Leon Neschle 79 (13. Woche 2013)
Werksverein gegen Vereinswerk

Steigt Hoffenheim ab, werde ich wieder Bayern-Fan. (Ein Anhangsel)

Was heildt ,S 04 ein Leben lang“? Auf dem Friedhof geht's weiter! (Ein Glaubiger)

Sie hatten sich kirzlich ,anne Képpe“: Der Holzhduser und der Watzke, Bayer Lever-
kusen und Borussia Dortmund. Wegen Kiel3ling und Dortmunds Appetit auf ihn, auch

wegen eines alten Zwists in der Bundesliga zwischen Werks- und Traditionsvereinen.

Holzh&auser warf dem ,ach so traditionsbewussten Dortmunder Watzke vor, er wolle
seinen ,Retortenklub® durch Abwerbeversuche schwéchen. Und extremen Populis-
mus; denn Watzke hatte vor mehr ,Werksklubs® in der Bundesliga gewarnt: Noch drei
Mannschaften, die vor nur 25.000 Zuschauern spielen und auswarts mit nur 500

Fans ankommen, wirde die Liga nicht verkraften.

A. Von Kunden, Zuschauern, Anhangern, Fans und Glaubigen

Unternehmungen waren begeistert, kénnten sie ihre Kunden zu Fans ihrer Produkte
machen. Einst warfen Fans des Bundesligisten Borussia Dortmund jedoch den Ver-
antwortlichen ihres Vereins vor, mit der Kommerzialisierung durch den Bdrsengang
wollten sie die Fans des BVB zu Kunden zu machen. Sie befiirchteten, die sportlich-
emotionale Seite des Vereins werde durch wirtschaftliche Interessen dominiert. Der
Verein werde seine Seele verlieren und mit ihr die Leidenschaft seiner Fans. Zum
Gluck kam es anders: BloRRe ,Zuschauer® haben mehrheitlich andere Vereine, ein-

schlief3lich der Bayern.

Doch damals warnten Borussen-Fans davor, aus dem Traditionsverein Borussia
Dortmund wirde zwar kein Werksverein, aber ein Wirtschaftsunternehmen, ein ,Ver-
einswerk® das sich in der Produktion von Unterhaltung fir Fuf3ballkunden betatigt.
Ein ,Vereinswerk Borussia Dortmund” ware jedoch nicht so viel anders als ein
~Werksverein Bayer Leverkusen®, weil es die gewachsene Bindung zu seinen Fans

aufs Spiel setzt, die sich ein Werksverein ohnehin nur mithsam erspielen kann.

Nur wenigen Wirtschaftsunternehmungen gelingt es namlich, Kunden zu Fans ihrer

Leistungen zu machen: Harley Davidson, vielleicht noch Apple. Und selbst wenn die



Deutsche Bank mit ,Leistung aus Leidenschaft® wirbt, durfte sich dieses Geflhl auf
die Werbung und die Seite der Bank beschranken. Kunden der Bank werden sich
beziglich der Bankleistungen kaum diese Leidenschaft zuschreiben. Dasselbe gilt
bei fast allen Unternehmen. Mit Ausnahme eben der professionellen Sportanbieter!

Professionelle Sportanbieter konnen zum Teil auf Fans zurlickgreifen, deren Einstel-
lung und Verhalten sich von Kunden gewo6hnlicher Unternehmungen fundamental
unterscheidet. Im professionellen FufRballsport findet sich unverhohlene Leiden-
schaft, eine extreme Identifikation von Fans mit ihrer Mannschaft quer durch alle Al-
tersgruppen. Das geht weit hinaus Uber den interessierten Zuschauer” und sogar

Uber den ,begeisterten Anhanger*

Doch womit identifizieren sich die Fans? — Mit der Vereinsleitung? Mit den Spielern?
Oder ist es Identitdt oder Image, fur die Vereinsfarben, Logo und Vereinsgeschichte
stehen? Ein Gedankenexperiment bietet Aufklarung:

Man stelle sich vor, alle Spieler und der Vereinsvorstand seines Lieblingsvereins
wechselten zum Ligakonkurrenten und umgekehrt. Wirde der Fan mit ihnen die

Fahne wechseln? — Wohl kaum! Oder deutlicher: Auf keinen Fall!!!

Ein Fan steht zu seinem Verein unabhéngig von der personellen Zusammensetzung,
zum Verein als Substrat von dessen Geschichte(n), seiner Symbolik, seiner Riten
(z.B. Interaktion der Fans mit dem Stadionsprecher), seiner sagenumwobenen Orte,
die realistischer Betrachtung meist nicht standhalten (z.B. Schalker Markt, Borsig-
platz, Sabener Stralle, Gluckauf-Kampfbahn, Kampfbahn Rote Erde, Olympia-
Stadion). Das hat seine Wohnung eher im Unterbewusstsein des Fans eingerichtet

als in seinem Bewusstsein.

Ein Vereinsglaubiger geht sogar weiter. Ihn kann nichts in seiner Treue zum Verein
erschittern. Einen Schalke-Glaubigen kann man daher nicht damit argern, dass sein
Verein seit 55 Jahren ohne Meistertitel ist. Bei einem Fan mag das noch gelingen,
aber bei einem Glaubigen? Der wartet wie andere Glaubige notfalls mehr als 2.000
Jahre und Uber Generationen auf die Wiederkunft der Meisterschaft, ohne schwan-
kend zu werden in seinem Glauben. Darin ficht ihn der gefuhlt immer ,zeitweilige*
Misserfolg nicht an. Wie lange es auch dauern mag: Er glaubt, dass sein Verein und
er am Ende triumphieren, selbst wenn er es nicht mehr erlebt. Wichtiger noch als die
Deutsche Meisterschaft ist dem Schalke-Glaubigen ohnehin der Derby-Sieg tber den



Liga-Rivalen: Der BVB ist Meister? — Ja und? Was ist das im Vergleich zu uns? Wir

haben zweimal das Derby gewonnen.

Zuschauer, bloRe Anhanger und Erfolgsfans durften zumindest bei den Traditions-
vereinen in der Minderheit sein. Kein Ful3ball-Manager glaubt daher, der (sportlichen)
Konkurrenz tber Erfolg und Leistung Fans abjagen zu kdnnen. Mehr als finfzig Jah-
re nicht Deutscher Meister ist fur einen ,Glaubigen der Schalke-Religion“ eben kein
Grund, sich den ,Ludenscheidern zuzuwenden, auch und gerade wenn und weil die
Fans von Borussia Dortmund mit sichtbaren Erfolgen protzen kénnen. Das fihrt bei

Schalke-Glaubigen eher zu einer noch starkeren ldentifikation mit seinem Verein.

Daher kann es im Wettbewerb der Vereine nicht darum gehen, Kunden von anderen
Vereinen auf sich zu ziehen, so wie jemand von Mercedes zu BMW oder Audi Uber-
wechselt. Die ,Kunden eines Traditions-Clubs® sind eben (meist) Fans oder sogar
Glaubige. Eher verliert so ein Fan das Interesse am Ful3ball, als dass er ,Verrat® an
seinem Verein begeht, indem etwa aus einem Schalker ein Dortmunder oder Bayer
wurde. Im sportlichen Wettbewerb geht es allein darum, Nachwuchsfans zu generie-
ren und die eigenen Fans zu mobilisieren. Das hat Ahnlichkeit mit der Mobilisierung
der Anhénger zu einer politischen Wahl. Doch auch politische Anhanger unterschei-

den sich von Fans, weil sie im Durchschnitt deutlich leichter ihr Lager wechseln.

Was aber verschafft den Fans eine solche Bindung? Ist es das, was die Wirtschafts-
unternehmen mit ihren Kunden in ihrer oder durch ihre Marke reprasentiert sehen:

Corporate Identity und Corporate Image? Oder zumindest etwas Ahnliches?

Taucht man bei der Suche nach einer Antwort in die Geschichte der Vereine ein, fin-
det man trotz aller Unterschiede Gemeinsamkeiten am Beginn ihrer Existenz. Dabei
unterscheiden sich Traditions-Vereine mit einer ,naturlichen Geburt* (Bayern, Dort-
mund, Kaiserslautern, Kéln, Schalke, St. Pauli) von den ,Kaiserschnittgeburten® der
Werkselfs (Bayer Leverkusen, VfL Wolfsburg) und der in Deutschland neueren Er-

scheinung des ,Retortenvereins® (TSG 1899 Hoffenheim).

B. Die Markenbildung bei den Traditionsvereinen

Bei den bodenstandigen Traditionsvereinen wéhlten die Grinder Farben und Logo
zunachst vor allem zur inneren ldentifikation der neuen Vereinsmitglieder, also eher
fur die Corporate Identity als fur das Corporate Image. Naturlich wurde das, was zu-
nachst nach innen einte, spater auch ein Signal nach auf3en, das von der sportlichen



Konkurrenz abhob. Dieser aulR3ere Aspekt wurde mit steigender GrofRe und Populari-
tat des Vereins wichtiger und erhielt als Alleinstellungsmerkmal (Unique Selling

Proposition) seine heutige 6konomische Dimension im Merchandising.

Vom Bewusstsein, ,eine Marke zu fuhren®, ist man in den Anfangen der Vereinsge-
schichte allerdings noch weit entfernt. Exemplarisch daflr ist Dortmunds Namenszu-
satz ,Borussia“, bei dem ein am Borsigplatz ausgeschenktes Bier Pate gestanden
haben soll. Man nahm einfach eine Anleihe bei einer Brauerei in der Nahe, ohne jede

systematische Markenarbeit.

Bei identitatsbewusster Markenflihrung hatten sich die Vereinsgrinder damals wohl
kaum den Namen der protestantischen Preul3en auf ihr Banner geheftet, trotz eines
Disputs mit ihrer Geistlichkeit, weil die Ful3ballspiele meist zu Zeiten der sonntagli-
chen Gottesdienste ausgetragen wurden. Denn die Vereinsgrindung des BVB fand
1909 mitten im protestantischen Dortmund in der Enklave einer katholischen Ge-

meinde statt.

Die ,Marke® eines Traditions-Vereins bildet sich und wachst also zunachst eher ,un-
bewusst® (das ist natirlich ein wichtiger Unterschied zum Werksverein), wird gepragt
durch die Geschichte von Erfolgen und Misserfolgen und die Geschichten um ,uner-
horte“ Ereignisse, die sich mit den Vereinsfarben und dem Vereinslogo verbinden
und die durch diese Symbole repréasentiert werden (siehe etwa das Jubilaumsbuch:
100 Schalker Jahre — 100 Schalker Geschichten).

Dazu gehort auch, dass man mit anderen Vereinen aus der Region fusioniert hat,
dass man sein Logo oder die Vereinsfarbe geéndert oder sogar gewechselt hat
(Bayern Miunchen z.B. von blau-weil3 zu rot-weil3, Schalke 04 von rot-gelb zu blau-
weil3, Borussia Dortmund trug im ersten regularen Spiel ein blau-weiRes Hemd mit
schwarzer Hose und roter Scharpe) oder dass man ,peinliche Episoden aus seiner
Vereinsgeschichte eher verschweigt (Bayern Miinchen z.B. die mal3gebliche Grin-

dung durch Nicht-Bayern, Schalke 04 den Bestechungsskandal in der Bundesliga).

Fur die Fans von Ful3ballvereinen gilt dabei etwas anderes als fur die Kunden von
Unternehmungen: Das Image des FC Bayern wandelt sich extrem je nach Betrach-
ter. Es ist flr seine eigenen Fans ein anderes als z.B. fur Fans des FC Schalke 04.
Was fur den Bayern-Fan ,selbstbewusst® oder ,Erfolg” ist, ist fur den Schalker ,uber-
heblich“ oder ,Bayern-Dusel“. Es gibt nicht das Markenimage eines FC Bayern oder



eines anderen Vereins, sondern je nach Betrachter zum Teil vollig unterschiedliche

Images.

Auch ,Unfalle“ der Vereinsgeschichte pragen das Image eines Vereins, mit deutlich
hoherer Bedeutung fiir Auf3enstehende als fur die Fans und Vereinsmitglieder. Diese
,2Unfalle* werden von der Ligakonkurrenz zuweilen sogar genusslich ausgegraben.
Die Wahrnehmung der Fans ist dabei selektiv. Sie meidet kognitive Dissonanzen und
unterscheidet sich betrachtlich von der Wahrnehmung der Fans anderer Vereine.
Das hat Einfluss auf die Erscheinungsbilder der Marke, von der Vereinsgrindung bis
zum Verschwinden mancher Marken in die 6konomische Bedeutungslosigkeit (z.B.

Waldhof Mannheim, Wormatia Worms, Bayer Uerdingen oder Schwarz-Weil3 Essen).

Was haufig verkannt wird: Die Vereinsmarken der Traditionsvereine sind nicht durch
die Vereinsleitung erschaffen. Am Erscheinungsbild der Marke haben die Fans von
Anfang an mitgewirkt. Ein wichtiger Unterschied zu einer ,normalen® Unternehmung:
Dieses Image war den echten Fans immer schon viel zu wichtig, um es allein dem
Vereinsvorstand zu uberlassen. So realisieren Schalke-Fans derzeit die Idee eines
Fanfriedhofs, der nicht ohne Auswirkung auf das ldentitat der Marke sein wird, nicht
nur ,ein Leben lang S04“, sondern ,Schalker tiber den Tod hinaus.! Die Fans des 1.
FC Koln verbinden mit ihrem Verein eine besondere ,Liebe zur Stadt KéIn“, wie man
das in dieser Form bei keinem anderen Verein findet. Gesteuert durch den Vorstand?
Wohl kaum! Dessen Einfluss auf die Marke dirfte deutlich geringer sein als bei einer
,hormalen® Unternehmung. Es wére daher ein tiefes Missverstéandnis, die Fans dabei

zu ignorieren oder deren Willen, sich aktiv einzubringen, nicht zu nutzen.

In der gewachsenen ldentifikation der Fans mit ihrem Verein unterscheiden sich die
Traditionsvereine von den Werksklubs und dem Retortenverein Hoffenheim. Diese
Identifikation zeigt sich vor allem in Zeiten der sportlichen (und finanziellen) Krise, in
der sich die Fans von Schalke und Nlrnberg sogar gegenseitig gestitzt haben. Die
spezielle Fanfreundschaft zwischen Schalke und Nurnberg hat sicher auch damit zu
tun, dass ihre Fans alle(!) anderen Clubs fir weniger traditionsreich halten, sozusa-
gen fur ,neureiche Angeber®. Das schliel3t Bayern Minchen, Borussia Dortmund,
Werder Bremen und sogar den HSV ein. Doch wahrend fiir Schalke-Fans Bestech-

lichkeit nicht zur Tradition ihres Vereins gehort, tut sie das wohl fur Fans anderer

1 vgl. dazu http://www.derwesten.de/region/rhein_ruhr/gelsenkirchener-fan-friedhof-fuer-schalker-wird-
aussehen-wie-ein-stadion-id6923640.html.
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Mannschaften. Die Tradition eines Vereins hat daher nicht generell, sondern eigent-

lich nur fir die eigenen Fans einen positiven Einfluss auf sein Image.

C. Sportlicher Erfolg oder wirtschaftlicher Erfolg: Die Prioritat

Profi-Sportvereine sind Unternehmungen, die das marxistische Weltbild auf den Kopf
stellen. Hier beutet nicht das Kapital die Arbeit aus, sondern die Arbeit das Kapital.
Die Spieler als Wanderarbeiter und Soldner des Ful3balls haben es unter tatiger Mit-
hilfe ihrer Berater geschafft, einige Vereine in den Ruin zu treiben und viele auf der
Suche nach sportlichem Erfolg an dessen Rand. Denn ob man will oder nicht, Geld
schiel3t doch Tore, wie die Erfahrung und wissenschaftliche Untersuchungen lehren,

selbst man Ausnahmen diese Regel manchmal ,bestatigen”.

Manche Fans sehen jedoch einen Konflikt zwischen wirtschaftlichem und sportlichem
Erfolg. Was aber soll man als Konflikt verstehen, wenn der sportliche Erfolg den wirt-
schaftlichen zur Folge hat? Auch dass man in sportlichen Erfolg investieren und da-
bei ein wirtschaftliches Tal durchlaufen muss, taugt kaum als Konfliktursache. Hier
geht es um weniger wirtschaftlichen Erfolg heute fir mehr sportlichen und wirtschaft-

lichen Erfolg morgen. Das ist nur das Problem jeder Investition wo auch immer. —

Als der FC Schalke 04 sein ,neues Leitbild“ suchte, stellte ein Vorentwurf den wirt-
schaftlichen Erfolg noch vor den sportlichen Erfolg. Heute heil3t es dagegen im Leit-
bild: ,Unser gemeinschaftliches Ziel ist der sportliche Erfolg. Auch daftir darf aber
niemand die Existenz unseres Vereins gefdhrden oder die in diesem Leitbild formu-

lierten Werte verletzen®.

Da hat das Schalker Vereinsmanagement gerade noch mal die Kurve gekriegt. Denn
es ist ein fundamentaler Fehler den wirtschaftlichen Erfolg vor den sportlichen zu
stellen. Der wirtschaftliche Erfolg ist Nebenbedingung und Folgephanomen des
sportlichen Erfolgs. Boris Becker hatte wohl nie so viel Geld verdient, wenn er das
von Anfang an im Sinn gehabt hatte. Er wollte der beste Tennisspieler der Welt sein
und sein wirtschaftlicher Erfolg hat sich genau deshalb nachhaltig eingestellt, weil er
dieses sportliche Ziel erreicht hat. Wer daher der reichste Ful3ballverein der Welt sein

will, scheitert dagegen auf Dauer wirtschaftlich wie sportlich.

Hier unterscheidet sich der Profi-Sport im Ubrigen kaum von der Wirtschaft. Solange
Nokia die ,geilsten Handys der Welt“ bauen wollte, war das Unternehmen wirtschaft-
lich erfolgreich. Als Nokia anfing, dieses Ziel aus den Augen zu verlieren und auch



aus diesem Grund sein Werk in Bochum zu schlieRen, begann der wirtschaftliche

Abstieg. Heute lauft Nokia den geilsten Handys der Welt hinterher.

FuBballostern
Ob Schalke, Dortmund oder Bayern,
Ostern feiert man mit Eiern,
die man in Gegners Nest gelegt

als man ihn vom Platz gefeqt.

Man findet nun zum Osterfest
auch and‘re Eier in dem Nest,
die sehen aus auf alle Falle

so ahnlich wie die Rugby-Balle.

Am Ende sind die nicht dasselbe,
denn Rugby-Béllen fehlt das Gelbe,
das bringt die wahre Osterwonne

und warmt das Herz wie Ostersonne.

Denn fuhlt man Kalte wie in Frostern,
dann feiert niemand gerne Ostern.
Mit heil3en Hasen auf den Eiern,

mag jedermann (jeder Mann?) auch Ostern feiern.***

*** Eindeutig zweideutiger Inhalt! Briderle, ist das sexistisch!!!



