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Christian Vogel

Blrgermeister Stadt Nirnberg

,Die Studie von SLC Management zeigt nun schwarz auf weil3, was wir in Nlirnberg langst
spiren: Der Club ist nicht nur ein emotionales Aushangeschild dieser Stadt, er sorgt auch fir
Wertschopfung vor Ort — in Hotels, Gaststatten, bei Dienstleistern und bei stadtischen Betrie-
ben. Und: Mit einem modernen Stadion kdnnen diese Effekte tatsachlich noch grofRer wer-
den. Das ist eine gute Nachricht fir Nliirnberg”

Stefan Heim

Vorstand Finanzen 1. FC Nirnberg

»,Das Jubildum zum 125. Geburtstag hat eindrucksvoll bewiesen, wie fest der 1. FC Nirnberg
und Franken miteinander verwurzelt sind. Der FCN verbindet die Menschen, stiftet Identitat,
blindelt Krafte in der Region und bringt den Stolz Frankens zum Ausdruck. Es freut mich sehr,
dass die Zahlen nun auch eindeutig untermauern, dass der Club dariber hinaus ein wichtiger
Wirtschaftsfaktor fir die Stadt und die Metropolregion ist. Die Studie zeigt zudem, dass ein
Vollumbau des Max-Morlock-Stadions diese positiven Effekte fiir die Stadt, die Region und
den Club zusatzlich verstarken wird."

Prof. Dr. Alfons Madeja
Geschaftsfuhrer SLC Management GmbH

,Der 1. FC Nlrnberg hat mit seiner bewegten Historie, unter anderem als deutscher Vize-Re-
kordmeister eine besondere Bedeutung fiir die Stadt und die Menschen in der Region. Die
vorliegende Arbeit schafft es nun, diese Bedeutung auch monetéar zu erfassen und sie somit
greifbar zu machen. Aus dem Gutachten geht hervor, dass die Stadt Niirnberg in vielerlei Hin-
sicht vom ,,Club“ profitiert. Der 1. FC Nirnberg bewegt sich damit in Dimensionen von Bun-
desligisten und durch den Umbau des Stadions ist es moglich, dass er ein noch gréRerer Wirt-

schaftsfaktor wird als er ohnehin schon ist.”
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GESAMTEFFEKT: 178,2 Mio. €

Die vorliegende Untersuchung dient der Feststellung der regionaldkonomischen Effekte, die der 1. FC
Niirnberg mit seiner Heimspielstatte, dem Max-Morlock-Stadion, fiir die Stadt Nirnberg und die Region
generieren. Dies erfolgt vor dem Hintergrund, dass groRe FuRRballvereine weitreichende Auswirkungen
auf den Standort des Vereins haben.

Insgesamt generierte der 1. FC Niirnberg in einer Saison mit Bundesliga- und DFB-Pokal-Teilnahme re-
gionalékonomische Effekte fiir die Stadt in Hohe von mehr als 178 Mio. €. Dieser Wert resultiert jedoch
lediglich aus den Effekten, die erfasst und belegt werden konnten. Die dargestellten Effekte sind un-
strittig, die Genauigkeit der Berechnungen nach vorliegenden Fakten und nach bestem Wissen ermit-
telt. Dies bedeutet jedoch im Umkehrschluss, dass tiberall dort, wo keine klar messbaren Tatbestande
gegeben waren, keine Werte angesetzt wurden, obwohl dort teilweise nicht unerhebliche Effekte be-
stehen. Daraus resultierend wurden Effekte in Héhe von mehreren Millionen Euro nicht erfasst. Vor
allem die Bekanntheits-, Werbe- und Image-Effekte sowie sozio6konomische Effekte (z.B. auf Gesell-
schaft und Gesundheit), die vom ,,Club” ausgehen, sind nicht vollstidndig quantifizierbar und kénnen
daher nicht in ihrer Gesamtheit abgebildet werden.

Damit generiert der 1. FC Niirnberg als einer der ,Leuchttirme” der Stadt und der Region einen wich-
tigen Wertschopfungsbeitrag.

ZUSAMMENSETZUNG REGIONALOKONOMISCHE EFFEKTE 1. FC Niirnberg

REGIONALOKONOMISCHE EFFEKTE Werte (p.a.) Anteil
Beschaftigungs-Effekt 19.239T€ 10,8%
Gastronomie-Effekt 35.915 T€ 20,2%
Hotellerie-Effekt 35.292 T€ 19,8%
Umsatz-Effekt 31.581T€ 17,7%
Investitions-Effekt 1.199 T€ 0,7%
CSR-Effekt 457 T€ 0,3%
Steuer-Effekt 1.380 T€ 0,8%
Bekanntheits- und Image-Effekt 53.131T€ 29,8%
SUMME REGIONALOKONOMISCHE EFFEKTE 178.193 T€
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Beschaftigungs-Effekt (19,2 Mio.€)

Der Beschaftigungs-Effekt resultiert aus der Ermittlung der direkten und indirekten Beschaftigungen
durch den Verein und den Stadionbetrieb. Einbezogen werden die direkten Arbeitsplatze aus dem kauf-
mannischen und sportlichen Bereich. Die indirekten Beschéaftigungen schlieRt Arbeitspldtze aus den
vier Kernbereichen Stadion, Catering/Hospitality, Facility und Sonstiges zusammen.

Der 1. FC Niirnberg schafft durch seine Aktivitaten jahrlich 19,2 Millionen Euro an Beschéftigungseffek-
ten, was vor allem auf direkte und indirekte Beschaftigungen im Zusammenhang mit dem Verein (als
Gesamtkonstrukt) zurlickzufiihren ist. Insgesamt sind 454 Menschen direkt beim 1. FC Niirnberg, der
Stadion-Betriebsgesellschaft und dem FSN angestellt, verteilt auf den kaufméannischen und den sport-
lichen Bereich sowie geringfligig Beschaftigte. Indirekt tragt der Verein zur Beschéftigung in Bereichen
wie Catering, Sicherheitsdienste, Facility-Management und weiteren Service-Dienstleistungen bei. Die
Spieltage generieren hier einen groflen Anteil des Beschaftigungs-Effektes, da pro Heimspiel rund 1.200
Menschen ,,indirekt beschaftigt” sind. Auch an spielfreien Tagen bleibt der Beschaftigungseffekt signi-
fikant, insbesondere durch die Veranstaltungen im Max-Morlock-Stadion abseits des Spielbetriebs, die
ganzjahrig Personal erfordern. Dariber hinaus entstehen durch die Existenz und den Geschéaftsbetrieb
des 1. FC Niirnberg noch eine gewisse Anzahl an Arbeitsplatzen bei Lizenznehmern, Medien, Verkehrs-
und Tourismusbetrieben sowie sonstigen nachgelagerten Unternehmen, die weder (ber die hier be-
schriebenen direkten noch die im Kapitel ,,Umsatz-Effekte” ermittelten und beschriebenen Werte er-
fasst werden kénnen.

Sportlicher Bereich; 81

Kfm. Bereich & sonstige;
150
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Gastronomie-Effekt (35,9 Mio.€)

Der Gastronomie-Effekt beschreibt die Mehreinnahmen gastronomischer Einrichtungen durch die Ak-
tivitaten und Existenz des 1. FC NlUrnberg und des Max-Morlock-Stadions. Gerade im Sport ist ein Event
fiir die Mehrheit der Besucher nicht ohne gastronomische Versorgung vorstellbar. Dabei beginnt der
Konsum fir viele bereits im Vorfeld des eigentlichen Spielbesuchs im Umfeld des Stadions, zieht sich
Uber die gesamte Veranstaltung hinweg und dauert haufig noch bis nach Ende des Events (z.B. in der
Gastronomie der Nirnberger Innenstadt) an. Auch bei Drittveranstaltungen wie Konzerten, Shows oder
anderen Sportveranstaltungen geben die Besucher zusatzlich zum Ticket im Vorfeld, wahrend oder an-
schlieRend an den Besuch Geld fiir Essen und Trinken aus.

Der jahrliche Gesamtwert des Gastronomie-Effekts belduft sich auf etwa 36 Mio.€, aufgeteilt auf den
Konsum im Stadion, im Stadionumfeld, in der Stadt und durch Wiederholungsbesuche. Die Heim- und
Gastefans geben gemaR aktueller Marktforschung durchschnittlich zwischen 17€ und 20€ pro Person
im Stadion und unmittelbaren Stadionumfeld aus. Auch die Innenstadtgastronomie profitiert stark von
den Besuchern der Spiele des 1. FC Nirnberg, die durchschnittlich zusatzlich zwischen 18€ und 35€ pro
Spieltag in Restaurants und Bars ausgeben.

Gastronomieumsatz Stadion/
Stadionumfeld

Gastronomieumsatz Stadt _ 4,5 Mio. €
Gastronomieumsatz \
Ggstronomleumsatz 14,5 Mio. €
Drittveranstaltungen

10,1 Mie €
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Hotellerie-Effekt (35,3 Mio.€)

Der Hotellerie-Effekt resultiert aus dem Umsatz, der direkt oder indirekt durch den 1. FC Niirnberg und
dessen Umfeld im Bereich Hotellerie (Beherbergungsgewerbe) erzeugt oder verursacht wird. Dabei ist
dieser Effekt Bestandteil der gesamten touristischen Effekte (insb. bestehend aus Effekten in den Be-
reichen Hotellerie, Gastronomie, Kultur, Einzelhandel und Transport), die durch einen Club im Profi-
spielbetrieb verursacht werden. Der Hotellerie-Effekt, der durch den 1. FC Nirnberg entsteht, sum-
miert sich auf jahrlich etwa 35 Mio.€ und umfasst sowohl die Ubernachtungen der Fans und Besucher,
als auch der Gastemannschaften. So ibernachten im Durchschnitt Gber 48% der Gastefans in der Stadt
und Region Niirnberg, was jahrlich zu etwa 283.000 zusétzlichen Ubernachtungen fiihrt. Das entspricht
7,4% der gesamten Ubernachtungen in Niirnberg im Jahr 2024.
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Umsatz-Effekt (31,6 Mio.€)

Bei den Umsatz-Effekten kann in direkte und indirekte Umsatze unterschieden werden. So entstehen
direkte Umsatze aus Auftragen, die direkt vom 1. FC Niirnberg an die regionale Wirtschaft erteilt wer-
den. Beispiele hierfiir sind Cateringdienstleister, Sicherheitsdienste oder das Facility-Management. In-
direkte Umsatze resultieren zwar nicht aus einer direkten Beauftragung durch den Verein, sie entstehen
aber aufgrund seiner Aktivitaten. Diese betreffen Umsatze bei Zulieferern, Lizenznehmern und Part-
nern des Vereins, die Dienstleistungen oder Produkte bereitstellen sowie durch Besucher im Rahmen
von Heimspielen. Hinzu kommen induzierte Effekte. Diese resultieren aus zusatzlichen Konsumausga-
ben durch die Einkommen der direkt und indirekt Beschaftigten sowie , Folgeausgaben” der Zahlungs-
empfanger im Rahmen der Wertschopfungskette. Die Umsatz-Effekte sind ein wichtiger Bestandteil der
regionalen Wertschépfung, die durch die wirtschaftliche Betdtigung des 1. FC Niirnberg entstehen.

Die Umsatzeffekte des Vereins setzen sich aus den folgenden Punkten zusammen:

o Auftrage an regionale Unternehmen:
Der Verein vergibt jahrlich Auftrage in einer Héhe von rund 14 Mio.€ an regionale Unterneh-
men und unterstitzt so die regionale Wirtschaft.

o Zahlungen an die Stadt sowie stadtische und stadtnahe Unternehmen:
Ein Teil des Umsatzeffektes betrifft die Stadt Nirnberg selbst. Der Verein leistet zum Beispiel
u.a. fur die Energieversorgung Zahlungen an die Stadt bzw. mit ihr verbundene Unternehmen
in Hohe von rund 4 Mio.€ jahrlich.

o Indirekte und induzierte Effekte:
Durch die Auftragsvergabe an regionale Unternehmen und bspw. durch Ausgaben von Spiel-
tagsbesuchern werden durch den 1. FC Nirnberg indirekte und induzierte Effekte mit einem
Wert von 13 Mio.€ geschaffen.

Investitions-Effekt (1,2 Mio.€)

Der 1. FC Niirnberg und die Stadion-Betriebsgesellschaft tatigen jedes Jahr Investitionen in den unter-
schiedlichsten Bereichen in unterschiedlicher Hohe. Diese Investitionen flieRen beispielsweise in die
Infrastruktur des Nachwuchsleistungszentrums sowie in weitere vereinseigene Sportstdtten am Valz-
nerweiher. Die Investitionen kommen dabei fast vollstandig regionalen Unternehmen zugute. Hier-
durch wird die wirtschaftliche Stabilitdt der Region geférdert und es ergeben sich langfristige positive
Effekte auf die regionale Wirtschaft. Zu den Investitionen des Vereins und der Stadion-BG kommen
Investitionen durch Dritte, die auf die Existenz des Vereins zurlickzufiihren sind. Die gesamten Investi-
tionen, die durch den 1. FC Niirnberg entstehen, sorgen wiederum fir weitere induzierte Effekte, die
durch Folgeumsétze bei den regionalen Empfangern generiert werden.

Neben den wirtschaftlichen Vorteilen fiir regionale Unternehmen (Auftrage fir regionale Unterneh-
men, Schaffung von Arbeitsplatzen) sind die Investitionen in gesellschaftliche Bereiche besonders her-
auszustellen. Dabei Gbernimmt der Verein u.a. im Bereich Corporate Social Responsibility (CSR) eigen-
verantwortlich die Rolle 6ffentlicher Funktionen und Aufgaben und nimmt daher eine besondere ge-
sellschaftliche-6konomische Stellung ein. Der Investitions-Effekt beziffert lediglich den monetaren Wert
der Investitionen, ohne den wirklichen/realen Wert, beispielsweise den, der gesellschaftlichen Verant-
wortung, zu bemessen.
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CSR-Effekt (0,5 Mio.€)

Unter Corporate Social Responsibility, kurz CSR, versteht man die Verantwortung von Unternehmen,
Institutionen oder auch Vereinen fiir die Gesellschaft. Der Bereich umfasst soziale, 6kologische und
O0konomische Aspekte. CSR ist dabei viel mehr als die Erbringung von positiven gesellschaftlichen Bei-
tragen, sondern impliziert auch die Reduzierung negativer Effekte. Die zunehmende gesellschaftliche
Nachfrage nach CSR und die steigende Relevanz fiir Vereine sind auf Veranderungen von Rahmenbe-
dingungen in der Gesellschaft und der unternehmerischen Wertschépfung zurtickzufiihren. CSR-Effekte
sind i.d.R. (mit Ausnahme der damit verbundenen Ausgaben) nicht monetadr messbar und werden im
Beziehungsgeflecht des Vereins mit den Stakeholdern der Stadt/Region in Form von soft facts erfasst.

Der 1. FC Niirnberg engagiert sich umfassend im Bereich der sozialen Verantwortung. Er nimmt hierbei
eine Vorreiterfunktion in der 2. Bundesliga ein, was sowohl durch reprasentative Befragungen von SLC
Management unter Fans der 2. Bundesliga, als auch durch Studien der DFL bestatigt wird.

Im Rahmen seiner CSR-Aktivitaten investiert der,,Club” in verschiedene Projekte und soziale Initiativen.
Diese umfassen Themen wie Inklusion, Kinder und Jugendliche, Bildungsférderung und Okologie. Der
Verein agiert hierbei als gesellschaftliches Vorbild, was nicht nur die Fans motiviert, sondern auch das
soziale Klima der Region positiv beeinflusst. Zudem entlastet dieses Engagement die Stadt Nirnberg
und die 6ffentliche Hand durch die Ubernahme éffentlicher Aufgaben. Ein Beispiel hierfiir ist die Bewe-
gungsforderung bei Kindern und Jugendlichen, die spateren gesundheitlichen Folgekosten vorbeugt.

Zusatzlich zu den eigenen Projekten im Bereich CSR nimmt der 1. FC Niirnberg bspw. mit der Plattform
,UnserClub.de” seine Vorbildfunktion wahr und will die Menschen in der Region dazu animieren selbst
Gutes zu tun und das Leben in Nirnberg besser zu machen.

Zusatzlich zu den eigenen Projekten im Bereich CSR nimmt der 1. FC Niirnberg bspw. mit der interakti-
ven Community-Plattform ,,UnserClub.de” seine Vorbildfunktion wahr und will die Menschen in der
Region dazu animieren selbst Gutes zu tun und das Leben in Niirnberg besser zu machen.
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Steuer-Effekt (1,4 Mio.€)

Die 6ffentliche Hand und damit in Teilen auch die Stadt Niirnberg profitieren auch durch die im »Oko-
system ProfifuBball« entstehenden kommunalen und nationalen Steuerzahlungen. Je nach Art der
Steuer flieRen entsprechende Anteile der Kommune und dem Land zu und tragen so zur Finanzie-
rung/Deckung des Haushalts bei. Die Steuern umfassen dabei verschiedene Abgaben auf Bundes-, Lan-
des- und Kommunalebene, die, wie z.B. die Einkommens-, die Umsatz-, und die Grundsteuer, direkt
vom Verein abgeflihrt werden oder aus den wirtschaftlichen Aktivitaten und Effekten des Vereins re-
sultieren.

Der in dieser Studie dargestellte Steuereffekt erfasst lediglich den Anteil der geleisteten Steuerzahlun-
gen, der auch direkt der Kommune zuflieBt. Jedoch sollten, gerade im Hinblick auf die Diskussion um
Polizeikosten rund um FuBballspiele, auch die Steuerzahlungen, die an das Land flieBen, Erwdhnung
finden. Das Land Bayern und der Bund profitieren in einer Saison, in der der 1. FC Nirnberg in der 2.
Bundesliga spielt von Steuerzahlungen des Vereins in Hohe von insgesamt rund 12 Mio. Euro an Steu-
ern. Davon flieRen rund 5,2 Mio. € an das Land.

ZWISCHENSUMME (125,1 Mio.€)

Der 1. FC Niirnberg erbringt in der ersten Stufe monetar erfassbare regionalokonomische Effekte fiir
die Stadt und Region Niirnberg in Hohe von mehr als 125 Mio.€. Diese Summe teilt sich auf in direkte,
indirekte und induzierte Effekte.

Die Gesamtsumme teilt sich wie folgt auf:

= Direkte Effekte: 69,1 Mio. €
= |ndirekte Effekte: 41,9 Mio. €
= |nduzierte Effekte: 14,1 Mio. €

Wie sich die Summe auf die verschiedenen Effekte verteilt, ist der folgenden Grafik zu entnehmen.

Gastranomie-Effekte

Hotellerie-Effekte

Umsatz-Effekte

seschtiqunge e | 15

Steuer-Effekte . 11%

253%

Investitions-Effekte . 1.0%

CSREffekte ] 0.4%
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Bekanntheits- und Werbe-Effekt (53,1 Mio.€)

Der Bekanntheits- und Image-Effekt beziffert den Wert, welchen die Stadt ohne den 1. FC Niirnberg fiir
Werbekosten fir gleichwertige WerbemaRBnahmen bezahlen misste. Die Berechnung erfolgt iber den
Alternativkostenansatz. Hierflr wurde die Prdasenz des Vereins in den verschiedenen Medien unter-
sucht. Dazu zahlt die Prasenz auf den folgenden Kanalen:

= Vereinseigene Kanile (Social Media, Homepage, Podcast, Radio, App, etc.)
= TV-Kanale (ARD Sportschau, ZDF Sportstudio, Sky, Sport1, etc.)

=  Print-Berichterstattung (kicker, Sport Bild, Nirnberger Nachrichten, etc.)

= Online-Berichterstattung

Neben der Reichweite, die bei einem deutschlandweit bekannten Verein wie dem 1. FC Niirnberg ent-
sprechend groB ist, spielt auch der Einfluss eines groRen Fullballvereins auf das Image und die Wahr-
nehmung einer Stadt eine grolRe Rolle bei diesem Effekt. Da viele Menschen Uiber den 1. FC Niirnberg
mit der Stadt Niirnberg in Kontakt kommen, formt dieser auch das Bild, das diese Menschen von der
Stadt haben. Der Verein nimmt somit eine Botschafterrolle fiir Niirnberg ein. Diese besondere Rolle in
der offentlichen Wahrnehmung der Stadt Nirnberg wird durch die Ergebnisse der, im Zuge der Erstel-
lung des Gutachtens durchgefiihrten, Befragung bestatigt.

Zur Ermittlung des Bekanntheits- und Werbe-Effektes wurde u.a. im Rahmen einer deutschlandweiten
bevélkerungs-représentativen Untersuchung sowie bei deutschen Fuf3ballfans abgefragt, was Men-
schen mit der Stadt Nirnberg verbinden. Die nachfolgende Grafik zeigt die Top 10-Nennungen der be-
volkerungsreprasentativen Befragung mit dem entsprechenden Wert der FuRRballfans (Mehrfachnen-
nungen waren moglich):

1 FCHimberg 63,6%

\\\\\\\\\\

84, 6%
Christkindlesmarkt

74,8%

27.5%
Bayern 23,0%

23,2%
Altstadt 35,6%
224%

Nimberger Lebkuchen 45.4%

16,8%

Miirmberger Christkind 2459,

14.3%

MNiimberger Bratwurst (3 im Weckla) 12.1%

) 13,.3%
Albrecht Dirrer 32,6%
12,3%
Frankan 47,3% m Deutschland reprisentativ
Frinkische Kiche 10.3% B Fulballinteressierte

22,3%

Aus den Daten geht hervor, dass der 1. FC Nirnberg mit Abstand am haufigsten mit der Stadt verbun-
den wird. Noch vor dem Christkindlesmarkt, der kiirzlich von einem internationalen Magazin zum bes-
ten Weihnachtsmarkt Europas gekiirt wurde.

Bei der Zielgruppe der deutschen FuBballfans zeigt sich ein dhnliches Bild. Dabei fallt vor allem auf, dass
sich die FuRballinteressierten auch abseits des Sports mit der Stadt beschaftigen, was aus dem Ver-
gleich der Ergebnisse der Befragungen bei den beiden Zielgruppen hervorgeht. Die Menschen kommen
Giber den Verein mit der Stadt in Kontakt und setzen sich auch mit Themen auseinander, die tber den
FuRball hinaus gehen.
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Der Wert des 1. FC Nirnberg fir die Wahrnehmungspolitik der Stadt ist auch schon dem ehemaligen
Oberbirgermeister Ulrich Maly aufgefallen, dessen Zitat so in den Rdumlichkeiten des Stadions zu fin-
den ist:

Exkurs Stadion-Vollumbau

Der Umbau des Max-Morlock-Stadions bringt zusétzliche regionalokonomische Effekte mit sich. Einer-
seits einmalige Effekte, die durch den Bau zustande kommen, andererseits nachhaltige Effekte, die die
regionalokonomischen Effekte des 1. FC Niirnberg langfristig erhéhen.

Die Hohe des einmaligen Effekts ist abhdngig davon, welcher Anteil der in den Voll-Umbau investierten
Summe letztendlich in der Stadt und Region Nirnberg verbleibt. Dies ist abhangig von der Art der Be-
auftragung und ist Stand jetzt jedoch noch unklar. Je mehr Auftrage an regionale Unternehmen verge-
ben werden, desto héher fallt auch der regionalokonomische Effekt des Umbaus aus. Es ist jedoch da-
von auszugehen, dass durch die gemal aktuellen Daten investierten 270 Mio. € ein regionalékonomi-
scher Effekt von mindestens 93 Mio. € zustande kommt.

Zudem entstehen durch den Stadion-Vollumbau nachhaltig zusatzliche regionalkonomischen Effekte.
Diese belaufen sich alleine durch den Spielbetrieb des 1. FC Nirnberg auf 19 Mio.€ pro Jahr. Wie hoch
diese insgesamt genau ausfallen, hangt auch davon ab, wie viele zusatzliche Drittveranstaltungen nach
dem Stadion-Vollumbau im Max-Morlock-Stadion stattfinden.
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Erhebungs- und Berechnungsgrundlagen

Erhebungs- und Berechnungsgrundlagen (Daten)
Die Ermittlung und Berechnung der regionaldkonomischen Effekte fiir den 1. FC Nirnberg erfolgt:

o auf Grundlage der vom 1. FC Niirnberg, der Stadion-BG und dem FSN zur Verfligung gestellten
Unterlagen (Basis: Saison 2022/2023, 2023/2024, 2024/25)

o auf Grundlage der von SLC erhobenen und ermittelten Daten sowie
o auf Grundlage von eigenen Recherchen.

Der Berechnungs-/Werthorizont der verschiedenen Effekte umfasst jeweils eine Saison.

Erhebungs- und Berechnungsgrundlagen (Marktforschung)

Zur Unterstilitzung und Erklarung der quantitativen Effekte und zur Einordnung des Vereins in die Wahr-
nehmungspolitik der Stadt wurden Markt- und Meinungsforschungsdaten erhoben. Es wurden im Rah-
men einer sowohl regionalen als auch Uberregionalen/deutschlandweiten reprasentativen Untersu-
chung durch SLC Management folgende Zielgruppen befragt:

= Die,Heimfans“:
6.114 Fans/Sympathisanten und Mitglieder des 1. FC Nurnberg (,,Heimfans“) zu ihrem Verhal-
ten bei Heimspielen Uber einen ,offenen Link”, sowie im einzig reprasentativen Bundesliga-
Panel; Cluster Fans/Sympathisanten/Mitglieder des 1. FC Niirnberg.

= Die,Gastefans”:
3.780 Fans/Sympathisanten aller anderen Clubs der 2. Bundesliga (,,Gédstefans”) zu ihrem Ver-
halten an Auswartsspieltagen, bzw. dem Besuch von Spielen im Max-Morlock-Stadion im ein-
zigen reprasentativen Bundesliga-Panel.

= Die, FuRballinteressierten”
6.348 FuBballinteressierte aus ganz Deutschland zu ihren Assoziationen mit der Stadt Niirnberg
sowie zu deren Verhalten bei Landerspielen.

= Die,Bevolkerung”
1.065 Einwohner Deutschlands zu ihren Assoziationen mit der Stadt Nirnberg

Insgesamt wurden im Rahmen der Erstellung des Gutachtens 17.307 Personen befragt.

Durchfiihrung
Die Durchfiihrung der Untersuchung von Seiten SLC Management erfolgte durch:

Prof. Dr. Alfons Madeja, Professor fir Betriebswirtschaft und Sportmanagement (Projektleiter)
Maximilian Madeja, M. Sc. Wirt.-Inf.

Jens Jaschinski, Diplom-Volkswirt

Julian Jockers, M. Sc. Sozialokonomik (Univ.)

O O O O

Darliber hinaus waren finf weitere wissenschaftliche Mitarbeiter mit der Recherche, Datenerhebung
und -analyse sowie weiteren erganzenden Tatigkeiten im Rahmen der Untersuchung beschaftigt.
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