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Catrina Heider & Gerd Nufer

Wirkungen von Testimonialwerbung mit

prominenten Sportlern -

Ergebnisse einer

empirischen Untersuchung

Abstract

Aktuelle Entwicklungen in der Unterneh-
menskommunikation, wie eine zuneh-
mende Informationsflut, stellen Unterneh-
men vor die Herausforderung, ihre Pro-
dukte durch Schliisselreize in der Werbung
von der Konkurrenz zu differenzieren.
Durch den Einsatz von prominenten Tes-
timonials als Werbebotschafter kann ein
solches ,Key-Visual“ entstehen, welches
Aufmerksamkeit generiert und die Kaufent-
scheidung nachhaltig beeinflusst. Beson-
ders Sportler koénnen positiv konnotierte
Personlichkeitsattribute auf ein Produkt
ibertragen und somit eine Marke emotio-
nalisieren. Hauptgegenstand der vorliegen-
den Arbeit ist eine empirische Unter-
suchung zur Wirkungsweise der Werbung
mit Sporttestimonials mit dem Ziel, Krite-
rien zu identifizieren, die bei der Auswahl
eines Testimonials von Bedeutung sind, um
die Grundlagen fiir eine erfolgreiche
Durchfithrung zu gewéahrleisten.

1. Problemstellung

Ob Vladimir und Vitali Klitschko fiir Milch-
schnitte, Kevin Kuranyi fiir Nutella oder
jungst David Beckham fiir H&M - der Ein-
satz von Prominenten in der Werbung als
Testimonials ist heutzutage ein weit verbrei-
tetes Instrument in der Kommunikation von
Unternehmen. Innerhalb der letzten zwei
Jahrzehnte hat sich der Anteil an prominen-
ten Personen in Werbekampagnen deutlich
erhéht und betrug 2010 in Deutschland 12
%, wobei insbesondere bekannte Sportler
durch ihr positives Image gefragte Werbe-
akteure sind.! Aufgrund der hohen prakti-
schen Relevanz liegt somit der Fokus des
vorliegenden Beitrags auf Sporttestimoni-

1 Vgl. Schaaf, 2013, S. 324.

als.

Durch aktuelle Herausforderungen an die
Kommunikation, wie eine wachsende Infor-
mationsflut fiir den Rezipienten,? eine
zunehmende Austauschbarkeit von Produk-
ten®, ein erhdhter Konkurrenzdruck sowie
eine Erlebnisorientierung im Konsumenten-
verhalten, sprechen einige renommierte
Wissenschaftler der Kommunikation und
der Emotionalisierung einen immer hohe-
ren Stellenwert als Differenzierungsfaktor
zu.’ Unternehmen stehen vor der Aufgabe,
die Aufmerksamkeit des Rezipienten zu
sichern und sich von der Konkurrenz zu dif-
ferenzieren.® Eine Losung fiir dieses Pro-
blem sehen viele Marketingentscheider im
Einsatz von bekannten Testimonials als
,,Key-Visuals*“.” Durch den Transfer von Per-
sonlichkeitsattributen des Prominenten
kann die Marke emotional aufgeladen® und
ein positives Markenimage geschaffen wer-
den.® Der Sport bietet hierbei den Vorteil
eines Erlebnisfeldes ,mit einer hohen
Authentizitdt und Glaubwiirdigkeit“!° und
den fiir Athleten stehenden Attributen wie
,,Erfolg, Leistung und Dynamik“!!. Dennoch
bringt Testimonialwerbung auch Risiken
mit sich, da sich beispielsweise Imagescha-
den des Prominenten auf das Image der
Marke iibertragen Lkoénnen. So Lkoénnen
Sportprominente durch Dopingskandale,
unfaires Verhalten und Ahnliches in 6ffentli-

Vgl. Rinne, Rennhak, 2006, S. 51.

Vgl. Murrmann, 2008, S. 1.

Vgl. Fanderl, 2005, S. 19; Nufer, 2012, S. 9.
Vgl. Fanderl, 2005, S. 16.

Vgl. Dubey, Agrawal, 2011, S. 4.

Vgl. Schaaf, 2010, S. 13.

Vgl. Fanderl, 2005, S. 2.

9 Vgl. Carroll, 2009, S. 150.

10 Kiendl, 2007, S. 129.

11 Schaaf, 2010, S. 14.
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che Ungnade fallen."

Unternehmen, die vor der Entscheidung
stehen, ein prominentes Testimonial ein-
zusetzen, stehen demnach neben den vie-
len moéglichen positiven Auswirkungen
auch potenziellen Risiken gegeniiber. Des
Weiteren stehen Unternehmen vor der
Herausforderung, ein geeignetes Testimo-
nial auszuwdhlen und erfolgskritische
Auswahlkriterien zu identifizieren.'® Es ist
daher besonders wichtig, sich iiber die
Wirkung verschiedener Variablen beim
Rezipienten bewusst zu sein.

2. Begriffsabgrenzung

Fiir die Werbung mit Prominenten als Testi-
monials liegt eine Vielzahl an unterschiedli-
chen Begriffen vor (u.a. Testimonialwer-
bung, Celebrity Endorsement, Prominen-
tenwerbung). Unter dem im Deutschen
besonders gelaufigen Begriff Testimonial-
werbung versteht man eine ,,Werbeform,
bei der ein Prominenter oder ein Konsu-
ment eingesetzt werden, um sich konkret
fiir ein Produkt oder eine Leistung einzuset-
zen“." Der Protagonist dieser Werbeform
wird als Testimonial bezeichnet. Eine eben-
falls auftretende Bezeichnung ist beispiels-
weise ,,Prasenter”.”® Der Begriff ,,Testimo-
nial“ stammt vom lateinischen ,,testimo-
nium“ ab, was iibersetzt ,,Zeugnis“ oder
,,Beweis*” bedeutet.'® Im Falle der Testimo-
nialwerbung ,,bezeugen* also die Testimo-
nials die Qualitat des Produktes. Unter den
prominenten Testimonials liegen besonders
die Sportler auf dem Vormarsch,'” weshalb
der Schwerpunkt der vorliegenden Arbeit
auf diesem Testimonialtypen liegt.

Ein weiterer Begriff in der Werbung mit
beriihmten Personlichkeiten, dem es einer
eindeutigen wissenschaftlichen Definition

12 Vgl. Schaaf, 2010, S. 16.

13 Vgl. Murrmann, 2008, S. 2.

14 Heidel, Briine, Czech-Winkelmann, Weinberg,
2008, S. 303.

15 Vgl. Heidel et al., 2008, S. 134.

16 Vgl. Awada, 2003, S. 12.

17 Vgl. Bacher, 2005, S. 2.

mangelt, ist ,,Prominenz“.'®* Der Begriff
stammt vom lateinischen ,,prominere* ab,
was auf Deutsch iibersetzt ,,herausragen”
oder ,hervorspringen“ bedeutet.'* Dem-
nach ragen prominente Personen aus der
Masse heraus und erhalten hohere
Bekanntheit und Aufmerksamkeit in der
Offentlichkeit als nichtprominente Perso-
nen. Sie genieBen ,,aufgrund ihrer offent-
lichen Amter oder ihrer beruflichen
Beriihmtheit besonderes Ansehen*.?
Schaaf definiert speziell Sportprominenz
als ,,alle Akteure des Sportbereichs, die
eine Bekanntheit ihrer Person durch
mediale Zuschreibung generieren konn-
ten*.?!

3. Methodik der empirischen Unter-
suchung

3.1 Ziele der empirischen Untersuchung

Das Ziel der vorliegenden empirischen
Untersuchung ist es, die Wirkung von Tes-
timonialwerbung mit Sportlern zu analy-
sieren und die Besonderheiten von Sport-
lern als Testimonials zu erfassen. Es sollen
Wirkungsbeziehungen zwischen verschie-
denen Variablen hergestellt und Kriterien
identifiziert werden, die in der Unterneh-
menspraxis fiir eine erfolgreiche Werbe-
kampagne mit Testimonials von Bedeutung
sind.

Zunachst wird auf Basis der Eigenschaften
Glaubwiirdigkeit und Sympathie ein Ver-
gleich zwischen Sportlern als Testimonials
und anderen Prominententypen gezogen.
Anhand des Ergebnisses sollen die Beson-
derheiten und Wirkungen von Sporttesti-
monials aufgezeigt werden. AulBerdem
wird in der Studie die Werbewirkung
unter Beriicksichtigung verschiedener
beeinflussender Variablen untersucht, um
insbesondere einen Zusammenhang zwi-

18 Vgl. Fanderl, 2008, S. 92.
19 Vgl. Schapitz, 2008, S. 6.
20 Olsson, 2010, S. 328.

21 Schaaf, 2010, S. 39.
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schen der Auswahl eines Testimonials
anhand bestimmter Variablen bzw. Eigen-
schaften und der erzielten Wirkung herzu-
stellen. Ein weiteres Ziel ist es, Aussagen
iber die Erinnerungswirkung von promi-
nenten Sportlern in der Werbung zu tref-
fen. AbschlieBend erfolgt eine zusammen-
fassende Darstellung der Implikationen
fir die Unternehmenspraxis.

3.2 Untersuchungsdesign

Die empirische Untersuchung wurde als
Online-Befragung durchgefiihrt. Hierbei
muss beriicksichtigt werden, dass es bei
einer internetgestiitzten Befragung nicht
immer moglich ist, eine reprasentative
Stichprobe zu erhalten, da private Internet-
nutzer nur einen bestimmten Ausschnitt der
Bevolkerung darstellen.?? Aufgrund der
iiberwiegenden Vorteile und der Moéglich-
keiten dieser Studie wurde die Online-
Befragung jedoch als geeignetes Instru-
ment erachtet. Da die Untersuchung eine
hypothesentestende Forschung?® darstellt,
wurden vor der Durchfithrung der Studie
Vermutungen aufgestellt, welche anhand
der zu gewinnenden Daten tiberpriift wer-
den sollten. Um eine Vergleichbarkeit der
einzelnen Probanden =zu ermoglichen,
wurde ein standardisiertes Erhebungsver-
fahren durchgefiihrt, d.h. der Fragebogen-
inhalt war genormt und fiir alle Befragten
gleich.*

Mithilfe des generierten Hyperlinks
wurde der Fragebogen der Stichprobe
ad-hoc, also in einer Befragungswelle, zur
Verfiigung gestellt*® und per E-Mail an
Bekannte, Vereine und iiber den Verteiler
der Hochschule verschickt. Des Weiteren
diente die Internetplattform Facebook zur
Verbreitung des Fragebogens. Zur Rekru-
tierung der Stichprobe wurde eine
Methode der nicht-zufdlligen Auswahl, die

22 Vgl. Berekhoven, Eckert, Ellenrieder, 2004,
S.1151.

23 Vgl.Jacob, Heinz, Décieux, Eirmbter, 2011, S. 70.

24 Vgl. Berekhoven et al., 2004, S. 100 f.

25 Vgl. Berekhoven et al., 2004, S. 95.

willkiirliche Auswahl, angewandt.?® Da
fiir eine Analyse der Wirkung von Testi-
monialwerbung grundsatzlich alle poten-
ziellen Rezipienten der Werbung in Frage
kommen, konnte keine konkret abgrenz-
bare Grundgesamtheit definiert werden,
aus der durch Zufallsauswahl oder Quo-
tenauswahl eine Stichprobe hatte extra-
hiert werden koénnen. Somit erhebt diese
Studie nicht den Anspruch der Repréasen-
tativitat, sondern stellt ein Fallbeispiel
dar.”

Nach Ablauf des Erhebungszeitraumes
vom 18. Marz bis zum 2. April 2012 stan-
den die erhobenen Daten in geeigneter
Form auf dem Server des oFb zum Down-
load in das statistische Auswertungspro-
gramm SPSS bereit.”® Bei der Wahl der
Analyseverfahren wurde stets beachtet,
um welches Skalenniveau es sich handelt,
ob es sich um abhingige oder unabhan-
gige Stichproben handelt und ob eine
Normalverteilung vorliegt. Fiir die Uber-
prifung von Normalverteilungen wurde
der Kolmogorov-Smirnov-Test ange-
wandt.? Des Weiteren ist es wichtig, anzu-
merken, dass die Abgrenzung von Ordi-
nalskalen und Intervallskalen in der Wis-
senschaft sehr umstritten ist. Ratingskalen
besitzen eigentlich ein Skalenniveau, das
zwischen Ordinalskalen und Intervallska-
len anzusiedeln ist, kénnen jedoch nach
Meinung einiger Marketingexperten als
intervallskaliert gesehen werden. Unter
anderem, da die Punkte auf der Skala
graphisch mit gleichen Abstanden darge-
stellt sind.*® In der vorliegenden Arbeit
werden daher Ratingskalen stets als inter-
vallskaliert betrachtet.

Die Daten wurden mithilfe der deskripti-
ven Statistik durch einfache Haufigkeiten
und Kreuztabellen ausgewertet. Fiir den
Vergleich von zwei intervallskalierten

26 Vgl.Jacob et al., 2011, S. 88.

27 Vgl. Berekhoven et al., 2004, S. 51.

28 In der vorliegenden Studie wurde mit der Ver-
sion SPSS 20 gearbeitet.

29 Vgl. Janssen, Laatz, 2010, S. 259.

30 Vgl. Nufer, 2002, S. 26 f.
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Variablen wurden  Mittelwert- und
Medianvergleiche aufgestellt. Untersu-
chungen von zwei unabhadngigen Stich-
proben auf Unterschiede erfolgten, je
nach Skalenniveau und Normalverteilung,
anhand des U-Tests nach Mann und Whit-
ney® oder anhand des Chi-Quadrat-
Tests.** Um den statistischen Zusammen-
hang zwischen zwei Merkmalen zu tber-
prifen, wurde eine bivariate Korrelations-
analyse®® durchgefiihrt.

3.3 Darstellung der Forschungshypothe-
sen

Hypothese I1: Frauen lassen sich durch
Sportler als Testimonials eher zum Kauf eines
Produktes anreizen als Ménner.

Erkenntnisse aus dem Gender Marketing
haben erwiesen, dass zwischen den
Geschlechtern Unterschiede im Konsum-
verhalten und auch der Wahrnehmung
bestehen, die im Marketing beriicksich-
tigt werden sollten.** Frauen sind beson-
ders personenbezogen, weshalb es eine
wichtige Rolle spielt, dass in der Kommu-
nikation Menschen auftreten, mit denen
sie sich identifizieren kénnen.3®

Hypothese II: Sportler werden als glaub-
wiirdiger und sympathischer eingestuft als
Prominente aus anderen Bereichen.

Gemal des Source Credibility Models
von Hovland et al. spielt die Glaubwiirdig-
keit einer Kommunikationsquelle eine
wichtige Rolle.** AuBerdem besagt das
Source Attractiveness Model von McGuire,
dass sich die Sympathie auf die Wahrneh-
mung des Rezipienten auswirkt.’” Auf-
grund des generell positiven Rufes von

31 Bei Nicht-Normalverteilung und Intervallskalie-
rung (vgl. Nufer, 2006, S. 235).

32 Bei Nominalskalierung (vgl. Janssen, Laatz,
2010, S.270).

33 Vgl. Janssen, Laatz, 2010, S. 288.

34 Vgl. Knérzer, Rennhak, 2010, S. 1.

35 Vgl. Knérzer, Rennhak, 2010, S. 26.

36 Vgl. Fanderl. 2005, S. 107 f{.

37 Vgl. Erdogan, 1999, S. 299.

Sportlern in der Gesellschaft als Idole und
Vorbilder kann vermutet werden, dass sie
die genannten Eigenschaften starker ver-
treten als Politiker, Schauspieler oder San-
ger.

Hypothese III: Aktive Sportler kommen
beim Konsumenten besser in der Werbung
an als andere Protagonisten des Sports, wie
ehemalige Sportler, Trainer und Spieler-
frauen.

Da vor allem aktive Sportler die Gefahr
einer Karriereschwankung, einer Verlet-
zung oder einer sinkenden Popularitat
bergen, setzen Unternehmen auch auf
ehemalige SportgréBen. Dariiber hinaus
wird mit weiteren Protagonisten, wie Trai-
nern und Managern oder Spielerfrauen,
geworben.® Es kann jedoch angenommen
werden, dass aktive Sportler eine héhere
Aktualitat besitzen.

Hypothese IV: Sportler sind beliebtere
Testimonials als Sportlerinnen.

Besonders populdar scheinen mannliche
Sportler zu sein, was man vor allem auf
die in Deutschland hohe Beliebtheit von
Sportarten, wie Fu3ball, Boxen und Formel
1, zuriickfiihren kénnte, in denen der Man-
nersport auf hoheres Interesse sto8t.

Hypothese V: Der Erfolg und die physische
Attraktivitit eines Sportlers sind weniger
relevant fiir die Werbeeffektivitat als Identi-
fikation und Glaubwiirdigkeit.

Wie das Modell der Wirkungspfade von
Kroeber-Riel verdeutlicht, spielen sich im
Inneren des Rezipienten einer Werbung
eine Reihe psychischer Vorgange, wie
beispielsweise Emotionen, ab.** Dass
diese aktiviert werden, muss nicht unbe-
dingt vom sportlichen Erfolg oder der
aduBerlichen Erscheinung abh&ngen. Es
kann vermutet werden, dass gerade die
unterschwelliger beeinflussenden Eigen-

38 Vgl. Schaaf, 2010, S. 337 ff.
39 Vgl. Nufer, 2012, S. 114 ff.
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schaften, wie ,,Identifikation® und ,,Glaub-
wirdigkeit, positive Emotionen hervorru-
fen.

Hypothese VI: Sportler werden als am
passendsten fiir sportnahe Produkte erach-
tet.

Die Product-Match-Up-Hypothese besagt,
dass die Effektivitdt einer Werbung vom
Fit zwischen dem beworbenen Produkt
und dem Testimonial abhingt.*’ Sportler
treten als Werbeakteure in allen mogli-
chen Produktkategorien auf, jedoch kann
angenommen werden, dass sie insbeson-
dere als glaubwiirdige Experten fiir sport-
nahe Produkte angesehen werden.

Hypothese VII: Werbung mit prominenten
Sportlern erzielt einen héheren Erinne-
rungswert als Werbung mit unbekannten
Testimonials.

Die Tatsache, dass Testimonials als Eye-
Catcher dienen, gibt Anlass zu der Vermu-
tung, dass die Werbung eher im Gedacht-
nis bleibt und einen héheren Recognition-
Wert erzielt, als wenn ein unbekanntes
Testimonial eingesetzt wird. Der dem Kon-
sumenten ohnehin bekannte Akteur dient
als Gedachtnisstiitze.

4. Auswertung der Exgebnisse

Die Anzahl der verwertbaren Fragebdégen
betragt n = 391 Probanden. Nicht alle Pro-
banden leisteten die soziodemographi-
schen Angaben vollstandig. Dennoch wur-
den diese Teilnehmer nicht eliminiert, da
fiir einige Untersuchungsergebnisse die
statistischen Angaben nicht von Bedeutung
sind und in diesen Fallen durch mehr Teil-
nehmer exaktere Ergebnisse erlangt wer-
den konnten. In den Fillen, in denen die
statistischen Angaben von Bedeutung sind,
z.B. bei einem Geschlechtervergleich, wur-
den stets nur diejenigen Falle beriicksich-

40 Vgl. Sturm, 2011, S. 78.

tigt, zu denen entsprechende Angaben vor-
liegen.

Was das Geschlecht der Probanden
betrifft, war die Riicklaufquote bei den
weiblichen Befragten hoéher als bei den
mannlichen Befragten. Es nahmen insge-
samt 209 Frauen und 177 Manner teil,
wahrend 6 Probanden keine Angabe zum
Geschlecht machen wollten. Das Alter der
Probanden bewegte sich in einer Spann-
weite von 16 bis 74 Jahren mit einem Mit-
telwert von 27,1 Jahren und einer Stan-
dardabweichung von 10,2 Jahren. Des
Weiteren wurde die aktuelle Beschafti-
gung abgefragt. Die iiberwaltigende
Mehrheit der Probanden (266 Teilnehmer
bzw. 67,9 %) befand sich zur Zeit der
Befragung im Studium. Dementsprechend
hatten beziiglich des Einkommens die
Klassen von 250 € bis unter 500 € (22,5 %)
und von 500 € bis unter 1.000 € (22,7 %)
die hochsten Anteile.

4.1 Geschlechterspezifische Unter-
schiede im Kaufreiz durch Sporttestimo-
nials

Hypothese I: Frauen lassen sich durch
Sportler als Testimonials eher zum Kauf eines
Produktes anreizen als Méanner.

Anhand einer Ratingskala wurde abge-
fragt, inwiefern ein Sportler als Testimo-
nial den Kaufreiz erhoéht. Die Ergebnisse
besagen, dass auf nur 12,0 % der Proban-
den vollkommen zutrifft, dass sie ein von
einem Sportler beworbenes Produkt eher
kaufen wiirden, wahrend 18,5 % angaben,
dass dies liberhaupt nicht zutrifft. Im Hin-
blick auf die Hypothese sollte hierbei ein
Vergleich zwischen den Ergebnissen bei-
der Geschlechter aufgestellt werden. Es
handelt sich also um einen Vergleich
zweier unabhéangiger Stichproben, da sie
unterschiedliche Objekte enthalten.*
Abbildung 1 lasst schon vermuten, dass
die Angaben beider Stichproben &hnlich
verteilt sind.

41 Vgl. Raab-Steiner, 2010, S. 115.
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"Ein Produkt, das von einem Sportler beworben wird, wiirde ich mir eher
kaufen"

35%
30%

25%

30,3%

20%

18,2%

15%
10%
5%

0%

weiblich

M [1] trifft iberhaupt nicht zu

(2] ®m[3] =[4]

maéannlich

W [8] trifft voll zu

Abb. 1: Kaufreiz durch Sporttestimonials

Beim Vergleich der Mittelwerte** wird der
Eindruck bestatigt, dass diese sich nur
geringfiigig unterscheiden. Im Durch-
schnitt bewerteten Frauen den Kaufreiz
durch ein Sporttestimonial auf der Skala
mit 2,76 und Manner mit 2,75.® Ob aus
dieser geringfiigigen Differenz dennoch
auf einen signifikanten Unterschied
geschlossen werden kann, soll anhand
eines statistischen Tests* ermittelt wer-
den. Hierfiir wird die abhédngige Variable
,, Kaufreiz" mit dem Kolmo-
gorov-Smirnov-Test auf Normalverteilung
iberpriift, um zu entscheiden, ob ein
parametrischer Test angewandt werden
kann.* Dieser weist eine hdchst signifi-
kante Abweichung von der Normalvertei-
lung auf (p = 0,000). Der Zusammenhang
soll deshalb durch den nichtparametri-
schen U-Test nach Mann und Whitney
ermittelt werden.* Der resultierende p-
Wert von 0,948 lasst darauf schlieB3en,
dass kein signifikanter Unterschied zwi-

42 Eine Betrachtung der Mittelwerte ist moglich,
da Ratingskalen, wie bereits erlautert, als Ska-
len mit metrischem Niveau behandelt werden.

43 Je hoher der Wert, desto besser die Bewertung.

44 Die Nullhypothese H besagt, dass kein Zusam-

menhang zwischen dem Geschlecht des Pro-
banden und dem Kaufreiz besteht.

45 Vgl. Nufer, 2006, S. 226.

46 Vgl. Biihl, 2010, S. 348 ff.

schen beiden Geschlechtern besteht.*
Somit wird die Hypothese I verworfen:
Frauen lassen sich nicht eher durch Sport-
testimonials zum Kauf eines Produktes
anreizen als Manner.

4.2. Glaubwiirdigkeit und Sympathie
verschiedener Prominententypen

Hypothese II: Sportler werden als glaub-
wiirdiger und sympathischer eingestuft als
Prominente aus anderen Bereichen.

Um einen Vergleich der Sympathiewerte
und der wahrgenommenen Glaubwiirdig-
keit zwischen Schauspielern, Politikern,
Sportlern und Sangern anzustellen, wer-
den wiederum im Rahmen einer deskrip-
tiven Analyse die Mittelwerte und Mediane
betrachtet.

Es bestehen signifikante Unterschiede
zwischen den Mittelwerten. Wie Tabelle 1
zeigt, schneiden in der Glaubwiirdigkeit
Sportler besser ab mit einer durchschnitt-
lichen Bewertung von 3,60, gefolgt von
Schauspielern, Sdngern und das Schluss-
licht bilden mit einer durchschnittlichen
Bewertung von 2,46 die Politiker. Dieselbe
Rangordnung resultiert auch bei der Sym-

47 Wird H; also verworfen, besteht eine Irrtums-
wahrscheinlichkeit von 94,8 %.

Sciamus — Sport und Management

2/2013



Sportler Schauspieler Sdnger Politiker
Mittelwert Mittelwert Mittelwert Mittelwert
Median Median Median Median
Standard- Standard- Standard- Standard-
abweichung abweichung abweichung abweichung
Glaubwiirdigkeit
= liberhaupt nicht 3,60 2,95 2,16 2,46
glaubwiirdig 4.00 3,00 3,00 2,00
6 = sehr glaubwiirdig 1,260 1,086 1,098 1,141
Sympathie
1 = iberhaupt nicht 4,26 3,93 3,66 2,62
sympathisch 4.00 4.00 4,00 3,00
6 = sehr sympathisch 1,089 1,095 1,059 1,046

Tab. 1:Vergleich der wahrgenommenen Glaubwiirdigkeit und Sympathiewerte
verschiedener Prominententypen

pathiebewertung, wo Sportler einen Mit-
telwert von 4,26 aufweisen, Politiker
jedoch nur einen Mittelwert von 2,62.
Diese Reihenfolge war zu erwarten: Wah-
rend Politiker in der Gesellschaft haufig
als unehrlich und auf ihren eigenen Vorteil
bedacht gesehen werden (was durch Falle
wie den Riicktritt des ehemaligen Bundes-
prasidenten Wulff geschiirt wird), kann ein
Sportler seinem Fan durch einen Sieg ein
positives Gefiihl vermitteln und steht fiir
Attribute wie Gesundheit, Attraktivitat und
Jugend. Hypothese II kann somit ange-
nommen werden.

4.3. Eignung verschiedener Protagonis-
ten des Sports

Hypothese III: Aktive Sportler kommen
beim Konsumenten besser in der Werbung
an als andere Protagonisten des Sports, wie
ehemalige Sportler, Trainer und Spieler-
frauen.

Die Probanden wurden gebeten, eine
Rangordnung zwischen den verschiede-
nen Protagonisten herzustellen. Die Platze
wurden fiir die Auswertung von 1 bis 5
kodiert: Setzt der Proband also einen Prot-
agonisten auf einen Platz, weist er ihm
eine der Zahlen zu.*® Erneut wird ein Ver-
gleich der Mittelwerte und Mediane aufge-
stellt. Je niedriger die Werte sind, desto
geeigneter wird der Protagonist gesehen.
Die Ergebnisse kénnen Tabelle 2 entnom-
men werden.

Aktive Ehemalige Trainer & Verstorbene Spieler-
Sportler Sportler Manager Legenden frauen
Innen Innen
Mittelwert Mittelwert Mittelwert Mittelwert Mittelwert
Median Median Median Median Median
Standard- Standard- Standard- Standard- Standard-
abweichung abweichung abweichung abweichung abweichung
Eignung 1,37 2,82 3,18 3,48 4,48
l=am
geeignetsten 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
5= i 0,779 0,874 0,992 1,237 0,889
ungeeignetsten

Tab. 2:Vergleich verschiedener Protagonisten des Sports als Testimonials

48 Letztendlich handelt es sich also wieder um
eine Ratingskala, deren Angaben wie metrische
Messdaten behandelt werden kénnen (vgl.
Berekoven et al., 2004, S. 76).
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0,3%

W Mich tiberzeugen eher
Sportlerinnen (w).

Mich uberzeugen eher
Sportler (m).

W Mich tiberzeugen beide
Geschlechter
gleichermalBen.

Beide Geschlechter
iberzeugen mich nicht.

m fehlend

Abb. 2: Einfluss des Geschlechts des Sporttestimonials

Die Mittelwerte unterscheiden sich signifi-
kant voneinander. Wie erwartet erhielten
die aktiven SportlerInnen im Durchschnitt
die beste Bewertung, gefolgt von ehemali-
gen SportlerInnen, Trainern und Mana-
gern, verstorbenen Legenden und Spie-
lerfrauen. Eine parallele Betrachtung der
Mediane, der zentralen Werte,*® unter-
streicht dieses Ergebnis. Somit wurde
Hypothese III bestitigt. Dass aktive
SportlerInnen die héchste Aktualitidt besit-
zen und am hdaufigsten in den Medien auf-
treten, macht sie zu den geeignetsten
Protagonisten. Auch ehemalige SportlerIn-
nen, vor allem falls sie wahrend ihrer Kar-
riere hohe Bekanntheit erlangen konnten,
erscheinen haufig in der Berichterstat-
tung, beispielsweise als Experten. Verstor-
bene Legenden haben jedoch besonders
fir junge Zielgruppen meist keine sehr
hohe Relevanz mehr. Spielerfrauen wer-
den in der Gesellschaft haufig auf die
Rolle des Society-Girls und Anhangsel
eines reichen Spielers reduziert, es fehlt
hierbei die Komponente der eigenen
Leistung.®

4.4. Einfluss des Geschlechts des Sport-
lers

Hypothese IV: Sportler sind beliebtere
Testimonials als Sportlerinnen.

49 Vgl. Cleff, 2008, S. 51.
50 Vgl. Voigt, 2010, S. 1.

Um zu untersuchen, ob eher Sportler oder
Sportlerinnen von einem Produkt iiber-
zeugen koénnen, wurden die Probanden
gebeten, die Aussage zu markieren, die
auf sie am ehesten zutrifft.

Wie das Kreisdiagramm in Abbildung 2
zeigt, gab es fiir die Mehrheit der Teilneh-
mer keinen Unterschied zwischen Sportle-
rinnen oder Sportlern. Auffallend ist
zudem, dass mehr Probanden angaben,
dass beide Geschlechter sie nicht zum
Kauf reizen (25,0 %), als entweder fiir
Sportlerinnen (11,5 %) oder fiir Sportler
(11,0 %) pladierten. Aufgrund der Mehr-
heit, die angab, dass es fiir sie keinen
Unterschied gibt, und aufgrund des
geringfiigigen Unterschiedes zwischen
Sportlerinnen und Sportlern wird Hypo-
these IV verworfen.

4.5. Relevanz verschiedener Eigenschaf-
ten des Sporttestimonials

Hypothese V: Der Erfolg und die physische
Attraktivitit eines Sportlers sind weniger
relevant fiir die Werbeeffektivitat als Identifi-
kation und Glaubwiirdigkeit.

Eine deskriptive Analyse zum Vergleich
der Mittelwerte und der Mediane aller
bewerteten Eigenschaften lieferten die in
Tabelle 3 dargestellten Exgebnisse.

Die Mittelwerte zeigen, dass den Proban-
den im Durchschnitt die Vertrauenswiir-
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Sportler ist Identifikation mit Sportler ist Sportler ist
vertrauens- dem erfolgreich physisch
wiirdig Sportler attraktiv
Mittelwert Mittelwert Mittelwert Mittelwert
Median Median Median Median
Standard- Standard- Standard- Standard-
abweichung abweichung abweichung abweichung
Wichtigkeit 4,87 4,35 401 3,84
1 = vollkommen 5,00 5,00 4.00 4,00
unwichti
6= sehrgvichtig 1,083 1,362 1,322 1,392

Tab. 3: Analyse zur Relevanz verschiedener Eigenschaften des Testimonials

digkeit des Sportlers am wichtigsten war,
danach folgte das MafB an Identifikation,
der Erfolg des Sportlers und am wenigs-
ten wichtig war die physische Attraktivitat.
Hypothese V kann also angenommen
werden: Glaubwiirdigkeit und Identifika-
tion sind den Probanden die wichtigeren
Eigenschaften. Das konnte darauf zuriick-
zufiihren sein, dass diese beiden Eigen-
schaften Charaktereigenschaften und Per-
sonlichkeitsaspekte darstellen, die einen
Sportler z.B. in den Augen des Probanden
»ehrlich” machen, wahrend Erfolg und
Attraktivitat auch Neid hervorrufen koén-
nen.

Zusatzlich hatte der Proband die Méglich-
keit, weitere Eigenschaften zu nennen, die
ihm wichtig sind. Um einen interessanten
Aspekt herauszugreifen: Den Probanden
scheint es besonders wichtig zu sein, dass
dem Testimonial der Sport im Vorder-
grund steht und es ihm nicht ums Geld
geht. So wird beispielsweise gefordert,
dass der Sportler die Werbung kostenlos
macht und das soziale Engagement spielt
eine wichtige Rolle. Ein Beispiel, wo dies
gut umgesetzt wurde, ist Dirk Nowitzkis
Werbevertrag mit der ING DiBa, den er
nur unter der Bedingung unterschrieb,
dass diese im Gegenzug die deutsche
Basketball-Nachwuchsférderung finanziell
unterstiitzt. Millionenschwere lukrative
Vertrage schlagt Nowitzki derweil regel-
méaBig aus.’’ Die Nennungen der Proban-
den zeigen, dass ihnen besonders Werte
wie Fairness, Ehrlichkeit, Authentizitat,

51 Vgl.Vélkl, 2011, S. 1.

Glaubwiirdigkeit und Vertrauenswiirdig-
keit wichtig sind. Somit wird ein Bediirfnis
der Konsumenten nach Transparenz und
Authentizitat deutlich, welches bei der
Auswahl des Testimonials und der Kampa-
gnengestaltung unbedingt beriicksichtigt
werden muss.

4.6. Eignung verschiedener Produktkate-
gorien

Hypothese VI: Sportler werden als am
passendsten fiir sportnahe Produkte erach-
tet.

Anhand einer Mehrfachauswahl konnten
die Probanden bis zu drei Produktkatego-
rien auswahlen, fiir die sie Sportler als
geeignete Werbeakteure ansehen. Diese
wurden anhand einer H4iufigkeitsanalyse
ausgewertet, deren Ergebnisse in Tabelle
4 dargestellt sind.®?

Da mit 95,2 % die iiberwiegende Mehr-
heit aller Befragten die Kategorie ,,Sport-
artikel” als geeignet markierten, konnte
Hypothese VI bestatigt werden, dass
sportnahe Kategorien als am passendsten
gelten. Am zweithiufigsten ausgewdhlt
wurde die Kategorie ,Kleidung“, das
Schlusslicht bilden die ,,Banken & Versi-
cherungen®. Unter ,,Sonstiges” nannten
die Probanden vor allem Produktkatego-
rien, die die Gesundheit betreffen, wie
pharmazeutische Produkte, Diat-Artikel
und Pflegeprodukte. »

52 Vgl. Biihl, 2010, S. 161.
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Produktkategorie Anzahl ausgewahlt % der Befragten
(n=392)
Sportartikel 313 95,2 %
(FuBballschuhe,
Trainingskleidung etc.)
Kleidung (Alltagsmode) 195 49,7 %
Lebensmittel 178 45,4 %
Kosmetikartikel 115 29,3 %
Auto & Zubehor 79 20,2 %
Sonstiges 23 5,9 %
Banken & Versicherungen 11 2,8 %

Tab. 1: Eignung verschiedener Produktkategorien fiir Werbung mit

Sporttestimonials

4.1. Erinnerungswert im Vergleich zu
unbekannten Testimonials

Hypothese VII: Werbung mit prominenten
Sportlern erzielt einen hoéheren Erinne-
rungswert als Werbung mit unbekannten
Testimonials.

Zur Uberpriifung der Hypothese VII wer-
den die Ergebnisse der Erinnerungstests
dargestellt. Gemessen wurde mittels eines
Recognition-Tests, ob die Probanden bei
Prasentation einer Anzeige mit Sporttesti-

monial bzw. mit unbekanntem Testimonial,
bei der das Markenlogo verdeckt ist, den
Markennamen wiedererkennen. Wichtig
ist auch, zu erfragen, ob das Testimonial
wiedererkannt wurde und somit nicht ein
anderer Aspekt der Werbung Ausloser
des Wiedererkennungseffekts ist. Es muss
weiterhin differenziert werden, ob der
Proband nur angab, die Marke bzw. das
Testimonial wiedererkannt zu haben, oder
es auch wirklich tat. Dies wird durch die
Erfragung eines Namens iiberpriift. Es

welche Marke hier gemeint ist?

Ich weil} nicht

11. In dieser Werbung ist das Markenlogo nicht erkennbar. Konnen Sie sich trotzdem erinnern,

Bitte tragen Sie in das leere Feld den Markennamen ein, falls Sie sich erinnern kdnnen

Diese Werbung wurde geschaltet von der Marke

mit 2,2 S0 2

ik
> Jetzt Extra-Konto eroffne

Abb. 3: Anzeige ING DiBa
Quelle: http://www.vanillabanking.de/wp-content/uploads/2011/06/ing-diba-
dirk-nowitzki.jpg (Zugriffsdatum: 10.03.2012) [im Original Markenlogo nicht
verdeckt]
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wurde die Erinnerungswirkung einer
Anzeige des Unternehmens ING DiBa mit
dem prominenten Testimonial Dirk
Nowitzki (s. Abbildung 3) mit einer
Anzeige von ERGO Direkt Versicherungen,
in der ein unbekanntes Testimonial auftritt
(s. Abbildung 4), verglichen. Zur weiteren

Ich will Klartext,
keine Klauseln,

[ T P T ——
e gl ety W et s
.

a1

Uberpriifung wurde im dritten Test eine
Anzeige von Erdinger Weissbrdu mit Franz
Beckenbauer als prominentes Testimonial
einem Recognition-Test unterzogen (s.
Abbildung 5). »

Abb. 4: Anzeige ERGO Direkt Versicherungen
Quelle: http://ueberzeugend-praesentieren.de/files/ergo-
anzeigenmotiv-5-72dpi.ashx-2.jpg (Zugriffsdatum: 10.03.2012) [im
Original Markenlogo nicht verdeckt]

Abb. 5: Anzeige Erdinger Weissbrau
Quelle: http://media0l.myheimat.de/2011/07/21/1712410_web.jpg
(Zugriffsdatum: 10.03.2012) [im Original Markenlogo nicht verdeckt]
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Recognition-Tests: Erkennung der Marken

Angabe, Marke nicht wiedererkannt zu haben
1) ING DiBa: 18,7 %
2) ERGO Direkt Versicherungen: 67,9 %
3) Erdinger Weissbrau: 21,1 %

|

Angabe, Marke wiedererkannt zu haben
1) ING DiBa: 81,3 %
2) ERGO Direkt Versicherungen: 32,1 %
3) Erdinger Weissbrau: 72,9 %

Tatsachlich wiedererkannt (korrekte Nennung des Markennamens)
1) ING DiBa: 78,0 %
2) ERGO Direkt Versicherungen: 30,3 %
3) Erdinger Weissbrau: 49,5 %

Abb. 6: Wiedererkennung der Marken bei den Recognition-Tests

Wie in Abbildung 6 ersichtlich, waren 81,3
% der Probanden, die eine Angabe zur
Anzeige von ING DiBa machten, der Mei-
nung, die Marke wiedererkannt zu haben.
Jedoch nannten von diesen nicht alle den
korrekten Markennamen. Neben lediglich
71 Falschnennungen gaben 6 Probanden
auch statt eines Markennamens nur eine
Branche an (,,Bank* oder
,, versicherung®). Zieht man diese Befrag-
ten ab, die nicht den korrekten Markenna-
men nannten, verbleiben trotzdem 78,0 %
der 390 Antworten, die ING DiBa als wer-
bendes Unternehmen erkannten.

Nach Prasentation der Anzeige von ERGO
Direkt Versicherungen mit unbekanntem
Testimonial gaben deutlich weniger, ndm-
lich nur 32,1 %, an, die Marke wiederer-
kannt zu haben. Werden die 2 Falschnen-
nungen und die 5 Nennungen einer gene-
rellen Branche (,,Versicherung‘) abgezo-
gen, verbleiben lediglich 30,3 % der Pro-
banden, die ERGO Direkt Versicherungen
tatsachlich erkannten.

Es fallt auf, dass unter den 72,9 %, die
angaben, das Unternehmen Erdinger
Weissbrdu wiedererkannt zu haben, sehr
viel mehr Falschnennungen auftraten als
bei den vorigen Beispielen. So wurden
Paulaner (58 Nennungen), Franziskaner (14
Nennungen) und weitere Biermarken
genannt. Selbige abgezogen, haben somit

nur 49,5 % tatsachlich Erdinger Weissbrdu
erkannt. Dies sind zwar immer noch mehr
als bei der Anzeige mit unbekanntem Tes-
timonial, jedoch weniger als bei der
Anzeige mit Dirk Nowitzki.

Um zu untersuchen, ob die Sporttestimoni-
als wiedererkannt wurden und somit
uberhaupt als Ausloser fiir den Wiederer-
kennungswert der Anzeige in Frage kom-
men, wurden die Namen der beiden pro-
minenten Testimonials im ersten und drit-
ten Test erfragt. Wie in Abbildung 11 dar-
gestellt, haben im Falle der Anzeige von
ING DiBa haben, abgezogen der Falsch-
nennungen, die allgemeiner gefasst
waren (,,Basketballer”, ,,FuB3baller” oder
»Sportler)®, 93,4 % der Befragten Dirk
Nowitzki wiedererkannt. Im Falle der
Anzeige von Erdinger Weissbrdu haben
abziiglich der Falschnennungen 89,0 %
der Befragten Franz Beckenbauer wieder-
erkannt, also beinahe so viele, wie zuvor
Dirk Nowitzki erkannt hatten. Die gerin-
gere Wiedererkennung von Erdinger
Weissbrdu als Urheber der Anzeige kann
demnach nicht auf mangelnde Prominenz
des Testimonials zuriickzufiihren sein. »

53 Hat ein Proband keine Nennung abgegeben,
wurde dies ebenfalls als ,,nicht erkannt” gewer-
tet.
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Recognition-Tests: Erkennung der Testimonials

Angabe, Testimonial nicht wiedererkannt zu
haben

1) Dirk Nowitzki (ING BiBa): 4,1 %

3) Franz Becknbauer (Erdinger Weissbrau):
8,8 %

—

Angabe, Testimonial wiedererkannt zu haben
1) Dirk Nowitzki (ING BiBa): 95,9 %

3) Franz Becknbauer (Erdinger Weissbrau):
91,8 %

v

Tatsachlich wiedererkannt (korrekte Nennung des Testimonials)
1) Dirk Nowitzki (ING BiBa): 93,4 %
3) Franz Becknbauer (Erdinger Weissbrau): 89,0 %

Abb. 4: Wiedererkennung der Testimonials bei den Recognition-Tests

Insgesamt hat also die Anzeige der ING
DiBa einen hohen Wiedererkennungswert,
was sicherlich zu einem groBen Teil der
Erinnerungswirkung von Dirk Nowitzki zu
verdanken ist, da auch ihn fast alle Pro-
banden wiedererkannten. Im Vergleich zu
den 78,0 %, die in der ersten Anzeige ING
DiBa als Urheber erkannt hatten, fallt das
Ergebnis fiir ERGO Direkt Versicherungen
mit 30,3 % sehr viel schlechter aus. Es
kann daraus geschlossen werden, dass
Dirk Nowitzki eine hoéhere Erinnerungs-
wirkung hat als das unbekannte Testimo-
nial. Um eine reprasentative Aussage zu
treffen, miisste eine Vielzahl an Anzeigen
beider Arten analysiert werden, jedoch
gibt dieser Vergleich dennoch einen
Anhaltspunkt dafiir, dass Hypothese VII
angenommen werden kann.

Auffallend ist, dass in der Anzeige von
Erdinger Weissbrdu mit 89,0 % ein GroB3-
teil der Befragten Franz Beckenbauer als
Testimonial erkannt hat, jedoch gleichzei-
tig Schwierigkeit bestand, den Urheber
der Anzeige zu identifizieren. Moglicher-
weise liegt der Grund in der hohen
Anzahl an Werbeauftritten fiir verschie-
dene Unternehmen, die Franz Becken-
bauer hat. Er wird in der Literatur verbrei-
tet als Beispiel eines Multi-Testimonials
erwahnt.’* Wenn ein Testimonial fiir eine
Vielzahl an Marken wirbt, kann es vor-

54 Vgl. Fanderl, 2005, S. 133.

kommen, dass im Bewusstsein des Konsu-
menten ein deutlicher, unverkennbarer
Zusammenhang zwischen dem Testimo-
nial und einer bestimmten Marke fehlt.5"
Dies wiirde auch die hohe Anzahl an Nen-
nungen anderer Biermarken erklaren.

5. Implikationen fiir die Unterneh-
menspraxis

Ziel der empirischen Untersuchung war
es, die Wirkung von Sporttestimonials zu
analysieren und erfolgsdeterminierende
Kriterien zu identifizieren. Anhand der
Ergebnisse koénnen verschiedene Aussa-
gen iuber relevante Eigenschaften, Pro-
duktkategorien und Wirkungen beim Pro-
banden getroffen werden. Nachfolgende
Hauptergebnisse wurden ermittelt:

= Es besteht kein signifikanter Unter-
scheid zwischen Frauen und Man-
nern darin, ob sie sich durch ein
Sporttestimonial eher von einem Pro-
dukt iilberzeugen lassen.

= Sportler werden im Vergleich zu

Schauspielern, Sangern und
Politikern als glaubwiirdiger und
sympathischer eingestulft.

= Aktive, aktuelle Sportler sind am
geeignetsten als Testimonials, danach

55 Vgl. Lauper, 2011, S. 58; Erdogan, Baker, Tagg,
2001, S. 40.
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folgen ehemalige Sportler. Als weni-
ger geeignet gesehen werden Trainer
und Manager, Verstorbene Legenden
und Spielerfrauen.

» Aus Sicht des Kunden gibt es keine
generelle Praferenz zwischen weibli-
chen und mannlichen Sporttestimo-
nials. Die Wahl sollte daher eher vom
Produkttyp, der Botschaft und der
Zielgruppe abhangig gemacht wer-
den.

= Sowohl Madnnern als auch Frauen ist es
besonders wichtig, dass ein Testimo-
nial vertrauenswiirdig ist und sie
sich mit ihm identifizieren konnen.
Dariiber hinaus sind das soziale Enga-
gement, die Fairness und die Authen-
tizitdit des Sportlers fiir viele Konsu-
menten relevant.

* Sportler werden als besonders geeig-
net fiir sportnahe Produkte gesehen.
Dies deckt sich mit den Befunden aus
den offenen Nennungen der relevan-
ten Eigenschaften, dass die Werbung
authentisch wirkt, wenn der Sportler
etwas vom Produkt versteht.

* Prominente Sporttestimonials erzie-
len einen hoheren Erinnerungswert
als unbekannte Testimonials.

» Tritt ein Testimonial haufig als Wer-
beakteur fiir verschiedene Marken
auf, ist ein unverkennbarer Zusam-
menhang zwischen einem Produkt
und dem Testimonial schwerer her-
stellbar.

Ein Unternehmen, das Werbung mit einem
Testimonial in Betracht zieht, sollte somit
zunachst die eigene Marke im Hinblick
darauf analysieren, ob Produktkategorie
und Image fiir die Werbung mit einem
prominenten Sportler kompatibel sind
und ob das Kommunikationspotenzial den
finanziellen Aufwand rechtfertigt. Aus der
Studie gehen zudem Kriterien hervor,
die bei der Auswahl eines geeigneten
Sportlers einbezogen werden sollten. Im
Folgenden wird eine Zusammenfassung

dieser Aspekte dargelegt.

= Die Sportart, die das Testimonial
betreibt, sollte mit dem Image der
Marke =zusammenpassen, die Ziel-
gruppe ansprechen und ausreichend
Medienprasenz bieten.

= Das Image des Sportlers: Ein Sportler,
der durch Skandale wie Drogenmiss-
brauch auffillt, kann einen negativen
Imagetransfer auf die Marke erwirken.
Vor der Wahl eines Testimonials sollte
also eine griindliche Imageanalyse
durchgefiihrt werden.

= Die Aktualitdt des Sportlers: Aktive
Sportler haben die héchste Prasenz in
den Medien und besitzen ein hohes
Potenzial zur Beeinflussung der Kon-
sumenten.

= Eigenschaften des Sportlers: Der
Sportler sollte sympathisch und ver-
trauenswiirdig wirken und nicht nur
nach der Anzahl an Erfolgen ausge-
wahlt werden. Aul3erdem ist es von
groBBer Bedeutung, dass sich die Ziel-
gruppe mit ihm identifizieren kann.

* Der Sportler-Produkt-Fit: Wichtig ist,
dass der Sportler zum Unternehmen
passt. Aus den offenen Nennungen zu
relevanten Eigenschaften ging hervor,
dass die Werbung vor allem dann
authentisch wirkt, wenn es glaubhaift
ist, dass der Sportler das Produkt auch
im privaten Leben verwendet und
davon iiberzeugt ist.

Weitere Vertrage des Sportlers: Wie die
Analyse der Werbung von Erdinger Weiss-
brau mit Franz Beckenbauer andeutete,
muss auch beachtet werden, fiir welche
und fiir wie viele Produkte das Testimonial
bisher geworben hat. Ab einer gewissen
Anzahl an Werbevertragen wird es
schwierig, eine eindeutige Verbindung
zwischen Marke und Sportler herzustellen.

»
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6. Ausblick

Durch die empirische Untersuchung
wurde deutlich, dass Testimonialwerbung
ein hohes Wirkungspotenzial hat und eine
Moglichkeit bietet, den aktuellen Heraus-
forderungen an die Kommunikation ent-
gegenzutreten. Jedoch muss ein Unterneh-
men stets die Risiken einkalkulieren, die
dieses Instrument mit sich bringt, und sich
dariiber im Klaren sein, dass ein promi-
nenter Firsprecher noch keinen Erfolg
garantiert. Durch eine sorgfaltige Auswahl
des Sportlers, iiberlegte Vertragsgestal-
tung und in sich stimmige Werbestrategie
koénnen die Vorteile ausgeschopft und die
Risiken verringert werden.

Es kann angenommen werden, dass der
Trend zur Werbung mit prominenten Testi-
monials auch in Zukunft nicht abbricht.
Durch Entwicklungen, wie die Globalisie-
rung werden Unternehmen weiterhin der
wachsenden Informationsflut und Markt-
sattigung entgegentreten miissen.*® Daher
werden zunehmend MaBnahmen, wie die
Testimonialwerbung, genutzt, die eine Dif-
ferenzierung gegeniiber der Konkurrenz
ermodglichen und die Werbung von der
Masse abheben. Die hohe Nachfrage nach
Sporttestimonials, die unter anderem auf
ihre hohe mediale Prasenz und die ihnen
anhaftenden positiv konnotierten Werte
zurickzufithren ist, gibt Grund zur
Annahme, dass diese auch in Zukunft eine
bedeutsame Rolle in der Unternehmens-
kommunikation spielen. Wie Experten im
Rahmen des W&V-Werbeindex prognosti-
zierten, werden in Zukunft mannliche Fu3-
baller beziiglich ihrer Vermarkungschan-
cen und Werbeprasenz in noch héherem
MaBe den Markt der Sporttestimonials
dominieren.?’

86 Vgl. Schaaf, 2010, S. 389.
57 Vgl. Ross, Wadlinger, 2008, S. 25.
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Silja Schroder

Forschungsreport — Der Charterbootmarkt in

Deutschland —Teil 1

Der folgende Forschungsreport widmet
sich einem Teilbereich der Wassersport-
wirtschaft, dem Chartermarkt fiir Sport-
boote. Die Charterbranche, einst von
wenigen Enthusiasten im Mittelmeer und
in der Karibik geschaffen, hat sich in den
letzten Jahrzehnten kontinuierlich weiter-
entwickelt. Durch privates Investmentka-
pital sowie durch offentliche Gelder zur
Foérderung des Tourismus konnten in vie-
len Teilen der Welt Charterstiitzpunkte
entstehen. Durch die Senkung der Flug-
preise ist es Charterkunden leichter még-
lich, nicht nur in heimischen Gefilden ein
Boot zu chartern, sondern weltweit. Im Fol-
genden wird das Angebot von Charterun-
ternehmen - das Chartern von Sportboo-
ten - als touristische Dienstleistung
betrachtet und hinsichtlich der Dienstleis-
tungsqualitat analysiert.

Charterunternehmen in Deutschland sind
einerseits iliber die jeweiligen Industrie-
und Handelskammern (IHK) organisiert,
andererseits gibt es einige wenige Berufs-
verbande, die die Interessen der Charter-
unternehmen vertreten und zudem den
Unternehmen unterstiitzende Serviceleis-
tungen offerieren. Der sicherlich grofBte
Verband ist der seit 1961 existierende Bun-
desverband Wassersportwirtschaft e.V.
(BVWW), der die Interessen aller Unterneh-
men vertritt, die in der Wassersportwirt-
schaft gewerblich tatig sind. Der BVWW ist
ein Zusammenschluss von Fachfirmen und
Dienstleistungsbetrieben, Fachverbanden
sowie Vereinigungen und Institutionen der
Bootswirtschaft- und Wassersportbranche.
Die Mitgliedschaft des BVWW setzt sich zu
43% aus Fachhandlern, zu 40% aus Dienst-
leistungsbetriecben wie beispielsweise
Charterunternehmen, zu 12% aus Impor-
teuren und zu 5% aus Herstellern zusam-
men. Derzeit sind tliber 400 Unternehmen
im BVWW organisiert. In den BVWW einge-

bunden ist der Arbeitskreis Charterboot
(AKC), der vor tiber 20 Jahren mit dem Ziel
der Qualititsverbesserung und Professio-
nalisierung von  Charterunternehmen
gegriindet wurde. Derzeit sind im AKC 18
Unternehmen der Charterbranche organi-
siert. Die Vereinigung Deutscher Yacht-
Charterunternehmen e.V. (VDC) ist eben-
falls ein Zusammenschluss von Charterfir-
men, der seit 1999 existiert. Neben der
Interessenvertretung liegen die wesentli-
chen Ziele der VDC in der Qualitatssteige-
rung im Yachtcharterbereich. Derzeit sind
etwa 20 Unternehmen in der VDC organi-
siert.!

Chartermarkt

Die Erhebung der Charterunternehmen,
die iiber einen Firmensitz in Deutschland
verfiigen und mindestens fiinf Boote in der
Vermietung haben, erfolgt zum einen iiber
die Handelsregister der einzelnen Amtsge-
richte der Stadte. Des Weiteren wurden
jene Charterunternehmen aufgenommen,
die in Listen auf den gangigsten Portalen
fiir den Segelsport und Chartermarkt regis-
triert waren.

Es konnten im Rahmen der Analyse des
Chartermarktes 244 Charterunternehmen
mit Firmensitz in Deutschland ausfindig
gemacht werden. Diese verteilen sich wie
folgt auf Deutschland: 31% der Unterneh-
men haben ihren Firmensitz in Siiddeutsch-
land, 28% in Norddeutschland, 23% in
West- und 18% in Ostdeutschland. Dabei
erfolgte die Einteilung nach Postleitzahlen.
Die Postleitzahlenbereiche (jewelils die ers-
ten beiden Ziffern der fiinfstelligen Postleit-
zahl) von 17 bis 29 stellen den Norden dar,
Postleitzahlen von 30 bis 69 den Westen mit
der Ausnahme des Postleitzahlenbereiches
39, der zum Osten zahlt. Zum Bereich des

1 VDC,201la
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Abb. 1: Unternehmensformen der Charterunternehmen nach Standort (Quelle: eigene
Darstellung)

Ostens gehoren ferner die Postleitzahlen 01
bis 16 sowie 99. Alle iibrigen Postleitzahlen
der 70er, 80er und 90er Bereiche zihlen
zum siiddeutschen Bereich.

Betrachtet man die Standorte nach Bundes-
landern so zeigt sich, dass in Bayern, Nord-
rhein-Westfalen und Baden-Wiirttemberg
die meisten Charterunternehmen beheima-
tet sind. Nur wenige Charterunternehmen
finden sich in Bremen, Thiiringen und dem
Saarland.

Bei den analysierten Charterunternehmen
sind zwei Unternehmensformen vorherr-
schend: das Einzelunternehmen und die
GmbH. 56% der Charterunternehmen sind
Einzelunternehmen, weitere 32% sind als
GmbH organisiert. 5% der Unternehmen
sind eine GbR und alle weiteren Unterneh-
mensformen sind mit 2% oder weniger ver-
treten. Betrachtet man die Unternehmen
nach Standort und Unternehmensformen, so
zeigt sich bei den Einzelunternehmen und
GmbHs eine relativ gesehen gleiche Vertei-
lung auf die vier Bereiche Deutschlands,
lediglich im Osten sind weniger GmbHs
vorzufinden. Hinsichtlich der anderen
Unternehmensformen sind aufgrund der

geringen Anzahl keine Aussagen moglich
(vgl. Abbildung 1).

Neben der Unternehmensform ist fiir Kun-
den entscheidend, ob es sich bei dem Ver-
charterer um einen Direktvercharterer han-
delt oder um eine Agentur. Unter den ana-
lysierten Charterunternehmen befinden
sich zu 58% Direktvercharterer und zu 26%
Agenturen. 13% der Charterunternehmen
bietet als Direktvercharterer eigene Boote
an und erganzen ihr Angebot hinsichtlich
Bootstypen und Reviere durch Agenturleis-
tungen. Bei 3% der Charterunternehmen
war nicht ersichtlich, ob das Unternehmen
eine Agentur oder einen Direktvercharterer
darstellt.

Es zeigt sich, dass nur wenige groB3e Unter-
nehmen mit einem breiten Angebot an
Revieren und Booten auf dem Chartermarkt
existieren. Festgestellt werden kann, dass
die Mehrzahl der als Agenturen auf dem
Markt tatigen Charterunternehmen mit
einem Partner zusammenarbeiten - der
Yachtbrooker Network AG. Des Weiteren ist
zu verzeichnen, dass mit Master Yachting
GmbH und Moorings Mariner Travel GmbH
ein groBer Reiseanbieter — die TUI Unter-
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nehmensgruppe — ins Chartergeschaft ein-
gestiegen ist.

Bei 15% der Charterunternehmen war eine
Mitgliedschaft im BVWW auf der Website
ersichtlich, bei 4,5% eine Mitgliedschaft in
der VDC. Ausgeschlossen werden kann
nicht, dass der Anteil der Mitglieder in den
jeweiligen Verbanden hoher ist, denn es
besteht die Moglichkeit, dass die Mitglied-
schaft nicht auf der Website angegeben
wurde. Da es sich bei der Mitgliedschaft
jedoch um ein indirektes Qualitatszeichen
handelt, muss die Aussage relativiert wer-
den, d.h. aus der Sicht des Marketings sollte
sich ein Hinweis auf Mitgliedschaft auf der
Website befinden. Vier Unternehmen — also
1,6% der untersuchten Charterunterneh-
men - sind Mitglied in beiden Verbanden.

Angebote der Charterunternehmen

Mehrheitlich bieten die Charterunterneh-
men Segelboote an, insgesamt sind es fast
73% der analysierten Charterunternehmen.
Motorboote werden von 58% der Unterneh-
men angeboten, Hausboote von 30,7% und
Motorsegler sind mit 23,7% der am seltens-
ten angebotene Bootstyp. Fast 50% der
Charterunternehmen bieten einen der vier
aufgefithrten Bootstypen an. 25% haben
zwel, 15,3% vier und knapp 11% drei Boot-
stypen zur Auswahl.

Neben dem Bootstyp sind die angebotenen
Reviere fiir den Kunden entscheidend. Auf-
grund der Vielzahl der angebotenen
Reviere wurde eine grobe Kategorisierung
in die folgenden Ziele vorgenommen: See-
reviere national, Binnenreviere national und
international, Mittelmeer, Karibik, Atlantik
sowie weitere internationale Seereviere wie
z.B. Indischer Ozean, Siidsee, Seychellen,
etc.

Uber 55,3% der Charterunternehmen bie-
ten Chartermoglichkeiten im Mittelmeer-
raum an, 45% decken nationale Seereviere
ab, hier fallt insbesondere die Ostsee ins
Gewicht, und 43% orientieren sich an natio-
nalen Binnenrevieren, insbesondere die
Seen in Mecklenburg-Vorpommern und

Brandenburg. 38% bieten die Karibik als
Charterziel an, 36% der Charterunterneh-
men haben weitere internationale Seere-
viere im Programm und 34% bieten Desti-
nationen im Atlantik, hier insbesondere die
Kanaren, an. Internationale Binnenreviere
werden von 32% der Charterunternehmen
angeboten. Damit ist das Mittelmeer deut-
lich das am haufigsten angebotene Reise-
ziel der Charterunternehmen. Es zeigt sich,
dass Direktvercharterer tiberwiegend nur
ein bis zwei Reviere im Angebot haben
(91%), Agenturen dagegen breiter aufge-
stellt sind und zu 42% bis zu sieben ver-
schiedene Reiseregionen anbieten.

Mit 79% bietet die deutliche Mehrzahl der
Charterunternehmen keine fiihrerschein-
freien Charterangebote an. 18% der Unter-
nehmen haben dagegen Chartermdéglich-
keiten fiir Personen ohne Fiihrerscheine
und bei weiteren 3% der Unternehmen ist
anhand der Internetprasenz nicht zu erken-
nen, ob entsprechende Mdéglichkeiten offe-
riert werden.

Charterkunden
Methodisches Vorgehen:

Die Befragung von derzeitigen, potenziellen
oder ehemaligen Charterkunden erfolgte
durch einen Online-Fragebogen. Der
Online-Fragebogen wurde auf der Website
www.charterkunden-umfrage.de platziert

Abb. 2: Geschlechtsverteilung der
Befragten (Quelle: eigene
Darstellung)

und war vom 11.Juli 2011 bis 15. September
2011 freigeschaltet.
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Abb. 3: Altersverteilung der Befragten (Quelle: eigene Darstellung)

Insgesamt 493 Personen haben sich an der
Online-Befragung beteiligt. Davon haben
mehr als die Halfte — 285 Personen bzw.
57,8% - die Befragung iiber die Begrii-
Bungsseite hinaus verfolgt. 175 Personen (=
35%) haben den Fragebogen bis zum
Schluss bearbeitet und damit jede Frage
beantwortet und kénnen in die finale Aus-
wertung eingehen. Die Abbildung 2 bis 4
zeigen die Geschlechts- und Altersvertei-
lung sowie die Verteilung nach Bundeslan-
dern der befragten Personen.

Baden-Wirttemberg
Nordrhein-Westfalen
Bayern
Schleswig-Holstein
Hamburg
Niedersachsen
Hessen

Berlin
Rheinland-Pfalz
Brandenburg
Bremen

Thiiringen
Sachsen-Anhalt
Sachsen

Saarland

Mecklenburg-Vorpommern

Kunden-Merkmale

Mehr als ein Drittel sind selbststandig, ein
knappes weiteres Drittel ist angestellt. 18%
zahlen zu den leitenden Angestellten, 6%
sind Beamte, 5% sind Rentner und weitere
3% befinden sich in der Ausbildung.

Auf die Frage, seit wie vielen Jahren sie
Wassersport betreiben, geben 40% der
Befragten an, dass sie seit 20 Jahren und
langer im Wassersport aktiv sind. 23% der
Befragten sind zwischen fiinf und zehn Jah-
ren vom Wassersport fasziniert und 21%
zwischen zehn und zwanzig Jahre. Damit

15 20 25 30
Prozent (N=1175)

Abb. 4:Verteilung der Befragten nach Bundesldndern (Quelle: eigene Darstellung)
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betreiben 61% der Befragten seit mindes-
tens zehn Jahren Wassersport. Eine Erfah-
rung von weniger als einem Jahr haben 4%
der Befragten. 12% sind zwischen einem
und fiinf Jahren im Wassersport aktiv.

Fast 80% der Befragten besitzen den Sport-
bootfiihrerschein See, knapp 60% den
Sportbootfithrerschein Binnen und 55% den
Sportkiistenschifferschein (SKS). 20% kon-
nen einen Sportseeschifferschein (SSS)
nachweisen und weitere 15% einen A-
Schein. Unter der Kategorie ,,Sonstiges‘ —
diese macht ebenfalls 15% aus — wurden
mehrfach Funkscheine sowie das Boden-
seeschifferpatent angeben. Lediglich 3,4%
der Befragten besitzen keinen Segelschein.
Nur wenige Befragte sind im Besitze eines
in der Regel iiber Segelvereine ausgestell-
ten Sportsegelscheines (SPOSS).

Fast 70% der Befragten sind mindestens
einmal im Jahr mit einem Charterboot auf
dem Wasser unterwegs. 30% der Befragten
chartern einmal im Jahr ein Boot, 25,7%
zweimal im Jahr und weitere 13,7% sogar
dreimal im Jahr. Weniger haufiger, namlich
alle zwei Jahre einmal, chartern 4% der
Befragten und 14% geben an, unregelma-
Big zu chartern. Knapp 12% haben bisher
noch nicht gechartert, davon planen die
Halfte zukiinftig ein Boot zu chartern, die
andere Halfte lehnt dies ab und wird

Segelyacht groBer 9m
Segelyacht bis 9m
Katamaran

Motorboot

Jolle

4.8

Traditionssegler

Hausboot 1,8

zukinftig kein Boot chartern.

Charterboot-Merkmale

Mit deutlicher Mehrheit werden iiberwie-
gen Segelyachten, die langer als 9m sind,
von den Befragten gechartert — insgesamt
85% chartern diesen Bootstyp. Segelyach-
ten unter 9m werden von 11% der Charter-
kunden gebucht und alle anderen Bootsty-
pen wie Katamaran, Jolle, Motorboot und
Hausboot machen weniger als 10% aus.

Hinsichtlich der bevorzugten Marken sind
auch bei Charterbooten nur bedingt
Schwerpunktmarken zu erkennen. Auffallig
ist, dass fiir fast 40% der befragten Charter-
kunden die Marke des Charterbootes unre-
levant ist. 25% der Charterkunden bevorzu-
gen Bavaria, 21% Beneteau, 17% Jeanneau
und 14,5% X-Yachts. Die Marken Sun Odys-
sey, Hanse und Dehler werden von jeweils
11,5% der Charterkunden bevorzugt, Hall-
berg Rassey wird von knapp 11% der Char-
terkunden gerne gechartert. Alle weiteren
Marken werden von weniger als 10% der
Charterkunden bevorzugt gechartert. »

10 20

30

40 50
Prozent (N=165)

60 10 80 90

Abb. 2: Gecharterte Bootstypen (Quelle: eigene Darstellung)
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. Die Strategien der Top-Manager im Sport

Im Interview mit Alexander Jobst — Marketing-
vorstand beim FC Gelsenkirchen-Schalke 04 e.V.

Der FC Gelsenkirchen-Schalke 04 e.V. (kurz
FC Schalke 04) ist mit mehr als 117.000 Mit-
gliedern der zweitgrof3te Sportverein
Deutschlands nach Zahl der Mitglieder.
Schalke 04 zahlt zu den erfolgreichsten
FuBballvereinen des Landes und belegt
derzeit den siebten Platz in der ewigen
Tabelle der Bundesliga. Daneben unterhalt
der Verein aber auch Abteilungen fiir Bas-
ketball, Tischtennis, Handball und Leicht-
athletik. Schalke 04 beschaftigt rund 500
Mitarbeiter. Im Geschaftsjahr 2011 erzielte
der Verein einen Umsatz von 224,2 Millio-
nen Euro. Damit gehort der Schalke 04 zu
den zehn umsatzstarksten Vereinen der
Welt.

Alexander Jobst studierte
Sportokonomie an der
Universitat Bayreuth. Von
2000 - 2005 war er Spon-
soring Manager bei der
Siemens AG, von 2005 -
2007 Head of Internatio-
nal Development Dbei
Real Madrid und von
il S 2007 — 2011 Head of Sales
bei der Fédération Internationale de Foot-
ball Association (FIFA). Seit 2011 ist Alexan-
der Jobst Marketingvorstand beim FC Gel-
senkirchen-Schalke 04 e.V. Neben seiner
beruflichen Tatigkeit engagiert er sich auch
fiir die Sportékonomie in Deutschland. So
ist er seit 2010 Mitglied im Wirtschaftsbeirat
fir den Alumniverein der Sportdkonomie
an der Universitat Bayreuth.

Redaktion: Was ist
Erfolgsstrategie?

Ihre personliche

Jobst: Ohne Flei3 kein Preis! Das bedeutet
fiir mich vor allem, sehr akribisch zu arbei-
ten. Dazu kommt, dass ich mir friihzeitig ein

umfangreiches Netzwerk aufgebaut habe.
Gerade in der heutigen Sportpraxis ist es
unheimlich wert zu schdtzen, wenn man sich
ein gutes und verldssliches Netzwerk aufbaut.
Dariiber kann man sich einerseits eigene
Kompetenz aufbauen, in dem man durch den
Erfahrungsaustausch Wissen von anderen
nutzt. Andererseits dient dieses Netzwerk
aber auch dazu, relativ einfach Briicken zu
schlagen und Hilfestellung von vertrauens-
vollen Kollegen aus den unterschiedlichsten
Bereichen der Sportbranche zu bekommen.
Daher fordere ich auch die Sportékonomie
wo es geht und moéchte ein Stiick weit das
zurtickgeben, was ich erreicht habe.

Neben dem Netzwerk ist es auch wichtig,
sich zu 100 % mit seinem Beruf bzw. seiner
beruflichen Station zu identifizieren und
Loyalitét zu zeigen. Damit bin ich in meinen
bisherigen beruflichen Stationen relativ
erfolgreich gefahren.

Fiir mich war schon zu Studienzeiten klar,
irgendwann einmal einen ambitionierten
Verein in der Fiihrungsebene zu begleiten.
Diese klare Zielvorstellung macht zuletzt
auch einen Teil meiner Erfolgsstrategie aus.

Redaktion: Welche Unterschiede gibt es
zwischen einem Manager im Sportbereich
und einem in der klassischen produzieren-
den Wirtschaft?

Jobst: Die Unternehmensfiihrung in der
Industrie ist weitgehend professionell aufge-
stellt. Auch wenn sich in den letzten Jahren in
Deutschland viel getan hat, so steckt doch im
Bereich des Sports, insbesondere in der Ver-
einsarbeit noch viel Potenzial zur weiteren
Professionalisierung und Diversifikation der
unterschiedlichen  Management-Aufgaben.
Fiir die Arbeit im Management bedeutet das
konkret, zunehmend auf professionell ausge-
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bildete Arbeitskrifte zu setzen, die auch die
theoretischen Grundlagen besitzen. Diese
Entwicklung wird auch dadurch deutlich,
dass immer weniger ehemalige Spieler, in
Vereinen in Managementpositionen sitzen.
Diese ehemaligen Spieler sind aber den-
noch in gewissen Positionen des Vereins
wichtig! Beispielsweise, um die Identitit des
Vereins zu wahren. Wichtig ist hierbel, abzu-
wdgen, in welchen Positionen und mit wel-
cher Verantwortung man diese Personen ein-
setzen kann.

Ich méchte jedoch auch betonen, dass im
internationalen @ Vergleich  Deutschland
bereits sehr gute Strukuturen im Profifussball
vorweisen kann.

Redaktion: Welche Managementinstru-
mente erachten Sie fiir das Setting, in dem
Sie taglich arbeiten, als hilfreich und prakti-
kabel?

Jobst: Fiir die wirtschaftlichen Bereiche des
Sports ist die Balanced Scorecard ein sehr
wichtiges Instrument. In diesem Zusammen-
hang sind insgesamt Controlling-Instru-
mente enorm wichtig. Ein gut aufgestelltes
Controlling ist heute ein entscheidendes Kri-
terium fiir erfolgreiche Unternehmen bzw.
Vereine. Je besser das Controlling und
Bereich Finanzen aufgestellt sind, desto
geringer ist die Wahrscheinlichkeit, dass
sportliche Fehlentscheidungen getroffen
werden, die sich dann negativ auf die Unter-
nehmensfiihrung und die Nachhaltigkeit im
Verein auswirken. Das Controlling ist ganz
eng mit einer Unternehmensstrategie ver-
zahnt, die auf alle Abteilungen herunterge-
brochen werden kann. Die Strategie muss
dabei auch vom sportlichen Bereich mitge-
tragen werden. Das ist gerade im Sport ein
wichtiger Aspekt: Hier miissen auch die
sportlichen Entscheidungen durch die Strate-
gie mit dem Controlling zusammengebracht
werden. Nur so kénnen Budgets so geplant
werden, dass sie auch vom Sportvorstand
mitgetragen werden.

Insbesondere in den kommenden Jahren
werden auch in der Vereinsfiihrung Perso-
nalfiihrungsinstrumente zunehmend wichti-
ger. Gerade, weil bis dato Defizite bei der
Personalfiihrung und im Personalmanage-
ment allgemein bestehen.

Redaktion: Wie schaffen Sie es, mit dem
Stress und dem Druck erfolgreich umzuge-
hen?

Jobst: Gerade in meinem Tétigkeitsbereich
wird man immer wieder auf das Thema Ful3-
ball angesprochen. Ich versuche daher im
privaten Bereich und mit Freunden wenig
liber mein aktuelles Berufsleben zu spre-
chen.

Der zweite wichtige Punkt fiir mich ist das
Sporttreiben, um meinen Kopf frei zu bekom-
men.

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

Jobst: Sport ist fiir mich enorm wichtig, weil
ich dabei wunderbar abschalten, aber auch
Dinge im Kopf klar ordnen kann. Sport ist mir
wichtig, um meine innere Balance zu finden.
Ohne Sport wére es fiir mich ganz schwierig
vorstellbar. Auch wenn oft der Zeitfaktor eine
Rolle spielt, die Ausrede, dafiir keine Zeit zu
haben, lasse ich bei mir nicht gelten. Sport
kann man immer irgendwo treiben.

Redaktion: Welche fiinf Eigenschaften
braucht ein angehender Sportmanager, um
erfolgreich zu sein?

Jobst: Wirtschaftliches Know-how, Fachkom-
petenz im jeweiligen Sportgebiet, Personal-
fiihrungskompetenz, zuhéren kénnen und die
Gabe, Menschen mitnehmen zu kénnen, sie
zu motivieren und auch von Verdnderungs-
prozessen liberzeugen zu kénnen.
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Das Zuhoéren ist wichtig, weil man gerade in
meinem Tétigkeitsbereich viel mit Menschen
zu tun hat, die seit vielen Jahren ihr Bestes fiir
den Verein geben, aber die Entwicklungen in
der Sportwirtschaft nur sehr schwer nach-
vollziehen koénnen. Fiir viele Entwicklungen
sind entsprechende Verdnderungsprozesse
notwendig. Das erfordert aber Uberzeu-
gungskraft, um diese Leute im Verdnde-
rungsprozess nicht zu verlieren, was schadd-
lich fiir die Weiterentwicklung des Vereins
bzw.Verbands oder Unternehmens waére.

Das wirtschaftliche Know-how und die sport-
liche Kompetenz sind abhéngig, von der Fiih-
rungsposition, die man begleitet. Ein Sport-
vorstand muss mehr sportspezifisches Know-
how mitbringen. In meinem Bereich sind
dagegen wirtschaftliche Kompetenz gepaart
mit Marketingkenntnissen natiirlich stédrker
notwendig, als eine hohe sportliche Kompe-
tenz. Aber ich muss trotzdem auch gewisse
sportliche Entscheidungen einschétzen kén-
nen. Ohne ein gewisses Grund-Know-how im
jeweiligen sportlichen Bereich wird es
immer schwer fallen, erfolgreich in einem
Verein zu arbeiten.

In der Priorisierung dieser Eigenschaften ist
fiir mich die wirtschaftliche Kompetenz
gepaart mit menschlicher Fiihrung und
sportlichem Grund Know-how das Wich-
tigste.

Redaktion: Wie wichtig ist Fortbildung fiir
Manager, die erfolgreich sein wollen?

Jobst: Nachhaltig wichtig. Sie sollten nicht
aufhéren, sich immer weiter zu bilden, weil
sich der Markt stetig weiterentwickelt und
die Sportbranche so schnelllebig ist. Man
sollte sich fiir Weiterbildung stetig Zeit neh-
men und sich mindestens einmal im Jahr ein
paar Tage in einem Kernfeld weiterbilden.
Fortbildung ist insbesondere auch wichtig,
um mit der Zeit zu gehen und die Souverdni-
tat in seinem Bereich zu behalten.

Redaktion: Kann die produzierende Wirt-
schaft auch etwas aus dem Sport lernen?

Jobst: Begeisterung. Die unglaubliche Emo-
tionalitdt, die im Sport von vornherein exis-
tiert, miissen sich Unternehmen iiber ihre
Produkte aneignen. Dabei ist wichtig, die
Emotionen, die der Sport von sich aus hat, zu
filtern und in erfolgreiche Schritte in der
Unternehmensfiihrung zu transportieren. Ich
denke, dass das Unternehmen gelingen
kann, indem sie sich auf ihre Produkte kon-
zentrieren, die eine Emotionalitdt mit sich
bringen kénnen. Gerade fiir die Bereiche der
Markenfiihrung koénnen sich Unternehmen
viel vom Sport abschauen.

Redaktion: Herzlichen Dank fiir das Inter-
view.

Sciamus — Sport und Management

2/2013




SPORTMANAGEMENT

Marketing von Sport — Marketing mit Sport

3. Auflage

in 5 Jahren! Um im Sportmarketing erfolgreich zu sein, benétigt man

nicht nur grundlegendes Marketingwissen und ein tiefer-
gehendes Verstindnis fiir die Besonderheiten des Sports.
Wer sich mit innovativen Vermarktungskonzepten an die
Spitze bringen will, muss zudem die neuesten, internationa-
Gerd Nufer - Ancié BT (B len Sportmarketing-Trends kennen und beherrschen.

marketing im 5PO"* .
undagen ind Ten® ¥\ Die moderne Sportvermarktung

Kketing
des m ernen Spoﬂmar w

Markenmanagement, Sportsponsoring, Neuromarketing,
Social Media und vieles mehr: Wie Sie erfolgreich im Sport-
marketing agieren, erfahren Sie in diesem Standardwerk von
Gerd Nuferund André Biihler. Renommierte Experten aus
dem Sportbusiness erlautern lhnen fundiert und praxisnah
» dieerforderlichen fachlichen Grundlagen der
Sportvermarktung,
» die beiden Perspektiven Marketing von Sport
und Marketing mit Sport,

Adm ke Ciig i1 Sport

» aktuelle Trends und Entwicklungen im
Sportmarketing sowie

» den Stand und die Zukunftsaussichten des
Sportmarketing in Europa.

«

Marketmg Im SPOI’t Umfassendes Know-how, um die Konkurrenz auf die Plitze
Grundlagen und Trends des zu verweisen — mit vielen Beispielen und Fallstudien,
modemen Sportmarketing Ubungen und Kontrollfragen.

Herausgegeben von Prof. Dr. Gerd Nufer
und Prof. Dr. André Biihler

3., véllig neu bearbeitete Auflage 2013, XIII,

656 Seiten, mit zahlreichen Fallstudien und Praxis-
beispielen, € (D) 44,95, ISBN 978-3-503-14119-7

Stimmen zur Vorauflage:

»... Standardwerk, auf das Studenten und Manager nicht verzichten

Sportmanagement, Band 2 llene Sciamus - Sport und Management, 2/2011

Kostenfrei aus dem deutschen Festnetz »... hervorragend gleichermafen fiir Studium und Praxis.«

bestellen: 0800 25 00 850 SppreiHessen. 2z
. ) Auch als eBook erhaltlich: Profitieren Sie von systemati-

Weitere Informationen: scher und schneller Navigation im Buch durch komplett

ﬂ www.ESV.info/978-3-503-14119-7 verlinkte Inhalts- und Stichwortverzeichnisse.

ES

ERICH SCHMIDT VERLAG
Auf Wissen vertrauen

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

Sciamus — Sport und Management 2/2013



30

Stefan Chatrath

Forschungsreport — Der Eintrittskarten-Weiter-
verkauf im Profifu3ball - Regelungen und

Sanktionen

Abstract

Der Beitrag analysiert die Allgemeinen
Ticket-Geschaftsbedingungen (ATGB) der
Vereine der 1. FuBballbundesliga: Unter
welchen Bedingungen ist es 1t. ATGB einem
Eintrittskarten-Inhaber gestattet, seine Ein-
trittskarte weiterzuverkaufen? Es stellt sich
heraus, dass der Weiterverkauf durch die
Bundesligisten arg eingeschrankt ist. Nicht
verwunderlich ist daher, dass der Schwarz-
markt floriert: Auf diesem Lkoénnen viel
hohere Preise erzielt werden, als offiziell,
d.h. It. ATGB, erlaubt ist. Die Sanktionen, die
drohen, wenn ein (Weiter-)Verkaufer sich
nicht an die ATGB halt, sind betrachtlich.
Sie reichen von einer Vertragsstrafe (max.:
2.500 Euro) bis hin zu einem Stadionverbot
im Fall wiederholter Verstof3e.

Einleitung: Relevanz des Themas

Die 1. FuBballbundesliga boomt:' Die Sta-
dion sind mit einer durchschnittlichen Sta-
dionauslastung von tiiber 90% so gut wie
immer ausverkauft. Bei fast allen Vereinen
hat sich — in der Folge — ein florierender
Schwarzmarkt entwickelt, auf dem die
erworbenen Eintrittskarten zu einem Preis
weiterverkauft werden, der deutlich iiber
dem liegt, der im offiziellen Vorverkauf ver-
langt wird.?

Mit dieser Arbeit soll die Frage geklart wer-
den, wie die Vereine der 1. FuBballbundes-
liga mit dieser Situation umgehen. Die fol-
genden Fragen waren untersuchungslei-
tend:

1. Wie haben die 18 Vereine der 1. Ful3-
ballbundesliga den Eintrittskarten-Weiter-
verkauf explizit geregelt? Was ist erlaubt,
was nicht?

1 Vgl.UEFA, 2011, S. 40.
2 Vgl. Chatrath, 2012, S. 3.

Welche Sanktionen drohen einem Kiufer
einer Eintrittskarte, wenn er sich bei deren
Weiterverkauf nicht an die Regelung des
Vereins halt?

Untersuchungsdesign und Datenba-
sis

Zur Beantwortung der o.g. Fragen sind die
Allgemeinen Ticket-Geschaftsbedingungen
(ATGB) der 18 FuBballbundesligisten der
Saison 2012/13 einer sorgfaltigen Analyse
unterzogen worden. In ihnen wird im Detail
geregelt, was der Kiufer einer Eintrittskarte
damit machen darf und was nicht, inkl. der
Frage, inwiefern er das sog. Weiterverkaufs-
recht ausiiben darf.® Das Schwarz-
markt-Angebot besteht — laut ATGB — damit
aus allen Ticketinhabern, die ihre Tickets
Dritten, potenziellen Kaufern, auf eine nicht-
erlaubte Art und Weise zum Erwerb anbie-
ten.

Die 18 Regelungen wurden im Anschluss
an die individuelle Analyse anhand geeig-
neter Kriterien miteinander verglichen.

Ergebnisse

Die FuBballbundesligisten haben durch-
weg eine dhnliche Regelung. Sie erlauben
den Weiterverkauf unter bestimmten Bedin-
gungen: Die Eintrittskarten diirfen, erstens,
nur an Personen weiterverkauft werden, die
kein Stadionverbot haben. Die Eintrittskar-
ten diirfen, zweitens, nicht zu tiberhéhten
Preisen weitergegeben werden. Die Ober-
grenze der zulassigen Erhéhung des Prei-
ses ist von acht Vereinen spezifiziert worden
(+10-15%), drei lassen sie offen (vgl.
Tab. 1). Der FC Augsburg hebt, genauso
wie der 1. FC Nirnberg, die Begrenzung
auf, wenn der Weiterverkauf iiber die offizi-

3 Vgl. Chatrath, 2013, S. 150.
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Originalpreis + Vereine
FC Augsburg*, Werder Bremen,
L +15% Borussia Dortmund, Fortuna Diisseldorf,
Bayer 04 Leverkusen
...+2 Euro) Hamburger SV,
+10% VL Wolfsburg
...+10% SC Freiburg
SpVgg. Greuther Firth, Hannover 96,
+0% 1899 Hoffenheim, FSV Mainz 05, Borussia
¢ Moénchengladbach, 1. FC Niirnberg*,
V1B Stuttgart
nicht Eintracht Frankfurt, Bayern Miinchen,
definiert Schalke 04

* = FC Augsburg und 1. FC Niirnberg gestatten eine 100%-ige Preiserhéhung bei
Weiterverkauf iiber die offizielle Ticket-Bérse des Vereins.

Tab. 1: Zuldssige Preiserhohung bei privatem Ticket-
Weiterverkauf

elle Ticket-Borse des Vereins erfolgt. Zum
Untersuchungszeitpunkt war es dort in bei-
den Fallen de facto moéglich, eine Eintritts-
karte zum Weiterverkauf fiir den maximal
doppelten Betrag einzustellen (+100%).
Sechs Bundesliga-Vereine gestatten bei
WeiterverauBerung generell keine Erho-
hung des Preises durch den Verkaufer.

Der Weiterverkauf darf, drittens, nur tiber
ausgewadhlte (Vertriebs-)Kandle laufen (vgl.
Tab. 2) und sollte, viertens, nicht gewerblich
oder kommerziell, d.h. mit Gewinn, erfol-
gen. Ausdriicklich verboten ist daher bei
fast allen Vereinen (auBBer: Werder Bremen,
Bayern Miinchen und Schalke 04) der Ein-
trittskarten-Weiterverkauf in Form von Auk-
tionen, die im Internet stattfinden — die Art
und Ortlichkeit des Verkaufs in Kombina-
tion, iiber die ein Verkaufer wahrscheinlich
am einfachsten einen hohen Preis erzielen
kann: Er kann hier mit geringem Aufwand
einen sehr groBen Interessentenkreis
ansprechen. Vier Vereine, Fortuna Diissel-

dorf, 1. FC Niirnberg, Hamburger SV und
VIL Wolfsburg, gestatten Internet-Auktionen
zumindest unter der MalB3gabe, dass sie
iiber eine vom Verein autorisierte Plattform
abgewickelt werden. Eine solche existierte
allerdings zum Untersuchungszeitpunkt in
keinem der vier Fille, sodass de facto auch
hier ein Verbot herrschte.

Eine weitere Besonderheit zeichnet die
ATGB der beiden letztgenannten Vereine
noch aus: Sie verpflichten den Eintritts-
karten-Kadufer dazu, seinen Namen auf der
Eintrittskarte nach Erwerb an der dafiir vor-
gesehenen Stelle einzutragen. Bei Weiter-
gabe muss dieser Name durchgestrichen
und mit dem Namen des neuen Inhabers
versehen werden. >
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nicht erlaubte Art/ Vereine, bei
Ortlichkeit denen das Verbot
des Weiterverkaufs gilt
alle, bis auf
Inten.let- Werder Bremen,
Auktion Bayern Miinchen,
Schalke 04
Fortuna Diisseldorf,
Internet- FSV Mainz 05,
Marktplatz Hamburger SV,
VIL Wolfsburg
Fortuna Diisseldorf,
Interm'a.t- SC Freiburg,
Tauschborse Hamburger SV,
VL Wolfsburg

Tab. 2: Kanadle, iiber die der private Ticket-
Weiterverkauf verboten ist

Die Sanktionen sind wie folgt: Die Vereine
behalten sich allesamt die Méglichkeit vor,
die (illegal) weiterverkaufte Eintrittskarte
zu sperren. Sie drohen dem Verkaufer
zudem durchweg mit einer Vertragsstrafe
(max.: 2.500 Euro, in Abhangigkeit von der
Anzahl illegal angebotener Eintrittskarten,
vgl. Abb. 1). Bei wiederholten VerstéB3en

behalten sie sich das Recht vor, den (illegal
agierenden) Verkaufer zukiinftig vom
Ticket-Erwerb auszuschlieBen und/oder
ihm ein Stadionverbot auszusprechen.
Borussia Dortmund, Fortuna Diisseldorf,
Bayer 04 Leverkusen, FSV Mainz 05 und
Bayern Miinchen kiindigen an, ggf. tber
den Vorfall auch unter Nennung von Namen
offentlich zu berichten.

Diskussion und Management-Impli-
kationen

Der legale Eintrittskarten-Weiterverkauf
ist durch die Vereine stark eingeschrankt:
Gewinne machen ist offensichtlich nicht
erwiinscht. Es verwundert daher auch
nicht, dass viele ihre Eintrittskarten ille-
gal, d.h. auf dem Schwarzmarkt, anbieten.
So konnen sie aufgrund der allgemein
hohen Nachfrage einen viel héheren Preis
erzielen, als offiziell gestattet ware. Die
Sanktionen an sich sind zwar beachtlich,
aber offenbar wird die Wahrscheinlich-
keit, iberfiihrt zu werden, von vielen als
gering eingeschatzt.

Der o.g. Namenseintrag auf dem Ticket hat

Vertragsstrafe
| |
bis zu alle Vereine,
2500 Euro auber die
u.g.;
1.FC Nirnberg
| (bei gewerblichem
Weiterverkaui)
bis zu Eintracht Frankfurt,
500 Euro 1. FC Niirnberg
(bei nicht-gewerblichem
Weiterverkauf)
nicht definiert Werder Bremen,
Borussia Dortmund
I
0 500 1000 1500 2000 2500 3000
Abb. 1:Vertragsstrafe
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— rechtlich gesehen — folgenden Zweck: Die
Eintrittskarte ist dann Holzhduser & Lentze
(2012, S. 538f.) folgend kein Inhaberpapier
mehr, sondern ein qualifiziertes Legitimati-
onspapier (bzw. Namenspapier). Nun
berechtigt nicht mehr allein die Inhaber-
schaft den Zutritt zum Stadion, sondern der
Eintrittskarten-Inhaber muss ggf. auch
nachweisen, dass er der legitime Besitzer
ist, z.B. durch Vorlage des Personalauswei-
ses. Anders als bei Inhaberpapieren kann
ein Verein in einem solchen Fall nach §399
Alt. 2 BGB die Eintrittskarten-Weitergabe
vertraglich ausschlieBen bzw. erheblich
einschranken.*

Die ATGB-Paragraphen zum Weiterver-
kaufsrecht sind vor allem eine Willensbe-
kundung. Sie spezifizieren, was die Vereine
wollen, 16sen aber das grundsatzliche Pro-
blem nicht: Die Preise, die im offiziellen Vor-
verkauf aufgerufen werden, sind zu niedrig.
Wollen die FuBballbundesligisten den
Schwarzmarkt tatsachlich ,,abgraben‘, dann
waren sie gut beraten, liber alternative bzw.
erganzende Loésungen nachzudenken. Ein
Weg koénnte z.B. der vom FC Augsburg und
1. FC Niirnberg sein: Uber eine eigene
Online-Ticket-Borse konnte der derzeit ille-
gale Weiterverkauf in gewiinschte Bahnen
gelenkt werden.

Ticket-Bérsen werden mittel- bis langfristig
aber nur einer Bedingung funktionieren:®
Uber sie muss es auch moglich sein, Auktio-
nen durchzufiihren, sofern der Verkaufer es
wiinscht. Andernfalls wird immer, trotz Ver-
bot, der Anreiz bestehen, es auBBerhalb der
offiziellen Verkaufskanaile zu versuchen.
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Thomas Nachtigall & Eike Emrich

Finanzstruktur und Finanzmanagement in
FufBlballvereinen - eine empirische Studie

Abstract

Untersucht werden strukturelle Merkmale
in Vereinen und deren Einflisse auf die
Finanzsituation deutscher FuBballvereine.
Es handelt sich um eine Vollerhebung in
Form einer Onlinebefragung und es erge-
ben sich folgende zentrale Ergebnisse: Zwi-
schen dem finanziellen Erfolg eines Ful3-
ballvereins auf der einen Seite und der
Anzahl der finanzverantwortlichen Perso-
nen, der beruflichen Qualifikation des
Finanzverantwortlichen sowie der Unter-
stitzung durch externe Dritte besteht kein
signifikanter Zusammenhang. Die Vergii-
tung von Amateurspielern geht signifikant
haufig mit finanziellem Misserfolg einher.
Vereine finanzieren sich vornehmlich aus
internen, steten und autonomen Einnahme-
quellen, sehen jedoch die grof3ten Poten-
ziale in externen, unsteten und heterono-
men Finanzierungsmechanismen.

1 Einleitung

Sportvereine sind Ressourcenbiindelungen.
Menschen mit zumindest teilweise konver-
genten Interessen biindeln Ressourcen in
einem Globalbudget und delegieren dann
die Autoritat zur Verteilung der zusammen-
gelegten Ressourcen an eine durch Wahl zu
bestimmende Autoritiat, den Vorstand. Mit
der Delegation von Autoritat in Form einer
Wahl liefern sich die Mitglieder den Ent-
scheidungen dieses Vorstandes in hohem
MaBe aus. Insofern wundert es nicht, dass
die Delegation von Autoritdat in hohem
male auf Basis erprobter Vertrauensbezie-
hungen erfolgt.® Der Vorstand hat auch die
Aufgabe, die zusammengelegten finanziel-
len Ressourcen so im Sinne distributiver
Gerechtigkeit zu verteilen, dass die Mitglie-

6 zu Vertrauensregeln allgemein vgl. Vanberg &
Buchanan 1988, 147.

der die Exit-Option im Sinne Hirschmanns?’
moglichst nicht ziehen, sondern mégliche
Verteilungskonflikte mittels Voice und
durch inkrementelle Normen® geregelt wer-
den. Um so iiberraschender ist es, dass
iber die Finanzsituation der deutschen
Sportvereine bis auf die FISAS-Studien® und
die nachfolgenden Sportentwicklungsbe-
richte!® relativ wenig bekannt ist und das
Finanzmanagement der Sportvereinen nur
selten Gegenstand von Untersuchungen
ist. Nachfolgend werden finanzbezogene
Ergebnisse einer Online-Befragung fiir den
deutschen FuB3ballbund berichtet.

2 Aktueller Forschungsstand

Im Rahmen des Sportentwicklungsberichts
(SEB) wird in regelmafligem zweijahrigem
Turnus die Entwicklung von Sportvereinen
allgemein sowie auch Ihre Finanzsituation
untersucht. So wurden im SEB 2011/2012
von Breuer und Feiler!' mit Hilfe eines Fra-
genkomplexes zum Thema Finanzen in Ful3-
ballvereinen die Struktur der Einnahmen
und Ausgaben der Vereine untersucht
sowie Einnahmendefizite bzw. -iiberschiisse
berechnet. Die drei grof3ten Ausgabenposi-
tionen in reinen FuBballvereinen sind dem-
nach analog zu fritheren Studien'? erstens
Kosten fiir Ubungsleiter und Trainer, zwei-
tens der Unterhalt eigener Sportanlagen
sowie drittens die Kosten fiir Verwaltungs-
personal. In Summe fielen hier laut Breuer

T zu Exit, Voice und Loyality als Verhaltensoptio-
nen von Mitgliedern s. Hirschmann, 1970.

8 wvgl. zu Sportvereinen als Organisationstypus
mit besonderer Sozialstruktur Coleman 1990,
274-282.

9 z.B. Emrich, Pitsch & Papathanassiou, 2001.

10 z.B. Breuer, 2011.

11 z.B. Breuer & Feiler, 2012a, 30-33.

12 z.B. FISAS-Studien von Heinemann & Schubert,
1994; Emrich et al., 2001; Emrich & Pitsch 2005;
zu Subventionen fiir Sportvereine s. Flatau,
Pierdzioch, Pitsch & Emrich, 2011.
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und Feiler im Jahr 2010 fiir diese drei
groBBen Positionen Ausgaben im Mittel in
Hoéhe von 11.758 € [32.285 €] an. Die
Gesamtausgaben der antwortenden Ful3-
ballvereine belaufen sich im Mittel auf
31.374 € [74.716 €]. Auf der Einnahmeseite
stehen diesen mittlere Gesamtausgaben
34.041 € [78.233 €] gegeniiber. Als die drei
wichtigsten Einnahmepositionen werden
hier Mitgliedsbeitrage, Spenden sowie das
Betreiben eigener Gaststatten mit im Mittel
16.675 € [45.998 €] genannt, wobei Mit-
gliedsbeitrage die Haupteinnahmedquelle
fiir Sportvereine' sowie fiir FuBballvereine
im Speziellen'® darstellen. Damit betragen
die Einnahmeniiberschiisse der antworten-
den Vereine im Mittel 2.667 € [3.517 €] pro
Jahr. Insgesamt erwirtschaften 87% [71%]
der Einspartenvereine Einnahmeniiber-
schiisse oder negativ ausgedriickt: 13%
[29%] der FuBballvereine hatten 2010
hoéhere Ausgaben als Einnahmen, wirtschaf-
ten folglich zumindest in der abgefragten
Haushaltsperiode defizitar.

Sportvereine als Organisationstypus, in der
Leistungsersteller und Konsument eine Mit-
gliedschaftsrolle haben, streben generell
eine Einnahmenstruktur an, die einen
hohen Anteil interner (aus dem Verein
selbst stammend), autonomer (iiber die
Hohe wird im Verein entschieden) und ste-
ter (regelmaBig wiederkehrender) Finanz-
mittel hat'®. In den Dachverbéanden ist inter-
essanterweise erganzend dazu iiber die
letzten Jahre eine zunehmende Bedeutung
externer Finanzquellen, darunter auch
staatliche Subventionen, fiir Sportvereine
diskutiert worden." Insofern ist die Relation
dieser Finanzquellen zueinander eine inter-
essante Frage.

13 Die genannten Werte beziehen sich auf reine
FuBballvereine, die Werte in eckigen Klam-
mern auf Mehrspartenvereine.

14 Emrich et al., 2001, 24-26; aktuell Breuer & Fei-
ler,2012a, 31.

15 Breuer & Feiler, 2012b, 34.

16 Emrich & Pitsch, 20085, 45.

17 zur Wirkung von Subventionen vgl. Flatau et al.,
2011.

Auch tuber die konkrete Aufteilung der
Finanzverantwortung in FuB3ballvereinen ist
wenig bekannt. Psychologische Studien zei-
gen allgemein, dass Kollektive die Moglich-
keit bieten, sich der Verantwortung zu ent-
ziehen (Deindividuierung)'®, was bezogen
auf Sportvereine bei Aufteilung der Verant-
wortung auf mehrere Personen eine
erhohte Wahrscheinlichkeit fiir eine weni-
ger solide Finanzlage, also geringere Ein-
nahmeniiberschiisse bedeuten kdnnte.
Dementsprechend miissten auch bei nicht
konsensuell agierenden Gruppen (bspw.
der Mitgliederversammlung eines
Vereins)'®, also Gruppen die ihre Entschei-
dungen nicht vorher untereinander abge-
stimmt haben, sondern unter Umstdnden
durch individuelles Abstimmungsverhalten
eine Mehrheitsentscheidung herbeifiihren,
schlechtere Ergebnisse auftreten.?® Aller-
dings ist auch in konsensuell agierenden
Kleingruppen davon auszugehen, dass die
Entscheidungen des Kollektivs durch Domi-
nanz einzelner Individuen in der Gruppe
beeintrachtigt werden Lkénnen.”? Diese
Dominanz geht jedoch nicht immer von den
fachlich geeignetsten Personen aus, son-
dern kann auf anderen Faktoren wie Cha-
risma, allgemeine Reputation oder Person-
lichkeitsmerkmalen  wie Extraversion
zuriickzufiihren sein.?? Daher spielt die
Zusammensetzung der Arbeitsgruppe eine
entscheidende Rolle fiir die Problemad-
dquatheit der Entscheidung®, wobei die
affektive Neutralitdt von Professionsangeho-
rigen, wie z.B. Steuerberatern oder steuer-
rechtlich ausgewiesenen Juristen, wohl zur
Versachlichung beitragen diirfte.*

18 zum verantwortlichen Handeln in Notsituatio-
nen vgl. Darley & Latané, 1968, 380.

19 Seebass, 2001, 92-97.

20 Seebass, 2001, 87.

21 Seebass, 2001,91.

22 zur charismatischen Herrschaft vgl. Weber,
1980 [1921].

23 Heckman, 1987, 316-342.

24 zum Entstehen von Entscheidungen in Non-
Profit-Organisationen vgl. von Eckardstein &
Simsa, 1999.
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3 Problemstellung

Da die Entscheidung, wer in einem Verein
die Finanzverantwortung inne hat, wahr-
scheinlich nicht exklusiv durch beruflich
nachgewiesene Fachkompetenz bestimmt
wird und funktional spezifisch qualifizierte
Fachleute bessere Finanzentscheidungen
im Sinne der Effizienz der Mittelverwen-
dung treffen sollten, ist zu vermuten, dass

Vereine, deren Finanzverantwortung in der
Hand von einer bzw. zwel Personen liegt,
héhere Einnahmeniiberschiisse erzielen als
Vereine, deren Finanzverantwortung in der
Hand einer Gruppe liegt (Hypothesel).

Ehrenamtliches Engagement im Finanzbe-
reich stellt funktional spezifische Anforde-
rungen auch an die Inhaber ehrenamtli-
cher PPositionen. Da bereits eine einzige
finanzielle Fehlentscheidung groBeren
Ausmalles den finanziellen Ruin eines Ver-
eins bedeuten kann und die sehr viel-
schichtigen finanz- und steuerrechtlichen
Rahmenbedingungen fiir noch so leis-
tungswillige ehrenamtlich Tatige sehr
komplex sind, werden tendenziell im
ehrenamtlich gefithrten Finanzbereich
eher Spezialisten mit nachgewiesener
fachspezifischer Qualifikation rekrutiert.

Positionen im Bereich Finanzen in einem
Verein sind hdufiger von einschldgig quali-
fiziertem Fachpersonal besetzt, als von Per-
sonen mit finanzunspezifischen Qualifika-
tionen (Hypothese 2).

Der finanzielle Erfolg eines Vereins hangt
sicherlich nicht nur an der funktional spe-
zifischen Kompetenz des Fachpersonals.
Merkmale der Vereinsstruktur sowie die
Kosten der Teilnahme am aktiven Spielbe-
trieb spielen gerade in finanzieller Hin-
sicht eine entscheidende Rolle.?

Vereine, deren Mannschaftsanzahl im akti-
ven Spielbetrieb gesunken ist, unterschei-
den sich von denjenigen Vereinen, deren
Mannschaftsanzahl gestiegen ist, hinsicht-
lich der Hohe ihrer Finnahmeniiberschiisse

25 Schubert, 2012, 1.

(Hypothese 3a).

Gleichzeitig sollten steigende Mitglieder-
zahlen mit steigenden finanziellen Mo6g-
lichkeiten einhergehen, vor allem, wenn
sich damit auch der Anteil passiver Mit-
glieder erhoht.?

Vereine mit steigenden Mitgliederzahlen
unterscheiden sich in den Einnahmeniiber-
schiissen von Vereinen mit sinkenden Mit-
gliederzahlen (Hypothese 3b).

Beziiglich der Einnahmequellen sollten
analog zu fritheren Studien interne, auto-
nome und stete Einnahmequellen domi-
nieren.

Die wichtigsten Einnahmequellen von FuB3-
ballvereinen sind Mitgliedsbeitrdge und
Spenden (Hypothese 4).

Die in Verbanden auf der Ebene des Talks
vielfach gefithrte Diskussion tiiber das
Potenzial externer Finanzquellen (z.B.
Sponsoring) in Sportvereinen, zeigt mogli-
cherweise Wirkung und pragt die Vorstel-
lungen von Vereinsvertretern.

FuBballvereine sehen die gréBten relativen
Potenziale in externen, heteronomen und
unsteten Einnahmebereichen (Hypothese
5).

Um bestehende Einnahmequellen zu opti-
mieren und neue Finanzquellen zu akqui-
rieren, bieten die Dachverbidnde auf
Landes- und Bundesebene zahlreiche
Schulungen an. Diese drehen sich nicht
nur um die Einnahmen eines Vereins, son-
dern decken den gesamten Bereich der
Finanzen und Steuern ab. Vereine, deren
Mitglieder mit Verantwortung im Finanz-
bereich an diesen Schulungen teilgenom-
men haben, sollten demnach hoéhere Ein-
nahmen erwirtschaften.?

Vereine, deren Finanzverantwortliche
bereits an Schulungsangeboten der Dach-

26 Pierdzioch, Emrich & Balter, 2013.

27 Die Méglichkeit zur Erwirtschaftung von Uber-
schiissen ist nach dem Vereinsrecht begrenzt
auf die Riicklagenbildung fiir gréBere Vorha-
ben, z.B. BaumaBnahmen.
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Grund- in % v. in%v. Stichprobe
Landesverband . Grund- Stichprobe Gesamt- i. % der

gesamtheit gesamtheit stichpr. Grundgesamtheit

Bayern 4.694 18% 523 15% 11%

A Wiirttemberg 1.805 7% 246 7% 14%
= Baden 612 2% 147 4%, 24%
“  Ssiidbaden 721 3% 235 7% 33%
Hessen 2.107 8% 326 9%, 15%

> Siid 9.939 39% 1.477 41% 15%
[ Mittelrhein 1.218 5% 120 3% 10%
E Niederrhein 1.312 B% 201 6% 15%
3 Westfalen 2.419 9% 254 7% 11%

S West 4.949 19% 575 16% 12%
Hamburg 436 2% 47 1% 11%

a Niedersachsen 2.607 10% 379 11% 15%
O  Bremen 80 0% 9 0% 11%
Schleswig-Holstein 613 2% 171 5% 28%

S Nord 3.136 15% 606 17% 16%
a ;,E-r; Siid\lpvest 1.002 4% 136 49 14%
:a L] Rheinland 1.069 4% 182 5% 17%
3 Saarland 392 2% 75 29 19%

> Siidwest 2.463 10% 393 11% 16%
Berlin 407 2% 41 1% 10%
Brandenburg 702 3% 69 2904 10%

a ; Mecklenburg-Vorp. 498 2% 40 1% 8%
g O Sachsen 989 4% 140 4% 14%
Sachsen-Anhalt 835 3% 91 3% 11%
Thiiringen 1.123 4% 135 4%, 129

> Nordost 4.554 18% 516 14% 11%
Gesamt 25.641 100% 3.567 100% 14%

Tab. 3: Verteilung von Grundgesamtheit und Stichprobe auf die Landesverbdande des DFB

verbdnde im Bereich Finanzen teilgenom-
men haben, erwirtschaften durchschnittlich
hohere Einnahmeniiberschiisse als Vereine,
die das Angebot bisher noch nicht wahrge-
nommen haben (Hypothese 6).

4 Methode, Stichprobe und Riicklauf

Alle 25.641 dem DFB angehoérigen FuBBball-
vereine in Deutschland wurden im Rahmen
einer Online-Befragung angeschrieben. Mit
einem Riicklauf von 3.578 Fragebdgen
betragt die Riicklaufquote 14%.% Der Riick-
lauf erfiillt das Kriterium der Reprasentativi-
tat beziiglich der raumlichen Verteilung auf
die Republik und bildet somit die Grundge-
samtheit zumindest in der Verteilung auf die

28 Batinic, Werber, Graef & Bandilla, 1999.

Landesverbande bzw. auf die Verbandsclus-
ter Siid, West, Nord, Siidwest und Nordost
hinreichend ab.?? Wahrend die Gebiete
Nordost (11%) und West (12%) leicht unter-
reprasentiert sind, liegen Siid (15%), Nord
(16%) und Siidwest (16%) leicht liber der
durchschnittlichen Riicklaufquote von 14%
(s. Tabelle 1), allerdings wird der Vertei-
lungsunterschied nicht signifikant. Hinsicht-
lich weiterer Merkmale wurde die Repra-
sentativitait der Stichprobe nicht unter-
sucht.® Der Riicklauf gliedert sich wie folgt:
35 % Vertreter einspartiger FuBBballvereine
(n= 1.250) sowie 65 % Vertreter von Mehr-
spartenvereinen mit FuB3ballabteilung (n=

29 Deutscher FuB3ballbund, 2012, 2.
30 Zur Reprasentativitat von Stichproben vgl. z.B.
von der Lippe & Kladroba, 2002, 141-142.
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FuBball- Meh ten-
Funktion im Verein v ? € :rspa.u' en Gesamt
verelin verein
[n] [%] [n] [%5] [n] [%]
1. Vorsitzender
677 54,2% 734 31,5%  1.411 39,4%
FuBballabteilungsleiter
Meh t i
(nur Mehrspartenverein) 0,0% 808  34,1% 808  22.6%
Jugendleiter
289 23,1% 460 19,8% 749 20,9%
andere fiir Finanzen
zustdndige Person 284 22,7% 326 14,0% 610 17,0%
Gesamt 1.250 100,0% 2.328 100,0% 3.578 100,0%

Tab. 4: Riicklauf nach Funktion des Antwortenden und Struktur des Vereins

2.328). In Summe wurden 39,4% (n= 1.411)
der Fragebégen durch den 1. Vorsitzenden
des Vereins beantwortet und weitere 22,6%
(n= 808) durch den Abteilungsleiter der
FuBballabteilung im Mehrspartenverein,
dessen Amt mit dem des Vorsitzenden
eines Einspartenvereins vergleichbar ist.
20,9% der Antworten (n= 749) entfielen auf
die Jugendleiter, die tiibrigen 17,0% (n=
610) auf andere fiir Finanzen zustandige
Personen im Verein wie beispielsweise
Schatzmeister, Kassenwart und Personen in
vergleichbaren Positionen (s. Tabelle 2).

5 Empirische Befunde und Hypothe-
senpriifung

5.1 Einnahmen- und Ausgabensituation
der deutscher FuB3ballvereine

Da es sich bei der Offenlegung der Vereins-
finanzen um ein sehr sensibles Thema han-
delt, wurden den angeschriebenen Verei-
nen Identifikationsnummern zugeordnet,
die lediglich dem Europaischen Institut fiir
Soziodkonomie e. V., das die Untersuchung
durchfiihrte, zu Auswertungszwecken zur
Verfiigung stehen, nicht jedoch dem zustan-
digen Landesverband und dem DFB. Trotz-
dem liegt bei der Angabe der Einnahmen-
und Ausgabensituation ein Giiteproblem
vor. Der SEB, der einen vergleichbaren Fra-
genkomplex beinhaltet, begegnet diesem

Validitatsproblem mit einem zweistufigen
Datenfilter. Um die Antworten im Folgenden
noch mit den Ergebnissen des SEB verglei-
chen zu kénnen, werden moéglichst die glei-
chen Validitatskriterien auch hier ange-
wandt:

1) 4 > Einnahmen/Ausgaben > 0,25

In vielen Fillen wurde nur die Ein-
nahmen- oder nur die Ausgabenseite des
Vereins beleuchtet. Eine Antwortverwei-
gerung auf der einen Seite fiihrt jedoch zu
fehlerhaften Einnahmeniiberschiissen.

2) Einnahmen aus Mitgliedsbeitrdgen >
(Mitgliederzahl * 0,50 €),

Dieses Kriterium findet in dieser Studie
keine Anwendung, da lediglich nach dem
Vorhandensein sowie der Wichtigkeit des
Kriteriums, nicht jedoch nach der Hoéhe
gefragt wurde.

Insgesamt erfiillen 716 Vereine bzw. Abtei-
lungen die Kriterien. Im Folgenden wer-
den nur noch diese Falle in Bezug auf die
Einnahmen- und Ausgabensituation der
Vereine analysiert (s. Tabelle 3).

Die Maximalbetrage, sowohl auf der Ein-
nahmen- als auch auf der Ausgabenseite,
betragen 300.000 Euro pro Jahr. Dies lasst
darauf schlie3en, dass, obwohl Vereine aller
Spielklassen angeschrieben wurden, keine
Clubs aus dem Bereich Profifu3ball (1.-3.
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) . Einnahmen-

Angaben in € Einnahmen Ausgaben iiberschiisse
valide Antworten [n] 716

Maximum 300.000 300.000 75.000

Minimum 100 100 -60.000

Mittelwert 31.404 30.167 1.237

Median 20.000 18.500 100

Tab. 5: GemaB Giitekriterien bereinigte Darstellung der Einnahmen- und
Ausgabensituation antwortender Fu3ballvereine

Liga) den Fragenkomplex Finanzen beant-
wortet haben. In Summe zeigt sich eine aus-
geglichene finanzielle Situation. Die mittle-
ren Einnahmeniiberschiisse  betragen
gerade einmal = 1.237 € pro Jahr, wobei die
Hilfte der Vereine lediglich einen Uber-
schuss von 100 € erwirtschaften konnte
[Md=100 €]. Die héchsten Uberschiisse
wurden mit 75.000 € pro Jahr angegeben,
das groBte Defizit mit -60.000 € pro Jahr. Die
mittleren Gesamtausgaben fiir den Jugend-
bereich des FuBballvereins betragen
medianbezogen Md= 25%. Der Mittelwert
findet aufgrund der hohen Standardabwei-
chung keine Verwendung. 43,1% (n= 1.014)
der Antwortenden geben an, weniger als
25% ihrer Gesamtausgaben im Jugendbe-
reich zu tatigen, weitere 34,1% (n= 804)
geben weniger als 50% an. Insgesamt
22,8% (n= 430+107= 537) der Vereine
geben somit mehr als die Halfte ihres Gel-
des fiir den Jugendbereich aus (s. Tabelle
4).

Insgesamt 2.355 Vereine sind bereit, eine
prozentuale Angabe zu den Ausgaben fiir
den Jugendbereich zu machen, jedoch nur

804 Vereine benennen ihre absoluten Aus-
gaben. Bei ihnen ergibt sich zwischen dem
Anteil der Ausgaben fiir die Jugend und
den im Verein erwirtschafteten Einnahmen-
iiberschiissen ein leicht negativer, nicht
signifikanter Zusammenhang (n= 703; r=
-0,048; p=0,20).

5.2 Finanzverantwortung im Verein nach
Funktion und Anzahl der Personen

Auf die Frage, wer im Verein die Finanzver-
antwortung inne hat (Mehrfachantworten
moglich), wird in 2.453 Fallen (68,7%) der
Schatzmeister des Vereins, 1.476 mal
(41,4%) der 1.Vorsitzende, 432 mal (12,1%)
andere Vorstandsmitglieder und 297 mal
(8,3%) eine andere Person genannt. Ledig-
lich 483 der 297 anderen finanzverantwortli-
chen Personen werden naher beschrieben.
Dabei handelt es sich in 26 Fallen um Ver-
einsvorsitzende oder Vorstandsmitglieder,
die bereits im Rahmen der Mehrfachant-
worten hatten genannt werden koénnen. In
11 weiteren Antworten wird der Kassierer
genannt (s. Tabelle 5).

Clusterung der Angaben zu den prozentualen Ausgaben fiir den
Jugendbereich eines Vereins

%-Cluster [n] [%0] Deskriptive Kennzahlen
0<x<25 1.014 43% | |[Maximum 100%
25<x<50 804 34% | [Minimum 0%
50<x<75 430 18% | |[Mittelwert 31%
75<x<100 107 5% | |Median 25%

Stabw. 23%
> 2.355 100%

Tab. 6: Ausgaben fiir den Jugendbereich
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‘Wer hat in Threm FuBballverein / IThrer
FuBballabteilung die Finanzverantwortung?
[Mehrfachantworten méglich]

Verantwortlichkeitsmuster im Bereich Finanzen

[n] [%%]
Vorsitzender Schatzmeister 1.053 29,5%
Vorsitzender & Schatzmeister 914 25,6%
Schatzmeister keine Angabe 776 21,7%
Vorsitzender, Schatzmeister & andere. Vorstandsmitgl. 274 7,1%
andere Vorstandsmitglieder Vorsitzdender 118 3,3%
andere kollektive Lésungen 293 8,2%
andere Person, ndmlich: andere individuelle Lésungen 140 3,9%
Gesamt 3.568 100,0%

Tab. I: Finanzverantwortung im Verein anhand der Position des Verantwortlichen im
Vereinsgefiige

Auffallend wenige Vereine geben an, dass
Gremien fiir die Finanzen des Vereins ver-
antwortlich sind. So wird in nur jeweils
einem Fall ein Abteilungsausschuss bzw.
der neunkopfige Gesamtvorstand als
finanzverantwortlich angegeben. Dies deu-
tet darauf hin, dass gerade im Hinblick auf
das wichtige Thema Finanzen die Verant-
wortlichkeit in Vereinen klar zugeordnet
und nicht einer Gruppe iibertragen wird.
Durch die Méglichkeit der Mehrfachantwort
ergeben sich Antwortmuster hinsichtlich
der Zustandigkeit fiir das Thema Finanzen
im Verein:

Cluster 1: individuelle Verantwortung. Eine
oder maximal zwei Personen sind fiir das
Thema Finanzen verantwortlich.

Cluster 2: kollektive Verantwortung. Mehr
als zwei Personen sind fiir die Vereinsfi-
nanzen zustandig.

Cluster 3: Die Anzahl der verantwortlichen
Personen kann nicht festgestellt werden,
da Antwortmoglichkeit 3 ,,andere Vor-
standsmitglieder” ausgewahlt wurde und
es sich hierbei um eine unbestimmte
Anzahl an Personen handelt (s. Abbil-
dung 1). »

2,500 -
2.272 (64%)
2.000 -
1.500
1.000
775 (22%)
500 383 (11%)
139 (49%%)
o | .
eine bis zwei mehr als zwei nicht feststellbar keine Angabe
Personen Personen

Abb. 2: Individuelle und kollektive Finanzverantwortung in
FuBballvereinen
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617 ;23%

1.904 ; 69%

unbegrenzte
Verfugungsmacht

M bis zu einem Betrag von
.. Euro

B kann nur gemeinsam mit
anderen entscheiden

Abb. 3:Verfiigungsmacht des Finanzverantwortlichen im Verein

Zwischen der Anzahl der im Verein fiir
Finanzen verantwortlichen Personen und
dem finanziellen Erfolg des Vereins, gemes-
sen an den medianhalbierten Einnahmen-
iiberschiissen, besteht kein signifikanter
Zusammenhang (y? = 4,34 df = 1; ® = -0,08;
p = 0,04). Damit muss Hypothese 1 falsifi-
ziert werden.

Die Ausgestaltung der Finanzverantwor-
tung zeigt sich auch in der Verfiigungs-
macht des Verantwortlichen. 8% (n= 229)
der Antwortenden geben an, unbegrenzte
Verfiigungsmacht tiber die Vereinsfinan-
zen zu haben, 69% (n= 1.904) kénnen nur
gemeinsam mit anderen Personen ent-
scheiden. Eine dritte Gruppe gibt an, dass
sich ihre Verfiigungsmacht iiber einen
bestimmten Betrag erstreckt (s. Abbil-
dung 2). Dabei werden Betrage von Min=
30 € bis Max= 11.000 € genannt (Md= 500
€). Zwischen der Hohe des Verfiigungsbe-
trages und der Héhe der generierten Ein-
nahmeniiberschiisse im Verein besteht
kein signifikanter Zusammenhang
(r,, = 0,06;p = 0,39).

5.3 Finanzverantwortung im Verein nach
Qualifikation des Verantwortlichen

Im Rahmen einer offenen Frage werden die
Vereine gebeten, die berufliche Qualifika-
tion ihres/ihrer Finanzverantwortlichen
anzugeben. Zur Priifung von Hypothese 2
werden die offenen Antworten geclustert,

wobei die Cluster nicht véllig trennscharf
sind. So gibt es beispielsweise die Katego-
rien ,Kaufmann“, ,im Steuerwesen tatig“
und ,,im Bankwesen tatig*. Die beiden letzt-
genannten Kategorien werden regelmaBig
auch von Kaufleuten ausgetibt, werden hier
aber aufgrund einer vermuteten besonde-
ren Eignung fiir die genannte Rolle im Ver-
ein separat hervorgehoben. Mehr als ein
Drittel aller Vereine macht keine Angabe
zur beruflichen Qualifikation des Finanzzu-
staindigen (n= 1.371; 38,4%). Addiert man
die drei oben bereits angesprochenen
Kaufmannkategorien, so sind in 43,4% (n=
1.850) der antwortenden Vereine Fachleute
auf der Position beheimatet. In 509 (14,3%)
Fallen handelt es sich sogar um Personen,
die beruflich im Bankwesen tatig sind.
Lediglich 455 (12,7%) mal wird angegeben,
dass die Finanzverantwortung in der Hand
einer Person mit fachfremder Ausbildung
(n= 242; 6,8%), fachfremdem Studium (n=
134; 3,8%) oder bei einer Person ganzlich
ohne OQualifikation fiir das Amt (n= 79;
2,2%) liegt. Die iibrigen Antworten geben
entweder keinen Hinweis auf die berufliche
Eignung fiir die Vereinsfunktion (Rentner,
Student, Schulungen: in Summe n= 36;
1,0%) oder das Berufsfeld ist nicht eindeu-
tig den beiden Polen ,,von Berufswegen her
geeignet‘ und ,,von Berufswegen her unge-
eignet” zuzuordnen (im Versicherungswe-
sen tatig, in der Verwaltung tatig: in Summe
n= 101; 2,8%), wobei die Autoren dazu ten-
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Qualifikationscluster gesamte Angaben giiltige Angaben
[n] [“0] [n] [%0]

Keine Angabe 1.371 38,4%
Kaufmann 826 23,1% 826 37,6%
im Bankwesen tatig 509 14,3% 509 23,2%
fachfremde Ausbildung 242 6,8% 242 11,0%
im Steuerwesen tatig 215 6,0% 215 9,8%
fachfremdes Studium 134 3,8% 134 6,1%
keine Qualifikation 79 2,2% 79 3,6%
in der Verwaltung tatig 57 1,6% 57 2,6%
Unternehmer/Selbstandiger 56 1,6% 56 2,5%
im Versicherungswesen tatig 44 1,2% 44 2,0%
Rentner 16 0,4% 16 0,7%
Student 10 0,3% 10 0,5%
Schulungen 10 0,3% 10 0,5%
Gesamt 3.569 100,0% 2.198 100,0%

Tab. 8: Clusterung der Riickmeldung nach Qualifikation des Finanzverantwortlichen

dieren, die genannten Branchen eher dem
erstgenannten Pol zuzuordnen (s. Tabelle
6).

Bezieht man die relativen Angaben auf die-
jenigen Vereine, die eine Aussage zur
beruflichen Qualifikation des Finanzverant-
wortlichen getatigt haben, so zeigt sich,
dass 70,5% der Vereine, die hierzu eine
Angabe machen, von einer im kaufméanni-
schen Bereich titigen Person betreut wer-
den. Damit kann Hypothese 2 nicht falsifi-
ziert werden.

Im Mittel arbeiten die Finanzverantwortli-
chen eines Vereins Md= 15 Stunden je

monatlichen Tatigkeit zu (r=0,13; n=0,05).
Haufig werden die Finanzverantwortlichen
in ihrer Arbeit zusitzlich von anderen Per-
sonen oder Institutionen unterstiitzt. So
geben 1.125 Vereine an, ohne Unterstiit-
zung von anderen das Thema ,,Finanzen
im Verein“ zu bewdltigen, 1.699 Vereine
geben an, von anderen unterstiitzt zu wer-
den. In 1.128 Fallen handelt es sich bei
den Unterstiitzern um Mitglieder des Ver-
eins: entweder einen Steuerberater oder
einen anderen Finanzexperten. Zwischen
der beruflichen Qualifikation des Finanz-
verantwortlichen und dem Zurate-Ziehen
eines Dritten besteht kein nachweisbarer

Monat in ihrer Funktion. Die Qualifikation  zysammenhang (2 = 25,57 df = 12;

des Finanzverantwortlichen lasst dabei v =0, 10)s.Tabelle 7).

keine Riickschliisse auf die Dauer der

Unterstiitzung des Finanzverantwortlichen [n] [%]

Anzahl antwortender Vereine [Mehrfachantworten méglich] 2.824 100%
Keine Unterstiitzung 1.125 40%
Ja, von einem Steuerberater/Steuerbiiro, der Mitglied im Verein ist 661 23%
Ja, es besteht eine vertragliche Bindung mit einem Steuerbiiro 606 21%
Ja, von einem Finanzexperten, der Mitglied im FuBballverein 467 17%
Ja, von einem Finanzexperten Ihres FuB3balllandesverbandes 19 1%
Ja, von einem/mehreren Finanzexperten anderer Sportorganisationen 52 2%
Ja, von einem Finanzexperten aul3erhalb des organisierten Sports 220 8%

Tab. 9: Unterstiitzung des Finanzverantwortlichen durch weitere Personen oder Institutionen
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jahrliche Bilanzierung

Saisonplanung

monatliche Aufstellung von
Einnahmen/Ausgaben

keine systematische Finanzplanung
Investitionsrechnungen bei Neuanschaffungen

mehrjahrige Finanzplanung

68%

6%

0%

10% 20% 30% 40% 80% 60% 70% 80% 90% 100%

Abb. 4: Inhaltliche Ausgestaltung der Finanzplanung antwortender FuB3ballvereine

Vereine, die sich von Dritten unterstiitzen
lassen, generieren keine hoéhere Einnah-
meniiberschiisse als Vereine mit Finanz-
verantwortlichen ohne externe Unterstiit-
zung (rpb= -0,06; p= 0,15; n= 0,06). Ebenso
findet sich kein Zusammenhang zwischen
der Hohe der Einnahmeniiberschiisse und
dem Kriterium der internen bzw. externen
Unterstiitzung Dritter (r, = -0,12; p = 0,82).

Wie wird die Finanzverantwortung in Ver-
einen faktisch wahrgenommen und wel-
che Tatigkeiten stehen im Mittelpunkt?
Sind diese Tatigkeiten im Sinne einer lan-
gerfristigen Finanzplanung in die Zukunft
gerichtet oder liegt der Fokus auf der
Bewaltigung der Gegenwart?

68% der 2.823 antwortenden Vereine
geben an, eine jahrliche Bilanz zu erstellen
(s. Abbildung 3). Dies ist vereinsrechtlich
nicht zwingend notwendig®, im Rahmen der
Rechenschaftspflicht des Vereins gegen-
iiber seinen Mitgliedern bzw. zum Ausweis
gegeniiber externen Geldgebern haufig
jedoch ein geeignetes Mittel, die finanzielle
Situation des Vereins transparent darzustel-
len. Weniger als die Halfte der Vereine
(42%) fiihrt eine Saisonplanung durch und
weniger als ein Drittel (29%) stellen monat-
lich die Ausgaben den Einnahmen gegen-
iiber. Rund jeder sechste Verein (17%) gibt
an, keine systematische Finanzplanung

31 vgl. zu Rechte und Pflichten des Vereins: §§ 21-
79 BGB.

durchzufithren. Lediglich 6% arbeiten
dahingehend =zukunftsgerichtet, dass sie
eine mehrjahrige Finanzplanung erstellen.
Die Vermutung liegt nahe, dass die durch-
schnittlich fiinfzehn Stunden, die monatlich
von Finanzverantwortlichen in ihre Arbeit
investiert werden, vornehmlich fiir das ope-
rative Finanzgeschaft im Verein (Abrech-
nung von Reisekosten, Aufnahmegebiihren
etc.) verwendet werden. Moglicherweise
ware hier iiber eine standardisierte Erfas-
sung der Daten mittels Software eine Zeiter-
sparnis moglich, die zusatzliche freie Kapa-
zitaiten fiir Langfristplanungen schaffen
konnte.

5.4 Finanzielle Situation in Abhangigkeit
von sportlichen Rahmenbedingungen

714 (26%) Vereine nennen im Vergleich zur
Vorsaison einen Anstieg der Anzahl aktiver
Mannschaften, 1.411 (51%) Vereine haben
keine Veranderung zu verzeichnen und 623
(23%) Vereine eine riicklaufige Tendenz.
Die drei Vereinscluster unterscheiden sich
jedoch nicht hinsichtlich der generierten
Einnahmeniiberschiisse des Vereins
(F=0,19; d.f1=2; df,=703; p=0,83), womit
Hypothese 3a falsifiziert werden muss.

Um am aktiven Spielbetrieb, auch in den
unteren Klassen und Ligen im FuB3ball teil-
nehmen zu kéonnen, miissen Mannschaften
haufig erhebliche Kosten auf sich nehmen.
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keine Zahlungen an Spieler

Zusammenhdnge mit der Hohe der Einnahmeniiberschiisse

monatliches Entgelt an Vertragsspieler
monatliches Entgelt an Amateurspieler
Zahlung von Aufwandsentschadigungen

[*po] [P]
0,00 0,94
-0,17 0,00%x
0,08 0,03
-0,20 0,59

Tab. 10: Zusammenhang zwischen der Vergiitung von Spielern und der Héhe
der Einnahmeniiberschiisse eines Vereins

Hier fallen beispielweise Ausriistungskos-
ten, Pflege und Erhalt der Spielstatten
sowie Aufwandsentschadigungen oder
gar Entgelte fiir Trainer an. Mit steigender
Spielklasse steigen diese Kosten tuiblicher-
weise an. So kommt es z. B. zusatzlich zu
Kosten, beispielsweise in Form von Gehal-
tern und Pramien fiir Spieler sowie fiir
hoéhere Reisekosten durch ein erweitertes
Einzugsgebiet der Liga.

Insgesamt 110 Vereine zahlen ein monatli-
ches Entgelt an Vertragsspieler und 114
Vereine ein solches an Amateurspieler.
924 Vereine geben an, Aufwandsentscha-
digungen zu zahlen und in 1.746 Vereinen
verursachen die aktiven Spieler keinerlei
Ausgaben. Bringt man dieses Kriterium in
Zusammenhang mit dem finanziellen
Erfolg, also mit der Héhe der Einnahmen-
iiberschiisse der Vereine, so ergibt sich
folgendes Bild, das in zwei Fallen signifi-
kante Zusammenhange aufweist
(s. Tabelle 8):

Zwischen der Vergiitung von Vertragsspie-
lern und dem finanziellen Erfolg des jewei-
ligen Vereins besteht kein Zusammenhang,
allerdings kann ein negativer, hochsignifi-
kanter Zusammenhang zwischen der Hohe
der Einnahmeniiberschiisse und der Vergii-
tung von Amateurspielern nachgewiesen
werden. Zahlen die Vereine lediglich eine
Aufwandsentschiadigung, so zeigt sich ein
schwach positiver, jedoch signifikanter
Zusammenhang mit der Hohe der Einnah-
meniiberschiisse. Eine moégliche Interpreta-
tion liegt nahe: Vereinbaren Vereine mit
Spielern Vertrage, so ist davon auszugehen,
dass im Vorfeld iiber die Héhe der Aufwen-

dungen nachgedacht wird und die
Finanzierung folglich gesichert ist. Es zeigt
sich ein hochsignifikanter Zusammenhang
zwischen der Durchfiihrung einer Saison-
planung und der Zahlung eines monatli-
chen Entgelts an einen Vertragsspieler
(x®*=150,5 df=1; ® =0,14; p = 0,00). Wird
jedoch bereits an Amateurspieler, tendenzi-
ell eher in unteren Ligen zu finden, eine
monatliche Vergiitung gezahlt, so geht dies
mit finanziellem Misserfolg einher.

Wie gesichert die Finanzierung des Spiel-
betriebs fiir die antwortenden Vereine tat-
sachlich ist, zeigt Tabelle 9. Danach geben
14% (n= 2.006) der Vereine an, dass die
derzeitige Finanzsituation ausreicht, um
die Kosten des Spielbetriebs in der kom-
menden Saison zu decken; fiir 718 (26%)
Vereine ist dies nicht der Fall. Von
zukunftsgerichteter = Planungssicherheit
kann keine Rede sein, da weitere 593 Ver-
eine zwar kurzfristig, jedoch nicht lang-
fristig finanziell abgesichert sind. Weitere
66 Vereine geben an, zwar kurzfristig noch
keine Planungssicherheit zu haben, lang-
fristig jedoch solide ausgerichtet zu sein.

Im Mittel weisen die Vereine eine Mitglie-
derzahl von Md = 250 Personen auf (= 288,
s= 188). Das Maximum liegt bei 2.000 Mit-
gliedern, das Minimum bei lediglich einer
Person. Insgesamt geben fiinf Vereine an,
aktuell aus weniger als sieben Mitgliedern
Zu bestehen.

Sowohl die Anzahl der méannlichen, als auch
die der weiblichen Mitglieder ist in den
letzten Jahren gestiegen. Wahrend bei den
Herren steigende Mitgliedszahlen um 12%
haufiger vorkommen als sinkende Zahlen,
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Die Finanzierung des Spielbetriebs ist...
...langfristig gesichert
ja nein Summe

[abs.] [%0] [abs.] [%0] [abs.]
-] [abs.] 1.413 70% 593 30% 2.006
o
g ja
v [%] 96% 40% 74%
U
w g
S g
A [abs.] 66 9% 652 91% 718
; a nein
E [%] 4% 52% 26%
8
- Summe |[abs.] 1.479 54% 1.245 46% 2.724

Tab. 11: Sicherung der Finanzierung des Spielbetriebs in der kurzen Frist (ndchstes
Jahr) sowie langfristig

sind es bei den Damen sogar 38%. Ledig-
lich in dem Segment der Damen zwischen
dem 18ten und 60ten Lebensjahr ist ein Mit-
gliederriickgang zu verzeichnen, was sich
jedoch in keiner Weise auf die positive
Gesamtentwicklung der weiblichen Mit-
glieder auswirkt (s. Tabelle 10). *

Die Mitgliedsbeitrage spielen in deutschen
FuBballvereinen eine entscheidende Rolle
auf der Einnahmeseite des Vereins. Mit stei-
genden Mitgliederzahlen, insbesondere mit
steigenden Anteilen passiver Mitglieder,
steigen gewohnlich die Einnahmeniiber-
schiisse. Da keine Daten iiber die Entwick-
lung der Gesamtmitgliederzahl vorliegen,
werden nur Vereine mit eindeutigen Ten-
denzen in der folgenden Betrachtung verar-
beitet. Steigt die Anzahl der Mitglieder

eines Geschlechts und die des anderen
Geschlechts sinkt nicht, so werden die Ver-
eine in dem Cluster ,,steigende Mitglieder-
zahl" verortet und umgekehrt. Vereine mit
sinkenden Mitgliederzahlen generieren
durchschnittlich  Einnahmeniiberschiisse
von 923 €, Vereine mit konstanten Mitglie-
derzahlen solche von 1.298 € und Vereine
mit steigenden Mitgliederzahlen solche von
1.597 € pro Jahr. Ein signifikanter Unter-
schied zwischen den drei Gruppen ist auf-
grund der groBen Standardabweichung
nicht nachweisbar (F=0,50; df,=2. df,=668;
p=0,64), s. Tabelle 11), womit Hypothese 3b
falsifiziert werden muss. »

Mitgliederentwicklung hat abgenommen kaum verdndert hat zugenommen
[n] [%0] [n] [%0] [n] [%6]

mannlich gesamt 627 23% 1.430 52% 702 25%
ménnlich < 18 Jahre 859 32% 969 36% 892 33%
mannlich > 18 Jahre & = 60 Jahre 565 21% 1.570 58% 584 21%
weiblich gesamt 568 21% 1.311 49% 784 29%
weiblich < 18 Jahre 702 27% 1.202 46% 717 27%
weiblich > 18 Jahre & < 60 Jahre 581 22% 1.666 63% 385 15%

Tab. 12: Mitgliederentwicklung in den "letzten Jahren" in FuBBballvereinen nach Alter und
Geschlecht der Mitglieder

32 zur Mitgliederentwicklung im DFB vgl. Emrich,
Pitsch & Rullang, 2012.
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Durchschnittliche jahrliche Einnahmeniiberschiisse
N Mittelwert Stabw. S Min Max
sinkende Mitgliederzahlen 214 923 6.182 -25.320 50.000
konstante Mitgliederzahlen 202 1.298 6.942 -30.000 44.100
steigende Mitgliederzahlen 285 1.597 9.208 -60.000 75.000
Gesamt 671 1.292 7.670 -60.000 75.000

Tab. 13: Deskriptive Darstellung der Unterschiede zwischen Vereinen mit sinkenden,
konstanten oder steigenden Mitgliederzahlen hinsichtlich der Hohe ihrer
Einnahmeniiberschiisse

5.5 Struktur der Finanzierung eines FuB3-
ballvereins

Hypothese 4 geht davon aus, dass es sich
bei den wichtigsten Einnahmequellen des
Vereins um Mitgliedsbeitrage und Spenden
handelt. Die Vereine sind dazu aufgefordert,
die TOP 5 Einnahmekategorien nach ihrer
Wichtigkeit zu ranken. Das gewichtete Mit-
tel der Range ist in Tabelle 12 dargestellt.
Dabei wurde fiir Rang fiinf ein Punkt verge-
ben, fiir Rang vier zwei Punkte bis zu Rang
eins mit fiinf Punkten. Analog wird dieses
Vorgehen auf das Ranking der Bereiche mit
den grof3ten Steigerungsmoglichkeiten

angewendet, jedoch sind hier lediglich die
TOP 3 Potenziale zu nennen (Rang 1: 3
Punkte bis Rang 3: 1 Punkt). Um die Rang-
zahlen vergleichbar darzustellen, wurden
die absoluten Rangzahlen mittels einer
Lineartransformation standardisiert
Z=X-)/s).

93% der Vereine generieren Einnahmen
aus Mitgliedsbeitragen. Folglich weisen 187
der befragten Vereine keine Einnahmen in
dieser Kategorie aus. Mitgliedsbeitrage
und Spenden stellen die wichtigsten Ein-
nahmequellen der Vereine dar. Es folgen
auf den Rangen drei bis fiinf Werbeeinnah-

Einnahmequellen von FuBballvereinen | gewichtete Rangzahlen (standardisiert)
im Verein vorhanden wichtigste Quellen grofBte Steigerungsmogl.
[abs.] [%] [Rang] [abs.] [Rang] [abs.] [Rang]

Anzahl antwortender Vereine 2.823 100% 2.823

Mitgliedsbeitrdge 2.636 93% 1 3,95 1 1,85 3
Spenden 2.537 90% 2 1,48 2 3,11 1
Werbeeinnahmen aus dem Bereich Bande 1.863 66% 4 0,77 3 1,94 2
Sportveranstaltungen, z.B. Zuschauereinnahmen 2.220 79% 3 0,65 4 0,71 4
Selbstbetriebene Gaststitte 1.012 36% 10 0,54 5 0,43 6
Zuschiisse aus der Sportférderung des Kreises, der Stadt 1.643 58% 5 0,47 6 0,13 9
Gesellige Veranstaltungen 1.342 48% 6 0,42 7 0,47 5
[Werbeeinnahmen aus dem Bereich Anzeigen 1.068 38% 9 -0,04 8 0,22 8
Zuschiisse aus der Sportférderung des Landes 1.210 43% 8 -0,10 9 0,22 7
‘Werbeeinnahmen aus dem Bereich Trikot und Ausrilistung 952 34% 11 -0,13 10 0,06 10
Zuschiisse des Fordervereins 679 24% 12 -0,20 11 -0,25 12
Zuschiisse von Sportorganisationen 1.253 44% 7 -0,34 12 -0,11 11
Leistungen aus Vermietung und Verpachtung vereinseigener Anl 494 17% 13 -0,40 13 -0,60 16
Sonstige Einnahmen, namlich 118 4% 18 -0,46 14 -0,56 14
Aufnahmegebiihren 494 17% 13 -0,53 15 -0,66 17
Zuschiisse sonstiger Férderprogramme 123 4% 17 -0,56 16 -0,46 13
Eigener Wirtschaftsgesellschaft 44 2% 22 -0,59 17 -0,73 19
[Vermdgensverwaltung, z.B. Zinseinnahmen 403 14% 15 -0,60 18 -0,75 24
Kursgebiihren 108 4% 19 -0,61 19 -0,69 18
Kreditaufnahme 142 5% 16 -0,61 20 -0,76 25
Zuschiisse aus europaischen Férdermitteln 21 1% 24 -0,61 21 -0,59 15
Einnahmen aus Ubertragungsrechten 17 1% 25 -0,62 22 -0,75 23
Leistungen fiir Nichtmitglieder gegen Entgelt 64 2% 20 -0,62 23 -0,74 20
Leistungen fiir Kooperationspartner gegen Entgelt 38 1% 23 -0,62 23 -0,74 21
Leistungen fiir Mitglieder gegen Entgelt 57 2% 21 -0,62 25 -0,74 22

Tab. 14: Einnahmequellen deutscher FuBBballvereine: Vorhandensein, Wichtigkeit und subjektive
Steigerungspotenziale (sortiert nach Wichtigkeit der Quellen)
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Abb. 5: Relative Potenziale in den Einnahmekategorien von Vereinen, dargestellt als Delta
zwischen bestehenden und absolut potenzialtrachtigsten Einnahmequellen

men aus dem Bereich Bande, Sportveran-
staltungen sowie selbstbetriebene Gaststat-
ten. Letztgenannte spielen eine besonders
wichtige Rolle, da lediglich 36% der ant-
wortenden Vereine angeben, eine Gast-
stitte zu betreiben, die Antwort jedoch
trotzdem tiber alle Vereine auf Rang fiinf
der wichtigsten Einnahmequellen landet.
Obwohl die Mitgliedsbeitrage sowohl am
hiufigsten vorhanden sind als auch als
wichtigste Einnahmequelle genannt wer-
den, sehen die Vereine darin nur das dritt-
groBte Potenzial. Die groBten Steigerungs-
moglichkeiten werden in Spenden sowie in
Werbeeinnahmen aus dem Bereich Bande
verortet. Zwecks relativer Betrachtung wird
durch die Lineartransformation der absolu-
ten Rangzahlen das Delta zwischen angege-
benem Steigerungspotenzial und bestehen-
der Wichtigkeit berechnet und als relatives
Potenzial ausgewiesen. Dieser Wert wurde
im Anschluss ebenfalls aus Griinden der
Vergleichbarkeit transformiert. Die zehn
wichtigsten relativen Potenziale sind in
Abbildung 4 dargestellt.

Demnach werden die gro3ten Potenziale im
Bereich Spenden und Bandenwerbung
gesehen. Dann folgen die Sportférderung
des Landes, Werbeeinnahmen aus Anzei-
gen sowie Zuschiisse von Sportorganisatio-
nen. Sogar Zuschiisse aus Férderprogram-
men und europdischen Férdermitteln wer-
den noch unter den zehn wichtigsten Posi-
tionen genannt. Die Vereine sehen zukiinf-
tige Potenziale offensichtlich eher in exter-
nen Finanzierungsunterstiitzungen als im
Heben vereinsinterner Potenziale.

Von den 25 Einnahmekategorien werden
in folgender Betrachtung drei Kategorien
nicht beriticksichtigt (Spenden, Zuschiisse
des Foérdervereins sowie sonstige Einnah-
men). Die librigen 22 Kategorien kénnen
drei unterschiedlichen Merkmalen mit
jeweils zwei Auspragungen zugeordnet
werden. Die Zuordnung erfolgt analog der
Aufteilung von Emrich & Pitsch:*

1. Herkunft der Einnahmen: intern vs.
Extern

33 Emrich & Pitsch, 2005, 42-43.
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intern extern

[Rangsumme] [Rangsumme]
aktuelle Wichtigkei 3,21 -4,03
Potenzial absolut 0,92 -3,21
Potenzial relativ -3,75 1,32

[Rangsumme] [Rangsumme]

autonom heteronom stet unstet

[Rangsumme] [Rangsumme]

0,96 -1,77 3,13 -3,94
-2,20 -0,10 2,08 -4,38
-5,15 2,12 -1,71 -0,72

Tab. 15: Zuordnung der Einnahmekategorien zu den drei Untersuchungsmerkmalen und Ausweis
der gewichteten Rangsummen je Merkmal

2. Kontrollierbarkeit der Einnahmen:
autonom vs. Heteronom

3. Kontinuitat und langerfristige Plan-
barkeit der Einnahmen: stet vs. uns-
tet

Aus folgenden GCriinden wurde der Aus-
schluss der drei bereits genannten Ein-
nahmenarten vollzogen, die nicht in die
Betrachtung einflieBen:

* sonstige Einnahmen: hinter dieser
Kategorie verbirgt sich fiir jeden
Vereine ein anderer Inhalt, sodass
eine Zuordnung nicht moéglich ist.

* Spenden: Spenden kénnen zwar als
heteronom und unstet verortet
werden, ob der Spender jedoch
Organisationsmitglied ist oder
nicht, es sich also um interne oder
externe Einnahmen handelt, kann
nicht festgestellt werden.

* Zuschiisse des Fordervereins: Hau-
fig sind die Férdervereine so mit
den zu férdernden Vereinen ver-
woben, dass nicht klar zwischen
extern und intern unterschieden
werden kann.

Die gewichteten Rangzahlen je Einnah-
menkategorie wurden den drei Merkma-
len zugeordnet (s. Tabelle 13).

Es zeigt sich, dass aktuell interne, autonome
und stete Einnahmenarten die dominie-
rende Rolle spielen, vornehmlich getrieben
durch die groB3e Bedeutung der Mitglieds-
beitrage. Die absoluten Potenziale werden
ebenfalls intern und stet gesehen. Die
Rangsummen weisen jedoch bereits niedri-
gere Werte aus; das Potenzial wird also
geringer eingeschatzt. Hinsichtlich der Kon-

trollierbarkeit der Einnahmen erwartet der
Verein Potenziale eher in unsicheren hete-
ronomen Einnahmekategorien. Betrachtet
man nun die relativen Potenziale, also das
noch einmal gewichtete Delta zwischen
dem Ist-Zustand und dem absoluten Poten-
zial, so kippt das Bild vollig. Die gréof3ten
Potenziale werden hier in externen, hetero-
nomen und unsteten Kategorien gesehen.
Plakativ an einigen Kategorien veranschau-
licht wiirde dies bedeuten: Statt Anpassung
der Mitgliedsbeitrage und Ausbau eigener
Angebote im Verein (Kurse, Gaststatte etc.)
eher Bezug von Fordergelder, Sponsoring
und Werbeeinnahmen anzustreben. Damit
koénnen Hypothese 4 und Hypothese 5 nicht
falsifiziert werden.

Diese Befunde weisen auf zwei grof3e Risi-
ken hin. Die Vereine als Produzenten von
Sportangeboten durch Mitglieder fiir Mit-
glieder beziehen ihre Ressourcen nicht
mehr aus deren Biindelung durch die Mit-
glieder, sondern suchen Entwicklungs-
chancen fiir ihren zukiinftigen finanziellen
und damit haufig auch sportlichen Erfolg
auBBerhalb des Vereins. Sie nehmen dabei
unvermeidbare Probleme aufgrund der
fehlenden Kontrollierbarkeit in Kauf und
erhéhen das Risiko fiir eine tragfahige
langfristige Finanzplanung. Dabei bege-
ben sich die Vereine weiterhin auf ein Ter-
rain, auf dem sie sich nicht auskennen,
was wiederum zu Schulungsbedarf seitens
der Dachverbande fiihren kann, um den
Vereinen Méglichkeiten der Finanzierung
von aul3en aufzuzeigen. 4
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i Kenntnis Inanspruch-

Landesverband Te;:f\::;:;n Schulungsangebot B S L S AR nah.me i% v,

Ja Nein Gesamt Ja Nein Gesamt Teilnehmer
[Baden 147 48 39% 74  61% 122 15 31% 34 69% 49 10%
Bayern 523 167 40% 247 60% 414 44 28% 125 74% 169 8%
Berlin 41 17 63% 10 37% 27 8 47% 9 B3% 17 20%)
Bremen 9 1 14% 6 B86% 7 0 0% 1 100% 1 0%
[Westfalen 254 82 39% 126 61% 208 22 21% 60 73% 82 9%
Brandenburg 69 22 39% 34 61% 56 2 9% 20 91% 22 3%
Mittelrhein 120 42 45% 52 55% 94 16 38% 26 62% 42 13%
[Niederrhein 201 64 44% 83 58% 147 17 27% 47 73% 64 8%
Rheinland 182 76 49% 78 Bl1% 154 26 34% 50 66% 76 14%
JSachsen-Anhalt 91 23 31% Bl 69% 74 6 26% 17 74% 23 T%)
Hamburg 47 10 29% 25 71% 35 30% 7 70% 10 6%
Hessen 326 96 31% 164 63% 260 14 15% 82 85% 96 4%
Mecklenburg-Vorpommern 40 11 34% 21 66% 32 2 18% 9 82% 11 B4
[Niedersachsen 379 123 42% 170 58% 293 48 39% 78 61% 123 13%
Saarland 78 16 27T% 43 713% 59 4 25% 12 75% 16 5%
Sachsen 140 30 27% 81 7I3% 111 23% 23 7% 30 5%
ISchleswig-Ho]stein 171 45 35% 82 65% 127 T 18% 38 84% 45 4%
Stidbaden 235 102 56% 80 44% 182 28 27% 74  I3% 102 12%)
Sudwestdeutschland 136 41 36% 713 64% 114 6 15% 35 85% 41 4%
Thiiringen 135 35 30% 81 70% 116 12 32% 25 68% 37 9%
[Wiirttemberg 246 93 49% 97 B5B1% 190 26 21% 68 73% 93 10%
Gesamt 3.567 1.144 41%| 1.6I8 59%| 2.822 312 2I% 831 1I3% 1.149 9%

Tab. 16: Kenntnis und Inanspruchnahme von Schulungsangeboten im Bereich Finanzen nach
Landesverband

5.6 Schulungsangebote

im Bereich

sowie 27% derer, die das Angebot kennen.

Finanzen

Der DFB und die Landesverbande stellen
ihren Mitgliedsvereinen ein umfangreiches
Schulungsangebot im Bereich Finanzen zur
Verfiigung. Da die Verbande in diese Schu-
lungen Zeit und Geld investieren, liegt es
nahe, die primdare Voraussetzung der Inan-
spruchnahme, namlich die Kenntnis von
diesen Schulungsangeboten auf der Seite
der Vereine zu iiberpriifen. Von 3.569 Ant-
wortenden machten 746 (21%) keine
Angabe zur Kenntnis des Schulungsange-
bots, 1.144 (32%) kennen Schulungsange-
bote der Verbande und 1.679 (47%), also
rund die Halfte, geben an, das Schulungsan-
gebot nicht zu kennen (s. Tabelle 14, diese
trifft keine Aussage dariiber, ob die Schu-
lung vom jeweiligen Landesverband oder
vom DFB initiiert ist, sondern ordnet ledig-
lich die Vereine ihren Landesverbanden
zu).

Im Rahmen einer offenen Frage waren
Angaben zu machen, warum Schulungsan-
gebote bisher nicht wahrgenommen wur-
den. In 653 Fallen wurde diese Moglichkeit
in Anspruch genommen, wobei 28 Perso-
nen hier mit , keine Angabe* antworteten
oder darauf hinwiesen, dass der Bereich
Finanzen nicht in ihr Aufgabenspektrum
fallt. Nach Bereinigung der Daten um diese
Antworten sowie Clusterung der restlichen
Antworten zeigt sich, dass 41% (n= 259) der
Antwortenden in der fehlenden Zeit, meist
aus beruflichen Griinden, den Hauptgrund
fiir die Nichtteilnahme an Schulungen im
Bereich Finanzen angeben. 36% geben an,
auf diesem Gebiet keinen Schulungsbedarf
zu haben, da entweder die notwendige
Kompetenz im Verein oder iiber einen Steu-
erberater vorhanden ist oder der Bereich
Finanzen aufgrund der geringen Vereins-
groBe eine iiberschaubare Herausforde-
rung fiir den Finanzverantwortlichen dar-

Von 312 Vereinen nahmen Vertreter an gtellt (s. Tabelle 15). >
Schulungen im Bereich Finanzen teil. Dies
entspricht 9% der gesamten Stichprobe
Sciamus — Sport und Management 2/2013
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Griinde fiir die Nichtteilnahme an Schulungsangeboten

[n] [%°] [n] [%e]
Zeitmangel 259 43% kein Interesse 5 1%
kein Bedarf 223 37% keine Info iiber Schulungsangebot 4 1%
Teilnahme in Kiirze oder andere Person 39 6% externe Schulungen 3 0%
Schulungstermine 30 5% zu theoretisch / zu allgemein 3 0%
Entfernung Schulungsort 27 4% zu hohe Kosten 2 0%
andere Griinde 17 3%
"falsches" Angebot 13 2% Gesamt 608 100%

Tab. 17: Cluster zu den offenen Antworten, warum bestehende Schulungsangebote der Verbande
bisher nicht in Anspruch genommen wurden

Als weitere, externe Hemmnisse werden
von 30 Personen (5%) die schlechte zeitli-
che Lage der Termine kritisiert, wobei
sowohl Termine unter der Woche aufgrund
der Kollision mit beruflicher Einbindung als
auch Termine am Wochenende aufgrund
privater Verpflichtungen kritisiert werden.
Hinzu kommt fiir 27 Personen (4%) eine zu
groB3e raumliche Distanz zum Schulungsort
und 2 Personen geben zu hohe Schulungs-
kosten als Hinderungsgriinde fiir eine Teil-
nahme an. 20 Personen halten das Angebot
inhaltlich fiir ,,falsch* und erwarten daraus
keinen Mehrwert fiir den Verein, wobei drei
dies konkretisieren und die Schulungen als
zu theoretisch bzw. als zu allgemein klassifi-
zieren.

Von den Vereinen, die bereits an Schu-
lungsmaBnahmen teilgenommen haben,
wurden in den offenen Antworten nicht
nur SchulungsmaBnahmen der zustandi-
gen Dachverbande sondern unterschied-
lichste Angebote genannt, die nicht ein-
deutig den Kategorien ,,Bundesverband"”,
,bandesverband“ und ,sonstige Schu-
lungsanbieter* zuzuordnen sind. 265 Ver-
eine machten 332 Angaben zu bisher
absolvierten Schulungen (offene Frage,

Mehrfachantworten moéglich) zum Thema
Finanzen (s. Tabelle 16). Exakte Schu-
lungsbezeichnungen werden nur in sehr
wenigen Fallen genannt, sodass eine Hau-
figkeitsverteilung auf der genauen
Bezeichnungsebene nicht zielfiihrend ist.
In 84 Fallen (25%) werden keine Angaben
zum Schulungsinhalt gemacht, sondern
lediglich Rahmenbedingungen der Schu-
lungen wie Ort, Zeit, Schulungsleiter,
Initiator der Schulung etc. angegeben. 83
Personen (25%) nahmen an Schulungen
zum Thema ,Finanzen allgemein* teil
oder spezifizieren das Angebot nicht
naher, sodass es in dieser Kategorie ver-
ortet wird. Als spezifisches Thema aus
dem Bereich Finanzen spielt das Steuer-
wesen mit 78 Nennungen (24%) die
grofBte Rolle. Haufig werden hier auch
Angebote von kommunalen Einrichtungen
(Finanzamt, ortliche Sparkasse oder Kom-
munalverwaltung) wahrgenommen
(s. Tabelle 16).

Von Dachverbanden angebotene Vereins-
managerlizenzen werden mit 45 Nennun-
gen (14%) am vierthdufigsten genannt. Je
nach Lizenzgrad und Umfang dieser Ausbil-
dung werden die wichtigen Themenfelder

Themenkomplexe absolvierter Schulungen im Bereich Finanzen
[n] (%] [n] [%e]
keine Angabe zum Schulungsinhalt 84 26,8% Recht/Satzung 6 1,9%
Finanzen 83 26,5% Bezuschussung 5 1,6%
Steuern 78 24,9% Organisationsleiterlehrgang 3 1,0%
Vereinsmanagement 45 14,4% Sportstittenfinanzierung 2 0,6%
Sponsoring/Marketing/Spenden 9 2,9% Beitragsgestaltung 2 0,6%
Vesicherungswesen 8 2,6% Finanzierung des Spielbetriebs 1 0,3%
Personal/Sozialversicherung 6 1,9% Gesamt 313 100,0%

Tab. 18: Geclusterte Themenkomplexe absolvierter Schulungen im Bereich Finanzen
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Gewiinschte Schulungsangebote der Vereine zu Finanzthemen
fehlende giiltige » *°MF S-sehr L in  Mittel
Thema Werte Werte geringex 2 3 4 hoher Bedarf wert
Bedarf Bedarf
Zuschiisse 2.642 927 29 38 182 262 416 107 4,08
Sponsoring 2.685 884 30 65 201 243 345 130 3,81
Steuern 2.800 169 66 74 181 203 245 222 3,63
Versicherung 2.814 755 177 104 239 185 150 211 3,30
Fundraising 3.036 533 80 75 168 102 108 344 3,16
Buchhaltung 2.905 664 117 115 189 133 110 286 3,01
Sachanlagenmanagement 3.103 466 106 109 134 67 50 424 2,67
Vermdgensverwaltung 3.031 538 182 101 133 67 55 384 2,46

Tab. 19: Subjektive Einschitzung der Vereine zum Bedarf an Schulungen in unterschiedlichen
Themenfeldern im Komplex "Finanzen"

wie Steuern, Personal, Versicherung, Spon-
soring etc. im Rahmen dieser Lizenz mit
behandelt. Auffallend ist, dass lediglich
zwel Nennungen in der Kategorie ,,Mit-
gliedsbeitragsgestaltung”“ zu finden sind,
obwohl die Mitgliedsbeitrage die wich-
tigste Einnahmequelle der Vereine darstel-
len. Die Angabe der Bedarfe der Vereine zu
acht Themengebieten aus dem Bereich
Finanzen auf einer Skala von eins (,,sehr
geringer Bedarf“) bis finf (,,sehr hoher
Bedarf) ergab das in Tabelle 17 darge-
stellte Bild.

Der groBte Schulungsbedarf wird im
Bereich ,,Zuschiisse” gesehen (= 4,08; n=
927). In der Ist-Analyse geben allerdings
lediglich fiinf Personen an, bisher an einer
Schulung zu diesem Thema teilgenommen
zu haben. An Nummer zwei, noch vor dem
Thema Vereinsbesteuerung, wird Schu-
lungsbedarf im Bereich Sponsoring gese-
hen (= 3,91; n= 884). Danach folgen Steu-
ern, Versicherung, Fundraising und Buch-
haltung. Lediglich im Sachanlagenmanage-
ment und im Bereich der Vermoégensver-
waltung wird der Schulungsbedarf gerin-
ger eingeschatzt.

Die Kosten der MaBnahmen sind der Ist-
Analyse nach mit nur zwei Nennungen als
eher geringes Hindernis zu sehen, an
QualifizierungsmafBnahmen der Dachver-
bande teilzunehmen. Dies kann jedoch
auch auf einen Effekt sozialer Erwiinscht-

34 Héader,

heit* zuriickzufiihren sein. Das Fragende-
sign einer offenen Frage lasst es zu, das
Thema Kosten zu umgehen und Hinde-
rungsgriinde wie Zeitmangel, Entfernung
zum Schulungsort oder auch das Negieren
des Bedarfs vorzuschieben. Grundsatzlich
zeigen sich 1.030 Vereinsvertreter bereit,
fiir SchulungsmafBnahmen finanzielle Mit-
tel einzusetzen; 1.705 Vereine sind hierzu
nicht bereit, 843 machen keine Angaben
(s. Abbildung 5).

843; 23%

1030; 29%

Hja

nein

B keine Angabe
1705; 48%

Abb. 6: Bereitschaft zum Einsatz
vereinseigener finanzieller Mittel fiir die
Teilnahme an Schulungen zum Thema
Finanzen

1.166 Vereinsvertreter machen Angaben zur
Hoéhe eines moglichen Stundensatzes, der
aus ihrer Sicht als addquat einzustufen ist.
Der sich hieraus ergebende mittlere Stun-
densatz = 44,72 €/h ist aufgrund der hohen
Standardabweichung von s = 120,4 nicht als

2006, 207; erstmals untersucht von
Edwards, 1957.
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valides Maf3 anzusehen, weshalb auf den
gegen AusreiBler stabileren Median Md =
30,00 €/h zuriickgegriffen wird. Es handelt
sich also bei der Zahlungsbereitschaft nicht
nur um symbolische Betrage, sondern um
Summen, mit denen die Kosten von Schu-
lungen ab einer gewissen Teilnehmerzahl
durchaus gedeckt werden koénnen. Es kann
keinerlei Zusammenhang zwischen der
Teilnahme an Schulungen und finanziellem
Erfolg im Verein gezeigt werden (rpb =
-0,01; p = 0,99), womit Hypothese 7 falsifi-
ziert werden muss. Der finanzielle Erfolg
wird an der Héhe der erwirtschafteten Ein-
nahmeniiberschiisse gemessen. Selbst die
Dichotomisierung des finanziellen Erfolgs
des Unternehmens durch Halbierung am
Median®*® ergab keinen signifikanten
Zusammenhang (x2 = 0,97 df = 1; ® = 0,06;
p = 0,32).

6 Finanzkrisen und ihre Bewiltigung

1.221 Vereinsvertreter (43%) geben an,
bereits in eine Lage gekommen zu sein, in
der sich die finanzielle Situation des Vereins
von einem auf den anderen Tag bzw. von
einer auf die andere Saison grundlegend
verschlechtert hat (s. Tabelle 18).

Dabei nennt mehr als die Halfte (56%)
Sanierungs- und ReparaturmafBnahmen als
Treiber einer finanziellen Krise. Es folgen
rucklaufiges Spendenvolumen (50%) sowie
die Beendigung von Sponsorenengage-
ments (40%). Weiterhin werden riicklaufige
Mitgliedsbeitrage (35%) genannt. Auffal-
lend ist, dass fiir 301 Vereine (24%) der Auf-
stieg einer Mannschaft in eine finanziell auf-
wandigere Spielklasse zu einer finanziell
angespannten Situation im Verein fiihrt.

Dies riihrt vermutlich daher, dass die Aus-
gaben sofort mit Eintritt in die hohere
Spielklasse steigen. Die Einnahmen stei-
gen jedoch erstens nicht mit Sicherheit
(steigende Zuschauerzahlen, Mehreinnah-
men durch Spenden und Sponsoring) und
zweitens haufig zeitlich versetzt
(Zuschauer kommen eher bei sportlichem
Erfolg; Sponsoren unterstiitzen eher eta-
blierte Vereine).

So ist es auch nicht tiberraschend, dass
629 Vereine mit hoher Wahrscheinlichkeit
finanzielle Probleme auf sich zukommen
sehen. 1.714 Vereine geben an, solche Kri-
sen nicht befiirchten zu miissen, wenn
keine groBen Anderungen in ihrem
Umfeld entstehen. 408 Vereine geben an,
derart grundsolide aufgestellt zu sein,

Griinde

Riicklaufiges Spendenvolumen
Riicklaufige Mitgliedsbeitrage
aufwandigere Spielklasse
Sonstige Griinde

Ubernahme von Sportstitten

Aufstieg mehrer Mannschaiften
Abstieg mehrer Mannschaften

Sanierungs- und ReparaturmaBnahmen
Beendigung Sponsorenengagement
ausbleibende/verringerte Zuschiisse

Aufstieg einer Mannschaft in eine finanziell

Abstieg des Zugpferdes des Vereins

[n] [%e]
696 56%
610 50%
491 40%
430 35%
352 29%
301 24%
276 22%
168 14%

73 6%
57 5%
24 2%

Abb. 7: Griinde fiir finanzielle Krisen in FuB3ballvereinen (Mehrfachantworten
moglich)

35 Bortz, 2004, 568.
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dass sie zukinftig nicht in finanzielle
Schwierigkeiten geraten, auch wenn sich
die Rahmenbedingungen andern.

1 Fazit und Handlungsempfehlungen

Zwischen der Anzahl der im Verein fiir
Finanzen verantwortlichen Personen (ob
eine oder maximal zwei Personen fiir das
Thema Finanzen verantwortlich sind oder
mehr als zwei Personen) und dem finanziel-
len Erfolg des Vereins konnte kein Zusam-
menhang festgestellt werden. Zwar geben
Vereine ihre Finanzverantwortung auffal-
lend haufig in die Hand von Experten bzw.
besetzen Positionen mit Vereinsmitgliedern,
die durch ihre Ausbildung oder ihre beruf-
liche Tatigkeit tiber spezifisches Fachwis-
sen verfiigen, Zusammenhdnge mit der
Hoéhe der Einnahmeniiberschiisse kénnen
jedoch nicht nachgewiesen werden. Inter-
essanterweise werden trotz fachspezifi-
scher Stellenbesetzung verhaltnismaBig
wenige systematische oder gar zukunftsge-
richtete Aktivititen im Bereich Finanzen
betrieben. Vereine, deren Finanzverant-
wortliche dabei von Dritten unterstiitzt wer-
den, generieren keine héheren Einnahmen-
iiberschiisse als Vereine mit Finanzverant-
wortlichen ohne externe Unterstiitzung. Aus
Sicht der Autoren ist die fachspezifische
Stellenbesetzung gerade im Finanzbereich
eines Vereins sehr wichtig, jedoch miissen
die finanzverantwortlichen Personen ihre
Expertise auch im Verein durch systema-
tisch strategisches Vorgehen einbringen
und nicht die meist sehr knapp bemessene
Zeit mit Tatigkeiten verbringen, die das
spezifische Know-how der Handelnden
nicht erfordern. Bei leichteren Verwaltungs-
tatigkeiten kénnten Personen mit geringe-
rer Expertise eingebunden werden.

Die Zahl der Mannschaften der FuBball-
vereine im aktiven Betrieb steht in keinem
erkennbaren Zusammenhang mit der
Hoéhe der generierten Einnahmeniiber-
schiisse bzw. -defizite. Zwischen der Ver-
gitung von Vertragsspielern und dem

finanziellen Erfolg des jeweiligen Vereins
besteht ebenfalls kein Zusammenhang,
jedoch kann ein negativer Zusammen-
hang zwischen der Hohe der Einnahmen-
iberschiisse und der Vergiitung von Ama-
teurspielern nachgewiesen werden. Ver-
eine schlieBen offensichtlich mit Spielern
nur Vertrage, wenn die Finanzierung gesi-
chert ist, was den signifikanten Zusam-
menhang zwischen der Durchfiihrung
einer Saisonplanung und der Zahlung
monatlicher Entgelts an Vertragsspieler
erklart, wahrend die Zahlung monatlicher
Vergiitungen an Amateurspieler haufig
mit finanziellem Misserfolg einhergeht. Es
kann also empfohlen werden, Spielern
erst dann ein monatliches Entgelt zu zah-
len, wenn ein gewisser Professionalisie-
rungsgrad erreicht ist. Diese Professiona-
lisierung sollte sich auch im Finanzbe-
reich in Form der Durchfithrung einer sys-
tematischen und zumindest mittelfristigen
Finanzplanung widerspiegeln.

Steigende Mitgliederzahlen in Fu3ballver-
einen gehen mit steigenden finanziellen
Moglichkeiten einher. So generieren Ver-
eine mit sinkenden Mitgliederzahlen
wesentlich niedrigere durchschnittliche
Einnahmeniiberschiisse als Vereine mit
konstanten Mitgliederzahlen oder solche
mit steigenden Mitgliederzahlen. Eine
wichtige Aufgabe des Vorstandes ist es
also, mitgliederbindende MafBnahmen
durchzufiihren, wobei der Fokus hier nicht
ausschlieBlich auf die Personen gerichtet
sein sollte, die am aktiven Spielbetrieb
teilnehmen. Auch die Bindung von passi-
ven Mitgliedern (beispielsweise Eltern
von aktiv spielenden Kindern) mittels
Angeboten aullerhalb des Sportbetriebs
(gesellige Veranstaltungen) sollte fokus-
siert werden, da diese Mitglieder deutlich
hoéhere Einnahmen als Ausgaben fiir den
Verein generieren und damit den aktiven
Spielbetrieb quersubventionieren.

Mitgliedsbeitrdge und Spenden stellen
nach wie vor die wichtigsten Einnahme-
quellen der Vereine dar. Offensichtlich hat
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die in Verbanden gefiihrte Diskussion
iber das Potenzial externer Finanzquellen
erhebliche Wirkung entfaltet, sehen doch
FuBballvereine die grof3ten Potenziale zur
Steigerung ihrer Einnahmen im Bereich
Spenden und Bandenwerbung, in der
Sportféorderung des Landes, in Werbeein-
nahmen aus Anzeigen sowie Zuschiissen
von Sportorganisationen, Férderprogram-
men und europdischen Foérdermitteln.
Damit sehen die Vereine zukiinftige Poten-
ziale eher in externen Finanzierungsun-
terstiitzungen als im Heben vereinsinter-
ner Potenziale z.B. im Bereich der Mit-
gliedsbeitrage.

Hier sollten die Vereine ihre Aktivitaten
zur Generierung von Finanzmitteln nicht,
wie von Verbanden haufig empfohlen,
vornehmlich auf neue, externe Quellen
fokussieren, sondern bestehende, auto-
nome Einnahmequellen wie Mitgliedsbei-
trage, Sportveranstaltungen oder gesel-
lige Veranstaltungen optimieren, um zu
groB3e Abhangigkeiten von externen
Finanzquellen, die man vereinsseitig nicht
kontrollieren kann, zu vermeiden.

Zwecks Optimierung bestehender Ein-
nahmequellen sowie zur ErschlieBung
neuer Quellen bieten die Dachverbande
auf Landes- und Bundesebene zahlreiche
Schulungen an, die allerdings fast der
Halfte der FuBballvereine nicht bekannt
sind. Diese Schulungsangebote drehen
sich nicht nur um die Einnahmen eines
Vereins, sondern decken den gesamten
Bereich der Finanzen und Steuern ab. FuB3-
ballvereine sind dabei in einem hohen
MaBe bereit, sich an den Kosten von Schu-
lungen zu beteiligen, wobei jedoch kei-
nerlei Zusammenhang zwischen der Teil-
nahme an Schulungen und finanziellem
Erfolg im Verein aufgezeigt werden konn-
ten.

Hieraus ergeben sich fiir die Dachver-
bande zwei wichtige Aufgaben. Erstens
sollte das Schulungsangebot an die
Bediirfnisse der Vereine dahingehend
angepasst werden, dass ein Mix an Ein-

nahmedquellen entsteht, der nicht zu exter-
nen Abhangigkeiten fithrt und damit die
Vereinsautonomie in Frage stellt. Weiter-
hin sollten stete Einnahmen eine domi-
nante Rolle spielen, um den Vereinen Pla-
nungssicherheit zu gewdahren. Zweitens
sollte der DFB iiber seine Landesver-
bande oder durch direkte Ansprache der
Vereine (Informationen per E-Mail) fiir
eine groBere Bekanntheit seines Schu-
lungsangebotes sorgen.
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