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Abstract

Aufgrund des ständig steigenden Wettbe-
werbs  im  Sporttourismus  wird  die  Ent-
wicklung  von  Marketingstrategien  für
Destinationen  zunehmend  wichtiger.
Gerade  für  Mittelgebirgsregionen,  die
aufgrund  klimatischer  und  demografi-
scher Veränderungen besonders gezwun-
gen  sind, sich  perspektivisch  neu  aufzu-
stellen, trifft  dies  zu. Die  Segmentierung
von  Kunden  ist  ein  häufig  eingesetztes
Instrument. Im Wintersporttourismus exis-
tieren bisher vorwiegend Erkenntnisse zu
Hochgebirgsregionen. Die  Untersuchung
beschäftigt  sich  mit  dem  Reiseverhalten
von Wintersporttouristen in einem Mittel-
gebirge. Die Wintersporttouristen werden
aufgrund  von  Destinationsauswahlkrite-
rien  segmentiert. Dadurch  werden  erste
Erkenntnisse für vergleichbare Destinatio-
nen geliefert.

1 Problemstellung

Sporttourismus  hat  sich  als  bedeutender
Bestandteil der Tourismusbranche etabliert.
Darüber  hinaus  ist  dieses  Phänomen  in
den letzten Jahrzehnten zunehmend in den
Fokus  wissenschaftlicher  Betrachtungen
gerückt1.  Für  Reiseveranstalter  ganz
besonders  aber  auch  für  Anbieter  von
touristischen Leistungen und für Destinati-
onsmanagementorganisationen  ist  es
essentiell Kunden zu kennen und zu ver-
stehen,  um  adäquate  Angebote  entwi-
ckeln  zu  können. Um  die  Heterogenität
von Touristen sichtbar zu machen ist  die
Typisierung  durch  Segmentierung  ein
häufig genutztes Instrument2. Entwicklun-

1 Schwark, 2007, S. 117f.
2 Konu, Laukkanen & Komppula, 2011, S. 1098f.;

Olbrich, Battenfeld & Buhr, 2012, S.150

gen auf dem Sporttourismusmarkt lassen
sich  mit  denen  des  allgemeinen  Touris-
musmarktes  vergleichen.  Für  beide  ist
eine zunehmende Verschärfung des Wett-
bewerbs  feststellbar.  Die  Anzahl  deut-
scher Wintersporttouristen ist in den letz-
ten Jahren relativ konstant3, die Anzahl der
Anbieter und Destinationen wächst jedoch
stetig. Dabei entstehen in den traditionel-
len  Wintersportgebieten  deutscher  Tou-
risten  (Alpen,  deutsche  Mittelgebirge)
selten  neue  Angebote. Vielmehr  werden
Destinationen in osteuropäischen Ländern
ständig erweitert  (z.B. Klinovec in Tsche-
chien). Ausserdem drängen gänzlich neue
Destinationen  mit  ihren  Angeboten  auf
den Markt. Dazu zählen zum Beispiel Des-
tinationen in Bulgarien (Bansko) oder der
Türkei  (Erzerum).  Diese  Destinationen
können  aufgrund  der  geografischen
Bedingungen,  des  Preisleistungsverhält-
nisses und der gestiegenen Mobilität der
Touristen  als  direkte  Konkurrenten  deut-
scher  Mittelgebirge  gesehen  werden.
Sowohl  die  verschärfte  Konkurrenzsitua-
tion  als  auch  andere  Wettbewerbsverän-
derungen führen zu der Erkenntnis, dass
das  Entwickeln  von  Marketingstrategien
dringend notwendig wird. Besonders die
Veränderung des Klimas4 und die Auswir-
kungen  des  demografischen  Wandels5

machen eine Entwicklung von neuen Stra-
tegien notwendig. Dazu ist das Verstehen
der bestehenden und zukünftigen Kunden
gerade  für  Wintersportdestinationen  in
Mittelgebirgen  unverzichtbar. Die  Markt-
segmentierung ist  in diesem Zusammen-

3 Aderhold, 2012, S.16ff.
4 Landauer, Pröbstl & Haider, 2012,  S. 741f. ; Stei-

ger & Trawöger, 2011, S.152f.; Endler, Oehler &
Matzarakis, 2010, S.50ff.

5 Grimm, Metzler, Butzmann & Schmücker, 2010,
S.118ff.
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hang  eine  geeignete  Vorgehensweise.
Diese wurde in einer Vielzahl von Studien
zum  Wintersporttourismus6 bereits
genutzt. In der hier vorgestellten Untersu-
chung wird eine Segmentierung von Win-
tersporttouristen  in  Mittelgebirgen  auf-
grund  von  Destinationsauswahlkriterien
vorgenommen.

2 Forschungsstand

2.1 Destinationsauswahl im Wintersport-
tourismus

In der Literatur zum Sporttourismus liegen
verschiedene Modelle der Destinationsaus-
wahl  vor.7 Unter  Destinationen  versteht
man dabei Orte oder Regionen, die Besu-
cher anziehen und die deren Bedürfnisse
befriedigen  können. Diese  Orte  müssen
über  Ressourcen,  die  Infrastruktur  und
Dienstleistungsangebote  verfügen,  wel-
che erst in der Kombination dieser Fakto-
ren  Tourismus  ermöglichen8.  Ergänzend
dazu muss eine Destination auch als sol-
che  von  potentiellen  Touristen  wahrge-
nommen werden. Destinationsauswahlpro-
zesse  beziehen  sich  dabei  in  der  Regel
auf mikro-ökonomische Theorien und auf
die  Verhaltenstheorie.  In  dieser  Arbeit
wird  das  Destinationsauswahlmodell  von
Pearce9 als  Grundlage  verwendet. Nach
diesem Ansatz ist für die Wahl einer Desti-
nation eine bestimmte Zahl von Destinati-
onsauswahlkriterien bedeutsam. Der Des-
tinationsauswahlprozess  selber  wird
dabei von internalen und externalen Fak-
toren  beeinflusst.  Internale  Faktoren
beziehen sich auf individuelle Besonder-
heiten  der  Reisenden  (z.B.  Charakterei-
genschaften und Motivation). Die externa-

6 z.B. Dolnicar & Leish, 2003; Perdue, 2004; Tsiot-
sou, 2006; Füller & Matzler, 2008; Won, Bang &
Shonk, 2008; Dixon, Backman, Backman & Nor-
man, 2012; Vassiliadis, Priporas & Andronikidis,
2012

7 z.B.  Klenosky, Gengler  &  Mulvey, 1993; Papa-
theodorou, 2001; Pearce, 2005

8 Higham, 2011, S. 8
9 Pearce, 2005, S. 109

len  Faktoren  beziehen  sich  auf  Eigen-
schaften  der  Destinationen,  welche  ein
Tourist  aufgrund der  eigenen Erfahrung,
aufgrund  von  Marketingmaßnahmen  der
Destination oder aus anderen Quellen vor
der  Entscheidung  beziehen  kann. Hinzu
kommen  noch  weitere  persönliche
Umstände,  die  die  Destinationsauswahl
beeinflussen.  Das  Modell  von  Pearce
bezieht  sich  auf  einen  Destinationsaus-
wahlprozess  zwischen  unterschiedlichen
Ländern. Konu, Laukkanen & Komppula10

erweiterten das Modell, um es auf unter-
schiedliche  Destinationen  eines  oder
mehrerer Länder anzupassen. Im Winter-
sporttourismus existieren nur wenige Stu-
dien, die  sich  explizit  mit  der  Destinati-
onsauswahl beschäftigen. So verwendeten
Klenosky, Gengler & Mulvey11 den Means-
End-Approach und konnten herausfinden,
dass zunächst variantenreiche und heraus-
fordernde Pisten und Loipen eine Rolle für
die  Befriedigung  der  Bedürfnisse  Spaß
und Spannung der Sporttouristen spielen.
Zudem  erwiesen  sich  die  Schneebedin-
gungen, die soziale Atmosphäre, die Mög-
lichkeit, Geld zu sparen, und eine lokale,
familiäre  Kultur  als  wichtig.  Konu  et  al.
konnten  mit  Hilfe  einer  Faktorenanalyse
vier  wichtige  Faktoren12 identifizieren.
Dazu zählen Angebote für  Abfahrtskiläu-
fer, Angebote für Langläufer, eine Vielfalt
an Restaurants und weitere Angebote des
sozialen Lebens wie Spa- und Wellnessan-
gebote.  Hallmann,  Feiler,  Müller  und
Breuer  wiederum  untersuchten  Zusam-
menhänge  zwischen  ausgeübten  Winter-
sportarten  und  den  wahrgenommenen
sporttouristischen  Erfahrungen  bei  akti-
ven  Wintersporttouristen  in  den  deut-
schen Alpen.13 Die meisten der vorliegen-
den  Studien  zur  Destinationsauswahl  im
Wintersporttourismus  beziehen  sich  auf
Hochgebirge.  Ein  Forschungsdefizit

10 Konu et al., 2011, S. 1098
11 Klenosky, Gengler & Mulvey, 1993, S.372
12 Konu et al., 2011, S. 1101f.
13 Hallmann, K., Feiler, S., Müller, S. & Breuer, C.,

2012, S. 145ff.

SCIAMUS – Sport und Management                                                                                                4/2013



3

besteht bezogen auf andere Destinations-
typen  wie  etwa  Mittelgebirgsregionen.
Für Mittelgebirgsregionen in Deutschland
liegen keinerlei Erkenntnisse vor, obwohl
gerade  in  diesen  Regionen  Wintersport
und  Wintersporttourismus  besonders
große  Tradition  und  wirtschaftliche
Bedeutung hat.14

2.2  Segmentierung  im  Wintersporttou-
rismus

Zielstellung von Segmentierungen ist eine
Aufteilung von Kunden aufgrund verschie-
dener  Kriterien  in  möglichst  homogene
Untergruppen.15 Segmentierung ist dabei
aus unterschiedlichen Gründen hilfreich.16

So  bildet  sie  eine  Grundlage  für  ein
erfolgreiches  Zielgruppenmarketing,
unterstützt das Entwickeln effektiver Mar-
ketingstrategien, um spezifische Kunden-
wünsche  zu  befriedigen, erleichtert  die
Produktdifferenzierung  und  ist  hilfreich,
Marktchancen  beziehungsweise  Risiken
zu  identifizieren. Meist  erfolgt  eine  Seg-
mentierung  durch  demografische,  geo-
grafische, verhaltensbezogene  oder  psy-
chografische  Kriterien.  Es  existieren
dabei sowohl a priori als auch a posteriori
Ansätze. Bei  a  priori  Ansätzen  sind  die
zugrunde  gelegten  Variablen  der  Seg-
mentierung bereits vorher bekannt (Alter,
Geschlecht).  A  posteriori  Ansätze  sind
datenbezogen  und  beziehen  sich  meist
auf eine Auswahl von Variablen, die mit-
tels Befragung erhoben werden. Im Win-
tersporttourismus  erfolgte  eine  Segmen-
tierung bereits bezogen auf verschiedene
Typen  von  Variablen.  So  segmentierten
Dolnicar  &  Leisch17 Urlaubsgäste  in  den
österreichischen  Alpen  mittels  einer  all-
gemeinen Tourismusumfrage sowohl nach
Urlaubsaktivitäten als auch nach der Moti-

14 Statistisches Landesamt des Freistaats Sachsen,
2011, S.10f.

15 Middleton & Clarke, 2001; Wedel & Kamakura,
2002; Cahil, 2006

16 Tsiotsou, 2006, S.16f.
17 Dolnicar & Leisch, 2003, S. 285ff.

vation  der  Touristen. Dabei  konnten fünf
verhaltensbezogene  Segmente  und  sie-
ben  psychografische  Segmente  identifi-
ziert werden. Diese wurden in einem zwei-
ten Schritt zu fünf kombinierten Segmen-
ten zusammengefasst. Perdue18 führte eine
Segmentierung  von  Wintersporttouristen
in  den Rocky Mountains  durch. Dort  lie-
ßen sich Sporttouristen bezogen auf ihre
Besuchsfrequenz in ein Segment mit hoher
und  in  ein  Segment  mit  niedriger  Fre-
quenz einteilen. Füller & Matzler19 führten
eine Untersuchung bei Wintersporttouris-
ten in alpinen Skidestinationen in Öster-
reich, der Schweiz und Italien durch. Bei
diesen Besuchern  konnten  aufgrund des
Lebensstils  wiederum  fünf  Segmente
identifiziert werden. Won et al.20 clusterten
nordamerikanische Studierende nach der
relativen  Bedeutung  einzelner  Faktoren.
Es konnten fünf  Cluster identifiziert  wer-
den, wobei  sich  diese  bezogen  auf  die
Wichtigkeiten  der  einzelnen  Faktoren
unterschieden.  Nur  die  Bedeutung  der
„Schneebedingungen“  war  für  alle  Seg-
mente gleich hoch. Fast alle auffindbaren
Untersuchungen  beziehen  sich  aus-
schließlich auf Hochgebirgsregionen. Nur
drei  Segmentierungsstudien  liegen  vor,
die sich nicht auf  vergleichbare Destina-
tionen beziehen. Es handelt sich dabei um
die Untersuchungen von Tsiotsu21, welche
griechische  Wintersporttouristen  auf-
grund  der  Besuchshäufigkeit  segmen-
tierte. In  der  Untersuchung von  Konu  et
al.22 wurden  finnische  Wintersporttouris-
ten aufgrund von Destinationsauswahlkri-
terien  in  sechs  Segmente  unterteilt. Die
dort gefundenen Segmente unterschieden
sich signifikant in den Eigenschaften Alter,
Geschlecht  und  in  ihrem  Reiseverhalten
bezogen auf Besuchshäufigkeit und Reise-
begleitung. Vassiliadis et al.23 unterschie-
den  Wintersporttouristen  in  13  griechi-

18 Perdue, 2004, S. 253ff
19 Füller & Matzler,  2008, S.116ff.
20 Won et al., 2008, S. 262ff.
21 Tsiotsu, 2006, S. 22ff.
22 Konu et al., 2011, S.1098
23 Vassiliadis et al., 2012, S. 5ff.
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schen Skigebieten aufgrund ihres Verhal-
tens innerhalb dreier Zeitblöcke (vor der
Ankunft,  zur  Ankunft  und  während  des
Aufenthalts). Für  mitteleuropäische  oder
gar  deutsche  Mittelgebirge  liegen  auch
bezüglich der Segmentierung von Sport-
touristen  keinerlei  Erkenntnisse  vor.  An
dieser Stelle setzt die vorliegende Unter-
suchung an.

3 Methodik

3.1 Zielstellung

In dieser Untersuchung wird davon ausge-
gangen, dass  der  Entscheidungsprozess
im  Sporttourismus  für  eine  bestimmte
Destination  sowohl  durch  internale  als
auch externale Faktoren beeinflusst wird.
Für Anbieter von sporttouristischen Ange-
boten ist es wichtig, den Destinationsaus-
wahlprozess in seiner Komplexität zu ver-
stehen.  Ziel  dieser  Untersuchung  ist
zunächst eine Segmentierung der Winter-
sporttouristen aufgrund von Destinations-
auswahlkriterien. Die Ergebnisse können
aufgrund der  gewählten  Vorgehensweise
mit  anderen  Destinationen  verglichen
werden  und  erlauben  Ableitungen  dazu,
ob  Sporttouristen  in  Mittelgebirgen  mit
denen in Hochgebirgen oder auch Gebir-
gen in Nordeuropa vergleichbar sind oder
sich grundsätzlich von diesen unterschei-
den. Die gewonnenen Erkenntnisse erlau-
ben zudem Rückschlüsse für die Praxis. So
können die Ergebnisse der Untersuchung
als  Grundlage  für  die  strategische  Aus-
richtung  der  untersuchten  Destination
genutzt  werden. Dazu  werden  in  einem
zweiten Schritt die Segmente bezogen auf
demografische  Variablen,  auf  Unter-
schiede  im  sporttouristischen  Reisever-
halten (Aufenthaltsdauer, Ausgabeverhal-
ten)  sowie  die  Kundenbindung (Wieder-
besuchsabsicht  und  Weiterempfehlung)
miteinander verglichen.

3.2 Forschungsdesign

Die Daten (n=366) wurden in der Winter-
saison 2011/12 in einem deutschen Mittel-
gebirge,  dem  Erzgebirge,  erhoben.  Bei
der  Stichprobenauswahl  wurde  das  Ver-
fahren  der  Klumpenauswahl  („cluster
sampling“) genauer das Flächenstichpro-
benverfahren („area sampling“)24 genutzt.
Zunächst  wurden  verschiedene  Erhe-
bungsorte für die Befragungen festgelegt.
Es  handelte  sich  dabei  um  Punkte,  an
denen  sportliche  Tätigkeiten  wie
Abfahrtsski,  Langlauf,  Eislaufen,  Rodeln
und  Winterwandern  ausgeführt  werden
können. Um den Klumpen-Effekt zu mini-
mieren, wurde  vor  der  Saison  randomi-
siert  festgelegt,  zu  welchem  Zeitpunkt
(Tag  und  Zeit)  an  welchem  der  Orte
befragt  werden  sollte.  An  jedem  Befra-
gungspunkt wurden dreimal Daten erho-
ben. Die Auswahl der Interviewpartner an
den „sampling points“ erfolgte dann vor
Ort  durch  eine reine Zufallsauswahl. Die
Interviewer  waren  speziell  geschulte
Bachelor- und Masterstudierende aus dem
Sportmanagement.  Als  Erhebungsinstru-
ment  kam  ein  standardisierter  Fragebo-
gen zum Einsatz, in dem eine Vielzahl von
Variablen zu den Themengebieten Desti-
nationsauswahl,  touristisches  Verhalten
und  Kundenbindung  abgefragt  wurden.
Grundlage  der  Clusteranalyse  war  eine
Auswahl von 15 Destinationsauswahlkrite-
rien, welche nach dem zugrundegelegten
Modell  der  Destinationsauswahl  von
Pearce25 als externale Faktoren bezeichnet
werden können. Die Auswahl der verwen-
deten Items stützt sich dabei auf eine Ana-
lyse  der  Items  bereits  vorhandener  Stu-
dien zur Destinationsauswahl. So wurden
als  Variablen  die  Schneebedingungen26,
die Entfernung zum Wohnort27, das Preis-
leistungsverhältnis28,  verschiedene  Krite-

24 Berekoven, Eckert & Ellenrieder, 2001, S.54
25 Pearce, 2005, S. 109
26 Richards, 1996, S. 25ff.; Godfrey, 1999, S. 18ff.;

Won, Bang & Shonk, 2008, S. 249ff. 
27 Nicolau & Mas, 2005, S. 982f.
28 Ebd.
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rien zu Quantität und Qualität der Ange-
bote  für  Skifahrer  (alpin  und  nordisch)29

sowie das Vorhandensein von Zusatzange-
boten  (Restaurant,  Nachtleben, Wellness
Angebote)30 genutzt. Diese Kriterien wur-
den  durch  Tourismusexperten  aus  der
untersuchten  Destination hinsichtlich  der
Besonderheiten  des  Untersuchungsob-
jekts  diskutiert  und  um  die  Kriterien
grenzüberschreitende Loipen und famili-
enfreundliche Skipisten erweitert.

Die  Datenauswertung  erfolgte  mit  Hilfe
des Programms SPSS 21. Für die Segmen-
tierung wurde eine zweistufige hierarchi-
sche Clusteranalyse verwendet.31 Um bei
der  Clusteranalyse  die  Gewichtung  der
einzelnen Destinationsauswahlkriterien zu
optimieren, wurde  dieser  eine  Faktoren-
analyse  (mit  Varimax-Rotation)  vorge-
schaltet.  Beim  Clustern  selber  wurde
zunächst  das  Single-Linkage-Verfahren
genutzt, um Extremwerte zu identifizieren,
welche  anschließend  eliminiert  wurden.
Mit der bereinigten Stichprobe wurde im
zweiten  Schritt  mit  dem  Ward-Verfahren
geclustert.  Diese  Vorgehensweise  führt
bei  einer  hierarchischen  Clusteranalyse

29 Klenosky,  Gengler  &  Mulvey,  1993,  S.372ff.;
Richards, 1996, S. 25ff.; Godfrey, 1999, S. 18ff.;
Chen & Funk, 2010, S. 246ff.; Konu et al., 2011, S.
1100ff.

30 Richards, 1996, S. 25ff.; Matzler, Füller, Renzl,
Herting & Späth, 2008, S. 403ff.; Konu et al., 2011,
S. 1100ff.

31 Backhaus, Erichson, Plinke  &  Weber, 2011, S.
436ff.

zur  passendsten  Zerlegung  der  Stich-
probe  in  homogene  Untergruppen.32

Anschließend  wurden  die  Cluster  auf
Unterschiede  bezüglich  verschiedener
demografischer  Variablen,  dem  touristi-
schen Reiseverhalten und der Kundenbin-
dung geprüft.

4 Ergebnisse

Die Stichprobe setzte sich zu 36,1 % aus
weiblichen und zu 63,9 % aus männlichen
Probanden  zusammen.  Diese  Ungleich-
verteilung der Geschlechter ist  in Bezug
auf  Sporttouristen  durchaus  zu  erwarten
gewesen.33 Die  Sporttouristen  waren  im
Durchschnitt  38,45 Jahre (Standardabwei-
chung 14,1 Jahre) alt. Die mittlere Aufent-
haltsdauer  betrug  2,45  Tage, welche  für
eine Zweiturlaubsdestination wie das Erz-
gebirge typisch ist. 79,1 % der Probanden
hatten bereits vorher das Erzgebirge min-
destens  einmal  besucht.  Tabelle  2  gibt
zunächst eine Übersicht über die Wichtig-
keiten der einzelnen Destinationsauswahl-
kriterien  im  Mittel  über  die  gesamte
Stichprobe. Die  Skala  der  Wichtigkeiten
ist  fünfstufig und endpunktskaliert  von 0

32 Bergs, 1981, S.97
33 In  der  Mehrzahl  der  Studien  liegt  der  Anteil

männlicher  Sporttouristen  über  50%. So  zum
Beispiel Dolnicar & Leish (2003, S.284) mit 59%,
Tsiotsu (2005, S. 20) mit 53,4%  oder Vassiliadis
et al. (2012, S.4) mit 53,7%. Eine Ausnahme bil-
det Konu et al. (2011, S.1100) mit 44,9%.
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„nicht  wichtig“  bis  4  „sehr  wichtig“.
Betrachtet  man die spezifischen Wichtig-
keiten einzelner Items zeigt sich, dass die
Schneequalität  (3,29)  und  das  Preisleis-
tungsverhältnis (3,15) für die Wintersport-
touristen am wichtigsten sind. Am wenigs-
ten  wichtig  erscheint  das  Item  „Aktives
Nachtleben“ (0,97).

In einem ersten Schritt  konnten zunächst
die  15  Destinationsauswahlkriterien  mit-
tels einer Faktorenanalyse zu vier inhalt-
lich  konsistenten  Faktoren  zusammenge-
fasst  werden. Durch  diese  vier  Faktoren
ergibt  sich  ein  erklärter  Gesamtvarian-
zanteil  von   69,6%.  Das  Kaiser-Meyer-
Olkin-Kriterium zeigte mit einem Wert von
0,801 (p  <  0,001)  an, dass  die Korrelati-
onsmatrix insgesamt für die Faktorenana-
lyse geeignet war. Mit Hilfe der Varimax-
Rotationsmethode konnten die vier Fakto-
ren inhaltlich sinnvoll interpretiert werden
und als Ski-Nordisch Angebote, Ski-Alpin
Angebote,  Zusatzangebote  und  allge-

meine  Eigenschaften  der  Destination
bezeichnet werden.

Aufbauend auf die Faktorenanalyse wurde
die Stichprobe der zweistufigen hierarchi-
schen Clusteranalyse unterzogen. Bei der
Auswertung  mittels  Ward-Verfahren  wur-
den  Ergebnisse  mit  unterschiedlichen
Zahlen von Clustern ermittelt. Zur Bestim-
mung der optimalen Clusteranzahl wurde
zunächst  das  als  relativ  subjektiv34 zu
bezeichnende  „Ellbow-Kriterium“35 ver-
wendet, welches zu einer Clusterzahl von
sechs führte. Ergänzend dazu wurde auch
der  Test  nach  Mojena36 als  statistisches
Verfahren genutzt. Milligan & Cooper ver-
glichen  in  ihrer  umfangreichen  Simulati-
onsstudie  eine  Vielzahl  von  Stopping
Rules bei hierarchischen Clusteranalysen.
Der  hier  verwendete  Test  von  Mojena

34 Backhaus, Erichson, Plinke & Weber, 2011, S. 438
35 Backhaus,Erichson,  Blink  &  Weiber,  2011,  S.

436f.
36 Mojena, 1997, S. 359ff.
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gehörte dabei zu den am besten geeigne-
ten  Verfahren  der  Bestimmung der  opti-
malen  Clusterzahl.37 Auch  dieser  Test
führte  zu  sechs  Clustern.  Auf  weitere
Überprüfungen  der  Clusteranzahl  wurde
aufgrund der übereinstimmenden Ergeb-
nisse verzichtet. Zur Überprüfung der Sta-
bilität  der  Clusterlösung  wäre  die  Split-
Half-Methode38 geeignet  gewesen. Aller-
dings hätte die Halbierung des Datensat-
zes  dazu  geführt,  dass  fast  alle  Cluster
unter eine Fallzahl von 30 gefallen wären
und  somit  kaum  aussagekräftige  statisti-
sche  Analysen  möglich  gewesen  wären.
Tabelle  3  gibt einen Überblick über die
einzelnen Cluster und die Mittelwerte der
Wichtigkeiten der einzelnen Destinations-
auswahlkriterien  sowohl  im  Durchschnitt
für die gesamte Stichprobe als auch inner-
halb  der  einzelnen  Cluster. Hervorgeho-
ben sind die Faktoren, deren Wichtigkeit
innerhalb  eines  Clusters  über  dem
Gesamtdurchschnitt  liegt. Bezüglich aller
in der Faktorenanalyse ermittelten Fakto-
ren unterscheiden sich die Cluster signifi-
kant  (p  <  0.001).  Aufgrund  der  unter-
schiedlichen  Wichtigkeit  einzelner  Krite-
rien  lassen sich die  sechs  identifizierten
Cluster  wie  folgt  charakterisieren.  Für
Touristen in Cluster 1 (Langlauftouristen)
spielen  vorrangig  Länge  (3,15),  Vielfalt

37 Milligan & Cooper, 1985, S. 163ff.
38 Bortz, 1999, S. 562

(3,28)  und  Qualität  (3,63)  der  Loipen
sowie deren grenzüberschreitender Cha-
rakter  (2,02)  eine  wichtige  Rolle.  Alle
anderen  Destinationsauswahlkriterien
sind als unwichtig zu charakterisieren. Für
Touristen  aus  Cluster  2  (Want-it-All-
Touristen)  sind alle  Destinationsauswahl-
kriterien von großer Wichtigkeit. Für Tou-
risten  in  Cluster  3  (Wellness-Touristen)
scheint  zunächst  keiner der  Faktoren als
wichtig. Betrachtet man jedoch die spezifi-
schen Kriterien, zeigt sich, dass allein das
Item  „Wellness-Aktivitäten“  (2,51)  weit
überdurchschnittlich  wichtig  ist.  Dieses
wird jedoch innerhalb des Faktors Zusatz-
angebote durch die anderen Items egali-
siert. Somit  können  diese  Sporttouristen
als „Wellness-Touristen“ bezeichnet wer-
den. Für Touristen in Cluster 4 (Langlauf-
touristen mit Zusatzwünschen) sind neben
den  Kriterien,  die  auch  für  die  reinen
Langlauftouristen  von  Bedeutung  sind,
weitere Items wie eine Vielfalt von Restau-
rants (2,11), die Vielfalt weiterer Aktivitä-
ten (1,89) und Wellness-Aktivitäten (2,16)
von Wichtigkeit. Für Touristen in Cluster 5
(Abfahrtslauftouristen)  sind  vorrangig
Vielfalt  (2,13), Anzahl  (1,87)  und  Länge
(1,85) der Abfahrtspisten von hoher Wich-
tigkeit.  Für  Touristen  aus  Cluster  6
(Abfahrtslauftouristen  mit  Zusatzwün-
schen) sind neben diesen auch die Vielfalt
von Restaurants (2,08), die Vielfalt  weite-
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rer Aktivitäten (3,05), Wellness-Aktivitäten
(2,00)  und ein  aktives  Nachtleben (2,13)
für die Destinationsauswahl wichtig.

Um aus den gefundenen Clustern strategi-
sche  Ableitungen  ziehen  zu  können
erscheint  es  sinnvoll, die  Cluster  mittels
weiterer  Merkmalen  zu  charakterisieren.
Dazu  wurden  demografische  Variablen
wie Geschlecht, Alter und Entfernung des
Heimatorts  sowie  das  sporttouristische
Reiseverhalten  (Aufenthaltsdauer, Ausga-
beverhalten)  und  die  Kundenbindung
(Wahrscheinlichkeit  des  Wiederbesuchs
und  der  Weiterempfehlung)  auf  signifi-
kante  Unterschiede  zwischen  den  Clus-
tern geprüft. Es besteht ein signifikanter
Zusammenhang zwischen Geschlecht und
Clusterzugehörigkeit ( ²  χ (5) = 17.67, p <
0.05). Dabei ist die Stärke des Zusammen-
hangs zwischen diesen beiden Variablen
eher gering bis mittel (Cramers V = 0,278,
p < 0.05). In Tabelle 4 ist ergänzend dazu
die  prozentuale  Verteilung  der
Geschlechter je Cluster dargestellt. Unter-
schiede zwischen den Clustern bezüglich
weiterer Variablen wurden mittels  H-Test
nach  Kruskal  und  Wallis  auf  Signifikanz
untersucht. Dieser Test wurde notwendig,
da  innerhalb  der  Cluster  keine  Normal-
verteilung  festgestellt  werden  konnte.39

Sowohl für Alter, Entfernung zum Wohnort,

39 Bühl,2012, S.395ff.

Aufenthaltsdauer,  Ausgaben  für  Über-
nachtung  und  Verpflegung, Wahrschein-
lichkeit  des  Wiederbesuchs  und  Wahr-
scheinlichkeit  der  Weiterempfehlung
ergeben  sich  signifikante  Unterschiede
zwischen den Clustern (p < 0.05). Bezo-
gen auf Ausgaben für Sportangebote und
Sonstiges zeigen sich keine signifikanten
Unterschiede. Die Tabellen 4 bis 6 geben
ergänzend  dazu  einen  zusammenfassen-
den  Überblick  über  die  Mittelwerte  der
einzelnen Variablen für die gesamte Stich-
probe und innerhalb der Cluster. Hervor-
gehoben  sind  die  Cluster, welche  über
dem Gesamtdurchschnitt liegen.

Grundsätzlich  sind  Sporttouristen  über-
wiegend männlich. Dies trifft vor allem auf
die  reinen  Langlauftouristen  zu, die  mit
ihrem  besonders  geringen  Frauenanteil
einen starken Einfluss auf die Gesamtver-
teilung nehmen. Einziges Segment, in wel-
chem mehr Frauen als Männer beobachtet
werden konnten, ist das Cluster der Well-
ness-Touristen. Die ältesten Sporttouristen
finden  sich  bei  den  Langlauftouristen
(40,11  Jahre)  und  den  Langlauftouristen
mit  Zusatzwünschen  (44,05  Jahre). Deut-
lich jünger sind Want-it-All-Touristen (34,7
Jahre)  und  Abfahrtslauftouristen  mit
Zusatzwünschen  (33,63  Jahre).  Die  kür-
zeste Anreise legen Abfahrtslauftouristen
(70,81  Kilometer)  zurück. Langlauftouris-
ten dagegen reisen im Durchschnitt mehr
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als  230  Kilometer  an.  Auch  Well-
ness-Touristen nehmen eine im Mittel län-
gere Anreise als andere Sporttouristen in
Kauf. Want-It-All-Touristen verbleiben am
längsten in der Region (4,22 Tage). Insge-
samt wird deutlich, dass Sporttouristen mit
Zusatzwünschen  eine  deutlich  längere
Aufenthaltszeit  in der Zielregion verbrin-
gen  als  Sporttouristen  ohne  Zusatzwün-
sche.

Wellness-Touristen  geben  im  Vergleich
am  meisten  Geld  je  Aufenthaltstag  aus
(74,01  ).  Erkennbar  ist  zudem,  dass€
Sporttouristen  mit  Zusatzwünschen  mehr
ausgeben als Sporttouristen ohne Zusatz-
wünsche.  Besonders  deutlich  wird  dies
bei  den  Abfahrtslauftouristen.  Ermittelt
man  die  Gesamtsumme40,  welche  durch
Sporttouristen in der Zielregion ausgege-
ben  wird,  zeigt  sich,  dass  Want-It-All-
Touristen  mit  302,87   je  Aufenthalt  die€
40 Die  Gesamtsumme  ergibt  sich  dabei  aus  der

Multiplikation  der  Aufenthaltsdauer  mit  den
täglichen Ausgaben

höchsten  Ausgaben  tätigen.  Reine
Abfahrtslauftouristen  führen  der  Region
jedoch nur 46,23  je Aufenthalt zu.€

Die Widerbesuchswahrscheinlichkeit  fällt
über alle Cluster hinweg recht hoch aus
(91,43 %). Besonders gilt dies für Touris-
ten, die  aufgrund  der  Sportart  Langlauf
(95,78  %  bzw. 93,85  %)  in  die  Region
kommen.  Wellness-Touristen  (87,86  %)
und Abfahrtslauftouristen mit  Zusatzwün-
schen (86,18 %) fallen in diesem Zusam-
menhang negativ ab. Grundsätzlich etwas
niedrigere Werte ergeben sich bezüglich
der Weiterempfehlung (87,41 %). Beson-
ders  bei  den  reinen  Langlauftouristen
(84,57  %)  liegt  ein  geringer  Wert  vor.
Interessant  erscheinen  die  Well-
ness-Touristen, bei denen zwar eine rela-
tiv  geringe  Wiederbesuchswahrschein-
lichkeit  (87,86  %)  gleichzeitig  aber  die
zweithöchste  Weiterempfehlungsrate
(90,00 %) festgestellt werden kann.
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5  Diskussion  und  Ableitungen  für
Organisationen des Destinationsma-
nagements

Einige  der  identifizierten  Segmente  der
Wintersporttouristen  stimmen  mit  Clus-
tern aus bereits  vorliegenden Studien zu
Wintersporttouristen  und  Sommersport-
touristen überein. So finden sich Want-It-
All-Touristen  in  vielen  Untersuchungen41.
Die  hier  als  Wellness-Touristen  bezeich-
neten  Urlauber  könnten  mit  Relaxa-
tion-Seekers42 verglichen  werden.  Lang-
lauftouristen, wahrscheinlich begründet in
geografischen  Voraussetzungen,  finden
sich  nur  in  Destinationen, die  nicht  den
Hochgebirgen  zugeordnet  werden  kön-
nen43. Die Unterscheidung in aktive Sport-
touristen, die nur aufgrund der Sportange-
bote  (Langlauf  oder  Abfahrtslauf)  eine
Destination  auswählen  und  aktive  Sport-
touristen, die aufgrund der Sportangebote
und  aufgrund  von  Zusatzwünschen  eine
Destination auswählen, findet sich bislang
nur bei dieser Untersuchung und könnte
deshalb spezifisch für Mittelgebirgsregio-
nen sein.

Die gefundenen Ergebnisse liefern wich-
tige  Informationen  für  die  Anbieter  von
sporttouristischen Dienstleistungen in der
untersuchten Destination. Eine besonders
attraktive  Zielgruppe  aus  Anbietersicht
sind Touristen, die  vorrangig nordischen

41 Park & Yoon, 2009, S.105f. ; Konu et al., 2011, S.
1101f.

42 Jang, Morrison  &  O’Leary, 2002, S.374f. ; Dol-
nicar & Leish, 2003, S. 285

43 Konu et al, 2011, S.1102f. 

Skisport ausüben, da diese längere Anrei-
sen in  Kauf  nehmen als  alpine Skifahrer.
Damit  verbunden  sind  längere  Verweil-
dauern im Zielgebiet und höhere Ausga-
ben.  Deshalb  sollten  sich  zukünftige
Angebote  vor  allem  an  nordische  Ski-
sportler  richten  und  demzufolge  Investi-
tionen  eher  in  Infrastrukturen  zur  Aus-
übung  dieser  Sportarten  fließen. Neben
diesen  Segmenten  aktiver  Sporttouristen
erscheint  auch  die  Gruppe  der  Well-
ness-Touristen  als  recht  attraktiv. Beson-
ders da durch den Erhalt und Ausbau von
Wellness-Angeboten auch vermehrt Lang-
lauftouristen und Abfahrtslauftouristen mit
Zusatzwünschen  angesprochen  werden,
die  länger  in  der  Region verbleiben als
aktive  Sporttouristen  ohne  den  Wunsch
nach  Zusatzangeboten.  Durch  Well-
ness-Angebote kann es  zudem gelingen,
die Nachfrage durch weibliche Sporttou-
risten zu steigern. Durch ein zu erweitern-
des  Angebot  in  diesem  Bereich  kann
diese Zielgruppe zukünftig besser ange-
sprochen werden.

Eine Segmentierung aufgrund von Desti-
nationsauswahlkriterien liefert spezifische
Erkenntnisse  bezogen  auf  eine  Destina-
tion.  Deshalb  ist  es  zu  empfehlen  das
gewählte  Untersuchungsdesign  auf  wei-
tere Mittelgebirgsdestinationen auszuwei-
ten, um die gefundenen Typen von Sport-
touristen  auf  Grundlage  einer  breiteren
Datenbasis  zu  fundieren.  Zudem  wäre
durch eine Typisierung von Sporttouristen
im Sommer zu untersuchen, ob vergleich-
bare Kundensegmente auch in dieser Jah-
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reszeit  identifizierbar sind. Eine ganzjäh-
rige  Betrachtung ist  für  die  Entwicklung
tragfähiger  Marketingstrategien  unab-
dingbar. Schließlich ist es gerade bei der
hier  untersuchten  Destination  mit  ihrem
grenzübergreifenden  Charakter  sinnvoll
in weiteren Studien zu prüfen, ob kulturell
bedingte  Unterschiede  beim  Destinati-
onsauswahlprozess  zwischen  deutschen
und  tschechischen  Sporttouristen  vorlie-
gen. Kulturelle Unterschiede im Reisever-
halten werden in der vorliegenden Litera-
tur44 bereits in Ansätzen diskutiert.
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Abstract

In  2013  ist  die  KRAMSKI  Deutsche  Golf
Liga  in  ihre  erste  Saison  gestartet.  Aus
diesem  Anlass  wurden  die  Erwartungen
der  Golfclubs  an  das  neue  Ligensystem
anhand  einer  standardisierten  Online-
Befragung  im  Frühjahr  dieses  Jahres
untersucht. Erste Ergebnisse zeigen, dass
das  reformierte  Ligensystem  von  einer
Mehrheit der Golfclubs tendenziell positiv
gesehen wird. Die Akteure erwarten, dass
der  Wettbewerb  sportlich  präziser  und
objektiver  wird. Jedoch  zeigt  sich  auch,
dass insbesondere in finanzieller Hinsicht
das Projekt KRAMSKI Deutsche Golf Liga
vor  Herausforderungen  steht,  da  eine
Mehrheit der Golfclubs nach eigener Ein-
schätzung die kommende Saison nicht ohne
Probleme bewältigen wird.

Vassiliadis, C., Priporas, C.-V., 
Andronikidis, A. (2012). An analysis of 
visitor behaviour using time blocks: A 
study of ski destinations in Greece. 
Tourism Management, doi: 
10.1016/j.tourman.2012.03.013 
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Relative Importance of factors Involved 
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Einleitung

Mit  dem  übergeordneten  Ziel,  bei  den
Olympischen  Sommerspielen  2020  eine
realistische Chance auf Gold im Golfsport
zu haben, rief der Deutsche Golf Verband
(DGV) zwei Projekte – KRAMSKI Deutsche
Golf Liga (DGL) und Golf Team Germany –
ins Leben. Hierbei werden zur Saison 2013
die  Deutschen  Mannschaftsmeisterschaf-
ten der Damen und Herren im Golfsport
reformiert. Anstatt  eines  zentralen  Wett-
spieltages  werden  die  Mannschaftsmeis-
terschaften nun über mehrere Spieltage in
einem  einheitlichen, pyramidalen  Ligen-
system mit Auf- und Abstiegsmöglichkei-
ten  ausgespielt. Hierzu  spielen  pro  Liga
fünf  Mannschaften, wobei  jede  einzelne
Mannschaft  ein  Heimspiel  auf  eigenem
Platz und vier Auswärtsspiele auf den Plät-
zen der anderen Clubs austrägt. Der Sonn-
tag ist jeweils als Spieltag auserkoren und
die  Mannschaften  treten  in  einem  Zähl-
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wettspiel gegeneinander an. 

Vorgehensweise und Stichprobe

In  einer  Studie  untersuchte  der  Lehrstuhl
für  Sport  Governance  und  Eventmanage-
ment der Universität Bayreuth in einem ers-
ten  Schritt  im  Frühjahr  dieses  Jahres  die
Erwartungen der beteiligten Golfclubs vor
Saisonbeginn. Der Forschungsfrage folgend
wurde  hierzu  ein  standardisierter  Online-
Fragebogen  konzipiert, der  verschiedene
Aspekte des neuen Ligensystems berück-
sichtigte  und  abfragte. In  einem  zweiten
Schritt soll nach Beendigung der 1. Saison
der DGL überprüft  werden, inwieweit  die
Erwartungen  eingetroffen  sind  und  ob
möglicherweise Verbesserungsmöglichkei-
ten aus Sicht der Clubs vorhanden sind. 

Alle in einer vom DGV organisierten Liga
teilnehmenden Golfclubs wurden per eMail
kontaktiert. Hierbei wurde von jedem Club,
sofern dies über die jeweilige Homepage
ersichtlich war, jeweils jene Person ausfin-
dig gemacht  und angeschrieben, die qua
Amt erwartungsgemäß den besten Einblick
in  das  neue  Ligensystem  hat  bzw. haben
sollten. Im Einzelnen sind dies der Clubma-
nager, der Spielführer oder alternativ der
Präsident eines Golfclubs. Insgesamt wurde
zu 317 Clubs Kontakt aufgenommen.

Insgesamt wurde die Umfrage 155 Mal auf-
gerufen.  Tatsächlich  angefangen  und
zumindest teilweise beantwortet wurde der
Fragebogen  von  124  Clubs;  vollständig
beantwortet von 114 Vereinen. 

Absolut  gesehen  haben  sich  die  meisten
Clubs aus der jeweils untersten Liga an der
Studie  beteiligt  (Tabelle  1). Allerdings  ist
dies  aufgrund  der  pyramidalen  Struktur
des Ligensystems nicht weiter verwunder-
lich.  So  starten  in  der  1.  Bundesliga  10
Mannschaften, in der Oberliga sind hinge-
gen bereits 80 Vereine im Einsatz. Aussage-
kräftiger ist daher ein Blick auf den relati-
ven Anteil der teilnehmenden Clubs. Hier-
bei stellt sich heraus, dass die Resonanz in
den  höheren  Ligen  tendenziell  größer
gewesen ist  als  in  den  unteren Ligen. So
nahmen sowohl bei den Damen als auch bei
den  Herren  70%  der  startberechtigten
Clubs aus der 1. Bundesliga teil. Mit 85% ist
die höchste Quote in der 2. Bundesliga der
Damen zu verzeichnen. Die bei den Damen
hohe Anzahl an Clubs, die die Antwortmög-
lichkeit  „In  keiner  der  genannten  Ligen“
auswählte, ist dadurch zu erklären, dass 53
der an der Umfrage teilnehmenden Clubs
nur mit einer Herrenmannschaft in den vom
DGV organisierten Ligen der DGL spielen.
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Ergebnisse

Insgesamt  rechnen  die  Golfclubs  damit,
dass sowohl die Kadergröße als auch der
finanzielle,  zeitliche  und  organisatorische
Aufwand größer wird. Tendenziell wird der
Anstieg bei den Herrenmannschaften deut-
licher  erwartet  als  bei  den  Damenmann-
schaften. Dabei wird sowohl bei den Damen
als auch bei den Herren davon ausgegan-
gen, dass  der  organisatorische  vor  dem
finanziellen  und  dem  zeitlichen  Aufwand
am höchsten ansteigen wird.

Das zur Finanzierung der Clubmannschaf-
ten bereitgestellte Budget wird im Durch-
schnitt  zu  64,38% aus  Mitgliedsbeiträgen,
zu 15,72% von Sponsoren, zu 15,10% durch
Eigenbeteiligung der Spieler und zu 4,88%
aus sonstigen Quellen getragen. In diesem
Kontext ist zu erwähnen, dass sich die Club-
verantwortlichen eher nicht vorstellen kön-

nen, dass sich das Interesse der Mitglieder,
der  Sponsoren  oder  auch  der  lokalen
Medien  erhöhen  wird.  Insbesondere  bei
der  Suche  nach  Sponsoren  erwarten  die
Clubs durch die DGL mehrheitlich keinen
positiven  Impuls. Stattdessen  rechnen  sie
mit  einer  finanziellen  Mehrbelastung, die
die  Mehrheit  nach  eigener  Einschätzung
jedoch nicht ohne Probleme wird kompen-
sieren können.

Neben dem übergeordneten Ziel, bei den
Olympischen Spielen 2020 Gold zu gewin-
nen, verfolgt  der  Verband  mit  der  Grün-
dung der  DGL  noch  weitere  Ziele. Diese
sind direkt an die DGL geknüpft und betref-
fen den Wettbewerb in der Liga. Tabelle 2
zeigt nun auf, inwieweit die Clubs erwarten,
dass  die  verfolgten  Ziele  bezüglich  des
Wettbewerbs zu realisieren sind.

Grundsätzlich  befürworten  die  Golfclubs,
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Tab. 4: Durchschnittliche Schulnote gesamt und pro Ligaebene (n=114)
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dass durch die DGL der Wettbewerb sport-
lich  präziser  und  objektiver  wird.  Eher
zurückhaltend äußern sich die Verantwortli-
chen  zu  den  Aussagen, nach  denen  der
Wettbewerb  durch  die  DGL  emotionaler,
wertvoller  und  bedeutsamer  wird. Insge-
samt zeigt sich anhand der Standardabwei-
chung sowie der Verteilung der Antworten,
dass die Meinung der Clubs divergiert. 

In nachfolgender Tabelle sind nun die zen-
tralen Ergebnisse zu Aussagen rund um das
neue Ligensystem der DGL aufgeführt. Die
in der Tabelle dargestellten Aussagen wur-
den  chronologisch  von  links  oben  nach
rechts unten in der Umfrage abgefragt. Die
Kontrollfragen  wurden  somit  direkt  nach
der Frage zur aktuell bestehenden Ausprä-
gung gestellt.

Aus  den  Mittelwerten  ist  ersichtlich, dass
das vom DGV implementierte System ins-
gesamt Zustimmung von den Verantwortli-
chen der Golfclubs erfährt. Sehr zufrieden
sind die Clubs mit dem bereits etablierten
und bekannten Endspiel um die Deutschen
Mannschaftsmeisterschaften mit den jeweils
zwei besten Mannschaften aus der 1. Bun-
desliga Nord und Süd. Positiv wird außer-
dem die Einführung eines Heimspiels  auf
eigenem Platz aufgenommen.

Ebenso Zustimmung – bei allerdings mitun-
ter  hoher Standardabweichung –  erhalten
die  anderen  Charakteristika  des  Wett-
kampfformats der DGL, wie Größe der ein-
zelnen Ligen, Anzahl der Auf- und Abstei-
ger, Zählwettspiel, Anzahl der Spiele (Einzel
und Vierer) pro Spieltag sowie Anzahl der
Streichergebnisse.  Alle  Alternativvor-
schläge, wie größere Liga, Relegationssys-
tem gegen den Abstieg, Lochwettspiel oder
noch mehr Einzel oder Vierer pro Spieltag
werden im Mittel schlechter von den Teil-
nehmern bewertet. Hingegen erfahren der
Sonntag als Spieltag sowie der Samstag als
Tag für  die  Proberunde nur  eine mittlere
Zustimmung;  bei  einer  vergleichsweise
hohen  Standardabweichung.  Gleichwohl
sind  diese  beiden  Ausprägungen  besser
bewertet worden als die beiden Alternativ-

vorschläge. Wird aus allen Charakteristika
des tatsächlich in der Saison 2013 vorkom-
menden  Wettkampfformats  ein  Mittelwert
gebildet, so liegt dieser bei 3,84. Die in der
Studie aufgeführten Alternativen erreichen
hingegen nur einen Mittelwert von 2,39. 

Abschließend wurden die Golfclubs gebe-
ten, der DGL auf Basis aller Informationen
und  Eindrücke  vor  Saisonbeginn  eine
Schulnote  zu  vergeben.  Neben  einer
Gesamtnote über alle Ligaebenen hinweg
wird  nachfolgend  pro  Ligaebene  eine
Durchschnittsnote abgebildet.

Zusammenfassung der Ergebnisse

Resümierend ist somit aus den dargestell-
ten Ergebnissen festzuhalten, dass

• die Mehrheit der Golfclubs der DGL
eher positiv gegenübersteht.

• nach Meinung der Clubs der Wettbe-
werb  insbesondere  sportlich  präzi-
ser  und objektiver  wird, das  Errei-
chen  der  weiteren  Ziele  allerdings
zurückhaltend beurteilt wird.

• das  vom  DGV  entwickelte  Wett-
kampfformat der DGL angenommen
wird.

• die  Finanzierung  des  für  die  DGL
bereitgestellten Budgets  zu  Konflik-
ten in den Clubs mit den Mitgliedern
führen kann.

• die  Clubs  im  Durchschnitt  kein
ansteigendes  Interesse  auf  Seiten
ihrer Mitglieder, der Sponsoren und
den  lokalen  Medien  an  den  Wett-
spielen der DGL erwarten.

Zum Autor:

Dr. Christopher Huth

Lehrstuhl Sportwissenschaft II – 
Sport Governance und Eventmana-
gement
Universität Bayreuth
95440 Bayreuth

Mail: christopher.huth@uni-bayreuth.de
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Das Bundesamt für Sport (BASPO, Schweiz)
fördert den Sport und seine Werte - für alle
Alters-  und  Leistungsgruppen,  über  alle
sozialen  und  kulturellen  Grenzen  hinweg.
Als Kompetenzzentrum des Bundes für den
Schweizer Sport ist es dem Eidg. Departe-
ment für Verteidigung, Bevölkerungsschutz
und Sport VBS angegliedert.

In enger Zusammenarbeit mit den Partnern
im Schweizer Sport werden in Magglingen
Ziele  und  Strategien  zur  Sportförderung
evaluiert,  entwickelt  und  umgesetzt.  Die
Eidgenössische Hochschule für Sport EHSM
ist   für  die  notwendige  Ausbildung, For-
schung und Entwicklung verantwortlich.

In  Magglingen  und  Tenero  betreibt  das
BASPO Ausbildungs-, Kurs- und Trainings-
zentren, die der Hochschule, aber auch Ver-
bänden, Vereinen  und  Schulen  zur  Verfü-
gung  stehen.  Insgesamt  beschäftigt  das
Bundesamt für Sport 433 Mitarbeiter.

Matthias  Remund
absolvierte  ein  Stu-
dium  in  Recht  und
schloss  dieses  mit
dem  Fürspre-
cher-Titel  der  Uni-
versität Bern ab. Seit
dem 1. April 2005 ist
er Direktor des Bun-
desamts  für  Sport
BASPO  in  der

Schweiz. Davor hatte er zahlreiche berufli-
che Stationen sowohl im Sport als auch in
der  Wirtschaft.  Er  war  Generalsekretär
Schweizerische Käseunion AG, Verbandsse-
kretär  der Centre  Patronal, Chef  Langlauf
von Swiss Ski, Senior Counsel der Swisscom
AG und zuletzt CEO der Billag AG. Im sport-
lichen Bereich war er bei Swiss Ski als Trai-

ner  des  Jugendkaders,  Mitglied  der
Dopingkommission und Jurist tätig und er
war  Verwaltungsrat  der  BSC  Young  Boys
Betriebs AG.

Redaktion: Was  ist  Ihre  persönliche
Erfolgsstrategie?

Remund: Meine  persönliche  Erfolgsstrate-
gie ist die gleiche, wie ich sie als Leistungs-
sportler hatte: Arbeit, Arbeit, Arbeit, Freude,
Freude, Freude!

Für mich ist Arbeit immer auch Freude. Im
Sport zu arbeiten ist Passion, und das moti-
viert mich, auch Dinge zu erledigen, die ich
vielleicht nicht so sehr mag. Ich verstehe uns
als Vermittler von Lebensfreude mit dem Pro-
dukt „Bewegung“.

Zu meiner Strategie gehört auch, dass ich mir
Ziele  festlege, fokussiert  darauf  hinarbeite
und auf dem Weg zum Erreichen der Ziele
wachsam für neue Entwicklungen bin.

Entscheidend  ist,  dass  das  Erreichen  der
Ziele nicht allein möglich ist, sondern immer
alle  Kolleginnen  und  Kollegen  einbezogen
werden  müssen.  Darüber  hinaus  ist  aber
gerade  bei  uns  speziell  der  Einbezug  der
Verbände, Kantone und Gemeinden wichtig,
da  wir  den  Sport  nur  subsidiär  fördern.
Daher strebe ich immer ein gutes Partner-
management an.

Alleine  kommt  man  nicht  zum  Ziel!  Das
schafft man nur mit einem gut funktionieren-
den Team!

Redaktion: Welche Unterschiede gibt es 
zwischen einem Manager im Sportbereich 
und einem in der klassischen produzieren-
den Wirtschaft?

Remund: Im Sportbereich haben wir mehr 
Emotionen. Die Kolleginnen und Kollegen 
sind im Schnitt stärker intrinsisch motiviert 
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als beispielsweise in einem Industriebetrieb. 
Bei uns am Bundesamt sind viele Emotionen 
im Spiel,  das zeigt sich dann in der Führung: 
Wenn Sie „nein“ sagen oder in einem Projekt
bzw. einer Maßnahme eine andere Richtung 
wollen, dann kann es schneller passieren, 
dass Sie die Kolleginnen und Kollegen auch 
ein wenig verletzen. Dem muss man Rech-
nung tragen. Das Management wird dadurch 
emotionaler.

Im Spitzensport gibt es auch weniger Ausre-
den. Ein  starker  Frankenkurs, abnehmende
Nachfrage  oder  Konkurrenz,  die  Wettbe-
werbsvorteile hat, sind keine Argumente. Im
Leistungssport zählt das blanke Resultat.

Als Drittes wird im Leistungssport wohl auch
etwas  kompromissloser  gearbeitet.  Im
Gegensatz  dazu  geht  es  im  Breitensport
darum, die Freude an der Bewegung und am
Sport zu vermitteln. Hier kommen wieder die
Emotionen ins Spiel.

Gemeinsamkeiten  mit  der  produzierenden
Wirtschaft  gibt es, was das Projektmanage-
ment,  das  Ressourcenmanagement,  die
Erfolgsrechnung oder auch die IT betrifft. Da
werden im Sport ähnliche Instrumente ein-
gesetzt  wie  in  der  produzierenden  Wirt-
schaft.

Redaktion: Welche  Managementinstru-
mente erachten Sie für das Setting, in dem
Sie täglich arbeiten, als hilfreich und prakti-
kabel?

Remund: Unter  den  Managementinstru-
menten  ist  die  Zielsetzung  wichtig  und  in
diesem Zusammenhang auch das Coaching
der Mitarbeiter. 

Im Bereich des Reportings haben wir einen
„Radar“, über den wir die Entwicklung etwa
bei  den  Finanzen, IT, Personalmanagement
oder fachbereichsspezifische Projekten rap-
portieren.

Wir haben strategische Initiativen, diese defi-
nieren wir als Leistungsauftrag alle vier Jahre
mit  der Regierung. Anschließend  brechen
wir sie auf jedes Jahr hinunter und definieren
so zusammen mit dem Sportminister jährli-

che Zielsetzungen. Das sind die Aufträge, an
denen sich die Organisationseinheiten orit-
neieren müssen.

Für die tägliche Arbeit ist das Gespräch mit
den  Mitarbeitern  entscheidend.  Ich  führe
periodisch  ein  sogenanntes  Wochenge-
spräch  mit  jedem  Abteilungsverantwortli-
chen. Hier werden die aktuellen Projekte und
Herausforderungen  bilateral  besprochen.
Dazu  kommen  alle  zwei  Wochen  entspre-
chende Geschäftsleitungssitzungen und alle
zwei Monate eine Klausur der Geschäftslei-
tung, in der wir sportstrategische Fragen fun-
diert miteinander besprechen und diskutie-
ren. Meine Kollegen machen das mit ihren
Kolleginnen und Kollegen ebenso. Dadurch
entwickeln  wir  eine  gemeinsame  Sicht  für
die Zukunft.

Zuletzt haben wir in der Führung monatliche
Rechnungsabschlüsse, durch die wir sehen,
wie wir unterwegs sind. Aber hauptsächlich
führen wir über die Ziele.

Redaktion: Wie schaffen Sie es, mit  dem
Stress und dem Druck erfolgreich umzuge-
hen? 

Remund: Stress ist ja die Angst, etwas nicht
bewältigen zu können. Diese Angst habe ich
selten. Meine Arbeit macht mir Freude, und
damit stresst sie mich auch nicht. Ich habe
einen tollen  Sportminister  als  Vorgesetzten,
mit  dem ich gemeinsam den Sport weiter-
entwickeln und fördern kann. Ich habe tolle
Kolleginnen und Kollegen in der Geschäfts-
leitung und einen sehr guten Kader – was
will man mehr?

Druck  haben  wir  natürlich  alle,  und  ich
denke, jede  Person  muss  damit  umgehen
können. Ich  treibe viel  Sport  in  der  Natur,
habe  eine  intakte  Familie  mit  zahlreichen
Kindern  und dadurch  auch  ein  Fenster  für
andere Gedanken. Zudem trage ich die Pro-
bleme, die ich bei  Arbeit  habe, nicht nach
Hause. Ich kann mich da recht gut abgren-
zen. Zu Hause widme ich mich meiner Fami-
lie oder einem anderen Thema.

Wenn ich an einem Punkt  bin, an dem ich
sage, „Wie komme ich da raus?“, dann ver-
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suche ich immer, mich nach draußen zu ver-
setzen und zu beobachten, was passiert, was
gut oder schlecht ist. Dann überlege ich mir
Maßnahmen, um die Geschichte in Ordnung
zu bringen. Es geht mir hierbei um Distanz
und eine Außensicht zu einer Frage.

Redaktion: Inwiefern  hilft  Ihnen  aktives
Sporttreiben  als  Ausgleich  zum
Geschäftsalltag?

Remund: Ich treibe regelmäßig Sport  mit
meiner Frau oder mit den Kindern, für mich
ist das Lebensinhalt. Wenn ich irgendwo mit
der Familie aktiv bin, dann kann ich selbst
Sport treiben, in anderen Gruppen bin ich
sofort wieder der Direktor des Bundesamtes
für Sport. Das bringt mein Job mit sich, aber
das macht mir auch Freude.

Ich  reflektiere  viel, wenn  ich  Sport  treibe,
wenn  ich  auf  dem Rad sitze, Joggen  gehe
oder Ski-Langlauf betreibe. Da habe ich Zeit,
um  nachzudenken  und  das  schafft  eine
innere Freiheit, bei der ich Probleme oder
Herausforderungen noch besser analysieren
kann.

Redaktion: Welche  fünf  Eigenschaften
braucht ein angehender Sportmanager, um
erfolgreich zu sein?

Remund: Ganz  wichtig  ist, dass  sie  «eine
Spur»  im  Sport  haben, die  Szene  kennen,
Erfahrungen  gesammelt  haben. Das  Sport-
business  ist  emotional  und  hat  sehr  viele
Freiwillige, die im Sport arbeiten; diese Men-
schen  müssen  überzeugt  werden  können.
Wenn ein Manager eine Spur im Sport hat,
bekommt er auch die Akzeptanz. Ich kenne
gute Manager, die im Sport gescheitert sind,
weil  sie  den  „Stallgeruch“  des  Sports  zu
wenig hatten.

Dann muss  ein Manager  Freude an  seiner
Arbeit haben. Als ich Leistungssportchef im
Skilanglauf war, habe ich von mir immer so
viel  verlangt, wie  wir  von  den  Athletinnen
und Athleten verlangt haben. Dafür ist sehr
viel  Kraft,  Initiative  und  größter  Einsatz
gefragt. Es  geht  also  immer  darum, vollen
Einsatz zu zeigen und resistent zu sein. Das
geht nicht ohne Freude an der Arbeit.

Die  dritte  Eigenschaft  ist  die  Fähigkeit  zu
beobachten. Einerseits im Sportbusiness drin
zu sein, aber immer auch die Außensicht ein-
zunehmen, denn es gibt im Sport sehr viele
Involvierte. Daraus ergibt sich auch die vierte
Eigenschaft: Die Fähigkeit zum Partnermana-
gement. Für  die  Führung  geht  es  hierbei
sowohl  um  die  internen  als  auch  um  die
externen Partner. Nach innen gerichtet geht
es um eine direkte Führung, nach außen um
eine indirekte. Um die externen Partner zu
überzeugen, sind andere Instrumente erfor-
derlich.

Als fünfte Eigenschaft  ist  natürlich die Füh-
rungseigenschaft  wichtig.  Führen  ist  nicht
immer nur Sonnenseite. Führen ist oft „Nein
sagen“, womit man natürlich Menschen ent-
täuschen kann – gerade diejenigen, die int-
rinsisch motiviert sind. Deshalb braucht man
auch  die  Resistenz, das  tragen  zu  können.
Wichtig ist dabei aber auch, den Kolleginnen
und  Kollegen  überzeugend  begründen  zu
können, warum  Sie  „Nein“  gesagt  haben
oder warum etwas nicht geht. Hier, wie auch
am Partnermanagement, wird deutlich, wie
wichtig gute Kommunikation ist.

Redaktion: Wie wichtig ist Fortbildung für
Manager, die erfolgreich sein wollen? 

Remund: Es ist für alle wichtig, sich zu ent-
wickeln. Ich denke, dass der Gedankenaus-
tausch mit Leuten, die in ähnlichen Funktio-
nen stehen, besonders bedeutend ist. Wenn
Sie  eine  Weiterbildung machen, gibt  es  ja
immer zwei Aspekte: Das eine ist das, was Sie
dort  lernen, so  erhalten Sie beispielsweise
einen  Instrumentenkatalog. Das  Zweite  ist
das  Networking. Für  mich  ist  das  ebenso
wichtig  wie  das  Erste. Der  Austausch, den
man hier  führt, ist  für  die Bewältigung von
Druck und Stress wichtig weil  er hilft, eine
Außensicht zu entwickeln.

Redaktion: Kann die produzierende Wirt-
schaft auch etwas aus dem Sport lernen?

Remund: Die  Wirtschaft  kann  vor  allem
betreffend  Zielfokussierung  lernen.  Der
Sport  setzt  Ziele: Man will  Meister  werden.
Man will gewinnen. Man will eine Top-Ten-
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Platzierung. Die  guten  Sportler  analysieren
ihre  Leistung  ganz  klar. Da  wird  knallhart
analysiert, sowohl  das  Gute  als  auch  das
Schlechte. Der  Sportler  ist  dafür  prädesti-
niert,  immer  besser  zu  werden. Stillstand
bedeutet hier Rückschritt.

Unternehmen  haben  Quartalsabschlüsse
oder  Jahresabschlüsse,  der  Sportler  ist
Wochenende  für  Wochenende  bei  Wett-
kämpfen  und hat  ständig die  Response zu
seinen Leistungen. Die meisten Spitzenathle-
ten  führen  ein  Trainingstagebuch: Dadurch
sind sie sich im Klaren darüber, was sie tun
und spüren sich selbst sehr gut.

Gute Unternehmen haben das auch, aber ich
denke, dass dieser Aspekt im Sport ausge-
prägter  ist.  Vor  allem  der  Blick  auf  die
erfolgsentscheidenden Details.

Weiterhin ist auch die Fokussierung wichtig.
Erfolgreiche Sportlerinnen und Sportler ver-
zetteln sich nicht. Bei Unternehmen wird das
immer  dann  deutlich, wenn  sie  sich  nach
Problemen wieder auf ihr Kerngeschäft kon-
zentrieren. Dann hatten sie sich verzettelt und
waren nicht fokussiert genug. 

Und  zuletzt  natürlich  die  Emotionen. Wenn
ein Sportler keine Freude an seiner Arbeit
hat, gewinnt er keinen Blumentopf. Unterneh-
men  sollten  daher  mehr  Freude  an  ihrem
eigenen Produkt finden. 

Redaktion: Herzlichen Dank für das Inter-
view.
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Abstract

Viele Städte und Regionen werden häufig
mit  ihrem  Fußballverein  in  Verbindung
gebracht.  Aufgrund  dieser  Konnotation
einer  Stadt  mit  einem  Verein  sind  viele
weitere  Städte  und  Regionen  stolz  auf
„ihre“  Fußball-Bundesligisten  bzw.  wür-
den gerne eine solche Mannschaft behei-
maten. Neben  der  Identifikation  mit  der
Mannschaft  spielen  aber  auch  ökonomi-
sche  Überlegungen  immer  wieder  eine
Rolle. Allerdings ist  bisher nicht  geklärt,
inwiefern sich die wirtschaftlichen Aktivi-
täten eines Vereins sowie der Spieltagbe-
sucher konkret auf die Heimatregion des
Vereins  auswirken. Der  Beitrag  erforscht
daher  mit  Hilfe  der  Exportbasis-Theorie
am  Beispiel  des  1.  FC  Kaiserslautern
(FCK) den primären ökonomischen Effekt,
der in der Saison 2008/09 durch die Teil-
nahme des 2. Fußball-Bundesliga für seine
Heimatregionen  Kaiserslautern  und
Rheinland-Pfalz generiert wurde.

1 Problemstellung

Viele Menschen – nicht nur Fußballfans –
verbinden mit der Stadt Kaiserslautern in
erster Linie den Fußballverein 1. FC Kai-
serslautern  sowie  den  Betzenberg  bzw.
das Fritz-Walter-Stadion als dessen „Hei-
mat“. Aufgrund dieser Konnotation einer
Stadt mit einem Verein sind viele weitere
Städte und Regionen stolz auf „ihre“ Fuß-
ball-Bundesligisten  bzw.  würden  gerne
eine solche Mannschaft beheimaten. Sehr
wesentliche  weitere  Gründe hierfür  sind
die Wirtschaftskraft der mittelständischen
Fußball-Unternehmen  sowie  die
Zuschauer, die an Spieltagen in deren Sta-

dien  strömen.  Inwiefern  sich  die  wirt-
schaftlichen  Aktivitäten  eines  Vereins
sowie  der  Spieltagbesucher  jedoch  für
die  Heimatregion  konkret  ökonomisch
bemerkbar  machen,  gibt  oft  Anlass  zu
Spekulationen  und  Mutmaßungen  und
führt  regelmäßig  z.B.  beim  Bund  deut-
scher  Steuerzahler  zu  Zweifeln  an  ver-
meintlich  positiven  Effekte. Nicht  zuletzt,
da den Vereinen auf direktem und indirek-
tem  Wege  (z.B.  für  Polizeieinsätze  und
Infrastrukturmaßnahmen)  Mittel  der  Län-
der und der Städte zufließen, in denen sie
beheimatet  sind, dürften  diesbezügliche
Informationen  für  Sportfunktionäre
ebenso von Interesse sein wie für politisch
und  auf  behördlicher  Seite  Verantwortli-
che sowie  letztendlich  für  jeden interes-
sierten Steuerzahler.

Das  nachfolgend  beschriebene  For-
schungsprojekt  soll  konkrete  Daten  zu
dieser Fragestellung liefern. Es dient der
Erforschung des primären ökonomischen
Effekts, der in der Saison 2008/09 durch
die  Teilnahme  des  1. FC  Kaiserslautern
(FCK)  an  der  2.  Fußball-Bundesliga  für
seine Heimatregionen Kaiserslautern und
Rheinland-Pfalz generiert wurde. Das Pro-
jekt wurde in enger Zusammenarbeit mit
dem FCK durchgeführt, der interne Zah-
lungsdaten  zur  Quantifizierung  der  Aus-
wirkungen  seiner  unternehmerischen
Aktivitäten  (z.B.  als  Geschäftspartner
anderer Unternehmen oder als Arbeitge-
ber) zur Verfügung stellte. Außerdem flos-
sen Befragungsdaten in die Berechnungen
ein, die  bei  drei  Heimspielen  im  Fritz-
Walter-Stadion zur Feststellung der Konsu-
mausgaben der Zuschauer erhoben wor-
den  waren.  Die  Kernfrage  war,  welche
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finanziellen  Mittel  im  betreffenden  Zeit-
raum  durch  den  Verein  und  seine
Zuschauer zusätzlich in die Betrachtungs-
regionen gelangt bzw. in diesen verblie-
ben waren.1 Der  resultierende sog. „Pri-
märimpuls“ bildet jedoch nicht sämtliche
ökonomischen Wirkungen des Vereins für
die  ihn  umgebenden  Regionen  ab, wie
Abbildung 1 zeigt. Aus forschungsökono-
mischen  Gründen  und  wegen  des  Man-
gels an Daten war die Messung der weite-
ren Effekte jedoch im Rahmen dieses Pro-
jekts nicht möglich.

Wie  Abbildung  1 entnommen  werden
kann,  bildet  der  hier  berechnete  Pri-
märimpuls nur einen kleinen Teil der öko-
nomischen Auswirkungen des Vereins ab.
Allerdings  umfasst  er  diejenigen  Zah-
lungsflüsse, die direkt  aufgrund des Ver-
eins in die Stadt fließen, weshalb er eine
zentrale Größe darstellt. Wie dieser Wert
für  die  Saison  2008/09  für  den  FCK
berechnet  wurde, wird  nachfolgend  vor-
gestellt.2 Hierbei  dient  das  folgende

1 Hierbei  wurden  ausschließlich  Mittelflüsse
betrachtet,  denen  ein  Austausch  von  Gütern
oder Dienstleistungen zugrunde lag. D.h., dass
ein Geldfluss  etwa durch Sparen oder die Auf-
nahme von Krediten nicht berücksichtigt wurde.
– Da die Abschreibungen des Vereins nicht in
nach  Zahlungsflüssen  aufgeschlüsselter  Form
vorlagen, wurden diese ebenfalls  nicht einbe-
zogen.  Das  hatte  zur  Folge,  dass  etwa  die
Anschaffung  mancher  geringwertigen  Wirt-
schaftsgüter  nachfolgend  nicht  berücksichtigt
wird.

2 Die Ergebnisse des in diesem Beitrag betrach-
teten Forschungsprojekts  wurden auf  der  Jah-
restagung  des  Arbeitskreises  Sportökonomie
im Jahr 2011 im Rahmen eines Vortrags vorge-
stellt. Im Abstractband, der zu dieser Veranstal-
tung  erschienen  ist,  wurde  die  vorgetragene
Ergebnisdarstellung  schriftlich  zusammenge-
fasst (Preuß, Könecke & Schütte, 2012). Der vor-
liegende Beitrag baut auf dieser Ausarbeitung
auf und erweitert sie in sehr relevanten Punk-
ten, die  sowohl  im  Vortrag  wie  auch  in  der
genannten schriftlichen Ergebniszusammenfas-
sung der Zeit- bzw. Längenvorgabe zum Opfer
fallen mussten. Nachfolgend wird insbesondere
vertiefend auf  die theoretischen Hintergründe
und  deren  Fundierung  in  der  Export-
basis-Theorie eingegangen. Auf diesem Funda-

zweite  Kapitel  einem  kurzen  Literatur-
überblick. Daran anknüpfend wird im drit-
ten Kapitel der theoretische Rahmen des
Projekts  vorgestellt,  das  sich  auf  die
Exportbasis-Theorie  (3.1)  bezieht. Diese
stellt  die  Grundlage für  die Analyse der
Zuschauerausgaben und der zahlungsbe-
zogenen Vereinsdaten dar, deren Berech-
nung  in  den  Unterkapiteln  3.2  und  3.3
theoretisch  hergeleitet  wird.  Nach  dem
die Methodik beschreibenden Kapitel   4
wird  im  fünften  Kapitel  die  konkrete
Bestimmung der  gesuchten  Werte  erläu-
tert, was  in  den  Unterkapiteln   5.1  (Pri-
märimpuls  durch  Spieltagbesucher),  5.2
(Zahlungsflüsse  des  Vereins)  und  5.3
(Gesamtergebnis)  erfolgt.  Im  abschlie-
ßenden Kapitel 6 werden Ergebnisse und
Implikationen des Projekts diskutiert.

2 Literaturüberblick 

Die  sportökonomische  Impactforschung
konzentrierte sich in den vergangenen 20
Jahren stark auf sportliche Großveranstal-
tungen. Hinreichend ist in diesem Zusam-
menhang belegt, dass  die  Besucher  der
Veranstaltungen  oft  den  größten  Wirt-
schaftsfaktor  ausmachen.3 Bei  dessen
Analyse  haben  sich  gute  Kenntnisse
bezüglich  der  Konsumausgaben  und
Motive  der  Besucher  sowie  hinsichtlich
ihrer  Alternativen  zum  Eventbesuch  als

ment aufbauend werden die durchzuführenden
Berechnungen  zuerst  formal  hergeleitet  und
dann  anhand  der  resultierenden  allgemeinen
Formeln  für  die  beiden  Betrachtungsregionen
(die Stadt Kaiserslautern und das Land Rhein-
land-Pfalz)  durchgeführt.  Hierdurch  sollten
interessierte  Wissenschaftler  und  Praktiker  in
die Lage versetzt werden, im Rahmen eigener
Projekte ggf. notwendige methodische Modifi-
kationen leichter vollziehen zu können. Ferner
ist die im Fazit  durchgeführte Ergebnisdiskus-
sion  deutlich  umfassender  als  im  genannten
Artikel.

3 vgl. z.B. Schneider, 1993; Rahmann et al., 1998;
Jeanrenaud,  1999;  Fanelsa,  2003;  Brill  et  al.,
2003; Preuß  &  Weiß, 2003; Solberg  &  Preuss,
2007;  Kurscheidt,  2008;  Preuß,  Kurscheidt  &
Schütte, 2009; Preuß et al., 2010
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essentiell  herausgestellt.  Nur  vor  dem
Hintergrund  dieses  Wissens  kann  eine
Hochrechnung der relevanten Konsumaus-
gaben der Besucher den Primärimpuls für
eine Region ergeben.4 

Zu  den  primären  ökonomischen  Auswir-
kungen  eines  am  regulären  Ligabetrieb
teilnehmenden  Sportvereins  finden  sich
bisher  nur  wenige  wissenschaftliche
Untersuchungen. Zur nordamerikanischen
Sport-Franchise  haben Rappaport  &  Wil-
kerson (2001) geforscht. Allan, Dunlop &
Swales (2007) legten eine Studie bzgl. der
beiden  Fußballvereine  aus  Glasgow  vor.
Erste  Arbeiten  zu  Vereinen  der  Fuß-
ball-Bundesliga  stammen  von  Hamm
(1999), Willms & Fischer (2001), Pagel  &
Peters (2010) sowie Völpel & Steinhardt (o.
J.). Ein Modell zur Messung des ökonomi-
schen Primärimpulses eines solchen Ver-
eins wurde von Preuss, Könecke & Schütte
(2010) entwickelt, an welches sich im Wei-

4 vgl. z.B. Crompton, 1999; Rütter, Popp & Busin,
2008; Barget & Gouguet, 2011

teren  theoretisch  und  methodisch  ange-
lehnt wird. Generell ist zu beachten, dass
neben  den  Konsumausgaben  der
Zuschauer auch die wirtschaftlichen Akti-
vitäten des betreffenden Vereins zu analy-
sieren  sind. Bei  professionellen  Fußball-
vereinen  handelt  es  sich  schließlich  um
mittelständische  Unternehmen,  welche
mit  Geschäftspartnern  in  ihrer  Heimat-
und in anderen geographischen Regionen
Wirtschaftsbeziehung  pflegen, die  eben-
falls zu einem entsprechenden Primärim-
puls führen.5 

3 Theoretischer Rahmen 

3.1 Exportbasis-Theorie 

Die  theoretische  Grundlage  für  dieses
Forschungsprojekt liefert die Exportbasis-
Theorie, deren erste Modelle sich auf eine
Stadtregion (Andrews) bzw. auf Regionen
als  Subsysteme  einer  Volkswirtschaft

5 vgl. z.B. Hamm, 1999; Preuss et al., 2010
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(Duesenberry und North)  bezogen.6 Ihre
grundlegende  Annahme  ist,  dass  eine
wirtschaftliche Region aus zwei Einheiten
besteht:  Dem  exportierenden  Teil  der
Wirtschaft, der die Basis bildet, sowie dem
nicht  exportierenden  Teil.  Wächst  der
Export einer Region aufgrund der gestie-
genen  Nachfrage  in  einer  zweiten,  so
steigt das Einkommen der exportierenden
Region  aufgrund  von  zusätzlichen  Zah-
lungsflüssen  aus  der  anderen.  Dieses
gestiegene Einkommen durch den expor-
tierenden Sektor führt in der lokalen Wirt-
schaft  zu  einem Wirtschaftswachstum, da
die regionale Nachfrage stimuliert wird.7 

Um den durch einen Fußballverein ausge-
lösten Impuls bestimmen zu können, müs-
sen folgende Zahlungsströme unterschie-
den werden:8

1. Mittelabflüsse (A) sind Gelder, die
die Region verlassen, also in andere
Regionen  abfließen. Sie  bedeuten
einen  Entzug  von  finanziellen  Mit-
teln, die dann bei  den Bewohnern
der Betrachtungsregion nicht mehr
zu  Einkommen  führen  bzw.
Arbeitsplätze sichern/schaffen kön-
nen.

2. Mittelzuflüsse  (Z) bezeichnen
Zahlungen, die aus anderen Regio-
nen  stammen.  Diese  führen  zu
zusätzlicher  Nachfrage  und  stimu-
lieren die lokale Wirtschaft. Außer-
dem sind Importsubstitutionen9 als

6 vgl. Schätzl, 2003, 149; Maier, Tödtling & Trippl, 
2006, 33

7 vgl. Maier et al., 2006, 33 ff.
8  Theoretisch  könnten  auch  Verdrängungen

auftreten, weil  potentielle  Städtetouristen  auf
einen  Besuch  verzichten  oder  Stadtbewohner
aufgrund  des  Spiels  die  Region  verlassen.
Dieser Effekt wird jedoch für den betrachteten
Fall  nicht  für  relevant  gehalten,  weshalb  auf
diese hier nicht eingegangen wird. Allerdings
wird  in  der  Diskussion  im  Abschlusskapitel
kurz auf Verdrängungen eingegangen. 

9 Z.B.  der  Verzicht  von  Bewohnern  der
Betrachtungsregionen auf  eine  alternative
Mittelverwendung  in  einer  anderen  Region
wegen  des  Besuchs  eines  Heimspiels  des

Mittelzuflüsse zu berücksichtigen.10

3. Umverteilungen  (U) sind  Mittel,
die  ursprünglich  aus  der  Betrach-
tungsregion  stammen  und  wieder
in  dieser  ausgegeben  werden.
Diese sind in den seltensten Fällen
als wirtschaftlich neutral anzusehen,
da die Mittel in andere Wirtschafts-
sektoren fließen als bei alternativer
Verwendung.  Vereinfachend  wer-
den diese Unterschiede jedoch für
diese Studie nicht betrachtet, wes-
halb Umverteilungen als „neutrale“
Ausgaben  weder  positiv  noch
negativ  in  die  Berechnungen  ein-
fließen.

Der  gesamte  Primärimpuls  (PI)  für  die
jeweilige  Betrachtungsregion  ergibt  sich
somit  aus  der  Subtraktion  der  Mittelab-
flüsse (A) von den Mittelzuflüssen (Z),11 da
die  Umverteilungen bei  der  Berechnung
des Primärimpulses nicht zu berücksichti-
gen sind. Daraus ergibt sich folgende all-
gemeine Gleichung 1 für dieses Projekt:

[1] Y Δ = Z – A

Wie  ausgehend  von  der  Export-
basis-Theorie  die  theoretische  Modellie-
rung des Primärimpulses durch Konsum-
ausgaben  der  Zuschauer  und  die  wirt-
schaftlichen  Aktivitäten  des  Vereins
erfolgte,  wird  in  den  folgenden  zwei
Unterkapiteln dargelegt.

3.2 Theoretischer Hintergrund der Ana-
lyse der Zuschauerausgaben 

Grundsätzlich  müssen  in  diesem  Projekt
zur  Quantifizierung  des  Primärimpulses
durch Zuschauerausgaben sechs relevante
Besuchertypen  unterschieden  werden,
deren  Ausgaben  nur  teilweise  regional
expansive Wirkungen aufweisen. Die fol-
gende Abbildung 2 stellt die verschiede-
nen Besuchertypen graphisch dar. 

Vereins.
10 vgl. Cobb & Olberding, 2007
11vgl. Preuss, Könecke & Schütte, 2010, 20
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Nachfolgend werden die einzelnen Besu-
chertypen ausführlicher erläutert:

Home Stayers (ZZ1): Besucher, die diesem
Typ  zuzuschreiben  sind, wohnen  in  der
Betrachtungsregion  (Kaiserslautern  bzw.
Rheinland-Pfalz)  und  haben  für  den
Besuch des Spiels  darauf  verzichtet, den
Tag in einer anderen Region zu verbrin-
gen  und  dort  Ausgaben  zu  tätigen.  So
haben  beispielsweise  die  Bewohner  der
Stadt  Kaiserslautern,  die  als  „Home
Stayers“ identifiziert  wurden, im Rahmen
der  Befragung  angegeben,  „auf  einen
Ausflug  außerhalb  Kaiserslauterns  [zu
verzichten], um das Spiel zu sehen“. Bezo-
gen auf Rheinland-Pfalz musste die Anzahl
der  „Home  Stayers“  auf  Grundlage  ver-
schiedener  Szenarien  geschätzt  werden.
Der gesamte Konsum der „Home Stayers“

wird in die Berechnung des Primärimpul-
ses  einbezogen,  da  diese  ohne  Besuch
des  Spiels  gemäß  Modellannahme  die
Mittel  außerhalb  der  Betrachtungsregion
ausgegeben  hätten  (sog. Importsubstitu-
tionen).12

Fußballtouristen  (ZZ2): Dies  sind
Zuschauer, die nicht in der Betrachtungs-
region leben und die Region ausschließ-
lich zum Besuch des Spiels besuchen. Fer-
ner haben sie angegeben, diesen Besuch
weder  auf  den  Spieltag  verschoben  zu
haben  noch  dafür  auf  einen  anderen
Besuch in der Gegend zu verzichten. Ihr
gesamter  Konsum  wird  daher  in  die
Berechnung des Primärimpulses einbezo-
gen.

12 vgl.  Cobb  &  Weinberg,  1993;  Cobb  &
Olberding, 2007
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Einwohner: Die  Konsumausgaben  der
Bewohner Kaiserslauterns bzw. von Rhein-
land-Pfalz fließen nicht in die Berechnung
des Primärimpulses ein, da davon ausge-
gangen wird, dass diese die eingesetzten
Mittel ohnehin in der Betrachtungsregion
ausgegeben hätten. 

Casuals: Dies  sind auswärtige Besucher,
die sich ohnehin gerade in der Stadt bzw.
in Rheinland-Pfalz aufhalten. Sie besuchen
das  Fußballspiel  quasi  als  zusätzliche
Attraktion.  Konsumausgaben  der
„Casuals“   fließen  nicht  in  die  Berech-
nung des Primärimpulses ein.

Time  Switchers: Diese  Besucher  haben
einen  ohnehin  geplanten  Aufenthalt  in
Kaiserslautern  bzw.  Rheinland-Pfalz  auf
den  Tag  eines  Heimspiels  des  FCK  ver-
schoben, um dieses besuchen zu können.
Daher  werden  die  Konsumausgaben der
„Time  Switchers“  ebenfalls  nicht  in  der
Berechnung des Primärimpulses berück-
sichtigt. 

Besucher von Auswärtsspielen (AZ): Da
Bewohner aus Kaiserslautern bzw. Rhein-
land-Pfalz  auch  zu  Auswärtsspielen  des
FCK reisen, müssen die zugehörigen Kon-
sumausgaben erfasst und vom Primärim-
puls durch Besucherausgaben von Heim-
spielen abgezogen werden, sofern diese
Mittel alternativ in der jeweiligen Betrach-
tungsregion  ausgegeben  worden  wären.
Es kann davon ausgegangen werden, dass
ein  gewisser  Anteil  dieser  Mittel  auch
ohne ein Auswärtsspiel in anderen Regio-
nen  ausgegeben  worden  wäre,  weil  es
auch unter den „Besuchern von Auswärts-
spielen“ die Typen „Casuals“ und „Time
Switchers“  geben wird. Da dieses Detail
nicht abgefragt wurde, werden sämtliche
Ausgaben von Bewohnern aus Kaiserslau-
tern bzw. Rheinland-Pfalz  bei  Auswärtss-
pielen außerhalb der Regionen vom Pri-
märimpuls abgezogen, was eine sehr kon-
servative und vorsichtige Vorgehensweise
ist.

Der  zusätzliche  Primärimpuls,  welcher
durch Zuschauerausgaben ausgelöst wird,
wird durch Subtraktion der Konsumausga-
ben  der  Besucher  von  Auswärtsspielen
von  der  Summe  derjenigen  der  Home
Stayers und der Fußballtouristen berech-
net. Gleichung 2 drückt dies formal aus:

[2] YΔ Z = (ZZ1 + ZZ2) – AZ = ZZ – AZ

3.3 Theoretischer Hintergrund der Ana-
lyse der Vereinsdaten 

Aus modelltheoretischer Sicht ist zu beto-
nen,  dass  der  Verein  als  „Intermediär“
angesehen  wird  und  somit  nicht  zur
Betrachtungsregion gehört, auch wenn er
dieser geographisch zuzurechnen ist. Für
die  Bestimmung  des  Primärimpulses
durch  Zahlungsströme  eines  Vereins  für
eine  bestimmte  Betrachtungsregion  sind
zwei aggregiert Zahlungsströme relevant,
die sich jeweils aus vielen einzelnen Zah-
lungsflüssen zusammensetzen: 

1. Zahlungsstrom AV umfasst  sämtli-
che Zahlungsflüsse, die dem Verein
im  relevanten  Zeitraum  aus  der
Betrachtungsregion  zufließen.
Diese sind als Mittelabflüsse für die
Region zu klassifizieren und gehen
negativ in den Primärimpuls ein.13 

2. Zahlungen, die  der  Verein  in  der
Periode  an  Zahlungsempfänger  in
der Betrachtungsregion tätigt, wer-
den  für  die  Region  als  Mittelzu-
flüsse betrachtet und in  Zahlungs-
strom ZV zusammengefasst.14 

Zu  beachten  ist,  dass  Umverteilungen
nicht  gesondert  bestimmt werden. Diese
Zahlungen werden im relevanten Zeitab-

13 Ein Beispiel: Ein regionaler Sponsor zahlt dem
Verein  in  der  Betrachtungsperiode  den
geschuldeten Betrag. 

14 Zahlt der Verein in dieser Zeit etwa Löhne und
Gehälter an ortsansässige Mitarbeiter, handelt
es sich um Mittelzuflüsse in die Betrachtungsre-
gion. 
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schnitt  aus der Betrachtungsregion stam-
mend vom Verein eingenommen und auch
wieder in diese ausgegeben.15 D.h., dass
sie  anteilig in  den beiden o.s. Zahlungs-
strömen enthalten sind und sich bei  der
später  durchzuführenden  Subtraktion
(Gleichung  3)  neutralisieren.  Allerdings
gilt  prinzipiell, dass  die  Umverteilungen
in  andere  Wirtschaftssektoren  erfolgen
und daher ggf. unterschiedliche Wirkun-
gen erzielt werden könnten.  

Behelfs der in Abbildung 3 dargestellten
aggregierten  Zahlungsströme  AV und  ZV

kann bestimmt werden, ob im relevanten
Zeitraum saldiert der Primärimpuls für die
Region  positiv, negativ  oder  neutral  war
(im letzten Fall hätte in der Summe ledig-
lich eine Umverteilung stattgefunden und
die  Zahlungsströme  AV und  ZV wären
gleich groß). 

Der gesuchte Primärimpuls, der den sal-
dierten Mittelzufluss in die Betrachtungs-
region durch wirtschaftliches Handeln des
Vereins wiedergibt, kann somit folgender-
maßen berechnet werden (Gleichung 3):

[3] YΔ V = ZV – AV

15 Würde  von  den  Mitteln  eines  regionalen
Sponsors  das  Gehalt  eines  in  der  Region
ansässigen  Mitarbeiters  des  Vereins  bezahlt
werden, läge eine Umverteilung vor.

4 Methodik

Methodisch wird, wie in Abbildung 4 dar-
gestellt, für jede der beiden Regionen in
gleicher Form in drei Schritten vorgegan-
gen.16 Der erste  Schritt  erfolgt  in  Anleh-
nung an die Analysemethode der Konsu-
mausgaben  von  Event-Touristen  von
Preuss (2005) und wird an die Besonder-
heiten eines am Ligabetrieb teilnehmen-
den Vereins angepasst. Dadurch kann jede
Konsumausgabe eines Spieltagbesuchers
hinsichtlich ihrer ökonomischen Relevanz
für die Betrachtungsregion bestimmt und
damit der in Kapitel 3.2 hergeleitete Pri-
märimpuls  durch  Spieltagbesucher  ( YΔ Z)
berechnet werden. Im zweiten Schritt wird
ermittelt,  welche  Nettowirkungen  durch
die  positiven  und  negativen  Zahlungs-
ströme  des  Vereins  zu  berücksichtigen
sind  ( YΔ V).17 Abschließend  werden  die
Ergebnisse  der  beiden  ersten  Schritte
addiert, womit  sich der zu bestimmende
Primärimpuls  des  Vereins  für  die  Regio-
nen ergibt ( YΔ ). 

16 ausführlich bei Preuss et al., 2010
17 s. Kapitel 3.3
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Abb. 3: Mittelflüsse zwischen Betrachtungsregion und Verein
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Grundsätzlich sind bei  diesem Vorgehen
Dopplungen während der Datenerhebung
und in  der  weiteren Berechnung zu ver-
meiden  (z.B.  könnten  Einnahmen  durch
Ticketverkäufe  sowohl  als  Ausgaben der
Zuschauer  als  auch  als  Einnahmen  des
Vereins gezählt werden).18

Vereinzelt bedarf es zur Berechnung des
Primärimpulses  gezielter  Schätzungen,
welche  auf  kausallogischen  Überlegun-
gen oder Transferschlüssen beruhen. Da
jede  Schätzung  mit  dem  Risiko  behaftet
ist, dass die getroffenen Annahmen falsch
und die berechneten Ergebnisse so nicht
eingetreten sind, wurden die hier vorge-
stellten  Überlegungen  mit  besonderer
Sorgfalt unternommen.

Die  empirische  Erhebung  der  Konsum-
ausgaben der Besucher von Spielen des
FCK im Haushaltsjahr 2008/09 erfolgte bei
drei Heimspielen am 5. April 2009 gegen
den  SC  Rot-Weiß  Oberhausen,  am  26.
April 2009 gegen den SV Wehen Wiesba-
den und am 8. Mai  2009 gegen  den FC
Augsburg.  Die  Zuschauerbefragung
wurde  per  Fragebogen  um  das  und  im
Fritz-Walter-Stadion  in  Kaiserslautern
durchgeführt  (n=1.104).  Die  Befragung
erfolgte  durch  geschulte  Befrager,  die
nach kurzer Einführung einen Fragebogen
verteilten  und  diesen  direkt  nach  dem
Ausfüllen  wieder  einsammelten.  Dabei
wurde  ausdrücklich  auf  Anonymität  und
Diskretion  geachtet.  Die  Auswahl  der

18  vgl. Preuss et al., 2010, 21

Befragten erfolgte in Form einer Klumpen-
stichprobe,  d.h.,  dass  in  verschiedenen
Bereichen,  zu  denen  potenziell  alle
Zuschauer Zutritt hatten, möglichst umfas-
send befragt wurde. Die Daten wurden ab
ca. zwei Stunden bis etwa 15 Minuten vor
Spielbeginn  erhoben, wobei  eine  Befra-
gung ca. fünf Minuten dauerte. Die Ableh-
nungsquote war insgesamt gering und die
Datenqualität  erwies  sich  als  konsistent
und gut. Da  an  verschiedenen  Orten  im
und  um  das  Stadion  jeweils  über  einen
relativ  langen  Zeitraum  Anhänger  von
Heim- und Gastmannschaften befragt wur-
den und keine Personengruppe in unge-
wöhnlich hohem Maße die Teilnahme an
der  Befragung  verweigerte,  dürfte  die
Erhebung somit als annähernd repräsen-
tativ  einzustufen  sein.  Eine  vollständige
Repräsentativität  wird  allerdings  nicht
angenommen, da  nicht  zuletzt  durch  die
Gestaltung der Befragung bewusst in Kauf
genommen wurde, dass Inhaber sehr teu-
rer bzw. VIP-Karten nicht befragt werden
konnten.

Die  Befragung erfolgte  unter  Anhängern
des FCK und der Gastmannschaften. Beide
Gruppen erhielten  grundsätzlich  densel-
ben Fragebogen, wobei die Anhänger des
FCK nicht nur ihren Konsum am betreffen-
den  Spieltag  in  Kaiserslautern,  sondern
auch den durchschnittlichen Konsum bei
vergangenen  Auswärtsspielen  angaben.
Die Daten wurden mit SPSS und Microsoft
Excel ausgewertet.
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Abb. 4: Forschungsdesign der Studie (modifiziert nach Preuss et al., 2010,
18, und Preuß et al., 2012, 206)
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Zur  Bestimmung  des  Primärimpulses
durch  die  finanziellen  Zu-  und  Abflüsse,
welche  der  FCK  für  Kaiserslautern  und
Rheinland-Pfalz  generierte  (Schritt  2),
mussten zunächst dessen Zahlungsströme
hinsichtlich  ihrer  regionalen  Zusammen-
setzung  analysiert  werden.  Mit  anderen
Worten war zu klären, welche Einnahmen
des  FCK  aus  den  Betrachtungsregionen
stammten bzw. welche Ausgaben in diese
abflossen. 

Zur Erlangung dieser Daten mussten sen-
sible  Dokumente  ausgewertet  und  ver-
trauliche  Informationen  zuerst  beschafft
und  dann  in  anonymisierte  Form  aggre-
giert  werden. Daher  erfolgte  die  Daten-
sammlung durch Mitarbeiter verschiede-
ner kaufmännischer Abteilungen des FCK
nach  entsprechenden  Vorgaben.  Die
Arbeiten  wurden  von  einem  dem
Geschäftsführer  direkt  unterstellten  Pro-
jektkoordinator  abgestimmt  und  über-
prüft. Dieser  Mitarbeiter  stand  auch  für
Rückfragen  bezüglich  der  geforderten
„regionalisierten“  Mittelherkunfts-Mittel-
verwendungs-Tabelle  zur  Verfügung und
besorgte im Verlauf der Auswertung wei-
tere relevante Informationen. 

Der Qualität und Plausibilität der vereins-
seitig zur Verfügung gestellten Daten und
der  Befragungsdaten  kommt  im  Rahmen
dieses  Projektes  eine  zentrale  Rolle  zu.
Wie bereits dargelegt wurde, war es des-
halb  wichtig,  bei  der  Erhebung  der
Zuschauerausgaben auf eine hohe Daten-
qualität  und  die  Erfassung  möglichst
unterschiedlicher  Zuschauergruppen  zu
achten. Um  die  Befragungsdaten  jedoch
weiter  zu  fundieren  und  die  durch  den
Verein  zur  Verfügung  gestellten  Daten
einer  logischen  und  rechnerischen  Prü-
fung  zu  unterziehen,  wurden  weitere
Überlegungen  angestellt  bzw.  Kontroll-
rechnungen  vorgenommen.  Die  wesent-
lichsten  sind  in  der  nachfolgenden
Tabelle 1 zusammengestellt.

Zusammenfassend kann festgehalten wer-
den, dass die in Tabelle 1 zusammenge-

stellten Prüfungen und Überlegungen dar-
auf schließen lassen, dass die durch den
Verein erfolgte Regionalisierung nicht zu
eigenen Gunsten übertrieben sein dürfte.
Auch  legen  die  hinsichtlich  des  Verhält-
nisses von Befragungs- und Vereinsdaten
durchgeführten  Prüfrechnungen  die  Ver-
mutung nahe, dass deren Qualität für die
später dargelegten Berechnungen ausrei-
chend ist.

5  Bestimmung  des  ökonomischen
Primärimpulses  für  die  Betrach-
tungsregionen

5.1 Ökonomischer Primärimpuls durch
Konsumausgaben  der  Spieltagbesu-
cher

Gemäß der Angaben, welche die Befrag-
ten im Fragebogen gemacht hatten, wur-
den  sie  den  verschiedenen  Besucherty-
pengruppen  zugeteilt.  Dann  wurde  für
jede  Besuchertypengruppe  ein  Konsum-
muster erstellt. In diesem Projekt ergeben
sich  beispielsweise  für  den  Besuchertyp
„Fußballtouristen“  vier  Besuchertypen-
gruppen  und  somit  vier  Konsummuster.
Dies  war  notwendig, da  sowohl  für  die
Stadt  Kaiserslautern  als  auch  für  Rhein-
land-Pfalz  jeweils  ein  Konsummuster
„Fußballtouristen“ für Anhänger des FCK
und der Gastmannschaften zu bestimmen
war, wobei  bei  Letzteren  nicht  zwischen
den  einzelnen  Mannschaften  unterschie-
den  wurde. Insgesamt  ergaben  sich  22
Konsummuster, die jedoch nicht alle in die
Berechnungen  einflossen,  weil  die  der
„Casuals“,  „Time  Switchers“  und  „Ein-
wohner“ nicht berücksichtigt wurden.

Für  die  Berechnung  des  Mittelzuflusses
dürfen  für  die  relevanten  Konsummuster
nur  die  spieltagbezogenen  Ausgabenka-
tegorien  einfließen,  die  nicht  durch
Betrachtung der wirtschaftlichen Aktivitä-
ten des Vereins FCK ebenfalls erfasst wer-
den (Tabelle 1).
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Tab. 1: Auswahl an Maßnahmen und Überlegungen bzgl. der Plausibilität der bei den
Berechnungen verwendeten Befragungs- und Vereinsdaten (Teil 1)
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Tab. 1: Auswahl an Maßnahmen und Überlegungen bzgl. der Plausibilität der bei den
Berechnungen verwendeten Befragungs- und Vereinsdaten (Teil 2)
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Im Folgenden wird erläutert, wie die ein-
zelnen Konsumkategorien aus o.s. Tabelle
bei  der  Berechnung  berücksichtigt  wur-
den. 

Essen / alkoholhaltige Getränke / Soft-
drinks: Diese  Ausgaben  wurden  voll-
ständig berücksichtigt. 

Anreise: Reisekosten  wurden  nicht
berücksichtigt,  da  z.B.  nicht  erhoben
wurde,  ob  die  Zuschauer,  die  mit  dem
Auto anreisten, in der Betrachtungsregion
getankt  hatten,  womit  diese  Ausgaben
dort  zahlungswirksam  geworden  wären.
Gleiches  gilt  für  die  Ausgaben  derjeni-
gen, die mit  öffentlichen Verkehrsmitteln
oder  privat  organisierten  Reisebussen
anreisten. Deshalb wurden diese durchaus
relevanten  Mittelzuflüsse  nicht  berück-
sichtigt, wodurch  der  Primärimpuls  mut-
maßlich erneut unterschätzt wurde.

Fanartikel: Ein wesentlicher Teil der ver-
kauften Fanartikel ist  lizenziert  bzw. wird
direkt  von Zuschauern beim FCK erwor-
ben und somit  indirekt bzw. direkt  beim
Verein  zahlungswirksam. Die  resultieren-
den Zahlungsflüsse sind daher in den Ein-
nahmen des Vereins enthalten und werden
dort berücksichtigt (Schritt 2). Ferner war
es nicht möglich, den Anteil der Fanartikel
zu  bestimmen, die nicht  lizenziert  waren
und/oder  aus  anderen  Quellen  bezogen
wurden. Schließlich dürften die Anhänger
der  Gastmannschaften  ihre  Fanartikel

nicht beim FCK gekauft haben. Daher wer-
den  die  Konsumausgaben  für  Fanartikel
nicht in die Berechnung des Primärimpul-
ses durch Spieltagbesucher einbezogen. 

Shopping: An  einem  Bundesligaspieltag
ist  davon auszugehen, dass Einkäufe, die
in diese Kategorie fallen, am Ort des Sta-
dionbesuches getätigt werden. Somit flie-
ßen die hier gemachten Angaben in das
Konsummuster und somit die Berechnung
des Primärimpulses ein.

Eintritt: Die Ausgaben der Besucher für
Eintrittskarten  bei  Heimspielen  des  FCK
fließen direkt an den Verein. Daher sind
die Angaben des Vereins genauer als die
durch  die  Befragung  ermittelten.  Die
Ticketausgaben fließen somit im Schritt 2
in  die  Berechnung  des  Primärimpulses
ein,  wodurch  allerdings  Umsätze  durch
Weiterverkauf  (Schwarzmarkt)  verloren-
gehen.

Anders verhält sich dies bei der Berech-
nung der  Ticketausgaben der „Besucher
von  Auswärtsspielen“. Da  die  Ausgaben
für die Eintrittskarten dem gastgebenden
Verein zufließen, werden diese als Mittel-
abfluss in der Berechnung des Primärim-
pulses berücksichtigt.

Anderes: Die Ausgaben, die die Befragten
nicht  den  zuvor  genannten  Kategorien
zuordnen können, werden in dieser Kate-
gorie abgefragt. Da davon auszugehen ist,
dass  diese  am  Spielort  oder  in  dessen
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Tab. 2: Berücksichtigte Konsummuster verschiedener Besuchertypen (entnommen aus
Preuß et al., 2012, 206)
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unmittelbarer Nähe getätigt  werden, flie-
ßen  sie  ebenfalls  positiv  in  die  Berech-
nungen ein.

Da davon auszugehen ist, dass Spieltagbe-
sucher regelmäßig Ausgaben nicht nur für
sich tätigen, wurde im Fragebogen expli-
zit danach gefragt, auf wie viele Personen
sich die Angaben zum Konsum beziehen.
Dadurch konnten die Ausgaben, die antei-
lig  für  den  Befragten  angefallen  waren,
errechnet werden. Wurde allerdings eine
Person  befragt, die  eine  andere  Person
eingeladen hatte, und die andere, eingela-
dene  Person  wurde  ebenfalls  befragt,
führte dies zu einer systematischen Unter-
schätzung der durchschnittlichen Konsum-
ausgaben.19 

19 Gibt ein Fan beispielsweise für sich und seinen
Freund 12 Euro für Essen aus und gibt in sei-
nem Fragebogen diese 12 Euro für 2 Personen
an, so errechnet sich ein Durchschnittskonsum
von 6 Euro/Person. Wird der Freund allerdings
ebenfalls befragt und gibt an, dass er persön-
lich nichts für Essen bezahlt hat, so wird für ihn
ein Konsum von 0 Euro festgehalten. Angenom-
men, nur  diese  beiden  Befragungsteilnehmer
würden  eine  der  Besuchertypengruppen  bil-
den  (was  selbstverständlich  aufgrund  der

Zur  Berechnung  des  Primärimpulses  für
beide  Betrachtungsregionen  wurden  die
Summen  der  ökonomischen  Auswirkun-
gen  durch  die  Besuchergruppen  „Home
Stayers“20 und „Fußballtouristen“ errech-
net und dann zusammengefasst. Anschlie-
ßend wurde bestimmt, wie hoch die Mit-
telabflüsse durch Besucher von Auswärts-
spielen des FCK durch Bewohner von Kai-

geringen Fallzahl nicht zulässig wäre) so würde
der  Betrag, der  in  diesem  Konsummuster  für
Essen hinterlegt wäre, folgendermaßen berech-
net: (6 Euro + 0 Euro) / 2 Personen = 3 Euro /
Person. Durch die Doppelerhebung der einge-
ladenen Person würden nur 50% des eigentli-
chen Durchschnittskonsums zugrundegelegt.

20 Die  Berechnungen  für  den  Betrachtungsraum
Rheinland-Pfalz gestalteten sich umfangreicher
als  die  für  Kaiserslautern, da  die  Anzahl  der
„Home  Stayers“  geschätzt  werden  musste.
Hierzu wurde angenommen, dass 2% derjeni-
gen Personen, die angaben, in Rheinland-Pfalz
zu wohnen, derart qualifiziert werden konnten.
Es kann davon ausgegangen werden, dass die-
ser  Anteil  nicht  zu hoch gewesen sein  dürfte.
Außerdem war  der  resultierende Beitrag zum
Primärimpuls relativ gering, so dass nicht von
einer  den Impuls wesentlich überschätzenden
Annahme ausgegangen werden kann.
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Abb. 5: Primärimpuls durch Konsumausgaben von Spieltagbesuchern für
beide Betrachtungsregionen
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serslautern  bzw. Rheinland-Pfalz21 waren,
da  diese,  die  „Heimbesucher  bei  Aus-
wärtsspielen“, negativ zum Primärimpuls
für die Regionen beitrugen und die zuge-
hörigen Geldflüsse zu subtrahieren waren.
Der nachfolgenden Abbildung 5 sind die
Ergebnisse  für  beide  Betrachtungsregio-
nen zu entnehmen.

Der  resultierende  Primärimpuls  durch
Konsumausgaben  von  Spieltagbesuchern
betrug  somit  für  Kaiserslautern  5,7  Mio.
Euro und für Rheinland-Pfalz 1,1 Mio. Euro.

5.2 Ökonomischer Primärimpuls durch
Zahlungsflüsse des Vereins

Zur Anwendung von Gleichung 3 musste
sowohl  für  Kaiserslautern  als  auch  für
Rheinland-Pfalz  geklärt  werden,  welche
Mittel  dem Verein in der Saison 2008/09
aus der betreffenden Region zugeflossen
waren.  Andererseits  musste  festgestellt
werden, welche Mittelabflüsse der FCK in
die  jeweiligen  Regionen  zu  verzeichnen
hatte. Konkret wurde dabei folgenderma-
ßen vorgegangen:

Zuerst wurde geprüft, welcher Anteil der

21 Bezogen auf die Betrachtungsregion Rheinland-
Pfalz mussten bei der Berechnung einige Kor-
rekturen vorgenommen werden, da in der Sai-
son  2008/09  zwei  weitere  Mannschaften  aus
diesem  Bundesland, TuS  Koblenz  und  1. FSV
Mainz 05, in der 2. Fußball-Bundesliga spielten.
Folglich wurde der Konsum der Anhänger die-
ser  Mannschaften  bei  Heimspielen  des  FCK
und derjenige der Zuschauer, die den FCK nach
Mainz  und  Koblenz  begleiteten, nicht  in  die
Berechnung  des  Primärimpulses  einbezogen,
da es sich um Umverteilungen  handelt  und es
nicht möglich war, die Zuschauer zu identifizie-
ren, bei denen es sich hinsichtlich der relevan-
ten Spiele und der Betrachtungsregion Rhein-
land-Pfalz um „Home Stayers“ handelte. Um die
hierfür notwendigen Befragungsdaten zu erhal-
ten, hätte bei den Auswärtsspielen des FCK bei
den genannten Vereinen und bei  deren Gast-
spielen in Kaiserslautern befragt werden müs-
sen. Somit wurden sämtliche der  betreffenden
Ausgaben als  Umverteilungen angesehen und
im Verlauf der Berechnung korrigierend elimi-
niert, was wiederum der konservativen Vorge-
hensweise der Studie Rechnung trägt.

Mittel  der  vom  Verein  zur  Verfügung
gestellten  Mittelherkunfts-Mittelverwen-
dungs-Aufstellung  aus  Rheinland-Pfalz
(inkl.  Kaiserslautern)  stammte  bzw.  in
diese  Betrachtungsregion  abfloss. Abbil-
dung  6  bildet  diesen  Zusammenhang
graphisch ab.

Abb. 6: Schematische Darstellung der Mittel-
verwendung in und Mittelherkunft aus

Rheinland-Pfalz (modifiziert nach Preuß et al.,
2012, 217)

Anschließend  wurde  derjenige  Anteil
eines  jeden  Postens, welcher  aus  Rhein-
land-Pfalz stammte bzw. in dieses Bundes-
land  floss,  dahingehend  analysiert,  wie
viel davon jeweils direkt aus der Stadt Kai-
serslautern  stammte  bzw.  direkt  in  der
Stadt  verwendet  wurde.  Dieser  Zusam-
menhang ist in Abbildung 7 zusammenfas-
send dargestellt.

Die  Berechnung  des  Primärimpulses
durch  Zahlungsströme  des  FCK  für  die
jeweilige  Betrachtungsregion  erfolgte
gemäß Gleichung 3 durch Subtraktion der
Zahlungsflüsse, welche der Verein aus der
Region  erhalten  hat  (Einnahmen),  von
denen, die aus dem Verein in die Region
geflossen  sind  (Ausgaben).  So  wurde
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bestimmt, welcher  Betrag in  der Zweitli-
gasaison 2008/09 netto  in  der  betreffen-
den Region verblieb. In Tabelle 3 ist  die
entsprechende Berechnung dargestellt.

Abb. 7: Schematische Darstellung der Mittel-
verwendung in und Mittelherkunft aus Kaisers-
lautern (modifiziert nach Preuß et al., 2012, 217

Insgesamt betrug der Primärimpuls durch
Zahlungsströme des Intermediärs FCK im
Rechnungsjahr 2008/09 für Kaiserslautern
rund  11,2  Mio.  Euro  und  für  Rhein-
land-Pfalz rund 8,2 Mio. Euro.

5.3 Gesamtergebnis

Der  abschließende  dritte  Schritt  (vgl.
Abbildung  4)  diente  der  Addition  der
Ergebnisse der ersten beiden Schritte, um
derart  die  gesuchten  Primärimpulse  für
die  beiden  Betrachtungsregionen  zu
bestimmen (Tabelle 4).

Wie Tabelle 4 zeigt, betrug der nach dem

Modell von Preuss et al. (2010) berechnete
Primärimpuls durch Konsumausgaben der
Spieltagbesucher  und  Zahlungsströme
des  FCK  in  der  Saison  2008/09  für  die
Betrachtungsregion  Kaiserslautern  16,9
Mio. Euro und für Rheinland-Pfalz ca. 9,2
Mio. Euro.

6 Fazit

Das  Ziel  des  hier  vorgestellten  For-
schungsprojekts  war  die  Quantifizierung
des  in  der  Saison  2008/09  aus  der  Teil-
nahme des 1. FC Kaiserslautern am Spiel-
betrieb  der  2. Fußball-Bundesliga  resul-
tierenden  Primärimpulses  für  seine  bei-
den  Heimatregionen.  Die  errechneten
Effekte  von  knapp 17  Mio. Euro  für  Kai-
serslautern  und  über  9  Mio.  Euro  für
Rheinland-Pfalz  wären ohne die  Existenz
des  Vereins  bzw.  seine  Teilnahme  am
Ligabetrieb nicht oder nur zu einem sehr
geringen  Anteil  für  die  Regionen  erzielt
worden, so  dass  Stadt  und  Land  ökono-
misch einen nennenswerten Primärimpuls
hinzugewinnen dürften. Wie in der Einlei-
tung erläutert, stellen diese Effekte jedoch
nicht  den  kompletten  wirtschaftlichen
Impuls dar, der durch den Verein für die
Regionen entstand. So war bereits Abbil-
dung 1 zu entnehmen, dass aufgrund des
Forschungsdesigns  viele  ökonomische
Effekte  nicht  berücksichtigt  wurden.  Es
kann aus diesem Grund vermutet werden,
dass  der  Gesamteffekt  im  betrachteten
Zeitraum  größer  gewesen  sein  dürfte,
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wenngleich auch ein gegenläufiger Effekt
hätte resultieren können. Darüber hinaus
gibt es weitere Faktoren, die bei der Inter-
pretation der vorgestellten Ergebnisse zu
berücksichtigen sind und hier kurz disku-
tiert werden:

1. Bei  Berechnungen  auf  Basis  von
Zuschauerbefragungen  sollte  trotz
der  durchgeführten  Plausibilitäts-
prüfungen  berücksichtigt  werden,
dass befragte Personen ihren Kon-
sum  nicht  richtig  erinnern
und/oder falsche Angaben machen
könnten. Befragt wurden außerdem
nur  Personen,  die  an  einem  der
Befragungstage  im  Fritz-Walter-
Stadion  waren. Auf  dieser  Grund-
lage wurde für jede relevante Besu-
chergruppe  ein  Konsummuster
berechnet, das dann  über  alle ver-
kauften  Eintrittskarten  der  Saison
2008/09  hochgerechnet  wurde.
Obwohl  die  Teilnahmebereitschaft
der befragten Spieltagbesucher gut
war  und  die  Stichprobe  groß
(n=1.104), könnte  es  zu  systemati-
schen Fehlern gekommen sein, die
das  Ergebnis  verfälschen.  Einer
wäre,  dass  bestimmte  Zuschauer-
gruppen nicht erreicht wurden. Ins-
gesamt  dürften  die  Befragungen
jedoch  ein  hinreichend gutes  Bild
des  Konsumverhaltens  geliefert

haben. Anhand weiterer  Befragun-
gen  wird  gegenwärtig  überprüft,
wie stabil Konsummuster einzelner
Spieltage sind. 

2. Es  wäre  ferner  möglich, dass  die
Methodik  zur  Berechnung  der
Anteile  der  einzelnen  Zuschauer-
gruppen  an  der  Gesamtbesucher-
zahl  zu  Abweichungen  führte.  So
wurden  die  Besucher  der  Heim-
und  Auswärtsspiele  des  FCK  auf-
grund  der  Kartenkontingente
bestimmt,  die  der  FCK  über  die
gegnerischen Verein absetzte  bzw.
von  diesen  bei  Auswärtsspielen
erhielt  und  an  seine  eigenen
Anhänger verkaufte. Es wäre mög-
lich,  dass  eine  nennenswerte
Anzahl von Anhängern des FCK, die
in den Betrachtungsregionen wohn-
ten, den Verein zu Auswärtsspielen
begleiteten und ihre Eintrittskarten
erst vor Ort erwarben. Dem stehen
freilich wieder Anhänger der Gast-
mannschaften  gegenüber, die  ihre
Eintrittskarten erst im Fritz-Walter-
Stadion kauften und deren positiver
Beitrag zum  Primärimpuls  nicht  in
ausreichendem  Maße  gewürdigt
wurde. Es sollte somit insgesamt so
sein, dass  sich  evtl. Fehler  in  die
eine  durch  entsprechende  Abwei-
chungen  in  die  andere  Richtung
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weitgehend  ausgleichen  und  der
Primärimpuls zumindest nicht über-
schätzt wird.

3. Unberücksichtigt  blieben  potenzi-
elle  Verdrängungen,  die  den  Pri-
märimpuls  durch  den  Verein  min-
dern.  „Verdrängung“  bedeutet,
dass aufgrund des Vereins bzw. sei-
ner  Spiele  ein  Mittelzufluss  nicht
erfolgt,  der  alternativ  (zeitnah)
erfolgt  wäre, bzw. wenn Geld des-
wegen  die  Region  verlässt.  Nen-
nenswerte  Verdrängungseffekte
erscheinen  hier  jedoch  unwahr-
scheinlich. Denn, dass etwa Unter-
nehmen dem FCK derart  „auswei-
chen“, dass sie ihren Sitz verlegen
oder  von einer  Ansiedlung in  der
Region absehen, erscheint unrealis-
tisch und eher das Gegenteil dürfte
der  Fall  sein.  Auch  könnte  ein
potentieller  Städtetourist  einem
Heimspiel des FCK leicht entgehen,
wenn er dies wollte, indem er einen
Tag oder  eine  Woche  früher  oder
später  anreist. Es  scheint  auch  in
diesem Fall eher plausibel, dass die
durch  den  Verein  entstehenden
Imagewirkungen22 und der Mythos
der Heimspielstätte im Mittelpunkt
touristischen  Interesses  stehen
dürften.  Ferner  ist  unwahrschein-
lich, dass Anwohner die Gegend an
einem Spieltag längere Zeit verlas-
sen und in anderen Regionen Mittel
ausgeben, die  nicht  ohnehin  dort-
hin  geflossen  wären.23 Aufgrund
der  eben  dargelegten  Überlegun-
gen  wurde  gänzlich  auf  eine
Bestimmung  von  Verdrängungsef-
fekten und wegen des Forschungs-
designs  auf  die  Bestimmung  der
unterstellten positiven touristischen

22 vgl. zu wirtschaftlich  relevanten Imagewirkun-
gen eines Bundesliga-Vereins z.B. Hamm, 1999;
Willms & Fischer, 2001

23 Dies wäre z.B. dann der Fall, wenn ein Ausflug
auf einen Spieltag verlegt würde, der sonst zu
einer anderen Zeit stattgefunden hätte.

und  regionalwirtschaftlichen
Effekte verzichtet.

4. Gerade  in  Bezug  auf  Profifußball-
vereine  könnte  argumentiert  wer-
den, dass sich der hier betrachtete
Primärimpuls  in  deren  Heimatre-
gionen grundsätzlich wirtschaftlich
kaum nachhaltig positiv  auswirken
dürfte  (geringer  Multiplikatoref-
fekt),  da  nach  der  Verausgabung
von Vereinsmitteln  in  der  Betrach-
tungsregion (vor allem der Spieler-
gehälter  an  Spieler,  die  in  der
Region  wohnen)  die  weitere  Ver-
wendung  des  Geldes  zu  großen
Teilen in anderen Gegenden erfol-
gen dürfte  oder  gespart  wird. Die
induzierte  Wirkung  dieser  Ausga-
ben  läge  somit  außerhalb  der
Region  oder  dem  Zeithorizont.
Außerdem mag der induzierte Kon-
sum, insbesondere der der Spieler,
viele Güter  umfassen, die nicht  in
der Region gefertigt werden. Aller-
dings dürfte dies in der betrachte-
ten Saison 2008/09, die der FCK in
der  2.  Fußball-Bundesliga  spielte,
kaum  der  Fall  gewesen  sein, weil
die  Spieler  alle  in  Kaiserslautern
wohnhaft waren. Folglich dürften sie
ihr  Einkommen  zu  einem  großen
Teil für regionalen Konsum verwen-
det haben. Bei Vereinen der 1. Bun-
desliga, deren Spieler durchschnitt-
lich viel besser bezahlt werden, ist
der  für  Sparen,  Steuern  oder
Importe  (Kauf  von  Gütern  oder
Dienstleistungen in anderen Regio-
nen) genutzte Anteil der Spielerge-
hälter  wohl  deutlich  höher.  Die
dafür verwendeten Beträge werden
somit  kaum  in  der  Heimatregion
des Vereins wirksam.

Der  Primärimpuls  sagt  nichts  über  den
finanziellen  Erfolg  des  Vereins  in  der
betreffenden  Saison  aus. Dies  war  aller-
dings auch nicht Ziel dieses Projekts, wel-
ches die ökonomische Wirkung von Zah-
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lungsströmen  hinsichtlich  des  Primärim-
pulses für die beiden Betrachtungsregio-
nen  analysierte, nicht  jedoch  deren  Bei-
trag  zum  finanziellen  Ergebnis  des  Ver-
eins. Ob der Verein kaufmännisch erfolg-
reich war oder nicht, kann am hier Darge-
legten  nicht  abgelesen  oder  abgeleitet
werden.24 

Die  Übertragbarkeit  der  Ergebnisse  auf
andere  Vereine,  andere  Regionen  oder
andere Zeiträume beschränkt sich auf die
theoretischen und methodischen Ausfüh-
rungen  dieses  Beitrags.  Wirtschaftliche
Effekte durch andere Sportorganisationen
bzw.  für  andere  Regionen  können  sehr
stark  von  den  hier  vorgestellten  abwei-
chen  und  durchaus  auch  negativ  sein.
Folglich müssen derartige Effekte immer
fallbezogen bestimmt werden. 

Ferner  sei  noch  angemerkt, dass  neben
regionalen  und  zeitlichen  Unterschieden
vor allem die Ligazugehörigkeit wesentli-
che Auswirkungen auf  den Primärimpuls
eines  Vereins  auf  die  ihn  umgebenden
Regionen haben dürfte. Um diesbezüglich
weitere  Erkenntnisse  zu  gewinnen, wird
aktuell ein Folgeprojekt durchgeführt, das
in gleicher Form die Teilnahme des FCK
an der 1. Bundesliga in der Saison 2010/11
betrachtet,  um  anschließend  Vergleiche
anstellen zu können.

Abgeschlossen werden soll dieser Beitrag
mit einigen Überlegungen zur Einordnung
der  dargelegten  Ergebnisse  in  einen

24 Ginge es nur um die Generierung eines mög-
lichst  hohen  ökonomischen  Primärimpulses
durch einen Verein in einer Saison, könnten z.B.
Gelder von Geldgebern aus anderen Regionen
geliehen  und  diese  regional  verausgabt  wer-
den.  Alternativ  könnte  mit  Vorschüssen  von
Geschäftspartner aus anderen Regionen gleich-
sam verfahren werden. Dies würde dazu führen,
dass  der  Primärimpuls  (kurzfristig)  sehr  hoch
ausfiele, der Verein allerdings mutmaßlich rela-
tiv bald in massive Bedrängnis geriete. Folglich
wäre eine derartige Vorgehensweise betriebs-
wirtschaftlich nicht empfehlenswert, auch wenn
sie  in  der  Logik  der  hier  zugrunde  gelegten
theoretischen  Überlegungen  die  betrachteten
Effekte erhöhen würde.

übergeordneten Kontext. Wie sich zeigte,
unterschieden sich die für die Stadt und
das  Bundesland  bestimmten  Primärim-
pulse erheblich. Dies ist damit zu begrün-
den, dass  durch  Einwohner  des  Landes
Rheinland-Pfalz,  die  nicht  in  Kaiserslau-
tern  wohnen,  bzw.  rheinland-pfälzische
Unternehmen,  die  ihren  Sitz  außerhalb
der Stadtgrenzen haben, Zahlungsflüsse in
die Stadt bzw. aus dieser heraus bedingt
werden, die den in der Stadt ausgelösten
Primärimpuls  beeinflussen.  Wie  sich
zeigte, war der berechnete Gesamtimpuls
für die Stadt erwartungsgemäß höher als
für  das  bedeutend  größere  Bundesland.
Dies  liegt  wesentlich  darin  begründet,
dass  durch  die  Ausweitung der  Betrach-
tungsregion  viele  Transaktionen  nicht
mehr  für  den  Primärimpuls  bedeutend
sind, weil sie dann ausschließlich Akteure
innerhalb der erweiterten Region (in die-
sem  Fall  Rheinland-Pfalz)  betreffen.
Würde  der  Betrachtungsraum  auf  eine
nationale  Volkswirtschaft  erweitert  und
z.B. aus  deutscher  Perspektive  die  Zah-
lungsflüsse  sämtlicher  Bundesligisten
analysiert, würden nur noch sehr wenige
Zahlungen  für  die  Berechnung  berück-
sichtigt  werden.  Neben  Ablösesummen
für  Spielerwechsel  über  nationale  Gren-
zen hinweg dürften vor allem Zahlungen
für  internationale  Medienrechte  und  im
Rahmen  ebensolcher  Sponsorenabkom-
men relevant  sein. Schließlich wäre eine
Analyse  der  Konsumausgaben  vor  allem
bei Spielen in den europäischen Wettbe-
werben von Interesse. Da nur wenige rele-
vante  Zahlungsströme  verbleiben,  kann
somit  bezogen  auf  eine  gesamte  Volks-
wirtschaft  vermutet  werden,  dass  die
Betrachtung sowohl eines Vereins als auch
sämtlicher  Vereine  eines  Ligaverbandes
einen im Verhältnis zu deren Gesamtum-
satz  relativ  geringen Primärimpuls  erge-
ben  dürfte,  der  auch  negativ  ausfallen
könnte. Ausnahmen hiervon könnten ggf.
dann eintreten, wenn bestimmte interna-
tionale  Zahlungsströme  bilanziell  von
relativ großer Bedeutung sind.
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