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Kurze EinfUhrung

Der Sport allgemein hat in Deutschland einen aulRerordentlichen gesellschaftlichen Stellenwert. Der
FulRball explizit gilt als die ,,schonste Nebensache der Welt”. Jedoch hat der FuRRball in Form des profes-
sionellen Sports neben dem gesellschaftlichen auch einen immensen wirtschaftlichen Wert. Allein in
Deutschland schafft das ,System ProfifuRball“ mehr als 180.000 Arbeitspldtze. Davon stehen 55.000 in
direktem Zusammenhang mit den Vereinen und der Organisation der Spieltage. So sind die 36 Vereine
aus Bundesliga und der 2. Bundesliga ein zentraler Wirtschaftsfaktor mit einer Wertschopfung von ca. 8
Mrd. Euro. Gemals Wirtschaftsreport 2024 der DFL konnten die Clubs der Bundesliga und der 2. Bundes-
liga in der Saison 2022/23 Erldse in einer Hohe von rund 5,2 Mrd. Euro erwirtschaften und damit einen
neuen Umsatzrekord erzielen. Hinzu kommen die 20 Vereine der 3. Liga sowie nochmals fast 100 Vereine
aus den Regionalligen. Innerhalb dieser Regionalligen hat der MSV Duisburg in der letzten Saison einen
besonderen Platz eingenommen. Das Griindungsmitglied der Bundesliga konnte in der vergangenen Sai-
son im Schnitt fast 17.000 Zuschauer begriRen. Der Verein fihrt damit das Zuschauerranking aller Regi-
onalligen klar an. Dies mit einem Zuschauerschnitt, der mehr als doppelt so hoch ist, wie der des Vereins
mit den zweitmeisten Zuschauern. Und auch in der 3. Liga ware der MSV damit im oberen Bereich der
Zuschauerzahlen vertreten.

Prof. Dr. Madeja, SLC Management

,Die Ergebnisse unserer Untersuchung belegen, dass der Verein sowohl fiir die Stadt Duisburg als auch
flr die Region eine beachtliche wirtschaftliche und gesellschaftliche Bedeutung hat. Das konnte mit der
hier vorliegenden Studie konkret aufgezeigt werden. Neben der sportlichen Rolle ist der MSV ein wich-
tiger Identifikationsfaktor fiir Duisburg. Er vermittelt ein positives Bild der Stadt und tragt dazu bei, das
Profil der Region auch (ber die Grenzen hinaus zu starken. Die Studie macht zudem deutlich, dass der
Traditionsverein —der zuletzt nach dem Abstieg in die Regionalliga den direkten Wiederaufstieg geschafft
hat — nicht nur sportlich, sondern auch wirtschaftlich ein Faktor mit Potenzial ist. Von den Zielen des
Vereins, sich dauerhaft im Profifulball zu etablieren, profitieren auch Duisburg und das Ruhrgebiet. Da-
mit wird sichtbar, dass der MSV Duisburg tGber den FulRball hinaus eine relevante Rolle fur die wirtschaft-
liche und gesellschaftliche Entwicklung der Region spielt.”
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Gesamteffekt: 30 Mio. €
[Regionalliga]

Die vorliegende Untersuchung dient der Feststellung der regionalokonomischen Effekte des MSV Duis-
burg flir die Stadt und die Region Duisburg. Hintergrund ist, dass Fulsballvereine — im Amateur- und
Profibereich — weitreichende Wirkungen flr ihren Standort entfalten.

Insgesamt generierte der MSV Duisburg in einer Saison in der Regionalliga West regionalékonomische
Effekte in Hohe von mehr als 30 Millionen Euro. Dieser Wert basiert auf gesicherten und belegbaren
Daten. Bereiche wie Image-, Werbe- oder sozialpolitische Effekte lassen sich jedoch nicht in vollem Um-
fang monetar erfassen. Betrage von mehreren Millionen Euro sind somit gar nicht in die Berechnungen
eingeflossen, da dazu keine seridsen beleg- und messbaren Daten vorlagen. Damit liegt der tatsachliche
Nutzen flr Stadt und Region in der Realitdt Gber den ausgewiesenen 30 Millionen Euro. Besonders das
gesellschaftliche Engagement des Vereins entfaltet Uber die rein finanziellen Effekte hinaus, einen hohen
Mehrwert, da es kommunale Aufgaben entlastet und zuséatzliche soziobkonomische Wirkungen erzeugt.
Der MSV Duisburg stellt damit nicht nur einen erheblichen wirtschaftlichen Faktor dar, sondern ist zu-
gleich ein bedeutender Image- und ldentitatstrager fir die Stadt Duisburg. Seine Wirkung ist konomisch
wie emotional von zentraler Bedeutung fir die Gegenwart und die zuklnftige Entwicklung der Region.

Im Rahmen der Studie wurden aulRerdem die Szenarien eines Aufstiegs in die 3. Liga sowie eines Auf-
stieg sin die 2. Bundesliga untersucht. Fur diese Szenarien wurden folgende Effekte ermittelt:

3. Liga: mehr als 55 Mio. €.

2. Bundesliga: mehr als 100 Mio. €.
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Zusammensetzung regionalékonomischer Effekte MSV Duisburg
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Regionalokonomische Effekte

Werte (p.a.)

Anteil

5.1 Beschaftigungs-Effekt 3.202T€ 10,5%
5.2 Gastronomie-Effekt 7.883T€ 25,9%
5.3 Hotellerie-Effekt 3.072T€ 10,1%
5.4 Umsatz-Effekt 7.297 T€ 24,0%
5.5 Investitions-Effekt 2.975T€ 9,8%
5.6 CSR -Effekt 146 TE€ 0,5%
5.7 Steuer-Effekt 195T€ 0,6%
5.8 Struktur-Effekt 0.B. 0.B.
5.9 Bekanntheits- und Image-Effekt 5.689 T€ 18,7%
SUMME REGIONALOKONOMISCHE EFFEKTE 30.458 T€ 100,0%
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Beschaftigungs-Effekt (3,2 Mio.€)

Der Beschaftigungs-Effekt des MSV Duisburg resultiert aus der Schaffung direkter und indirekter Arbeits-
pldtze durch den Vereins- und Spielbetrieb. Einbezogen werden die direkten Stellen im kaufmannischen
und sportlichen Bereich sowie eine Vielzahl geringflgiger Beschaftigungsverhaltnisse. Die indirekten Be-
schaftigungen umfassen vor allem Arbeitsplatze in den Bereichen Stadionbetrieb, Catering/Hospitality,
Facility und weiteren Dienstleistungen.

In der Saison 2024/2025 trug der MSV Duisburg mit insgesamt 161 direkten und rund 500 indirekten
Arbeitsplatzen wesentlich zur regionalen Beschaftigung bei. Hinzu kommen induzierte Effekte, die durch
die Konsumausgaben der Beschéftigten entstehen und zusatzliche Einkommen in der Region generieren.
Damit leistet der Verein einen wichtigen Beitrag zur Wirtschaftskraft Duisburgs und unterstreicht die
Bedeutung des ProfifuRballs als Arbeitsmarkt- und Wirtschaftsfaktor.

Dieser Effekt betragt in der 3. Liga 6,5 Mio. € und in der 2. Bundesliga 14,9 Mio. €.

Gastronomie-Effekt (7,9 Mio.€)

Der Gastronomie-Effekt beschreibt die Mehreinnahmen gastronomischer Einrichtungen durch Aktivita-
ten von Unternehmen, bzw. Vereinen. Gerade im Sport ist ein Event fir die Mehrheit der Besucher nicht
ohne gastronomische Versorgung vorstellbar. Dabei beginnt der Konsum fur viele bereits im Vorfeld des
eigentlichen Spielbesuchs im Umfeld der Veranstaltungsstatte, zieht sich Gber die gesamte Veranstaltung
hinweg und dauert hdufig noch bis nach Ende des Events (z.B. in der innerstadtischen Gastronomie) an.

In der 3. Liga erhoht sich dieser Wert auf 11,6 Mio. € und in der 2. Bundesliga auf 16,7 Mio. €.

Gastronomieumsatz Sta

Stadionumfeld 6,11 Mio. €

Gastronomieumsatz 0,87 Mio. €

Gastronomieumsa

Wiederholungsbes 0,90 Mio. €

S S S S

\\\\\\\\\\



////// S S S S

NN NN NNNNN

Hotellerie-Effekt (3,1 Mio. €)

Der Hotellerie-Effekt beschreibt den Umsatz, der direkt durch den MSV Duisburg selbst oder indirekt
durch die Gaste und Besucher des MSV Duisburg im Bereich Hotellerie (Beherbergungsgewerbe) erzeugt
oder verursacht wird. Dabei sind die Hotellerie-Effekte Bestandteil der gesamten touristischen Effekte
(u.a. Hotellerie, Gastronomie, Kultur, Einzelhandel und Transport), die durch einen Club im (professio-
nellen) Ligaspielbetrieb entstehen. Einbezogen werden die Ubernachtungen der Gastemannschaften,
die in der Regel vor Heimspielen in Duisburger Hotels Gbernachten. Hinzu kommen Heim- und Gaste-
fans: Der MSV Duisburg verzeichnet im Schnitt rund 465 Auswartsfans pro Spiel, von denen nach eigenen
Angaben etwa 46,5 % Ubernachten. Nach dem Aufstieg in die dritte Liga kann hier von einem deutlichen
Zuwachs ausgegangen werden. Vor allem da jetzt wieder Fans von Traditionsvereinen aus ganz Deutsch-
land anreisen werden, die besonders bei weiten Anreisen Hotelibernachtungen brauchen werden. Zu-
satzlich nutzen auch Heimfans mit langerer Anreise Hotels fiir eine Ubernachtung. Ein weiterer Bestand-
teil des Hotellerie-Effektes ist der sogenannte ,Wiederholungsbesuch”. Rund 42 % der Gastefans planen,
Duisburg nach einem Spiel nochmals unabhéngig vom FuRball mit Familie oder Freunden besuchen zu
wollen, was zu insgesamt ca. 15.800 Ubernachtungen pro Jahr durch Wiederholungsbesuche fiihrt.

Der Aufstieg in die 3. Liga lasst den Hotellerie-Effekt auf 4,9 Mio. € anwachsen, ein weiterer Aufstieg in
die 2. Bundesliga noch einmal auf 8,9 Mio. €.

Umsatz-Effekt (7,3 Mio. €)

Bei den Umsatz-Effekten kann in direkte und indirekte Umsatze unterschieden werden. Direkte Umsatze
entstehen durch Auftrage, die der MSV Duisburg unmittelbar an die regionale Wirtschaft vergibt, bei-
spielsweise an Servicedienstleister in den Bereichen Sicherheit, Gastronomie, Facility und Technik. Hier-
durch entstehen im Jahr indirekt rund 500 Arbeitsplatze durch den Verein. Hinzu kommen Vergaben an
regionale Unternehmen, etwa fir Beratungsleistungen, Reparaturen oder medizinische Dienste. Ein
weiterer Bestandteil sind Zahlungen an die Stadt und stadtnahe Unternehmen, beispielsweise flr Sta-
dionmiete, Energieversorgung oder den 6ffentlichen Nahverkehr

Indirekte Umsatze resultieren zwar nicht aus einer direkten Beauftragung durch den Verein, entstehen
aber im Zusammenhang mit seinen Aktivitdten, etwa durch Zulieferer, Partnerunternehmen oder Aus-
gaben von Besuchern an Heimspieltagen. Hinzu kommen induzierte Effekte, die durch zusatzliche Kon-
sumausgaben der Beschéftigten sowie Folgeausgaben in der Wertschopfungskette ausgeldst werden.
Die Umsatz-Effekte stellen somit einen zentralen Bestandteil der regionalen Wertschopfung dar, die
durch die wirtschaftliche Tatigkeit des Vereins entsteht.

Aus dem Umsatzeffekt des MSV Duisburg entstehen aullerdem Steuereffekte, die im Kapitel , Steuer”
gesondert betrachtet werden.

In der 3. Liga geht vom MSV Duisburg ein Umsatzeffekt in Hohe von 12,9 Mio. € aus, in der 2. Bundesliga
von 25,6 Mio. €.
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Investitions-Effekt (3,0 Mio. €)

Durch die Existenz des MSV Duisburg werden regelmaRig Investitionen in Stadt und Region ausgeldst.
Diese kdnnen sowohl vom Verein selbst als auch von Dritten getatigt werden, sind jedoch immer auf
den Verein zurlckzufihren und kommen somit unmittelbar der regionalen Wirtschaft zugute. Ein Bei-
spiel fir Investitionen durch Dritte stellt das Stadion da, welches von der Duisburger Stadionmanage-
ment GmbH betrieben wird. Zu diesen Investitionen gehoren beispielsweise regelméafige Instandhal-
tung des Daches, die Rasensanierung oder Modernisierungsmalinahmen in Presse- und Technikberei-
chen. Obwohl nicht alle MalRnahmen ausschlieSlich dem MSV zugerechnet werden kénnen, ist der Ver-
ein als Hauptmieter der Schauinsland-Reisen-Arena mafigeblich fur einen GroRteil der Investitionen ver-
antwortlich. Einzelne Projekte, wie etwa die Fan-Trennung im Stadion, lassen sich sogar vollstandig auf
seine Existenz zurtckfiihren. Neben den direkten Auftragen erzeugen die Investitionen auch induzierte
Effekte, da die eingesetzten Mittel von den Empfangern wieder in den Wirtschaftskreislauf eingebracht
werden.

Dieser Effekt bleibt durch Aufstiege unberthrt und betragt weiterhin rund 3 Mio. €.

CSR-Struktur-Effekt (0,1 Mio. €)

Unter CSR (Corporate Social Responsibility) versteht man die Verantwortung von Vereinen, Unterneh-
men und Institutionen fur die Gesellschaft. Sie umfasst soziale, 6kologische und 6konomische Aspekte
und bedeutet nicht nur, positive Beitrage zu leisten, sondern auch negative Auswirkungen zu reduzie-
ren. CSR gewinnt in der Vereinsarbeit zunehmend an Bedeutung, da gesellschaftliche Erwartungen stei-
gen und Nachhaltigkeitskriterien auch im Profifullball eine immer gréRere Rolle spielen, was sich auch
in der Aufnahme von Nachhaltigkeitskriterien in die Lizensierungskriterien der Ligen zeigt. CSR-Effekte
sind i.d.R. (mit Ausnahme der damit verbundenen Ausgaben) nicht monetdr messbar und werden im
Beziehungsgeflecht des Vereins mit den Stakeholdern der Stadt/Region in Form von soft facts erfasst.

Der MSV Duisburg engagiert sich in vielfaltigen CSR-Bereichen. Dazu gehdren soziale Projekte wie die
Aktion ,,MSV-Ticket” flr benachteiligte Menschen, Kooperationen mit Initiativen wie ,Gemeinsam ge-
gen Kilte e.V.”. oder dem ,Zebrakids e.V.” sowie Bildungs- und Unterstitzungsprogramme fiir Kinder
und Jugendliche. Erganzt werden diese Aktivitaten durch 6kologische Malknahmen wie die Einfihrung
vegetarischer und veganer Angebote im Stadion oder die Vermeidung von Lebensmittelverschwendung.
Insgesamt investiert der MSV Duisburg jahrlich rund 146 T-Euro in CSR-Aktivitaten, sowie mehrere Hun-
dert Stunden pro Jahr an Arbeit. Diese Malknahmen entlasten die Stadt Duisburg, starken das soziale
Miteinander und férdern nachhaltiges Handeln. Wahrend der monetare Gegenwert, durch den durch-
schnittslohn der Stadt Duisburg, verrechnet mit den anfallenden Arbeitsstunden, beziffert werden kann,
liegt der eigentliche Wert in der gesellschaftlichen Verantwortung und Wirkung des Vereins fir die Re-
gion.

Durch einen Aufstieg ist von einer Erhohung des Effekts auf 257 T€ in der 3. Liga bzw. 513 T€ in der 2.
Bundesliga auszugehen.
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Steuer-Effekt (0,2 Mio. €)

Die 6ffentliche Hand und damit in Teilen auch die Stadt Duisburg profitiert auch durch die im »Okosys-
tem ProfifuRball« entstehenden kommunalen und nationalen Steuerzahlungen. Je nach Art der Steuer
flieRt ein entsprechender Anteil der Kommune zu und tragt zur Finanzierung/Deckung des Haushalts
bei. Die im Rahmen dieses Gutachtens zugrunde gelegten Werte fihren bei den beiden mit Abstand
wichtigsten Steuerarten (Einkommenssteuer und Umsatzsteuer) unter Berlcksichtigung des jeweiligen
Gemeindeanteils zu den dargestellten Effekten.

Zusatzlich entstehen weitere Steuerzahlungen, etwa durch Gastronomie, Hotellerie oder regionale Un-
ternehmen, die von den Aktivitdten des MSV Duisburg profitieren. Diese Effekte lassen sich nicht voll-
standig beziffern, liegen in der Realitat jedoch deutlich hoher. Neben dem kommunalen Anteil sind auch
die Zahlungen an das Land Nordrhein-Westfalen zu nennen: Sogar in einer Regionalliga-Saison zahlt der
MSV Duisburg rund 1,7 Mio. Euro an Steuern an das Land Nordrhein-Westfalen. Dies sollte auch in Bezug
auf die Diskussionen um Polizeikosten rund um FuRballspiele, eine Erwdahnung finden. Da medial Ver-
eine in diesem Punkt oft nur als Kostenverursacher wahrgenommen werden, aber hier nattrlich auch
einen groRen Beitrag an die Stadt und Region leisten.

In der 3. Liga wachst der Steuereffekt auf 355 T€ an und in der 2. Bundesliga auf 763 T€.
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Bekanntheits- und Image-Effekt (5,7
Mio. €)

Der Bekanntheits- und Image-Effekt beziffert den Wert, welchen die Stadt ohne den MSV Duisburg fur
Werbekosten (flr gleichwertige WerbemalRnahmen) bezahlen misste. Die Berechnung erfolgt Gber den
Alternativkostenansatz.

Bedeutung des Bekanntheits- und Image-Effekts:
o Fulballvereine erhéhen durch ihre mediale Prasenz die Bekanntheit einer Stadt.

o Mediale Aufmerksamkeit ist auch abhangig vom Erfolg des Vereins. Von daher ist es auch im Inte-
resse der Stadt, einen erfolgreichen Verein vor Ort zu haben.

o Vereine machen »kostenlos« Werbung fir die Bekanntheit der Stadt.

o Vereine kdnnen als Vorreiter und »image builder« dienen, beispielsweise durch ihr Engagement im
Bereich CSR.

o Die Positionierung von Vereinen kann als Abbild fir die Positionierung der Stadt gesehen werden.

Zur Ermittlung des Bekanntheits- und Image-Effektes wurde u.a. im Rahmen einer deutschlandweiten
Untersuchung abgefragt, was Menschen mit der Stadt Duisburg verbinden. Die nachfolgende Grafik zeigt
die Top 10-Nennungen (Mehrfachnennungen waren moglich):

34,1%
28,5%
28,3%
20,9%

Sowohl in dieser deutschlandweiten bevdlkerungsreprasentativen Befragung als auch bei der Befragung
der FuBballinteressierten in Deutschland und nattrlich bei den MSV-Fans wird der Verein am haufigsten
mit der Stadt Duisburg assoziiert — bei den Fans mit Gber 95 %, bei den FuRballinteressierten mit tGber
80 Prozent und in der Gesamtbevolkerung von (ber einem Drittel. Dahinter folgen regelmalig das Ruhr-
gebiet, die Industrie (insbesondere ThyssenKrupp), sowie kulturelle Symbole wie die Serie Schimanski
oder der Zoo Duisburg. Ein Erfolg des Stadtmarketings ist zudem, dass 15 Prozent der Befragten in der
deutschlandweiten Umfrage den Slogan ,,Duisburg ist echt” mit der Stadt verbinden; bei den MSV-Fans
sind es sogar mehr als 30 Prozent. Insgesamt zeigt sich, dass der MSV Duisburg die starkste Assoziation
darstellt und das Image der Stadt entscheidend pragt.
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Der MSV Duisburg steht in starker Konkurrenz zu anderen Vereinen in Nordrhein-Westfahlen, die durch
ihre Bundesliga-Prasenz groRere mediale Aufmerksamkeit erhalten. Erfolg allein ist jedoch nicht einzig
ausschlaggebend. So landet der MSV, auf der Skala welchen Anteil die Fans der Clubs in NRW in diesem
Bundesland haben, direkt hinter dem letztjahrigem Erstligisten VfL Bochum, jedoch vor den Drittligisten
aus Essen und Aachen.

Zudem wird der MSV Duisburg als sehr sympathisch wahrgenommen. Im NRW-weiten Ranking landet
der MSV bei den FuBballinteressierten auf dem flinften Platz, vor dem Meister der Saison 23/24 Bayer
04 Leverkusen und grolRen Traditionsvereinen wie Schalke 04 oder Fortuna Disseldorf. Das spricht dafur,
dass der Verein fur viele Fullballfans der MSV zum deutschen ProfifuRball fest dazugehort.

ViL Bochy 2,32 o m Fullballinteressierte
Borussia Dortmu 1,95 258 m Deutschland
Borussia Ménchengladt e 2,59
1. FC Kol 213 2,64
MSYV Duisbu 258 2,85
Bayer 04 Leverku 226 2,94
Alemannia Aach 203 2,99
Rot-Weiss Ess 250 2,99
Fortuna Disseld 2,43 305
Rot-Weiss Oberha 267 3,27
FC Schalke ( 247 3,47
KFC Uerdinge 262 3,69

Auch gilt es positiv zu erwdhnen, dass eine enge Verbindung zwischen dem MSV Duisburg und dem
,Zebra” besteht, das auch im Vereinslogo abgebildet ist und als zentrales Identifikationssymbol fur Ver-
ein und Stadt gilt. Daten aus Befragungen, wonach rund 93% der Fullballinteressierten in Deutschland
den MSV Duisburg mit dem Zebra verbinden, bestatigen diese enge Verbindung und zeigen die hohe
Bedeutung des Zebras fir die Identifikation mit dem Verein. Auch wenn die Online-Berichterstattung
den Spitznamen seltener aufgreift, bleibt die Verknlpfung von MSV Duisburg und Zebra in der FulRball-
landschaft stark und pragend bestehen.

Ein Aufstieg fiihrt durch die hohere Medienaufmerksamkeit in den héheren Ligen zu einer Steigerung
des Bekanntheits- und Image-Effekts fiir die Stadt Duisburg und die Region auf 15,9 Mio. € in der 3.
Liga und auf 31,4 Mio. € in der 2. Bundesliga.
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Aufstiegsszenario 3.Liga:

55 Mio. €

Durch den Aufstieg in die 3. Liga erhohen sich die bestehenden positiven regionalokonomischen Effekte

des MSV Duisburg auf die Stadt und Region Duisburg nochmals. Zur Erstellung einer Hochrechnung fir

dieses Szenario, wurden folgende Daten und Informationen verwendet:

1. Daten des Vereins

Marktforschungsdaten von SLC Management, die fir dieses Gutachten fir den MSV Duisburg er-

hoben wurden, sowie Benchmarkdaten zur 3. Liga.
3. Zuschauerzahlen auf Basis von Vergangenheitswerten und derzeitigen Gegebenheiten

4. DFB-Saisonreport zur 3. Liga. Dies insbesondere zur Prognose von Aufwands- und Erléspositionen

des Vereins und zur Medienprasenz.

In der folgenden Darstellung werden die Ergebnisse der Hochrechnung zu den einzelnen regionaldkono-

mischen Effekten zusammengefasst dargestellt.

Regionaldkonomische Effekte

Werte (p.a.)

Anteil

Beschaftigungs-Effekt 6.470T€ 11,7%
Gastronomie-Effekt 11.631T€ 21,0%
Hotellerie-Effekt 4,899 T€ 8,9%
Umsatz-Effekt 12.839 T€ 23,2%
Investitions-Effekt 2.975T€ 5,4%
CSR-Struktur-Effekt 257 T€ 0,5%
Steuer-Effekt 355 T€ 0,6%
Bekanntheits- und Image-Effekt 15.909 T€ 28,8%
SUMME REGIONALOKONOMISCHE EFFEKTE 55.334 T€

Insgesamt bedeutet der Aufstieg in die 3. Liga eine Erhéhung der jahrlichen regionalékonomischen Ef-

fekte fur die Stadt Duisburg auf mehr als 55 Mio. Euro.
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Aufstiegsszenario 2.Bundesliga:
102 Mio

Sollte es dem MSV Duisburg dariber hinaus gelingen in den néachsten Jahren in die 2. Bundesliga aufzu-
steigen, wirden sich die bereits bestehenden positiven regionalékonomischen Effekte des Vereins auf
die Stadt und Region Duisburg ein weiteres Mal erhthen. Um fiir dieses Szenario eine Hochrechnung zu
erstellen, wurden folgende Daten und Informationen verwendet:

Daten des Vereins
Marktforschungsdaten von SLC Management, die fir dieses Gutachten fir den MSV Duisburg er-
hoben wurden, sowie Benchmarkdaten zur 2. Liga.

3. Zuschauerzahlen auf Basis von Vergangenheitswerten und derzeitigen Gegebenheiten
DFL-Report zur 2.Bundesliga. Dies insbesondere zur Prognose von Aufwands- und Erldspositionen
des Vereins.

In der folgenden Darstellung werden die Ergebnisse der Hochrechnung zu den einzelnen regionaldkono-

mischen Effekten zusammengefasst dargestellt.

/
Regionalékonomische Effekte Werte (p.a.) Anteil /
Beschaftigungs-Effekt 14.857 T€ 14,6% /
Gastronomie-Effekt 16.738 T€ 16,4%
Hotellerie-Effekt 8.927 T€ 8,8% /
Umsatz-Effekt 25.628 T€ 25,2% /
Investitions-Effekt 2.975T€ 2,9%
CSR-Struktur-Effekt 513 T€ 0,5% /
Steuer-Effekt 763 T€ 0,7%
Bekanntheits- und Image-Effekt 31.363 T€ 30,8% /
SUMME REGIONALOKONOMISCHE EFFEKTE 101.764 T€ /
/
/,
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Erhebungs- und Berechnungsgrundlagen

Erhebungs- und Berechnungsgrundlagen (Daten)
Die Ermittlung und Berechnung der regionaltkonomischen Effekte fiir den MSV Duisburg erfolgt:

o auf Grundlage der vom MSV Duisburg zur Verfligung gestellten Unterlagen (Basis: Regionalliga
Saison 2024/2025)

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 Unterstitzung und Erklarung der quantitativen Effekte und zur Einordnung des Vereins in die Wahr-
nehmungspolitik der Stadt wurden Markt- und Meinungsforschungsdaten erhoben. Im Mai 2025 wur-
den im Rahmen einer sowohl regionalen als auch Uberregionalen/deutschlandweiten reprasentativen
Untersuchung durch SLC Management folgende Zielgruppen befragt:

= Die ,Heimfans“:
3.279 Fans/Sympathisanten und Mitglieder des MSV Duisburg (,Heimfans”) zu ihrem Verhalten
bei Heimspielen Uber einen ,offenen Link”, sowie im einzig reprasentativen Bundesliga-Panel;
Cluster Fans/Sympathisanten/Mitglieder des MSV Duisburg.
= Die ,Gastefans”:
1.949 Fans/Sympathisanten aller anderen Clubs der Regionalliga West (,Gastefans”) zu ihrem
Verhalten an Auswartsspieltagen, bzw. dem Besuch von Spielen in der Schauinsland-Reisen-
Arena im einzigen reprasentativen Bundesliga-Panel.
= Die ,Fullballinteressierten”
6.489 FuBballinteressierte aus ganz Deutschland zu ihren Assoziationen mit der Stadt Duisburg.
= Deutschland reprasentativ”
1.019 Befragte aus ganz Deutschland zu ihren Assoziationen mit der Stadt Duisburg

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

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

o Jens Jaschinski, Diplom-Volkswirt

o Julian Jockers, M.Sc. Sozialdkonomik (Univ.)

Darlber hinaus waren weitere 5 wissenschaftliche Mitarbeiter mit der Recherche, Datenerhebung und
-analyse sowie weiteren erganzenden Tatigkeiten im Rahmen der Untersuchung beschéftigt.
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