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Andreas Gohritz, Peter Ehnold & Gregor Hovemann

Polypol, Oligopol oder Monopol? 2 Zur Wett-
bewerbsintensitat auf dem Spielerberater-

markt vor und nach dem Wegfall der Lizenz-
prafung

Abstract

Im Zuge der Uberarbeitung des Reglements zur Arbeit von Spielervermittlern
wurde unter anderem die Abschaffung des Lizenzierungsverfahrens beschlossen,
wodurch die Markteintrittsbarrieren fir potentielle Akteure gesenkt wurden. Der
vorliegende Beitrag schliel3t hier an und geht den tbergeordneten Fragen nach,
(1) wie sich die Wettbewerbsintensitat auf dem Spielerberatermarkt in Deutsch-
land vor dem Wegfall der Lizenzprufung einschatzen lasst sowie (2) wie sich die
Wettbewerbsintensitat nach dem Wegfall der Lizenzprifung veréndert hat? Die
Auswertung von Daten Uber flnf Spielzeiten hinweg verdeutlicht, dass der Spie  ler-
beratermarkt keine monopolistische oder oligopolistische Markstruktur aufweist.
Demgegenuber deutet der Gini-Koeffizient, als ein statistisches Mal3 zur Darstel-
lung von relativer Ungleichheit, auf das Vorliegen einer mittleren Ungleich vertei-
lung hin. Weiterhin lasst sich erkennen, dass der Wegfall der Lizenzprifung zwar
tendenziell zu einer Zunahme der Wettbewerbsintensitat gefiihrt hat, der Effekt
aber nur minimal ausfallt und damit vernachlassigbar erscheint.

SchlUsselwoérter : Spielerberater, Lizenzprifung, Wettbewerbsintensitat, Prinzi-
pal-Agent-Beziehung

1. Einleitung und Problemstellung

Ab dem 01.04.2015 trat das neue Reglement zur Arbeit von Spielervermittlern in
Kraft. Darin wurde unter anderem die Abschaffung des Lizenzierungsverfahrens fir
Spielervermittler beschlossen. War es bis dahin verpflichtend, die Lizenzprifung

zu absolvieren 1, wenn man als Spielervermittler agieren wollte, so steht dieser Be-
rufsweg ab dem Stichtag jedem, unabhangig von der Qualifikation offen. D e facto
wurden hierdurch die Markteintrittsbarrieren fur potentielle Akteure im Markt er-
heblich gesenkt. Dieser Aspekt erscheint vor allem vor dem Hintergrund relevant,
dass:

1 Ausgenommen von der Lizenzprifung waren Elternteile, Geschwister, Ehepartner un  d zugelas-
sene Rechtsanwalte (vgl. Heidtke, 2013, S. 85).
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Vergleich besonders grof3 [ist]. In keiner anderen Topliga konzentriert sich der Bera-
termarkt so stark auf wenige marktbeherrschende Akteure wie in der Bundesliga ?

Folgt man dieser und vergleichbaren Aussagen, 3 dann scheint der Spielerberater-
markt4 im professionellen FuB3ball in Deutschland nur eine geringe Wettbe-
werbsintensitat aufzuweisen und lediglich von wenigen zentralen Akteuren domi-
niert zu werden. In diesem Fall wiirde ein Grof3teil der professionellen Ful3baller

in Deutschland von nur wenigen Beratern respektive Beratungsagenturen vertre-
ten werden.

Im Gegensatz zu dieser zumeist von Trainern, Managern oder Medien vertretenen
Position, einer nur geringen Wettbewerbsintensitat auf dem Spielerberatermarkt,
liegen in der Forschung ° hierzu keine eindeutigen Befunde vor. So kommt Paren-
sen (2013) zu dem Ergebnis, dass die Konzentration der Spielertransfers auf we-
nige Vermittler zunimmt. Hierfur vergleicht er die Verteilung von Transfers in den
FuRball-Bundesligen auf unterschiedliche Vermittler in den Spielzeiten 2006/2007
bis 2011/2012. Fur das Jahr 2011 konstatiert er das Erreichen eines Schwell enwer-
tes (Gini-Koeffizienten von 0.5) und spricht erstmals von einer Ungleichverteilung.
Heidtke (2013) berechnet zur Einschatzung der Wettbewerbsintensitat in der Sai-
son 2011/2012 eine Mischung aus Konzentrationsrate und Verteilungsmalf3. Dabei
bestimmt er den jeweiligen Anteil der Spieler, die auf die starksten 10 % der Spie-
lervermittler in der Bundesliga (44.70 %), der 2. Bundesliga (38.09 %) und der 3.
Liga (32.51 %) entfallen. Zusammenfassend hélt er fest, dass aufgrund der hohe n
Konzentration an Spielervermittlern, vor allem in der Bundesliga, der Markzutritt

fur neue Akteure erschwert wird. Breuer (2015) kommt zu dem Schluss, dass der
Spielervermittlermarkt hoch kompetitiv ausféllt und nur wenige Spielervermittler

in der Lage sind, hohe Ertrage zu erzielen. Ahnlich argumentieren auch Poliu nd
Rossi (2012) sowie Rossi, Semens und Brocard (2016), die den jeweiligen Spieler-
beratermarkt in den Big- Five-Ligen 2 Spanien, England, Deutschland, Italien und
Frankreich 2analysieren. Dabei kommen Rossi, Semens und Brocard (2016) bei der
Analyse von funf Perioden (2010/2011 bis 2014/2015 ) zu dem Ergebnis, dass der
Vermittlermarkt, in Bezug auf die mit Transfers erzielten Umsétze, in allen betrach-

2 Kaelble, 2013, o. S.

3Vgl. hierzu z. B. von Buttlar, 2013; Exuzidis, 2016; Jovanov, 2015; Volker 2015; Zimmermann 2008.

4 In diesem Beitrag wird Ubergreifend die Bezeichnung Spielerberater verwendet un d nicht geson-
dert auf Spielervermittler eingegangen. Da die zentralen Akteure am Markt in der Regel sowoh I
Vermittlungs- als auch dariiberhinausgehende Betreuungsleistungen offerieren, mithin als Spie -
lerberater auftreten, erscheint dieses Vorgehen gerechtfertigt. Einzig bei der Darlegung de r
wissenschaftlichen Literatur sowie in Bezug auf die Abschaffung des Lizenzierungsverfahren s
wird bewusst auf den Begriff Spielervermittler zuriickgegriffen, da in den Untersuchungen von
den Autoren dieser Terminus verwendet wird und sich das Lizenzierungsverfahren explizit auf
Vermittler bezog.

5 Im Folgenden wird ausschlie3lich auf solche Literatur eingegangen, die einen direkten Bezug zur
Wettbewerbsintensitat auf dem Spielervermittlermarkt aufweist. Hierzu wurden entsprechende
Recherchen in den Datenbanken SPORTDiscus und SPOLIT durchgefihrt.
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teten Ligen nicht von einzelnen Akteuren dominiert wird. Im Hinblick auf das Ver-
haltnis von Spieler zu Spielervermittler identifizieren jedoch sowohl Poli und Rossi
(2012) fur eine Saison (2010/2011) als auch Rossi, Semens und Brocard (2016) tber
funf Jahre hinweg Muster, die auf eine Konzentration vieler Spieler auf nur wenige
Vermittler hindeuten.

Reflektiert man die vorliegenden Studien zusammenfassend, dann wird deutl ich,
dass sich die Befundlage zur Wettbewerbsintensitat auf dem Spielerberatermarkt
nicht nur ambivalent zeigt, sondern generell nur wenige Arbeiten vorliegen. Zu -
dem zeigt sich, dass sich bisher noch keine Untersuchung mit der Abschaffung  des
Lizenzierungsverfahrens und dessen Auswirkungen auf die Wettbewerbsintensitat
auseinandersetzt. Dies erscheint aber insofern angeraten, als dass die Abschaffung
des Lizenzierungsverfahrens zu einer Erhéhung der Wettbewerbsintensitat gefihrt
haben sollte, da eine zentrale Aufgabe von Spielerberatern 2 die Spielervermitt-
lung 2 nicht langer an Auflagen geknupft ist und damit der Zugang zu diesem B e-
rufsfeld erheblich vereinfacht wurde.

Der Beitrag schlief3t an diese Forschungsliicke an und greift die Limitationen der
bisherigen Untersuchungen auf. Dabei geht er den folgenden zentralen Fragstel-
lungen nach: (i) Wie lasst sich die Wettbewerbsintensitat auf dem Spielerberater-
markt in Deutschland vor dem Wegfall der Lizenzprifung einschatzen? (ii) Wie hat
sich die Wettbewerbsintensitat auf dem Spielerberatermarkt in Deutschland nach
dem Wegfall der Lizenzprifung verandert ?

Hierzu wird zunachst das Verhéltnis zwischen Spieler und Spielerberater als Prin-
zipal-Agent-Beziehung modelliert und mégliche Konsequenzen des Weg falls der
Lizenzprifung auf diese Beziehung sowie auf die Wettbewerbsintensitat diskutiert
(2). Im Weiteren erfolgt die Darlegung des methodischen Vorgehens, wobei vor
allem die Datenerhebung, Datenaufarbeitung und Festlegung von Indikatoren zur
Bestimmung der Wettbewerbsintensitat im Fokus stehen (3). Die Ergebnisse der
darauf aufbauenden Studie werden im Anschluss prasentiert und diskutiert (4). Ab-
geschlossen wird der Beitrag mit einem Fazit und Ausblick (5).

2. Theoretischer Analyserahmen

Das Verhaltnis zwischen Spieler und Spielerberater lasst sich grundlegend als Prin-
zipal-Agent-Beziehung modellieren. ¢ Der Prinzipal (Spieler) Ubertragt dabei dem
Agenten (Spielerberater) bestimmte Aufgaben und stattet ihn mit Entscheidungs-
kompetenzen aus, damit dieser ihn bei der Realisierung seiner Interessen unter-
stutzt. Im Gegenzug erhélt der Agent hierflr eine Entlohnung. Fur den Prinzipal
ergibt sich daraus der Vorteil, dass er auf das Know-how und die Netzwerke des
Agenten zuriickgreifen kann, um seine eigenen Ziele zu verwirklichen. In der Re-

6 Zur Prinzipal-Agent-Theorie im Allgemeinen vgl. Ross, 1973.
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gel verfugt der Spieler selbst nicht Glber genug Wissen in den jeweiligen Themen-
feldern (z. B. in Bezug auf Vertragsverhandlungen, Sponsoring oder Vermarktung).
Musste er sich dieses Wissen bzw. die hierfur nétigen Informationen selbst aneig-
nen, so ware dies nur mit hohen monetaren und nicht monetaren Suchkost en ver-
bunden, die letztlich seinen Nutzen deutlich verringern wiirden. Daher engagiert
der Spieler einen Spielerberater, der tber diese Informationen verfiigt, um seine
Kosten-Nutzen-Relation zu optimieren. Allerdings tragt der Spieler dabei auch das
Risiko, dass der Berater nicht im Sinne des vereinbarten Auftrages agiert. Folglich
besteht eine wichtige Zielstellung des Spielers darin, (vertraglich) sicherzustellen ,
dass der Berater mdglichst in von ihm intendierter Weise und nach seinen Interes-
sen handelt. 7

Die Probleme, die zwischen Prinzipal und Agenten e ntstehen kdnnen, werden all-
gemein als Agenturprobleme 8 bezeichnet. Sie resultieren daraus, dass es aufgrund
individueller Nutzenmaximierung zu Zielkonflikten kommen kann . Der Spieler als
Prinzipal mochte z. B. seinen Nutzen in Bezug auf Vergutung, sportlichen Erfolg  und
Prestige fur sich maglichst zeitsparend optimieren, weshalb er den Spielerberater

als Agenten hinzuzieht. Der Spielerberater zieht seinen Nutzen aus einer mdglichst
hohen Vergutung und einer guten Reputation, die neue Spieler anzie ht. Dabei ist
der Spieler an einer effektiven und effizienten Zielerreichung interessie  rt, wahrend
der Spielerberater individuelle Nachteile (Arbeitsbelastung, Kosten, Zeit) gegen
individuelle Vorteile (Vergutung, Karriere, Reputation) aufrechnet.

In der Beziehung von Spieler und Spielerberater kann es dabei zu Problemen  kom-
men, die entweder vor oder nach Vertragsschluss auftreten. Vor Vertragsschluss
sind sie darauf zuriickzufiihren, dass dem Spieler die Qualitat des Beraters haufig
unbekannt ist und dieser deshalb dazu tendiert, Schwachen zu verschweigen und
Starken zu betonen (hidden characteristics). Nach Vertragsschluss kénnen Prob-
leme entstehen, da der Spieler die Anstrengungen des Agenten nicht beobachte n
bzw. nicht beurteilen kann (hidden action bzw. hidden information). In beiden Fal-

len werden die Probleme dadurch bedingt, dass der Spieler, aufgrund asymmetri-
scher Informationsverteilung, die Eigenschaften, Absichten und Handlungen des
Beraters weder vollstandig kennt noch ohne zusatzliche Kosten kontrollieren kann

In der Konsequenz kénnen Probleme erster Art dazu fiihren, dass die Qualitatd es
Spielerberatermarktes generell sinkt. Diese Problematik der adverse selection 9
lasst sich damit erklaren, dass die Spieler nicht bereit sind, mehr Geld fur Berater
mit hoherer Qualitat auszugeben, da sie diese nicht von Beratern minderer Qualitat
unterscheiden kdnnen. Dies fuhrt wiederum dazu, dass sich Berater mit hoher Qua-
litat eher vom Markt zurlickziehen oder zumindest keine Anreize mehr haben, in
Weiterqualifikationen zu investieren. Probleme zweiter Art bedingen das Risiko
des moral hazard. 10 Da der Berater weil3, dass der Spieler seine Handlungen nur

7Vgl. Ebers & Gotsch, 2001.

8 Vgl. im Uberblick Kipker, 2002, S. 17.

2 Vgl. grundlegend Akerlof 1970.

10 vgl. grundlegend Jensen & Meckling, 1976, S. 308.
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bedingt kontrollieren kann, besteht fur ihn ein Anreiz zu opportunistischem Ver-
halten, bei nur geringem Risiko der Sanktionierung. So kdnnte der Berater bei sei-
nen Handlungen unndétige Risiken eingehen, in der Annahme, dass ein Erfolg  seine
Reputation erhdht, ein Misserfolg ihm aber nicht selbst angerechnet und damit
sanktioniert werden kann. Auch ist es denkbar, dass der Berater unnodtige Hand-
lungen ausfuhrt oder nétige unterlasst, weil es ihm 6konomisch sinnvoll ers  cheint.
Beispielsweise konnte der Spielerberater trotz mehrerer Vertragsangebote 2ohne
Wissens des Spielers 2 nur mit den wirtschaftlich starksten Vereinen verhandeln,
da bei einer Ubereinkunft mit diesen tendenziell eine hohere Provision an den Be-
rater gezahlt wird.

Um diesen Problemen entgegenzuwirken, liegen sowohl seitens des Prinzipals als
auch des Agenten Losungsstrategien 11 vor. Von grundlegender Bedeutung ist da-
bei. das sogenannte Screening. Die Eignung des Agenten kann der Prinzipal dabei
beispielsweise anhand von méglichst aussagekraftigen Ausbildungs- und Weiter-
bildungsnachweisen feststellen. Screening setzt somit am Problem der hidden cha-
racteristics an.

Betrachtet man die Beziehung zwischen Spieler und Spielerberater, dann zeigt
sich, dass hier bis zum 31.03.2015 mit dem Lizenzierungsverfahren eine verbindli-
che Form einer Qualitatsfeststellung vorlag und ein Screening seitens der Spiele r
ermoglichte . Nur derjenige, der eine entsprechende Lizenz besal3, durfte als Spie-
lervermittler tatig werden. Hierdurch sollten Mindeststandards definiert und die
Einhaltung grundlegender Qualitatskriterien sichergestellt werden. Allerdings ist
festzuhalten, dass die praktische Umsetzung der Lizenzierung im weltweiten Profi-
fuBball ineffizient war. So wurde allem Anschein nach ein Grof3teil der weltweiten
Spielertransfers (ca. 70 %) von Personen ohne giltige Lizenz vollzogen . Dies war
maoglich, weil illegale Geschaftsgebaren verschleiert wurden aber auch, weil die
Verbande VerstoRen nicht nachgegangen sind. 12

Folgt man unabhangig dieser Umsetzungsprobleme den Annahmen der Prinzipal-
Agent-Theorie, dann erscheint die Abschaffung des Lizenzierungsverfahrens nur
schwer mit der Zielstellung der Sicherung von Qualitatsstandards im Markt verein-
bar. Indem die Markteintrittsbarrieren fir Spielervermittler gesenkt wurden, ist zu
erwarten, dass mehr potentielle Akteure ohne entsprechende formale Qualifik  ati-
onen in den Markt dradngen und dadurch die Qualitat sinkt (adverse selction). 13

Erweitert man den Blickwinkel und betrachtet die Abschaffung des Lizenzierungs-
verfahrens aus wettbewerbstheoretischer Sicht, dann kann dieses Vorgehen aller-
dings dadurch gerechtfertigt werden, dass auf dem Spielerberatermarkt eine nur

11 vgl. im Allgemeinen Gdbel, 2002, S. 110 ff.

2vgl. Parensen, 2012, S. 654.

13 Da bei der Lizenzprufung die Durchfallqguoten zwischen 75 % und 90 % lagen (vgl. B reuer, 2015,
S. 20), kann auch praktisch von einer Markteintrittsbarriere und einem formalen Qual  itatssiche-
rungsmechanismus ausgegangen werden.
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geringe Wettbewerbsintensitat vorgeherrscht hat. Sollte sich mithin der Spielerbe-
ratermarkt vor der Abschaffung des Lizenzierungsverfahrens als wenig kompetitiv
erwiesen haben und die Wettbewerbsintensitat nach der Abschaffung des Lizen-
zierungsverfahrens gestiegen sein, dann lie3e sich das Vorgehen zumindest unter
wettbewerbstheoretischer Sicht begriinden. 14 Denn sowohl auf Monopol- als auch
auf Oligopolmérkten 2in denen es zu Absprachen komm t 2ist die Gefahr grof3,
dass die Selbststeuerungskrafte des Marktes nicht zum Tragen kommen und Markt-
effizienz nicht realisiert werden kann. Dies beruht im Wesentlichen auf einer Ein-
schrankung der Handlungs- und Wabhlfreiheit der Wirtschaftssubjekte 2 hier der
Spieler. 15 Je geringer dabei die Wettbewerbsintensitat ausfallt, desto wahrschein-
licher ist es, dass wettbewerbsbezogene Zielstellungen 16 nicht erreicht (bzw. von
den Anbietern nicht verfolgt) werden.

3. Methodik

3.1. Datenerhebung & -aufarbeitung

Fur die Datenerhebung wurde zunachst der relevante Markt nach sachlichen,
raumlichen und zeitlichen Kriterien abgegrenzt. 17 Betreffend der sachlichen Dimen-
sion werden nur Spielerberater betrachtet, die aktiv im professionellen FuRball ta-

tig sind, d. h. die konkret mindestens einen professionellen Ful3ballspieler im un-
tersuchten Zeitraum vermittelt bzw. beraten haben.

In Bezug auf die raumliche Dimension wird der Fokus auf den professionellen deut-
schen Ful3ballmarkt gelegt. Es werden alle Spieler  2und damit auch die diese be-
treuenden Spielerberater 2die zum jeweiligen Zeitpunkt bei einem Verein der drei
deutschen Profiligen (Bundesliga, 2. Bundesliga, 3. Liga) unter Vertrag standen, in
die Untersuchung einbezogen. Dadurch werden sowohl Spieler mit deutscher
Staatsbirgerschaft als auch auslandische Profifu3baller fokussiert.

Hinsichtlich der zeitlichen Dimension wird der Markt innerhalb der jeweiligen Sai-
son vom 01. Juli eines Jahres bis zum 30. Juni des folgenden Jahres analysiert. Ins-
gesamt flieBen Daten aus fiunf Spielzeiten in die Analyse ein. Zwei (2013/2014;

14 Von Seiten der FIFA wird die Abschaffung des Lizenzierungsverfahrens jedoch nich t mit einer
beabsichtigten Erhohung der Wettbewerbsintensitat gerechtfertigt. Vielmehr werden hier an-
dere Grunde, wie Intransparenz und Mdglichkeiten der Umgehung, aufgefuhrt (vgl. FIF A, 2015).
Warum diese Probleme allerdings in einer Abschaffung des Lizenzierungsverfahrens mindeten,
bleibt offen und nur bedingt nachvollziehbar.

15 Vgl. Berg, Cassel & Hartwig, 2012, S. 263 f.

16 Hier werden zumeist die vier folgenden Ziele aufgefuhrt: (1) Wirtschaftliche Freiheitsfunktion, (2)
Verteilungsfunktion, (3) Optimale Allokationsfunktion, (4) Entdeckungs- und Fortschrittfun ktion
(vgl. Knieps, 2008, S. 4 ff.).

17 Vgl. Breyer & Kolmar, 2005, S. 303.
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2014/2015) liegen vor der Abschaffung des Lizenzierungsverfahrens und drei
(2015/2016; 2016/2017; 2017/2018) danach.

Gemal} dieser Markteingrenzung wurde in jeder der funf Spielzeiten untersucht
welcher Spieler die Leistungen welches Beraters in Anspruch genommen hat. Da-
bei wurden zunéchst die Mannschaften identifiziert, welche zu den jeweiligen Zeit-
punkten in einer der drei Profiligen vertreten waren, um anschlielend die relevan -
ten Spieler aus dem jeweiligen Kader zu bestimmen. Amateure, die fir die jeweili-
gen Nachwuchsmannschaften der Vereine spielten aber zusatzlich zum erweiterten
Kader der Profimannschaft zahlten, wurden bei der Analyse nicht mit einbezogen,

da diese Spieler haufig minderjahrig waren und sich der Zugang zu den Daten als
sehr schwierig erwies. Da die Kadergrof3en aller Vereine Uber die Zeit kaum vari-
ieren, war die Grundgesamtheit der zu beratenden Spieler in jedem betrachtetem
Jahr etwa gleich grof3. Konkret lag die Anzahl der relevanten Spieler in der Bun-
desliga zwischen 488-509, in der 2. Bundesliga zwischen 492-509 und in der 3. L iga
zwischen 512-549.

Die Datenerhebung verlief nach Festlegung des Marktes und Identifizierung der
relevanten Nachfrager vorwiegend Uber Internetrecherche. Ein wesentlicher Teil
der Daten stammt von der Plattform transfermarkt.de. Zusatzlich wurde zur Daten-
recherche auch auf Homepages von Spielerberatern, auf Online-Zeitschriften (z. B.
handelsblatt.de; tagesspiegel.de; dfb.de; derwesten.de; badischezeitung.de; stutt-
garterzeitung.de), auf Internetforen der Vereine sowie auf Veroffentlichungen in
Printmedien (z. B. Spiegel; Kicker; Sportbild) zuriickgegriffen. 18 Da zu einigen
Spielern (2013/2014 n = 35; 2014/2015 n = 41; 2015/2016 n = 49; 2016/2017 n = 42;
2017/2018 n = 61) auch im Anschluss daran keine Aussage zu einem (mdglichen)
Spielerberater getroffen werden konnte, wurden diese von der Analyse ausge-
schlossen.

In einem weiteren Schritt wurden die Spieler identifiziert, die zum jeweiligen Zeit-
punkt keinen Berater hatten. Da diese Spieler keine Leistungen am Spielerb  erater-
markt in Anspruch genommen haben und ihnen damit auch keine Relevanz b  ezlig-
lich der Marktverteilung zukommt, wurden diese bei der Analyse der Marktstruk-

tur nicht bertcksichtigt (2013/2014 n = 25; 2014/2015 n = 41; 2015/2016 n = 22;
2016/2017 n = 23; 2017/2018 n = 17).

Die folgende Tabelle gibt einen Uberblick hinsichtlich der letztlich in die Untersu-
chung aufgenommenen Spieler sowie Spielerberater:

18 Die offiziell gelisteten Spielervermittler konnten dabei tber die Veréffentlichu ngslisten des DFB
ermittelt werden.
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Saison 13/14 Saison 14/15 Saison 15/16 Saison 16/17 Saison 17/18

Liga Spieler | Berater | Spieler | Berater | Spieler | Berater | Spieler | Berater | Spieler | Berater
Bundesliga 494 178 477 180 486 205 499 220 477 222
2. Bundesliga 487 160 479 189 492 179 486 192 482 179
3. Liga 489 161 445 176 497 179 464 171 491 180
Profibereich (ge-

samt) 1470 332 1401 371 1475 384 1449 406 | 1450 419

Tabelle 1: Anzahl bertcksichtigter Spieler und Spielerberater

3.2 Indikatoren der Wettbewerbsintensitat

Zur Beurteilung der Wettbewerbsintensitat wird zumeist auf MalR3e zu Marktan-
teilskriterien rekurriert. Auch im Hinblick auf die vorliegende Thematik erscheint

es sinnvoll, entsprechende Indikatoren zu betrachten. Dabei werden zum einen mit
dem Herfindahl-Hirschman-Index (HHI) und der Konzentrationsrate (CR) zwei Kon-
zentrationsmal3e berechnet, die haufig zur Bestimmung von Markstrukturen (Poly-
pol, Oligopol, Monopol) eingesetzt werden. Zum anderen wird mit dem Gini -Koef-
fizient (GK) ein Verteilungsmal3 fokussiert, was Auskunft dartiber gibt, inwieweit

die Spieler ungleich auf die Spielerberater verteilt sind.

Herfindahl-Hirschman-Index

Beim Herfindahl-Hirschman-Index handelt es sich um ein absolutes Konzentrations-
malf3, welches in der US-Antitrustpolitik und in der europaischen Wettbewerbspo-
litik verwendet wird. Zur Berechnung werden die quadrierten Marktanteile aller
Spielerberater summiert und mit 10.000 multipliziert. 19

**+ L A ol § Usrarr (1@ /=NGP=JPAEHA @AN 5LEAHAN>AN=PAN E

dabei liegt der HHI im Wertebereich von: Usrdarr Q**+ Qsrarr

Olo

Als Interpretationshilfe gilt: 20

x HHI < 1.500 = Unkonzentrierter Markt: Fur gewohnlich keine weiteren Un-
tersuchungen notwendig.

X " ++, 2.500 = Moderat konzentrierter Markt: Es kénnten erhebliche
Wettbewerbsbedenken entstehen und es bedarf weiterer Uberpriifungen.

X 2.500 < HHI = Hoch konzentrierter Markt: Wirft erhebliche Wettbewerbsbe-
denken auf und ist zu Gberprifen .

19 Vgl. Kerber, 2012, S. 406.
20 Vgl. U.S. Department of Justice & FTC, Horizontal Merger Guidelines § 5.2, 2010.
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Konzentrationsrate

Die Konzentrationsrate wird beispielsweise von der deutschen Monopolkommis-
sion zur Einschatzung der Marktstrukturen verwendet. Sie stellt ein Konzentrations-
malfd dar, dass sich aus den kumulierten Marktanteilen der grof3ten Marktakteure
berechnet. 21
_E
%4L 1T | y:1lA/=NGP=JPAEHA @AN 5LEAHAN>AN=PAN E IE
v@s
Fur den Spielerberatermarkt wurden dabei die Konzentrationsraten fur den grof3-
ten (CR1), die drei grof3ten (CR 3) sowie die funf grof3ten Spielerberater (CR s) be-
stimmt. Als Interpretationshilfe gilt: 22

X CR1 » ODUNWEHKHUUVFKHQGH 6WHOOXQJ ZLUG YHL
sche/oligopolistische Markstruktur).

X CRs o *Low DOV PDUNWEHKHUUVFKHQGH 6WHOO X
Markstruktur).

X CRs e R G H U%%06: Gilt als marktbeherrschende Stellung (oligopolis-

tische Markstruktur).
Gini-Koeffizient

Der Gini-Koeffizient ist ein statistisches Mal3 zur Darstellung von relativer Ungleich-
heit. 22 Anders als der HHI stellt er kein absolutes Konzentrationsmal3 dar und leg t
den Fokus auch nicht ausschlief3lich auf die grof3ten Marktakteure (wie der  CR).
Vielmehr betrachtet der Gini-Koeffizient die relative Verteilung des gesamten
Marktes und fallt, im Vergleich zu den anderen beiden Mal3en, bei grol3eren Mark-

ten in der Regel hoher aus oder kann sich sogar in eine andere Richtun g entwi-
ckeln. 24

Der Gini-Koeffizient beschreibt die Flache zwischen der Lorenzkurve und der
Gleichverteilungskurve. Die Lorenzkurve stellt eine Methode dar, um (Un-)Gle ich-

verteilungen transparent darzustellen. Dabei tragt die Lorenzkurve die kumulier-

WHQ A$SQWHLOH DQ )Xy%&ehBed OWMIHROGUK) NXPXOLHUWHQ A$C
6 SLHOHU E HJACkg¢d) BbQEine Gleichverteilung wiirde durch eine diagonale

45-Grad-Linie charakterisiert werden. 25 Gini-Koeffizient und Lorenzkurve sollten

21 Vgl. Kerber, 2012, S. 406 f.

22 \Vgl. Gesetz gegen Wettbewerbsbeschréankungen (GWB) 8§18 Abs. 4,5 & 6, 2017.

23 Vgl. Frick, Grabka & Hauser, 2010, S. 189.

24 So steigt der Gini-Koeffizient z. B. an (weist auf eine héhere Ungleichverteilung  hin), wenn viele
ANOHLQH" 6SLHOHU E H Utzmsteigerl, Qowd @adarbhudié Konzentration im Markt
abnimmt.

25 Dennoch kdnnen Schwierigkeiten bei der Interpretation der Lorenzkurve auftre ten. Dies vor al-
lem dann, wenn verschiedene Lorenzkurven sich schneiden (vgl. Schwarze & Elsas, 2013. S. 161).
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immer im Zusammenhang interpretiert werden. 26 Der Gini-Koeffizient wird dabei
wie folgt berechnet: 27

E
Y- LsFI :34E 35,;0P
U@s

Mit: 3L GQIQHEANPA NA=HPERA /AN g8 O-OIGIRALPAEH 5LEAHAN>AN-:=
und yL NAH=PERA *;QBECGAEP @A-EQSL@EEAPEAHMM#MN’ENL

Zu Interpretations- und Vergleichszwecken ist es ungtinstig, dass dieser Koeffizient
von der Stichprobenanzahl N abhangt, weshalb man den Gini-Koeffizienten  nor-

mieren sollte, indem man ihn mit Q—ESmuItipliziert. Der Gini-Koeffizient kann dann
Werte im Intervall [0,1] annehmen und kann wie folgt interpretiert werden: 28

0 < GK < 0.2: sehr schwache Ungleichverteilung
0.2 ” GK < 0.4: schwache Ungleichverteilung
0.4 ” GK < 0.6: mittlere Ungleichverteilung

0.6 " GK < 0.8: starke Ungleichverteilung

0.8 ” GK< 1: sehr starke Ungleichverteilung

X X X X X

4. Befunde und Diskussion zur Wettbewerbsintensitat

4.1 Referenzjahre: Saison 2013/2014 und 2014/2015

Zunachst gilt es, den Status Quo vor der Einfuhrung des neuen Regleme nts
(01.04.2015) zu ermitteln. Als Referenzjahre werden dazu die Saison 2013/2014 und
die Saison 2014/2015 herangezogen. Dies sind die letzten beiden Spielzeiten, in
denen das Ablegen der Spielervermittlerprifung zur Erhaltung einer Lizenz noch
verbindlich war. Die folgende Tabelle gibt einen Uberblick tiber alle erfassten In-
dikatoren in den beiden Betrachtungszeitraumen:

26 \Vgl. Fahrmeier, Heumann, Kinstler, Pigeot & Tutz, 2016, S. 78.

27 Vgl. Eckstein, 2014, S. 74.

28 In Anlehnung an Méller & Hoéllbacher, 2009, S. 658; Stefani, 2006, S. 124 sowie Wittmann, 2018, S.
157. Es gilt zu beachten, dass diese Werte nur Richtlinien darstellen und keine eindeutige In  ter-
pretation maglich ist.
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Saison 13/14

HHI  vollig unkon-

zentrierten Markt
Liga HHI (untere Schwelle) CR CR CR Gini
Bundesliga 194 20 6.073 16.397 24291 0.529
2. Bundesliga 185 21 6.366 16.427 22.793 0.518
3. Liga 163 20 6.135 14.724 19.836 0.492
Profibereich (gesamt) 142 7 5.850 13.946 19.048 0.631

Saison 14/15

Bundesliga 186 21 6.080 16.771 24109 0.510
2. Bundesliga 143 21 5.219 13.987 19415 0.474
3. Liga 150 22 6.292 13.034 18.652 0.476
Profibereich (gesamt) 134 7 5.830 13919 18.558 0.612

Tabelle 2: Indikatoren der Wettbewerbsintensitét vor Abschaffung des Lizenzierungsverfahrens

Der HHI fur alle Ligen und beide Spielzeiten deutet auf einen unkonzentri  erten
Markt hin. Der héchste HHI Uber beide Spielzeiten und alle Ligen hinweg lieg  t bei
194 fur die Bundesliga in der Saison 2013/2014. Die Entfernung zum Wert flr einen
vollig unkonzentrierten Markt (20) ist dabei wesentlich geringer, als die Differenz
zum Schwellenwert von 1500, der den Markt als moderat konzentriert charakteri-
sieren wirde. 20

Auch die Konzentrationsmafie CR 1, CRsund CRsdeuten in keinem Jahr und in kei-
ner Liga auf eine markbeherrschende Stellung hin. Auch bei diesem Indikator lieg t
der hochste Wert fir CR sfir die Bundesliga in der Saison 2013/2014 bei 24.291 %
und ist damit ein gutes Stick von der 2/3-Schwelle entfernt, die als Anzeichen fur
die Beherrschung des Marktes durch wenige (Oligopol) gilt.

Betrachtet man di e Gini-Koeffizienten, dann fallen die im Vergleich zu den anderen
Indikatoren durchweg héheren Werte auf. Selbst der niedrigste Wert von GK =
0.474 fur die 2. Bundesliga in der Saison 2014/2015 deutet auf eine mittlere Un-
gleichverteilung hin. Die Werte fur den gesamten Profibereich legen mit einem GK

29 Der HHI fur den Profibereich liegt bei den Berechnungen immer unterd  en Werten der einzelnen
Ligen. Die Ursache dafir liegt darin, dass die Marktgro3e des Gesamtmarktes (N) gréRer ist, als
die GroRRe der einzelnen Teilmarkte (Bundesliga, 2. Bundesliga, 3. Liga). Beispiel: Es gibt nur
einen Spieler (n=1) in jeder Liga mit jeweils einem Berater. Der HHI fur jede Liga lage bei m
Maximum von 10.000. Im Gesamtmarkt allerdings waren nun 3 Spielerberater tatig, die jeweils
einen Spieler betreuen (N=3) und der HHI lage bei seinem Minimum von 0,333.
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= 0.631 in der Saison 2013/2014 bzw. einem GK = 0.612 in der Saison 2014/2015
sogar eine starke Ungleichverteilung nahe. 30

Betrachtet man zur besseren Interpretation und Visualisierung die jeweiligen Lo-
renzkurven der beiden Spielzeiten, dann zeigt sich folgendes Bild:

Lorenzkurven 2013/2014

0 0,1 0,2 0,3 0,4 0,5 0,6 0,7 0,8 0,9 1

------ @ Bundesliga ® 2. Bundesliga 3. Liga Profibereich @~ Ideal

Abbildung 1: Lorenzkurven der Saison 2013/2014

Lorenzkurven 2014/2015

0,9
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0,7
0,6
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0,4
0,3
0,2
0,1

0 0,1 0,2 0,3 0,4 0,5 0,6 0,7 0,8 0,9 1

------ @~ Bundesliga -@®-- 2. Bundesliga 3. Liga Profibereich @~ Ideal

Abbildung 2: Lorenzkurven der Saison 2014/2015

30 Die héheren Werte tber den gesamten Profibereich im Vergleich zu den ein  zelnen Ligen erge-
ben VLFK GXUFK GLH ODUNWVWUXNWXU %OHLEHQ GLH AJURRHQ  %HU
Wesentlichen gleich, kommen in jeder Liga mehrere unterschiedliche kleine Spielerbe rater zu-
satzlich auf den Markt. In der Kumulation ergibt dies eine héhere Ungleichverteilun g.
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Die leicht starkere Ungleichverteilung in der Bundesliga zeigt sich vor allemin d er

Spitze.3! Dabei entfallen in der Bundesliga DX GLH AJU|%WHQ"’ GHU %HUI
47 % aller Spieler in der Saison 2013/2014 bzw. 46 % in der Saison 2014/2015. In

der 2. Bundesliga liegt der Wert bei 42 % bzw. 40 % und in der 3. Liga betrag ter

40 % bzw. 41 %.

Die hochste Ungleichverteilung zeigt sich bei der Betrachtung des gesamten Pro-

fibereiches, da beide Kurven jeweils vollstandig unter den Lorenzkurven der ein-

zelnen Ligen verlaufen. In beiden Jahren vertreten GLH AJU | %0WoHI€r Spie-

lerberater ca. 54 % DOOHU 6SLHOHU ZIKUHQG 4D dérlBérafeNOHL QV W
lediglich etwa 10 % des Marktvolumens entfallen.

Reflektiert man die Ergebnisse vor dem Hintergrund der Fragstellung nach de r
Wettbewerbsintensitat auf dem Spielerberatermarkt in Deutschland vor dem Weg-

fall der Lizenzprifung, dann zeigt sich anhand der beiden Indikatoren Herfindahl-
Hirschman-Index und Konzentrationsrate, dass auf dem Spielerberatermarkt we-
der monopolistische noch oligopolistische Strukturen vorlagen. Aus wettbewerbs-
theoretischer Sicht wies der Spielerberatermarkt unter dieser Perspektive damit
keine problematischen Strukturen auf. Im Gegensatz dazu deutet der Gini-Koeffi-
zient 2 als ein Mal3 zur Darstellung von relativer Ungleichheit 2 auf das Vorliegen
zumindest einer mittleren Ungleichverteilung hin.

4.2 Folgejahre: Saison 2015/2016, 2016/2017 und 2017/2018

Die Abschaffung der Lizenzprifung sollte aus analytischer Sicht dazu gefihrt ha-
ben, dass, durch die Offnung des Marktes, neue Spielerberater auf den Markt  ge-
kommen sind, denen der Zutritt vorher nicht méglich war. Dies sollte wiederum zu
einer Verringerung der Marktkonzentration gefuihrt haben, da die Anzahl an Profi-
fuBballern als Nachfrager in etwa gleichgeblieben ist.

Die Entwicklung der erfassten Indikatoren seit Abschaffung der Lizenzpriufung sind
der folgenden Tabelle zu entnehmen:

31 Visuell wird dies deutlich, da die Lorenzkurve der Bundesliga im rechten Bereich weit er vom
idealen Graph (vollkommene Gleichverteilung ) entfernt liegt, als die Lorenzkurven der beiden
anderen Ligen.
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Saison 15/16

HHI vdllig un-

konzentrierten

Markt (untere
Liga HHI | Schwelle) CR CR CR Gini
Bundesliga 180 21 7.202 17.284 24074 0.492
2. Bundesliga 160 20 5.488 14228 20.732 0.504
3. Liga 125 20 4.024 10.262 15091 0.479
Profibereich (gesamt) 124 7 4.678 12475 18.102 0.614
Saison 16/17
Bundesliga 162 20 6.212 15.230 23.046 0.482
2. Bundesliga 149 21 4.938 12.963 19.136 0.499
3. Liga 142 22 4.957 12.069 17672 0.474
Profibereich (gesamt) 117 7 4.141 11.870 18.012 0.602
Saison 17/18
Bundesliga 169 21 6.709 16.981 23.690 0.469
2. Bundesliga 179 21 6.224 15.145 21577 0.519
3. Liga 136 20 4.888 11813 16.904 0.491
Profibereich (gesamt) 120 7 4.345 12414 18.069 0.603

Tabelle 3: Indikatoren der Wettbewerbsintensitét nach Abschaffung des Lizenzierungsverfahrens

In Bezug auf den HHI zeigt sich, dass dieser fur die Bundesliga und die 3. Liga in
den Folgejahren im Vergleich zu den Referenzjahren gesunken ist, wahrend fuir die

2. Bundesliga ein Anstieg zu verzeichnen ist. Allerdings fallen die Anderungen ge-
nerell nur sehr gering aus. Ein dhnliches Bild zeigt sich bei den Konzentrationsma-
Ren CR1, CRs und CRs. Auch hier ist 2 mit Ausnahme der Bundesliga 2 eine, aber
wiederum nur leichte Abnahme der Indikatoren zu beobachten. Insgesamt nimmt
die Marktkonzentration mithin tendenziell ab und die Wettbewerbsintensitat folg-
lich zu.

Bei der Betrachtung der Gini-Koeffizienten lasst sich kein eindeutiges B ild ermit-
teln. Wahrend sich die Verteilung fur die Bundesliga mit einem Wert von 0. 492
(2014/2016) leicht ausgeglichener darstellt und in den Folgejahren weiter auf 0.469
(2017/2018) fallt, hat die Ungleichverteilung in der 2. Bundesliga und in der 3. Liga
im Vergleich zur Saison 2014/2015 leicht zugenommen. Auch die Ungleichvertei-
lung Uber den gesamten Profibereich ist in der Saison 2015/2016 auf 0.614 leicht
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angestiegen, fallt aber in der Saison 2016/20217 und der Saison 2017/2018 sogar
unter das Niveau der Referenzjahre. Ubergreifend lasst sich auch hier festhalten
dass Anderungen lediglich auf sehr niedrigem Niveau stattfanden und sich der
Markt 2dargestellt anhand des GK 2weiterhin durch eine mittlere Ungleichvertei-
lung beschreiben lasst.

Dieses Bild wird bestatigt, wenn man erganzend die Lorenzkurven der verschiede-
nen Ligen im Zeitverlauf (inklusive der beiden Referenzjahre) betrachtet (vgl. Ab-
bildungen 3-6). Dabei zeigt sich zum einen wiederum keine eindeutige T  endenz in
der Entwicklung und zum anderen wird ebenfalls deutlich, dass Veranderungen
nur minimaler Natur sind und die Lorenzkurven tber die einzelnen Spielzeiten hin-
weg sehr ahnlich verlaufen.

Lorenzkurven Bundesliga Vergleich

0 0,1 0,2 0,3 0,4 0,5 0,6 0,7 0,8 0,9 1

------ @ |deal —-@-- Saison 13/14 Saison 14/15
Saison 15/16 @~ Saison 16/17 @ Saison 17/18

Abbildung 3: Lorenzkurven der Bundesliga im Vergleich

Lorenzkurven 2. Bundesliga Vergleich

0 0,1 0,2 0,3 0,4 0,5 0,6 0,7 0,8 0,9 1

------ @ |deal - @ Saison 13/14 Saison 14/15
Saison 15/16 —-@-- Saison 16/17 @ Saison 17/18

Abbildung 4: Lorenzkurven der 2. Bundesliga im Vergleich
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Lorenzkurven 3. Liga Vergleich

1
0,8
0,6
0,4

0,2

0 m{rmmm
0 0,1 0,2 0,3 0,4 0,5 0,6 0,7 0,8 0,9 1

Qe

------ @ |deal —-@-- Saison 13/14 @ Saison 14/15
Saison 15/16 @~ Saison 16/17 @~ Saison 17/18

Abbildung 5: Lorenzkurven der 3. Liga im Vergleich

Lorenzkurven Profibereich Vergleich

0 0,1 0,2 0,3 0,4 0,5 0,6 0,7 0,8 0,9 1

------ @ ldeal - @ Saison 13/14 @ Saison 14/15
Saison 15/16 —-@-- Saison 16/17 @ Saison 17/18

Abbildung 6: Lorenzkurven des gesamten Profibereiches im Vergleich

Betrachtet man die Ergebnisse vor dem Hintergrund der Fragestellungen nach der
Veranderung der Wettbewerbsintensitat auf dem Spielerberatermarkt in Deutsch-
land, nach dem Wegfall der Lizenzprifung, dann zeigt sich hinsichtlich der beiden
Indikatoren Herfindahl-Hirschman-Index und Konzentrationsrate eine 2 theorie-
konforme 2tendenzielle Zunahme der Wettbewerbsintensitat. Dieser Effekt ist je-
doch nur minimal, so dass eine praktische Bedeutsamkeit angezweifelt werden
kann. Auch in Bezug auf den Gini-Koeffizienten sind die Veranderungen als  nur
sehr gering einzuschatzen, wobei hier keine eindeutige Richtung dieser Verande-
rungen ermittelt werden konnte.
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5. Fazit und Ausblick

Reflektiert man die Ergebnisse der vorliegenden Studie vor dem Hintergrund des
Erkenntnisinteresses des Beitrages, dann kann festgehalten werden, dass (1) we-
der vor der Reform des Reglements noch danach ein Monopol oder ein  Oligopol
im wettbewerbsrechtlichen Sinne vorgelegen hat. Die hierfir untersuchten Ind ika-
toren Herfindahl-Hirschman-Index und Konzentrationsrate sprechen klar gegen
entsprechende Marktstrukturen. Im Gegensatz dazu liefert der Gini-Koeffizient An-
haltspunkte fiir das Vorliegen einer mittleren Ungleichverteilung. Dabei gilt es al-
lerdings zu beachten, dass der Gini-Koeffizient, als ein statistisches Mal3 zur Dar-
stellung von relativer Ungleichheit, sich Fragen der Wettbewerbsintensitat aus ei-
nem anderen Blickwinkel néhert als die beiden erstgenannten Indikatoren. D ie un-
terschiedlichen Ergebnisse sind deshalb auch nicht als Widerspruch zu verstehen,
sondern beleuchten vielmehr ein Phanomen aus unterschiedlichen Perspektiven
Wird dieser Tatsache bei der Interpretation Rechnung getragen, dann lassen sich

2 zumindest zum Teil 2auch die ambivalenten Befunde friherer Studien erklaren.
Zudem sollte beachtet werden, dass in der vorliegenden Studie die Markstruk  turen
auf dem Spielerberatermarkt unabhangig von den mit den Spielern zu erzielenden
8PVIWIHQ DQDO\WLHUW ZXUGHQ 6R LVW HVVWHQGH ® S)DHOCDH L
von nur wenigen Spielerberatern betreut werden, denkbar, dass sich eine héhere
Konzentration und eine starkere Ungleichverteilung im Markt identifizieren lassen,
wenn bei der Analyse starker auf Erldsmoglichkeiten rekurriert wird.

Weiterhin l&sst sich (2) resimieren, dass der Wegfall der Lizenzprifung zwar ten-
denziell zu einer Zunahme der Wettbewerbsintensitat gefiuhrt hat, der Effekt  aber
nur minimal ausfallt und damit vernachlassigbar erscheint. Warum die Abschaffung
keinen starkeren Effekt nach sich zog, bleibt unklar. Denkbar ware es beispiels-
weise, dass die Lizenzprifung in der Praxis keine (hohe) Markteintrittsbarriere
dargestellt hat, da auch mit Lizenzpflicht weltweit gesehen 70 % der Transfers von
nicht lizenzierten Personen durchgefihrt wurden. Moglicherweise existieren auf
dem Spielberatermarkt aber auch andere Markteintrittsbarrieren, wie z. B. die
Moglichkeit auf Netzwerke zugreifen zu kénnen oder die Bedeutung von Repu ta-
tion, die neue Akteure von einem Eintritt in den Markt abhalten.

Da, wie aufgezeigt wurde, keine wettbewerbsrechtlich zu begrindende Veranlas-
sung bestand, die Lizenzprufung abzuschaffen (und der Wegfall auch zu keiner
nennenswerten Erhéhung der Wettbewerbsintensitéat gefuhrt hat), bleibt es frag-
lich, inwieweit die Abschaffung als funktional zu bezeichnen ist. Denn unter eine  r
analytischen Perspektive 2im Sinne der Prinzipal-Agent-Theorie 2kann angenom-
men werden, dass die Abschaffung des Lizenzierungsverfahrens langfristig zu ei-
ner Senkung der Qualitat im Markt fihrt. Ob sich diese Annahme auch in der Praxis
zeigt oder ob hier andere, ausgleichende Mechanismen zum Tragen kommen, ist
eine empirische Frage, der sich in weiterfihrenden Untersuchungen gewidmet
werden sollte.
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Phil Ackermann & Florian Follert

Einige bewertungstheoretische Anmerkungen
zur Marktwertanalyse der Plattform transfer-
markt.de

Abstract

Zahlreiche sportdkonomische Studien beziehen sich auf die durch die Plattfo rm
WUDQVIHUPDUNW GH EHUHLWJHVWHOOWHQ AUDBENWXQUWH’
was unter diesem Begriff zu verstehen ist und ob die ermittelten Zahlen einerb  e-
wertungstheoretischen Fundierung genigen, bleibt unbertcksichtigt. Der vorlie-

gende Beitrag mochte zur Schliel3ung dieser Forschungsliicke beitragen und an  a-

lysiert die Marktwertanalyse von transfermarkt.de im Lichte der modernen Bewer-
WXQJIJVWKHRULH (V JHLIJW VLFK GDVV GLH BoDLRRQWFZAHFWH Q]
in Verhandlungen eingesetzt werden kénnen, eine Entscheidungsunterstitzung im

Vorfeld eines Spielertransfers hingegen nicht méglich ist.

Schlusselworter : Spielerbewertung, Marktwert, Bewertungstheorie, Profiful3ball

1. Problemstellung und Forschungsbedarf

Im (inter-)nationalen FuRballgeschaft ist seit langem eine steigende Okonomisie-
rung festzustellen.  Eine Folge dieser Entwicklung sind steigende Ablésesummen
fur den Kauf von Spielern, deren Vertragslaufzeit mit ihnrem bisherigen Klub noch
nicht ausgelaufen ist, sowie steigende Gehélter. 2 Es kann beobachtet werden, dass
die zwischen Spieler und Klub geschlossenen Arbeitsvertrdge haufig nicht meh r
eingehalten werden. 3 Eine lange Laufzeit dient nicht nur der langfristigen Bindung
eines Spielers, sondern auch als Argument fir hdhere Ablosesummen. # Nicht erst
seit dem sog. Bosman-Urteil von 1995 drangt sich fur FuRballklubs die Frage auf,
wie Spielerwerte im Kontext von Transferverhandlungen ermittelt werden kon-
nen.® Die Netzplattform transfermarkt.de mochte hierzu einen Ansatz mit der sog.
Marktwertanalyse liefern. © Diese erfreut sich zunehmender Beachtung in der FuR-
ballpraxis und der Sportpresse. Zudem werden zunehmend Zusammenhénge  zwi-
schen der Marktwertanalyse und sportlichen Faktoren wie dem Mannschaftserfolg

in Publikationen betrachtet. ’ Eine 6konomische Untersuchung des theoretischen

Die Autoren danken einem anonymen Gutachter fir wertvolle Anmerkungen.

Vgl. Littkemann & Kleist, 2002, S. 182; Follert, 2017a, S. 29; Follert, 2018.

Vgl. Frick, 2007, S. 430.

Vgl. etwa Roner, 2011; Follert, 2017a, S. 29.

Vgl. Follert, 2018, S. 670.

Vgl. zum Bosman-Urteil ferner auch Frick & Wagner, 1996; Simmons, 1997; Huwer, 2013, S. 119-
123.

Vgl. Peeters, 2018, S. 18.

Vgl. etwa Gerhards et al., 2014, S. 241.
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+LQWHUJUXQGY GHU AODUNWZHUWH" LVW ELVODQJ QLFKW H
]DKOUHLFKH HPSLULVFKH 6WXGLHQ DXI GLH AODWNWZHUWH

rieren. & Der vorliegende Beitrag mochte zur SchlieRung dieser Forschungsliicke
beitragen. Insbesondere geht er der Frage nach, ob diese sog. Marktwerte Grund-
lage fur Entscheidungszwecke der Klubs sein kdnnen.

Zunéchst wird in Abschnitt 2 das Geschéaftsmodell der Plattform transfermarkt.de
sowie ihre wachsende Rolle in der medialen Sportberichterstattung erlautert. Des
‘HLWHUHQ ZHUGHQ GLH 9RUJHKHQVZHLVH EHL GHUY
Rahmen der Marktwertanalyse beschrieben und der bisherige Forschungsstand
zur Fullballspielerbewertung diskutiert. AnschlieBend erfolgt in Abschnitt 3 eine

kur ze Betrachtung der Bewertungstheorie. Hier liegt der Fokus auf den Hauptfunk-
tionen der Bewertung und den Grundsétzen zur Ermittlung individueller Entsch  ei-
dungswerte. Aufbauend auf diesen grundlegenden Erlauterungen soll dann die
Marktwertanalyse der Plattform transfermarkt.de in Abschnitt 4 bewertungstheo-
retisch analysiert und kritisch gewdrdigt werden. Abschnitt 5 fasst die Ergebnisse
der Untersuchung schlief3lich zusammen.

2. Die Plattform transfermarkt.de

2.1 Bedeutung und Stellung im Ful3ballgeschaft

Die Plattform transfermarkt.de ist eine von der Transfermarkt GmbH & Co. KG be-
triebene Netzseite. ° Das Geschaftsmodell besteht neben einer sportjournalisti-
schen Berichterstattung und der Pflege umfassender Datensatze zu einzelnen Ful3-
ballspielern, Mannschaften und Ligen insb. aus einem Diskussionsforum. 1°In die-
sem Forum kdnnen private Nutzer unentgeltlich im Rahmen der Marktwertanalyse
Uber G L Wakktwerte ~ einzelner Spieler diskutieren und Vorschlage abgeben. 1!
Die ermittelten Grol3en sind Teil individueller Profilseiten fur einzelne Spieler. 12
Die Statistiken sind umfassend und beinhalten u. a. persénliche und sportliche Da-
ten, bspw. Torquoten, Spielminuten, zuriickliegende Klubwechsel und die Verlet-
zungshistorie. Die Darstellung der  Marktwerte ~ neben den objektiven und in-

8 Hierzu zahlen etwa Frick, 2007; Bryson, Frick & Simmons, 2013; Gerhards, Mutz & Wagner , 2014;
Herm, Callsen-Bracker & Kreis, 2014; Miller, Simons & Weinmann, 2017; Peeters, 2018.

% vgl. Transfermarkt, 2018a.

10 vgl. Weber-Kliver, 2008.

11 Die Ermittlung von Marktwerten ist in der Bewertungstheorie hauptséchlich bei finanzi erungs-
theoretischen Methoden gelaufig, welche einen hypothetischen Marktwert al s neoklassischen
Gleichgewichtspreis zu ermitteln versuchen. Die sog. Marktwerte von transfermarkt.de basier en
nicht auf solchen finanzierungstheoretischen Verfahren und sind folglich nicht mit den dadurch
ermittelten Grof3en zu verwechseln. Zur Relevanz von Marktpreisen in der Bewertung vgl. etwa
Olbrich & Frey, 2017b.

12 \gl., auch im Folgenden, beispielhaft fir den FuRballspieler Thomas Mdller Transfermark t,
2018b.
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tersubjektiv nachprifbaren Spielstatistiken vermittelt vordergriindig einen serio-
sen Eindruck. Allerdings verweisen die Profile der Spieler auch auf die sog. Ge-
richtektiche, in der den jeweiligen Spieler betreffende Transfergeriichte aufgelis-

tet sind und diskutiert werden. Die Plattform zahlt laut IVW zu den am haufigsten
aufgerufenen Sportnetzseiten Deutschlands. * Diese Popularitat zeigt sich bspw.
darin, dass etwa der Bundesligaklub TSG 1899 Hoffenheim in seinem Jahresab-
schluss auf transfermarkt.de verweist. 4

Zudem finden die Marktwerte ~ [ XQHKPHQG %HDFKWXQJ LP VSRUWZLVV
und sportdkonomischen Schrifttum. °Zahlreiche Publikationen konnten etwa einen
positiven Zusammenhang zwischen den durch transfermarkt.de ermittelten sog.
Marktwerten und real beobachtbaren Spielergehaltern aufzeigen.  1® Auch fur an-
dere am FulRballgeschaft Beteiligte kbnnen die bereitgestellten Daten von Inte-
resse sein. So kdnnen etwa Spieler, die sich in Vertragsverhandlungen mit eine m
Klub befinden, ihren eigenen  Marktwert ~ von transfermarkt.de als Argument zur
Unterstitzung ihrer Gehaltsvorstellungen nutzen. Unternehmen kénnen zudem
diese Markwerte ~ bspw. als Messzahl fur die Vermarktungsfahigkeit eines Spie-
lers ansetzen und Uber Sponsorenvertrage Partnerschaften zu Spielern und Klubs
eingehen. 17 Spielerbeobachter, die im Auftrag von Klubs potentielle Nachwuchs-
spieler, Talente und bereits etablierte Spieler ausfindig machen und beobachten
sollen, kénnen die zahlreichen Statistiken im Rahmen einer Spieleranalyse ve  rwen-
den und daraus moglicherweise die Entwicklungsmadglichkeiten eines Nachwuch  s-
spielers prognostizieren. 18

Transfermarkt.de ist neben dem Verfassen eigener Nachrichtenbeitrage auch
selbst vermehrt Gegenstand der sportjournalistischen Berichterstattung.  ° Aus-
schlie3lich in der spielfreien Zeit zwischen den Spielzeiten und in der Winterpause
sind Transfers von Spielern gestattet. 2° Geriichte (iber potentielle Wechsel, Trans-
fersummen und mogliche Markwerte “ bilden dann einen beachtlichen Anteil an
der gesamten FulBballberichterstattung. Populare Druckmedien wie die Bildzei-
tung verweisen in ihren Berichten oftmals auf die von transfermarkt.de bereitge-
stellten Daten. 2! Transfermarkt.de hat ebenfalls ein originares Interesse an der
Quellennennung, um eine Erhéhung des eigenen Bekanntheitsgrads zu erreichen

13 vgl. IVW, 2018.

14 Vgl. Bundesanzeiger, 2017.

15 vgl. Fn. 8.

16 vgl. Bryson et al., 2013, S. 611 f.

17 vgl. Frick, 2001, S. 711.

18 vgl. Peeters, 2018, S. 18. Bisherige Leistungsdaten kénnen einen Hinweis auf das Talen t des Spie-
lers geben, anhand derer man seine kiinftige Entwicklung abschatzt.

9 vgl. etwa 0. V., 2015; Stotz, 2016; 0. V., 2018.

20 \/gl. DFB, 2018

21 Der Verlag Axel Springer SE, zu dem auch die Boulevardzeitung ,, B LOGYTY JHK|UW KDW LP -DKU
51% der Stimmrechte an transfermarkt.de tibernommen, vgl. 0. V., 2008. Ein gegenseit  iges Pro-
fitieren von Informationen Uber Spieler und Vereine ist zu vermuten. Transfermarkt. de kann die
YRQ GHU %LOGTT ]XJHWerDnvergifen@ichtereGedické vh Rahmen einer még-
OLFKVW DNWXHOOHQ ODUNWZHUWHUPLWWOXQJ QWHH@H XHKWHIG $@L +
passungen von transfermarkt.de publizieren kann.
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Ein wirtschaftliches Interesse kann dabei darin gesehen werden, dass durch stei-
gende Seitenaufrufe proportional die generierten Werbeeinnahmen aus dem
Schalten digitaler Werbeanzeigen erhoht werden. 22

2.2 Die Funktionsweise der Marktwertanalyse

Die Marktwertanalyse bildet das Kernstlck von transfermarkt.de. In einem Forum
PLW FLUFD 0LWJOL N&kiwede Zidnedzdlge BuRballer disku-
tiert und vorgeschlagen. 2* Jede Privatperson kann sich ohne Priifung der Fach-
kenntnisse registrieren und eigene Vorschlage im Rahmen der Marktwertanalyse
unterbreiten. 24 Diese mussen indes begriindet werden und basieren bspw. auf ak-
tuellen Leistungsdaten, dem Alter, der Vertragslaufzeit und der Verletzungshisto-
rie. 2> Auch Gertichte konnen Bestandteil der vorgeschlagenen Zahlen  sein. 2° Expli-
zit erwilinscht ist es zudem, dass sich die Nutzer bei ihren Vorschlagen an vergleich-
baren Spielern orientieren. 2’ Die Begriindung der vorgeschlagenen Wertanderung
erfolgt dabei in knapper Weise. 2® Begriffsdefinitionen und Leitlinien existieren
zwar in rudimentarer Form, allerdings stammen diese nicht von den Betreibern der
Netzseite, sondern von den Mitgliedern selbst. 2° Da diese Eintrage im Forum selbst
hervorgehoben sind und nicht von den Betreibern geléscht werden, kann vo  n ei-
ner zumindest konkludenten Duldung und damit allgemeinen Gliltigkeit ausgegan-
gen werden. Sog. Paten aggregieren die vorgeschlagenen GrofRen und lege nin
Abstimmung mit den Betreibern einen A0 D U BriW Zest.*° Diese Bewertungshie-
rarchie folgt dem Prinzip des sog. ,,ZLVGRP R Fra&hZSGroviigeki,** wonach
Fehleinschatzungen einzelner Bewerter durch die Masse an Bewertungen ausge-
glichen werden sollen. 32 LautMiiller et al. (2017) sei dieses Prinzip effektiver als ein
rein demokratisches, da Experten die Einschatzungen der Teilnehmer gewichten
konnen.** $0V *EHUWULHEHQ HPSIXQGH QH®nAoHhybdrinemhesU W H *
bestimmten Klubs oder Spielers soll damit vorgebeugt werden. Hinsichtlich einer
Berucksichtigung der Leitlinien herrscht allerdings weitgehend Intransparenz. 34 S0
ist es bspw. fur Dritte nicht nachvollziehbar, ob bestimmte klubindividuelle Para-
meter in Form von Zu- oder Abschlagen berlcksichtigt werden und ob die P aten

22 vgl. Seufert, 2017, S. 199.

2 Auskunft von transfermarkt.de.

24 Unter Verwendung mehrerer E-Mail-Adressen konnen theoretisch auch me  hrere Profile ange-
legt werden. Dadurch kdnnte ein Nutzer tUber eine Vielzahl von Profilen ein gré  Reres Gewicht in
der Forumsdiskussion erlangen.

25 Vgl. Mller et al., 2017, S. 612.

26 Gem. schriftlicher Auskunft von transfermarkt.de.

27 Vgl. Transfermarkt, 2013a .

28 \gl. Peeters, 2018, S. 18.

29 Vgl. etwa Transfermarkt, 2013a; Transfermarkt, 2013b; Transfermarkt, 2017

30 vVgl. Herm et al., 2014, S. 486.

31 vVgl. Surowiecki, 2004, S. 16 f.

32 Vgl. Gerhards et al. , 2014, S. 240.

33 Vgl., auch im Folgenden, Miller et al., 2017, S. 612.

34 Vgl., auch im Folgenden, Baetge, Klénne & Weber, 2013, S. 318 f.
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bzw. die Betreiber von transfermarkt.de einen deutlich von dem vorgeschlagenen
Durchschnittswert abweichenden A 0D U N W Zrideizan’

Es stellt sich zudem die fur den vorliegenden Beitrag zentrale Frage, ob die du  rch
ein solches Vorgehen ermittelten Gréf3en, neben einer realwirtschaftlichen Be-
obachtbarkeit bei Spielertransfers, auch im Vorfeld von Klubs genutzt werden kon-
nen, um klubindividuelle Grenzpreise ermitteln zu kénnen, die den Klub im Rah-
men von Transferverhandlungen in seiner Entscheidung unterstiitzen konnen.  3°Fiir
Klubs ist die Ermittlung eines Entscheidungswertes notwendig, um im Vorfeld ei-
ner Transferverhandlung die eigene (6konomische) Konzessionsgrenze zu bestim-
men. 3¢

2.3. Forschungsansatze zur Ful3ballspielerbewertung

Zur Bewertung von FulR3ballspielern existieren je nach verfolgtem Bewertungs-
zweck unterschiedliche Forschungsansatze. Die Spielerbewertung im Kontext der
Rechnungslegung und Bilanzierung widmet sich zunachst der Frage, wie das durch
die Spieler gebundene Humanvermdgen in der Bilanz der Ful3ballkapitalgesell-
schaften der Hohe nach anzusetzen ist. Hierbei ist insbesondere die Frage nachde r
abstrakten und konkreten Aktivierbarkeit zu priifen. 3" Eine Aktivierung ist hier
nach h.M. in Hohe der zu zahlenden Transferablésesumme zu vollziehen. 38 Der
Spieler wird in den Folgejahren Uber seine Vertragslaufzeit planméafig abge-
schrieben. 3° Dies hat zur Folge, dass in den Profikader aufgenommene Spieler aus
der eigenen Jugendabteilung, fur den Klub langjéhrig aktive Spieler sowie Sp  ieler,
die ablosefrei zum Klub wechselten, nicht in der Bilanz aufgefuihrt werden. Im Kon-
text eines maglichst objektivierten Bilanzansatzes schlagen Baetge et al. ein Punkt-
bewertungsmodell vor. 4°Elter diskutiert mehrere Bewertungsverfahren und erach-
tet auch eine markpreisorientierte Bewertung, bspw. ebenfalls in Auspragung ei-
nes Punktbewertungsmodells, als sinnvoll. 4! Eine Spielerbilanzierung muss mog-
lichst objektiviert erfolgen, da der Jahresabschluss einer Ful3ballunternehmung an
eine Vielzahl von Adressaten gerichtet ist. “? Eine subjektbezogene Ermittlung ist
demnach nicht Zweck dieses Bewertungsanlasses.

Neben der bilanziellen Bewertung ist zudem die Ubertragung der personalwirt-
schaftlichen Humankapitalbewertung auf Ful3ballspieler denkbar. Eine verbreitete
personalwirtschaftliche Bewertungsmethode ist die sog. Saarbriicker Formel von
Scholz*® Zweck dieser Methode ist es, Personalabteilungen eine Moglichkeit zur

35 vgl. Kapitel 4.1.

36 Vgl etwa Rapp, 2013, S. 1528; Rapp, 2014a, S. 156.

37 vgl. Huwer, 2013, S. 138.

38 Vgl. Koster & Ehemann, 2012, S. 154.

3% vgl., auch im Folgenden, Weber, 2017, S. 291.

40 vgl. Baetge et al., 2013, S. 314 .

4 \qgl. Elter, 2010, S. 390 f.

42 Vgl. etwa Bieg, KuBmaul & Waschbusch, 2012, S. 20 f.

4 Vgl. grundlegend zur sog. Saarbriicker Formel Scholz, 2007; Scholz & Muller , 2013. Kritisch
hierzu Dilger, 2008, S. 135.
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Steigerung des Humankapitals der Belegschaft aufzuzeigen. ** Aufgrund dieser
Zwecksetzung ist diese personalwirtschaftliche Herangehensweise nicht zur finanz-
wirtschaftlichen Entscheidungswertermittlung geeignet, da die zentralen Grunds-
atze der Bewertung nicht bertcksichtigt werden.

Die Bewertung von Personalvermdgen aus entscheidungsorientierter Perspektive
wird durch Hering im Schrifttum prasentiert. 4 Fur eine investitionstheoretische Be-
wertung von Humankapital pladiert auch Dilger, wenn er von einer barwertigen
Betrachtung der Humankapitalinvestition ausgeht. “® Es liegt nicht fern, diesen An-
satz auch auf die Bewertung von Ful3ballspielern zu Ubertragen, da diese aus Sicht
des Vereins Arbeitnehmer darstellen. Einen ersten, der modernen Bewertungsthe -
orie folgenden, Ansatz zur Bestimmung von Entscheidungswerten im Kontext von
Transferverhandlungen liefert Rapp, indem er fur die Verwendung investitionsthe-
oretischer Bewertungsmodelle pladiert. 4’ Diese Verfahren sind nicht nur auf Unter-
nehmen, sondern auf jedes denkbare Bewertungsobjekt und damit auch Arbeit-
nehmer € wie bspw. FuRRballspieler anwendbar. Dieser Schluss kann gezogen wer-
den, da Humankapital analog zu Sachkapital interpretiert werden kann, mit dem
Unterschied, dass in Menschen und nicht in Sachen investiert wird. “4° Der vorlie-
gende Beitrag betrachtet darauf aufbauend die Marktwertanalyse im Hinblick auf
ihre Eignung zur Entscheidungsunterstiutzung im finanzwirtschaftlichen Kontext
XQG QLPPW HUVWPDOV HLQH (LQRUGQXQJ GHU%DDHINWZH L
tungstheorie vor.

3. Bewertungstheoretische Grundlagen

3.1. Funktionen der Bewertung

Die moderne Bewertungstheorie folgt dem auf Eugen Schmalenbachzuriickgehen-
den Grundsatz ,,der Zweck bestimmt die Rechnung! % wodurch sich verschiedene
Werte eines Bewertungsobjektes in Abhangigkeit vom jeweiligen Bewertungssub-
jekt und dem von diesem verfolgten Bewertungszweck ergeben.  °! Es werden die
drei Hauptfunktionen Entscheidungsfunktion, Vermittlungsfunktion und Argumen-
tationsfunktion unterschieden. °2

4 Vgl. Scholz, 2007, S. 25.

4 vgl. Hering, 2005.

46 \qgl. Dilger, 2008, S. 141-144.

47 vgl. hierzu Rapp, 2013; Rapp, 2014a; Rapp, 2014b.

48 Vgl. hierzu der Beitrag von Hering, 2005, der eine Grenzpreisermittlung fiir angebotene Arbeits-
kraft prasentiert.

4 vqgl. Dilger, 2008, S. 135.

50 Vgl. zu diesem Grundsatz Schmalenbach, 1963, S. 141 f. Vgl. ferner Moxter, 1983, S. 5-8; B allwie-
ser/Hachmeister, 2016, S. 1 f.

51 Vgl., auch im Folgenden, Matschke & Brosel, 2013, S. 23 f.

52 Neben den Hauptfunktionen wurden in der Forschung auch zahlreiche Nebenfun  ktionen identi-
fiziert, vgl. hierzu etwa Brosel, 2006; Matschke & Brdsel, 2013, S. 67.; Zwirner & Peterse n, 2017.
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Im Rahmen der Entscheidungsfunktion soll der fur ein konkretes Bewertungssub-
jekt in einer konkret bestehenden Situation geltende Entscheidungswert fur das zu
bewertende Objekt ermittelt werden. >3 Dieser Wert soll dem Entscheider aufzei-
JHQ XQWHU ZHOFKHQ %YHGLQJXQJHQ >«@ GLH'*XDRIKGI«KU X
lung das ohne diese Handlung erreichbare Niveau der Zielerftllung (Nutzwert, Er-
folg) gerade noch nicht mindert P4 Das Bewertungssubjekt ermittelt folglich seine
individuelle, 6konomische Konzessionsgrenze. Verletzt der durch Verhandlungen
erzielte Einigungspreis diese Grenzbedingung, wirde die Transaktion folglich zu
einem negativen Kapitalwert fihren und damit 6konomisch nachteilig sein.  >° Die
Entscheidungswerte der Konfliktparteien spannen den Einigungsbereich auf, in-
nerhalb dessen die Transaktion jeweils vorteilhaft ist. Dieser kann nur dann entste-
hen, wenn im Falle einer Kauf-/Verkaufssituation der Entscheidungswert des pra-
sumtiven Kaufers als Preisobergrenze lber dem Entscheidungswert des pra-
sumtiven Verkaufers als Preisuntergrenze liegt. °® Der Entscheidungswert stellt
nicht nur das Ergebnis der Entscheidungsfunktion dar, sondern bildet auch das
Fundament der beiden anderen Hauptfunktionen. °’

Die Vermittlungsfunktion ermittelt den Arbitriumwert. Diese Wertgro3e soll fur
beide Konfliktparteien angemessen und zumutbar sein. > Damit beide Parteien den
Arbitriumwert akzeptieren kdénnen, muss er innerhalb des Einigungsbereiches
festgelegt werden. Der sich aus der Differenz der jeweiligen Entscheidungswerte
zum Arbitriumwert ergebende Nutzen wird gem. eines Gerechtigkeitspostulats
aufgeteilt. °° Der Einigungspreis, auf den sich die Parteien auch ohne Einwirken ei-
nes Gutachters letztendlich einigen, wird als Arbitriumwert bezeichnet. 60

Mit Hilfe der im Rahmen der Argumentationsfunktion ermittelten, parteiischen Ar-
gumentationswerte versucht eine Konfliktpartei eine fir sie moglichst vortei Ihafte
Konfliktlbsung zu erzielen. ®' Hierbei muss die betreffende Partei den Entschei-
dungswert der gegnerischen Seite vermuten und den eigenen Entscheidungswert
kennen, um einen potentiellen Einigungsbereich aufzustellen. %2 Sie wird dann Ar-
gumentationswerte wahlen, die méglichst nah an der Konzessionsgrenze der Ge-
genseite und maoglichst weit entfernt von der eigenen Konzessionsgrenze liegen.
Wahrend der Transaktionsverhandlungen werden diese Argumentationswerte
selbstverstandlich nicht als solche, sondern als vermeintliche Entscheidungs- oder

63

53 Vgl. Matschke, 1972, S. 147.

54 Matschke, 1972, S. 147.

% vgl. hierzu im Allgemeinen etwa Follert, 2017c, S. 276 f.

5 Vgl. etwa Liebermann, 1923, S. 55; Matschke & Brosel, 2013, S. 12.

57 Vgl. etwa Sieben, 1976, S. 504; Biewer & Follert, 2016, S. 171 f.

58 Vgl. etwa Matschke, 1971, S. 509 f.; Matschke, 1979, S. 44.

5 vgl. etwa Matschke, 1971, S. 511-513.

50 Vgl. etwa Olbrich, 2014, S. 144 f. Die Einigung auf einen Arbitriumwert kann selbstverstandlich
auch ohne Zutun eines neutralen Gutachters erfolgen und ergibt sich dann aus der Ver  handlung
der beiden Parteien.

61 Vgl. etwa Matschke, 1976, S. 518; Wagenhofer, 1988a, S. 536; Wagenhofer, 1988b, S. 341.

52 vgl., auch im Folgenden, Matschke & Brosel, 2013, S. 54.

63 Vgl. Matschke, 1976, S. 519.

SCIAMUS 2 Sport und Management 3/2018



28

Arbitriumwerte kommuniziert. % Besondere Eignung erfahren in praxi weit verbrei-
tete Bewertungsverfahren. ® Hierunter fallen alle Verfahren, die einen objektiven
Wert zu ermitteln versuchen.

3.2 Die Grundséatze der Bewertung

Die Bewertungsforschung hat als Grundsatze der Bewertung die Prinzipiender G e-
samtbewertung, der Zukunftsbezogenheit und der Subjektbezogenheit herausgear-
beitet. 6 Daneben gilt das zentrale Zuflussprinzip.®” Hinsichtlich der Frage nach ei-
ner Eignung eines spezifischen Bewertungsverfahrens fur Entscheidungszwecke
bilden die Grundséatze das Fundament, an dem sich ein solches messen lassen
muss.%8

Das Zuflussprinzip besagt, dass fur die Beurteilung des durch das Bewertungsobjekt
zuflieRenden Nutzens ausschlieRlich Zahlungen von Bedeutung sind. ©° Stromgro-
Ben des externen Rechnungswesens wie bspw. Ertrage und Aufwendunge n sind
damit ausdricklich ungeeignet, weil diese nicht zwangslaufig zahlungswirksam
sein missen.’® Der erwartete Nutzen kann als durch Geldzahlungen zuflieRende
Bedurfnisbefriedigung verstanden werden. ! Solche Zahlungen sind etwa Aus-
schiittungen an sowie Entnahmen durch die Gesellschafter. 2 Weiterhin fiihren
durch Leistungen der Unternehmung bedingte Auszahlungsersparnisse zu einem
Nutzen auf Gesellschafterseite. "

Die Bewertungstheorie beschétftigt sich vorrangig mit der Bewertung von Unter-
nehmen. Diese sind gem. dem Grundsatz der Gesamtbewertung als wirtschaftliche
Einheit zu betrachten. " Eine bloRe Addition einzelner Vermdgensgegenstande
analog einer Substanzwertermittlung wirde jedoch Verbundeffekte vernachlassi-
gen, welche sich sowohl positiv als auch negativ auf den Wert der Unternehm  ung
auswirken konnen. Die Bewertung abgrenzbarer Teile einer Unternehmung ver-
stoRt jedoch nicht gegen das Gesamtbewertungsprinzip .” Dieser Grundsatz kann
durch die Subjektbezogenheit durchbrochen werden, wenn fur das Bewertungssub-
jekt bspw. die Zerschlagung des Bewertungsobjekts statt eines gebindelten Ver-
kaufes vorteilhafter erscheint. ’® Fir die Bewertung von FuRballspielern ist dieser

64 Vgl. etwa Hering & Brosel, 2004, S. 940.

65 Vgl. Olbrich & Frey, 2017a, S. 417.

66 Vgl. etwa Mlnstermann, 1966, S. 18 ff.; Hering, 2004, S. 105.

67 Vgl. etwa Hering, 2000, S. 435; Follert & Schild , 2018b, S. 55.

68 Vgl. Follert & Schild , 2018b, S. 54.

8 Vgl. etwa Moxter, 1983, S. 79; Follert & Schild , 2018b, S. 55.

70 vgl. etwa Haberstock, 1982, S. 29; Bieg et al. Z. B. ist ein Abschreibungsaufwand nicht zahlungs-
wirksam.

"t Vgl. Moxter, 1983, S. 79.

72 \/gl. Minstermann, 1966, S. 46 ff.

73 Vgl. Matschke & Brosel, 2013, S. 807.

7 \gl., auch im Folgenden, Schmalenbach, 1917/1918, S. 6; Munstermann, 1966, S. 18.

> Vgl. etwa Schmalenbach, 1937, S. 24; Ballwieser/Hachmeister, 2016, S. 6; Matschke & Bro sel,
2013, S. 4.

6 Vgl. Matschke & Brosel, 2013, S. 20.
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Grundsatz indes ohne Bedeutung. Er wirde dann eine Rolle spielen, wenn d ie ge-
samte Mannschaft bewertet wiirde. Der Wert der gesamten Mannschaft ist ndmlich
regelmanig hoher als die Einzelwerte der Spieler als Mannschaftsteile, da diese
nur gemeinsam die gewiinschte Leistung erzielen kénnen. 77

Der Grundsatz der Zukunftsbezogenheit folgt dem Ausspruch ,.fir das Gewesene
JLEW GHU .DXIPD® Renach Wiltlen Tpfognostizierte Einzahlungsiiber-
schisse als Ausdruck des erwarteten Nutzens den Kern des Bewertungskalkils.
Deutlich wird an dieser Stelle das fur die Bewertungstheorie unvermeidbare Prob-
lem der Unsicherheit. 8 Eine Zukunftsorientierung muss schlieRlich zwangslaufig
mit Annahmen und Erwartungen auskommen, welche meist mit einem hohen  Mal}
an Unsicherheit einhergehen.

79

Der Grundsatz der Subjektbezogenheit meint die Abhangigkeit eines Wertes von
dem Bewertungssubjekt. &' Hiermit differenziert sich die subjektive Wertlehre klar
von der angelsachsischen, objektiven Wertlehre, welche den Wert eines Objektes

als diesem anhaftende Eigenschaft auffasst und somit bewertungssubjektunabhan-
gig sein soll. 8 Die Subjektivitat eines jeden Wertes 2 sei es der Wert eines Unter-
nehmens fir einen Investor oder der Wert eines Ful3ballspielers fir einen Klub,
der vor einem Kauf/Verkauf steht 2 ergibt sich aus dem individuellen Entschei-
dungsfeld und dem Zielsystem des Bewertungssubjektes. & Das Entscheidungsfeld
des Bewertungssubjektes zeigt seine spezifischen Handlungsalternativen und Rest-
riktionen, etwa die Rickzahlung eines Kredites statt einer Investition oder eine  Al-
ternativinvestition. 8 Das Zielsystem beschreibt die von dem Bewerter mit dem Be-
wertungsobjekt in der Zukunft angestrebten Ziele. 8 Dieses Ziel kann monetarer
Natur, aber auch nichtmonetarer Natur sein. Eine logische Konsequenz der  Sub-
jektbezogenheit ist zudem die Berlcksichtigung der individuellen Steuerlast im Be-
wertungskalkil sowie mdgliche Synergieeffekte. 86

7 In Analogie an die Beriicksichtigung von Verbundeffekten bei der Bewertung ganzer Unterneh-
mungen. Vgl. hierzu Kiting, 1981, S. 175- 189.

8 Munstermann, 1966, S. 21. Vgl. hierzu auch Schmalenbach, 1917/1918, S. 11.

7 Vgl., auch im Folgenden, Hering, 2014, S. 31.

80 vgl. etwa Frey & Rapp, 2011, S. 2107.

81 Die funktionale Bewertungstheorie hat zusétzlich erkannt, dass der Wert nicht nur su  bjekt-spe-
zifisch ist, sondern dass ein Bewertungssubjekt auch je nach verfolgtem Zweck fiir ein Bewer-
tungsobjekt unterschiedliche Werte ermitteln kann.

82 Zur Differenzierung der unterschiedlichen Wertlehren siehe grundlege nd Busse von Colbe,
1957, S. 113-125; Brosel, 2003, S. 130-134; Matschke & Brosel, 2013, S. 14-52.

83 Vgl. Matschke, 1972, S. 147.

84 Vgl. etwa Bitz, 1981; S. 18; Adam, 1983, S. 484.

8 Vgl. Bitz, 1981, S. 20; Sieben & Schildbach, 1994, S. 15; Bamberg, Coenenberg & Krapp , 2012, S.
27.

86 Vgl Olbrich, 2014, S. 148 f.
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4. Bewertungstheoretische Untersuchung der Marktwertanalyse von
transfermarkt.de

4.1 Die Verwendung zu Entscheidungszwecken

4.1.1 Das Zuflussprinzip

Das Zuflussprinzip bedeutet fur die Bewertung eines Ful3ballspielers als Humanka-
pitalinvestition, dass ausschlief3lich die durch den Spieler fur den Klub bed  ingten
Zahlungen hinsichtlich der Nutzengenerierung von Belang sind. Lediglich Zahlun-
gen ermoglichen eine direkte Bedirfnisbefriedigung durch Konsum. Prognosere-
levant ist der Nettozahlungsstrom, der dem Klub zuflie3t. Denkbare Auszahlungen
sind das Gehalt des Spielers und weitere vertraglich zugesicherte Leistungen an
den Spieler. 8 Mégliche Einzahlungen sind der Anteil des Spielers am sportlichen
Gesamterfolg der Mannschaft, bspw. gemessen an den erzielten Preisgeldern und
Fernsehtbertragungsrechten, die auf den Spieler entfallenden Trikotverkaufeu  nd
weitere Werbeartikel. & Weiterhin vorstellbar ist etwa der messbare Anteil an zu-
satzlichen Eintrittskartenverkdufen fur Ful3ballspiele, die auf die Popularitat des
Spielers zurliickzufuhren sind. Das Bewertungskalkiil von transfermarkt.de beinhal-
tet einerseits dem Zuflussprinzip genigende Faktoren wie das Gehalt des Spielers
und dessen Vermarktungspotential. 8° Allerdings sind andererseits auch weitere
Faktoren bewertungsrelevant, die nicht direkt zu Zahlungen flihren. Hierunter fallt

z. B. die Verletzungsanfélligkeit des Spielers. °° Vielmehr sieht transfermarkt.de
den ,,Marktwert Y &ls objektiven Substanzwert, der losgel6st von konkreten Klubs
stehen soll. Das Kalkil unterliegt dem Irrtum, dass der Wert des Spielers diesem
wie eine Eigenschaft anhafte. Da es sich bei den genannten, mdglichen Zahlu ngs-
stromen aber um klubindividuelle GroRen handelt, °! kann ein solcher Wert mit-
nichten dem Zuflussprinzip genugen.

4.1.2 Der Grundsatz der Zukunftsbezogenheit

Im Kontext der Zukunftsbezogenheit wird ausschlief3lich der mit dem Spieler in Zu-
kunft generierbare Nutzen betrachtet. Durch Abzinsung der prognostizierten Ein-
zahlungsuberschisse ermittelt das Bewertungssubjekt einen Barwert. Mit Hilfe die-
ser finanzmathematischen Rechenoperation kénnen Zahlungsstréme unterschied-
licher Perioden miteinander verglichen werden. %2 Hinsichtlich einer Abzinsung

87 Der Klub FC Barcelona sicherte dem Spieler Neymar vertraglich zu, dessen in Brasilien lebende
Freunde alle zwei Monate auf Vereinskosten per Privatflugzeug nach Barcelona  zu fliegen, vgl.
hierzu etwa 0. V., 2013.

88 Vgl., auch im Folgenden, Rapp, 2014a, S. 155.

89 Vgl. Transfermarkt, 2017.

% Diese Faktoren genligen nur dann dem Zuflussprinzip, wenn sie bei der Prognose von Zahlungs-
strdbmen bericksichtigt werden. Eine hohe Verletzungsanfélligkeit kann z.B. den B eitrag des
Spielers zum Gesamterfolg der Mannschaft reduzieren.

%1 Vgl. Rapp, 2014b, S. 63.

92 vgl. etwa Schindler, 2005, S. 78.
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macht transfermarkt.de keine Angaben. Voraussetzung fur eine Diskontierung
ware das alleinige Abstellen auf Einzahlungstiberschisse, was in Abschnitt 4.1.1 in
Bezug auf die Marktwertanalyse grundsétzlich verneint werden musste. %2 Die Leit-
linien fordern lediglich eine starkere Zukunftsgerichtetheit im Vergleich zur bishe-
rigen Marktwertanalyse. Dies kann dahingehend gedeutet werden, dass derzeit
vorwiegend vergangenheits- und gegenwartsbezogene Aspekte Einzug finden.
Vergangenheitsbezogene Parameter der Marktwertanalyse sind bspw. die Leis-
tungsdaten vergangener Spielzeiten. Die Daten der jeweils aktuellen Saison fi  nden
bei der Anpassung in der Winterpause Bertcksichtigung. In Anbetracht der Ver-
mischung vergangenheits-, gegenwarts- und zukunftsorientierter Ansatze muss die
Frage nach einer Einhaltung des Grundsatzes der Zukunftsbezogenheit im Rahmen
der Marktwertanalyse somit verneint werden.

94

4.1.3 Der Grundsatz der Subjektbezogenheit

Die Entscheidungswertermittiung eines Fuf3ballspielers kann nur unter Bertck-
sichtigung des bewertungssubjektspezifischen Entscheidungsfelds und Zielsys-
tems erfolgen . Die Leitlinien von transfermarkt.de widersprechen mit dem Versuch
einer (pseudo-)objektiven Marktwertermittiung schon per definitionem der Sub-
jektbezogenheit. Die Ermittlung erfolgt Uberindividuell durch Mitglieder des Fo-
rums, welche regelmé&Rig nicht tber einen Zugang zu klubinternen Informationen
haben. Eine Ermittlung des Entscheidungswertes durch Diskontierung der Netto-
zahlungsstrome ist durch Nichteinhaltung der Subjektbezogenheit aus zwei Grin-
den unmdglich: Einerseits stellen die Zahlungsstrome klubindividuelle Grol3en
dar, ®® welche von Externen nicht treffend abgeschatzt werden kénnen. Anderer-
seits kann die Ermittlung des richtigen, subjektiven Diskontierungszinses nicht er-
folgen, da hierfur die bestmdgliche Alternative des Klubs respektive der Eigentu-
mer des Klubs identifiziert werden musste.

Ein zusatzlicher fundamentaler Verstol3 gegen den Grundsatz der Subjektbezogen-
heit kann in dem Verweis auf vergleichbare Spieler gesehen werden. % Das Abstel-
len auf Vergleichsobjekte bei der Bewertung wurde in der Literatur zur Bewertun g
von Unternehmen sowie immateriellem Vermodgen schon hinreichend kritisiert,
solche Verfahren eignen sich wegen ihrer Nichtberticksichtigung der Individuali-

tat keineswegs zur Entscheidungswertermittiung. %7

Auffallig sind in diesem Zusammenhang auch einige Widerspriiche innerhalb der
Leitlinien. So unterscheidet man den ,,Marktwert {fom Transferwert (i. S. e. Arbit-
riumwerts) u. a. dahingehend, dass die restliche Vertragslaufzeit eines Spielers

% Das Verfahren der Marktwertanalyse soll marktorientiert erfolgen. Die Bewertun g einzelner
6SLHOHU ULFKWHW VLFK KLHUEHL DXFK DQ GHU :HUWM{\Q VIPKUWINO J
tischen Einschatzung von Vergleichsverfahren bei der Spielerbewertung vgl. Kapitel 4.1.3.

%4 Vgl. Transfermarkt, 2017.

% Vgl. Rapp, 2014a, S. 155.

% Vgl. Transfermarkt, 2013a.

97 Zur Kritik an Vergleichsverfahren vgl. etwa Olbrich, 2000, S. 459; Follert, 2017b, S.  2452; Olbrich
& Frey, 20174, S. 418 f.; Follert & Schild, 2018a, S. 51.
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sich nur auf den Transferwert auswirken soll. An anderer Stelle wird wiederum die
Vertragslaufzeit als Komponente des Markwertes aufgefiihrt. Aus bewertungstheo-
retischer Sicht muss dieser Sachverhalt bei der Entscheidungswertermittlung sehr
wohl berticksichtigt werden. Eine kurze Vertragslaufzeit bedeutet fir einen Kau-
ferklub, dass seine Konzessionsgrenze im Vergleich zu einer langeren Restlaufzeit
niedriger ist. Schlief3lich sind Transferablosen an den Verk&uferklub nach Ablauf
des Vertrages seit dem Bosman-Urteil untersagt.®® Da die Marktwertanalyse von
transfermarkt.de neben dem Zuflussprinzip und dem Grundsatz der Zukunftsbezo-
genheit auch dem Grundsatz der Subjektbezogenheit nicht gendgt, ist sie fur die
Entscheidungswertermittlung im Vorfeld von Transferverhandlungen ganzlich un-
geeignet.

4.2 Die Verwendung zu Argumentationszwecken

Durch den gezielten Einsatz von Argumentationswerten kann ein Klub die Geg en-
seite in Transferverhandlungen zu seinen Gunsten beeinflussen. Unter der verein-
fachenden Annahme, dass ausschlief3lich die zu zahlende Ablése fir den Spieler
konfliktldsungsrelevant ist, versucht der Kauferklub eine mdglichst niedrige Ab-
lbse auszuhandeln.® Spiegelbildlich wird der Verkauferklub versuchen, einen
maoglichst hohen Transfererlds zu erzielen. Die Verwendung von Argumentations-
werten ist nur sinnvoll, wenn der Klub im Vorfeld der Verhandlungen seinen En  t-
scheidungswert korrekt ermittelt hat, denn nur dann kann er sich sicher sein, dass

er mit seinen eingesetzten Argumentationswerten nicht seine eigene Konzessions-
grenze verletzt. Des Weiteren kann er nur dann beurteilen, ob er die eingebrach-

ten Argumentationswerte des anderen Klubs akzeptieren kann, ohne dadurch
selbst einen negativen Kapitalwert zu erzielen. Zusatzlich sollte der Klub durchg  e-
eignete Annahmen versuchen, ndherungsweise einen Entscheidungswert des Ver-
handlungspartners zu vermuten. Dadurch kann er einen ungefahren Einigungsbe-
reich aufstellen, innerhalb dessen er Argumentationswerte in relativer Nahe zur
Konzessionsgrenze des anderen Klubs ansetzen sollte. Als solche Argumentations-
werte kommen die durch die Marktwertanalyse von transfermarkt.de ermittelten
Werte explizit in Betracht. Die hohe Verbreitung der Plattform transfermarkt.de in

der Fachpresse, unter FuBballanhangern und auf Ebene der Klubs lasst auf ein e
grol3e Akzeptanz schlieRen. Zudem kann sich der Klub auf zahlreiche Studien stit-
zen, die die Aussagekraft der Marktwertanalyse ungeachtet ihrer subjektunabhén-
gigen Ermittlung untersuchen. % Mehrere Studien konnten nachweisen, dass die
Werte der Marktwertanalyse sehr nah an den real beobachtbaren Transferpreisen
liegen. 19! Die Marktwertanalyse kann als Expertenschatzung bzgl. der Spielerqua-
litat verstanden werden, die als quantifizierte Grol3e die externe Zahlungsbereit-
schaft eines Klubs abschéatzen soll. Klubs kdnnten dies nutzen, um die (schein bare)
Objektivitat des durch die Marktwertanalyse ermittelten Spielerwertes zu belegen.

% vqgl. Frick, 2007, S. 430.

% Ein weiterer mdoglicher konfliktlosungsrelevanter Sachverhalt sind Freundschaftsspiele zwi-
schen den Vereinen.

100 vgl. Fn. 8.

101 vgl. etwa Herm et al., 2014, S. 490.
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Der von transfermarkt.de ermittelte Wert kann dann als vermeintlicher Arbitrium-

wert getarnt werden. Gerhards et al. weisen auf einen positiven Zusammenhang
zwischen der Summe der einzelnen transfebrm DUNW GH ODUNWZHUWHITY
und dem Erfolg der Mannschaft hin. 1%2Dies kénnte bspw. ein Verkauferklub nutzen,
indem er dem prasumtiven Kauferklub damit aufzeigt, dass ein hoher ,,Marktwert
auch den Erfolg des Kauferklubs erhéhen wird, der Spieler damit sein Geld sozu-
sagen wert ist. Dadurch wirde der Verkauferklub im Falle der Akzeptanz des Kau-

fers einen hohen Einigungspreis aushandeln. Ein Klub kann die Entscheidung, 0 b
er einen durch die Marktwertanalyse ermittelten Wert als Argumentationswert ein-
setzen sollte, jedoch nur dann treffen, wenn er diesen Wert vor dem Hintergrund
seines eigenen 2 per investitionstheoretischen Verfahren ermittelten 2 Entschei-
dungswertes beurteilt. Liegt der ,,Marktwert fffahe an dem Entscheidungswert, so
ist der Einsatz nicht zu empfehlen. Schliel3lich wird die Gegenseite i. d. R. auch
eigene Argumentationswerte einbringen, um ein  en moglichst vorteilhaften Eini-
gungspreis zu erzielen. Nur wenn der eingesetzte Arbitriumwert keine Konzessi-
onsgrenze verletzt, d. h. innerhalb des aufgestellten Einigungsbereiches liegt,

kann er von beiden Seiten akzeptiert werden.

Die Verwendung der Marktwertanalyse zu Argumentationszwecken ist allerdings
Einschrédnkungen ausgesetzt. Die Ermittlung der Werte durch die Marktwertana-
lyse erfolgt vereinsunabhangig, eine aktive Beeinflussung der Ermittlung im Kon-
text einer sich anbahnenden Transferverhandlung ist aus mehreren Griinden nicht
maoglich. Zum einen erfolgt die Anpassung der Spielerwerte auf transfermarkt.de i.

d. R. nur zu den beiden Spielpausen im Winter und im Sommer. % Dadurch kann
sich der Klub zu davon abweichenden Verhandlungszeitpunkten nur auf den  je-
weils letzten Wert des Spielers beziehen, der u. U. veraltet ist und aktuelle, wert-
beeinflussende Faktoren nicht beinhaltet. Klubverantwortliche kénnten eigene
Profile im Forum von transfermarkt.de anlegen und damit selbst Wertvorschlage
auRRern. Dies ist jedoch vor dem Hintergrund mdoglicher Reputationsverluste bei
Bekanntwerden nicht empfehlenswert. Fu3ballklubs sind damit abhangig vond  en
Mitgliedern des Forums, die als Masse einen Spieler bewerten. Ein Verkauferklub
kénnte die Wertermittlung allerdings dahingehend beeinflussen, dass er de n zu
verkaufenden Spieler ofters in Ful3ballspielen einsetzt und seine Vorziige bspw.
auf Pressekonferenzen betont. Dadurch wirden die Mitglieder des Forums von ei-
ner Werterh6hung tberzeugt werden, schlie3lich sind sie auf 6ffentlich zugangli-
che Informationen angewiesen.

5. Zusammenfassung und Ausblick

Die Prominenz der Netzseite transfermarkt.de im Ful3ballgeschéft ist nicht von der
Hand zu weisen. Das Kernstuck bildet die sog. Marktwertanalyse, innerhalb derer

102 \y/gl. etwa Gerhards et al., 2014, S. 241.
103 vgl. Transfermarkt, 2013b.
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Forenmitglieder sog. Marktwerte professioneller Spieler ermitteln. Diese Werte

werden zunehmend in der sportékonomischen Forschung verwendet, um bspw.
Zusammenhéange mit dem sportlichen Erfolg der Mannschaft aufzuzeigen. Eine kri-

tische Hinterfragung GHU WKHRUHWLVFKHQ )XQGLHUX@fblg&LHVHU A
hierbei bislang nicht. Der vorliegende Beitrag mochte zur SchlieBung der identifi-

zierten Forschungsliicke beitragen und analysiert die Vorgehensweise von trans-

fermarkt.de vor dem Hintergrund der modernen Bewertungstheorie. Es zeigt sich,

dass die Verwendung zu Argumentationszwecken ein méglicher Anwendungsbe-

UHLFK GHU AODUNWZHUWH" YR QEiWKIUD Ravit Hild RVMRrtENG GH LV W
transfermarkt.de dann als Argumentationswerte ansetzen und sich in seiner Be-

grindung auf zahlreiche Publikationen beziehen, die der Marktwertanalyse eine
realwirtschaftliche Beobachtbarkeit attestieren. Eine vor dem Hintergrund der

Beliebtheit denkbare Verwendung zur Entscheidungswertermittiung von Klubs im

Vorfeld von sich anbahnenden Spielertransferverhandlungen ist indes abzulehnen.

FuRballklubs sind aber auf eine investitionstheoretische Ermittlung angewiesen,
um keinen wirtschaftlichen Nachteil aus dem Transfer zu erwirtschaften. Diese Ver-
fahren erfullen sdmtliche Grundsatze der Bewertung und sind somit fur die Ent-
scheidungswertermittiung von Profiful3ballspielern geeignet. Zukinftige For-
schung sollte sich daher der investitionstheoretischen Spielerwertbestimmung
weiter annehmen und bspw. praxisorientierte Fallstudien unter méglichst realisti-
schen Pramissen entwerfen. Hierbei sollten die in der Literatur erwahnten inves  ti-
tionstheoretischen Bewertungsverfahren dahingehend operationalisiert werden,
dass Vorschlage zur Ermittlung der Einzahlungstiberschiisse sowie der Kapitalisie-
rungszinssatze unterbreitet werden.

Das Vorgehen von transfermarkt.de kann die zentralen Bewertungsgrundséatze hin-
gegen nicht erfullen. Insbesondere die Vernachlassigung der  Subjektbezogenheit
ist zu kritisieren, da der Wert eines Spielers immer nur in Abhangigkeit von einem
konkreten Klub und dessen verfolgtem Zweck ermittelt werden kann und damit
keine Allgemeingiltigkeit aufweist. Die Marktwertanalyse versucht einen objekti-
ven, inneren Wert eines Spielers zu ermitteln und bleibt dadurch fiir eine Entschei-
dungswertermittlung nutzlos, da der Wert eines Spielers keine ihm anhaftende Ei-
genschaft darstellt.

Die ermittelten GroRRen stellen keine Marktwerte i.e.S. dar 2 diese existieren auf
unvollkommenen Humankapitalmérkten auch nicht 2 kdénnen jedoch als externe
Expertenschatzung der Leistungsfahigkeit eines Spielers interpretiert werden und

eignen sich zur Beeinflussung des Verhandlungspartners. 1% Weitere Forschung,

104 |n der Regel haben finanzstarke Klubs hohere Wertgrenzprodukte als finanzschwach ere Klubs,
da diese auch hdhere Auszahlungen an den Spieler (Gehalt) und an den abgebenden Klub
(Transferabldse) leisten kdnnen. Somit wechseln die leistungsstarksten Spieler haufig zu diesen
Klubs. Die Leistungsstarke ist von Dritten mittels der statistischen Daten von transfermarkt. de
HLQVFKIW]EDU 'LH 0DUN Wrd kboriéidug s@artdkosamnBaen/3ight folglich als
Preis bei optimaler Spielerallokation interpretiert werden.
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die diese Expertenschatzungen (empirisch) Uberprifen méchte, sollte in ihrer Ter-
minologie darauf hinweisen, dass es sich nicht um klubsubjektive Entscheidungs-
werte handelt, sondern um die Aggregation externer Schatzungen.
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Andreas Hebbel-Seeger & Lena Siemers

eSport im Profi-Ful3ball der DFL 2Zu Erwar-
tungen, Zielen und Markeneinfluss

Abstract

Ful3ballvereine bemihen sich um eine nachhaltige Markenpositionierung, um Fans
langfristig zu binden. Vor allem bei sportlichen Misserfolgen sind eine starke Mar-
kenpositionierung und klare Markenwerte wichtig, um durch treue Fans wirtschaft-

lich unabhangig zu sein. Ein neuer Weg der Markenpositionierung ist derzeit in d er
Deutschen FuBball-Bundesliga zu beobachten: Das Angebotsportfolio wird tber
das Kernprodukt Fu3ball hinaus in den eSport erweitert. Insgesamt 8 der 36 Ver-
eine in der ersten und zweiten Bundesliga gaben bis Dezember 2017 ein Engage -
ment im eSport bekannt. Viele weitere Vereine beobachten diese Entwicklunge n
und denken Uber einen Einstieg nach. Im Rahmen einer explorativen Studie  sind
wir daher der Frage nachgegangen, ob und wie sich das eSport-Engagemente  ines
Vereins in der Ful3ball Bundesliga auf das Vereinsimage auswirkt. Dazu haben wir
zunachst Uber Experteninterviews Zielsetzungen und erste Erfahrungen auf Anbie-
ter-(Vereins-)Seite beziglich der Erweiterung des Angebotsportfolios von Ful3-
ballverein um eine eSport-Komponente erkundet, um nachfolgend Gibe r eine Ziel-
gruppenbefragung den Einfluss eines eSport-Engagements auf die Markenwahr-
nehmung zu untersuchen.

Schlusselworter : eSport, Ful3ball, ESL, DFL, Markenfihrung

1. eSport

H6SRUW VWHKW DOOJHPHLQ I«U AGDV ZHWWEX\EIALE VP 1% L J}
Videospielen im Einzel- RGHU OHKUYV S L H ShhhePRI& XSport auf spezifi-

sche Fahigkeiten (z.B. Hand-Augen-Koordination, Orientierung im Raum usw.) und

Fertigkeiten (z.B. Steuerung in einer konkreten Spielumgebung, taktisches Spiel-

verstandnis usw.):

A (Sport ist das kompetitive Spielen von Comput er- und Videospielen im Mulitplayer-Modus. Dies
kann entweder im Internet oder vor Ort (wahrend einer groRen organisierten Veranstaltung) ge-
funden werden. E- 6SRUW EHGHXWHW SURIHVVLRQHOOH 6SLHOHU NRQNXUULHI

Publisher verwerten im Rahmen von eSport die Nutzungsrechte an digitalen Spie-
len. Sie entscheiden wer ein Spiel verwenden darf und in welcher Form. 2 Der Um-

1 Muller-Lietzkow, 2006, S. 102.
2 Toplov, 2007, S.4.
3Vgl. Robbins, 2016.
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gang mit den Verwertungsrechten im Kontext von eSport erfolgt dabei uneinheit-

OLFK :IKUHQG EVSZ GHU 3XEOLVKHU 5LRW ATittDdei-H RI1 /HJF

nem selbstorganisierten Liga-Betrieb verwertet (und damit u.a. die Gestaltungsho-
heit Uber das Regelwerk im Rahmen einer eSport-Nutzung behélt) tberlasstein  an-
derer grol3er Player am Markt, der Publisher Valve, die Verwertung der eigenen
Titel (Dota 2, Counterstrike) im Kontext von eSport anderen. Hier tritt u.a. die in
Koln ansassige ESL als Veranstalter auf.

Computerspielen ist AHLQ IHVWHU %HVWDQGWHLO GHglokaHXWLJHQ

wie national, mit hohem Nachfragewert. So wurde bspw. 2016 in Seoul das Finale
der Weltmeisterschaft im Strategiespiel League of Legends vor rund 66.700 Zu-
schauern und im darauffolgenden Jahr in Peking vor 80.000 Zuschauern ausgetra-
gen.® In Deutschland liegen die Zuschauerzahlen niedriger: 2016 wurden bei den

zwei grofdten eSports Veranstaltungen in Deutschland jeweils 30.000 Zuschauer an
den zwei Veranstaltungstagen gezahit. *

Uber die Live-Veranstaltung hinaus besteht auch in Bezug auf eine medienvermit-
telte Kommunikation eine grof3e Nachfrage: weltweit verfolgten 2016 rund 323 M il-
lionen Menschen eSport-Wettbewerbe tber TV und Streamingdienste; 162 Milli  o-
nen taten dies mindestens einmal im Monat. 8 In Deutschland z&hlt der Bundesver-
band Interaktive Unterhaltungssoftware fur 2016 mehr als 3 Millionen Menschen,
die mindestens einmal im Monat eSport-Veranstaltungen medienvermittelt konsu -
mieren. °

2. eSport im organisierten Ful3ball-Sport

eSport hat zum organisierten (Wettkampf-)Sport zahlreiche Parallelen, die weniger
LQKDOWOLFKHU ),)$ VWHOOW DRSinwIxtidmOnmoK&hbriHldd €Spart-J
Spiele dar) als strukturell-organisatorischer Art sind: eSport wird in einem aus dem
Sport bekannten Liga-Betrieb ausgerichtet und die Wettkdmpfe zeichnen sich
durch eine dezidierte Inszenierung aus, die aus Wettbewerben Events macht. e-
Sport vermittelt fur Akteure wie flr Zuschauer emotionale Erlebnisse, die analog

zu traditionellen Sportevents als Biihne fur eine Markenkommunikation taug  en.°Es
kann also nicht verwundern, dass gerade in jlingster Zeit zahlreiche Sponsoren
vom traditionellen Sport (bspw. Mercedes-Benz oder BMW) zum eSport abgewan-
dert sind; auch aus dem Fuf3ball-Sport. Gleichzeitig erklart sich Uber die struktu-
relle Nahe auch das Engagement von Profi-Sportvereinen im eSport, das nicht zu-

4Vvgl. Blum, 2016.

5 Bundesverband Interaktive Unterhaltungssoftware , 2017a,S.12.

5 Vgl. Eichgruin, 2017.

"Vgl. Deloitte, 2016, S. 3.

8Vgl. Newzoo, S. 17.

9 Vgl. Bundesverband Interaktive Unterhaltungssoftware, 2017a, S. 13.
10vgl. Hebbel-Seeger, 2012.
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letzt durch die im eSport vorherrschende Altersstruktur getrieben ist, die den tra-

ditionellen Anbietern von Sportunterhaltung wegzubrechen droht: Rund 70% der
drei Millionen Deutschen, die monatlich mindestens einmal eSport im Stream ver-
folgen oder selber aktiv sind, sind jiinger als 35 Jahre. !

$XI LQWHUQDWLRQDOHU (EHQH VLQG YRQ GHQPAROGRMVLVF
Sport bspw. der FC Valencia, Manchester City, West Ham United, Besiktas Istanbul,
Ajax Amsterdam oder Par is-Saint-Germain bereits seit mehreren Jahren im eSport
aktiv.1? In Deutschland sind es in der ersten und zweiten Bundesliga bisher noch
vergleichsweise wenige Vereine, die ein eigenes eSport-Team unterhalten; die
First Mover waren der VfL Wolfsburg im Jahr 2015 und der FC Schalke 04 im da-
rauffolgenden Jahr 2016. 12 2017 haben mit dem VfB Stuttgart, RB Leipzig, Bayer 04
Leverkusen, Hertha BSC, dem VfL Bochum und dem 1. FC Nirnberg 6 weitere Ver-
eine ein Engagement im eSport bekanntgegeben . Wahrend 7 der 8 Vereine e-
Sport-Spieler zum Aufbau der eigenen eSport-Teams verpflichteten, setzt Hertha
BSC auf eine generische Entwicklung Uber die Grindung einer Akademie fir die
Nachwuchsforderung im eSport.

Die Mehrheit der Vereine konzentriert sich beim eSport-Engagement auf die digi-

tale Adaption des eigenen Kernproduktes FuRball iiber den eSport- 7LWHO A),)$’
Lediglich Schalke 04 gibt sich hier offener und unterhéalt aktuell neben eineme ige-

nen FIFA-7HDP DXFK HLQ 7HDP I«U GDV 6SLHO A/HDJXHLRI /HJH
Vereine in der Fulball-Bundesliga schlieRen derzeit ein eSport Engagementexp  li-

zit aus. Das sind zum einen der BVB und zum anderen die TSG Hoffenheim: Die TSG
+RITHQKHLP P|FKWH QLFKW ALQ HLQHQ 6SFPUNWURGEBVMQY |
nicht ausgeschlossen werden kann, dass er Jugendliche aggressiv. P D F KX\wah-

rend der BVB die zentralen Werte des Vereins als nicht kompatibel zum eSport ein-

schatzt,'® dabei gleichzeitig jedoch mit dem zum FIFA-Publisher EA Sports konkur-
ULHUHQGHQ $QELHWHU .RQDPL XYROBWVYRB QP REWHW APURD U
kooperiert. Andere Vereine, wie bspw. der Hamburger SV, wagen nach eigenem

Bekunden derzeit einen moglichen Einstieg in den eSport ab.

3. Marken im (Ful3ball-)Sport

FuRballvereine im Profi- 6 SRUW JHEHQ LKUHQ )DQV HLQ AODUNHQYF
HLQH 'LITHUHQ]JLHUXQJ LQ HLQHP JHVIWWLIJWHQFRBQNW HU
KHEW ZHQLJHU DXI REMHNWLYH (LJHQVFKDIWOIQVDO¥ DXI HL
IROJUHLFKH A BhalEMaikeéh werden nicht verstanden; sie werden ge-

JODXEW A6WDUNH ODUNHQ ODVVHQ 9HUEUDXFEHQ® DRLEHVR

11vgl. Bundesverband Interaktive Unterhaltungssoftware, 2017a, S. 14f.
2vgl. Sebek, 2017.

Bvgl. Maurer, 2017, S. 20.

14TSG 1899 Hoffenheim, 2016.

S vgl. Dersch, 2017.
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nicht vom bewussten Marken- RGHU 3URGXNWLPDJH DEDXLHUIWHQ VLQ!
zess findet sich in der impliziten Markensubstanz wieder. Diese Markensubstanz

speichert jegliche Erfahrungen mit einer Marke. Aus den Erfahrungen resultieren

im besten Fall Markensympathie und das Markenvertrauen. Beides wird im Mar-

kengedachtnis gespeichert. Dritter Bestandteil der impliziten Markensubstanz ist

der Markenglaube. Der Glaube in eine Marke wird grundlegend durch den My-

thos, der sie umgibt, gepragt. Je starker die Geschichte um die Marke herum ist,

desto groRer ist die Bindung des Kunden. !’ Diese Anspriiche an eine Marke gelten

im Sport ebenso wie in anderen Markten. Erfolgreiche Marken im Sport streben

ein hohes Mal3 an Bekanntheit, einen hohen Grad an Differenzierung sowie po sitive
Assoziationen an. Eine Besonderheit ergibt sich durch die Homogenitat des Sport-

marktes. Bei &hnlichen Angeboten eines Produktes oder einer Dienstleistung wird

das bewihrte Gut nicht einfach ersetzt. ' So bleibt der FuRball-Fan in der Regel

auch dann noch seinem Verein treu, wenn Spieler, Trainer oder Teile des Manag e-

ments wechseln 1° oder der sportliche Erfolg ausbleibt. FuRball-Fans zeigen ein ho-

heres Mal3 an Treue und Loyalitdt sowie eine tiefere Verbundenheit zu ihrem Club

DOV GHU ANODVVLVFKH" .RQVXPHQW (V LVW ]XGHPHBLQ L
festzustellen, das losgel6st ist von jeglichen Preis- und Qualitatszusammenhan-

gen.?®

Der Begriff der Marke hat Uber die Zeit eine Veranderung durchlaufen und defi-
niert sich nicht mehr allein durch Herkunft und Qualitat, sondern vor allem durch
Individualitat, Differenzierbarkeit und Vertrauen. Diese Aspekte bilden das Funda-
ment einer Marke. Im Sinne des ldentitatsbasierten Markenmanagements setzt sich
eine Marke aus zwei Komponenten zusammen, der Markenidentitat und dem Mar-
kenimage bzw. dem Selbstbild und dem Fremdbild.

In einer Inside-Out-Perspektive wird das Selbstbild einer Marke begutachtet.
Diese Sichtweise wird als Markenidentitat betitelt. Die Markenidentitét ist wichtig
fur den internen Kreis einer Marke und umfasst jene Merkmale, die eine Marke
pragen sollen. Die Annahme, dass das Vertrauen als Basis der Identitéat einer Marke
dient und gleichzeitig die Bekanntheit einer Marke fordert, sind elementare Be-
standteile der Markenidentitat. Das Ziel einer Markenidentitat ist es Vertrauen zu
schaffen.?! Das Selbstbild, also die Markenidentitat, wird ebenfalls als Instrument
zur Konzeption und internen Steuerung verstanden. 22 Die Merkmale werden intern
vom Urheber einer Marke festgelegt. Diese Merkmale spiegeln somit die Marken-
philosophie wieder. An dieser Stelle werden Fragen, wie die Ausrichtung in der
Zukunft oder der Nutzen fur die Nachfrager, beantwortet. Auch weitere Aspekte,

% vgl. Gutjahr, 2014, S. 31.

17vgl. Brandmeyer et al., 2008, S. 55f.
8 vgl. Nufer & Buhler, 2013, S. 13.
¥vgl. PreuB, 2013, S. 3.

20vgl. Nufer & Biihler, 2013, S. 13.
21vgl. Hullemann, 2007, S. 227f.
22\/gl. Burmann et al., 2015, S. 29f.
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wie die Vision, Personlichkeit, Werte, Kompetenz, Leistung und vor allem die Her-
kunft eines Unternehmens spielen eine wichtige Rolle in Hinsicht auf die  Mar-
kenidentitat. 22 Die Basis der Identitat bildet die Markenherkunft. Sie wird aus drei
verschiedenen Faktoren gebildet: der raumlichen Herkunft, der Unternehmen S-
herkunft und der Branchenherkunft. 24

Der Markenidentitat stellen Meffert und Burmann das Markenimage gegeniiber. 2

Das Markenimage ist lediglich indirekt und zeitlich verzégert vom Markenurheber

beeinflussbar. Es basiert auf der Markenidentitat. Anders als die ldentitat einer

Marke, die intern definiert wird, entsteht das Markenimage extern in den Kopfen

der Konsumenten und spiegelt das Fremdbild einer Marke wider. 2 Hierbei handelt

es sich um die Outside- In-Perspektive einer Marke. Das Image einer Marke ist das
A(UJHEQLV GHU LQGLYLGXHOOHQ VXEMHNWLYHQ :DKUQHKI
von der Marke ausgesendeten Signale ~ 2’ Die Dekodierung erfolgt dahinreichend,

ob eine Marke sich fur die Befriedigung der Bedurfnisse eines Konsumenten eig-

net.28

Die Voraussetzung fur ein Markenimage ist ein hinreichendes Maf3 an Bekanntheit
bei der externen Zielgruppe, denn nur so kénnen Vorstellungsbilder im Kop f der
Zielgruppe entstehen. Die Markenbekanntheit impliziert daher auch ein Level an
Vertrauen. Ein Markenimage ist somit das Resultat der wahrgenommenen Eigen-
schaften einer Marke. Diese mussen nicht zwangslaufig mit der Markenidentitéat
Ubereinstimmen und werden auch durch &ufRere Faktoren beeinflusst, die eine
Marke nicht oder nur bedingt steuern kann.

Das hier beschriebene Verstandnis einer Marke findet nicht nur auf nationaler, son -

dern auch auf internationaler Ebene Anwendung. Auch internationale Marken mus-

sen ein klares Verstandnis fur die definierte Zielgruppe erftillen und gleichze itig

PLW HLQHP ZLGHUVSUXFKVIUHLHQ /HLVWXQJVYHUWSUHFKH
einzelne Instrument 2egal, ob Preis, Produktgestaltung, Qualitdt oder Kommunika-

tion 2wirkt sichaufdie ODUNHQZDKUQHKPXQJ GHV SRWH&LHOOHQ .}

Unbestritten gilt, dass eine internationale Positionierung positiv auf eine Marke ab-
strahlt. Im Gegensatz zu nationalen Marken mussen sich internationale Marken je-
doch zusatzlichen Herausforderungen stellen. Denn hinsichtlich der internationa-
len Markenfuihrung geht es weniger darum,  ob in einen Markt eingetreten werden
soll, sondern viel mehr darum, wie dieser Schritt vollzogen wird. Ein Unternehmen

23vgl. Burmann et al., 2015, S. 43ff.
24Vgl. Becker, 2012, S. 60.

25 vgl. Meffert und Burmann , 2002.
26 vgl. Burmann et al. 2015, S. 6.
27vgl. Burmann et al., 2015, S. 56.
28 Ebd.

2 Meffert, 2003.
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bzw. Profi-Sportverein muss sich folglich mit der Situation in den landertbergrei-
fenden Markten, in denen es aktiv ist oder sein mochte, beschaftigen. 30 Dies be-
deutet zum einen, dass sich (Sport-)Marken fragen mussen, ob sie mit identischen
Marken international vertreten sein mochten oder sich spezifisch an die jeweiligen
Zielgruppen in den Landern orientieren und ggf. Anpassungen an der Marke vo -
nehmen.

Es stellt sich also die Frage nach Standardisierung oder Differenzierung. Daher for-
dert das internationale Markenmanagement Anpassungsstrategien. Fur diese An-
passungsstrategien ist eine einheitliche Marktperspektive von Vorteil. Daher eig-

net sich die von Meffert & Burmann beschriebene identitatsbasierte Markenfiih-
rung gleichermal3en fur eine nationalen wie eine internationale Markenfihru ng.
Denn eine Marke muss nicht nur beim Eintritt in internationale Markte im Blick be-
halten, was die Zielgruppe fordert (Outside- In-Perspektive), sondern muss stets
die Konsumenten im lokalen Ursprungsmarkt im Blick behalten (Inside-Out-Per-
spektive). Die Markenfihrung, ob national oder international, stellt insgesamt ei-
nen agilen Prozess dar, der eine kontinuierliche Anpassungsstrategie erfordert.

4. Empirische Studie zum eSport-Engagement von Vereinen im Deut-
schen Profi-FulZball

Den Fragen, welche Erwartungen mit einem eSport-Engagement an die Mar-
kenidentitat gestellt werden und welche Auswirkungen ein eSport-Engagemen  tauf
das Markenimage von Ful3ballvereinen hat, haben wir uns in einer explorativen
Studie gendahert, die auf eine Methodenkombination aus Experteninterviews und
(online) Zielgruppenbefragung aufsetzt. Dazu wurden im Dezember 2017 Inter-
views mit den eSport-Verantwortlichen von jeweils einem Verein der ersten u  nd
zweiten Bundesliga gefiihrt, sowie ein Interview mit dem Verantwortlichen fur Pro-
duktentwicklung und Marketing eines Bundesligisten, der ein Engagementime -
Sport eruiert.

Parallel dazu fand eine Online-Umfrage unter Ful3ball-Fans statt, die tGber private
und vereinsseitige soziale Netzwerke und Webseiten kommuniziert wurde.

4.1 Expertenbefragung

Expertenbefragungen eignen sich insbesondere fir die Exploration von Wissen in
Bereichen, zu denen noch kein oder wenig explizites Wissen vorliegt. Sie stellen
mithin ein probates forschungsmethodisches Vorgehen dar, um sich mit neuenun d
wenig erforschten Sachverhalten auseinanderzusetzen und damit auch Ansatz-
punkte fur weitere Forschungstétigkeiten zu entwickeln.

30 Ebd.
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Die Auswertung von Experteninterviews erfolgt i.d.R. Gber Verfahren der Inhalts-
analyse. Diese setzen auf einem spezifisch am Untersuchungsgegenstand ausge-
richteten Kategoriensystem auf, welches die Basis fur eine Kodierung der Befra-
gungsdaten als Voraussetzung fur eine nachfolgende Analyse bildet. In Anlehnung
an das Verfahren der qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring 3!haben wir ein Ka-
tegoriensystem zur Analyse und Interpretation der Befragungsdaten entwickelt,
das aus funf Uberkategorien und weiteren Unterkategorien besteht (Abb. 1).

Kategorie 1 Griinde fur Aktualitat von eSports in der FuRball-Bundesliga

Unterkategorien | Allgemeine Griinde von eSports in | Spezifische Vereinsgriinde fiir Be-

der Fu3ball-Bundesliga schaftigung mit der Thematik eSports
Kategorie 2 Entwicklungsstand des eSports in der Ful3ball-Bundesliga
Kategorie 3 Markenziele und -Erwartungen von Vereinen im eSport

Unterkategorien | Absichten der Vereine | Einfluss von eSports auf | Erwartungen Auswir-

durch Engagement im | Zielgruppenausrichtung kungen von eSports

eSport der Vereine auf die Vereinsmarke
Kategorie 4 Herausforderungen fur Bundesligisten im eSport
Unterkategorien | Kommunikation von eSports Aktivi- | Aufnahme von eSports Engagements
taten gegeniber Stakeholdern der Fans
Kategorie 5 Einschatzung des Engagements anderer Vereine
Unterkategorien | Positive Ausfiihrungen Negative Ausfuhrungen

Abbildung 1: Kategoriensystem als Grundlage der Inhaltsanalyse der Experteninterviews

31vgl. Mayring, 2015.
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Die verschriftlichten Befragungsdaten wurden auf Basis des oben skizzierten Kate-
goriensystems kodiert und anschliel3end fur die Analyse hinsichtlich Inhalten  , Hau-
figkeiten und Gewichtungen in Beziehung gesetzt. Im Ergebnis schreiben die be-
fragten Experten dem eSport ein groRes Markt- und Wachstumspotential zu. Good-
Practice-Beispiele befeuerten die Auseinandersetzung mit dem Thema. Der eSpo  rt
wird als Mdglichkeit fur die Fanbindung gesehen. Fanbindungen sind b  esonders
fur Vereine eine Herausforderung, die keine Topspieler oder Idole, wie bspw.
Thomas Miuller, Manuel Neuer u.a., in der Mannschaft haben. Dem eSport wird das
Potential zugeschrieben unabhéngig vom Kerngeschaft Profi-Ful3ball Content zu
produzieren und bspw. Uber Sponsoring neue Erlésmodelle zu erschliel3en. In Be-
zug auf die Entwicklung der Vereinsmarke wird eSport als eine Mdglichkeit zur
Verjungung der Marke eingeschatzt. Ferner soll eine Aktivitat im eSport auf eine
Reichweitensteigerung einzahlen und insbesondere junge und dynamische Ziel-
gruppen ansprechen, welche tber die mit dem Kernprodukt Ful3ball bespielen Ka-
nale nicht (mehr) erreicht werden.

Auch wenn andere digitale Spiele als attraktiver und reichweitenstarker einge-

schatzt werden, erfolgt eine Konzentration auf die digitale Adaption des eigenen

. HUQSURGXNWHYV )X%EDOO LQ )RUP GHU GLJLWROHQ GLPXO
Experten im Wesentlichen zwei Griinden an: Zum einen ist die digitale Adaption

der aktuellen Anhéngerschaft leichter zu kommunizieren als andere digitale Spie-

letitelundz XP DQGHUHQ LVW HLQ (LQVWLHJ LQ GHQ H6SRUW A),
schenden Wettbewerbsstruktur kostengunstiger. Hier kalkulieren die Experten

mit Einstiegsinvestition zwischen 150.000 und 200.000 Euro, die bei anderen e-

Sport-Ligen um ein Vielfaches hoher liegen.

eSport soll Content fur die Kommunikation generieren, der (auch) tber neue un-
genutzte Kommunikationskanale verbreitet werden kann. Ziel ist es die Reichweite
des Vereins zu steigern. Teilnahmen an Wettbewerben im eSport wirken sich po-
sitiv auf die Reichweite des Clubs aus und verstarken die Internationalisierung ei-
nes Vereins. Durch diese Mal3Bhahmen kann eine neue und junge Zielgruppe an  ge-
sprochen und an den Verein gebunden werden. Vom FIFA Engagement soll eine
positive und verjiingende Strahlkraft auf die Marke ausgehen. Dabei interpretieren

die Experten eSport als Ergdnzung des zentralen Produktes Profi-Ful3ball, dessen
Stellenwert nicht in Frage gestellt wird. Uber den eSport neu gewonnene Fans sol-
len zum Kernprodukt transferiert werden. Denn mangelnder sportlicher Erfolg und
fehlende Idole im Verein behindern die Fanbildung, insbesondere in der jugen d-
lichen Zielgruppe. Genau diese Zielgruppe mit ihrem besonderen Mediennut-
zungsverhalten soll mit einem eSport-Engagement angesprochen und tUber died o-
mainspezifischen Kommunikationskanéle erreicht werden. Und schlie3lich erwar-
ten die Experten von einem Engagement im eSport einen positiven Abstrahleffekt,
indem die mit dem Engagement im eSport verbundenen Attribute (Innovatio n, Fle-
xibilitat, Modernitat usw.) auf die Kernmarke tbertragen werden.
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Die befragten Experten identifizieren die Finanzierung des eSport-Einstiegs

ebenso wie die Kommunikation des eSport-Engagements in die bestehend e Ver-

einsstruktur und Fanschaft hinein als zentrale Herausforderungen. Mitarbeiterin-

QHQ XQG OLWDUEHLWHU P«VVHQ ADEJHKROW GXKQGH6SHRWIW X .
intern nicht von allen akzeptiert und getragen wird, kann auch nach auf3en kei  ne
Glaubwirdigkeit erreicht werden.

4.2 Zielgruppenbefragung

Die Online-Umfrage war vom 27. November 2017 bis zum 21. Dezember 2017 im
Feld und wurde von insgesamt 275 Teilnehmerinnen und Teilnehmern beantwo r-
tet, von denen 72% mannlich (n= 197) und 26% weiblich (n = 71) waren. 2%  mach-
ten keine Angabe zum Geschlecht (n= 7). Das Alter der Probanden variierte zwi-
schen 14 und 53 Jahren. Zum Zwecke der Auswertung haben wir Altersgruppen
gebildet. Die prozentuale Verteilung der Probanden auf die Altersgruppen ist Ab-
bildung 2 zu entnehmen.

Abbildung 2: Altersverteilung der Probanden

Von den 275 Probanden erklarten sich 218 als Ful3ball-Fans. Abbildung 3 zeigt die
von diesen Probanden genannte individuelle Fanzugehdorigkeit zu einem Profi-
FuRballverein.
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Abbildung 3 : Fanzugehorigkeit der Probanden

Die 218 befragten Fans verteilen sich auf 21 Clubs aus der ersten und zweiten Bun-

desliga; davon 19 Probanden auf Vereine, die zum Zeitpunkt der Befragung bereits

im eSport aktiv waren. Da erst im Verlauf der Online-Umfrage zwei Vereine (Hertha

BSC und Bayer 04 Leverkusen) ihren Einstieg in den eSport offiziell bekanntgaben

ZHUGHQ GLHVH ]ZHL 9HUHLQH LQ GHU KLHU YRAKOQHBHK®GHC
DNWLYH" 9HUHLQH EHKDQGHOW

In Bezug auf den Einfluss eines eSport-Engagement auf das Markenimage eine s
FuRballvereins haben wir zunachst Fans, die wissen, dass ihr Verein im eSport aktiv
ist, verglichen mit Fans, die nach eigenen Angaben nicht wissen, ob oderd ass sich
ihr Verein im eSport engagiert. Aufgrund der vergleichsweise geringen Stichpro-
bengrdélRe und Verteilung der Probanden auf die beiden Gruppen ist eine Verzer-
rung nicht auszuschlie3en. Im Sinne eines explorativen Zugangs haben wir uns  da-
her auf eine deskriptive Betrachtung beschrankt. Abbildung 4 zeigt links die Ver-
teilung der Markenattribute, die Fans vor dem Hintergrund eines Wissens um ein
eSport-Engagement des eigenen Ful3ballvereins mit diesem verbinden und rechts

die Markenattribute, die Fans mit ihrem jeweiligen Verein verbinden, von dem sie

zu wissen glauben, dass dieser nicht im eSport aktiv ist oder sich dartber im Un-
klaren sind.
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Abbildung 4: Attribute des Margenimages von FuR3ballvereinen, deren Fans um ein eSport-Enga ge-
ment wissen (links) und Fans, die annehmen, ihr Verein sei nicht im eSport akti v (rechts)

Insgesamt deuten die Befragungsergebnisse darauf hin, dass Fans, die von einem
eSport-Engagement ihres Vereins wissen, diesen leidenschaftlicher einschatzen

als jene Fans, denen das Engagement unbekannt ist. Letztere attribuieren ihren

Verein vor allem als traditionell. Dartber hinaus lassen die Befragungsergebnisse
vermuten, dass eineSport- (QJDJHPHQW HLQH 9HUHLQVPDUNH XP :HUW
QLWIW " A(LQJLJDUWLJINHLW  XQG A)RUWVFK%OWMOVFKNHQW
das Alter der Fans fur das Markenimage eine Rolle zu spielen: Unabhangig des

Wissens um ein eSport- (QJDJHPHQW PDFKW I«U MXQJH )DQV A/HLGH!
zentralen Faktor des Markenimages aus, dessen Bedeutung mit steigendem Alter

abnimmt. Ahnlich verhalt es sich mit den weniger stark gewichteten Attributen, wie
A6\PSDWKLH" AORGHUQLWIW XQG A(LQJLIDUMKRMNEOGWP GLH
$OWHU GHU %HIUDJWHQ DQ %HGHXWXQJ ]X WWHODNWUB g PUHK
genuber ein Markenattribut dar, das tber alle Altersgruppen hinweg von nahezu

gleichbleibend hoher Bedeutung bleibt, wahrend mit zunehmendem Alter die Bau -

VWHLQH HLQHY ODUNHQLPDJHV A9HUEXQGHQKHIQN JXQG A)D
winnen. Insgesamt deuten die Ergebnisse darauf hin, dass Fans, die um dase Sport-

Engagement ihres Vereins wissen, insgesamt mehr Markenattribute mit einer ho-

heren Gewichtung mit ihnrem Verein verbinden, als dies Fans tun, denen die Kenn  t-

nis Uber eine eSport-Aktivitat fehlt.

In einem néchsten Schritt haben wir untersucht, ob und wie sich das Markenimage
von FuR3ballvereinen in Abhangigkeit zur grundsétzlichen Einstellung der Proban-
den zu einem potentiellen eSport- (QJDJHPHQWYV ALKUHV  9HUHLQV YHUK

Insgesamt beschreiben 75 Probanden ihre personliche Einstellung gegenib  er

dem 7KHPD AH6SRUW DOV AHKHU JXW  ELV AVHKUILQXW  ZIKlI
Sport- (QJDJHPHQW LQ GHU %XQGHVOLJD DOV AHKHU VFKOHFK
118 Probanden haben sich hierzu (noch) keine Meinung gebildet und g eben sich
unentschieden.

Bei einem Vergleich der Probanden mit positiver Einstellung mit den Prob  anden,

die einem eSport-Engagement gegeniber negativ eingestellt sind, fallt auf, dass in

beiden Gruppen die drei am starksten wahrgenommenen Attribute gleichermalien
A7UDGLWLRQ" A/HLGHQVFKDIW  XQG A(LQJLIJDUWLGNHLW  \
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eine positive Einstellung zum Thema eSport in der Bundesliga haben, sind die  As-
VRILDWLRQHQ GHU ODUNHQZHUWH A, QWHZ DRI W6 RPCIDOLKNINY
am zweitstarksten ausgepragt. Demgegenuber nennen die Fans, die einem eSport-

Engagement der Bundesligisten eher skeptisch gegentuberstehen, vor allem die
$WWULEXWH AERGHQVWIQGLJ" AVHOEVWEHZXWM\BXWHQIHAD)
hen mit einer grof3en Verbundenheit einher. Fans mit einer skeptischen Ein  stel-

lung gengeniiber dem eSport scheinen darlber hinaus ihre Vereine, denen sie als

Fans verbunden sind, sympathischer einzuschétzen, als dies die Fans mit einer po-

sitiven Einstellung zum eSport in der FulR3ball-Bundesliga tun. Gleichzeitig deuten

die Befragungsergebnisse darauf hin, dass Fans, die ein Engagement im eSport

beflrworten, ihre Vereine moderner, offener und fortschrittlicher einschatzen (vgl.

Abb. 5).

Abbildung 5: Attribute des Markenimages von Ful3ballvereinen, deren Fans einem mdglichen eSp ort-
Engagement gegen-uber grundsatzlich positiv eingestellt sind (links) und Fans, die eine solche Aktivi-
tat negativ bewerten (rechts)

Neben der Verortung des Fandaseins hinsichtlich des bevorzugten Ful3ballvereins
haben wir auch die Intensitat der Fanverbundenheit abgefragt. Mit einer Quo  te von

RUGQHQ VLFK GLH PHLVWHQ %HIUDJWHQ QOO EHWOHGVH .|
WHUW"~ HLQ JHIROJW YRQ GHU .DWHJRULHUREKBE®D® XQ&®
mithin 43% der Befragten U VLFK DOV SDVVHQG HUDFKWHQ 'HU .D
LOQWHUHVVLHUW® VROOWHQ VLFK )DQV ]XRUGQHQ@WGKDBIOVLFK
ten, aber nicht unbedingt jedes Spiel live verfolgen wollen, wahrend die K ategorie
AYX%EDOO EHJHLVW H U VetandrisesEh@istHdasEauwiyeH moglichst
luckenlosen Livekonsum, im Stadion wie medienvermittelt, setzt. Eine kontinuie  rli-
che Live-Rezeption vor Ort wird von 10% der Befragten (n= 22) angegeben, die
Uber den Besitz einer Dauerkarte operationalisiert wird. 3 Probanden (1% der Be-
fragten) sehen sich als Ultra-Fans, die bei Heim- wie bei Auswartsspielen vor Ort
sind (vgl. Abb. 6).

SCIAMUS 2 Sport und Management 3/2018



54

FuRBballbegeistert  Ful3ballinteressiert  Fuball-Ultra-Fan  Fuf3ball-Dauerkarten-Besitzer

Abbildung 6: Selbsteinschatzung der Probanden hinsichtlich ihres Fu3ballinteresses

Wahrend die Befragungsdaten keine Anhaltspunkte fir einen Zusammenhang zwi-

VFKHQ GHU $XVSUIJXQJ GHV )X%EDOOLQWHUHYWMHW XXHG GH
6SRUW" OLHIHUQ I1IOOW DXl GDVV GLH (LQYXMWHDOKQQHXP
Integration in den Prof-Vereinssport im FuR3ball altersabhéngig zu sein scheint;

wenngleich auch hier die Interpretation aufgrund der insgesamt vergleichsweise

geringen Stichprobengrol3e und der im Volumen stark variierenden Alterns-Samp-

les ausdricklich tber einen explorativen Charakter nicht hinausgehen kann.

Knapp die Hélfte der insgesamt 32 Probanden im Alter von 14 bis 19 Jahre geben

DQ AHKHU LQWHUHVVLHUW  ELV AVWDUN LQWIHWHMVLHUW I
Befragten dieser Alstergruppe begrif3t ein eSport-Engagement in der Ful3ball-

Bundesliga. In der Altersstufe der 20 bis 29-jahrigen Probanden bekundet lediglich

HLQ 'ULWWHO AHKHU LQWHUHVVLHUW  ELV AVWDRQNXIQEBWHUF
ahnlich grol3 fallt die Bewertung eines eSport-Engagements von Vereinen in der
FuRRball-Bundesliga aus. In der Altersgruppe der 30 bis 39-Jahrigen (n=22) fallt das

generelle Interesse am eSport mit entsprechend positiven Angaben von rund ei-

nem Drittel der Befragten &hnlich aus wie in der Altersgruppe der 20 bis 29-Jah  ri-

gen. Allerdings begrifRen von Probanden im Alter von den 30 bis 39 Jahren ledig-

lich 20% eSport-Aktivitdten der Vereine in der Deutschen Ful3ball-Bundesliga. Mit

rund 15% der Befragten in der Altersgruppe 40 bis 49 Jahre (n= 7) fallt das gene -

relle Interesse am eSport hier von allen Probanden am geringsten aus, wahren d

die Haltung der Probanden zu einem eSport-Engagement in der Bundesligad urch-

gangig unentschieden ist.
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5. Zusammenfassung und Ausblick

eSport stellt ein ebenso aktuelles wie relevantes gesellschaftliches Phdnomen dar.

Wahrend der organisierte Sport diesbezuglich noch nach einer Haltung sucht und

GLHV YRU DOOHP DQ GLH )UDJH KIQJW RW HV8 SRHUNMG D@ W B G ¢
haben Vereine wie Verbande im Profi-Sport, und hier insbesondere im Ful3ball,

langst die 6konomischen Implikationen eines Engagements im eSport erkannt,

Uber das gleichermal3en neue Erlésquellen erschlossen wie neue Zielgrup  pen fir

das eigene Kernprodukt angesprochen werden sollen.

Die Frage, mit welchen Erwartungen und Zielsetzungen Profi-Ful3ballvereine de r
ersten und zweiten Bundesliga dem Thema eSport begegnen und welche  Auswir-
kungen ein Engagement von Profi-Ful3ballvereinen auf Markenidentitdt u  nd Mar-
kenimage hat, sind wir in einer explorativen Studie angegangen: Die befragten Ex-
perten schreiben eSport ein groRes Markt- und Wachstumspotential zu, welches
sie jeweils fur den Ful3ballsport nutzen mdéchten: eSport als Kommunikationsgege n-
stand soll auf die Bindung zu bestehenden Fans einzahlen und gleichzeitig ne ue
Zielgruppen fiur den Verein erschliel3en. Daruber hinaus sehen die Befragten e-
Sport als einen Baustein zur Markenverjingung an. Diese Annahmen werden durch
die Ergebnisse der Zielgruppenbefragung bestatigt: eSport weckt in der Alters-
gruppe 14-19 Jahre bei rund jedem Zweiten Interesse; der Altersgruppe von 20-29
steht ein Drittel der Befragten diesem Thema interessiert gegentber. Jeweils ein
Drittel der Befragten in den genannten Altersgruppen goutiert ein mogli ches En-
gagement von Profi-Ful3ballvereinen im eSport positiv. Mit zunehmendem Alter
nehmen Interesse und positive Bewertung eines eSport-Engagements ab.

Der Vergleich von Probanden, die Fans eines Ful3ballvereins sind, der bereits ein

eigenes eSport-Team unterhalt, und die von diesem Engagement wissen mit Fa ns,

denen ein eSport-Engagement ihres bevorzugten Ful3ballvereins unbekannt ist,

hat gezeigt, dass das Markenimage breiter aufgestellt zu sein scheint, d.h. auf mehr

Markenattribute aufsetzt, wenn eSport-Aktivitaten bekannt sind. Dies gilt insbeson-

GHUH I+U GLH DXI HLQ AIULVFKHV  XQG AMXQJ$W WU &EXMWGL F

Die befragten Experten sind verantwortlich flr das eSport-Engagement von Profi-
Ful3ballvereinen in der ersten und zweiten Bundesliga. Dieses fokussiert sich in al-

len drei Fallen auf eSport-Aktivitdten im Kontext der digitalen FuRRball-Adaptio n

A),)$" ZDV VRZRKO DXV ILQDQ]JLHOOHQ (UZIJX@MHQ XGUDXV
zum Kernprodukt begrindet wird. Inwieweit die Konzentration auf einen ausge-

wabhlten und das Kernprodukt simulierenden eSport-Titel eine Erfolgsvariable dar-

stellt, konnte im Rahmen der hier zur Rede stehenden Studie mangels eine s Ver-

gleichs (lediglich ein Verein, FC Schalke 04, unterhalt eSport-Teams in weiteren
eSport-Disziplinen; stand jedoch fur ein Interview nicht zur Verfigung) nicht unte  r-

sucht werden.
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Insgesamt deuten die Ergebnisse unserer explorativen Studie darauf hin, dass sich
ein eSport Engagement fur einen Verein in der Ful3ball-Bundesliga positiv aus-
wirkt: Der eSport gibt den Marken der Ful3ballvereine die Chance die Marken-
werte zu starken, indem sie zum einen klarer definiert und zum anderen erweitert
werden. Mit einem Einstieg in den eSport betritt ein Verein einen neuen und vor
allem internationalen Markt. Spieler tauschen sich weltweit aus, treten gegeneinan-
der an und messen sich international. Fur Vereine, die sich im eSport engagieren
oder engagieren mochten, ist es wichtig zu reflektieren und zu verstehen, worauf
es in diesem internationalen Markt ankommt und, um langfristig erfolgreich zu
sein, die eigene Marke entsprechend anzupassen und die Werte zu erweitern.
Gleichzeitig darf der Verein die bestehenden Fans nicht vergessen; insbesondere
diejenigen, die einem eSport Engagements verhalten gegeniberstehen.
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