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Abstract

Die wissenschaftliche Arbeit, beschreibt und vergleicht die Unterschiede zwischen
einem Profi- und einem Amateurverein. Es wird gezeigt welche Schwierigkeiten mit
dem Aufstieg von der Oberliga Baden-Wirttemberg in die erste Profiliga verbunden
sind. Dabei wird untersucht mit welchen Voraussetzungen ein Aufstieg Uberhaupt
moglich ist. Dabei wird eine Empfehlung an den Offenburger FV abgegeben.
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Einleitung 1

1 Einleitung

1.1 Problemstellung und -abgrenzung

FuRball genieRt einen hohen Stellenwert in unserer Gesellschaft. Jedes Wochenende
pilgern tausende FuRballfans in die Stadien, um ihre Lieblingsvereine anzufeuern oder
verfolgen die Spiele live im Fernsehen. Doch nicht nur das Spektakel im Stadion macht
den FufBball so interessant. In ganz Deutschland spielen AmateurfuRballer und Profi-
fuRballer mit- bzw. gegeneinander. ,Mehr als 80.000 Spiele finden an jedem Wochen-
ende in der Saison statt. Mal vor 20 Zuschauern, mal vor 200, mal vor 2.000. Hier wird
die Begeisterung fur den FuBballsport mit jedem Training und mit jedem Spiel geweckt
und geschiirt.”' Der Deutsche FuRball Bund zahlt heute 6.749.788 Mitglieder, welche
sich auf 25.727 Vereine und 171.567 Mannschaften aufteilen. Der DFB ist damit der
gréRte Sportverband im Deutschen Olympischen Sportbund.?

FuRball ist nicht nur in Deutschland die Sportart Nummer eins. Keine andere Sportart
genieldt weltweit eine groRere Popularitat und ein grélReres Interesse. Doch wie in den
meisten Gesellschaftsbereichen ist auch der Fuball in den letzten Jahrzehnten zu-
nehmend kommerzialisiert worden. Stand am Anfang des 19. Jahrhunderts noch kom-
plett der Sport im Vordergrund, so hat sich dies, seit Anfang der Neunziger, drastisch

geandert.

Heute ist FuBRball mehr als ein einfaches Spiel, bei dem sich zwei Mannschaften ge-
genuberstehen. Der Besuch im Stadion hat heute mehr einen Eventcharakter. War
noch 1972 das Trikot-Sponsoring von Seitens des DFB verboten, so wird heute von
Verbanden und Vereinen alles vermarktet, was sich zu Geld machen lasst. Auch die
Spieler tragen heutzutage immer buntere FuBballschuhe, nur um den Marketinginte-

ressen ihrer Ausrister gerecht zu werden.

In Deutschland wird die Schere zwischen Amateur- und Profifullball immer groRer. Die
DFL mit dem Zugpferd 1. Bundesliga hat auch in diesem Jahr neue Rekordzahlen

vermeldet. So ,verfolgten weltweit 2,245 Milliarden TV-Zuschauer in 208 Landern die

! DFB 2009,
2 vgl. DFB, 17.03.2010
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deutsche Eliteklasse“’. Auf der anderen Seite mussten in jlingerer Vergangenheit

ehemalige Traditionsvereine wie der SSV Reutlingen, der Bonner SC, Viktoria Koéln
und der SSV Ulm Insolvenz anmelden, da sie die hohen Kosten in der obersten Ama-
teurklasse nicht mehr stemmen konnten.* So stellt sich die Frage, ob und mit welchen
Voraussetzungen es fir Amateurvereine Uberhaupt noch maéglich ist in den Profiful3ball

aufzusteigen.

1.2 Zielsetzung der Arbeit

Ziel dieser Arbeit ist es, die Entwicklungsmdglichkeiten eines Amateurfulballvereins
am Bespiel des Fuliball-Oberligisten Offenburger FV aufzuzeigen. Es soll gezeigt wer-
den, welche Unterschiede es zwischen dem Amateurfu3ball und dem ProfifuRball in
Deutschland gibt. Dabei soll vor allem die unterschiedliche Finanzierung und Vermark-
tung der beiden Bereiche gezeigt werden. Um zusatzlich noch weitere Einblicke in den
Kontrast zwischen Amateur- und ProfifulRball zu bekommen, werden die Strukturen des
Offenburger FV genauer beleuchtet und mit den Strukturen von heutigen Profivereinen
verglichen, welche noch vor kurzer Zeit Amateurvereine waren. Es soll gezeigt werden,
wie und mit welchen Mitteln es die Vereine vom Amateurverein zum Profiverein ge-
schafft haben. Mit den Ergebnissen der Vergleiche und einer genaueren Analyse vom
Offenburger FuBball-Verein soll abschlielliend eine Empfehlung abgegeben werden, in
der die Chancen einer Entwicklung zu einem Profiful3ballverein gezeigt werden.

8 Telekom 2011
4 vgl. Fritsch 2010



Einleitung 3

1.3 Gang der Untersuchung

Zu Beginn dieser Arbeit wird zunachst auf das Sponsoring eingegangen. Es wird ge-
zeigt wie wichtig das Sponsoring ist und welchen Stellenwert es heute fur die Vereine
hat. Dazu wird erlautert, welche Entwicklung das Sponsoring im FuBball genommen
hat und wie es durch Schutzmalnahmen von Seiten des DFB und der UEFA einge-
grenzt werden soll. Anschlieliend werden die Unterschiede zwischen Amateur- und
Profifulball aufgezeigt, um auf die wirtschaftliche Problematik hinzuweisen. Der Haupt-
teil dieser Arbeit enthalt den Vergleich verschiedener Strukturen des Offenburger FV
mit den Profivereinen SC Freiburg und dem 1. FC Heidenheim. Es wird gezeigt in wel-
chen Bereichen die Profivereine andere Strukturen und Bedingungen als der Offenbur-
ger FV haben. Im flnften Kapitel wird der Offenburger FV durch eine SWOT-Analyse
genauer betrachtet. Dabei wird untersucht, welche Starken und Schwachen bzw. wel-
che Chancen und Risiken der Verein hat, sich vom Amateurverein zum Profiverein zu
entwickeln. Schliellich wird eine Empfehlung an den Offenburger FV abgegeben, wel-
che eine genaue Analyse des Vereins und der Vereinsumgebung beinhaltet, um zu
zeigen welche Moglichkeiten flr den Verein bestehen in den professionellen Fuliball

aufzusteigen.
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2 Sponsoring

2.1 Definition

~Sponsoring bedeutet die Analyse, Planung, Umsetzung und Kontrolle samtlicher Akti-
vitaten, die mit der Bereitstellung von Geld, Sachmitteln, Dienstleistungen oder Know-
how durch Unternehmen und Institutionen zur Férderung von Personen und /oder Or-
ganisationen in den Bereichen Sport, Kultur, Soziales, Umwelt und/oder den Medien
unter vertraglicher Regelung der Leistung des Sponsors und Gegenleistung des Ge-
sponserten verbunden sind, um damit gleichzeitig Ziele der Marketing- und Unterneh-
menskommunikation zu erreichen.*

So wird in der Definition beschrieben dass sich das Sponsoring auf das Prinzip von
Leistung und Gegenleistung stitzt. Ein Sponsor stellt einem Geférderten Geld, Sach-
mittel oder eine Dienstleistung zur Verfigung und darf im Gegenzug diese Fdrderung
Medienwirksam bekanntgeben. Dies geschieht durch verschieden Kommunikationsmit-
tel welche meist vertraglich vereinbart werden.

Grundsatzlich kann man zwischen drei verschiedene Arten von Férderung unterschei-
den:

Mazenatentum:

Hierbei handelt es sich meist um eine Privatperson oder eine Stiftung, welche aus-
schlieBlich aus gutem Zweck férdern. Dabei wird auf die 6ffentliche Medienwirkung
keinen Wert gelegt. Die Férderung findet eher im privaten Bereich statt. Hierbei wird
vor allem der kulturelle, sowie der soziale/6kologische Bereich geférdert.

Spendenwesen:

Im Gegensatz zum Mazenatentum handelt es sich beim Spendenwesen eher um Un-
ternehmen und Privatpersonen welche neben der Férderung von kulturellen und sozi-
al/6kologischen Aspekten einen steuerlichen Vorteil durch die Férderung erkennen.
Auch beim Spendenwesen gibt es kaum 6ffentliche Aufmerksamekeit.

° Bruhn 2010, S.6-7



Sponsoring 5

Sponsoring:

Im Vergleich zu den beiden zuvor genannten Arten der Férderung geht das Sponsoring
hier von einem Unternehmen aus. Das Unternehmen verfolgt dabei vor allem das Ziel,
durch die Férderung eine mdglichst hohe Medienprasenz zu erzeugen um damit die
eigenen Kommunikationsziele zu erreichen. Hierbei wird vor allem der sportliche und
kulturelle Bereich gesponsert.®

2.2 Ziele des Sponsoring

Die Ziele des Sponsors und des Gesponserten kénnen durchaus unterschiedlich sein.
Fur den Gesponserten ist das Hauptziel, durch den Sponsor Einnahmen zu generieren.
Der Sponsor hat wesentlich komplexere Ziele. Das Sponsoring ist fir den Sponsor
lediglich ein Baustein in seinem Kommunikations-Mix. Der Unterschied zwischen ei-
nem Sponsoring und den anderen Instrumenten der Kommunikation liegt darin, dass in
diesem Fall nicht ein Produkt oder eine Dienstleistung im Mittelpunkt steht, sondern
das Image des Sports oder des Gesponserten mit dem Sponsor in Verbindung ge-
bracht werden soll. Es soll eine emotionale Verbindung zur potentiellen Zielgruppen
hergestellt werden.’

Unterscheidung in drei Ziele des Sponsors:

Imagelbertragung: Der Sponsor moéchte die positiven Eigenschaften wie Gemein-

schaft, Dynamic, Siegermentalitat, die mit dem Gesponserten verbunden werden auf
sich Ubertragen.

Steigerung des Bekanntheitsgrades: Ziel des Sponsors ist es hier seinen Bekannt-

heitsgrad zu steigern. Dies kann erreicht werden, indem der Gesponserte mit Werbe-
botschaften wie zum Beispiel das Trikotsponsoring in den Medien zu sehen ist. Hierbei
ist es wichtig, dass die Sichtbarkeit des Sponsors sehr hoch ist. So werden zwar viele
potentielle Kunden angesprochen, jedoch ist nur schwer zu beurteilen wie viele den
Sponsor wiedererkennen.

6 Vgl. Bruhn 2010, S.6
7 Vgl. Nufer / Bihler 2008, S. 390-392
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Strategisch und emotionale Ziele: Hierbei verfolgt der Sponsor lediglich das Ziel sein

Image aufgrund des Sponsoring zu verbessern. Des Weiteren soll so eine Abgrenzung
zu den direkten Konkurrenzunternehmen geschaffen werden.

Was das Sponsoring fir Unternehmen so interessant macht ist die Tatsache, dass die
angestrebte Zielgruppe nicht wie im klassischen Sponsoring von der Werbung ,gestort*
wird, sondern durch die Verbindung zum Gesponserten (Verein) eher nebenbei aufge-
baut wird. Die Zielgruppe hat dadurch eine héhere Akzeptanz flr den Sponsor und es
entsteht eine héhere Kontaktqualitat. Ein weiterer Vorteil ist die Moglichkeit der Uber-
tragbarkeit des Images von einem Gesponserten (Verein) bzw. einer gesponserten
Gruppe auf den Sponsor (Unternehmen). Durch die Medien kann zusatzlich eine Multi-
plikator-Wirkung entstehen, wodurch das Sponsoring einer kleinen Gruppe einen sehr
grofRen Effekt haben kann.®

2.3 Wandel des Sponsorings

Der Wandel des Sponsorings lasst sich in vier Phasen unterteilen.

1960/1970er Schleich-
werbung im TV

1970er: Phase der Sportwerbung
mit Banden- und Trikotwerbung

\ !

Phase 1: 1960-1984
Pionierzeit des
Sponsorings
Phase des Sports

Sport als beliebtes gesellschaftli- 1980er: Zunehmende Professiona-
ches Erlebnis- u. Betatigungsfeld lisierung des Sportsponsorings

Abbildung 1: Erste Entwicklungsphase des Sponsorings
Quelle: In Anlehnung an Hermanns u. Marwitz 2008, S. 39

vgl. Ruda u. Klug 2010, S.3
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In der ersten Phase des Sponsorings, tauchte die Werbung zunachst als sogenannte
Schleichwerbung im Fernsehen auf. Der Sport hat sich zu dieser Zeit als beliebtes Er-
lebnis und Betatigungsfeld etabliert. Auch die ersten Unternehmen sehen im Sport ein
grofRes Potential fur Werbung und schlieBen die ersten Werbevertrage mit Fullball-
mannschaften. Ausgehend von den Erfahrungen durch das Trikotsponsoring im Fuf3-
ball beginnt sich das Sponsoring Anfang der 80er Jahre zu professionalisieren.

Vornehmlich altruistische Motive beim Sponsoring in

kulturellen, sozialen u. 6kologischen Bereichen

\

Phase 2: 1985-1995
Ausweitung des Spon-
sorings auf Kultur,
Soziales, Umwelt

Mitte 1990er: Entstehung Rasanter Anstieg der
des Programmsponsorings Sponsoring Volumina

Abbildung 2: Zweite Entwicklungsphase des Sponsorings
Quelle: In Anlehnung an Hermanns u. Marwitz 2008, S. 39

In der zweiten Entwicklungsphase dehnte sich das Sponsoring auch auf die Bereiche
der Kultur, des Sozialen und der Umwelt aus. Dabei handelten die Sponsoren noch
stark altruistisch und verfolgten kaum wirtschaftliche Ziele. Zusatzlich wuchs die Anzahl
an Sponsoring durch die Zunahme der privaten Hor- und Rundfunksender stark an.
Das Sponsoring wurde mehr und mehr in die Marketing-Kommunikation der Unter-
nehmen integriert.
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Zunehmend strategische Fokus auf den integrativen

Ausrichtung des Sponsorings Einsatz des Sponsorings

Phase 3: 1995-2002

Professionalisierung

& Institutionalisierung
des Sponsorings

Professionalisierung des Kultur-, Sponsoring als fester Bestandteil

Sozio- u. Umweltsponsorings des Kommunikationsmix

Abbildung 3: Dritte Entwicklungsphase des Sponsorings
Quelle: In Anlehnung an Hermanns u. Marwitz 2008, S. 42

In den Jahren von 1995 bis 2002 wurde das Sponsoring ein fester Bestandteil im
Kommunikations-Mix der Wirtschaftsunternehmen. Dies hatte zur Folge, dass sich das
Kultur-, Sozio- und Umweltsponsoring immer mehr professionalisierte. So bekam das
Sponsoring eine immer grofRere strategische Bedeutung, da es im Vergleich mit ande-
ren Kommunikationsinstrumenten eine gro’e Wachstumsrate hatte.

Sponsoring als Instrument der Einbettung des Sponsorings in das

strategischen Markenfiihrung Corporate-Citizenship-Konzept

Phase 4: seit 2002 Oko-
nomisierung und Zu-
nehmende Effizienz-

Orientierung des Spon-

Okonomische Ziele wie insbes. Kundenbindung u.

Neukundengewinnung gewinnen an Bedeutung

Abbildung 4: Vierte Entwicklungsphase des Sponsorings
Quelle: In Anlehnung an Hermanns u. Marwitz 2008, S. 42
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Die vierte Phase ist gepragt von einer starken Okonomisierung. Die Unternehmen se-
hen das Sponsoring heute als Instrument der strategischen Markenflihrung. Dabei wird
es immer wichtiger durch ein Sponsoring Neukunden zu gewinnen bzw. Kunden an
sich zu binden. Das Image der Sponsoren soll durch die positiven Eigenschaften der
Gesponserten verbessert werden. So ist das Sponsoring heute nicht mehr aus dem
Marketing-Kommunikations-Mix wegzudenken.®

2.4 Vermarktung des FuBball

Die Erfolgsgeschichte des Sponsorings steht in direktem Zusammenhang mit dem
FuRball. In den Anfangen der Kommerzialisierung im Fulball wurde ,die Sportwerbung
immer populdrer und es kamen die Banden- und Trikotwerbung auf*.’® Der erste groRe
Coup mit dem Sponsoring, gelang dem Unternehmen von Ginther Mast. Fir die da-
mals hohe Summe von 200.000 DM sicherte sich der Unternehmer das Trikot-
Sponsoring der Eintracht Braunschweig. Da jedoch zu dieser Zeit ein Trikotsponsor
von Seitens des DFB verboten war, wurde kurzerhand das Vereinslogo durch das Ja-
germeister-Logo ersetzt. Der DFB zog vor Gericht und verlor. In der daraus entstande-
nen Diskussion musste der DFB letzten Endes klein beigeben und legalisierte das

Trikotsponsoring zur Saison 1974/1975.

Die Entwicklung des Sponsorings, steht im direkten Zusammenhang mit dem Umden-
ken der damaligen Generation. ,Eigentlich dachte ich damals, dass der FuBball nur
etwas fir die unteren Schichten ware. Doch dann merkte ich, wie sich auch die geho-
bene Klasse plétzlich fir diesen Sport zu interessieren begann®, so der Grinder Gln-
ther Mast. Die Idee Menschen aller Schichten durch Werbung im Sport zu erreichen
war geboren. Heute ist das Sponsoring im FuRball nicht mehr wegzudenken. In der
folgenden Grafik ist zu sehen, warum gerade im Ful3ball das Sponsoring in Deutsch-
land so erfolgreich ist."

o Hermanns u. Marwitz 2008, S. 39-42
10 Hermanns u. Marwitz 2008, S. 40
" vgl.Wallrodt 2008



Sponsoring 10

FuBball
Leichtathletik
Handball
Biathlon
Tennis

Boxen
Formel 1
Skispringen
Reitsport
Eisschnelllaufen
Eishockey
Schwimmen
Basketball
Ski Alpin

Tabelle 1: Beliebtester Sport im deutschen Fernsehen
Quelle: SPORT+MARKT AG, Sponsoring 21+ 2009

Die Tabelle zeigt, dass FuBball im deutschen Fernsehen mit Abstand die beliebteste
Sportart ist. ,Mit insgesamt 2,6 Milliarden Euro ist Sportsponsoring nach wie vor das
dominante Sponsoring-Feld fir die befragten Unternehmen und Agenturen. Dabei set-
zen die Experten auf Altbewahrtes: Fullball (57 Prozent) behauptet seine Fihrungspo-

«12

sition als beliebteste Sponsoring-Sportart vor Handball (40 Prozent). Die Zeichen

der Zeit haben auch der DFB und die Vereine in Deutschland erkannt.

So konnte die Bundesliga trotz der Kirch-Krise und den damit verbundenen Verlusten
bei den Medienrechten, ihren Umsatz in den Jahren 2006 bis 2010 von 1,46 Mrd. Euro
auf 1,77 Mrd. Euro steigern. Diese Steigerung resultiert besonders durch den Anstieg
der Werbung. Machte diese im Jahre 2006 noch einen Anteil von 24,52 % aus, so stieg
der Anteil im Jahr 2010 auf 28,92 Prozent. Teilt man die Erlése der Bundesliga in die
Einnahmequellen: Spiel, Werbung, Mediale Verwertung, Transfer, Merchandising und
Sonstige auf, so hat die Werbung mit 511.886 Euro den groRten Anteil an den Ge-
samterlésen.’

2 Fachverband fiir Sponsoring, 26.08.2011
3 vgl. DFL Deutsche FuRball Liga GmbH 2011, S.11-30
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Das Ansteigen der Werbeeinnahmen ist hauptsachlich durch die immer bessere Ver-
marktung der FuRball Bundesliga zuriickzufiihren. So wird heute beim Verband sowie
den Vereinen alles vermarktet was sich zu Geld machen lasst. Beginnt man beim DFB
und seinen nationalen Wettbewerben, so zeigt sich, dass in vielen Bereichen durch
Werbung hohe Einnahmen erzielen werden kdnnen. So hat die Bundesliga offizielle
Partner wie Adidas, SKY, Krombacher, Grundig, Topps Fuf3ball und EA SPORTS Cor-
ner, die unterschiedliche Produkte fur ihre Werbung nutzen. Der offizielle Spielball wird
gestellt von Adidas, die Spiele werden Ubertragen von SKY und von Krombacher pra-
sentiert. Abgerundet wird die Marke Bundesliga mit dem Kartenspiel Match Attax der
Firma Topps Fuball, sowie dem Spieleproduzenten EA SPORTS Corner, welcher die
Spiele FIFA und FUSSBALL MANAGER produziert.™

Auch die Profifulball-Vereine in Deutschland, haben die Zeichen der Zeit erkannt. So
wird versucht samtliche Werbeflachen ob im Stadion, am Trainingsgelande, am Bus
oder auf dem Trikot der Spieler mdglichst gewinnbringend zu vermarkten. Auch die
Namen der einzelnen Stadien werden gewinnbringend verkauft. So hei3en die Stadien
heute nicht mehr Westfalenstadion, Frankenstadion, Volksparkstadion oder Dreisam-
stadion sondern Signal-Iduna-Park, Easycredit-Stadion, Imtech Arena und badenova-
Stadion." Das Spiel und die Spielstétte hat heute eher ein Eventcharakter. Alle mégli-
chen Flachen ob in TV-Bereich oder nur auf den Toiletten werden mit Werbung schon
regelrecht zugepflastert. Doch nicht nur die Flachen werden vermarktet, so wird die
Zuschauerzahl prasentiert von Unternehmen X und der Eckball von Unternehmen Y
oder verschieden Bereiche des Stadions bekommen einen speziellen Namen wie zum
Beispiel der Langnese-Familienblock im Stadion von Borussia Dortmund.®

Auch wenn beim Deutschen Fulball Bund als auch bei den Vereinen eine immer gré-
Rer Plattform fir Sponsoren geschaffen wird bleibt das Trikotsponsoring in Deutsch-
land noch unangetastet. Seit der Einfihrung des Trikotsponsoring in der FuRball
Bundesliga, hat sich die Regel nicht verandert. Nach Paragraf 15 und 16 der Richtlinie
fur die Spielkleidung und Ausristung ist in Deutschland nur ein Trikotsponsor erlaubt.
Die ,Werbung des Trikotsponsors darf ausschlieBlich auf der Vorderseite des Trikots
angebracht werden, entweder: a) in horizontaler Ausrichtung zentriert auf dem Brustbe-
reich, oder b) in vertikaler Ausrichtung auf der rechten oder linken Koérperhalfte bzw. in
zentraler Position.”'” In anderen Léndern gibt es jedoch andere Regeln fiir Sponsoren

" vgl. DFL, 15.08.2011

vgl. Leopedia 2011

vgl. Borussia Dortmund 2011
K DFL 2007, S. 14-15
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auf dem Trikot. So ist auf dem Bild unten das Trikot des Schweizer Erstligisten SK
Sturm Graz zu sehen. Hier wird deutlich, dass in der Schweiz mehrere Sponsoren auf
einem Trikot zugelassen sind und sich die Position des Sponsor-Logos nicht nur auf
der Vorderseite des Trikots befinden darf, sondern auch auf der Hose.

Abbildung 5: Trikot des SK Sturm Graz der Saison 2008/2009
Quelle: in Anlehnung an www.fifadfans.de/downloads/ (21.08.2011)

Auch in der ,Rechtevermarktung der Spiele der Lizenzligen fur TV-, Hérfunk- und In-

ternetlibertragungen im In- und Ausland*“'

geht die Deutsche Ful3ball Liga einen ande-
ren Weg als die anderen grof3en Top-Ligen Europas. So werden in der Bundesliga die
Medienrechte zentral fir alle Proficlubs vergeben. Die Einnahmen durch die Medien-
rechte, werden nicht willkirlich verteilt, sondern strikt nach einem Punktesystem. Dabei
spielen die Platzierungen der letzten drei Jahre in der ersten und zweiten Bundesliga
eine Rolle, wahrend die dritte und Regionalliga nicht beriicksichtig wird."® ,Bei der Ver-
teilung der Inlandserldse bleibt es Uber den Gesamt-Zeitraum von vier Jahren bei ei-

“20 |n der

nem Verhaltnis von 79:21 Prozent zwischen Bundesliga und 2. Bundesliga.
dritten Bundesliga sowie der Regionalliga werden die Einnahmen unter allen Vereinen,

auler den zweiten Mannschaften der Erst- und Zweitligavereinen, fair aufgeteilt.

In den europaischen Top-Ligen, geht man einen anderen Weg. In Spanien, England
und ltalien, vermarkten die Vereine selbst ihre Medienrechte. Das hat vor allem fir die

18 DFL, 01.09.2011
9 vgl. Heckmann, 01.09.2011
2 DFL, 03.09.2011
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grofen Vereine wie Real Madrid, FC Barcelona, Inter Mailand und AC Mailand, um nur
einige zu nennen, den Vorteil wesentlich héhere Einnahmen durch die Medienrechte-
Vergabe zu bekommen als dies zum Beispiel der deutsche Ligakrosus FC Bayern
Milnchen kann. Vor allem durch die Vermarktung der TV-Rechte erzielen die Vereine
so immense Einnahmen. Von den 640 Mio. Euro, welche durch die Medienrechte-
vergabe der Primera Divisién erzielt werden, bekommen die Vereine Real Madrid und
FC Barcelona jeweils 135 Mio. Euro, was 41 Prozent von den Gesamteinnahmen aus-
macht. Die andren Vereine missen sich folglich die restlichen 370 Mio. Euro unterei-
nander aufteilen, was zu einem erheblichen Wettbewerbsnachteil nicht nur fir die
Spanischen Vereine fiihrt.”’

Auch bei der Umwandlung von Profivereinen in Kapitalgesellschaften, waren die ande-
ren internationalen Ligen der Bundesliga einen Schritt voraus. Einer der ersten grof3en
Vereine, welcher sich in eine Kapitalgesellschaft umwandelte und kurze Zeit nach der
Ubernahme durch die Familie Glazer an die Bérse ging, war Manchester United. Was
Anfangs als Revolution bei der Beschaffung von neuem Geld gepriesen wurde, stellt
sich heute bei einigen Vereinen mehr und mehr als Fehler heraus. Galt Manchester
United 2005 noch als reichster Club der Welt, so sorgte die Weltwirtschaftskrise fr
wirtschaftliche Einschnitte im Vermodgen der Glazer Familie. Die Familie entzog dem
Verein mehr und mehr das Geld und so steht Manchester United heute vor einem
Schuldenberg von 822 Mio. Euro.? Die Risiken welche mit dem Verkauf der Verein-
santeile verbunden sind werden vor allem in Deutschland genauer betrachtet. Beson-
ders in England ist das Modell mit einem grof3en Investors gang und gebe. Die Vereine
Manchester City und Chelsea London haben durch die Investoren aus Fernost und
Russland eine Uberlebenswichtige Geldquelle. Ohne diese Geldquelle ware es flr bei-
de Vereine unmdglich die Kosten flr teure Spieler, Trainer und Immobilien aufzubrin-
gen. So haben die Vereine aus England heute einen Schuldenberg von vier Milliarden

Euro. ,Die Schulden entstammen Anleihen bei Banken oder bei den Klubbesitzern.“??

Dagegen sind die 579 Mio. Euro Schulden welche die Bundesliga hat im europaischen
Vergleich, die wenigsten aller Top-Ligen. Dies ist vor allem ein Verdienst des Deut-

schen Fulball Bundes. Die Umwandlung von Vereinen in Kapitalgesellschaften wurde
erst im Jahre 1998 erlaubt und gleichzeitig durch die 50+1 Regel beschrénkt.?

= Realmadrid.de 2011

2 vgl. Eberts 2010

= Kloo 2010

2“ DER SPIEGEL 43/1998
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2.5 SchutzmafRnahmen

2.5.1 50+1 Regel der DFL

Als sich 1998 die 205 Delegierten des DFB-Bundestages trafen um tber die Erlaubnis
einer Umwandlung von einem Verein zu einer Kapitalgesellschafft abzustimmen, waren
europaweit schon 25 Clubs an der Bérse notiert. Bis zu diesem Zeitpunkt wurden die
Einnahmen der FuRballvereine in Deutschland hauptsachlich durch den Verkauf von
Eintrittskaten, Medienrechte sowie dem Handel mit Fanartikeln erzielt. Doch nach dem
Wegfall der Transfereinnahmen, was durch das Bosman-Urteil geschuldet war, musste
der DFB reagieren um nicht den Anschluss an die Top-Ligen Europas zu verlieren.?®

Die Wandlung von Vereinen hin zu Kapitalgesellschaften machte die Bundesligaverei-
ne wieder fiir mogliche Investoren interessanter. Doch um die Risiken einer Ubernah-
me der Vereine zu minimieren, beschloss die DFL die Umwandlung der Vereine durch
die 50+1 Regel zu regulieren. Diese Regel ist bis heute in Paragraf 16¢ der Satzung
von DFB und DFL festgehalten und lautet:

Mitgliedschaft im Ligaverband

1. Vereine der Lizenzligen bzw. Kapitalgesellschaften mit den in sie ausgegliederten
Lizenzspielerabteilungen bzw. weiteren wirtschaftlichen Geschaftsbetrieben erwerben
die Mitgliedschaft im Ligaverband mit Erteilung der Lizenz durch den Ligaverband.

2. Eine Kapitalgesellschaft kann nur eine Lizenz flr die Lizenzligen und damit die Mit-
gliedschaft im Ligaverband erwerben, wenn ein Verein mehrheitlich an ihr beteiligt ist,
der Uber eine eigene Fulballabteilung verfligt und der im Zeitpunkt, in dem sie sich
erstmals fUr eine Lizenz bewirbt, sportlich fiir die Teilnahme an einer Lizenzliga qualifi-
ziertist. ... %

Die oben genannten Regeln beschreiben die Regularien einer Zulassung fir den
Spielbetrieb in der deutschen Fuliball Bundesliga. So haben Vereine nur die Méglich-
keit 49,9 Prozent ihrer Anteile an Unternehmen bzw. Investoren zu verkaufen. Der
Grund dieser Regelung besteht vor allem darin, dass die Vereine und nicht die Investo-
ren Uber den Kurs der Vereine entscheiden sollen. Wahrend in England die Klubbesit-

» vgl. DER SPIEGEL 43/1998
% DFB 2011, Satzung S. 15-17
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zer die volle Kontrolle tber die Vereine haben und dadurch manche Vereine vor dem
finanziellen Ruin stehen, entscheiden die Vereine in Deutschland selbst Uber ihre wirt-
schaftliche Zukunft. Doch auch in Deutschland gibt es Vereine bei denen ein Wirt-
schaftsunternehmen mehr als 49,9 Prozent der Anteile halt. Dies ist durch folgenden
Zusatz in Paragraf 16 geregelt:

,Uber Ausnahmen vom Erfordernis einer mehrheitlichen Beteiligung des Muttervereins
nur in Fallen, in denen ein Wirtschaftsunternehmen seit mehr als 20 Jahren vor dem
1.1.1999 den FulRballsport des Muttervereins ununterbrochen und erheblich geférdert

hat, entscheidet das Prasidium des DFB auf Antrag des Ligaverbandes.“?’

Dieser Ausschnitt welcher auch mit Lex Leverkusen betitelt wird, beschreibt die Aus-
nahmeregelung mit welcher die Konzerne Bayer und Volkswagen ihre beiden Bundes-
ligavereine Bayer 04 Leverkusen und VfL Wolfsburg fiihren dirfen. Doch besonders
dieser Zusatz in der Satzung von DFB und DFL war es, welche der Prasident von
Hannover 96 Martin Kind als unfairer Wettbewerb empfand. ,Kind hatte seit Jahren mit
dem Ligaverband gestritten. Zunachst hatte er die Abschaffung der 50+1-Regel, spater
lediglich die Aufhebung der "Lex Leverkusen und Wolfsburg" gefordert.“*® Das zustan-
dige Schiedsgericht beschloss am Dienstag den 30.08.2011 die Abschwachung der
50+1 Regel. So wurde die Regel in soweit abgeandert, dass der im Zusatz aufgeflhrte
Stichtag, nach welchem Investoren die sich vor dem 1.1.1999 ununterbrochen bei ei-
nem Verein engagierten, mehr als 49,9 Prozent der Anteil an dem Unternehmen halten
durften, abgeschafft. Damit ist es heute Mdglich das Investoren welche sich 20 Jahre
ununterbrochen bei einem Verein engagieren unter bestimmten Voraussetzungen
mehr als 49,9 Prozent der Vereinsanteile halten diirfen.?

2.5.2 UEFA Financial-Fair-Play

Der Deutsche Fufball Bund hat es mit der Einflhrung der 50+1 Regel geschafft, dass
deutsche Vereine vernlnftig wirtschaften und die Bundesliga als sehr gesunde Liga
gilt. Doch damit ist der DFB im internationalen Vergleich der einzige Verband welcher
an seine Vereine schon heute sehr hohe Anforderungen bei der Finanzierung stellt. In
den anderen europaischen Top-Ligen, zeigt sich ein ganz anderes Bild. Vor allem in
England, Spanien und Italien wirtschaften die Vereine oftmals Uber lhre Verhaltnisse
hinaus. So ist es nicht verwunderlich dass gerade in England die Vereine einen Schul-

z DFB 2011, Satzung S. 16
» Kicker 2011
2 vgl. DFB, 06.09.2011
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denberg von vier Milliarden Euro angehauft haben. Aber auch in Spanien und Italien
haben meist die Spitzenclubs eine sehr hohe Schuldenlast zu tragen.*® Viele Vereine
werden nur noch durch Blrgschaften von Kommunen und Gemeinden klnstlich am
leben gehalten oder die Defizite werden von den Vereinsinvestoren ausgeglichen.
Doch nicht nur die Vereine der deutschen Fuliball Bundesliga beschweren sich tUber
den unfairen Wettbewerb, da Vereine wie zum Beispiel Real Madrid trotz ihrer immen-
sen Schuldenlast fiir einen Spieler 94 Millionen Euro Ablése bezahlen kann. *' Auch
die UEFA hat die Zeichen der Zeit erkannt und im Jahr 2008 eine umfassende Studie
in Auftrag gegeben. Das Ergebnis ist erschreckend. ,Insgesamt belauft sich der Ge-
samtverlust der Klubs auf 578 Millionen Euro. 65 Prozent der Einnahmen wurden
durchschnittlich fir Gehalter ausgegeben, 47 Prozent der Vereine meldeten Verlus-

te «32

Die UEFA beschloss daraufhin eine umfassende Reform einzuleiten und gab im Mai
2010 die neuen Regularien zur UEFA-Klublizenzierung und des finanziellen Fairplays
bekannt. ,Die Regeln sollen unter anderem dafir sorgen, dass die Preisspirale bei
Transfers gebremst wird, die Spielergehalter nicht weiter steigen und andere Entwick-
lungen gestoppt werden, die das Wohl des europaischen Klubful3balls in den letzten
Jahren bedroht haben.“*

So ist es ab dem Jahr 2012 den Vereinen in Europa nicht mehr gestattet mehr Geld
auszugeben als die Vereine einnehmen. Dabei werden immer die letzten drei Jahre
berucksichtigt. Wirtschaftet ein Verein in einem Jahr besonders gut, kann er durch den
Gewinn welcher in diesem Jahr erzielt wird, die eventuellen Verluste der vorherigen
oder folgenden Jahre ausgleichen. Jedoch wird auch diese Regelung durch Paragraf
61 aufgeweicht. So ist es den Vereinen gestattet in den Spielzeiten 2013 / 2014 und
2014 / 2015 45 Mio. Euro Verlust zu machen und in den Spielzeiten 2015 / 2016, 2016
/ 2017 und 2017 / 2018 noch 30 Mio. Solange dieser von Anteilseignern des Vereines
gedeckt werden. Ab der Spielzeit 2018 / 2019 soll ein niedriger Betrag festgelegt wer-
den, welcher jedoch noch nicht von der UEFA beschlossen worden ist. Die Vereine
mussen somit ab der Saison 2012 der UEFA eine positive Bilanz vorweisen, da sie
ansonsten von nationalen und internationalen Wettbewerben ausgeschlossen werden

konnen.**

% vgl. Netzathleten 2010

vgl. Kerschbaumer 2009
% UEFA, 15.08.2011

® UEFA, 16.08.2011

i vgl. UEFA 2010, S. 34-42
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3 Unterscheidung zwischen Profi- und
AmateurfuBball

Der Unterschied zwischen den deutschen Profivereinen und den Amateurvereinen wird
immer grolRer. Wahrend die Vereine aus der Bundesliga immer gréfler Summen aus
der Vermarktung und dem Verkauf der Medienrechte erhalten, bleiben die Ama-
teurclubs mehr und mehr auf der Strecke. Doch es stellt sich die Frage zu welchem
Zeitpunkt ein Amateurverein ein Profiverein wird bzw. welche Entwicklung ein Ama-
teurverein durchlaufen muss um zu einem Profiverein zu werden.

Nimmt man beispielsweise die TV-Prasenz und die damit verbundenen Einnahmen als
Malfistab zur Unterscheidung zwischen Amateuren und Profis, so zeigt sich, dass die
Vereine von der ersten Bundesliga bis in die Regionalliga TV-Gelder bekommen. Ist
die H6he der TV-Gelder in den beiden héchsten deutschen Spielklassen noch abhan-
gig vom Tabellenplatz, so bekommt jede Mannschaft in der dritten Liga 800.000 Euro
und jede Mannschaft in der Regionalliga nur noch 90.000 Euro pro Spielzeit. Bei dieser
Regelung sind allerdings die zweiten Mannschaften der Bundesligavereine aufden vor.
Sie bekommen keine TV-Gelder.** Die Klassen unterhalb der Regionalliga werden
nicht mehr zentral vom DFB, sondern von den einzelnen Landesverbanden geleitet. So
gibt es in der Spielzeit 2010/2011drei Regionalligen (Std / West / Nord), die jedoch zur
Spielzeit 2011/2012 um zwei weitere Regionalligen erweitert wird.

Grundsatzlich lasst sich die Regionalliga als Bindeglied zwischen Amateur und Profi-
fuRball bezeichnen. Von den insgesamt 55 Mannschaften der drei Regionalligen sind
heute 25 Mannschaften Amateurmannschaften der Profivereine der ersten und zweiten
Bundesliga.*® So wird die Regionalliga vor allem von den Profivereinen dazu genutzt
jungen Talente, die in der eigenen Jugend ausgebildet wurden, zu férdern und auf die
Bundesliga vorzubereiten.

Auch der Deutsche FuRball Bund unterscheidet zwischen ProfifuRball und Amateur-
fuRball. Wahrend die Klassen unter der Regionalliga von den einzelnen Landesver-
banden betreut werden, stellt der DFB an die Vereine der dritten Bundesliga und
Regionalliga strenge Auflagen. Die in den Statuten zur 3. Liga und Regionalliga festge-
halten sind. So reicht die rein sportliche Qualifikation fur einen Aufstieg in die Regional-
liga bzw. dritte Liga langst nicht mehr aus.

* Volksfreund.de 2009
% Fussball.de, 21.08.2011
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Voraussetzungen fiir die Zulassung und Teilnahme zur 3. Liga

Es durfen nur Vereine bzw. Kapitalgesellschaften an der 3. Liga teilnehmen, welche
vom DFB eine entsprechende Zulassung erhalten. Diese Zulassung gilt jeweils fir eine
Spielzeit und hat zwei Voraussetzungen. Zum einen die sportliche Qualifikation, durch
Abstieg aus der zweiten Bundesliga, dem Aufstieg aus einer der Regionalligen oder
der Abschlusstabelle der 3. Liga des laufenden Spieljahrs. Zum anderen muss eine
fristgerechte Bewerbung eingereicht werden, in der sowohl alle Richtlinien zur wirt-
schaftlichen Leistungsfahigkeit, als auch zur technisch-organisatorischen Leistungsfa-
higkeit nachgewiesen werden.*

Um die wirtschaftliche Leistungsfahigkeit nachzuweisen miissen die Vereine bzw. Ka-
pitalgesellschaften einige Unterlagen einreichen. Zu ihnen zahlen eine Bilanz, Gewinn-
und Verlustrechnungen flir das abgelaufene Spieljahr, sowie fur die Halfte des laufen-
den Spieljahrs, ein Lagebericht des Vorstandes sowie Plan- Gewinn- und Verlustrech-
nungen. Zusatzlich mussen alle diese Dokumente von einem unabhangigen
Wirtschaftspriifer kontrolliert werden, bevor sie beim DFB eingereicht werden.*®

Doch neben der wirtschaftlichen Leistungsfahigkeit spielt die technisch-
organisatorische Leistungsfahigkeit eine entscheidende Rolle. So muss eine Spielstat-
te um den Ansprichen der 3. Liga gerecht zu werden, eine Kapazitat von 10.000 Plat-
zen aufweisen, von welchen mindestens 2.000 Sitzplatze sind. Des weiteren muss der
Platz eine fernsehtaugliche Flutlichtanlage mit 800 Lux E-Cam, einem Naturrasen so-
wie genidgend Umkleiderdume und Sanitaranlage aufweisen. Doch neben den Bauli-
chen Voraussetzungen flr die Zulassung zur 3. Liga werden auch personelle
Voraussetzungen verlangt. So muss der Verein sowohl zwdlf deutsche Vertragsspieler
im Kader haben, als auch eine zweite Herrenmannschaft und finf Jugendmannschaf-
ten im Verbandsspielbetrieb angemeldet haben. Die Spieler der Mannschaft der 3. Liga
mussen sich vor der Saison einer internistisch-allgemeinmedizinischen Untersuchung
unterziehen, um eventuelle Erkrankungen schon rechtzeitig festzustellen.

Da die Liga zentral vermarktet wird, hat der Verein bzw. die Kapitalgesellschaft daflr
Sorge zu tragen, dass alle Spieler und Verantwortlichen der Verwertung von Bildern
zugestimmt haben. Des weiteren missen auf der Héhe der Mittellinie im Stadion und
hinter beiden Tore Bereiche bereitgestellt werden, wo sowohl das Liga-Logo also auch
das Logo des Ligasponsors platziert werden kann. Die Logos der Liga und des

i vgl. DFB 2011, S. 5
i vgl. DFB 2011, S. 21
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Ligasponsors muissen zusatzlich auf allen Werbetragern zu sehen sein. Flr den
Ligasponsor sind 8 VIP-Tickets und 4 Parkscheine bereit zu stellen.*

Zusatzlich missen in den Bereichen Medizin, Marketing, Presse, Finanz, Verwaltung
und Kommunikation geeignetes Personal eingestellt werden, was mit dem Einreichen
eines Arbeits- oder Honorarvertrags nachgewiesen werden muss. Eine letzte Voraus-
setzung ist die Verpflichtung eines verantwortlichen Trainers flr die Mannschaft der 3.
Liga mit FuBball-Lehrer-Lizenz.*

Die Bewerbung muss bis zum 1. Marz, 15.30 Uhr in der DFB-Zentralverwaltung einge-
gangen sein, um eine Zulassung zu bekommen.*'

Voraussetzungen fiir die Zulassung und Teilnahme zur Regionalliga

Fur die Teilnahme an der Regionalliga gelten die gleichen Voraussetzungen wie fir die
3. Liga. Die sportliche Qualifikation ergibt sich durch den Verbleib anhand der Ab-
schlusstabelle des laufenden Spieljahres und dem Auf- bzw. Abstieg aus der 5. Spiel-
klassenebene oder der 3. Liga. Auch hier muss eine fristgerechte Bewerbung
eingereicht werden in der die wirtschaftliche und technisch-organisatorische Leistungs-
fahigkeit nachgewiesen ist. Hierbei gelten jedoch andere Richtlinien.*?

Die wirtschaftlichen Kriterien fir die Leistungsfahigkeit andern sich im Vergleich zur 3.
Liga nicht. Nur die technisch-organisatorischen Kriterien sind etwas abgeschwacht. So
reicht es eine Spielstatte mit 5.000 Platzen und davon mindestens 1.000 Sitzplatzen
vorzuweisen, welche mit einer Flutlichtanlage ausgestatte ist. Der Trainer der Regio-
nalliga-Mannschaft benétigt auch keine FulRball-Lehrer-Lizenz, sondern es reicht wenn

dieser die A-Lizenz besitzt.*®

% vgl. DFB 2011, S. 107-108
40 vgl. DFB 2011, S. 105-108
“ vgl. DFB 2011, S. 109

42 vgl. DFB 2011, S. 7

4 vgl. DFB 2011, S. 112-114



Vergleich der Strukturen des Oberligisten Offenburger FV mit den Strukturen der 20
Vereine SC Freiburg und 1. FC Heidenheim

4 Vergleich der Strukturen des Oberligisten
Offenburger FV mit den Strukturen der
Vereine SC Freiburg und 1. FC Heidenheim

Um einen moglichst genauen Vergleich zwischen Amateurvereinen und Profivereinen
zu bekommen, werde ich die verschiedenen Voraussetzungen der Vereine aus der
ersten Bundesliga, Dritten Liga und Oberliga miteinander vergleichen. Ziel ist es neben
den sportlichen Aspekten, die Unterschiede zwischen den einzelnen Spielklassen her-
auszuarbeiten. Dabei werde ich zunachst die Voraussetzungen beim Oberligisten Of-
fenburger FV beschreiben und diese dann mit den Vereinen Sport-Club Freiburg und 1.
FC Heidenheim vergleichen.

4.1 Vereine

Der Offenburger FV spielt seit dieser Saison in der Oberliga Baden-Wirttemberg. Ge-
grindet wurde der Verein am 20. Juli 1907 in Offenburg und hat heute ca. 500 Mitglie-
der. In den letzten Jahren pendelte der Verein zwischen der Verbandsliga Stidbaden
und der Oberliga Baden-Wirttemberg. Die Glanzzeiten des Offenburger FV waren von
1950 bis 1990. Mit dem Ende des Krieges und der Griindung der 1. Amateurliga Sud-
baden begannen die Blitejahre. In den vierzig Jahren, in denen der Offenburger FV in
dieser bzw. nach Umbenennung in der Amateur-Oberliga Baden-Wirttemberg spielte,
beendete der Verein die Saison zwanzig mal unter den ersten drei Tabellenplatzen.
Hbéhepunkt war das Jahr 1984 in dem man zunachst im Halbfinale der Deutschen Ama-
teurmeisterschaften Tennis Borussia Berlin und im Halbfinale den SV Eintracht Trier 05
besiegte, und sich anschlielend im Finale gegen den SC Eintracht Hamm den Titel
sicherte.*

Der Sport-Club Freiburg wurde im Jahre 1904 gegriindet und spielt seit der Saison
2008/2009 erneut in der 1. FulRball Bundesliga. Die Anfange des SC Freiburg waren
jedoch sehr schwerlich. So hatte man jahrelang keinen eigenen Fufiball-Platz und
musste einige Zwangsehen mit anderen Vereinen eingehen. Des Weiteren kam noch
erschwerend dazu, dass es mit dem Freiburger FC bereits einen renommierten Verein

4 vgl. Offenburger FuBball Verein, 14.08.2011
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in der Stadt gab. ,Auch in der stidbadischen Amateurliga konnte der Sport-Club, der ab
1954 auf der heutigen Anlage des Dreisamstadions eine endgliltige Heimat gefunden
hatte, lange Zeit mit den starksten Konkurrenten aus Offenburg, Rastatt und Baden-
Baden nicht mithalten.“*® Jedoch erwachte der SC Freiburg in den 70er Jahren aus
seinem Dornréschenschlaf. Mit dem langjahrigen Prasidenten Achim Stocker entwi-
ckelte sich der heutige Bundesligist langsam weiter. Mit der Verpflichtung von Volker
Finke im Jahre 1991 gelang Achim Stocker ein Meisterstiick. Zwei Jahre spater stieg
der Verein in die erste Bundesliga auf.*® Heute zahlt der SC Freiburg ,zu einem der

beliebtesten und sympathischsten Vereinen in Deutschland.“*’

Auch der 1846 gegrindete 1. FC Heidenheim hatte eher einen schwierigen Start auf
dem Weg zum ProfifuBball. So wurde die Fuball-Abteilung erst 1910 von Ingenieuren
der Firma Voith gegriindet und anderte in den folgenden Jahren ihren Namen immer
wieder. Seit Ende des zweiten Weltkrieges spielte der 1. FC Heidenheim in der héchs-
ten Amateurklasse der Amateurliga Nordwirttemberg. Nach der Fusion der damaligen
Vereine des VfL und des TSB Heidenheim zur Heidenheimer SB verpasste man im
Jahr 1977 nur knapp den Aufstieg in die 2. Bundesliga. Ein Jahr spater qualifizierte
sich der Verein fiur die neugegrindete Amateur Oberliga Baden-Wirttemberg. In den
folgenden Jahren pendelte der Verein zwischen der Landes- und Verbandsliga ehe
der Verein im Jahr 2003/2004 in die Oberliga Baden-Wirttemberg aufstieg. Gegner in
der Relegation war der Offenburger FV. Im Jahre 2007 spaltete sich die Abteilung
FuRball vom restlichen Verein ab und grindete den 1. FC Heidenheim 1846. Es folgten
im Jahr 2008 die Qualifikation zur Regionalliga Sid, sowie im Jahre 2009 der Aufstieg
in 3. Liga.*®

Die Vereinsgeschichte aller drei Vereine zeigt, dass der Offenburger FV im Vergleich
zu den beiden anderen Vereinen die groReren Erfolge in der Vergangenheit erzielen
konnte, jedoch in den letzten Jahren deutlich an Boden verloren hat. Der Offenburger
FV konnte mit den besseren Bedingungen gestartet ist als die anderen beiden Vereine,
jedoch wirtschafteten diese in den letzten Jahren deutlich besser und haben den Of-
fenburger FV heute Uberholt.

“ Sport-Club Freiburg, 12.08.2011

4 vgl. Nachbar u. Schnekenburger 2002, S.120-130
4 Infront Sports & Media, 26.08.2011

“ vgl. 1. FC Heidenheim 1846, 13.08.2011
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4.2 Vereinsstruktur

Der Offenburger Fuliball Verein ist ein eingetragener Verein, welcher tiber ca. 500 Mit-
glieder verflgt. Die Vorstandschaft wird Uber eine Mitgliederversammlung gewahit. Die
Arbeit der Vorstande beim Offenburger FV ist Ehrenamtlich und wird nicht bezahlt. So
gibt es flr die Bereiche Spielbetrieb/Verwaltung, Marketing/Werbung, Offentlichkeitsar-
beit, Sport/Ausbildung und Steuern/Finanzen je einen gewahlten Vorstand. Zusatzlich
gibt es das Amt des Prasidenten. Da jedoch die Ehrenamtliche Arbeit bei den Vereinen
immer weniger wird, sind die Amter Sport/Ausbildung, Finanzen/Steuern und das Amt
des Prasidenten vakant.*

Auch die anderen oben genannten Vereine sind keine Kapitalgesellschaften wie es
heutzutage viele Profivereine sind, sondern noch eingetragene Vereine. D.h. die Mit-
glieder wahlen entsprechend der Satzungen der einzelnen Vereine die Vorstande so-
wie den Aufsichtsrat. Der Unterschied besteht jedoch darin, dass diese Vereine in den
Spielklassen von der Oberliga bis hin zur Bundesliga spielen. Hierflir schreibt der DFB
in seinen Statuten vor, welche Amter mit wie vielen Personen Hauptamtlich besetzt
werden miissen.*

Die Vereinsstruktur des SC Freiburg setzt sich aus zwei Vorstandschaften zusammen.
Zum einen aus dem Geschéaftsfuhrende Vorstand und zum anderen aus dem Gesamt-
vorstand. Die meisten Entscheidungen im Verein missen von der Vorstandschaft ab-
gesegnet werden. Zusatzlich unterteilt der Sport-Club in zwei Bereiche. Dem rein
sportliche Bereich mit Sportdirektor Herr D. Dufner und dem Verwaltungs-/ kaufmanni-
schen Bereich mit Verwaltungsdirektor Herr. D. Romeiko.""

4 vgl. Hoffmann 2011

%0 vgl. DFB 2011, S. 114
o vgl. Kraft 2011
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Geschaftsfiihrender Vorstand

(laut Satzung gewahlte Vereinsprasentanten vertreten den
Verein im Sinne des § 26 BGB)

Gesamtvorstand

Vorsitzender F. Keller, Dr. H. Breit, M. Weimer

Vorsitzender Altestenrat, Ehrenvorsitzende,

Jugendleiter, Fan-Beauftragter, Leiter Tennisabt.

Sportliche Leitung

Sportdirektor D. Dufner

Lizenzmannschaft

Amateurmannschaft

FuRballschule
Jugendmannschaften

Scouting

Rechts-/Vertragswesen
Lizenzmannschaft

DFB / DFL
UEFA / FIFA

Verwaltungs-/

kaufmannische Leitung

Verwaltungsdirektor D. Romeiko

Verwaltung

Geschéaftsstelle

Marketing

Veranstaltungen

Rechts-/Vertragswesen

Finanzen

DFB/DFL Lizemzierung

Frauenmannschaft

Abbildung 6: Organigramm der Vereinsstruktur des SC Freiburg

Quelle: SC Freiburg

Beim Drittligisten 1. FC Heidenheim zeigt sich ein ahnliches Bild. Der Verein besteht

aus vier Organen: die Mitgliederversammlung, der Wahlausschuss, der Aufsichtsrat

und dem Prasidium. So gibt es jahrlich eine Mitgliederversammlung, bei der die Mit-

glieder Uber die neueste Entwicklung des Vereins informiert werden und das Prasidium

entlastet wird. Der Aufsichtsrat des 1. FC Heidenheim besteht aus drei bis funf Mitglie-

dern. Dieser hat die Aufgabe das Handeln des Prasidiums zu Gberwachen. Das Prasi-

dium besteht aus einem Prasident, einem Vize-Prasident, einem Geschéaftsfihrer

sowie zwei Prasidiumsmitglieder Finanzen.*® Die Satzung des 1. FCH sieht im § 13 fir

das Prasidium folgende Aufgaben vor:

.Dem Prasidium obliegt die Festigung des Ansehens des Vereins und der Ausbau der

Beziehungen und Verbindungen sowie die Pflege der Kontakte im &ffentlichen Leben.

o2 vgl. 1. FC Heidenheim 1846, 19.08.2011
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Dem Prasidium obliegt die Leitung des Vereins; es ist fur alle Aufgaben zustandig, die
nicht durch die Satzung oder Geschaftsordnung einem anderen Vereinsorgan zuge-
wiesen sind. Der Prasident leitet und koordiniert die Arbeit des Prasidiums. Die Zu-
standigkeiten der einzelnen Prasidiumsmitglieder kénnen in einem Aufgabenvertei-
Aufgabenverteilungsplan festgelegt werden.

Das Prasidium fasst seine Beschllisse mit einfacher Mehrheit. Bei Stimmengleichheit
entscheidet die Stimme des Prasidenten, bei dessen Abwesenheit, die seines Vertre-
ters. Das Prasidium ist ohne Ricksicht auf die Zahl der erschienenen Mitglieder be-

schlussfahig.“ >

Dem Geschaftsfilhrer des 1. FC Heidenheim unterliegen die Bereiche Marketing, Pres-
se, Ticketing, Finanzen und Organisation, Buchhaltung und Sicherheit. Dabei ist fest-
zustellen, dass zu Regionalliga Zeiten nur vier Mitarbeiter auf der Geschaftsstelle tatig
waren und sich die Mitarbeiterzahl seit dem Aufstieg in die 3. Liga verdreifacht hat. >

So zeigen sich trotz der Tatsache, dass es sich bei allen drei Vereinen um keine Kapi-
talgesellschaften sondern eingetragene Vereine handeln, deutliche Unterschiede in der
Vereinsstruktur. Die Vereinsarbeit beim Offenburger FV ist ehrenamtlich und wird von
den gewahlten Vorstanden meist selbst ausgeflihrt. Bei den Profivereinen haben die
Vorstande lediglich eine Kontrollfunktion. Die Anstehenden Arbeiten werden von fest-
angestellten Mitarbeitern iGbernommen.

4.2.1 Marketing

Die Abteilung Marketing/Werbung des Offenburger FV besteht lediglich aus einem Mit-
arbeiter bzw. aus dem gewahlten Vorstand Herr Kulot. Dieser hat in erster Linie die
Aufgabe neue Sponsoren flr den Verein zu gewinnen. Diese Aufgabe gestaltet sich
jedoch nicht so leicht, da Herr Kulot diese Aufgabe neben seinem eigentlichen Job als
Geschaftsfihrer der Mega Solar zu erledigen hat. Am Spieltag des Oberligisten ist es

s 1. FC Heidenheim 1846, 19.08.2011 > §13
o vgl. Herbst 2011
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die Aufgabe von Herrn Kulot die Sponsoren im kleinen VIP-Bereich des Karl-Heitz-
Stadion zu empfangen und zu betreuen.>

Die Marketing-Abteilung des Sport-Club Freiburg hingegen setzt sich aus 4 Mitarbei-
tern zusammen. Dabei gibt es drei festangestellte Mitarbeiter und einen Praktikanten.
Die Aufgaben der Marketing-Abteilung beim Sport-Club sind sehr vielfaltig. Hauptsach-
lich dreht sich jedoch alles um die Betreuung der Sponsoren. Diese sieht jedoch bei
dem Bundesligisten wesentlich anders aus als beim Oberligisten. Der grof3te Unter-
schied besteht in der Anzahl der Sponsoren bzw. der Personenanzahl, welche an ei-
nem Spieltag ins Stadion kommen. So missen die Sponsoren bestens versorgt
werden. Sei es durch das Versenden der Dauerkarten vor Saisonbeginn oder der Vor-
kehrungen vor den Heimspielen um die VIP-Raume zu richten. Da die Sponsoren in
Freiburg wesentlich mehr fir ihr Sponsoring erwarten, muss auch der Service den
Winschen der Sponsoren entsprechen. Die Marketing-Abteilung kimmert sich somit
um alle Anliegen der Sponsoren. Ein weiterer wichtiger Punkt ist das richtige Platzieren
der Werbung, fir welche die Sponsoren viel Geld bezahlen. So muss sichergestellt
werden, dass beispielweise die Werbetafeln, welche im Fernsehbereich stehen auch
gut zu erkennen sind. Die Sichtbarkeit der Sponsoren, egal welcher Grélle muss ge-
wahrleistet sein. *°

Jedoch sind nicht nur die vorhandenen Sponsoren zu betreuen, eine wichtige Aufgabe
ist es auch immer wieder neue Sponsoren zu gewinnen. Der Verein tut dies nicht allei-
ne. Die Firma Infront, eine Marketingfirma, unterstitzt den SC Freiburg bei der
Sponsorenakquise. So vermarktet die Firma Infront Stadionnamen, TV-
Bandenwerbung, GetUps, LED-Bandenwerbung, CloseUp-Reiter, XXL-Bande, Dreh-
bandenwerbung, Tribinenwerbung, Videowande, Hospitality, Trainerbdnke sowie
Haupt-, Premium- und Co-Sponsoring Pakete.®” Dabei unterstiitzen die drei Mitarbeiter
der Niederlassung Freiburg das Marketing-Team des SC Freiburg bei der Sponsoren-
akquise.

Der 1. FC Heidenheim hat im Bereich Marketing mit dem Marketingleiter Alexander
Herbst, der Grafik & Medienbeauftragten Lena Prause sowie dem Sales Manager Jo-
hannes Maylander drei Mitarbeiter. Die Aufgaben der Marketingabteilung sind im Prin-
zip die gleichen wie die, des Sport-Club Freiburg. Jedoch sind Herr Alexander Herbst

% vgl. Hoffmann 2011

% vgl. Kraft 2011
& vgl. Infront Sports & Media, 03.08.2011
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und Frau Lena Prause neben der Betreuung der aktuell 166 Sponsoren, auch fur die
Presseabteilung zusténdig.*®

In diesem Bereich werden die Unterschiede zwischen Amateurverein und Profiverein
sehr deutlich. Wahrend beim Offenburger FV das Marketing nur nebenher lauft und es
allein an einem Mitarbeiter hangt neue Sponsoren und damit Gelder zu beschaffen, ist
das bei den Profivereinen viel professioneller geldst. Die Profivereine haben die Zei-
chen der Zeit erkannt. Der SC Freiburg arbeitet in diesem Bereich mit der Firma Infront
zusammen, wodurch es sich der Verein leisten kann, fir einen Bundesligisten nur drei
Mitarbeiter in der Marketingabteilung zu beschaftigen. Auch der 1. FC Heidenheim be-
schaftigt drei Mitarbeiter in der Marketing-Abteilung jedoch arbeiten zwei dieser Mitar-
beiter auch noch in anderer Funktion beim Verein. Es bleibt festzuhalten dass die
Profivereine im Vergleich zum Amateurverein wesentlich mehr Mitarbeiter beschatti-
gen.

4.2.2 Presse

Der Offenburger FV hat selbst keine eigene Presseabteilung. So werden Artikel welche
in der Zeitung erscheinen nicht selbst verfasst. Die einzig kleinere journalistische Arbeit
ist das Texten kleinerer Berichte flr die Vereinshomepage, welche vom Webmaster
der Homepage Ubernommen wird. Interviewanfragen von Journalisten werden nicht an
den Verein gestellt, sondern richten sich immer direkt an die Personen welche inter-
viewt werden sollen selbst. Somit hat der Verein keinerlei Einfluss auf die Berichterstat-
tung Uber den Verein.*®

Der SC Freiburg hingegen hat eine kleine Presseabteilung mit zwei Mitarbeitern. Eine
dritte Mitarbeiterstelle ist in Planung. Die Aufgaben der Pressestelle sind hauptsachlich
das Prasentieren des Vereins. So betreut und organisiert die Presseabteilung alle
Pressekonferenzen und verfasst alle Texte, die an die Medien herausgegeben werden.
Alle Anfragen bezlglich Interviews oder anderen medialen Dokumentationen werden
von der Pressestelle bearbeitet. So entscheidet die Presseabteilung in Absprache mit
den anderen Abteilungen was an die Offentlichkeit herausgegeben wird. An Spieltagen
ist die Presseabteilung der Ansprechpartner aller Journalisten. Diese musse sich je-

o8 vgl. Herbst 2011

% vgl. Hoffmann 2011
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doch zuvor bei der Pressestelle anmelden um Arbeitskarten, zu erhalten mit denen sie
freien Eintritt ins Stadion haben. Weitere Aufgabenfelder der Presse sind die Betreu-
ung des Facebook-Profils des Sport-Club, die Aktualisierung der Vereinshomepage,
sowie das Verfassen und Produzieren von Text- und Bildmaterial fir den Download-
Bereich der Homepage.®® So wird zusammen mit der Agentur Amici fiir jedes Heim-
spiel ein neues Stadionmagazin herausgebracht bei dem die Inhalte zuvor abgestimmt
werden mussen. Ein zusatzliches Aufgabenfeld ist die Betreuung der TV-Partnerschaft
mit dem Freiburger TV-Sender TV-Sldbaden und dem dazugehdérigen Radiosender
baden.fm.

Im Vergleich zu den Profivereinen hat der Offenburger FV als Amateurverein keine
eigene Presseabteilung. Der SC Freiburger hat eine Presseabteilung mit drei Mitarbei-
tern, mit denen die Aufgaben eines Bundesligisten abgedeckt werden. Auch der 1. FC
Heidenheim hat zwei Mitarbeitern welche sich zwar nicht ausschlie3lich um die Presse
kiimmern aber den Grolfiteil der Pressearbeit lbernehmen. Der Vorteil der Profivereine
ist hier natlrlich sehr gro3, da sie oftmals selbst entscheiden kénnen was bzw. wie
Uber den Verein in den Medien berichtet wird. Der Amateurverein ist darauf angewie-
sen, dass die Medien positiv Uber den Verein berichten, da er durch das Fehlen einer
Presseabteilung keinerlei Einfluss hat.

4.2.3 Ticketing

Einen Bereich Ticketing gibt es beim Offenburger FV nicht. Zu den Heimspielen der
Oberliga kommen im Schnitt 600 Zuschauer. Davon haben 100 Zuschauer eine Dauer-
karte und die restlichen Eintrittskarten werden an den Eingangen verkauft. Die Preise
gestalten sich folgendermalen:

e vgl. Kraft 2011

o vgl. Sport-Club Freiburg, 05.08.2011
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Herren Oberliga Baden-Wiirttemberg

Kategorie Berechtigter Tageskarte **Dauerkarte
Stehplatz (normal)  Mitglieder 5,00 EUR 70,00 EUR 100,00 EUR
Nichtmitglieder 7,00 EUR
ErmaBigt 5,00 EUR
Haupttribline Nord, Mitglieder 7,00 EUR 100,00 EUR 140,00 EUR
Mitte, Siid (Sitzplatz) Nichtmitglieder 9,00 EUR
ErmaBigt 7,00 EUR

Tabelle 2: Eintrittspreise des Offenburger FV
Quelle: Offenburger FulRball Verein 07.08.2011

So erwirtschaftet der Verein durch die Eintrittsgelder 20 Prozent seiner Gesamtein-
nahmen. Zusatzlich gibt es beim OFV fast jahrlich ein gréReres Event wie z. B. Spiele
gegen die Bundesliga Vereine Borussia Dortmund, VfB Stuttgart, 1. FSV Mainz 05
oder wie in diesem Jahr das U20-Qualifikations-Landerspiel zwischen Deutschland und
Polen. Bei diesen Events arbeitet der Offenburger FV mit dem Ticketdienstleister Re-
servix zusammen, welcher die Tickets Uber die Vorverkaufsstellen in Offenburg und
Umgebung oder im Internet verkauft.®

Im Vergleich dazu ist der Ticketverkauf beim Sport-Club Freiburg immens. Pro Heim-
spiel besuchen im Durchschnitt 23000 Zuschauer das badenova-Stadion. Dabei haben
ca. 10.000 Besucher eine Dauerkarte. Der Ticketverkauf erwirtschaftet einen Umsatz
von 22 Prozent der Gesamteinnahmen des Vereins, und ist somit extrem wichtig.63 Der
SC arbeitet mit dem Ticketdienstleister Eventim zusammen, welcher die gesamten
Zugangskontrollen zum Stadion betreut und Uberwacht. Des Weiteren bietet Eventim
eine Telefonhotline, unter der die Fans Karten flr die Heim- und Auswartsspiele reser-
vieren bzw. kaufen kénnen. Im Ticketcenter auf der Geschaftsstelle des SC Freiburg
arbeiten zwei Mitarbeiterinnen, welche nach Bedarf von einer dritten Arbeitskraft unter-
stitzt werden. Die Hauptaufgaben der Mitarbeiterinnen besteht darin, die Kunden, wel-
che ihre Eintrittskarten direkt vor Ort kaufen wollen, zu betreuen. So werden die
Mitglieder des Vereins Uber Vorkaufsrechte flr Spitzenspiele und Tickets fur Auswarts-
spiele informiert. Nach Bestellung der Kunden, sei es durch die Telefonhotline oder
dem Internetportal missen die entsprechenden Tickets erstellt und per Post verschickt
werden.®* |Bei Kartenbuchungen ab 5 Kalendertagen vor dem jeweiligen Spiel ist nur

62 vgl. Hoffmann 2011

vgl. Dr. Breit 2010, S. 2
vgl. Kraft 2011

63

64
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die Zahlung mit Kreditkarte mdglich. Diese Karten werden nicht mehr per Post ver-
schickt, sondern hinterlegt.“65 Die Kunden mussen die Karten dann am Stadion abho-
len, wodurch ein weiterer Mitarbeiter in das Ticketing mit eingebunden wird. Zusatzlich
gibt es die Mdglichkeit, die Karten flr die Heimspiele des Sport-Club Freiburg, Uber
eine der Vorverkaufsstellen zu erwerben, welche Uber die gesamte Region verteilt
sind.?® Die Preise, um bei einem Bundesliga-Spiel live dabei zu sein liegen zwischen
elf und sechsundvierzig Euro. Aufgrund der verschiedenen Kategorien, in denen sich
die Sitz- bzw. Stehplatze befinden, gibt es unterschiedliche Preise.

Sitzplatze Einzelkarten
Haupttribiine | Block B, Reihe 16-20 46,- €
Block B, Reihe 21-30 38,-€
Block A und C, innen 38,-€
Block A und C auBBen 32,-€
Siidtribiine Familienblock O Erwachsene 30,- €
Familienblock O Kind 9,-€
Block L bis M 35,- €
Osttribiine Block FF und GG, Reihe 1 33,- €
Block EE-GG Reihe 2-4 35,-€
Block EE und GG, Reihe 5-13 42,- €
Block FF, Reihe 5-13 43,- €
Block F, Reihe 1-15 37,- €
Block F, Reihe 16-31 34,- €
Block E und G, Reihe 1-15 35,-€
Block E und G, Reihe 16-28 32,-€
Block E und G, Reihe 29-31 30,-€
Block HH 32,-€
Stehpldtze
Stidtribiine Erwachsene 11,- €
ermafigt 9,-€
Nordtribiine | Erwachsene 13,- €
ermafigt 10,- €

Tabelle 3: Eintrittspreise SC Freiburg Saison 2011/2012
Quelle: in Anlehnung an Sport-Club Freiburg, 23.08.2011

e Sport-Club Freiburg, 23.08.2011
e vgl. Sport-Club Freiburg, 23.08.2011



Vergleich der Strukturen des Oberligisten Offenburger FV mit den Strukturen der 30
Vereine SC Freiburg und 1. FC Heidenheim

Zusatzlich bietet der SC Freiburg seinen Zuschauern, Platze mit VIP-Zutritt. Diese
werden jedoch nicht vom Ticketing, sondern von der Marketing-Abteilung verkauft. Da
der Verein nur Uber eine begrenzte Anzahl dieser Tickets verfligt, werden diese meist
schon vor Saisonbeginn als Dauerkarten verkauft und kdnnen an Spieltagen nicht
mehr einzelnen gekauft werden.®’

Beim Dirittligisten 1. FC Heidenheim kamen in dieser Saison 2011/2012 durchschnitt-
lich 6200 Zuschauer in die Voith-Arena. Der Bereich Ticketing wird von einem festan-
gestellten Mitarbeiter betreut, der auf der Geschaftsstelle des Vereins tatig ist. Kunden,
die eine Eintrittskarte erwerben mochten, konnen diese entweder auf der Geschafts-
stelle oder dem Ticketshop im Heidenheimer Pressehaus kaufen sowie Uber eine Ti-
ckethotline bestellen. Die Preise fir die Heimspiele des Vereins liegen zwischen zehn
und finfunddreiig Euro. Auch hier gibt es flir die einzelnen Sitz- und Stehplatzkatego-
rien unterschiedliche Preise.®®

0 EUR
EUR
EUR
(nummeriert)

20 EUR

15 EUR

Sitzplatz - Kinder bis 14 Jahre 5 EUR
Sitzplatz neue Haupttribiine auBen —
Block G und K (nummeriert)

Sitzplatz - nummeriert 25 EUR
Sitzplatz - nummeriert, ermafigt 20 EUR
Sitzplatz - Kinder bis 14 Jahre 10 EUR

Sitzplatz neue Haupttribiine Mitte —
Block H und | (hummeriert

Sitzplatz - nummeriert 35 EUR
Sitzplatz - nummeriert, ermafigt 30 EUR
Sitzplatz - Kinder bis 14 Jahre 15 EUR

Tabelle 4: Eintrittspreise 1. FC Heidenheim 1846 Saison 2011/2012

Dauerkarte
140 EUR
55 EUR

10 EUR

Dauerkarte

270 EUR
200 EUR
55 EUR

Dauerkarte

340 EUR
270 EUR
110 EUR

Dauerkarte

470 EUR
400 EUR
165 EUR

Quelle: 1. FC Heidenheim 1846, 02.09.2011

67

vgl. Kraft
o vgl. Herbst 2011
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Neben den normalen Eintrittskarten bietet der 1. FC Heidenheim fir 135 Euro pro Ein-
trittskarte eine sogenannte Tages-Business-Karte an. Diese Eintrittskarte beinhaltet
einen Parkplatz direkt an der Voith-Arena, exklusive Sitzplatze im Stadion sowie einen
Catering-Service.®® Jedoch macht der Ticketverkauf, trotz einer Auslastung der Arena
von 62 Prozent, nur einen kleinen Prozentsatz (unter 10 Prozent) des Etats des Ver-
eins aus.”

Vergleicht man nun alle drei Vereine miteinander so sticht vor allem die Tatsache her-
aus, dass der 1. FC Heidenheim durch den Verkauf von Eintrittskarten weniger als 10
Prozent der Gesamteinnahmen generiert. Bei den beiden anderen Vereinen spielt das
Ticketing eine grol3e Rolle in den Planungen, welche vor der Saison getroffen wird. So
besteht beim Offenburger FV und dem SC Freiburg das Risiko, dass durch das Aus-
bleiben der Stadionbesucher, sei es durch Misserfolg oder andere Faktoren, wichtige
Einnahmen flr den Gesamtetat ausbleiben. Der 1. FC Heidenheim hat durch den ge-
ringen Ateil am Gesamtetat den Vorteil sicherer planen zu kénnen.

Errechnet man nun den Durchschnittpreis, welcher die Vereine fir eine Stehplatzkarte
verlangen, so sind die Unterschiede zwischen den Preisen nicht so hoch. So bezahlt
man bei einem Spiel des Ful3ball Oberligisten Offenburger FV als Mitglied finf Euro
und Nichtmitglied sieben Euro. Zwei Spielklassen héher bezahlt man beim 1. FC Hei-
denheim 1846 fir eine Stehplatzkarte nur drei Euro mehr (zehn Euro). Der Preis beim
Bundesligisten SC Freiburg liegt durchschnittlich bei zwolf Euro. So ist festzustellen
dass der Preis fir eine Bundesliga-Stehplatzkarte nur finf Euro mehr kostet, als eine
Stehplatzkarte beim Oberligisten Offenburger FV. Die ermafigten Stehplatzkarten kos-
ten bei den Vereinen des OFV und des 1. FCH trotz des Klassenunterschiedes gleich
viel.

Bei den Preisen fir Sitzplatze wirken sich die unterschiedlichen Spielklassen viel deut-
licher auf die Eintrittspreise aus. Bezahlt man beim Offenburger FV neun Euro fir eine
Sitzplatzkarte, so muss man beim 1. FC Heidenheim durchschnittlich siebenundzwan-
zig Euro und beim SC Freiburg sechsunddreildig Euro bezahlen.

e vgl. 1. FC Heidenheim 1846, 02.09.2011

o vgl. Herbst 2011
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4.2.4 Merchandising

Einen offiziellen Bereich Merchandising gibt es beim Offenburger FV nicht. Der Verein
bietet auf seiner Homepage lediglich einen Fanshop an, der von Herrn Steppat betreut
wird. Herr Steppat ist ehrenamtlich zustandig flr die Vereinshomepage des Offenbur-
ger FV. So bietet der Fanshop den Anhangern des Vereins sieben Artikel wie zum Bei-
spiel Schals, Sweat-Shirts oder Anstecknadeln zum Kauf an. Diese kann man
entweder bei den Heimspielen in der Vereinsgaststatte kaufen oder per Formular auf
der Homepage bestellen.”

Die Merchandising-Abteilung des SC Freiburg ist deutlich besser aufgestellt. So be-
schaftigt der Verein drei festangestellte Mitarbeiter, sowie einen Auszubildenden. Bei
den restlichen Mitarbeitern, welche im Fanshop bzw. dem Warenlager arbeiten, han-
delt es sich meist um Studenten. Diese werden per Stundenlohn bezahlt, sind aber
nicht festangestellt. Bis zur Saison 2009/2010 war das Merchandising in der alten Ge-
schaftsstelle des Vereins untergebracht, in der es noch keine Verkaufsflache gab. Zu
Beginn der Saison 2009/2010 folgte ein Umbau und ,aus der alten Stadiongaststatte
wurde das neue Ticketcenter mit einem Fanshop mit bis zu vier Kassenplatzen, in dem

auf 120m? alle Fanartikel ansprechend prasentiert werden kdnnen.“’?

Die Aufgaben der Merchandising-Abteilung liegen neben dem Verkauf, vor allem in der
Auswahl und Beschaffung von neuen Fanartikeln. So missen immer wieder neue Pro-
dukte in den Fanshop integriert und zum Verkauf angeboten werden, um fir die Fans
immer wieder neue Anreize zu schaffen. Dabei ist besonders auf die Qualitadt und die
Stlckzahl der neuen Produkte zu achten. Die einzelnen Produkte werden nicht nur im
Fanshop, sondern auch an verschiedene Sportgeschafte verkauft. Der SC Freiburg hat
in diesem Fall die Rolle eines Produzenten tGbernommen. Die Sportgeschafte kaufen
Trikots bei der Merchandising-Abteilung ein und verkaufen diese dann in ihrem eige-
nen Laden wieder weiter.

Neben den Produkte welche der SC Freiburg produzieren lasst um sie zu verkaufen,
verkauft der Verein auch Lizenzen an verschieden Unternehmen, welch damit das
Recht haben ihre Produkte mit einem SC Freiburg-Logo zu versehen.”

m vgl. Hoffmann 2011
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Der Fanshop hat jede Woche von Montag bis Samstag gedffnet und bietet eine grolde
Produktpalette mit verschieden Fanartikeln des SC Freiburg. An Spieltagen gibt es im
Stadion neben des Fanshops noch zwei mobile Verkaufsstande, in denen die Fanarti-
kel vertrieben werden. Diese Verkaufsstande kommen auch bei den Auswartsspielen in
der Region zum Einsatz. Ein weiterer Vertriebsweg des Merchandising ist das Internet.
Auf der Homepage des SC Freiburg werden samtliche Fanartikel angepriesen und zum
Verkauf angeboten. So kénnen die Kunden entweder per E-Shop, Post oder Fax ihre
Bestellungen von Zuhause aus abgeben.

Um den Fans die neuesten Produkte vorzustellen, betreibt das Merchandising auch
verschiedene Formen von Werbung. So wird zweimal im Jahr der sogenannte Fanka-
talog an alle Mitglieder des Vereins sowie an alle Interessenten verschickt. Weitere
werblichen MalRnahmen sind das anpreisen von einzelnen Artikeln in der Stadionzeit-
schrift ,Heimspiel“ und auf den Videowanden im Stadion.”

Der 1. FC Heidenheim 1846 hat die Abteilung Merchandising ausgegliedert. So werden
die Fanprodukte des Vereins von dem Unternehmen Liha-Werbung Max Liebhaber
GmbH & CoKG vertrieben. Dabei setzt die Firma vor allen auf den Verkauf der Fan-
produkte Uber den E-Shop. Die Palette der Fanprodukte reicht vom Trikot bis hin zum
Fanmaskottchen in Kleinausgabe. Zusatzlich werden die Fanartikel auf der Geschéafts-
stelle des 1. FC Heidenheim verkauft, sowie an Heimspielen in einem Fanmobil. Mit-
glieder des Vereins bekommen nach Vorlage ihres Vereinsausweis zehn Prozent
Rabatt auf alle Fanartikel von Liha-Werbung.”

Beim Vergleich der drei Vereine wird deutlich, dass flr die beiden unterklassigen Ver-
eine das Merchandising nur eine nebensachliche Rolle spielt. Beim Offenburger FV
werden die Artikel sozusagen von einer Privatperson vertrieben. Der 1. FC Heidenheim
hat das Merchandising ausgegliedert und bekommt somit nur einen kleinen Anteil am
Gewinn, welcher der Verkauf der Produkte einbringt. Der Vorteil liegt darin, dass der
Verein keine Risiken hat. Das Werbeunternehmen allein ist daftr verantwortlich welche
Artikel in welcher Stlickzahl eingekauft werden. Wenn dabei von einem Artikel zu gro-
Re Stlickzahlen gekauft werden und diese nicht verkauft werden, liegt das Risiko allein
bei dem Werbeunternehmen. Zudem spart sich der Verein das Gehalt der Mitarbeiter
der Merchandising-Abteilung ein.

7“ vgl. Kraft 2011
& vgl. 1. FC Heidenheim 1846, 03.09.2011



Vergleich der Strukturen des Oberligisten Offenburger FV mit den Strukturen der 34
Vereine SC Freiburg und 1. FC Heidenheim

Der SC Freiburg betreibt seit dem Bau seines Fanshops die Merchandising-Abteilung
als einziger Verein, der Drei professionell. So werden Produkte bei verschiedenen Un-
ternehmen produziert und im Fanshop bzw. durch die einzelnen Sportgeschafte ver-
kauft. Die Anzahl der Kunden ist beim SC Freiburg durch die Popularitat natirlich viel
hoher als bei den andern beiden Vereinen. Auch die Stadiongrél3e spielt dabei eine
wichtige Rolle. Wahrend in Offenburg rund 600 Zuschauer zu einem Heimspiel kom-
men und zum 1. FC Heidenheim durchschnittlich 6200 Zuschauer, kommen zu den
Heimspielen des SC Freiburg meist tGber 20.000 Zuschauer. Betrachtet man nun jeden
Zuschauer als potenziellen Kaufer ist dies ein grofl3er Vorteil flir den Bundesligisten.

4.3 Gelande / Immobilien

4.3.1 Stadion

Der Offenburger FV wurde im Jahre 1907 gegriindet und hatte in den Anfangsjahren
noch keinen festen Platz auf dem der Verein heimisch war. Erst im Jahre 1957 stellte
die Stadt dem Verein einen neuen Platz samt Stadion zu Verfligung. Benannt wurde
das Stadion nach einem ehemaligen Oberblrgermeister der Stadt Offenburg. Das Karl-
Heitz-Stadion hat bis heute ein Fassungsvermégen von 15.000 Platzen. Jedoch gibt es
lediglich 500 Uberdachte Sitzplatze auf der Haupttribline des Stadions. Die Haupttribl-
ne ist auch der einzige Komplex, welcher im Jahre 2002 renoviert und umgebaut wur-
de. In ihr befinden sich heute eine Stadionsprecherkabine mit Pressebereich, neun
Umkleidekabinen fiir die Mannschaften, eine Schiedsrichterumkleidekabine sowie wei-
tere Raumlichkeiten fur Pflege, Besprechungen und Trainer. Bis auf die Renovierungs-
arbeiten an der Haupttriblne ist das Stadion in seiner Ursprungsform erhalten
geblieben. Die Héhepunkte erlebte das Stadion im Jahre 1984 als der Offenburger FV
die Deutsche Amateurmeisterschaft gewann. Zum Endspiel kamen tber 10.000 Men-
schen in das Karl-Heitz-Stadion.”®

Neben den Raumlichkeiten unter der Haupttribline verfiigt der Verein noch lber eine
Vereinsgaststatte mit ca. 60 Platzen sowie einem Gebaudetrakt, in dem die ehemali-
gen Kabinen untergebracht waren. Diese werden zum Teil heute in anderer Funktion
genutzt. So befinden sich dort ein VIP-Raum, indem ca. 50 Personen betreut werden
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kénnen, sowie zwei Burordume. Die meisten Raume jedoch stehen leer. Diese sollen
in den nachsten Jahren in ein Jugendzentrum und in weitere Geschaftsrdume umge-
baut werden.

Das Stadion hat bis heute hat einen Naturrasen, sowie seit der Saison 2011/2012 eine
kleine Anzeigetafel auf der, der Spielstand angezeigt werden kann. Das Stadion ver-
fugt Uber keine Flutlichtanlage und hat keinen separaten Gastebereich. ’’

Auch der SC Freiburg hatte in seinen Anfangsjahren durchaus Probleme, einen geeig-
neten Platz zu finden. Am 1. Marz 1928 fand man dann mit dem Wintererstadion die
erste Heimstatte des Vereins. Auf der Suche nach einem groReren Vereinsgelande,
kooperierter der Verein mit dem Polizei-Sportverein-Freiburg. Dieser war gerade dabei
die von der Stadt gemietete Anlage in ein Stadion umzubauen. Der SC Freiburg betei-
ligte sich an den Kosten und durfte von nun an das fir 30.000 Zuschauer ausgelegte
Stadion mit nutzen. Nachdem der Polizei-Sport-Verein im Jahre 1930 zahlungsunfahig
wurde, Ubernahm der Sport-Club das Wintererstadion. Jedoch musste das Stadion
schon sieben Jahre spater, wegen Finanzproblemen und der militarischen Erweiterung
des Flughafens wieder abgerissen werden.”®

Da der Verein wahrend des 2. Weltkrieges mit dem Freiburger FC fusionierte, musste
sich der Verein nach Kriegsende und der Abspaltung vom FFC einen neuen Platz su-
chen. Im Sommer 1953 bekam der Verein an seinen jetzigen Standort, als neue Hei-
mat zugewiesen. Das Dreisamstadion wird am 4. September 1954 eingeweiht. 1970
wird die Sudtribline mit 480 Sitzplatzen gebaut und zehn Jahre spater die Haupttribi-
ne, auf welcher sich 1800 Sitzplatz befinden. Mit dem Abschluss dieser arbeiten fasst
das Stadion 15.000 Zuschauer. Nach dem Aufstieg in die 2. Bundesliga musste der
Verein seine Heimspiele zunachst im Stadion des Stadtrivalen Freiburger FC austra-
gen, da im Dreisamstadion der Sicherheitszaun fehlte. Dieser bauliche Mangel wurde
jedoch sehr schnell behoben. Der Verein baute das Stadion in den folgenden Jahren
immer weiter aus, sodass es heute ein Fassungsvermdgen von 24.000 Platzen (14.000
Sitzplatze und 10.000 Stehplatze) hat. "

Mit dem Aufstieg 1993 in die Bundesliga, musste der SC Freiburg die Auflagen des
DFB erfiillen. So wurde noch im gleichen Jahr eine Flutlichtanlage installiert, und weiter
1580 Sitzplatze gebaut. Durch den Nichtabstieg konnte in den folgenden Jahren weiter
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in das Stadion investiert werden. Die letzte bauliche MalRlhahme war im Jahr 2002 die
Errichtung des Medienzentrum, indem die VIP-Bereiche und Blros flr die Abteilungen
Marketing, Verwaltung, Sportdirektion und Presse untergebracht sind. Zudem verfiigt
das Stadion Uber ein Fanhaus, einen Fanshop, eine Rasenheitzung, ein Ticketcenter,
weitere Burordume flr Buchhaltung und Finanzwesen sowie Raumlichkeiten flur Si-
cherheits- und Servicekrafte. Die Kosten, welche die verschiedene Umbaumalnahmen

verursachten, wurden meist von Land, Stadt und Verein geteilt.80

Der 1. FC Heidenheim hatte mit der Stadionfindung weniger Probleme, als die beiden
anderen Vereine. So spielte der Verein bis zum Jahr 2010 im Albstadion. Das Albsta-
dion war ein Mehrzweckstadion mit Naturrasen und Tartanbahn. Es bot 8.000 Zu-
schauern Platz und hatte 972 Sitzplatze. Mit der sportlichen Entwicklung und dem
Aufstieg in die Regionalliga, wurde der Verein den héheren Zuschaueraufkommen ge-
recht und installierte vorlaufige eine Behelfstribline hinter dem Tor. Im Jahre 2009 ent-
schloss der Gemeinderat der Stadt Heidenheim das Stadion in eine reine Ful3ballarena
umzubauen. Urspringliche Plane ein Stadion mit 8.000 Platzen zu bauen wurde nach
dem Aufstieg in die 3. Liga geandert, da der DFB eine Mindestkapazitat von 10.000

Platzen vorschreibt. &’

Im Jahr 2010 stellte die Stadt Heidenheim, die Besitzer des Stadions ist, die neue Are-
na mit 3.000 Sitz- und 7.000 Stehplatzen fertig. Die Baukosten betrugen 14,1 Mio. Eu-
ro. Dabei wurden samtliche Triblnen neu errichtet und der Naturrasen mit einer
Rasenheitzung sowie einer Flutlichtanlage ausgestattet. Die neue Haupttribline beher-
bergt neben Umkleiderdumen fir Mannschaften und Schiedsrichter, einen VIP-
Bereiche fir 1.000 Zuschauer, siebzehn VIP-Logen, die Geschaftsstelle, den Fanshop
und ein Eventburo flr das Stadion. Des Weiteren besteht die Moglichkeit im Falle eines
Aufstieges in die 2. Fulball Bundesliga, das Stadion auf 15.000 Platze zu erweitern.
Dies ware notwendig, da der DFB eine Mindestkapazitat von 15.000 Platzen fir den
Spielbetrieb in der 2. Bundesliga vorschreibt.

Neben der Nutzung des Stadion als Ful3ballstadion, werden die VIP-Bereiche flr Ver-
anstaltungen vermietet. Hierzu gibt es ein eigenes Eventbiro, welche samtlich Veran-
staltungen koordiniert und betreut. Somit werden die Raumlichkeiten des Stadions voll

ausgenutzt.®?
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Vergleicht man die Stadionsituation der drei Vereine trotz der unterschiedlichen Liga-
zugehorigkeit, so zeigt sich dass der Oberligist Offenburger FV mit seiner Stadionka-
pazitat von 15.000 Platzen, an zweiter Stelle liegt. Auch bei den Startvoraussetzungen
hatte der Offenburger FV die meisten Vorteile. Wahrend der SC Freiburg zunachst ein
geeignetes Gelande finden musste, um dann das eigene Stadion Stick flr Stlck zu
vergroflern, hatte der Offenburger FV seit dem Umzug ins Karl-Heitz-Stadion beste
Bedingungen fur die Zuschauer. Auch der 1. FC Heidenheim hatte lediglich ein Mehr-
zweckstadion, welches gegeniber dem reinen Ful3ballstadion des Offenburger FV klar
ein Nachteil war.

Das Stadion des SC Freiburg ist mit seiner Gesamtkapazitat von 24.000 Platzen das
Grofdte der drei Stadien. Doch ist nicht die Grof3e der entscheidende Unterschied, so
bietet der Sport-Club seinen Zuschauern 14.000 Sitzplatze an. Dies ist mehr als die
Halfte an Platzen im Stadion. Beim 1. FC Heidenheim sind immer noch gut ein Drittel
der Zuschauerplatze Sitzplatze, wo hingegen das Stadion des Offenburger FV nur 500
Sitzplatze aufweisen kann.

Auch die weitere Stadionnutzung ist durchaus unterschiedlich. Steht das Stadion mit
den Raumlichkeiten in Offenburg an den spielfreien Tagen leer, so werden diese so-
wohl beim SC Freiburg als auch beim 1. FC Heidenheim als Tagungs- bzw. Eventrau-
me vermietet.®® Der 1. FC Heidenheim bietet hierzu eine eigene Eventfirma an, welche
das Stadion betreut. Zudem befinden sich in den Stadien von Freiburg und Heiden-
heim, Blros, Fanshops und weitere Raumlichkeiten die, die ganze Zeit genutzt wer-
den. In Offenburg wird das Stadion lediglich an den Spieltagen genutzt.

Auch bei den technischen Voraussetzungen sind die beiden andern Stadien dem Sta-
dion des Offenburger FV Uberlegen. So verfligen beiden Uiber eine Rasenheitzung und
eine Flutlichtanlage. Es gibt abgetrennte Gastebereiche sowie verschiedene Siche-
rungsmaflnahmen vor den Triblinen. Diese technischen Vorteile sind jedoch Standard
in den hdoheren Spielklassen, da sie von Seiten des DFB vorgeschrieben sind.

8 vgl. Kraft 2011
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4.3.2 Trainingsplatze

Der Offenburger FV verflgt Gber drei Trainingsplatze direkt neben dem Stadion. Dabei
handelt es sich um einen Naturrasenplatz, einen Hartplatz mit Flutlichtanlage sowie
einem grof3en Kunstrasenplatz, der ebenfalls mit einer Flutlichtanlage ausgestattet ist.
Diese Trainingsplatze werden sowohl von den Herrenmannschaften als auch den Ju-
gendmannschaft genutzt. Die Umkleidekabinen befinden sich unter der Haupttribiine.®

Der SC Freiburg hat einen Trainingsplatz nur flr die Profimannschaft. Dieser befindet
sich direkt neben dem Stadion und hat eine Grélke von zwei normalen Spielfeldern.
Der Trainingsplatz verfiigt Gber eine Rasenheitzung, hat jedoch keine Flutlichtanlage.
Zusatzlich gibt es noch einen kleinen Rasenplatz fir das Torwart-Training sowie fir
verschiedene Ubungen wie Passschulung oder Koordination. Neben den freien Trai-
ningsplatzen verflgt die Profimannschaft auch Uber eine kleine Sporthalle in der ver-
schieden Trainingseinheiten absolviert werden. Die Trainingsplatze der zweiten
Mannschaft sowie den Jugendmannschaften befinden sich am Méslestadion, welches
der SC Freiburg im Jahr 2000 vom langjahrigen Stadtrivalen Freiburger FC abgekauft
hat. Hier errichtete der SC Freiburg sein Jugendinternat, samt einem Kunstrasenplatz
und drei Rasenplatzen. Auch hier gibt es eine kleine Sporthalle in der trainiert werden
kann.®

Beim Dirittligisten 1. FC Heidenheim liegen die Trainingsplatze ebenfalls direkt neben
dem neuen Stadion. So verfligt der Verein Uber einen Naturrasenplatz und einen
Kunstrasenplatz, die sich alle Mannschaften des Vereins teilen. Beide Platze verfligen
iiber eine Rasenheitzung sowie (ber eine Flutlichtanlage.®

Im Vergleich der drei Trainingsgeldnde hat der Bundesligist SC Freiburg eindeutig die
besten Voraussetzungen. So bieten sich fiur die vielen Mannschaften gentigend Trai-
ningsmoglichkeiten an. Die Profis haben ihren eigenen Platz und kénnen ungestort
trainieren. Bei den beiden anderen Vereine sind die Trainingsbedingungen durchaus
ahnlich. So verfigt der 1. FC Heidenheim Uber zwei Platze mit Rasenheitzung, der
Offenburger FV hat jedoch einen Platz mehr zur Verfiigung.
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4.3.3 Infrastruktur

Das Karls-Heitz-Stadion in Offenburg bietet seinen Besuchern 120 Parkplatze direkt
vor dem Stadion. Da jedoch zu einem Spiel in der Oberliga durchschnittlich 600 Zu-
schauer ins Stadion kommen, missen viele der Zuschauer in der Umgebung oder auf
dem Hartplatz des Vereins parken. Das Stadion ist von der Autobahn ca. 5 Minuten
entfernt und hat keine Anbindung durch eine Bahn- bzw. S-Bahn. Die einzige Mdglich-
keit die Spiele des Offenburger FV mit 6ffentliche Verkehrsmittel zu erreichen ist eine
Busverbindung, welche jede halbe Stunde an den Hauptbahnhof und wieder zuriick
fahrt.®’

Auch der SC Freiburg verfligt an seinem Stadion nur Gber eine begrenzte Anzahl an
Parkplatzen. Diese sind jedoch an Spieltagen von den verschiedenen Medien und VIP-
Zuschauer, welche einen Parkschein zu ihrer Karte erhalten, voll ausgelastet. Den
normalen Zuschauern stehen keine Parkmdglichkeiten in der Nahe des Stadions zur
Verfiugung. Der SC Freiburg kooperiert deswegen mit der Freiburger-Verkehr-
Gesellschaft. Mit einer gultigen Eintrittskarte haben die Zuschauer die Mdglichkeit drei
Stunden vor Spielbeginn, die 6ffentlichen Verkehrsmittel kostenlos zu nutzen. So be-
findet sich in unmittelbarer Nahe des Stadions eine S-Bahn-Station, wodurch die Zu-
schauer ihre Autos auf den Park-and-Ride Parklatzen aufderhalb der Stadt parken und
mit der S-Bahn ans Stadion fahren kénnen. Da das Stadion inmitten eines Wohngebiet
liegt und die Zufahrtsstrallen an Spieltagen komplett Uberlastet sind, muss man von
der Autobahn A5 bis hin zum Stadion eine Fahrtzeit von mindestens 30 Minuten mit
dem Auto einplanen. Fir die Strecke von dreizehn Kilometern braucht man normaler-

weise nur die Halfte der Fahrtzeit.®

Das Stadion des 1. FC Heidenheim liegt elf Kilometer von der Autobahn A7 entfernt.®

Die Fahrtzeit betragt hier 15 Minuten. Am Stadion selbst gibt es 1000 Parkplatze. Da
bei den Heimspielen durchschnittlich 6200 Zuschauer ins Stadion kommen, reichen
diese bei weitem nicht aus. Jedoch sind in unmittelbarer Umgebung genligend Park-
platze vorhanden. Bei Sonderspielen mit besonders starkem Besucherandrang, wer-
den nach Absprache mit der Stadt und der Polizei Bus-Shuttels eingesetzt, um die
Besucher besser ans Stadion beférdern zu kénnen.*
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Beim Vergleich der drei Vereine zeigt sich, dass der 1. FC Heidenheim gemessen an
der Zuschauerzahl die beste Infrastruktur fir seine Zuschauer liefert. Es sind geniigend
Parkplatze entweder am oder in unmittelbarer Nahe zum Stadion vorhanden. Der SC
Freiburg 16st sein Problem mit der Infrastruktur indem er seinen Zuschauern empfiehlt
mit den o6ffentlichen Verkehrsmitteln ins Stadion zu kommen. Beim Offenburger FV
wird an Spieltagen der Hartplatz in einen Parkplatz umfunktioniert. So zeigt sich sowohl
beim SC Freiburg als auch beim Offenburger FV dass die Parkplatzsituation ungenu-
gend ist.

4.4 Lizenzspielerabteilung

Der Fuliball-Oberligist Offenburger FV muss den Etat seiner Lizenzspielerabteilung
alleine durch Sponsorengelder abdecken, da es in der Oberliga noch keine Fernseh-
gelder gibt. So hat der Verein fir die beiden Herrenmannschaften samt Trainerteam
einen Etat von 350.000 Euro zur Verflgung. Da der Posten des Vorstand
Sports/Ausbildung momentan nicht vergeben ist, kimmern sich die anderen Vorstande
gemeinsam um die Lizenzspielerabteilung. Das Trainerteam fir zwei Mannschaften
besteht aus drei Trainern und einer Physiotherapeutin. Fir die Oberligamannschaft
sowie die Landesligamannschaft stehen zusammen 40 Spieler zu Verfligung. Die
Mannschaften trainieren bis auf wenige Ausnahmen zusammen.®’

Beim SC Freiburg sehen die Strukturen ganz anders aus. Die Lizenzspielerabteilung
wird von einem Sportdirektor geleitet. So kann man in drei Bereiche unterteilen. Zum
einen die Profimannschaft des Bundesligisten, dann die Amateurmannschaft und zu-
letzt in die Scouting-Abteilung. Die Profimannschaft hat finf Trainer. Dazu kommen
vier Mitarbeiter der medizinischen Abteilung sowie der Zeugwart und der Busfahrer.
Das Profiteam umfasst finfundzwanzig Spieler, wobei immer wieder Spieler aus der
Amateurmannschaft zum Team dazu stoRen.*? Der Etat der Profimannschaft lag in der
Saison 2009/2010 bei 16,5 Mio. Euro.*®
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Die Amateurmannschaft des SC Freiburg besteht aus einundzwanzig Spielern. Dabei
handelt es sich meist um junge Spieler, welche in der eigenen Jugend ausgebildet
wurden und den Sprung zu den Profis noch nicht geschafft haben. Die Mannschaft wird
unabhangig von der Profimannschaft, von zwei Trainern, einem Betreuer sowie einem
Physiotherapeut betreut. %

Beim Drittligisten 1. FC Heidenheim hat man seine ganz eigene Philosophie. Das Trai-
nerteam, welches die Profimannschaft betreut, besteht aus 4 Trainern sowie einem
Physiotherapeuten und einem Betreuer. Dieser Trainerstab hat sich seit den zwei Auf-
stiegen aus der Oberliga bis hin in die 3. Liga nicht verandert. Der Kader umfasst finf-
undzwanzig Spieler und hat die Besonderheit, dass es sich bei den Spielern fast
ausschliel3lich um junge deutsche Spieler aus Slddeutschland handelt. Der Etat des
Vereins liegt bei 5 Mio. Euro.** Die zweite Mannschaft des Vereins spielt in der Ver-
bandsliga und verfiigt tGber einen einundzwanzig Mann starken Kader. Dieser wird von
zwei Trainern sowie einem Physiotherapeut betreut.*

Vergleicht man die drei Vereine so zeigt sich dass die Kadergrél3e bei allen so ziemlich
gleich grof ist. Die Unterschiede bei den Etats kann man auf die verschiedene Spiel-
klassen zurickfihren. Wahrend der Oberligist keine TV-Gelder bekommt, bekommen
die beiden anderen Vereine Geld vom DFB. Der SC Freiburg hat eine klare Struktur in
seiner Lizenzspielerabteilung. Die Profis sowie die Amateure trainieren getrennt, auf
unterschiedlichen Platzen. Beim 1. FC Heidenheim gibt es zwar auch eine Trennung in
Profi- und Amateurmannschaft, jedoch trainieren beide Mannschaften am gleichen
Standort. Ein weiterer groBer Unterschied sind die Arbeitsverhaltnisse der Spieler.
Beim SC Freiburg sind die Spieler der Bundesligamannschaft Profis und haben keinen
anderen Beruf. Auch die Spieler der zweiten Mannschaft sind Vertrags-Amateure und
haben neben dem FufRball keine weitere Tatigkeit. Beim 1. FC Heidenheim sind ledig-
lich die finfundzwanzig Spieler der Drittliga-Mannschaft Profis und Vollzeit beim Verein
unter Vertrag. Die Spieler der zweiten Mannschaft sowie die Spieler des Offenburger
FV sind keine Vollzeitprofis. Sie trainieren zwar auch drei bis viermal die Woche, je-
doch geschieht dies am Abend. Die Spieler bekommen vom Verein nur ein kleines Ge-
halt.”

o vgl. Kraft 2011

9 vgl. Herbst 2011

% vgl. 1. FC Heidenheim 1846, 17.08.2011
o vgl. Hoffmann 2011
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4.5 Jugendabteilung

Die Jugendabteilung ist beim Offenburger FV mindesten genauso wichtig wie die Li-
zenzspielerabteilung. Der Etat der Jugendabteilung liegt bei ca. 80.000 Euro. So gibt
es einen Jugendleiter und zwei Jugendkoordinatoren, welche die Jugendabteilung lei-
ten. So hat der Verein zehn Jugendmannschaften, mit ca. 25 Spielern. Der Verein hat
von der A-Jugend bis zur E-Jugend jeweils zwei Mannschaften gemeldet, welche von
mindestens zwei Trainern betreut werden. Die Trainer sind hierbei nur Nebenberuflich
angestellt oder arbeiten ehrenamtlich beim Offenburger FV.

Die A-Junioren spielen in der Oberliga-Baden-Wirttemberg, was die zweithéchste Ju-
gendklasse in Deutschland darstellt. Die anderen Jugendteams spielen entsprechend
ihren Altersklassen in der Verbandsliga (dritthdchste Spielklasse). Eine Besonderheit
der Jugendabteilung ist die enge Kooperation mit dem SC Freiburg. So werden die
groften Talente aus den Reihen des Offenburger FV gesichtet und in der Jugendabtei-
lung des SC Freiburg weitergefordert. Spieler, die es aus kérperlicher Sicht oder ande-
rer Faktoren, der Herausforderung in Freiburg nicht standhalten, werden wieder in den
Verein integriert.

Ziel der Jugendarbeit ist es die Kinder und Jugendlichen bestmdglich zu férdern und
ihre Fahigkeiten weiterzuentwickeln bzw. die Spieler spater in die Seniorenmannschaf-
ten zu integrieren.*®

Beim Bundesligisten SC Freiburg ist die Jugendabteilung deutlich gréRer als beim Of-
fenburger FV. Im Jahre 2000 kaufte der Verein das stadtische Mdéslestadion in dem
zuvor der Stadtrivale Freiburger FC heimisch war. Der Verein baute fir zwolf Mio. Euro
das alte Mdslestadion in ein neues Jugendleistungszentrum um. Damit war der SC
Freiburg der erste Verein Deutschlands welcher ein solches Jugendleistungszentrum
betrieb. Heute ist dieses flr jeden Bundesligist Pflicht und wird von Seiten des DFB
jedes Jahr tberpriift.*

Das Jugendleistungszentrum wird von zwei Jugendleitern sowie von zwei sportlichen
Leitern gefuhrt. Unterstlitzt werden sie dabei von zwei Padagogen. Die Jugendmann-

o8 vgl. Hoffmann 2011

9 vgl. Sport-Club Freiburg, 18.08.2011
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schaften von der A- bis zur D-Jugend, spielen in der hdchsten Spielklasse. Die Spieler
kommen aus der ganzen Region und werden pro Jugend von drei Trainer betreut. Ins-
gesamt hat der SC Freiburg einen Mitarbeiter bzw. Trainerstab von zwanzig Personen,
von den die meisten Vollzeitangestellte des Vereins sind."® ,Rund 130 Spieler der
Freiburger FulRballschule kommen aus der naheren und weiteren Umgebung von Frei-
burg und pendeln taglich zum Training. Wenn die An- und Heimfahrt mit 6ffentlichen
Verkehrsmitteln zu beschwerlich ist, kommen die sechs Kleinbusse vom Fahrdienst der
FuRballschule zum Einsatz. Sie gewahrleisten einen taglichen Abhol- und Bringservice
zum Training, beziehungsweise wieder nach Hause, das nicht nur das Pendeln zwi-
schen Training und dem Zuhause erleichtert. Darliber hinaus wird die Mdglichkeit ge-
schaffen, dass die Jugendlichen beim SC trainieren und spielen aber sich trotzdem

noch méglichst lange in ihren gewohnten sozialen Umfeldern entwickeln kénnen.“™’

Spieler, die nicht die Mdglichkeit haben jeden Tag von zu aus Hause ins Training zu
kommen, haben die Mdoglichkeit einen Internatsplatz zu bekommen. So gehen die
Spieler, die im Internat wohnen auf eine mit dem Verein kooperierende Schule in Frei-
burg und werden von morgens bis abends von den Padagogen betreut. Zusatzlich hat
sich der SC Freiburg in den letzten Jahren ein Netz von Partnervereinen in der Region
aufgebaut, mit denen sie sehr eng kooperieren. Dies hat den Vorteil, dass groRe Talen-
te frih entdeckt werden und schon in der Zeit bei den Partnervereinen bestmdglich
gefordert werden. "%

Die Jugendabteilung des 1. FC Heidenheim ist dagegen deutlich kleiner. So gibt es flr
diesen Bereich einen Sportlichen Leiter sowie einen Koordinator, welche die Jugend
betreuen. Insgesamt hat der Verein acht Mannschaften gemeldet, von denen die A-
und B-Junioren in der Verbandsstaffel (dritthdchste Spielklasse) spielen. Bis auf die A-
Junioren haben alle Mannschaften zwei Trainer, welche entweder ehrenamtlich oder
gegen einen geringen Lohn arbeiten. Bei den A-Junioren arbeiten drei Trainer und ein
Physiotherapeut, von denen ein Trainer fest beim Verein angestellt ist. ,Ziel aller Ju-
gendmannschaften im oberen Leistungsbereich (ab C-Jgd.) ist der Aufstieg, um mittel-

fristig eigene Jugendspieler in den Profikader einzubinden.“ '

Beim Vergleich der Vereine zeigt sich, dass alle Vereine die Jugend férdern um diese
spater in ihrer Herrenmannschaften einzubauen. Dabei stellt der SC Freiburg mit sei-

10 vgl. Kraft 2011

101 Sport-Club Freiburg, 19.08.2011
102 vgl. Kraft 2011
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nem Jugendinternat die absolute Spitze dar. Beim Vergleich des Offenburger FV mit
dem 1. FC Heidenheim kann der Oberligist eine bessere Jugendarbeit vorweisen. Da-
bei waren vor allem die Héhe der Spielklassen sowie die Kooperation mit dem SC
Freiburg von Belang. Spieler, die sich schon in der Jugend auf einem hohen Level
messen, kdnnen spater einfacher in die Profiteams integriert werden. Dies zeigt auch
die Tatsache, dass der 1. FC Heidenheim zwei Spieler, welche im Freiburger Ju-

gendinternat ausgebildet wurden, in seiner Profimannschaft hat.'®

4.6 Sponsoren

Der Offenburger FV hat ca. 60 Sponsoren, welche sich beim Verein engagieren. Die
groften Sponsoren sind die Zeitarbeit Firma Tuja sowie das Unternehmen Kabel- und
Tiefbau. Der Verein bietet den Unternehmen verschiedene Sponsoring Méglichkeiten
an. So gibt es die Bereiche Bandenwerbung, Bannerwerbung, Werbung im Stadion-
magazin oder Trikotwerbung. Die Sponsoren werden von der Marketing-Abteilung

gesucht und betreut.'®

Der Sport-Club Freiburg hat ca. 90 feste Sponsoren, welche jedoch in unterschiedliche
Kategorien eingeteilt sind. Es gibt verschiedene Werbemd&glichkeiten die genutzt wer-
den kénnen. Die einfachste Art im Stadion des SC Freiburg eine Werbung zu schalten
funktioniert entweder Uber eine Anzeige im Stadionmagazin, einen Werbespot auf der
Videoleinwand oder eine ganz normale Werbebande. Bei dieser einfachen Art der
Werbung gibt es keine anderen Leistungen als die Werbung selbst. Mochte der Kunde
beispielweise VIP-Karten im Gegenzug flr seine Werbeleistung so muss dieser ein
Sponsoring-Paket kaufen. Diese Pakete kosten entsprechend der Leistung, welche
man im Gegenzug fir sein Geld bekommt, unterschiedlich viel. Diese Pakete haben
gewisse Grundeigenschaften, werden jedoch flr jeden Kunden individuell angepasst.
Im Bild unten sind die Leistungen des Einstiegspaketes Basic genauer dargestellt.'®

104 vgl. 1. FC Heidenheim 1846, 29.08.2011
105 vgl. Hoffmann 2011
16 vgl. Kraft 2011
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basic sponsoring

ANGEBOT

Leistungen

e 2/ 4/ 6 Top-Sitzplatzkarten auf der Haupttribine mit bequemen Tribiinensitzen

e 1Parkberechtigung am Stadion

e optional: reservierter Firmemntisch (gebrandet) mit 4/6 Platzen in der Dreisamlounge bzw. Stidwestbank-Lounge inkl. kompletter
Bewirtung vor dem Spiel, in der Halbzeitpause und nach dem Spiel

Sponsorentafel im Eingangsbereich der Lounge

Abbildung auf Laufband Videoscreen und auf den TV- und LCD Monitoren im Stadionumlauf und im VIP Bereich
Logoabbildung im Stadionmagazin

Auslage im Visitenkartensténder

Spieltagsservice: Stadionmagazine am Platz, Info zur Mannschaftsaufstellung, Spielstatistik nach dem Spiel
Live-Ubertragung der Pressekonferenz in die Lounge

Nutzungsrecht: Titel "basicsponsor des SC Freiburg"

Einladung zu Sponsorenevents

Vorkaufsrecht auf Ihre Platze bei DFB-Pokalspielen und Relegationsspielen

Vorkaufsrecht auf zusatzliche Karten fiir Top-Spiele (1.Bundesliga)

Abbildung 7: Angebot Basic-Sponsoring-Paket des SC Freiburg
Quelle: SC Freiburg 2011, S,2

Neben dem Basic-Paket bietet der SC Freiburg die Pakete Classic, Premium und
Hauptsponsor. Jedoch sind bestimmte Pakete wie zum Beispiel das Hauptsponsor
Paket nur begrenz verfligbar. Der aktuelle Hauptsponsor ist die Enrmann AG. Des wei-
teren hat der Verein momentan sechs Premium-Sponsoren und einundzwanzig Clas-
sic-Sponsoren.'"”

Auch der Drittligist hat beim Sponsoring einiges vorzuweisen. ,Der FCH hat (momen-
tan) 166 Sponsoren. Heidenheim ist ein sehr familidares Umfeld, daher sind einige Part-
nerschaften auch mit langjahrigen Freundschaften verbunden und die Struktur konnte
nach und nach erweitert werden. Momentan sind vor allem die Regionen Ulm und Aa-
len Zielgebiete von uns. In Heidenheim ist jede grol’e Firma mittlerweile beim FCH
engagiert.“'® So ist zum Beispiel der Hauptsponsor des Vereins, die Paul Hartmann
AG, schon seit der Verbandsliga-Zeit als Sponsor aktiv.

107 vgl. Kraft 2011
18 Herbst 2011
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So wie der SC Freiburg unterteilt auch der 1. FC Heidenheim seine Sponsoren in ver-
schiedene Kategorien. Der Verein unterscheidet in elf Unterschiedlichen Kategorien.'®

Beim Vergleich der drei Vereine wird deutlich, wie wichtig die Marketing-Abteilung ist.
Wahrend es beim Offenburger FV nur ca. sechzig Sponsoren gibt, haben die beiden
Profivereine sehr viel mehr Sponsoren zu bieten. Hierbei ist auch interessant, dass der
Drittligist 1. FC Heidenheim mehr Sponsoren als der SC Freiburg aufzuweisen hat. Bei
genauerer Betrachtung der Sponsoren der beiden Profivereine zeigt sich, dass das
Sponsoring in einer Art Pyramide aufgebaut ist. Auf der untersten Ebene stehen, viele
kleinere Sponsoren. Sie bilden das Grundgerist des Sponsorings. Auf der nachsten
Stufe werden es zwar weniger Sponsoren, aber diese investieren mehr Geld in den
Verein. An der Spitze der Pyramide stehen bei beiden Vereinen die Hauptsponsoren.

4.7 Stadt

Die Heimatstadt des Offenburger FV hat mit seinen umliegenden Gemeinden 58.203

Einwohner.'

,Die Stadt Offenburg hat sich seit langem einen guten Ruf als Sportstadt
erworben.“'"" So gibt es in der Stadt neben dem FuRball noch sehr erfolgreiche Athle-
ten in den Bereichen Volleyball, Faustball, Tischtennis und in der Leichtathletik. Das
Karl-Heitz-Stadion wurde von der Stadt erbaut und ist bis heute in stadtischer Hand.
Doch nicht nur beim Stadion unterstiitz die Stadt den Verein, sondern auch in anderen
Bereichen. Zum Beispiel war es erst mit der Unterstitzung der Stadt im Jahre 2006
maoglich einen Kunstrasenplatz samt Flutlichtanlage zu bauen. Des Weiteren férdert die
Stadt die Jugendarbeit des Vereins und stellt immer wieder neue Foérdergelder zu Ver-

fugung.""?

Die Stadt Freiburg hat im Vergleich zu Offenburg fast viermal soviel Einwohner. Die
Bevélkerungszahl liegt bei 224.191 Personen.'” Der SC Freiburg hatte nicht immer,
einen so guten Draht zur Stadt wie heute. Noch in den neunziger Jahren nach dem

19 vgl. Herbst 2011

"o vgl. Stadt Offenburg, 02.09.2011
" Stadt Offenburg, 03.09.2011

"2 vgl. Hoffmann 2011

" vgl. Stadt Freiburg, 14.08.2011
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Aufstieg des Vereins in die zweite Bundesliga wollte die Stadt eine Fusion des SC mit
dem Stadtrivalen Freiburger FC erwirken. Jedoch konnte dies verhindert werden und
der SC Freiburg baute nach und nach das heutige badenova-Stadion. Vor allem der
verstorbene Prasident Achim Stocker hatte einen guten Draht zur Stadt. So wurde der
SC Freiburg bei fast allen Bauabschnitten des Stadions von die Stadt unterstiitzt."'* Ein
weiterer Beleg der guten Zusammenarbeit zwischen Stadt und Verein, ist die neuge-
grindete Stadionfindungskommission. Hierbei handelt es sich um eine Arbeitsgruppe
aus Mitarbeiter der Stadt und des SC Freiburg, die Uber einen Stadionumbau bzw.

Neubau beraten.'™

Die Stadt Heidenheim ist mit 48.164 Einwohnern die kleinste der drei Stadte. ''® Auch
der 1. FC Heidenheim profitiert durch die gute Zusammenarbeit mit der Stadt. So ist
die Stadt der Eigentimer der 2010, fir vierzehn Mio. neueréffneten Voith-Arena, in
welcher der Verein Hauptnutzer ist.'"” Dies wird durch die Aussage des Marketinglei-
ters Alexander Herbst noch unterstrichen: ,Die Stadt Heidenheim, allen Voran OB
Bernhard llg, ist ein groRer Forderer des Vereins®. Dabei beruht die Unterstitzung vor

allem auf dem Stadionbau und der Entwicklung der Infrastruktur.’"®

So zeigt sich im Vergleich der drei Stadte, dass der SC Freiburg, allein durch die Ein-
wohnerzahl einen deutlichen Vorteil gegenlber den anderen beiden Vereinen hat. Je-
doch ist bei allen Vereinen eine Unterstitzung durch Seiten der Stadte vorhanden.
Vergleicht man die beiden Stadte Offenburg und Heidenheim, welche fast gleich grof3
sind, so ist zu erkennen, dass die Stadt Heidenheim wesentlich mehr investiert als die
Stadt Offenburg. Dies ist jedoch auch dadurch bedingt dass der 1. FC Heidenheim
gute Arbeitet leistet und das neue Stadion Pflicht war um in der 3. Liga spielen zu dur-
fen.

" vgl. Nachbar u. Schnekenburger 2002, S. 64-67

s vgl. Kraft 2011

e vgl. Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg, 19.08.2011
" vgl. 1. FC Heidenheim 1846, 22.08.2011

e Herbst 2011
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5 Analyse des Offenburger FV

5.1 SWOT-Analyse des Vereins

Starken

- Die Jugendarbeit
- Das Stadion
- Die Trainingsbedingungen
- Der Standort

- Die Kooperation mit dem SC
Freiburg

Chancen

- Das Einsteigen eines grofen
Sponsors

- Die Menschen wieder fir
den OFV begeistern

Schwachen

- Die fehlenden Helfer
- Die finanziellen Mittel
- Der schlechte Ruf

- Die begrenzte Flache

Risiken
- Zu groRes Angebot an
Profifullball in der Region

-Die Stadt zieht beim
Vorhaben Aufstieg nicht mit

Abbildung 8: SWOT-Analyse des Offenburger FV

Quelle: eigene Darstellung

5.1.1 Starken

Die Starken des Offenburger FulRball Vereins liegen eindeutig in der Jugendarbeit. So
spielen die einzelnen Jugendmannschaften alle auf einem sehr hohen Niveau. Dass
die Spieler dabei sehr gut ausgebildet werden zeigt allein die Tatsache, dass von den
40 Spielern, welche in der ersten oder zweiten Mannschaft spielen, neunundzwanzig
Spieler schon in der Jugend des Offenburger FV gespielt haben. ''° Einige dieser Spie-
ler haben in ihrer Jugend auch fiir ein paar Jahre beim SC Freiburg gespielt. Hier zeigt

e vgl. Offenburger FuRball Verein, 21.08.2011
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sich dass durch die enge Kooperation mit dem Bundesligisten, Spieler die den Sprung
zu den Profis nicht schaffen, zum Offenburger FV zuriickgeholt worden sind.

Als weitere Starke ist das Karl-Heitz-Stadion zu nennen. Es bietet bis heute fur 15.000
Besucher Platz und ist zudem ein reines Fuballstadion. Die Moglichkeiten bei einem
Aufstieg das Stadion umzubauen, waren gut realisierbar. So bietet die jetzige Tribline
mit den Umkleide- und Nutzraume ideale Bedingungen. Mit dem Bau des Kunstrasen-
platzes, verfigt der Verein zudem Uber drei Rasenplatze sowie einem Hartplatz,
wodurch gentigend Platz fiir alle Mannschaften vorhanden ist.

Auch der Standort Offenburg bietet flr den Verein sehr gute Voraussetzungen. So liegt
die Stadt genau zwischen Karlsruhe und Freiburg, und bietet somit dem Verein genu-
gend Zuschauerpotential. Des Weiteren gibt es in Offenburg zahlreiche Unternehmen,
die als Sponsoren gewonnen werden kdnnen.

5.1.2 Schwachen

Die Grote Schwache des Vereins ist das Fehlen der ehrenamtlichen Helfern. So sind
momentan zwei der finf Vorstandsposten nicht besetzt. Aber auch wenn alle finf Pos-
ten besetzt waren, ware der Aufwand, welcher Beispielweise flir das Marketing betrie-
ben werden musste, flr eine Person kaum zu stemmen.

Das Resultat hiervon zeigt sich dabei deutlich bei den nur begrenzten finanziellen Mit-
teln. Der Verein verfigt mit nur sechzig Sponsoren im Vergleich zu anderen Vereinen
Uber ein sehr kleines Fundament. Wirden die beiden grolen Sponsoren Tuja und Ka-
bel Tiefbau ihr Engagement beenden, kénnte man diesen Verlust nicht mit anderen
Sponsoren auffangen.

War der Offenburger FV bis in die neunziger Jahre ein sehr angesehener und ge-
schatzter Verein, so hat sich das Bild bei der Offentlichkeit stark geadndert. Vor allem
durch Misswirtschaft in den neunziger Jahren, hat der Verein viele Sponsoren und Zu-
schauer verargert, welche bis heute dem Verein fern bleiben.

Eine weitere Schwache ist die schlechte Infrastruktur am Stadion. Dem Verein stehen
direkt am Stadion nur 120 Parkplatze zu Verfliigung. Diese reichen bereits in der Ober-
liga nicht aus. Das Problem ist jedoch dass das Gelande um den Offenburger FV in der
direkten Umgebung keine freien Flachen, fir neue Parkplatze aufweist.
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5.1.3 Chancen

Eine Chance fiur den Offenburger FV ware der Einstieg eines grolen Unternehmens
aus Offenburg oder Umgebung. Dieser Sponsor sollte die gleichen Interessen wie der
Verein verfolgen und kénnte den Verein in den wirtschaftlich eher schwierigen Spiel-
klassen unterstutzen.

Zudem ware ein Einstieg ein Signal an andere Unternehmen in der Region sich beim
Offenburger FV zu engagieren. Der Verein hatte bei der Sponsoren-Findung durchaus
Vorteile.

Auch fiur die Bevoélkerung wirde sich das Bild des Offenburger FV wieder andern und
man kénnte, wie vor den neunziger Jahren als durchschnittlich 6.000 Zuschauer ins
Karl-Heitz-Stadion kamen, wieder mit mehr Zuschauern rechnen.

5.1.4 Risiken

Ein Risiko besteht durch die Tatsache dass mit dem Karlsruher SC und dem Sport-
Club Freiburg bereits zwei Vereine in der Region in der Bundesliga bzw. 2. Liga spie-
len. Diese Vereine haben sich lUber Jahre hinweg ihr Fanpotential aufgebaut. So be-
steht das Risiko eines Uberangebotes an Profisport. Sollte der Verein in nachster
Zukunft aufsteigen, wirden sich die Spieltage mit den beiden anderen Vereinen
zwanglaufig Uberschneiden.

Betrachtet man die Vereine aus Freiburg und Heidenheim, so zeigt sich, dass sowohl
der SC Freiburg als auch der 1. FC Heidenheim die Unterstitzung der Stadt gebraucht
haben, um die Lizenzen fir die héheren Spielklassen zu erhalten. So bestande in Of-
fenburg das Risiko, dass die Stadt trotz eines sportlichen Aufstieges kein Interesse
oder keine finanziellen Mittel zur Verfligung hat um dem Verein, bei den baulichen
Veranderung des Stadions zu helfen.
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5.2 Standortanalyse

,Offenburg ist die groRte Stadt des Ortenaukreises und das Oberzentrum des mittelba-
dischen Wirtschaftsraumes mit tGber 400.000 Einwohnern, fir den die ehemalige
Reichsstadt wichtige Versorgungsfunktionen tGbernimmt — als Sitz von Behdrden, Bil-
dungs-, Gesundheits- und Dienstleistungseinrichtungen, aber auch als Mittelpunkt des
regionalen Arbeitsmarktes. Mit Uber 40.000 Beschaftigten, davon tber 34.000 versi-
cherungspflichtig Beschaftigten, in 2.500 Betrieben ist Offenburg das dynamische Wirt-
schafts- und Handelszentrum seiner Region. Bekannte Unternehmen wie Edeka
Sudwest, Markant, Vivil, tesa, Hansgrohe, Printus, Meiko oder Hobart sind hier ansas-
sig. Die Schwerpunkte der breitgefacherten Branchenstruktur liegen in den Bereichen

Medienwirtschaft, Maschinenbau und Elektrotechnik.“'?°

So verfligt Offenburg mit dem Medienkonzern Hubert Burda Media und der Verlags-
gruppe Reiff Uber zwei internationale Medienunternehmen. Wodurch sich andere klei-
nere Unternehmen, die als Zulieferer arbeiten, in Offenburg ansiedeln.

Auch die Messe in Offenburg wird immer gréRer und beliebter. So findet mit der Ober-
rheinmesse jahrlich die drittgroRte Verbrauchermesse in Offenburg statt. Aber auch
andere Fachmessen, wie beispielweise die Euro Cheval, finden in Offenburg statt.

So stellt die Stadt den Mittelpunkt des Ortenaukreises dar, der mit seinen 415.000
Einwohnern ein groRes Zuschauerpotential fur den Offenburger FV liefert. Zudem gibt
es in Offenburg und Umgebung Betriebe, die als mégliche Sponsoren in Frage kamen.
Darunter sind auch die gro3en Firmen wie Hubert Burda Media, Edeka Sidwest, wel-
che beide um die 2.000 Arbeitsplatze in Offenburg schaffen. Aber auch zahlreiche an-
dere mittelstdndische Unternehmen haben in Offenburg ihren Hauptsitz.

120 Stadt Offenburg, 27.08.2011
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6 Empfehlung an den Offenburger FV

Im Folgenden werde ich auf die einzelnen Bereiche des Offenburger FV eingehen und
diese Beurteilen. Dabei werde ich verschiedene Mallnahmen empfehlen, welche ergrif-
fen werden miussten, um aus dem Verein ein Profiverein zu machen. Jedoch ist zu
beachten, dass die Umwandlung in einen Profiverein nur bei einem sportlich Aufstieg in
die Regionalliga Sinn machen wirde.

6.1 Vereinsstruktur

Momentan besteht der Vorstand aus drei Personen. Hierbei zeigt sich das erste Man-
ko, welches der Verein hat. Es gibt zu wenig ehrenamtliche Helfer, die entweder bei
der Vereinsarbeit helfen oder eine Flihrungsposition in der Vorstandschaft einnehmen.
Die Aufgabe des Vereins misste es sein mehr ehrenamtliche Helfer zu gewinnen. Bei
einem sportlichen Aufstieg missten die Vorstande von ihren jetzigen Aufgaben entlas-
tet werden. So sollten flr die wichtigen Bereiche wie Marketing, Presse und Verwal-
tung, Mitarbeiter vom Verein angestellt werden, welche sich Hauptberuflich damit
beschaftigen.

Zusatzlich sollte es neben der Vorstandschaft noch einen Verwaltungsrat geben, wel-
cher die Vorstandschaft Uberwacht. Dies hatte zu Folge, dass der Verein von zwei
Gremien Uberwacht und die Verantwortung auf mehreren Schultern verteilt wird.

6.2 Marketing

Die Marketing-Abteilung wird momentan von nur einer Person, dem Vorstand Marke-
ting betreut. Jedoch ist diese Aufgabe flir einen Mitarbeiter schon in der Oberliga zu
viel. Momenten hat der Verein sechzig Sponsoren. Jedoch wird der Etat nicht von allen
Sponsoren gemeinsam getragen sondern die beiden Sponsoren Tuja und Kabel Tief-
bau steuern fast die Halfte des Etats bei. Dies birgt fir den Verein ein erhebliches Risi-
ko, da mit dem Wegfall eines dieser Sponsoren, die laufenden Kosten nicht gedeckt
werden konnten. Ziel muss es schon in der Oberliga sein, mehr Sponsoren zu gewin-
nen, um die Abhangigkeit zu minimieren.

Des Weiteren bestehen momentan noch keine Beziehungen zwischen dem Verein und
den Sponsoren. Der VIP-Raum wird an Spieltagen kaum von Sponsoren besucht. Hier
ware es wichtig eine engere Beziehung zu den Kunden aufzubauen. Dies hatte den
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Vorteil, dass sich die Sponsoren wohl fihlen und gegebenenfalls auch ihr Engagement
beim Verein erhdhen.

Die wichtigste Malknahme flr den Verein ware einen Mitarbeiter fir die Marketing-
Abteilung fest einzustellen oder auf eine externe Marketing-Firma wie bespielweise
Infront oder Sportfive zurlickzugreifen. Denn nur wenn durch Sponsoren genligend
Geld vorhanden ist, ist ein Aufstieg und somit ein Wandel vom Amateur zum Profiver-
ein maoglich.

6.3 Presse

Momentan verfiigt der Verein Uber keine Presseabteilung. Wirde man in der Marke-
ting-Abteilung einen Mitarbeiter einstellen, so kdnnte dieser die Grundaufgaben der
Presse mitbetreuen. Die Aufgaben im Bereich Presse, waren vor allem das Verfassen
von Pressemitteilungen und die Betreuung der Medienvertreter. Das Beispiel Heiden-
heim zeigt, dass selbst in der 3. Liga noch keine separate Presseabteilung von Noten
ist.

6.4 Verwaltung

Der Verein hat momentan mit dem Vorstand Spielbetrieb und Verwaltung nur einen
Mitarbeiter, der die ganzen anfallenden Arbeiten erledigt. Jedoch wiirde bei einem Auf-
stieg der Mehraufwand so hoch sein, dass dieser Mitarbeiter dies nicht mehr bewaltigt
bekame. Die einzelnen Bereiche wie Finanzen, Spielbetrieb, Ticketing oder Mitglieder
mussten aufgeteilt und auf mehreren Schultern verteilt werden. Dies kdnnte man zum
einen durch mehr ehrenamtliche Helfer erreichen oder man stellt auch in diesem Be-
reich einen neuen Mitarbeiter ein. Da die Auflagen von Seiten des DFB sehr hoch sind,
ist es vor allem wichtig, im Finanzbereich einen kompetenten Mitarbeiter zu haben. So
verlangt der DFB fir die Zulassung zur Regionalliga verschiedene Unterlagen wie bei-
spielweise Bilanzen, Verlust- / Gewinnrechnung, etc.
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6.5 Stadion

Das Karl-Heitz-Stadion verfligt Gber 15.000 Platze. Um den Richtlinien von Seiten des
DFB gerecht zu werden, misste das Stadion baulich verandert werden. Dabei musste
der Verein eine neue Sitzplatztribline errichten, um auf die geforderten 1.000 Sitzplatze
zu kommen. Zudem mdusste eine Flutlichtanlage, ein abgetrennter Gastebereiche so-
wie eine Anzeigetafel errichtet werden. Diese baulichen Veranderungen waren sehr
teuer und kénnten nur mit Hilfe der Stadt und einer groRen Anzahl an Sponsoren ver-
wirklicht werden.

6.6 Trainingsplatze

Bisher haben von den drei Trainingsplatzen nur der Kunstrasen und der Hartplatz eine
Flutlichtanlage. Um die Bedingungen neben dem Stadionplatz noch weiter zu verbes-
sern, musste aus dem Hartplatz ein weiterer Rasenplatz entstehen. Der momentane
Rasen-Trainingsplatz misste mit einer Flutlichtanlage ausgestattet werden. Diese Ver-
anderungen bendtigen zum einen Zeit als auch Geld. Da beispielweise der Hartplatz
entweder neu eingesat oder mit einem neuen teuren Rollrasen belegt werden musste.
Jedoch sollte mit dem Aufstieg als Ziel, ein Naturrasen Trainingsplatz mit Flutlichtanla-
ge realisiert werden, damit auch am Abend auf einem Naturrasenspielfeld trainiert wer-
den kann.

6.7 Infrastruktur

Schon jetzt sind die 120 Parkplatze, welche sich direkt am Stadion befinden nicht aus-
reichend. Die Zuschauer missen entweder am Strallenrand oder auf dem Hartplatz
parken. Da jedoch der Hartplatz in einen Naturrasenplatz umgewandelt werden sollte,
muss man neue Parkmdglichkeiten suchen. Da das Gelande auf zwei Seiten durch
Gewasser und auf den anderen Seiten durch eine StralRe und einer Bahntrasse be-
grenzt wird, steht kein Platz fir einen Parkplatzneubau zu Verfiigung. Eine Méglichkeit
die Parkplatzsituation zu entscharfen, ware das Parkhaus des Medienkonzerns Hubert
Burda Media zu nutzen. Da dieses am Wochenende von den Angestellten nicht ge-
nutzt wird, misste man sich um eine Kooperation mit dem Konzern bemihen. Vom
Parkhaus mussten die Besucher funf Minuten zu Fuld gehen. Hierbei kdnnte man auch,
Uber ein Bus-Shuttle nachdenken, welche die Zuschauer zum Stadion und wieder zu-
rick bringt.
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6.8 Lizenzspieler

Mit der Umgestaltung des Vereins und dem damit verbundenen Aufstieg in die Regio-
nalliga wirde sich auch die Lizenzspielerabteilung verandern. So wirde der Aufstieg
auch hier eine Professionalisierung mit sich bringen. Trainieren die Spieler zur Zeit drei
bis viermal Wéchentlich jedoch nur abends, so wirden die Spieler mit dem Aufstieg
feste Arbeitsvertrage mit dem Verein schlieBen und das Training wirde nicht mehr nur
am Abend stattfinden. Somit wirde fiir die Spieler aus dem urspringlichen Hobby ein
Vollzeitjob. Jedoch bedarf dieser Wandel viel Zeit da, die meisten Spieler, aus dem
aktuellen Kader, einen festen Arbeitsplatz besitzen.

Auch fur die Trainer wirde sich das Arbeitsverhaltnis andern. So muss der Verein um
die Lizenz fur die Regionalliga zu erhalten einen Trainer mit der A-Lizenz anstellen. So
sollte auch Uber eine Erweiterung des Trainerstabs nachgedacht werden.

6.9 Jugendabteilung

Obwohl die Jugendarbeit des Offenburger FV schon jetzt sehr gut ist, wirde man mit
der Professionalisierung, einen weitere Entwicklungsschritt machen. Die Trainer, wel-
che momentan ehrenamtlich bzw. fir ein kleines Gehalt arbeiten, kénnten fest ange-
stellt werden. Zusatzlich misste man Uber eine Erweiterung des Trainerstabs
nachdenken um die Jugendmannschaften noch besser zu férdern. Ziel der Jugendar-
beit misste nun sein, die héchsten Spielklassen mit den Jugendmannschaften zu er-
reichen. Zusatzlich kénnten Trainer mit mehr Qualitdt verpflichtet werden, die
momentan zu teuer sind.

6.10 Sponsoren

Die Vielzahl an Firme, welche in Offenburg und Umgebung angesiedelt sind, ist sehr
hoch. Der Verein sollte versuchen wie der 1. FC Heidenheim alle gréReren Firmen der
Stadt fir sich als Sponsoren zu gewinnen. Hierbei sind vor allem auch die grofsen Un-
ternehmen wie der Medienkonzern Hubert Burda Media oder die Edeka Handelsge-
sellschaft Stidwest mbH als potentielle Hauptsponsoren interessant.
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7 Fazit

Schaut man sich die Entwicklung des Sports und vor allem dem FuRball genauer an,
so stellt man fest das die heutigen Vereine am Tropf der Sponsoren hangen.
Besonders in den Landern wie England, Spanien und ltalien gibt es kaum noch
Vereine die ohne Schulden dastehen. Viele dieser Vereine gehdren heute privaten
Besitzern wie z.B. der FC Chelsea London welcher dem Russen Roman Abramowitsch
gehoért. Aber auch bei anderen Vereinen, welche keinen Eigner haben, ist ein
Spielbetrieb nur noch durch TV-Erlése sowie Sponsoren moglich. Die einzelnen
Vereine sind heute Wirtschaftsunternehmen. Jedoch wirtschaften viele Vereine
heutzutage gerade in der englischen, spanischen und italienischen Liga so schlecht,
dass sie auf dem realen Wirtschaftsmarkt schon langst Zahlungsunfahig waren.

Die deutsche Bundesliga prasentiert sich hingegen auflerst gesund. Die Vereine in
Deutschland missen, um die Lizenzen flr die obersten Spielklassen zu bekommen,
strenge Auflagen erflllen. Des weiteren hat die Deutsche FufRball Liga, durch die
Einfihrung der 50+1 Regel, das Einsteigen von GroRinvestoren bei den Vereinen
verhindert. Erst seit diesem Jahr ist es fur Unternehmen mdglich mehr als 50 Prozent
der Anteile an Vereinen zu erlangen, jedoch unter der Vorraussetzung, dass der
Sponsor schon zwanzig Jahre bei dem Verein aktiv ist.

Auch bei der Vermarktung der Medienrechte sowie der Verteilung unter den einzelnen
Vereinen geht der DFB einen anderen Weg. Wahrend die Vereine in Spanien
beispielsweise ihre Medienrechte selbst vermarkten, wird dies in Deutschland zentral
von der Deutschen Fuf3ball Liga Gbernommen. Die Vereine in Deutschland bekommen
somit je nach Spielklasse einen Teil des Gesamterlds. In der ersten sowie in der
zweiten Bundesliga hangt dieser Betrag von der Platzierung der letzten drei
Bundesligaspielzeiten ab. Je erfolgreicher ein Verein war, desto mehr Geld bekommt
er von den Gesamterlésen. In der 3. Liga bekommt jeder Verein unabhangig von der
Platzierung 800.000 Euro und in der Regionalliga noch weniger.

Hierzu stellt sich die Frage ob es fir einen Amateurverein heute Uberhaupt noch
Méglich ist, in die Profiligen aufzusteigen und sich selbst zu einem Profiverein zu
entwickeln.

Hierzu ein Beispiel mit dem Offenburger Ful3ball Verein, welcher im Jahre 1984
deutscher Amateurmeister war. Der Verein spielt heute in der Oberliga Baden-
Wirttemberg und hat einen Etat von 350.000 Euro. Wirde sich der Verein nun
sportlich flr die Regionalliga qualifizieren, hatte er jedoch noch einige Auflagen von
Seiten des DFB zu erfillen.
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Der Verein verflgt Uber ein reines Fuliballstadion, welches bis heute eine Kapazitat
von 15.000 Platzen hat. Jedoch verfligt das Stadion lediglich tUber 500 Sitzplatze auf
der Haupttribline. Um die Lizenz fir die Regionalliga Sid zu erhalten, fordern die
Statuten des DFB jedoch mindestens 1.000 Sitzplatze. Der Verein misste um in der
Regionalliga starten zu kénnen, sein Stadion um 500 Sitzplatze erweitern. Doch dies
ware nicht der einzige bauliche Mangel, welcher der Verein beseitigen misste um die
Lizenz zu bekommen. So muss ein Regionalliga-Stadion zusatzlich eine
Flutlichtanlage, einen abgetrennten Gastebereich sowie eine Anzeigetafel vorweisen.
Dies sind jedoch nur die gréften baulichen Vorrausetzungen, welche ein Stadion zu
erfillen hat. Zudem missten noch Fluchtwege, Sicherheitsrdaume sowie
Sanitaranlagen gebaut werden.

Doch nicht nur bauliche Veranderungen waren Voraussetzung um eine Lizenz zu
erhalten. Zusatzlich missen in den Bereichen Medizin, Marketing, Presse, Finanzwe-
sen, Verwaltung und Kommunikation geeignetes Personal eingestellt werden, was mit
dem Einreichen eines Arbeits- oder Honorarvertrags nachgewiesen werden muss. Eine
letzte Voraussetzung ist die Verpflichtung eines verantwortlichen Trainers fir die
Mannschaft der 3. Liga mit FuRball-Lehrer-Lizenz. Fir einen Verein wie den Offenbur-
ger FV der zuvor nur mit ehrenamtlichen Mitarbeitern gearbeitet hat, und jetzt die Geh-
alter dieser Mitarbeiter zahlen misste, kdmen so einige Mehrkosten auf.

Die wichtigste Voraussetzung um die Regionalligalizenz zu erhalten, ist der Nachweis
der wirtschaftlichen Leistungsfahigkeit. Hierzu muss der Verein einige vorgegebene
Dokumente einreichen. Zu ihnen zahlen eine Bilanz, Gewinn- und Verlustrechnungen
fur das abgelaufene Spieljahr, sowie fir die Halfte des laufenden Spieljahrs, ein Lage-
bericht des Vorstandes sowie Plan- Gewinn- und Verlustrechnung. Zusatzlich missen
alle diese Dokumente von einem unabhangigen Wirtschaftsprifer kontrolliert werden,
bevor sie beim DFB eingereicht werden. Flr den Offenburger FV bedeutet dies, dass
ein zusatzlicher Mitarbeiter eingestellt werden musste, der sich ums Controlling kiim-
mert. Dieser Mitarbeiter sowie der unabhangige Wirtschaftsprifer, wirden den Etat des
Vereins zusatzlich belasten.

So sind mit einem Aufstieg in die Regionalliga erhebliche Kosten verbunden. Die einzi-
gen Mehreinnahmen, mit welchen der Verein rechnen kénnte, ware das Geld aus dem
Topf der Medienrechte. Dies wirde jedoch nur einen kleinen Teil der Mehrkosten des
Vereins abdecken.

So ist es fur einen Verein wie den Offenburger FV allein durch den sportlichen Erfolg,
heute nicht mehr Mdéglich in eine Profiliga aufzusteigen. Der Verein wirde die Lizenz
von Seiten des DFB nicht erhalten da er entweder, die baulichen und personellen Vo-
raussetzungen nicht aufbringen kdnnte, oder sich durch diese soweit verschulden wir-
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de, dass spatestens nach einem Jahr in der Regionalliga die Lichter im Verein ausge-
hen wirden.

So muss ein Aufstieg heutzutage von langer Hand geplant werden, und die Strukturen
im Verein nach und nach an die Anforderungen der Regionalliga angepasst werden.
Jedoch missen bei diesem Unterfangen auch die Stadt, welche Eigentimer des Stadi-
ons ist, sowie die Sponsoren mitspielen. Ohne die Unterstiitzung der Stadt und von
Sponsoren kann es sich ein kleiner Verein wie Offenburg finanziell nicht leisten einen
derart grofden Sprung zu machen.

Dies zeigt sich am Beispiel des 1. FC Heidenheim 1846. Der Verein spielte im Jahre
2003/2004 im Relegationsspiel gegen den Offenburger FV und qualifizierte sich fur die
Oberliga Baden-Wirttemberg. Heute spielt der Verein in der 3. Liga, hat ein neues
Stadion sowie eine Profimannschaft. Die Menschen von damals arbeiten zum Teil auch
noch heute im Verein. Und auch das Trainerteam ist noch immer das gleiche. Doch
Alexander Herbst, der Marketingleiter des 1. FC Heidenheim betont: ,Ohne die Unter-
stitzung der Stadt, sowie unseren Hauptsponsor die PAUL HARTMANN AG, welcher
schon seit der Verbandsliga den Verein unterstitzt, ware ein Aufstieg nicht Mdglich
gewesen.”
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Anlagen

Experteninterview mit Andrew Kraft, Abteilung Presse des SC Freiburg

Wie sieht die Vereinsstruktur beim SC Freiburg aus?

Es gibt sowohl einen geschaftsfihrenden Vorstand, als auch einen gesamt Vorstand.
Die verschiedenen Abteilungen sind relativ unabhéangig, jedoch missen Entscheidun-
gen vom Vorstand abgesegnet werden. Neben der Vorstandschaft unterteilt der Verein
die Bereiche Sport mit Herr Dufner als Sportdirektor und Verwaltung mit Herr Romeiko
als Verwaltungsdirektor.

Wie viele Mitarbeiter hat die Marketingabteilung?
4 Mitarbeiter mit 3 Festangestellten und 1 Praktikant

Wie sehen Sie Aufgaben der Marketingabteilung aus?
Die Aufgaben sind sehr vielfaltig . Die Hauptaufgabe ist jedoch die Betreuung der
Sponsoren.

Was versteht man unter Betreuung der Sponsoren?

Die meisten unsere Sponsoren kommen am Spieltag ins Stadion. Hier missen Diese
perfekte Bedingungen vorfinden, was einen gute Planung voraussetzt.

Am Spieltag und auch sonst wird versucht auf alle Wiinsche der Sponsoren einzuge-
hen.

Welche zusitzlichen Aufgaben hat die Marketingabteilung noch?
Die Marketingabteilung kimmert sich um die Sichtbarkeit der Werbung. So muss si-
cher gestellt werden, dass die von den Sponsoren gekaufte Werbung auch sichtbar ist.

Hat der SC Freiburg eine Presseabteilung?
Ja.

Wie viele Mitarbeiter arbeiten dort?
2 Mitarbeiter und eine weitere Stelle ist in Planung

Was sind die Aufgaben der Presseabteilung?

- Organisation der Pressekonferenz

- Pressetexte verfassen

- Interviewanfragen bearbeiten

- Betreuung des Facebook-Profils

- Aktualisierung der Vereinshomepage

- Produktion von Text und Bildmaterial fir den Downloadbereich der Homepage
- Am Spieltag Ansprechpartner fir alle Journalisten

Wie verkauft der SC Freiburg seine Eintrittskarten?

Seit dieser Saison arbeiten wir mit dem Ticketdienstleister Eventim zusammen. Dieser
Versorgt uns mit der kompletten Abwicklung des Ticketverkaufs, sowie den Zugangs-
kontrollen im Stadion.

Wie kann man eine Eintrittskarte erwerben?
Uber die Homepage oder die Telefonhotline von Eventim oder im Ticketcenter des SC
Freiburg.
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Wie viele Personen arbeiten im Ticketcenter?
Je nach Bedarf 2 — 3 Personen.

Was sind die Aufgaben dieser Mitarbeiter?

- Verkauf der Eintrittskarten im Ticketshop

- Information der Mitglieder Gber Vorverkaufsrechte sowie Auswartsspiele

- Abwicklung der Ticktet Bestellungen, welche Uber das Internetportal abgeschlossen
wurden

Gibt es beim SC Freiburg auch VIP Tickets?

Ja, diese werden aber von der Marketingabteilung vertrieben und sind aufgrund ihrer
begrenzten Menge schon vor Saisonbeginn ausverkauft.

Was sind die Aufgaben der Merchandisingabteilung?

Verkauf der Fanartikel, sowie die Auswahl und Neubeschaffung von Fanartikel. Dem
Kunden missen immer wieder neue Artikel im Shop angeboten werden. Zudem ver-
kauft die Merchandisingabteilung Trikots und Hosen an Sportgeschafte in ganz
Deutschland.

Kann jeder das Logo des SC Freiburgs nutzen?

Nein, um das Logo des SC Freiburgs zu nutzen muss man eine Lizenz kaufen. Jedoch
Uberprift die Merchandisingabteilung entsprechenden Interessenten, um einen Miss-
brauch des Logos zu verhindern.

Gibt es neben dem Fanshop weitere Vertriebswege?
Ja es gibt zwei mobile Verkaufsstande die bei jedem Heimspiel im Einsatz sind. Zu-
satzlich werden sie bei regionalen Auswartsspielen eingesetzt.

Wo kann man die Fanartikel des SC Freiburg anschauen?

Im Fanshop, auf der Homepage oder im Fankatalog, welcher jedes halbe Jahr an Inte-
ressenten verschickt wird. Die Kunden kénnen per E-Mail, Fax oder die Homepage
bestellen.

Betreibt das Merchandising Werbung?
Die neusten Produkte, sowie die Artikel des Tages werden in der Stadionzeitschrift
.,Heimspiel“ und auf den Videowanden im Stadion prasentiert.

Welche MaBnahmen mussten nach dem Bundesligaaufstieg im Jahre 1993 ergrif-
fen werden?
Es wurde eine Flutlichtanlage installiert und 1580 Sitzplatze gebaut.

Welche weiteren Raumlichkeiten befinden sich auf dem Gelande des SC Frei-
burg?

- Ein Medienzentrum mit VIP-Bereichen und Buros fir verschiedenen Abteilungen

- Ein Fanshop

- Ein Fanhaus

- Ein Ticketcenter

- weitere Raumlichkeiten fur Buchhaltung, Finanzwesen, Sicherheits- und Servicekrafte

Wie hat der SC Freiburg die UmbaumaRnahmen am Stadion finanziert?
Die Kosten wurden von Land, Stadt und Verein getragen. Der Verein ist einer der we-
nigen deutschen Vereine der Schuldenfrei ist.

Werden die VIP-Raume auch alternativ zu den Heimspielen genutzt?
Die Raumlichkeiten kdnnen auch fiir verschiedene Events gemietet werden.
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Wie sehen die Trainingsbedingungen beim SC Freiburg aus?

- Die Profimannschaft hat ihren eigenen Trainingsplatz mit Rasenheizung, aber ohne
Flutlicht. Fur das Torwarttraining steht ein zusatzlicher kleiner Platz zur Verfligung.
Zusatzlich gibt es in der Haupttribline eine kleine Sporthalle.

- Die 2. Mannschaft und die Jugendteams trainieren im Méslestadion.

Das Méslestadion ist das Jugendinternat des Vereins und wurde auf dem Gelande des
Stadtrivalen Freiburger FC erbaut. Es bietet drei Rasenplatze, einen Kunstrasen und
eine kleine Sporthalle.

Wie sieht die Parkplatzsituation beim Stadion aus?

Wir verfliigen nur Gber eine begrenzte Anzahl von Parkplatzen, welche am Spieltag
durch die Medienvertreter und Sponsoren voll ausgelastet sind.

Fur die weiteren Zuschauer kdnnen wir leider keine Parkplatze anbieten.

Wie l6st der SC Freiburg dieses Problem?

Wir haben mit der Freiburger Verkehrs AG eine Kooperation, die es den Zuschauern
ermdoglicht drei Stunden vor Spielbeginn kostenlos mit den 6ffentlichen Verkehrsmittel
an das Stadion zu kommen.

Was raten Sie den Zuschauern die einen langeren Anfahrtsweg haben?

Sie sollten die Park & Ride Méglichkeiten nutzten und mit den &ffentlichen Verkehrsmit-
tel an das Stadion fahren. Das Stadion liegt in mitten eines Wohngebietes und am
Spieltag sind die ZufahrtsstralRen komplett Uberlastet. in der Regel braucht man 15
Minuten von der Autobahn bis zum Stadion, jedoch muss man am Spieltag mindestens
die doppelte Zeit einplanen.

Wie sieht die Lizenzspielerabteilung beim SC Freiburg aus?

Die Lizenzspielerabteilung wird von Herrn Dufner geleitet und ist in drei Bereiche unter-
teilt.

- Die Profimannschaft besteht aus 25 Spieler, 5 Trainer, 4 Mitarbeiter der Medizini-
schen Abteilung, 1 Busfahrer und 1 Zeugwart.

- Die Amateurmannschaft hat 21 Spieler, 2 Trainer, 1 Betreuer, 1 Physiotherapeut. Die
jungen Spieler der Amateurmannschaft haben die Méglichkeit bei guter Leistung zu
den Profis zu stofRen.

- Das Scoutung

Wie wird das Jugendleistungszentrum gefihrt?
Es gibt zwei Jugendleiter und zwei sportliche Leiter, die von zwei Paddagogen unter-
stutzt werden.

Wie viele Jugendmannschaften hat der SC Freiburg?
Wir haben Mannschaften von der D- bist zur A —Jugend. Alle spielen in der héchsten
Klasse.

Wie viele Trainer hat das Jugendinternat?

Pro Jugend arbeiten wir mit drei Trainern und haben insgesamt einen Mitarbeiterstab
von 20 Personen.

Woher kommen die Jungendspieler des SC Freiburg?

Der Verein hat in den letzten Jahren Kooperationen mit kleineren Partnervereinen in
der ganzen Region geschlossen. Dadurch kénnen schon friih die talentiertesten Kinder
zum SC Freiburg geholt werden.
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Wie kommen die Jugendspieler zum Training nach Freiburg?

Wir haben sechs Kleinbusse, mit denen wir die Jugendlichen aus den verschiedenen
Regionen von Offenburg bis Weil am Rhein abholen. Fir Spieler, welche nicht mit dem
Bus abgeholt werden kénnen, bieten wir Internatsplatze an.

Wie sieht das Leben eines Internatsschiilers aus?

Der Schiiler besucht eine Schule in Freiburg, die mit dem Verein kooperiert. Im Internat
werden die Schiler von den Padagogen betreut. So haben die Schiler ideale Maglich-
keiten sich auf den Sport zu konzentrieren.

Wie viele Sponsoren hat der SC Freiburg?
Es sind ca. 90 Sponsoren, welche in unterschiedliche Kategorien eingestuft sind.

Welche Werbemdglichkeiten gibt es beim SC Freiburg?

Als Bundesligist bieten wir die ganze Palette an Werbemaoglichkeiten. Angefangen von
der Bandenwerbung bis hin zu grol3en Sponsoring Paketen.

Diese Pakete werden fur jeden Kunden individuell angepasst. Dabei kénnen die Kun-
den unter dem Premium, Classic oder Basic Paket wahlen.

Das Hauptsponsor Paket ist Momentan an das Unternehmen Ehrmann vergeben.

So gibt es momentan sechs Premium und 21 Classic Sponsoren.

Wie sieht die Zusammenarbeit mit der Stadt aus?

Die Zusammenarbeit ist sehr gut. Erst vor kurzem wurde aus Mitarbeitern der Stadt
und des Vereins die Stadion-Findung-Kommission gegriindet, welche lber den neu
bzw. umbau des Stadions debattiert.
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Experteninterview mit dem Marketingleiter Alexander Herbst des 1. FC
Heidenheim.

Verwaltung:

Wie viele verschiedene Bereiche gibt es in ihrer Verwaltung und wie viele Mitar-

beiter arbeiten in den einzelnen Bereichen?

Marketing: Marketingleiter Alexander Herbst,
Grafikerin & Medienbeauftragte Lena Prau-
se, Sales Manager Johannes Maylander

Presse: Marketingleiter Alexander Herbst, Medien-
beauftragte Lena Prause

Management: Geschaftsfuhrer Holger Sanwald

Merchandising: Kooperation mit Fa. LIHA-Werbung

Ticketing: Heidi Hermanns

Geschaéftsstellenleitung: Michaela Schmied

Finanzen und Organisation: Petra Saretz

Buchhaltung, Mitgliederverwaltung: Gabi Laun

Sicherheitsbeauftragter: Mario Brandl

Unterstitzt durch 1-2 Praktikanten (immer wechselnd)

In wieweit hat sich die Anzahl der Mitarbeiter seit Aufstieg vergroRert und vor
allem in welchen Bereichen?
Mitarbeiterzahl: In der Regionalliga waren wir 4 Mitarbeiter auf der Geschéaftsstelle.

Stadion:

Wie hoch war die Zuschauerkapazitit in der Verbands-, in der Ober- und in der
Regionalliga?

Jeweils 8.000 Zuschauer im alten Albstadion (klassisches Mehrzweckstadion). Davon
972 Sitzplatze, der Rest hat sich um den Sportplatz verteilt. In der zweiten Saisonhélfte
der Regionalliga, haben wir aufgrund der vielen Zuschauer eine Behelfstribline errich-
tet.

Wie hoch ist der momentane Zuschauerschnitt in der 3. Liga?
Aktuell liegen wir (nach 4 Heimspielen 2011/2012) bei 6200 Zuschauern

gibt es neben den Parkplatzen am Stadion andere Moéglichkeiten wie S-Bahn o-
der Bus-Shuttles welche die Besucher an das Stadion bringen?

Eine S-Bahn gibt es in Heidenheim nicht, ein Bus-Shuttle wird bei Sonderspielen nach
Absprache mit Stadt, Polizei etc. eingesetzt

Lizenzspielerabteilung:

Wie viele Trainer und Betreuer gibt es fiir die Lizenzspieler?
Cheftrainer Frank Schmidt,

Co-Trainer Alex Raaf,

TW-Trainer Bernd Weng,

Athletiktrainer Fritz Hartl

Wie groB war der Trainerstab in der Oberliga? Regionalliga?
Gleich grof3
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Jugendabteilung:

In Interviews ist zu lesen das hauptsachlich Jugendspieler von Bundesligisten
welche den Sprung zu den Profis nicht schaffen verpflichtet werden sollen, die
dabei noch aus dem Siiddeutschen Raum kommen. Was sind die Ziele der eige-
nen Jugendarbeit?

Ziel aller Jugendmannschaften im oberen Leistungsbereich (ab C-Jgd.) ist der Aufstieg,
um mittelfristig eigene Jugendspieler in den Profikader einzubinden

Wird versucht die verschiedenen Altersklassen in die hochsten Jugendligen zu
fliihren?
ja

Wie viele Trainer / Betreuer sind allein fiir die Jugendarbeit zustiandig?

Pro Mannschaft 2 Trainer bis auf die U-19. Hier sind es 3 Trainer plus Physio.

Bis auf einen A-Junioren Trainer der fest beim Verein angestellt ist, arbeiten alle Trai-
ner ehrenamtlich oder gegen einen geringen Lohn.

Umfeld:

Inwieweit unterstiitzt die Stadt Heidenheim den Verein?
Die Stadt Heidenheim, allen voran OB Bernhard llg, ist ein groRer Férderer des Ver-
eins Unterstltzung vor allem im Stadionbau und in der Entwicklung der Infrastruktur

Sponsoren:

Gibt es Sponsoren die seit der Verbandsliga dabei sind?

Ja die gibt es, allen voran unser Hauptsponsor die PAUL HARTMANN AG. Der FCH
hat (momentan) 166 Sponsoren. Heidenheim ist ein sehr familidres Umfeld, daher sind
einige Partnerschaften auch mit langjahrigen Freundschaften verbunden und die Struk-
tur konnte nach und nach erweitert werden. Momentan sind wir allem die Regionen
Ulm und Aalen Zielgebiete von uns. In Heidenheim ist jede gro3e Firma mittlerweile
beim FCH engagiert.

Gibt es veroéffentlichte Zahlen wie einen Jahresabschluss bei dem der Etat der
Lizenzspielerabteilug und der Etat der Jugendabteilung zu erkennen ist?
Der Gesamtetat liegt 2011/2012 bei 5 Millionen €. Hier ist auf die Jugend intergiert.

Kann man sagen wie hoch der Anteil der Firma Hartmann und Voith an den Ge-
samteinnahmen ist?
Hier ist jeweils strengste Geheimhaltung vereinbart worden.

Wie viel Prozent der Einnahmen sind auf das Merchandising bzw. den Ticketver-
kauf zurickzufuhren?

Merchandising ist ausgegliedert, deshalb kann man dies nicht prozentual am Etat mes-
sen.

Ticketverkauf ist ein kleiner Prozentsatz (unter 10%).

Mit welchen Mitteln konnte der Aufstieg sowie der Stadionneubau realisiert wer-
den?

Ohne die Unterstitzung der Stadt, sowie unseren Hauptsponsor die PAUL
HARTMANN AG, welcher schon seit der Verbandsliga den Verein unterstitzt, ware ein
Aufstieg nicht Méglich gewesen.
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Experteninterview mit Herrn Uwe Hoffmann, Vorstand Offentlichkeitsar-
beit des Offenburger FuBball Verein

Wie viel Mitglieder hat der Verein?
500 Mitglieder

Wie wird die Vorstandschaft bei lhnen gewahlt und wie setzt sie sich zusammen?
Die Vorstandschaft wird von den Mitgliedern gewahlt.

Es gibt folgende Bereiche: Spielbetrieb/Verwaltung, Marketing/Werbung, Offentlich-
keitsarbeit, Sport/Ausbildung und Steuern/Finanzen, die jeweils von einer Person aus-
gelbt werden sollten.

Die Bereiche Sport/Ausbildung, Finanzen/Steuern und das Amt des Prasidenten

sind im Moment jedoch leider nicht besetzt, da die Arbeit in unserem Verein ehrenamt-
lich ist und wir niemanden freiwilligen fiir diese Amter gewinnen konnten.

Wer ist fiir den Bereich Marketing/Werbung zustandig ist? Und was sind die Auf-
gaben?

Herr Kulot ist unser Mann fir den Marketing und Werbebereich.

Seine Hauptaufgaben hier beim OFV sind die Gewinnung neuer Sponsoren und deren
Betreuung an Spieltagen im VIP-Bereich.

Was ist mit dem Schreiben von Pressemitteilungen oder Interview mit den Trai-
ner und Spielern, ist Herr Kulot auch da mit beauftragt?

Nein, da Herr Kulot Hauptberuflich Geschéaftsfihrer des Unternehmens Mega Solar ist,
ist seine freie Zeit in der er fur den OFV tatig sein kann auch sehr begrenzt.

Wir haben in dem Sinn keinen Presseverantwortlichen. Zeitungsartikel und Interview-
anfragen werden von freien Journalisten verfasst und geschrieben, dadurch haben wir
auch keinen Einfluss darauf, was tUber den Verein berichtet wird.

Die einzigen Texte die wir verfassen, sind kurze Berichte flir unsere Homepage die von
unserem Webmaster ins Web gestellt werden.

Wie viele Zuschauer haben wir ca. bei einem Heimspiel?
Wir haben ca. 600 Zuschauer, 100 davon haben eine Dauerkarte.

Wie viel machen die Einnahmen aus dem Kartenverkauf an den Gesamteinnah-
men des OFV’'s aus?

Die Einnahmen an Eintrittsgelder machen 20 % der Gesamteinnahmen aus.
Zusatzlich konnten wir in den letzten Jahren Gastspiele mit den Bundesligisten BVB,
VFB Stuttgart, 1. FSV Mainz arrangieren oder in diesem Jahr das U20-Qualifikatins-
Landerspiel Deutschland — Polen. Bei solch grélieren Veranstaltungen bieten wir die
Eintrittskarten schon im Vorverkauf Gber den Ticketdienstleister Reservix Gber das In-
ternet oder regionale Vorverkaufsstellen an.

Ich habe gesehen, dass der Verein auf seiner Homepage einen Shop mit diversen
Fanartikeln des Vereins fiihrt. Wer ist hierfiir zustiandig und wem unterliegt der
Bereich Merchandising?

Uber diesen Shop vertreiben wir genau 7 verschiedene Fanartikel, diese kénnen unse-
re Fans entweder bei Heimspielen in der Gaststatte erwerben oder eben Uber unseren
Shop bestellen. Fir die Abwicklung solcher Internetbestellungen ist Herr Steppart zu-
standig, er macht ehrenamtlich auch unsere Vereinshomepage.

Da der Bereich Merchandising bei uns keinerlei Relevanz hat, haben wir hierfir keinen
offiziellen Verantwortlichen.
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Wie sieht die Stadionsituation in Offenburg aus?

Das Stadion fasst 15.000 Zuschauer.

Es gibt eine Tribline mit 500 Sitzplatzen

Zudem haben wir seit dieser Saison eine kleine Anzeige auf dem der Spielstand ange-
zeit werden kann.

Das Stadion hat kein Flutlicht und keinen Gastebereich

Was fiir Trainingsméglichkeiten haben sie hier auf dem Gelénde?

Wir haben drei Trainingsplatze neben dem Stadion. Zu einem ein Naturrasenplatz,
einen Hartplatz und einen Kunstrasenplatz die beide Uber eine Flutlichtanlage verfl-
gen.

Die Trainingsplatze werden von allen Mannschaften benutzt. Die Mannschaftsraume
befinden sich direkt unter der Tribine.

Welche Moéglichkeiten haben die Zuschauer bei Heimspielen den OFV zu errei-
chen?

Zu einem kdnnen die Zuschauer uns mit dem Auto erreichen. Das OFV Gelande liegt
ca. 5 min. von der Autobahn entfernt. Hier gibt es neben 120 Parkplatze vor dem Sta-
dion und auf dem Hartplatz gentigend Parkmdglichkeiten in der Umgebung.

Eine Anbindung an den Bahn/ S-Bahn Verkehr haben wir nicht. Daflr ist die Stadt Of-
fenburg einfach zu klein. Die einzige Moglichkeit den OFV zu erreichen ist eine Bus-
verbindung, die jede halbe Stunde zwischen dem Hauptbahnhof und hier pendelt.

Wie groB ist der Kader der ersten und zweiten Mannschaft?
Insgesamt haben wir 40 Spieler

Wie hoch ist der Etat fiir die Herrenmannschaften samt Trainerteam und wie
schlisselt sich dieser auf?

Wir haben ein Jahresetat von 350.00 € fir beide Mannschaften samt Trainerteam. Die-
ser Betrag besteht ausschliel3lich aus Sponsorengelder.

Wie viele Sponsoren haben sie insgesamt?
Wir haben insgesamt 60 Sponsoren. Unsere gréfdten Sponsoren sind das Unterneh-
men Tuja und Kabel — Tiefbau.

Was fiir Moglichkeiten bietet der OFV seinen Sponsoren auch Werbung im eige-
nen Namen zu machen?

Wir bieten Bandenwerbung, Bannerwerbung, Werbung im Stadionmagazin oder Tri-
kotwerbung.

Wie viele Trainer und Betreuer haben Sie fiir lhre Mannschaften?

Die Mannschaften werden von insgesamt 3 Trainer und einer Physiotherapeutin be-
treut.

Meisten Trainieren alle zusammen.

Der Posten des Vorstand Sports/Ausbildung ist momentan unbesetzt. Wer kiim-
mert sich den dann um die Lizenzspielerabteilung?
Wir Vorstande kiimmern uns gemeinsam darum.

Wie oft und wann findet das Training lhrer Spieler statt?
Die Mannschaften trainiert drei bis vier mal wochentlich. Das Training findet am Abend
statt da die meisten Spieler Berufstatig sind.

Erhalten lhre Spieler Gehalt oder Aufwandsentschadigung?
Die Spieler erhalten ein kleines Gehalt, sowie eine Aufwandsentschadigung.
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Was fiir ein Ziel verfolgt der OFV mit seiner Jugendarbeit?

Wir méchten die Kinder und Jugendlichen bestmdéglich fordern, damit sie sich gut wei-

terentwickeln, um spater Mal in der Seniorenmannschaft integrierte werden zu kénnen.
In wie weit fordert die Stadt Offenburg den Verein?

Die Stadt hat uns erst im Jahre 2006 sehr grof3ziigig unterstitz in dem sie uns ermdg-

licht hat den Kunstrasenplatz mit Flutlichtanlage zu bauen, au3erdem férdert die Stadt
die Jugendarbeit um Verein und stellt immer wieder neue Fordergelder zu Verfligung.
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