SciAMuUs

SPORT und MANAGEMENT

OKONOMIE

PO

POLITIK g== 1

PV

MANAGEMENT

AUSGABE 1/2013

www.sport-und-management.de




Impressum

Herausgeber

Editorial Board

Reviewer Board

Chefredakteur/
Editor-in-Chief

Layout/ Design

Verlag/ Publisher

Erscheinungsweise

Fir Autoren/
Anzeigen

ISSN

Copyright

Elektronische
Volltexte

Prof. Dr. Frank Daumann
Benedikt Rommelt

Prof. Dr. Gerd Nufer
Prof. Dr. André Biihler
Prof. Dr. Rainer Cherkeh

Prof. Dr. Michael Dinkel

Prof. Dr. Eike Emrich

Prof. Dr. Albert Galli

Prof. Dr. Andreas Hebbel-Seeger
Prof. Dr. Gregor Hovemann

Prof. Dr. Gerhard Schewe

Robin Heinze
E-Mail: redaktion@sciamus.de
Tel.: 0176 420 96 443

Robin Heinze

Sciamus GmbH
Waldsteinweg 14
D-95182 Déhlau

E- Mail: info@sciamus.de

Die Zeitschrift Sciamus — Sport und Management erscheint
vierteljahrlich; die Themenhefte erscheinen in unregelmaBigen
Abstanden.

Wenn Sie Interesse an der Veréffentlichung eines eigenen
Beitrages haben oder eine Anzeige schalten méchten, kénnen Sie
iiber die folgende Adresse Kontakt mit uns aufnehmen:

Sciamus GmbH
Waldsteinweg 14
D-95182 Dohlau
- Redaktion -

E-Mail: redaktion@sciamus.de

1869-8247
Ausgabe 1/2013
© 2010 - 2013 Sciamus GmbH, Déhlau

Die Zeitschrift und alle in ihr enthaltenen Beitrdge und Abbildungen
sind urheberrechtlich geschiitzt. Jede Verwertung auBBerhalb der
Grenzen des Urheberrechtsgesetzes ist unzuldssig. Der Nachdruck
sowie die Ubersetzung und andere Verwertungen sind nur mit
ausdriicklicher Genehmigung der Redaktion und des Verlages
unter Angabe der Quellen gestattet.

www.sport-und-management.de



Inhaltsverzeichnis

Katrin Mangold & Gerd Nufer
Ambush Marketing bei den Olympischen Spielen 2012 -
eine empirische Untersuchung .................cccccocoooiviiiiiiccc,

Florian Bischoff, Eike Emrich & Christian Pierdzioch

Der Wert des Wartens — Eine empirische Studie zur Warte-
zeit von Diplomsportlehrern beim Eintritt in den Arbeits-
INAYRE .o

Lutz Thieme & Markus Kroéll
Keine Diskriminierung der Okonomie in sportokonomi-
schen Untersuchungen! ...,

Robin Heinze
Buchvorstellung — Sportmanagement - Der Profi-FufB3ball aus
sportokonomischer Perspektive .............cccccocoiiiiiiiniiininiiienccieee,

13

27



Friedrich-Schiller-Universitit Jena

OFFIZIELLER UHRENPARTNER
DES MBA SPORTMANAGEMENT
DER UNIVERSITAT JENA

ZEIT

FUR EINEN

KARRIERE-
SPRUNG

Wir gratulieren dem
Absolventenjahrgang
2012 des Studiengangs
MBA Sportmanagement

der Universitit Jena!

>~ »

MBA Sportmanégement der Universitat Jena

Wenn die Laufbahn Spriinge macht ...

MBA-SPORTMANAGEMENT.COM

TWSTEEL.COM




Katrin Mangold & Gerd Nufer

Ambush Marketing bei

den Olympischen

Spielen 2012 - eine empirische Untersuchung

Abstract

Ambush Marketing bei Sport-Events ist
fester Bestandteil im Marketing-Mix vieler
grofler Unternehmen. Die gesellschaftli-
che Relevanz dieses Phidnomens driickt
sich nicht zuletzt auch durch eine Vielzahl
von Studien aus, die zum Thema Ambush
Marketing angestellt wurden. In Deutsch-
land beschrankten sich Untersuchungen
zu Ambush Marketing bemerkenswerter-
weise weitestgehend auf FuB3ball- GroBer-
eignisse. Somit waren die Olympischen
Spiele 2012 in London ein willkommener
Anlass, einen Beitrag zur SchlieBung die-
ser Forschungsliicke zu leisten.

Ziel dieser Studie war es, durch eine
empirische Erhebung innerhalb des deut-
schen Konsumentenmarkts verschiedene
Tendenzen zu Wahrnehmung, Kenntnis
und Einstellung der Probanden zum
Thema Sponsoring und Ambush Marke-
ting aufzuzeigen. Die dabei gewonnenen
Erkenntnisse wurden dann abschlieBend
in den Kanon bisheriger Studien einge-
reiht und den Erkenntnissen fritherer
Olympischer Spiele gegeniibergestellt.

1. Einleitung

Sponsoring im Sport und vor allem bei
sportlichen GrofBveranstaltungen gewinnt
sowohl fiir Veranstalter als auch fiir Sponso-
ren immer mehr an Bedeutung. Dabei bie-
ten Sport-Events, wie die Olympischen
Spiele, den Unternehmen attraktive Mog-
lichkeiten, um ihre Marken und Produkte
medienwirksam darzustellen. Allerdings
sind die Vermarktungsrechte sehr kostspie-
lig und nicht alle Unternehmen wollen bzw.
konnen diese Kosten tragen. AuBBerdem
gibt es von Seiten des IOCs Beschrankun-
gen bzgl. der Anzahl von Sponsoren. Da
trotzdem jeder von der Werbewirkung sol-

cher Mega-Events profitieren moéchte, ver-
suchen auch Nicht-Sponsoren — sogenannte
Ambusher - sich geschickt im Werbeum-
feld des Ereignisses zu positionieren.

Ziel dieser Studie war es nun, zum Zeitpunkt
der Olympischen Spiele 2012 in London,
die Werbewirkung von Ambush Marketing
im deutschen Konsumentenmarkt, mit der
der offiziellen Sponsoren anhand einer
empirischen Untersuchung zu vergleichen.
Zu diesem Zweck wurden mit Hilfe eines
Fragebogens iiber 300 Personen personlich
und online befragt. Durch Auswertung die-
ses Fragebogens konnten Wahrnehmungs-
werte von offiziellen Sponsoren des IOCs
bzw. Partnern des deutschen Olympiateams
mit denen von potentiellen Ambushern
gegentibergestellt, generelle Kenntnisse
iber Sponsoring und Ambush Marketing
abgefragt und die Einstellung der potenti-
ellen Konsumenten zu diesem Thema
erforscht werden. Dariiber hinaus inten-
dierte dieser Beitrag, mit Hilfe ausgewahl-
ter Hypothesen, mogliche Zusammenhange
zwischen Probandenmerkmalen und dem
jeweiligen Untersuchungsgegenstand auf-
zudecken. AbschlieBend wurden die zen-

tralen  Untersuchungsergebnisse den
Erkenntnissen  vergleichbarer Studien
gegeniibergestellt.'

2. Grundlagen des Ambush Marke-
ting

Das Phdnomen Ambush Marketing entstand
in den 1980ern aufgrund einschneidender

Entwicklungen im Sponsoring-Markt. Mit
der wachsenden Popularitat der Olympi-

1 Wahrgenommenes Sportmarketing kann, muss
jedoch nicht zu direkten Konsumentscheidun-
gen seitens der Rezipienten fithren. Neben
Sportmarketing-MaBnahmen spielen selbstver-
standlich auch weitere tiefenpsychologische
Komponenten eine Rolle bei der Kaufentschei-
dung.
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schen Spiele stieg auch die Anzahl von
Sponsoren zwischen 1950 und 1980 dras-
tisch an, was dazu fiihrte, dass 1984 letzt-
endlich die Anzahl der Sponsoren durch
das IOC beschrankt wurde. Dabei wurden
die Sponsoren in drei Kategorien eingeteilt
und fiir jede Kategorie wurde die Sponso-
renanzahl limitiert.? Diese Neuregelung des
Sponsoring-Markts bei Olympischen Spie-
len zwang nicht-beriicksichtigte Konkurren-
ten von offiziellen Sponsoren dazu, alterna-
tive Strategien zu ergreifen, um sich eben-
falls in Verbindung mit dem Event zu brin-
gen®. So entstand Ambush Marketing.

Das Wort ,,ambush“ bedeutet wortwortlich
iibersetzt so viel wie ,Uberfall aus dem
Hinterhalt“*. Darauf basierend wird das
Phianomen Ambush Marketing als MaB-
nahme eines Konkurrenten beschrieben,
welcher unrechtmafig die Aufmerksamkeit
von offiziellen Sponsoren wegnimmt® bzw.
unautorisiert eine Verbindung zum Event
vorgibt, obwohl das Unternehmen keine
legalisierte oder lediglich unterprivile-
gierte Vermarktungsrechte besitzt.®

3. Methodik zur empirischen Ermitt-
lung von Wahrnehmungs- und Ein-
stellungswerten

3.1 Motivation und Ziele

Zahlreiche Studien in den USA beschaftig-
ten sich bereits Ende der 1980er und vor
allem in den 1990ern mit dem Phanomen
des Ambush Marketings und untersuchten
die Wiedererkennungs- und Erinnerungs-
leistungen verschiedener Konsumenten-
gruppen bzgl. Sponsoren und Ambushern.
In Deutschland hingegen gab es bisher
wenige Studien, die die Wahrnehmung von
Sponsoren und Ambushern bei den Olym-
pischen Spielen untersucht haben. Ziel die-
ser Studie war es daher, einen Beitrag zur
SchlieBung dieser Forschungsliicke zu leis-

Sandler & Shani, 1998, S. 369.
Ebd.
PONS, 2006, S. 56; Nufer, 2005, S. 210 f.
Meenaghan, 1994, S. 79.
Nufer, 2010, S. 31; Nufer & Biihler, 2013Db, S. 448.

[o>é2 "N VI 5]

ten, indem man mit Hilfe eines Fragebo-
gens eine empirische Untersuchung am
deutschen Konsumentenmarkt anstellte. Es
sollte also erortert werden, inwieweit die
Erkenntnisse internationaler Studien zur
Wahrnehmung von Sponsoren und Ambus-
hern mit den Ergebnissen deutscher
Befragter iibereinstimmten.

Diesbeziiglich wurden im Folgenden ver-
schiedene Forschungsfragen formuliert:
* Welche Unternehmen werden von
den Konsumenten als offizielle
Sponsoren erkannt?

* Wissen die Konsumenten iiber
Sponsoring bei Olympischen
Spielen Bescheid? Wird Ambush
Marketing erkannt?

* Welche Einstellung haben die Kon-
sumenten zu Ambush Marketing?

3.2 Untersuchungsobjekt

In London fanden 2012 die Spiele der 30.
Olympiade statt. Mit 26 Sportarten, in denen
sich insgesamt 204 Nationen maf3en, sind
die Olympischen Spiele ein Event der
Superlative, die aufgrund ihrer glo-
balen-medialen Prasenz ein einzigartiges
Vermarktungspotential liefern und somit
ein auBerst interessantes Untersuchungsob-
jekt fiir die Analyse der Sponsorenland-
schaft darstellt. Die Sponsoren der Olympi-
schen Spiele in London waren einerseits die
elf weltweiten Sponsoren aus ,,The Olympic
Program” (TOP) des IOC und andererseits
33 inlandische Sponsoren des nationalen
Organisationskomitees.’

3.3 Untersuchungsdesign

3.3.1 Durchfiihrung der Datenerhebung

Die empirische Datenerhebung erfolgte
wahrend der Austragung der 30. Olym-
piade vom 1.8.2012 bis 12.8.2012. Die
Befragung konzentrierte sich auf Personen
aus dem siiddeutschen Raum. Wahrend die-
ser zwolf Tage konnten 116 Personen per-

7 1I0C,2012,S. 10ff.
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sonlich befragt werden. 192 Personen
beantworteten die Umfrage online. Somit
standen insgesamt 308 Fragebdgen fiir die
Auswertung zur Verfiigung.

3.3.2 Fragebogenaufbau

Der dafiir konzipierte, zweiseitige Fragebo-
gen umfasste sechs Themenfelder. Im ers-
ten Teil des Fragebogens wurden die
Befragten nach ihrem Interesse an den
Olympischen Spielen und nach der Haufig-
keit bzw. Dauer der gesehenen Olympia-
ibertragung gefragt. Der zweite Teil des
Fragebogens beschiftigte sich mit der
Wahrnehmungsfahigkeit der Probanden
bzgl. weltweiter TOP-Sponsoren der Olym-
pischen Spiele bzw. offizieller Partner des
deutschen Olympiateams. Im dritten Teil
wurden die Probanden nach ihrem subjek-
tiven Empfinden des Werbeumfangs, ihrer
Einstellung zum Sportsponsoring generell
und dem Einfluss von Sponsoring auf die
Kaufabsichten von Konsumenten befragt.
Der vierte Teil thematisierte generelles Pro-
bandenwissen iiber Werbung bei den
Olympischen Spielen. Im fiinften Teil des
Fragebogens sollten die Probanden vorfor-
mulierte Aussagen zu ihrer Einstellung zu
Ambush Marketing bewerten. Der sechste
Teil fragte abschlieBend soziodemographi-
sche Daten zu Alter, Geschlecht und Bil-
dungsstand ab.

3.3.3 Soziodemographische Zusammen-
setzung der Stichprobe

Die in der Stichprobe befragte Probanden-
gruppe setzte sich aus 50,5 Prozent mannli-
cher und 49,5 Prozent weiblicher Teilneh-
mer zusammen. Der Altersdurchschnitt
aller Probanden lag bei 35,99 Jahren.
Beziiglich des Bildungsabschlusses gaben
46 Prozent der Befragten an, ein Studium
abgeschlossen zu haben, 28 Prozent besa-
Ben das Abitur, 17 Prozent hatten einen
Realschulabschluss, 8 Prozent einen Haupt-
schulabschluss und ein Prozent der Befrag-
ten gab an, (noch) keinen Abschluss zu
haben.

3.3.4 Material und Methoden

Im Anschluss an die Datenerhebung wur-
den die erhobenen Parameter statistisch
ausgewertet. Die Datenanalyse erfolgte mit
dem Auswertungsprogramm SPSS. Alle
Hypothesen wurden auf Signifikanz tiber-
prift. Es wurde ein Signifikanzniveau p von
5 Prozent festgelegt (p=1-a). Dabei gilt ein
Ergebnis fiir alle p-Werte < 0,05 als signifi-
kant (= iiberzufallig); das heil3t, die Nullhy-
pothese kann verworfen werden. Ein p-
Wert < 0,01 gilt dabei sogar als sehr signifi-
kant.

4. Exgebnisse der empirischen Unter-
suchung

Im Fokus dieser Studie stand vor allem die
Ermittlung der Wahrnehmungswerte von
offiziellen Sponsoren bzw. von Partnern des
deutschen Olympiateams und das gene-
relle Wissen iiber bzw. die Einstellung zu
Sponsoring und Ambush Marketing im
deutschen Konsumentenmarkt. Mit Hilfe
von Hypothesen wurde dabei versucht,
Zusammenhdnge zwischen ausgewdahlten
Merkmalen (z.B. Alter, Interesse, Ge-
schlecht, usw.) der Probandengruppe — den
Konsumenten — und den jeweiligen Wahr-
nehmungs- bzw. Einstellungswerten herzu-
stellen.

4.1 Wahrnehmungswerte Olympischer
Sponsoren

4.1.1 Wahrnehmung von offiziellen Spon-
soren der Olympischen Spiele

Die Tabelle der 20 ausgewéahlten Unterneh-
men zur Ermittlung der Wahrnehmungs-
werte von Sponsoren enthalt elf TOP Spon-
soren des IOC und neun Nicht-Sponsoren.
Die in dieser Studie ausgewahlten Nicht-
Sponsoren sind Branchenkonkurrenten der
offiziellen Sponsoren bzw. ehemalige TOP-
Sponsoren des IOC. Die Unternehmen sind
in Tabelle 1 aufgelistet und beziiglich der
Haufigkeit ihrer Nennung als offizieller
Sponsor (fett gedruckt) in Rangfolge
gebracht. Offizielle TOP Sponsoren sind

Sciamus — Sport und Management

1/2013



1 1
5 | gl | e | FE | &E | EE
5 offizieller seit: g g
Unternehmen é} 1dsel:1°t:.1ﬁ’:rert
Jahx in Prozent (%)

Coca Cola 295 227 1986 76,9 18,8 42
Mc Donald's 219 179 1997 64,0 26,3 18,5
Samsung 265 175 1997 66,2 19,8 14,0
MasterCard 272 162 286 | 89,7 | 11,7
Visa 265 146 1986 58,2 30,8 14,0
Panasonic 264 135 1987 51,0 34,7 14,3
Kodak 252 101 41,9 39,9 18,2
Philips 251 93 44,5 31,0 18,5
Omega 262 91 2003 34,7 50,3 14,9
Siemens 257 84 51,0 32,5 16,6
Acer 253 18 2009 30,8 51,3 17,9
Procter & Gamble 253 13 2010 28,9 53,2 17,9
Rolex 256 59 60,1 23,1 16,9
Pepsi 252 58 58,4 23,1 18,2
General Electric 247 48 2005 19,5 60,7 19,8
Burger King 255 46 64,6 18,2 17,2
Johnson & Johnson 246 37 64,6 14,9 20,5
Atos 251 36 2001 14,3 67,2 18,5
Dow Chemical 252 33 2010 13,0 68,8 18,2
Lenovo 250 30 69,2 12 18,8

Tab. 1: Wiedererkennungswerte von Sponsoren und Nicht-Sponsoren
(eigene Darstellung)

weil3, alle Nicht-Sponsoren grau unterlegt.

Die Ergebnisse zeigen, dass bei den zehn
meist genannten Unternehmen, sechs offizi-
elle Sponsoren sowie vier Nicht-Sponsoren
genannt wurden. Die Platze eins bis sechs
nehmen, bis auf eine Ausnahme (Master-
Card), TOP Sponsoren des IOC ein. Die am
haufigsten genannte Marke ist Coca Cola.
Das Unternehmen setzt sich deutlich an die
Spitze und wird von mehr als 75 Prozent
der Befragten richtig als Sponsor identifi-
ziert. Eine bemerkenswerte Rolle in dieser
Statistik spielt auch MasterCard als eigentli-
cher Nicht-Sponsor. Das Unternehmen wird
von allen aufgelisteten Unternehmen am
viert-hdufigsten als Sponsor identifiziert

und liegt damit in dieser Rangfolge sogar
noch einen Platz vor dem offiziellen Spon-
sor und Branchenkonkurrent Visa. Insge-
samt betrachtet, weist die Tabelle eine Viel-
zahl von offiziellen Sponsoren mit ausge-
sprochen schlechten Wiedererkennungs-
werten auf, die sich in ihrer Rolle als Partner
des Events kaum positionieren konnten,
was auch im Vergleich zu ihren jeweiligen
Branchenkonkurrenten deutlich wird.

4.1.2 Wahrnehmung der Partner des deut-
schen Olympiateams

Im Fragebogen wurde in einer zweiten
Tabelle speziell nach den offiziellen Part-
nern des deutschen Olympiateams gefragt.
Unter den zehn Unternehmen dieser Liste
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Abb. 1: Wahrnehmung der offiziellen Partner des deutschen Olympiateams (eigene Darstellung)

befanden sich die vier offiziellen Sponsoren
Audi, Adidas, Payback und Sparkasse,
sowie sechs weitere, zufdllig ausgewahlte
deutsche Unternehmen bzw. internationale
Branchenkonkurrenten.

Die Identifikationswerte offizieller Partner
sind in der Abbildung 1 links, die der Nicht-
Partner rechts dargestellt. Am deutlichsten
wahrgenommen wurde Adidas. Fast 80 Pro-
zent der Befragten identifizierten den
Sportartikelhersteller richtig als offiziellen
Partner des deutschen Olympiateams. Spar-
kasse und Audi erzielten ebenfalls gute
Wahrnehmungswerte. Sie wurden mit
jeweils liber 50 Prozent der Antworten rich-
tig als Partner erkannt. Hingegen wurde
Payback von 41,7 Prozent der Befragten als
Nicht-Partner identifiziert. Gar nur 35,1 Pro-
zent der Befragten wussten, dass Payback
offizieller Partner ist. Alle Nicht-Partner
wurden mehrheitlich von den Befragten als
solche erkannt.

4.1.3 Zusammenhang zwischen Interesse
an den Olympischen Spielen und wahrge-
nommenen Sponsoren seitens der Konsu-
menten

Untersucht wurde nun ein moglicher
Zusammenhang zwischen den in 4.1.1 bzw.
4.1.2 dargestellten Wahrnehmungswerten
und dem Interesse der Probanden an den
Olympischen Spielen. Dazu untersuchte
eine erste Hypothese, ob ein signifikanter
Einfluss des Wirkungsfaktors "Interesse" auf
die Wahrnehmungswerte der offiziellen
Sponsoren bzw. die Wahrnehmungswerte
von Partnern des deutschen Olympiateams
besteht.

Diese erste Hypothese vermutete, dass die
offiziellen Sponsoren der Olympischen
Spiele besser erkannt wiirden, je starker
das Interesse der Befragten an den Olympi-
schen Spielen ware. Die durchgefiihrte Kor-
relationsrechnung nach Spearman® ergab

8 Fiir Untersuchungen eines Zusammenhangs
(=Korrelation) zwischen ordinal skalierten
Variablen wird Spearmans Rangkorrelationsko-
effizient (= r) berechnet. Dabei misst die Korre-
lation die Starke einer statistischen Beziehung
von zwei ordinal skalierten Variablen oder
einer ordinal skalierten und einer metrischen
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im Untersuchungsfall einen nicht signifikan-
ten p-Wert von 0,242, welcher damit tiber
dem Signifikanzniveau von 0,05 lag. Die
erste Hypothese konnte somit in Bezug auf
offizielle Sponsoren nicht bestatigt werden.
Ein ganz anderer p-Wert ergab jedoch die
Uberpriifung der identischen Hypothesen-
stellung in Bezug auf die Partner des deut-
schen Olympiateams. Die Berechnung nach
Spearman ergab in diesem Fall einen Rang-
korrelationswert® von r = - 0,228 bei einem
p-Wert < 0,01. Das Ergebnis ist also sehr
signifikant und bedeutet, dass es einen
schwach-negativen Zusammenhang zwi-
schen dem Interesse und der korrekten
Identifikation offizieller Partner gibt. Das
negative Vorzeichen beschreibt dabei den
Zusammenhang ,,je weniger, desto mehr*
bzw. ,,je kleiner, umso gréBer” und lasst
sich durch die Werteverteilung fiir das
Interesse der ausgewerteten Fragebogen
erklaren. Das gro3tmogliche Interesse ent-
spricht dabei dem Wert 1, das geringst-
mogliche dem Wert 5. Daher gilt: je kleiner
der Wert der Variable ,Interesse, desto
besser werden die offiziellen Partner
erkannt. Zwischen den Variablen ,,Inter-
esse’ und ,,Wahrnehmung“ muss also ein
negativer Zusammenhang bestehen, da das
Interesse umgekehrt kodiert ist. Damit
konnte die Hypothese, die starkeres Inter-
esse an den Olympischen Spielen mit bes-
seren Wahrnehmungswerten der offiziellen
Partner des deutschen Olympiateams ver-
mutete, bestatigt werden. »

Variable.

9 Zur verbalen Beschreibung der Gré3e des Kor-
relationskoeffizienten wird folgende Abstufung
herangezogen: bis 0,2 sehr geringe Korrelation
bzw. sehr schwacher Zusammenhang, bis 0,5
geringe Korrelation bzw. schwacher Zusam-
menhang, bis 0,7 mittlere Korrelation bzw.
moderater Zusammenhang, bis 0,9 hohe Korre-
lation bzw. starker Zusammenhang und iiber 0,9
sehr hohe Korrelation bzw. sehr starker Zusam-
menhang (Briihl, 2008, S. 346).

4.2 Kenntnisse iiber Sponsoring und
Ambush Marketing

4.2.1 Kenntnisse der Probanden iiber
Sponsoring und Ambush Marketing

Das offizielle Logo der Olympischen Spiele
kann von jedem Unternehmen zu
Werbezwecken verwendet werden.

1,30% o
/_5,80%:

21,10% _ Wahr

B Falsch
Weil3 nicht
B keine Angaben

Werbezeiten im Fernsehen konnen sowohl
von den offiziellen Sponsoren als auch von
Nicht-Sponsoren gekauft werden.

1,60%

Wahr
29,50% _,

' 52,80%
15,90%’

Es gibt verachiedene Sponsoring-
Kategorien.

M Falsch
Weil3 nicht
B keine Angaben

1,00%

Wahr
25,609

1.00% /T

B Falsch
Weil3 nicht

71.40% M keine Angaben
5 (1]

Offizielle Sponsoren des deutschen
Olympiateams sind zugleich auch
Sponsoren der Olympischen Spiele.

080 g 40%
s °
28,60% __ > Wahr

M Falsch
Weil3 nicht

62,30%

B keine Angaben

Es gibt Unternehmen, die wie offizielle
Sponsoren auftreten, aber keine

Berechtigung dazu haben.
1,30%
Wahr
0
46 40% /‘42’804 N Falsch
Weil nicht

M keine Angaben
10,90%

Abb. 2: Wissen der Probanden in Bezug auf
Werbung bei Olympischen Spielen (eigene
Darstellung)
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Der Wissensstand der Probanden wurde in
dieser Studie mit Hilfe sogenannter State-
ments abgefragt, die die Probanden anhand
vorgegebener Klassifizierungen (wabhr,
falsch, weil3 nicht) prifen sollten. Die
nebenstehende Abbildung zeigt die Ergeb-
nisse der Probandenangaben.

Durchschnittlich wurden fast drei (2,99) der
fiinf Statements richtig eingeordnet. Bei vier
von fiinf Fragen lag die Quote bei iiber 50
Prozent. Zwei Statements wurden sogar von
iiber 70 Prozent der Befragten korrekt klas-
sifiziert.

Abbildung 2 zeigt, dass die Probanden
iiber Sponsoring, Sponsoren und deren
Rechte insgesamt recht gut informiert sind.

Dementsprechend auffillig war der relativ
geringe Wert korrekt eingeordneter State-
ments beim Thema offizielles Sponsoring
vs. Ambush Marketing.

So waren sich nur knapp 43 Prozent der
Probanden iiber eine Existenz von Ambus-
hern sicher. Die Mehrheit der Befragten -
iiber 45 Prozent — gab an, sich einer Exis-
tenz von Ambush Marketing zumindest
nicht bewusst zu sein, und immerhin fast 11
Prozent verneinten deren Existenz vollig.

4.2.2 Zusammenhange zwischen Proban-
denmerkmalen und Kenntnissen iiber
Sponsoring und Ambush Marketing

Um zu iiberpriifen, ob Bildungsstand, Inter-
esse oder Alter einen Einfluss auf die
Kenntnisse iiber Sponsoring und Ambush
Marketing haben, sind mehrere Korrelati-
onsberechnungen durchgefiihrt worden.

So vermutete eine zweite Hypothese einen
Zusammenhang zwischen Bildungsstand
und korrekter Einordnung der Statements.
Das Ergebnis der Korrelationsrechnung
nach Spearman ergab einen Korrelations-
koeffizient von r = - 0,224 bei einem p-Wert
< 0,01 (sehr signifikant). Der schwach-
negative Zusammenhang ergibt sich aus
der Tatsache, dass die Variable ,,Bildungs-
stand‘ umgekehrt kodiert ist. Es gilt: je klei-
ner die Werte, desto positiver die Auspra-

gung der Variable ,,Bildungsstand*. Somit
kann die Hypothese, die einen Zusammen-
hang zwischen einem hoéherem Bildungs-
stand und besseren Kenntnissen iiber Spon-
soring und Ambush Marketing vermutete,
bestatigt werden.

Hypothese drei vermutete, dass mit groB3e-
rem Interesse an den Olympischen Spielen,
die Konsumenten auch besser iiber Spon-
soring und Ambush Marketing bei den
Olympischen Spielen Bescheid wiissten.
Die Berechnung nach Spearman ergab
einen Korrelationskoeffizient von r = - 0,122
bei einem p-Wert = 0,035 (signifikant). Das
heif3t: es gibt einen schwach-negativen
Zusammenhang, welcher sich analog zur
Variable ,,Bildungsstand‘‘ aus der negativen
Kodierung der Variable ergibt. Somit kann
auch der Zusammenhang zwischen Inter-
esse und Kenntnisse iiber Sponsoring und
Ambush Marketing hergestellt und diese
Hypothese demnach bestatigt werden.

AbschlieB3end iiberpriifte eine vierte Hypo-
these, ob ein Zusammenhang zwischen
dem Alter der Probanden und Kenntnissen
iber Werbung (Sponsoring und Ambush
Marketing) bei den Olympischen Spielen
bestinde. Die Korrelationsberechnung
nach Spearman ergab wiederum einen
sehr schwach-negativen Zusammenhang
mit r = - 0,167 bei einem p-Wert von p <
0,01 (sehr signifikant). Somit besteht ein
signifikanter Zusammenhang zwischen dem
Alter der Probanden und den Kenntnissen
iber Sponsoring und Ambush Marketing.
Dies bedeutet: je jinger die Probanden,
desto besser ihre Informiertheit iiber Wer-
bung im Zusammenhang mit den Olympi-
schen Spielen. Die Hypothese kann somit
auch bestatigt werden. »
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4.3 Einstellung zu Sponsoring und
Ambush Marketing

4.3.1 Einstellung der Probanden zu Spon-
soring

Bei der Bearbeitung des Fragebogens
waren die Probanden ebenfalls angehalten,
einige vorformulierte Aussagen zum Thema
Einstellung zu Sponsoring auf einer Skala
von 1 bis 5 zu bewerten. Dabei entsprach
die Aussage ,,Stimme voll und ganz zu“
dem Wert 1 und die Aussage ,,Stimme gar
nicht zu“ dem Wert 5. Die Antworten wur-
den anschlieBend in drei Gruppen zusam-
mengefasst. Die Antwort-Werte 1 und 2 bil-
deten dabei die Gruppe ,,Zustimmung®,
der Antwort-Wert 3 die Gruppe ,,Neutral”
und die Antwort-Werte 4 und 5 die Gruppe
,»Ablehnung*.

Die Ergebnisse dieser Untersuchung zei-
gen, dass fast 80 Prozent der Befragten,
Sponsoring bei Sportveranstaltungen gut
finden. Jedoch haben Sponsoring MafBnah-
men nur einen geringen Einfluss auf das
Kaufverhalten der Konsumenten. So stimm-
ten ebenso fast 80 Prozent aller Befragten
der Aussage nicht zu, bevorzugt Produkte
von offiziellen Sponsoren zu kaufen und gar
fast 93 Prozent gaben vor, nicht auf das
Olympische Logo auf der Verpackung zu
achten.

4.3.2 FEinstellung der Probanden zu
Ambush Marketing

Analog zur Einstellung zu Sponsoring wur-
den die Probanden im Fragebogen auch zu
ithrer grundsatzlichen Einstellung zu
Ambush Marketing befragt. Dabei waren
die Probanden angehalten, fiinf vorgefer-
tigte Aussagen auf einer fiinfstufigen Skala
zwischen den Polen von ,,Stimme voll und
ganz zu" (entspricht dem Wert 1) bis
motimme tiberhaupt nicht zu“ (entspricht
dem Wert 5) zu bewerten. »

Sponsoring im Sport bzw. bei
Sportveranstaltungen finde ich gut

4.20% _&\00%

15,60%‘

Zustimmung
ENeutral
Ablehnung

M keine Angaben
\.79,30%

Wenn ich ein Produkt kaufe, achte ich auf
das Olympische Logo auf der Verpackung

2,90%
1.30% - %775 5004

Zustimmung
B Neutral
Ablehnung

B keine Angaben

92,50% _—

Ich kaufe bevorzugt Produkte von
offiziellen Sponsoren der Olympischen
Spiele

1,30%. ,3,90%

" 15,30%

Zustimmung
ENeutral
Ablehnung

M keine Angaben
719,50%

Ich wiirde gerne besser in der Lage sein,
offizielle Sponsoren der Olympischen
Spiele von Nicht-Sponsoren unterscheiden

zu kénnen
2,60% )
___20,40% Zustimmung
ENeutral
53,20% | '\23,70% Ablenmung
M keine Angaben

Abb. 3: Einstellung zu Sponsoring (eigene
Darstellung)
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Mittel-
wert

Einstellung zu Ambush
Marketing

Zustimmung

keine

neutral Angaben

Ablehnung

Diese Unternehmen

finde ich gut. 3.6

8,10%

44,20% | 45,50% 2,30%

Diese Unternehmen

handeln fair. 23

7,80%

26,00% | 63,30% 2,90%

Diese Unternehmen
verhalten sich
offiziellen Sponsoren
gegeniiber nicht
korrekt.

2,26

62,00%

17,20% | 17,20% 3,60%

Unternehmen, die mit
dem Event fiir ihre
Marke werben, sind
kreativ und innovativ.

3,24

26,70%

32,10% | 38,30% 2,90%

Die
WerbemaBBnahmen
dieser Unternehmen
sind ethisch fraglich.

2,9

33,40%

36,40% | 27,00% 3,20%

Abb. 4: Einstellung zu Ambush Marketing (eigene Darstellung)

Die Mittelwerte zeigten, dass die Proban-
den grundsatzlich dazu tendieren, Ambush
Marketing abzulehnen. So bewerteten iiber
63 Prozent der Probanden Ambush Marke-
ting Aktionen als unfair und 62 Prozent der
Befragten sagten aus, dass sich Ambusher
gegeniiber offiziellen Sponsoren nicht kor-
rekt verhalten. Jedoch blieb eine klare Stig-
matisierung seitens der Probanden insge-
samt aus, was sich an der Vielzahl neutraler
Bewertungen der Statements festmachen
lie3.

4.3.3 Zusammenhange zwischen Proban-
denmerkmalen und der FEinstellung zu
Sponsoring

Analog zu den Wahrnehmungswerten ver-
suchte man auch fiir die Einstellung zu
Sponsoring einen Zusammenhang mit
diversen Probandenmerkmalen herzustel-
len. In diesem Zusammenhang wurde ver-
sucht, unterschiedliche Einstellungen zum
Thema Sponsoring am Merkmal Geschlecht
festzumachen. So wurde in einer sechsten
Hypothese vermutet, dass die Kaufabsich-
ten von Mannern und Frauen in Bezug auf

Produkte von Olympiasponsoren unter-
schiedlich sein wiirden. Die Uberpriifung
erfolgte mit Hilfe des U-Test-Verfahrens'.
Der U-Test ergab einen nicht signifikanten
p-Wert von 0,290, die Hypothese wurde
somit verworfen. Auch die Hypothese, dass
geschlechtsspezifische Unterschiede beim
Kauf von Verpackungen mit einem Olympi-
schen Logo existieren, ergab mit einem p-
Wert von 0,300 ein nicht signifikantes
Ergebnis und wurde daher verworfen. »

10 Die Auswertung von ordinal skalierten (scores)
Merkmalen wurde durch das Mann-Whitney-U-
Test-Verfahren vorgenommen. Der U-Test priift,
ob die Mediane in beiden Gruppen, also bspw.
bei Mannern und Frauen, gleich sind (Nullhy-
pothese). Ist der p-Wert < 0,05, kann die Null-
hypothese abgelehnt werden und ein Unter-
schied zwischen den Gruppen, hinsichtlich
eines Merkmals, nachgewiesen werden. Ist der
p-Wert jedoch nicht kleiner als 0,05 (nicht
signifikant), so kann kein Unterschied zwischen
den Gruppen in Bezug auf das Merkmal aufge-
zeigt werden, d.h. die Nullhypothese kann nicht
verworfen werden.
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5.Vergleich der Ergebnisse mit
Erkenntnissen bisheriger Studien

Grundsatzlich brachten die Untersuchungs-
ergebnisse der bisherigen empirischen
Studien zu Sponsoring vs. Ambush Marke-
ting sehr unterschiedliche Ergebnisse her-
vor. So konnten einige Studien (Sandler &
Shani 1989, 1993) nachweisen, dass Sponso-
ren gegeniiber Ambushern besser wahrge-
nommen werden. Die Ergebnisse dieser
Arbeit zeigten jedoch, dass die offiziellen
Sponsoren der Olympiade nur bedingt bes-
sere Wahrnehmungswerte erzielten als
andere Unternehmen. Analog zur Studie
von Sandler & Shani (1998) konnte kein
Zusammenhang zwischen der Haufigkeit
bzw. Dauer der gesehenen Olympiaiiber-
tragungen und der richtigen Identifikation
offizieller Sponsoren festgestellt werden.
Jedoch konnten bessere Wahrnehmungs-
werte der offiziellen Partner des deutschen
Olympiateams festgestellt werden. Zu die-
sem Ergebnis kamen ebenfalls Zanger &
Drengner (2005) bei ihren Studien zu den
Olympischen Spielen 2004 in Athen.

Im Vergleich zu den Studien von Zanger &
Drengner (2005) und Sandler & Shani
(1998) schienen die Probanden in dieser
Studie beim Thema Sponsoring und
Ambush Marketing deutlich besser infor-
miert zu sein. Konnten z.B. in der Studie von
Zanger & Drengner vor acht Jahren nur zwei
von fiinf Statements mehrheitlich richtig
beantwortet werden, waren die Probanden
der vorliegenden Studie in der Lage, vier
der fiinf Statements mehrheitlich richtig zu
beantworten.

Eine direkte Einflussnahme von Sponsoring
auf das Kaufverhalten der Konsumenten
konnte analog zu den Ergebnissen der Stu-
dien von Sandler & Shani (1993) und McDa-
niel & Kinney (1998) nicht festgestellt wer-
den. Auch konnte weder in der Studie von
McDaniel & Kinney (1998), noch in dieser
Arbeit ein Unterschied zwischen Kaufab-
sicht und Geschlecht festgestellt werden.

Die

generelle Einstellung gegenitiber

Ambush Marketing ist in dieser Studie ana-
log zu den vorherigen Studien indifferent.
Lediglich das Verhalten von Ambushern
wurde tendenziell als unfairer eingestuft als
noch vor acht Jahren''.

6. Grenzen der Untersuchung

Grundsatzlich erfiillte der Fragebogen die
Kriterien der Objektivitat und der Reliabili-
tait. Der Anspruch auf uneingeschrankte
Reprasentativitait der Stichprobe konnte
aber trotzdem aus verschiedenen Griinden
nicht gewdahrleistet werden: abgesehen von
der regionalen Beschrankung der Befra-
gung — die Untersuchung fand vordergriin-
dig in Siiddeutschland statt — wies die Stich-
probe Unterschiede in der Altersstruktur
und der Bildungsverteilung im Vergleich
zum soziodemographischen Profil Deutsch-
lands auf?. In Bezug auf die Geschlechter-
verteilung, entsprach die Personengruppe
der Studie fast dem Verhaltnis, welches
auch in der deutschen Bevdlkerung vor-
liegt'®. Die Antworten aus dem Fragebogen
gaben weiterhin nur die Performanz in der
Situation wieder. Das heif3t, dass es sich um
eine Momentaufnahme handelte und die
Probanden zu einem anderen Zeitpunkt
unter anderen Umstidnden gegebenenfalls
ganz anders antworten wiirden.

1. Fazit

Sponsoring-Engagements bei Olympischen
Spielen stellten sich in dieser Studie grund-
satzlich vorteilhaft dar. Vor allem offizielle
Partner des deutschen Olympiateams profi-
tierten von ihrem Engagement und wurden
von den Konsumenten sehr deutlich wahr-
genommen. Zumeist langjahrige Sponsoren
des IOC wurden von den Konsumenten
mehrheitlich richtig als offizielle Sponsoren
identifiziert.

Die Vorteilhaftigkeit von Sponsoring resul-
tiert u.a. aus einer grof3en Akzeptanz in der
Bevolkerung. So fand die Mehrheit der Kon-

11 Nufer, 2010, S.115.
12 Statistisches Bundesamt, 2012b, o.S.
13 Statistisches Bundesamt, 2012a, o.S.
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sumenten Sponsoring bei Sportveranstal-
tungen gut. Auch die generelle Informiert-
heit der Konsumenten tiber Sponsoring und
Ambush Marketing hat sich in den letzten
Jahren generell stark verbessert.

Das Phanomen des Ambush Marketings
scheint jedoch fiir weite Teile der Bevolke-
rung immer noch schwer zuganglich zu
sein. Zum einen wies die Studie bei den
Probanden zu diesem Thema vergleichs-
weise sehr schlechte Informationswerte auf.
Zum anderen dominierte eine eher gleich-
giltige Haltung zu Ambush Marketing die
Probandengruppe. Grundsatzlich entstand
in dieser Studie der Eindruck, dass Ambush
Marketing zumindest nicht grundsatzlich
abgelehnt wird. Die vergleichsweise
schwache Sensibilisierung der Probanden
fiir das Thema Ambush Marketing lasst eine
fehlende Stigmatisierung von Ambushern
in der Offentlichkeit seitens der Unterneh-
men zumindest vermuten. Man konnte
somit zumindest das Gefiihl haben, dass
Ambush Marketing ein durchaus gedulde-
tes Instrument im Marketing-Mix vieler
Unternehmen darstellt.
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Florian Bischoff, Eike Emrich & Christian Pierdzioch

Der Wert des Wartens — Eine empirische Studie
zur Wartezeit von Diplomsportlehrern beim
Eintritt in den Arbeitsmarkt

Abstract

Der vorliegende Beitrag untersucht einen
speziellen Arbeitsmarkt, der bislang nicht
im Fokus der suchtheoretisch fundierten
Arbeitsmarktforschung stand: den Arbeits-
markt fiir Diplomsportlehrer. Er analysiert
diesen Arbeitsmarkt mittels des suchtheo-
retischen Modells von McCall und riicken
damit den Zeitraum 2zwischen dem
Abschluss des Studiums und dem Eintritt in
das erste Arbeitsverhiltnis in den Mittel-
punkt.

Untersucht wird dabei der Einfluss der
Dauer des Wartens auf die Hohe des Ein-
stiegsgehalts und der Zusammenhang zwi-
schen der Wartezeit und arbeitsmarktrele-
vanten Qualifikationen.

1. Einleitung

Die Suchtheorie ist ein in der modernen
Arbeitsmarktforschung haufig eingesetztes
und flexibles Instrument zur Analyse der
Dynamik von Arbeitsmarkten. Im Fokus der
Analyse stehen dabei suchtheoretische
Modelle, mit denen der Eintritt in den
Arbeitsmarkt und Arbeitgeberwechsel
beschrieben werden koénnen. Der vorlie-
gende Beitrag untersucht einen speziellen
Arbeitsmarkt, der bislang nicht im Fokus
der suchtheoretisch fundierten Arbeits-
marktforschung stand: den Arbeitsmarkt fiir
Diplomsportlehrer.! Wir analysieren diesen
Arbeitsmarkt mittels des suchtheoretischen
Modells von McCall? und riicken damit den

1 Unter dem Begriff Diplomsportlehrer werden
im weiteren Verlauf alle Absolventen sportwis-
senschaftlicher Studiengdnge, ausgenommen
die Absolventen des Lehramtsstudiums an
deutschen Hochschulen, subsummiert. Selbst-
verstdandlich schlieBt diese Form auch weibli-
che Absolventen mit ein.

2 McCall, 1970

Zeitraum zwischen dem Abschluss des Stu-
diums und dem Eintritt in das erste Arbeits-
verhdaltnis in den Mittelpunkt der Analyse.
Unsere Forschungsergebnisse sind komple-
mentar zu jingst von Bischoff, Emrich und
Pierdzioch® vorgelegten empirischen
Befunden. Sie wenden ebenfalls ein such-
theoretisches Modell zur Analyse des
Arbeitsmarkts fiir Diplomsportlehrer an. Im
Gegensatz zu der vorliegenden Studie
beschaftigen sie sich jedoch mit dem Wech-
selverhalten von Diplomsportlehrern, die
bereits den ersten Karriereschritt, also den
Ubergang vom Studium in den Beruf,
geschafft haben. Gegenstand der vorlie-
genden Arbeit ist hingegen genau diese
Ubergangsphase vom Studium in den
Beruf.

Das Modell von McCall kann als ein Klassi-
ker der suchtheoretisch fundierten Arbeits-
marktforschung betrachtet werden.* Es
wurde entsprechend mehrfach als Grund-
lage fiir weiterfilhrende Forschungsarbei-
ten verwendet.® Als Basismodell hat es den
Vorzug, dass sich aus seiner Uberpriifung
weitere Aussagen im Hinblick auf die
Anwendbarkeit komplexerer Folgemodelle
auf den Arbeitsmarkt von Diplomsportleh-
rern ergeben koénnen. Da die suchtheoreti-
sche Forschung zum Arbeitsmarkt von
Diplomsportlehrern noch nicht sehr entwi-
ckelt ist, erscheint es nicht sinnvoll, mit den
komplexeren, auf McCalls Basismodell auf-
bauenden Weiterentwicklungen in die Ana-

3 Bischoff, Emrich & Pierdzioch, 2012

4 Es kann hier nicht ein Uberblick der Literatur
zur Arbeitsmarktforschung geliefert werden.
Eine gute Lehrbuchdarstellung findet man z. B.
bei Franz (2006).

5 Exemplarisch sei hier auf Gronau (1974), Kiefer
und Neumann (1981), Woodbury und Spiegel-
man (1987), Ljungqvist (2001), Christensen
(2003) und Rogerson (2005, S. 961) verwiesen.
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lyse einzusteigen, da aus empirischen
Uberpriifungen der komplexeren Folgemo-
delle weder im Fall einer Nichtverwerfung
noch im Fall einer Verwerfung ohne eigen-
standige empirische Analyse Riickschliisse
auf die Giiltigkeit des Ursprungsmodells im
Hinblick auf den Arbeitsmarkt fiir Diplom-
sportlehrer gezogen werden koénnen, die
okologische Validitat also unklar bleibt.
Zudem ermoglicht uns die einfache Struk-
tur des Modells von McCall mittels eines,
im Vergleich zu typischerweise zum Einsatz
kommenden Datensitzen (wie z. B. dem
SOEP), kleinen Mikro-Datensatzes einige
Hypothesen zum Ubergang vom Studium in
den Arbeitsmarkt zu testen. Die Dauer die-
ses Ubergangs wird in dem Modell von den
Kosten der Arbeitsplatzsuche und der indi-
viduellen Lohnverteilung des Absolventen
beeinflusst. Daraus lassen sich Hypothesen
zum Zusammenhang zwischen der Such-
dauer und 1) dem, aus einem ersten
Arbeitsverhdltnis bezogenen Einkommen
und 2) der Qualifikation des Absolventen
ableiten. Um diese Uberlegungen darzu-
stellen, skizzieren wir kurz das Modell und
leiten daraus Hypothesen ab (Abschnitt 2).
Die Hypothesen iiberpriifen wir mit Hilfe
eines Datensatzes einer Absolventenstudie
von  Saarbriicker  Diplomsportlehrern
(Abschnitt 3). Nachfolgend werden die
Ergebnisse aus der Sicht des Personalma-
nagements erortert (Abschnitt 4) und
abschlieBend die Ergebnisse diskutiert
(Abschnitt 5).

2. Annahme und Ablehnung von Stel-
lenangeboten

McCall° beschiftigt sich grundlegend mit
der einzelwirtschaftlichen Entscheidung
iiber die Annahme oder Ablehnung eines
unterbreiteten Stellenangebots. Das Modell
eignet sich daher ausgezeichnet, um den
Ubergang vom Studium in den Beruf zu
modellieren. Um die Idee hinter dem
Modell zu verstehen, kann man sich fol-
gende Situation vorstellen: Ein Diplom-

6 McCall, 1970

sportlehrer hat sein Studium erfolgreich
beendet und sucht eine passende Stelle. Da
er uber gute soziale Kontakte verfiigt, ein
umganglicher Mensch ist, auf Stellenanzei-
gen reagiert oder Initiativbewerbungen
schreibt, erhilt er einmal pro Zeitperiode
(zum Beispiel einmal pro Monat) eine Einla-
dung zu einem Bewerbungsgesprach. Ent-
scheidet sich der Diplomsportlehrer nach
einem solchen Gesprach fiir diesen Arbeit-
geber, so wird er in diesem Modell in
einem unbefristeten Arbeitsverhaltnis
angestellt.” Die zentrale Frage lautet, wel-
ches Stellenangebot optimalerweise ange-
nommen wird.

Um diese Frage zu beantworten, muss
zundchst die Attraktivitat einer Anstellung
bewertet werden. Bei McCall wird diese in
Form des realen Lohnsatzes, w, beschrie-
ben.? Dieser Lohnsatz folgt einer gegebe-
nen Verteilungsfunktion, F(w), aus der in
jeder Zeitperiode ein neuer Lohnsatz (und
damit ein neues Stellenangebot) gezogen
wird.® Wenn eine Arbeitsstelle angenom-
men wird, dann bleibt der Lohnsatz kon-
stant, was die Berechnung des Gegenwarts-
werts des vereinnahmten permanenten Ein-
kommens als w/(1-b) ermoglicht, wobei 0 <
b < I der subjektive Diskontierungsfaktor
ist. Lehnt der Diplomsportlehrer das Stel-
lenangebot ab, muss er bis zur nachsten
Periode warten, bis ihn ein neues Angebot
mit einem neuen Lohnsatz erreicht. Er ist
dann in der laufenden Periode arbeitslos
und bezieht ein bestimmtes Einkommen, y,
welches dann auch, je nach institutioneller
Ausgestaltung des Arbeitsmarktes, eine
Arbeitslosenunterstiitzung umfassen kann.
Gleichzeitig wird dieses Einkommen den
(umgerechneten) Nutzen aus der Freizeit
und die Suchkosten, die aufgrund der

T Arbeitsplatzwechsel sind nicht vorgesehen. Zu
diesem Aspekt vgl. Bischoff, Emrich und Pierd-
zioch (2012).

8 Dieser kann neben der direkten Vergiitung
auch weitere Faktoren wie z.B. die Qualitat des
Arbeitsplatzes enthalten.

9 F(w) ist definiert auf einem Intervall von 0 bis zu
einem arbitréren positiven endlichen Wert w__ .
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Suche nach einem neuen Stellenangebot
entstehen, umfassen. Zudem muss beriick-
sichtigt werden, dass die Ablehnung des
heute offerierten Stellenangebots und des
damit verkniipften Lohnsatzes die Option
auf ein zukiinftiges attraktiveres Stellenan-
gebot eroffnet, also das Warten einen Wert
hat."

Wenn der maximierte Gesamtnutzen des
Diplomsportlehrers als V bezeichnet wird,
dann kann das zeitperiodeniibergreifende
Entscheidungsproblem des Diplomsport-
lehrers mittels der folgenden Bellman-
Gleichung erfasst werden:

V = max(w/(1l-b),y + bEV(W')),

wobei w' den zukiinftigen realen Lohnsatz
bezeichnet. Der maximierte Gesamtnutzen
ergibt sich mithin als das Maximum zweier
Komponenten, namlich aus dem Gegen-
wartswert der Annahme eines gegenwarti-
gen Stellenangebots zum Lohnsatz w und
aus dem Wert der Ablehnung eben dieses
Stellenangebots, welcher sich aus dem Ein-
kommen y und dem diskontierten erwarte-
ten Gesamtnutzen bei einer zukiinftigen
optimalen Annahme ergibt bzw. Ablehnung
von Stellenangeboten, also dem optionalen
Wert des Wartens, wobei E den Erwartungs-
operator bezeichnet.

Der erste Ausdruck auf der rechten Seite
der Bellman-Gleichung wird dominieren,
wenn w sehr hoch ist. Ist der gebotene
Lohnsatz hingegen niedrig, wird der zweite
Term auf der rechten Seite dominieren. Es
folgt, dass ein Reservationslohn, w*, exis-
tiert, der die optimale Strategie vollstandig
charakterisiert. Solange der Lohnsatz den
Reservationslohn unterschreitet, wird ein
Diplomsportlehrer ein  Stellenangebot
ablehnen. Wenn der Lohnsatz den Reserva-
tionslohn iiberschreitet, wird ein Stellenan-
gebot angenommen.

Diese optimale Strategie hat eine klare
Implikation fiir die optimale Wartezeit, also
die Lange des Zeitraums zwischen
Abschluss des Studiums und der Annahme

10 Vgl. auch Dixit & Pindyck, 1994

des ersten Stellenangebots. Je hoher der
Reservationslohn ist, umso mehr Wahr-
scheinlichkeitsmasse von F(w) liegt ,,unter-
halb“ dieses Wertes. Mit anderen Worten,
die Wahrscheinlichkeit, P, einen im Ver-
gleich zum Reservationslohn zu niedrigen
Lohnsatz zu ziehen, ist hoch. Dann ist die
Gegenwahrscheinlichkeit, 1-P, dass ein Stel-
lenangebot angenommen wird, niedrig.
Entsprechend muss die durchschnittliche
Wartezeit, gegeben durch 1/(1-P), lang
sein.!! Auf dieser Implikation des Modells
basiert unsere erste empirisch priifbare
Hypothese. Wenn die bei der ersten
Annahme eines Stellenangebots den
Diplomsportlehrern gezahlten Lohnsatze so
interpretiert werden, dass sie mindestens
dem Reservationslohn entsprechen, dann
folgt, dass die Wartezeit im Durchschnitt
positiv mit dem Einstiegsgehalt korrelieren
sollte. Unsere erste Hypothese lautet daher:

Hypothese 1: Mit der Dauer des Wartens
bis zur Aufnahme der ersten Tatigkeit
steigt die Hohe des Einstiegsgehalts.

Eine zweite Hypothese entwickeln wir,
indem wir unterstellen, dass Weiterbil-
dungsprogramme und Zusatzqualifikatio-
nen darauf hindeuten, dass ein Diplom-
sportlehrer seine Einkommenschancen
wihrend der Ubergangsphase vom Stu-
dium in den Beruf steigern kann, also der
Parameter y steigt.'? Entsprechend sinken
die Kosten des Suchens und der Reservati-
onslohn steigt; die durchschnittliche Warte-
zeit, 1/(1-P), sollte sich verlangern. Hypo-
these 2 lautet daher: »

11 Vgl. Ljungqvist und Sargent (2004, Kap. 6.3.3)
fiir eine Herleitung im Detail. Diese Autoren lie-
fern auch eine formale Analyse weiterer Model-
lelemente wie z.B. der Bellman-Gleichung und
des Reservationslohns. Fiir eine intuitive Herlei-
tung wichtiger Modelleigenschaften vgl.
Emrich, Pierdzioch und Fréhlich (im Dr.), an
deren Ausfiihrungen sich unsere Diskussion
anlehnt.

12 Daneben koénnen Zusatzqualifikationen noch
weitere Effekte haben, die in Abschnitt 5 einge-
hend diskutiert werden.
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Abb. 1: Altersverteilung der Antwortenden
Hypothese 2: Je mehr arbeitsmarktrele- Arbeitszufriedenheit, Qualifikationen

vante Qualifikationen ein Absolvent
besitzt, desto langer wird er bis zur
Annahme einer Arbeitsstelle warten.

3 Darstellung der empirischen Unter-
suchung

3.1 Untersuchungsmethodik

Der zur Auswertung der Hypothesen ver-
wendete Datensatz stammt aus einer Absol-
ventenstudie des Arbeitsbereiches fiir
Sportékonomie und Sportsoziologie an der
Universitat des Saarlandes aus dem Jahr
2007/08."* Die Absolventenstudie wurde
mit einem standardisierten Fragebogen
schriftlich durchgefiihrt, der 372 Items ent-
hielt und sowohl offene, halboffene als auch
vorgegebene Antwortmoglichkeiten, mit
nominalem bis verhaltnisskaliertem Niveau,
beinhaltete. Die Themenkomplexe umfass-
ten unter anderem Fragen zu Studium,
Berufsverlauf, Demografie, Zugang zum
Arbeitsmarkt, Sozialkapital, Berufsstatus,

13 Vgl. Nachtigall, Pitsch, Frohlich, & Emrich, 2008;
Emrich, Frohlich, Nachtigall, Pitsch, Schneider &
Sprenger, 2010. Der eingesetzte Fragebogen
selbst orientierte sich an dem von Emrich und
Pitsch (2003) eingesetzten Instrument und
wurde um Fragen der Wirkung von Sozialkapi-
tal erweitert.

auBBerhalb des Studiums, Personlichkeitsei-
genschaften und Vorstellungen vom kiinfti-
gen Berufsfeld. Es handelte sich um eine
Querschnittsstudie mit retrospektiver Aus-
richtung. Im Jahr 2007 wurde das komplette
Grundkollektiv der Absolventen, die im
Zeitraum von Sommersemester 1970 bis
Sommersemester 2001 ihr Diplom erwor-
ben haben, befragt. Inklusive einer Person
aus dem Abschlussjahr 1966 und 13 Perso-
nen aus den Abschlusssemestern Winterse-
mester 2002/03 bis Sommersemester 2004
wurde an 1013 Personen ein Fragebogen
versandt, von denen 399 antworteten. Das
Altersspektrum  umfasst hierbei die
Geburtsjahrgange von 1939 bis 1979, wobeli
der Altersmittelwert bei 46,06 Jahren (Stan-
dardabweichung, SD = 8,50) liegt. Unter
den Antwortenden sind 69,0 % (Anzahl der
Beobachtungen, n = 272) mannlich und 31,0
% (n = 122) weiblich. Fiir die weitere Hypo-
thesenpriifung ist entscheidend, dass zum
Zeitpunkt der Befragung nur 4,7 % (n = 18)
erwerbslos waren, wohingegen 95,1 % (n =
365) einer hauptberuflichen Tatigkeit nach-
gingen. Abbildung 1 zeigt die Altersvertei-
lung der Antwortenden. »
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3.2 Methoden

Zur Uberpriiffung der Hypothesen wurde
die Statistiksoftware IBM® SPSS® Statistics,
Version 19 und OpenOffice.org 3.1.1 ver-
wendet. Um die Auswertung der Ergeb-
nisse zu veranschaulichen und Hinter-
grundinformationen zu geben, werden teil-
weise zusatzlich zu den Berechnungen das
arithmetische Mittel (M), die Standardab-
weichung (SD) als Streuungsmal3 und
zusatzlich Modus (Mod) und Median (Med)
bei groBer Standardabweichung, sowie
Minimum (Min) und Maximum (Max) ange-
geben. Die Signifikanzgrenze wurde bei
statistischen Tests bei einem o-Niveau von 5
% gesetzt.

3.3 Korrelation der Wartezeit und der
Hohe der Einstiegsentlohnung

Die Dauer des Wartens konnte ermittelt
werden, indem die Differenz der Zeitpunkte
zwischen Studienabschluss und der Auf-
nahme der ersten Tatigkeit errechnet
wurde. Da angenommen wird, dass die
Diplomarbeit den letzten Bestandteil des
Sportstudiums darstellt und diese auch
direkt nach Semesterbeginn eingereicht
werden kann, ist davon auszugehen, dass
die Absolventen die Moglichkeit ergreifen,
schon vor Abschluss des Semesters mit der
Arbeitsplatzsuche zu beginnen. Um den
Einfluss von AusreiBern zu minimieren,
wurde das Intervall, in dem eine Arbeits-
platzsuche moéglich ist, auf [-6; 120] Monate
festgesetzt.

Das Einkommen wurde direkt -erfragt,
jedoch jeweils fiir ein bestimmtes Intervall,
das deshalb fiir die weiteren Berechnungen
gemittelt wurde. Weiterhin wurde nur das
Einkommen der aktuellen Tatigkeit erho-
ben, weshalb fiir die Uberpriifung der
Hypothese nur Absolventen, die noch auf
der ersten Arbeitsstelle nach ihrem Studi-
enabschluss beschéftigt waren, einbezogen
wurden (n = 59). Dies impliziert jedoch,
dass hierbei jingere Absolventen, die erst
kurzzeitig auf dem Arbeitsmarkt tatig sind,
mit berufserfahrenen 4&lteren verglichen

werden, die seit Jahren noch auf ihrer ersten
Arbeitsstelle beschaftigt sind. Um dieser
Verzerrung entgegenzuwirken, wurde das
aktuelle Einkommen um 1 % pro Beschafti-
gungsjahr abgezinst. Gehaltserh6hungen
sind die Konsequenz einer Anpassung
infolge von Inflation und der zunehmenden
Erfahrung und erworbener Zusatzqualifika-
tionen.

Im Mittel suchen die hier betrachteten
Absolventen 15,31 Monate (SD = 22,79;
Med = 5; Mod = -1) nach einer geeigneten
Arbeitsstelle und erzielen dann ein durch-
schnittliches Einkommen von 2566,57 Euro
(SD = 1350,50; Med = 2195,38; Mod =
1846,97; Ausgangswerte mit 1 % pro
Beschaftigungsjahr abgezinst), was in etwa
der Verteilung in der gesamten Stichprobe
entspricht. Ein signifikanter Unterschied im
Einkommen zwischen Absolventen, die im
Sport tatig sind, und denen in einem nicht
sportbezogenen Umfeld, konnte nicht nach-
gewiesen werden. Da sowohl die Suchmo-
nate (Kolmogorov-Smirnov-Test, d59 =
0,294, p = 6,065E-14) als auch das abge-
zinste Einkommen (Kolmogorov-Smirnov-
Test, d59 = 0,155, p = 1,156E-3) nicht nor-
malverteilt sind, wurde der Zusammenhang
zwischen der Wartezeit und der Einstieg-
sentlohnung iiber den Rangkorrelationsko-
effizienten nach Spearman (n= 59, rs =
0,089, p = 0,502) berechnet, wobei kein
Zusammenhang festzustellen ist.

Aufgrund dieser Ergebnisse wird Hypo-
these 1 falsifiziert. Damit ist es auf der Basis
der untersuchten Stichprobe nicht moéglich,
fiir den Arbeitsmarkt fiir Diplomsportlehrer
einen Zusammenhang zwischen der Such-
zeit nach einer Arbeitsstelle und der
anschlieBenden Entlohnung festzustellen.

Ein Grund fiir dieses Ergebnis kénnte in
der Modellannahme liegen, dass sich die
Absolventen ihren Arbeitgeber mehr oder
minder selbst aussuchen kénnen und nur
noch entscheiden miissen, bei welchem sie
eine Beschéftigung antreten. Dies trifft hier
nicht zu. In der untersuchten Stichprobe
wurden nur 1,3 % (n = 5) aller antworten-
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den Absolventen direkt von Unternehmen
abgeworben beziehungsweise erhielten
durch Vermittler ihre erste Arbeitsstelle.
Weitere 22,8 % erhielten aufgrund von
Initiativbewerbungen ihre erste Beschafti-
gung, jedoch kamen selbst in der Summe
dieser zwei Antwortmoglichkeiten weni-
ger als ein Viertel aller Absolventen auf
diesem Weg in eine Anstellung.'* Die hau-
figsten Nennungen fiir den Zugang zur
ersten Tatigkeit waren dagegen mit 35,8
% (n = 143) Stellenausschreibungen und
mit 31,6 % (n = 126) der Einsatz von
Beziehungen, Empfehlungen oder Kontak-
ten.'®

3.4. Korrelation der Wartezeit und der
Qualifikation

Der Begriff Qualifikation lasst viel
Raum fiir Interpretationsmoéglichkeiten,
denn wie ein Absolvent bestmoéglich
fir eine bestimmte Arbeitsstelle ausge-
bildet wird, hangt von den unterschied-
lichsten Faktoren und Blickwinkeln ab.
Deshalb wird bei der Uberpriifung die-
ser Hypothese unter arbeitsmarktrele-
vanter Qualifikation das Studium weite-
rer Facher neben dem Diplomstudien-
gang Sportwissenschaft, eine abge-
schlossene Berufsausbildung und zerti-
fizierte Lizenzen verstanden. Somit han-
delt es sich hier nicht um nach dem
Studium im Rahmen von beruflicher
Weiterbildung erworbene Qualifikatio-
nen, sondern um tendenziell studien-
verlangernde, weil wahrend des Studi-
ums zusatzlich erworbene Qualifikatio-
nen.

51,8 % (n = 205) der Absolventen in der
Stichprobe hatten neben ihrem Sportstu-
dium noch ein weiteres Fach studiert,
davon haben 19,5 % (n = 40) ihr Zweitstu-
dium abgeschlossen, wobei anzumerken
ist, dass es sich oftmals um ein Lehramts-

14 Der Anteil derjenigen Absolventen, die sich
nach Beendigung ihres Studiums selbstandig
machten, kann mit 4,8 % (n = 19) vernachlassigt
werden.

15 Vgl. Nachtigall et al., 2008; Emrich et al., 2010

studium handelte. Zudem verfiigen 85,1 %
(n = 338) der Absolventen bei ihrem
Hochschulabschluss iiber Zusatzqualifika-
tionen wie Ubungsleiter- oder Trainerli-
zenzen beziehungsweise sonstige Qualifi-
kationen. Die Aufgliederung der Zusatz-
qualifikationen nach verschiedenen Berei-
chen veranschaulicht Tabelle 1.

Bereich n Prozente
Reha- und Gesundheitsbereich 198 21,95 %
Fitness 26 2,88 %
Sportartbezogen 423 46,89 %
AuBerhalb Sport 245 27,16 %
Universitadr 10 1,11 %
Gesamt 902 100 %

Tab. 1: Gliederung der Zusatzqualifikationen

Fast ein Drittel (29,6 %, n = 117) der
Absolventen verfiigt zudem tiber eine
abgeschlossene Berufsausbildung
auBerhalb der Universitat, zum Beispiel
im physiotherapeutischen (n = 26),
kaufmannischen (n = 19) oder techni-
schen (n = 8) Bereich. All diese Ergeb-
nisse sind vergleichbar mit denen aus
der vorangegangen Studie von Emrich
und Pitsch'®, weshalb groBe Variationen
iber die Zeit ausgeschlossen werden
koénnen.

Beziiglich der Besetzung einer haupt-
amtlichen Stelle geben 84 % (n = 327)
der Befragten die Vorlage einer Formal-
qualifikation als Voraussetzung an (s.
Abb. 2).

Obwohl ein Grof3teil der Absolventen
der Meinung ist, dass ihre Qualifikation
bei der Einstellung eine grofB3e Rolle
spielte, sind zudem zahlreiche (71,3 %)
Absolventen der Meinung, dass es wei-
tere Griinde gegeben hat, die zu ihrer
Einstellung beitrugen.'’ Somit lasst sich
festhalten, was schon in vorangegangen
Studien gezeigt wurde, dass der erwor-

16 Emrich & Pitsch, 2003
17 Nachtigall et al., 2008
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Abb. 2: Fiir den Berufseinstieg benétigte Qualifikationen (absolute Werte)

bene Studienabschluss 'Diplomsport-
lehrer' eine zentrale Rolle bei dem Ein-
tritt in den Arbeitsmarkt spielt, dieser
jedoch nur mit Unterstiitzung weiterer
Eigenschaften wie Zusatzqualifikatio-
nen, Beziehungen, Empfehlungen und
Kontakten, aber auch dem &auB3eren
Erscheinungsbild, fiir eine Anstellung
wirksam wird (Abb. 3).

Um zu prifen ob Qualifikationen mit
der Wartezeit bis zur erste Arbeits-
stelle korreliert sind, mussten die
erworbenen Kompetenzen (Studium
weiterer Facher, weitere Qualifikatio-
nen und Berufsausbildung auBerhalb
der Universitat) hinsichtlich ihrer Rele-
vanz gewichtet und anschlieBend zu
einem Score zusammengefasst werden.
Zunachst erfolgte die Gewichtung
anhand des Deutschen Qualifikations-
rahmens (DQR)'8, anschlieBend wurden

18 Der DQR ,bildet als Referenzrahmen fiir
lebenslanges Lernen die Leistungen der jewei-
ligen nationalen Bildungssysteme auf europai-
scher Ebene in acht Niveaustufen ab. Damit
dient er dazu, Lernergebnisse aus allen Bil-
dungsbereichen international verstdndlicher
und vergleichbarer zu machen. In dieser Funk-
tion als Ubersetzungsinstrument zwischen den
Bildungs- und Qualifikationssystemen der Mit-
gliedstaaten tragt er dazu bei, dass Arbeitneh-
mer und Lernende ihre Qualifikationen auch
iiber die eigenen Landergrenzen hinweg nut-
zen koénnen” (Schneider, 2012b). Durch dieses
Instrument wurde fiir jede Qualifikation eine
Punktzahl von 1 (z. B. Trainerlizenz C) bis 8 (z. B.

alle gewichteten Qualifikationen aufad-
diert und bildeten somit den Score. Die
Suchzeit wurde wie bei Priifung der
ersten Hypothese ermittelt. Da einige
Studenten schon vor Abschluss ihres
Studiums in ein Arbeitsverhdltnis ein-
traten und nicht alle Items zum
Abschluss des Sportstudiums und
Beginn der Berufstatigkeit vollstandig
ausgefiillt wurden, reduziert sich fiir
die Auswertung die Zahl der Beobach-
tungen aufn = 211. »

Promotion) vergeben, wobei auch teilweise
abgeschlossene Bildungsgange beriicksichtigt
wurden. Verfiigt ein Absolvent beispielsweise
iiber ein Vordiplom in einem anderen Fach, so
wurde dies mit 4 Punkten gewichtet. Studierte
ein Absolvent ein anderes Fach ohne dies mit
Vor- oder Hauptdiplom abzuschlieBen, wurde
es nicht gewertet. Hat ein Absolvent mehrere
Qualifikationen in einem Bereich erlangt (z. B.
Trainer-C- und Trainer-B-Lizenz), wurde nur die
hoéherwertige in die Berechnung mit aufgenom-
men. Da die Suchzeit mit dem Abschluss
beginnt und bis dahin das Humankapital aufge-
baut werden sollte, wurden alle Qualifikationen,
die die Absolventen nach Beendigung des Stu-
diums erwarben, nicht beriicksichtigt. Es wird
weiterhin davon ausgegangen, dass jede Quali-
fikation mit Blick auf das spatere Berufsleben
erworben wurde, weshalb in der Bewertung
keine Unterscheidung zwischen Qualifikationen
aus dem Sportbereich und nicht-sportbezoge-
nen Qualifikationen stattfand. Fiir weitere und
ausfithrliche Erlduterungen wird auf das Bun-
desministerium fiir Bildung und Forschung
(2011) und Schneider (2012a) verwiesen.
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Abb. 3: Weitere maBgebliche Griinde fiir die Einstellung (absolute Werte)

Da die eigentlich ordinalen Daten mit-
einander verrechnet wurden und sich
die Werte damit auf einen groBen
Bereich erstrecken, in welchem viele
Scores eine Kombination verschiedener
Qualifikationen darstellen, wird diese
Skala als aquidistant und mithin quasi-
intervallskaliert behandelt.!'® Nichts
desto trotz wurde auch hier aufgrund
der nicht vorhandenen Normalvertei-
lung (Suchmonate: Kolmogorov-
Smirnov-Test, d211 = 0,274, p = 1,947E-
44; Qualifikationsscore: Kolmogorov-
Smirnov-Test, d211 = 0,198, p = 1,568E-
22) der Rangkorrelationskoeffizient
nach Spearman berechnet (n= 211, rs =
0,007, p = 0,921), jedoch ist kein
Zusammenhang zwischen den Suchmo-
naten und den erworbenen Qualifika-
tionen erkennbar.

Demzufolge kann von den erworbenen
Qualifikationen nicht auf die Zeit der
Suche nach einer Arbeitsstelle
geschlossen werden. Wahrend des Stu-
diums erworbene Zusatzqualifikationen
werden somit im Hinblick auf den spa-
teren Berufseinstieg und -erfolg iber-

19 Vgl. Bortz & Déring, 2006, S. 65 ff.

schatzt.?’ Da es sich um ein Partialm-
odell handelt, wird also nur ein Teilbe-
reich betrachtet.

4. Mogliche Implikationen fiir das
Personalmanagement im Sport

Durch die Priifung der beiden Hypothe-
sen hat sich herausgestellt, dass, entge-
gen der McCall'schen Voraussagen,
kein signifikanter Zusammenhang zwi-
schen der Dauer der Arbeitsplatzsuche
und dem Einkommen bzw. der Qualifi-
kation besteht. Somit kann aus der Sicht
des Personalmanagements auch nicht
pauschal davon ausgegangen werden,
dass Absolventen, die bereits langer
nach einem Arbeitsplatz suchen, liber
bessere Qualifikationen verfiigen als
ihre geringer qualifizierten Kommilito-
nen. Auch kann nicht zwingend davon
ausgegangen werden, dass man einen
Absolventen bei gegebener Qualifika-
tion mit einem héheren Einstiegsgehalt
bei zunehmender Wartezeit leichter an

20 Das Studium eines weiteren Faches fithrt dage-
gen zu einem signifikant héheren Einkommen.
Dabei steht die Abschlussnote jedoch nicht in
einem signifikanten Zusammenhang mit der
Besetzung einer hauptberuflichen Stelle (Nach-
tigall et al., 2008).
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das Unternehmen binden kann. Dies
erschwert die Suche nach und die Aus-
wahl von geeigneten Absolventen.
Auch wenn moglicherweise Absolven-
ten um die Arbeitspldatze konkurrie-
ren,?! stehen die Unternehmen dennoch
vor der Aufgabe, aus einer Fiille von
Nachiragern die fiir die Arbeitsstellen
am besten geeigneten Absolventen zu
wihlen??, wobei das Risiko der Fehlein-
schiatzung minimiert und die passen-
den Absolventen mdglichst friithzeitig
gewonnen werden sollten.?

Wahrend das Modell von McCall (bzw.
unsere empirische Anwendung des
Modells) den  absolventenseitigen
Suchprozess skizziert, konnten sich
Unternehmen verstarkt mit Komponen-
ten des unternehmensseitigen Suchpro-
zesses befassen. Dazu kénnen verbrei-
tete passive Personalbeschaffungsme-
thoden (z. B. Ausschreibungen in der
(regionalen) Tagespresse und in Fach-
medien etc.) eingesetzt werden.?* Das
Hochschulmarketing (auch Campus-
Recruiting) ist eine andere Mdéglichkeit.
Es beinhaltet jedoch die aktive Pra-
senz des Unternehmens an einer Uni-
versitdt z. B. durch Fachvortrdge in
Seminaren. Auch Absolventenmessen
bieten die Moglichkeit direkt mit Stu-
denten in Kontakt zu treten. Sind Stu-

21 Vgl. zu diesem Aspekt Abschnitt 5.

22 Dies muss eben nicht gleichbedeutend mit den
Absolventen mit den besten Noten sein.

23 Vgl. Oechsler, 2006 nach Schlesinger & Nagel,
2010; Diese Ausfiihrung betrachtet ausschlie3-
lich die erste Phase der Personalbeschaffung,
also die Personalwerbung bzw. das —-marketing
und befasst sich somit primér mit der Informa-
tions- und Aktions-, dagegen weniger mit der
Selektionsfunktion (Holtbriigge, 2010, S. 103).
Auch die interne Rekrutierung von Mitarbei-
tern wird aufgrund des fehlenden Bezugs zu
dem Modell von McCall nicht bearbeitet.
Né&here Informationen dazu finden sich u. a. bei
Eisele und Doyé (2010, S. 120 ff.) und Lindner-
Lohmann, Lohmann und Schirmer (2008, S. 50
ff.).

24 Eisele & Doyé, 2010; Drumm, 2005 nach Schle-
singer & Nagel, 2010

denten an dem Unternehmen interes-
siert, besteht auch die Moéglichkeit auf
solchen Messen Praktika zu vermitteln
oder Unternehmensbesichtigungen
anzubieten, wodurch Studenten in
unternehmensnahen Situationen beur-
teilt werden konnen. Zudem lernen Stu-
denten schon wahrend des Studiums
die Organisationskultur des Unterneh-
mens kennen.?®* Um den so hergestell-
ten Kontakt, aber auch die Verbindung
zu ehemaligen Praktikanten und Initia-
tivbewerbern nicht zu verlieren, kann
des Weiteren ein Talent Relationship
Management  installiert  werden.?®
Neben der eigenen Suche von Studen-
ten besteht auch die Modglichkeit, auf
Personalvermittler und -beratungen
zuriickzugreifen.?’” In der Terminologie
des Modells von McCall kénnte dies z.
B. dazu fiihren, dass die Absolventen
die Lohnverteilungsfunktion besser
einschatzen kénnen und es auf diesem
Weg zu einer Verringerung der Warte-
zeit kommt.?® »

25 Hampe & Peters, 2003, S. 46 f. nach Lindner-
Lohmann et al., 2008; Es ist jedoch anzumerken,
dass diese MaBnahmen einen, im Vergleich zu
den passiven Methoden, relativ hohen finanziel-
len und personellen Aufwand nach sich ziehen.
Siehe auch Holtbriigge (2010).

26 Je nach Eingliederung in das System kénnen
die Mitglieder beispielsweise durch den
Zugang zu unternehmenseigenen Datenbanken
(bspw. Bibliotheken), Chats und Foren mit Fach-
und Personalverantwortlichen und Einladungen
zu firmeninternen Veranstaltungen (Workshops)
gefoérdert werden. Vgl. fiir eine weiterfithrende
Diskussion Eisele und Doyé (2010).

27 Aufgrund des hohen finanziellen Aufwands
wird diese Moglichkeit allerdings hauptsédch-
lich bei genau definierten Positionen und vor
allem im Fithrungsbereich gewdhlt. Vgl. Holt-
briigge, 2010; Eisele & Doyé, 2010

28 Ob dies durch die intensive Nutzung unterneh-
mensseitiger Suchprozesse tatsachlich erreich-
bar ist, kann selbstverstiandlich auf der Basis
der von uns erarbeiteten empirischen Befunde
nicht beurteilt werden. Unsere empirischen
Befunde bieten in dieser Hinsicht somit
Anschlussmoéglichkeiten fiir zukiinftige For-
schungsarbeiten.
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5. Diskussion

Die Anwendbarkeit des Modells von
McCall*® auf den Arbeitsmarkt fir
Diplomsportlehrer muss im Hinblick
auf die Phase des Ubergangs vom Stu-
dium in den Beruf kritisch gesehen
werden, da die Voraussagen des
Modells, zumindest in der im Rahmen
der vorliegenden empirischen Studie
analysierten Stichprobe, fiir diesen
Arbeitsmarkt nicht zutreffen. Aufgrund
der untersuchten, relativ kleinen und
regional begrenzten Stichprobe sollte
dieses Ergebnis freilich nicht verallge-
meinert, sondern vielmehr als Auffor-
derung zu weiteren empirischen Stu-
dien verstanden werden.

Gezeigt werden konnte fiir die vorlie-
gende Stichprobe, dass, anders als von
dem Modell vorhergesagt, keine (signi-
fikant von null verschiedene) Korrela-
tion zwischen der Wartezeit und dem
Einstiegsgehalt besteht. Ein Problem
konnte sein, dass die Struktur des
Arbeitsmarktes fiir Diplomsportlehrer
nicht mit den Modellannahmen verein-
bar ist.’® Auf dem Arbeitsmarkt von
Diplomsportlehrern sind auch viele
weitere Marktteilnehmer wie beispiels-
weise Physiotherapeuten und Trainer
aktiv, wodurch es zu einem Uberange-
bot auf Seiten der Anbieter kommen
kann. Somit konnen sich die Unterneh-
men ihre Mitarbeiter gezielt auswahlen,
was gleichzeitig die Ablehnung ande-
rer Bewerber inkludiert. Daraus kann
gefolgert werden, dass es auf dem
Arbeitsmarkt von Diplomsportlehrern
moglicherweise nicht, wie im Modell
angenommen, zu einem Wettbewerb
um Absolventen, sondern unter den
Absolventen sehr viel mehr zu einem
Wettbewerb um die Arbeitsplatze
kommt. Diese Ergebnisse sind aller-

29 McCall, 1970

30 Daneben konnte es natiirlich sein, dass das Ein-
stiegsgehalt keine gute Anndherung an den
Reservationslohn ist (anders als dieser aber
beobachtet werden kann).

dings mnoch nicht abschlieBend zu
bewerten und koénnen durch differen-
zierte statistische Herangehensweisen
womdoglich weiter gepriift werden.

Des Weiteren wurde festgestellt, dass
Absolventen des Studiengangs Sport-
wissenschaift haufig Zusatzqualifikatio-
nen neben ihrem Diplom besitzen, die
unter anderem auch Berufsausbildun-
gen und Abschliisse weiterer Studien-
gange umfassen. Die Diplomsportleh-
rer selbst schatzen deren Bedeutung
sehr hoch ein, jedoch konnte kein
signifikanter Zusammenhang zwischen
den Qualifikationen und der Zeit des
Suchens nach einem Arbeitsplatz der
Absolventen nachgewiesen werden.
Allerdings fithrt das Studium eines
zweiten Faches zu einem signifikant
hoéheren Einkommen, wobei unklar
bleibt, inwieweit das Studium eines
weiteren Faches hierfiir exklusiv oder
in Kombination mit dem absolvierten
Studium der Sportwissenschaften
Bedingung ist. Im Hinblick auf Zusatz-
qualifikationen kann kritisch ange-
merkt werden, dass es sich bei dem
Modell von McCall*! um ein Partialm-
odell handelt, also der Arbeitsmarkt
aus einer strikt einzelwirtschaftlichen
Perspektive betrachtet wird. Erwerben
alle Studenten Zusatzqualifikationen
kann dies als Inflation von Bildungspa-
tenten interpretiert werden. Alle Absol-
venten fahren bildlich gesprochen mit
dem Fahrstuhl eine Qualifikations-
ebene hoher, um in der nachst hoheren
Etage die gleiche Konkurrenz zu erle-
ben. Am Ende positioniert sich so kein
Student besser, was zwanglaufig zu
einem Nichteffekt in diesem Bereich
fiihrt. Wenn jedoch eine héhere Qualifi-
kation fiir den einzelnen Diplomsport-
lehrer ein ,,Fahrstuhl nach oben® ist,
dann wird, anders als bei der Formulie-
rung von Hypothese 2 unterstellt, moég-
licherweise auch die Lage der Vertei-

31 McCall, 1970
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lungsfunktion der Stellenangebote und
auch deren Varianz verandert, da sich
das Gehalt eher in einem bestimmten
hohen Intervall einpendelt. Dadurch
ergeben sich weitere Effekte.®® So
nimmt bei einer Reduktion der Varianz
der Verteilungsfunktion einerseits der
optimale Wert des Wartens ab und der
hochqualifizierte @ Absolvent wiirde
schneller ein ihm unterbreitetes Ange-
bot annehmen. Anderseits sinkt bei
kleinerer Varianz die Wahrscheinlich-
keit, dass der Reservationslohn iiber-
schritten wird. Dies wiederum wiirde
die Wartezeit verlangern.® Die Interak-
tion der Qualifikation mit der Lage und
der Streuung der Verteilungsfunktion
kann daher sich gegenseitig neutrali-
sierende Effekte zeitigen, wodurch
unsere empirischen Befunde mogli-
cherweise erklart werden kénnen.®

32 In diesem Zusammenhang sei aber noch einmal
ausdriicklich die partialanalytische Natur des
Modells betont.

33 Wichtig fiir diesen Aspekt ist, wie genau Unsi-
cherheit gemessen wird, wie in Beitrdgen zur
Realoptionstheorie gezeigt wurde (vgl. z.B. Sar-
kar, 2000, Wong 2007). In dem Modell von
McCall fithrt héhere Unsicherheit im Sinne
eines Mean-Preserving-Spreads der Lohnsatz-
verteilungsfunktion dazu, dass sich der Wert
des Wartens fiir einen Diplomsportlehrer
erhoht (vgl. Ljungqvist und Sargent 2004, Kap.
6.3.1).

34 Auch ist denkbar, dass Zusatzqualifikationen
darauf hindeuten, dass ein Diplomsportlehrer
starker ,,zukunftsorientiert” ist, also gegenwar-
tige Anstrengungen und der Verzicht auf Frei-
zeitkonsum zugunsten zukiinftiger Beschéfti-
gungsmoglichkeiten eher akzeptiert werden. In
diesem Fall sollte der Diskontierungsfaktor, b,
relativ grof3 sein. Dann steigt der Wert des Wazr-
tens, aber auch der Barwert des aus der
Annahme eines Stellenangebots resultierenden
Einkommensstroms. Ferner ist zu beachten,
dass Unternehmen moéglicherweise moéglichst
junge Absolventen direkt nach dem Studium
rekrutieren mochten, die sie dann in Eigenregie
in beruflicher Weiterbildung qualifizieren, weil
sie so aufgrund hoher Spezialisierung deren
Bindung an das Unternehmen erhéhen und
gleichzeitig die Wechselneigung reduzieren
konnen. Insofern waren die Verkiirzung der Stu-
dienzeiten im Rahmen der Bachelor-Studien-

Da die Befragung in den Absolventen-
studien nicht primar auf die hier unter-
suchten Fragestellungen ausgerichtet
wurde, sollten Absolventen in zukiinfti-
gen Forschungsprojekten auch im Hin-
blick auf Angaben befragt werden, die
fir die Prifung suchtheoretischer
Arbeitsmarktmodelle niitzlich sein koén-
nen. Damit ware es dann moglich, wei-
tere Voraussagen des Modells von
McCall*® sowie weiterer suchtheoreti-
scher Modelle zu priifen. Die grofBlte
Herausforderung ergibt sich hierbei
womdglich im Vorfeld der Untersu-
chung, wenn die schwer {fassbaren
Begriffe aus dem Modell (bspw. Such-
kosten) fiir eine konkrete Forschungs-
frage zu operationalisieren sind. Dies
stellt gegebenenfalls auch ein Haupt-
problem dar, weitere oOkonomische
oder soziologische Arbeitsmarktmo-
delle gezielt auf den Arbeitsmarkt fiir
Diplomsportlehrer anzuwenden.
Dadurch, dass Sportstudenten nach
Abschluss ihres Studiums die Auswahl
einer Fiille von Maodglichkeiten der
Beschaftigung haben und diese sich in
sehr unterschiedlichen Bereichen
befinden, wird es auch fiir die For-
schung schwierig, exakte Modelle zu
definieren, die hierfiir genaue
Beschreibungen liefern. »

gange und die durch hohe zeitliche Belastun-
gen im Studium reduzierte Chance zu Zusatz-
qualifikationen gleichzeitig ein Wartezeit ver-
kiirzender Faktor, der allerdings perspektivisch
in Verbindung mit betrieblicher Weiterbildung
die einseitige Abhéangigkeit vom kiinftigen
Arbeitgeber erhoht. Insofern sollten unsere
empirischen Befunde nicht dahingehend inter-
pretiert werden, dass Studierenden wdahrend
des Studiums vom studienbegleitenden Erwerb
von Zusatzqualifikationen abgeraten werden
sollte, nur weil sie in der von uns analysierten
Stichprobe in keinem Zusammenhang mit der
Wartezeit nach Abschluss des Studiums stehen.
35 McCall, 1970
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Lutz Thieme & Markus Kroll
Keine

Diskriminierung der

Okonomie in

sportokonomischen Untersuchungen!

Ergianzungen zum Beitrag von
Schewe & Nienaber in Sciamus -
Sport und Management; Heft 1/2012;
S. 29 bis 32

Die nachfolgenden Ausfiihrungen
beziehen sich auf eine Replik von
Schewe & Nienaber (2012) auf Anmer-
kungen von Thieme & Kroéll (2011) zu
einem Beitrag von Liitke-Wenning,
Nienaber & Schewe (2011). Liitke-
Wenning, Nienaber & Schewe (2011)
gehen der Frage nach, ob sich die
Arbeitsqualitit eines Trainers im
Gehalt widerspiegelt. Die Autoren stel-
len fest: ,,Es wird insofern unmissver-
stdndlich deutlich, dass die Hohe des
Einkommens der Trainer im Profiful3-
ball keinen Riickschluss auf die
Arbeitsqualitat derselben zuldsst“!. In
unseren Anmerkungen diskutieren wir
die vorgelegte Operationalisierung der
Trainerleistung anhand sportékonomi-
scher Argumente und kommen zum
Ergebnis, dass die formulierten Hypo-
thesen weder als bewahrt noch als fal-
sifiziert gelten kénnen?. Wir verweisen
zudem auf die unserer Ansicht nach
fehlende Beriicksichtigung trainings-
wissenschaftlicher, sportpsychologi-
scher und sportékonomischer Erkennt-
nisse bei der Operationalisierung der
Trainerleistung. Zudem stellen wir fest:
,Die Gefahr unterkomplexer sportéko-
nomischer Untersuchungen besteht,
wenn sich Okonomen oder Sportékono-
men bewusst oder unbewusst nichtéko-
nomischer, insbesondere trainingswis-
senschaftlicher Theorien, Erkenntnisse
und Methoden bedienen und dabei den
Untersuchungsgegenstand in einer

1 Liitke-Wenning, Nienaber & Schewe (2011), S.
43.
2 Thieme & Kroll (2011),S.11.

Form beschreiben, der selbst bei nach-
folgender adaquater Anwendung o6ko-
nomischer Theorien und Methoden zu
inadaquaten Schliissen fiihren muss. Ein
Beispiel dafiir stellt der Beitrag von
Liitke-Wenning et al. dar.*?

Die Replik von Schewe & Nienaber
(2012) auf unseren Beitrag ,,zielt primar
darauf ab, sich kritisch mit dem Haupt-
anliegen des Beitrags auseinanderzu-
setzen, das letztlich auf eine Diskrimi-
nierung oOkonomischer Forschung in
dem Wissenschaftsfeld der Sportékono-
mie abzielt; und dies auch noch dann,
wenn als Untersuchungsgegenstand
der Profisport gewéahlt wird.“* Schewe
& Nienaber argumentieren weiter, dass
es nicht akzeptabel sei, eine ganze For-
schungsrichtung 2zu diskreditieren?®,
»selbst dann, wenn Forschung zu
bestimmten Wissenschaftsgebieten, die
als Grund fiir die Unterkomplexitat her-
angezogen werden, iiberhaupt keinen
Beitrag leisten will“® und einer Wissen-
schaftsrichtung das Primat bei der
sportékonomischen Forschung zuzu-
weisen’. Sie zeigen sich iiber die Dis-
kriminierung der Okonomie als For-
schungsrichtung vor dem Hintergrund
der praktischen Relevanz sportékono-
mischer Fragestellungen verwundert?,
zumal ,,das Denken in ékonomischen
Kategorien bei der Bewertung von Trai-
nerleistungen zumindest nicht ganz
abwegig erscheint*“®. Schewe & Niena-
ber schlieBen ihre Replik mit dem
Appell an die Forschung im Bereich der

Thieme & Kroll (2011),S.11.
Schewe & Nienaber (2012), S. 29.
Schewe & Nienaber (2012), S. 29.
Schewe & Nienaber (2012), S. 30.
Schewe & Nienaber (2012), S. 30.
Schewe & Nienaber (2012), S. 31.
Schewe & Nienaber (2012), S. 31.
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Sportéokonomik, ,,sich sowohl aus der
Richtung der Sportwissenschaft als
auch aus der Richtung der Okonomie
entsprechenden sportokonomischen
Fragestellungen zuzuwenden. Und dies,
ohne dass hier eine Diskriminierung
bestimmter wissenschaftlicher Heran-
gehensweisen an zu untersuchende
Phinomene stattfindet.!'%

Dem Appell von Schewe & Nienaber
konnen wir uns vorbehaltlos anschliefen
sind aber iberrascht, dass unsere
Anmerkungen zu einer solchen Mah-
nung Anlass gegeben haben. Nach
nochmaliger Durchsicht halten wir
unsere mit 6konomischen Argumenten
vorgetragene inhaltliche Kritik auf-
recht, miissen jedoch feststellen, dass
wir offensichtlich den wissenschafts-
theoretischen Hintergrund, vor dem
der Gebrauch des Terminus ,unter-
komplex” erfolgte, nicht hinreichend
deutlich gemacht haben. Wir bedanken
uns daher bei Schewe & Nienaber, dass
sie uns auf dieses Manko hingewiesen
haben und wollen im Folgenden versu-
chen, dieses zumindest partiell zu
beheben.

Liitke-Wenning, Nienaber & Schewe
bedienen sich in ihrem Beitrag eines
falsifikatorischen Vorgehens. Fiir ihren
Zugang zum Gegenstandsbereich ver-
wenden sie das dominierende Para-
digma der Wirtschaftswissenschaften'!
und legen somit eine normalwissen-
schaftliche Arbeit'? im Sinne von Kuhn'?
vor. Konkret gehen die Autoren der
Frage nach, ,,ob zwischen sportlichem
Erfolg und Qualitat der Trainerleistung
ein Zusammenhang besteht“!*. Dafiir
werden Hypothesen innerhalb eines
theoretischen Rahmens entwickelt, die

10 Schewe & Nienaber (2012), S. 31.

11 Kirchgéassner (2011).

12 Vorsorglich sei darauf hingewiesen, dass der
Terminus ,,Normalwissenschaft” keine Wertung
enthalt.

13 Kuhn (1976).

14 Liitke-Wenning, Nienaber & Schewe (2011).

in den Hypothesen verwendeten Kon-
strukte (Gehaltsniveau, Leistungsni-
veau, erfolgreicher Wechsel) operatio-
nalisiert und nachfolgend empirisch
gepriift. Ziel sind Aussagen tiiber die
Giiltigkeit der entwickelten Hypothe-
sen sowie Riickschliisse auf die Aussa-
gesysteme, innerhalb derer die Hypo-
thesen entwickelt wurden. Kénnen die
Basissitze bzw. die in Theorien, Theo-
riereihen oder gar Paradigmen ver-
dichteten Aussagesysteme als bewahrt
gelten, konnen alternativ Empfehlun-
gen fiir praktisches Handeln formuliert
werden.

Aussagesysteme unterscheiden sich
hinsichtlich ihrer Komplexitat. Aussage-
systeme, die sehr viel iiber die Erfah-
rungswirklichkeit aussagen, weisen
einen sehr groB3en empirischen Gehalt
auf und haben wenig Aussicht, einer
Falsifikation zu entgehen'®. Die Komple-
xitdt der Basissatze steigt mit deren
Konjunktionen'®.  Ein  disziplindrer
Basissatz H1l ist daher verglichen mit
einem Basissatz H2, der aus einer Kon-
junktion des urspriinglichen Basissat-
zes (H1) und eines zusatzlichen, aus
einem anderen Zugang stammenden
Basissatzes (H3), gebildet wurde (damit
gilt: H2 = H1 + H3), weniger komplex.
H1l kann vom Standpunkt des Erkennt-
nisinteresses einer Disziplin, aus der
der Basissatz H3 stammt, sogar unter-
komplex sein, da die Falsifizierungspo-
tenziale von H3 fehlen und H3 nicht
dazu beitragen kann, den Erkenntnis-
gegenstand zusatzlich zu beschreiben.
Moglicherweise kann jedoch H2 sogar
,mehr empirisch erklaren und vorher-
sagen” als H1 und H3 ,,in deren Addi-
tion oder alleine“!’.

Die Verkniipfung von Basissatzen ist
daher eine ,forschungsstrategische
Dosierungsfrage‘'®, die sich bei Orien-

15 Popper (2005), S.91.

16 Popper (2005), S. 92; Heckhausen (1987), S. 137.
17 Drexel (2001),S. 11.

18 Heckhausen (1979), S. 53.
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tierung an einer Normalwissenschalft,
aber auch im Rahmen von Forschungs-
programmen'® an deren Konventionen
ausrichtet. Der Zugriff auf einen
Gegenstandsbereich kann mit ganz
unterschiedlichen Verkniipfungen von
Basissdatzen erfolgen. Vergleicht man
nunmehr diese verschiedenen Zugriife,
so beinhalten diese je nach Erkenntnis-
interesse differenzierte Falsifikations-
potenziale. Sie sind im Vergleich zuein-
ander — nicht im Vergleich mit einem
externen MafBstab, den es nach unserer
Auffassung nicht geben kann - mehr
oder weniger komplex. Insbesondere
bei Ubertragung normalwissenschaftli-
cher Ansatze oder eines Forschungs-
programms auf bislang wenig beach-
tete oder neue Gegenstandsbereiche
kann dies zu Aussagen fiihren, ,die
nicht einmal das Wissen erreichen, das
Kennern des Milieus ohnehin zur Verfii-
gung steht“?®, In solchen Faillen fiihrt
die Anwendung der verkniipften Basis-
satze zwar zu einem Ausbau des
zugrunde liegenden Paradigmas bzw.
des Forschungsprogramms, jedoch zu
keinem Zuwachs an Erkenntnissen in
Bezug auf den Forschungsgegenstand?'.
Vom Standpunkt anderer (konkurrie-
render) Paradigmen oder Forschungs-
programme stellt sich die vorgenom-
mene Verknipfung der Basissatze als
unterkomplex dar, obgleich diese
innerhalb des eigenen Paradigmas bzw.
des Forschungsprogramms durchaus
als Erkenntnisfortschritt gelten kénnen.
Bleibt der Erkenntnisfortschritt eines
Paradigmas bzw. eines Forschungspro-
gramms dauerhaft hinter dem konkur-
rierender Paradigmen bzw. For-
schungsprogramme zuriick, verliert auf
diesem Wege sogar die Normalwissen-

19 Lakatos (1974).

20 Luhmann (1983), S. 155.

21 Vgl. dazu die Kritik von Naeve (1988) an Heine-
manns Texten zur Okonomie des Sports (1984)
und der Hinweis von Freyer (1990) auf den
Erkenntniswert eines von Naeve hervorgehobe-
nen Beitrags.

schaft mittelfristig seine Anziehungs-
kraft oder schrankt ihren Geltungsan-
spruch auf gut durchdrungene Phéano-
mene ein, Forschungsprogramme wer-
den degenerativ oder erreichen nie-
mals einen progressiven Status.

Wenn wir in unseren Anmerkungen
daher von ,,Gefahr” sprechen, meinen
wir nicht wie von Schewe & Nienaber
vermutet, ,,eine Gefahr fiir die sport-
6konomische Forschung“?, sondern
verweisen darauf, dass die Konkurrenz-
fahigkeit einer bestimmten Kombina-
tion von Basissatzen, die als Theorien,
Paradigmen oder Forschungspro-
gramme ausgebaut sein kénnen, jedoch
nicht miissen, in Gefahr geraten konnte.
Eine Gefahr besteht also nicht fiir die
(sport)6konomische Forschung als sol-
ches, sondern fiir Paradigmen oder For-
schungsprogramme, die sich hinsicht-
lich des von ihnen angestrebten
Erkenntnisfortschritts als  weniger
erfolgreich erweisen, als Konkurrenten.
Die Gefahr der Unterkomplexitat allge-
meiner Aussagesysteme in Bezug auf
einen speziellen Gegenstandsbereich
liegt demnach in einer vom Standpunkt
speziellerer Zugange zum Gegen-
standsbereich aus betrachteten man-
gelnden Durchdringung des spezifi-
schen Gegenstandsbereichs durch Ver-
zicht auf die Falsifizierungspotentiale
spezifischer Basissadtze. Die spezielle-
ren Zugange zum Gegenstandsbereich,
die man aus Sicht allgemeinerer
Zugange auch als ,iberkomplex*
bezeichnen konnte, sind dagegen im
Allgemeinen hinsichtlich der Reich-
weite ihrer Aussagen iber den spezifi-
schen Gegenstandsbereich hinaus limi-
tiert. Mit welcher Forschungsstrategie
in einer historisch konkreten Phase der
Wissenschaftsentwicklung Erkenntnis-
fortschritte erzielt werden, ist vollig
offen. Die Wahl der Forschungsstrate-
gie ist eine legitime normative Ent-

22 Schewe & Nienaber (2012), S. 30.
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scheidung jeder Wissenschaftlerin und
jedes Wissenschalftlers.

Vor diesem Hintergrund ist es ein
groBes Missverstandnis, wenn Schewe
& Nienaber unsere Verwendung des
Terminus ,,Unterkomplexitat” als ,,dis-
kriminierende Forderung, da sie eine
bestimmte Art wissenschaftlicher For-
schung als unterkomplex diskreditiert,
selbst dann, wenn Forschung zu
bestimmten Wissenschaftsgebieten, die
als Grund fir die Unterkomplexitat her-
angezogen werden, iberhaupt keinen
Beitrag leisten will“?® missdeuten. Wir
hoffen klar gestellt zu haben, dass kom-
plexe und vergleichsweise weniger
komplexere Konjunktionen von Basis-
satzen die gleiche methodische
Berechtigung haben. Eine Verbindung
zwischen dem Grad von Komplexitat
von Basissdtzen und GiitemafBstaben
wissenschaftlicher Arbeiten abstrahiert
vom wissenschaftstheoretischen Hinter-
grund des Begriffsgebrauchs. Mit dem
Terminus ,,unterkomplex” wird weder
diskreditiert noch gebrandmarkt, son-
dern die Verkniipfungen von Basissat-
zen charakterisiert, die aus der Per-
spektive anderer Zugange den
Erkenntnisgegenstand unvollstiandiger
beschreiben. Der Erklarungs- und Vor-
aussagewert unterkomplexer Beschrei-
bungen kann dabei reichweiten- und
erkenntnisstandabhiangig den komple-
xerer Aussagesysteme durchaus tliber-
steigen.

Fasst man ,,Unterkomplexitat” nicht als
Diskriminierung auf, wird schnell deut-
lich, dass unsere Anmerkungen unge-
eignet sind zu bestimmen, ,wer ist
Koch und wer ist Kellner” oder ,,einer
Wissenschaftsrichtung (hier die Sport-
wissenschaft mit ihrer Spezialisierung,
den Trainingswissenschaften)?* ... klar

23 Schewe & Nienaber (2012), S. 30.

24 Die Auffassung, dass es sich bei den Trainings-
wissenschaften um eine Spezialisierung der
Sportwissenschaft handelt, lasst sich nach unse-
rer Auffassung angesichts der Entstehungsge-

das Primat bei der sportékonomischen

Forschung“®® zuzuweisen. Basissitze,
Theorien, Paradigmen oder For-
schungsprogramme sind Werkzeuge

unseres Erkenntnisinteresses, Diszipli-
nen und Wissenschaftsrichtungen stel-
len dafiir soziale Praktiken und organi-
satorische Formen zur Verfiigung.

Nach so viel Zustimmung zu den Posi-
tionen von Schewe & Nienaber wollen
wir abschlieBend noch einen Unter-
schied markieren. Schewe & Nienaber
halten fest: ,,Zumindest die betriebs-
wirtschaftlich orientierte sportéokono-
mische Forschung sieht den Sport und
insbesondere den Profisport primar als
Teil der Unterhaltungsindustrie an, bei

der die (gleichen ©6konomischen
GesetzmalBigkeiten gelten wie bei
jeder anderen Industrie auch.” Aus

diesem Blickwinkel kénnte sich sport-
dkonomische Forschung in der Ubertra-
gung 6konomischer Theorien, Paradig-
men oder Forschungsprogramme auf
den Gegenstandsbereich Sport
erschopfen. Wir vermuten jedoch, dass
nicht alle o6konomischen Basissatze
eine ,,externe Validitat fiir den Bereich
des Sports“?® aufweisen. Zudem diirften
Phanomene wie das der Kooperenz, die
Ursache-Wirkungs-Zusammenhéange,

die zur ,Uncertainty of Outcome‘-Hypo-
thesis?’ fiihren sowie die daraus resul-
tierenden Produktionsfunktionen im
Gegenstandsbereich Sport zu besonde-
ren okonomischen Erklarungsansatzen
mit ggf. branchenspezifischem Charak-
ter auffordern?. In Anlehnung an einen
Vorschlag von Nitsch?® fiir die Sport-
psychologie, koénnte man zwischen
einer Okonomie im Sport, die ihre Auf-

schichte der Sportwissenschaft und der sie
begleitenden Diskussion zur Interdisziplinaritat
(z.B. Willimczik, 2011a, 2011b) nicht aufrechter-
halten.

25 Schewe & Nienaber (2012), S. 30.

26 Willimczik (2011a), S. 328.

27 Neale (1964).

28 Vgl. Thieme (2011).

29 Nitsch (1978).
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merksamkeit auf Phanomene richtet,
die iber den Gegenstandsbereich
Sport hinaus verallgemeinerbar sind
und Bedeutung fiir die Wirtschaftswis-
senschaften erlangen, und einer Oko-
nomie des Sports unterscheiden, die
versucht okonomische Phanomene im
Sport zu durchdringen, um diese in
»eine ganzheitliche Rekonstruktion
eines eigenen Lebensbereichs“® ein-
zubringen. Kompatibel dazu ist der Vor-
schlag von Kirchgédssner®, der zwi-
schen der Okonomik als Methode der
Sozialwissenschaft und der Okonomie
als einer ihrer Gegenstandsbereiche
unterscheidet. Die  Sportékonomie
wiirde sich demnach mit der ,,6konomi-
schen Analyse wirtschaftlicher (bzw.
6konomischer) Beziehungen“®? im
Gegenstandsbereich Sport auseinan-
dersetzen, wahrend ,,die dkonomische
Analyse nicht-wirtschaftlicher Bezie-
hungen“®® im Sport Gegenstand der
Sportokonomik ware.

Unsere forschungsstrategische Ent-
scheidung legt gegenwartig den
Schwerpunkt auf eine Okonomie des
Sports im Sinne von Nitsch unter Ein-
bindung von Elementen aus Sportdko-
nomie und Sportékonomik nach Kirch-
gassner.
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Robin Heinze

Buchvorstellung — Sportmanagement - Der Profi-
FufBlball aus sportokonomischer Perspektive

Der professionelle FuB3ball ist europaweit
der umsatzstarkste Sportzweig. In der Sai-
son 2010/2011 betrug der Gesamtumsatz
des europdischen FuB3ballmarktes 16,9
Mrd. EUR. Davon wurde mehr als die
Halfte der Erlése (8,6 Mrd. EUR) durch die
finf gréBten europaischen Ligen erwirt-
schaftet.! Und auch mit Fanartikeln konn-
ten die 56 Vereine der deutschen FuB3ball-
ligen in der Saison 2010/2011 einen
Umsatz in Héhe von 171,6 Mio. EUR erwirt-
schaften.? Trotz dieser enormen Umsétze
sind die FuBballunternehmen nicht vor
Krisen geschiitzt: So schrieben in der Sai-
son 2009/2010 auf Grund der Wirtschafts-
krise 44% der Bundesligisten rote Zah-
len.* UEFA-Chef Michel Platini warnt die
europdischen Vereine vor weiterer Ver-
schuldung und Pleiten* und auch im Ama-
teurfuBBball haufen sich die Vereinsinsol-
venzen.® Die Griinde dafiir sind vielfaltig:
Ausbleibender sportlicher Erfolg, Miss-
management durch die Vereins- bzw.
Geschaftsfiihrung, iiberteuerte Spieler-
transfers oder millionenschwere Investi-
tionen in Stadionneubauten.

Profi-FuBBballvereine sind mittelstandi-
sche Unternehmen mit der Verantwor-
tung fiir hunderte von Mitarbeitern. In
solchen Strukturen ist professionelles
Management unerldsslich. Dabei sind
die Aufgaben eines FuBballmanagers
auBerst vielfaltig: Rechnungslegung,
Gestaltung der Betriebsstrukturen, Per-
sonalwirtschaft und Controlling sind
nur eine kleine Auswahl der Aufgaben
eines FuBballmanagers, zu denen die
dritte iiberarbeitete Neuauflage des
Buches ,,Sportmanagement — Der Profi-

Deloitte, 2012

FuBball aus sportékonomischer Per-
spektive* von Prof. Dr. Gerhard Schewe
und Prof. Dr. Jorn Littkemann wichtige
Erkenntnisse liefert. Das im Hofmann
Verlag erschienene Buch stellt die Ana-
lyse und Entwicklung effizienter
Gestaltungsmoglichkeiten zur Lésung
ausgewahlter Managementprobleme im
professionellem FuBballsport in den
Fokus.

Gerhard Schewe
Jirn Littkemann

Det Prafi-FuBball aus
sportokonomischer Perspektive

3, wokstBediy iberkcbeitere uad erweiters: Aaflage

Das Buch widmet sich in seinen drei
thematischen Bereichen zunachst der
Gestaltung des institutionellen Rah-
mens von Profi-FuBballmannschaften.
Inhaltlich geht es hier um die Rech-
nungslegungs- und Priifungspflichten
in der FuBball-Bundesliga, den Ful3-
ball-Verein als Kapitalgesellschaft und
die Ausgliederung von Profisportabtei-
lungen. Der zweite Themenbereich
steht ganz im Zeichen des Manage-

1

2 Schmidt, 2012 ments 6konomischer Prozesse: Behan-
3 Spiegel online, 2010 delt werden auBerplanmaBige
4 Manager Magazin, 2012 Abschreibungen auf Spielerwerte,
5 Fritsch, 2010
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Instrumente zum Controlling von Spie-
lerinvestitionen sowie die Rekrutierung
von FuBballspielern. Im dritten The-
menbereich greifen die Autoren ékono-
mische Erkenntnisse auf, um daraus
Hinweise fiir strategische Spielprozesse
zu geben: Im Detail geht es um Mythen
und Wahrheiten im Profi-FuBball, die
Wirkung des Images bei kritischen
Schiedsrichterentscheidungen, eine
Analyse der Arbeitsqualitdit von Bun-
desliga-Trainern, strategische Ent-
scheidungen bei der Teamzusammen-
setzung und den Einsatz von Spielsys-
temen in der FuB3ball-Bundesliga.

Die Zielgruppe, an die sich das Buch
richtet, umfasst sowohl Personen mit
praktischen Aufgaben im Management
von FuBballvereinen, als auch wissen-
schaftlich orientierte Leser. Der damit
gewagte Spagat wird durch ein ausge-
wogenes Verhaltnis von theoretischer
Fundierung, empirischen Erkenntnis-
sen und praktischen Hinweisen in den
einzelnen Beitragen ermoglicht. Auch
der Einbezug zahlreicher Praktiker aus
den entsprechenden Bereichen tragt
dazu bei, die Anspriiche der beiden
Zielgruppen angemessen anzuspre-
chen.

Durch eine Konzentration auf Wissen,
das durch empirische Untersuchungen
belegt werden kann, trdgt das Buch
dazu bei, ein Management zu etablie-
ren, das sich nicht mehr an Vermutun-
gen, Gefiihlen oder Halbwahrheiten
orientiert, sondern auf gesichertem
Wissen basiert. Damit wird das Buch
zum MalBstab fiir Praxis und Wissen-
schalft.

Insgesamt bietet das Buch eine durch-
dachte Themenauswahl. Sie spiegelt
wichtige Probleme des (Profi-)Ful3balls
wider, die aber auch fiir Vereine unte-
rer Spielklassen von Interesse sind.
Damit wird das Buch ebenso fiir Ver-
einsmanager in diesem Bereich zu
einer niitzlichen Informationsquelle.
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	Ergänzungen zum Beitrag von Schewe & Nienaber in Sciamus – Sport und Management; Heft 1/2012; S. 29 bis 32
	Der professionelle Fußball ist europaweit der umsatzstärkste Sportzweig. In der Saison 2010/2011 betrug der Gesamtumsatz des europäischen Fußballmarktes 16,9 Mrd. EUR. Davon wurde mehr als die Hälfte der Erlöse (8,6 Mrd. EUR) durch die fünf größten europäischen Ligen erwirtschaftet.1 Und auch mit Fanartikeln konnten die 56 Vereine der deutschen Fußballligen in der Saison 2010/2011 einen Umsatz in Höhe von 171,6 Mio. EUR erwirtschaften.2 Trotz dieser enormen Umsätze sind die Fußballunternehmen nicht vor Krisen geschützt: So schrieben in der Saison 2009/2010 auf Grund der Wirtschaftskrise 44% der Bundesligisten rote Zahlen.3 UEFA-Chef Michel Platini warnt die europäischen Vereine vor weiterer Verschuldung und Pleiten4 und auch im Amateurfußball häufen sich die Vereinsinsolvenzen.5 Die Gründe dafür sind vielfältig: Ausbleibender sportlicher Erfolg, Missmanagement durch die Vereins- bzw. Geschäftsführung, überteuerte Spielertransfers oder millionenschwere Investitionen in Stadionneubauten.


