverkusen 28,000 66,00 105,00 120, 294 319,294 22,735
4. FC Schalke 04 29,000 70,000 69,000 130,882 298,882 22,025
5. SV Werder Bremen 27,000 68,000 72,000 126,529 293,529 21,314
6. Hannover 96 26,000 44,000 99,000 122,000 291,000 20,604
7. VfB Stuttgart 34,000 62,000 75,000 119,824 290,824 19,893
8. TSG 1899 30,000 52,000 78,000 112, 059 272,059 18,472

Hoffenheim
9. FSV Mainz 05 17,000 56,000 96,000 100,765 269, 765 18,472
10. Borussia 22,000 50,000 63,000 133,353 268,353 17,762

Moénchengladbach
11. Hamburger SV 32,000 60,000 87,000 89,176 268,176 17,051
12. VfL Wolfsburg 36,000 58,000 66,000 105,842 265, 824 16,341
13. 1. FC Nirnberg 16,000 42,000 93,000 101,294 252,294 15,630
14. 1.FC KdIn 25,000 48,000 81,000 94,529 248,529 14,920
15. SC Freiburg 18,000 46,000 84,000 85,588 233,588 14,209
16. 1. FC Kaiserslauern 12,000 36,000 90,000 83,000 221,000 13,499
17. Hertha BSC Berlin 33,000 38,000 54,000 94,412 219,412 12,788
18. FC Augsburg 8,000 32,000 51,000 84,647 175,647 12,078

2. Fussball-Bundesliga

1. Eintracht Frankfurt 24,000 54,000 60,000 65,353 203,353 7,430
2. FC St. Pauli 11,000 34,000 57,000 61,765 163,765 6,935
3. SpVgg Greuther Fiirth 14,000 16,000 45,000 66,529 141,529 6,440
4. VfL Bochum 23,000 40,000 48,000 28,941 139,941 5,986
5. Fortuna Diisseldorf 0,000 30,000 36,000 64,706 130,706 5,573
6. FC Energie Cottbus 21,000 20,000 39,000 38,529 118,529 5,160
7. TSV 1860 Miinchen 7,000 22,000 30,000 49,412 108,412 4,871
8. SC Paderborn 0,000 28,000 21,000 53,235 102,235 4,582
9. MSV Duisburg 13,000 26,000 33,000 21,824 93,824 4,376
10. 1.FC Union Berlin 0,000 14,000 24,000 44,176 82,176 4,210
11. FC Erzgebirge Aue 0,000 0,000 42,000 27,941 69,941 4,128
12. Karlsruher SC 20,000 18,000 12,000 17,588 67,588 4,045
13. Alemannia Aachen 15,000 12,000 27,000 10,235 64,235 3,963
14. FSV Frankfurt 4,000 8,000 18,000 22,471 52,471 3,880
15. Eintracht 0,000 0,000 0,000 50,353 50,353 3,839

Braunschweig
16. SG Dynamo Dresden 0,000 0,000 0,000 34,235 34,235 3,798
17. FC Ingolstadt 2,000 0,000 15,000 16,294 33,294 3,756
18. FC Hansa Rostock 6,000 6,000 0,000 10,412 22,412 3,715
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ab der Saison 2013/2014 insgesamt
628 Millionen Euro ein [vgl. ZEIT ON-
LINE GmbH 2012, online]. Aufgrund der
Uberproportionalen Bevorzugung der
Erstliga-Vereine ist es zu erwarten, dass
die wirtschaftliche und sportliche Ent-
flechtung der Vereine aus der 1. und 2.
Liga bzw. auch innerhalb der Ligen noch
grofRer wird als bisher.

Demnach profitieren die Vereine von
den TV-Einnahmen weniger durch ihre
sportliche Tradition oder ihr Fanpo-
tential, sondern letztendlich von ihren
sportlichen Erfolgen der jliingeren Ver-
gangenheit. Somit sind finanzschwa-
chere Traditionsvereine wie der FCK
zuklinftig noch starker vom sportlichen
Erfolg bzw. auf die dauerhafte Bundesli-
ga-Zugehorigkeit angewiesen, um wirt-
schaftlich und sportlich wettbewerbsfa-
hig sein zu kénnen.

Einen Ansatz, um den sportlichen und
wirtschaftlichen Erfolg des Vereins
langfristig selbst steuern zu konnen,
liefert die Ausbildung junger Talente in
den Nachwuchsleistungszentren. Der
FCK fordert in seinem Nachwuchsleis-
tungszentrum die duale Ausbildung
der Jugendlichen (Schule, Sport und
Personlichkeit) und fihrt diese frih
an sportliche und auch an schulische
Hochstleistungen heran.

Durch die verstarkte padagogische Be-
treuung der Jugendlichen in den Nach-
wuchsleistungszentren und in den ,Eli-
teschulen des Fussballs” hat sich die
schulische Qualifikation der Spieler
bundesweit verbessert. Mehr als 54%
der in den Nachwuchsleistungszentren
betreuten deutschen Schiler und 36%
der auslandischen Jugendlichen be-
suchen gegenwartig ein Gymnasium.
Da der Bundesdurchschnitt deutscher
Gymnasiasten bei 47% und der An-
teil der auslandischen Schiiler in den
Gymnasien bei unter 25% liegt, ist eine
Uberdurchschnittlich hohe Qualifikation
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in den Nachwuchsleistungszentren zu
verzeichnen [vgl. DFL 2012, S.31]. Dem-
zufolge bildet der FCK nicht nur sport-
liche Talente aus, sondern leistet auch
einen wichtigen Beitrag zur Forderung
der schulischen Qualifikation der Ju-
gendlichen.

Daruber hinaus nimmt der Verein—auch
in Kooperation mit den Schulen — viele
soziale Aufgaben wahr (z.B. Betreuung
der Jugendlichen, Vermitteln von So-
zialkompetenzen und Werten wie Re-
spekt, Fairness, Ehrlichkeit, Teamgeist
etc.) und bietet den Jugendlichen als
Verein zum Anfassen” ein harmoni-
sches soziales Umfeld, in dem sie indi-
viduell, sportlich, schulisch und in ihrer
Personlichkeitsentwicklung  altersge-
recht geférdert werden. Im Nachwuchs-
leistungszentrum des Vereins bilden
die Verantwortlichen (Leiter, Trainer,
Betreuer Mentaltrainer und Sozialbe-
treuer) Bezugspersonen fir die Jugend-
lichen, denen sie sich im Rahmen der
sportlichen und padagogischen Ausbil-
dung sowie in zwischenmenschlichen
Lebenslagen anvertrauen kdnnen.

Durch das Vermitteln von Werten und
Wissen werden die Handlungsweisen,
Kenntnisse und Fahigkeiten der jungen
Menschen gepragt. Die Nachwuchsfor-
derung ist fir die Zukunftsfahigkeit des
Bildungs-, Sport- und Wirtschaftsstand-
ortes Kaiserslautern von hoher gesell-
schaftspolitischer, sozialer und wirt-
schaftlicher Bedeutung.
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