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Stefan Buchartz

Hohere Spielstarke gleich bessere Platzie-
rung? Wettbewerbsfahigkeit in der Bundes-
liga und regulierende Eingriffe in die Exloser-
zielung

Abstract

Die Spannung und Attraktivitat sportlicher Wettbewerbe — auch der Ful3ball-Bun-
desliga — basiert auf der Wettbewerbsbalance zwischen den Teilnehmern und dhn-
licher Wettbewerbsfahigkeit. Anhand des Rangkorrelationskoeffizenten nach Spe-
arman untersucht dieser Beitrag den Zusammenhang seit der Saison 2011/ 2012
zwischen der Spielstarke der Bundesliga-Vereine als Determinante ihrer Wettbe-
werbsfahigkeit und dem sportlichen Abschneiden in der Bundesliga-Tabelle. Er-
gebnis ist eine signifikante Korrelation und damit eine hohe Vorhersehbarkeit des
Saison-Ausgangs. Losungsansitze beziehen sich auf Anpassungen der zentralen
und dezentralen Erlése von Deutscher FuB3ball Liga (DFL) und ihrer Vereine mit
Ausweitung der Zentralvermarktung und Anderung des Verteilschliissels.

Schliisselworter: Wettbewerbsbalance, Profiful3ball, Kaderwert, Spielertalent,
Zentralvermarktung

1. Einleitung

Der europaische FulB3ball-Markt stellt mit einem Umsatz von 25,2 Mrd. Euro eine
bedeutende Wirtschaftsbranche dar. Alleine 15,1 Mrd. Euro entfallen auf die soge-
nannten ,Big Five‘.! Dies bedeutet nahezu eine Umsatzverdopplung dieser fiinf Li-
gen bzw. ihrer Vereine gegeniiber der Saison 2009/2010.2

Gleichzeitig besteht in den Big Five eine Konzentration der sportlichen Erfolge,
welches auf einen unausgeglichenen Wettbewerb und eine gestérte Wettbewerbs-
fahigkeit zu Gunsten von wenigen Vereine hindeutet. Diese Dominanz lauft jedoch
dem Grundprinzip des Interesses an sportlichen Wettkdmpfen — der Unsicherheit
iiber den Ausgang des Wettbewerbs, sog. “uncertainty of outcome hypothesis” —
zuwider.3 Obgleich einzelne Studien diese Hypothese nicht bestatigen (Czarnitzky
und Stadtmann 2002, Forrest und Simmons 2006) oder sogar von einem sinkenden
Zuschauer-Interesse bei steigender Unsicherheit iiber den Ausgang sprechen?,
folgt der Autor dem Grof3teil der Beitrdge, dass ein gewisser Spannungsgrad

1 Vgl. Ajadi (2021), S. 13. Die ,Big-Five‘ sind die fiinf umsatzstarksten Ligen Europas: Bundesliga
(Deutschland), Premier League (England), Ligue 1 Uber Eats (Frankreich), Lega Nazionale Profes-
sionisti Serie A (Italien) und LalLiga Santander (Spanien)

2Vgl. Ajadi (2021), S. 24.

3Vgl. Rottenberg (1956), S. 246; Hésl (2020), S. 3.

4Vgl. Buraimo/ Simmons (2008), S. 153.
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wichtig fiir die Attraktivitat einer Liga ist (Neale 1964, Forrest und Simmons 2002,
Szymanski 2003, Borland und McDonald 2003, Pawlowski 2013).

Die folgende Abbildung illustriert die eingangs erwahnte Erfolg-Konzentration am
Beispiel der Meisterschaften in den Big Five.

Meisterschaften 2003 - 2022
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Abbildung 1: Grafische Darstellung der Big Five-Meisterschaften seit der Saison 2002/ 2003

Die Abbildung stellt sowohl die Anzahl der verschiedenen Vereine, die seit der
Saison 2002/ 2003 Meister wurden (x-Achse), als auch den national dominantesten
Verein mit der Anzahl seiner Meisterschaften im betrachteten 20-Jahres-Zeitraum
dar (y-Achse). Geht man davon aus, dass die beiden Extrema an den Punkten 20 |
1 (maximal ausgeglichen, da 20 Vereine jeweils einmal Meister wurden) und 1 | 20
(maximal unausgeglichen, da ein Verein alle 20 Meisterschaften errang) liegen,
sind die Big Five deutlich von einer ausgeglichenen Meisterschaft entfernt.

Am ausgeglichensten koénnen die Ligue 1 und die Premier League bewertet
werden, da diese das Maximum bei der Anzahl der unterschiedlichen Meister
(Ligue 1 mit sieben unterschiedlichen Meistern) bzw. das Minimum bei den gewon-
nenen Meisterschaften des dominantesten Vereins (Premier League mit jeweils
sechs Meisterschaften von Manchester City und Manchester United) vorweisen.

Hingegen sind die Ligen in Deutschland und Italien bei der reinen Betrachtung des
Meisterschaftswettbewerbs am unausgeglichensten. In Deutschland konnte mit
dem FC Bayern Miinchen ein Verein 15 von 20 mégliche Meisterschaften gewin-
nen, in Italien verteilen sich die Meisterschaften der letzten zwei Dekaden lediglich
auf die drei Vereine Juventus Turin, AC Mailand und Inter Mailand.

Da auch die Bundesliga von dominierenden Vereinen betroffen ist und sie gemai
der obigen Grafik bei der Betrachtung der Meisterschaften zu den besonders
unausgeglichenen Ligen zahlt, wird sie stellvertretend fiir die Big Five als

5 Vgl. Ramchandani/Plumley/Boyes/Wilson (2018), S. 274 ff.
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Forschungsgegenstand mit dem Ziel der Ursachenfindung der gestorten Wettbe-
werbsfahigkeit ausgewdahlt, um anschlieBend einen Léosungsansatz fiir eine Anglei-
chung der Wettbewerbsfahigkeit darzulegen.

Dabei nimmt der Beitrag die Fragen in den Fokus: Ist die Spielstarke der Bun-
desliga-Vereine ursachlich fiir ihren sportlichen Erfolg und die gestorte Wettbe-
werbsfahigkeit? Welcher Losungsansatz bietet die Moglichkeit der Regulierung
der gestorten Wettbewerbsfahigkeit in der Bundesliga?

Die Bundesliga steht in horizontaler und vertikaler Beziehung mit dem deutschen
Ligensystem, den anderen europaischen Profiligen und den Wettkampfen auf eu-
ropaischer Ebene.® Sie bildet daher ein interessantes Spannungsfeld hinsichtlich
der ékonomischen und sportlichen Rahmenbedingungen und Méglichkeiten von
professionellen FuBBball-Wettbewerben.

In Kapitel 2 werden zundchst die theoretischen Grundlagen erliutert, bevor in
Kapitel 3 eine Ursachenanalyse der gestorten Wettbewerbsfahigkeit erfolgt. Das
darauf folgende Kapitel 4 gibt einen Losungsansatz auf Basis der vorherigen Unter-
suchung wieder, ehe der Beitrag in Kapitel 5 mit einer Zusammenfassung und
Diskussion abgeschlossen wird.

2. Theoretische Grundlagen

2.1. Der europdische Profifu3ball am Beispiel der Bundesliga

Der Wirtschaftsfaktor Fuf3ball gliedert sich in die beiden Bereiche Profifuf3ball und
FuBballbreitensport. Eine Abgrenzung aus Sicht der privaten Haushalte als Konsu-
menten erfolgt durch deren Rolle als Zuschauer (Profifu3ball) oder als aktive Ful3-
ballspielende (FuBballbreitensport).? Aus Sicht der Spieler bedeutet Profifu3ball
die berufliche Ausiibung des FuB3ballsports.8 Typisch fiir professionelle Teamsport-
arten wie FuBball ist die Organisation des Spielbetriebs in Ligen,® deren teilneh-
mende Vereine sich in den vergangenen Jahrzehnten zunehmend professionali-
siert haben.!0

Zwecks Schaffung bestmoglicher Rahmenbedingungen fiir die Profivereine wird
der Profifu3ball in Deutschland durch die DFL Deutsche Fuf3ball Liga GmbH (DFL)
als Tochterunternehmen des DFL Deutsche Ful3ball Liga e.V. betrieben und ver-
marktet, der wiederum ein Zusammenschluss aller 36 Vereine der jeweiligen Sai-
son der Bundesliga und 2. Bundesliga ist.!!

Wie bereits geschildert, ist die Bundesliga als hochste deutsche Spielklasse einge-
bettet in das deutsche Ligensystem — die sogenannte Ligapyramide'!? — und stellt

6 Vgl. Wagner/Preuss/Kénecke (2021), S. 4.

?Vgl. an der Heiden/Meyrahn/Repenning/Ahlert/Preuf3 (2015), S. 3 f.
8 Vgl. Wallebohr (2019), S. 8.

® Vgl. Daumann (2019), S. 152.

10 Vgl. Schewe/Gaede/Kiichlin (2001), S. 2.

11 Vgl. DFL Deutsche FuBball Liga (2021), S. 6.

12 Vgl. Swieter (2002), S.51.
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zusammen mit den anderen nationalen Profiligen die Teilnehmer an den Wettbe-
werben der Union of European Football Associations (UEFA).!3

VEREINSWETTBEWERBE BETREIBER UND VERMARKTER
® SEE EU{é_‘g\PA Union of European Football
codhrions Ele"}GOLIEA CONFERENCE Associations (UEFA)
A v R
hijcﬁste
nationale
Proflllga BUNDESLIGA
Deutsche Ful3ball Liga GmbH (DFL)
bzw. nationaler Verband/ Organisation
weitere W
nationale
Profiligen BUNDESLIGA
nationale deutsche Deutscher FuBball-Bund (DFB)
Amateurligen | Amateurligen bzw. nationaler Verband

< Qualifikation fur europaische Wettbewerbe

nationale Auf- und Abstiegsmdglichkeiten

Abbildung 2: Struktur der europdischen und deutschen Vereinswettbewerbe (ohne Dl:'B-Pokal)14
Die Bundesliga ist — wie auch die anderen nationalen Profiligen — als offene Liga
organisiert, fiir die man sich durch Aufstieg bzw. Nicht-Abstieg qualifizieren kann.
Auch die Qualifikation fiir die europaischen Wettbewerbe ist zunachst von der
sportlichen Leistung abhangig. Erst im Anschluss an die sportliche Qualifikation
sind finanzielle Sicherheiten relevant.!5

Einen wesentlichen Anreiz fiir Vereine und Konsumenten stellen ligainterne Sub-
Wettbewerbe dar, d.h. der Wettkampf um die Meisterschaft, die europaischen
Wettbewerbe und den Nicht-Abstieg.!® Sowohl aufgrund der Sub-Wettbewerbe als
auch aufgrund der leistungsabhangigen Verteilung der zentral generierten Medi-
enerlose!? liegt es nahe, dass im europaischen ProfifuB3ball — im Gegensatz zu den
geschlossenen US-Profiligen — die Maximierung des sportlichen Erfolgs statt Ge-
winnmaximierung dominiert.!8

Somit kann man davon ausgehen, dass die Bundesliga-Vereine ein Interesse an in-
dividuellen Wettbewerbsvorteilen haben und eine Starkung der eigenen Wettbe-
werbsfahigkeit gegeniiber den Mitbewerbern anstreben. Kontrar dazu steht das
gemeinsame organisatorische und 6konomische Agieren in der DFL. Dies stellt ein
konkretes Beispiel fiir das im folgenden Kapitel ndher beschriebene Kooperenz-
Prinzip dar.

13 Vgl. Wagner et al. (2021), S. 4.

14 Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Wagner et al. (2021), S. 4.
15 Vgl. Andreff (2012), S. 94.

18 Vgl. Wagner et al. (2021), S. 2.

17 Vgl. Hésl (2020), S. 76.

18 Vgl. Andreff (2011), S. 6 ff.

SCIAMUS - Sport und Management 2/2022



2.2. Wettbewerbsfdhigkeit

Der vorliegende Beitrag betrachtet Wettbewerbsfahigkeit in einem allgemein-
o6konomischen und einem sportékonomischen Kontext.

In einem dynamischen Wettbewerb vollkommener Konkurrenz zielen die einzel-
nen Marktteilnehmer auf das Verdrangen und Uberholen von Mitbewerbern durch
iiberlegene Leistung ab.!® Die iiberlegene Leistung eines Unternehmens stellt folg-
lich einen Wettbewerbsvorteil und damit Wettbewerbsfahigkeit gegeniiber den
Mitbewerbern dar, die sich in einem héheren Marktanteil niederschlagt.

Eine dauerhaft iiberlegene Leistung bedeutet somit dauerhafte Wettbe-werbsvor-
teile, in deren Folge Unternehmen auf dem Markt Dominanz ausiiben und so Wett-
bewerb zerstéoren kénnen. Permanente Dominanz kann Chancengleichheit ein-
schranken?® und duBert sich in einer Unternehmenskonzentration mit jeweils hohen
Marktanteilen.?!

Gleichwohl steht dem Wettbewerbsmodell der vollkommen Konkurenz das Wett-
bewerbsmodell der “betreitbaren Markte” nach Baumol, Panzar und Willig gegen-
iber. Unter der Voraussetzung, dass der Markteintritt frei und der Marktaustritt
kostenlos sind,?? geniigt gemaB dieses Modells bereits die Méglichkeit und nicht
die tatsadchliche Prasenz von Konkurrenten, um ‘“die etablierten Unternehmen zu
disziplinieren”?3. Ein bestreitbarer Markt bedroht somit die Marktmacht eines Mo-
nopolisten?* — oder weiter gedacht die Marktmacht marktbeherrschender Unter-
nehmen - sodass keine dauerhaften Wettbewerbsvorteile und Dominanz aufgebaut
werden koénnen. Dass im konkreten Untersuchungsfall der Bundesliga jedoch kein
bestreitbarer Markt vorliegt, wird im weiteren Verlauf dargelegt.

Im Unternehmensbereich gelten in Abgrenzung zu Volkswirtschaften Marktanteile
und Profitabilitit als erstrebenswert.25 Ubertragen auf die Sportékonomie und den
sportlichen Wettbewerb in einer Liga bedeutet dies, dass Vereine auf einen héhe-
ren relativen Anteil am sportlichen Ausgang — gleichbedeutend mit dem oben ge-
nannten hoheren Marktanteil — abzielen, d.h. auf eine bessere Platzierung in einem
Rangwettbewerb wie in der Bundesliga.

Auch bei sportlichen Wettbewerben gehen dauerhafte Wettbewerbsvorteile eines
oder mehrerer Vereine — gekennzeichnet durch starke individuelle Wettbe-werbs-
fahigkeit — mit Wettbewerbsdominanz, Reduzierung des Spannungsgrads und sin-
kender Wettbewerbsbalance der Liga einher. Die vorherrschende Mei-nung in
der Literatur sieht jedoch einen hohen Spannungsgrad als Voraussetzung fiir eine

19 Vgl. Tolksdorf (1994), S. 9 ff.

20 Vgl. Tolksdorf (1994), S. 13 ff.

21 Vgl. Tolksdorf (1994), S. 77.

22 Vgl. Baumol (1982), S. 2.

2 Nutzinger (2003), S. 163.

24Vgl. Cezanne (2014), S. 167.

2 Vgl. Snowdon/ Stonehouse (2006), S. 165.
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erfolgreiche Vermarktung der jeweiligen Liga an, weshalb Chancengleichheit und
eine hohe Wettbewerbsbalance zweckméaBig sind.28

Besonderes Merkmal von Sportligen im Gegensatz zu sonstigen Wirtschaftsbran-
chen ist das sog. Kooperenz-Prinzip aus Kooperation und Konkurrenz. Sportlicher
Wettbewerb und damit verbundene Einnahmen sind nur im Verbund zu erzielen,
da die Liga ein Gemeinschaftsprodukt — mit der Unsicherheit iiber ihren Ausgang
als Produktionsleistung — darstellt, auch wenn die einzelnen Vereine individuelle
Ziele verfolgen.??

Ausgehend vom Kooperenz-Prinzip wird deutlich, warum die Bundesliga keinen
bestreitbaren Markt darstellt. SchlieBlich ist ein Spielbetrieb nur durch tatsachli-
che und nicht durch potentielle Wettbewerbsteilnehmer méglich. Zudem definiert
Cezanne die Abwesenheit von institutionellen und ékonomischen Eintrittshemm-
nissen als Bedingung fiir bestreitbare Markte.?8 Jedoch stellt die DFL im Rahmen
des Lizenzierungsverfahren diverse Kriterien fiir die Teilnahme am Bundesliga-
Spielbetrieb auf.?® Bei den Marktaustrittskosten als 6konomisches Eintrittshemmnis
kann des Weiteren angenommen werden, dass einige Fixkosten nicht reversibel
sind, wie bspw. die Investitionen in der Lizenzierungsordnung entsprechende Sta-
dien und Trainingseinrichtungen.

Da das Humankapital im ProfifuB3ball die wichtigste Produktionsressource® mit der
Spielstarke als Produktionsfaktor3! darstellt, kann man davon ausgehen, dass vor
allem der Einsatz des Humankapitals iiber Wettbewerbsvorteile und die Wettbe-
werbsfahigkeit von Vereinen entscheidet.

In einen wirtschaftswissenschaftlichen Zusammenhang iibertragen, fithrt deutlich
effizienteres Handeln von einzelnen Vereinen zu einer sinkenden Produktionsleis-
tung der Liga und damit wiederum zu verringertem Zuschauer-Interesse und sin-
kenden Liga-Einnahmen.32

Aus diesen Erkenntnissen lasst sich ableiten, dass bei Aufrechterhaltung oder so-
gar Ausbau der Wettbewerbsfahigkeit einzelner Vereine die Chancengleichheit
der Liga gestort ist, da diese Vereine den Wettbewerb dominieren kénnen, bspw.
durch dauerhaft bessere Endplatzierungen.

2.3. Spielstarke und Allokation der Spielertalente in der Bundesliga

Bezugnehmend auf das vorherige Kapitel wird davon ausgegangen, dass die Spiel-
starke als Ausdruck der Qualitdt des Humankapitals fiir den sportlichen Erfolg ent-
scheidend ist, da ,,die Erhéhung der absoluten Spielstarke einer einzelnen Mann-
schaft zwangslaufig zur Verschlechterung der relativen Spielstarke der restlichen

26 Vgl. Hésl (2020), S. 70.

27 Vgl. Ramchandani et al. (2018), S. 266.
28 Vgl. Cezanne (2014), S. 167.

2Vgl. 0.V. (2021Db), S. 3.

80 vgl. Hésl (2020), S. 118.

81 Vgl. Hésl (2020), S. 817.

82 Vgl. Rottenberg (1956), S. 255.
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Ligateilnehmer*33 fiihrt. Somit ist Chancengleichheit im ProfifuBBball von der Aus-
geglichenheit der Spielstarke der Teilnehmer abhangig.

Spielstarke reprasentiert die sportliche Leistungsfahigkeit von Vereinen und kann
als Kumulierung des Spielertalents®* oder allgemein als sportliche Leistungsfahig-
keit verstanden werden.3® Demzufolge bilden Ergebnisse von Wettbe-werben,
bspw. Meisterschaften, Tabellenplatzierungen etc., einen Vergleich der sportli-
chen Leistungsfahigkeit ab.

Ein Blick auf die Aufwendungen der Bundesliga-Vereine in Abbildung 2 verdeut-
licht die wirtschaftliche Bedeutung der Spielstarke und des Spielertalents.

3,0 T T0%
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+ 55%
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Spielbetrieb

Aufwand - Anteil Aufwand Spielertalent in %
Nachwuchsausbildung

Abbildung 3: Entwicklung des Aufwands fiir Spielertalente seit der Saison 2010/ 201 136

So gingen in der Saison 2020/ 2021 2,5 Mrd. Euro und damit 67 % der Gesamtauf-
wendungen auf den Aufwand fiir Spielertalente zuriick. Darunter konnen nach Auf-
fassung des Autors die Aufwendungen fiir Erwerb (durch Transfers), Nutzung (lau-
fende Personalkosten) und Ausbildung (in Nachwuchsleistungszentren der Ver-
eine zwecks Sicherung der sportlichen Qualitat im deutschen ProfifuBball3?) von
Spielern aggregiert werden.38

Ein zentrales Element des europaischen ProfifuB3balls und damit auch der Bundes-
liga ist die weitestgehend fehlende Regulierung der Allokation der Spielertalente

33 Hosl (2020), S. 118.

34 Vgl. Rottenberg (1956), S. 246; Ramchandani et al. (2018), S. 267.

38 Vgl. Michie/Oughton (2004), S. 4.

36 Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an DFL Deutsche FuBball Liga (2018a, 2018b, 2021,
2022); Werte s . Tabelle 3, S. 22.

87Vgl. 0. V. (0.]. a), S. 2.

38 Vgl. DFL Deutsche FuBball Liga (2018a), S. 27; DFL Deutsche FuBball Liga (2018b), S. 31; DFL
Deutsche FuBBball Liga (2021), S. 19, DFL Deutsche FuB3ball Liga (2022), S. 19.
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und damit der Verteilung der Spielstarke. Dies betrifft sowohl die Distribution der
einzelnen Spieler als auch die damit einhergehenden Aufwendungen fiir deren Er-
werb und Gehalter. Es besteht kein Limit bei Mannschaftsgro3e, Vertragskonditi-
onen und Abloésezahlungen an den abgebenden Verein. Zudem existiert kein Dis-
tributionsmechanismus fiir neue, den Spielermarkt betretende Spieler, wie es im
US-Sport beim sog. Draft gehandhabt wird.3°

Insbesondere das Bosman-Urteil von 1995 — basierend auf der europaischen Ar-
beitnehmerfreiziigigkeit!? — sichert den Spielern einen hohen Grad an Autonomie
und Verhandlungsmacht gegeniiber den Vereinen, welches in Verbindung mit
dem in Kapitel 2.1 genannten Streben nach sportlichem statt wirtschaftlichem Er-
folg die Ablosesummen und Gehélter steigen lasst.*!

In der Bundesliga gelten lediglich zwei Mannschafts-Restriktionen: Die Mannschaft
muss mindestens zwolf deutsche Lizenz- sowie acht lokale Spieler enthalten.*? Auf-
grund der unbegrenzten Mannschaftsstarke stellt beides zwar eine Auflage, jedoch
nach Ansicht des Autors keine direkte Beschrankung oder gar Reduzierung der
Spielstarke von Vereinen dar.

3. Spielstarke als Ursache von Wettbewerbsfahigkeit
3.1. Methodik und Daten

Um zu priifen, ob die Spielstarke von Vereinen in Form der kumulierten Spielerta-
lente tatsachlich Einfluss auf das spatere Endergebnis der Bundesliga hat, wird der
Zusammenhang zwischen Vereins-Kaderwert und Endplatzierung gemessen. Der
Kaderwert stellt die Aggregation des monetarisierten Spielertalents aller Spieler
einer Mannschaft dar.*3

Quelle dieser Kaderwerte ist die Online-Plattform transfermarkt.de, die regelma-
Big den auf Basis der Schwarmintelligenz der Nutzer festgelegten Marktwert eines
Spielers veroffentlicht.** Es werden die Kaderwerte im unmittelbaren Anschluss an
die Frist der Sommertransferperiode genommen, jedoch abweichend von Richau
(2020) bereits per 1. September statt 1. November.45

Diese Spieler werden — in Abhangigkeit von kleineren Anpassungen in der Win-
tertransferperiode — die weiteren Spiele einer Saison bestreiten, deren Ergebnisse
in der Tabellenendplatzierung miinden. Dies fiihrt zu der Annahme, dass es einen
Zusammenhang zwischen der unterschiedlichen Spielstarke der Vereine und ihrer
Platzierung am Ende der Saison gibt. Zwecks Aussagekraft, auch iiber den

3% Vgl. Andreff (2012), S. 92 ff.

40Vgl. 0. V. (2006), Titel III, Kapitel 1, Artikel 39.

41 Vgl. Hésl (2020), S. 96.

42Vgl. 0. V. (0.]. b), Satz 2 ff. auch zur Definition von lokalen Spielern.

43 Vgl. Richau (2020), S. 58.

44 Vgl. Ackermann/Follert, (2018), S. 24 f.

45 Vgl. Richau (2020), S. 59; in der Saison 2014/ 2015 stehen die Marktwert-Daten abweichend erst
per 23.10.2014 zur Verfiigung.
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Entwicklungstrend, wird ein Elf-Jahres-Zeitraum der Saisons 2011/ 2012 bis 2021/
2022 betrachtet.

Da es sich bei der Endplatzierung um ein ordinal-skaliertes Merkmal handelt, wird
der Rangkorrelationskoeffizient nach Spearman genutzt. Der Rangkorrelationsko-
effizient rsp ist ein MaB fiir den Zusammenhang zwischen den Merkmalen X (Kader-
wert) und Y (Endplatzierung) von n Merkmalstragern (Bundesliga-Vereine einer
Saison). Beim Merkmal X werden die Merkmalsauspragungen in Range konver-
tiert, das Merkmal Y ist bereits als Rangordnung angegeben. Die Rang-Differenz
(rx — ry) eines Bundesliga-Vereins i ergibt di, sodass die allgemeine Formel der
Rangkorrelation nach Spearman

6xd?
e =l =)

am Beispiel der Bundesliga mit n = 18 Vereinen vereinfacht werden kann zu:

Teop = __6ydf  _, _6%df
SP 18(182-1) 5814

Die Ergebnisse nehmen die Werte -1 <rsp < 1 an, wobei der Wert +1 einen perfekt-
positiven Zusammenhang (der Verein mit dem héchsten Kaderwert erreicht Tabel-
lenplatz 1 usw.) und der Wert -1 einen perfekt-negativen Zusammenhang (der Ver-
ein mit dem niedrigsten Kaderwert erreicht Tabellenplatz 1 usw.) darstellt.4®

Zur Einordnung des rsp-Wertes dient die Effektstarke. Eine starke Beziehung der
beiden Merkmale lasst sich bei Werten von > 0,5 bzw. < -0,5 feststellen, eine mitt-
lere Beziehung zwischen 0,3 - 0,5 bzw. -0,5 — -0,3 und eine schwache Beziehung
existiert zwischen 0,1 — 0,3 bzw. -0,3 —-0,1.47

Da sich die Kausalrichtung nur am konkreten Sachproblem belegen lasst,*® wird
auf die Kapitel 2.2. und 2.3. verwiesen, nach denen sportliche Ergebnisse (gemes-
sen an der Endplatzierung) eine Folge des sportlichen Vergleichs der Spielstarke
(gemessen am Kaderwert) sind.

3.2. Ergebnisse und Interpretation

Die Berechnung des Rangkorrelationskoeffizients rsp liefert folgende Werte:

Saison|2011/2012|2012/2013 |2013/2014|2014/2015|2015/2016 |2016/2017|2017/2018|2018/2019 | 2019/2020|2020/2021 |2021/2022
sd? 246 256 352 328 418 612 370 274 116 256 366
rsp| 0,75 0,74 0,64 0,66 0,57 0,37 0,62 0,72 0,88 0,74 0,62

Tabelle 1: Rangkorrelationskoeffizient xsp der Saisons 2011/2012 - 2021/20224°

6 Vgl. Piazolo (2018), S. 109 £.

47ygl. Cohen (1988), S. 79 f.

48 Vgl. Piazolo (2018), S. 111.

4® Quelle: Eigene Darstellung, Werte s. Abbildungen 7 und 8, S. 22 f.
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mit dem Mittelwert x = 0,66, dem Median z = 0,66 und der linearen Regressions-
gleichung y = 0,0025x + 0,648.

Es zeigt sich ein deutlich positiver Zusammenhang zwischen Kaderwert und End-
platzierung. Mit Werten nahezu ausschlieB3lich iiber der Effektstarke von 0,5 kann
von einer signifikanten Beziehung zwischen den beiden Merkmalen gesprochen
werden. Einzig in der Saison 2016/2017 lag die Effektstarke im mittleren Bereich.
Die positive Steigung der linearen Regressionsgeraden mit a = 0,0025 deutet zu-
dem auf eine leicht zunehmende Tendenz des Zusammenhangs zwischen Kader-
wert und Tabellenplatz hin.

Aufbauend auf die saisonalen Ergebnisse von rsp verdeutlicht die Verteilung der
Mittelwerte von Kaderwert-Rang und Endplatzierung die Wettbewerbsvorteile und
die Dominanz einzelner Vereine im Betrachtungszeitraum.

Mittelwert des Kaderwert-Rangs
18 17 16 15 14 13 12 11 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1
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Abbildung 4: Beziehung zwischen Kaderwert und Endplatzierung der Vereine®0

Wie bereits in der vorherigen Berechnung zeigt sich auch auf Vereinsebene eine
deutliche Beziehung zwischen durchschnittlichem Kaderwert und durchschnittli-
cher Endplatzierung, vereinfachend visualisiert durch die lineare Regressionsge-
rade. Dies ist insofern interessant, da daraus nicht nur geschlossen werden kann,
dass Vereine, die eine héhere Spielstarke vorweisen, eine bessere Endplatzierung
erzielen. Es konnen ebenfalls konkret Vereine identifiziert werden, die iiber die elf
betrachteten Saisons eine durchschnittlich hohere Spielstarke und bessere End-
platzierung als die Mitbewerber aufwiesen. Dies sind insbesondere die Vereine
Bayern Miinchen, Dortmund, Leverkusen und Leipzig.

Zwecks Priifung, ob die Ergebnisse nur fiir Deutschland ein hohes Korrelationsni-
veau dokumentieren oder reprasentativ sind, werden die Korrelationskoeffizienten
der vier weiteren Big Five-Ligen als Kontrollgruppe herangezogen.

%0 Quelle: Eigene Darstellung, Werte s. Tabellen 4 - 6, S. 23-25; Vereine kénnen zwecks besserer
Lesbarkeit ebendieser Abbildung entnommen werden.
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rsp im Vergleich |2011/2012(2012/2013|2013/2014|2014/2015|2015/2016 [2016/2017|2017/2018|2018/2019 [2019/2020|2020/2021 |2021/2022 | Mittelwert | Median
Bundesliga
(Deutschland)
Premier League
(England)

Ligue 1
(Frankreich)
Serie A

(Italien)
Primera Division
(Spanien)

0,78 0,74 0,64 0,66 0,87 0,37 0,62 0,72 0,88 0,74 0,62 0,66 0,66

0,74 0,64 0,82 0,78 0,87 0,87 0,68 0,83 0,71 0,87 0,84 0,76 0,78

0,74 0,74 0,75 0,80 0,59 0,78 0,76 0,43 0,63 0,80 0,72 0,70 0,74

0,73 0,78 0,69 0,76 0,79 0,81 0,98 0,87 0,77 0,80 0,89 0,80 0,79

0,57 0,71 0,73 0,88 0,80 0,81 0,62 0,77 0,88 0,83 0,83 0,73 0,77

Tabelle 2: Rangkorrelationskoeffizient rsp der Big Five-Ligen®!

Auch die anderen Big Five-Ligen weisen signifikante Ergebnisse bei der Berech-
nung des jeweiligen Korrelationskoeffizienten auf. Die Mittel- und Medianwerte lie-
gen auf einem &ahnlichen Niveau wie die Bundesliga-Werte und bestatigen somit
den reprasentativen Charakter der Bundesliga.

Insgesamt unterstreichen die Ergebnisse dieses Kapitels, dass die Spielstarke der
Vereine, ausgewiesen durch ihre Kaderwerte, einen wesentlichen Zusammenhang
mit der Endplatzierung aufweist. Aufgrund der genannten Kausalitatsbeziehung
kann somit eine permanent héhere Spielstarke als dauerhafter Wettbewerbsvorteil
determiniert werden. Dieser wiederum kann anhand der in Abbildung 3 aufgezeig-
ten Dominanz bei der Endplatzierung als Ursache gestorter Wettbewerbsfahigkeit
in der Bundesliga definiert werden kann.

4. Losungsansatze
4.1. Regulierung der Wetthewerbsfahigkeit durch direkte und indirekte MaBnah-

men

Aufgrund dessen, dass die Allokation der Spielertalente nicht reguliert ist (Kapitel
2.3), diese jedoch als Determinante der Spielstarke als Ursache gestorter Wettbe—
werbsfahigkeit betrachtet wird (Kapitel 3.2), wird ein Eingriff in die Verteilung der
Spielstarke als notwendig erachtet.

Regulierende Eingriffe dienen der Diskriminierung einzelner Mannschaften zum
Wohle der Chancengleichheit und des Spannungsgrads der Liga.5? Sie erhéhen so-
mit die Wettbewerbsfahigkeit schwacher Vereine zu Lasten der Wettbe—-werbsfa-
higkeit starker Vereine.

Fir den Fortgang dieses Beitrags werden derartige Eingriffe in direkte und indi-
rekte MaBB3nahmen eingeteilt. Direkte MaB3nahmen beziehen sich auf den unmittel-
baren Verteilungs- und Bindungsmechanismus von Spielertalenten an Vereine. In-
direkte MaB3nahmen beeinflussen hingegen die finanziellen Rahmenbedingungen
der Spielertalent-Allokation.

Eine direkte MaBnahme ist das IOP-Prinzip (,inverse order picking*),% bei dem die
Vereine in umgekehrter Erfolgsreihenfolge neue Spieler auswahlen kénnen. Eine

51 Quelle: Eigene Darstellung
52 Vgl. Hsl (2020), S. 71.
53 Vgl. Haas/ Théni (2000), S. 15.
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weitere direkte MaBnahme stellt das sog. Free Agent-Prinzip dar, bei dem die
Spieler erst nach mehreren Saisons bei einem Verein die Méglichkeit erhalten, mit
anderen Vereinen zu verhandeln.’* Aufgrund des offenen Ligensystems und der
grof3en Bedeutung der Arbeitnehmerfreiziigigkeit in Europa werden direkte Maf3-
nahmen vom Autor als schwierig bis nicht umsetzbar eingeschatzt.

Daher gilt der Fokus dieses Beitrags der Mdéglichkeit einer indirekten MafB3nahme
als Losungsansatz zur Regulierung der Wettbewerbsfahigkeit.

4.2. Der Abbau der Erlosasymmetrien als indirekte MaB3nahme

Die Finanzverfassung einer Liga unterwirft die Erlésmoéglichkeiten der Vereine be-
stimmten Regeln, u.a. die Abgrenzung zwischen dezentralen und zentralen Erlésen
sowie das Umverteilungsprinzip letzterer.5®

Derzeit besteht die aus Sicht der Chancengleichheit paradoxe Situation, dass sport-
lich erfolgreiche und bereits mit hoher Spielstarke ausgestattete Vereine mehr Fi-
nanzmittel als die Mitbewerber erhalten. Diese héheren Finanzmittel kénnen sie
anschlieBend fiir neue oder sich bereits im Verein befindende Top-Spieler nutzen,
um so ihre Wettbewerbsfahigkeit zu erhalten oder sogar auszubauen. Die Grafik
verdeutlicht diese Wechselwirkung:

sportlicher Erfolg

/7 N

Erhalt/ Ausbau der héhere Erlose als die
Wettbewerbsfahigkeit Mitbewerber

Investition in oder
Bindung von Top-
Spielern

Abbildung 5: Wechselwirkung der derzeitigen Erliisverteilung56

Da Umsatzerlose zwecks Erhalts und Ausbau der Wettbewerbsfahigkeit groBteils
in Spielertalente investiert werden,5? wird ein Abbau der bestehenden Erlésasym-
metrien bis hin zu ihrer Umkehr (= inverse Erlosverteilung) durch einen Ausbau
der Zentralvermarktung und eine Anpassung des Verteilschliissels der zentral er-
zielten Erlose empfohlen.

In der Bundesliga werden lediglich die nationalen und internationalen Medien- und
Lizenzrechte zentral durch die DFL vermarktet und anschlieBend verteilt. Die Er-
l6se durch Spiel, Werbung und Merchandising sowie die sonstigen Erlésquellen
werden dezentral durch die Vereine erwirtschaftet. Die Erlése durch

54 Vgl. Andreff (2011), S. 7.

55 Vgl. Hésl (2020), S. 76.

% Quelle: Eigene Darstellung.
57 ygl. Hésl (2020), S. 78.
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Zentralvermarktung betragen 46 % der Gesamterlose bzw. 1,5 Mrd. Euro, die de-
zentralen Erlése hingegen 54 % bzw. 1,7 Mrd. Euro.58

Da sich bei den dezentralen Erlésen massive Vorteile fiir die sportlich erfolgrei-
cheren Vereine zeigen — die Top 6-Vereine mit den zuvor genannten Vereinen Bay-
ern Miinchen, Dortmund, Leverkusen und Leipzig erzielten bei diesen Erléspositi-
onen 2019/2020 das drei- bis fiinffache gegeniiber den Vereinen auf den Rangen
13-18% — wird eine Ubertragung dieser Vertriebsrechte von den Vereinen auf die
Liga als sinnvoll erachtet. Dies kann sowohl in Form einer zentralen Ticketing- und
Merchandising-Plattform umgesetzt werden als auch durch die zentrale Vermark-
tung von Trikot-Sponsoring, Bandenwerbung, Ausriistern und Stadion-Namens-
rechten.

Die Qualifikation fiir einen europdischen Wettbewerb ist ohne den nationalen Wett-
bewerb nicht moéglich, weshalb die auf Deutschland entfallenden UEFA-Pramien
den zentralen Erlésen zugerechnet werden sollten statt diese ausschlieBlich an die
UEFA-Teilnehmer auszuzahlen. So erhielten in der Saison 2019/2020 die deutschen
Teilnehmer insgesamt rund 346 Mio. Euro, wovon jedoch lediglich sieben Vereine
profitierten.50

Nach dem Blick auf die Méglichkeiten zur Steigerung des zentralen Erlésanteils gilt
es nun, die Umverteilung dieser Erlése anzupassen. In der Bundesliga herrscht
derzeit eine Mischung aus Gleichverteilung, sportlichen Erfolgsfaktoren und wei-
teren, nicht-sportlichen Parametern. Bis einschlieBlich der Saison 2020/2021 galt
der sportliche Erfolg als maB3gebendes Kriterium und wird in der aktuellen Rechte-
periode zugunsten einer Steigerung der Gleichverteilung reduziert. Dessen unge-
achtet werden weiterhin iiber 40 % der nationalen und iiber 60 % der internationa-
len Medienerlése nach sportlichem Erfolg distribuiert.®!

Ein neuer Verteilschliissel der zentral generierten Erlose ist somit zweckmaBig, um
Vereinen mit niedrigerer Spielstarke durch gréB3ere Investitionsmoéglichkeiten die
Chance zu geben, die eigene sportliche Leistungsfahigkeit zu erhéhen. Zentrale
Erlése sind somit mindestens gleich zu verteilen, eine auf Basis des sportlichen Er-
folgs inverse Verteilung verstarkt den Regulierungseffekt.

5. Zusammenfassung und Diskussion

Der vorliegende Beitrag hat gezeigt, dass die Spielstarke von Vereinen als wesent-
liche Ursache des sportlichen Erfolgs, von dauerhaften Wettbewerbsvorteilen und
gestorter Wettbewerbsfahigkeit in der Bundesliga angesehen werden kann.

Eine gleichmaBigere Verteilung der Spielstarke kann die Wettbewerbsfahigkeit
der Vereine beeinflussen und die Wettbewerbsbalance stirken. Potential dazu

58 Val. Ajadi (2021), S. 14 {.; Betrachtet wird an dieser Stelle nur der Au3enumsatz in Héhe von 3,2
Mrd. Euro, d.h. ohne die Transfererlése in Héhe von 0,6 Mrd. Euro.

% Vgl. DFL Deutsche FuBball Liga (2021), S. 23.

80 vVgl. UEFA (2021), S. 33-37.

61 Vgl. DFL Deutsche FuBball Liga (2020), S. 4-19.
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bietet eine Neuausrichtung der Erlésparameter, die eine Erhéhung des zentralen
Erlésanteils und einen leistungsunabhangigen oder leistungsinversen Verteil-
schliissel vorsieht.

Im Rahmen dieses Beitrags erfolgte eine Konzentration auf die Bundesliga inklusive
der dortigen Kaderwerte, Endplatzierungen und ékonomischen Rahmenbe-din-
gungen. Ursachenanalyse und Losungsansatz unterliegen insofern gewissen Be-
schrankungen.

Ein Blick gilt der Bewertung der Spielstarke. Insbesondere vor dem Hintergrund,
dass sich die Spielstarke einer Mannschaft nicht allein durch Aggregation der Ein-
zelqualitaten, sondern erst durch das Zusammenspiel der Akteure und dem Ein-
fluss des Trainers und des Umfelds ergibt, stellt die Kumulierung der Marktwerte
der Spieler lediglich eine Vereinfachung der Spielstarken-Bewertung dar. Da die
Marktwerte auf transfermarkt.de auf Schwarmintelligenz statt auf buchhalterischen
oder sportlichen Kriterien basieren, sind die Kaderwerte und die daraus gebildete
Rangfolge der Spielstarke ebenfalls kritisch zu hinterfragen.

Da das Korrelationsergebnis zwar einen signifikanten, aber keinen totalen Zusam-
menhang aufweist, sind zudem weitere Einflussfaktoren offensichtlich.

Aus den o.g. Ausfiihrungen folgt, dass die Ergebnisse der Ursachenfindung ledig-
lich einen Indikator fiir die gestorte Wettbewerbsfahigkeit vermitteln und der vor-
gebrachte Lésungsansatz demnach nicht abschlieBend sein kann.

Auch bezieht sich der Losungsansatz ausschlieBlich auf die vorhandenen Er-
l6sasymmetrien, nicht auf mégliche Aufwandsasymmetrien in Bezug auf die Spie-
lertalente. Mogliche MaBnahmen wie bspw. ein ,Salary Cap‘ zur Regulierung der
Personalkosten werden somit nicht betrachtet.

Zukunftige Diskussionen kénnen die Folgewirkungen auf die verschiedenen An-
spruchsgruppen sowie ihre unterschiedlichen Interessen thematisieren.

So ist anzunehmen, dass eine gleichmaBigere Verteilung der Erlése und der Spiel-
starke innerhalb der Bundesliga kurzfristig zu Lasten der Wettbe- werbsfahigkeit
der deutschen Top-Vereine in den europaischen Wettbewerben geht. Gleichwohl
kann mittel- bis langfristig das Vermarktungspotential aufgrund einer héheren
Wettbewerbsbalance zu hoheren Erlésen der gesamten Liga fithren, die wiederum
— investiert in Spielstarke — zu einem héheren Qualitatsniveau aller Vereine fiihrt
und somit die EinbuB3en der Spielstarke im internationalen Vergleich kompensiert.

Durch eine Umverteilung sind die Top-Vereine zu wesentlichen Umstellungen ih-
rer bisherigen Ausgabepolitik gezwungen. Da die Mittel in niedrigerem Umfang
zur Verfiigung stehen, sind Investitionen starker unter Effizienzaspekten notwen-
dig. In Abhangigkeit davon, ob die oben genannte Erlossteigerung der Liga ein-
tritt, bewirkt eine Umverteilung zunachst, dass die Ablésesummen und Gehadlter
sinken — zumindest im deutschen Fu3ball-Markt.
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Zudem gewinnen die vereinseigenen Aus- und Weiterbildungsmaéglichkeiten an
Bedeutung, da die Ausbildung von Nachwuchsspielern in der Regel giinstiger ist
als die Verpflichtung von bestehenden Profispielern. Damit einhergeht der Ausbau
der Scouting-Abteilungen der Vereine. Entdecken diese bei Nachwuchsspielern
und Profispielern bisher unerkannte Potentiale mit einer Unterbewertung ihrer
Spielstarke, fithrt dies — positive Entwicklung des Spielers vorausgesetzt — zu Spiel-
starkevorteilen des Vereins und Gewinnerzielung bei einem spateren Verkauf des
Spielers.

Aus Konsumentensicht steht ein qualitativ hochwertiger Wettbewerb mit unsiche-
rem Ausgang im Interesse des neutralen Konsumenten, wohingegen der Fan eines
Vereins eine sportliche Erfolgsmaximierung und somit dessen héhere Wettbe-
werbsfahigkeit anstreben diirfte. Auch die UEFA benétigt zwecks besserer Ver-
marktung der eigenen Wettbewerbe Bundesliga-Vereine, die mit ihrer hohen
Spielstarke fiir einen hohen Spannungsgrad innerhalb der europdischen Wettbe-
werbe sorgen.

Da es keine verbindlichen Bewertungskriterien der Spielstairke und der Markt-
werte von Spielertalenten gibt, stellt dies einen Ansatz fiir nachfolgende Forschun-
gen dar. Ebenfalls sind Untersuchungen dahingehend sinnvoll, ob sich die fiir die
Bundesliga ermittelten Ergebnisse mit den weiteren europdaischen Profiligen und
den anderen deutschen Spielklassen decken. Weitere Beitrage kénnen sich mit ei-
nem rechtssicheren Verfahren der direkten Spielerallokation und Mdéglichkeiten
zur Regulierung der Aufwands- statt Erlésasymmetrien beschéaftigen.
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Anhang
Personalkosten
Saison Spielbetrieb
2010/2011 780.853 €
2011/2012 7817.661 €
2012/2013 847.474 €
2013/2014 899.992 €
2014/2018 997.539 €
2015/2016 1.058.837 €
2016/2017 1.184.637 €
2017/2018 1.317.801 €
2018/2019 1.431.633 €
2019/2020 1.446.791 €
2020/2021 1.567.363 €

1.118.405 €
1.160.567 €
1.217.437€
1.308.228 €
1.465.091 €
1.680.702 €
1.979.122 €
2.297.6571 €
2.418.227 €
2.510.846 €

Aufwand
Transferaufwand Nachwuchsausbildung Summe Spielertalent
266.693 € 70.859 €
296.116 € 76.790 €
290.668 € 79.295 €
318.083 € 90.183 €
373.629 € 93.923 €
511.960 € 109.905 €
672.760 € 121.725 €
839.018 € 140.838 €
842.447 € 144.147 €
910.025 € 154.030 €
791.928 € 160.894 €

2.520.185 €

Gesamtaufwand Anteil Spielertalent

1.889.452 €
2.026.446 €
2.109.947 €
2.407.453 €
2.571.610 €
3.038.147 €
3.225.180 €
3.711.7197 €
3.891.759 €
3.957.665 €
3.761.565 €

59%
571%
58%
54%
571%
55%
61%
62%
62%
63%
67%

Tabelle 3: ausgewdhlte Aufwandspositionen der Bundesliga-Vereine seit der Saison 201072011
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Torben Streich, Michael Fuchs & Gregor Hovemann

Kaufen oder mieten? Eine Konsumentenpezr-
spektive auf Use-Oriented Product Service
Systems in der Sportartikelindustrie

Abstract

Im Rahmen der aktuellen Diskussion um Nachhaltigkeit und Kreislaufwirtschaft er-
freuen sich Use-Oriented Product Service Systems (UOS) in der Literatur sowie in
der Wirtschafts-Praxis erhohter Beliebtheit. Auch in der Sportartikelbranche kon-
nen solche Modelle (wie z.B. Miet-Angebote) vermehrt beobachtet werden. Jedoch
gibt es bisher kaum branchenspezifische Betrachtungen, wie diese von Konsumen-
ten! bewertet werden. Deshalb haben wir mit Hilfe eines quantitativen Fragebo-
gens die Akzeptanz bei Nutzern von Sportartikeln fiir Miet-, Abo-, sowie Leasing-
modelle untersucht. Unsere Ergebnisse zeigen eine mittlere Bereitschaft fiir JOS-
Modelle bei Sportartikeln, wobei Unterschiede zwischen verschiedenen UOS-Mo-
dellen, soziodemografischen Gruppen sowie Produkttypen bestehen.

Schliisselworter: Kreislaufwirtschaft, Nachhaltigkeit, Sportartikelindustrie, Use-
Oriented Product Service Systems, Konsumentenbefragung

1. Einleitung

Das Thema Nachhaltigkeit ist aus der gesellschaftlichen Diskussion nicht mehr
wegzudenken. Und das mit gutem Grund, denn wie der Bericht des Intergovern-
mental Panel on Climate Change (IPCC) zeigt, drohen der Erde drastische klimati-
sche Veranderungen mit gravierenden Auswirkungen auf ihre Bevélkerung: wenn
die Erderwarmung weiter im derzeitigen Tempo zunimmt, wird die durchschnittli-
che Temperatur voraussichtlich 2040 um 1,5°C iiber dem vorindustriellen Level lie-

gen.?

Eine der Ursachen fiir den Klimawandel ist die Art und Weise wie seit Beginn der
Industriellen Revolution gewirtschaftet wird.? Im linearen Wirtschaftssystem nutzen
Unternehmen natiirliche Ressourcen als Produktionsmittel und verkaufen ihr Pro-

dukt an Verbraucher, welche es wegwerfen, wenn es seinen Zweck nicht mehr er-
fiillt.* Wie der Earth Overshoot Day (2020) illustriert, werden jahrlich bereits 1,6-

! Aus Criinden der einfacheren Lesbarkeit erfolgt keine geschlechterspezifische Differenzierung.
Dementsprechende Begriffe sind im Sinne der Gleichbehandlung fiir alle Geschlechter zu sehen.

2IPCC, 2018

3 Rahmstorf, 2013

4 Esposito, Tse & Soufani, 2018
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mal so viele Ressourcen verbraucht, wie die Erde regenerieren kann. Angetrieben
von einem anhaltenden Bevélkerungswachstum und dem Anstieg des weltweiten
Lebensstandards werden die Nachfrage nach ressourcenintensiven Giitern und
der Uberkonsum der verfiigbaren Rohstoffe kiinftig weiter zunehmen.® Ein Bereich,
in welchem sich diese Entwicklung besonders stark widerspiegelt, ist Bekleidung.
Verbraucher kaufen heute immer mehr Bekleidung und nutzen diese immer kiir-
zer. Entsprechend hat die Produktion — und damit verbunden die Auswirkungen
auf die Umwelt — in den letzten Jahren deutlich zugenommen.® Diese Diskussion ist
langst auch im Bereich Sportartikel angekommen.’

Auf der Suche nach einem zukunftsfahigeren Wirtschaftsmodell, das zu mehr Nach-
haltigkeit beitragt, hat sich in den vergangenen Jahren besonders die Kreislauf-
wirtschaft (Circular Economy) hervorgetan®, die versucht, zyklische Wirtschafts-
kreisldufe zu implementieren, um die Nutzungsdauer von Produkten zu verlangern
und dabei Emissionen zu minimieren.’ Ein Ansatz im Rahmen der Kreislaufwirt-
schaft sind ,Product Service Systems' (PSS), bei welchen statt des Eigentums der
Produkte, die Nutzung dieser sowie ggf. Dienstleistungen verkauft werden.?

Im Bereich Sportartikel experimentieren Anbieter aktuell besonders mit , Use-Ori-
ented Services‘(UOS), also verschiedenen Auspragungen von Miet-Angeboten. So
haben Isadore und Bergans Abo-Systeme fiir Fahrradtrikots. Bzw. Kinderanoraks,
Globetrotter und Vaude vermieten Outdoor-Ausriistung, Houdini auch Outdoor-
Bekleidung.!! Gleichzeitig kiindigen verschiedene Marken regelmiBig an, UOS-
Modelle zukiinftig anzubieten, wie zum Beispiel ON mit dem nur im Abo-Modell
erwerbbaren Cloudneo Laufschuh.'? Auch The North Face (Library of Things) und
Nike (Adventure Club) haben Pilotprojekte im Bereich JOS durchgefiihrt.!3

Im Kontrast zur Prasenz von UOS-Modellen bei Sportartikeln gibt es bisher kaum
Studien, die sich damit beschaftigen, wie Konsumenten solche Angebote wahrneh-
men. Entsprechend ist es das Ziel der vorliegenden Arbeit, diese Liicke zu schlie-
Ben und Erkenntnisse zur Akzeptanz von JOS-Modellen zu gewinnen.

2. Theoretischer Hintergrund
2.1. Kreislaufwirtschaft

Das Konzept der Kreislaufwirtschaft gewinnt in der Gesellschaft zunehmend an Be-
deutung.!* Dabei wird sie oft als Gegenentwurf zum linearen Produktionsmodell,

5 OECD, 2018

® Fashion for Good & Accenture Strategy, 2020

? McKinsey & Company, 2021

8 Geissdoerfer, Savaget, Bocken & Hultnik, 2017; Sillanpaa & Ncibi, 2019

9 Ellen MacArthur Foundation, 2012

10 Stahel, 1984; Tukker, 2004

11 Bergans, 2021; Fenix Outdoor, 2020; Houdini Sportswear, 2018; Isadore, 2021; VAUDE, 2021
12 ON Running, 2021

I3 NIKE, 2019; VF Corporation, 2018

14 Geissdoerfer, Pieroni, Pigosso & Soufani, 2020
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welches auf einer ,,Take-Make-Consume-Throw-Away" Philosophie15 basiert, er-
klart. Diese Sichtweise spiegelt sich auch in der Definition der EU wider, welche
Kreislaufwirtschaft als

“A production and consumption model which involves reusing, repairing,
refurbishing, and recycling existing materials and products to keep materi-
als within the economy wherever possible. A circular economy implies that
waste will itself become a resource, consequently minimising the actual
amount of waste”®

definiert. Es geht demnach nicht nur um das SchlieBen des Materialkreislaufs, son-
dern auch um das Verlangern des Produktlebens. Letzteres kann neben Reparie-
ren, hoher Haltbarkeit und Second-Hand Nutzung auch durch PSS-Modelle erreicht
werden.®

2.2. Use-Oriented Product Service Systems

Die PSS-Modelle nehmen im Konzept der Kreislaufwirtschaft eine wichtige Stellung
ein. Sie sind vergleichsweise einfach zu implementieren'’ und erzeugen Synergie-
effekte zwischen Profit, Wettbewerbsfahigkeit und 6kologischen Vorteilen.!® Stahel
(1984) betont, dass der Verkauf der Nutzung statt des Eigentums das wichtigste
Geschiftsmodell einer Kreislaufwirtschaft sei. Der Mehrwert von PSS5-Modellen be-
steht in der Inanspruchnahme einer Leistung anstelle des Eigentums am Produkt.
Tukker (2004) klassifiziert die PSS-Modelle in drei Kategorien:

1. ,Product-oriented services': Diese zielen primar auf den Verkauf von Produkten
ab. Allerdings werden zusatzliche Dienstleistungen (z.B. ein Wartungsvertrag)
wahrend der Nutzungsdauer angeboten.

2. ,Use-oriented services' (UOS): Produkte spielen weiterhin eine zentrale Rolle,
werden aber nicht mehr an Kunden verkauft. Stattdessen verbleibt das Produkt im
Eigentum des Anbieters und wird Kunden auf unterschiedliche Weise zuganglich
gemacht. Méglichkeiten umfassen a) das Leasing, bei dem Nutzer unbeschrankt
iber das Produkt verfiigen kénnen und dafiir eine regelmaBige Gebiihr bezahlen;
b) das Mieten, wobei mehrere Kunden ein Produkt nacheinander nutzen kénnen
und fiir jede Nutzung zahlen, sowie c) das Pooling, welches dem Mieten dahnelt, bei
dem allerdings mehrere Personen das Produkt zeitgleich nutzen kénnen.

3. ,Result-oriented services': Hier einigen sich Anbieter und Kunde auf ein ge-
wiinschtes Ergebnis, ohne dass ein festgelegtes Produkt involviert ist.

Unsere Arbeit beschaftigt sich mit den JOS-Modellen.

15 European Parliamentary Research Service, 2018
16 Bocken, de Pauw, Bakker & van der Grinten, 2016
17 Rosa, Sassanelli & Terzi, 2019

18 Manzini & Vezzoli, 2003
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3. Aktueller Forschungsstand zur Akzeptanz von UOSbei Nutzern von
Sportartikeln

In einem Literaturreview kommt Tukker (2015) zu dem Schluss, dass die Forschung
zu ,Product Service Systems’seit 2000 stetig zugenommen hat. Thematisiert wird
dabei vor allem, wie Firmen diese umsetzen, was deren elementare Bestandteile
sind, und welche 6konomischen und 6kologischen Vorteile sich daraus ergeben.
Weiterhin gibt es laut Tukker (2015) auch viele Untersuchungen dazu, welche Fak-
toren die Akzeptanz der Kunden fiir solche Modelle erhéht. Gerade im Bereich Tex-
tilien und Bekleidung scheint sehr gut erforscht, welche Aspekte hierauf eine posi-
tive und welche eine negative Wirkung erzielen.

Als Hauptgrund fiir die Nutzung von UOS-Modellen gilt in diesem Bereich ein als
gut empfundenes Preis-Leistungs-Verhiltnis.'° Besonders wichtig ist auch die Ein-
fachheit des Mietprozesses.?’ Hier spielt einerseits die rdumliche Distanz, die der
Kunde zum Vermieter zuriicklegen muss, eine Rolle. Diese darf nicht zu grof3 sein
— entsprechend werden auch Onlineangebote immer wichtiger. Auf der anderen
Seite geht es um die stetige Verfiigbarkeit von moéglichst vielen passenden Produk-
ten. Ebenfalls darf die Interaktion mit dem Vermieter nicht zu umstandlich sein (z.B.
bei der Riickgabe). Zur Einfachheit scheint fiir Kunden dabei auch zu gehoren, sich
keine Gedanken um die Haftung fiir potenzielle Schaden am geliehenen Produkt
machen zu miissen.’’ Ebenfalls relevant ist das Vertrauen in die Qualitit der ver-
mieteten Ware und des Anbieters. Hier spielen die Hygiene und Sicherheit eine
entscheidende Rolle.??

Weiterhin scheinen viele Kunden Miet-Modelle zum Testen zu nutzen, um sich vor
teuren Falschkaufen zu schiitzen.? Ein emotionaler Aspekt, der von vielen Konsu-
menten erwahnt wird, ist der psychologische Nutzen des Besitzens: Viele Nutzer
verbinden mit ihren Produkten bestimmte Erlebnisse, bauen also eine emotionale
Beziehung auf, die bei einem temporar gemieteten Produkt nicht generiert werden
kann.?

Laut Armstrong et al. (2015) zeigen jliingere Personen ein héheres Interesse an
Miet-Angeboten als Altere. Zudem kénnen sich iltere Menschen das UOS-Szenario
weniger gut vorstellen und empfinden es deshalb fiir sich als weniger realistisch.
Weiterhin schatzten die Befragten der Studie das Miet-Modell auch als passender
fiir junge Menschen ein.

Nicht eindeutiqg ist die Studienlage zur Frage, inwiefern vermeintliche ékologische
Vorteile zur Akzeptanz von UOS-Modellen beitragen. Einerseits scheinen

19 Armstrong, Niinim#ki, Kujala, Karell & Lang, 2015; Cervellon, Carey & Harms, 2012; Day, Godsell,
Masi & Zhang,2020; Gaur, Amini, Banerjee & Gupta, 2015; Gullstrand Edbring, Lehner & Mont,
2016; Schallehn, Seuring, Strahle & Freise, 2019

20 Armstrong et al., 2015

21 Schallehn et al., 2019; Shrivastava, Jain, Kamble & Belhad,2021

22 RArmstrong et al., 2015; Schallehn et al., 2019

28 Armstrong et al., 2015; Day et al., 2020
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okologische Vorteile so gut wie nie als schlagendes Verkaufsargument, sondern
lediglich als Extra zu wirken.?* Gleichzeitig gibt es Erhebungen, bei denen 6kolo-
gische Vorteile gerade besonders stark zur positiven Wahrnehmung von JOS-Mo-
dellen beizutragen scheinen.?’ Zudem gibt es auch Hinweise darauf, dass sich Kon-
sumenten, die mieten, dadurch anderen gegeniiber abgrenzen und als verantwor-
tungsbewusst darstellen méchten.®

Entsprechend der Hauptgriinde fiir die Akzeptanz von UOS-Modellen, sind die
Hauptgriinde fiir Ablehnung solcher Modelle ein als kompliziert erwarteter Ab-
wicklungsprozess?, Angst vor Haftung fiir Schiden und damit einhergehend Nut-
zungseinschrankungen?, schlechte Verfiigbarkeit®, fehlende Versicherungen?®
sowie geringes Vertrauen in den Anbieter?® und die Produkte.?’

In Bezug auf die Produktqualitat spielen nach Clube und Tennant (2020) vor allem
Mangel, die durch vorherige Mieten verursacht wurden, eine Rolle. Die relevan-
testen sind optische Mangel (z.B. Farbe verblasst), Geruch (z.B. Schweil}) sowie
funktionale Aspekte (z.B. beeintrachtigter Reif3verschluss). Konsequenzen daraus
sind haufig Beschwerden, negative Mund-zu-Mund Propaganda, Ablehnung des
Produkts, aber auch des UOS-Modells als solches. Die Angst vor schlechter Qualitat
geht zudem teilweise auch mit der Angst vor sozialer Stigmatisierung bei Nutzung
von gemieteten Produkten einher.?

Als Strategie gegen solche Bedenken wird oft eine transparente Kommunikation
zum Vertrauensaufbau empfohlen. Insbesondere die Offenlegung des bisherigen
Mietverlaufs als auch das Hervorheben von Produktqualitat und 6kologischen Vor-
teilen werden erwihnt.?® Auch wenn Kosten elementar fiir die Akzeptanz von UOS-
Modellen sind, scheint eine Kommunikation, die nur Preisvorteile hervorhebt, da-
gegen Gefahr zu laufen, dass Produkte als Discount wahrgenommen werden.*

UOS-Modelle fiir funktionelle Kleidungsstiicke oder Sportartikel wurden in der Li-
teratur bisher wenig oder kaum untersucht. Zwar werden haufig Bike-Leasing und
Bike-Sharing thematisiert, da Fahrrader hier jedoch prinzipiell als Fortbewegungs-
mittel und nicht als Sportgerat betrachtet werden, sind entsprechende Studien fiir
unsere Untersuchung nicht relevant.3!

Neben dem Fahrradsektor gibt es auch vereinzelt Untersuchungen im Bereich Win-
tersportausriistung, insbesondere fiir Ski. So spielt fiir Wintersportler die Leis-
tungsfahigkeit der Ski eine wichtige Rolle, damit sie durch Mieten regelmaBig die

24 Day et al., 2020; Philip, Ozanne & Ballantine,2015; Schallehn et al., 2019

25 Schallehn et al., 2019

26 Philip et al., 2015

2T Clube & Tennant, 2020

28 Day et al., 2020; Tukker, 2015

2 Day et al., 2020; Schallehn et al., 2019

30 Day et al. (2020); van Weelden, Mugge & Bakker (2016) Day et al., 2020; van Weelden, Mugge &
Bakker,2016

81 Beispielhaft: Liu, Wang, Fowler & Ji, 2021
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neuesten Modelle fahren kénnen, ohne diese zu kaufen.®? Zudem eignet sich der
Wintersport fiir Miet-Modelle deswegen, weil Produkte nur fiir die kurze Zeit des
Winters gebraucht werden.?

4. Methodik
4.1. Fragestellung

Der Forschungsstand zeigt, dass es bisher kaum wissenschaftlichen Studien zur Ak-
zeptanz von UOS-Modellen im Bereich der funktionellen bzw. Sportartikel gibt.
Deshalb hat die vorliegende Arbeit das Ziel, diese Liicke zu schlie3en und Erkennt-
nisse zur Akzeptanz von UOS-Modellen durch Nutzer von Sportartikeln zu gewin-
nen. Neben dem Beitrag zur Literatur sollen auch praktische Implikationen fiir Un-
ternehmen abgeleitet werden. Die zentrale Forschungsfrage der Arbeit lautet ent-
sprechend:

Wie werden UOS-Modelle fiir Sportartikel von Konsumenten bewertet?

Daraus ergeben sich die folgenden, untergeordneten Fragestellungen:

Welche Faktoren tragen zur Akzeptanz von UOS-Modellen bei Sportartikeln
bei?

- Gibt es Unterschiede zwischen verschiedenen Formen der UOS?
- Gibt es Unterschiede zwischen verschiedenen Typen von Sportartikeln?

- Gibt es Unterschiede zwischen verschiedenen soziodemografischen Grup-
pen?

4.2. Konzipierung des Fragebogens

Zur quantitativen Analyse der Konsumentenperspektive auf UOS-Modelle fiir Sport-
artikel haben wir einen Online-Fragebogen mit SoSci Survey erstellt. Dieser be-
ginnt mit den inhaltlichen Fragebloécken, bevor die soziodemografischen Daten er-
hoben werden.

Die Fragen zu den relevanten Formen der UOS-Modelle haben wir je Modell
(Miete®, Leasing®, Abonnement®) in getrennte Fragebldcke unterteilt und mit

32 Hirschl, Konrad & Scholl, 2003; Konrad, 2000

38 Miete wird im Fragebogen als ,,Méglichkeit, Sportartikel, die nur selten benétigt werden, fiir ei-
nen befristeten, kurzen Zeitraum zu nutzen* definiert.

34 Leasing wird im Fragebogen als ,,Jangfristiger Nutzungsvertrag, bei dem Kunden fiir eine monat-
liche Gebiihr den Sportartikel nutzen kénnen, wahrend das Eigentum beim Leasinggeber ver-
bleibt* definiert.

35 Abonnement wird im Fragebogen als Modell definiert, ,,bei dem Kunden eine monatliche Gebiihr
fiir die Nutzung eines Sportartikels, welcher zum Ende der Nutzungsdauer (bis zur Kiindigung
des Abos) ausgetauscht wird, anstelle einer Einmalzahlung (Kauf) fiir das Eigentum des Produk-
tes zahlen" definiert.
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Uberschriften und Erklarungstexten (siehe FuB3noten 33, 34, 35) voneinander ab-
gegrenzt. Es wird jeweils die Bereitschaft, das jeweilige UOSModell anzuwenden
- allgemein sowie fiir verschiedene Produktkategorien - erhoben. Die Befragten
geben dazu auf einer Skala mit vier Skalenpunkten (beschriftet mit 1 = nein, 2 =
eher nein, 3 = eher ja, 4 = ja) an, inwieweit sie sich die Mieten, Leasen und Abon-
nieren verschiedener Produktkategorien vorstellen kénnen. Es folgen jeweils Fra-
gen zu Akzeptanz-Faktoren bei der Umsetzung des jeweiligen Modells sowie zum
erwarteten Dienstleistungsniveau, die auf einer 5-Punkte-Likert-Skala bewertet
wurden. Die Endkategorien wurden mit ,,unwichtig* und ,,wichtig* beschriftet. Zur
Bestimmung der Items haben wir auf Literatur zuriickgegriffen® und weiterhin eine
qualitative Pre-Studie durchgefiihrt, um praktische Umsetzungen der UOS-Modelle
bei Mitgliedern der World Federation of the Sporting Goods Industry®’ zu analysie-
ren. Aus der Pre-Studie ergab sich Abonnement neben Miete und Leasing als drit-
tes relevantes UOS-Modell.

4.3. Datenerhebung

Wir haben die Umfrage als Link und QR-Code in sozialen Medien und Internetforen
verbreitet und zudem Plakate bei Sporteinzelhdandlern ausgehangt. Als Incentive
wurden Gutscheine fiir einen Sportartikeleinzelhdndler verlost. Insgesamt haben
wir 312 Fragebogen zuriickerhalten, von denen aufgrund der gesetzten Filter (max.
20 % fehlende Antworten; mind. bearbeitet bis zur Angabe soziodemografischer
Daten) 243 verwertbar waren. Im Durchschnitt dauerte die Beantwortung 12 Minu-
ten.

Die Stichprobe® setzt sich zu beinahe gleichen Teilen aus weiblichen (49,8%) und
mannlichen (50,2%) Teilnehmenden zusammen. Bei der Verteilung des Alters zeigt
sich eine Uberreprasentation von Personen bis 34 Jahre. Entsprechend handelt es
sich bei einem GrofBteil der Befragten um Studierende (44,9%) und die unteren
Einkommen bis 1.250€ netto reprasentieren knapp iiber die Halfte der Stichprobe.
Im Vergleich zur Grundgesamtheit (ab 14) Deutschlands ist unsere Stichprobe ins-
besondere in Bezug auf Alter (Durchschnitt 49,1 Jahre) und Einkommen (Durch-
schnitt 2.456€) nicht reprisentativ.®® Gerade ein niedrigeres Einkommen kann zu-
dem die Bereitschaft zum UOS-Modellen beeinflussen. Dies sollte bei der Interpre-
tation der Ergebnisse beriicksichtigt werden.

4.4. Datenauswertung

Zunachst wird die UOS-Bereitschaft in Hinblick auf soziodemografische Faktoren
beschrieben. Die inferenzstatistische Auswertung erfolgt im Hinblick auf die For-
schungsfragen an den entsprechenden Stellen. Es folgt die Diskussion der

36 Scholl, Gossen, Grubbe & Brumbauer, 2013

8T World Federation of the Sporting Goods Industry, 2021

%8 Fiir eine komplette Deskription der Stichprobe siehe Anhang Al.
%9 Institut fiir Demoskopie Allensbach, 2021
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statistischen Ergebnisse, aus denen wir Implikationen fiir Anbieter von UOS-Mo-
dellen fiir Sportartikel ableiten.

5. Ergebnisse
5.1. Wie werden UOS-Modelle fiir Sportartikel von Konsumenten bewertet?

In der Stichprobe gibt es insgesamt eine mittlere Bereitschaft, die drei untersuch-
ten UOS-Modelle fiir die verschiedenen Produktkategorien anzuwenden (M = 2,44;
SD = 0,57). Die hochste Bereitschaft eines Teilnehmers betragt 3,87, die niedrigste
1,18. Die UOS-Bereitschaft ist der Skalenmittelwert, der aus der Beurteilung aller
Produktkategorien fiir die drei untersuchten Modelle errechnet wurde.

5.2. Welche Faktoren tragen zur Akzeptanz von UOS-Modellen bei Sportarti-
keln bei?

Soziodemografische Faktoren*

Zwischen UOS-Bereitschaft und Alter der Befragten besteht eine mittlere, negative
Korrelation: Spearmans p = -,369; p < ,001. Die einfaktorielle ANOVA zeigt eine
signifikante Differenz zwischen den Altersgruppen: F(5, 236) = 8,548; p <,001. Ein
post-hoc-Mehrfachvergleich belegt, dass die UOS-Bereitschaft zwischen der
Gruppe der 18- bis 24-Jahrigen signifikant héher als bei den 45- bis 54-Jahrigen (Ap
= ,46; p =,002) sowie den 55- bis 64-Jahrigen (Ap = ,55; p =,005) ist.

Mittels Eta-Koeffizient lasst sich ein mittelstarker Zusammenhang zwischen der
UOS-Bereitschaft und der Beschaftigung feststellen (n = ,41). Hinsichtlich des Aus-
bildungsstatus haben wir zwei Gruppen gebildet und mit diesen einen t-Test
durchgefiihrt. Die eine Gruppe umfasst Schiiler, Auszubildende sowie Studierende
M = 2,63; SD = ,51; N = 123), die andere Gruppe die iibrigen Beschaftigungsfor-
men (M = 2,24; SD = ,55; N = 120). Die Mittelwertdifferenz zwischen den Gruppen
ist signifikant (95%-CI[0,25; 0,52]): t(241) = -5,627; p <,001).

Die UOS-Bereitschaft und das Einkommen der Befragten weisen eine mittlere, ne-
gative Korrelation auf: Spearmans p = -,314; p < ,001. Die Unterschiede zwischen
den Einkommensgruppen sind signifikant: F (9, 226) = 3,717; p<,001. Dabei ist die
UOS-Bereitschaft der Gruppe mit einem Einkommen von 451 Euro bis 850 Euro sig-
nifikant hoher als in den Einkommensgruppen 1250 Euro bis 1750 Euro (Ap = ,42;
p =,033), 1750 Euro bis 2250 Euro (Ap = ,42; p = ,034) sowie 2250 Euro bis 3000
Euro (Ap = ,81; p=,002).

Differenziert nach dem Sportbereich liegt die hohere UOS-Bereitschaft unter den
(ehemals) Leistungssportreibenden vor. Die Mittelwertdifferenz zu der Gruppe der
Breitensporttreibenden ist signifikant (95%-CI[0,10; 0,42]): (226) = 3,134 p = .002.

40 Anhang Al zeigt neben der soziodemografischen Verteilung der Stichprobe auch die jeweiligen
Mittelwerte und Standardabweichungen der JOS-Bereitschaft.
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Demgegeniiber liegt hinsichtlich der Anzahl an sportlichen Aktivititen keine
Korrelation in der UOS-Bereitschaft vor: Spearmans p = -,004; p = ,955.

Weiterhin bestehen zwischen den monatlichen Ausgaben fiir Sportartikel (F (5,
237) =,690; p=,632), dem Geschlecht (t(241) = 1,723; p =,086) und dem Umwelt-
bewusstsein der Befragten (Bravais-Pearson: r= -, 006; p < ,926) keine statistisch
signifikanten Unterschiede in der UOS-Bereitschaft.

Mietfaktoren

Die nachfolgend aufgefiihrten Miet-, Leasing- sowie Abonnementfaktoren wurden
auf der in Kapitel 4.2. Konzipierung des Fragebogens beschrieben 5-Punkte-Likert
Skala erhoben.

Die wichtigsten Mietbedingungen fiir die Befragten sind eine flexible Mietdauer
(M = 4,35; SD = ,84), ein giinstiger Mietpreis (M = 4,11; SD = ,90) sowie ein neuwer-
tiger Zustand der Sportartikel (M = 3,73; SD =,99). Weniger wichtig ist den Befrag-
ten eine vergiinstigte Kaufoption zum Mietende (M = 3,19; SD = 1,24). Zusatzlich
wurden die Faktoren Hygiene, Qualitat und Funktionalitat der Sportartikel (je n =
15) sowie eine unkomplizierte Ausleihe (n = 7) genannt und als wichtig einge-
schatzt.

Von den untersuchten, die Miete begleitenden Dienstleistungen ist den Befragten
die Reinigung bzw. Aufbereitung der Artikel nach jeder Nutzung am wichtigsten
(M = 4,72; SD = ,67). 83,1 % der Befragten erwarten eine intensive Reinigung und
Desinfektion durch den Hersteller, 52,3 % eine Maschinenwasche durch den Her-
steller, und 29,2 % eine Reinigung der Artikel durch den Mieter. Die Bereitstellung
einer Versicherung (M = 3,74; SD = 1,03), Einweisung zur korrekten Nutzung (M =
3,77; SD = 1,21) sowie zur Verfiigung gestellte Bedienungsanleitung (M = 3,64; SD
= 1,19) werden in der Stichprobe als eher wichtig beurteilt. Weiterhin wurden die
Einweisung zur umweltfreundlichen Nutzung (M = 3,46; SD = 1,26) und die Aus-
tauschmoglichkeit per Versand (M = 3,32; SD = 1,14) bewertet.

Leasingfaktoren

Die Befragten beurteilen die Kiindigungsmoéglichkeit wahrend der Vertragsdauer
M = 4,22; SD = ,95) sowie eine vergiinstigte Kaufoption zum Vertragsende (M =
3,93; SD = 1,04) als wichtigste Leasingbedingungen. Das direkte Leasing beim
Hersteller sehen sie dagegen als weniger wichtig (M = 3,06; SD = 1,38).

Hinsichtlich des erwarteten, das Leasing begleitenden Dienstleistungsniveaus
sind den Befragten die Ubernahme von Reparaturen (M = 4,47; SD = ,69) und der
Entsorgung bzw. Weiterverwertung zum Ende der Leasingdauer (M = 4,33; SD =
,90) sowie die regelmaBige Wartung (M = 4,31; SD =,89) am wichtigsten. Es folgen
die Bereitstellung einer Versicherung (M = 3,95; SD = ,98) sowie die Einweisung
zur korrekten Nutzung (M = 3,90; SD = 1,12). Am wenigsten wichtig sind die
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Einweisung zur umweltfreundlichen Nutzung (M = 3,46; SD = 1,27) der Sportartikel
sowie die Ubernahme der Pflege (M = 3,45; SD = 1,14).

Abonnementfaktoren

Mit der Moéglichkeit, die abonnierten Artikel zu wechseln, (M = 4,24; SD = ,98), ei-
ner kurzen Bearbeitungszeit (M = 4,24; SD = ,90) sowie der flexiblen zeitlichen (M
= 4,09; SD = ,96) und ortlichen (M = 4,05; SD = ,96) Austauschmoglichkeit wurden
alle Abonnementbedingungen als wichtig bewertet. Hinsichtlich der Austausch-
methode erwarten 75,73 % die Auswahlmodglichkeit zwischen Versand und Ge-
schaft. Die Kiindigungsirist wird von Befragten als moglichst kurz gewiinscht. So
gaben 66,67 % der Stichprobe an, dass sie eine monatliche Kiindigungsfrist erwar-
ten.

Von den abonnementbegleitenden Dienstleistungen schitzen die Befragten die
gute Erreichbarkeit des Kundenservices beim Abonnement als am wichtigsten ein
(M = 4,57; SD = ,65). Es folgen die flexiblen Zahlungsméglichkeiten (M = 4,08; SD
=,99) und Abrechnungsmodelle (M = 3,73; SD = 1,14), Einweisung zur korrekten
Nutzung (M = 3,95; SD = 1,06), sowie Pflegehinweise (M = 3,90; SD = ,99) und Ein-
weisung zur umweltfreundlichen Nutzung (M = 3,48; SD = 1,25).

Nutzerspezifische Faktoren

Ein Faktor, der die UOS-Bereitschaft gefdhrdet, ist der Aufwand, der von den Be-
fragten bei Miete (M = 3,59; SD = 1,03), Leasing (M = 3,55; SD = ,99) und Abonne-
ment (M = 3,56; SD = 1,10) hoéher als beim Kauf eingestuft wird. Zudem spielt das
Eigentum eine wichtige Rolle: 75,69 % beurteilen es als wichtig oder eher wichtig.

Treiber der UOS-Bereitschaft sind der Vorteil, Sportartikel zu nutzen, die technisch
immer auf dem neuesten Stand sind (M = 3,93; SD = 1,08), das Gefiihl, etwas Gutes
fir die Umwelt zu tun (M = 3,39; SD = 1,31), und der Vorteil, weniger Sportartikel
aufbewahren zu miissen (M = 3,33; SD = 1,38). Als weiteres Motiv wurde die Moég-
lichkeit, verschiedene Sportartikel vor einem Kauf auszutesten, genannt (n = 6).

5.3. Gibt es Unterschiede zwischen verschiedenen Formen dexr UOS?

Tabelle 1 stellt die jeweilige Bereitschaft fiir das Miet-, Leasing und Abonnement-
Modell dar. Die angegebenen Skalenmittelwerte wurden aus den Bewertungen der
Produktkategorien fiir die jeweiligen Modelle berechnet. Der héchstmaégliche
Wert betragt 4,00, der niedrigste 1,00.

Eine ANOVA zeigt, dass sich die durchschnittliche UOS-Bereitschaft fiir Abonne-
ment, Miete und Leasing signifikant unterscheidet: F(1,78; 422,44) = 35,269, p <
,001. Signifikante Differenzen bestehen zwischen Miete und Leasing (0,254; 95%-
CI[0,169; 0,339]; p < ,001) sowie zwischen Miete und Abonnement (0,346; 95%-
CI[0,228; 0,464]; p <,001).
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Minimum | Maximum | Mittelwert Std,' -Ab-
weichung
Miete 243 1,31 3,77 2,6389 ,45455
Leasing 241 1,00 4,00 2,3868 ,66540
Abonne- 241 1,00 4,00 2,2854 86363
ment

Tabelle 1: Bereitschaft zum Mieten, Leasen und Abonnieren
5.4. Gibt es Unterschiede zwischen verschiedenen Typen von Sportartikeln?

Die Bereitschaft, die UOS-Modelle anzuwenden, wurde fiir 13 Produktkategorien
erhoben. Abbildung 1 zeigt die Mittelwerte iiber Miete, Leasing und Abonnement
fiir die jeweiligen Produktkategorien.

4,00

3,00

Mittehwert

2,00

=
=
o
E

1,00

ansie|uy
Bunpiapegsbuiuiel |
synyasjne
aynyasyods
Gunpiapagloopng
synyaslapuep g -Bieg
UsUISE ] *g 832Bsyany
Bumsnuisnebuldwey
Bumsnisnesans|y
SPJBROGMOUS 8 S
sexig-q g Jepeliye

BUNYISPIEOGMOLS B -1S
SpIEOGRYEAN B 1) NS

Die UOS-Bereitschaft ist ein Skalenmittelwert, der aus der Beurteilung der Produktkategorien fir dig drei untersuchten Modelle errechnet
wurde. Die Befragten gaben dazu auf einer Skala mit vier Skalenpunkten (beschriftet mit 1 = nein, 2 = eher nein, 3 = eher ja, 4 = ja) an,
inwieweit sie sich die Mieten, Leasen und Abonnieren der jeweiligen Produktkategorien vorstellen kénnen.

Abbildung 1: UOS-Bereitschaft nach Produktkategorien

Teilt man die Produktkategorien in die Oberkategorien Schuhe, Bekleidung und
Ausriistung, zeigen sich Differenzen in der durchschnittlichen Bereitschaft zur An-
wendung der UOS-Modelle (Abbildung 2Fehler! Verweisquelle konnte nicht ge-
funden werden.).
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4,00

Mittelwert

Bekleidung Schuhe Ausriistung

Bekleidung umfasst die Produktkategorien Trainingsbekleidung, Cutdoorbekleidung, Athleisure.
Schuhe umfasst die Produktkategorien Sportschuhe, Laufschuhe, Berg- & Wanderschuhe, Ski- & Snowboardschuhe.

Ausristung umfasst die Produktkategorien Rucksicke & Taschen, Campingausristung, Surf, Kite- & Wakeboards, Ski und Snowboards,
Fahrrader & E-Bikes, Kletterausriistung.

Die UDS-Bereitschaft ist ein Skalenmittelwert, der aus der Beurteilung der Produktkategorien fr die drei untersuchten Modelle errechnet
wurde. Die Befragten ?v'aben dazu auf einer Skala mit vier Skalenpunkten (beschriftet mit 1 = nein, 2 = eher nein, 3 = eher ja, 4 = ja) an,
inwieweit sie sich die Mieten, Leasen und Abonnieren der jeweiligen Produktkategorien vorstellen kannen.

Abbildung 2: UOS-Bereitschaft nach Oberkategorien

Diese Differenzen sind gemalB Friedman-Test statistisch signifikant: p < ,001. Mit-
tels post-hoc Mehrfachvergleich konnen signifikante Unterschiede zwischen allen
drei Kategorien bestatigt werden (siehe Tabelle 2).

Test- Std.- Standard- Sig. Anp.
statistik Fehler teststatistik Sig.*
(2)
Bekleidung 733 091 8,074 ,000 ,000
— Schuhe
Bekleidung
— Rusriis- 1,755 ,091 19,346 ,000 ,000
tung
Schuhe - -1,023 091 11,272 ,000 ,000
ARusriistung

41 Signifikanzwerte werden von der Bonferroni-Korrektur fiir mehrere Tests angepasst.
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Tabelle 2: Exgebnisse der post-hoc paarweisen Vergleiche der UOS-Bereitschaft nach Oberkategorien.
Jede Zeile priift die Nullhypothese, dass die Verteilungen in Stichprobe 1 und Stichprobe 2 gleich sind.
Asymptotische Signifikanzen (zweiseitige Tests) werden angezeigt. Das Signifikanzniveau ist,050.

6. Interpretation der Exgebnisse

Aus der Umfrage geht die Flexibilitat als kritischer Faktor fiir die Akzeptanz eines
UOS-Modells hervor. Ebenso spielt die Gewahrleistung der Hygiene und Sicher-
heit fiir die Nutzer in Ubereinstimmung mit der Literatur? eine zentrale Rolle bei
der Bewertung der Modelle. Insgesamt lasst sich festhalten, dass die Nutzer von
UOSModellen einerseits eine hohe Produktqualitdat sowie ein hohes Dienstleis-
tungsniveau voraussetzen und zeitgleich Kostenvorteile erwarten. Dies deckt sich
mit der Literatur, aus der ein gut empfundenes Preis-Leistungs-Verhaltnis als
Hauptgrund fiir die Akzeptanz von UOS-Modellen hervorgeht.'

Wie auch in der Literatur®? 1asst sich der Wirkungsgrad der 6kologischen Vorteile
in der Umfrage nicht eindeutig feststellen. So werden 6kologische Vorteile zwar als
Motiv angegeben, jedoch besteht kein signifikanter Zusammenhang zwischen der
Akzeptanz von UOS-Modellen und dem Umweltbewusstsein der Befragten. Dem-
gegeniiber kann der Vorteil, immer moderne Sportartikel zu nutzen und diese nicht
lagern zu miissen®, iiber den Wintersport hinaus bestitigt werden.

Die Erwartung eines erhéhten Aufwandes bei der Anwendung der UOS-Modelle ist
laut Philip et al. (2015) einer der Hauptgriinde fiir deren Ablehnung. Dies deckt
sich mit unserer Befragung, in welcher der Aufwand fiir das Nutzen eines Miet-,
Leasing- und Abonnement-Modells als héher im Vergleich zu einem Kaufvorgang
eingeschatzt wird. Der emotionale Aspekt des Eigentums, der sich im Aufbau einer
emotionalen Beziehung zu den eigenen Produkten ausdriickt**, wird auch von den
Befragten als wichtig eingeschatzt und stellt einen weiteren moéglichen Ableh-
nungsgrund dar.

Nach Armstrong et al. (2015) sind Miet-Modelle bevorzugt fiir jingere Personen
geeignet. Diese Annahme kann bestatigt und auf das Leasing- und Abonnement-
Modell ibertragen werden, da die 18- bis 24-Jahrigen eine signifikant hdhere UOS
Bereitschaft als andere Altersgruppen aufweisen. Der Effekt spiegelt sich bei der
Beschiftigung und dem Einkommen wider. So ist die UOS-Bereitschaft in der
Gruppe der Schiiler, Auszubildenden und Studierenden signifikant gréBer als in
der Gruppe der iibrigen Beschaftigungsformen. Weiterhin weisen Befragte mit ei-
nem Monatseinkommen von 451 bis 850 € eine hohere UOS-Bereitschaft als solche
hoéherer Lohnsegmente aulf.

Die UOS-Bereitschatft ist fiir die Miete signifikant gréBer als fiir das Leasing- und
Abonnement. Eine mogliche Erklarung ist die hohere Flexibilitat, die die Miete
verglichen mit dem Abschluss von Leasing- oder Abonnement-Vertragen mit sich

42 Armstrong et al., 2015; Day et al., 2020; Philip et al., 2015; Schallehn et al., 2019
43 Hirschl, Konrad & Scholl, 2003
4 Armstrong et al., 2015; Day et al., 2020
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bringt. Ein weiterer Ansatz ist der Innovationsgrad der UOS-Modelle. So sind Miet-
Modelle vor allem im Wintersportsegment langfristig etabliert, wahrend Leasing-
Modelle erst seit neuerem im Fahrradsektor auftreten*®, und sich Abonnement-Mo-
delle fiir Sportartikel zumeist noch in der Planungs- oder Pilotierungsphase befin-
den.

Auch auf Produktebene ist die UOS-Bereitschaft dort am héchsten, wo UOS-Modelle
seit LAngerem etabliert sind. So liegt die héchste UOS-Bereitschaft bei Ausriistung
vor - gefolgt von Schuhen und Bekleidung. Ein Grund dafiir konnte sein, dass das
Preis-Leistungs-Verhaltnis von UOS-Modellen fiir Ausriistung aber auch Schuhe
besser als fiir Bekleidung, wo in der Regel ein geringerer Kaufpreis anfallt, ist. Zu-
dem sind Bekleidungsartikel fiir die von Clube und Tennant (2020) angefiihrten
Mangel (z.B. Verfarbung oder Schweif3) anfalliger als Ausriistungsgegenstande,
woraus Bedenken hinsichtlich der Hygiene resultieren kénnen.

1. Implikationen fiir Sportartikelhersteller

Aus unseren Daten ergeben sich folgende Implikationen fiir Sportartikelhersteller,
die UOS-Modelle anbieten wollen:

- Kurzfristig versprechen Miet-Angebote im Ausriistungssegment Profitabili-
tat.

- Eine vielversprechende Zielgruppe fiir JOS-Modelle sind junge Menschen,
die einen Leistungssporthintergrund aufweisen, sich aktuell in Ausbildung
befinden und iiber ein geringeres monatliches Einkommen verfiigen.

- Anbieter miissen eine hohe Produktqualitit und ein hohes Dienstleistungs-
niveau gewahrleisten. Wichtige Faktoren sind die Flexibilitdt der Modelle,
die Bereitstellung von Versicherungsangeboten und Sicherstellung der Pro-
dukthygiene. Zeitgleich muss die Erwartung von Kostenvorteilen fiir Nutzer
erfiillt werden.

- Anbieter miissen einen moglichst trivialen Abwicklungsprozess bereitstel-
len und effektiv iiber diesen informieren, um die Befiirchtung eines aufwéan-
digen Miet-, Leasing- oder Abonnement-Prozesses zu vermeiden.

- Die Vorteile, stets neuwertige Sportartikel nutzen zu kénnen und diese nicht
dauerhaft lagern zu miissen, miissen effektiv kommuniziert werden, sodass
sie die Vorteile des Besitzens tiberwiegen. Anbieter sollten sich dabei mog-
licher negativer Effekte auf die 6kologische Nachhaltigkeit bewusst sein und
eine Weiternutzung nicht mehr vermietbarer Produkte (bspw. Second Hand
Verkauf) ermoéglichen.

“SRudolph et al., 2020
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- UOSModelle werden von den Nutzern nicht direkt mit 6kologischen Vortei-
len assoziiert. Eine effektive Vermarktung der 6kologischen Vorteile kann
zu einem Anstieg der UOS-Bereitschaft beitragen.

8. Fazit

Insgesamt lasst sich festhalten, dass die UOS-Bereitschaft unter potenziellen Nut-
zern maBig ist. Lediglich fiir das Miet-Modell sowie die Produktkategorie Ausriis-
tung liegt die UOS-Bereitschaft auf einem héheren Level. Potentiale zeigen sich vor
allem bei jungen Personengruppen.

Bei unserer Stichprobe handelt es sich um eine Gelegenheitsstichprobe, bei wel-
cher als nicht-probabilistischer Stichprobentyp die Aussagekraft im Rahmen quan-
titativer Forschung begrenzt ist.*® Trotz Anndherung an die relevante Zielpopula-
tion (Internetforen und Einzelhdndler mit Sportbezug), ergab sich eine ungleich-
malBige Verteilung der Befragten in Hinblick auf demografische Faktoren. Zudem
sind durch die aufeinanderfolgende Erhebung der Fragen zum Miet-, Leasing- und
Abonnementmodell Reihenfolgeeffekte moglich, wodurch spéatere Items schlech-
ter bewertet werden kénnten.*® Da es sich bei unserer Befragung um ein hypothe-
tisches Szenario handelt, konnen wir zudem Effekte der sozialen Erwiinschtheit*’
sowie der Attitude Behaviour Gap”® nicht ausschlieBen.

Die entwickelten Implikationen fiir Sportartikelhersteller sollten in einer breit an-
gelegten quantitativen Untersuchung reprdasentativ iiberpriift werden. Insbeson-
dere konnten Unterschiede zwischen den UOS-Modellen anhand von Auswahlex-
perimenten (wie der Conjoint Analyse) untersucht werden. Zudem sollte die An-
wendbarkeit und Akzeptanz der iibrigen PSS-Modelle sowie weiterer Kreislaufwirt-
schaftsstrategien im Sportartikelsektor auf der Suche nach einem zukunftsfahige-
ren Wirtschaftsmodell qualitativ und quantitativ erforscht werden.

46 Déring & Bortz, 2016
4T Lopez-Becerra & Alcon, 2021
8 Johnstone & Tan, 2015
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Anhang A
Soziodemografischer Verteilung in | M UOSBereit- | SD UOS-Bereit-
Faktor der Stichprobe | schaft schaft
Geschlecht
Weiblich 49,8 2,50 ,58
Mannlich 50,2 2,37 ,55
Divers 0
Alter
18 — 24 Jahre 46,1 2,62 ,52
25 — 34 Jahre 28,4 2,42 ,49
35 — 44 Jahre 4.5 2,28 ,69
45 — 54 Jahre 13,6 2,15 ,58
55 — 64 Jahre 5,8 2,07 ,43
> 65 Jahre 1,2 1,43 ,34
Beschiaftigung
Schiiler/in 0,4 2,41
in Ausbildung 5,8 2,63 ,42
Student/in 44,9 2,63 ,53
Angestellte/r 38,7 2,32 ,56
Selbststandigkeit 2,9 2,04 ,34
Beamtenverhaltnis 3,7 2,18 ,49
Rente 2,9 1,66 31
Hausmann/ Hausfrau 0,4 1,52
Einkommen (netto, monatlich)
<450€ 15,3 2,59 ,87
451 -850 € 23,3 2,70 ,48
851 -1250 € 13,1 2,59 ,50
1250-1750 € 10,2 2,27 47
1750 - 2250 € 13,1 2,28 ,54
2250 - 3000 € 12,3 2,19 ,51
3000 - 3750 € 4,2 2,46 11
3750 -4500 € 3,8 2,27 ,57
4500 - 5500 € 2,1 2,08 ,43
5500 - 7500 € 2,5 2,30 17
Ausgaben fiir Sportartikel (monatlich)
<10€ 20,6 2,40 ,87
10-30€ 41,6 2,44 ,59
30-50€ 25,5 2,49 ,52
50-70€ 1,4 2,48 ,58
70 bis 100 € 2,5 2,09 41
>100€ 2,5 2,29 ,56
Sportbereich
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Leistungssport (aktuell/ 26,3 2,63 ,57
vormalig)
Breitensport 73,1 2,37 ,54
Sportliche Aktivitaten pro Woche
<1 2,5 2,37 ,59
1-2 22,6 2,45 ,58
3-4 37,9 2,44 ,54
5-6 20,2 2,34 ,83
7-8 1,4 2,57 ,63
>8 2,1 2,42 ,56
Umweltbewusstsein beim Konsum*
MW (SD) 5,12 (1,28) |
Tabelle Al: Soziodemografische Verteilung der Stichprobe
4 Green Consumption Values nach Haws, Winterich & Naylor, 2014
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