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Toni Koch & Alexander Hodeck

Die Bedeutung ausgewahlter Eigenschaften pro-
fessioneller Sportveranstaltungen fiir die Kun-
denzufriedenheit - Eine vergleichende Conjoint-
Analyse zwischen Zweiter FuBballbundesliga

und DEL2

Abstract

Einnahmen durch Zuschauer stellen einen
nicht zu vernachlassigenden Anteil bei
der Finanzierung von Sportclubs dar. Des-
halb sind die Zufriedenheit der Kunden
und die Messung der Kundenzufrieden-
heit wichtige Aspekte fiir Veranstalter. Im
Mittelpunkt dieser Untersuchung steht
eine sportartilbbergreifende Bestimmung
der Bedeutung ausgewahlter Eigenschaf-
ten fiir die Kundenzufriedenheit bei pro-
fessionellen Sportveranstaltungen mittels
Conjoint-Analyse. Die Ergebnisse zeigen,
dass Zuschauer sowohl im FuBball als
auch im Eishockey &hnliche Praferenzur-
teile abgeben. Damit kénnen zukiinftig
sportartiilbergreifende Empfehlungen fiir
Ausrichter von professionellen Sportver-
anstaltungen gegeben werden.

1. Einleitung

Der Konsum von Sport kann auf unter-
schiedlichsten Ebenen erfolgen. Es ist
nicht nur die aktive Beteiligung am Sport,
die Begeisterung und einen entsprechen-
den Erlebniswert stiften kann, sondern
auch das Zusehen, das Begleiten sportli-
cher Handlungen als Zuschauer. Histo-
risch betrachtet ist dieses Phanomen ahn-
lich traditionsreich wie die Teilnahme am
sportlichen Wettkampf und das Sporttrei-
ben selbst. Denn bereits bei Sportveran-
staltungen der griechischen und rémi-
schen Antike versammelten sich die Inter-
essierten, um das Wettkampfgeschehen zu
verfolgen.' Nicht verwunderlich ist es des-

1 unter anderem Guttmann, 1986, S. 13ff.; Kriiger,

halb, dass der Betrachtung von Sportzu-
schauern groB3e Bedeutung beigemessen
wird. In diesem Zusammenhang wird akti-
ves und passives Zusehen voneinander
abgegrenzt. Aktive Zuschauer sind durch
die direkte Anwesenheit vor Ort bei einer
Sportveranstaltung gekennzeichnet, wah-
rend passive Zuseher das Geschehen nur
indirekt iiber das Fernsehen oder andere
Medien verfolgen.? Dieser Beitrag fokus-
siert auf aktive Sportzuschauer im Stadion.
Eintrittsgelder haben trotz steigender Ver-
marktungseinnahmen im professionali-
sierten Sport noch immer eine zentrale
Bedeutung fiir Sportclubs. So werden
immerhin 21,13 Prozent der rund 2,081
Milliarden Euro Gesamteinahmen der
FuBballbundesliga durch Eintrittsgelder
erwirtschaftet.® Gleichzeitig stehen Anbie-
ter von Sportveranstaltungen im ver-
scharften Wettbewerb untereinander und
zu Anbietern anderer Freizeit- und Unter-
haltungsangebote.? Grundlegend stellt
sich mithin die Frage, welche Eigenschaf-
ten von Sportveranstaltungen dazu fiihren,
dass sich potentielle Kunden fiir den Kauf
von Tickets entscheiden. Die Ansatze zur
Beantwortung dieser Frage gestalten sich
durchaus komplex. Aus der Perspektive
des Dienstleistungsmarketings nimmt das
Konzept der Zuschauerzufriedenheit eine
zentrale Rolle ein. Ziel dieser Untersu-
chung ist es, mittels Conjoint-Analyse
sportartiilbergreifend die Kunden- bzw.
Zuschauerpraferenzen beim Besuch pro-

2012,8.21 ff.
Lucerna ,1997, S. 5.
DFL, 2013, S. 8.
Berlin, 2014, S.1 ff.
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fessioneller Sportveranstaltung zu ermit-
teln. Im Ergebnis konnen daraus Hinweise
fir Handlungsempfehlungen fiir Sport-
clubs bzw. Stadionbetreiber abgeleitet
werden.

2. Nachfrage nach professionellen
Sportveranstaltungen

Als professionelle Sportveranstaltung
wird im Sinne von Riedmiiller® ,,eine kom-
pakte und zeitlich geschlossene Einheit
physischer Leistungsvergleiche, die nach
genau definierten Regeln ablauft und
durch Veranstalter entsprechend der
Bediirfnisse = potenzieller = Nachfrager
inszeniert wird“ verstanden.

Um die Praferenzen von Sportzuschauern
zZu erarbeiten, ist es sinnvoll, auf die Ein-
flussfaktoren der Nachfrage naher einzu-
gehen. Aus Okonomischer Sicht ist das
Nachfragepotenzial grundsatzlich vom
relevanten Markt abhangig. Da unterstellt
wird, dass die Einwohner des Heimatortes
einer Mannschaft als potenzielle Nachfra-
ger in Betracht kommen, kann der rele-
vante Markt durch die Bevoélkerungszahl
am Heimatort definiert werden. Ergan-
zend wird regelmdaBig auch die Bevolke-
rung des Heimatortes der Gaste hinzuge-
rechnet. Die Summe beider Bevolkerungs-
zahlen stellt folglich einen Indikator fiir
den relevanten Markt dar, wobei die
grundlegende Annahme besteht, dass die
Zuschauerzahl mit der Anzahl der Einwoh-
ner in den beiden Heimatorten steigt.® In
diesem Kontext muss allerdings die Ent-
fernung der Orte Beriicksichtigung fin-
den, da zahlreiche Studien auf einen nega-
tiven Zusammenhang zwischen Distanz
und Stadionnachfrage hinweisen.” Da die

Riedmiiller ,2003, S.54.

z.B. Fizel & Bennet ,1989, 985 ff.; Wilson & Sim ,
1995, 136 {.; Baimbridge, Cameron & Dawson ,
1996, 325 ff.; Czarnitzki & Stadtmann, 2002,
108ff.

7 Peel & Thomas, 1988, 329 ff.; Dobson & God-
dard, 1992, 1159 ff.; Baimbridge et al., 1996, 325
ff.; Czarnitzki & Stadtmann, 2002, 108ff.

o »

Sportzuschauer fiir eine Eintrittskarte in
der Regel einen bestimmten Geldbetrag
zahlen miissen, liegt der Gedanke nahe,
dass sich hohe Preise negativ auf die
Nachfrage auswirken. Wahrend einige Stu-
dien® diesen negativen Zusammenhang
empirisch bestiatigen koénnen, kommen
andere Untersuchungen zu einem gegen-
sitzlichen Ergebnis.® Ahnlich kontrovers
sind die Erkenntnisse zum Einfluss von
Einkommen und Arbeitslosigkeit auf die
Nachfrage mnach Sportveranstaltungen.
Daher gestaltet es sich relativ schwierig,
ein allgemeines und einheitliches Bild in
Bezug auf die 6konomischen Einflussfak-
toren zu konstruieren.'

Einen weiteren bedeutenden Einflussfak-
tor auf die Stadionnachfrage stellt die
Popularitat der Sportveranstaltung dar. Je
popularer die Sportart, eine Liga, teilneh-
mende Mannschaften oder Sportler sind,
desto groBer kann das Interesse der
Zuschauer vermutet werden. Popularitat
wird dabei vor allem durch den sportli-
chen Erfolg bestimmt. Dieser konnte sich
im Mannschaftssport darin aufB3ern, dass
eine Mannschaft die betreffende Sportse-
rie — wie zum Beispiel die Fu3ballbundes-
liga — besonders haufig gewinnt. Damit
wiirde sich erklaren lassen, warum Spiele
mit Beteiligung des deutschen Rekord-
meisters FC Bayern Minchen regelmalBig
ausverkauft sind.!! Andererseits deutet
eine ganze Reihe von Studien darauf hin,
dass sich die Ausgeglichenheit einer
Serie und die daraus resultierende Span-
nung positiv auf die Zuschauernachfrage
auswirken.'? In einem engen Zusammen-
hang damit steht das Phianomen der Unsi-
cherheit iber den Ausgang bzw. das
Ergebnis von Sportwettbewerben. Dabei

8 Borland, 1987, 226 ff.; Baimbridge et al., 1996,

325 ff.

9 Fizel & Bennet, 1989, 985 ff.; Simmons, 1996, 148
ff.

10 Schafmeister, 2007, S. 26ff.

11 Schafmeister, 2007, S. 31.

12 Gartner & Pommerehne, 1978, 99 ff.; Drever &
McDonald, 1981, 105 ff.; Schmidt & Berri, 2001,
153 ff.
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Datenauswertung mit SPSS

Bestimmung der Eigenschaften und Eigenschaftsauspragungen
Erhebungsdesign (Orthogonales Design) erstellen

Bewertung der Stimuli durch die Befragungsteilnehmer

Tab. 1: Ablaufschritte einer Conjoint-Analyse (nach Backhaus et al., 2008, S. 456)

wird unterstellt, dass Sportzuschauer
einen Wettkampf von gleichstarken Geg-
nern bevorzugen. Folglich soll die Nach-
frage bei einem sportlich ausgeglichenen
Wettbewerb hoéher ausfallen, da dieser
aufgrund der gréBeren Unsicherheit iiber
das Ergebnis an Spannung gewinnt.

Aufgrund der Tatsache, dass vor allem in
den letzten Jahren weltweit zahlreiche
moderne Multifunktionsarenen entstan-
den sind, welche fiir wverschiedenste
Sportveranstaltungen genutzt werden kon-
nen, liegt die Vermutung nahe, dass auch
die Beschaffenheit des Stadions einen Ein-
fluss auf die Besuchsentscheidung eines
Zuschauers hat. Schafmeister'® stellt in
diesem Zusammenhang fest, dass die
Modellierungen des Einflusses der Attrak-
tivitdt von Sportstatten auf die Nachfrage
nicht iberzeugen koénnen, da bisher
lediglich der Neuigkeitseffekt Beriicksich-
tigung findet, nicht aber der Tatsache
Rechnung getragen wird, dass Stadien
zum Teil auch einen legendaren Charakter
besitzen.

Zusammenfassend ist 2zu konstatieren,
dass die Nachfrage nach professionellen
Sportveranstaltungen durch eine Vielzahl
von Faktoren determiniert ist, von denen
jedoch nur ausgewahlte durch den Veran-
stalter beeinflussbar sind.

3. Bedeutung ausgewdhlter
Aspekte bei professionellen Sport-
veranstaltungen im FuB3ball und
im Eishockey

3.1 Untersuchungsmethodik

Die Untersuchung wurde am Beispiel des
13 Schafmeister, 2007, S. 44.

FC Energie Cottbus und des EHC Lausit-
zer Fichse aus WeiBwasser durchgefiihrt.
Fir beide Vereine wurde jeweils ein
Online-Fragebogen konzipiert, der inhalt-
lich fiir beide Untersuchungsobjekte iden-
tisch war. Allerdings wurden sportarten-
bzw. vereinsspezifische Anpassungen vor-
genommen. Zum Zeitpunkt der Befragung
(Saison 2013/14) spielten beide Vereine in
der jeweils zweithochsten nationalen
Spielklasse ihrer Sportarten. Zur Messung
der Praferenzen von Sportzuschauern
wurde die traditionelle Conjoint-Analyse
als Verfahren gewahlt. Dazu werden soge-
nannte Stimuli erzeugt, die realen oder
theoretisch denkbaren Absatzleistungen
entsprechen koénnen und von einem
Befragten in eine Praferenzreihenfolge zu
bringen sind. Das Vorgehen entsprach
dem dekompositionellen Ansatz, der
dadurch gekennzeichnet ist, dass aus den
erhobenen Urteilen einer befragten Per-
son Teilnutzenwerte fiir einzelne Merk-
male und Auspragungen bestimmt wer-
den kénnen.'

Der Ablauf der Conjoint-Analyse ist in
Tabelle 1 dargestellt. Zunachst wurde eine
Auswahl passender Eigenschaften getrof-
fen. Dies erfolgte auf Basis einer umfas-
senden Literaturanalyse (Kapitel 2). Fiir
die Durchfiihrung der Conjoint-Analyse
wurden die vier Determinanten Sportliche
Leistung, Stadionkomfort, Verpflegungsan-
gebot und Ticketpreis festgelegt. Dabei
war zu bericksichtigen, dass die ausge-
wahlten Eigenschaften sowohl praferenz-
relevant, als auch durch einen Anbieter
beeinflussbar sind.’® Eine weitere Anfor-

14 Backhaus, Erichson, Plinke & Weiber, 2008, S.
452 f.
15 Backhaus et al., 2008, S. 456.
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Eigenschaften Eigenschaftsauspragungen
e : 1: 9,00€

A: Ticketpreis 2: 20.00€
] l: Nur Getranke

B: Verpilegungsangebot 2: Speisen und Getranke

C: Stadionkomfort

: Altes Stadion
: Moderne Arena

D: Sportliche Leistung

1:
2:

MaBige Leistung
Erfolgreiche Leistung

Tab. 2: Eigenschaften und

derung zur Anwendung des Conjoint
Measurements stellt die Unabhangigkeit
der entsprechenden Merkmale dar. Die
Erfillung dieses Kriteriums ergab sich aus
dem zugrunde liegenden additiven Nut-
zenmodell, was bedeutet, dass jede Deter-
minante fiir einen Besucher einen unab-
hangigen Teilbeitrag zum Gesamtnutzen
aus dem Stadionbesuch leistet. Es wurde
darauf geachtet, dass die ausgewahlten
Eigenschaften und Auspragungen reali-
sierbar waren. Um die Erkenntnisse aus
einer Conjoint-Analyse anwendbar zu
machen, diirfen sich folglich keine Kon-
stellationen ergeben, die fiir den Herstel-
ler eines Produktes technisch nicht
umsetzbar sind. Des Weiteren miissen die
einzelnen Eigenschaftsauspragungen in
einer kompensatorischen Beziehung
zueinander stehen. Daraus ergibt sich,
dass in der subjektiven Wahrnehmung
eines Befragten beispielsweise ein gerin-
ger Stadionkomfort durch zufriedenstel-
lende sportliche Leistungen einer Mann-
schaft kompensiert werden kann. SchlieB3-
lich wurde der Forderung Rechnung
getragen, die Anzahl der Eigenschaften
und Auspragungen zu begrenzen.'® Zwar
koénnen Produkte mit steigender Zahl von
Merkmalen und Auspragungen praziser
beschrieben werden, was die Validitat der
Daten erhoht, allerdings kann dies schnell
zu einer Uberforderung der Befragungs-
teilnehmer fiihren, was sich wiederum

16 Backhaus et al., 2008, S. 457.

Eigenschaftsausprigungen

negativ auf die Reliabilitit auswirken
wiirde.!” In Tabelle 2 sind die festgelegten
Eigenschaften und Eigenschaftsauspra-
gungen dargestellt.

Fir jedes der vier Merkmale wurden
jeweils zwei Auspragungen festgelegt. Fiir
die Determinante Ticketpreis wurden zwei
Auspragungen gewahlt, die mit 20 Euro
jeweils die teure und mit 9 Euro die giins-
tige Preiskategorie der Untersuchungsob-
jekte reprasentieren. Da die Preise in
Abhéangigkeit von Topspielzuschlagen
oder ErmafBigungen gewissen Abwei-
chungen unterliegen koénnen, sind die
Werte fiir beide Vereine als Durchschnitts-
groBBen zu betrachten. Aus Vereinfa-
chungsgriinden wurden die Befragungs-
teilnehmer weiterhin darauf hingewiesen,
dass es sich bei den Tickets um einfache
Sitzplatzkarten handelte und von Stehplat-
zen, Unterscheidungen nach Blécken oder
VIP-Karten abgesehen wurde.

Bei dem Merkmal Verpflegungsangebot
wurde eine Auswahl fiir entweder nur Ge-
trdnke oder Speisen und Getrdnke vorge-
geben. Dadurch lasst sich folglich darstel-
len, wie wichtig das Verpflegungsangebot
generell und das Vorhandensein von Spei-
seangeboten im Speziellen beim Besuch
einer professionellen Sportveranstaltung
sind. An dieser Stelle erhielten die Befrag-
ten den Hinweis, dass die Auswahl an
Speisen und Getranken allgemein den

17 Schubert, 1991, S. 176.
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real vorfindbaren Angeboten in der jewei-
ligen Heimspielstatte entsprechen sollte.

Fir die Eigenschaft Stadionkomfort wur-
den die Auspragungen altes Stadion und
moderne Arena festgelegt. Zur Erklarung
wurde hierbei angefiihrt, dass sich ein
altes Stadion als einen insgesamt veralte-
ten und sanierungsbediirftigen Bau ver-
steht, wohingegen eine moderne Arena
neu ausgestattete Tribiinen mit neuer
Bestuhlung beinhalten sollte.

Als vierte Determinante wurde die sportli-
che Leistung schlieBlich mit den Auspra-
gungen mdBig und erfolgreich versehen.
Fir den FC Energie Cottbus wurde die
mdBige Leistung folgendermalBen opera-
tionalisiert: Mannschaft hat keinerlei
Chancen auf den Aufstieg, sondern ist
vielmehr um den Klassenerhalt bemiiht.
Fir den EHC Lausitzer Fiichse bedeutete
mépBige Leistung wiederum, dass die
Mannschaft in den Play-Downs, also in der
Abstiegsrunde der DEL2 spielt. Die Aus-
pragung erfolgreiche Leistung wurde im
Falle des FC Energie Cottbus beschrieben
als: Mannschaft spielt um den Aufstieg mit,
bewegt sich also meist im Bereich der ers-
ten 3 Platze. Bei den Lausitzer Fiichsen
wurde die Auspragung erfolgreiche Leis-
tung wiederum mit der Qualifikation fiir
die Play-Offs, die Aufstiegsrunde der
DELZ operationalisiert. Die Modellierung
der sportlichen Leistung im Hinblick auf
das Befragungsprojekt wurde in Abspra-
che und Zusammenarbeit mit den Verant-
wortlichen beider Vereine erarbeitet.

Um den Aufwand bei der Bewertungsauf-
gabe fiir die Befragungsteilnehmer még-
lichst gering zu halten, wurde dariiber
hinaus ein reduziertes Design verwendet.
Dazu kann mit dem Statistikprogramm
SPSS durch die Prozeduren ORTHOPLAN
und PLANCARDS ein sogenanntes ortho-
gonales Design erzeugt werden, das durch
systematische Auswahl von Stimuli eine
reprasentative Teilmenge iiber alle theo-
retisch moéglichen Stimuli erstellt. Im Rah-
men der zugrunde liegenden Untersu-

chung wurde folglich fiir die 16 theore-
tisch moglichen Stimuli ein reduziertes
Design von 12 Stimuli erzeugt. Das Befra-
gungsprojekt fiir die beiden Untersu-
chungsobjekte wurde iiber das Online-
Tool SoSciSurvey erstellt. Nach einem aus-
fithrlichen Pretest wurden die beiden Fra-
gebogen fiir drei Wochen auf dem Server
von SoSciSurvey freigeschaltet. Dazu wur-
den zwei separate Links zur Verfiigung
gestellt, welche in Zusammenarbeit mit
den Pressesprechern beider Vereine
jeweils auf den offiziellen Fanseiten des
sozialen Netzwerkes Facebook veroffent-
licht wurden. Beim EHC Lausitzer Fiichse
startete die Umfrage am 8. November
2013. Beim FC Energie Cottbus begann
die Befragung am 19. November 2013. Auf
den veroffentlichten Link konnten grund-
satzlich alle registrierten Facebook-Nutzer
zugreifen. Eine ausdriickliche Benachrich-
tigung erhielten allerdings nur die Anhan-
ger der entsprechenden Fanseiten. Auf
diese Art und Weise erhielt man relativ
einfach Zugang zu einer recht gro3en Zahl
von potenziellen Befragungsteilnehmern.
Da grundsatzlich nur registrierte Face-
book-Nutzer auf das Befragungsprojekt
zugreifen konnten und somit keine Zufalls-
auswahl vorlag, handelte es sich bei den
Stichproben um sogenannte Convenience
Samples'®. Auf den Fragebogen des FC
Energie Cottbus griffen wahrend des drei-
wochigen Befragungszeitraumes insge-
samt 638 Personen zu. Dabei wurden 495
Fragebogen vollstandig ausgefiillt. Die
Umfrage beim EHC Lausitzer Fiichse
konnte insgesamt 338 Zugriffe verzeich-
nen, wobei 259 Fragebodgen vollstandig
ausgefiillt wurden. In der Gesamtheit
lagen dem Befragungsprojekt somit 754
verwertbare Fragebdégen zur Datenaus-
wertung vor. Da die Umfrage nur unter
Fans der jeweiligen Vereine durchgefiihrt
wurde, spiegeln die Ergebnisse auch die
Sichtweise jener spezifischen Gruppe
wider. Die befragten Personen konsumie-
ren eine Vielzahl vereinsbezogener Infor-

18 Johnson & Christensen, 2010, S. 230.
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Eigenschaften Eigenschafts- Nutzen- Standard- Relative
auspragungen schatzung fehler Wichtigkeit
) . 9,00€ -1,714 0,127 o
Ticketpreis 20,00€ 3.428 0.254 30,59 %
Nur Getranke -0,273 0,064 o
Verpflegungsangebot | o ;o und Getrinke 0.273 0,064 1372 %
) Altes Stadion -0,014 0,064 o
Stadionkomfort Moderne Arena 0,014 0,064 17,03 %
. . MabBige Leistung -5,040 0,254 o
Sportliche Leistung Erfolgreiche Leistung 2,520 0.127 38,66 %
(Konstante) 10,852 0,277

Tab. 3: Ergebnisse der gemeinsamen Conjoint-Analyse beim FC Energie Cottbus (Pearson-r =
0,997; p = 0,000; Kendall-Tau = 1,000; p = 0,000; Kendall-Tau fiir Priifkarten = 1,000)

mationen erganzend zum Stadionbesuch,
weshalb zu unterstellen ist, dass in der
Studie besonders emotionale Bewertun-
gen vorliegen. Aufgrund der gewadhlten
Methodik koénnen die Ergebnisse nicht
ohne Weiteres auf andere Vereine iibertra-
gen werden und beschranken sich somit
auf die Sichtweise von Fans. Sie liefern
jedoch wichtige erste Erkenntnisse
beziiglich der untersuchten Thematik.

3.2 Ergebnisse der Conjoint-Analyse

Fir das Sample des FC Energie Cottbus
lieB sich feststellen, dass 24,2 % der
befragten Personen weiblich und 75,8 %
mannlich waren. Bei den Lausitzer Fiich-
sen waren 31,3 % der Befragungsteilneh-
mer weiblich und 68,7 % mannlich. Der
Altersdurchschnitt der Probanden beim
FC Energie Cottbus lag bei 26,9 Jahren
wobei die Altersangaben von 13 bis 68
Jahren reichten. Die befragten Eishockey-
zuschauer des EHC Lausitzer Fiichse
waren im Durchschnitt 29,9 Jahre alt. Die
Angaben beinhalteten dabei Werte zwi-
schen 14 und 81 Jahren.

Betrachtet man die einzelnen Teilnutzen-
werte fiir das Sample des FC Energie
Cottbus (Tabelle 3) naher, so lasst sich fiir
den Ticketpreis zunachst eine negative
Tendenz feststellen. Eine Preisanderung
von 9 Euro auf 20 Euro bedeutet einen

durchschnittlichen Riickgang des Nutzens,
da die entsprechenden Teilnutzenwerte
(von -1,714 auf -3,428) sinken. Daraus
kann geschlossen werden, dass zuneh-
mende Kosten fiir Eintrittskarten mit
einem sinkenden Nutzen fiir den Sportzu-
schauer einhergehen. Die gleiche Ten-
denz ist fiir die sportliche Leistung
erkennbar. Ein Rickgang der gebotenen
sportlichen Leistung bedeutet fiir den
Durchschnittsprobanden einen sinkenden
Nutzen aus dem Veranstaltungsbesuch.
Hinsichtlich des Verpflegungsangebotes
kann festgestellt werden, dass eine zusatz-
liche Auswahl an Speisen nutzensteigernd
wirkt. In Bezug auf den Stadionkomfort
bedeutet wiederum der Ubergang vom
alten Stadion zur modernen Arena eine
durchschnittliche Steigerung des Nutzens.

Die Produktkarte mit den Eigenschaften
Ticketpreis 9 Euro, Speisen und Getradnke,
altes  Stadion, erfolgreiche Leistung
(Gesamtnutzenwert: 6,877) wurde durch-
schnittlich am besten, die Produktkarte
mit den Eigenschaften Ticketpreis 20 Euro,
nur Getrdnke, altes Stadion, maBige Leis-
tung (Gesamtnutzenwert: 2,097) hingegen
am schlechtesten beurteilt. Das fiktive
Produkt mit dem hochsten Gesamtnutzen
besteht aus einem Ticketpreis von 9 Euro,
einem Verpflegungsangebot von Speisen
und Getranken, einer modernen Arena
sowie einer erfolgreichen Leistung der
Mannschaft. Dieses wurde den Befra-
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Eigenschaften Eigenschafts- Nutzen- Standard- Relative
auspragungen schatzung fehler Wichtigkeit
. . 9,00€ -1,112 0,147 o
Ticketpreis 20.00€ 2224 0.294 23,9 %
Nur Getranke -0,352 0,074 o
Verpflegungsangebot | o und Getrinke 0,352 0,074 18.7%
) Altes Stadion -0,318 0,074
Stadionkomfort Moderne Arena 0,318 0,074 20,6 %
. : MaBige Leistung -5,054 0,294 o
Sportliche Leistung Erfolgreiche Leistung 2,527 0,147 39.8%
(Konstante) 9,958 0,321

Tab. 4: Exgebnisse der gemeinsamen Conjoint-Analyse beim EHC Lausitzer Fiichse (Pearson-r =
0,996; p = 0,000; Kendall-Tau = 0,929; p = 0,001; Kendall-Tau fiir Priifkarten = 1,000)

gungsteilnehmern allerdings nicht durch
das reduzierte Design prasentiert. Ferner
verdeutlichen die relativen Wichtigkeiten,
dass die sportliche Leistung mit 38,66 %
die wichtigste Determinante fiir die Prafe-
renzbildung darstellt. Danach folgt der
Ticketpreis mit einem Einflussgewicht von
30,59 % vor der Eigenschaft Stadionkom-
fort mit 17,03 %. Mit 13,72 % kommt dem
Verpflegungsangebot die geringste
Bedeutung zur Praferenzveranderung zu.

Anhand Tabelle 4 ist zu erkennen, dass
auch im Sample des EHC Lausitzer Fiichse
eine negative Tendenz fiir die Eigenschaf-
ten Ticketpreis und sportliche Leistung
vorliegt. Des Weiteren gehen — wie bereits
fiir die Stichprobe der FuBBballzuschauer
festgestellt — ein zusatzliches Angebot von
Speisen sowie die Existenz einer moder-
nen Arena mit einer Nutzensteigerung fiir
den Durchschnittsprobanden einher. Die
Ergebnisse kénnen in diesem Zusammen-
hang analog zu den Ausfithrungen beziig-
lich der Stichprobe des FC Energie Cott-
bus interpretiert werden. Das fiktive Pro-
dukt mit dem hoéchsten Gesamtnutzen
setzt sich somit ebenfalls aus einem
Ticketpreis von 9 Euro, einem Verpfle-
gungsangebot von Speisen und Getran-
ken, einer modernen Arena sowie einer
erfolgreichen Leistung der Mannschaft
zusammen. Auch in Bezug auf die relativen
Wichtigkeiten werden die Parallelen deut-
lich: Die wichtigste Determinante ist mit

einem Wert von 39,75 % die sportliche
Leistung. Daran schlie3en sich der Ticket-
preis mit 23,92 % sowie der Stadionkom-
fort mit 20,62 % an. SchlieBlich weist auch
unter den Eishockeyzuschauern das Ver-
pflegungsangebot mit 15,71 % das
geringste Einflussgewicht zur Praferenz-
bildung auf.

4. Fazit und Ausblick

Wesentliche Erkenntnisse der Studie sind,
dass sowohl bei Fans von Energie Cottbus
als auch fiir Fans der Lausitzer Fiichse der
sportlichen Leistung das gréfBte sowie
dem Verpflegungsangebot das geringste
Einflussgewicht zur Praferenzbildung
zuzuordnen ist. Mit der vorliegenden
Arbeit wurde somit gezeigt, dass die
sportliche Komponente kritisch fiir den
Erfolg professioneller Sportveranstaltun-
gen ist und Defizite in diesem Bereich nur
sehr schwierig zu kompensieren sind. Da
im Rahmen der empirischen Studie mit
Convenience Samples gearbeitet wurde,
bleiben die getroffenen Aussagen aller-
dings auf die Stichproben beschrankt.
Folglich kénnen auf Basis der Untersu-
chungsergebnisse keine Riickschliisse im
Hinblick auf die Grundgesamtheit aller
Sportzuschauer gezogen werden. Es ist
davon auszugehen, dass sich Fans auf-
grund ihrer emotionalen Verbindung zum
Verein im Hinblick auf Verhalten, Erwar-
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Sportliche
Leistung
50
40
3
20
10
Stadionkomfort 0 Verpflegungsa
ngebot
FC Energie Cottbus
== FHC Lausitzer Flichse
Ticketpreis

Abb. 1: Fanverhalten (in Prozent) des FC Energie Cottbus und des EHC Lausitzer Fiichse

tung und Wahrnehmung von anderen
Sportzuschauern unterscheiden. Die her-
vorgebrachten Erkenntnisse liefern
jedoch Hinweise und Ansatze, um den
Besuch professioneller Sportveranstaltun-
gen zu erklaren und stellen somit einen
moglichen Ausgangspunkt fiir kiinftige
Forschungsanstrengungen dar. So ware es
zunachst sicherlich interessant zu tiber-
prifen, ob die Ergebnisse der Studie fiir
die Sportarten FuB3ball und Eishockey all-
gemein bestatigt werden kénnen. Ergan-
zend muss eingeschrankt werden, dass
bezogen auf die beiden untersuchten
Sportveranstaltungen unterschiedliche
Personen befragt wurden, die beiden
Standorte Regionalunterschiede (Entfer-
nung 50 Kilometer) und Strukturunter-
schiede (Stadt vs. landliche Region) auf-
weisen und somit die Ergebnisse nur sehr
eingeschrankt vergleichbar sind. Mit
Bezug auf die Praxis koénnen sicherlich
trotzdem Beispiele festgestellt werden,
welche die Erkenntnisse der Arbeit

widerspiegeln. Im deutschen FulB3ball
waren in den letzten Jahren vor allem der
FC Bayern Miinchen und Borussia Dort-
mund regelméaBige Teilnehmer im Rennen
um nationale Titel und Meisterschaften.
Die beiden Mannschaften sind dabei nicht
nur fir ihre sportlichen Erfolge bekannt,
sondern gelten dariiber hinaus als Garan-
ten fiir ausverkaufte Stadien. Andererseits
sind — beispielsweise mit dem FC St. Pauli
oder Union Berlin — auch weniger erfolg-
reiche Vereine anzutreffen, die fiir Tradi-
tion und Identifikation stehen und bei
ihren Heimspielen ebenfalls fiir groBe
Kulissen sorgen. Entsprechend ware es in
diesem Zusammenhang interessant zu
analysieren, inwieweit Aspekte wie die
sportliche Leistung, Tradition oder Identi-
fikation mit den tatsachlichen Zuschauer-
zahlen zusammenhdngen. Die entschei-
dende Schwierigkeit besteht hierbei
sicher wiederum in einer geeigneten
Operationalisierung. Fir kinftige For-
schungen ware weiterhin eine Einbezie-
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hung von Determinanten wie der Parksi-
tuation, dem Zustand der sanitdaren
Anlagen oder dem Rahmenprogramm
einer Veranstaltung grundsatzlich von
Interesse. Dariiber hinaus ware schlieB3-
lich auch ein Vergleich mit anderen Sport-
markten, wie beispielsweise dem US-
Sport, denkbar. Insgesamt betrachtet, hat
sich das Conjoint Measurement, welches
iblicherweise vor allem in der Planung
neuer Produkte zum Einsatz kommt, als
zweckmalBiges Instrument im Bereich der
Zuschauerforschung erwiesen. Um die
Qualitat von Sportveranstaltungen zu ver-
bessern und folglich positive Effekte hin-
sichtlich der Zuschauerzufriedenheit
erzielen zu konnen, besteht letztlich
immer die Notwendigkeit, die Perspektive
des Kunden - also des Zuschauers — einzu-
nehmen. Dies konnte mit dem verwende-
ten Untersuchungsdesign sehr gut reali-
siert werden. AbschlieBend ist zu konsta-
tieren, dass die abgebildeten Praferenz-
strukturen erste Hinweise und Ausgangs-
punkte fiir praktische Konsequenzen bil-
den sollten. Die Ergebnisse unterstreichen
vor allem die Bedeutung der gebotenen
sportlichen Leistung sowie der Ticket-
preise fiir das Zuschauen bei professionel-
len Sportveranstaltungen.

Literatur

Backhaus, K., Erichson, B., Plinke, W. & Wei-
ber, R. (2008). Multivariate Analyseme-
thoden. Eine anwendungsorientierte Ein-
fiihrung (12. Aufl.). Berlin, Heidelberg:
Springer-Verlag.

Berlin, Alexander (2012). Kundenbindung
im Zuschauersport: Eine Untersuchung
am Beispiel der FuB3ball-Bundesliga. Ver-
figbar unter: http://www.eblib.com
(14.07.2014)

Baimbridge, M., Cameron, S. & Dawson, P.
(1996). Satellite Television and the
demand for Football: A whole new Ball
game? Scottish Journal of Political, 43
(3),317-333.

Zu den Autoren:

M.Sc. Toni Koch

Cristalica GmbH
RingstraBBe 26
03189 Débern

(*" E-Mail: t.koch@cristalica.de
A

Toni Koch studierte Sportmanagement an der Uni-
versitit Leipzig sowie an der California State Univer-
sity in Chico. Seit 2014 ist er Projektmanager beim
Glas- und Personalisierungsunternehmen Cristalica,
wo er den Bereich Glasmeisterschaften leitet.

" Dipl. Sportl. Alexander Hodeck
| Universitit Leipzig
Sportwissenschaftliche Fakultét
| Jahnallee 59

' 04109 Leipzig

Tel.: 0341-9731622

E-Mail: hodeck@uni-leipzig.de

Alexander Hodeck ist wissenschaftlicher Mitar-
beiter an der Sportwissenschaftlichen Fakultit der
Universitdt Leipzig und promoviert zum Thema
Sporttourismus. Er hat an der Universitit Leipzig
Sportwissenschaften (Diplom) mit der Spezialisie-
rung Sportmanagement studiert. Neben dem
Sporttourismus beschiftigt er sich mit der Weiter-
entwicklung von Sportorganisationen und deren
Angeboten.

Borland, J. (1987). The Demand for Austra-
lian Rules Football. The Economic
Record, 63, 220-230.

Czarnitzki, D. & Stadtmann, G. (2002).
Uncertainty of outcome versus reputa-
tion: Empirical Evidence for the First
German Football Division. Empirical
Economics, 27 (1), 101-112.

Deutsche FuBlball Liga - DFL (2013). Bun-
desliga Report 2013. Hemmingen: Hans-
mann Verlag.

Dobson, S.M. & Goddard, J.A. (1992). The

Sciamus — Sport und Management

1/2015




10

demand for standing and seated view-
ing accommodation in the English Foot-
ball League. Applied Economics, 24 (10),
1155-1163.

Drever, P. & McDonald, J. (1981). Attendan-
ces at South Australian Football Games.
International Review of Sport Sociology,
16 (2),103-113.

Fizel, ].L.. & Bennet, R.W. (1989). The Impact
of College Football Telecasts on Col-
lege Football Attendance. Social
Science Quaterly, 70 (4), 980-988.

Gartner, M. & Pommerehne, WW. (1978).
Der FuBBballzuschauer — Ein homo oeco-
nomicus? Eine theoretische und empiri-
sche Analyse. Jahrbuch der Sozialwis-
senschaften, 29, 88-107.

Guttmann, A. (1986). Sports Spectators.
New York: Columbia University Press.

Johnson, R.B. & Christensen, L.B. (2010).
Educational Research: Quantitative,
Qualitative, and Mixed Approaches (4th
ed.).Thousand Oaks, CA: Sage.

Kriger, M. (2012). Eine kurze Kulturge-
schichte der Sportzuschauer. In B.
StrauB3 (Hrsg.), Sportzuschauer (S. 19-
39). Géttingen: Hogrefe.

Lucerna, C. (1997). Vermarktung von
Sportereignissen. Wiesbaden: Deut-
scher Universitatsverlag Gabler.

Peel, D.A. & Thomas D.A. (1988). Outcome
Uncertainty and the Demand for Foot-
ball: An Analysis of Match Attendances
in the English Football League. Scottish
Journal of Political Economy, 35 (3), 323-
331.

Riedmiiller, F. (2003). Dienstleistungsquali-
tdt bei professionellen Sportveranstal-
tungen. Entwicklung und Uberpriifung
eines Erklarungsmodells. Frankfurt am
Main: Europaischer Verlag der Wissen-
schaften.

Schafmeister, G. (2007). Sport im Fernse-
hen. Eine Analyse der Kundenpréferen-
zen fiir mediale Dienstleistungen. Wies-
baden: Deutscher Universitatsverlag
Gabler.

Schmidt, M.B. & Berri, D.]. (2001). Competi-
tive Balance and Attendance — The Case
of Major League Baseball. journal of
Sports Economics, 2 (2), 145-161.

Schubert, B. (1991). Entwicklung von Kon-
zepten fiir Produktinnovationen mittels
Conjoint-Analyse. Stuttgart: Poeschel.

Simmons, R. (1996). The demand for Eng-
lish league football: a club-level analy-
sis. Applied Economics, 28 (2). 139-155.

Wilson, P. & Sim, B. (1995). The demand for
Semi-Pro League Football in Malaysia
1989-91: a panel data approach. App-
lied Economics, 27 (1), 131-138.sen-
schafts-Zentralbank. Diisseldorf.

Sciamus — Sport und Management

1/2015



Sportvon der Zukunft
aus gestalten

Eine Welt tiefgreifender Veranderungen stellt Sportvereine
heute vor grofie Herausforderungen. Dass darin auch
immense Chancen fiir Erneuerungen liegen, belegt Holger
Vetter in diesem Buch.

Holger Vetter
Mit Presencing (ibertragt er einen innovativen Fiihrungs-

” und ansatz, der Entwicklungsprozesse von der Zukunft aus be-
FUhrunegManagemerlt greift, erstmals auf das ,Spielfeld“ der Sportorganisationen.
-ChaSr;Jgort » Wasist Presencing? Prinzipien und Techniken der
im

urspriinglich am Massachusetts Institute of Technology
(MIT) entwickelten sozialen Technologie

» Presencing im Sport: Was leistet der Ansatz flir eine
nachhaltige Vereins- und Verbandsentwicklung?

Pr n 5 orgad ioner
se cing ! ortorg sat
€

» Presencing in der Anwendung: Mit Beispielen
vom DFB bis zum Sportverein auflokaler Ebene

VEirer  FUBUE and ERRNEE MARIEOment i Sport

Ein Volltreffer fiir alle Zukunftsgestalter im Sport —
mit verstindlichen Methodenbeschreibungen und
Auchals vielen praktischen Empfehlungen.

ERICH
sr:HMlnT
VERLAG

»Presencing ist einfach faszinierend. Indiesem Buch wird ungewdhn-
liches Managementwissen fiir eine nachhaltige Fithrung im Sport auf
kompakte Art und Weise dargeboten.«

Stefan Akamp,
Vorsitzender des TV Emsdetten 1898 e.V.
Fihru ngu nd »Dieses Buch inspiriert Fithrungskrdfte im Sport. Es macht Mut,
Chan ge Mana gemen t Neues zu probieren fiir die unbedingt notwendige Zukunftsentwick-
: lung im Sport.«
Im SPO I't Carsten |aksch-Nink,

Presencing in SPOI‘tO rganisationen Direktor des Fuf3ball- und Leichtathletikverbandes Westfalen e.V.

Von Holger Vetter
2015, 157 Seiten, € (D) 24,95,

ISBN 978-3-503-15839-3 Auch als eBook erhiltlich: Profitieren Sie von

schneller Navigation durch komplett verlinkte Inhalts- und
Weitere Informationen: Stichwortverzeichnisse.
ﬁ www.ESV.info/978-3-503-15839-3 D www.ESV.info/978-3-503-15840-9

VERLAG

Auf Wissen vertrauen

ERICH
ES SCHMIDT

Bestellungen bitte an den Buchhandel oder: Erich Schmidt Verlag GmbH & Co. KG - Genthiner Str. 30 G - 10785 Berlin
Tel.(030) 25 00 85-265 - Fax(030) 25 00 85-275 - ESV@ESVmedien.de - www.ESV.info

Sciamus — Sport und Management 1/2015



12

M‘

Die Strategien von Sportvereinsmanagern
Im Interview Heike Bienstein - Vereinsmanagerin
beim TV Arnsberg e.V.

Der Turnverein Arnsberg wurde am 26.
Juli 1861 gegriindet und blickt damit auf
eine iiber 150 jahrige Tradition zuriick.
Heute besteht der Verein aus acht Abtei-
lungen und hat insgesamt rund 2.500 Mit-
glieder. Es handelt sich um einen Breiten-
sportverein. Dieser wird durch einen
ehrenamtlichen Vorstand gefiihrt. Bis zur
Einstellung einer Vereinsmanagerin 2012
gab es keine Hauptamtlichkeit in dem Ver-
ein. Bisher verfiigt der Verein nur iber ein
kleines Sportheim mit rund 140gqm. In
2015 soll ein Sport- und Gesundheitszen-
trum gebaut werden, um neue Raumlich-
keiten zu schaffen und dem Verein eine
»,Heimat" zu geben.

Heike Bienstein ist seit
Marz 2012 hauptamtli-
che Vereinsmanagerin
des TV Arnsberg e.V.
Sie hat von 2006 bis
2011 Sportwissenschaf-
ten mit dem Schwer-

. punkt Sportmanage-
- ment an der Ruhr Uni-
versitdt Bochum stu-

diert und mit dem ,Master of Sports
Science” abgeschlossen. Parallel dazu
absolvierte sie die Ausbildung zur ,,Ver-
einsmanagerin“ beim Landessportbund.
In ihrer Freizeit betreibt Heike Bienstein
Leichtathletik und war 2008 deutsche
Juniorenmeisterin im Crosslauf.

Redaktion: Was ist
Erfolgsstrategie?

IThre persoénliche

Bienstein: Was ich mit der Zeit gelernt
habe ist, dass man mit den klassischen
Managementstrategien gar nicht so weit
kommt oder sie nicht so strickt anwenden
kann, wie man es gern méchte. Man muss
sich im Verein sehr auf die Vereinsstruktu-
ren einlassen. Man muss sich auf die

gewachsenen Strukturen einlassen und
diese bertiicksichtigen, wenn man im Verein
zurechtkommen und etwas bewegen
mochte.

Redaktion: Was sind die gré3ten Heraus-
forderungen fiir Thren Sportverein und wie
gehen Sie damit um?

Bienstein: Aktuell sind die groBten Her-
ausforderungen der demografische Wandel
und die schulischen Verdnderungen, bei-
spielsweise durch G8. Hier muss sich der
Verein neu darauf einrichten. Friiher sind
die Kinder aus der Schule gekommen und
hatte dann Zeit zum Sporttreiben, was heute
nicht mehr der Fall ist. Heute muss viel iiber
Kooperationen z.B. mit Schulen gehen oder
es miissen spdtere Angebote und Angebote
an Wochenenden oder in den Ferien
geschaffen werden.

Durch den demografischen Wandel miissen
auch viele Angebote fiir Altere geschaffen
werden. Altere Menschen wollen sich
Immer ladnger fit halten und wollen auch
moderne Angebote zum Sporttreiben
wahrnehmen. Menschen ab 50 wollen nicht
nur in einer Altersriege Sport treiben, son-
dern auch an Trendsportarten teilnehmen.
Wir bieten daher z.B. auch Zumba und
Krafttraining fiir Altere an.

Redaktion: Wie konnen es Sportvereine
schaffen, erfolgreiche Kooperationen auf-
zubauen?

Bienstein: Insgesamt ist es unheimlich
schwer, hier etwas auf die Beine zu stellen.
Wir versuchen immer wieder an die Schu-
len heranzutreten und gehen verstarkt auch
iber die Kindertagesstétten, um die Kinder
schon in ganz jungen Jahren mit einzube-
ziehen und den Vereinssport fiir die spdtere
Schullaufbahn mit vorzubereiten. Gerade in
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den jungen Jahren kann man die Eltern
noch gut mit einbeziehen.

Kooperationen mit Schulen oder wirtschaft-
lichen Unternehmen anzubahnen ist aus
meiner Sicht vergleichbar schwer. Zwar ist
das Klientel unterschiedlich, aber man
muss immer jemanden finden, den man fiir
den Sport und die Sache an sich begeistern
kann. In Firmen ist es schwierig, wenn
jemand fiir das Gesundheitsmanagement
zustdndig ist, der selbst aber nicht so spor-
taffin ist. Hier muss man sehen, ob es schon
Kontaktpersonen im Verein gibt, die auch
vermittelnd tdtig werden koénnen.

Wir haben eine Kooperation mit einer KiTa,
die sich anfangs etwas schwer getan hatte,
zu der wir aber den Zugang liber Aktions-
tage herstellen konnten. Wir waren bei-
spielsweise mit den Eltern und Kindern
einen Samstagvormittag in der Turnhalle
und hatte Bewegungslandschaften aufge-
baut. Die Leiterin der KiTa ist mittlerweile
sehr begeistert davon und ergreift auch
selbst die Initiative.

Viele kéonnen sich den zusétzlichen Nutzen
einer Kooperation nicht vorstellen. Es ist
aus meiner Sicht wichtig, die Leute dort
abzuholen, wo sie sind, und ihnen zu zei-
gen, was moéglich ist, und dass wir keinem
etwas wegnehmen wollen. Wir wollen das
Beste fiir die Kinder und Menschen.

Redaktion: Welche Managementinstru-
mente erachten Sie fiir Thre tagliche
Arbeit als hilfreich und praktikabel?

Bienstein: Um einen Verein zu fiihren,
braucht es eine gute Organisation, da man
sehr viele Felder oft gleichzeitig bearbeiten
muss. Hier hilft mir eine Priorisierung der
Bereiche, um den Uberblick zu behalten.

In der Arbeit mit dem Vorstand braucht
man ein gutes Gespiir und die Fahigkeit,
Neues herunter zu brechen und in kleinen
Portionen einzufiihren. Gerade wenn der
Verein noch nicht lange mit einem haupt-
amtlichen Management arbeitet, ist es sehr

schwer, Managementinstrumente einzufiih-
ren, und es benotigt ein gutes Timing.

Redaktion: Wie schaffen Sie es, mit dem
Stress und dem Druck erfolgreich umzu-
gehen?

Bienstein: Ich versuche mir meine Frei-
rdume zu nehmen. Ich habe keine so gere-
gelten Arbeitszeiten. Viel Arbeit f3llt auch
am Abend oder am Wochenende an. Ich
versuche mir aber wenigstens einen Nach-
mittag am Wochenende herauszunehmen,
an dem Nichts ist. Ich musste auch erst ler-
nen, dann mein Handy abzustellen. Anfangs
war ich immer erreichbar und hatte sofort
alle E-Mails beantwortet. Heute kann ich
nicht so dringende E-Mails auch spdter
beantworten.

Mir tut es auch gut, einfach einmal weg zu
fahren, z.B. iiber das Wochenende zu einer
Freundin, um einen gewissen rdumlichen
Abstand zu bekommen.

Redaktion: Inwiefern hilft Thnen aktives
Sporttreiben als Ausgleich zum
Geschaftsalltag?

Bienstein: Sehr! Ich bin sehr viel sportlich
aktiv. Ich gehe zweimal die Woche schwim-
men und dreimal laufen. Ich versuche fast
jeden Tag etwas zu machen. Zwar nicht in
groBem AusmaB. Es geniigen auch 20
Minuten vor dem Friihstiick, aber Sport ist
mir sehr wichtig und hilft mir sehr.

Redaktion: Welche fiinf Eigenschaften
braucht ein angehender Sportvereinsma-
nager, um erfolgreich zu sein?

Bienstein: Ganz viel Geduld, da man fiir
Ubungsleiter und Ehrenamtliche keine
Sanktions- bzw. Druckméglichkeiten hat.
Ein gutes Organisationstalent und auch
Selbst- und Zeitmanagement, weil man in
seiner Arbeit sehr frei ist. Ich habe nicht so
viele konkrete Vorgaben. Der Vorstand
schaut, was ich mache, aber viel der Arbeit
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besteht auch aus Projekten, die angeregt
werden und es liegt in meiner Verantwor-
tung, wie sie umgesetzt werden.

Zu dieser Arbeitsweise gehoért auch Selbst-
disziplin, da man arbeiten muss, wenn
andere Spal3 haben oder ihrer Freizeit
nachgehen.

Zuletzt bedarf es einer guten Kommunikati-
onsfdhigkeit, da sehr viel iiber Gespradche
lduft. Ob es jetzt mit den Ubungsleitern,
Mitgliedern, Ehrenamtlichen oder dem Vor-
stand ist, man muss stdndig auf die Leute
zugehen und prédsent sein. Das ist gerade
fiir den Verein wichtig, in dem ja auch noch
ein Leben um den Sport herum stattfindet.

Redaktion: Wie wichtig ist Fortbildung fiir
Vereinsmanager, die erfolgreich sein wol-
len?

Bienstein: Sehr wichtig. Ich bin immer
sehr viel auf Fortbildungen. Insbesondere
dort, wo ein groBer Austausch mit anderen
Vereinen stattfindet. Dort kann man ilber
neue Projekte sprechen und sich austau-
schen, wie andere das gemacht haben und
welche Erfahrungen sie damit haben, um
Fehler zu vermeiden. Mir ist da der Freibur-
ger Kreis eine groBe Hilfe.

Immer auf dem neusten Stand zu bleiben
und sich immer wieder neue Ideen zu
holen, finde ich ganz besonders wichtig.

Redaktion: Herzlichen Dank fiir das Inter-
view.

LOW-BUDGET
MARKETING

Grolde Power mit kleinem Budget
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Markus Breuer

Der Markt fiixr Spielervermittler in Deutschland

Abstract

Spielervermittler nehmen im professio-
nellen Teamsport seit vielen Jahren
eine bedeutende Rolle ein. Wahrend es
offiziell einer Lizenz bedarf, um in die-
sem Segment tatig zu sein, finden sich
in der Praxis verschiedene Méglichkei-
ten, diese Zugangsvoraussetzung zu
umgehen. Auf Basis des Structure-
Conduct-Performance-Paradigmas
kann gezeigt werden, dass auf dem
relevanten Markt eine hohe Wettbe-
werbsintensitdt vorherrscht. Wenige
Vermittler realisieren den Grof3teil der
Gewinne bzw. der Vermittlergebiihren.
Fir die weitere Entwicklung des Mark-
tes ist vor allem von Interesse, welche
Veranderungen sich hinsichtlich der
Zugangsvoraussetzungen in den kom-
menden Jahren ergeben. Der DFB kiin-
digt zum 01.04.2015 die Implementie-
rung eines neues System an, ohne dass
bisher genauere Information verfiigbar
waren.

1. Einleitung

Spielervermittler genieBen in der Offent-
lichkeit keinen guten Ruf. In der Presse
werden sie als ,Strippenzieher”! oder
auch als ,moderne Menschenhindler?
bezeichnet und laut Medienberichten
haben sie eine ,Lizenz zum Schrépfen‘.®
Das Verhandlungsgebaren stand zuletzt
2013 im Lichte der Offentlichkeit, als der
Wechsel Robert Lewandowskis zum FC
Bayern Gegenstand offentlicher Diskus-
sion war, die weit lber die eigentlich
Beteiligten — Vertreter und Fans der Ver-
eine — hinausging.

Fakt ist, dass die FIFA im Jahr 2013 insge-
1 Vgl. Schleufe, 2011.

2 Vgl. Riittenauer, 2013.
3 Vgl. Schneider, 2010.

samt knapp 12.000 Transfers von Profiful3-
ballern registriert hat. Etwas mehr als die
Halfte davon (56 %) fanden innerhalb
Europas statt. Die Gesamttransfersumme
stieg im Vergleich zum Vorjahr um mehr
als 40 % auf 3,7 Mrd. US-Dollar. Gleich-
wohl wurde nur in knapp 14 % aller Trans-
fers und damit bei nur etwa jedem siebten
Wechsel eine Ablésesumme gezahlt. Wei-
terhin waren allein 25 Vereine fiir die Zah-
lung von 54,6 % der Ablésesummen ver-
antwortlich.* Bereits aus diesen Zahlen
lasst sich erkennen, dass bei Spielertrans-
fers im ProfifuBball tatsachlich grof3e
Summen gezahlt werden, diese sich
jedoch auf relativ wenige Marktteilnehmer
konzentrieren.

Der nachfolgende Artikel analysiert den
Markt fiir Spielervermittler aus einer
industrie6konomischen Perspektive und
grenzt sich damit bewusst von juristischen
Untersuchungen wie bspw. Menke/Reiter
(2011) ab. Grundlage der Analyse ist das
SCP-Paradigma der klassischen Industrie-
6konomik. Untersuchungsgegenstand soll
ausschlieBlich der Markt fiir Spielerver-
mittler im FuBball sein. Dies begriindet
sich auf der Tatsache, dass es sich dabei
um den mit Abstand professionellsten und
wirtschaftlich bedeutendsten Markt han-
delt. In den anderen groBen Teamsportar-
ten (Basketball, Handball und Eishockey)
existieren zwar dhnliche Strukturen, aller-
dings ist die Offentlichkeitswirkung der
Transaktionen hier geringer, was eine
Analyse deutlich erschwert.

Der Beitrag gliedert sich wie folgt:
Abschnitt zwei befasst sich mit den
Grundlagen des Marktes fiir Spielerver-
mittler und zeigt seine Besonderheiten
auf. Abschnitt drei bildet mit der Markt-
analyse den inhaltlichen Kern der
Abhandlung. Neben der Analyse selbst
wird in kurzer Form auf den theoretischen

4 Vgl.FIFA, 2014.
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Bezugsrahmen eingegangen. Abschnitt
vier fasst schlieB8lich die Implikationen
der Analyse zusammen und gibt einen
kurzen Ausblick auf die Zukunft des Mark-
tes.

2. Grundlagen
2.1 Terminologische Grundlagen

Im engeren Sinne erbringt ein Spielerver-
mittler lediglich eine Maklertatigkeit,®
indem er den Spieler auf der einen Seite
und einen interessierten Verein auf der
anderen Seite zusammenfithrt. Daneben
erbringen Vermittler in der Regel weitere
Beratertatigkeiten, die sich in folgende
Gruppen unterschieden lassen:

» Tatigkeiten im Zusammenhang mit
Vereinswechseln/Vertragsverlan-
gerungen

- Unterstiitzung einer Partei bei
Vertragsverhandlungen

- Rechtsberatung

* Weitere Leistungen im Rahmen der
Sportlerberatung

- Marketingberatung

- PR- und Medienberatung

- Sponsorenakquise

- Steuer- und Finanzberatung

- Durchfilhrung von Tatigkeiten
im Alltag (,,helfende Hand",
Unterstiitzung bei Aufgaben des
Alltags)

Der Kern der vorliegenden Abhandlung
befasst sich mit der Vermittlungstatigkeit
und den Leistungen im Zusammenhang
mit Vereinswechseln und Vertragsverlan-
gerungen. Auf Grund der Tatsache, dass
die weiteren Leistungen im Rahmen der
Sportlerberatung fiir die Vermittler eine
Moglichkeit darstellen, die eigene Wert-
schopfungskette zu verlangern und somit
konstante Ertrage zu erwirtschaften, wer-

5 Vgl. Schleufe, 2011.

den diese Punkte in die Analyse einbezo-
gen, sofern dies angemessen erscheint.

2.2 Abgrenzung, GroB8e und Dynamik
des Marktes

Der relevante Markt wird in der Regel mit-
tels der folgenden Kriterien abgegrenazt:®

* Sachliche Abgrenzung
* R&aumliche Abgrenzung
* Temporare Abgrenzung

Auf Basis dieser Systematik kann der fiir
die nachfolgende Untersuchung relevante
Markt wie folgt definiert werden: Untersu-
chungsgegenstand sind Spielervermittler,
deren Tatigkeitsschwerpunkt im profes-
sionellen FuB3ball liegt. Sofern neben Ful3-
ballern weitere Sportler beraten bzw. ver-
mittelt werden, sie dies unschadlich,
sofern der Fokus der Vermittler im Ful3-
ball liegt. Weiterhin wird primar der deut-
sche Markt untersucht, d.h. die Analyse
konzentriert sich auf Vermittler, die in
Deutschland ansdassig sind und/oder vor-
nehmlich in Deutschland arbeiten. Dies
beinhaltet gleichwohl die Betreuung von
auslandischen Spielern sowie von Spie-
lern, die gegenwartig im Ausland tatig
sind. Hinsichtlich der temporaren Dimen-
sion wird der Markt in seiner aktuellen
Erscheinungsform analysiert.

Die Abschatzung der Marktgro3e kann im
vorliegenden Fall vor allem an Hand der
nachfolgenden Kriterien erfolgen:

e Anzahl der Transfers
e Anzahl der Vermittler

* Marktvolumen (erhaltene Pra-
mien der Vermittler)

Hinsichtlich der Anzahl der Transfers las-
sen sich fiir die Saison 2013/14 die in
Tabelle 1 dargestellten Kennzahlen erhe-
ben:’

6 Vgl. Breyer/Kolmar, 2005, 303.

T Vgl. www.transfermarkt.de (Aufruf vom
13.06.2014) und eigene Berechnungen. Die
Ubersicht beriicksichtigt alle Transfers, d. h.
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Sommertransfers Wintertransfers

1. Bundesliga | 2. Bundesliga | 1. Bundesliga | 2. Bundesliga
Abgange 212 232 49 39
Zugange 215 231 47 38
Einnahmen/ 961 TEUR 82 TEUR 280 TEUR 10 TEUR
Spieler
Ausgaber/ 1.217 TEUR 52 TEUR 856 TEUR 26 TEUR
Spieler

Tab. 1: Transferkennzahlen der Saison 2013/2014

Aus Tabelle 1 lassen sich verschiedene
Aspekte ablesen. Zum einen besteht ein
signifikanter Unterschied zwischen den
Transfers der ersten und der zweiten Bun-
desliga. Sofern weitere Ligen beriicksich-
tigt wiirden, lieB3e sich dieser Trend weiter
fortschreiben. Zum anderen =zeigt sich,
dass vor allem die Sommertransfers von
Bedeutung sind. Dies betrifft sowohl deren
Anzahl als auch die durchschnittlichen
Einnahmen und Ausgaben pro Spieler.
Gleichwohl ist das Marktvolumen aus die-
sen Daten nicht genau zu bestimmen, da
nicht ersichtlich ist, wie hoch der Anteil
der Transfers war, die unter Beteiligung
eines oder mehrerer Vermittler stattgefun-
den haben.

Hinsichtlich der Anzahl der Vermittler
kénnen hingegen konkrete Zahlen
genannt werden. Derzeit sind beim DFB
ca. 500 Personen als Spielervermittler
registriert.® Im Marz 2012 lag die Zahl
noch ca. 100 Personen niedriger; im Jahr
2008 gab es in Deutschland nur 187 lizen-
zierte Vermittler.’ Die hier genannten Zah-
len beriicksichtigen allerdings nur die
lizenzierten Vermittler. Rechtsanwilte,
Familienmitglieder und nicht-lizenzierte
Vermittler werden statistisch nicht erfasst.

auch solche ohne Zahlung einer Transfer-
summe sowie Transfers aus einer Jugendmann-
schaft in den Lizenzkader.

8 Stand 17.10.2014. Die aktuelle Ubersicht mit
allen Namen und Kontaktdaten ist abrufbar
unter: http://www.dfb.de/?id=504340.

9 Vgl. Parensen, 2012.

Nach Schleufe (2011) bieten rund 70 %
der in Deutschland tatigen Agenturen ihre
Leistungen ohne eine Lizenz an. Vor die-
sem Hintergrund kann davon ausgegan-
gen werden, dass die wahre Zahl der Ver-
mittler die der lizenzierten um ein vielfa-
ches iibersteigen wird. Schleufe nennt fiir
das Jahr 2011 eine Zahl von 1.500 Agentu-
ren. Sofern man davon ausgeht, dass die
ca. 500 aktuell registrierten Vermittler
30 % der Anbieter reprasentieren, ergibt
sich ein Wert von ca. 1.600-1.700 aktiven
Vermittlern in Deutschland fiir das Jahr
2014.

Hinsichtlich des Marktvolumens, definiert
als die durch deutsche Spielervermittler
erhaltenen Zahlungen, liegen keine seri-
o0sen Schatzungen vor. Die Vielzahl nicht
registrierter Vermittler bzw. ihre Umsatze
werden in keiner Weise erfasst. Die in der
Presse teilweise kolportierte Zahl von 10
Mio. EUR wurde von Brancheninsidern als
populistisch bezeichnet,’® ohne jedoch
klar dementiert zu werden. Teilweise fin-
den sich in den Medien sogar deutlich
héhere Werte.

Unabhéangig von den o. g. Problemen bei
der Bestimmung der Marktgré3e kann
von einem starken Marktwachstum inner-
halb der letzten Jahre ausgegangen wer-
den. Dies lasst sich einerseits an den stark
steigenden Zahlen der (lizenzierten) Ver-
mittler ablesen. Andererseits ergibt sich
dies sachlogisch aus der zunehmenden

10 Vgl. Mersch, 2013.
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Professionalisierung und Kommerzialisie-
rung des FuBballs in Deutschland in den
letzten Dekaden.

2.3 Besonderheiten auf dem relevanten
Markt

Auf dem relevanten Markt liegen ver-
schiedene Besonderheiten vor, von denen
die wichtigsten im Weiteren kurz genannt
und hinsichtlich ihrer Bedeutung erlautert
werden.

An erster Stelle ist auf die einheitlichen
Transferzeitraume hinzuweisen. Ein Trans-
fer kann nicht beliebig wahrend einer lau-
fenden Saison stattfinden, sondern muss
in bestimmten Zeitfenstern erfolgen. Ent-
sprechend einer Vorgabe der FIFA dauern
die Transferfristen generell vom 01.07. bis
zum 31.08. (Wechselperiode I, nach
Abschluss der laufenden Saison) sowie
vom 01.01. bis zum 31.01. (Wechselperi-
ode II, Winterpause) eines jeden Jahres.'!
Neben diesen generellen Fristen kénnen
nationale Verbande teils abweichende
Regelungen festsetzen. Daneben gelten
gemalBl der DFL Ausnahmen fiir Spieler,
die bereits vor dem 01.07. eines Jahres
vereinslos waren. Diese diirfen auch noch
nach dem 31.08. verpflichtet werden,
allerdings auch nur bis zum Abschluss der
Wechselperiode II.'2 Danach kdénnen auch
vereinslose Spieler erst zum Beginn der
neuen Saison unter Vertrag genommen
werden. Aus 6konomischer Sicht wird die
Phase der Verhandlungen somit kiinstlich
(durch die Verbande) eingegrenzt, was
den Handlungsdruck auf alle Beteiligten
erhoht.

Neben den festgelegten Transferperioden
stellen Spieler bzw. ihre Fahigkeiten im
okonomischen Sinne eine héchst hetero-
gene Ware dar. Generell kénnen zwei
Marktpositionen unterschieden werden:
Dies ist zum einen die Situation, in der der
Spieler bzw. sein Vermittler iiber eine
gro3e Marktmacht verfiigt, da sie sich

11 Vgl. Menke, 0.]., 2.
12 Vgl. Menke, 0.]., 2.

mehreren zahlungsbereiten Nachfragern
gegeniibersehen. Zum anderen kann die
Marktmacht bei den Vereinen liegen,
sofern ihnen mehrere, dhnlich qualifizierte
Spieler angeboten werden. In der Praxis
stellt der erste Fall ein enormes Ertrags-
potential fiir den Vermittler dar und ist
entsprechend selten. Der Regelfall spie-
gelt sich im zweiten Fall wider, der insbe-
sondere bei Nachwuchsspielern vor-
kommt.

SchlieBlich zeichnet sich die ,,Ware Pro-
fisportler” durch einige Besonderheiten
in der Produktion aus. Zu nennen sind u. a.
die kurze Karrieredauer von maximal
zehn bis 15 Jahren. Durch Verletzungen
und/oder psychische Probleme kann
diese Zeitspanne in der Realitdat deutlich
kiirzer ausfallen. Aus Sicht eines Spieler-
vermittlers bedeutet dies, dass mit einem
einzelnen Spieler nicht nur ein hohes
(Investitions-) Risiko einhergeht, sondern
dass zukinftige Ertrdge hochst unsicher
sind, weil das Karriereende durch externe
Faktoren beeinflusst wird. Daneben fillt es
auch erfahrenen Vermittlern schwer, das
Potential eines Nachwuchsspielers korrekt
einzuschatzen. Neben dem genannten
Faktor moéglicher Verletzungen kann wei-
terhin die psychologische Entwicklung
des Spielers dessen Vermarktungschan-
cen signifikant beeinflussen. Darunter ist
u. a. die Fahigkeit eines Spielers zu verste-
hen, sich in einer neuen Umgebung
(einem neuen Verein) durchzusetzen und
sein volles Potential abzurufen.

3. Marktanalyse
3.1 Das SCP-Paradigma

Im vorliegenden Kontext soll auf das
Structure-Conduct-Performance-Paradig-

ma (SCP-Paradigma) nur in kurzer Form
eingegangen werden. Flir weitergehende
Informationen sei der interessierte Leser
auf die nachfolgend zitierte Literatur
sowie die einschldgigen Lehr- und Hand-
biicher zur Industrie6konomik verwiesen.
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Die Industrie6konomik, der auch das SCP-
Paradigma zuzuordnen ist, beschaftigt sich
generell mit der Interaktion zwischen
Markt — also dem Ort des Zusammentref-
fens von Angebot und Nachfrage — und
den Unternehmen.’® Sie betrachtet typi-
scherweise einen isolierten Markt.!* Als
Begriinder der Industrie6konomik werden
meist die US-Amerikaner Joe Bain und
Edward S. Mason genannt.'®

Die Grundidee des SCP-Paradigmas
unterstellt einen kausalen Zusammenhang
zwischen den drei Faktoren Marktstruktur
(Structure), Marktverhalten (Conduct) und
Marktergebnis (Performance) in der Form,
dass die Struktur das Verhalten bestimmt
und dieses wiederum zu einem bestimm-
ten Ergebnis fithrt. Anders ausgedriickt
impliziert dieser Ansatz, dass das Verhal-
ten der Marktteilnehmer lediglich einen
Transmissionsriemen zwischen der Struk-
tur und dem Marktergebnis darstellt.'®

Das Denkschema umfasst im Bereich der
Struktur u. a. die Anzahl der Wettbewer-
ber, die Produkthomogenitat, eventuell
vorhandene Markteintrittsbarrieren, etc.!?
Dem Faktor Verhalten gehdéren exempla-
risch Aspekte wie das Setzen des Produkt-
preises, Durchfithrung von WerbemafBnah-
men bzw. der Umfang dieser MaB3nahmen
sowie die Qualitit der angebotenen Pro-
dukte/Dienstleistungen an.'®* Unter der
Dimension der Performance werden
schlieBlich Punkte wie die technologische
und die allokative Effizienz, der technolo-
gische Fortschritt sowie die Konkurrenz
und die daraus resultierende Gewinnsi-
tuation der Anbieter verstanden.

13 Vgl. Bester 2012, 1.

14 Vgl. Bester 2012, 8.

18 Siehe exemplarisch Bain (1951), Bain (1956)
sowie Mason (1949).

16 Vgl. Rothfuss, 2009, 43f.

17 Vgl. Oesterle/Stratmann, 2008, 119.

18 Vgl. Rothfuss, 2009, 44.

3. 2 Analyse der Marktstruktur der
Spielervermittler

Zur Analyse der Marktstruktur der Spie-
lervermittler sollen im Weiteren die fol-
genden Aspekte naher beleuchtet wer-
den: i) Eintrittsbarrieren auf dem relevan-
ten Markt, ii) das Ausmal3 der Produktdif-
ferenzierung, iii) die Nachfrageelastizitat
sowie iv) die Anbieterkonzentration.

Ad i): Die Eintrittsbarrieren auf dem rele-
vanten Markt sind de jure hoch, da ein
jeder Spielervermittler — sofern er nicht
Rechtsanwalt und/oder enges Familien-
mitglied des Spielers ist — iber die not-
wendige Lizenz verfiigen muss. In
Deutschland wird diese Lizenz ausschlie3-
lich durch den DFB vergeben;® eine
Lizenzierung direkt bei der FIFA ist nicht
moglich. Die Erteilung der Spielerver-
mittler-Lizenz durch den DFB ist an fol-
gende Voraussetzungen gebunden:®

* Der Bewerber muss seit mindestens
zwei Jahren seinen Wohnsitz?' in
Deutschland haben oder EU/EWR-
Biirger mit Wohnsitz in Deutschland
sein (unabhdngig von der Dauer)
oder die deutsche Staatsangehorig-

19 Es sei an dieser Stelle darauf hingewiesen, dass
der DFB im Jahr 2014 keine Lizenzpriifung
angeboten hat. Das derzeitige System wird
durch den DFB nach Aufforderung der FIFA neu
ausgestaltet. Bis zum Redaktionsschluss dieses
Beitrags wurden seitens des Deutschen Ful3-
ballbunds keine Informationen publiziert, wie
dieses System aussehen wird. Einzig die Infor-
mation, dass das neue System ab dem
01.04.2015 in Kraft treten wird, wurde veroffent-
licht. Bis zu diesem Zeitpunkt sollen die bisheri-
gen Regularien Giiltigkeit haben (siehe dazu
auch die Meldung des DFB unter
http://www.dfb.de/verbandsservice/pinn-
wand/spielervermittlerlizenz/).

20 Vgl. Internetauftritt des DFB, abrufbar unter:
www.dfb.de/index.php?id=504345.

21 Der Begriff des Wohnsitzes wird durch den DFB
nicht ndher spezifiziert. Es liegt jedoch nahe,
dass nicht etwa der Hauptwohnsitz ausschlag-
gebend ist, sondern dass lediglich ein Wohnsitz
in Deutschland existieren muss, ohne dass eine
(regelméBige) Nutzung erfolgt. Diese Annahme
entsprache der im deutschen Steuerrecht gel-
tenden Regelung (§8 AO).
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keit besitzen und seinen Wohnsitz
noch nicht langer als zwei Jahre im
Ausland haben.

* Der Bewerber muss an einer
schriftlichen Priifung erfolgreich
teilnehmen. Die Teilnahme an die-
ser Priifung setzt wiederum voraus,
dass

- der Bewerber ein aktuelles poli-
zeiliches Fiithrungszeugnis beim
DFB einreicht,

- der Bewerber keine Position als
Funktiondr, Arbeitnehmer, o. a.
der FIFA etc. inne hat,

- der Bewerber sich Dbereit
erklart, die Statuten, Regle-
ments, Weisungen und Ent-

scheide der FIFA einzuhalten.

Auch wenn diese Voraussetzungen auf den
ersten Blick wenig problematisch erschei-
nen, sei darauf verwiesen, dass die
genannte schriftliche Priiffung sehr hohe
Durchfallquoten aufweist. Diese liegen je
nach Quelle zwischen 75 % und 90 %.%2

Vor diesem Hintergrund stellen die for-
malen  Zugangsbeschrankungen eine
beachtliche Marktzutrittsschranke dar.
Gleichwohl kann diese faktisch umgangen
werden: Zum einen fithrt das Ausiiben
einer Vermittlertatigkeit ganzlich ohne
Lizenz in der Praxis nur selten zu Sanktio-
nen.?? Sofern sowohl die beteiligten Ver-
eine als auch der Spieler mit dem Ergeb-
nis zufrieden sind, mangelt es schlichtweg
an einem Klager.

Daneben benédtigen Rechtsanwalte und
Verwandte eines Spielers (Elternteile,
Geschwister, Ehepartner) grundsatzlich
keine Lizenz, um auf dem relevanten
Markt aktiv werden zu kdénnen.?* Qua Defi-
nition sind beide Gruppen, die von der
Ausnahme erfasst werden, relativ klein.

22 Vgl. Astheimer (2006), Riittenauer (2013),
Schneider (2010 und Kuhlhoff/Mahn (2011).

23 Vgl. Schleufe, 2011.

24 Vgl. Internetauftritt des DFB, abrufbar unter
www.dfb.de/index.php?id=504345.

Faktisch stellt die Ausnahme fiir Rechtsan-
walte jedoch die Grundlage fiir ein in der
Praxis gangiges Umgehungsmodell dar.
Ein nicht lizenzierter Vermittler handelt
den Transfer und die dazu gehérigen Ver-
trage aus, um diese abschlieBend nur
noch von einem Anwalt freigeben zu las-
sen.®® Der Verhandlungsprozess selbst
wird indes nicht durch den Anwalt beglei-
tet.

Ad ii): Das Ausmal3 der Produktdifferen-
zierung betreffend kann zwischen dem
klassischen Geschaftsmodell der Vermitt-
lung und dem der Full-Service-Spielerbe-
ratungsagentur unterschieden werden.?
Unter dem klassischen Geschaftsmodell
werden neben vorgelagerten Leistungen
(Spielerbeobachtung, Spieleranalyse) vor
allem die Kernleistungen der Vermittlung
und ggf. der sich anschlieBenden Ver-
tragsverhandlung verstanden. Im Falle der
vollumfanglichen Spielerberatung kom-
men erganzend weitere Leistungen hinzu,
die der Vermittler entweder selbst oder
durch Partner erbringt. Exemplarisch
seien die Karriere-, Steuer- und Rechtsbe-
ratung sowie das Vermogensmanagement
genannt. All diese Leistungen erweitern
das eigentliche Leistungsspektrum des
Vermittlers und ermdglichen somit das
ErschlieBen neuer Ertragsfelder.

Inwieweit einzelne Vermittler ihr Kernge-
schaft verlassen, ist ihnen alleine iiberlas-
sen, verlassliche Statistiken existieren
nicht. Gleichwohl ist davon auszugehen,
dass insbesondere gro3e Anbieter/Agen-
turen eine starke Tendenz zur Full-
Service-Agentur aufweisen, um hdhere
und vor allem konstantere Ertrage zu
erzielen. Vor diesem Hintergrund ist von
einer relativ starken Produktdifferenzie-
rung innerhalb der Branche auszugehen.

Ad iii): Der Begriff der (Nachfrage-) Elasti-
zitdt beschreibt generell das Verhaltnis
zwischen einer Preissteigerung fiir ein
Gut auf der einen Seite und der daraus

25 Vgl. Astheimer, 2006.
26 Vgl.Parensen, 2012.

Sciamus — Sport und Management

1/2015



21

resultierenden Veranderung der nachge-
fragten Menge auf der anderen Seite.
Liegt die Elastizitat bspw. unter eins, wird
eine einprozentige Preissteigerung die
nachgefragte Menge um weniger als ein
Prozent reduzieren.?” Die GréBe der Nach-
frageelastizitat hangt generell von ver-
schiedenen Faktoren ab. Besonders wich-
tig ist es, ob Substitute fiir die angebote-
nen Produkte bzw. Leistungen existieren®.

Im vorliegenden Fall ist die Zusammenar-
beit mit einem Vermittler fiir einen Spieler
praktisch unumgénglich. Einzig die Ver-
marktung durch den Spieler selbst kann
als Substitut angesehen werden. Gleich-
wohl ist dieser Fall als absolute Ausnahme
einzuschitzen. Hinsichtlich der Uber-
nahme der Vermittlertatigkeit durch Fami-
lienangehorige ist zu konstatieren, dass in
diesem Fall der klassische Marktme-
chanismus auBler Kraft gesetzt wird, so
dass keine direkte Beziehung zwischen
der Leistung und der Bezahlung vorliegt.
Somit entzieht sich dieser Sonderfall einer
6konomischen Analyse im engeren Sinne.

Vor dem Hintergrund der mangelnden
Substitute kann davon ausgegangen wer-
den, dass die Nachfrage nach Vermittler-
leistungen (erbracht durch kommerzielle
Anbieter oder Angehérige) unelastisch
ist.

Ad iv): Hinsichtlich der Anbieterkonzen-
tration ist die Zunahme der Anbieter in
den letzten Jahren bereits angesprochen
worden. Schatzungen zur Konzentration
gehen davon aus, dass ca. 80 % der deut-
schen Agenturen/Vermittler nur wenige
bzw. einen einzigen Spieler betreuen.” In
einer Studie, die sich auf die Saison
2010/11 bezog und nur Transfers beriick-
sichtigte, die innerhalb Deutschlands oder
,nach Deutschland” erfolgten, kommt
Parensen zu dem Ergebnis, dass ca. 50 %
der Vereinswechsel von nur 24 Agentu-
ren/Vermittlern durchgefiihrt wurden.

27 Vgql. Stieglitz/Walsh, 2010, 92-94.
28 Vgl. Eichberger, 2004, 232.
29 Vgl. Schleufe, 2011.

Dies entsprach einem Schnitt von ca. zehn
Transfers pro Vermittler. Fiir die verblei-
benden Anbieter lag dieser Wert bei
einem Durchschnitt von nur 1,6 Transfers
pro Vermittler.*® Diese Zahlen lassen
davon ausgehen, dass es auf dem relevan-
ten Markt eine verhaltnismdBig groB3e
Konzentration der Anbieter gibt. Obwohl
die o. g. Kennziffern keine Aussagen hin-
sichtlich der Transfererlése und damit der
Erlése der Vermittler erlauben, kann
davon ausgegangen werden, dass grof3e
und entsprechend professionelle Anbieter
nicht nur mehr Transfers abwickeln, son-
dern auch groBere Transfersummen
erzielen (sowohl im Durchschnitt pro Spie-
ler als auch absolut im Vergleich zu ihren
Konkurrenten).

3.3 Analyse des Marktverhaltens der
Spielervermittler

Unter dem Begriff des Marktverhaltens
sollen im vorliegenden Kontext i) die
Preissetzung, ii) die Qualitdt der Leistun-
gen, iii) die aktuellen Konzentrationsten-
denzen sowie iv) die Organisation der
Anbieter in Interessenvereinigungen
untersucht werden. Theoretisch ware eine
Analyse des Werbeverhaltens der Anbie-
ter von Interesse, allerdings nehmen Spie-
lervermittler keine WerbemaBnahmen im
klassischen Sinne vor. Vielmehr ist ihre
Reputation als Resultat ihrer laufenden
Tatigkeit Teil ihres Kapitals. Ohne ein Min-
destmalB3 an Reputation diirfte es schwer
sein, einerseits Spieler als Kunden zu
gewinnen und andererseits mit den Verei-
nen in Verhandlungen zu treten.®!

Ad i): Der Preis fiir die Spielervermittlung,
also das Honorar, das der Vermittler
erhalt, richtet sich grundsatzlich nach dem
Gehalt des Spielers.** Hier wird in der
Regel von einem Jahresgehalt ausgegan-
gen und nicht etwa vom Gesamtvolumen

30 Vgl. Parensen, 2012.

31 Vgl. Schleufe, 2011.

32 Vgl. die Aussage Thomas Kroths bei Mersch,
2013.
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des Vertrags (Jahresgehalt multipliziert
mit der Vertragslaufzeit). Generell ist das
Honorar Verhandlungssache. Lediglich in
der Beziehung zwischen Spieler und Spie-
lervermittler begrenzt die Vermittlerver-
giutungsverordnung (VVV) das Honorar
auf 14 % des Gehalts. Sofern der aufneh-
mende Verein als Transaktionspartner des
Spielervermittlers auftritt und das Honorar
zahlt, sind auch hohere Prozentsitze recht-
lich zulassig.

Die offentlich verfiigbaren Angaben iiber
die Hohe des Prozentsatzes unterscheiden
sich zwar, lassen aber einen Korridor
erkennen, in dem Werte in Praxis meist
liegen diirften. Die Werte reichen von 5-8
%, die der DFB in seiner Gebiihrenord-
nung vorsieht,® tiber 8-12 %, die von seri-
6sen Agenturen vereinnahmt wiirden® bis
hin zu der Aussage, dass bis zu 14 %
iiblich seien.*®* Was internationale Top-
Stars angeht, kann davon ausgegangen
werden, dass in Einzelfdllen auch deutlich
hohere Zahlungen moglich sind (insbe-
sondere, wenn der Spieler und sein Ver-
mittler aus einer Position groBer Markt-
macht heraus auftreten kénnen). Sicher ist
lediglich eine Untergrenze von 3 %, die
gemaf FIFA im Streitfall fallig werden.

In Abhéangigkeit des Gehalts eines Spie-
lers kénnen diese Betrdage fiir einen ein-
zelnen Wechsel sechs- bis sogar sieben-
stellige Ertrage fiir den Vermittler bedeu-
ten. Ob und inwieweit Preisunterschiede
zwischen den Vermittlern vorliegen, kann
auf Basis offentlich zuganglicher Informa-
tionen nicht bestimmt werden. Auf Grund
der unterschiedlichen Bandbreiten (s. o.)
kann davon allerdings ausgegangen wer-
den.

Gezahlte Ablésesummen sind rechtlich
keine Bemessungsgrundlage fiir das Ver-
mittlerhonorar.

Ad ii): Sofern die Qualitdt der Leistungen
beurteilt werden soll, ist in einem ersten

33 Vgl. Reichardt, 2012.
34 Vgl.Schleufe, 2011; Mersch, 2013.
35 Vgl. Astheimer, 2006.

Schritt zu klaren, wie diese Qualitat
gemessen werden kann. Aus einer ékono-
mischen Perspektive bietet es sich an,
hier den erfolgreichen Abschluss eines
Wechsels als MaB3stab anzusehen. Sofern
ein Transfer abgeschlossen werden kann,
hat der Spielervermittler seine Kernleis-
tung erfolgreich erbracht und die Effizienz
des Marktes ist sichergestellt.

Unter diesem Gesichtspunkt kann die
Leistungsqualitat generell als hoch ange-
sehen werden. Der hohen Zahl erfolgrei-
cher Transfers steht eine relativ geringe
Anzahl von Transfers entgegen, die in der
Offentlichkeit als problematisch wahrge-
nommen wurden, weil sie gescheitert
sind. Einzelfdlle wie die bereits angespro-
chene Diskussion um Robert Lewandow-
ski erregen zwar hohes mediales Inter-
esse, konnen aber kaum fiir die Mehrheit
der Transfers bzw. Transfergesuche gel-
ten.

Neben dem erfolgreichen Abschluss
eines Transfers bietet es sich weiterhin an,
die Zufriedenheit des Spielers mit dem
Transfer zu beriicksichtigen. Verschie-
dene Medienberichte haben in der Ver-
gangenheit durchaus den Eindruck
erweckt, dass die Interessen des Spielers
nicht immer im Vordergrund stehen.* Die-
ses Kriterium ist fiir die Beurteilung des
Gesamtmarktes jedoch nicht geeignet.
Zum einen fehlt es an klaren Kriterien, wie
die Zufriedenheit eines Spielers gemes-
sen werden kann und in welchem Verhalt-
nis monetare und nicht monetare Faktoren
dabei stehen. Zum anderen fehlt es an
validen Daten, die iiber Einzelschicksale
und deren mediale Rezeption hinausge-
hen.

Somit kann auf Basis der verfiigbaren
Informationen von einer hohen Leistungs-

36 Exemplarisch sei auf die Dokumentation ,,Mata,
Mata — Spiel des Lebens” hingewiesen, die sich
mit dem Weg brasilianischer Spieler nach
Europa befasst hat und u. a. im Vorfeld zur WM
2014 eine gewisse Aufmerksamkeit erfahren
hat.
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qualitat ausgegangen werden, wenngleich
hier wie bereits angesprochen weiterer
Forschungsbedarf besteht.

Ad ii1): Wie bereits erwahnt herrscht auf
dem relevanten Markt eine verhaltnisma-
Big groBe Konzentration in der Form vor,
dass wenige groB3e Agenturen einer
hohen Anzahl kleinerer Anbieter gegen-
iber stehen (siche Abschnitt 3.2). Wie
sich die Marktkonzentration in Zukunft
entwickelt, wird malBgeblich von den
zukiinftigen Markteintrittsschranken
abhangen. Das derzeitige System, demzu-
folge Nicht-Angehoérige rechtsberatender
Berufe und Nicht-Familienangehorige de
jure eine Lizenz benétigen wird jedenfalls
neu ausgerichtet (sieche dazu auch FN 19).
Sollte es zu einer Abschaffung des Sys-
tems in der Form kommen, dass zukiinftig
keine Lizenz mehr notwendig ist, ware mit
einem weiteren Anstieg der Anzahl der
Spielervermittler zu rechnen. Diese Ver-
mutungen sind derzeit jedoch spekulativ.

Ad iv): Auf dem Markt fiir Spielervermitt-
ler existieren zwei grof3e Interessenverei-
nigungen. Dies ist zum einen der ,,Berufs-
verband der Spielervermittler e. V.“
(nachfolgend BVS) sowie die ,,Deutsche
FuBballspieler-Vermittler = Vereinigung*
(nachfolgend DFVV). Wahrend der BVS
Vermittlern von Sportlern aus allen Diszi-
plinen offen steht, konzentriert sich der
DFVV explizit auf den FuB3ballmarkt. Der
BVS will ,,daran mitwirken, das Arbeitsum-
feld der Spielervermittler und Sportmana-
ger sowie die Qualitat der Sportlerbera-
tung zu verbessern.“*” Ahnlich duBert sich
der DFVV: ,,Ziel der DFVV innerhalb der
FuBballfamilie ist es, den hohen Standard
der Professionalitat, Transparenz und ver-
bandsrechtlicher Kontrolle der lizenzier-
ten FuBballspieler-Vermittler zu halten
respektive einen solchen einzufiihren.**®
International ist der DFVV weiterhin Mit-

37 Vgl. Internetauftritt des BVS, abrufbar unter:
http://www.berufsverband-spielervermitt-
ler.de/uber-uns.

38 Vgl. Internetauftritt des DFVV, abrufbar unter:
http://www.dfvv.net/ziele.htm.

glied der ,European Football Agents
Associations* (EFAA).

Freilich muss der Einfluss beider Ver-
bande relativiert werden. So fiithrt der
DFVYV auf seiner Homepage ca. 60 Mitglie-
der auf. Der BVS verweist auf 21 Mitglie-
der, die eine Veroffentlichung ihres Profils
explizit winschen. Wie viele Mitglieder
auf eine Nennung verzichtet haben, ist
nicht bekannt. Gleichwohl ist zu vermuten,
dass die Anzahl derer, die auf diese Art
der Werbung im Sinne einer Aullendar-
stellung als seriéser Vermittler verzichten,
gering ist. Somit liegt die Gesamtzahl der
Mitglieder vermutlich nur unwesentlich
oberhalb der genannten Anzahl von 21.

Im Vergleich zur Gesamtzahl der in
Deutschland tatigen Akteure ist zu erken-
nen, dass beide Vereinigungen nur einen
kleinen Teil der Anbieter von Leistungen
reprasentieren. Selbst ein  Zusam-
menschluss wiirde die Vertretungsmacht
nicht signifikant erhéhen.

3.4 Analyse des Marktergebnisses fiir
die Spielervermittler

Die Beurteilung des Marktergebnisses soll
im Folgenden an Hand dreier Kriterien
erfolgen. Dies sind i) die Gewinnsituation
der Anbieter, ii) die Beurteilung der Kon-
kurrenzsituation sowie iii) die allokative
Effizienz des Marktes. Auf eine Analyse
der technischen Effizienz bzw. des techni-
schen Fortschritts kann auf Grund des hier
relevanten Leistungserstellungsprozesses
verzichtet werden.

Ad 1i): Beziglich der Gewinnsituation der
Spielervermittler liegen keine allgemein
giiltigen Informationen vor. Branchenken-
ner lassen sich allerdings mit der Aussage
zitieren, dass ca. 20 Vermittler bis zu 90 %
der rentablen Spieler unter sich auftei-
len.* Sofern dies stimmt — und gegentei-
lige Aussagen lassen sich nicht finden —
diirften die Gewinne dieser ca. 20 Vermitt-
ler bzw. Agenturen zufriedenstellend sein.

39 Vgl. Kuhlhoff/Mahn, 2011.
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Diese Aussage lasst aber unberiicksich-
tigt, dass es an einer Definition des ,,ren-
tablen Spielers” mangelt und dass nicht
klar ist, ob ein Spieler, dessen Ertragspo-
tential bspw. 10.000 EUR pro Vermittlung
betragt, bereits zu dieser Gruppe gehort
oder nicht.

Tatsachlich ist die Anzahl der Topverdie-
ner innerhalb der Branche mit Sicherheit
gering. Allerdings sind die Kosten, die bei
einem Vermittler anfallen, ebenfalls ver-
haltnismaBig gering. Neben seiner per-
sonlichen Arbeitszeit entstehen vor allem
Ausgaben fiir Reisen und Spielerbeobach-
tungen. Daneben sind weiterhin Opportu-
nitatskosten zu nennen, die sich in Abhan-
gigkeit der Qualifikation des Vermittlers
ergeben und in ihrer Hoéhe stark unter-
schiedlich sein kénnen.

Die stark ansteigende Anzahl von lizen-
zierten Vermittlern ist in jedem Fall ein
Indiz dafiir, dass die Ertragslage attraktiv
ist. Anders ist die seit Jahren zu beobach-
tende Ausweitung des Angebots nicht zu
erklaren.

Ad ii): Die erwdhnten Anstiege im Bereich
der Anbieter haben die Konkurrenzsitua-
tion verscharft und dazu gefiihrt, dass
inzwischen kein begabter Ul9-Spieler
keinen Berater mehr hat.*’ Inwieweit es
sich dabei um eine angebotsinduzierte
Nachfrage handelt, kann auf Basis der vor-
liegenden Informationen nicht abschlie-
Bend beurteilt werden.

FuBballer werden immer frither vertrag-
lich an Vermittler gebunden. Dies impli-
ziert fiir den Vermittler neben héheren
Ertragschancen (durch mehr mogliche
Vermittlungen im Laufe der Karriere) aber
auch eine héhere Unsicherheit, ob es der
betreffende Sportler schafft, sich im pro-
fessionellen FuBBball durchzusetzen.*

Die Ausweitung des Angebots ist aber nur
eine mogliche Perspektive. So hat sich

40 Vgl. Aussage Henry Hennigs bei Riittenauer,
2013.
41 Siehe dazu auch Abschnitt 2.4.

ebenso die Nachfrage nach Spielern
hoher Professionalitat in den letzten Jah-
ren ausgeweitet. Die Bereitschaft, Ablose-
summen zu zahlen, ist inzwischen auch in
weiten Teilen des Amateurfu3balls ange-
kommen. Diese Entwicklung eréffnet Ver-
mittlern prinzipiell neue Absatzmdglich-
keiten.

Welcher der beiden Effekte — die Auswei-
tung des Angebots oder die der Nach-
frage - iiberwiegt, ist schwer zu beantwor-
ten. Als sicher kann hingegen gelten, dass
die Konkurrenz insgesamt gréBer gewor-
den ist. Spielervermittler sehen sich der
schwierigen Aufgabe gegeniiber, aus
einer sehr groB3en Menge potentieller
Kunden/Spieler diejenigen mit dem groB3-
ten (Ertrags-) Potential auszuwahlen und
die eigenen Ressourcen optimal einzuset-
zen.

Ad iii): Unter dem Begriff der allokativen
Effizienz kann das Angebot von Giitern
und Dienstleistungen zu gesamtwirtschaft-
lich vorteilhaften Mengen und Preisen
verstanden werden.*” Ausgangspunkt von
Uberlegungen ist die Definition eines
WohlfahrtsmaBes, wobei die Maximierung
der Gesamtwohlfahrt (als Summe aus Kon-
sumentenrente und Produzentenrente) die
am hdaufigsten verwendete Zielfunktion
darstellt.*

Auf dem Markt fiir Spielervermittler miis-
sen neben den Vermittlern sowohl die
Spieler selbst, als auch die Vereine als
Nachfrager von Leistungen angesehen
werden. Fir alle drei Gruppen kann eine
groBBe Anzahl von Marktakteuren attestiert
werden. Zur Ausnutzung von Marktmacht
kann es angebotsseitig nur in Ausnahme-
fallen kommen, z.B. dann, wenn ein
bestimmter Spieler wertvolle und einzig-
artige Fahigkeiten aufweist.** Auf Basis
der vorliegenden Informationen und vor
dem Hintergrund der bereits beschriebe-

42 Vgl. Kallfass, 1990, 11.

43 Vgl.Kruse, 1985, 73f.

44 Siehe in diesem Zusammenhang auch Rosen
(1981) zum Superstareffekt.
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nen ausgepragten Konkurrenzsituation
kann von einem weitestgehend polypolis-
tischen Markt ausgegangen werden.
Sofern Konzentrationstendenzen vorlie-
gen, kann ein weites Oligopol angenom-
men werden, dessen Kompetitivitat eben-
falls hoch ware. Dies wiederum legt den
Schluss nahe, dass es sich um einen allo-
kativ effizienten Markt handelt. Tenden-
zen, die zur Realisierung von Monopolren-
ten fithren, sind derzeit nicht zu erkennen.

4. Implikationen und Ausblick

Der Markt fiir Spielervermittler bietet den
Akteuren auf der einen Seite gro3e Chan-
cen. Auf der anderen Seite zeichnet er
sich durch eine hohe Kompetitivitat aus,
die dazu fiihrt, dass nur wenige Anbieter
hohe Ertrage vereinnahmen kénnen. Der
Vergleich mit einer Lotterie drangt sich
auf, ware jedoch verfehlt, da das Erken-
nen eines Talents nur teilweise Gliick vor-
aussetzt.

Die derzeit wohl spannendste Frage ist,
wie das Instrument der Lizenzierung sich
in der Zukunft entwickeln wird. Ein Weg-
fall der Lizenzierung wurde Dbereits fiir
den Zeitraum ab 2012 diskutiert.** Eine
vollstindige Offnung des Marktes fiir
Spielervermittler wiirde in der Praxis dazu
fiilhren, dass jeder als Vermittler auftreten
koénnte, obwohl er in keiner Beziehung zu
einem Verband steht und somit auch nicht
Gegenstand von Sanktionen werden kann.
So wenig erstrebenswert diese Aussicht
einerseits erscheinen mag, da sie Gliicks-
ritter ebenso anzieht wie seridse Vermitt-
ler, so wenig unterscheidet sie sich vom
Status quo, in dem fehlende Lizenzen
bspw. durch die Hinzunahme eines
Anwalts umgangen werden konnen.

Die aktuellen Regulierungen seitens der
FIFA und des DFB scheinen folglich ver-
fehlt, da weder tatsachliche Marktzutritts-
schranken etabliert wurden, noch Sanktio-
nen im Falle von VerstdoBBen durchgesetzt

45 Vgl. Schneider, 2010.

werden (kénnen?).

Von modernem Menschenhandel zu spre-
chen erscheint vor dem Hintergrund der
hier durchgefithrten Analyse jedoch
wenig zutreffend. SchlieBlich sind es die
Spieler selbst, die die entsprechenden
Vertrage unterzeichnen. Grundsatzliche
erscheinen regulative Eingriffe in den
Markt daher nicht notwendig. Die letzte
Aussage greift in ihrer Generalitat jedoch
zu kurz: Zum einen wurde im vorliegen-
den Rahmen vornehmlich der deutsche
Markt analysiert. Daneben waren vor
allem MafBnahmen zum Schutz minderjgh-
riger Spieler zu diskutieren. SchlieBlich
kann in vielen Fallen von asymmetrischen
Informationen ausgegangen werden,
wenn auf der einen Seite erfahrene Ver-
einsmanager und Vermittler (,,Kaufleute‘)
agieren, wahrend auf der anderen Seite
junge und unerfahrene Spieler bzw. ihre
Eltern versuchen, den Traum vom Profi-
fuBballer zu realisieren. Vor diesem Hin-
tergrund scheinen staatliche Regulierun-
gen unter Umstanden angemessen. Neben
den angesprochenen Informationspflich-
ten waren bspw. die folgenden Eingriffe
moglich:

* Die Begrenzung von Vertragslauf-
zeiten, um zu verhindern, dass
junge Spieler sich zu lange an ein-
zelne Vereine und/oder Berater
binden

* Das verbindliche Aufnehmen von
festen Kiindigungsfristen, die es
Spielern ermoéglichen, Vertrage
vorzeitig zu beenden.

Ein generelles Verbot von Wechseln ins
Ausland ware hingegen wohl als unange-
messen zu bezeichnen und wiirde insbe-
sondere vor dem Hintergrund der Grund-
freiheiten der EU kaum durchsetzbar sein.
Eine angemessen Analyse moglicher
Interventionen wiirde den Umifang der
vorliegenden Abhandlung jedoch tiber-
steigen, weshalb diese Gedanken hier
nicht weiter vertieft werden sollen.
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