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Einleitung

1 Einleitung

Unumstritten sind Sportarten im Fernsehen unterschiedlich stark vertreten. Fir die TV-
medial-erfolgreichen Spitzensportverbdnde macht sich diese Prasenz bezahlt. Beispielswei-
se sind regelmalig gleich mehrere Sender bereit, fiir die Erst- und Zweitverwertungsrechte
der FuBball-Bundesligaberichterstattung Millionen zu zahlen. Hingegen miissen andere
Sportverbande z. B. darauf hoffen, durch die Ubernahme von Kosten an TV-Produktionen
ofter im Fernsehen zu erscheinen. Vorausgesetzt, dass sie ihre TV-Prasenz verstarken wol-
len, stellt sich die Frage, wie Sportverbande (und andere Sportveranstalter) ihren TV-Erfolg
steigern kdnnen. Die aus der wissenschaftlichen Literatur gewonnenen Erkenntnisse und die
Ergebnisse einer Befragung der deutschen Spitzensportverbdnde und ausgewahlter Sportli-
gen sollen dazu beitragen, Antworten darauf zu finden. Vor dem Hintergrund des Marketing-

ansatzes werden in der Untersuchung die MalRnahmen der Verbande erfasst und analysiert.

1.1 Ziel und Aufbau der Arbeit

Die mediale Vermarktung kann auf die Schaffung, die Stabilisierung, die Verknappung oder
die Erhdhung der TV-Préasenz zielen. Alle MaRRnahmen zur Erreichung dieser Ziele werden
unter dem Begriff ,TV-Marketing“ summiert. Angesichts von Informationsbarrieren der meis-
ten Verbande Uber die Erlése, die sie aus der Vergabe der TV-Ubertragungsrechte erhalten,
wird dieser Aspekt zwar berlcksichtigt, steht aber nicht im Mittelpunkt. Und obwohl die Arbeit
auch Hinweise flr deutsche Sportveranstalter im Allgemeinen enthalt, konzentriert sie sich
auf die nationalen Fachsportverbande. Ausgangspunkt der Untersuchung ist die Annahme,

dass diese Gruppe ihre TV-Prasenz erhéhen will.

Aufbau der Arbeit

Zunachst erfolgt eine Beschreibung der Faktoren, die den TV-Konsum von Sportlibertragun-
gen beeinflussen. Daflir werden die TV-Zuschauer (Kap. 2) und die -Medien (Kap. 3) be-
trachtet. Den ersten Teil der Arbeit schlielt eine Zusammenfassung der Mallnhahmen der
Verbande (Kap. 5) ab, die auf die Fernsehzuseher und -anstalten einwirken. Die Analyse
erfolgt vor dem Hintergrund allgemeiner Marketingtheorien, deren Grundsatze im vierten
Kapitel dargestellt werden. Dabei wird ein Konstrukt modelliert, dass als TV-Marketing be-
schrieben wird. Besondere Bedeutung werden dem Marketingmanagement, dem strategi-
schen und dem operativen Marketing beigemessen. Die Kapitel 2 bis 5 basieren auf Litera-
turrecherchen. Das fiinfte Kapitel beruht auch auf dariiber hinaus gehenden Vermutungen,
die sich aus den gesammelten Erkenntnissen ergeben. Im weiteren Verlauf der Arbeit wer-

den diese mit Hilfe der Interviews tGberprift.

In einem zweiten Schritt werden das methodische Vorgehen detailliert beschrieben und die

Resultate der Interviews, die mit Vertretern der Sportfachverbande gefiihrt wurden, umfas-
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send prasentiert (Kap. 6 und 7). Zudem wird eine Typologie des medialen Wertes von Sport-
arten im deutschen Fernsehen entwickelt (Kap. 7). Schliel3lich wird in einem dritten Schritt
Uberpruft, welche Zusammenhéange zwischen den MalRnahmen der Verbande (Ursache) und
den TV-Erfolgen (Wirkung) bestehen (Kap. 8). In den Schlussfolgerungen (Kap. 9) werden
die Implikationen fiir die Sportverbande und fur zuklnftige Untersuchungen, die aus den Er-

gebnissen vorliegender Arbeit abgeleitet werden kénnen, dargestellt.

1.2 Untersuchungsperspektive, Forschungsstand und Relevanz

1.21 Wissenschaftliche Untersuchungsperspektive

Biich/Frick (1999, 112) stellen in der Sportdkonomie ,ein Ubergewicht von ad hoc formulier-
ten Gestaltungsempfehlungen gegeniber modellendogenen abgeleiteten Hypothesen und
bedingten Handlungsempfehlungen, die aufgrund sorgfaltiger empirischer Tests gewonnen
wurden®, fest. Diese Arbeit erhebt den Anspruch, durch eine empirische Untersuchung ver-
wertbare Erkenntnisse sowohl fir die wissenschaftliche Diskussion als auch fir die Praxis zu

liefern.

Das Verhalten der Verbande wird im Wesentlichen durch eine betriebswirtschaftliche Unter-
suchungsperspektive beleuchtet. Zunachst soll geklart werden, ob ein bestehender wissen-
schaftlicher Ansatz resp. eine bestimmte Theorie geeignet ist, die Fragestellung zu untersu-
chen. Bevor innerhalb des ersten Teils der Arbeit hierzu unterschiedliche theoretische An-
satze aufgegriffen werden, sei an dieser Stelle auf Veroffentlichungen verwiesen, die grofle
Uberschneidungen zum Untersuchungsziel vorliegender Studie aufweisen. So haben Schell-
haal’/Hafkemeyer (2002) und Hafkemeyer (2003) Faktoren erfasst, die flir eine erfolgreiche
Platzierung von Sportarten im Fernsehen von Bedeutung sind. Auf der Grundlage motivatio-
naler Theorien haben die Autoren wirtschaftspsychologische Ansatze herangezogen, um das
Verhalten der Zuschauer zu charakterisieren. Die Ergebnisse von Schellhaall/Hafkemeyer
(ebd.) zielen auf die Optimierung des medialen Sportprodukts, der Medienprasenz sowie der

Vertragsgestaltung ab (Hafkemeyer, 2003, 5).

Die Autoren schlagen eine Reihe von mdéglichen Regeldnderungen in den Individual- und
Teamsportarten vor. Sie pladieren u. a. fur Play-off-Systeme oder Salary Caps in den Mann-
schafts- oder Randsportarten (ebd., 179). Gleichzeitig fordern sie von Sendern, anhand des
vermuteten Wissenstands der Zuschauer die Berichterstattung anzupassen. Hafkemeyer
bezeichnet es als eine Hauptaufgabe der TV-Anstalten, durch eine ,portionierte Integration
von Sportinhalten in das Programmportfolio Zuschauern passive Lernprozesse zu ermogli-
chen®. Da sowohl die Sportarten als auch die Sender in den Aufbau der medialen Reichweite
von Sportarten investieren missen, sollen geeignete Vertragskonstruktionen die Anreize der
Beteiligten sichern (ebd., 181).
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Schellhaal® und Haftkemeyer haben aus Sicht der Sportverbande Regel- und Modianderun-
gen sowie vertraglich geregelte Beziehungen zu den Sendern als mdgliche MalRnahmen be-
schrieben, um den TV-Erfolg zu erhéhen. Diese Instrumente werden in der vorliegenden Un-
tersuchung als Teil des TV-Marketings gesehen; weitere Eingriffsmoglichkeiten werden auf-
geflhrt. Der von den Autoren herangezogene Uses-and-Gratification-Approach und die Kon-
sumkapital-Theorie werden im Zuge dieser Arbeit wiederum um rezipienten- und medienori-
entierte Theorien erganzt. Gleichzeitig wird deren Wert flr die praktische Gestaltung des TV-
Produkts durch die Verbande kritisch hinterfragt.

Roy (2004) analysiert die Nachfrage nach Teamsportarten anhand der direkten Zuschauer
von FuRballbundesligaspielen und des Konsums entsprechender TV-Ubertragungen. Hin-
sichtlich einer Klarung der gesellschaftlichen Popularitdt von Sportarten konstatiert Roy
(ebd., 80), dass es an 6konomischen Instrumentarien mangelt. Damit erklart er auch implizit
die grofe Liicke in der sportdkonomischen Literatur in Bezug auf die Nachfragefaktoren von
TV-Zuschauern.” Indes bestehen im Vorfeld der Untersuchung Zweifel, ob die Ergebnisse
von Roy (2004) auf alle Verbande Ubertragen werden kénnen. Zur Optimierung der TV-
Nachfrage konzentriert sich Roy (ebd., 169-170) auf Eingriffe in die Regeln und in den insti-
tutionellen Rahmen. Dabei verweist er allerdings auch auf den Bedarf nach weiteren Studien,
die den Nutzen von Regelanderungen zunachst belegen (ebd., 171) mussten. Eine weiter-
gehende Betrachtung der Erkenntnisse von Schellhaal3, Hafkemeyer und Roy erfolgt im ers-

ten Kapitel des theoretischen Teils (vgl. 2.4).

Eine sehr detaillierte Analyse der Verwertungskette medialer Rechte im Fulball hat Elter
(2003) vorgelegt. Sie nutzt den Wertschépfungsprozess als Bezugsrahmen. Da aber im Vor-
feld der Untersuchung ungewiss ist, inwieweit die spezifischen Bedingungen der Fullball-
Bundesliga auch auf andere Sportveranstalter Ubertragbar sind, wird dieser Ansatz nicht
aufgegriffen. Er setzt bereits eine Vielzahl von Informationen voraus, um Akteure zu untersu-
chen. Bislang liegen aber z. B. keine Daten Uber die jeweiligen TV-Partner, Agenturen, die
TV-Nachfrage, die Finanzierungssituation oder das Vermarktungs- und Vergitungsmodell
einzelner Sportarten bzw. -verbande vor, wie diese von Elter beschrieben werden. Wahrend
Elter (ebd., 367-385) Uberdies nur innerhalb der Ergebnisbeschreibungen Mallnahmen der
FuBballbundesliga ebenfalls durch den Marketing-Ansatz unterscheidet, geschieht dies Uber

weite Teile der vorliegenden Arbeit.

Die von Kipker (2003), Woratschek/Schafmeister (2004), Roy (2004) und Hafkemeyer (2003)
identifizierten Faktoren, welche die TV-Nachfrage mdglicherweise beeinflussen, werden auf-

gegriffen (vgl. 2.4). Um diese Einflussfaktoren in einem modifizierten Modell darzustellen,

' Hier sei auch auf die Erfassung von 50, teils empirischen Studien aus der ganzen Welt (iber die Zu-
schauernachfrage verwiesen, die Roy (2004, 54 ff.) durchgefihrt hat.
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geschieht dies im Abgleich mit medienpsychologischen Erkenntnissen. Zudem kann auf eine
Reihe von sportékonomischen Studien verwiesen werden, in denen Sachverhalte betrachtet
werden, die eingeschrankt fur den Untersuchungsgegenstand relevant sind. Dabei werden in
zahlreichen Verodffentlichungen beispielsweise die Funktionen der zentralen/dezentralen
Vermarktung von TV-Ubertragungsrechten (Enderle, 2000; Kruse/Quitzau, 2002; Parlas-
ca/Szymanski, 2002), Unterschiede der Free- und Pay-TV-Prasenz von Sportarten (Kruse
2004) oder der institutionelle Rahmen von Ligen (Franck, 1995; Frick, 1997; Schell-
haal’/Enderle 2000) thematisiert. In dieser Studie werden diese Aspekte auch hinsichtlich

ihrer Bedeutung fir den Fernsehkonsum analysiert.

Uber diese Themengebiete hinaus fallt auf, dass innerhalb der sportdkonomischen Literatur
vor allem die Situation derjenigen Sportarten diskutiert wird, die Uberaus haufig medial in
Erscheinung treten. Dabei widmen sich deutsche und andere europaische Autoren regelma-
Rig dem ProfifulRball, wahrend in der angloamerikanischen Literatur auf die vier nordameri-
kanischen Major Leagues Bezug genommen wird. Exemplarisch seien Fort/Fizel (2004) ge-
nannt. Diese haben haufig zitierte sportokonomische Untersuchungen Uber internationale
Sportsysteme zusammengetragen. Dabei gehen 33 Autoren in 20 Beitragen nahezu aus-
schlieBlich auf die genannten Sportligen ein. Hinzu kommt, dass diese Studien zwar haufig
der Zielsetzung folgen, Aussagen zum ,professionellen Teamsport“ zu treffen, eine Anwen-
dung der Ergebnisse auf andere Mannschaftssportarten jedoch nicht erfolgt (vgl. Frick, 1999;
Roy, 2004; Enderle, 2000).

Bleibt als Fazit, dass sportokonomische Arbeiten, die der TV-Nachfrage von Sportarten
nachgehen, Mangelware sind und dass die wenigen vorhandenen Untersuchungen sich nur
auf eine beschrankte Zahl von ausgesuchten Faktoren und/oder Sportarten konzentrieren.
Die hier vorgenommene Untersuchung zielt darauf ab, ein weites Sportartenspektrum auf-
zugreifen, um damit diese Lucken zu schlieRen. Zu diesem Zweck wird die TV-Nachfrage
differenziert betrachtet und vor allem eine grof3e Breite von Mallnahmen, die ein Sportver-
band ergreifen kann, um das mediale Interesse zu steigern, dargestellt. Ansatze der sport-
Okonomischen Forschung erganzen hierbei medienpsychologische Theorien, die das Verhal-
ten der Rezipienten erklaren konnen, beispielsweise der transaktionale Ansatz
(Frih/Schonbach, 1982; vgl. auch 2.2.2) oder der Uses-and-Gratification-Approach (Sturm,
1982; vgl. auch 2.2.3). Wenn auch diese Ansatze keine empirisch gesicherten Fakten liefern,
die verbindliche Handlungsempfehlungen fur die Praxis geben kdnnen, erlauben sie es doch,

mdgliche Einflussvariablen der TV-Nachfrage zu identifizieren (vgl. 2.7).

Das Marketing wurde bereits in zahlreichen Veréffentlichungen auf unterschiedliche Instituti-
onen des Sports Ubertragen (vgl. Hermanns/Riedmiuller, 2001; Freyer, 2003; Sche-
we/Rohimann, 2005). Indes ist dem Autor keine deutschsprachige Veréffentlichung bekannt,

in dem die Instrumente des Marketings auf den strategischen und operativen Austauschpro-

14



Einleitung

zess zwischen Sportveranstalter und Medien bzw. Zuschauer bezogen werden. Ebenso we-
nig konnten unmittelbar vergleichbare englischsprachige Untersuchungen gefunden werden.
Zudem ware der Wert einer solchen Studie aus anderen Landern (z. B. den USA oder Grol3-
britannien) flr Deutschland ohnehin zweifelhaft. Die spezifischen Bedingungen des deut-
schen TV-Marktes (vgl. 3.1.4) wiirden die Ubernahme von Erkenntnissen aus anderen euro-
paischen Landern oder gar aus den USA nur in ausgewahlten Fallen erlauben. Wie ebenfalls
in der hier vorliegenden Untersuchung beschrieben wird, erschweren auch die unterschiedli-
chen Organisationsformen der deutschen Verbande und der nordamerikanischen Profisport-
ligen einen Vergleich. Vor dem Hintergrund sportart- und landerspezifischer Konsumenten-
praferenzen wirft auch Roy (2004, 4) die Frage auf, ob es Uiberhaupt moéglich sei, internatio-

nale Studien zur Nachfrage von Sport auf den deutschen Markt zu Gbertragen.

Auf den Theorieteil dieser Untersuchung vorausgreifend, kann fir das Untersuchungsdesign
folgende Konsequenz gezogen werden: Es gibt bisher keine Theorien, Modelle oder Er-
kenntnisse, auf die weitere Untersuchungen aufgebaut werden kénnten. Es liegen weder
sportartenibergreifende Beschreibungen des TV-Marketings vor, noch erklaren empirisch
gesicherte Tatbestande die Nachfrage von Sport im Fernsehen im Allgemeinen, geschweige
denn die Nachfrage von einzelnen Sportarten im Speziellen. Aufgrund dieser Informationsli-

cken hat die Arbeit sowohl explorativen als auch deskriptiven Charakter.

Diese Untersuchung versteht sich als Beitrag zu denjenigen Veroffentlichungen, die den Kul-
turbereich ,Sport* aus einer wirtschaftlichen Perspektive heraus betrachten. Dies geschieht
mit dem Ziel, Akteuren Handlungsoptionen aufzuzeigen, die ihre wirtschaftliche Arbeit opti-
mieren. Sie soll zudem dazu beitragen, Erkenntnisse zu gewinnen, die der Weiterentwick-
lung der Sportékonomie hin zu einem eigenstandigen Wissenschaftsbereich dienen. Damit
knupft der Autor an die Position von Blich/Frick (1999, 121) an, die argumentieren, dass ,nur
eine eigenstandige — theoretisch anspruchsvolle und empirisch gesattigte — Sportékonomik
in der Lage ist, den Besonderheiten der Branche angemessen Rechung zu tragen und damit
die Formulierung bedingter Handlungsempfehlungen fir Sportmanagement und Sportpolitik

zu ermoglichen®.

1.2.2 Praktische Untersuchungsperspektive

Die TV-Vermarktung der Verbande unterliegt einer Vielzahl sich standig wandelnder Rah-
menbedingungen, wie etwa den technologischen Neuerungen in Folge der Digitalisierung
des Fernsehens bzw. der Konvergenz der verschiedenen Unterhaltungs- und Kommunikati-
onsmedien. Die Probleme, die sich fur die Verbande hinsichtlich des Fernsehmarketings er-
geben, sind aus zwei unterscheidbaren Perspektiven heraus zu betrachten: Fir Sportarten,
die von den Medien stark nachgefragt werden, wie z. B. Ful3ball, stellt sich das ,Problem®,

die bestmdgliche Vermarktungsalternative zu wahlen.
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Ganz anders verhalt es sich im Falle der ,TV-Randsportarten®. Vermarktungserlose kdnnen,
wenn Uberhaupt, nur durch den 32er Vertrag (vgl. 5.6) erzielt werden. RegelmaRig versu-
chen Veranstalter, durch eigene Produktionen oder sog. Produktionskostenzuschiisse TV-
Flachen zu erhalten. Da in der Praxis viele Verbdnde kaum oder gar keine Fernsehzeiten
bekommen, wird nach weiteren Lésungen gesucht. Demzufolge forderte der DSB-Prasident
Manfred von Richthofen (0.V., 1998, 30): ,Die offentlich-rechtlichen Fernsehanstalten muss-
ten bei ihrer Berichterstattung die ganze Breite des Sports prasentieren®. Zahlreiche Belege
aus der Praxis zeigen jedoch, dass Sportveranstalter sich anderer Wege bedienen, um nicht
ausschliefllich auf die mdgliche Erfiillung solcher sportpolitischen Forderungen zu warten.

Die Arbeit soll dazu beitragen, diese Ansatze zu beschreiben und zu prifen.

1.3 Fragestellungen

Wie aus den bisherigen Ausflihrungen hervorgeht, stehen sowohl allgemeine als auch spe-
zielle, die Verbande betreffende Fragen im Fokus. Folgende Fragen haben eher allgemeinen

Charakter und sind dem Vermarktungsprozess der Verbande vorgelagert:

Welche Faktoren beeinflussen den TV-Sportkonsum?
o Welche Motive bewegen Zuschauer, Sport resp. bestimmte Sportarten im Fernsehen
zu verfolgen?
o Was veranlasst Sender, Sportibertragungen zu senden?
o Welche weiteren Einflussfaktoren (wie Wetter, technische Reichweite, etc.) beeinflus-
sen die Nachfrage nach Sportiibertragungen?

Aus Sicht der Verbande stellen sich die folgenden speziellen Fragen:

Wie kénnen Verbande ihren TV-Erfolg maximieren?
e Planen und organisieren bzw. wie planen und organisieren die Verbande das TV-
Marketing?
e Welche MarketingmalRnahmen ergreifen die Verbande?

o Welche Eingriffe in die Sportart kbnnen vorgenommen werden?
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Im Marketing versuchen Anbieter, durch den Einsatz unterschiedlicher, ineinander greifender
Marktbearbeitungsinstrumente den Absatz ihrer Produkte oder Leistungen zu maximieren.
Gleichzeitig werden Nachfrage und Produktion synchronisiert. Sportlibertragungen kénnen
als Produkte angesehen werden, die von TV-Programmanbietern auf dem Unterhaltungs-
markt offeriert werden. Den Verbanden wiederum stehen die Fernsehanstalten als Abneh-
mer gegeniber. Die Zuschauer Uben als Endverbraucher durch ihre Konsumgewohnheiten
malfigeblichen Einfluss auf das Nachfrageverhalten der Medien aus. Die Moglichkeiten der
Sportverbande, in das System einzugreifen, werden in dieser Untersuchung als Marketingin-
strumente verstanden. Bevor aber die einzelnen MaRnahmen der Sportverbande beschrie-
ben werden, richtet sich der Fokus auf diejenigen Faktoren, die den Konsum von TV-
Sportiibertragungen beeinflussen. In diesem Kontext werden ebenfalls die bereits erwahnten
Ansatze und Veréffentlichungen ndher betrachtet, die mit den Forschungsfragen zusam-
menhangen. Neben der Aufarbeitung des derzeitigen Forschungsstands dienen die beiden
folgenden Kapitel dazu, die Marktteilnehmer ,TV-Zuschauer und ,TV-Medien* zu analysie-
ren. Gleichzeitig wird der bisherige TV-Erfolg oder -Misserfolg von Sportarten geschildert; im

Wesentlichen wird dabei die TV-Prasenz beschrieben.

Folgende Abbildung skizziert den Aufbau der theoretischen Ausflihrungen. Abschlielend
werden in einem Modell operative Instrumente dargestellt, welche die moglichen ,Stell-

schrauben® der Verbande fur die mediale TV-Vermarktung beschreiben.

Theoretischer Hintergrund

Einflussfaktoren der TV-Nachfrage von Sportiibertragungen

TV-Zuschauer (Kap. 2) TV-Medien (Kap. 3)

MaBnahmen der Sportverbande auf den TV-Erfolg

Marketing TV-Marketing
(Kap. 4) der Verbande (Kap. 5)

Abb. 1: Aufbau des Theorieteils
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2 TV-Zuschauer

,Verhalt sich der FuBBballzuschauer als Nachfrager rational im Sinne der Wirtschaftstheorie —
eine Grundvoraussetzung fir die Anwendung traditioneller mikro6konomischer Denkkatego-
rien — und, falls dies zutrifft, ist der Einfluss der einzelnen Nachfragedeterminanten hinrei-
chend quantifizierbar — eine Voraussetzung fiir eine optimale Preis- und Investitionspolitik?*
Ende der 1970er Jahre stellten Gartner/Pommerehne (1977, 2) diese beiden Fragen an den
Ausgangspunkt ihrer Uberlegungen, wie der Erfolg deutscher FuRballclubs gesteigert wer-
den kénnte. Wenngleich das wissenschaftliche Interesse an Sportzuschauern in Stadien und
Arenen seit dieser Zeit stark angestiegen ist (Messing/Lames, 1996, 9), sind Untersuchun-
gen von TV-Sportzusehern nicht so zahlreich (vgl. Roy, 2004, 54 ff.; Schauerte, 2002a, 35).
In diesem Kapitel sollen die besonderen Merkmale der TV-Nachfrage nach Sportberichter-
stattungen betrachtet werden. Dabei werden rezipientenorientierte Faktoren benannt, auf
welche die MaRnahmen der Sportverbande einwirken missen. Die medienorientierten Fakto-
ren werden im dritten Kapitel analysiert. Zunachst stehen vorrangig Einschaltquoten als Aus-
druck der Nachfrage im Mittelpunkt. Im Anschluss an diese eher quantitative Betrachtung

werden qualitative Aspekte analysiert.

2.1 Sportfernsehkonsum

Durchschnittlich verbringen die Deutschen bis zu drei Stunden pro Tag vor dem TV. Damit
gehort Fernsehen hierzulande zu den zeitintensivsten Freizeitbeschaftigungen und zahlt bei
vielen Zuschauern mutmalilich zur wichtigsten Nebensache der Welt. Die folgende Tabelle
dokumentiert die Sehdauer der Zuschauer, aufgegliedert nach Altersgruppen und Ge-
schlecht. Es fallt auf, dass altere Zuschauer durchschnittlich mehr Zeit vor dem Fernsehgerat
verbringen als jingere Menschen (vgl. auch Tab.1; Klinger/Gerhards, 1998, 78 ff.; Grajczyk
et al., 1998, 86 ff.).

Sehdauer 6-13 14-29 | 30-49 | 50-64 |65 Jahre| O ab 14 (04} [04)
in Minuten | Jahre | Jahre | Jahre | Jahre | u. dlter Jahre Manner | Frauen
2003 99 134 193 239 277 210 199 210
1985 92 104 139 176 196 147 148 145

Tab. 1: Sehdauer pro Tag, 1985 und 2003 (Quelle: BuB/Darschin, 2004, 24; Daten der AGF/GFK)

Die Sehbeteiligung ist Gber alle Genres hinweg zwischen 19.00 und 23.00 Uhr am hoéchsten,
mit einer durchschnittlichen Sehbeteiligung von ca. 40% aller Zuschauer ab 14 Jahren um
21.00 Uhr (Gerhards/Klinger, 2003, 504). Am meisten Sport wird zwischen 15.00 und 18.00
Uhr gesendet — mit einem Angebotsanteil von 12% gegenuber den tagesdurchschnittlichen

8%. Der Nutzungsanteil im selben Zeitraum von 14% liegt nur zwischen 12.00 —15.00 Uhr
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noch etwas hdher. Gleichzeitig wird Sport auRerhalb der Sportspartensender meist am Wo-

chenende angeboten und dann auch erheblich mehr genutzt (Gerhards/Klinger, 2003, 504 ).

211 Soziodemographische Merkmale des TV-Sport-Konsums

Der Sport nimmt in den letzten Jahren mit rund 14 000 Ubertragungsstunden (oder ca. 8-9%
[Rihe, 2003, 220]) einen eher untergeordneten Platz im Gesamtangebot der Programmgen-
res ein (vgl. Tab. 2). Allerdings zahlen einige der Sportberichterstattungen zu den absoluten
Quotenhits. Das bedeutet, dass viele Zuschauer Sport als besonders beliebtes Programm-
angebot schatzen. Und daher verwundert es nicht, dass regelmaflig Sportiibertragungen zu

den 100 meistgesehenen Sendungen im deutschen Fernsehen zahlen (Hagenah, 2004, 39).

Bertiicksichtigt man, dass ,92 Prozent der Deutschen die televisionare Rezeption von Sport-
ereignissen oder deren Ergebnissen bevorzugen® (Schwier/Schauerte, 2002, 45), wahrend
sie sich diesbezlglich nur zu 58% auch durch Tageszeitungen, zu 26% durch das Radio und
zu 58% durch Sportzeitschriften informieren, kann man ,das Fernsehen ohne Ubertreibung
als das Sportmedium ,Nummer eins’ bezeichnen® (ebd.). Dabei sollte nicht unerwahnt blei-
ben, dass Sport vermutlich ein polarisierendes Genre ist. Wahrend ein sehr grofl3er Teil der
Zuschauer gelegentlich bis regelmaliig Sportsendungen konsumiert, gibt es andere, die dies
selten oder nie tun (Hackforth, 1994, 20).

Manner konsumieren deutlich mehr Sportlibertragungen als Frauen und der Nutzungsanteil
der Manner ist hoher als das Angebot (vgl. Tab. 2). Frauen zeigen ein tUberdurchschnittliches
Interesse an asthetischen Sportarten (beispielsweise Eiskunstlauf oder rhythmische Sport-
gymnastik), wahrend Manner kampfbetonte oder motor-orientierte Sportarten (wie Boxen
oder Motorsport) bevorzugen (Mc Daniel, 2003, 31; vgl. auch Sargent et al., 1998; Ruhe,
2003, 219; Scholz, 1993, 47; Kuhnert, 2004, 7).

Angebots- Nutzungsanteil in %
Genre anteil im | 3.3 | 14.29 |30-49|50-64 | (. 65 | Y ab | Ménner | Frauen
TViin% | . J. Jo| U J. | 3J. |ab14.J. |ab14 .
Sport 8 5 7 8 11 9 9 12 7
Information 44 15 23 27 34 40 31 32 32
Unterhaltung 11 11 13 13 14 16 14 13 15
Fiction 25 54 42 40 32 27 35 33 35
Werbung 7 11 11 9 7 6 8 7 8
Sonstiges 5 3 3 3 3 2 3 3 2

Tab. 2: Spartenangebot und Nutzung nach Alter und Geschlecht fiir 2002 in %; *beriicksichtigt
wurden 20 Sender (Quelle: Gerhards/Klinger, 2003, 501, Daten der AGF/GFK)

Vor dem Hintergrund der héheren Angebotsnutzung der Uber 50-jahrigen drangt sich die

Vermutung auf, dass insbesondere altere Menschen, die ohnehin insgesamt mehr Zeit vor
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dem Fernseher verbringen, die zahlreichen Sportlibertragungen vor 17.00 Uhr sehen; jlinge-
re Erwachsene sind hingegen oftmals beruflich eingebunden. Fir diese Vermutung spricht
auch die Tatsache, dass altere Zuschauer beispielsweise bei den Wintersport- und Tennis-
Ubertragungen, die regelmafig auch an Werktagen vor 17.00 Uhr gesendet werden, die
grofite Zuschauergruppe bilden. Hingegen tberwiegen bei Fu3ball und Motorsport die unter
50-jahrigen (Gerhards/Klinger, 2003, 502).

Einen Zusammenhang zwischen Bildungsgrad und Bevorzugung von Sportsendungen ge-
genluber anderen Genres abzuleiten, ist kaum moglich (ebd.). Ebenfalls unbericksichtigt
bleiben bildungsbedingte Praferenzunterschiede in der Nachfrage zwischen einzelnen
Sportarten (vgl. auch Gerhards/Klinger, 2003, 504).

Ein moéglicher Indikator flr das Interesse an Sport als Inhalt von TV-Programmen ist die Pro-
grammbindungsrate. Zubayr (1996, 97 ff.) stellt fest, dass die Programmbindungsrate von
Sportsendungen im Vergleich zu anderen Genres mit 25% am niedrigsten und die Standard-
abweichung am héchsten ist. Das bedeutet, dass einige Sportsendungen (im dokumentierten
Fall war es die Fulballsendung ,ran®) mit bis zu 50% eine extrem hohe Bindungsrate auf-
weisen, wahrend die meisten Sportsendungen eher niedrige Werte erzielen. Hackforth
(1994, 20) argumentiert diesbezlglich: ,Je mehr Kandale, desto geringer ist die Verweildauer
bei ein und dem selben Kanal — wir wissen/kennen/glotzen immer mehr Inhalte parallel, aber
sehen immer seltener Programme von Anfang bis Ende — auch gerade Sportprogramme
(Tennis).“ Demnach werden einige Sportibertragungen scheinbar gezielt gesucht und ohne
regelmaliiges Umschalten konsumiert. Andere Sendungen hingegen werden mit weniger
Ausdauer geschaut und immer wieder auf den Prufstein der subjektiven Attraktivitat gestellt.

Sobald das Interesse nachlasst, wird zugunsten anderer Inhalte ,weggeswitcht®.

21.2 Interessen und Sportaktivitaten der Konsumenten

Mit Hilfe von Befragungen versuchen TV-Programmanbieter und Sportverbande, das Poten-
zial von Sportarten als Inhalte von Fernsehangeboten zu erfassen. Dabei werden das Inte-
resse an Sportliibertragungen im Allgemeinen sowie nach konkreten Sportarten im Speziel-
len abgefragt. Die Erkenntnisse aus solchen Erhebungen fiir die Auswahl von Sportarten
sind allerdings sehr kritisch zu bewerten. ,Bekanntlich liegen zwischen Interesse und tat-
sachlichem Verhalten (Handeln) groRe Differenzen“ (Hackforth, 1984, 341). Zwar spiegelt
sich das geaullerte Interesse der Zuschauer an bestimmten Sportarten auch in den Ein-
schaltquoten wider, jedoch scheint dies nicht fur alle Sportarten zu gelten. So geben bei-
spielsweise mehr als die Halfte der Befragten einer Studie der ARD (Oehmichen, 1991, 751;
vgl. auch Sportfive, 2003) an, dass sie ein starkes oder sehr starkes Interesse an Fuliball-
Ubertragungen hatten. Die Sportart FuRball generiert die hdéchsten Interessenbekundungen

und erzielt auch gleichzeitig die héchsten Einschaltquoten. Demnach stehen verbalisierte
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Winsche und der realisierte TV-Konsum der Verbraucher in einem nachvollziehbaren Zu-
sammenhang. Dies gilt auch fir andere Sportarten, wie Motorsport oder Skispringen. Dem-
gegenlber stehen Tanzen oder Eiskunstlauf in der Rangfolge der ,interessanten” Sportarten
vor Biathlon oder Reiten, die aber ungleich hdhere Einschaltquoten erzielen. Das Interesse
an bestimmten Sportarten und deren Fernsehkonsum stehen hier in einem widersprichli-

chen Verhaltnis zueinander (vgl. auch Hackforth, 2001, 35).

Sportaustibung

Die Freizeitaktivitaten ,Sport treiben“ und ,Sportsendungen schauen® korrelieren (Guttmann,
1986, 152). Hingegen schlagt sich die Auslibung einer bestimmten Sportart weniger deutlich
auf die Fernsehpraferenzen nieder. Schauerte (2002a, 390) konnte die Hypothese verifizie-
ren, dass die ,Rangfolge der praferierten Mediensportarten [...] sich von der quantitativen
Rangfolge der ausgelbten Sportarten® unterscheidet. Thieme/Mazurkiewicz (2002) stellten
beispielsweise bei einer Untersuchung von direkten Zuschauern einer Bundesligabegegnung

im Damenhandball fest, dass deren beliebteste TV-Sportart Ful3ball war.

Bei der Betrachtung einzelner Sportarten scheint es zwar zundchst einen Zusammenhang
zwischen Fernsehpraferenz und Sportausiibung zu geben. So verzeichnet FulRball eine hohe
TV-Prasenz und viele Aktive zugleich. Doch verallgemeinerbar ist ein solcher Zusammen-
hang nicht. Vielmehr treten auch ganz gegenteilige Falle auf, wie z. B. beim Skispringen —
eine Sportart, die von wenigen aktiv betrieben wird, zugleich aber viele TV-Zuschauer ver-
zeichnet. So Uberflliigeln die Einschaltquoten der alljahrlichen Vier-Schanzentournee deutlich
vergleichbare Hohepunkte des Volleyballkalenders, obwohl der Volleyballverband zu den
groflten Dachorganisationen des Sports zahlt. Wenngleich Interessenbekundungen und akti-
ve Sportaustibungen tendenziell bei einigen Sportarten den TV-Konsum von Sportveranstal-
tungen begrinden kénnen, scheinen diese Variablen insgesamt keinen ausreichenden Erkla-

rungswert fur die TV-Nachfrage zu haben.

2.2 Rezipienten- und medienpsychologische Ansatze

Wahrend der vorangegangene Abschnitt den TV-Konsum beschreibt, wird nun der Frage
nachgegangen, warum z. B. regelmaRig weniger Menschen Volleyball oder Schwimmen im
TV sehen als Ful3ball. Insbesondere soll Gberprift werden, ob medienpsychologische Ansat-
ze geeignet sind, diesen Umstand zu beantworten. Damit einher geht der Versuch, Grinde
fur die Rezeption von Sport im Allgemeinen und von bestimmten Sportarten im Besonderen
im Fernsehen zu finden. An dieser Stelle sei auf die sehr umfassenden, aktuellen Darstel-
lungen der historischen Entwicklung und Abfolge unterschiedlicher Forschungstheorien bzw.
-ansatze verwiesen, wie sie etwa Schauerte (2002a, 14 ff.) oder Hagenah (2004, 42 ff.) vor-

nehmen.
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Die Wahl der Fernsehsendung ist u. a. vor dem Hintergrund der Programmauswahlmecha-
nismen der Zuschauer zu betrachten. Hiermit sind verfestigte Verfahren gemeint, nach de-
nen sich der Zuseher, losgelést vom konkreten Inhalt, fir (oder auch gegen) Programme
entscheidet. Es muss festgestellt werden, dass es bisher nur vage Vorstellungen Uber diesen
sehr komplexen Entscheidungsprozess gibt (Heinrich, 1999, 496-498). Es wird grundsatzlich
angenommen, dass Zuschauer bei der Auswahl von unterschiedlichen Motiven und internali-
sierten Handlungsmustern geleitet werden. Da TV-Rezipienten haufig den Inhalt und den flr
sie damit verbundenen Wert nur schwer im Vorfeld beurteilen konnen, orientieren sie sich hin
zu bestimmten Routineprogrammen. Oder sie nutzen einfache Auswahlkriterien der Wieder-
erkennung, wie sie diese z. B. durch Stars erhalten. Unabhangig von diesen Mustern be-
schreiben unterschiedliche Ansatze, von denen ausgewahlte nachfolgend vorgestellt wer-
den, welche mdglichen Motive und Verhaltensweisen den TV-Konsum der Rezipienten lei-

ten.

2.21 Kognitive und Mood-Management-Theorien

Kognitive Theorien sprechen die Erkenntnis betreffenden und Mood-Management-Theorien
die affektiven Bedurfnisse an. Kognitive Bedlrfnisse kénnen beispielsweise als das Interesse
nach Informationen und das Streben nach Wissen beschrieben werden. Affektive Bedurfnis-
se sind als Wunsch nach Unterhaltung, Erleben von Entspannung oder Spannung zum Zeit-
vertreib zu verstehen (vgl. Schauerte, 2002b, 195 f.).

Die Auswahl des TV-Programms, ob ,Wetten dass“ oder ,Das aktuelle Sportstudio®, kann
eher affektiv oder starker kognitiv kontrolliert sein. Stellvertretend flir die Berlcksichtigung
eher affektiv wirkender Motive steht die Mood-Management-Theorie, wie sie von Zill-
mann/Bryant (1985, 161) vertreten wird. Grundlegend ist dabei die Uberlegung, dass Men-
schen einen angenehmen Gemitszustand anstreben. Das Fernsehen kann dabei kompen-
satorische Funktionen einnehmen. Beispielsweise wahlen gestresste Menschen der Theorie
nach eher entspannende TV-Programme, wie Comedy-Shows, wahrend gelangweilte Men-

schen gerne spannende Sendungen, wie z. B. Krimis, verfolgen (Bonfadelli, 2000, 181).

Der Konsum von Sportberichterstattungen kann eine Verbesserung der Stimmung zur Folge
haben, die dann noch gesteigert wird, wenn den Zuschauern die personlichen Hintergrinde
der konkurrierenden Sportler bekannt sind; falls beispielsweise darlber berichtet wird, dass
zwei Tennisspieler als Intimfeinde gelten. Gleichzeitig wird meist weniger Freude empfun-
den, wenn die beiden Spieler als Freunde bekannt sind (Bryant et al., 2002, 63; vgl. auch
Bryant et al., 1981; Schwarz et al., 1987, 78 f.; 2002, 164).

Im Gegensatz zu diesen emotionalen Aktivierungstheorien (,Mood-Management®) stehen bei
kognitiven Theorien die Selektion und die Verarbeitung der Medienbotschaft sowie die be-

wusste und rational-zielorientierte Medienwahl, z. B. die Suche nach Informationen, im Mit-
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telpunkt (vgl. auch Donsbach, 1989, 396). Es kann vermutet werden, dass viele Zuschauer
Sport im Fernsehen rezipieren bzw. auf der Suche nach Ergebnissen und Informationen
sind, damit sie beispielsweise mit Kollegen ,fachsimpeln® kénnen (vgl. auch. 2.2.4 zu sozia-

len Motiven und die Bedeutung der Postkommunikationsphase).

Borfadelli (2000, 181) kommt hinsichtlich der Bewertung von Mood-Management-Theorien
und kognitiv geleiteten Theorien zu folgendem Resimee: ,Zusammenfassend mussen ver-
mutlich die unterschiedlichen Modelle der Programmauswahl als sich ergdnzende Perspekti-
ven verstanden werden: In Sehsituationen mit geringer Involviertheit scheint der Mood-
Management-Ansatz gut geeignet, wahrend in Situationen mit hoher Involviertheit das ratio-

nale Programmauswahlmodell valider zu sein scheint.”

222 Dynamisch-transaktionaler Ansatz

Multifaktorielle Modelle, wie das dynamisch-transaktionale Modell der Programmauswabhl,
kombinieren endogene (rationale und kognitive Auswahlmuster, Einstellungen der Zuschau-
er) und exogene Faktoren (Doll/Hasebrinck, 1989, 58 ff.). Zu diesen von aufen wirkenden
Grinden zahlen beispielsweise alternative Programmangebote, die Tageszeit oder andere
situative Faktoren. Weitere Dynamik erfahrt das Modell durch die Transaktion zwischen dem
Wissen und der Aktivation des Rezipientens. In diesem simultanen Prozess fiihrt das Wissen
des Zusehers genauso zu einer Motivation, weitere Informationen aufzunehmen, wie auch
die Motive die Wissensaufnahme des Zuschauers beeinflussen. Die Bedeutung des Wissens
wird innerhalb des Abschnitts Uber die sportékonomischen Forschungsansatze nochmals
aufgegriffen (Abschnitt 2.4).

Dieser dynamische Aspekt der Beziehung zwischen Sender und Empfanger im Kommunika-
tionsprozess steht im dynamisch-transaktionalen Modell der Medienwirkung im Mittelpunkt
(Frih/Schonbach, 1982; 76 ff.; Hagenah, 2004, 56 ff.). Hierbei wird der Wirkungs- mit dem
Nutzenansatz kombiniert und als wechselseitig beeinflussende Modellkomponenten angese-
hen. Bezogen auf die Nachfrage und das Angebot von Sport im TV kann vereinfacht abgelei-
tet werden, dass die Medien auf zweifache Art und Weise wirken. Einerseits bedienen sie die
antizipierte Nachfrage nach bestimmten Sportangeboten, wahrend sie andererseits durch

ihre Angebote die realisierte Nachfrage beeinflussen (vgl. Hagenah, 2004, 56 ff.).

223 Der Uses-and-Gratification-Approach

Der vielfach herangezogene Uses-and-Gratification-Approach? versucht, das Handeln der
Zuschauer als motivgeleiteten Konsum zu begriinden. Ein Rezipient, sei es ein Sportzu-

schauer oder ein Gesprachspartner, richtet ,Absichten, Erwartungen, Motive auf den Kom-

% Die Entwicklung des Ansatzes geht insbesondere auf Blumler/Katz (1974) zuriick und wurde spéter
von Rosengren/Wenner/Palmgreen (1985) weiterentwickelt und differenziert.
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munikationsprozef3* (Noelle-Neumann et al., 2000, 163), d. h. der Zuseher verbindet mit dem
Konsum bestimmte Zielsetzungen, die in der Kommunikationsforschung als Motive, Bedurf-
nisse, Nutzen und Belohnungen beschrieben werden. So spricht man seit Mitte der 1970er
Jahre den Rezipienten eine sehr aktive Rolle im Umgang mit den Medien zu (Bonfadelli,
2000, 11 ff.; Gleich et al., 1998, 662; Rengstorf, 1989, 317 ff.; Sturm, 1982, 90). Dieser An-
satz l6ste die bis dato forschungsbestimmende Frage, was die Medien mit den Menschen
machen, durch die Frage ab, was die Menschen mit den Medien machen (Bommert et al.,
2000, 11 ff.). Einbezogen sind dabei sowohl die Phase wahrend des Medienkonsums als
auch die Entwicklungsgénge, die Menschen verleiten, einen Kommunikationsprozess uber-
haupt erst aufzunehmen. Grundlegend fiir die Medienauswahl sind entsprechend dem Grati-
fikation-Ansatz vor allem die Bedulrfnisse und Motive der Zuschauer. Demnach ,wenden
Menschen medienorientiert nur finanzielle, zeitliche und mentale Ressourcen auf, weil diese
von den Medien die Befriedigung von Beddrfnissen [...] erwarten” (Bonfadelli, 2000, 17). Auf-
grund der hohen Komplexitadt der mdglichen Motive wird deren Beschreibung im nachsten

Abschnitt vorgenommen.

224 Bediirfnisse und Motive der TV-(Sport-) Zuschauer

In der Wissenschaft vielfach untersuchte Bedurfnisse und Beweggriinde flir TV-Konsum sind
-Entspannung, Ablenkung, Phantasieanregung, Realitatsflucht, Spannung, Soziabilitat, Ge-
selligkeit, personliche Beziehungen/soziale Interaktion, parasoziale Interaktion, Selbstbe-
wusstsein und Identitat, last not least Information, Beratung und Problemlésung® (Bommert
et al., 2000, 21; vgl. auch Dehm/Storll, 2003). Daran angelehnt werden sportbezogene Moti-
ve in unterschiedlichen Differenzierungen benannt (vgl. Mc Quail, 1983, 82 f.; Bente/Fromm,
1998, 628; Wenner/Gantz, 1998, 236 ff.; Strauss, 2002b, 15; Hagenah, 2004, 49; Finn/Gorr,
1988, 135).

Aimiller und Kretschmar (DSF, 1995) haben in einer Untersuchung 923 deutsche Sportzu-
schauer zwischen 14 und 65 Jahren befragt, um unterschiedliche Bedurfnisse und sportart-
spezifische Praferenzen festzustellen (vgl. Abb. 2). In der folgenden Abbildung sind zwdlf
Motive flr das Zusehen tendenziell den sozialen und parasozialen bzw. den stimulierenden

und entspannenden Motivdimensionen zugeordnet.
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Motive fiir die Rezeption von Sport

Soziale und parasoziale Motive

Gemeinschaftserlebnis
Zusammensein mit der Familie A
Parasoziale Interaktion

Wer gewinnt?/Parteinahme

Meinungsbild/ Information

Lernen/eigene Aktivitat

Emotionalitat, Involvement/Live-Erlebnis
Show/Asthetik/Exklusivitat
Unspezifische Unterhaltung/Spannung

Wirklichkeitsflucht/Zeitvertreib v

Sensationslust

Visuelles Erleben

Spannende und entspannende Motive

Abb. 2: Motive von Sportzuschauern (eigene Darstellung) (Quelle: DSF, 1995)

Zusammenfassend kann fur verschiedene Ansatze der Motivforschung von TV-
Sportkonsumenten festgehalten werden, dass nicht-informatorische Gratifikationen dominie-
ren. Beweggrinde wie Unterhaltungsgewinn, die Befriedigung parasozialer Bedurfnisse aber
auch soziale Interaktion und Integration tberlagern somit das Verlangen nach Information als
Beweggrund fur die Auswahl bestimmter Fernsehinhalte (vgl. Stiehler, 2003, 7).

Im Folgenden werden die Motivdimensionen ,spannende und entspannende® bzw. ,soziale
und parasoziale Beweggrinde naher erlautert. Motive werden dabei als eine ,liberdauernde
Disposition* aufgefasst (Schmalt/Heckhausen, 1990, 458).

Spannung und Entspannung

Wahrend der Begriff der Spannung in der sportokonomischen Betrachtung oftmals sehr eng
an die Unsicherheit des Spiel- bzw. des Wettkampfergebnisses gekoppelt ist (vgl. auch 2.4),
verstehen medienpsychologische Theorien Spannung weitgreifender. Im Sinne integrativer,
emotionspsychologischer Theorien wird dieser sowohl von Dispositions- wie auch von Erre-
gungs- und Erlebenskomponenten beeinflusst (Zillmann, 2003, 111 ff.; vgl. auch Bonfadelli,
2001, 206). Der Konsum von Sportubertragungen vermag substantielle Erregungserh6éhun-
gen bei den Zuschauern auszulésen (Mangold, 1998, 642). Im Gegensatz zu anderen Gen-
res schenkt der Zuschauer ,echten“ und nicht fiktiven Wettbewerben seine Aufmerksamkeit.
Heinemann (1986, 121) stellt dazu fest, ,dass das Gut, das im Zuschauersport produziert

wird, Unsicherheit und Spannung ist* (vgl. auch Gan et al., 1997, 55 ff.).
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Spannung kann sich auch in Uberraschungsmomenten oder in risikobereiter Spielweise von
Mannschaften oder Sportlern widerspiegeln (Bryant et al., 2002, 67). Bryant et al. (ebd.) stel-
len die Formel heraus: “Always win; constantly find ways to do so”. Dieser Vermutung und
ihren weiteren Untersuchungsergebnissen ist zu entnehmen, dass Fans eine attraktive
Spielweise schatzen, allerdings noch mehr den Erfolg ihres Teams fordern. Im Umkehr-
schluss bedeutet das, um in der Sprache des Sports zu bleiben: Was zahlt, ist der Erfolg —
gut spielen und verlieren, ist auf Dauer schlechter, als schlecht zu spielen und doch zu ge-

winnen.

Besondere Relevanz erhalten im Sport gewaltbezogene Handlungen. Schierl (2004, 139)
gibt dabei zu bedenken, dass Gewalt eine anthropologische Konstante darstelle und bei den
Betrachtern daher erhéhte Erregungszustande auslése. Gleiches gilt flr erotische Aspekte
im Sport (ebd., 2004, 139 ff.).

Eine Abgrenzung zwischen einer Entspannungs- oder Spannungsorientierung scheint kaum
maoglich. Es ist denkbar, dass scheinbar dramatische Inhalte eine entspannende Wirkung auf
den Betrachter haben. Zwar gilt die Unsicherheit des Sports als wichtige Voraussetzung,
erklart aber nicht ausschlieRlich das Mall der empfundenen Spannung. Es ist anzunehmen,
dass individuelle Faktoren hier eine bedeutende Rolle spielen. Hierzu zahlt allen voran die

Identifikation, die ein wichtiges parasoziales Motiv flir den Konsum von Sport ist.

Soziale und parasoziale Motive

Soziale Motive beschreiben z. B. den Wunsch nach Kontakten zu anderen wahrend der
Sportrezeption. Dabei wirken sowohl die Kommunikations- als auch die Postkommunikati-
onsphase, die vor allem durch die grof3e Verbreitung einiger Sportarten ermoglicht wird, auf

die Medienauswahl.

Parasoziale Beziehungen sind eine Erganzung oder ein Ersatz flr reale Kontakte zu anderen
Menschen. ,Mit parasozialen Beziehungen gehen haufig auch identifikatorische Prozesse
einher” (Schramm/Hasebrink, 2004, 478; vgl. auch Vorderer, 1998, 705 ff.). Die Identifikation
mit den Sportlern kann sich in solchen Beziehungsmustern widerspiegeln und ihr wird daher
groflite Bedeutung zugewiesen (Madrigal, 1995, 1; vgl. auch Brookes, 2002, 36). Ein enor-
mes Mal} an sozialer Interaktion und vor allem an persoénlicher Hingabe trifft bei den Sport-
fans zusammen. Diese z. T. extreme Leidenschaft flir den Sport (Sloan, 1989, 177 ff.) findet
zwar regelmaliger in den Sportstatten statt, vollzieht sich aber auch vor dem Fernseher. Es
besteht auch Grund zur Annahme, dass Anhanger von Mannschaften (oder Spielern) ofter
TV-Ubertragungen ihres Teams (oder Sportlers) anschauen und auch eher die betreffende
Sportart im Fernsehen verfolgen als weniger stark involvierte oder gar neutrale Sportinteres-

sierte (vgl. auch Fortunato, 2004, 383). Dabei bringen Fans sowohl den Spielen der ,eige-
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nen“ wie auch denen einer unbeliebten Mannschaft ein hohes Interesse entgegen (Maho-
ny/Moorman, 1999, 43; Zillman et al., 1989, 256 ff.).

Wann et al. (1999, 949; vgl. auch Bryant et al., 2002, 61) stellen fest, dass mit dem Grad der
Mannschaftsverbundenheit auch die Befriedigung steigt, die aus Siegen der eigenen Teams
resultiert. Cialdini et al. (1996, 3) weisen hier auf das “BiRG"-Phanomen hin, das, verkirzt
beschrieben, den Wunsch der Zuschauer widerspiegelt, sich im Ruhm des Siegers zu son-
nen (,Basking in Reflected Glory“). Demnach scheint sportlicher Erfolg eine entscheidende

Bedingung flur die Rezeption von Sport zu sein.

Medienpsychologische Untersuchungen bestatigen Vermutungen, dass Spannung, ldentifi-
kation bzw. parasoziale wie auch soziale Motive innerhalb von Erklarungsansatzen fir die
Rezeption von Sport im Fernsehen zentrale Einflussfaktoren darstellen. Der nachfolgende
Abschnitt reflektiert zusammenfassend den Wert dieser Erkenntnisse fir die Gestaltung des

TV-Marketings der Sportverbande.

2.3 Kritische Wurdigung medienpsychologischer Theorien

Die Handlungsméglichkeiten und -vorgaben fiir Verbande kénnten aus den theoretischen
Grundlagen abgeleitet und an den Ausgangspunkt eines Untersuchungsprozesses gestellt
werden. Dazu massten in Modellen oder Forschungsansatzen die speziellen Winsche und
das rezeptive Verhalten der (potenziellen) Konsumenten von TV-Sportiibertragungen vorlie-

gen.

Der Uses-and-Gratification-Ansatz ist darauf aufgebaut, Kriterien fur die Auswahl von TV-
Konsumangeboten zu bestimmen. Er unterstellt aber hinsichtlich der Uberpriifbarkeit und der
Ableitung von Implikationen fiir die Praxis, dass die Rezipienten ihr Verhalten immer bewusst
kontrollieren und ihre Motive auch benennen kénnen. Wenngleich dieses auf Nutzen und
Belohnung ausgerichtete Modell hilfreich bei der Systematisierung mdglicher Konsummotive
ist, lassen sich Zweifel an der Tiefe der wissenschaftlichen Analyse dieser Beweggriinde
nicht ausrdumen. Kritisiert wird die methodische Umsetzung zur Uberpriifung dieses Ansat-
zes. Eine schwer Uberwindbare Barriere flr eine detaillierte und praxisrelevante Forschung
scheint zu sein, dass Menschen uUber Grunde fur ihren Sportkonsum ,nur ungenau berichten
kdnnen (oder wollen)* (Schwier, 2002, 92). Strauss (2002b, 167) pladiert diesbezlglich da-
fur, zukunftige Forschung weniger auf die Befragung als auf die Beobachtung von Zuschau-
ern zu grinden. Dadurch kdnnte das sehr eingeschrankte Artikulationsvermégen Uber Motive
und Erklarungen des eigenen Handelns umgangen werden (vgl. auch Bryant/Zillmann, 1984;
Frei, 2002).

Obwohl die aulierst komplexe und vielschichtige Frage, welche Motive oder handlungserkla-

rende Muster der Auswahl von Sportiibertragungen zu Grunde liegen, fir die praktische An-
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wendung von hohem Interesse ist, wird sie innerhalb der ohnehin kleinen Gruppe deutscher
Forscher, die rezipientenorientierte, medienpsychologische Ansatze verfolgen, kaum thema-
tisiert (Gleich, 1998, 144; Bryant/Raney, 2001, 153). Daher ist der praxisrelevante Ertrag der
wenigen, diesbezlglichen Untersuchungen und der medienpsychologischen Theorien, die in
diesem Abschnitt herangezogen werden, eher kritisch zu bewerten. Es fehlen empirisch ge-
sicherte Theorien, die den TV-Konsum, die Auswahl bestimmter Fernsehsender, spezifischer

-inhalte oder TV-Sportlibertragungen erklaren kénnen.

Der Vermutung folgend, dass die aufgefiihrten Motive die wichtigsten Einflussvariablen flr
den Konsum von TV-Sport darstellen, werden in Abschnitt 2.6 Modelle konstruiert, die den
derzeitigen Wissensstand aufnehmen. Neben der oben dargestellten medienpsychologi-
schen Theorie werden hierbei auch jene Ansatze aufgegriffen, die der sportékonomischen
Forschung entspringen. Wenngleich diese Untersuchungen eher erganzenden Charakter zu
den bisherigen Ausfliihrungen haben, werden sie im Sinne einer moglichst lliickenlosen Dar-

stellung neuer, relevanter sportdkonomischer Modelle zusatzlich beschrieben.

24 Sportokonomische Erklarungsansatze

Roy (2004), der die Einflussfaktoren auf die Nachfrage sowohl von Stadienbesuchern als
auch von TV-Zuschauern untersucht, konstatiert einen weitgehenden Mangel an wissen-
schaftlichen Arbeiten zu den Nachfragefaktoren von Fernsehzusehern. Er (ebd., 84) betrach-
tet u. a. die gesellschaftlichen Rahmenbedingungen als Determinanten der TV-Nachfrage.
Differenziert werden dabei (1) die Popularitat einer Sportart, (2) ihr gesellschaftlicher Stel-
lenwert und (3) die Medien- und Sendungsakzeptanz. Welche Faktoren diese Determinanten
beeinflussen und wie sich Popularitat und gesellschaftlicher Stellenwert abgrenzen, wird al-
lerdings nicht geklart. Neben dem Zeitpunkt der Wettbewerbe, dem Spannungsgrad und der
Relevanz des Wettbewerbs sehen Woratschek/Schafmeister (2004, 75) ebenfalls die Popu-
laritat als einen von insgesamt funf Faktoren, der die TV-Nachfrage beeinflusst. Sie spezifi-
zieren den Begriff jedoch nicht naher, noch erklaren sie, wie und ob die Beliebtheit einer
Veranstaltung verandert werden kann. Schellhaald und Haftkemeyer (2002) zufolge wirkt sich
das Konsumkapital bzw. das Wissen der Zuschauer auch auf die TV-Nachfrage aus. Diese

und andere Einflussfaktoren werden im weiteren Verlauf ndher beschrieben.

Heinemanns (1995, 179, ff.) ,Bestimmungsfaktoren der Nachfrage nach sportlichen Wett-
kampfen“ beziehen sich zwar vorrangig auf den Besuch von Sportveranstaltungen eines Li-
gawettbewerbs, haben aber vermutlich auch grundsatzliche Relevanz flir den Konsum von

TV-Sportberichterstattungen.

28



Teil | Theoretische Grundlegung — TV-Zuschauer

Okonomische Soziodemographische Qualitats- Unsicherheits-
Faktoren Faktoren faktoren faktoren
Eintrittspreis Grole der Bevolkerung Position der Mann- Offenheit des Spiels
Einkommen Ethnische Minderheiten schaft Offenheit der Sport-

Alternative Angebote

Bisherige Erfolge
Attraktive Spieler

veranstaltung

Ausgang der

Zusatzkosten . .
Ligameisterschaft

Langerfristige
Offenheit

Tab. 3: Bestimmungsfaktoren der Nachfrage nach sportlichen Wettkampfen (Heinemann, 1995,
179)

Soziologische, sozialdemographische und -6konomische Faktoren

Nicht direkt, sondern eher indirekt und mittelbar wirken soziologische und -6konomische Fak-
toren. Hierzu zahlen beispielsweise die Bevolkerungsgrofie, durchschnittliches Einkommen,
die GroRe bestimmter Ethnien oder die Popularitat einer Sportart in der Gesellschaft. Sie
beeinflussen u. a. die Zahl der Fernseher, die Zahlungsmdglichkeiten fur Pay-TV oder die
gesellschaftliche Anerkennung von Sport bzw. bestimmter Sportarten. Gesellschaftliche Ver-
anderungen wirken ebenfalls auf die Entwicklung von Sportarten. So kommen neue hinzu
(Snowboard, Beachvolleyball), andere gewinnen an Interesse (Marathonlauf), wahrend wie-
derum andere immer weniger Aktive finden (Faustball oder Tauziehen). Gleichzeitig bestim-

men die Preise (Eintrittskarten, Anreise etc.) den Besuch von Sportveranstaltungen.

Qualitétsfaktoren

Man kann vermuten, dass das Interesse an einer Sportveranstaltung auch von der Qualitat
der Spieler oder dem Stellenwert der Veranstaltung beeinflusst wird. Hierfir werden dem
Zuschauer durch das Leistungssystem des Sports, das durch verschiedene Spiel- und Leis-
tungsklassen gepragt ist, unterscheidbare Qualitdtsmerkmale signalisiert. Dies gilt auch fur
diejenigen Betrachter, welche die sportliche Qualitdt nur unzureichend einschatzen kénnen.
Insbesondere die Sportveranstaltungen, in denen sich die jeweils Besten national oder inter-
national messen, erzeugen die grolte Aufmerksamkeit. Verstarkt wird dieses Interesse,
wenn Sportler mit weit Gberdurchschnittichem Bekanntheitsgrad — die Stars der Sportart —
an einem Wettbewerb teilnehmen. Woratschek/Schafmeister (2004) beschreiben Phanome-
ne, die aus der Wertigkeit des Wettbewerbs resultieren, mit dem Begriff der Relevanz. Damit
erklaren sie z. B. das gesteigerte Interesse von Zuschauern an einem Endspiel im Vergleich
zu einem Halbfinale. Letztlich erhalt der Wettbewerb dadurch einen héheren Stellenwert und
beeinflusst damit vermutlich die vom Zuschauer empfundenen Qualitatsfaktoren. Damit er-
weitern sich die Kriterien von Heinemann (1995, 181), der beispielsweise die Ligaposition

einer Mannschaft oder das ,Mitwirken besonderer Stars® berlicksichtigte.
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Unsicherheitsfaktoren

Neben den 6konomischen, soziodemographischen und den Qualitatsfaktoren benennt Hei-
nemann (s. Tab. 3) den Faktor ,Unsicherheit®. Dieser hat seit den Vero6ffentlichungen von
Rottenberg (1956) und Neale (1964) eine weitgehende und umfassende Betrachtung erfah-
ren (vgl. auch Downward/Dawson, 2000, 90 ff.). Ergebnisoffenheit ist ein konstitutives Kenn-
zeichen von Sport. Unsicherheit des Spielausgangs und die Integritat des Wettkampfs ste-
hen in einem engen Zusammenhang. Zuschauer erwarten einen Wettkampf, in dem jeder
Sportler oder jedes Team gewinnen kann und zudem jeder Akteur das bestmdégliche Ergeb-
nis erreichen will. Der Ruckgang der Besucherzahlen nach dem Bestechungsskandal der
Fuliballbundesligasaison 1970/71 deutet darauf hin, dass Integritdtsverlust einen negativen

Einfluss auf die Nachfrage auslben kann (vgl. auch Roy, 2004, 67).

Heinemann (1995, 180) unterscheidet drei Unsicherheitsebenen. Die kurzfristige Ungewiss-
heit beschreibt beispielsweise den Ausgang eines Spiels innerhalb einer Meisterschaft. Mit-
telfristige Spannungselemente betreffen den Ausgang der Meisterschaft, wahrend langfristi-

ge Spannung etwa durch den Vergleich aus mehreren Meisterschaften entsteht.

Frick (1997, 8) vermutet, dass ,die wirtschaftliche Prosperitat einer Liga® im wesentlichen von
der Ausgeglichenheit der Spielstarke der einzelnen Teams abhangt®, da dadurch die Span-
nung gewahrleistet werde. Damit wird einer héheren Ausgewogenheit des Wettbewerbs und
folglich steigender Unsicherheit gleichzeitig ein hdheres Mall an Spannung zugewiesen (vgl.
auch Frick, 1997, 8 f.; 1999, 145). Frick hat flr die FuBballbundesliga ,Spannung* als ,die
zentrale marktrelevante Eigenschaft des Konsumgutes ,Wettkampfspiel’ fir das Nachfrage-
verhalten von Zuschauern gekennzeichnet (Frick, 1999, 145; auch 1997). Dabei leitet er die

Spannung direkt von der Streuung der Ergebnisse im Ligawettbewerb ab.

Kipker (2003, 89 ff.) zufolge beeinflusst neben der sportlichen Ausgeglichenheit besonders
die Teilnahme von Stars die Spannung (und damit die Nachfrage) von Sportberichterstattun-
gen (vgl. Tab. 4). Er ordnet die spezifischen Merkmale von Rennstrecken und das Rahmen-
programm den Qualitatsfaktoren zu, wahrend er Stars und Spannung als zusammenfassbare
Faktoren betrachtet. Kipker (ebd.) erganzt seine Gliederung um ,TV-spezifische Faktoren®.
Zudem gewichtet er das Wetter oder alternative Angebote als zusatzliche mitbestimmende
Umstande, die er als ,Residualfaktoren” bezeichnet. Seine Gliederung unterscheidet sich

somit von der Heinemanns (vgl. Tab. 3).

® Frick bezieht sich bei seinen Ausfiuhrungen auf Zuschauerzahlen im deutschen Profifufiball.
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TV-spezifische SCTALL UL Qualitats- SLPEIRLENE & Residual-
grafische Spannungs-
Faktoren faktoren faktoren
Faktoren faktoren
Ubertragunsform Popularitat der Attraktivitat der Attraktivitat des Wetter
(FreeTV, PayTV) Sportart Rennstrecke Rennteams Jahreszeit
Konkurrenz- Bevolkerungs- Unfallanfalligkeit Attraktivitat der Weitere Kon-
angebote gréle der Strecke bzw. einzelner kurrenz-
Sendeformat Reichweite Attraktivitat des Fahrer angebote
Moderation Rahmen- Spannung des
programms Rennausgangs
bzw.
Meisterschafts-
ausgangs

Tab. 4: Beispiele fiir Determinanten der TV-Nachfrage nach F1-Rennen (Kipker, 2003, 90)

Senderbezogene Faktoren (TV-spezifische Faktoren)

Medien wird oftmals ein nicht unwesentlicher Einfluss auf die Nachfrage der Zuschauer nach
Sport zugeschrieben. Einige ausgewahlte Sportarten werden mit enormem Aufwand produ-
ziert bzw. auch inszeniert. Dabei zielen die Medien vor allem auf die Erhéhung der Span-
nung (Horky, 2001, 215). Diesbezuglich stellt Roy (2004, 82) fest: ,Die zunehmende Einbe-
ziehung von boulevardhaften Mechanismen und Inhalten in vielen Sportsendungen, die all-
gemein konstatiert wird, kann zudem als Versuch angesehen werden, das Interesse an den
Sendungen teilweise vom aktuellen sportlichen Geschehen abzukoppeln, somit etwa span-
nungsbezogene Schwankungen in der Zuschauerzahl zu reduzieren und stattdessen den
Gewohnheitskonsum zu forcieren.“ Der Einfluss der TV-Medien auf die TV-Nachfrage wird

ausfuhrlicher im dritten Kapitel besprochen.

Residualfaktoren

Zu den Residualfaktoren zéhlen das Wetter, die Tages- oder Jahreszeiten und andere Frei-

zeitmaoglichkeiten, insbesondere alternative TV-Sendungen.

Wissen der Zuschauer

Schellhaal/Hafkemeyer (2002) und Hafkemeyer (2003) greifen den Uses-and-Gratification-
Approach und die Konsumkapitaltheorie (vgl. auch Stigler/Becker, 1977, 78; Becker, 1993,
145) auf und erklaren die Nachfrage vor dem Hintergrund des Konsumentennutzens (vgl.
auch 2.2.2). Wie auch Luhmann (2004, 99) feststellt, bedlrfe es bei Rezipienten eines Min-
destmales an Wissen, um aus Inhalten einen Unterhaltungsnutzen zu ziehen; Konsumfa-
higkeit ist daher Vorraussetzung flr die Aufnahme von TV-Sportkonsum. Deshalb investieren
die Konsumenten ihre Zeit und Aufmerksamkeit gezielt in Sportarten, bei denen sie bereits
Uber ein bestimmtes Mall an Wissen (Konsumkapitalbestand) verfugen. ,Je hoher der Kon-
sumkapitalbestand eines Individuums ist, desto hoheren Nutzen stiftet es, weitere Zeiteinhei-

ten dieser gewohnten Aktivitdt zu widmen® (Schellhaa®/Hafkemeyer, 2002, 23). Vor dem
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Hintergrund des Uses-and Gratification-Approach heil3t das, dass es sich nicht um einen
neuen Aspekt handelt. Es ist blo3 ein den Nutzen erhéhender Faktor, der die Auswahl von

Sportarten beeinflusst.

Hafkemeyer (2003, 59) leitet den Nutzen fir die Zuschauer als ein ,Ergebnis eines Kombina-
tionsprozesses aus Konsumkapital und Zeit* ab, d. h., dass das Wissen Uber Sportarten den
TV-Sportkonsum eines Individuums lenkt. Es erscheint daher zwingend notwendig, dass
ausreichend Wissen Uber den Sport und den Wettbewerb bei den Zusehern vorhanden ist.
Der Wettbewerb kann dabei beispielsweise in ein einzelnes Bundesligaspiel wie auch in den
gesamten Ligawettstreit unterschieden werden. Hafkemeyer (ebd.) kommt zu folgender
Vermutung: ,Offenbar ist der geringe Konsumkapitalbestand, den die Individuen Uber die

Randsportarten besitzen, Ursache flir das geringe Interesse an den Wettbewerben®.

Schellhaal/Enderle (2000, 56) stellen fest: ,Gerade die Randsportarten stehen oft vor dem
Problem, dass ihr Produkt — auch im internationalen Rahmen — hohe Qualitat aufweist, je-
doch wegen Unkenntnis (und infolge dessen Desinteresse) der Konsumenten nur auf ein
minimales Interesse stolt‘. So kommen Schellhaall/Enderle (ebd., xvi) fir Randsportarten
zu folgender strategischer Devise: ,Die Sportverbande sollten auf die kurzfristige Maximie-
rung ihrer Fernseherlose zugunsten eines langfristigen Aufbaus der Reputation ihrer Sportart
verzichten. Besonders fiir die Randsportarten ist dabei auch eine Anderung der Ubertra-
gungsmodalitaten empfehlenswert: Statt der relativ billigen, aber langatmigen Live-
Ubertragung eines Spiels ist eher eine redaktionelle Aufarbeitung der Spielberichte mit Hin-

tergrundinformationen im Rahmen einer Magazinsendung zu empfehlen.”

2.5 Kritische Wurdigung sportokonomischer Ansatze

Die hohe Bedeutung, die der Unsicherheit des Ergebnisausganges in vielen alteren Studien
zugeschrieben wurde, wird von neueren Untersuchungen nicht mehr geteilt. Vielmehr wird
argumentiert, dass sich kein empirisch belegbarer Zusammenhang zwischen dem Faktor
Lunsicherheit* und der Nachfrage ermitteln lasse (vgl. Roy, 2004, 60). Woratschek (2003,
108) sieht die Operationalisierung von ,Spannung“ als mafigebliches Problem. Die These,
dass mit dem MaR der Unsicherheit ebenfalls das Maf} der empfundenen Spannung anstei-
ge, scheint wenig gesichert (ebd., 108 f.). So kommen beispielsweise Peel/Thomas (1988,
1996; vgl. auch Kuypers, 1996, 34) zu der Erkenntnis, dass sich die Zuschauernachfrage bei
FuBballspielen erhéhe, wenn das Publikum eher einen Heimsieg ihrer Mannschaft vermuten
konne. Die Wahrscheinlichkeit lasst sich dabei in Wettquoten ausdriicken. Demnach stehen
hohe Zuschauerzahlen und niedrige Quoten fur einen Heimsieg in einem signifikanten Zu-
sammenhang. Der sportliche Erfolg ist diesen Ergebnissen zufolge wichtiger als die Span-

nung, die durch einen moéglichst unsicheren Spielausgang entsteht.
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Spannung kann als eine Emotion bzw. als ein Erregungszustand verstanden werden. Das
erlebte Mal} wird hierbei durch mehrere, von aul3en einwirkende Variablen und durch die
personliche psychische Determinierung bestimmt. Zwar scheinen ,knappe® Entscheidungen
sportlicher Wettbewerbe als anregender wahrgenommen zu werden als ein friihzeitiges und
.klares® Ergebnis, aber daraus lassen sich nur bedingt die Spannung oder gar die Attraktivi-
tat ableiten. Erhebliche Leistungsunterschiede innerhalb eines Wettbewerbs, die das Ergeb-
nis vorhersehbar machen, sollten vermieden werden. Allerdings erscheinen Bestrebungen
hin zu einer maximalen Ausgewogenheit unbegriindet. Diesem Ziel kann auch die Annahme
entgegengesetzt werden, dass uberdauernde, regelmafige Leistungsunterschiede fir latent
interessierte Zuschauer wichtiges Konsumkapital bedeuten. Wenn Leistungsunterschiede
und Erfolge von Kontrahenten den Rezipienten zuvor bekannt sind, kénnen diese aktuelle
sportliche Wettbewerbe schneller interpretieren. So gesehen, erfiillen wiederkehrende Favo-
riten insbesondere flr Zuschauer, die nicht immer die aktuellsten Veranderungen der Sport-
wettbewerbe beobachten, eine wichtige Leuchtturmfunktion. Der Quotenrickgang in der
Formel-1-Saison 2005 im Vergleich zur Vorsaison untermauert die These, dass ,Unsicher-
heit* keine dominierende Einflussvariable der Zuschauernachfrage ist. Wahrend 2004 Mi-
chael Schuhmacher mit nahezu uneinholbarem Vorsprung abermals Weltmeister wurde,
gewannen zum Anfang der Saison 2005 mehr unterschiedliche Fahrer einzelne Rennen.
Trotz des vermeintlich unsicheren Ausgangs der Rennen und der Weltmeisterschaft gingen
die Quoten deutlich zurlck (o. V., 2005c, 34 f.).

Dem Zuschauer missen vorab Informationen Uber Regelwerk und Aktive vorliegen, um dem
Spielverlauf folgen zu kdnnen und daraus emotionale Gratifikationen zu erhalten. Die Bedeu-
tung des Wissens des Publikums wird in der Konsumkapitaltheorie aufgegriffen. Allerdings
wirft diese Theorie, deren empirische Uberpriifung bisher nicht erfolgt ist, weitere Fragen auf.
Sollte das mangelnde Wissen der Zuschauer die malgebliche Ursache fur eine geringe
Nachfrage sein, wirden ein dauerhafter Informationsaufbau oder bereits vorliegende Infor-
mationen eine hdhere Gesamtnachfrage bewirken. Aus der sportlichen Ausiibung wiederum
entsteht Wissen uber die Sportart. Irritierend ist daher, dass Sportarten wie beispielsweise
Volleyball und Tanzen, die Uber vergleichsweise viele Aktive (DSB, 2000, 73) verfiigen, de-
nen ein vielfaltiges Wissen unterstellt werden kann, kaum TV-Prasenz und TV-Nachfrage
erhalten. Das von den Schellhaall und Hafkemeyer (2002, 23 ff.) vorgebrachte Argument,
wonach ein systematischer Investitionsprozess in das Wissen (den Konsumkapitalbestand)
der Konsumenten Einschaltquoten nachhaltig positiv verandern kann, gilt daher anscheinend

nur sehr begrenzt oder nicht fiir alle Sportarten.

Schellhaal/Hafkemeyer (2002, ix) stellen fest, dass ,es eine Bringschuld des Sports® sei,
,die Sportberichte auf die Praferenzen der Zuschauer abzustimmen®. Gleichzeitig vermuten

sie, dass die Defizite der ,medial unterreprasentierten Sportarten“ darin lagen, ,dass das
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bisherige Angebot nicht praferenzengerecht gewesen ist‘. Wenngleich zahlreiche Indizien
zusammengetragen werden kdnnen, die eine mediale Prasentation von Sportarten optimie-
ren kdnnen, erscheint es zweifelhaft, ob eine ,nicht préferenzgerechte“ Darstellung pauschal
angemahnt werden kann. Vor dem Hintergrund der lickenhaften rezipienten- und medienori-
entierten psychologischen Forschung kann eine praferenzgerechte Darstellung einer einzel-
nen Sportart kaum geleistet werden. Dennoch kénnen aus den bisher gewonnenen Erkennt-
nissen medientheoretischer und sportékonomischer Forschung wichtige Einflussfaktoren
entnommen werden. Im Folgenden werden die mdglichen Wirkungszusammenhange dieser

Faktoren modelliert.

2.6 Modelle der Einflussfaktoren

Fur die Gestaltung von speziellen MalRnahmen, die sich auf den TV-Erfolg der Sportverban-
de auswirken, haben allgemeine Einflussfaktoren auf den TV-Sportkonsum Ubergeordnete
Bedeutung. Die Nachfrage von TV-Sport unterliegt einer Reihe unterschiedlicher Faktoren,
deren Zusammenhange und Wertigkeiten aber kaum bestimmt werden kénnen. Uberdau-
ernde individuelle Faktoren kdnnen von anderen Einflussfaktoren der Gesamtnachfrage zwar
getrennt werden. Aber eine kurz- oder langfristig wirkende Interdependenz zwischen allen
Faktoren ist wahrscheinlich. Im Folgenden werden zwei Modelle konstruiert. Dabei wird un-
terschieden nach individuellem Interesse auf der einen Seite und Gesamtnachfrage nach

TV-Sport auf der anderen.

Uberdauernde individuelle Faktoren — ,Interesse*

Das Interesse an Sportarten unterliegt einer Vielzahl von Motiven. Neben Spannung und
Entspannung lassen sich soziale und parasoziale Beweggriinde unterscheiden. Wissen wie-
derum beeinflusst vermutlich die empfundene Spannung und die parasozialen Motive starker
als Entspannung und soziale Faktoren. Fur diese Annahmen spricht, dass Spannung nur
empfunden werden kann, wenn dem Zuschauer ein bestimmtes Mal} an Wissen vorliegt. So
muissen Regeln und Ablaufe sowie die Bedeutung der Handlungen fir den Zuseher nach-
vollziehbar sein. Genauso kann angenommen werden, dass die Identifikation mit Sportlern
oder Teams (parasoziale Motive) nur dann stattfindet, wenn diese dem Publikum bekannt
sind. Gleichzeitig steigt das Interesse der Zuschauer, wenn sportliche Erfolge erzielt werden.
Zwar stehen Fans oftmals auch in schlechten Zeiten zu ihren Teams, aber tendenziell sind
es vor allem die sportlich erfolgreichsten Mannschaften bzw. Athleten, welche die Aufmerk-
samkeit der Zuschauer erhalten. Hier scheinen sich Annahmen zu ldentifikationsmustern,
wie das BiRG-Phanomen (vgl. 2.2.4), zu bestatigen: Zuseher identifizieren sich eher mit Sie-
gern als mit Verlierern. Dabei bedingen sich Wissen und Aufmerksamkeit scheinbar gegen-

zeitig (vgl. 2.2.2) und l6sen zugleich den Identifikationsprozess aus bzw. verstarken diesen.
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Hingegen kénnen asthetische Eindricke entspannende Funktionen haben, ohne dass der
Rezipient allen Bildern zwingend einen ,sportlichen” Sinn zuordnet oder ihm der Verlauf des
Wettkampfes bekannt ist. Genauso werden soziale Motive vermutlich weniger vom Wissen
der Zuschauer beeinflusst. Fir diese Vermutung sprechen die zahllosen Zusammenkiinfte
vieler Menschen, um beispielsweise Spiele von Fuliballwelt- und Europameisterschaften zu
schauen. Diese Gemeinschaftserlebnisse erflullen vermutlich bei vielen Zuschauern soziale
Bedurfnisse, ohne dass ihnen detailliertere Kenntnisse (Wissen) Uber die Sportart bzw. die
Spieler vorlagen. Dabei erstreckt sich der Wert fiir die Zuschauer auch auf die postkommuni-

kativen Phasen, etwa in spateren sozialen Situationen.

Wissen der Zuschauer

!
Entspannung Spannung Soziale Parasoziale
Faktoren Faktoren
MOTIVE
Sportart
> = Starker Bezug
Veranstaltung

—» Schwacher Bezug

Abb. 3: Modell des individuellen Interesses an Sportiibertragungen (eigene Darstellung)

Einflussfaktoren auf die Gesamtnachfrage von TV-Sport

Wahrend das voranstehende ,Interesse“ an einer Sportart auf einer individuellen und eher
psychologischen Erklarung fuldt, Iasst sich die Gesamtnachfrage auf der Basis von funf Fak-
torengruppen unterscheiden, die weitere, zum Teil marktangebotsorientierte bzw. ékonomi-
sche Faktoren integrieren. Dabei wird das zuvor beschriebene ,Interesse” von den anderen
vier Gruppen beeinflusst bzw. wirkt gleichermal’en auf diese ein (vgl. Tab. 5). Die hierzu
zahlenden ,Unsicherheitsfaktoren resultieren aus der Offenheit des Wettkampfes und flie-
Ren in die sportart- und veranstaltungsbezogenen Faktoren ein. Unterschiedliche Gestal-
tungsmerkmale der Sportarten (z. B. asthetische Aspekte wie vor allem im Eiskunstlauf oder

Boxen) gehoren genauso wie der Stellenwert der Veranstaltung und der teilnehmenden
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Sportler dazu. Zudem stellt die Zahl der Aktiven einer Sportart einen mdglichen Einflussfak-

tor auf die TV-Nachfrage dar.

Einflussfaktoren auf die TV-Sport-Nachfrage

- Sport- & o
Individuelle Programman- Situative-/ . . - .
Veranstaltungs- | . . Soziologische | Okonomische
Faktoren bieterbezogene | Residual-
" bezogene Faktoren Faktoren
sinteresse Faktoren faktoren
Faktoren
Wissen der Unsicherheit TV-Sendertyp Wetter Bevdlkerungs- | Einkommen
Zuschauer Asthetik (Pay/Free TV) Jahres- groBe Kosten fur
Motive der Stellenwert der Programmtyp /Tages_— Ethnische den E"mpfang
Zuschauer Veranstaltung (Voll-/Sparten- /Uhrzeit Gruppen von Ubertra-
Sportler programme) Alter_nat_ive gungen
(,Helden®) Proglrammpro- Freizeit- Preise
' motion/-platz angebote/
Aktive/Mitglieder -
. g Qualitat der TV-Angebote
Bisherige Moderation/
Zuschauer/ Produktion)
mediale Historie

Tab. 5: Einflussfaktoren der TV-Sport-Nachfrage (eigene Darstellung)

Insbesondere der sportliche Erfolg zahlt zu den Variablen, denen oftmals der grof3te Einfluss
auf die TV-Prasenz zugeschrieben wird. Hier werden zwei wichtige Attribute fur die ,Bedeu-
tung und mediale Akzeptanz einer Sportart im Fernsehen® deutlich: ,Sie muss durch erfolg-
reiche und einheimische Sportler vertreten sein. Ist eine dieser beiden Voraussetzungen
nicht erfillt, werden die Ubertragungszeiten schnell wieder reduziert (Schwier/Schauerte,
2002, 40). Zudem scheint die mediale Historie einer Sportart die aktuelle TV-Prasenz stark
zu beeinflussen. Zubayr/Gerhard (2004, 42) zahlen die landesspezifische Tradition einer
Sportart ebenfalls zu den wichtigen Einflussfaktoren der Nachfrage nach Sportangeboten
(vgl. auch 3.3.3).

Die Programmanbieter beeinflussen beispielsweise aufgrund unterschiedlicher durch-
schnittlicher TV-Reichweiten die Nachfrage einzelner Sportlibertragungen. Wenngleich diese
Annahme nicht empirisch gesichert ist und der Einfluss auf verschiedene Sportarten und -
ereignisse unterschiedlich stark wirken mag, scheint die durchschnittliche Reichweite des
TV-Senders auch Auswirkungen auf die Reichweite eines einzelnen Programmereignisses
zu haben. Programmpromotion oder Querverweise innerhalb einer Senderfamilie kénnen
ebenfalls die Nachfrage erhéhen. Die journalistische wie auch technische Qualitdt werden in

erster Linie ebenfalls von den Fernsehanstalten bestimmt.

Residualfaktoren sind beispielsweise alternative Freizeitangebote wahrend einer Sportiiber-
tragung. Hierzu zahlen vor allem andere Angebote im Fernsehen. Darlber hinaus bestim-

men das Wetter oder der Zeitpunkt der Ausstrahlung die TV-Nachfrage im Allgemeinen und

36




Teil | Theoretische Grundlegung — TV-Zuschauer

damit auch die TV-Quote einer Sportsendung im Besonderen. MalRgeblichen Einfluss haben
zudem soziodemografische und —6konomische Faktoren. Soziologische Trends, die bei-
spielsweise den TV-Konsum der Bevdlkerung oder das Sporttreiben beeinflussen, Uberla-
gern die TV-Nachfrage einer Sportibertragung genauso wie das Einkommen der Bevolke-
rung bzw. die Kosten, die den Nachfragern flir den Empfang von Sportlibertragungen ent-
stehen. Dabei ergeben sich Aufwendungen z. B. fir die Endgerate (TV-Gerat, Decoder etc.)
oder fur Pay-TV-Geblhren.

Die zuvor genannten Faktoren sind interdependent. So bleibt beispielsweise unklar, inwie-
weit die Interessen der Zuschauer auf das Angebot der Sender wirken oder in welchem Zu-
sammenhang das Wissen des Publikums und die sportbezogenen Faktoren stehen. Im fol-
genden Modell wird versucht, die verschiedenen Einflussfaktoren auf die Gesamtnachfrage

hin zu ordnen.

Uberdauernde indivi- Situative
duelle Faktoren Faktoren/
Interesse Residualfaktoren

\ 4

Soziodemographische, Individuelle
soziologische, soziodko- Faktoren

nomische Faktoren

Gesamtnachfrage nach
~Sportlibertragungen”

\ 4

A

Angebot: Produkt
~Sportlbertragung”
A

TV-Sender Sportart/Veranstaltung

Abb. 4: Modell der Gesamtnachfrage von Sportiibertragungen (eigene Darstellung)

2.7 Zusammenfassung , TV-Zuschauer”

Es gibt keine empirisch gesicherten oder allgemeingultigen ,Rezepte”, wie Sportverbdnde
ihre Sportarten und Veranstaltungen verandern konnen, damit die TV-Zuschauerzahlen stei-
gen bzw. Programmanbieter vermehrt Uber sie berichten. Die bekannten Einflussfaktoren

scheinen innerhalb multifaktorieller Modelle der TV-Nachfrage nach Sportiibertragungen je
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nach Sportart und -veranstaltung ungleich stark zu wirken. Da dieser unterschiedliche Ein-
fluss zudem nur unzureichend beschrieben ist, lasst sich kein universelles MaRnahmenkon-
zept flr Sportveranstalter konstruieren, das den Zuschauer als Nachfrager an den Aus-
gangspunkt der Planungen stellen kdnnte. Waren diese Nachfragemuster bekannt, kdnnte
dieses Modell gewissermalien als Soll-Funktion definiert und durch Befragung oder Beo-

bachtung der Sportorganisatoren oder der TV-Medien Uberprift werden.

Genauso wenig lassen die bisher beschriebenen Bedingungen ein geschlossenes Muster
erkennen, wie Verbande idealtypisch ihre TV-Prasenz, -Reichweite oder Erlése aus dem
Verkauf der Fernsehlbertragungsrechte steigern koénnten. Die zahlreichen Hinweise, die
zusammengetragen werden konnen, erklaren die diesbeziiglichen Veranderungen nur be-
dingt. Zudem lassen sie nur Aussagen fur einige Verbande zu. Bevor mégliche Malhahmen
der Sportverbande explizit beschrieben werden, werden zunachst weitere Faktoren gesucht,
welche auf die TV-Nachfrage einwirken. Das nachste Kapitel beschreibt die TV-Medien. Die-
se sind Anbieter des TV-Produkts ,Sportlibertragung® und damit neben den Zuschauern wei-
terer, entscheidender Marktakteur fir die Sportverbande, welche TV-Prasenz fiir ihre Sport-

arten und Veranstaltungen suchen.
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3 TV-Medien

Wahrend im vorangegangenen Kapitel die rezipientenorientierten Faktoren des TV-
Sportkonsums analysiert werden, stellt das folgende den TV-Markt im Allgemeinen und den
TV-Sportmarkt im Speziellen dar. Es bildet medienorientierte Rahmenbedingungen ab, unter
denen die Sportverbande agieren. Im Mittelpunkt des Interesses stehen der Stellenwert des
Sports fur die TV-Sender, die Gestaltungsmerkmale der medialen Prasentation des Sports
sowie die medienbedingten Veranderungen im Sport. Auch die Bedeutung der TV-Prasenz
fur das Sponsoring wird besonders beachtet. Der mediale Hebel, also die massenmediale
Verbreitung einer Sportveranstaltung, ist in vielen Fallen der Anreiz fir Sponsoren, sich
kommunikativ im sichtbaren Umfeld der Wettbewerbe darzustellen. Im ersten Abschnitt wer-
den zahlreiche Neuerungen im TV-Markt aufgezeigt, die auch die Gegebenheiten fur die
Sportveranstalter nachhaltig beeinflussen. Es sei in diesem Zusammenhang an die massiven
Veranderungen erinnert, welche die Einflhrung des dualen Rundfunkssystems in Deutsch-

land flr den Sport mit sich brachte.

3.1 Der Fernsehmarkt

Der Medien- und Fernsehmarkt ist von zahlreichen Charakteristika gekennzeichnet, die ihn
von anderen Branchen unterscheiden. Zunachst entspricht die Ubertragung von Sportereig-
nissen (wie TV-Angebote Uberhaupt) aus 6konomischer Sicht der Bereitstellung eines Maut-
guts (Hafner/Neunzig, 1999, 152). Die Ausstrahlung durch die Sender verursacht hohe Fix-
kosten bei gleichzeitig niedrigen Grenzkosten flr das Erreichen zusatzlicher Zuschauer. Der
Konsum der Zuseher findet unter Nichtrivalitat statt. Zugleich ist der technische Ausschluss

von Konsumenten (z. B. im Fall der Pay-TV-Sender) mdglich.

Die TV-Programmanbieter offerieren das Kuppelprodukt ,Zuschauerkontakt, ,flir welches
die Werbewirtschaft eine positive Zahlungsbereitschaft hat* (Hafner/Neunzig, 1999, 153).
,Die Unternehmensziele von Wirtschaftlichkeit, Effizienz und Profitmaximierung kénnen Me-
dienunternehmen nur erreichen, wenn hohe Kontaktraten zwischen Rezipienten und Wer-
benden hergestellt werden“ (Altmeppen, 1996, 269). Dies gilt vor allem fir die privatwirt-
schaftlich betriebenen Free-TV-Sender, aber in geringerem Umfang auch fir die tberwie-
gend gebuhrenfinanzierten Rundfunkanstalten. Dieser ,duale Produktmarkt” ist charakteris-
tisch fur die Medienbranche. In ihm bieten die Medien Rezipienten ein Informations-, Bil-
dungs- oder Unterhaltungsprodukt und gleichzeitig Unternehmen Kommunikationsflachen
an. Die Dualitat ermoglicht bestimmten TV-Medien, ihre Angebote den Zuschauern umsonst
zu offerieren. Damit wird dieses Gut nahezu frei verfigbar und unterliegt keinerlei Kosten fir

die Nachfrager (abgesehen von Aufwendungen fir Endgeréate, die Stromversorgung sowie
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die Opportunitatskosten der freien Zeit). Hingegen stehen Pay-TV-Anbieter, die weitgehend

auf Werbung verzichten, Zuschauern nur gegen Bezahlung zur Verfigung.

Die Marktverénderungen

Betrachtet man die Entwicklung der grof3en privaten Unternehmen wie der ehemaligen Kirch
Media AG, der Bertelsmann AG, Vivendi oder des Weltmarktfuhrers AOL Time Warner, so
handelt es sich hierbei stets um Konzerne, deren Integrationsstreben sowohl horizontal als
auch vertikal gepragt ist (Kiefer, 2002, 491; Heinrich, 1999, 117). Diese Integration ist getrie-
ben von der Hoffnung, Marktmacht zu realisieren und gleichzeitig Kosten zu reduzieren. Eine
der Konsequenzen dieser Bemihungen von Medienunternehmen ist, dass regelmaRig neue

Programmanbieter auf den Markt treten.

Daneben ist ein weiterer, eher gegenlaufiger Marktprozess erkennbar. Er bringt neuere Un-
ternehmensmodelle hervor, die eine flexible Spezialisierung anvisieren. Mit abgeflachten
Hierarchien und Produktionstiefen sollen diese Unternehmen in der Lage sein, in Netzwerk-
beziehungen flexibel auf Marktgegebenheiten zu reagieren (Kiefer, 2002, 496). Dabei stehen
Outsourcing und Spezialisierung den Integrationszielen gegeniber. ,Nach dem klassischen
okonomischen Optimierungskalkil entscheidet der Kostenvergleich Uber die Koordinations-
form Markt oder Unternehmung. Zurzeit ist in der Industrie ein Abbau der Fertigungstiefen zu
beobachten, besonders in der Automobilindustrie. Eigenproduktion ist relativ teuer, was auch
im Mediensektor zunehmend gesehen wird“ (Heinrich, 1994, 29). Als dritte auffallige Veran-
derung tritt eine Zunahme der alternativen Finanzierungsformen der TV-Sender auf, die im

folgenden Abschnitt ndher betrachtet werden.

3.11 Wertschopfungen der TV-Sender

TV-Sender erstellen Inhalte und distribuieren diese mittels ihrer Kandle an Konsumenten.
Diese idealtypische Kette wird allerdings immer weiter aufgebrochen. Die folgende Abbildung
stellt die Stufen der Wertschopfungskette der Medien dar. Dabei kdnnen die Programman-

bieter sowohl nur Inhaltverwerter als auch zusatzlich -erzeuger sein (vgl. Abb. 5).
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Erstellung >> BUndeIung>> Distribution>> Konsumptio>
‘\\\

Inhalte- Inhalte- T Inhalte-
‘ Distribution
Erzeuger Verwerter

Konsument

Abb. 5: Inhaltverwerter in der Medien-Wertschopfungskette (in Anlehnung an Hess/Anding,
2003, 288)

Neben der Gebuhrenfinanzierung zahlt die Vergabe von Werbeflachen an Unternehmen zu
den Ublichen Einnahmeformen der Free-TV-Sender. Hingegen verlangen die Pay-TV-Sender
von ihren Zuschauern, Zahlungen fur die Bereitstellung eines oder mehrerer Programme.
Zudem haben sich neben den klassischen TV-Werbespots weitere Einnahmemaoglichkeiten
etabliert. So gewinnen neue Werbeformen wie Splitscreen oder Logo-Morphing zunehmend
an Bedeutung (Gleich, 2005, 33). Zu den Sonderwerbeformen zahlen auch Sponsoren (Pre-
senter) einer Sendung oder Gewinnspiele, in denen Preise von Unternehmen verlost wer-
den. Insbesondere bei Sportiibertragungen gibt es regelmalig Grafik- und/oder Timingpart-
ner, deren Logos man bei den entsprechenden Insertionen einblendet. Die Platzierung von
Produkten, die physisch oder redaktionell integriert werden, hat sich ebenfalls in vielen Sen-

dungen etabliert.

Zahlreiche Einnahmemdglichkeiten, die in Deutschland flachendeckender erst seit Ende der
1990er Jahre existieren, werden mit dem Begriff ,T-Commerce” beschrieben. Hierzu zahlen
,Call in“~Angebote, wie sie beispielsweise erfolgreich von dem Sender 9Life betrieben wer-
den (Huning/Morath, 2003, 176). Eine weitere Erldsform, die schon heute erfolgreich ange-
wendet wird, ist das ,Voting“. Dabei stimmen Zuschauer per SMS oder Anruf ab (Big Brother,
Tor des Monats) und zahlen mittels der Telefongeblhren fur die Teilnahme. Wettangebote,
die bereits in GroRbritannien zu den wichtigsten Einnahmefeldern der TV-Sender zahlen,
werden vermutlich auch in Deutschland zunehmen und den Zuschauern vor allem wahrend
der Ubertragung von Sportveranstaltungen offeriert. Mit dem sog. ,Enhanced TV*, das mehr
Informationen bietet als die derzeitigen Videotextangebote, kdnnen Sender Unternehmen

zusatzliche Werbeflachen anbieten.
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3.1.2 Sendergruppen und Allianzen

Die internationalen Sendernetzwerke, wie beispielsweise die European Broadcasting Union
(EBU), haben fir Veranstalter internationaler Sportwettbewerbe eine besondere Bedeutung.
Zu diesem Netzwerk gehdren meist staatliche bzw. o6ffentlich-rechtliche und zugleich ein-
schaltquotenstarke Fernsehanstalten. Die EBU beispielsweise erreicht etwa 640 Millionen
Zuschauer in ganz Europa (EBU, 2003, 28). Sie ermdglicht somit, Programme nahezu fla-
chendeckend, paneuropaisch anzubieten. Den Organisatoren steht kein vergleichbarer Part-
ner in Europa gegeniber. Daher streben vermutlich zahlreiche Sportveranstalter (unabhan-
gig von den moglichen Erlésen aus dem Verkauf der TV-Rechte) eine Kooperation mit dem

Netzwerk an.

Daneben existieren weitere, privatwirtschaftliche Unternehmen, die an mehreren Sendern in
Deutschland bzw. in Europa beteiligt sind. Der Bertelsmann-Konzern ist hier zu erwahnen,
mit seiner elektronischen Mediensparte RTL Group, genauso wie der Springer-Konzern und
die ProSieben SAT1 Media AG (0. V., 2003, 26 ff.).

313 Programmtypen und Sendungsformen

Die Sportverbande treffen neben den Senderallianzen oder -gruppen auf unterschiedliche
Programmtypen und werden durch verschiedene Sendungsformen Ubertragen. Der duale
Fernsehmarkt wird in 6ffentliche und private Sender unterteilt. Neben den privaten Free-TV-
Sendern gibt es Pay-TV-Angebote. Alle Programmtypen kénnen weiter in Voll-, Sparten- und
Regionalprogramme gegliedert werden, wobei sowohl die Voll- als auch die Regionalpro-
gramme im Free-TV erscheinen, wahrend das Bezahlfernsehen in Deutschland vor allem
durch die Spartenprogramme von Premiere gepragt ist (Heinrich, 1999, 115-116). Seit 2004
bietet zudem der Kabelnetz-Betreiber Kabel Deutschland innerhalb des Kabel Digital Home-
Sendeprogramms weitere Pay-Programme an. Daneben hat z. B. Heinrich (ebd., 116) noch
die Fensterprogramme als eigenstéandige Formate identifiziert. Diese werden regional und

zeitlich begrenzt in Gberregionale Programme integriert.

Ein durchschnittlicher Fernsehhaushalt in Deutschland kann seit Mitte der 1990er Jahre ca.
30 Programme empfangen (Bufy/Darschin, 2004, 23). Insgesamt umfasst das Angebot ne-
ben den offentlich-rechtlichen Kanalen tber 100 private deutschsprachige Free-TV- und Pay-
TV-Programme (KEK, 2005b). Wie der folgenden Tabelle zu entnehmen ist, vereinigen
sechs Programmangebote den gréfiten Teil der Zuschauer auf sich. Sender wie Kabel 1,
RTL Il oder Vox erreichen durchschnittich nicht mehr als 4,5% Zuschaueranteil
(Bul/Darschin, 2004, 23). Zahlt man die letztgenannten Fernsehanstalten und die Sparten-
sender DSF und Eurosport zu den in der Tabelle aufgefiihrten Sendern hinzu, erreichen die-
se eine fast 90%ige Markabdeckung (Ruhe, 2003, 218).
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Sender 1992 1994 1996 1998 2000 2002
ARD 21,7 16,3 14,8 15,4 14,3 14,3
ZDF 21,3 17,0 14,4 13,6 13,3 13,9
RTL 16,9 17,5 17.0 15,1 14,3 14,6
SAT.1 13,2 14,9 13,2 11,8 10,2 9,9
ProSieben 6,7 9,4 9,5 8,7 8,2 7,0
Dritte 8,1 8.9 10,1 12,3 12,7 13,3
Sonstige 12,1 16,0 21,0 231 27,0 27,0

Tab. 6: Marktanteile der Fernsehprogramme 1992-2002, Zuschauer gesamt in % (Quelle:
BuB/Darschin, 2004; 23 Daten der AGF/GFK)

Die weiteren Ausfiihrungen konzentrieren sich vornehmlich auf diejenigen Sender, die mehr
als 1% Sport im Programmangebot haben. Dazu zahlen neben den vier groen Vollpro-
grammanbietern die Dritten (vgl. 4.1.3), 3sat, die beiden Sportspartenkanale DSF und Euro-
sport sowie Premiere. Ballungsraum- oder Regionalsender werden nicht weiter bertcksich-
tigt, da sie nur in begrenztem Male Einschaltquoten messen und bisher innerhalb wissen-

schaftlicher Untersuchungen kaum beriicksichtigt wurden.

Vollprogramme

In Deutschland haben sich neben den beiden 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten ARD*
und ZDF auch Sat.1 und RTL etabliert. Diese vier Sender, die alle Genres offerieren, verfi-
gen Uber unterschiedlich groRe Sportangebote. Sie stehen regelmaflig in Konkurrenz um
den Erwerb der Ubertragungsrechte fir sportliche Spitzenereignisse, da nur diese Sender
die hohen Rechtekosten finanzieren kénnen. Schon bald nach der Marktetablierung der pri-
vaten Vollprogramme konnte festgestellt werden, dass ihre Inhalte und die der offentlich-
rechtlichen Sender konvergieren (Scholz, 1993, 282 ff.; Hackforth, 1994, 19). Vollprogramm-
anbieter sind auch diejenigen Sender, welche die hochste Sehbeteiligung in allen Genres

und somit auch im Sport erzielen (vgl. Trosien/Preuf3, 1999, 216).

* Oftmals wird der Begriff ,ARD* gleichbedeutend mit dem Programmangebot ,Das Erste” verwendet.
Der Name ARD wird auch im Folgenden gebraucht und bezieht sich auf das TV-Programmangebot
.Das Erste“. Dieses ist seit 1.11.1954 nationales Gemeinschaftsprogramm der ARD, zusammenge-
setzt aus Gemeinschaftssendungen und Anstaltsbeitrdgen der Landesrundfunkanstalten, bis
30.9.1984 unter dem Titel Deutsches Fernsehen, seit 1996 auch "Das Erste" (ARD, 2005).
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Prozentualer Anteil des Genres am Gesamtangebot
Genre ARD ZDF RTL SAT.1
Sport 11 9 3 3
Information 41 49 23 19
Unterhaltung 13 10 19 27
Fiction 31 30 35 30
Sonstige 2 1 0 0
Werbung 1 1 20 21

Tab. 7: Spartenprofile nach Sendern 2002 in % (eigene Darstellung) (Quelle: AGF/GFK, nach
Ruhe, 2003, 221)

Die ARD und das ZDF verfiigen Uber ein breiteres Angebot von Sportarten als die privaten
Sender und bieten somit mehr Verbénden Plattformen. Ein sehr breiter Zugriff auf Ubertra-
gungsrechte vieler Sportarten und nationale wie internationale Wettbewerbe wird dabei
durch (1) den Erwerb teuerer Rechte (z. B. Fu3ballbundesliga) und (2) die Mitgliedschaft in
der EBU sowie (3) im 32er Vertrag (vgl. 5.6) ermdglicht (vgl. auch Burk, 2003, 178 f.). Dem-
gegenlber weisen RTL und SAT.1 eine deutliche Konzentration auf wenige Sportarten auf.
RTL sendete 2002 Uberwiegend Formel 1 (48%), Fuldball (32%) und Skispringen (13%),
wahrend SAT.1 im gleichen Jahr mit 72% Uberwiegend Fulball zeigte (Ruhe, 2003, 228).
Aufgrund der Tatsache, dass sie sich auf einige Sportarten konzentrieren, kann der Verlust
oder der Erwerb neuer Ubertragungsrechte zu erheblichen Schwankungen in der Sportbe-
richterstattung insgesamt flhren. Die folgende Tabelle zeigt, in welchem Umfang die vier
Vollprogrammanbieter Gber Sport informierten, und macht deutlich, dass die ARD und das
ZDF mehr berichteten als RTL oder SAT.1.

Jahr ARD ZDF RTL SAT.1
1998* 12,6 8,0 1,7 3,3
1999* 10,1 6,1 1,5 35
2000* 11,1 8,2 2,4 2,4
2002+ 9.4 74 2,9 2,8
2003+ 8,6 6.0 2,3 14
2004* 9,6 7,5 2,2 0.6

Tab. 8: Anteil der Sportberichterstattungen der Vollprogrammanbieter (eigene Darstellung)

(Quelle: *Burk/Digel, 2002, 108; “*Kruiger, 2005, 191)

Trotz der Spartensender Eurosport und DSF haben sich die vier groflen Sender im Bereich
der Nutzung von Sportformaten klar von den anderen Programmen abgesetzt und teilen sich

insgesamt Uber 90% der Nutzungszeiten von Sportlibertragungen (vgl. Gerhards et. al.,
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1998, 586 ff.). Auch in der Qualitatsbeurteilung durch die Zuschauer liegen die Sportsendun-
gen dieser Fernsehanstalten vor denen der anderen Anbieter (vgl. Darschin/Frank,
1997,184). Aus Sicht der Sportverbande und -veranstalter bleibt festzuhalten, dass Veran-
staltungen, die in Vollprogrammen ausgestrahlt werden, durchschnittlich hdhere Reichweiten

erzielen als Ubertragungen auf einem Spartenkanal.

Spartenprogramme

Die Sportsender DSF und Eurosport erreichten 2002, bezogen auf die Gesamtnutzung von
Fernsehangeboten, nur Marktanteile von 0,9% bzw. 0,8%. Beide Sender decken die grofite
Bandbreite an ausgestrahlten Sportarten ab, unterscheiden sich dabei aber zum Teil erheb-
lich (Ruhe, 2003, 223). Die Verschiedenartigkeit der Sportarten ist bei Eurosport (vor allem
aufgrund umfangreicherer Berichterstattungen zum Winter- und Wassersport) erheblich gro-
Rer als beim DSF, das eine deutliche Konzentration auf FuRball bzw. weitere Ballsportarten
und Motorsport vorgenommen hat (ebd., 225). Auffallig ist auch, dass die Sportberichterstat-
tung auf Eurosport ergebnisorientierter ist als auf dem DSF. So nehmen Ubertragungen bei
Eurosport (mit 41% der Sendungsformen gegenuber 17% beim DSF) einen wesentlich gro-
Reren Anteil ein. Das DSF sendet hingegen 14% Magazine (Eurosport 4%), 12% Unterhal-
tungsangebote und 6% Talk-Angebote; die beiden letztgenannten Aufbereitungsformen wa-

ren bei Eurosport bis 2003 gar nicht im Programm (ebd.).

Die Diritten

Die ,Arbeitsgemeinschaft der offentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten der Bundesrepublik
Deutschland" — kurz ARD — wurde 1950 gegriindet. lhr gehéren heute neun selbststandige,
staatsunabhangige Landesrundfunkanstalten an®. Diese bieten gemeinsam den nationalen
Sender ,Das Erste“ sowie jeweils regional bezogene Einzelprogramme an, die kurz ,dritte

Programme* (im folgenden die ,Dritten“) genannt werden.

Schon bevor die privaten Sender grole Teile des Zuschauermarktes erobern konnten, galten
die Dritten als kontrastreiche Alternative (vgl. Muckenhaupt, 1988, 293). Obwohl die Regio-
nalprogramme naturgemafy einen lokaleren Fokus haben, unterscheidet sich das von ihnen
angebotene Spektrum an Sportibertragungen kaum vom ,Ersten oder dem ZDF (Trosien,
2001, 105). Vom Stein (1988a, 68) kommt schon 1988 zu der Einschatzung, dass die Dritten
bei der Auswahl der Sportarten identische Schwerpunkte wie das erste Programm der ARD
oder das ZDF setzen. Demnach bieten die Dritten fiir einige regionale Sportveranstalter eine
Plattform, welche ihnen national nicht geboten wiirde; allerdings gilt das oftmals nur fir die

Sportarten, die auch in den Vollprogrammen erscheinen.

® Das zehnte Mitglied dieser Arbeitsgemeinschaft ist die Auslandrundfunkanstalt ,Deutsche Welle“.
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Pay-TV

Der Kern jedes Pay-TV-Angebots ist, dass der Zuschauer fiir die Nutzung zahlen muss. Die-
ses Angebot kann sich auf eine ganze Gruppe von Kanalen, auf einen einzelnen Kanal
(,Pay-per-channel”) oder auf ein bestimmtes Programmereignis beziehen. Im letzten Fall

(,Pay-per-view* [PPV]) zahlt der Abonnent fir den Empfang dieses Programmpunkts.

Fur den Zuschauer gibt es einige spezifische Vorteile des Pay-TVs, wobei Sportberichterstat-
tungen eine ganz besondere Rolle spielen. Pay-TV-Sender locken ihre Abonnenten i. d. R.
mit exklusiven Angeboten. Hierzu z&hlen neben Spielfilmen oder Musikkonzerten vor allem
Sport-Live-Berichterstattungen, die nicht im Free-TV gesendet werden. Technische Zusatz-
angebote, die eng mit der Digitalisierung verbunden sind, gehdren zu den weiteren Vorteilen
des Bezahlfernsehens (vgl. Woldt, 2002, 534). Die Auswahl von Kameraperspektiven zédhlen
zu den erganzenden Leistungen, die grundsatzlich durch digitales Fernsehen mdglich sind,

bisher aber in Deutschland nur von Pay-TV-Sendern angeboten werden.

Sendungsformen

Vergleicht man die drei wesentlichen Sendeformate von Sportangeboten — Reportagen, U-
bertragungen und Magazine — kann man senderspezifische Unterschiede feststellen (Rihe,
2003, 222). Ubertragungen nahmen 2002 mit 57% bei der ARD den gréRten und mit 3% bei
SAT.1 den kleinsten Anteil ein (ZDF 43% und RTL 49%). Zugleich sind Magazine eher Aus-
nahmen und beschréanken sich meist auf FuRball. Der Sender RTL bietet zu 49% Ubertra-
gungen und fillt 45% seines Sportangebots mit Reportagen, die meist im unmittelbaren Um-
feld dieser Ubertragungen (mehrheitlich Formel 1 und Skispringen) programmiert sind. Bei
SAT.1 haben Reportagen keinen gro3en Anteil (1%) und bei der ARD und dem ZDF spielen
sie etwa eine gleiche Rolle (24% bzw. 26%) (Rihe, 2003, 222; vgl. auch Rihe, 2000). Re-
portagen und Magazine werden wiederum vor allem durch Kurzberichte gefillt, die in unter-
schiedlichen Zeitumfangen — meist wenige Minuten — Uber einzelne Sportwettbewerbe be-

richten.

3.14 Vergleiche zum europaischen und amerikanischen TV-Markt

Der deutsche TV-Markt, der groRte Europas, verflgt Uber denn umfangreichsten Free-TV-
Markt des Kontinents, hatte aber bisher ein vergleichsweise kleines Pay-TV-Senderangebot
(vgl. auch Woldt, 2002, 536). Hingegen gibt es in anderen europaischen Landern ein grofle-
res Angebot an Bezahlfernsehen und auch eine héhere Nachfrage danach, wenngleich die
Zahl der Anbieter in vielen Landern deutlich zuriickgegangen ist (vgl. Woldt, 2002, 536 ff; fir
Italien Mazzolenie, 2003, 524; fir Frankreich, Spanien und Skandinavische Lander Godard,
1997, 13).

Vor dem Hintergrund der geografischen Ausdehnung, der Bevdlkerungsgrofie sowie der ge-

ringeren Bedeutung offentlicher bzw. staatlicher Sender in den USA unterscheiden sich der
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europaische und US-amerikanische TV-Markt in vielerlei Hinsicht (Gratton/Solberg 2004,
176). Vor allem existieren auf dem US-amerikanischen Markt mehr TV-Sender. In den USA
konnten bereits 2003 etwa 36% der Haushalte digitale Kanale empfangen und zwischen 200
und 300 Sender nutzen (Stipp, 2003, 471; vgl. auch Downward/Dawson, 2000; Cashmore,
1994, 142). Wahrend in Deutschland die Vollprogramm- und die gré3ten Spartenprogramm-
anbieter vergleichbare Zutrittsbedingungen zu den Distributionsnetzen haben, ist zudem in
Nordamerika der Wettbewerb zwischen den Anbietern — den terrestrischen Fernsehanstal-
ten, den Kabel- und den Sattelitensendern — grofRer (Fort, 2000, 449).

3.2 Das Sportfernsehangebot

Die voranstehenden Bedingungen des Fernsehmarkts, wie Marktveranderungen (z. B. durch
neue Markteintritte), die Wertschopfung der TV-Sender oder die unterschiedlichen Marktan-
teile der Voll- und Sportprogrammanbieter, kennzeichnen Rahmenbedingungen, die sich
auch auf die Malknahmen der Sportverbande auswirken. Hierzu wird im Kapitel 5 mehrfach
Bezug genommen (vgl. 5.4). Im Folgenden wird die Bedeutung des Sports als Programmin-
halt nadher erlautert und der Umfang von Sport und einzelner Sportarten im TV als spezieller

Aspekt des Sportfernsehmarkts analysiert.

3.21 TV-Sport: Bedeutung fiir die Sender

Die stetig gestiegene gesellschaftliche Bedeutung des Sports ist nicht etwa ein Phanomen,
dass mit der Einfiihrung des Privatfernsehens verbunden ist. Vielmehr handelt es sich um
einen Prozess, der letztlich schon seit der Einfihrung des Mediums Fernsehen erkennbar ist
(vom Stein, 1988a, 33; Volkamer, 1982) und der durch die Etablierung des dualen Rund-
funksystems lediglich neu an Schwung gewonnen hat. Tatsachlich ist es so, dass der Sport
in nahezu allen Industrienationen, in Europa insbesondere durch Fernsehibertragungen von
FuBballweltmeisterschaften und Olympischen Spielen, seit Anfang der 1950er Jahre erheb-
lich zur Markteinfihrung und Beliebtheit des Fernsehens beigetragen hat (Lange, 2000, 50;
Bryant et al., 2002, 55 ff.; Whitson, 1998; Smith, 2001; Goldlust, 1987; Whannel, 1992). In
Deutschland hat der Markt vor allem durch das Auslaufen des Ubertragungsrechtemonopols
der offentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten und der gleichzeitigen EinfUhrung des dualen
Rundfunksystems Mitte der 1980er Jahre eine enorme Dynamisierung erfahren
(Schwier/Schauerte, 2002, 35).

Ein weiterer Beleg fur den hohen gesellschaftlichen Stellenwert von Sport ist der Umfang der
Sportberichterstattung innerhalb der Nachrichtensendungen. Bei RTL und SAT.1 stand Sport
2004 an zweiter Stelle — hinter Politik/Wirtschaft/Zeitgeschichte — und bei der ARD und dem
ZDF fand er sich an dritter Position — direkt hinter Gesellschaft/Justiz/Soziales (vgl. Krlger,
2005, 202).
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Heinrich (1999, 188) beschreibt die Sportrechte als einen der qualitativ bedeutsamsten Pro-
gramm-Inputs. Sport dient den Fernsehanstalten zur Profilierung bzw. strategischen Positio-
nierung und zur Ankindigung anderer Programminhalte (ebd., 506). Fir die Pay-TV-Anbieter
ist exklusiver Sportcontent ein unverzichtbares Lockmittel fir Abonnenten (vgl. Bellamy,
1998, 76; Heinrich, 1999, 188; vgl. auch Roper, 1999; 2002). Obwohl Sport weit Gberdurch-
schnittliche Kosten verursacht, konkurrieren die Sender um ausgewahlte TV-Rechte, was
wiederum zum symbiotischen Verhaltnis zwischen Medien und Sport beitragt: Beide brau-
chen den anderen Akteur, um einen breiten Markt zu erschliefsen (vgl. auch Nichols et al.,
2002, 11). Die maximale Zahlungsbereitschaft (ZB) eines Programmanbieters fir die TV-
Ubertragungsrechte (i) einer bestimmten Sportveranstaltung (j) lasst sich mit Hilfe der fol-

genden Gleichung veranschaulichen:

Maximale Zahlungsbereitschaft der Sender fiir
TV-Ubertragungsrechte

/B < E-K + SW-OW

ZB = max. Zahlungsbereitschaft

E = Erlds aus Nutzung des Rechts

K = Kosten fir die Programmrealisierung
SW = Strategischer Wert des Programms

OW = Opportunitatswert der Sendezeit

Tab. 9: Gleichung der maximalen Zahlungsbereitschaft eines Programmanbieters fiir Ubertra-
gungsrechte (Parlasca, 1993, 26)

Dabei stehen den Erlésen (E) aus der Nutzung des Rechts (z. B. durch Werbeeinnahmen
und dem strategischen Wert [SW], beispielsweise durch die mdgliche Steigerung des ge-
samten Marktanteils) Kosten gegenlber. Diese umfassen neben den Aufwendungen fir die
Produktion (K) auch Opportunitatskosten (OW) aufgrund der nicht gesendeten alternativen

Programminhalte.

Wahrend die Zuschauerreichweite quantitative Argumente fir Sport als Programminhalt vor-
bringt, weisen einige Sportarten ebenfalls qualitative Zielgruppenvorteile auf. Golfveranstal-
tungen gehéren beispielsweise in den USA schon lange zu den Sportarten, deren Ubertra-
gungsrechte trotz verhaltnismaRig geringer Reichweiten enorme Einnahmen fiir die Veran-
stalter bringen. Sender wie auch Unternehmen, die im Umfeld der Ubertragungen Werbe-
spots buchen, zielen auf die vermeintlich attraktive Zielgruppe dieser Sportart (Goldlust
1987, 149) ab.

Die besondere Bedeutung des Spitzensports, der die Massen mobilisiert und gesellschaftli-

cher Themenlieferant ist, liegt darin begriindet, dass er kaum substituierbar ist. Wahrend
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beispielsweise Spielfiime oder die meisten Unterhaltungssendungen leichter auswechselbar
sind, kdnnen die Topsportereignisse (FuRball-Bundesliga oder Olympische Spiele) nicht ver-
gleichbar reproduziert werden (Schellhaaf3, 2000, 7; vgl. auch Nichols et al., 2002, 6; Cash-
more, 1996, 197). In diesem Zusammenhang beschreibt Kruse (2000, 16) den Sport als ein
positionales Gut. Damit geht die Tatsache einher, dass die Preise fir das Gut ,Top-Sport*
von der Zahlungsbereitschaft der Sender abhangen, wahrend die Kosten, die Sportveranstal-

ter haben, nicht in die Preisberechnung einflieRen.

Die strategischen Muster gelten fiir viele Sender, oftmals flir Fernsehanstalten in der
Markteintrittsphase (vgl. Dahms, 1988, 240; Wenner, 1998, 3; Kroning, 2000, 89 ff.) und ins-
besondere fur Pay-TV-Sender. ,Der mit Abstand wichtigste Grund flir das Abonnement des
digitalen Fernsehens ist der Empfang von Sportibertragungen. Mehr als ein Viertel der digi-
talen Pay-TV-Abonnenten (28 Prozent) nennt diesen Grund in einer offenen Abfrage“; der
zweitwichtigste Anlass war die Werbefreiheit mit 14% (Schenk et al., 2001, 223). Deutsch-
land liegt hier im weltweiten Trend (vgl. auch Boyle, 2000, 69).

Risiko der TV-Sender

Sportangebote im Fernsehen unterliegen Risiken, die bei anderen Programminhalten nicht
gegeben sind. Als besonders nachteilig erwies sich beispielsweise flr viele TV-Sender, die in
den 1990er Jahren Tennis Ubertrugen, dass der wichtigste Protagonist der Sportart Boris
Becker in einigen Phasen seiner Karriere friilh ausschied. Das Interesse des Fernsehpubli-
kums liel® daraufhin merklich nach. Ein weiteres Beispiel fur die Bedeutung sportlichen Er-
folgs nationaler Athleten sind die ,Abschaltquoten® (bis zu 50%), die Trosien/Preuf® (1999,
217) feststellten, als der FC Bayern Miinchen im Champions-League-Finale 1999 Manches-

ter United unterlegen war.

Weitere Risiken sind die Reaktanz und die Mediengewohnheiten der Zuschauer. Ein Beleg
daflir ist der starke Quoteneinbruch der FuRballsendung ,ran“-Sat.1-Fuf3ball. Der Kirch-
Konzern strebte mit der Verlegung der Fuliballberichterstattung vom frihen Samstagabend
auf 20.15 Uhr eine hohere Nachfrage der Live-Berichterstattung auf dem Sender Premiere
an, der damals ebenfalls zum Konzern gehérte. Diese Verlegung verursachte jedoch einen
erheblichen Zuschauerriickgang, so dass schlieRlich eine erneute Verlegung auf 19.00 Uhr

vorgenommen wurde (Dorr/Burkhard, 2003, 21).

3.2.2 Sportarten im TV

FuBball ist die uneingeschrankte Nr. 1 im deutschen TV-Sport. Keine andere Sportart ver-
zeichnet vergleichbare Sendeminuten oder kumulierte Reichweiten (vgl. Brannasch, 2004,
89). Die folgende Tabelle dokumentiert den enormen prozentualen Anteil von FuRball an den

Inhalten der Sport-TV-Ubertragungen. Gleichzeitig wird deutlich, dass nur ein vergleichswei-
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se geringer Teil aller Sportarten regelmaRig und umfangreich erfasst wird (vgl. auch Scholz,
1993, 40; Muckenhaupt, 1988, 291 f., Schroder, 1990, 22).

Prozentualer Anteil*?

Sportarten*' T T

FuBball 23 15

Tennis 8 9

Boxen, 2

Radsport 3 4

Formel 1 **, Leichathletik, Ski Alpin, Skispringen** 2 2

American Football Basketball Golf
Biathlon Handball
Bob/Rodeln Reit-/Pferdesport 1 5
Billard/Snooker Schwimmen/Turmspringen

Eishockey Segeln

Eiskunstlauf

Ski Nordisch**

*I Mit Ausnahme von Billard/Snooker, Bob/Rodeln, Leichtathletik, Schwimmen/Turmspringen und
Reit-/Pferdesport sind nur einzelne Sportarten erfasst. Kraftsport/Gewichtheben (2% in 2002), Motor-
radrennsport (3%) oder Showsport (4%) wurden nicht in der Tabelle aufgefiihrt, da die Zuordnung zu
den Sportarten, Disziplinen oder Wettbewerben kaum maoglich ist.

*2 Beriicksichtigt ist der durchschnittliche Mittelwert der Sender ARD, ZDF, RTL, SAT.1, Eurosport,
DSF, 3sat, Dritte gesamt.

*® Fasst man die Formel 1 und weitere Automobilsportangebote zusammen, entfallt auf diese ein ho-
herer Wert: 2001 etwa 11% (vgl. Burk, 2003, 152).

x4 Skispringen wurde bis 1999 nicht separat erfasst und unter Ski Nordisch gemeinsam mit der Nor-
dischen Kombination und dem Ski-Langlauf gefiihrt. Diese Disziplinen erreichen gemeinsam einen
Anteil von 2%.

*5 Auf eine Berlicksichtigung der Daten aus 1999 wurde verzichtet, um Verzerrungen durch Auf- und
Abrunden der Werte nicht zu stark zu gewichten.

Tab. 10: Sportartenangebot nach dem prozentualen Anteil in TV-Sendeminuten im Vergleich
2002 und 1999 (eigene Darstellung) (Quellen: Riihe 2003, 224-225; 2000, 505; Daten der
AGF/GFK)

Die plakative Formulierung ,More of the same* fasst das Bild des TV-Sports kurz und prag-
nant zusammen (Hackforth, 1988, 52; Scholz, 1993, 281). Neben FuR3ball zahlen nur wenige
andere Sportarten bzw. Veranstaltungen zu den Quotenhdhepunkten. Dazu gehéren die
Formel 1, Skispringen, Boxen oder die Tour de France. Wie die folgende Tabelle verdeut-
licht, sind die Olympischen Spiele ebenfalls von herausragender Bedeutung fir Sender und

Zuschauer gleichermalien (vgl. auch Schaffrath, 1996, fir die Berichterstattung im Radio).
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Zahl der Ubertragungen von Sportarten unter
den 100 meistgesehen Sendungen pro Jahr
Sportart 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 Gesamt

FuBball 44 25 15 14 4 4 125
Formel 1 7 6 13 15 21 62
Skispringen 1 6 7
Boxen 1 1 2 1 5
Olympische Spiele 16 16
Gesamt 52 32 31 39 35 26

Tab. 11: Sportarten unter den 100 meistgesehenen allgemeinen TV-Sendungen zwischen 1997
und 2002 (Quelle: Hagenah, 2004, 39; 2002, nur bis 27.5.2002 beriicksichtigt)

Dass der Markt der Sportarten genauso begrenzt ist wie der Markt fir die jeweiligen Wettbe-
werbe in diesen Sportarten, zeigt das Beispiel des ehemaligen englischen Pay-TV-Anbieters
ITV Digital. Die fiir drei Jahre zum Preis von 530 Mio. € erworbenen Ubertragungsrechte der
zweiten bis vierten Englischen FuRballliga erreichten ,katastrophale Einschaltquoten® (Woldt,
2002, 539). Dieses Beispiel verdeutlicht, dass sich das Interesse der Nachfrager auf die

hochklassigsten Wettbewerbe einer Sportart konzentriert.

Anhand der vorliegenden, aus der Literaturrecherche gewonnenen Informationen (TV-Daten)
kénnen Sportarten nicht weitergehend systematisiert werden. Allerdings wird im weiteren
Untersuchungsverlauf eine Typologie von Sportarten entwickelt, die deren TV-Erfolg kenn-
zeichnet. Dabei werden neben dem TV-Angebot (z. B. Sendeminuten) weitere Kennzeichen
(u. a. Vertragssituation, Prasenz in unterschiedlichen Programmtypen) bertcksichtigt (vgl.
7.1.5).

Damen vs. Herrensport

Dass mit Ubertragungen von Sportveranstaltungen des Herrensports in der Regel héhere
Einschaltquoten zu erzielen sind, ist ein in den meisten Sportarten und nahezu weltweit zu
beobachtendes Phanomen (Nichols et al., 2002,14). Die TV-Erfolge der WNBA belegen dies
beispielhaft. Der amerikanische Sender NBC verpflichtete sich, als er die Ubertragungsrech-
te an der NBA erwarb, Spiele der WNBA Ubertragen. Allerdings liegen die Einschaltquoten
der WNBA weit hinter denen der NBA. Das ,Interesse” seitens des Senders beschreibt der
Senior Vice-President von NBC Sport, Alex Gilady, wie folgt: ,The WNBA is an excellent e-
xample; David Stern (Commissioner der NBA; Anmerk. d. Verf.) decided that he would make
this business grow. So he forced NBC because of the deal with the men’s [basketball]. So
what? If he stopped it today we would stop it immediately, immediately! It has no value and

no money” (zitiert nach Bernstein, 2003, 118). Die Grinde fiir diese angebliche ,Wertlosig-
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keit* sind unklar. Es dréangt sich jedoch die bisher unbestatigte Annahme auf, dass mehrheit-
lich Manner Sport im Fernsehen konsumieren und sich diese eher mit mannlichen als mit
weiblichen Sportlern identifizieren. Ahnlich kdnnten die geringen Einschaltquoten von Uber-
tragungen des Behindertensports begriindet werden: Die Uberwiegende Zahl der Zuschauer

identifiziert sich nicht mit dieser Sportlergruppe.

Bedeutung des sportlichen Erfolgs

Oft wird angenommen, dass das Interesse der TV- Zuschauer fir eine Sportart infolge sport-
lichen Erfolgs bzw. Misserfolgs schwankt (vgl. auch Schwier/Schauerte, 2002, 46). Exempla-
risch flr Tennis, Formel 1 und Radfahren analysieren Zubayr/Gerhard (2004, 39 ff.) die Ent-
wicklung der Zuseherzahlen. Dabei bestatigt sich deutlich der Zusammenhang zwischen den
sportlichen Erfolgen von Boris Becker, Michael Schumacher und Jan Ulrich auf der einen
und der TV-Zuschauerentwicklung in den jeweiligen Sportarten/Wettbewerben auf der ande-
ren Seite. Dennoch interpretieren die Autoren (ebd., 42) diese Entwicklungen nicht als ,Au-
tomatismus® und verweisen darauf, dass angesichts einer Vielzahl erfolgreicher Sportarten,
die unterdurchschnittliche Aufmerksamkeit erhalten, weitere Faktoren den TV-Erfolg beein-
flussen muissen. Sie vermuten ,landesspezifische Traditionen“ und die ,Ausstrahlung der
Sportler® als weitere Verursacher medialen Erfolgs (ebd.). Die Bedeutung des sportlichen
Triumphs als eine moéglicherweise mallgebliche Bedingung fir Erfolg im Fernsehen wird
noch genauer Uberprift — sowohl innerhalb sportokonomischer Erklarungsansatze (vgl. 2.4)
als auch in der Analyse des Zusammenhangs zwischen den TV-Erfolgen und den MaRnah-

men der Verbande, die sich aus der Befragung ergeben (vgl. 8.7.2).

3.3 Das Produkt ,Sporttbertragung”

Die bereits beschriebene, hohe Bedeutung des Sports fur die TV-Medien kann Ursache oder
Wirkung eines weiteren wichtigen Kennzeichens fur die Austauschbeziehung zwischen Sport
und Medien sein: Letzere greifen in den Sport im Allgemeinen und in die Sportarten im Spe-
ziellen ein (Seifart, 1978, 93 f.; Heinemann, 1986, 121; 1989a, 170 ff.; Hoffmann-Riem, 1988,
18). Die allgemeinen Eingriffe kann man auch als die Medialisierung des Sports bezeichnen.
Vom Stein (1988a, 132) kommt in einer Analyse der Sportberichterstattung zu folgender Er-
kenntnis: ,Die Qualitat der Prasentation medialen Sports Iasst sich in Schlagworten formulie-
ren: ergebnis- und leistungsbezogen sowie unkritisch und vordergrindig. Die ergebnis- und
leistungsbezogene Berichterstattung macht sich in der Erfolgsorientierung fest. In der Me-
diensportrealitat zahlt weniger die Leistung als vielmehr der Erfolg: gewissermafen der Ta-
bellenplatz, die Meisterschaft, der Turniersieg. Die Sportberichterstattung lasst sich Uber-
pointiert bestimmen als Aneinanderreihung von Sensationen, Attraktionen, Superleistungen,

grolte Erfolge und Skandale.” Damit einhergehend kann eine verstarkte Gewichtung des
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Show- und Unterhaltungscharakters konstatiert werden (vom Stein, 1988a, 102; Hackforth,
1994, 19; Cashmore, 1996, 195).

Zusammenfassend kann festgehalten werden: Die Medien beeinflussen Uber die Selektion
bestimmter Sportarten, tGber monetare Zuflisse oder auch durch die Darstellung von Athle-
ten und Wettbewerben das Bild des Sports in der gesellschaftlichen Wahrnehmung. Wenn-
gleich Sport und Sportarten immerwahrenden Veranderungen unterlagen und unterliegen,
wird dieser Prozess durch die Medien beschleunigt. Es haben sich Muster gefestigt, nach
denen die Medien ihre Berichterstattungen gestalten. Dabei stellt die schon friih festgestellte

Boulevardvisierung ein wiederkehrendes Element dar (vom Stein, 1988a, 95).

Neben der allgemeinen Medialisierung gibt es spezielle Eingriffe, deren Relevanz fir die
Arbeit der Verbande von unmittelbarer Bedeutung ist. Es kann zwischen direkten und indi-
rekten Interventionen unterschieden werden. Zu den direkten Eingriffen zahlen beispielswei-
se die Vorgabe von Ubertragungszeiten, an denen sich Sportveranstalter orientieren (mus-
sen). Indirekte (oder auch implizite) Eingriffe aufdern sich in Standards, denen die Organisa-
toren ungezwungen folgen, auch falls diesen Anderungen internen Auseinandersetzungen
vorausgehen. Damit sind u. a. Modifikationen im Zeitablauf, Regelwerk, Spielmodus, bis hin
zur Kleidung gemeint, die z. B. bei den Volleyballerinnen bestimmte Maximalgrofien nicht

Uberschreiten durfen.

Direkte Eingriffe der Medien

Der Einfluss der Medien auf Ubertragungen ist schon lange wahrnehmbar. Bei der FuRball-
WM 1970 in Mexiko fanden viele Spiele wahrend der extrem heil’en Mittagszeit statt, damit
die Ubertragungen in Europa zur besten Tageszeit zu sehen waren (vom Stein, 1988a, 370).
Bei den Olympischen Spielen 1988 in Seoul legte NBC erstmals die Startzeiten der aus US-
amerikanischer Sicht attraktivsten Finals fest (Blédorn, 1988, 104). Neben Absprachen zu
Anstol3zeiten und weiteren Zeitablaufen (Heinemann, 1989a, 176) gehen die Vereinbarun-
gen, die zwischen Organisatoren und TV-Programmanbietern getroffen werden, auf Inter-
views, technische Rahmenbedingungen oder Kamerapositionen ein. Da die Zielsetzungen
der Sender und der Sportveranstalter oft gleich sind, werden Vorgaben haufig in beiderseiti-

gem Einvernehmen getroffen. Beide streben maximale Einschaltquoten und Marktanteile an.

Ein sehr hohes Integrationsniveau zwischen Sport und Medien liegt vor, wenn Letztere
Sportveranstaltungen initiieren bzw. von Anfang an in deren Planung und Konzeption ein-
greifen. So wurde die Tour de France das erste Mal von der Zeitschrift 'auto (Stiehler, 2003,
9) durchgefihrt und stellt vermutlich weltweit das bekannteste Beispiel fir diese Verflechtung
dar. Genauso ergeben sich durch Beteiligungen von TV-Sendern gesellschaftsrechtlich fun-
dierte Formen der Zusammenarbeit (Heinrich, 1999, 247; vgl. auch Whitson, 1998, 59; Boy-
le/Haynes, 2003, 106; vgl. auch Schénau, 2000, 97, fur das Beispiel Silvio Berlusconi).
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Indirekte Eingriffe der Medien

Im Gegensatz zu den eingangs erwahnten direkten bzw. unmittelbaren Eingriffen, die in Fol-
ge vertraglicher Vereinbarungen entstehen, kénnen indirekte Interventionen als implizite
,Handlungsempfehlungen® verstanden werden, denen keine vertraglich vereinbarten Eini-
gungen vorausgehen. Die indirekten Eingriffe kbnnen auch als vorauseilende MalRhahmen
seitens der Sportorganisatoren verstanden werden, wenn sie ihre Veranstaltungen oder ih-
ren Sport mediengerecht aufbereiten wollen. Wann ein Sport jedoch mediengerecht ist, I&sst
sich nur schwer bestimmen. Es stellt sich also die Frage, wie weit sich die Hoffnrungen der
Verbande erfullt haben, wenn sie Veranderungen in der Absicht vorgenommen haben, eine
bessere TV-Prasenz zu erreichen. Im Verlauf der Arbeit werden noch zahlreiche Beispiele

benannt, welche die angesprochenen Modifikationen verdeutlichen (vgl. auch 5.3).

3.31 Die mediale Darstellung: Aspekte der Technik

Unverkennbar haben sich die technischen Standards und Maoglichkeiten der Darstellung von
Sport zunehmend verandert. Die Zahl der Kameras, veranderte Kamerafuhrungen oder die
Einbindung virtueller Techniken haben das Gesicht des TV-Sports erheblich verandert (vgl.
auch Goldlust, 1987; Whannel, 1992; Blain et al., 1993). Der schnelle Wechsel von Nah- und
GroRaufnahmen, veranderte Bildpositionen, Kameras in Fahrzeugen, an Helmen oder im
Wasser erhdhen die Flut der Reize. Sie suggerieren dem Zuschauer immer neue Situatio-
nen, die er mitverfolgen kann, und sollen ihn so an das Geschehen binden (vgl. auch
Burk/Digel, 2002, 119; Klatell/Marcus, 1988, 99).

Innerhalb der Elemente der Darstellung kann man Bildbearbeitung, Grafik, Sound und Kom-
mentar unterscheiden (Schierl, 2004, 144). Bewegungen, die gleichsam als ,aktivierender
Nervenkitzel* verstanden werden kénnen, werden dabei mittels der Bildbearbeitung verstarkt
bzw. geschaffen (ebd., 145). Zusatzliche Informationen in Form von Grafiken oder virtuellen
Linien vermitteln Wissen, das den medialen Inhalten einen weiteren Bezugsrahmen bei-
mischt und so Spannung erhéhen oder erst ermdglichen soll; genannt seien hier Zeiteinblen-
dungen, Weitenmessungen oder Spielerstatistiken, die Trefferquoten von Sieben-Meter-
Werfern im Handball oder FreistoR-Schitzen im FuRball. Mit Hilfe von Grafiken, beispiels-
weise virtuellen Abseitslinien oder Bestweiten, kbnnen Zuschauer Leistungen besser bewer-

ten.

3.3.2 Die mediale Darstellung: Aspekte des Journalismus

Sport hat sowohl fir die Sportler als auch fir seine Betrachter einen ,Eigenweltcharakter®
(Stiehler, 2003, 4; vgl. auch Rd&thig/Prohl, 2003, 493 ff.). Diese Welt wird zunehmend von
den TV-Sendern verstarkt bzw. inszeniert (Stiehler, 2003; Rose/Friedman, 1997, 3; Kinke-
ma/Harris, 1998, 32). Idealerweise beginnt die Inszenierung schon vor dem Wettkampf, in

dem der Zuschauer mit den wichtigsten und interessantesten Informationen versorgt wird.
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Diese Sendungen beinhalten auch persoénliche Berichte Uber Sportler oder andere Beteiligte.
Stiehler/Marr (2001, 112 ff.) errechneten, dass bis zu 31% der Gesamtberichterstattung Uber

ein FulRballlanderspiel auf den Vorbericht entfallen wiirden.

Gleichzeitig erfordern es bestimmte Sportarten aufgrund ihrer Nettospielzeit geradezu, dass
die Zeitraume zwischen den reinen Spielaktionen unterhaltsam Uberbrickt werden. Tennis
oder American Football sind ausgezeichnete Beispiele flr Sportarten, in denen die Netto-
spielzeit deutlich niedriger ist als die gesamte Wettkampfdauer. Es kann somit festgestellt
werden, dass die TV-Medien sowohl fiir das sportimmanente Geschehen (den sportlichen
Wettkampf) als auch fir den dariber hinausgehenden Interpretationsrahmen eine Dramatur-
gie aufbauen bzw. verscharken (Seifart, 1988, 131; vgl. auch Penz, 1992, 152).

Die journalistische Gestaltung fokussiert sich auf die Kommentare wahrend des sportlichen
Geschehens. Diese zum Teil dramatischen Kommentare (oft auch Kriegsmetaphern) ordnen
das eigentliche sportliche Geschehen in ein weiterreichenderes und emotionsgeladeneres
Geflige (Bryant et al., 2002, 62). Nachweisbar sind Interessensteigerungen bei Zuschauern,
wenn deutlich aggressionsgeladener und gleichzeitig unterhaltsamer moderiert wird (Bryant
et al., 1977, 146 ff.).

Die Darstellung der TV-Medien, die Bild-Produktion, die Einbindungen von Grafiken und die
Kommentare der Journalisten formen Geschichten, die vermutlich den eigentlichen ,Unter-
haltungswert” flir die Zuschauer nicht nur steigern kénnen; es ist anzunehmen, dass sie die-
sen zum Teil erst ermoéglichen (vgl. auch Whannel, 1992, 87 ff.; Adelmann/Stauff, 2002, 63).
Das wiederum drangt die Fragen auf, wie weit Medien das Interesse und die Nachfrage an
einer Sportart mageblich und nachhaltig erhéhen kénnen und wie weit ,eine Anpassung
des Sports an die mediengerechte Vermarktung gehen kann, bevor sein traditioneller und

ursprunglicher Charakter verloren geht® (Gleich, 2001, 171).

3.3.3 Einflusspotenziale der Medien

Kdénnen die Medien das offentliche Interesse an einer Sportart beliebig beeinflussen und so
aus einer weniger bekannten eine populare Mediensportart machen? Es bleibt ungewiss, wo
die Grenzen und Mdglichkeiten der TV-Sender liegen und welche Rahmenbedingen Sportar-
ten erfillen missen, um vorab das Interesse der Medien auf sich zu ziehen. Es drangt sich
die Vermutung auf, dass Medien vorrangig Sportarten wahlen, die bereits Uber ein hohes
Interessenspotenzial verfligen. So halt Strauss (2002a, 30) die Annahme, ,dass die mediale
Berichterstattung aus einer in einem Kulturraum eher untergeordneten Sportart, die allenfalls
einige wenige Tausend Besucher ,vor Ort’ anzieht, eine dominierende Sportart macht®, fur
~-aulderst unwahrscheinlich“. Hingegen waren beim Ful3ball, Tennis, Formel 1, der Tour de
France oder dem Skispringen auch friiher, zum Teil vor Einflhrung des Fernsehens, schon

zahlreiche Zuschauer bei den Veranstaltungen (ebd.). Aus diesem Grund wurden diese Er-
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eignisse als Plattform von TV-Sendern zur Erhéhung ihrer Einschaltquoten genutzt. Die U-
bertragungen von Boxen, Skispringen und Formel 1 des Senders RTL bestatigen diese Ver-
mutung. Hingegen blieben Sendungen beispielsweise Uber Beachvolleyball weit hinter den
Erwartungen und den durchschnittlichen Reichweiten dieses TV-Senders zuruck (o. V.,
2005e, 30).

Diese Arbeit folgt folgender Einschatzung: Medien verfugen tUber eine Vielzahl von Eingriffs-
moglichkeiten, die von den Sportverbanden berucksichtigt werden mussen, sofern sie ihren
TV-Erfolg erhéhen wollen. Neben (1) dem Ausbau und der Terminierung der Sendezeiten
und (2) der Senderpromotion (Programmhinweise, die auf Ubertragungen aufmerksam ma-
chen) liegen diese in (3) der attraktiven Produktionsform und den zuschauerfreundlichen
Rahmenberichterstattungen. Zugleich kann man vermuten, dass nicht jede Sportart bzw.
jeder Wettbewerb vergleichbare Potenziale fur die TV-Sender birgt. Notwendige Vorausset-
zung flir die Auswahl eines Sportwettbewerbs durch einen Programmanbieter ist wahr-
scheinlich das von den Fernsehanstalten vermutete Interesse der Zuschauer an der jeweili-
gen Sportart. Zur Prognose werden (mdgliche) Erfolge deutscher Sportler und die Vorort-

Zuschauer und/oder bisherige Einschaltquoten herangezogen.

Bevor in den Kapiteln 4 und 5 das Handeln der Sportverbande analysiert wird, sollen zukinf-
tige Szenarien aufgezeigt werden, die z. T. schon jetzt auch die Planungen der Verbande

beeinflussen konnen.

34 Zukunft visueller Medien

Die Bewertung von Chancen und auch von Gefahren, die sich aus zukunftig veranderten
Rahmenbedingungen ergeben kdnnten, unterliegt in der Regel mehr oder weniger grof3en
Unsicherheiten. Gleichzeitig haben diese Einschatzungen aber zentralen Bedeutungscharak-
ter flr die Entscheidungen der Gegenwart. Dabei greifen technologische, konsumentenbe-
dingte sowie organisatorische Veranderungen der Marktakteure ineinander und stehen in
einem interdependenten Zusammenhang. Insbesondere die vielschichtigen technischen
Entwicklungen stehen im Mittelpunkt dieses Abschnitts. Nachhaltige Veranderungen fiir das
,wirtschaftlich, soziale und kommunikative Leben der heutigen Gesellschaft* (Stein, 2001, 4)
wird der Konvergenz der Medien zugesprochen. Damit wird das Verschmelzen von Kommu-
nikations- und Unterhaltungselektronik beschrieben, ein Prozess, der nicht immer klar defi-
niert ist (vgl. Boyle/Haynes, 2003, 97 f.).

3.4.1 Internet und mobile Kommunikation

Internet

Bewegte Bilder im Internet nehmen auch im Sport einen immer gréReren Umfang ein. Schon

1999 konnte der schottische Fuliballclub Celtic Glasgow durch eine Livevideotibertragung
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eines UEFA-Cup-Spiels 35 000 Zugriffe erreichen, wovon Uber 70% auf3erhalb von Schott-
land erfolgten (Boyle/Haynes, 2003, 99 f.). Anhand dieses Beispiels benennen Boyle/Haynes
(2003,108 ff.) zwei Vorraussetzungen, die erfullt werden missen, wenn man das Internet als
Plattform fur die Ubertragung von Sportveranstaltungen nutzen will. Erstens miissen die U-
bertragungsrechte dafiir vorliegen. Und zweitens muss eine ausreichende Nachfrage gene-
rierbar sein. Bei einem Verein wie Celtic, der weltweit viele Fans hat und schon lange die
Nachfrage nach Eintrittskarten nicht mehr bedienen kann, sind diese Rahmenbedingungen
gegeben. Zumal Livespiele, die in Schottland im Pay-TV Ubertragen werden, auf die Nach-
frage von Fans auch aufRerhalb von Schottland stofen und somit zusatzlich im Internet ver-
marktet werden koénnen. ,In total, Celtic now has over 270,000 registered users in over 200
countries worldwide, underlining the growing importance of this global audience” (Celtic plc,
2004, 6).

Einer der weltweit umsatzstarksten FuRballclub Manchester United setzte 2003 ca. 1,4 Mio.
Pfund durch Wettgeschafte, E-Commerce und Pay-Content-Angebote auf seiner Internetsei-
te um. Im Hinblick auf den Gesamtumsatz von 173 Mio. Pfund ist dies sicherlich noch ein
sehr kleiner Teil (Manchester plc, 2004. 32). Indes muss angenommen werden, dass Ange-
bote von weniger popularen Clubs wahrscheinlich auf eine geringere Nachfrage stoRen,
wahrend die Fixkosten unverdndert bleiben. Vermutlich missen nahezu alle deutschen
Sportverbande zu der Gruppe gezahlt werden, die Uber eine deutlich bescheidenere Anzahl

von Interessenten verflgt.

Mobile Kommunikation

In Zukunft werden voraussichtlich Informations- und Unterhaltungsangebote sowie Finanz-
transaktionsleistungen den Gebrauch von mobilen Kommunikationsgeraten verandern. Die
Nutzung mobiler Endgerate ist in den letzten 20 Jahren kontinuierlich gestiegen. Im Gegen-
satz zu den allzu optimistischen Einschatzungen der Telekommunikationsunternehmen Ende
der 1990er Jahre etablieren sich viele Leistungen allerdings nur sehr langsam. Die techni-
schen Moglichkeiten, die Angebote der IT-Unternehmen und die Nachfrage der Verbraucher
entwickeln sich unterschiedlich schnell. ,Sport soll in Zukunft die lukrativste Sparte der Mobi-
le-Entertainment-Services sein — mit dem Schwerpunkt nicht auf textbasierten, sondern auf
multimedialen Inhalten” (0. V., 2005b). Videoclips von attraktiven Sportszenen oder Gewinn-
spiele sollen dann textbasierte Sportinformationen erganzen. Kosten fir die Verbraucher und
Sicherheitsbedenken werden auch zukiinftig Barrieren der Marktetablierung sein (Keuper,
2002, 94 ff.). Gleichzeitig signalisiert die stetige Zunahme der unterschiedlichen Leistungen
der Telekommunikationsanbieter, in denen Sportinhalte neben anderen Objekten auf vielfal-
tige Art und Weise angeboten werden, die fortschreitende Entwicklung der mobilen Kommu-
nikation. Die Einschatzung der Verbande Uber die Bedeutung der mobilen Kommunikation

als Plattform der medialen Verbreitung von Sportarten fliel3t in die Befragung ein.
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3.4.2 Bedeutung der Digitalisierung

Die Digitalisierung wird nicht selten als weitere ,Runde der Okonomisierung“ des Sports be-
wertet (Schwier, 2000, 91). Dabei kommt dem Sport erneut die Rolle als wichtiger Durchset-
zungsmotor einer neuen Technologie zu (vgl. auch Boyle/Haynes, 2003, 97). Schwier (2000,
92) stellt in diesem Zusammenhang fest: ,Fir die Kulturindustrie scheint der Sport ferner ein
nahezu ideales Produkt zu sein, da er sich von den diversen Formen der Berichterstattung
(u. a. digitales Pay-TV, Pay-per-view, Video-on-demand) mitsamt TV-Spots, Infomercials und
Sponsoring, Uber Videospiele, Chat-Foren, Online-Wetten und Crosspromotion bis zum E-

venttourismus, zu Mode- und Merchandisingartikeln umfassend vermarkten Iasst®.

Die technischen Mdglichkeiten in Europa fur den enormen Ausbau der Frequenzen und da-
mit neuer Sender sind mit Ende des letzten Jahrhunderts bereits gelegt worden. Uber die in
Luxemburg beheimatete Astra Satelliten Betreibergesellschaft Société Européenne des Sa-
tellites (SES) stehen ungeféahr 1 000 Sendekanale zur Verfugung. Diese Programme werden
nicht nur die fir die Verbraucher gemachten ,normalen® Unterhaltungs- und Informations-
sender ansteigen lassen, sondern auch dazu flhren, dass die Zahl der Verkaufssender oder

der Business TV-Sender groRer Unternehmen anwachst (Felten, 1997, 20).

Angebote fiir homogene, kleinere Zielgruppen

Im Zuge der Ausweitung der TV-Programme hin zu Spartensendern werden die Vollpro-
grammanbieter vermutlich an Marktanteilen verlieren. Vor dem Hintergrund der Ausweitung
der Programme bei gleich bleibender Gesamtzuschauerzahl wird die Zahl kleinerer Zu-
schauergruppen pro Sender ceteris paribus zunehmen. Das Programmangebot der Sender
stellt ohnehin schon auf die Erreichung bestimmter Segmente ab (Sjurts, 1996, 76). Zwar
werden noch einzelne Sendungen, dabei auch viele Sportibertragungen, extrem hohe Quo-
ten bringen, insgesamt wird die Zahl der Zuschauer pro Sendung jedoch ricklaufig sein
(Hackforth, 2001, 36; Bryant, et al., 2002, 70). Demnach wird die Gewichtung der Segmente,
welche die Sendungen erreichen, an Bedeutung gewinnen. Spezielle Angebote fir bestimm-
te Altersgruppen, Auslander oder andere Zielgruppensegmente sind und werden Realitat
(vgl. auch Lahnstein, 1999, 107). Daher bedeutet Digitalisierung auch Personifizierung. ,In
Neil Postman’s ,post-information age’ der nachsten Jahre haben wir oft ein Publikum der
Grolie ,eins’, d. h. den einzelnen Konsumenten“ (ebd., 114). Wenngleich dieses Szenario
extrem wirken mag, scheint sich die Reduktion von Zielgruppengrofien bei gleichzeitiger

Homogenisierung der Gruppen abzuzeichnen.

Kostengtinstigere Formen des TV und Ausweitung der Nutzungsméglichkeiten

,Die Digitalisierung bietet neue Fernsehangebote, Ubt einen betrachtlichen Druck aus, neue
Einnahmequellen zu erschlielen und bietet durch die Technik eine kostenglinstige Moglich-

keit, eine Form von Pay-TV zu installieren“ (Heinrich, 1999, 72). Wenngleich Kosten fiir die
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Distribution des Signals minimiert werden kdnnen, bleibt fraglich, ob man auch die Produkti-
onskosten senken kann, denn TV-Sport wird zunehmend aufwendiger hergestellt und somit
insgesamt kostspieliger. Zuschauer gewohnen sich vermutlich schnell an diese attraktiveren,
aber auch teureren Fernsehbilder, so dass weniger aufwendige Produktionen auf ein gerin-
geres Interesse stielen. Daher muss vermutet werden, dass insbesondere fir TV-
Randsportarten mehr TV-Flachen entstehen kénnen, deren Nutzung aber nur mdglich ware,
wenn die Veranstalter Kosten fir die Produktion zum Teil oder ganz Gibernahmen. Erschwe-
rend kommt dann hinzu, dass die durchschnittlichen Reichweiten in vielen Fallen weiter sin-
ken werden. Dies wirde die Erlése aus der Sponsoringvermarktung verringern, da Unter-
nehmen durch Sponsoring weniger Zuschauer durch diese Sportveranstaltungen erreichen

kdénnen.

Fernsehen — immer und Uberall? Diese Frage stellt sich angesichts der technischen Moéglich-
keiten, die z. B. mit der Sendetechnik DVB-T verbunden sind. Mit diesem Kiirzel ist die bis
2010 nahezu flachendeckend verbreitete Technik gemeint, mit der Sendesignale terrestrisch
durch spezielle Empfanger digital empfangen werden kénnen. So kann beispielsweise die

Empfangsqualitat von Fernsehern in PKWs erheblich verbessert und stabilisiert werden.

Es bleibt zum jetzigen Zeitpunkt unklar, wann, welche oder ob Uberhaupt Veranderungen
durch die bevorstehende Zunahme digitaler Ausstrahlungen beobachtbar sein werden. Ob-
wohl die analoge Ausstrahlung vorrausichtlich 2010 durch die digitale ersetzt sein wird (Hein-
rich, 1999, 70), muss daraus keine der beschriebenen Entwicklungen resultieren. Neben den
technischen und juristischen Unwagbarkeiten ist die Akzeptanz der Verbraucher eine poten-
zielle Barriere, welche die Prognostizierbarkeit erheblich erschwert (vgl. auch Stipp, 2001,
470 f.). Die EinfUhrung neuer Technologien und die Ausschopfung aller Angebotsmdglichkei-
ten, die damit einhergehen, werden stark von den mittelbaren Refinanzierungspotenzialen
abhangen, etwa durch Pay-TV oder T-Commerce. Welche Konsequenzen, Chancen und
Risiken fir Sportverbande aus den technischen Neuerungen erwachsen, scheint angesichts
der beschriebenen Unwagbarkeiten kaum vorhersehbar. Allerdings drangen die mdglichen
Veranderungen auf eine genaue Beobachtung der Entwicklungen, um Chancen frihzeitig

wahrnehmen zu konnen.

3.5 Medien, werbetreibende Unternehmen und Sport

Die enge Verbindung von Medien und Sport wird in der Regel um einen dritten Akteur erwei-
tert. Bruhn (1991, 20) fihrt diese in seinem ,Sponsoringdreieck bestehend aus ,Sport,
,Medien“ und ,Unternehmen“ zusammen. Das Kommunikationsinstrument ,Sponsoring“ hat
fur die Unternehmen eine Vielzahl von Vorteilen und bietet Mdglichkeiten, die andere Instru-

mente nicht oder nur bedingt in dieser Form leisten kdnnen. Grundsatzlich lassen sich nach
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Drees (1989, 114; vgl. auch Schwen, 1993) insbesondere fur das Sportsponsoring funf we-

sentliche Ziele benennen:

e Stabilisierung oder Steigerung des Bekanntheitsgrades;

¢ Imageaufbau, -stabilisierung und -veranderung;

o Leistungsdemonstration von Produkt und Unternehmen,;

¢ Beeinflussung von Kernzielgruppen durch Einladung zu Veranstaltungen;

¢ Unmittelbare Beeinflussung der Kaufentscheidung (Sportler als Testimonials).
Unternehmen treffen nicht selten ihre Entscheidung flir ein Sponsorship anhand der Medien-
reichweite der Sportart bzw. der ausgewahlten Sportveranstaltung. Oftmals ist die Hohe der
Sponsoringzahlung eines Unternehmens von der medialen Reichweite abhangig. Die Auf-
merksamkeit der Zuschauer gewinnen die Unternehmen einerseits mit der Prdsenz im Um-
feld der Sportveranstaltung. Neben Banden, Logos auf Trikots oder anderen Flachen enga-
gieren sie Sportler, die dann fur Produkte oder das Unternehmen werben. Andererseits nut-
zen Unternehmen die Flachen im Umfeld von Sportibertragungen, wie etwa Werbespots,

Gewinnspiele, Presenter oder Einblendungen (vgl. 3.1.1).

Hermanns (1989, 7) interpretiert das Sponsoring als ein ,Ubergreifendes, multiples Instru-
ment‘, das (entsprechend der oben genannten finf Ziele) andere MalRhahmen unterstitzt.
Gleichzeitig wird auch die Wirkung des Sponsorings durch die Einbindung anderer Instru-
mente erhdht. Diese Vernetzung bezeichnet man auch als integrierte Unternehmenskommu-
nikation (Bruhn, 1999, 245). Hier werden verschiedene Kommunikationswerkzeuge aufein-
ander abgestimmt und kombiniert, mit dem Ziel, eine maximale Wirkung zu erreichen (ebd.,
247).

Der hohe Integrationsgrad betrifft I1angst nicht mehr nur den Kommunikationsauftritt der Un-
ternehmen. Sie erreichen auch immer héhere Verflechtungen mit den Sportveranstaltern und
Medien. Hier sei auf die Zusammenarbeit zwischen dem Markenartikler Gillette und der
Fernsehanstalt ABC verwiesen. Gillette sicherte dem Sender 8,5 Mio. US-$ fir die Ausstrah-
lung von Werbespots im Umfeld der NCAA Football-Ubertragungen zu, sollte ABC die Uber-
tragungsrechte erhalten. Mit dieser Absicherung konnte ABC den Konkurrenten NBC Uber-
bieten (Smith, 2001, 103).

Und auch in Deutschland wird die Zusammenarbeit von Medien, Unternehmen und Sport-
veranstaltern immer offenkundiger. Das FC Bayern Minchen-Magazin im DSF im Jahr 2004
und die nahezu permanente Integration des Hauptsponsors T-Mobile sind weitere Belege
daflir, dass Sponsoren nicht nur als Einnahmequellen fiir Sportorganisatoren immer wichti-
ger werden; auch als unmittelbare Initiatoren flir Sportliibertragungen gewinnen sie zuneh-
mend an Bedeutung. Hier liegt die Annahme zu Grunde, dass Sponsoren schon in der Kon-

zeptionsphase der Sendungen einbezogen werden und dass die Ausstrahlungen dieser Pro-
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duktionen unmittelbar an die Finanzierung durch sie gekoppelt sind. Die zahlreichen Sport-
veranstaltungen, die vom dsterreichischen Limonadenhersteller Red Bull initiiert bzw. auch
fur das TV produziert werden, veranschaulichen ebenfalls diese Entwicklung in exemplari-

scher Weise.

3.6 Zusammenfassung , TV-Medien®

Die Analyse des Umweltfaktors Medien kann aus Sicht der Verbande aus zwei unterschiedli-
chen Perspektiven heraus geschehen. Zum einen agieren die Medien als Nachfrager von
Sportveranstaltungen, die sie ihren Zielgruppen zeigen kénnen. Fir ausgewahlte Sportver-
anstaltungen sind Medienunternehmen als Nachfrager sogar bereit, enorme Ausgaben flr
die TV-Ubertragungsrechte zu tatigen. Zum anderen sind die Medien eine wichtige Plattform
fiir Sportverbande, ihre Sportart(en) und Veranstaltungen einer groRen Offentlichkeit zu pra-

sentieren und so weitere Finanzierungsquellen, z. B. durch Sponsoring, zu erschliefsen.

Verbande mussen, unabhangig von den geschilderten Perspektiven der Medien, zwei zent-
rale Aspekte beachten. Einerseits haben die Programmanbieter Moglichkeiten, die o6ffentli-
che Wahrnehmung einer Sportart zu beeinflussen. Hierzu zahlen die durchschnittliche
Reichweite, die Zeit, das Umfeld und der Umfang der Berichterstattung oder die senderinter-
ne oder -Ubergreifende Programmpromotion flr eine Sportveranstaltung. Anderseits treffen
die Verbande auf unterschiedliche Programmanbieter, die sich hinsichtlich ihrer durchschnitt-
lichen Reichweiten stark unterscheiden und so auf weitere Vermarktungsformen, wie etwa

das Sponsoring, wirken.

Zudem scheinen Marktveranderungen, z. B. infolge der Digitalisierung und der Zunahme von
TV-Sendern (bei gleichzeitiger Umschichtung von Mediennutzung hin zum Internet oder mo-
bilen Informationstragern), die Rahmenbedingungen fur die Zusammenarbeit zwischen Sport
und Medien zu verandern. D. h., dass die Finanzierungsquellen der Sender schrumpfen und
daher Kosten gesenkt werden missen. So ist zu vermuten, dass Aufwendungen fir die Pro-
duktion von Sportubertragungen in Zukunft zunehmend auf die Veranstalter Gbertragen wer-
den (vgl. 5.4.1).

Letztlich werden die Konsumentscheidungen der Zuschauer das Angebot der Sender maf3-
geblich beeinflussen. Als Zielgruppe der Medien, der Sportveranstalter oder der werbetrei-
benden Unternehmen stehen die Zuschauer am Ausgangspunkt der meisten Planungen.
Dies fuhrt zur Frage, welche MalRnahmen Sportverbande ergreifen und ergreifen kénnen, um
das Interesse der Zuschauer wie auch der Medien zu erhalten und so den eigenen TV-Erfolg
zu erhdhen. Die verschiedenen Formen der Einflussnahmen werden in den nachsten beiden
Kapiteln dargestellt. Dabei diskutiert das folgende Kapitel 4 das Marketing, das wiederum

den Rahmen flr das spezielle ,TV-Marketing der Sportverbande® (Kap. 5) schafft.
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4 Marketing

Die Instrumente des Marketings dienen dieser Untersuchung als systematisierender Rah-
men, um die Eingriffsmoglichkeiten darzustellen, die den Verbanden zur Verfiigung stehen,
um ihr TV-Marketing zu betreiben. Der idealtypische Einsatz dieser Marktbearbeitungsin-
strumente erfolgt in einem zielgerichteten Prozess. Das Management, also die interne Pla-
nung oder Aufgabenverteilung, muss demnach bei der strategischen Marketingplanung mit-
bertcksichtigt werden. Infolgedessen (berschneiden sich in dieser Arbeit (wie auch allge-
mein in der Theorie und der Praxis) Inhalte und Aufgaben des strategischen Marketings mit
denen des strategischen Managements (vgl. Schwarz et al., 2002, 116). Dem Ziel folgend,
wesentliche Elemente des Marketings und dessen Koordination zu kennzeichnen, wird die
Analyse des Managements auf wenige wichtige Bausteine verdichtet. Anhand dieser grund-
satzlichen Kennzeichnungen wird ein Rahmen fur die speziellen Bedingungen des TV-
Marketings der Sportverbande konstruiert. Die ausgewahlten Ansatze zum Marketing dienen
daher als Grundlage fir die Entwicklung eines Modells, das die Vermarktung des Produkts

»1V-Sportibertragung“ idealtypisch darstellt.

4.1 Marketingmanagement

411 Einordnung des strategischen Managements und Marketings

Nach Bea/Haas (2001, 22) ist das strategische Management ,auf die Bewaltigung der aus
den Herausforderungen der Umwelt resultierenden Anforderungen an die Unternehmung
ausgerichtet. Die damit verbundenen Malinahmen dirfen nicht dem Zufall oder dem Geflihl
Uberlassen bleiben, sondern missen — soweit moglich — geplant werden.“ Dabei gibt es kei-
ne allgemeinglltige Theorie, die das strategische Management beschreibt. ,Betrachtet man
den gegenwartigen wissenschaftlichen Status des strategischen Managements, so bietet
sich ein verwirrendes Bild von unterschiedlichen Ansatzen und Paradigmen. Statt einer ge-
schlossenen Theorie liegt eine Vielzahl unverbundener Einzelaussagen vor, die auf Basis
unterschiedlicher Ansatze gewonnen worden sind“ (ebd., 22). Die genannten Autoren (ebd.,
24) unterscheiden drei wissenschaftliche Ansatze flr das strategische Management: Der
marktorientierte Ansatz (Porter) richtet das Management nach den Anforderungen und den
Chancen aus, die der Markt den Unternehmen bietet (Porter, 1998, 5 ff.). Hingegen konzent-
riert sich der ressourcenorientierte Ansatz (Penrose) auf die Starken und Kernkompeten-
zen des Unternehmens. Dem evolutionstheoretischen Ansatz (St. Gallen ) zufolge machen
die hohe Komplexitat und Dynamik von Unternehmen und Umwelt die Steuerung des Sys-
tems ,Unternehmen” anhand einer plandeterminierten Unternehmensfiihrung kaum mdglich.
Vielmehr missen in den verschiedenen Teilsystemen Information, Organisation und Unter-

nehmenskultur selbstorganisierende, flexible Entwicklungsprozesse implementiert werden.
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Ohne diese sehr oberflachliche Beschreibung weiter zu vertiefen, soll festgehalten werden,
dass diese Ansatze sich nicht gegenseitig ausschlielen, sondern erganzen (vgl. auch
Bea/Haas, 2001, 38). So treten beispielsweise in der Unterscheidung der Managementebe-
nen und der inhaltlichen Aufgaben dieser Ebenen Uberschneidungen auf. Die Zuordnung
von Management und Marketing erfolgt z. B. bei Schwarz et al. (2002, 116) innerhalb einer
Ebene. Dabei greifen Management- und Marketingkonzepte in der normativ-strategischen

Ebene ineinander (vgl. Abb. 6).

Nach Bleicher (2001, 74) beschaftigt sich das normative Management ,mit den generellen
Zielen der Unternehmung, mit Prinzipien, Normen und Spielregeln® und das strategische
Management mit dem Aufbau und der ,Ausbeutung von Erfolgspotenzialen [...], flr die Res-
sourcen eingesetzt werden muissen®. Unter dem Begriff des operativen Managements fasst

er (ebd.) die weitere Umsetzung zusammen.

Unter Marketingmanagement, das als ,praktische Umsetzung/Anwendung des Marketings in
der NPO* (Purtschert, 2001, 105) bezeichnet werden kann, kénnen folgende Aufgaben ge-

fasst werden:

o Erstellung des Marketingkonzepts als mittel- bis langfristige Rahmenplanung;

e Operative Marketingplanung bzgl. des Einsatzes der Marketinginstrumente.

Grundlagen | Normativ-strategische Ebene
Branchen-/ _|NPO-Leitfaden
Berufsleitbild g (Politik)
NPO- ¥
Analyse »
g Statuten/
Satzungen
-
A t A
Management- Marketing- Ressourcen-
< >
‘ konzepte konzepte konzepte
Wert- Lage-
vorstellung beurteilung
A
Y
Operativ-
mittelfristige  «—
Pléne
N
Management- Ressourcen-
Uliitzld- > instrumente | | || instrumente
analyse
Dispositiv-
kurzfristige f«—
Pléne
| Operative und dispositive Ebene

Abb. 6: System-Management: Aufbauschema der Instrumente (Schwarz et al., 2002, 116)
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4.1.2 Koordination des Marketings und der Kontrolle

Abhangig von der organisationsspezifischen Einordnung des Marketings innerhalb eines
Sportverbands werden Aufgaben unterschiedlich organisiert und geplant. ,Damit Marketing
als eine der drei pragenden Management-Orientierungen in der NPO auch tatsachlich wirk-
sam in der Praxis umgesetzt werden kann, muss es im Fuhrungssystem einer Organisation
verankert sein. Dies bedeutet Internalisierung der Marketingphilosophie in der Denkhaltung
der Mitarbeitenden sowie klare Verankerung in der Organisationsstruktur (Marketing-
Organisation)“ (Purtschert, 2001, 85). Dariber hinaus setzen sich die Planungen aus einer
Vielzahl von zu koordinierenden, operationalen Handlungsmdglichkeiten zusammen, deren
Auswahl unter Berlcksichtigung der gewahlten Strategie erfolgt und in aller Regel das Zu-
sammenwirken mehrerer Akteure erfordert. Die operativen Instrumente des Marketings (4.2)

und des TV-Marketings (5.3-5.6) werden im Verlauf der Arbeit noch detaillierter beschrieben.

Ein besonderes Kennzeichen von NPOs ist, dass sowohl hauptamtliche als auch ehrenamtli-
che Entscheider agieren (vgl. Schwarz et al., 2002, 19). Wie auch im Fall der Spitzensport-
verbande sind zudem weitere deutsche Regionalverbande, Veranstalter/Vereine sowie inter-
nationale Dachverbande tatig. Uberschneidungen hinsichtlich der Kompetenzen und Aufga-
ben, d. h. unklare Strukturen, kdnnen unndtig Ressourcen binden. Es scheint daher geboten,
Aufgaben und Weisungsbefugnisse zu definieren, um zu bestimmen, welche Stellen und
Organe flr die Entscheidungen und die Aktivitaten im Marketing verantwortlich sind (vgl.
auch Purtschert, 2001, 188).

Versteht man eindeutige Verantwortungs- und Aufgabenbereiche als Kennzeichen professi-
oneller Arbeit, so lasst dies ebenfalls Rickschllisse auf die strategische Qualitat zu. Darlber
hinaus ist es ein Unterschied, ob Mitarbeiter mit hohem spezifischem Humankapital — also
Spezialisten — oder nicht besonders ausgebildete Personen ein Arbeitsgebiet verantworten.
Sollte etwa ein spezielles TV-Marketing innerhalb einer Organisation bearbeitet, geplant und
umgesetzt werden, stellt sich auch die Frage, ob die Aufgaben federfihrend durch ehren-
oder hauptamtliche Mitarbeiter wahrgenommen werden. Jedoch lasst dies nicht immer
Rickschlisse auf die Strategie oder auf die Qualitdt zu. Denn es ist durchaus vorstellbar,
dass in den Verbanden Experten aus den Medien in einem Ehrenamt engagiert sind. Die

Integration von Dienstleistern ist eine weitere Moglichkeit, Aufgaben zu verteilen.

Strategiekontrolle

Ein wichtiges Element des Marketings innerhalb der Untersuchung ist die Kontrolle. Diese
kann genauso wie eine vorausgehende Analyse der internen und externen Erfolgsfaktoren
als wichtiger Baustein eines idealtypischen Management- und Marketingprozesses verstan-
den werden. DarUber hinaus ist nicht nur das ,ob“, sondern auch das ,wie* ein wichtiges Kri-

terium fir nachhaltige Kontrollen. Beispielsweise kdnnen diese schriftlich erfasst oder durch
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Dienstleister erledigt werden. Die folgende Grafik (vgl. Abb. 7) veranschaulicht, dass die sys-
tematische Analyse dem strategischen und operativen Planungsprozess zu Grunde liegt.
Vergleichbar mit einem Regelkreis beginnt die Strategieplanung mit der Informationsgewin-
nung Uber aktuelle und zukinftig relevante Daten und endet mit der Kontrolle tUber die Zieler-

reichung. Die gewonnenen Kontrolldaten sind wiederum Ausgangspunkt weiterer Planungen.

Ohne auf weitere Typen der Strategiekontrolle (vgl. hierzu Steinmann/Schreybgg, 2000, 247)
oder deren Organisation naher einzugehen, wird an dieser Stelle lediglich darauf verwiesen,
dass ein zeitgemalRes strategisches Vorgehen auch durch standige Kontrollen gekennzeich-

net ist. Daher werden folgende Elemente des Marketingmanagements weiter beriicksichtigt:

¢ Aufgabenverteilung/Planung und

e Kontrolle.

Umweltanalyse
Chancen/Risiken

' I

' I

: Operative Planung Kontrolle |

Strategische Soll/Ist in I

; » | Planung Bezug auf |
Vereinspolitik I | Ziele Jahresplanung Planung Zielerreichung |
Anspriiche/ Strategien > Zicle > upd Durch- .
Erwartungen/ 1 fithrung der !
Zielvorstellungen ) Mafinahmen MaBnahmen, |
I | Mittelbedarf Mittelbedarf Ermittlung der |

| | Budgets Budgets Ursachen von I

| Abweichungen I

' I

' I

Vereinsanalyse
Stérken/Schwachen

Abb. 7: System der Unternehmensplanung und -kontrolle (Ulrich/Fluri, 1995, 111)

Ob und wie Verbande ihre Fernsehstrategie bzw. TV-Erfolge kontrollieren und sie planen
und Aufgaben verteilen, wird Bestandteil der Befragung der Sportverbdnde sein. Zudem
werden diese allgemeinen Bausteine in ein Modell der ,Entwicklung eines strategischen

Marketingkonzepts“ (vgl. Abb. 8) integriert.
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4.2 Marketing

Neben dem bereits beschriebenen Marketingmanagement werden die Bedeutung der ein-
zelnen Instrumente des TV-Marketings (vgl. 4.2.2) sowie die Strategie (vgl. 4.2.1) innerhalb
des Marketings besonders hervorgehoben. ,Der Grundgedanke des Marketings — die konse-
quente Ausrichtung des gesamten Unternehmens an den Bedirfnissen des Marktes — hat
sich in den meisten Branchen und Unternehmen durchgesetzt“ (Bruhn, 1999, 13; vgl. auch
Sabel/Weilker, 1998, 127 ff.; Meffert, 1991, 30 ff.; Kotler/Bliemel, 1999, 38). Darlber hinaus
sollte Marketing sich nicht darauf beschranken, die Nachfrage des Marktes zu befriedigen,
,sondern es sollte auch neue Bedirfnisse wecken oder schaffen“ (Wohe, 1981, 531). Nach
Putschert (2001, 7) stehen sich daher zwei grundsatzliche Marketingperspektiven gegen-
Uber: Auf der einen Seite steht die Marktanpassung. Das Schwergewicht der Aktivitaten fin-
det im Sinne der Bedurfnisbefriedigung statt. Auf der anderen Seite steht die Marktgestal-

tung. Hier stehen marktbeeinflussende Aktivitaten im Vordergrund.

Sowohl Marktanpassung als auch -gestaltung setzen eine klare Positionierung der Organisa-
tion voraus. Purtschert (ebd., 122) betrachtet diese als die Kernaufgabe eines strategischen
Marketingkonzepts. Hier sollten Aussagen einerseits zur Segmentierung (vgl. auch Kot-
ler/Andreasen, 1996, 182) und andererseits zur Differenzierung getroffen werden (Purt-
schert, 2001, 131). Differenzierungen sollen die Einzigartigkeit des Unternehmens und/oder
seiner Produkte benennen. Zu diesen Unique Selling Propositions (USPs) (Meffert, 1998,
691) zahlen die Singularitdt und das Selbstverstandnis der Leistungs- und Produkteigen-
schaften gegenuber Konkurrenzangeboten. Differenzierungen und Segmentierungen und
daraus abgeleitete Positionierungen sind zugleich Ausgangspunkt eines idealtypischen Mar-

ketingprozesses und Kernbestandteil einer Strategie.

Die Auswahl einer TV-Strategie im Speziellen und die Planung des strategischen Manage-
ments im Allgemeinen umfassen im 6konomischen Sinne zwei Auswahlprozesse, die in der
Regel aufeinander folgen, aber auch interagieren und interdependent sind. Einerseits wird
unter Berticksichtigung unterschiedlicher Zielsetzungen ein Ziel formuliert und darauf folgend
(bzw. in zeitlich Gberschneidender Abfolge unter Abwagung abgrenzbarer Optionen) die op-
timale Planung durchgefiihrt. Zusammengefasst bedeutet Strategieplanung, die Suche des
besten Weges zum optimalen Ziel oder anders formuliert — ,Are we doing the right things?“.
Hingegen kann man operative Planungen durch die Suche nach effizientem Handeln bzw.
nach der Antwort auf die Frage beschreiben: ,Are we doing the things right?“ (Stein-
mann/Schreyogg, 2000, 265).

421 Strategien

Neben den Instrumenten des TV-Marketings (vgl. 4.2.2) wird die strategische Planung be-

sonders untersucht. Daher werden im Folgenden zunachst die méglichen betriebswirtschaft-
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lichen Kennzeichen flir Strategien erlautert. Innerhalb des Abschnitts TV-Strategien (5.2)

werden diese Grundlagen dann erneut aufgegriffen.

Im weitesten Sinne kann eine Strategie als ein rational geplantes MalRnahmenbundel be-
zeichnet werden (Macharzina, 1999, 197). Darlber hinaus gibt es zahlreiche Gestaltungs-

merkmale, die eine Strategie kennzeichnen (Steinmann/Schreybgg, 2000, 154):

o ,Strategien legen das (die) Aktivitatsfeld(er) oder die Domane(n) der Unternehmung
fest.

o Strategien sind konkurrenzbezogen, d. h. sie bestimmen das Handlungsprogramm
der Unternehmung in Relation zu den Konkurrenten, z. B. in Form von Imitation, Ko-
operation, Domination oder Abgrenzung.

e Strategien nehmen Bezug auf die Unternehmensressourcen, auf die Starken und
Schwachen in relativer Position zur Konkurrenz.

e Strategien spiegeln die zentralen Einstellungen, Wiinsche und Wertvorstellungen der
bestimmten Entscheidungstrager wider.

o Strategien sind auf das ganze Geschaft gerichtet, d. h. sie streben eine gesamthafte
Ausrichtung der Aktivitaten und nicht einzelne Funktionsbereiche an.*

Fir Henderson (2000, 28) beruht der Wert der Strategie im Konkurrenzkampf darauf, ,dass
das Potenzial entwickelt wird, mit begrenzten Mitteln in ein komplexes System einzugreifen
und dadurch einen vorhersehbaren, erwlinschten Wandel im Gleichgewicht des Systems

herbeizufiihren.”

Angesichts unterschiedlicher Merkmale von Strategien ist eine exakte Definition kaum mdg-
lich. Daher verwundert es nicht, dass der Begriff in verschiedener Ausformung auftritt, ent-
sprechend den gesetzten Schwerpunkten (Mintzberg et al., 1999; vgl. auch Mintzberg et al.,
2003; Welge/Al-Laham, 1999). Wie der folgenden Tabelle zu entnehmen ist, unterscheiden
Hermanns/Riedmiuiller (2001, 76 f.) nach Geschaftsfeld-, Marktfeld-, Wettbewerbsvorteils-,
Marktabdeckungs- sowie Timingstrategien (vgl. flir andere Strategieunterscheidungen auch
Porter, 1999, 70; 1998, 38; flr das Sportmarketing auch Freyer, 2003, 317).
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Geschaftsfeldstrategien
Abgrenzung strategischer Geschiaftsfelder

Funktion Technologie Kundengruppen Regionen

Marktfeldstrategie

Markt- Leistungs-

durchdringung | arktentwicklung entwicklung Diversifikation

Wettbewerbsvorteilstrategien

Innovations- Markierungs- Programm- Kosten-

Qualitatsvorteil vorteil vorteil breitenvorteil vorteil

Marktabdeckungsstrategie

Gesamtmarkt Nische

Timingstrategie

Pionier Folger

Tab. 12: Strategiefelder (Quellen: Meffert/Bruhn, 1997, 152; Gliederungen nach Her-
manns/Riedmiiller, 2001, 77)

Zugunsten eines klassischen Strategieverstandnisses, wie es auch Welge/Al-Laham (1999,
13) formulieren, wird in dieser Arbeit darauf verzichtet, die Theorie ausflhrlicher zu diskutie-
ren. Demnach weist eine Strategie die folgenden vier Kernmerkmale auf (Welge/Al-Laham,
1999, 13 f.; vgl. auch Kotler/Andreasen, 1996, 150):

o ,Strategien bestehen aus einer Reihe miteinander verbundener Einzelentscheidun-
gen’;
e ,Strategien sind ein hierarchisches Konstrukt®;
e ,Strategien treffen Aussagen zur Positionierung der Unternehmung®;
e Strategien treffen Aussagen zur Ressourcenallokation®;
Diese Grundsatze werden aufgegriffen, um hieraus idealtypische TV-Strategien abzuleiten

(5.2).
422 Marketingprozess und Marktbearbeitungsinstrumente

Nach Purtschert (2001, 16; vgl. auch Kotler/Andreasen, 1996, 154) kann der Planungspro-
zess des Marketings durch folgende Elemente gestaltet werden: Marketinginformationen,
Marketingziele, Marktsegmentierung, Marketing-Mix, Marketing-Budget und Marketingkon-
trolle. Laut Hermanns/Riedmiuiller (2001, 76) bezeichnen die Marketingziele, die auf Basis
einer umfassenden Analyse und Gewinnung von Daten (Marketinginformationen) formuliert
werden, ,die Sollzustande, die durch den Einsatz der Marketinginstrumente angestrebt wer-

den”. Im Marketing-Mix sind die Marketinginstrumente erfasst. Deren Einsatz und Umfang
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wird u. a. durch das Budget bestimmt und durch Kontrolle Uberpruft. Diese ,Werkzeuge® er-
offnen Mdoglichkeiten, auf Markte gestaltend einzuwirken. Zur Systematisierung hat sich in
Wissenschaft und Praxis die auf McCarthy zurtickzufihrende Einteilung der Marketingin-
strumente in die sog. 4 P’s [durchgesetzt, die auch im deutschsprachigen Raum weite
Verbreitung gefunden haben (Kotler/Bliemel, 1999, 140). Danach werden folgende Instru-

mente unterschieden:

o Product (Produkt);

o Price (Preis);

¢ Promotion (Kommunikation);
o Place (Vertriebsweg).

Schwarz el al. (2002, 234) erweitern die klassische Vierteilung um zwei weitere Werkzeuge:

e People und

o Politics.
Das funfte Marketinginstrument, ,People®, will andeuten, dass die Austauschprozesse in
NPOs sehr stark personenorientiert sind. Dies deshalb, weil am Austauschprozess sowohl
auf der Anbieter- als auch auf der Nachfragerseite Menschen beteiligt sind, deren Verhalten
wesentlich zum Gelingen der Transaktion beitragt. Deshalb mussen diese Akteure in den
Marketingprozess einbezogen werden. Fir die Organisationen im Sport, deren Angebot-
spektrum auf das Sporttreiben mit Mitgliedern oder Kursteilnehmern zielt, scheint diese Ab-
grenzung zuzutreffen. Hingegen handelt es bei dem Produkt ,Sportlibertragung®, das inner-
halb der TV-Strategien relevant ist, nicht um eine personenorientierte, sondern um eine kon-
sumentenorientierte Dienstleistung (vgl. auch Heinemann, 2004, 40). Daher werden diese

Aspekte in weiterer Folge nicht mehr beachtet.

Hingegen scheint das Instrument ,Politics“ von groferer Bedeutung zu sein. Verbande ste-
hen oft im Kontakt zu &ffentlichen Institutionen und politischen Gruppierungen/Parteien. ,Of-
fentlicher Druck” und ,Lobbying“ (Purtschert, 2001, 336) zahlen zu den Instrumentarien, die
sich insbesondere sehr mitgliederstarke Verbande zu Nutze machen kdnnen. Adressat die-
ser sportpolitischen Forderungen sind im Mediensektor regelmafig die 6ffentlich-rechtlichen

Sendeanstalten (vgl. 3.6).

»Zuschauersport” ist innerhalb einer Verwertungskette ein nachgelagertes Produkt. Aus-
gangspunkt ist die Sportart/Sportveranstaltung, das zum Produkt ,Sportiibertragung“ entwi-
ckelt wird. Unter den klassischen vier Marktbearbeitungsinstrumenten hat das Produkt
~Sportveranstaltung” bzw. Sportiibertragung und die damit verbundene Nachfrage der Zuse-
her hohe Bedeutung im Marketing-Mix der Verbande. Die Einflussmaoglichkeiten auf die Pro-
duktgestaltung haben daher einen hervorgehobenen Stellenwert in der Untersuchung (vgl.

auch 3.4). Die Bausteine Preis und Distribution werden in der vorliegenden Arbeit zusam-
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mengefasst. Neben wenigen Alternativen, insbesondere durch das Internet, kdnnen bewegte
Bilder nur mit Hilfe eines durch wenige TV-Programmanbieter gekennzeichneten Marktes
vertrieben werden. Daher sind Preis und Kanal (Sender) allzu oft miteinander verbunden

(vgl. ausfuhrlicher hierzu 3.3).

»Als Kommunikationspolitik wird die Gesamtheit der Kommunikationsinstrumente und -
maflinahmen eines Unternehmens bezeichnet, die eingesetzt werden, um das Unternehmen
und seine Leistungen den relevanten Zielgruppen der Kommunikation darzustellen® (Bruhn,
1999, 203). Welche Instrumente die Verbande nutzen bzw. nutzen kdnnen, scheint ange-
sichts der grof3en Variation von Verbandsgrofien eine Frage, die nur sehr differenziert be-

antwortet werden kann (vgl. auch 3.5).

Diese Untersuchung greift, ankniipfend an die Marketingtheorien, ,Politics“ als Werkzeug
innerhalb des TV-Marketings auf — neben den vier klassischen Instrumenten ,Product®,
.Price“, ,Place“, ,Promotion“. Bevor nun zusammenfassend ein Modell eines strategischen
TV-Marketingkonzepts konstruiert wird, soll der Begriff des Sportmarketings naher erlautert

werden.

4.3 Exkurs: Sportmarketing

Laut Mullin (1985, 101) findet sich einer der frihesten Hinweise auf den Begriff ,Sports-
Marketing“ aus dem Jahre 1978. Zu diesem Zeitpunkt erfasste man damit die meist werbli-
chen Aktivitdten der Industrie, die den Sport als Vehikel nutzten. Dem damit beschriebenen
Marketing durch Sport steht Marketing im Sport gegentber. Mullin definiert (1985, 102) da-
her das Sportmarketing aus zwei Perspektiven: ,Sports marketing consists of all activities
designed to meet the needs and wants of sport consumers primary, secondary and tertiary

exchange processes. Sport marketing therefore has developed two major thrusts:

o the marketing of sports products and services to consumers of sport; and
e marketing using sport as a promotional vehicle for consumers and industrial products
and services.”

Die Unterscheidung zwischen Marketing “durch” und “im” Sport (vgl. auch Her-
manns/Riedmdller, 2001, 8) kann weiter differenziert werden. So kdnnen bei Sportorganisa-
tionen zwischen sportlichen (personenbezogenen) Dienstleistungen und unterhaltenden An-
geboten differenziert werden. TV-Strategien der Verbande beziehen sich auf den unterhal-
tenden Zuschauersport. Der Leistungserstellungsprozess ist daher nicht an die aktive Betei-
ligung der Kunden gekoppelt. Vielmehr stehen die Kunden resp. Zuschauer am Ende einer
Kette, die durch die Entwicklung des Produkts ,Sportveranstaltung® hin zu dem Produkt
~Sportibertragung“ gekennzeichnet ist und den passiven Sportkonsum der Zuseher bedient
(vgl. auch Schubert, 2005, 244).
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Mullin (1985, 105 ff.) bezieht den Produktbegriff des Marketings auf den Sport, wobei er
gleichzeitig auf die zahlreichen Besonderheiten hinweist. Hierbei stellt er u. a. heraus, dass
Sport ausnahmslos immateriell, subjektiv und unvorhersehbar sei. Des Weiteren, so Mullin,
wecke Sport starke persdnliche Geflihle und persénliche Identifikationen. TV-Ubertragungen
konnen genauso dieses Produkt sein wie ein Liga-Wettbewerb oder ein Turnier. Letztere
kénnen wiederum in Form verschiedener Produkte vermarktet werden, beispielsweise durch

Eintrittskarten, Merchandising, Sponsoring- oder TV-Ubertragungsrechte.

Diese Arbeit konzentriert sich auf die Perspektive der Verbande, die im Sport Marketing
betreiben. In Kapitel 5 wird veranschaulicht, welche MalRhahmen maoglich sind, um auf den

TV-Erfolg einzuwirken.

4.4 Zusammenfassung

Die bisherigen Ausflihrungen konzentrierten sich auf die wesentlichen Merkmale von Marke-
ting. Wenngleich damit noch keine speziellen Inhalte benannt sind, kénnen diese Elemente
in ein Modell des strategischen TV-Marketings Ubertragen werden (vgl. Abb. 8). In Anleh-
nung an die Unterteilung des strategischen Marketings in eine normativ-strategische und
eine operative Ebene des Managements (vgl. Abb. 6) bildet dieses Modell den strategischen
Uberbau fiir ein zweites, das operative Instrumente und deren Zuordnung beispielhaft veran-
schaulicht (vgl. Abb. 9, Zusammenfassung des Kapitel 5). Dieses Modell wird innerhalb des
nachsten Kapitels entwickelt, in dem die theoretischen Grundlagen starker auf die Situation

der Verbande bezogen werden.

Die folgenden Abbildung 8 ordnet die Entwicklung eines strategischen Marketingkonzepts in
einen Prozess, in dem strategische Entscheidungen (z. B. Zielfindung oder Organisations-
struktur) mit einander harmonieren. Zunachst bleiben davon unterschiedliche operative In-

strumente unberihrt.
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Normative Ebene®
Strategische g L
I_lmerﬁcll|||c||spln||ung'*"*' Branchenbild — Leitbild
—>| Management |1— +
Ziele Strategie Planung
- l ~ —| Innenanalyse |
. . o Situation /
Strategisches TV - Marketingkonzept = Kontrolle
l l % : !

| Product ‘ ‘ Promo ‘ ‘ Price ‘ ‘ Place ‘ ‘ Politics

i

Operative Ebene * Operative Marketingplanung ** <

*In Anlehnung an Schwarz et al., Freiburger Management-Modell fiir NPO 's, 1999, 116
**In Anlehnung an Meffert/Bruhn, Strat. Unternehmens- und Marketingplanung, 1997, 116

Abb. 8: Modell der Entwicklung eines strategischen TV-Marketingkonzepts in Sportverbdnden
(eigene Darstellung)

Idealtypisch entwickelt sich ein TV-Marketingkonzept aus den Gesamtzielen und der geplan-
ten Umsetzung. Das setzt sowohl eine Innen- als auch eine AuRRenanalyse voraus. Gleich-
zeitig erfordert dies eine standige Kontrolle der aktuellen Situation und der geplanten Ent-
wicklung. Eine klare Trennung zwischen Management und Marketing erfolgt nicht. Vielmehr
begreift diese Darstellung Marketing und Management als wechselseitige Prozesse, insbe-

sondere auf der strategischen Ebene.
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5 TV-Marketing der Sportverbédnde

Im Gegensatz zu den Kapiteln ,TV-Zuschauer” (Kap. 2) und , TV-Medien“ (Kap. 3) werden im
Folgenden weniger allgemeine Faktoren gesucht, die TV-Sportkonsum beeinflussen; es
werden mehrheitlich die Moglichkeiten der Sportverbande betrachtet, auf diese einzuwirken.
Anknlpfend an die Grundsatze des Marketings werden die Rahmenbedingungen der Sport-
verbande und deren (mdgliche) MaRnahmen zur Erhdhung des TV-Erfolgs betrachtet. Ab-
schliefend wird das ,Modell der Entwicklung eines strategischen TV-Marketingkonzepts in
Sportverbanden® (vgl. Abb. 8) um ein Modell ausgewahlter operativer Instrumente des TV-

Marketings erganzt (vgl. Abb. 9).

TV-Marketing der Sportverbéande

Hintergrinde, Organisation, Operative Instruments
Strategien
5.3 Produkt
5.1 Spitzensportverbande 5.4 Distribution und Preis
5.2 TV-Strategien 5.5 Kommunikation
5.6 Sportpolitik

5.7 Exkurs: Internationale Beispiele

5.8 Zusammenfassung

Tab. 13: Aufbau des Kapitels ,,TV-Marketing der Sportverbande*

Wie das Aufbauschema veranschaulicht (vgl. Tab. 13), ist der Ausgangspunkt fir die weite-
ren Ausflhrungen einerseits die Unterscheidung von Inhalten, die im weitesten Sinne dem
strategischen Marketingmanagement zuzuordnen sind. Hierbei werden der Zweck, die Auf-
gaben und die Strukturen der Sportverbande genauso wie die mdglichen idealtypischen TV-
Strategien gekennzeichnet. Andererseits werden die operativen Instrumente des TV-
Marketings beschrieben (5.3 - 5.6).

5.1 Spitzensportverbande

Unter den Mitgliedsorganisationen des deutschen Sportbundes sind 56 Spitzenverbande
(vgl. Anhang ,Liste der Interviewpartner®). Diese reprasentieren in den meisten Fallen eine
Sportart; in einigen Fallen vertreten sie sogar mehrere. Die monopolistische Struktur der na-
tionalen Verbande schlagt sich auch auf der internationalen Ebene nieder. Die Vertretung
einer Sportart kann durchaus als ein ,natirliches Monopol“ verstanden werden, wenn der
entsprechende Verband ausreichend effizient arbeitet. ,Lie3e man hier mehr Wettbewerb zu,

so bliebe aus Effizienzgriinden ebenfalls nur ein Verband Ubrig; aber dieser misste seine
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Nutzlichkeit fur die Mitglieder stets beweisen, um nicht durch einen neuen Verband abgeldst
zu werden” (Schellhaal3, 2002, 229).

51.1 Aufgaben, Ziele und Organisationsstruktur

Die Aufgaben, die Ziele und die Organisationsstruktur der Verbande sind sehr eng miteinan-
der verwoben. Zur Charakterisierung sollen zunachst deren Aufgaben dargestellt werden.
Die Kernaufgabe der Verbande, die juristisch betrachtet von Vereinen gegriindete Vereine
sind, ist die Vertretung der Interessen ihrer Mitgliedsvereine — nur wenige Sportverbande
erlauben auch andere Mitgliedschaften. Diese Interessenvertretung erfolgt zum einen nach
innen (z. B. in Form von Kontrolle, Durchsetzung und Gestaltung des Regelwerks) und zum

anderen nach aufen (Trosien, 2001, 68).

Eine Bestimmung der Verbande ist die Normierung des Wettkampfs. Es missen Regeln,
Wettkampfmodi und -plane erstellt werden, wie z. B. der Spielbetrieb der Sportligen. Zudem
ist die Ausbildung von Sportlern und Trainern bzw. der Aufbau und Erhalt von Ausbildungs-
strukturen meist eine weitere wichtige Aufgabe. Und auch wenn einige Verbande ein hohes
Interesse an der Ausgestaltung des Breitensports haben, bindet die leistungssportliche For-
derung der Sportart bei den meisten Fachverbanden die groften Ressourcen (Wink-
ler/Karhausen, 1985, 70). Dartiber hinaus kommen der Durchfiihrung von Wettbewerben und
der Organisation von Nationalmannschaften sowie deren Teilnahme an Meisterschaften ein
hoher Stellenwert zu. Als Kernbereiche kénnen drei Aufgaben isoliert werden, zu denen na-

hezu alle Verbande per Satzung verpflichtet sind (Winckler/Karhausen, 1985, 79):

e Allgemeine Férderung der Sportart;

o Interessenvertretung der Mitglieder;

¢ Organisation des Spiel- bzw. Sportbetriebes.
Die Ziele eines Verbands oder auch eines Vereins bzw. einer Liga sind in der Satzung ver-
ankert und ahneln sich bei allen Sportverbanden sehr stark. Exemplarisch fir deutsche
Sportverbande greifen Satzungen u. a. folgende Zweck- und Aufgabenformulierungen auf:
,Den Tennissport zu férdern und seine Interessen zu wahren und Offentlichkeitsarbeit zu
leisten* (DTB, 2003); ,a) den Fullballsport und seine Entwicklung, vor allem in seinem Ju-
gendbereich, zu fordern und durch fuRballspezifische sowie Uberfachliche Qualifizierung zu
sichern, b) den deutschen FuRballsport im In- und Ausland zu vertreten und alle damit im
Zusammenhang stehenden Fragen zum gemeinsamen Wohl aller Mitglieder in sportlichem
Geiste zu regeln” (DFB, 2003).

Notwendigerweise erfordert die Diskussion der Verbandsziele eine Berlcksichtigung des
organisatorischen Rahmens, den sich die deutschen Sportverbande gegeben haben. Als
Nonprofit-Organisationen (NPO) sind sie meist Zusammenschlisse einzelner Vereine. Fir

die vorliegende Untersuchung hat dies im Bezug auf die Zielfindung zwei wesentliche Kon-
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sequenzen. Erstens verfolgen NPOs als Bedarfswirtschaften, im Gegensatz zu Erwerbswirt-
schaften (Profit-Organisationen), nicht in erster Linie wirtschaftliche Zwecke (Purtschert,
2001, 50). Zweitens sind die Mitglieder des Verbands auch die Leistungsadressaten. Da die-
se wiederum Eigeninteressen verfolgen, erschwert sich die gemeinsame Zielfindung. Aller-
dings schlieRen diese beiden Merkmale nicht aus, dass ein Verband die Erhéhung der TV-
Prasenz bestimmter Veranstaltungen (wie auch andere Bestrebungen) aus wirtschaftlichen
Motiven verfolgt und dabei auf den Konsens der Mitglieder zuriickgreifen kann. So kénnten

zum Beispiel die finanziellen Ressourcen der Mitgliedsvereine erhdht werden.

Innerhalb eines Zielsystems, das zwischen Ober- und Teilzielen unterscheidet und sportliche
Ziele ausklammert, fallt auf, dass die Oberziele von NPOs ,im Vergleich zu denen von ge-
winnorientierten Unternehmen in den meisten Fallen nicht quantitativ messbar und auf ver-
schiedenste Arten zu erreichen® sind (Horak et al., 2002, 198). In der sportdkonomischen
Literatur scheint sich die Meinung durchzusetzen, dass den Verbanden weniger die Ge-
winnmaximierung — wie sie Unternehmen unterstellt wird — als die Nutzenmaximierung als
handlungserklarende Zielfunktion zugewiesen werden sollte. Schon 1971 beschrieb Sloane
(134) das Streben nach sportlichem Erfolg (unter Beibehaltung der Zahlungsfahigkeit) als
wesentliche Handlungsmaxime (vgl. auch Frick, 1997, 3; Franck, 1995; Késenne, 1996, 16 f.;
HUbl/Swieter, 2002, 32). AbschlieRend kann also vereinfachend festgestellt werden, dass die
Gesamtstrategie von Sportverbanden auf die Reputation der Sportart in der Offentlichkeit
einerseits und auf die Optimierung der Rahmenbedingungen fiir die Erreichung sportlicher

Erfolge andererseits abzielt.

5.1.2 Verband als Sportveranstalter und Verwerter der TV-Rechte

Neben der grundsatzlichen Kennzeichnung der Verbandsaufgaben erfordert der Kontext der
Untersuchung, die Rolle der Verbande als Organisatoren und Verwerter von Ubertragungs-
rechten eingehend zu betrachten. Zwar sind beispielsweise Vereine oftmals die originaren
Besitzer der TV-Verwertungsrechte, aber durch sportverbandliche Regelungen flieRen diese
Rechte den Verbanden zu (Hannamann, 2001, 189).

Ein Veranstalter tragt nicht nur die organisatorische Verantwortung und das wirtschaftliche
Alleinrisiko. Er ist gemaR eines neueren Veranstalterbegriffs auch dadurch gekennzeichnet,
dass er ,einen so wesentlichen Beitrag flr den Wert der Veranstaltung und fur den Wert der
Ubertragungsrechte leistet, welcher nicht hinwegdacht werden kann, ohne dass sich der
Wert erheblich mindern wirde® (Tumbragel, 2001, 199). Doch was ist unter ,Verwertungs-
rechten“ zu verstehen? Der Begriff der TV-Verwertungsrechte wird sowohl in der Praxis als
auch in der wissenschaftlichen Literatur nicht immer einheitlich gebraucht. ,Oft spricht man
auch von Ubertragungsrechten, Ausstrahlungsrechten, Nutzungsrechten, Lizenzrechten oder
schlicht Fernsehrechten® (Fritzweiler et al., 1998, 300).

75



Teil | Theoretische Grundlegung — TV-Marketing der Sportverbande

Dennoch kann der Begriff der Verwertungsrechte entsprechend rechtswissenschaftlicher
Definitionen exakt beschrieben werden: Verwertungsrechte sind ,dem Urheber zustehende
Rechte zur wirtschaftlichen Verwertung seines Werks [...], die er durch EinrAumung von Nut-
zungsrechten der wirtschaftlichen Verwertung durch Dritte zufihren kann“ (o. V., 2000,
1355). Bei TV-Verwertungsrechten handelt es sich demnach um das Recht des jeweils Be-
rechtigten, einen Fernsehbeitrag wirtschaftlich zu verwerten, indem er Dritten gegen Entgelt
Nutzungsrechte einrdumt. Entsprechend kann man festhalten, dass juristisch ,die Erlaubnis
des Veranstalters zur Fernsehibertragung einer Sportveranstaltung keine Ubertragung von
Rechten ist, sondern eine Einwilligung in Eingriffe, die der Veranstalter aufgrund seines
Hausrechts (§§858, 1004 BGB), seines Rechts an seinem eingerichteten und ausgelbten
Gewerbebetrieb, aus §826 BGB oder aus §1 UWG verbieten kdnnte“ (Fritzweiler et al.,1998,
287; vgl. auch Mailander/Mailander, 2003, 128 ff.). Die Vergabe von exklusiven Verwertungs-
rechten an einer Sportveranstaltung ist dementsprechend ,nichts anderes als die Einwilli-
gung in die Fernsehibertragung, verbunden mit der Ubernahme der Verpflichtung, keinem

anderen Rundfunkveranstalter die Ubertragung zu gestatten® (Fritzweiler et al., 1998, 287).

Im Folgenden wird verkirzt von TV-Ubertragungs- bzw. TV-Rechten gesprochen. Diese
kénnen in Erst-, Zweit- und Nachverwertungsrechte sowie die nachrichtliche Berichterstat-
tung bzw. die sogenannte Kurzberichterstattung eingeteilt werden (vgl. ebd.; vgl. auch Sel-
mer, 2000). Von Erstverwertungsrechten spricht man bei (meist zeitlich) vorrangigen Verof-
fentlichungsrechten, wie sie bei der Live-Ubertragung von Veranstaltungen vorliegen. Dage-
gen besitzt der Inhaber von Zweitverwertungsrechten lediglich das Recht, nach Beendigung
der Erstverwertung, also zeitversetzt, die Veranstaltung zu senden. Dabei kommt es zu un-
terschiedlichen zeitlichen Abstanden zwischen Erst- und Zweitausstrahlung. Nachverwer-
tungsrechte sind Rechte, welche erst nach der Verwertung der Zweitverwertungsrechte aus-
gelibt werden dirfen. Bei nachrichtlicher Berichterstattung handelt es sich schliefdlich um
eine kurze (bis zu dreiminitige) Zusammenfassung der Veranstaltung. Gemaf §5 RStV wird
den in Europa zugelassenen TV-Sendern ein Anspruch auf nachrichtenmaflige Kurzbericht-
erstattung gewahrt, die sich auf Veranstaltungen und Ereignisse erstreckt, die wiederum &f-
fentlich zuganglich und von allgemeinem Informationsinteresse sind (Dorr/Burkhard, 2003,
69). Da die TV-Produktionskosten hoch sind und das entstandene Bildmaterial bei dieser
Form der Ubertragung anschlieBend nur sehr eingeschrankt genutzt werden kann, erscheint

eine rein nachrichtliche Nutzung jedoch allzu oft fur die TV-Medien nicht gerechtfertigt.

Besonderes Interesse gilt oftmals den Exklusivvereinbarungen. Dabei wird TV-Sendern ein
alleiniges Auswahl- und Veroffentlichungsrecht eingerdumt, so dass mogliche Konkurrenten
von der Verwertung des Ereignisses vollkommen ausgeschlossen werden kénnen bzw.
Bildmaterial Uber die nachrichtliche Verwertung hinaus erst zu einem unattraktiven Zeitpunkt

verwenden dirfen (Urek, 1991, 21). Exklusivvereinbarungen kénnen nach Inhalt und Reich-
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weite differenziert werden. In der Regel liegen meist ,unechte® Exklusivregelungen vor. Die-
se beziehen sich lediglich auf eine zeitliche Vorrangigkeit in der Verwertung. Beispielsweise
erwerben bei einer exklusiven Live-Ubertragung weitere Sender Zweit- bzw. Nachverwer-

tungsrechte vom Veranstalter.

Internationale Wettbewerbe

Die TV-Rechte internationaler Wettbewerbe wie einer WM oder EM werden in der Regel von
den jeweiligen internationalen Dachverbanden vermarktet. Jedoch bleiben die Marktaktivita-
ten der nationalen Verbande davon in vielfacher Hinsicht nicht unberthrt. Zum einen sind es
insbesondere diese Veranstaltungen, die von den Zuschauern stark nachgefragt werden.
Daher haben alle Verbande ein sehr grofles Interesse, dass die internationalen Veranstal-
tungen eine optimale mediale Verbreitung finden. Gelingt es den internationalen Verbanden
in Deutschland nicht, diese sicherzustellen, fungieren nationale Verbande vermutlich regel-
mafig als ,Agenten” flr die TV-Rechte. Zum anderen sind die nationalen Verbande in die
Ausrichtung der Wettbewerbe im eigenen Land involviert. Im Fall der Durchflihrung bei-
spielsweise von Europa- oder Weltmeisterschaften wechselt vermutlich in vielen Fallen nicht
nur das Recht zur Vergabe der TV-Rechte oder anderer Marketingrechte, sondern auch die
Pflicht der TV-Ubertragung an den nationalen Verband. Dieser Annahme wird im weiteren

Verlauf noch nachgegangen (vgl. 7.2.2)

Auf die gesetzliche Einschrankung der Vermarktung internationaler GrofRRereignisse, wie z. B.
Olympische Spiele oder FuR3ballballweltmeisterschaften, wird an dieser Stelle lediglich hin-
gewiesen. Im April 2000 sind hierzu Schutzlisten in Kraft getreten, welche die Verwertung
von Sportveranstaltungen, die in den europaischen Landern auf das hdchste gesellschaftli-
che Interesse stol3en, beschranken (vgl. Breith, 2002, 4). Demnach dirfen in Deutschland
die Olympischen Spiele, die Erdffnungs-, Halbfinal- und Endspiele der FuBball-Welt- und
Europameisterschaften sowie alle Spiele der FulRballnationalmannschaft nicht verschliisselt
ausgestrahlt werden. Gleiches trifft auf die Halbfinal- und Endspiele um den DFB-Pokal als

auch die Endspiele der UEFA Champions League und des UEFA Cups zu.

5.2 TV-Strategien

Ausgehend von den zusammengetragenen Merkmalen von Strategien (vgl. 4.2.1) wird zu-
nachst der Rahmen flir Gesamtvermarktungsstrategien eines Sportverbands betrachtet. An-

schliefend werden daraus TV-Strategien fir die Sportverbande abgeleitet.

Einordnung der TV-Strategien in die Gesamtstrategie

Unternehmensileitbilder oder -philosophien formen immer haufiger das Gerlst der Gesamt-
strategien. Diese bilden wiederum den Rahmen fur die Wettbewerbsstrategien. Die folgende

Tabelle veranschaulicht die verschiedenen Ebenen exemplarisch fir einen Sportverband:
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Strategieebene Inhalte
1. Strategieebene Philosophie, Verbandszweck, Satzung, Leitbild
2. Strategieebene Gesamtvermarktung des Sports und der Wettbewerbe, Positionierung

Wettbewerbsstrategien: Zuschauererlése, Merchandising, Sponsoring,

3. Strategieebene TV-Marketing

Tab. 14: Strategieebenen und beispielhafte Inhalte der Verbande (eigene Darstellung)

Bei der ersten Strategieebene, der Unternehmensphilosophie, ,handelt es sich um grundle-
gende Uberzeugungen, Leitprinzipen, die vom jeweiligen Anbieter festgelegt und idealerwei-
se schriftlich fixiert werden* (Hermanns/Riedmdller, 2001, 74). Bezuglich der zweiten Strate-
gieebene, der Gesamtunternehmensstrategie, kann man ebenfalls Parallelen zwischen Ver-
banden und Unternehmen ziehen: Auch bei Verbanden sollten die gesamtstrategischen Ent-
scheidungen im Einklang mit den hierarchisch tibergeordneten Zielen stehen, wie diese sich
in Unternehmen (z. B. im Leitbild) widerspiegeln. Die TV-Strategien der Verbande kann
man, gemeinsam mit anderen Vermarktungsmaglichkeiten, den Wettbewerbsstrategien (drit-
te Strategieebene) zuordnen. Innerhalb eines solchen idealtypischen, hierarchisch geordne-
ten Strategiesystems kénnen TV-Strategien nicht vom Gesamtvermarktungskonzept bzw.
von den Gesamtzielen eines Verbands losgelost werden, sondern sind in ein Gbergeordnetes
Vermarktungskonzept einzubinden. Positionierungen kdénnen wiederum das Kennzeichen

fur ein Ubergeordnetes Vermarktungskonzept sein.

In diesem Zusammenhang gilt zu berticksichtigen, dass die Prasenz des Sports im Fernse-
hen nur eine der méglichen Plattformen der medialen Darstellung ist. Zudem ist diese ledig-
lich eine Form, in der Offentlichkeit aufzutreten. Angesichts der Tatsache, dass Verbande
gemal ihren Satzungen unter anderem dazu verpflichtet sind, die gesellschaftliche Reputati-
on ihrer Sportart(en) zu optimieren, kdnnte die Darstellung in den visuellen Medien als stra-
tegische Aufgabe verstanden werden. Dies scheint insbesondere deshalb zuzutreffen, weil
die Fernsehprasenz auch unmittelbar weitere Einnahmequellen (Sponsoringerldse) beein-

flusst.

Inhalte der TV-Strategien

Greift man nun sowohl die oben dargestellte Hierarchie als auch die klassische Definition
von Strategien auf (vgl. 4.2.1), lasst sich folgende Arbeitsdefinition formulieren, die den wei-

teren Ausfuihrungen zu Grunde gelegt wird:
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TV-Strategien der Verbande...

.. Sind ein langfristiges, geplantes MalBnahmenbiindel.
.. werden als Teil einer Gesamtstrategie formuliert.

.. beinhalten Zielvorgaben.

.. werden im Kontext der Analyse interner und externer Erfolgspotenziale geplant und konti-

nuierlich den verédnderten Bedingungen angepasst.

Diese idealtypische TV-Strategie betont vier verschiedene Merkmale. Die zeitliche Planung
unterschiedlicher Malinahmen und die Einordnung einer TV-Strategie in ein hierarchisch
Ubergeordnetes Gesamtstrategiekonstrukt sind demnach wichtige Kennzeichen. Dabei kdn-
nen beispielsweise aus den Leitbildern als normativer Rahmen die Gesamtstrategien abge-
leitet werden. Die TV-Strategie sollte als Wettbewerbsstrategie entsprechend dieser Hierar-
chieebene moglichst prazise formuliert werden; gleiches trifft auf die Zielvorgaben zu. Denn
wahrend auf den hdchsten Strategieebenen eher sehr globale Ziele anvisiert werden, wie die
Sicherung der Uberlebensfahigkeit, sind Ziele niedrigerer Strategieebenen konkreter und

damit auch leichter operationalisierbar.

Eine scheinbare Dissonanz findet sich in der verwendeten Arbeitsdefinition insofern, als die
Analyse der internen und externen Erfolgsfaktoren stdndigen Anpassungen unterworfen sein
kann, obwohl die Strategie langfristig angelegt sein sollte. Denn auch wenn eine Strategie
langfristig geplant wird, muss diese — insbesondere in sehr dynamischen Markten wie der
Medienbranche — auch kurzfristige Veranderungen und Anpassungen zulassen. Im Wesent-
lichen betrifft das die operative Planung, lasst aber die strategische Planung nicht immer

unberuhrt.

Diese wichtigsten Elemente einer idealtypischen TV-Strategie kdnnen noch weiter erganzt
werden. Die folgende Tabelle unterscheidet Inhalte von Strategien und flihrt damit der Kla-
rung der Frage, ob Sportverbande ihr TV-Marketing strategisch planen, weitere Kriterien hin-

ZU.
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Inhalte der TV-Strategien

Strategien beinhalten ...

Strategien geben Antwort auf die folgenden Fra-
gen:

... einen Zweck.

Mit welchem Zweck verfolgen Sie ihre TV-Strategien?

... ein Ziel.

Welche Verbandziele bzw. TV-Vermarktungsziele ver-
folgt ihr Verband?

Welchen Zielmarkt haben Sie?

Welches Zielmal} haben Sie?

Welchen Zeitraum planen Sie (Zwischenziele)?
Welche strategischen und operativen Ziele gibt es?

...Zielgruppendefinitionen.

Welche Zielgruppen sollen erreicht werden?
Sind deren Wiinsche und Motive bekannt?
Wer wird bisher erreicht?

... eine Strategieformulierung.

Gibt es eine Strategieformulierung?
Von wem werden diese Strategien formuliert?

... eine Innenanalyse.

Welche Starken und Schwachen hat die Sportart be-
zogen auf die derzeitige TV-Prasenz?

Welche Starken und Schwachen weist das derzeitige
Vorgehen auf?

... eine AuBenanalyse.

Wie werden die derzeitigen und zukiinftigen Rahmen-
bedingungen eingeschatzt?

... Aussagen zum Ressourcen-
einsatz.

Welche Mittel werden eingesetzt?
Welche Akteure werden eingebunden?

... Aussagen zur Positionie-
rung.

Wie ist die Sportart derzeit positioniert?
Wie soll die Sportart positioniert werden?

... eine systematische Kontrol-
le.

Wird das bisherige Vorgehen systematisch analysiert
und die Erreichung von Zielen kontrolliert?

Tab. 15: Zentrale Inhalte und Fragen der TV-Strategien

Ziele der TV-Strategien

Fir die Marketingaktivitaten eines Sportverbands stellt sich der TV-Markt als ein Geschafts-
feld dar. Die Zielstellungen zu seiner Bearbeitung kénnen auf den folgenden Ebenen prazi-
siert werden. So stellen sich neben den Fragen zu (1) genauen Zielen und (2) dem raumli-
chen Bezug auch Fragen zum (3) Zielausmald und zum (4) zeitlichen Bezug (Welge/Al-
Laham, 1999, 115; vgl. auch Tab. 16).
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Zielebenen Beispiele fiir TV-Rechte bzw. Prasenz
Rechte verkaufen, Erl6se/Gewinne erzielen
Ziele
TV-Prasenz sichern/steigern
Zielmarkte/ Regional, National, International
Zielgruppen Segmente (Altersgruppen, Einkommensgruppen)
Steigerung der Erlése um 10%
ZielmaRe o . ) )
Stabilisierung der TV-Prasenz auf dem Vorjahresniveau
Zeitrdume Steigerung der TV-Prasenz um 30% in drei Jahren

Tab. 16: Beispielhafte Ziele der TV-Strategien (eigene Darstellung)

Als Uberprifbare Kennzeichen von Strategien wird dabei neben der vier Merkmale umfas-
senden TV-Strategie auch den formulierten Zielen und den Ubergeordneten Leitbildern oder
Positionierungen nachgegangen. Neben diesen Zielen, den Strategien und den strukturellen
Hintergriinden der Verbande, wie diese ebenfalls beschrieben wurden, missen innerhalb der
Konzeption des TV-Marketings die operativen Instrumente berlcksichtigt werden. Ausge-
hend von der Systematisierung mit Hilfe der 5 P’s eines strategischen TV-Marketingkonzepts
(vgl. 2.4), koénnen MaBnahmen der Sportverbande unterschiedlichen  TV-

Marketinginstrumenten zugeordnet werden.

5.3 Instrumente des TV-Marketings: Produkt

Diese Arbeit versteht die Darstellung des Sports in den TV-Medien als ein Produkt, das TV-
Sender am Fernsehmarkt platzieren. Das Produkt ,Sportveranstaltung® ist vorgelagert und
wird zum Produkt ,Sportiibertragung®. Allerdings deuten veranderte Marktaustauschbezie-
hungen auf die Notwendigkeit einer differenzierten Betrachtung hin (vgl. 5.4). Im Idealfall
kénnen Verbande monetare Erlése aus dem Verkauf von Ubertragungsrechten erzielen. Un-
terstellt man aber, dass es fir einige Sportarten keine oder nur eine geringe Zahlungsbereit-
schaft seitens der Programmanbieter gibt, ware es mdéglich, die TV-Rechte kostenlos abzu-
treten. Andernfalls kdnnten die Verbande auch die Fernsehanstalten fur Produktionen oder
Ausstrahlungen bezahlen. Da aber Produkte Glter oder Dienstleistungen sind, die Marktteil-
nehmern — mit dem Zweck, eine Austauschbeziehung einzugehen — angeboten werden,
kann in diesen Fallen nur unzureichend vom Produkt ,Sportveranstaltung“ gesprochen wer-
den. Denn sofern der Verband fiir die Ausstrahlung der Sportiibertragung zahlt, ist er — un-
geachtet gleichzeitiger Bemuhungen, sein Produkt weiterhin Sendern anzubieten — nicht
mehr Anbieter, sondern auch Nachfrager. In diesem Fall fragt der Sportverband die Plattfor-

men der TV-Medien nach. Diese umgekehrte Richtung zwischen Anbieter und Nachfrager
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soll nicht unerwahnt bleiben, wenngleich im weiteren Verlauf dieser Arbeit zugunsten eines
einheitlichen Wortlauts der Produktbegriff durchgangig fir Sportveranstaltungen bzw. -

Ubertragungen verwendet wird.

Zudem sei erwahnt, dass die Einordnung des Produkts nicht immer exakt vorzunehmen ist.
Am Beispiel des Fuliballs kann verdeutlicht werden, dass ein Produkt aus Sicht des Ver-
bands auf drei Ebenen angeboten werden kann. Auf der hochsten Ebene steht die Sportart.
Darunter kdnnen verschiedene Turniere oder Ligen als Produkte verstanden werden. Und
bei einer Meisterschaft entsteht das Produkt Liga erst durch die Kombination einer Vielzahl
von Produkten, namlich den einzelnen Spielen, die auf der untersten Ebene stehen (vgl.
Enderle, 2000, 52). Demzufolge besteht eine Vielzahl von Eingriffsmoglichkeiten, um die
Nachfrage von TV-Sendern bzw. Fernsehzuschauern zu beeinflussen (vgl. auch Schwier,
2000, 104-105). Bevor diese Mallnahmen beispielhaft aufgefuhrt werden, werden die Pro-
duktqualitat und -differenzierung als mdégliche Leitlinien fir Eingriffe und Veranderungen be-

trachtet.

Produktqualitat

In allen Sportarten unterscheiden sich Wettbewerbe durch verschiedene Wertigkeiten. Das
System des Sports ist gekennzeichnet durch ein pyramidenférmiges, ineinander greifendes
und aufeinander aufbauendes System von Leistungsklassen, in denen Sportler oder Mann-
schaften aufeinander treffen, die vergleichbare sportliche Qualifikationen haben. In den
Mannschaftssportarten hat sich ein Ligensystem gebildet, in dem sich die jeweils besten
Teams einer Liga fur héhere und leistungsstarkere Klassen qualifizieren kédnnen, wahrend
schlechtere Mannschaften abgestuft werden. In den Individualsportarten gibt es ebenfalls ein
Qualifikationssystem, in dessen héchsten Klassen die sportlich besten Akteure aufeinander
treffen. Flr die Zuschauer wiederum stellt dies ein bedeutsames Qualitatssignal dar. Dies ist
insbesondere von Bedeutung, wenn man voraussetzt, dass die Konsumenten von TV-
Ubertragungen ihre begrenzten Zeit- und Aufmerksamkeitsressourcen nur fiir die aus ihrer

Sicht hochwertigsten Produkte verwenden wollen (vgl. auch Whannel, 1992, 80).

Die vorrangige Aufgabe eines Verbands liegt in der Sicherstellung sportlicher Wettkdmpfe.
Dazu gehdren neben der Terminplanung, der Gestaltung der Regeln und einer Wettkampf-
struktur (z. B. das Ligensystem im Mannschaftssport) auch die Autorisierung von Wettkampf-
teilnehmern (z. B. das Lizenzierungsverfahren) (vgl. auch Fort, 2000, 434). Im Folgenden
werden ausgewahlte Mallnahmen naher beleuchtet, wahrend das skizzierte Leistungssys-
tem gewissermalien als wichtige Qualitatssicherung (und als fur die Zuschauer relevantes

Signal) vorausgesetzt wird.

Das Produkt ,Sportereignis“ wird in der Regel nicht von einem einzelnen Akteur erbracht,

sondern kann meist nur durch mehrere Beteiligte hergestellt werden. Sportler sind auf asso-
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ziative Konkurrenz® angewiesen (Heinemann, 1995, 16). Sportverbiande miissen Zugangs-
bedingungen zu diesen Wettbewerben schaffen und ein Teilnehmerfeld konstruieren, das flr
den Konsumenten Uberschaubar ist und einen ausreichend gro3en Markt anspricht. Hafke-
meyer (2003, 2) vermutet, dass die ,richtige Kontextgrofke” fiir das ,Konsumkalkil des Zu-
schauers® von Bedeutung ist. Daher stoRen so zwei Perspektiven aufeinander. Mehr Mann-
schaften oder Sportler bedeuten mehr vermarktbare Spiele/Wettbewerbe. Gleichzeitig soll
das Produkt aber auch einen Rahmen haben, der fir mdglichst viele Zuschauer Gberschau-

bar ist und ihre Zeitressourcen nicht Uberbelastet.

Produktdifferenzierung

In einer ressourcenorientierten Betrachtung wird nach besonderen Kernkompetenzen ge-
sucht, die von der Unternehmung als zentrale, dauerhafte Erfolgsfaktoren verwendet werden
kénnen. Einzigartige Produktmerkmale koénnen diese Erfolgsfaktoren sein. Sportarten sind
zwar gewissermallen Produkte, die bereits Gber ein ausreichendes Mal an Spezifitat verfu-
gen, so dass deren Darstellung kaum durch andere Sportarten imitiert bzw. substituiert wer-
den kann. Doch Gbernehmen Sportarten Liga- oder Wettbewerbsmodi, wie das K.o0.-System

oder den Play-off-Modus, so dass Differenzierungen verloren gehen.

Es stellt sich die Frage, inwieweit die USPs von Sportarten als Erfolgsfaktoren etabliert sind
bzw. werden kdnnen und welche Veranderungen, wie z. B. die Ubernahme von Mustern aus
anderen Sportarten, Vorteile bieten. USPs, die Konsumenten eine deutliche Abgrenzung zu
anderen Produkten aufzeigen, sind der Ausgangspunkt einer Differenzierungsstrategie. Als
mogliches Instrument der Differenzierung scheint fir Schierl (2004, 136 ff.) die ,Asthetisie-
rung“ fir den Mediensport geeignet. Dabei unterscheidet er die Ebene (1) des Sportlers, (2)
des Veranstalters bzw. Vereins und die (3) des Sports. Auf der Ebene des Sportlers kdnnen
wiederum genuin sportbezogene von unterhaltungsmotivierten und inszenierten Bewegun-
gen und Handlungsweisen sowie die Asthetisierung der Sportbekleidung unterschieden wer-
den (ebd., 138).

Losgel6st von den Inhalten der Berichterstattung kénnen die TV-Medien durch unterschiedli-
che technische und journalistische Gestaltungsmaoglichkeiten asthetische Eindriicke verstar-
ken. Wahrend technische und journalistische Aspekte bereits im dritten Kapitel (vgl. 3.3) ana-
lysiert wurden, stehen in den folgenden Abschnitten MaRnahmen im Mittelpunkt, die von
Verbanden ergriffen werden kénnen, um Sportarten und -veranstaltungen zu modifizieren.
Anhand der drei Ebenen ,Regeln®, ,Modus® und ,Ablauf‘ werden unterschiedliche Beispiele
fir Veranderungen benannt, die den passiven Sportkonsum flir Zuschauer attraktiver ma-

chen sollen.

6 Vgl. auch Woratschek, 2004, 9, zum sinnverwandten Begriff der Kooperenz im Sportmanagement.
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5.3.1 Eingriffe in den Sport/ Regeln

Eine vollstéandige Liste aller bisherigen Veranderungen, die Verbande vorgenommen haben,
um fUr Zuschauer attraktiver zu werden, wird im Folgenden nicht erstellt (vgl. Blédorn, 1988,
105 ff.). Es sind zu viele Moéglichkeiten denkbar, beispielsweise Modifikationen der Kleidung,
des Spielgerats, des Spielfelds, der Zahlweisen oder der Spielzeiten. Innerhalb der Ergeb-
nisbeschreibungen der Befragung werden lediglich exemplarische Anderungen von Sportar-
ten aufgeflihrt (vgl. Tab 21).

Die Lange der Veranstaltungen stellt sowohl flr den Zuschauer als auch fur den TV-Sender
einen erfolgsbestimmenden Faktor dar. Viele Sportverbande sind bestrebt, ihre Veranstal-
tungen zu kirzen bzw. zu komprimieren. So wurden im Wildwasserkanu (Hafkemeyer, 2003,
18), in den nordischen Ski-Sportarten, im Volleyball, im Tischtennis oder im Cricket (vgl.

MacGaughey/Liesch, 2002, 386) Distanzen oder Satze verkurzt (vgl. auch 7.3).

Das wesentliche Charakteristikum der sporteigenen Dramaturgie ist die Ergebnisoffenheit.
Diese unterscheidet den Sport von anderen Inhalten der Unterhaltungsindustrie. Um den
Reiz des Ungewissen mdglichst lange und intensiv zu nutzen, sind viele TV-Sender (und in
der Regel auch der Sportveranstalter) bestrebt, den Spannungsbogen bis zur letzen Minute
zu halten. Das gilt fiir einzelne Veranstaltungen, wie ein Handballspiel, aber auch fir eine
Serie von Sportereignissen, wie die FuBballbundesliga oder den Skiwelicup. Diesen Annah-
men wird innerhalb der Untersuchung noch weiter nachgegangen. Es sei aber darauf hinge-
wiesen, dass der Erfolg dieser Eingriffe nur sehr schwer feststellbar ist. Positive wirtschaftli-
che Auswirkungen, die man sich z. B. durch die Einfihrung der Drei-Punkte-Regelung im
Fuliball erhofft hatte, lassen sich bisher nicht nachweisen (Roy, 2004, 64).

Die bisher nur beispielhaft erfasste Zahl der Eingriffe in Sportarten, wie etwa durch Anderun-
gen der Regeln oder Anpassungen des Ablaufs von Veranstaltungen an die Bedingungen
der TV-Medien, ist ebenfalls Gegenstand der Befragung der deutschen Sportverbande (vgl.

7.3). Zugleich soll erfasst werden, wie sich diese MaRnahmen auf den TV-Erfolg auswirken.
5.3.2 Sportorganisatorische Eingriffe: Modus

Liga

Besondere Bedeutung erhalten Ligen deshalb, weil sie aus Sicht der Verwertung der Sport-
arten die Antwort auf die zentrale Frage nach dem Gewinner nicht auf einen Spieltag be-
grenzen, sondern sie in einen weiteren Spannungsbogen einfassen. Im Gegensatz zu den
meist in Einzelveranstaltungen ausgetragenen Wettbewerben vieler Individualsportarten
kann die Spannung mehrfach verwertet werden (Enderle, 2000, 53; Hibl/Swieter, 2002, 14
ff.). Auch der Wert anderer Produkte, wie Eintrittskarten, Sponsoringrechte oder Sportiber-

tragungen, erhalten erst durch die Einbindung in einen als ,Metaspiel® zu bezeichnenden

Ligawettbewerb ihren eigentlichen Wert (vgl. Franck/Mdller, 2000, 9).
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Schellhaal}/Enderle (2000, 34 ff.) bezeichnen den Ausgleich von Spielstarken innerhalb einer
Liga als ein entscheidendes Kriterium zur Sicherung der Attraktivitat des sportlichen Wettbe-
werbs. Dafir identifizieren die Autoren (ebd.) vier organisatorische Wege: dazu zahlen un-
terschiedliche Spielmodi, die GroRRe der Ligen, der Zugang zum Spielermarkt und die Umver-

teilung von Erlésen (vgl. auch Schellhaaly, 2001, 60).

Play-off

In den Mannschaftssportarten lassen sich meist zwei Modi unterscheiden. Einerseits gibt es
die in Europa verbreitete Form des Ligawettbewerbs, mit Spielen ,Jeder gegen Jeden® und
Hin- und Ruckrunde. Anderseits gibt es auch darauf aufbauende Play-off-Systeme. Dabei
wird nach dem Verlauf des Ublichen Ligawettbewerbs ein im K.o.-System organisierter Wett-
bewerb durchgefiihrt, der meist die besten Akteure/Teams nochmals zusammenbringt. Fir
die Zuschauer hat das den Vorteil, dass jedes Spiel Endspielcharakter hat. Meist wird dieses
Duell noch weiter gestreckt, in dem man Serien ,Best of five“ oder ,Best of seven® spielt.
Sportarten, die nur die Hohepunkte ihrer Sportart im TV platzieren konnen, erhoffen sich
durch diesen Modus eine Steigerung des offentlichen Interesses. Schellhaal (2001, 66-67)
betrachtet das als eine ,naturliche Zasur® fur den Beginn der Fernsehberichterstattung einer

Sportart, die nicht Gber einen langen Zeitraum im Fernsehen erscheint.

Allerdings fiihrt die Verschiebung des Spannungsbogens neben der wirtschaftlichen Benach-
teiligung der frih ausgeschiedenen Teams auch unweigerlich zu einer Entwertung des ers-
ten Teils des Wettbewerbs. Die Spiele zur Play-off-Qualifikation sind nur sehr bedingt meis-
terschaftsrelevant und minimieren ggf. so das Interesse der Zuschauer fir diese Wettbe-

werbsphase.

Serien

Eine andere Situation findet sich vorwiegend bei Individualsportarten, in denen einzelne
Wettbewerbe gekoppelt werden. Auf der internationalen Ebene wird diese Verkettung meist
als ,Weltcup® bezeichnet. Damit wird einerseits sportlich der Beste ermittelt. Andererseits
Ubertragt sich die Reputation der Weltrangliste auf die einzelnen Turniere und minimiert flr
den Zuschauer den Aufwand, Leistungsunterschiede und Entwicklungen von Sportlern fort-
wahrend verfolgen und eigenstandig die sportliche Qualitat einschatzen zu missen. Ein me-
dial erfolgreiches Beispiel, das verdeutlicht, dass das Zusammenflihren von Einzelveranstal-
tungen einen groflen Mehrwert schaffen kann, ist die internationale Vierschanzentournee
(vgl. auch Hafkemeyer, 2003, 28).

Bei den Individualsportarten gibt es neben den Bestrebungen, die Einzelergebnisse in einen
weiteren Gesamtkontext zu fassen, Modifikationen, in denen Individualsportarten in einen
Mannschaftskontext transformiert werden. Die Vorteile flir die Zuschauer bestehen darin,

dass sie einen groReren ldentifikationsrahmen erhalten und weitere Spannungsbdgen kon-
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struiert werden, wie etwa bei den Radsportwettbewerben. Zwar verdichtet sich das Interesse
bei Radteams wie bei Team T-Mobile auf die jeweils erfolgreichsten Fahrer (d. h. im Falle
von T-Mobile auf Jan Ullrich). Aber auch andere Fahrer der Mannschaft werden vermutlich
mit groRerer Aufmerksamkeit wahrgenommen, als wenn diese jeweils vollig isoliert neben-

einander antreten wirden (vgl. Hafkemeyer, 2003, 33).

5.3.3 Ablauf/Terminierung
Die Zahl der TV-Sendeplatze flr Sport unterschreitet deutlich das Angebot von Sportveran-

staltungen, aus denen die Sender wahlen kénnen. Das Angebot unterliegt im Tages-, Wo-
chen- und Jahresverlauf erheblichen Schwankungen. Insbesondere die Berlicksichtigung
von TV-Randsportarten hangt in hohem MalRe von den Zeiten ab, an dem die Wettbewerbe
stattfinden. In diesem Zusammenhang gilt zu berlicksichtigen, dass die Héhe der Opportuni-
tatskosten der Fernsehanstalten ein entscheidendes Kriterium flir die Auswahl der Sportar-
ten darstellt, Gber die man zu einem bestimmten Zeitpunkt berichtet (vgl. auch Hafkemeyer,
2003, 55). Verbande sollten Uberschneidungen mit nachgefragteren Sportarten dringend
vermeiden und friihzeitig Zeitschienen im Auge haben, in denen ihre Wettbewerbe nicht auf-
grund mangelnder Ubertragungskapazitaten und Sendeflachen fiir die Sender irrelevant
werden (vgl. auch Nichols et al., 2002, 247). Auch kurzfristige Zeitverschiebungen missen

entsprechend der Sendeplane umgesetzt werden konnen (vgl. Greve, 1999, 106).

54 Instrumente des TV-Marketings: Distribution und Preis

Die Distribution des Produkts ,TV-Sportibertragung® beschrankt sich auf den Kanal TV-
Programmanbieter. Unterschiedliche Programmtypen stehen den Sportveranstaltern dabei
gegenuber. Der Preis fir das Produkt scheint eng an die Auswahl des Kanals gebunden.
Beispielsweise ermoglichen Pay-TV-Sender héhere Einnahme als die Vergabe der Free-TV-
Rechte. Zugleich gehen damit aber geringere Erlése aus anderen Geschéaftsfeldern, wie et-
wa im Sponsoring, einher (Kruse, 2002, 11 f.). Der folgende Abschnitt analysiert die Instru-
mente ,Distribution® und ,Preis® gemeinsam, was in dem exemplarisch geschilderten Zu-
sammenhang begriindet ist. Gleichzeitig wird damit einem weiteren methodischen Problem
begegnet. Die Beschreibung der Instrumente als auch der Wirkungszusammenhange setzen
ein Mindestmalf’ an Kenntnis voraus. Da sich in der Literatur keine Daten Uber die Preise der
Ubertragungsrechte finden und die Befragungen ebenso wenig Informationen lieferten, ist

eine spezielle Berlcksichtigung des Marketingwerkzeugs ,Preis“ nicht moglich.

Die folgenden Ausfiihrungen betrachten u. a. das System der zentralen Vermarktung durch
Verbande und Ligen. Die daraus abgeleitete Diskussion wird vor allem vor dem Hintergrund
der Situation von nationalen und internationalen FuRballverbanden geflihrt. Die Uberaus
nachgefragten Sportarten haben fir die TV-Programmanbieter (iber die Refinanzierungs-

moglichkeiten hinaus auch strategischen Wert. Diese nutzen Sportveranstaltungen als
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USPs, die den Sender von anderen Programmanbietern abheben sollen (vgl. auch 3.2). Da
meist mehrere Fernsehanstalten gleichzeitig diese TV-Rechte einiger weniger Sportarten
erwerben wollen, konnen diese Verbande weit Gberdurchschnittliche Vermarktungserlose flr

ihre Ubertragungsrechte erzielen.

Hingegen beleuchtet der Abschnitt ,TV-Investitionen® ein Phanomen, das vermutlich weiter
zunehmen wird — die Ubernahme von Kosten durch Sportveranstalter (TV-Investitionen).
Damit wird die Perspektive von Organisatoren erhellt, die weniger stark in den Medien pra-

sent sind.

541 TV-Investitionen der Verbande

Vielen Sportorganisatoren kann ein hohes Interesse unterstellt werden, mittels der TV-
Medien eine groRe Offentlichkeit zu erreichen. Wie nachfolgend dargestellt wird, Giberneh-
men daher Verbande und auch andere Sportveranstalter Kosten an den Produktionen und
zahlen fur Programmplatze oder fir die gesamte TV-Produktion. Im weiteren Verlauf werden
diese noch zu differenzierenden Mdglichkeiten ,TV-Investitionen“ genannt. Vielfach werden

diese Kosten als Produktionskostenzuschiisse oder Sendesponsoring bezeichnet.

Die veranderten Austauschbeziehungen zwischen Sport und Medien sind weltweit zu beo-
bachten. Ein Beispiel aus den USA ist das Baseballteam Detroit Tigers. Sie verkaufen Wer-
bezeiten und kaufen davon Sendezeiten fiir ihre selbstproduzierten Formate und Ubertra-
gungen. So gelingt es ihnen, bis zu 60 Spiele im Jahr im Fernsehen zu platzieren (Ashwell,
1998, 394). Diese Austauschbeziehung ist vergleichbar mit dem ,Medienbatering“ von Un-
ternehmen. Sie produzieren Sendeinhalte bzw. Sendungen und stellen diese den TV-
Programmanbietern zur Verfigung (Lampartner, 1991, 62; Spitzer, 1996, 166). Gleichzeitig
vereinbaren beide Vertragspartner die Ausstrahlung zu bestimmten Sendezeiten, um die
Zielgruppe(n) des Unternehmens zu erreichen. In weiteren Fallen werden den Unternehmen
zusatzliche Werbezeiten bzw. -mdglichkeiten zur Verfugung, wie Presenter, Gewinnspiele

oder Programmtrailer.

Schon von 1984 bis 1986 wurde im Kabelpilotprojekt Ludwigshafen/Vorderpfalz ein ,Sport-
kanal“ betrieben. Der Landessportbund Rheinland-Pfalz und das Erste Private Fernsehen
(EPF) sendeten gemeinsam auf drei wochentlichen Sendeplatzen diverse Sportberichte
(Wolff, 1988, 290).

Dass der ,Sport* selbst TV-Produktionen oder sogar ganze Sender betreibt, ist in aller Regel
finanziell motiviert. Dabei sollten zwei Zielsetzungen differenziert werden. Einige Fuballver-
eine, z. B. Manchester United, Real Madrid oder Olympique Marseille (vgl. Trosien/Preul},
1999, 215; Schoénau, 2000), erwarten sich héhere direkte Erlése aus den eigenen Pay-TV-
Sendern. Hingegen ist fir medial weniger nachgefragte Veranstalter eine Produktion oft not-

wendig, da deren Fernsehprasenz andernfalls gefahrdet oder unwahrscheinlich ware (Ziffzer,
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2000, 155). Damit hoffen sie auch, eine unmittelbare Wertsteigerung anderer Vermarktungs-
formen (z. B. Sponsoring) und ein langfristig hoheres Interesse an ihren Sportarten durch die

Zuschauer zu erzielen.

Sportveranstalter betreiben Sender

Als Blodorn (1988, 125) unterschiedliche Szenarien skizzierte, war ein Sportkanal bei den
offentlich-rechtlichen Sendeanstalten (aber auch ein privater TV-Sender) fir ihn ein denkba-
res Modell fiir die Sportberichterstattung. Obwohl beispielsweise der deutsche Sportmedien-
wissenschaftler Hackforth (1988, 54) zur gleichen Zeit einen deutschen Sport-Fernsehkanal
fur ,schwer vorstellbar® hielt, hat sich der private Sportkanal DSF als fester Bestandteil der

Programmlandschaft etabliert.

Es erscheint fraglich, ob der Zusammenschluss von Verbanden, die einen eigenen TV-
Sender betreiben, oder ein 6ffentlich-rechtlicher Spartenkanal das Problem der wenig nach-
gefragten Sportarten in Deutschland I6sen kdnnte. In erster Linie méchten die Verbande eine
moglichst groRe TV-Zuschauerzahl erreichen. Vor dem Hintergrund der verhaltnismafig
niedrigen Einschaltquoten, die bestehende Sportspartensender erzielen, scheint es sehr
zweifelhaft, ob Konsumenten dieses Angebot in einem Umfang nachfragen wirden, der die
Aufwendungen rechtfertigen wirde. Die Ausgaben konnten durch erhohte Geblihrenzahlun-

gen oder mdgliche Produktionskosten der Verbande entstehen.

Doch es gibt Zeichen dafiir, dass es einen offentlich-rechtlichen Sportkanal geben koénnte,
der auch fir TV-Randsportarten geplant ist (vgl. auch sponsor news, 2005d, 26 fir Planun-
gen der BBC in GroRbritannien). So konnte man bereits wahrend der Olympischen Spiele in
Athen 2004 auch die ersten Versuche digitaler Sportkanédle verfolgen. Zudem haben ARD
und ZDF sehr grof3e Portfolios an Sportrechten sowie an archivierten Sportsendungen, wel-
che bisher vermutlich nur begrenzt ausgeschdpft werden konnten. Dartber hinaus kommen
jahrlich neue Sportproduktionen hinzu, die nicht alle gesendet werden koénnen. Letztlich
spricht auch die bereits begonnene Ausdifferenzierung in digitale Spartenkanale, die bei den
offentlich-rechtlichen Fernsehanstalten festzustellen ist, fur einen speziellen (gebuhrenfinan-
zierten) Sportsender, was zugleich einen Sender (,DSB-Kanal“), der von verschiedenen TV-

Randsportverbanden betrieben wiirde, unwahrscheinlich macht.

Das Beispiel des Fulballverbands in den Niederlanden deutet ebenfalls auf schlechte Er-
folgsaussichten eines Senders hin, der von einem einzelnen Verband betrieben wird. Obwohl
auch in den Niederlanden Fuf3ball die Volkssportart Nr. 1 ist, war der Free-TV-Sender Sport
7 des niederlandischen FulRballverbands kein Erfolg (Groebel, 1999, 38 f.).

Kauf von Sendepléatzen, Produktionskostenzuschiisse und Eigenproduktionen

Schon 1952 zahlte der FulRballverein St. Pauli 30 000 DM fir die Live-Produktion seines
Spiels gegen Hamborn 07 (vgl. Kicker, 21.04.1992, zitiert nach Trosien/Preuf}, 1999, 230).
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Ein weiteres Beispiel boten die Mannschaften der 1. Tischtennisbundesliga. Die Produkti-
onskosten von ca. einer Mio. DM Ubernahmen zum Teil die damaligen Ligasponsoren; die
restlichen 600 000 DM verteilten sich zu gleichen Teilen auf die zwdlf Vereine der Liga (0. V.
1997, 18; vgl. auch Trosien/Preuf}, 1999, 230).

Wenngleich nur wenige Falle in der Literatur belegt sind, ist anzunehmen, dass oftmals erst
die TV-Investitionen der Sportveranstalter die Ausstrahlung im Fernsehen ermaoglichen. Die-
se Austauschbeziehung ist mittlerweile eine bewahrte Praxis, deren Umfang allerdings nur
schwer abzuschatzen ist, da sowohl Sender als auch Organisatoren hierzu regelmaRig Still-
schweigen vereinbaren. Innerhalb der Befragung sollen hierzu Erkenntnisse gewonnen wer-

den.

5.4.2 Zentrale TV-Vermarktung

Die Verbande beanspruchen oftmals einen Alleinvertretungsanspruch fiir ihre Sportarten.
Daraus leiten viele von ihnen auch den Anspruch auf eine zentrale Vermarktung u. a. der
nationalen TV-Ubertragungsrechte ab. Dies wiederum fiihrt zu der Frage, ob eine dezentrale

Vermarktung ggf. bessere Marktergebnisse zur Folge hatte.

Beflurworter einer zentralen Verwertung durch Verbande verweisen auf das Interesse aller
Beteiligter an einem spannenden Wettbewerb. Zur Sicherung des Spannungsbogens einer
Meisterschaft erscheint es nétig, allen Vereinen wirtschaftlich vergleichbare Rahmenbedin-
gen zur Verfigung zu stellen, damit sie sich dem Wettkampf stellen kénnen. Schellhaall
(2001, 60) stellt dazu fest, dass es ,unstrittig ist, dass im Interesse einer Optimierung des
Marktwertes der Bundesliga ein interner Finanzausgleich unverzichtbar ist‘. Die zentrale
Vermarktung und die Verteilung der Fernsehgelder durch den Verband bzw. Ligaverband
stellt oft die gangige Praxis fUr den ligainternen Finanzausgleich dar. Fir die deutschen
Sportligen pladiert ,die Uberwiegende Zahl der Okonomen und Juristen“ allerdings fiir die
Einzelvermarktung durch Vereine (Enderle, 2000, 145; vgl. auch Kruse/Quitzau, 2002; Quit-
zau, 2002; Parlasca/Szymanski, 2002). Es soll nicht unerwahnt bleiben, dass neben der
zentralen Vermarktung auch andere Formen des ligainternen Finanzausgleichs denkbar wa-
ren (Quitzau, 2002, 176 ff.; Frick/Prinz, 2002). Allerdings lassen sich bislang kaum Hinweise

auf eine solche Praxis im Sport finden.

Beispiele fur die Nachteile dezentraler Vermarktung finden sich in den USA. 1961 wurde ein
Gesetz erlassen, das den vier grolRen Major Leagues die zentrale Vermarktung nationaler
Bildrechte zusicherte. Andererseits wurde 1982 die zentrale Vermarktung von Collegespielen
durch den Supreme Court der USA untersagt; Teams und/oder Conferences kénnen die zu-
vor durch die NCAA vermarkteten Spiele nun selbststandig auf den Markt bringen. Infolge-
dessen kann man ein erhebliches Ungleichgewicht feststellen. So konnte beispielsweise

Notre Dame, eines des popularsten Football-College-Teams, jahrliche Einnahmen von 15
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Mio. Dollar aus der Vergabe der TV-Rechte verbuchen und gleichzeitig eine groRe Offent-
lichkeit erreichen, wodurch das Vermarktungspotential nochmals verbessert werden konnte.
Im Gegensatz dazu musste die Eastern Collegiate Athletic Conference 10 000 US-$ pro Wo-
che Produktionskostenzuschuss zahlen, um die wéchentliche Ubertragung eines Spiels sei-

ner Clubs auf einem Lokalsender zu garantieren (Ashwell, 1998, 385 ff.).

AbschlieRend sei darauf verwiesen, dass vermutlich nur sehr wenige Sportarten von der
Kontroverse ,zentrale/dezentrale Vermarktung“ betroffen sind. Im Gegensatz zum Fufiball
haben wahrscheinlich die Vereine oder Veranstalter der meisten anderen Sportarten ein
grolles Interesse, dass der Verband Leistungen bindelt und eine moglichst grofte TV-

Prasenz erreicht. Diese Annahme wird ebenfalls in der Befragung bericksichtigt.

Entscheidend wird auch weiterhin das europaische Kartellrecht sein. Es bleibt flr die Zukunft
ungewiss, inwieweit Ausnahmeregelungen fiir den Sport aufrecht erhalten bleiben, die eine
zentrale Vermarktung in einem Anbietermonopol rechtfertigen. Ohne an dieser Stelle eine
detaillierte juristische Diskussion zu fuhren, sollte zukinftig mit einer Verschiebung von einer
zentralen hin zu einer dezentraleren Vermarktung gerechnet werden. Wenngleich schwer
abzuschatzen ist, wie weitreichend die Auflésung der bisherigen Praxis sein wird, werden
neben dkonomischen Uberlegungen juristische Tatbestande, die wesentlich durch die EU-
Monopolkommission geschaffen werden, die Vermarktung der Topmedialen-Sportarten be-
einflussen (vgl. hierzu Parlasca, 1999; Weng, 2000; Wolf, 2000; Berengo, 2001; Hanna-
mann, 2001; Glinke, 2002).

5.4.3 Auswahl der TV-Sender

Vorausgesetzt, dass ein Verband zwischen mehreren TV-Sender wahlen kann, spielen bei
der Entscheidung fur oder gegen einen bestimmten Medienpartner die Erlése bzw. die Kos-
ten vermutlich eine mafigebliche Rolle. Anhand der folgenden Beispiele soll jedoch verdeut-
licht werden, dass weitere Faktoren zu berucksichtigen sind. Da TV-Programmanbieter oft-
mals in Netzwerken agieren, erscheint als ein wichtiges Auswahlkriterium, welche weiteren
nationalen und internationalen Programme erreicht werden kénnen. So war beispielsweise
fir das internationale Rugby die Sendergruppe des Medienmoguls Rupert Murdoch ein ge-
eigneter Partner. Er verflgte Uber ein Netzwerk von TV-Flachen in Australien, Asien, Sud-
und Nordamerika sowie Europa, und hier besonders in GroRbritannien — also genau dort, wo
diese Sportart die meisten Fans hatte (und hat) (vgl. McGaughey/Liesch, 2002, 392).

Ein weiteres Beispiel skizziert der ehemalige Leiter des SAT.1 Studios Berlin, Erich Laaser
(1998, 111), fur den deutschen Fu3ball. Die Entwicklung der Zuschauerzahlen, die sowohl
vor dem Fernseher als auch in den Stadien stiegen, steht fir ihn in direktem Zusammenhang
mit der ,modernen und zeitgemalen Art der Prasentation des Ful3balls“ durch den Privat-

sender. In gleicher Weise hat das England and Wales Cricket Board neben deutlich erhéhten
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Einnahmen auch innovative Ubertragungstechniken fir Cricket-Berichterstattungen erhalten,
nachdem man von der BBC zu einer Kooperation von SKY und Channel 4 wechselte (Broo-
kes, 2002, 27). Die Ubertragung der FuRball Champions League im Jahr 1999 auf dem Sen-
der TM 3 verdeutlicht hingegen, welche unerwiinschten Folgen ein TV-Senderwechsel ha-
ben kann. Die geringere technische Reichweite und die unginstige Positionierung als ehe-
maliger ,Frauensender* flihrten vermutlich zu dem deutlichen Riickgang der Einschaltquoten
in Deutschland (Berg/Rott, 2000).

Wenngleich kurzfristige finanzielle Motive die Auswahl des Senders vorrangig leiten, veran-
schaulichen die genannten Beispiele, dass Verbande weitere Vor- und Nachteile beachten
sollten. Hierzu zahlen auch, wie bereits angefuhrt (vgl. 3.1), die technischen und durch-
schnittlichen Reichweiten der Fernsehanstalt, oder aber auch dessen Innovationsbereit-

schaft.

Neben den Instrumenten Produkt und Distribution/Preis kdnnen weitere Maftnahmen identifi-
ziert werden, die unmittelbare oder mittelbare Wirkungen auf den TV-Erfolg haben kénnen.
Hierzu zahlen vor allem die werblichen bzw. kommunikativen Aktivitaten, die Interesse bei

den Zuschauern und/oder bei den TV-Medien erzeugen sollen.

55 Instrumente des TV-Marketings: Kommunikation

Den Verbanden steht eine Vielzahl unterscheidbarer Kommunikationswerkzeuge zur Verfi-
gung. Es ist zu vermuten und zugleich durch die weitere Untersuchung zu belegen, dass
oftmals interne und veranstaltungsbezogene KommunikationsmaRnahmen den Grofteil der
mdglichen Ressourcen binden. Viele MalRhahmen lassen sich in Werbung (z. B. AulRenwer-
bung durch Plakate) und Public Relation (PR) trennen. Zur PR zahlen Pressemitteilungen
bzw. Ergebnisdienste flur Printmedien oder das Internet; darunter fallt aber genauso die Kon-

taktanbahnung zwischen Sportlern und Journalisten (z. B. in Pressekonferenzen).

Laut einer Studie von Baerns (1991, 98), die sich zwar auf die politische Berichterstattung
bezieht, aber durchaus Parallelen zum Sport aufzeigt, ,hat Offentlichkeitsarbeit nicht nur
Themen der Medienberichterstattung unter Kontrolle, sondern kann die Berichterstattung
auch unmittelbar ausldsen®. Dies macht deutlich, dass die Offentlichkeitsarbeit ein wichtiger
Baustein der KommunikationsmaRnahmen ist, um auf die TV-Prasenz Einfluss zu nehmen.
Zudem ist zu vermuten, dass Redakteure der Fernsehanstalten bei der Auswahl der Sende-
themen und -inhalte einer bestimmten Zahl von Veranstaltungen mehr oder weniger indiffe-
rent gegenliberstehen. Gute Kontakte zu diesen Mitarbeitern konnen dann als beeinflussen-
de Auswabhlkriterien der TV-Sender gelten. All diesen Vermutungen wird innerhalb der Befra-

gung gezielt nachgegangen.
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Die genaue Beschreibung der Zielgruppe im Rahmen der Kommunikationsplanung ist auch
fir die TV-Sender von besonderem Interesse. Sport wird haufig als Instrument fir die Pro-
motion anderer Programminhalte verwendet. Wenn die Gruppe der Sportinteressierten be-
sondere Merkmale aufweist, die auf das Interesse an anderen Sendungen schlief3en lassen,
koénnte dieses Wissen von Fernsehanstalten gezielt genutzt werden (Mc Daniel, 2003, 32).
Vergleichbar gilt auch fir werbetreibende Unternehmen, die als Sponsoren oder im Umfeld
der TV-Berichterstattung erscheinen, dass sie Streuverlust vermeiden und demzufolge mog-
lichst genau Uber die Rezipienten von Sportberichterstattungen informiert sein wollen. Se-
geln und Golf sind Beispiele flr Sportarten, die zwar keine grof3e Zielgruppe erreichen, daftr
aber eine umso homogenere. Daher erzielen ausgewahlte Segelwettbewerbe sowohl eine
umfangreiche mediale Prasenz als auch hohe Erl6se aus der Sponsoringvermarktung (Weil-
guny, 2004, 21). Der Frage, ob und welche kommunikativen Mallnhahmen von Sportverban-

den verwendet werden, wird noch weiter nachgegangen.

5.6 Instrumente des TV-Marketings: Sportpolitik — 32er Vertrag

Der 32er Vertrag ist zugleich politisches und distributives Werkzeug. In Anbetracht der Tat-
sache, dass mehr als die Halfte aller deutschen Spitzensportverbande Vertragspartner sind,
ist eine gesonderte Berlcksichtigung dieser Vereinbarung angemessen. Die Zuordnung als
politisches Instrument erfolgt, weil die Verbande mit den offentlich-rechtlichen TV-Anstalten

kooperieren. Uber die genauen Inhalte haben die Vertragsparteien Stillschweigen vereinbart.

Sportfunktionare sind Uber Aufsichtsratgremien nicht selten in die o6ffentlich-rechtlichen
Rundfunkanstalten der ARD eingebunden. In diesen Gremien vertreten sie die Interessen
des Sportsystems gegentber diesen Sendern. Es ist naheliegend, dass Sportverbande, die
ihrer Meinung nach im Fernsehen zu wenig vertreten sind, Uber die jeweiligen Reprasentan-
ten die Forderung nach mehr TV-Prasenz an die Medien herantragen. Ein Ergebnis der Ab-
sprachen zwischen Verbanden und den 6ffentlich-rechtlichen Sendern ist der 32er Vertrag
(vgl. auch Mader, 1988, 354, zur Historie bis 1987; vgl. Liste der Verbande im Anhang).

Der Justitiar des DSB, Niese (1999, 17), bezeichnet den 32er Vertrag als ,den Versuch, die
relativ schwache Position jedes einzelnen Verbands in Verhandlungen mit den Sendern da-
durch zu starken, dass Rechtepakete gemeinsam verhandelt werden und eine gewisse
Gruppensolidaritat besteht, die sich in fehlenden Parallelverhandlungen mit anderen Sen-
dern aulert.“ Im betriebswirtschaftlichen Verstandnis kann man diesen Zusammenschluss
als Kollektivverhandlungen oder Collective Bargaining (Purtschert, 2001, 497) und zugleich

als Teil des Marketinginstruments ,Politics” betrachten.

Anfangs umfasste dieser Vertrag noch mehr Verbande und stand gleichzeitig neben anderen
kollektiv verhandelten Abkommen zwischen Sendern und Sportverbanden. 1980 schlossen

36 Sportverbande und die 6ffentlich-rechtlichen Fernsehanstalten ARD und ZDF den ersten

92



Teil | Theoretische Grundlegung — TV-Marketing der Sportverbande

.Globalvertrag” ab. 1985 wurde dieser Vertrag, der Sportarten wie Fuliball, Motorsport, Eis-
hockey oder Golf nicht umfasste, erneuert. Dabei zahlten die Sender vier Mio. DM fir die
Ubertragungsrechte, bei einer jahrlichen Steigerung von 400 000 DM und einer nochmaligen
Nachzahlung von 3,7 Mio. DM ab 1988.

1991 bis 1994 schlossen sich der Turner-, der Handball- und der Hockeybund, der Tischten-
nis-, der Leichtathletik- und der Volleyballverband zum sog. Sechser-Vertrag zusammen. Mit
Erlésen in der Hohe von insgesamt zehn Mio. DM erzielten diese Verbande eine Steigerung
um acht Mio. gegeniiber den Einnahmen aus dem Globalvertrag. Ein Folgevertrag, in dem
die offentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten fiir die Jahre 1995-2000 90 Mio. DM geboten
hatten, kam nicht zustande, weil sich der Handballbund und der Volleyballverband bessere
Einzelvertrage erhofften (Hackforth/Schaffrath, 2001, 359). Ihre Erwartungen erfullten sich
nicht. Im Gegenteil, in den folgenden Jahren verringerten sich die Erlése und auch die TV-
Prasenz dieser und weiterer Sportarten. So konnten beispielsweise der Ringer- und der
Fechterbund, die noch 1991 mit dem Bob- und Schlittensportverband, dem Boxsport- und
dem Schwimm-Verband zum Funfer-Vertrag zusammengeschlossen waren, in den folgen-
den Jahren keine zufrieden stellenden Vertrage mehr aushandeln. Oftmals begegneten die
Sender den hohen Forderungen mit einem ,Ubertragungsverzicht* (Hackforth/Schaffrath,
2001, 359).

Der nunmehr einzige existierende Globalvertrag (der 32er Vertrag) zwischen Sendern und
Verbanden weist aus Sicht der meisten involvierten Sportorganisationen jedoch ein grofes
Defizit auf — die fehlende Sendezeitgarantie. Zudem koénnen Veranstalter von nationalen
Meisterschaften, deren Verband im ,32er“ angeschlossen ist, nicht uneingeschrankt nach
anderen Sendern suchen, falls die ARD und/oder dem ZDF nicht berichten. Hafkemeyer
(2003, 122) kommt daher zu dem Schluss, dass die im 32er Vertrag vereinten Sportverban-
de keine ,bedeutende Steigerung der Zuschauerzahlen“ im Fernsehen erwarten sollten. Der
DSB-Prasident von Richthofen (2000, 4) stellt in diesem Zusammenhang fest: ,In den Jahren
der Neuorientierung rund um die privaten Anbieter hat sich unter dem sogenannten 32er-
Vertrag die Notgemeinschaft der Fernseh-Minderbemittelten zusammengeschlossen. Diese
Gemeinschaft ist nicht selten dipiert und verargert worden, hat aber trotz allem den Glauben
an die Offentlich-Rechtlichen noch nicht verloren.“ Die méglichen oder fehlenden Wirkungen
des 32er Vertrags als Instrument der Sportverbande werden im weiteren Verlauf noch ndher

bericksichtigt.
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5.7 Exkurs: Internationale Beispiele

Im Folgenden sollen Beispiele das Vorgehen von internationalen Sportveranstaltern aufzei-

gen.

Amerikanische Veranstalter

In der sportékonomischen Fachliteratur werden vor allem die vier grolRen Major Leagues
umfassend beriicksichtigt. Die NFL, die NBA, die NHL und die MLB (Smith, 2001, 4 ff.) sind
im Gegensatz zu den europaischen Ligen Profit-Organisationen, die schon friih marktwirt-
schaftliche Bestrebungen verfolgten. TV-Vertrage mit den nationalen Fernsehanstalten wer-
den von den Ligen geschlossen, wahrend die Clubs zusatzlich lokale Medienvertrage treffen
kénnen. Die Finanzierungsmadglichkeiten fir die einzelnen Mannschaften variieren erheblich.
Wahrend die New York Yankees 42 Mio. US-$ fiir ihre TV-Rechte von einem regionalen
Sender und zuséatzlich ca. 4,5 Mio. US-$ fiir die Vergaben der Radiorechte erhalten, bezie-
hen die Baseballer der Seattle Mariners nur etwa ein Viertel dieser Summe pro Jahr (Maste-
ralexis, 1998, 287). Die folgende Tabelle dokumentiert die ebenfalls erheblichen Erldsunter-

schiede zwischen den Major Leagues.

Liga Sender Vertrags- Kosten pro Vertrags- Kosten pro Jahr
laufzeit laufzeit (in Mrd. US-$) (in Mrd. US-$)
ABC, ESPN,
NFL 1998-2005 17,6 2.2
FOX, CBS
NBC,
NBA 1997-2001 2,64 0,66
Turner
ESPN/
NHL ABC 2000-2004 0,6 0,12
FOX,
MLB 2001-2006 3,92 0,57
ESPN

Tab. 17: Erlése aus dem Verkauf von Ubertragungsrechten der US Major-Leagues (eigene Dar-
stellung) (Quelle: Fort, 2003, 75)

Um ihren Sport zu verkaufen, verlassen sich die amerikanischen Major Leagues nicht nur auf
die Berichterstattung, die von den nationalen TV-Sendern ausgeht. Ein Ziel der Ligen ist die
Expansion in neue Markte (Whitson, 1998, 69). Die NBA und die NFL beispielsweise began-
nen schon in den 1980er Jahren damit, Highlightformate zu produzieren, die sie weltweit
distribuierten, um bekannter zu werden. Die zu diesem Zeitpunkt fir Europaer ungewohnt
showbetont wirkenden Zusammenschnitte zogen die Aufmerksamkeit vor allem jugendlicher
Zielgruppen auf sich (Gladden/Lizandra, 1998, 216). So gelang es der NBA (die 1996/97 550
Mio. Haushalte in 188 Landern erreichte) schon bald, TV-Rechte auch ins Ausland zu ver-
kaufen (Gladden/Lizandra, 1998, 216).
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Einhergehend mit der mediengestiitzten Bekanntmachung der Liga oder Sportart, versuchen
die amerikanischen Ligen, ihre Aktivitditen weltweit auszubauen. In sog. Grassroots-
Programs spiegeln sich diese Malinahmen wider (Gladden/Lizandra, 1998, 218). Neben die-
sen Programmen, die auf die Einfihrung der Sportarten in Schulen zielen, gehéren auch
Showkampfe der Top-Spieler in Europa oder Asien dazu. Mit diesen Initiativen sollen der
Bekanntheitsgrad erhoht und auch die Einfihrung von Ligen, wie zum Beispiel der NFL Eu-

rope, geférdert werden.

Cricket in Australien

1976 lehnte der Australische Cricket Verband ein Angebot des australischen Medienmoguls
Kerry Packer Uber eine exklusive Berichterstattung fir die Dauer von finf Jahre ab (Cashmo-
re, 1996, 206). Daraufhin baute Packer seine eigene Veranstaltungsserie auf. Die Mischung
aus Spitzensportlern und neuesten Ubertragungstechniken stieRen bei den Traditionalisten
des Sports zwar auf Ablehnung; die Einschaltquoten und das Interesse an der Serie stiegen
jedoch unaufhaltsam. Es waren beispielsweise die ,gladiatorial confrontations” zwischen den
einzelnen Sportlern der Teams, die durch neue Kameraperspektiven, Nahaufnahmen und
Zeitlupen untermauert wurden, die den Ubertragungen ein neues Aussehen verliehen
(Whannel, 1992, 99). Dieser eher unterhaltende Ansatz stand im Gegensatz zur nichternen
und journalistischen Form, mit der die Sender bis dahin operierten. Der offizielle Verband
gab schliellich dem Druck nach und schloss einen Vermarktungsvertrag mit einem Tochter-
unternehmen von Parker Gber zehn Jahre ab. Das Interesse an der Sportart, die Einschalt-
quoten, die Einkiinfte von Spielern und die Einnahmen des Verbands wuchsen deutlich (e-
bd.).

Tischtennis in Gro3britannien

In GroRbritannien zahlt man sechs Sportarten zu den ,major sports“: Cricket, FulRball, Snoo-
ker, Tennis, Golf und Motorsport (Whannel, 1992, 88). Gemeinsam mit ihrem Sponsor Coca
Cola entwickelte der englische Tischtennisverband schon Anfang der 1970er Jahre neue
Inszenierungsformen flr seine Veranstaltungen, um zu diesen Sportarten aufzuschlie3en.
Wie heute beim Basketball setzte man die Spiele und Spieler mit Musik, Show und Anfeue-
rungen in Szene. ,Non-playing captains® saflen im Schwenkbereich der Kamera; deren Emo-
tionen steigerten die Telegenitat. Von 1970 bis 1977 konnten weitere Sponsoren gewonnen
werden. Uber 40 Stunden wurden von der 1977 in Birmingham durchgefihrten Weltmeister-
schaft im Fernsehen Ubertragen. Zudem gab es mit Desmond Douglas einen nationalen
Star. Allerdings wurde das Interesse des Publikums nicht wie erhofft langfristig gebunden.
Nachdem Douglas in die deutsche Bundesliga wechselte und das Interesse der Zuschauer

ohnehin stagnierte, gingen die Ubertragungsraten deutlich zurtick (ebd., 83).
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Die ausgewahlten Beispiele zeigen, dass Sportveranstaltungen und -arten sowohl durch die
Arbeit der TV-Sender als auch durch Eingriffe der Verbande erheblichen Veranderungen
unterliegen. Der abschlieRende Abschnitt systematisiert die unterschiedlichen Eingriffsmog-

lichkeiten der Sportverbande.

5.8 Zusammenfassung: Modell des TV-Marketing

Das Modell des strategischen TV-Marketings (vgl. Abb. 8; 4.4) wird im Folgenden um ein
weiteres Modell erganzt. In diesem werden die aus den theoretischen Grundlagen abgeleite-
ten funf Marktbearbeitungswerkzeuge auf einzelne, ausgewdahlte Malnahmen des TV-
Marketings bezogen. Abbildung 9 veranschaulicht, dass das Produkt ,Sport* bzw. ,Sportver-
anstaltung® erst durch die Medien zum Produkt ,Sportibertragung” wird. Daher bezieht das

Modell zugleich Mallnahmen der Verbande und Einflussfaktoren der Medien mit ein.

Dieses Modell erfasst die MalRnahmen der Verbande, die auf den TV-Erfolg einer Sportart
bzw. -veranstaltung wirken konnen. Gleichzeitig mussen aber auch idealtypische TV-
Strategieinhalte (vgl. 5.2) und Kennzeichen flr ein zielgerichtetes Marketingmanagement
(vgl. 4.1.2) beachtet werden, die diese Aktivitdten in einen langfristigen, systematischen Pro-

zess einbinden konnen.

Strategisches TV-Marketingkonzept

3 83 8.

Product Promo Price Place Politics

y
> Regelr>> Modus>> Ablauf> > Absatz > > Medie> Zuschauer

Eigenproduktionen

Teilneh
crnenmer Richtlinien

Spielgerate Ligensystem || Umfang o
Spielflache K.O.-System || Termin Kommunikation Programmplatz

Kleidung Turnierregeln|| Zeitpunkt ol 2u geEQern Dramaturgie
ort Internetproduktionen | | 1o hnik

32er Vertrag

Sendertyp
Format

Abb. 9: Modell beispielhafter Instrumente des TV-Marketings von Sportverbanden

Medienpsychologische und sportokonomische Untersuchungen identifizieren lediglich eine
Reihe von Faktoren, die den TV-Erfolg von Sportarten vermutlich beeinflussen; es handelt

sich nicht um restlos gesicherte Tatbestdnde. Genauso wenig kénnen Uber die bisherigen
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exemplarischen Benennungen und Annahmen hinaus Aussagen Uber die Schritte getroffen
werden, die von Sportverbanden ergriffen werden, und wie diese wirken. Aufbauend auf die
zwei idealtypischen Modelle des strategischen TV-Marketings (vgl. Abb. 8 und 9) soll ihr
Vorgehen analysiert werden. Damit werden das Marketingmanagement, die Strategie und
auch die operativen Instrumente erfasst und auf ihre Auswirkungen hin untersucht. Der bis-
her dargestellten sekundaranalytischen Erkenntnisgewinnung kann eine Reihe von Mal-

nahmen enthommen werden, die Sportverbande bereits nutzen:

MalBnahmen des TV-Marketings

Innerhalb der weiteren Untersuchung soll Gberprift werden, welche Elemente des Manage-
ments und des strategischen Marketings von den Verbanden eingesetzt werden. Hierzu

kénnen folgende gehéren:

o Aufgabenverteilung/Planung;

o Leitbilder oder Positionierung;

o Ziele;

e Kontrolle.
Die idealtypische TV-Strategie-Kennzeichnung (vgl. 5.2) dient ebenfalls dazu, mdgliche Stra-
tegien der Sportverbande zu identifizieren und zu beurteilen. Gleichzeitig kdnnen anhand der

Systematik der funf Ps folgende operative MaRnahmen unterschieden werden:

e Produkt (Eingriffe in die Regeln, in den Modus oder in den Ablauf);

e Distribution und Preis (TV-Investitionen oder Internetproduktionen)’;

¢ Kommunikation (Zusammenarbeit mit Sendern, PR oder Imagewerbung);
o Politics (32er Vertrag).

Zudem soll der Einfluss von Randbedingungen analysiert werden. Dabei steht der

e sportliche Erfolg,
¢ die GroRRe des Verbands (Mitgliederzahlen, Etat)
e sowie der Einfluss der Sender

im Fokus.

Grundsatzlich stellt dies eine Art Vorauswahl von Merkmalen dar, denen ein Einfluss auf den
TV-Erfolg unterstellt wird. Daneben sollen aber auch weitere Variablen mittels der Befragung

gewonnen werden.

TV-Erfolgsvariablen

Wahrend die méglichen MaRnahmen der Verbande bereits geschildert wurden, erfordert der

Begriff ,TV-Erfolg“ noch eine prazise Definition. Wie sich im Vorfeld der Untersuchung ab-

" Warum diese beiden Instrumente zusammen gefasst werden, wird im Abschnitt 5.4 erklart.
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zeichnete (und durch die Befragung bestatigt wurde), kénnen nur sehr wenige Verbande
quantitative Aussagen zum Umfang und zur Entwicklung ihrer TV-Prasenz machen. Zudem
machen sie keine verwertbaren Angaben Uber die Erldse, die sie durch die Verwertung von
Ubertragungsrechten erzielen. Aus Mangel an beobachtbaren Tatbestidnden wurden daher

vier verschiedene Indikatoren herangezogen, die es ermoglichen sollen, Erfolg zu messen:

e Zufriedenheit der Verbande mit der TV-Prasenz;

o die Vertragssituation;

e die von den Verbanden geschatzte TV-Prasenzentwicklung;

e eine TV-Medientypologie.
Diese Indikatoren werden in der Ergebnisdarstellung detaillierter betrachtet (vgl. 7.1) und auf
ihre Relevanz hin analysiert (8.1). Aufbauend auf die Untersuchungsfragen und anhand der
voranstehenden Merkmale werden im folgenden Kapitel Hypothesen formuliert und zugleich

das methodische Vorgehen beschrieben und begriindet.
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6 Untersuchungsdesign

Nachdem bereits mehrfach auf die Befragung der Sportverbande hingewiesen wurde, wird
sie im folgenden Abschnitt als weitere Methode neben der Literaturrecherche und der Se-
kundaranalyse begriindet. AnschlieRend erfolgt eine detaillierte Beschreibung der Interviews
und der gewahlten Auswertungsverfahren. Doch zunachst werden, abgeleitet von den Unter-

suchungsfragen, die Hypothesen vorgestellt.

6.1 Untersuchungsfragen

Der Kern der Untersuchung geht der Frage nach, welche Einflussmoglichkeiten die deut-
schen Sportverbinde auf den TV-Erfolg haben und nutzen. Zugleich muss aber auch
analysiert werden, welche Rahmenbedingungen auf den Erfolg im Fernsehen und die Um-
setzung der MaBRnahmen wirken. Diesem Problemkreis liegt die Annahme zu Grunde, dass
der TV-Erfolg der TV-medialen Vermarktung sowohl in den strategischen (oder operativen)
MalRnahmen der Verbande als auch in den TV-Randbedingungen begriindet ist, welche die
mediale Darstellung beeinflussen. Hierzu zahlen Variablen wie sportlicher Erfolg oder Mit-
gliederzahlen. Daher gehen die theoretischen Herleitungen (TV-Zuschauer und TV-Medien)
ebenfalls der Frage nach, welche Faktoren den TV-Erfolg von Sportveranstaltungen be-

einflussen.

6.2 Hypothesen

Im Folgenden werden acht kausale Untersuchungshypothesen formuliert, im Rahmen der
Zusammenhangsanalysen geprift werden (vgl. Kap. 8). Die wenigen, vorab gewonnenen,
empirisch gesicherten Erkenntnisse erschweren die Formulierung relationaler Untersu-
chungshypothesen (,Je“/“desto“). Es fehlen ausreichende wissenschaftliche Erkenntnisse
Uber das TV-Marketing der Sportverbande. Zwar liegen exemplarische Fallbeschreibungen
zu einzelnen Malinahmen vor. Hierzu zahlen beispielsweise Eingriffe in Sportarten oder TV-
Investitionen der Sportveranstalter. Das Ausmal’ oder der Umfang kann dabei jedoch nicht
beziffert werden. Genauso mangelt es an sportartenibergreifenden Beschreibungen und
Groflenordnungen in Hinblick auf Einschaltquoten oder Reichweiten als Indikatoren flr den
TV-Erfolg.

Grundsatzlich ist es nicht vollstandig mdglich, die Malnahmen, die von den Verbanden ge-
troffenen werden (Ursache), dem Erfolg in den Medien (Wirkung) klar zuzuordnen. Vielmehr
ist anzunehmen, dass sich einerseits Mallnahmen Uberlagern und andererseits der TV-
Erfolg von anderen Faktoren erheblich beeinflusst wird. Zu diesen weiteren Faktoren schei-
nen z. B. internationale Erfolge nationaler Sportler/Teams, die das besondere Interesse der

Offentlichkeit wecken, zu zahlen.
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Anhand der Zielsetzung und der Kernfrage der Untersuchung werden folgende kausale

Hypothesen formuliert.

H 1. Wenn Sportverbande ihr TV-Marketing strategisch gestalten, dann haben
sie mehr TV-Erfolg.

Diese erste Hypothese verbindet zwei Merkmale. Demnach beinhaltet ,strategisch gestalten®
einerseits Elemente des ,Marketingmanagements® und andererseits weitere ,strategierele-
vante MalRnahmen“. Wenngleich dies die Uberpriifung der Hypothese erschwert, sprechen
zwei Grunde fir diese Formulierung. Erstens kbénnen zwar anhand der theoretischen Herlei-
tung zahlreiche Elemente des Managements identifiziert werden, aber zugleich ist eine Defi-
nition des idealen Marketingmanagements nicht mdglich (vgl. 4.1.2). Daher kann anhand des
derzeitigen Erkenntnisstands keine Hypothese formuliert werden, die sich nur auf das Mana-
gement oder nur auf die Strategie bezieht. Zweitens vermischen sich die Elemente des Mar-
ketingmanagements und des strategischen Marketings (vgl. 4.1.1). Vor allem die idealtypi-

sche TV-Strategie (vgl. 5.2) kann als Mal3stab herangezogen werden.

H 2. Wenn Sportverbande in Sportarten eingreifen, dann haben sie mehr TV-
Erfolg.

Diese Hypothese wird durch drei Merkmale gekennzeichnet: Eingriffe in die Regeln, den Mo-
dus und den Ablauf hinsichtlich der Abstimmung mit den TV-Sendern (vgl. 5.3).

H 3. Wenn Sportverbande Ausgaben fir die TV-Prasenz (TV-Investitionen) ta-

tigen, dann haben sie mehr TV-Erfolg.

Die dritte Hypothese knlpft an die Vermutung an, dass die in der Literatur beschriebenen
Falle, in denen Sportveranstalter Kosten an TV-Produktionen tragen, Uber diese Einzelfélle

hinaus auftreten und damit den TV-Erfolg beeinflussen (vgl. 5.4).

H4. Wenn Sportverbdnde Kommunikationsinstrumente einsetzen, die auf die

Steigerung des TV-Erfolgs zielen, dann haben sie mehr TV-Erfolg.

Genauso wie die erste Hypothese steht hier eine Variable als Platzhalter fir weitere Werk-
zeuge/ Variablen. Wenngleich bereits mdgliche Instrumente, wie PR oder Imagewerbung,
vermutet werden kénnen (vgl. 5.5), muss innerhalb der weiteren Untersuchung zunachst
einmal nach den Instrumenten und deren Umfang gesucht werden. Dies gilt zwar fur alle
Untersuchungshypothesen, aber fir diese in héherem Malle, da im Gegensatz zu anderen

Hypothesen die Literaturrecherche zu keinerlei Informationen flihrte.
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H5. Wenn Sportverbande im 32er Vertrag sind, dann haben sie mehr TV-
Erfolg.

Die finfte Hypothese greift das sportpolitische Instrument des 32er Vertrags zunachst einmal
als eine Moglichkeit auf, die positiv auf den TV-Erfolg wirkt. Obwohl die bisherigen Erkennt-

nisse auf einen negativen Zusammenhang deuten (vgl. 5.6).

H6. Wenn TV-Sender Veranstaltungen der Sportverbande beeinflussen, dann
haben diese Verbande mehr TV-Erfolg

Drei Hypothesen (H 6 - H 8) greifen Randbedingungen auf, die nicht unmittelbar durch das
TV-Marketing beeinflusst werden konnen. Hierzu zahlt auch die Arbeit der TV-Sender.
Wenngleich zahlreiche mogliche Malinahmen der Fernsehanstalten auf den TV-Erfolg wir-
ken kdnnen, kann im Rahmen dieser Arbeit nur eine oberflachliche Betrachtung dieses Ein-
flussfaktors erfolgen. Der Fokus liegt auf der Frage, ob TV-Sender verandernd auf das Re-
gelwerk und den Ablauf einwirken. Dabei wird zwischen direktem, indirektem und keinem
Einfluss der Sender unterschieden. Zudem sollen die Verbande die technische und journalis-

tische Qualitat beurteilen (vgl. 3.3).

H7. Wenn Sportverbande sportlichen Erfolg haben, dann haben sie mehr TV-
Erfolg.

Der sportliche Erfolg von Sportlern oder Teams wird in der Literatur regelmaRig als Einfluss-
faktor auf die TV-Prasenz genannt (vgl. 2.2.4 und 3.2.2).

H8. Wenn Sportverbande viele Mitglieder haben, dann haben sie mehr TV-
Erfolg.

Diese letzte Hypothese geht der Frage nach, ob die Zahl der aktiven Sportler und der TV-

Erfolg in einem positiven Zusammenhang stehen (2.1.2).

6.3 Methoden

Da der bisherige Forschungsstand zahlreiche Liicken aufweist, ist die vorliegende Arbeit ein
erster Schritt zu einer systematischen Beschreibung der MaRnahmen, die auf den TV-Erfolg
der Sportverbande wirken. Daher hat die Studie zugleich explorativen und wirkungsanalyti-
schen Charakter. Angesichts bisher fehlender Erkenntnisse zum TV-Marketing der Sportver-
bande drangen sich methodische Verfahren wie die Literaturrecherche (6.3.1) und die Se-
kundaranalyse (6.3.1) sowie Befragungen (6.3.2) auf, wahrend andere Vorgehensweise we-

niger geeignet sind (6.3.3).

Zunachst werden innerhalb des Forschungsdesigns eine Literaturrecherche und eine Se-
kundaranalyse von TV-Daten vorgenommen. Damit werden zwei Ziele verfolgt. Einerseits

sollen bereits vorliegende, relevante Forschungsansatze bzw. Theorien identifiziert werden.
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Andererseits werden Variablen fur die Malinahmen, die Randbedingungen und fur die Indi-
katoren des TV-Erfolgs bestimmt. Die Befragung der Vertreter der Sportverbande als zweiter
Schritt zielt ebenfalls auf die Kennzeichnung der Variablen ab. Denn man kann nicht voraus-
setzen, dass durch die Literaturrecherche alle Variablen extrahiert werden. Daher kommt
den Befragungen, die ein grundlegendes Instrument der Sozialforschung darstellen, auch in
der vorliegenden Arbeit hohe Bedeutung zu. Der Auswahlgrund fiir diese Methode, die Se-
lektion der Befragten, die Form der Befragung, die Durchfihrung und die Datenanalyse wer-

den im Folgenden naher beschrieben.

6.3.1 Literaturrecherche und Sekundaranalysen

Die Literaturrecherche tragt vorliegende wissenschaftliche Erkenntnisse und Variablen zu-
sammen und zeigt Randbedingungen des TV-Marketings auf. Die gewonnenen Einsichten
wurden in den Kapiteln 2-5 bereits dargestellt. Sekundaranalysen von Einschaltquoten sollen
die Analyse einzelner Sportarten, die sich aus der Befragung der Verbande ergibt, stiitzen.
Der TV-Erfolg der Sportverbande bezieht sich auf die Jahre 2003/04 und auf den deutschen
TV-Markt.

TV-Daten der Sekundéranalysen

TV-Daten sind die wichtigsten Indikatoren fir den TV-Erfolg. Zahlreiche Einzeldaten wurden
zu den verschiedenen Sportarten erhoben. Die wichtigsten Quellen waren die Branchenzeit-
schriften ,Horizont Sportbusiness” und ,Sponsors® sowie deren Internetarchive. Unabhangig
von den Quellen beruhen nahezu alle verwendeten Daten auf Medienanalysen der IFM-
Medieninstitut GmbH (IFM), das zusatzliche TV-Daten zur Verfugung gestellt hat (vgl. An-
hang IV). Daneben wurden Informationen zu Reichweiten und Sendeminuten von der Media
Control GmbH bereit gestellt. Die von der Arbeitsgemeinschaft Fernsehforschung (AGF) er-

hobenen Daten der Media Control sind wie folgt gekennzeichnet:

e Sender: ARD, ZDF, RTL, SAT.1, DSF, Eurosport (ab 1997) und die 3. Programme
der ARD;

e Zielgruppe: Zuschauer ab 3 Jahren, BRD gesamt, Fernsehpanel (D);

e Facts: Millionen und Marktanteile in %, Sendeminuten;

e Zeitraum: Jahreswerte von 1995-2004.

Diese TV-Daten weisen allerdings Liicken auf, welche die weitere Verwendung einengen:

o Es liegen nur von wenigen Sportarten Angaben zu Reichweiten und Sendeminuten
vor.

o Diese wenigen Angaben stammen z. T. aus verschiedenen Zeitraumen.

e Die Kodierung der Daten I&sst nicht durchweg Ruckschliusse auf die einzelnen Sport-

arten zu.
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6.3.2 Befragungen

Als zusatzliches Instrument der Datenerhebung wurde die Befragung gewahlt. Angesichts
der zu untersuchenden Variablen boten die Beobachtung oder die Inhaltsanalyse keinen
ausreichenden Zugang zu den Malinahmen der Sportverbande. Weitere Methoden der Da-

tengewinnung und -analyse werden im folgenden Abschnitt (6.3.3) erortert.

Vorteile, Nachteile und Form der Befragung

Die Befragung wies eine Reihe von Vorteilen auf (vgl. Heinemann, 1998, 91). Zunachst ein-
mal konnten so Tatbestédnde wie das Verhalten, die Motive und auch die Bewertungen der
Verbandsvertreter erfasst werden, die nicht beobachtbar sind. Zugleich war es méglich, Da-
ten/Ereignisse aus zurlickliegenden Zeitrdumen einzubeziehen. Schliefldlich konnten die An-
gaben der befragten Sportverbande standardisiert und damit besser vergleichbar gemacht

werden.

Aber auch Nachteile mussten in Kauf genommen werden. Wenngleich die Verbande das
Untersuchungsobjekt sind, spiegeln die Angaben der Befragten in erster Linie deren Mei-
nungen und Einschatzungen wider. Auch kénnen stereotype und sozial erwiinschte Antwor-
ten, ein eingeschrankter Informationsstand oder das gezielte Zuriickhalten von Informationen
die Erhebungssituation Uberlagern. Es konnte daher nicht ganzlich die Perspektive eines
Verbands erfasst werden. Im Rahmen der 6konomischen Grenzen und dem Ziel folgend,

eine moglichst grol’e Zahl von Verbanden zu erfassen, wurden diese Defizite hingenommen.

Befragungen kénnen mindlich, schriftlich sowie per Computer bzw. Online durchgefiihrt
werden (vgl. Hammann/Erichson, 1994, 78). Die miindliche Befragung (das Interview) lasst
sich personlich wie auch telefonisch vornehmen. Letztere Methode sehen u. a. Schnell et al.
(1999, 299) als eine eigene Variante an. Obwohl Befragungen allgemein mit mehr organisa-
torischen Aufwand verbunden sind und die persénliche Befragung zudem bei grél3eren Dis-
tanzen deutlich héhere Kosten verursacht, wurden beide Formen gewahlt. Da die vorab vor-
liegenden Informationen nicht als hinreichend erachtet wurden, um die Befragung der Ver-
bande schriftlich durchzufuhren, bilden Interviews das methodische Gerust der Untersu-
chung. Die Gefahr, dass der unterschiedliche Kenntnisstand der Befragten und die nicht ein-
heitliche Verwendung einzelner Begriffe bei einer schriftlichen Befragung Verstandnisprob-
leme mit sich hatten bringen kdnnen, war ein weiterer Grund daflr, auf Interviews zurtckzu-

greifen.

Erster Schritt: Tiefeninterviews mit ausgewéhlten Sportverbédnde

Anhand der durch die Literaturrecherche gewonnenen theoretischen Erkenntnisse wurde im
ersten Schritt ein Leitfaden konstruiert, in dem ausgewahlte Verbande im Vorfeld der Voller-
hebung in personlichen, offenen Interviews befragt wurden (im Folgenden als ,Vorinterviews*

bezeichnet). Diese auch Tiefen- oder Intensivinterviews genannte Form der Befragung
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(Friedrichs, 1990, 224) baut nicht auf dem Frage-Antwortmuster auf, sondern ahnelt einem
Gesprach (Bortz/Doéring, 1995, 289). Das Tiefeninterview eignete sich besonders in diesen
Untersuchungssituationen, da es weite Antwortenspielrdume erdffnete und den zuvor unbe-
kannten, spezifischen Bedingungen der jeweiligen Befragten angemessen begegnet werden
konnte (vgl. auch Friedrichs, 1990, 224). Der Informationsstand konnte so um Einsichten
erweitert werden, die nicht in der Literatur erfasst wurden. Darlber hinaus war es mdglich,

neben den MalRnahmen auch die Motive der Verbande zu erfragen.

Diese Tiefeninterviews wurden mit Vertretern ausgewahlter Sportverbande gefiihrt. Die Se-
lektion der Verbande erfolgte anhand der Mitgliederzahlen, der geschatzten TV-Prasenz wie
auch der Erreichbarkeit. Dabei konnten sowohl mitgliederstarke Verbande wie der Turner
Bund, TV-prasente wie die DFL (Liga-Verband des DFB) sowie auch kleine Verbande mit
einer regelmaBigen (Eisschnelllauf-Gemeinschaft) oder auch unregelmaligen TV-Prasenz
(Fechterbund) befragt werden. Insgesamt wurden neun Verbande und drei Ligaverbande in
diesen Vorinterviews interviewt (vgl. Anhang ,Liste der Interviewpartner®). Diese zwdlf Vor-
bzw. Tiefeninterviews dienten noch nicht der Uberpriifung der Hypothesen, da hier der Ein-
zelfallcharakter noch viel zu dominant war. Diese Schwache (Friedrichs, 1990, 226) wurde in
Kauf genommen. Erst anhand dieser Interviews lieBen sich aber standardisiertere Fragen
konstruieren, die fiir die Hypothesenprifung notwendig waren. Die zwolf Vorinterviews verlie-

fen anhand eines Leitfadens, der die Befragungen strukturierte (vgl. Anhang IlI).

Zweiter Schritt: Qualitative, teilstandardisierte Interviews

Die Erkenntnisse, die in den zwoIf Vorinterviews gewonnen wurden, flossen in den Fragen-
katalog ein, der den weiteren telefonischen Interviews zu Grunde lag (vgl. auch Anhang I
Fragebogen). Es wurden geschlossene und offene Fragen formuliert. Wenngleich dieser
Katalog einem Fragebogen entsprach, wurde der Interviewverlauf den Antworten folgend
gefiihrt und bisweilen innerhalb der Themenbldcke variiert. Uberschriften und Uberleitungs-
satze machten die flinf Themenkomplexe im Fragenkatalog kenntlich (vgl. Anhang Il). Diese
Blocke bestanden aus weiteren Einzelfragen und Ergdnzungen, die es erlaubten, Antworten
genauer zu erfragen. Dies galt insbesondere flir Themenkomplexe, die mit offenen Fragen
eingeleitet wurden. Oftmals wurden diese dann durch Stichworter erganzt. So erdffnete sich
einerseits ein groRer Antwortenspielraum und andererseits konnten die jeweiligen Auskunfte
durch erganzende Fragen mit den Angaben anderer Befragter vergleichbar gemacht werden.
Erst dadurch konnten quantitative Datenanalysen angewendet und die qualitative Auswer-
tung ergénzt werden. So wird eine angemessene Untersuchungstiefe und -breite anvisiert,
welche valide Aussagen uUber den Untersuchungsgegenstand zulassen. Die Fragen bezogen

sich mehrheitlich auf Fakten, wahrend Bewertungen nur zu wenigen Themen erfragt wurden.
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Untersuchungsobjekte

Ausgewahlt wurde die Grundgesamtheit der deutschen Sportfachverbande. Hierzu zahlen 55
Verbande, von denen 52 befragt interviewt wurden. Der Deutsche Golf Verband nahm nicht
an der Befragung teil. Unter den 55 Verbanden sind mit dem deutschen Athleten Bund und
dem deutschen Eisportsportverband zwei Dachorganisationen, die weitere Spartenverbande
vertreten. Da diese wiederum Sportarten reprasentieren, die in der medialen Darstellung
isoliert voneinander zu betrachten sind, wurden jene sieben Verbande einzeln befragt (vgl.
Anhang I).

Es wurden nur die von den Fachsportverbanden reprasentierten Sportarten betrachtet. Diese
Gruppe wiederum musste weiter reduziert werden, da einige Verbande mehrere Sportarten
vertreten. Die Analysen konzentrieren sich daher bei den ,Mehrsportarten-Verbanden auf
diejenigen Sportarten, welche die meiste TV-Prasenz erhalten und zu denen die Verbande
genaue, themenbezogene Angaben machen konnten. Zusatzlich wurden vier ausgewahlte
Ligaverbande befragt. Da aus organisatorischen Griinden und mangelnder Bereitschaft kei-
ne weiteren Ligenvertreter befragt werden konnten, flielen die Angaben zu den Ligen nur

erganzend ein.

Stellvertretend fir die Verbande wurden jeweils Experten befragt. Da in Verbanden sowohl
haupt- als auch ehrenamtliche Funktionstrager die organisatorische FUhrung leisten, rekru-
tieren sich die Interviewpartner aus beiden Gruppen. In vielen Fallen wurden Prasidiumsmit-
glieder, Generalsekretare oder hauptamtlich tatige Spezialisten (z. B. Mediendirektoren) be-
fragt. Alle interviewten Personen ordnen sich Schlisselfunktionen und einer meist kleinen
Gruppe von Entscheidungstragern fur die mediale Vermarktung zu. Dies gilt auch fur die vom
Prasidium beauftragten ehrenamtlichen oder auf Honorarbasis eingebundenen Referenten
oder Dienstleister. In allen Fallen lagen den Experten umfassende Informationen zu allen
Themenbereichen vor, sofern diese im Verband bekannt sind (vgl. auch 6.5). Einzelne Fra-

gen konnten nachtraglich geklart werden.

Untersuchungszeitraum und -ablauf

Die Vorinterviews wurden im Herbst 2003 nach einem systematischen Muster durchgefihrt;
nur in einzelnen, begrindeten Fallen wurden Modifikationen vorgenommen. Bis auf einen
Gesprachspartner wurden flr die Vollerhebung alle nochmals befragt. Daher flieRen die Vor-
interviews nicht zusatzlich in die Auswertung ein. Die Tiefeninterviews der Vorerhebung dau-
erten zwischen 50 und 75 Minuten und wurden schriftlich dokumentiert. Auf einen weiteren
Pretest musste angesichts der begrenzten Zeit der Experten verzichtet werden. Vielmehr
wurden geringfiigige Veranderungen nach den ersten Interviews vorgenommen. Die Voller-
hebung wurde durch mindlich-telefonische Interviews zwischen Juli und Dezember 2004
durchgefihrt.
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Der Erstkontakt wurde anhand der Kontaktdaten des DSB Jahrbuch des Sports 2004/2005
vorgenommen. In der Regel wurde der hauptamtliche Leiter der Geschéftsstelle (meist der
Generalsekretar) oder in Verbanden ohne festangestellte Mitarbeiter ein Mitglied des Prasi-
diums kontaktiert. In einigen Fallen wurden von diesen Personen geeignetere Experten be-
nannt. Um die Erhebungssituationen anzugleichen, wurden Zeitraum und Termin im Vorfeld
vereinbart. Parallel erhielten die Befragten Informationen, meist per E-Mail, die den Hinter-
grund der Untersuchung skizzierten. Dadurch wurde einerseits erreicht, dass sich die zu be-
fragende Person auf das Interview entsprechend vorbereiten konnte. Andererseits bot sich
ihr die Gelegenheit, abzuwagen, ob weitere Ansprechpartner seitens des Verbands hinzuge-

zogen werden sollten.

Ein Tonband wurde als Behinderung des Gespraches betrachtet, da haufig der Einwand vor-
gebracht wurde, dass einige Informationen nur informell und unverbindlich zu verstehen sei-
en und nicht dokumentiert werden sollten. Daher wurde fiir alle Gesprache ein schriftliches
Erhebungsprotokoll erstellt. Die Interviews dauerten mindestens 25, in der Regel aber ca.
30-35 Minuten und in Einzelfallen Uber eine Dreiviertelstunde. Mit dem Ziel, eine mdglichst
standardisierte und gleichzeitig motivierende Befragungssituation zu konstruieren, fiihrten
lediglich zwei Personen die Interviews durch. Neben dem Autor der Untersuchung wurde
(ausschlieBlich fiir die Interviews der Vollerhebung) ein studentischer Mitarbeiter eingebun-
den. Beide verfiigen Uber sachspezifische Kenntnisse und ausreichende Erfahrungen in In-
terviewsituationen. Zudem wurden allgemeine Regeln der Frageformulierung befolgt (vgl.

Heinemann, 1998, 95). Die Angaben wurden handschriftlich und anschlieRend digital erfasst.

6.3.3 Alternative Methoden und Untersuchungsgruppen

Im Rahmen der Untersuchung wurden weitere methodische Ansatze der Datengewinnung
und -analyse auf ihre Eignung hin Uberprift. Angesichts des Ziels, Wirkungen zurtickliegen-
der MalBnahmen zu erfassen, drangt sich eine Trend- oder Paneluntersuchung auf. In Kom-
bination mit regressions- und varianzanalytischen Auswertungsverfahren sind diese Vorge-
hensweisen auf eine Erklarung kausaler Zusammenhange ausgerichtet. Gleichzeitig erfor-
dern sie aber die Erhebung einer Vielzahl quantitativer Daten zu unterschiedlichen Zeitpunk-
ten. Wie dem Abschnitt ,Sekundaranalyse“ naher zu entnehmen ist, konnte dieses Untersu-
chungsdesign z. B. angesichts fehlender TV-Daten nicht umgesetzt werden. Hingegen ent-

spricht das verwendete Vorgehen einer Querschnittsuntersuchung.

Die Delphi-Methode, die ebenfalls auf die Befragung von Experten unter Verwendung weite-
rer Methodenbausteine aufbaut, wird meist bei qualitativen Fragestellungen eingesetzt, die
prognostischer Natur sind (vgl. Hader/Hader, 2000, 11 ff.). Wenngleich diese Arbeit auch
Entwicklungen aufzeigen mdchte, die insbesondere vor dem Hintergrund technologischer

Innovationen eintreten konnten, liegt ihr Schwerpunkt auf der Analyse des derzeitigen Markt-
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verhaltens der Sportverbande. Zudem stellt die Delphi-Methode auf mehrere Befragungsrun-
den von Experten ab. Da aber eine méglichst grof3e Zahl von Verbanden in der Studie be-
rucksichtigt werden soll, erscheint das verwendete Untersuchungsdesign zum derzeitigen

Wissensstand zielfiihrender und vor allem dkonomischer.

Lehmann/Weigang (1997) und Ziebs (2004) haben ebenfalls Erfolgsfaktoren im Sport unter-
sucht. Sie identifizieren diskrepanzanalytisch Einflussvariablen als zentrale Erfolgsfaktoren
fur Clubs der FuRballbundesliga. Die Daten wurden durch Dokumentenanalysen erhoben.
Die Diskriminanzanalyse eignet sich als statistisches Verfahren zur Kennzeichnung von Ge-
meinsamkeiten und Unterschieden zwischen Gruppen (vgl. Schnell et al., 1999, 427 f.). Fur
diese Form der Analyse muss allerdings bereits ein angemessenes quantitatives bzw. met-
rischskaliertes Datenmaterial vorliegen. Demnach hatten die Verbande beispielsweise Infor-
mationen Uber Einnahmen, Ausgaben oder die TV-Prasenz (Reichweiten und Sendeminu-
ten) zur Verfigung stellen missen. Dies war allerdings nicht der Fall, und daher war auch
diese Form der Datenauswertung nicht durchfiihrbar (vgl. auch Backhaus et al., 1993, XIX
und XXIII f.).

Alternative Untersuchungsgruppen

Experten aus den Medien wurden zwar in den Voruntersuchungen interviewt, aber von einer
systematischen Befragung im Rahmen der Untersuchung wurde abgesehen. Zum einen
wurden diese Experten aus Kosten und Zeitgriinden nicht befragt; zum anderen war die Mo-
tivation, zu diesem Thema Auskunft zu geben, sehr gering. Darliber hinaus gaben die Me-
dienvertreter im Vorfeld der Untersuchung sehr unspezifische Hinweise darauf, welche Krite-
rien den TV-Erfolg von Sportarten definieren. So wurde mit der erwarteten Einschaltquote als
auch mit der ,Attraktivitat® der Sportart argumentiert. Allerdings konnten keine genaueren

Indikatoren flr die ,Attraktivitat einer Sportart im Fernsehen® ermittelt werden.

6.4 Datenauswertung

Wahrend die Auswertung der geschlossenen Fragen anhand einer systematischen Datener-
fassung in den Softwareprogrammen Excel und SPSS erfolgte, musste die Auswertung der
offenen Fragen anhand eines Zwischenschritts durchgefiihrt werden. Entsprechend der Er-
fassung qualitativer Interviews (Heinemann, 1998, 204 ff.) wurden die Antworten zunachst
strukturiert. Die Daten wurden daflr in typische Aussagen und vergleichbare Kategorien
transformiert. Antworten, die nicht mit anderen Angaben vergleichbar schienen, wurden als
Besonderheiten erfasst. Dadurch erfolgte zwangslaufig bereits eine Interpretation der Aus-
sagen. Die entsprechenden Kategorien sind dem Fragebogen zu entnehmen (vgl. Anhang
II). Neben der Tabellenanalyse, die als Stabchendiagramme dargestellt werden, wurden Kor-

relationsstatistiken und Regressionsanalysen eingesetzt.
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Korrelationen

Die Beziehungen zwischen den abhangigen und unabhangigen Variablen wurden anhand
des Spearman’schen Korrelationskoeffizienten bestimmt. Dieser wird in der Regel bei ordi-
nalskalierten Variablen verwendet, kann aber auch bei zweifach abgestuften (dichotomen)
gebraucht werden (Buhl/Z6fel, 2002, 242). Diese Korrelationen erschlielRen keine kausalen
Wirkungen der Variablen zueinander, sondern geben Aufschluss Uber die Starke des Zu-
sammenhangs zweier Variablen. Im Gegensatz zu den Regressionsanalysen konnen diese
auch keine Richtung zwischen den Beziehungen prifen (Backhaus et al., 1993, 3). Diese
Analyse stutzt die vergleichenden Beschreibungen der Tabellenanalysen, in denen unter-
schiedliche Erfolgsgruppen in Hinblick auf die Maflnahmen und Randbedingungen vergli-

chen werden.

Regressionsanalysen

Als strukturprifende Verfahren wurden bindre und ordinale Regressionsanalysen durchge-
fihrt. Regressionsanalysen ermdglichen es, Abhangigkeiten einer Variablen Y von mehreren
Einflussvariablen X (unabhangigen Variablen) zu modellieren. Diese kénnen wiederum als
Faktoren oder Kovariaten ins Modell eingehen. Die Uberpriifung des Modells lasst sich in
zwei Bereiche gliedern (vgl. Backhaus et al., 2000, 19). Zum einen kann das Modell aus
mehreren Variablen (X) die abhangige Variable Y erklaren (Regressionsfunktion); und zum
anderen ,geht es um die Frage, ob und wie gut einzelne Variablen des Regressionsmodell

zur Erklarung der abhangigen Variable Y beitragen® (ebd.).

Die Uberpriifung der Giite der Gesamtfunktion bzw. des Modells wird zunéchst mittels Ma-
ximume-Likelihood-Methoden und Chi-Quadrat-Test vorgenommen (vgl. Buhl/Zéfel, 2002, 373
ff.). Weisen die Prufungen auf eine signifikante Verbesserung des Modells hin, gibt z. B. das
Nagelkerke-Mal} (R?) den prozentualen Anteil der erklarten Varianz an, die durch das Modell
erklart wird. Innerhalb der ordinalen Regression kann dem Lageschatzer der Einfluss der
jeweiligen unabhangigen Variablen des Modells auf die abhangige Variable enthommen
werden. Allerdings setzt dies signifikante Zusammenhange voraus. ,Positive Schatzer be-
deuten, dass die betreffende Kategorie im Sinne einer hdheren Kategorie der abhangigen
Variablen wirkt; negative Schatzer wirken im Sinne von niedrigeren Kategorien der abhangi-
gen Variablen® (vgl. Buhl/Zéfel, 2002, 376). Im Gegensatz zur ordinalen Regression kann
das Programm SPSS innerhalb der binaren Regression den Modellen automatisch sukzessi-
ve zuvor definierte Variablen hinzufligen oder entnehmen und dadurch Modelle auf die signi-

fikanten Variablen hin eingrenzen.

Innerhalb der bindren Regression wird zunachst die Vorhersagefahigkeit des Modells gepruift
und anschliefiend durch den Regressionskoeffizienten erweitert, der die Einflusswahrschein-

lichkeit einzelner Variablen angibt. Dies geschieht ebenfalls unter der Voraussetzung eines
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signifikanten Zusammenhangs. Wie auch die Regressionsfunktion kann die Gute der Reg-
ressionskoeffizienten durch unterschiedliche Tests Uberprift werden. Von einer weiteren
Bestimmung der Einflusswahrscheinlichkeiten einzelner Variablen wird aber in der Untersu-
chung angesichts der geringen Fallzahlen und der damit verbundenen Unsicherheit abgese-
hen. Es ergeben sich ohnehin nur in wenigen, ausgewahlten Fallen und nur fur Modelle mit
maximal drei Variablen signifikante Zusammenhange zwischen einzelnen unabhangigen

Variablen und der abhangigen Variable.

Dies leitet zu der Frage Uber, wie weit diese statistischen Verfahren geeignet sind, die Zu-
sammenhange der Untersuchungsvariablen zu erklaren. In der Literatur schwanken die An-
gaben Uber die erforderlichen Mindestfallzahlen, damit Regressionsanalysen vorgenommen
werden kénnen. Urban (1993, 13) bezeichnet 50 Falle als Mindestgrofie und rechnet erst ab
100 Fallen mit einer zufriedenstellenden Genauigkeit der Modelle. Nach Backhaus et al.
(2003, 470 f.) sollten fir jede Kategorie der abhangigen Variablen mindestens 25 Falle vor-
handen sein. In der vorliegenden Untersuchung umfassen die Gruppen der abhangigen Va-
riablen allerdings zweimal weniger Falle (13 und 21; vgl. 7.1.5), wahrend eine Gruppe 25

Falle enthalt (TV-Exotensportarten).

Neben den ggf. zu niedrigen Fallzahlen schwacht Multikollinearitat die Regressionsmodelle.
Multikollinearitat beschreibt lineare Abhangigkeiten der unabhangigen Variablen. Hohe Stan-
dardfehler bzw. hohe Korrelationen sind Indizien fir dieses Problem (Backhaus et al., 2000,
41-42). Backhaus et al. (ebd.) empfehlen, dieser Schwierigkeit durch das systematische Aus-
lassen der Variablen zu begegnen. Da aber zugleich ein grof3er Teil der Variablen mit einan-
der korreliert und z. T. Variablen ausscheiden muissten, die unmittelbarer Gegenstand der

Untersuchung sind, sind instabile Modelle in Kauf zu nehmen (vgl. auch ebd.).

Die Datenanalyse innerhalb der vorliegenden Untersuchung eignet sich nur bedingt fir diese
multivariaten Verfahren. Dementsprechend werden die Ergebnisse nur als Hinweise behan-
delt, die vor dem Hintergrund der Ubrigen Resultate interpretiert werden kénnen. Die Rech-
nungen wurden genutzt, um diejenigen Managementvariablen und Randbedingungen zu
untersuchen, die im Gegensatz zu den anderen Malinahmenbereichen eine grofRere Zahl
von einzelnen Variablen umfassen. Weitere Rechnungen zu den gesamten Variablen oder
zu den jeweiligen Instrumente Produkt, Distribution, Kommunikation oder 32er Vertrag er-

brachten aus den obengenannten Probleme keine Ergebnisse.

Die bindre Regressionsanalyse beschrankt sich auf die Einflusse der unabhangigen Variab-
len auf den TV-Misserfolg (Gruppe TV-Exotensportarten, vgl. 7.1.5), da diese Gruppe eine
geeignete FallgroRe aufweist (25 Falle). Die urspringlich abhangige ordinale Variable , Typ*

wurde fir die bindre Regression in je drei dichotome Variablen umgewandelt.
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6.5 Qualitat der Daten und Reprasentativitat

Befragungen/Untersuchungsgruppe

Als Untersuchungsgruppe wurden die Verbande in Deutschland bertcksichtigt. Damit wer-
den nicht alle im Fernsehen dargestellten Sportarten erfasst. Jager (1992) berichtet von 150
»populdren Sportarten® im TV. Die Fokussierung auf Sportarten, die durch die Fachverbande
auch dem DSB angeschlossen sind, erscheint jedoch angemessen und ausreichend, um
Aussagen uber den Sport im Fernsehen allgemein zu treffen. Zudem werden Veranstaltun-
gen anderer Sportarten (z. B. BMX und Skateboard) oft durch andere Institutionsformen or-

ganisiert, die Vergleiche mit Sportverbanden erschweren.

Der TV-Erfolg eines Sportverbands wird innerhalb der Typologie unmittelbar mit dem Erfolg
von Sportarten im Fernsehen gleich gesetzt. Da die Operationalisierung des TV-Erfolgs den
Bezug zur Sportart voraussetzt, wirft dies die Frage nach einer geeigneten Untersuchungs-
gruppe auf, die Aussagen Uber Sportarten treffen kann. Wenngleich die deutschen Sportver-
bande die jeweiligen Sportarten institutionell reprasentieren, kdnnen auch internationale Ver-
bande oder einzelne Veranstalter Informationen Uber Sportarten im Fernsehen geben. Aus
Kostengrinden und wegen der Vergleichbarkeit beschrankt sich die Untersuchung jedoch

auf die deutschen Sportfachverbande.

Die Einschatzung der TV-Situation bzw. einzelner Malnahmen kann mit der Bewertung der
eigenen Arbeit des Befragten verbunden sein. Ungenaue und zu positive Angaben zu Berei-
chen sind daher nicht auszuschlief3en. Neben diesen bereits erwarteten, methodisch beding-
ten Grenzen weisen die Angaben der Interviewpartner im Lichte einer kritischen Bewertung

drei Problembereiche auf, die den Wert der Aussagen mindern:

Informationen lagen nicht vor:
Einige Informationen, wie beispielsweise Uber die TV-Prasenz oder Uber lange zurtckliegen-

de MalRnahmen, liegen den Verbanden nicht vor.

Verweigerte Angaben:
Insbesondere zu den Etats, zum 32er Vertrag und zur TV-Prasenz sowie z. T. auch zum
Vorgehen der internationalen Verbande wurden von einigen Interviewpartnern Informationen

verweigert bzw. durften vom Autor nicht berticksichtigt werden.

Befragung nur eines Vertreters:

Der Untersuchungsansatz zielte darauf ab, mdglichst umfassend Variablen des TV-
Marketings zu erfassen. Dieses Vorgehen reduziert einzelne Bereiche auf ausgewahlte Ele-
mente. Vor allem die Fragen zum ,Marketingmanagement® beschranken sich auf nur wenige

Teilbereiche.
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7 Deskriptive Ergebnisse der Befragung

71 Analyse der TV-Situation

Die im Folgenden betrachtete TV-Situation der Verbande bildet die abhangigen Variablen
bzw. Erfolgsindikatoren dieser Untersuchung ab. Die unabhangigen, auf den TV-Erfolg ein-

wirkenden Variablen werden in den anschlieRenden Abschnitten beschrieben.

Informationen Uber monetare Vermarktungserlose liegen kaum vor. Da Verbande sich zu
entsprechenden Fragen nicht oder nur ungenau auf3ern, sind die Einnahmen nur am Rande

berlcksichtigt.

711 Zufriedenheit mit der TV-Situation

Die Befragten konnten mit den Auspragungen ,sehr zufrieden“ und ,zufrieden” sowie mit
Lunzufrieden® und ,sehr unzufrieden* die TV-Situation beurteilen. Allerdings konnten sich
viele Befragte der vierstufigen Auspragungen nicht zuordnen, so dass diese auf zwei redu-
ziert wurden. Die Sportverbande haben dabei nicht nach den Sendeminuten und der Reich-
weite unterschieden, so dass die Zufriedenheit tber die TV-Situation nicht weiter spezifiziert
werden konnte. 37% der Verbande bewerten ihre TV-Prasenz mit ,sehr/eher zufriedenstel-

lend” und 63% sind ,eher/sehr unzufrieden®.

Zufriedenheit mit der TV-Prasenz
100%
80% - 63%
38; 37%
0
20% -
0%
Sehr/eher Zufrieden Sehr/eher Unzufrieden n=59

Abb. 10: Zufriedenheit der Verbdande mit der TV-Prasenz seit 1996

71.2 Vertragssituation

Die Vertragssituation kann ebenfalls als Kennzeichen fir den TV-Erfolg herangezogen wer-
den. Der Abschluss eines Einzelvertrags gilt als Erfolg flir den Verband, wahrend Verbande,
denen dies nicht gelingt, zu den Erfolglosen gezahlt wurden. Die dritte Gruppe umfasst die
Verbande des 32er Vertrags. Eine eindeutige Zuordnung zu den Erfolgreichen oder -losen ist

in diesem Falle nicht moglich, d. h. sie wurde neutral gewertet.

Insgesamt gehort der Groliteil der Verbande dem 32er Vertrag an. Von diesen wurden 31 in

der Untersuchung bericksichtigt. Einzig der ADH (Allgemeiner Deutscher Hochschulsport-
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verband) wurde nicht miteinbezogen. Dies deshalb, da die Gestaltung der Sportarten nicht
durch den ADH geregelt wird. Daher liegt ein deutlicher Unterschied zu allen anderen Ver-
banden vor, die in eigenen bzw. aufgrund der Mitgliedschaft in internationalen Verbanden
mehr Eingriffsmdglichkeiten haben (Weitere Ergebnisse zum 32er Vertrag werden in Ab-
schnitt 7.6 prasentiert.). Daneben verfigen 20 Verbande Uber Einzelvertrage; acht (14%)

haben keinen Vertrag mit Sendern.

TV-Vertragssituation deutscher Sportverbande
100%

80% -

60% 52%

40% - 34%

20% - 14%

0% | |
n=59 Vertrag mit TV-Sendern 32er Vertrag Kein TV-Vertrag

Abb. 11: TV-Vertragssituation der Sportverbédnde

Gegenleistungen fiir Verbédnde in Einzelvertrdgen

Die Gegenleistungen aller Verbande, die Uber Einzelvertrage verfiigen, sind in 90% der Falle
Geldzahlungen. Die Einzelvertrdge der TV-Mediensportarten® enthalten zudem Sendegaran-
tien. Jeder dieser Befragten gab an, dass die garantierten Sendeleistungen meist Gbertroffen
worden waren. Insgesamt wurden von den Sportverbanden, die Uber Einzelvertrage verfi-
gen, drei unterscheidbare Gegenleistungen genannt: (1) Geld und Garantien (13 Falle), (2)
Geld, aber keine Garantien (finf Falle), und (3) ,TV-Prasenz gegen eigene TV-Produktion
durch die Sportverbande* (zwei Falle) (vgl. Abb. 12).

Die vertraglichen Vereinbarungen gelten allerdings nicht immer fir alle Sportarten oder Ver-
anstaltungen der jeweiligen Verbande. So ibernehmen auch Verbande, die Leistungen aus
Einzelvertragen erhalten, oftmals zusatzlich Kosten fir Produktionen, um weitere Wettbe-

werbe/Sportarten zu Ubertragen.

8 EIf der 13 Verbande, die den TV-Mediensportarten zugeordnet werden, verfigen Uber Einzelvertrage
(vgl. auch 7.1.5).
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Gegenleistungen der Einzelvertrage mit TV-Sendern
100%
80% 65%
60%
40% 25%
20% - 10%
0% ‘ I |
Geld und Garantien  Geld ohne Garantien  Prasenz gegen TV-
Produktionen durch
n=20 Sportverband

Abb. 12: Leistungen, die Verbande mit einem Einzelvertrag erhalten

Zentrale Vermarktung - Rechtesituation

In nur finf durch nationale Fachverbande vertretenen Sportarten werden national geltende
TV-Vertrage nicht ausschliel3lich durch den nationalen/internationalen Verband bzw. durch
die jeweilige Liga verhandelt. Im Tennis, Motorsport, Triathlon oder Segeln haben sich weite-
re internationale Sportveranstalter, die TV-Rechte vermarkten, etabliert®. Dabei kdnnen Ver-
eine/Clubs oftmals Wettbewerbe ausrichten und gegen Lizenzzahlungen zum Teil selber
vermarkten. Gleichzeitig haben diese Wettbewerbe eine ausreichend hohe Reputation er-
langt, so dass z. T. die Verbandswettbewerbe, wie deutsche Meisterschaften, weniger medi-
ale Aufmerksamkeit erhalten. Im FuRball treten auch einzelne Vereine neben Ligaverband
und nationalem Verband als Vermarkter von TV-Ubertragungsrechten auf. Dies betrifft inter-

nationale Wettbewerbe oder Freundschaftsspiele.

71.3 Entwicklung der TV-Prasenz

Es wurde die Entwicklung der TV-Prasenz Uber zwei Zeitraume erfragt. Angesichts des ge-
ringen Informationsstandes der Befragten wurden die Erfolgsauspragungen in drei Stufen
(gestiegen, gleich, gefallen) zusammengefasst. Insbesondere die Verbande, deren Sportar-
ten weniger als zehn Stunden im Jahr im Fernsehen prasent sind (vgl. Tab. 19, nachster
Abschnitt), konnten hierzu nur sehr ungenaue Angaben machen. 66% der Verbande geben
an, dass die TV-Prasenz, wenn auch schwankend, seit Mitte der 1990er Jahre etwa gleich
geblieben ist, wahrend sie bei 24% der Sportarten gestiegen ist. Nur 10% der Verbande ge-

ben an, dass die TV-Prasenz von 1997 bis 2004 zurlickgegangen ist.

® Hier ist zu vermuten, dass dies ebenfalls fiir den Golfsport gilt. Die Mail von Monika Selhorst vom
DGV, welche die Nichtteilnahme an der Umfrage begriindet, legt diesen Schluss nahe: ,Der Deutsche
Golf Verband, als Verband des Amateurgolfs in Deutschland, hat derzeit keine TV-Aktivitdten und
plant ebensolche auch in absehbarer Zukunft nicht.
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Geschatzte Entwicklung der TV-Prasenz

100%

80% - 66%

60% -

40% - 24%

20% ,—| 10%
0% l I

gestiegen gleich geblieben gefallen n=59

Abb. 13: Entwicklung der TV-Prasenz der Sportarten zwischen 1997 und 2004 (durch die Sport-
verbande geschatzt)

71.4 Inhalte der TV-Prasenz

Fast die Halfte der Sportarten erhalt nur dann TV-Ubertragungen, wenn Welt- oder Europa-
meisterschaften stattfinden. Grundsatzlich gilt: Wenn nationale Wettbewerbe (ibertragen
werden, wird ebenfalls Uber internationale Wettbewerbe (Weltcups) berichtet. Und wenn in-
ternationale Wettbewerbe (Weltcupstatus) TV-Berichterstattungen erhalten, dann gilt dies

auch fur die Welt- und Europameisterschaften dieser Sportarten.

Lediglich Uber finf deutsche Veranstaltungen deutscher Verbande bzw. Sportarten wird re-
gelmafig und umfassend im Vollprogramm berichtet (Ful3ball, Handball, Eishockey, Reiten,
Motorsport [DTM]). Bei 10% der Verbande ist die Prasenz eher ,zufallig®; d. h. losgelést vom
sportlichen Status sind meist regionale Bezilige oder prominente Teilnehmer/Zuschauer Ur-
sache fur TV-Ubertragungen. Sie kann von den Verbanden nicht im Vorfeld erwartet werden.
Diese Berichte werden von Fernsehanstalten eher den Boulevard- und seltener den Sport-

themen zugeordnet (vgl. Abb. 14).

Inhalte der TV-Berichterstattungen von Sportarten
100%
80% -
60% - 46%
40"/o 36% :
o -
20% - 9% 10%
0% ' ' ‘ ‘ ' '
Nationale Weltcup-Pradikate WM/EM "Zufallige
Wettbewerbe Prasenz"
(DM) n=59

Abb. 14: Anteil der Sportverbande, von denen nationale und internationale Wettbewerbe um-
fassende TV-Berichte erhalten bzw. die nur "zufillig" erscheinen
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71.5 Mediale Typologie

Um den medialen Wert einer Sportart, also die Nachfrage von Sendern und Zuschauern, zu

beschreiben, gehen die Ublichen Bezeichnungen selten Uber die Begriffe ,Medien-“ oder
.,Randsportarten“ hinaus. Meist werden Unterscheidungen anhand der Sendeminuten oder
der Reichweiten vorgenommen, die Sportarten Uber eine Zeitperiode erreichen. Zudem kon-
nen Sender sehr genau die Einschaltquoten und deren Verlaufe bei Ubertragungen messen,
dirfen aber vom Autor nicht veroffentlicht werden. Fir eine Systematisierung aller Sportarten
liegen keine ausreichenden Informationen vor. Zudem bleiben Informationen Uber die Inhalte
(DM, WM oder Weltcup), Uber die TV-Flachen/ Formate (Magazine/Live usw.) oder Uber die
Planbarkeit der TV-Prasenz unbertcksichtigt bzw. liegen bisher nicht Ubergreifend vor. Eine
Vergleichbarkeit der Sportarten wird dadurch erheblich erschwert. Es liegen auch keine ge-
nauen Typologien vor, die, erstens, den Groliteil aller Sportarten, die in Verbanden organi-
siert sind, aufgreifen; und, zweitens, den ,medialen Wert“ einer Sportart nach Kategorien
erfassen, die Uber die quantitativen Angaben zu den Sendeminuten, Reichweiten oder
Marktanteilen hinausgehen. Im Folgenden wird eine dreigeteilte Typologie entwickelt, die
diese Informationsdefizite aufarbeitet und die folgenden unterscheidbaren Typen dokumen-
tiert: TV-Medien-, TV-Rand- und TV-Exotensportarten

TV-Mediensportarten

TV-Randsportarten

TV-Exotensportarten

Abb. 15: TV-Medientypologie der Sportarten im deutschen Fernsehen (eigene Darstellung)

Sechs Merkmale flieRen in die Typologie ein, deren Daten sich vor allem auf die Jahre
2003/04 beziehen:
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Merkmal

Auspragung und Zuordnung

TV-
Mediensportarten

TV-
Randsportarten

TV-
Exotensportarten

Sendeminuten’

Uber 100 Stunden

5-100 Stunden

Unter 5 Stunden

Reichweiten’ Uber 300 Mio. 10-300 Mio. Unter 10 Mio.
eichweiten Zuschauer Zuschauer Zuschauer
Nationale und Internati- WM/EM live

Sendeformate/
Inhalte in
Vollprogrammen

onale Wettbewerbe

RegelmaRig live oder
zeitversetzt oder
umfassende
Zusammenfassung

Nachrichten?

Weltcups nur falls die-
se in Deutschland
stattfinden

zeitversetzt oder
umfassende Zusam-
menfassung

Keine Prasenz in
Sportsendungen der
Vollprogrammanbieter

Sendeformate/
Inhalte in

,Dritten“ und Spar-
tenprogrammen

Regionale, nationale
und internationale
Wettbewerbe

RegelmaRig live oder

zeitversetzt oder um-

fassende Zusammen-
fassung

nationale und interna-
tionale Wettbewerbe

RegelmaRig live oder
zeitversetzt

Kurzberichte in ,Drit-
ten” oder Spartenpro-
grammen

WM/EM und sofern
regionaler Bezug zu
L,Dritten“ Programmen
der ARD vorliegt

Vertragssituation

Einzelvertrage mit
Vollprogrammsendern

Einzelvertrage mit
Spartensendern oder

Mitglied im 32er
Vertrag

32er Vertrag oder

kein Vertrag

Planbarkeit der
TV-Prasenz

Hoch

Mindestens mittel

Keine

" Daten der IFM (s. Anhang IV)

? Diese Sportarten erhalten mindestens 1% aller Sportberichterstattungen in den Hauptnachrichten-
sendungen, Wintersportarten jeweils von November bis Marz (Quelle: Medien Tenor, 2004, s. An-

hang V).

Tabelle 18: Kriterien und Auspragung/Zuordnung der Medientypologie der Sportarten im deut-
schen Fernsehen

Fir die Sendungsformate gibt es eine Rangordnung, die sich an dem Ubertragungsumfang
orientiert. Demnach haben Live-Ubertragungen nach Ansicht der Sportverbdnde eine héhere
Bedeutung als zeitversetzte Komplettibertragungen. Diese wiederum sind wichtiger als um-
fassende Zusammenfassungen, welche die Kurzberichte (meist 0:30-3:30 Minuten) sowohl

hinsichtlich ihrer Bedeutung als auch ihrer Lange Ubertreffen.

Die Inhalte lassen sich nach internationalen und nationalen Veranstaltungen unterscheiden
und ebenfalls in einer Rangordnung abbilden (vgl. auch 7.1.3). Danach erhalten Weltmeis-

terschaften vor Europameisterschaften und/oder Weltcups in fast allen Sportarten die meiste
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TV-Prasenz. Einschrankend gilt allerdings, dass nicht in allen Sportarten entsprechende
Wettbewerbe ausgerichtet werden bzw. in seltenen Fallen, wie im Tennis oder Segeln, aus-
gewahlte internationale Einzelveranstaltungen mehr Bedeutung als WM oder EM genielden.
Deutsche Meisterschaften sind nationale Veranstaltungen, die wiederum weit haufiger im
Fernsehen erscheinen als regionale Meisterschaften. Viele Veranstaltungen der TV-Rand-
und auch der TV-Exotensportarten werden nur dann umfassend bzw. planbar vom Fernse-

hen erfasst, wenn sie in Deutschland stattfinden.

Innerhalb der Typologisierung werden die einzelnen Daten zu den Formaten und den Inhal-
ten gemeinsam betrachtet. Die Unterscheidungen gelten also immer unter Bericksichtigung
des Wettbewerbs und des Umfangs der Berichterstattung. Dartber hinaus kann nach den
TV-Sendertypen unterschieden werden. Dabei haben die Vollprogrammanbieter eine héhere

Bedeutung als die 3. Programme der ARD oder die Spartenprogramme DSF und Eurosport.

Die Vertragssituation ist genauso wie die Angabe zur Planbarkeit der TV-Prasenz der Befra-
gung der Sportverbande enthommen. Dabei haben alle Verbande der TV-Mediensportarten
eine hohe, da vertraglich geregelte TV-Prasenz. Bei den TV-Randsportarten gilt dies fur die
Sportverbande, die Einzelvertrage mit Sendern geschlossen haben sowie vereinzelt Verban-

de des 32er-Vertrags.

Eine ,mittlere Planbarkeit unterscheidet sich von einer hohen durch die Ungewissheit tber
die Lange und Ausstrahlungszeit der TV-Berichte. In beiden Auspragungen gilt jedoch, dass
Fernsehlibertragungen mindestens ein halbes Jahr zuvor garantiert werden. Diese verbindli-
chen Zusagen erhalten TV-Exoten entweder erst sehr kurzfristig oder nie. Daher kénnen die
Veranstalter keine TV-Prasenz einplanen. Zu Abweichungen kommt es in allen Fallen nur
dann, wenn Organisatoren bzw. Sportverbande friihzeitig bereit sind, TV-Investitionen zu

tatigen.

TV-Medientypen

Anhand der medialen Typologie wurden 13 Verbande einer Mediensportart, 21 Verban-
de einer TV-Randsportart und 25 Verbande den TV-Exotensportarten zugeordnet. Dem
Ziel folgend, MaRnahmen und TV-Erfolge von Sportverbanden zu vergleichen, beschrankt
sich die Analyse der Mehrsportartenverbande auf diejenige(n) Sportart(en), die der jeweils
erfolgreichsten Gruppe zugeordnet werden kann bzw. kdénnen. Demzufolge wird der
Schwimm-Verband den Mediensportarten zugeordnet, obwohl Wasserball und Synchron-

schwimmen zu den TV-Randsportarten zu zahlen sind.
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Typologie der Sportarten nach TV-medialem Erfolg

Geordnet nach Typen und soweit wie vorliegend nach weiteren Unterschieden in der
Fernsehberichtsdauer (FB) und der Reichweite (RW) auf Basis der Jahre 2003 und 2004***

(in Klammern der zugeordnete deutsche Verband; Mehrsportartenverbande sind jeweils nur der

Sportart in der hdchsten Typologie zugeordnet)

TV-Mediensportarten

FuRball (DFB) FB: > 4500 Std.
RW: > 10.000 Mio.
Profi-Boxen* Radfahren* (BDR) FB: > 900 Std.
Motorsport (F1) (DMSB) RW: > 2500 Mio.
Skispringen** (DSV) Leichtathletik (DLV) FB: > 200 Std.
Basketball (DBB) Tennis (DTB) . .
Handball (DHB) RW: > 900 o
Eishockey** (DEB) Schwimmen (DSV) FB: > 100 Std.
RW: > 600 Mio.
Biathlon** (DSV)*** Nord. Kombi.** (DSV) FB: > 100 Std.
Bobfahren und Rodeln** (BSV) Ski Alpin** (DSV) :
RW: > Mio.
Eiskunstlauf** (DEU) Springreiten (FN-DOKR) 300 Mio
Eisschnelllauf** (DESG) Snowboard** (DSV)
Langlauf** (DSV)

Besonderheit abweichend von den Typologiekriterien:
Nationale Vollprogramme haben zugleich Einzelvertrdge mit einzelnen Sportveranstaltern und

Verbanden dieser Sportart.

Der BDR ist im 32er Vertrag angeschlossen. Allerdings haben TV-Berichterstattungen zur Tour
de France oder dem Giro d’ltalia einen so hohen Umfang, dass die Sportart zu den TV-
Mediensportarten gezahlt werden kann.

* Die TV-Zeiten konzentrieren sich Uberwiegend auf Veranstaltungen, die nicht von den deutschen
Verbanden vertreten werden (z. B. Profiboxkdmpfe und die Tour de France).

** Bei den Wintersportarten gilt zu bedenken, dass diese nur ca. drei Monate pro Saison wichtige
Wettkampfe austragen kénnen.

*** Im Biathlonsport werden die TV-relevanten Rechte ausschlieRlich durch den internationalen Ver-
band verhandelt, wahrend in den Ubrigen nordischen (sowie alpinen) Wettbewerben der DSV eben-
falls Vertragspartner der Sender ist.

TV-Randsportarten

Am. Football* **** Segeln (DSV) FB: > 100
Golf**** Motorrad**** (DMSB) RW: > 100 Mio
Beachvolleyball (DVV) Rudern (DRV) FB: > 30 Std.
Dressur (FN DOKR) Tischtennis (DTTB) .
RW: > 100 Mio.
Hockey (DHB) Triathlon (DTU) 00 Mio
Kanu (DKV) Volleyball (DVV)
Gewichtheben (BVDG) Ringen (DRB) FB: > 20 Std.
Fechten (DFB) Turmspringen (DSV) RW: > 50 Mio

Judo (DJB) Turnen (DTB)
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Tanzen (DTSB) Badminton (DBV) FB: > 10 Std.
Wasserball (DSV) Synchronschwimmen s .
Windsurfen (DSV) Military RW: >10 Mio.
Baseball (DBV) Dt.-American Football* (DAMF) FB: > 10 Std
Billiard (DBU) Ryth. Sportgym. (DTB) s :
Curling (DCV) Rugby (DRV) RW: > 5 Mio.
Dt.-Amateur Boxen* (DBV) Trampolin (DTB)

* Die TV-Zeiten konzentrieren sich Uberwiegend auf Veranstaltungen, die nicht von den deutschen
Verbanden vertreten werden.
**** Daten fur 2004 (vgl. Anhang ,Daten IFM®)

TV-Exotensportarten

Aerosport (DAEC) Jujutsu (DJJV), SchielRen (DSB),
Behindertensport (DBS) Karate (DKB) Schach (DSB)

Boccia (DBBPV) Kegeln/Bowling (DKB) Skibob (DSBV)
BogenschielRen (DSB) Klettern (DAV) Squash (DSRV)
Casting (VDSF) Kraftdreikampf (BVDK) Sportakrobatik (DSAB)
Eisstockschie3en (DESV) Minigolf (DMV) Tauchen (VDST)
Funfkampf (DVMF) Motorboote (DMYV) Taekwondo (DTU)
Gehohrlosensport (DGSV) Rasenkraft & Tauziehen Wasserski (DWSV)
Inliner (DRIV) (DRTV)

Tab. 19: Typologie der Sportarten nach TV-medialem Erfolg

Die drei Medientypen zeigen fur die Jahre 2003 und 2004 den unterschiedlichen TV-Erfolg
von Sportarten resp. der jeweiligen Verbande an. Médgliche Effekte durch erhdhte TV-
Prasenzen, die aus TV-Ubertragungen olympischer Spiele resultieren, sind dadurch ausge-
schlossen. Die Gliederung berlcksichtigt zusatzlich die teils erheblichen Unterschiede in der
TV-Prasenz und der -Reichweite der Sportarten innerhalb einer Typengruppe. Dies ist durch
eine weitergehende Aufgliederung kenntlich gemacht. So wird deutlich, dass sich der Grof3-
teil der Berichterstattung auf wenige Mediensportarten konzentriert, wahrend die TV-
Situation der restlichen Sportarten durch zwei Pole gekennzeichnet ist. Auf der einen Seite
stehen Verbande (TV-Randsportarten), die zwar seltener als die TV-Mediensportarten in den
Medien vertreten sind, aber doch regelmaRig erscheinen. Auf der anderen Seite sind Ver-
bande (TV-Exotensportarten), die weder durch internationale noch durch nationale Veran-
staltungen eine planbare TV-Prasenz erhalten. Oftmals wird ,zufallig“, d. h. fir die Verbande

nicht planbar, berichtet.
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7.2 Marketingmanagement und Strategie des TV-Marketings

Nachdem im vorangegangenen Abschnitt die abhangigen Variablen, die den TV-Erfolg kenn-
zeichnen betrachtet wurden, beschreiben die nun folgenden Abschnitte 7.2 — 7.6 die unab-

hangigen Variablen.

Leitbilder, Positionierungen, TV-Ziele, Kontrolle sowie Arbeitszuordnung bzw. Organisation
der Vermarktung kénnen als Merkmale des Marketingmanagements gelten. Es soll Gberprift
werden, ob z. B. schriftlich oder mundlich formulierte Strategien dem TV-Marketing zu Grun-
de liegen. Es ist aber auch denkbar, dass das systematische ,Zusammenspiel“ zwischen
unterschiedlichen Elementen den Kriterien einer idealtypischen TV-Strategie gerecht wird
(vgl. 5.2), ohne dass diese formuliert vorliegt. Wenngleich das allesamt nur sehr grobe Indi-
zien sind, lassen sich mittels der verwendeten Methoden kaum mehr Kennzeichen von Ma-

nagement bzw. Strategien aufdecken.

7.21 Verbands- und TV-Ziele, Leitbilder und Positionierung

Zunachst ist festzuhalten, dass alle Verbande an der Prasenz ihrer Sportarten im Fernsehen
interessiert sind und die mediale Vermarktung zu ihren Aufgaben zahlen. Die mediale Ver-
marktung wurde vorab durch ,Erhéhung von TV-Prasenz/Erlésen durch TV-Vermarktung® in

der Befragung gekennzeichnet.

Zielformulierungen sind der idealtypische Ausgangspunkt einer strategischen Kette von
MaRnahmen. Die Verbande als Dachorganisationen einer oder mehrerer Sportarten formu-
lieren meist unspezifische Zielsetzungen fir den Verband im Allgemeinen. Auf die Frage,
welche allgemeinen Ziele der Verband habe, verweisen 39% an erster Stelle auf die Sat-
zung und auf ,die allgemeine Fdérderung der Sportart’, 37% nennen spitzensportliche und
12% breitensportliche Ziele (vgl. Abb. 16).

Wichtigste Zielsetzung der Verbande
100%
80% -

(o]

20% | 12%
0%

Allgemeine Spitzensportliche Breitensportliche
Foérderung der Ziele Ziele
Sportart n=59

Abb. 16: Anteil der Verbande bezogen auf die jeweils wichtigste Zielsetzung des Verbands

Weitere Ziele kdnnen nicht in homogene Gruppen gefasst werden und bleiben deshalb bis
auf einige Beispiele unberiicksichtigt. Die Werbung neuer Mitglieder ist ebenfalls eine Ziel-

formulierung. Genauso gibt es aber Verbande (z. B. die Triathlon Union), die in erster Linie
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an der Popularisierung ihrer Sportart interessiert sind, unabhéngig davon, ob die Sportler
auch Mitglieder in Vereinen werden. Andere wiederum haben die Absicht, den

Dienstleistungs- und Servicecharakter zu starken (Motorsport, Karate).

Ein ausformuliertes Leitbild, von dem strategische Ziele abgeleitet werden kénnten, haben
27% der Verbande (vgl. Abb. 17). Zielsetzungen und Positionierungen stehen zwar innerhalb
idealtypischer Strategieformulierungen in einem engen Verhaltnis, aber nur acht Verbande
(14%) geben an, dass sie ihre Sportarten resp. Veranstaltungen innerhalb eines Vergleichs

gegenuber anderen Sportarten positioniert haben (vgl. Abb. 18).

Verbande mit Leitbildern

100%
80% - 70%
60% -
40% - 27%
20%

0%

3%

Leitbild Kein Leitbild Keine Angabe n=59

Abb. 17: Anteil der Verbande mit Leitbildern

Verbande mit Positionierungen

100%
80% -
60% -
40% -
0,

20% | 14%

0%

Positionierung Keine Positionierung

86%

n=59

Abb. 18: Anteil der Verbédnde mit formulierten Positionierungen

Konkrete TV-Ziele kdnnen 29% der Verbande nennen. Dabei kdnnen qualitative und quanti-

tative Ziele unterschieden werden.
Beispiele fir qualitative Ziele:

o ,Neue Wettbewerbe/Formate entwickeln und diese n das mediale Interesse bringen®;

o ,Die Position als beliebteste Mannschaftssportart nach Fullball in Deutschland festi-
gen’;

e ,Position als Top 2 Mannschaftsport sichern®;

e ,Qualitat der TV-Ubertragungen angleichen und weiterentwickeln®;

e Ein Produkt zu haben, das zugleich informativ und emotional ist*;
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e ErschlieBung internationaler Markte*;
¢ ,Regelmalige Prasenz im Vollprogramm?®.

Beispiele fir quantitative Ziele:

e . 10% mehr Reichweite erhalten®;

o ,Marktanteile steigern bzw. diese in bestimmten Zielgruppensegmenten erreichen®.

Formulierte TV-Ziele der Verbande

100%
80% 68%
60% -

% 21%
0%

Quantitative Ziele Qualitative Ziele Keine Ziele

n=59

Abb. 19: Anteil der Verbande mit formulierten TV-Zielen

Die Betrachtung der Gesamtziele, Leitbilder, Positionierungen und TV-Ziele lasst sich wie

folgt zusammenfassen:

¢ Die meisten Verbande haben weder Leitbilder oder Positionierungen noch TV-Ziele.

e Uber die satzungsbedingten Ziele hinaus liegen in vielen Fallen keine operationali-
sierbaren Gesamtzielformulierungen vor.

¢ In keinem Fall gibt es eine Hierarchie von Zielformulierungen oder Leitbildern, in die
spezielle TV-Ziele eingeordnet, d. h. einem Gesamtziel bzw. mehreren Gesamtzielen

untergeordnet wurden.

7.2.2 Kontrolle

Insgesamt beauftragen nur 22% der Verbande gelegentlich oder regelmafRig einen
Dienstleister fur die senderiibergreifende Kontrolle der TV-Prasenz (vgl. Abb. 20). Zwei
Verbanden dienen die erhobenen TV-Daten als Grundlage dazu, die Erlése aus der Verwer-

tung der Ubertragungsrechte entsprechend zu verteilen.

Daten, die von den Mediendienstleistern erstellt wurden, erwiesen sich als deutlich genauer,
da mehrere Sender/Lander erfasst wurden. Hingegen haben andere Formen der Kontrolle
eher stichprobenartigen Charakter, da nur einzelne Sender und bestimmte Ubertragungen

berlcksichtigt wurden.
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Kontrolle der TV-Prasenz

100%

80% -

A% 40%

40% - 229, 30%

20% - 7%

0% E— ‘
Durch Durch den Durch TV- Nur durch RTV
Dienstleister Verband Sender n=59

Abb. 20: Formen der TV-Kontrolle, die Sportverbande nutzen

23 der 31 befragten Verbande des 32er Vertrags verwenden ausschlieflich die TV-Daten der
Medienagentur RTV', die ihnen Auswertungen zur Verfiigung stellt. Grundsatzlich erhalten
alle beteiligten Verbande diese Informationen. Damit wird die TV-Prasenz auf den offentlich-
rechtlichen Sendern erfasst, die an diesen Vertrag gebunden ist. Acht dieser Verbande be-
schranken sich allerdings nicht auf diese Form der Kontrolle. 7% aller Verbande erhalten ihre
Informationen von den TV-Sendern, wahrend 30% auf eigene Medienanalysen verweisen.

Diese enthalten beispielsweise Videoaufzeichnungen von TV-Ubertragungen.

Eine medienubergreifende Medienresonanzanalyse, wie beispielsweise der DLV sie nutzen

will, setzen nur die wenigsten Verbande oder auch Ligen ein.

7.2.3 Aufgabenverteilung/ Marketingmanagement

Etwa 37% der Verbande haben in den letzten Jahren maligebliche organisatorische Um-
strukturierungen vorgenommen. Als Veranderung berlcksichtigt wurden die Schaffung ei-
ner ehren- oder hauptamtlichen Stelle und/oder die Ubertragung der operativen Arbeit an
eine interne oder externe ,Agentur®, jeweils verbunden mit der Aufgabe, das TV-Marketing
zu planen und umzusetzen. Dieser Fragekomplex wurde vor allem als Startpunkt genutzt,

um auf spezifischere Fragen Uberzuleiten und wird daher nicht differenzierter dargestellit.

In etwa der Halfte (51%) der nationalen Spitzensportverbande verantworten und bearbeiten
ausschlieBlich Ehrenamtler die TV-Vermarktung (vgl. Abb. 21). In allen anderen erganzen
die hauptamtlichen Mitarbeiter die ehrenamtlichen Prasidiumsmitglieder. Diese ,Hauptamt-
lichen® unterscheiden sich von den ,Spezialisten®, da andere Aufgaben Vorrang haben. Dies
gilt beispielsweise flr die Generalsekretare, die an dieser Stelle genannt werden (vgl. An-

hand der Befragten). In sieben Fallen arbeiten derzeitige oder ehemalige Mitarbeiter von TV-

'% Die von Fritz Klein geflihrte Hamburger Sportrechteagentur RTV ist eine der Verhandlungspartne-
rinnen des 32er Vertrags fur die Verbande. Zugleich fungiert sie als Koordinatorin zwischen den Ver-
banden des 32er Vertrags und der SportA (Rechteagentur der ARD) bzw. den Landesrundfunkanstal-
ten.
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Sendern bzw. Journalisten in zentralen Ehrenamtspositionen oder als hauptamtliche Ange-

stellte.

Aufgabenzuordnung des TV-Marketing
100%

80% -
60% - 49% 51%
40%
20%

0%

Prasidium und Hauptamt Prasidium
n=59

Abb. 21: Anteil der Verbande die hauptamtliche Mitarbeit in das TV-Marketing einbeziehen

Insgesamt verfugen nur 25% bzw. 15 Verbande Uber einen speziellen Mitarbeiter, der sich
umfassend mit dem TV-Marketing beschaftigt, wenn auch nicht ausschlief3lich (vgl. Abb. 22).
Sponsorenakquisition, Eventorganisation oder die allgemeine Medien- bzw. PR-Arbeit sind

meist weitere Aufgaben, die von diesen Mitarbeitern bzw. Spezialisten ausgefihrt werden.

Verbande mit speziellem Mitarbeiter fiir das TV-Marketing

100%
80% - 75%
60% -
40% 25%
20%

0%

Spezialist Kein Spezialist

Abb. 22: Anteil der Verbdande mit speziellen Mitarbeitern fiir das TV-Marketing

34% der Verbande haben ,Vermarktungsgesellschaften® gegriindet, die sich allerdings
nicht allein auf das TV-Marketing konzentrieren (vgl. Abb. 23). Sponsoringvermarktung, E-
ventorganisation oder Verlagsaufgaben zahlen ebenfalls zu deren Aufgaben. Diese ,Ver-
marktungstochter” sind meist als GmbHs gefiuihrte operative Gesellschaften. Viele Verbande
leiten diese GmbHs gemeinsam mit den Landesverbanden sowie anderen, z. T. privaten
Anteilseignern. Eine systematische Erfassung der jeweiligen Aufgaben bzw. der organisato-
rischen Einbindung liegt nicht vor. Alle ,Vermarktungsgesellschaften“ unterliegen allerdings

der Weisungsbefugnis der jeweiligen Verbande bzw. Ligaverbande.
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Dienstleiter des TV-Marketing der Verbande
100%

80%

40% 27%

20% - 7% 15%

0% ‘
Interne Agentur  Interne und Externe Keine Agentur

Externe Agentur
Agentur n=59

Abb. 23: Anteil der Verbédnde, die interne/externe Agenturen/Dienstleister involvieren

7% der Verbande, die eigene Vermarktungsgesellschaften fiihren, arbeiten zusatzlich
mit externen Agenturen zusammen, die keine gesellschaftsrechtlichen Verbindungen zu
den Verbanden haben. In diesen Fallen liegt der Hauptaufgabenbereich dieser Dienstleister
in der Unterstitzung des TV-Marketings. Diese Aufgaben werden wiederum ebenfalls bei
15% der Sportverbidnde, die keine ,interne* Agentur nutzen, von einem externen Unter-
nehmen wahrgenommen. Uber die genauen Aufgaben und die Leistungen der Agenturen
wurden keine verwertbaren Angaben gemacht. Die meisten Verbande (51%) schalten keine

Dienstleister ein.

7.24 Strategien im TV-Marketing

Kein Sportverband gab an, Uber eine schriftlich oder mindlich formulierte TV-Strategie zu
verfugen. Die idealtypischen Vorgaben zum strategischen TV-Marketing (vgl. 5.2), die im
theoretischen Teil entwickelt worden waren, liegen den Planungen der Verbande nur in eini-

gen ausgewahlten Teilen zu Grunde.

Zusammenfassend kann somit festgestellt werden, dass die TV-Strategien der Verbande...
... selten langfristige, geplante MaRnahmenbundel enthalten,

... nie als Teile einer Gesamtstrategie formuliert werden,

... hur in wenigen Ausnahmen prazise Zielvorgaben umfassen

... und nur unzureichend im Kontext der Analyse interner und externer Erfolgspotenziale ge-

plant und kontinuierlich veranderten Bedingungen angepasst werden.

Ungeachtet dessen lassen sich aus den Interviews unterschiedliche Zielformulierungen,
MaRnahmen und Planungen der Verbande ableiten, die zu folgenden Schwerpunkten zu-
sammengefasst werden koénnen: Internet, sportliche Leistungen, Event, Entwicklung neuer

Formate und TV-Investitionen (vgl. auch Tab. 20).
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MaBnahmenschwerpunkte Kennzeichnung und Inhalte

Verbande nutzen das Internet bereits jetzt und/oder in Zukunft

»internet* ; o e o ,
verstarkt fur die Distribution von Sportiibertragungen

Verbande sehen sich lberwiegend vom sportlichen Erfolg

~Sportliche Leistungen” .
portl Istungen abhangig

Verbande wollen bestehende Veranstaltungen durch Rah-
~Event” menveranstaltungen aufwerten und/oder internationale Tur-
niere in Deutschland ausrichten

Verbande entwickeln neue oder verandern bestehende Wett-

»Entwicklung neuer Formate*
bewerbe

Verbande produzieren bzw. zahlen Produktionskostenzu-

»TV-Investitionen* - : o . .
schisse; dies geschieht in enger Abstimmung mit Sponsoren

Tab. 20: Handlungsschwerpunkte der Sportverbande, die sich nach ihrer Einschatzung auf die
TV-Prasenz auswirken

Diese funf MaRhahmen stehen stellvertretend fur Wege der Verbande, die TV-Prasenz zu
beeinflussen. Die ,sportliche Leistung® steht bei allen Ubergeordnet und satzungsbedingt im
Mittelpunkt der Arbeit. Ebenfalls werden Elemente dieser finf Schwerpunkte miteinander
gekoppelt. Eine eindeutige Zuordnung zu den einzelnen Sportverbanden ist nicht mdglich, da

den Interviewpartnern in dieser Frage Anonymitat zugesichert wurde.

7.2.5 Exkurs: Ligen

Neben den Verbanden wurden ausgewahlte Ligen untersucht. Die Organisationsform ,Liga“
ist vor allem in den Mannschaftssportarten etabliert und wird von der Offentlichkeit wahrge-
nommen. Aber auch in den Individualsportarten wie Schwimmen, Triathlon, Ringen, Tennis,
Schach, Judo, Turnen oder in allen Ruckschlagsportarten gibt es Ligen. Die Interviewpartner
aller Individualsportarten nannten aber andere Wettbewerbe, die eine gréRere mediale Be-
deutung haben als die der jeweiligen Ligen. Vorzugsweise wurden hier internationale Wett-

bewerbe angefihrt.

Mit der DFL, der DEL und der HBL wurden drei Ligen untersucht, die deutliche organisatori-
sche Abgrenzungen zum jeweiligen Verband aufweisen. Zudem wurde ein Vertreter der DVL
(Deutsche Volleyball Liga) befragt. Im Gegensatz zu den drei anderen Ligen ist der DVL-
Vorstand bisher ein nicht rechtsfahiges Organ des Verbands und aufgrund dessen eng an
diesen gebunden (Stand 2004). Zudem wurde ein Gesprach mit der BBL gefiihrt, das jedoch
nicht in die Untersuchung einfliet, da aufgrund der zu diesem Zeitpunkt ungewissen TV-

Situation der Liga die Informationsfahigkeit und -bereitschaft stark eingeschrankt waren.

Die untersuchten Ligen zeigen einige Gemeinsamkeiten, die diese gegenlber den Verban-
den abgrenzen: Zum einen tragen sich die Ligen im Gegensatz zu den meisten Verbanden
fast ausschliefdlich durch kommerzielle Einnahmen, wie Erlése aus Sponsoringvermarktung

oder der TV-Vermarktung.
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Zudem konnten alle Ligen ausformulierte TV-Ziele benennen; dartber hinaus gaben Vertre-
ter von drei der vier Ligen an, eine Positionierung fur die Vermarktung verfasst zu haben.
Auch haben alle Richtlinien fir TV-Produktionen formuliert und einzelvertragliche Regelun-
gen mit einem Sender (oder sogar mit mehreren Sendern) abgeschlossen haben. Deswegen
verwundert es nicht, dass sie den Fernsehanstalten einen hohen Einfluss bei der Planung
und hier vor allem bei der Terminierung von Spieltagen zugestehen. Alle Ligen haben haupt-
amtliche Mitarbeiter. Im Gegensatz zu den meisten Verbanden betreiben alle vier Ligen Uber

veranstaltungsbezogene Kommunikation hinaus werbliche MaRnahmen.

Es gibt aber auch Unterschiede zwischen den untersuchten Ligen. Zwei beschaftigen spe-
Zielle Mitarbeiter fir die TV-Vermarktung und drei kdnnen Einnahmen zudem an Vereine
weiterleiten. Ein weiterer Unterschied ist die Ubernahme von Kosten fiir TV-Produktionen.
Wahrend die DEL und die HBL keine eigenen Produktionen vornehmen, stellen die DFL und
die DVL eigene TV-Bilder her. Allerdings geschieht das aus verschiedenen Griinden. Wah-
rend fur die DFL die Qualitatssicherung, finanzielle Einnahmen und die Weiterverwertung der
Bildrechte im Vordergrund stehen, beteiligt sich die DVL angesichts der mangelnden Nach-
frage der Sender an den Kosten. Dahinter verbirgt sich die Hoffnung, Prasenz im Fernsehen

zu erhalten, die ohne TV-Investitionen nicht zu erwarten ware.

Uber mdgliche Kollisionen mit den jeweiligen Verbanden, z. B. hinsichtlich der Suche nach
Medienpartnern oder Sponsoren, wollten die Befragten keine Angaben machen. Die ausge-
wahlten Verbande, von denen drei zu den TV-Mediensportarten zahlen, ergeben kein repra-

sentatives Bild fur die Situation anderer Mannschaftssportarten.

7.3 Produkt

Eine detaillierte Beschreibung der Produkteigenschaften erscheint angesichts des komple-
xen Blndels von Komponenten, die das Produkt ,Sportlibertragung” pragen, nur im Einzelfall
moglich. Daher beschrankt sich die Befragung auf die Einschatzungen der Verbande hin-
sichtlich der Produktions- und der journalistischen Qualitiat der TV-Ubertragungen sowie
auf ,,Eingriffe”“. Durch die Vorinterviews wurde dartber hinaus eine weitere Variable identifi-
ziert, die von Sportverbanden eingesetzt wird, um Sportveranstaltungen zu beeinflussen —

die ,,Richtlinien® fir TV-Ubertragungen.

7.31 TV-Produktqualitat

Den Interviewpartnern zufolge bietet eine Reihe technischer Mdéglichkeiten Vorteile fir die
TV-Ubertragungen ihrer Sportarten. In Geschwindigkeitsdisziplinen gestatten erst neueste
Uberblendtechniken, Grafiken, Superzeitlupen und eine entsprechende Zahl von Kameras
die zuschauergerechte Aufbereitung. Bob und Rodeln, Alpin Ski oder auch Motorsport zah-

len zu den Sportarten, deren Vertreter die technischen Leistungen der Sender hoch ein-
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schatzen. Rad- oder Triathlonibertragungen sind ohne den Einsatz von Hubschraubern na-
hezu undenkbar und entsprechende Grafiken sind nétig, um dem Renngeschehen folgen zu
konnen. Galgenmikrofone bei Time-outs (Basketball, Handball), Krankameras (Reiten), mit-
fahrende oder fliegende Kameras wie auch Unterwasserkameras und virtuelle Linien (Ski-
springen, Weitsprung, Schwimmen) oder besondere Beleuchtungen (Fechten) werden von
den Verbandsvertretern ebenfalls als wichtige Innovationen bezeichnet. Durch Geschwindig-
keitsmessungen (Tennis, Ski) und virtuelle Darstellungen (FuRball, Skispringen) erhalten
Zuschauer zusatzliche Informationen, die nach Einschatzung der Befragten dem Publikum

mehr Bewertungsmaoglichkeiten geben und so die Konsumfreude erhéhen.

Insgesamt bewerten jeweils 41% der Verbande die TV-Produktionen als ,gut® bzw. als
»Schlecht” (vgl. Abb. 24). Die TV-Produktionsqualitdt und die journalistische Arbeit wer-
den nahezu gleich eingeschatzt: 44% sehen sie als ,gut‘ und 37% als ,schlecht® an. Als we-

der gut noch schlecht bewerten 19% beide Aspekte.

Beurteilung der TV-Produktionsqualitdt durch die
Sportverbande

100%

80%

60% 1 41% 41%

0,
40% 9%
20% -
0%
gut weder noch schlecht n=59

Abb. 24: Beurteilung der TV-Produktionsqualitdt durch die Verbande

7.3.2 Qualitatssicherung durch Richtlinien

Qualitatssicherung lasst sich Uber die Definition von Standards erreichen, die von Sendern
bzw. Veranstaltern erfillt werden mussen. 17% der Verbande haben solche Standards als
TV-Richtlinien formuliert (vgl. Abb. 25). Die Vorgaben beziehen sich z. B. auf Kamerazahlen
und -positionen oder auf die Beleuchtung. Der Umfang dieser Bestimmungen richtet sich
auch nach den finanziellen Moglichkeiten der Organisatoren, die mafRgeblich durch die
Nachfrage der Sender beeinflusst werden. Wahrend die DFL sehr detaillierte und weitrei-
chende Anweisungen gibt, beschrankt sich beispielsweise ein Verband fir die Ausrichtung
deutscher Meisterschaften auf einige (vergleichsweise niedrige) Standards. 34% orientieren
sich bei der Ausrichtung internationaler Wettbewerbe an den TV-Richtlinien ihrer Dachver-
bande (vgl. Abb. 25).
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Verbandsrichtlinien fiir TV-Ubertragungen
100% } mJa Nein 0 Keine Angaben
80% 75%
b -

60% - 54%

40% 34%

20% | 7% 7% 12%

0%
Nationale TV Richtlinien Internationale TV Richtlinien  _59

Abb. 25: Anteil der nationalen und internationalen Verbande mit TV-Richtlinien

Pflichtsignal und Lizenzgeblihren

44% der deutschen Verbande mussen wahrend der Ausrichtung von Welt- oder Europameis-
terschaften ein internationales Signal sicherstellen’" (vgl. Abb. 26). Dadurch werden diejeni-
gen Verbande, deren Sportarten sehr geringes Interesse bei den TV-Sendern erwecken,
nicht selten davon abgehalten, sich um internationale Wettbewerbe zu bemihen. Wahrend
diese Forderung fir 77% der Verbande, die als TV-Mediensportarten zu betrachten sind,
keine grofie Barriere ist, weisen 71% der TV-Randsportarten darauf hin, dass diese oftmals
nur schwer zu Uberwinden sei. Bei den meisten TV-Exotensportarten stellt sich dieses Prob-
lem nicht, da die internationalen Dachorganisationen vorab nicht auf TV-Prasenz hoffen und
daher kein Pflichtsignal fordern. Die einzige Ausnahme ist der Rugby-Verband, der eine
Sportart reprasentiert, die international von gro3er Bedeutung ist, in Deutschland jedoch nur
wenig Anklang findet. Daher sei es unmdglich, so ein Verbandsvertreter, einen grof3en inter-
nationalen Wettbewerb in Deutschland auszurichten. Dariber hinaus fordern internationale
Verbande ,Lizenzgeblhren“ und/oder Sponsoringflachen (ganz oder teilweise) von den Aus-
richtern (vgl. Abb. 26).

" Viele Verbande wollten/konnten zu den Vorgaben der internationalen Verbande keine Angaben
machen.
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Forderungen an Ausrichter internationaler Wettbewerbe
100% mJa [Nein @Keine Angaben
80% -
60% 44% 429 49%
40% - 32%
0,
20% | 14% —‘1%
0%
Intern. Verband fordert Signal Intern. Verband fordert Lizenzgeb.
n=59 oder Sponsoringflachen

Abb. 26: Forderungen des internationalen Verbands an Ausrichter (WM, EM, z. T. Weltcups)

7.3.3 Produktoptimierung: Eingriffe in den Sport

Das Regelwerk einer Sportart oder auch der Austragungsort eines internationalen Wettbe-
werbs sowie dessen Terminierung werden von internationalen Verbanden bestimmt. In die-
sen sind die nationalen Dachorganisationen als Mitglieder in den Entscheidungsprozessen
beteiligt. Jedoch sind Eingriffe und Veranderungen in den meisten Fallen nur sehr begrenzt
moglich. In der vorliegenden Untersuchung wurde erfragt, ob und welche Eingriffe in die
Sportart vorgenommen wurden. Dabei wurde nicht unterschieden, ob es sich um Mal3nah-
men des jeweiligen internationalen oder nationalen Verbandes handelt. Insgesamt haben
66% der Verbande Eingriffe in den Sport vorgenommen. 53% geben MalRnahmen an, die zu
den allgemeinen Regelanderungen zu zahlen sind; 33% nahmen Modifikationen im Modus
vor (vgl. Abb. 27). Zehn Verbéande bzw. 17% haben Anderungen in beiden Bereichen durch-
geflihrt. Der Vertreter eines Verbands hat zu diesen Fragen keine Angaben machen wollen,

da er keine Relevanz des Themas fiir seine Sportarten erkennt.

Eingriffe in Regeln bzw. Modus
100%
80% 66%
[s)
60% | 53%
o | 33%
o
A
Otyo T
Eingriffe in die Regeln Eingriffe in den Modus  Eingriffe in Regeln Eingriffe in Regeln
n=58 und/oder Modus und Modus

Abb. 27: Anteil der Verbande, die Eingriffe in Regeln bzw. Modus und in Regeln und/oder Mo-
dus vorgenommen haben
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Die folgende Tabelle gibt Beispiele fir mogliche Veranderungen:

Zuordnung
der Regelanderung

Beispiel fiir MaBnahmen

Spielzeiten/
Streckenléngen/
Zeitbegrenzungen

Wintersport/Wildwasserkanuten: Verkirzung von Strecken

Tischtennis: Handtuchpause in jedem Satz nach 6 Punkten

Basketball: Shotclock

Schwimmen, Leichtathletik: Fehlstarts reduzieren

Spielfeld

Tischtennis: Rote Boden, Blaue Banden

Zahlweise

Tischtennis: elf Gewinnpunkte, Wechsel des Aufschlagrechts nach zwei Punk-
ten

Volleyball: Rally-Point-System, Satzverkiirzungen

Reiten: Vereinheitlichung der Fehlerpunkte

FuRball: Drei-Punkte-Regel

Wettkampfkleidung

Rodeln, Ski Alpin, Ski Nordisch, Radfahren: ,Leibchen/Nummertrager* fur fih-
rende Sportler (,Gelbes Trikot®)

Karate, Judo: Namen auf Kleidung, Blaue/Rote Girtel zur Unterscheidung

Spiel/Sportgerat

Tennis, Tischtennis: ,langsamere” Balle

Turnen: Pferd durch Sprungtisch ersetzt

Sonstige Regeln

FuBlball: Riickpass zum Torwart, Ballaufnehmen durch Torwart, Ersatzbéalle

Taekwondo, Judo: Passivitat wird bestraft

Modus:

Teilnehmerfeld

Squash, Tennis: Wildcards, Setzlisten

Wettbewerbsablauf

Behinderten Sportverband: Zusammenfassungen von Wettkampfklassen

Ringen: Disziplinen auf einen Tag komprimiert

Mod. Flinfkampf: Deutliche zeitliche Komprimierung des Wettkampfs von meh-

reren Tagen auf wenige Stunden

Tanzen: Straffung des Wettbewerbs und der Teilnehmerfelder

Wettbewerbe

Leichtathletik: ,Olympische® Staffel (800/400/400/200m Strecken) z. B. Golden

League in Stockholm

Weitere
Modusanderungen

Klettern: Head-to-Head und K.O.-System

Billiard: K.O.-Finale (Vorher jeden-gegen-jeden)

Nordische Kombination: ,Gundersen Methode* — Bester Springer beginnt,

Sprungweitenabstand wird in  Zeitvorsprung umgerechnet; Massen-

start/Sprintwettbewerbe

Tab. 21: Ausgewahlte Eingriffe in den Sport
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Die Eingriffe in Sportarten/Wettbewerbe kénnen in drei Merkmalsgruppen und eine Gruppe,

die sonstige Veranderungen erfasst, unterteilt werden:

Komprimierung von Wettbewerben/Spielzeiten/Streckenléngen

In den nordischen Ski-Sportarten beispielsweise haben sich mittlerweile Sprintveranstaltun-
gen etabliert. Die Vertreter zielen dabei einerseits auf eine héhere Dichte von entscheiden-
den Situationen und auf die leichtere Vergleichbarkeit der Situationen durch die Zuschauer
ab. Andererseits bieten sich hier organisatorische Vorteile fir die TV-Produktionen. So ist ein
Sender auch eher bereit, einen Tag einen Wettbewerb des Modernen Fiinfkampfs zu verfol-

gen als funf Tage.

Konzentration von sportlicher Qualitat und Unsicherheit des Ausgangs

Sportarten, denen es nur gelingt, Hohepunkte im TV zu platzieren, setzen beispielsweise auf
Play-offs. Dieser Modus dient gleichzeitig dazu, die Ungewissheit Uber den Ausgang des
Gesamtwettbewerbs auf das letzte Spiel zu verlagern. Play-offs stehen damit stellvertretend
auch fir andere MalRnahmen, die seitens der Sportverbande ergriffen werden, um den Aus-

gang von Wettbewerben bis an das Ende hinauszuzdgern.

Schaffung von Transparenz und leichterem Versténdnis fiir Zuschauer

Die Sportverbande hoffen darauf, dass Zuschauer dem Wettbewerbsverlauf leichter folgen
kénnen. Dazu haben sie Regeln reduziert, das Spielfeld, das Spielgerat oder die Sportklei-
dung verandert. Dazu zahlen auch die in den Individualsportarten durchgefiihrten Head-to-
Head-Wettbewerbe, wie im Klettern oder Snowboard (Parallelslalom), oder die ,Markierun-

gen” der fihrenden Sportler (,Gelbes Trikot).

Sonstige Verdnderungen

Neben diesen abgrenzbaren Merkmalsgruppen gibt es eine Reihe weiterer MalRnahmen, um
die Attraktivitdt des sportlichen Geschehens zu steigern. Sportliche Wettbewerbe zeichnen
sich nicht selten durch spektakulare (z. T. flr die Sportler gefahrliche) Bewegungen (Tisch
beim Turnen, Skispringen) aus. GleichermalRen werden Offensiv- und Angriffssituationen (z.
B. in Ball- und Kampfsportarten) von den Zuschauern geschatzt. Auch die Drei-Punkte-Regel
im FuRball oder die ,Passivitatsregeln“ in den Kampfsportarten zahlen zu Anderungen, die
Wettkampfe ,spektakularer® oder ,telegener” machen sollen. Skisprungwettbewerbe, in de-
nen der ,kritische Punkt® regelmafig Gberschritten wird, oder auch gefahrliche Spriinge beim
Turnen werden von Sportlern, Funktionaren sowie in den Medien und damit auch in der Of-
fentlichkeit diskutiert. Die 6ffentliche Akzeptanz und der sportliche Nutzen werden daher oft
in weniger bekannten Veranstaltungen getestet, bevor die Modifikationen flachendeckend

eingefihrt werden.
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7.3.4 Produktoptimierung: Eingriffe in den Ablauf/Einfluss der Sender

Oftmals wird die Autonomie des Sports angesichts des Einflusses, den Sender ausiben,
hinterfragt. Ein unmittelbarer Zusammenhang zwischen Regelanderungen und Forderungen
seitens der Fernsehanstalten wurde allerdings von allen Verbanden ausgeschlossen. Jedoch
wirken Sender bei knapp Uber einem Viertel aller Verbande auf den zeitlichen Ablauf oder
die Terminierung von Meisterschaftsspielen oder Finalrunden ein. Dies geschieht allerdings
oft im Einvernehmen, um eine maximale Einschaltquote zu erreichen. So fiihrt die Handball-
bundesliga regelmaRige Telefonkonferenzen mit den jeweiligen Landesrundfunkanstalten
und dem DSF durch, um die Ubertragungen der ausgewahlten Spiele zu koordinieren und

Termine mdglichst langfristig in den entsprechenden Medien ankiindigen zu kénnen.

Die Ubertragungsroutinen der Sender und die Festsetzung anderer Sportiibertragungen wir-
ken auch auf die Planungen der Verbande, die keine unmittelbaren Forderungen der Fern-
sehanstalten erhalten. 30% der Verbande geben an, dass sie zwar keine direkten Angaben
der Sender uber den erwunschten Ablauf von Sportveranstaltungen erhalten, doch ihre Pla-

nungen z. B. an erwarteten Sendeplanen orientieren (indirekter Einfluss) (vgl. Abb. 28).

Einfluss der TV-Sender

100%

80% -

600 a

% 42%
40% 27% 30%
20%
0%
O% T T T
auf die Regeln Direkter Einfluss auf Indirekter Einfluss auf  Kein Einfluss der
n=59 den zeitl. Ablauf den zeitl. Ablauf Sender

Abb. 28: Einfluss der TV-Sender auf die Planungen der Verbande und Ligen

7.4 Distribution

7.4.1 TV-Investitionen

37% der Verbande tatigen TV-Investitionen. Dazu zahlen Produktionskostenzuschusse, Pro-
grammsponsoring oder eigene Produktionen (vgl. Abb. 29). Weitere 15% planen dies fur die
Zukunft ein. Verwertbare Angaben, inwieweit diese Ausgaben durch andere Einnahmen (z.
B. Sponsoring) gedeckt werden, werden nicht gemacht. 12% der deutschen Fachverbande
geben zudem an, dass die jeweiligen internationalen Fachverbande TV-Investitionen tatigen.
Zusatzlich vermuten bzw. wissen einige Verbande, dass es in ihrer Sportart bereits nationale

Veranstalter gibt, die Kosten Ubernehmen. Genauere Angaben wollten die Interviewpartner
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nicht machen. Keiner der Verbande und keine der Ligen gibt an, in den nachsten funf Jahren

(d.h. bis 2009) einen eigenen Sender betreiben zu wollen.

Sportverbiande mit TV-Investitionen
100%
80% -
60% - 47%
40% g
2000 15% 22% 15%
o
0% | l | l ‘
Eigene Produktions- In Zukunft Weder bis heute
n=59 Produktionen  kostenzuschuss noch in Zukunft

Abb. 29: Anteil der Verbande, die heute bzw. in Zukunft TV-Investitionen tatigen

TV-Investitionen werden aus zweierlei Grunden getatigt. Zum einen kdnnen Qualitatssiche-
rung und der Verbleib der Fernsehrechte an diesen TV-Bildern Verbande zu Ausgaben ver-
anlassen. Dieses Motiv wurde aber von keinem Dachverband genannt, sondern von der
DFL. Die vertraglichen Regelungen mit Fernsehanstalten, die diese Produktionen abnehmen
und senden, sichern dem Ligaverband unmittelbare Einnahmen zu. Gleichzeitig bleiben die
Weiterverwertungsrechte beim Ligaverband. Zum anderen flihren Verbande TV-Investitionen
durch, da sonst ausgewahlte Wettbewerbe nicht im Fernsehen Ubertragen wirden. Dabei
investieren auch TV-Mediensportverbande, um weitere Sportarten bzw. Veranstaltungen zu
platzieren. TV-Randsportartenverbande engagieren sich in dieser Form, da sie ohne Ausga-

ben Uberhaupt keine Prasenz im TV hatten (vgl. auch 8.4).

Bei rund einem Drittel der zahlenden Sportverbande sind die TV-Investitionen notwendige
Voraussetzung fur die TV-Présenz. Diese Form der Austauschbeziehung zwischen Sport
und Medien gilt seit der Etablierung nationaler Sparten- und Ballungsraumsender auch ver-
einzelt fir Ubertragungen in 6ffentlich-rechtlichen TV-Sendern. Die Angaben hierzu wurden
aber immer mit dem Hinweis versehen, dass man sich dazu nicht konkreter auf3ern mochte.
Eine andere Form von TV-Investitionen, die ebenfalls dieser Gruppe hinzugerechnet wurde,
hat der Schiitzenbund getatigt. Dieser hat die fir viele Wettbewerbe genutzte SchieRanlage
in Minchen mit fest installierten Kameras ausgestattet. Fernsehanstalten kénnen auf diese
Installationen ohne groRRen eigenen Aufwand zuriickgreifen. Dariber hinaus werden diese

Kameras fir Internetproduktionen des Verbands genutzt.

TV-Distribution

12% der Verbande distribuieren TV-Material international. Bis auf einen Fall beschreibt dies

die Suche nach europaischen oder globalen Sendern. Dies geschieht durch die Einbindung
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des internationalen Dachverbands, anderer Nationalverbdnde, deutscher Sender und von
Agenturen, die ebenfalls TV-Flachen im Ausland suchen. Eine senderundabhangige und
landeribergreifende Verteilung von TV-Material unmittelbar durch den Verband ist nur in

einem Fall bekannt (Fechten).
Anvisierte Vorteile/Ziele der TV-Investitionen und Distributionen:

e TV-Prasenz in Vollprogramm-, Sparten- oder Ballungsraumsendern;
e Qualitadtssicherung der TV-Produktionsqualitat;
o Weiterverwertungsrechte bleiben beim Verband, z. B. zur Erstellung von DVDs;
o Gezieltere Einbindung der Sponsoren in die TV-Bilder.
Da sich die TV-Distributionen der Verbande hinsichtlich Umfang und Strukturierung sehr

stark unterscheiden, wird auf eine weitergehende, z. B. grafische Darstellung, verzichtet.

7.4.2 Distribution iiber das Internet/digitale Sender/mobile Kommunikation

Das Geschaftsfeld fiir das Produkt , TV-Sport“ ist in erster Linie das Fernsehen. Vor dem Hin-
tergrund der voranschreitenden Technologisierung der Medien riicken jedoch neue Plattfor-
men ins Blickfeld, die bewegte Bilder Ubertragen kénnen. So nutzen bzw. nutzten 16% der
Verbande das Internet flr Berichterstattungen (livestream) von Sportveranstaltungen; weite-
re 17% haben dies bisher nicht getan, planen es aber in der Zukunft. Zwei Drittel der Befrag-
ten schlielllich haben bisher keine bewegten Bilder von Sportveranstaltungen im Internet

verteilt und beabsichtigten auch nicht dies tun (vgl. Abb. 30).

Internetproduktionen der Verbande
100%

80% - 66%
60% -
o/ |
o -

0% ‘
Ja In Zukunft Weder bis heute noch
n=59 in Zukunft

Abb. 30: Anteil der Verbédnde mit TV-Internetiibertragungen mit bewegten Bildern

Beispiele fiir Pay-Content-Angebote' sind rar und bisher auch nicht erfolgreich. Wahrend
der Schitzenbund schon Ende der 1990er Jahre bewegte Bilder von Veranstaltungen mit
sehr zufriedenstellenden Zugriffszahlen zeigte, musste man nach der Einfihrung kosten-

pflichtiger Angebote einen erheblichen Rickgang des Interesses verzeichnen.

12 Vergleichbar zum Pay-TV zahlt der Nutzer fur die Bereitstellung von Internetangeboten.
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Die Verbande wurden auch gebeten, die aktuelle und zukinftige (in funf Jahren) Bedeutung
unterschiedlicher Technologien zu bewerten. Dabei stieRen vor allem mobile Medien und
digitales TV auf unterschiedliches Interesse. Wahrend das Free-TV von fast allen (94%) als
sehr wichtig bzw. wichtig eingeschatzt wird, geben 54% an, dass das Internet fur sie inner-
halb der nachsten funf Jahre von grofer Bedeutung sein werde (vgl. Abb. 31). Diejenigen,
die diese Einschatzung nicht teilen, sind vor allem Verbande, die andere Technologien, vor
allem das Fernsehen, als wichtiger erachten. Angesichts technischer Bedenken zweifeln

viele Befragte daran, dass ihre Sportart in diesem Medium angemessen prasentiert werden

kénne.
Sehr wichtige/wichtige Technologien fiir Verbéande
100% 92% 94%
80% -
60% S4%
40%
20% - 10% 15%
° 5% , ,—|
O% T T T W////////% T T
Free TV Free TVin5 Pay TV heute Pay TV in5 Internet heute Internetin5
n=52 Jahren Jahren Jahren

Abb. 31: Anteil der Verbande, die das Free-/Pay-TV/Internet heute bzw. in Zukunft als sehr
wichtig/wichtig einschéatzen

Im Zuge der fortschreitenden Digitalisierung wird in der mediendkonomischen Theorie und in
der Praxis Uber den vermehrten Markteintritt weiterer Pay-TV-Programme auch in Deutsch-
land diskutiert. Obwohl dieser bereits zu beobachten ist, scheint sich die Uberwiegende
Mehrheit der Verbande diesen Einschatzungen entweder nicht anzuschlie®en, oder sie mes-
sen dieser Entwicklung keine besondere Bedeutung fur ihre Sportart(en) bei. So identifizie-
ren nur wenige Verbande (10%) bestehende oder moégliche neue Pay-TV-Sender als eine
wichtige Plattform fur sich selbst (vgl. Abb. 31). Die Relevanz mobiler Technologien wird e-
benfalls von nahezu allen Verbanden als gering eingeschatzt. Lediglich die DFL sieht inner-
halb der nachsten drei Jahre die Méglichkeit, Erlése aus der Vermarktung ,mobiler Rechte*

Zu erzielen.

7.5 Kommunikation

Kommunikationspolitik umfasst alle Kommunikationsinstrumente und -maflinahmen, um sich
mit Zielgruppen zu verstandigen. Verbande sind bestrebt, das Interesse an ihrer eigenen
Sportart bzw. an von ihnen organisierten Wettbewerben zu wecken. Im Gegensatz zu Unter-

nehmen, die den Sport als Plattform nutzen, um mit ihren Zielgruppen zu kommunizieren,
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hoffen die Verbande, dass die Sportart(en) und Veranstaltungen Inhalt der medialen Bericht-
erstattung sind. So beziehen sich auch die meisten Aktivitdten der Verbande auf Kommuni-

kationsmafRnahmen im Vorfeld von Sportereignissen.

71% der Verbande setzen ihre KommunikationsmaBnahmen uberwiegend veranstal-
tungsbezogen ein (vgl. Abb. 32). Angewendet werden PR-MalRhahmen und weniger beglei-
tende klassische Werbeformen. Hierzu zahlen vor allem Plakate und Werbezettel sowie in
Einzelfallen Anzeigen in einschlagigen oder regionalbezogenen Printmedien. Zwolf Befrag-
te' verwiesen in diesem Zusammenhang auf Medienkooperationen, welche die Kosten ein-

dammen sollen.

Zeitpunkte der Verbandskommunikation
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n=59 regelmafig veranstaltungsbezogen

Abb. 32: Anteil der Verbande, die regelmaBig/veranstaltungsbezogen bzw. nie gezielt kommu-
nizieren

Hinsichtlich der von fast allen Verbanden eingesetzten Newsletter und Pressetexte gibt der
langjahrige Journalist und jetzige Medienreferent des Schiitzenbundes Thiemann (Interview
8/2004, Fragebogen 4) wegweisend fir weniger nachgefragte Sportarten den Hinweis, dass
ein regional gestalteter Newsletter eher zum Ziel fihre, wenn ,Kollegen (Journalisten) nicht
zugemdllt werden, sondern ein Fokus gesetzt wird“. Dies erhdhe die Wahrscheinlichkeit,
dass die Sportart in den jeweiligen Medien in Erscheinung trete. Die folgende Tabelle enthalt

zahlreiche weitere Beispiele flr einzelne Kommunikationsaktivitaten der Verbande.

Nur in wenigen Verbanden werden unabhangig von den Veranstaltungen auch imagebezo-
gene Malinahmen durchgefiihrt. Die vom DSB initiierte Kampagne ,Sport tut Deutschland
gut” dient dabei vielen Verbanden als Plattform fiir ihre Sportart.™ Insgesamt geben nur 42%

MafRnahmen an, die als gezielt eingesetzte Imagewerbung wirken sollen (vgl. Abb. 33).

® Hiernach wurde allerdings nicht in allen Interviews gezielt gefragt, so dass keine prozentuale Aus-
wertung erfolgt.

" Eine Auflistung aller Verbande, die sich an dieser Kampagne beteiligen, liegt nicht vor.
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Imagewerbung der Verbénde

n=59

Abb. 33: ImagewerbemaRnahmen der Verbénde

Ein Verband hat die Mdglichkeit, tief- und ineinandergreifende Kommunikationskonzepte bis
hin zu einer Neuentwicklung der Corporate Identity und des Corporate Designs entwickeln zu
lassen und umzusetzen. Wahrend Imagewerbung langfristige Veranderungsprozesse bei
den Zielgruppen bewirken soll, zielen andere KommunikationsmafRnahmen auf die kurzfris-
tige Beeinflussung der TV-Prasenz ab. Ein Link auf der Homepage, der zu den TV-
Sendezeiten von Sportveranstaltungen fihrt, ist hierzu zu zahlen. Der Segler- und der Vol-
leyball-Verband sowie die Handball-Bundesliga haben solche Verbindungen auf ihren Web-

seiten gesetzt.

Der Kontakt zu den Sendern gilt als eine weitere unmittelbare Maf3inahme. Von denjenigen,
die gute Kontakte zu Medienvertretern pflegen, bezeichnen ca. die Halfte bzw. 31% aller
Verbande Personen von TV-Medien als ,Férderer” bzw. ,Berater”. Eigens zur ,medialen Wei-
terentwicklung“ hat beispielsweise der Segler-Verband eine Kommission berufen, in der auch
Journalisten mitwirken. 41% der Befragten kennen TV-Medienvertreter, die ihnen als An-
sprechpartner personlich bekannt sind. 29% der Verbande geben schliel3lich an, keine festen

Kontakte zu Fernsehanstalten zu haben (vgl. Abb. 34).

Kontakte zwischen Verbdanden und TV-Sendern
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Abb. 34: Kontakte der Verbdande und Ligen zu Sendern

Weitere Beispiele und deren Zuordnung zum Kommunikationsmix der Verbande sind in der

folgenden Tabelle aufgelistet:
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Instrument Beispiele

PR Koordinieren und vermitteln Interview- und Fototermine
Presseverteiler (Fax, Post, Internet), -konferenz, -tag Sportlerport-
raits (Internet, Print-Magazine, TV-Material)
Journalisten Treffen mit Sportlern
Internetnewsletter

PR Kooperationen Musikvideos von Sportlern in Musiksendern (Handball)
Redaktionelle Teile in Fachmagazinen (Klettern, Segeln)

Kundenclubs Kinderclub des DTB
Fanclub der FuBballnationalmannschaft

Werbung DSB-Kampagne ,Sport tut Deutschland gut® (Judo, Volleyball)

(Plakate und Anzeigen) Plakate und Flyer vor Veranstaltungen

Messekommunikation Wassersportverbande auf der ,Boot* (Messe in Dusseldorf)

Schulprogramme Integration in Lehrplane

(Grass Roots) Ausbildung von Lehrern

Interne Kommunikation Informationsschreiben u. a. an Vereine

Homepage Bereich auf der Homepage zu TV-Ubertragungen (Tanzen, Volley-
ball, Segeln)

Eventmarketing Verlegung von ublichen Wettkampfstatten in Grolistadte (Langlauf
in Dusseldorf, Fechten im Museum)
Curling in der Miinchener Innenstadt als Breitensportevent

Tab. 22: Beispiele kommunikativer MaBnahmen der Verbande

Neben veranstaltungsbezogener PR und Kontakipflege zu Sendern zahlt das Eventmarke-
ting zu den wichtigsten Kommunikationsinstrumenten der Verbande. Diese Events beziehen
sich in erster Linie auf Veranstaltungen des Spitzensports. In vielen Sportarten, wie bei der
Leichtathletik-EM oder bei Spielen vieler Mannschaftssportarten, gibt es genau geplante
Programmablaufe, Musikeinlagen oder Fan-TV. Wahrend viele Verbande etablierte Veran-
staltungen oder Ligaspiele durch ein Rahmenprogramm und mediale Ausstattungen immer
weiter aufwerten wollen, bewerben sich einige dartber hinaus um die Ausrichtung internatio-
naler GroRRveranstaltungen. So sind sich etwa der Tischtennis- oder Hockeyverband sicher,
dass ihre Sportarten nur dann umfassend auch auf das Interesse von Vollprogrammanbie-

tern stolRen wirden, wenn eine WM oder EM in Deutschland stattfande.

7.6 Sportpolitik/32er Vertrag

Obwohl viele Verbande, die dem 32er Vertrag angeschlossen sind, mit der TV-Prasenz un-
zufrieden sind, messen sie dieser Vereinbarung durchweg eine sehr wichtige Funktion zu
(vgl. Abb. 8.6). Dem Vorteil jahrlicher Lizenzeinnahmen stehen zwar Einschrankungen bei
der Suche nach anderen Fernsehanstalten und fehlende Sendezeitgarantien gegentber.
Doch streben viele Verbande angesichts mangelnder Nachfrage seitens der Sender keine
Einzelvertrage an. Zudem sichern die Einnahmen aus dem 32er Vertrag nicht selten einen

hohen Anteil am jahrlichen Gesamtetat und sind fast die einzigen kommerziellen Einnahmen.
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Denn uberwiegend finanzieren sich die kleinen Verbande durch Mitgliedseinnahmen, 6ffent-
liche Forderungen und Erldse aus dem Wettkampfbetrieb (Lizenzgeblhren etc.). Dies gilt
insbesondere fur elf der 21 Verbande des 32er Vertrags, die Etatangaben gemacht haben.
Deren Etat liegt unter 400 000 €. Diese bezeichnen die TV-Einnahmen aus dem 32er Vertrag

als wichtigen Etatanteil.

Um die TV-Situation zu verbessern, tatigen funf Verbande des 32er Vertrags sowie Veran-
stalter regelmaRig TV-Investitionen; weitere acht Verbande planen in Zukunft Eigenprodukti-

onen.

Die Mitgliedschaft im 32er Vertrag erweist sich laut Aussage dieser Verbande dann als
nachteilig, wenn Berichterstattungen nicht langfristig zugesagt werden. Wenn auch der aktu-
elle Vertrag die Suche nach alternativen TV-Sendern erlaubt, sofern die Offentlich-
rechtlichen keine Ubertragung planen, reichen die kurzen Zeitrdume meist nicht mehr aus,
um neue Absprachen zu treffen und gleichzeitig Sponsoren zu akquirieren. Leistungen, wel-
che die Verbande auf Basis die 32er Vertrags erhalten, wurden nicht genannt, da dies die

Vereinbarungen nicht zulasst.

7.7 Zusammenfassung: Beschreibung des TV-Marketings

Wahrend das TV-Marketing zuvor nur bruchstlickhaft beschrieben wurde, konnte innerhalb
des theoretischen Teils der Arbeit ein Rahmen entwickelt werden, der die von den Sportver-
banden ergriffenen MaRnahmen systematisch erfasst. Die Erkenntnisse, die durch Interviews
gewonnen wurden, bestatigten dieses TV-Marketingsystem weitgehend. Im Gegensatz zu
den bisher vorliegenden Untersuchungen reduzieren sich die Erkenntnisse nicht nur auf eini-

ge ausgewahlte Handlungen oder Sportarten.

Weitergehende Erkenntnisse kdénnen auch der hier vorgenommenen Analyse der TV-
Situation entnommen werden. Dabei wurde zum einen der gro3e Umfang der TV-Prasenz
einiger weniger Sportarten bestatigt sowie zum anderen ein detaillierteres Bild gezeichnet.
Unterscheidungen in der TV-Prasenz nach Sender-Typen, Inhalten und Planbarkeit ergan-
zen die uUblichen Merkmale (Sendeminuten und Reichweiten). Dieser TV-Typologie folgend
lassen sich 13 TV-Medien-, 21 TV-Rand- und 25 TV-Exotensportartenverbande differenzie-

ren.

Auch wenn sich der Marketingansatz als ein geeigneter Bezugsrahmen erweist, muss aner-
kannt werden, dass MalRnahmen und Marketingbereiche nicht durchgéngig in ihrer ganzen
Tiefe erfasst wurden. Es wird ein breites Feld von MalRnhahmen erfasst, die allerdings z.T.
eher grob als detailliert beschrieben werden. Insbesondere auf der strategischen Ebene und
hinsichtlich der Kennzeichnung des ,Marketingmanagements® konnten zwar zentrale, aber

nur ausgewahlte Merkmale betrachtet werden. Diesen Betrachtungen zufolge orientiert sich
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kein Sportverband an idealtypischen TV-Strategien. Nur wenige Verbande formulieren stra-
tegische Positionierungen oder orientieren sich an Leitbildern. Genauso liegen in den meis-
ten Fallen keine expliziten TV-Ziele vor. In keinem Fall werden Strategieebenen, die allge-
meine strategische Ziele und TV-Ziele differenzieren formuliert. Ebenfalls kontrollieren die
wenigsten Verbande ihre TV-Situation mittels sendertibergreifender TV-Analysen. Etwa je-
weils die Halfte der Verbande involvieren hauptamtliche Mitarbeiter bzw. interne und/oder
externe Agenturen in ihr TV-Marketing. Abhangigkeiten zwischen diesen und anderen Mal}-
nahmen und Randbedingungen, wie etwa Etat oder Einfluss der TV-Sender, werden im

nachsten Kapitel analysiert.

Als weitere wesentliche Ergebnisse zum operativen Fernsehmarketing kdnnen die folgenden

Erkenntnisse angesehen werden:

e Etwa 2/5 aller Verbande bewerten die Ubertragungen ihrer Sportart hinsichtlich jour-
nalistischer und TV-produktionstechnischer Kriterien als gut.

e Die meisten Verbande (66%) haben in die Sportarten eingegriffen.

e Nur 17% der Verbande haben TV-Richtlinien.

e Bei mehr als der Halfte aller Verbande gibt es Veranstaltungen, bei denen TV-
Investitionen getatigt werden. Dies sind zu 37% die nationalen und zu mindestens
12% die internationalen Verbande sowie z. T. weitere Veranstalter, die wiederum Mit-
glieder der Verbande sind.

e 32% der Verbande nutzen das Internet bereits fur bewegte Bilder oder beabsichtigen
eine solche Nutzung in Zukunft.

e Sender- und agenturunabhangig distribuiert nur ein Verband TV-Bildmaterial.

e Bisher bleiben mobile Kommunikationstrager fiir bewegte Bilder unbeachtet.™

e Die meisten Verbande kommunizieren Uberwiegend veranstaltungsbezogen (71%)

und geben an, keine imagebezogenen Kommunikationsziele anzuvisieren (57%).

'* Eine Aushahme ist die DFL, die aber als Ligaverband nicht direkt mit den Sportverbénden vergli-
chen werden kann.
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8 Priifung der Einflussfaktoren auf den TV-Erfolg

Als Anfang der 1990er im DSF regelmaRig Spiele der MLB gesendet wurden, stiegen die
Mitgliederzahlen laut dem Generalsekretér des DBV auch im deutschen Baseball- und Soft-
ball-Verband erheblich an (Interview 11/2003, Fragebogen 38). Ist TV-Prasenz demnach
eine Einflussvariable der Mitgliederzahlen oder verhalt es sich umgekehrt? Dieses Problem,
welches die unklaren Wirkungsrichtungen zwischen Ursache und Wirkung beschreibt, Gber-
lagert die Beziehungen zwischen allen abhangigen und unabhangigen Variablen. Nachfol-
gend werden verschiedene Zusammenhange zwischen diesen und weiteren vermuteten Ein-
flussfaktoren einerseits und dem TV-Erfolg von Sportarten andererseits beleuchtet. Die fol-
gende Abbildung 35 fasst die beobachtbaren MalRnahmen und Randbedingungen zusam-

men.

MaRnahmen TV-Erfolge
Marketingmana-
gement TV-Typ
Eingriffe in die
Sportart
TV-Vertrage

TV-Investitionen
Kommunikation
32er Vertrag

Zufriedenheit

Randbedingungen

Einfluss der TV- Sender Sportlicher Erfolg
Mitglieder Olympische Sportart Etat

Abb. 35: MaBnahmen der Sportverbédnde, Randbedingungen und TV-Erfolgsindikatoren

Zunachst werden die Zusammenhange der einzelnen TV-Erfolgsindikatoren untereinander
Uberprift. Daran anschlie®end werden in Anlehnung an die Untersuchungshypothesen Be-
ziehungen zwischen MalRnahmen bzw. Randbedingungen auf der einen und dem TV-Erfolg
auf der anderen Seite kontrolliert. Dazu werden die Bereiche ,Management/Strategie” (8.2),
~Produkt/Eingriffe* (8.3), ,TV-Investitionen® (8.4.), Kommunikation (8.5) Politics (8.6) sowie
die Randbedingungen (8.7) ndher betrachtet. Im Fokus der Randbedingungen stehen ,Ein-
fluss der Sender”, ,Sportlicher Erfolg®, ,Mitglieder”, ,Olympische Sportart® und ,Etat‘. Die
Variablen, die innerhalb der Wirkungsanalyse beachteten werden, sind dem Anhang VIl zu

entnehmen.
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8.1 Analyse TV Erfolg

Der Erfolg der Verbande wurde anhand von vier Faktoren erfasst: TV-Typ (auf Grundlage
der TV-Mediensporttypologie, vgl. 7.1.5), Vertragssituation, Zufriedenheit und Entwicklung
der TV-Prasenz. Wie der folgenden Tabelle zu entnehmen ist, deuten die niedrigen Korrela-
tionskoeffizienten der Variable ,Entwicklung® mit den drei anderen Variablen auf einen gerin-
gen Zusammenhang mit den Ubrigen Erfolgsindikatoren. Angesichts des z. T. ungenauen
Informationsstands einiger Befragter (vgl. 7.1.3) bestatigt dies Zweifel an der Validitat dieses
Indikators fur den TV-Erfolg. Die anderen Variablen hingegen korrelieren stark. Die Korrelati-
on der beiden Variablen TV-Typologie und Vertragssituation wird verstarkt, da Vertrage ein
Element der Typologie darstellen. Die Zusammenhangsanalyse zwischen Malkhahmen und
Erfolg orientiert sich in weiterer Folge mehrheitlich an der TV-Typologie und nur in einzelnen
Fallen auch an den Variablen ,Vertragssituation“ und ,Zufriedenheit“. Die Variable ,Entwick-

lung® wird nicht weiter bertcksichtigt.

TV-Typ Zufriedenheit der | Entwicklung der TV-
Sportverbinde Prasenz seit 1997
Zufriedenheit 0,744
Entwicklung TV 0,400 0,277
Vertragssituation 0,645 0,507 0,258

Tab. 23: Korrelationen der Erfolgsindikatoren nach Spearman

Zwolf von 13 Mediensportverbdnden sowie mehr als die Halfte der Verbande von TV-
Randsportarten (zehn von 19) sind mit der TV-Prasenz zufrieden, wahrend alle Verbande
der TV-Exotensportarten unzufrieden sind. Je nach Medientyp stellt sich die Vertragssituati-
on dabei unterschiedlich dar: Von den 13 Mediensportarten'® verfiigen elf iber einen Einzel-
vertrag; die Ubrigen beiden Verbande sind im 32er Vertrag angeschlossen. Bei den TV-
Randsportarten haben neun einen Einzelvertrag und zehn sind Mitglieder des 32er Vertrags.
Die restlichen Verbande sind ohne Vertrag, genauso wie sechs Verbande der Einzelsportar-

ten; 19 von ihnen sind im 32er Vertrag angeschlossen.

8.2 Management und TV-Erfolg

Flhren unterschiedliche Organisationsstrukturen oder die Verwendung TV-strategischer
Marketingelemente zu unterschiedlichem TV-Erfolg oder ist es genau umgekehrt? Im Fol-
genden werden einerseits die Leitbilder, Positionierungen, Ziele und die Kontrolle und deren

Zusammenhang mit dem TV-Erfolg verglichen. Andererseits werden davon personalbezoge-

'° Die Begriffe TV-Medien, TV-Rand- und TV-Exotensportarten werden in weiterer Folge gleichbedeu-
tend mit dem entsprechenden Verband, der diese Sportart vertritt, verwendet.
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ne Variablen, welche die Arbeitsaufteilung betrachten, differenziert. Die jeweiligen Korrelati-

onen erganzen die Vergleiche genauso wie die Ergebnisse der Regressionsanalysen.

Leitbilder, Positionierung, Ziele, Kontrolle

Vergleicht man die KorrelationsmaRe'” (vgl. Tab. 24), stehen die Variablen ,Leitbild“ und
.Positionierung” nur in sehr geringem bzw. geringem Zusammenhang mit den TV-
Erfolgsindikatoren, wahrend ,Ziele® und ,Kontrolle“ vergleichsweise héhere Werte aufweisen

(vgl. auch Haag, 1999, 197 zur Interpretation von r).

Elemente TV-TYP Vertrags- Zufrie-
situation denheit
Leitbild (Ja/Nein) 0,109 0,116 0,066
Positionierung (Ja/Nein) 0,227 0,335 0,095
TV-Ziele (Ja/Nein) 0,413 0,387 0,361
Kontrolle durch Dienstleister (Ja/Nein) 0,401 0,432 0,394

Tab. 24: Korrelation zwischen Erfolgsfaktoren und Variablen des strategischen TV-Marketings

Innerhalb der Gruppen jener Verbande, die Leitbilder bzw. keine Leitbilder formulieren, sind
etwa gleich viele TV-Mediensportarten vertreten (vgl. Abb. 36). Anders als bei den anderen

drei Variablen besteht demnach kein Zusammenhang zum TV-Erfolg.

Leitbild und TV-Typ

Leitbild (n=16)

Kein Leitbild (n=41) 24% | 3% 46%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

O TV-Mediensportart E4 TV-Randsportart O TV-Exotensportart

Abb. 36: Anteil der Verbande, die Leitbilder formulieren nach TV-Typen

Insgesamt positionieren nur acht Verbande ihre Sportarten und Veranstaltungen. Hiervon
zahlen 38% zu den TV-Medien-, 50% zu den Rand- und nur 12% zu den Exotensportarten
(vgl. Abb. 37). Von diesen acht Befragten, sind vier zufrieden und vier unzufrieden. Daher
deutet der Vergleich von ,Typen® und ,Positionierung” ebenfalls nur auf einen schwachen

Zusammenhang hin

' Korrelationen der Untersuchung nach Spearman; vgl. auch 6.4
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Positionierung und TV-Typ

Positionierung (n=8) 38% e | ‘ 12%

Keine Positionierung (n=49) [L_20% k) 45% I

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

O TV-Mediensportart & TV-Randsportart O TV-Exotensportart

Abb. 37: Anteil der Verbédnde, die Positionierungen formulieren nach TV-Typen

41 % der Verbande, die TV-Ziele formuliert haben, sind im TV erfolgreich, wahrend gleich-
zeitig 12% dieser Gruppe zu den erfolglosen TV-Exotensportarten gehéren. Umgekehrt zah-
len nur 14% der Verbande, die keine TV-Ziele haben, zu den TV-Mediensportarten, mehr als
die Halfte dieser Gruppe gehort jedoch zu den TV-Exotensportarten (vgl. Abb. 38). EIf der 17
Verbande, die konkrete Ziele ausgearbeitet haben, sind mit der TV-Prasenz zufrieden; eben-
so viele haben einen Einzelvertrag. Hingegen sind 31 der 42 Verbande, die keine strategi-

schen TV-Ziele formuliert haben, unzufrieden.

Formulierte Ziele und TV-Typ

Ziele (n=17) 1% 7 12% i

x

Keine Ziele (n=42) 14% ‘ WM 55‘% '

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

O TV-Mediensportart &2 TV-Randsportart O TV-Exotensportart

Abb. 38: Anteil der Sportverbande, die Ziele formulieren nach TV-Typen

Die Halfte der Verbande, die ihre TV-Prasenz durch Dienstleister und damit auch praziser
kontrollieren, ist den TV-Mediensportarten zugeordnet. Wahrendessen umfasst die Gruppe,
die keine umfangreichen Kontrollen vornehmen, zu 50% TV-Exotensportarten und nur zu
15% Mediensportarten (vgl. Abb. 39).
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Kontrolle und TV-Typ

T T T FFFFrFrFFFrFFFry

Kontrolle (n=12) 50% /W/ﬂ 8% l

Keine Kontrolle 15% 51%
(n=47) I I

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

@ TV-Mediensportart &4 TV-Randsportart [0 TV-Exotensportart

Abb. 39: Anteil der Verbédnde, die TV-Prasenz durch Dienstleister kontrollieren nach TV-Typen

Uberpriift man die TV-Strategie anhand der hier ausgewahlten MaRnahmen, sind die For-
mulierung von Zielen und die Kontrolle durch Dienstleister verbreiteter als die Abfassung von
Positionierungen oder von Leitbildern. Der gleichzeitig hohere Anteil von TV-erfolgreichen
Verbanden, die ,Ziele* und ,Kontrollen® verwenden, deutet auf einen positiven Zusammen-
hang hin. Allerdings setzen rund die Halfte der TV-Mediensportarten diese MalRinahmen nicht

ein und zahlen dennoch zu den TV-erfolgreichen Verbanden.

Es wird nun der Zusammenhang zwischen ,Erfolg“ und ,Aufgabenverteilung® Uberprift, um
anschliel3end die strategische Ausrichtung der Verbande zu beurteilen und die zusammen-

getragenen Erkenntnisse auf die Hypothesen hin Uberprtfen.

Aufgabenteilung des TV-Marketings

Die drei betrachteten Einflussvariablen, welche die Arbeitsteilung des TV-Marketings be-
schreiben, weisen insgesamt mittlere und auch vergleichsweise hdéhere Zusammenhange

auf als die zuvor genannten MalRnahmen (vgl. Tab. 25).

Elemente TV-Typ Vertrags- | Zufrieden-
situation heit
Hauptamt (Ja/Nein) 0,575 0,401 0,434
Spezialist (Ja/Nein) 0,458 0,544 0,389
interne und/oder externe Agentur (Ja/Nein) 0,575 0,487 0,364

Tab. 25: Korrelation zwischen Erfolgsfaktoren und Variablen der Aufgabenverteilung des TV-
Marketings

Betrachtet man zunachst die Verbande, welche hauptamtliche Mitarbeiter nicht speziell
dem TV-Marketing zuordnen, sondern diese daneben mit weiteren Aufgaben betrauen, fallt
der niedrige Anteil der TV-Exotensportverbande innerhalb dieser Gruppe auf. Nur 13% die-
ser Verbande, die ihr TV-Marketing unter Einbindung hauptamtlicher Mitarbeiter gestalten,
gehdren zu den TV-Exotensportarten (vgl. Abb. 40). Hingegen zahlen 38% zu den TV-
Medien und 48% zu den TV-Randsportarten. Von den 29 Verbanden, die hauptamtliche Mit-
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arbeiter verwenden, sind deutlich mehr mit der TV-Prasenz zufrieden (59%) als es die meis-

ten der 30 Verbande sind, die ausschliel3lich auf ,Ehrenamtler” zurtckgreifen (17%).

Hauptamtliche Mitarbeiter und TV-Typ

FFFT FEFFFFFF ]

70%

Haupt- & Ehrenamt (n=29)

Nur Ehrenamt (n=30)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

@ TV-Mediensportart B TV-Randsportart O TV-Exotensportart

Abb. 40: Anteil der Verbédnde, die hauptamtliche Mitarbeiter ins TV-Marketing einbinden nach
TV-Typen

15 Verbande haben einen Spezialisten als hauptamtlichen Mitarbeiter, der umfassend mit
der medialen Vermarktung vertraut ist. Davon zahlen 60% zu den TV-Medien-, aber nur 27%
zu den TV-Rand- und 13% zu den TV-Exotensportarten (vgl. Abb. 41).

Unter denjenigen, die spezialisierte Mitarbeiter einsetzen, ist der Anteil der Zufriedenen hé-
her. Von den 15 Verbanden, die einen Spezialisten beschaftigen, sind 71% mit der TV-

Prasenz zufrieden. Gleichzeitig verfugen 86% dieser Verbande Uber einen Einzelvertrag.

Spezialisten und TV-Typ

Spezialisten (n=15) 60%

T rrr T rrr

Keine Spezialisten (n=44) |[9% m 72 52% f

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

O TV-Mediensportart & TV-Randsportart O TV-Exotensportart

Abb. 41: Anteil der Verbdnde, die einen Spezialisten fiir das TV-Marketing beschéftigen nach
TV-Typen

Unter denjenigen, die eine Agentur fur das TV-Marketing involvieren, gehdren 38% zu den
TV-erfolgreichen Verbanden. (vgl. Abb. 42). Dabei wird nicht unterschieden, ob es sich um
externe oder interne Agenturen handelt oder ob diesen die Aufgabe ausschliellich oder nur
vorrangig zugewiesen ist; innerhalb der Untersuchung wurde keine diesbezigliche Analyse

vorgenommen.
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Agenturen und TV-Typ

Interne und/oder 38%
ext. Agentur (n=29)

BT T FFFFFEFEr '

Keine Agentur 7% m 70%
(n=30) ] ] ] ] ]

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
O TV-Mediensportart @ TV-Randsportart O TV-Exotensportart

Abb. 42: Anteil der Verbidnde, die interne und/oder externe Agenturen im TV-Marketing einbe-
ziehen nach TV-Typen

Zunachst einmal liegen positive Zusammenhange zwischen Maflnahmen und den TV-
Erfolgen vor. Dabei z&hlen mehr Verbande, vor allem jene, die ,Spezialisten®, ,Ziele* und

.Kontrollen® nutzen, zu den TV-erfolgreicheren Verbanden.

Innerhalb der Managementbetrachtungen wurde Uberprift, ob die untersuchten Manage-
mentmalinahmen entweder umfassend oder kaum bzw. gar nicht verwendet werden. Kon-
zentriert man diese Analyse auf die vier Elemente Ziele, Kontrollen, Hauptamt und Agentur,

ergibt sich folgende Verteilung:

e 36% setzten keines der vier benannten Marketingmanagementelemente ein;
o 22% setzten eins,

e 14% setzten zwei,

e 19% setzten drei und

e 10% der Verbadnde setzten alle vier der herausgehobenen Bausteine des TV-

Marketingmanagements ein.

Es fallt auf, dass etwa ein Drittel der Verbande kein TV-Marketingmanagement betreiben.
Wahrenddessen nutzen nur etwas weniger als ein Drittel Malnahmen, die darauf hindeuten,
dass TV-Marketing etwa durch unterstitzende personalbezogene MalRnahmen und die For-
mulierung von TV-Zielen und/oder TV-Kontrollen begleitet wird. Diese Gruppe (17 Falle), die
drei/vier der herausgehobenen Managementmalinahmen einsetzt, wird innerhalb der Reg-
ressionsanalysen den Ubrigen Fallen gegenibergestellt (im Folgenden als ,Management-
Index“ bezeichnet).

Ergebnisse der bindren und ordinalen Regressionsanalyse

Die Regressionsanalysen werden in zwei Schritten vorgenommen. Zunachst werden sieben
Managementvariablen in Bezug zu den Erfolgsindikatoren gesetzt. Daran schlieen sich A-

nalysen an, die den Zusammenhang zwischen eingesetzten Marketingmanagementelemen-
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ten und den Randbedingungen untersuchen. Die Managementvariablen ,Ziele®, ,Positionie-
rung“, ,Leitbild®, ,Kontrolle®, ,Hauptamt®, ,Spezialist* und ,Agentur stehen stellvertretend fur

das Marketingmanagement (vgl. auch Anhang VI).

Der bindren Regressionsanalyse'® kdnnen innerhalb eines Modells, das auf Basis der Vor-
wartsselektion sukzessive Managementvariablen hinzuflgt, negative Wahrscheinlichkeiten
fur die Variablen ,Hauptamt® und ,Agentur® fur die Gruppe der TV-Exotensportarten ent-
nommen werden. Diese beiden Variablen erklaren zu 45% die Zuordnung zu TV-
Exotensportarten (Nagelkerkes R?=0,450). Das Modell hat eine hohe Vorhersagewahr-

scheinlichkeit von 82,1% (vgl. Anhang VIl A) Binare Regressionen Management).

Verschiedene Modelle der ordinalen Regression bestatigen diese Ergebnisse (vgl. auch An-
hang VIl — B) ordinale Regressionen). Signifikante Zusammenhange konnten nur Modellen
entnommen werden, welche die Variablen ,Agentur® mit den Variablen ,Hauptamt® oder
~opezialist* einbeziehen. Dabei hat das Modell aus ,Hauptamt‘/“Agentur® eine Varianz von
42,1% (R?=0,421) und erklart damit einen grof3en Teil des (Miss-) Erfolgsfaktors der TV-
Exotensportart. Die negativen Schatzer weisen ebenfalls auf den Einfluss auf die niedrigste
Kategorie hin, d. h. auf die TV-Exotensportarten. Die bindren und ordinalen Regressionen
deuten auf eine héhere Wahrscheinlichkeit, keine Mitarbeiter oder Agenturen zu beschafti-

gen, wenn ein Sportverband einer TV-Exotensportart zugeordnet wird.

Darliber hinaus kénnen den Regressionsanalysen Hinweise auf den Zusammenhang zwi-
schen Managementvariablen und den Randbedingungen entnommen werden. Demnach
isolieren die binaren Regressionen aus den nicht unmittelbar TV-bezogenen Randbedingun-
gen ,Olympische Sportart®, ,Mitglieder®, ,Sportlicher Erfolg“ und ,Etat* nur den Etat der Ver-
bande als Einfluss auf das Management. Stellvertretend fiir das Management wurde dabei
der Managementindex als abhangige Variable betrachtet. Die erklarte Varianz (R?=0,328)
und die Vorhersagewahrscheinlichkeit von 74,4% sind verglichen mit den vorherigen Analy-
sen (s.0.) eher niedrig (vgl. Anhang VIII C) Bindre Regression der Randbedingungen und

Management-Index).

Aufgrund der niedrigen Fallzahl konnen diese Resultate nur als Indizien betrachtet werden;
daher werden den Schatzern auch keine Wahrscheinlichkeiten entnommen. Aber gleichzeitig
bestatigen weitere Analysen, dieser Untersuchung die regressionsanalytischen Ergebnisse.
So verdeutlichen die Interkorrelationen zwischen den unabhangigen Variablen ,Hauptamt®
und den ubrigen ,strategischen Managementvariablen® auffallige Zusammenhange. Den

Rangkorrelationen ist zu entnehmen, dass die Variablen ,Hauptamt® und ,Spezialist” durch-

'® Die binaren Regressionen beschranken sich auf die Gruppe der TV-Exotensportarten (vgl. 6.4).
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gangig hohe und z. T. die héchsten Zusammenhange zu den Ubrigen Variablen aufweisen

(vgl. Anhang VIl ,Interkorrelation der Managementvariablen®).

Beziehungen zwischen Variable Hauptamt und den anderen ,Managementvariablen®

Elemente des TV-Marketings werden ofter bertcksichtigt, wenn hauptamtliche Mitarbeiter
eingebunden werden (konnen). Verbande, die dies tun, geben beispielsweise haufiger an,
TV-Investitionen zu tatigen, gezielte Eingriffe in die Sportart vorgenommen zu haben und
Ziele zu formulieren (vgl. Abb. 43).

MaRnahmen unterschieden nach Hauptamt & Ehrenamt vs. Nur
Ehrenamt
o, = Nur
Ziele _m/°—\48% Ehrenamt
o (n=30)
Kontrolle 10% 319%
0,
Interne und externe Agentur 17% 183% O Eﬁé‘ptamt
0,
TV-Investitionen 17 159% Ehrenamt
i (n=29)
e 0%
Distribution 1 24%
Eingriffe 52 83%
Ansprechpartner/ Berater _ 47% 1 97%
|
0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Abb. 43: Ausgewdhlte TV-Marketing MaBnahmen, unterschieden nach hauptamtlichen Mitarbei-
tern

Der starke Zusammenhang der Variable ,Hauptamt® mit den Variablen ,Einfluss der Sender”,
,Lolympische Sportart und ,Etat, lasst darauf schlieBen, dass Sportverbande nur dann
hauptamtliche Mitarbeiter einstellen, wenn finanzielle Ressourcen dies zulassen (vgl. Tab.
26). Gleichzeitig besteht dann auch eine engere Zusammenarbeit mit Sendern. Der hohe

Zusammenhang zwischen Etat und Management bestatigt die Ergebnisse der Regressions-

analysen.

Einfluss der | Olympische Sportlicher

Sender Sportarten Mitglieder Erfolg Etat
Hauptamt 0,569 0,563 0,205 0,257 0,577

Tab. 26: Korrelationen zwischen "Hauptamt” und Randbedingungen

Priifung der Hypothese H1

H 1. Wenn Sportverbande ihr TV-Marketing strategisch gestalten, dann haben
sie mehr TV-Erfolg.

Vor allem vier Erkenntnisse lassen sich anhand der Befragungen gewinnen.
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Erstens, eine Strategie, die dem idealtypischen Muster eines betriebswirtschaftlichen Strate-

giekonzeptes folgt, liegt der Arbeit keines Verbands zu Grunde.

Zweitens, Verbande die Elemente einer TV-Strategie anwenden, zdhlen haufiger zu den TV-
Mediensportarten. Umgekehrt umfassen die Gruppen, welche keine/ wenige Marketingma-
nagementmallinahmen umsetzen, mehr TV-Exotensportarten als TV-erfolgreichere Sportor-
ganisationen. Dies deutet auf einen positiven Zusammenhang zwischen strategischem Ma-

nagement und TV-Erfolg hin.

Drittens, vielfach treten Variablen wie ,formulierte konkrete Ziele“ und ,die Kontrolle der TV-

Prasenz“ gemeinsam mit der Variable ,hauptamtlicher Mitarbeiter” auf.

Viertens, der Einsatz von Mitarbeitern wiederum steht im hohen Zusammenhang zu den

Rahmenbedingungen ,Etat®, ,Olympische Sportart® und ,Einfluss der Sender®.

Die Hypothese H1 kann bestatigt werden, weil mehr Sportverbande, die Zielformulierungen
treffen, TV-Daten durch entsprechende Analysen kontrollieren oder hauptamtliche Mitarbei-

ter/ Spezialisten beschaftigen, den TV-erfolgreichen Verbanden zugeordnet werden kdnnen.

8.3 Produkteingriffe und TV-Erfolg

Um auf das Produkt einzuwirken, kbnnen Sportverbande in die Sportart (Regeln, Modus), in
den Ablauf und die TV-Richtlinien eingreifen. Die Korrelation der entsprechenden Variablen
ist bis auf die Variable ,Eingriff in den Modus® schwach bis mittel. Dabei hebt sich der starke

Zusammenhang der Variable ,Eingriffe in den Ablauf‘ besonders ab (vgl. Tab. 27).

Elemente TV-Typ Vertrags- |Zufriedenheit
situation

Eingriffe (Regeln und Modus) 0,375 0,386 0,319

Eingriffe in die Regeln 0,417 0,402 0,302

Eingriffe in den Modus 0,100 0,266 0,044

Eingriffe in den Ablauf/ Einfluss der Sender 0,778 0,764 0,684

TV-Richtlinien durch den Verband 0,343 0,288 0,176

Tab. 27: Korrelation zwischen Erfolgsfaktoren und Variablen der Eingriffe

Sowohl 26% der Verbande, die Eingriffe in den Sport vorgenommen haben, zahlen zu den
TV-Medien- als auch zu den TV-Exotensportarten (vgl. Abb. 44). Gleichzeitig stellen die TV-
erfolglosen Verbande mit 74% den groften Anteil in der Gruppe, die keine Anderungen vor-
genommen haben. Von allen 39, die Eingriffe vorgenommen haben, sind etwa gleich viele
,zufrieden® (49%) bzw. unzufrieden (51%) mit ihrer TV-Prasenz. Hingegen sind 84% derer,
die sich eher veranderungsresistent zeigen, gleichzeitig mit der TV-Prasenz unzufrieden.
Einen ebenfalls deutlichen Trend weist auch der Vergleich zwischen Vertragssituation und

-Eingriffe” auf. So haben 8% der Verbande, die keine Verdnderungen durchgefiihrt haben
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keinen Einzelvertrag. Jeweils 46% jedoch verfugen Uber einen Einzelvertrag, oder sie sind

Mitglied im 32er Vertrag.

Eingriffe in Regeln/Modi und TV-Typ

Eingriffe in Regeln und/oder Modi 26%

.

26%

(n=39)

-

Keine Eingriffe (n=19) 16%‘

74%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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Abb. 44: Eingriffe in Sportarten nach TV-Typen

Unterscheidet man weiterhin nach Modifikationen der Regeln oder des Modus, bleibt der

Trend innerhalb der Gruppe, die in die Regeln eingegriffen haben, etwa gleich. Hingegen

kénnen im Vergleich der Gruppen, die eine/ keine Modidanderungen vorgenommen haben,

keine Hinweise auf den Erfolg dieser Mallnahmen gefunden werden (vgl. Abb. 45 und 46).

Eingriffe in Regeln

und TV-Typ

Eingriffe in Regeln

29%

20% '

(n=31)

.

FiFrrd

Keine Eingriffe

15%

67%

(n=27)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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Abb. 45: Eingriffe in Regeln nach TV-Typen

Eingriffe Modi und TV-Typ

Eingriffe in Modi 20% 30%
(n=20) 7 Z J
Keine Eingriffe [ 249 729%)] 47% i
I I I

(n=38) I i \ I
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Abb. 46: Eingriffe in Modi nach TV-Typen
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Eingriffe in den Ablauf/ Einfluss der Sender

Die Variable ,Einfluss der Sender” steht sowohl fir eine aktive Mallnahme der Verbande als
auch fir eine Randbedingung (vgl. H 6 bzw. Abschnitt 8.7.1). Es ist moglich, dass Sportver-
bande Anpassungen vornehmen, weil sie damit Anforderungen der TV-Sender antizipieren
oder weil Fernsehanstalten Veranderungen fordern. Innerhalb der Befragungen wurde deut-
lich, dass damit in vielen Fallen ein wechselseitiger Prozess beschrieben wird. So gehodren
69% der Verbande, die einen direkten Einfluss durch TV-Medien verzeichnen, zu den TV-
Mediensportarten (vgl. Abb. 47). Hingegen sind die TV-Randsportarten anteilig die mit Ab-
stand grofte Gruppe (72%) unter den Verbanden, die einen indirekt beeinflusst werden.
Wahrenddessen stellen die TV-Exotensportarten die meisten Verbande (84%) unter jenen,
die keinen Einfluss durch TV-Medien verzeichnen. Mehrheitlich sind die Verbande, die einem
direkten Einfluss unterworfen sind, mit der TV-Prasenz zufrieden. Nur einer dieser 16 Ver-
bande gibt an, nicht zufrieden zu sein. Demgegeniber sind 23 von den 25 Verbanden, bei

denen die Sender keinen Einfluss haben, mit der TV-Prasenz unzufrieden.

Einfluss der Sender und TV-Typ

Keinen Einfluss (n=25) L IA2%] 8%
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Abb. 47: Einfluss durch Sender nach TV-Typen

Der direkte oder indirekte Einfluss der Sender flihrt bei den Verbanden zu Anpassungen von
Ablaufen. Dadurch werden Verbande zum Handeln gezwungen. Dies erklart, warum diese
Variable zugleich den MaRnahmen und den Randbedingungen zugeordnet wird. Gleichzeitig
stellt sich dadurch aber die Frage, wie weit diese Handlung auf den TV-Erfolg wirkt, oder ob
TV-Erfolg den Anpassungen vorausgeht. Falls Sender nur oder vorrangig TV-erfolgreiche
Sportarten beeinflussen, um diese ihren Praferenzen nach zu gestalten, kehrt sich die kau-
sale Beziehung um. Demnach sind die starken Zusammenhange die Folge des Medieninte-
resses und nicht notwendigerweise der einzelnen MalRnahmen. Ungeachtet dieser Wech-
selwirkung haben Eingriffe in den Ablauf, die aus der Variable ,Einfluss der Sender® abgelei-

tet werden kdnnen, eine sehr hohe Bedeutung innerhalb des TV-Marketings.
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Richtlinien

TV-Richtlinien kénnen als ein Instrument eingesetzt werden, das die Produktqualitat und
zugleich den Ablauf beeinflusst. Wahrend 70% der Verbande mit Richtlinien zu den Medien-
sportarten gehéren, umfasst die Gruppe ohne Richtlinien nur zu 11% diese TV-erfolgreichen,
aber gleichzeitig zu 41% TV-Rand- und zu 48% TV-Exotensportarten (vgl. Abb. 48).

TV-Richtlinien des dt. Verbands und TV-Typ

Richtlinien (n=10) 70% 10%
Keine Richtlinien {[ 119, 48%
(n=44) ] \ \

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
O TV-Mediensportart @ TV-Randsportart O TV-Exotensportart

Abb. 48: TV-Richtlinien der deutschen Verbande nach TV-Typen

Die schwache Korrelation zwischen Erfolgsindikatoren und der Variable ,Richtlinien deutet
darauf hin, dass Erfolge mittels der Formulierung dieser Vorgaben kaum zu erzielen sind
(vgl. Tab. 27). Der hohe Anteil unter den TV-Mediensportarten, die ,Richtlinien® formulieren,
ist aber Indiz fiir das Bestreben der TV-erfolgreichen Verbande, die Qualitat von Ubertragun-

gen starker zu standardisieren®.

Priifung der Hypothese H2

H 2. Wenn Sportverbande in Sportarten eingreifen, dann haben sie mehr TV-
Erfolg.

Mehr Verbande, die Eingriffe in Regeln vornehmen, zdhlen zu den TV-erfolgreicheren Sport-
verbanden als zu den TV-Exotensportarten. Da aber gleichzeitig in dieser Gruppe der Antelil
der TV-Mediensportarten kleiner ist als der Anteil der TV-Randsportarten, ist der Einfluss von
Eingriffen auf den TV-Erfolg nicht eindeutig. Die entsprechenden Korrelationen deuten eben-
falls nur auf schwache Zusammenhange hin. TV-Mediensportarten stellen die groRte Gruppe
unter denjenigen, die TV-Richtlinien verwenden. Dies deutet auf einen positiven Zusammen-

hang zu den Erfolgsindikatoren hin.

Den héchsten Zusammenhang zwischen den Variablen, die Eingriffe kennzeichnen, und den

Erfolgsvariablen weist die Anpassung an Ablaufe (Sendereinfluss) auf. Daher kann die Hypo-

"% Sofern diese Bestimmungen auch an eine Pflicht-Ubertragung gekoppelt sind, kénnten Verbande
mit Hilfe der Vorgabe TV-Prasenz unmittelbar sichern, falls Veranstalter die Forderung erfullen.
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these bestatigt werden. Dabei haben Modifikationen des Ablaufs von Sportarten eine héhere

Bedeutung als Eingriffe und TV-Richtlinien.

8.4 TV-Investitionen und TV-Erfolg

MafRnahmen der TV-Investitionen kénnen neben den eigenen TV-Produktionen oder Produk-
tionskostenzuschiissen auch die verbandsseitige TV-Distribution enthalten. Innerhalb der
Befragungen wichen die Inhalte und Umfange dieser Distributionen allerdings erheblich von-
einander ab (vgl. auch 7.4). Daher wird diese Variable nicht in der Zusammenhangsanalyse
erfasst. Hingegen wird an dieser Stelle die Bedeutung von Internetlibertragungen betrachtet.
Zwar ist der Bezug zum Fernsehen irrefiihrend, allerdings scheint ein Vergleich angebracht,
da das Muster ,Sportveranstalter zahlt fiir die Ubertragungen bewegter Bilder* ebenfalls zu-
trifft.

TV-TYP Vertrags- |Zufriedenheit
Elemente situation
TV-Investitionen (Ja/Nein) 0,225 0,175 0,203
Internetiibertragungen (Ja/Nein) 0,043 0,141 0,119

Tab. 28: Korrelation zwischen Erfolgsfaktoren und Variablen der TV-Investitionen

22 Verbande Ubernehmen TV-Produktionskosten bzw. vergleichbare Kosten (vgl. Abb. 49).
Dies sind zu jeweils 23% TV-Medien- als auch TV-Exotensportarten. Oftmals werden von
den TV-Mediensportarten Ubertragungen von Sportarten oder Wettbewerben initiiert, die

nicht im Fokus der TV-Sender sind.

Zwolf der 22 Verbande, die sich in Form von eigenen Produktionen oder Produktionskosten-
zuschussen (z.T. auch mittelbar Gber Sponsoren) an den Ausgaben der TV-Sender beteili-
gen, verfugen Uber einen Einzelvertrag, funf Uber keinen Vertrag. Gleichzeitig ist die Halfte

dieser Verbande ,zufrieden” bzw. ,unzufrieden®.

TV-Investitionen und TV-Typ

TV-Investionen (n=22) 23% 23%

Keine TV-Investitionen (n=37) e // ‘ /J{ | 4% f

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

@ TV-Mediensportart F TV-Randsportart OO TV-Exotensportart

Abb. 49: TV-Investitionen nach TV-Typen
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Bei den Internetproduktionen ist der Anteil der TV-Randsportarten am groten und der TV-
Mediensportarten mit Abstand am kleinsten (vgl. Abb. 50). Demnach liegen keine Zusam-
menhange vor, die auf einen positiven Einfluss von Internetproduktionen auf den TV-Erfolg

hindeuten.

Internetiibertragungen und TV-Typ
Internetiibertragungen 10% 40% I
(n=10) ° % °

Keine o %’o
Internetiibertragungen 25% A 43%
T I

(n=49) I I I I
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%  90% 100%
@ TV-Mediensportart [@ TV-Randsportart OO TV-Exotensportart

Abb. 50: TV-Investitionen nach TV-Typen

Priifung der Hypothese H 3

H 3. Wenn Sportverbande Ausgaben fir die TV-Prasenz (TV-Investitionen) ta-

tigen, dann haben sie mehr TV-Erfolg.

Auch wenn TV-Investitionen unmittelbar zu TV-Prasenz fihren kdnnen, scheinen sie keinen
nachhaltigen Einfluss auf den TV-Erfolg zu haben. Es scheint, dass TV-Investitionen und
Internetproduktionen zwar eine Reaktion auf eine schlechte TV-Prasenz sind, jedoch keine
Mittel zur dauerhaften Erfolgssicherung darstellen. Betrachtet man also die voranstehenden
Vergleiche zwischen den TV-Investitionen und dem Erfolg sowie die geringen Zusammen-

hange wird die Hypothese nicht bestatigt.

Allerdings soll an dieser Stelle nicht unerwahnt bleiben, dass die veranderten TV-
Marktbedingungen zu vermehrten TV-Investitionen in der Zukunft fiihren kdonnten. Die Be-
trachtungen zukinftiger Medienmarktentwicklungen untermauern diese Annahme, und ver-

schiedene Interviewpartner aulierten sich in dieser Richtung.

8.5 Kommunikation und TV-Erfolg

61% der Verbande, die Ansprechpartner bei den TV-Medien als ,Forderer” bzw. ,Berater”
benennen, zdhlen zu den TV-Medien- und 33% zu den TV-Randsportarten. Die TV-
Randsportarten stellen die grofite Gruppe (63%) der Verbande mit ,festen TV-Kontakten®.
Hingegen zahlen alle Verbande, die gar keine Kontakte haben, zu den TV-Exoten (vgl. Abb.
51). Diese aussagekraftigen Hinweise zum hohen Zusammenhang zwischen ,Kontakten®

und , TV-Erfolg“ werden durch die Korrelationen bestatigt (vgl. Tab. 29).
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TV-Typ Vertrags- |Zufriedenheit
Elemente situation
Kontakte mit Sendern 0,778 0,588 0,575
Imagewerbung 0,661 0,632 0,468

Tab. 29: Korrelation zwischen Erfolgsfaktoren und Variablen der Kommunikation

Kontakte zu Sendern und TV-Typ

" Kontakte als 61% 6%
Forderer/Berater (n=18) ‘ ‘ ‘ ‘ ‘

:::::::::::::::: T '

Feste Kontakte (n=24) || 8% S YA ‘ 29%

Keine festen Kontakte 100% '
(n=17) : :

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
O TV-Mediensportart @ TV-Randsportart O TV-Exotensportart

Abb. 51: Kontakte zu Sendern nach TV-Typen

Ahnlich klare Zusammenhange ergeben sich aus dem Vergleich zwischen Imagewerbung
und TV-Typen. Nahezu die Halfte der Imagewerbung treibenden Verbande zahlen zu den
Medien- (48%) und rund die Halfte zu den TV-Randsportarten (44%). Die TV-

Exotensportarten bilden anteilig die meisten Verbande (68%) ohne Imagewerbung.

Imagewerbung und TV-Typ

Imagewerbung (n=25) 48% 8%
3% | | |

Keine Imagewerbung (n=33) W ‘ §8% '

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

O TV-Mediensportart B TV-Randsportart O TV-Exotensportart

Abb. 52: Imagewerbung nach TV-Typen

Priifung der Hypothese H4.:

H4. Wenn Sportverbande Kommunikationsinstrumente einsetzen, die auf die

Steigerung des TV-Erfolgs zielen, dann haben sie mehr TV-Erfolg.

Die Variable ,Kommunikationsinstrument” wird anhand zweier Variablen gekennzeichnet, die
sehr ungleich einwirken kdnnen. Ungeachtet weiterer Unterschiede ist es die Unmittelbarkeit
in der Wirkung, die sie differenziert. Wahrend Imagewerbungen zunachst sehr allgemeine

und langfristige Resultate erzielen konnen, kann der Kontakt zu Sendern direkteren Einfluss
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auf deren Entscheidungen und damit auf die TV-Prasenz ausuben. Daher gilt die Hypothese
bezogen auf die Variable ,Kontakte“ als bestatigt. Demnach kdnnen Kontakte zu den Sen-
dern TV-Erfolg verursachen, wahrend unklar bleibt, ob Imagewerbung gleichfalls positive

Einflisse aufweist.

8.6 Politics/32er Vertrag und TV-Erfolg

Der 32er Vertrag ist Auspragung eines Erfolgsindikators (Vertragssituation), Bestandteil ei-
nes weiteren Erfolgsfaktors (TV-Typologie) und Malinahme zugleich. Dies schlief3t die Korre-
lation mit der Variablen ,Vertragssituation* aus und beeinflusst die Korrelationen mit der Va-
riablen TV-Typologie malRgeblich. Diese Tatsache schrankt die Analyse stark ein. Zunachst

einmal kénnen der Korrelation mittlere Zusammenhange entnommen werden (vgl. Tab. 30).

Elemente TV-TYP Vertrags- Zufriedenheit
situation

Vertragsnehmer im 32er Vertrag (ja/nein) 0,464 0,390

Tab. 30: Korrelation zwischen Erfolgsfaktoren und der Mitgliedschaft im 32er

Der hohe Anteil der TV-Exotensportarten (61%) und der geringe Anteil der Mediensportarten
im 32er Vertrag lasst ebenfalls den Schluss zu, dass es einen negativen Zusammenhang
zwischen der Mitgliedschaft in der Vereinbarung und TV-Erfolg gibt (vgl. Abb. 53). Gleichzei-
tig sind 80% der ,32er-Verbande“ mit der TV-Prasenz unzufrieden. Umgekehrt sind 68% der

37 unzufriedenen Verbande im 32er Vertrag.

32er Vertrag und TV-Typ
| I
Mitglied im 32er- (5o, AT

Vertrag (n=31)

AT T T
I

Kein oder Einzel- 39%‘ ‘ ///////#W, 21%‘ '

Vertrag (n=28) ! \ \ \

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
O TV-Mediensportart &4 TV-Randsportart O TV-Exotensportart

Abb. 53: Mitgliedschaft im 32er Vertrag nach TV-Typen

Bevor nun diese Erkenntnisse abschlieliend auf die Hypothese bezogen werden, ermdglicht
der Vergleich der ,Zufriedenheit mit der TV-Prasenz“ mit der Vertragssituation eine nahere
Einschatzung Uber die Wirkung des 32er Vertrags. Dabei bestatigt sich die Zuordnung des
Einzelvertrags als positiver Erfolgsindikator insofern, als dass drei Viertel dieser Verbande
mit der TV-Prasenz zufrieden sind. Gleichzeitig wird mit einem geringen Unterschied deut-
lich, dass der Anteil unter den ,32er-Verbanden®, die mit der TV-Prasenz zufrieden sind,

groéBer ist als unter den Verbanden, die keinen Vertrag haben (vgl. Abb. 54).
158




Teil Il — Ergebnisse der emp. Untersuchung — Priifung der Einflussfaktoren auf den TV Erfolg

TV-Vertragssituation und Zufriedenheit mit der TV-
Prasenz

Einzelvertrag (n=20)

32er Vertrag (n=31)

Kein Vertrag (n=8) ‘ GO0

0% 20% 40% 60% 80% 100%
@ Zufrieden ;g Unzufrieden

Abb. 54: Zufriedenheit unterschieden nach Vertragssituation

Uberpriifung der Hypothese

H5. Wenn Sportverbande im 32er Vertrag sind, dann haben sie mehr TV-
Erfolg.

Die Hypothese kann nicht bestatigt werden. Allerdings muss hinzugefiigt werden, dass zwar
die meisten Verbande des 32er Vertrags im TV deutlich weniger erfolgreich sind als Verban-
de mit einem Einzelvertrag. Gleichzeitig aber ist eine Alternative, GUberhaupt keinen Vertrag

einzugehen, ebenfalls nicht erfolgversprechender.

8.7 Randbedingungen

Im Vorfeld der Untersuchung wurden drei Randbedingungen identifiziert, die den TV-Erfolg
von Sportverbanden bzw. -arten beeinflussen. Diese Faktoren wurden unterschiedlich opera-
tionalisiert. Wahrend der sportliche Erfolg und die Mitgliederzahl jeweils anhand einer skalier-
ten Variablen beschrieben werden, basiert die Kennzeichnung des Einflusses der Sender auf
zwei Variablen: der TV-Qualitat, die von den Verbanden bewertet wurde, und dem Einfluss

der Sender.

In Tabelle 31 sind neben diesen Variablen zwei weitere aufgefuhrt: ,olympische Sportart*
und ,Etat”. Sie wurden nicht aus den Hypothesen abgeleitet, sondern ergaben sich im Zuge
der offenen Interviews. Sie werden im weiteren Verlauf ebenfalls noch naher betrachtet. Im
Vergleich zu anderen Variablen fallen die deutlich hdheren Zusammenhange zwischen den
Variablen ,Einfluss der Sender*, ,Qualitat TV* ,olympische Sportart” sowie etwas schwacher

.Etat* gegenuber ,Mitglieder”, und ,sportlicher Erfolg“ auf.

Regressionsanalytische Erkenntnisse, die alle Randbedingungen in ein Modell einflieRen

lassen, konnten nicht gewonnen werden.

Innerhalb der bindren Regression wurde ein Modell durch SPSS konstruiert, dass die Variab-
len ,Qualitat TV*, ,Sendereinfluss und ,olympische Sportart* einbezieht und so diesen Vari-

ablen einen signifikanten Einfluss auf den TV-Erfolg zuordnet. Die erklarte Varianz von
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81,9% (R?=0,819) und die Vorhersagewahrscheinlichkeit von 90,7% sind sehr hoch (vgl. An-
hang VIII D Binare Regressionen der Randbedingungen und TV-Erfolg). Verschiedene Mo-
delle der ordinalen Regression belegen diese Erkenntnisse. Demnach hat nur ein Modell mit

den oben genannten drei Variablen signifikante Variablen identifiziert.

Diese Ergebnisse untermauern die Rangfolge der Korrelationen (vgl. Tab. 31). Daher kénnen
auf die Randbedingungen ,Einfluss der Sender®, ,Qualitat der TV-Produktionen® und ,,Olym-

pischen Sportart“ die héchsten Einflisse auf den TV-Erfolg zurtickgeflhrt werden.

Elemente TV-TYP Vertrags- |Zufriedenheit
situation

Einfluss der Sender

(Keiner/Impliziter/Direkter) 0,778 0,764 0,684

Qualitat der TV Produktionen

(Gut/Weder noch/Schlecht) 0,752 0,587 0,855

Olympische Sportart (ja/nein) 0,701 0,462 0,497

Etat (Skala) 0,561 0,539 0,509

Mitglieder (Skala) 0,294 0,283 0,133

Sportlicher Erfolg (Skala) 0,222 0,030 0,017

Tab. 31: Korrelation zwischen Erfolgsfaktoren und Randbedingungen

8.71 Einfluss der Sender und TV-Erfolg

Wie weit beeinflussen Sender den TV-Erfolg von Sportarten? Neben der Variable ,Einfluss
der Sender“ wird die Variable ,Qualitat TV* berlcksichtigt (vgl. auch Abschnitt 8.3, Abb. 47).
Die TV-Qualitat beschreibt die von den Verbanden eingeschatzte Qualitat der TV-
Ubertragungen ihrer Sportarten bzw. -wettbewerbe. Mehr als die Hélfte der Verbande, die
gute TV-Ubertragungen erhalten, gehdren zu den TV-Mediensportarten. Die TV-
erfolgreichen Verbande treten in keiner anderen Gruppe in Erscheinung, wahrend die TV-
Exotensportarten zu 75% der Gruppe ,schlechte TV-Qualitat® zugeordnet werden kdénnen
(vgl. Abb. 55).

Geschatzte TV-Produktionsqualitat und TV-Typ

gut (n=24) 54%
weder noch (n=11) ‘ IR ‘ ‘ ‘ 64% ‘ ‘ J
schlecht (n=24) 7 75% i

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
@ TV-Mediensportart @ TV-Randsportart O TV-Exotensportart

Abb. 55: Durch Verbande geschatzte TV-Produktionsqualitit nach TV-Typen
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Betrachtet man zudem die hohe Korrelation zwischen Einfluss der Sender und TV-Typ sowie
den auffallig hohen Anteil TV-Mediensportartenverbanden unter jenen, die direkte Eingriffe
der Fernsehanstalten verzeichnen (vgl. auch ,Eingriffe in den Ablauf/Einfluss der Sender®,

8.3), wird die Bedeutung der Programmanbieter deutlich.

Priifung der Hypothesen H 6

H6. Wenn TV-Sender Veranstaltungen der Sportverbande beeinflussen, dann
haben diese Verbande mehr TV-Erfolg

Beide verwendeten Variablen weisen zugleich sehr starke und die vergleichsweise hdochsten
Korrelationen auf. Der hohe Anteil der TV-Mediensportarten innerhalb der Gruppen die Ein-
griffe verzeichnen bzw. die TV-Produktionen fiir ihre Sportarten positiv bewerten, bestatigt
die Hypothese (H6).

Allerdings soll auch an dieser Stelle auf die ungewisse Wirkungsrichtung hingewiesen wer-
den. Falls Sender nur Sportarten hochwertig produzieren und auch in diese eingreifen, die
ohnehin im Fernsehen erfolgreich sind, bleibt ungewiss, ob das Fernsehen den TV-Erfolg

jeder beliebigen Sportart erhéhen kénnte.

8.7.2 Sportlicher Erfolg und TV-Erfolg

Oftmals wird die Vermutung gedulert, dass erfolgreiche einheimische Athleten die Vorraus-
setzung flr den medialen Erfolg einer Sportart sind. Auch bei Teamsportarten, wie etwa
beim Handball, hat sich die TV-Prasenz laut Aussagen des Verbands- und des Ligavertreters
parallel zum sportlichen Erfolg seit Mitte der 1990er Jahre gesteigert. Nach Einschatzung der
Vertreter der Kampfsportverbande (z. B. Boxen, Judo) stehen bei den Sendern die Schwer-
gewichtsklassen besonders im medialen Fokus. Demnach erhalten die Kampfe dieser Athle-

ten eine Uberdurchschnittliche Aufmerksamkeit.

Quotenrickgange infolge sportlicher Misserfolge deutscher Athleten, wie beispielsweise zwi-
schen 2003 und 2004 im Skispringen (0. V., 2004, 33), betreffen vor allem Sportarten, bei
denen internationale Wettbewerbe (WM, EM oder Weltcups) die Inhalte der TV-Berichte do-
minieren. Demgegenulber scheinen die Quoten der Sportarten, die durch nationale Wettbe-
werbe (DFL, DEL, HBL) regelmaRig im TV prasent sind, weniger stark von internationalen
Erfolgen abhangig zu sein. Laut Gerhard Meier-Rhén, ehemaliger Mediendirektor des DFB,
Uberlagert der sportliche Erfolg nicht nur die TV-Prasenz, sondern in groen Teilen die ge-
samte Verbandsarbeit: ,Wenn du sportlichen Erfolg hast, ist alles richtig und bei Misserfolg
alles falsch” (Zitat Meier-Rhon, Interview 10/2004, Fragebogen 31).

46% der Verbande geben an, dass sie weltweit zu den drei erfolgreichsten in ihren Sportar-
ten zahlen, d. h., dass deutlich mehr Verbande zwar sportlich, aber nicht medial erfolgreich

sind. Wahrscheinlich ist es im Uberangebot erfolgreicher Athleten begriindet, dass der sport-
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liche Erfolg und die TV-Prasenz der jeweiligen Sportarten nicht in einem hinlanglichen Zu-
sammenhang stehen. Verdeutlicht wird dies noch einmal durch den grof3en internationalen
Erfolg vieler TV-Exotensportarten: Diese Gruppe stellen mehr als die Halfe der Verbande,
die sich den drei international sportlich besten Nationen zuordnen, wahrend nur 15% der
Mediensportarten und 31% der Randsportarten dieser Gruppe zugeordnet werden kénnen.
Hingegen stellen die TV-Erfolgreichen die grofite Gruppe (46%) innerhalb der Verbande, die
sich nur zu den Top 10 zahlen (vgl. Abb. 56).

Sportlicher Erfolg und TV-Typ

Top 3 (n=26) ° 0
Top 5 (n=11) ° 3
Top 10 (n=11) ° ‘ ‘o
11 + (n=9) g 33%

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%  90% 100%
@ TV-Mediensportart 1 TV-Randsportart [0 TV-Exotensportart

Abb. 56: Sportlicher Erfolg nationaler Verbénde im internationalen Vergleich nach TV-Typen

Ahnliche Trends bei schwachen Korrelationen (vgl. Tab. 31) sind den Vergleichen zwischen
Vertragssituation bzw. Zufriedenheit und sportlichem Erfolg zu entnehmen. 69% der ,Top 3“-
Verbande sind Vertragsnehmer im 32er Vertrag, 23% haben einen Einzelvertrag und acht
Prozent haben keinen TV-Vertrag. Der Anteil der Verbande mit Einzelvertrag steigt mit der
Zuordnung zu vergleichsweise schlechterem sportlichen Abschneiden (46% bei den ,Top 5/
55% bei den Top 10%). Gleichzeitig sinkt der Anteil der ,32er Verbande* stetig von 46% bei
den Top 5 und 36% bei den Top 10.

Von den 26 Verbanden, die sich den weltweit den sportlichen Top 3 zuordnen, sind 65% mit

der TV-Prasenz unzufrieden und 35% zufrieden.

Priifung der Hypothese H 7:

H7. Wenn Sportverbande sportlichen Erfolg haben, dann haben sie mehr TV-
Erfolg.

Zahlreiche Beispiele weisen auf den engen Zusammenhang zwischen den Erfolgen von
Sportlern und den Einschaltquoten flir die betreffenden Sportarten hin (vgl. 3.2.2). Doch
sportlicher Erfolg ist zwar ein positives, aber kein hinlangliches Kriterium far den TV-Erfolg.
Denn die Uberwiegende Mehrheit der Verbande kann auf aulRerordentliche Erfolge im inter-
nationalem Vergleich verweisen, ohne dass jedoch deshalb die TV-Zuseherzahlen entspre-

chend steigen wirden.
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8.7.3 Mitglieder und TV-Erfolg

Von den 13 Verbanden, die Uber eine halbe Million Mitglieder haben, verfiigen zehn Uber
einen Einzelvertrag. Ebenso zahlt Uber die Halfte (sieben) dieser sehr mitgliederstarken
Dachorganisationen zu den TV-Mediensportarten (vgl. Abb. 57). Diese Tatbestande deuten
auf einen positiven Zusammenhang zwischen der Zahl der Mitglieder und dem Erfolg im

Fernsehen hin.

Mitgliederzahl und TV-Typ

FEFFFF Ty Fy
[7 YO

iiber 500.000 (n=13) 0% [77725% ;
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50.000 - 500.000 (n=10) 0% 7 35%." 45%

unter 50.000 (n=26) 7
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O TV-Mediensportart & TV-Randsportart O TV-Exotensportart

Abb. 57: Mitgliederzahlen nach TV-Typen

Jedoch verzeichnen einige Verbande mit vergleichsweise wenigen Mitgliedern/Aktiven eben-
falls eine sehr gute TV-Prasenz, dazu zahlen z. B. Boxen, Motorsport oder Skispringen.
Gleichzeitig kann nicht jede Sportart, die Uber viele Verbandsmitglieder/Aktive verfigt, TV-
Erfolge verzeichnen (Volleyball, Tischtennis). Daher scheinen hohe Mitglieder-/Aktivenzahlen
eine mogliche Einflussvariable zu sein, gleichzeitig aber ist es kein hinlangliches Kriterium flr
eine hohe TV-Prasenz. Zudem muss darauf hingewiesen werden, dass drei der insgesamt
13 GrolRysportverbande mit mehr als 500 000 Mitgliedern nur sehr wenige Sportler haben,
welche die jeweilige TV-relevante Sportart betreiben. Sowohl im Schiitzenbund (Sportschie-
Ren), beim Sportfischen (Casting) als auch im Alpenverein (Klettern) sind diese Sportler-

gruppen die Minderheit.

Steigt die Mitgliederzahl infolge steigender TV-Prasenz oder verhalt es sich umgekehrt? Die-
se Frage lasst sich angesichts fehlender Langsschnittdaten nicht allgemeinglltig beantwor-
ten. So wird oftmals vermutet, dass der vom ,Becker-Boom* verursachte Anstieg der TV-
Prasenz, eine enorme Zunahme von neuen Mitgliedern beim Tennisbund ausldste. Da aber
die Mitgliederzahl im DTB zwischen 1955 und 1985 alle funf Jahre um durchschnittlich 70%
stieg, erscheinen die Zuwéchse der Becker-Ara als eher moderat (vgl. auch Abb. 52). Es
liegt die Vermutung nahe, dass der Erfolg von Becker auf sehr fruchtbaren Boden gefallen ist
und zusatzlich zum bereits bestehenden Wachstum auch einen medialen Trend ausléste.
Ein direkter Zusammenhang zwischen dem Anstieg der TV-Prasenz und der Entwicklung der

Mitgliederzahl kann deshalb nur sehr bedingt konstruiert werden.
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Mitgliederentwicklung des Tennisbundes
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Abb. 58: Mitgliederentwicklung des deutschen Tennisbundes zwischen 1955 und 2004 (Daten-
quelle: DTB, 2004)

Priifung der Hypothese H 8:

H 8. Wenn Sportverbande viele Mitglieder haben, dann haben sie mehr TV-
Erfolg.

Ein kausaler Zusammenhang zwischen hohen Mitgliederzahlen und TV-Erfolg kann bedingt
nachgewiesen werden. Der Anteil der GroR3sportverbande (iber 500 000 Mitglieder) unter
den TV-Mediensportarten ist im Vergleich mit den anderen TV-Typen am héchsten, wahrend
die Gruppe der Verbande mit unter 50.000 organisierten Sportlern bei den TV-erfolglosen
Verbande groRer ist. Die Hypothese kann daher bestatigt werden. Gleichzeitig haben rund
die Halfte der TV-Mediensportverbande zum Teil deutlich unter 500.000 Mitglieder.

8.7.4 Olympische Sportarten

54% (32 Falle) der Sportverbande vertreten eine oder mehrere olympische Sportarten. In
den offenen Interviews wurden die Olympischen Spiele stets als wichtige TV-mediale Platt-
form betrachtet. Dabei waren ebenfalls alle Verbande mit der TV-Prasenz wahrend der Spie-
le zufrieden. Hinweisen der Befragten folgend, dass die Olympischen Spiele nachhaltige
Auswirkungen auch auf anschlieBende TV-Prasenz hatten, wurde diese Randbedingung

ebenfalls in den Zusammenhangsanalysen betrachtet®.

Der hohe Anteil der TV-Mediensportarten sowie der geringe Anteil der TV-Exotensportarten
unter den Sportverbanden, die olympische Sportarten vertreten, untermauern die Hinweise
der Befragten deutlich (vgl. Abb. 59). Die Tatsache, ob eine Sportart olympisch ist oder nicht,
beeinflusst den TV-Erfolg nicht in allen Fallen; jedoch sind olympische Sportarten medial

Uberdurchschnittlich erfolgreich.

% Da die Jahre 2003 und 2004 in die Typologie einflossen, wird dieser Erfolgsindikator nicht durch
Effekte der olympischen Spiel Gberlagert.
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Olympische Sportart und TV-Typ
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Abb. 59: Olympische Sportart nach TV-Typen

Von den 32 Verbanden, die eine oder mehrere olympische Sportarten vertreten, sind 19 zu-
frieden. Hingegen sind 24 der 27 ,nicht-olympischen® Verbande mit der TV-Prasenz unzu-
frieden. Nur der Motorsportbund zahlt zu den Mediensportarten, der keine olympische Sport-
art reprasentiert. Die hohe Korrelation (r=0,701) zwischen ,TV-Typ“ und ,olympische Sport-
art” stitzen die positiven Zusammenhange zwischen TV-Erfolg und der Tatsache, ob ein

Verband eine olympische Sport reprasentiert.

8.7.5 Etat und TV-Erfolg

Die in diese Untersuchung einflieRenden Aussagen zu den Etats und Einnahmen sind empi-
risch nicht gesichert, da 16 Verbande keine Angaben gemacht haben. So kénnen auch die
diesbezuglichen Erkenntnisse lediglich als Annahmen formuliert werden. 40% aller Verbande
haben einen Jahreshaushalt unter 1,5 Mio. €. Diese Gruppe lasst sich noch einmal untertei-
len. Demnach zahlen ein Viertel aller deutschen Sportverbande zu den kleinen Dachverban-
den mit einem Jahresbudget unter 400 000 € (vgl. Abb. 60).

Verbandsetat in 1000 €

100%

80%

60% -

40% - 25% o 27%

20% - |—| 15% 5%

0% ‘ ‘ =
=43 0 - 400 400 - 1500 1500 - 10.000  {ber 10.000

Abb. 60: Verbandsetats der Sportverbande

Nur eine kleine Zahl von Verbanden, wie z. B. der DFB oder der DSV, finanzieren sich in
hohem MaRe durch die Verwertung von Ubertragungs- und Sponsoringrechten (vgl. Abb.
61). Diese Dachorganisationen kdnnen vom grofien Interesse am Wintersport bzw. am Ful3-
ball finanziell profitieren. Der Motorsportbund oder der Boxsport-Verband verzeichnen hinge-

gen an vielen nationalen Wettbewerben keine ahnliche mediale Anteilnahme, die sich auch
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in den Einnahmen niederschlagen wurde. Anscheinend differenzieren die Zuschauer die F1

bzw. das Profi-Boxen sehr stark von nationalen Sportveranstaltungen.

Anteil kommerzieller Einnahmen am Etat der Sportverbande
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Abb. 61: Anteil der Einnahmen aus der Verwertung von Ubertragungsrechten, Sponsoring oder
Merchandisingrechten am Gesamtetat der Verbande

Der Zusammenhang (r=0,561) zwischen ,Etat* und ,TV-Typ® lasst bereits einen hohen Ein-
fluss des Etats auf den TV-Erfolg vermuten. Wie der Abbildung 62 zu entnehmen ist, zéhlen
zu den etatstarken Verbanden Uberwiegend TV-Mediensportarten, wahrend etatschwache
Verbande mehrheitlich die TV-Exoten versammeln. Die Verbande, deren Etat zwischen
800.000 und 1.500.000 € betragt, umfasst zu gleichen Teilen (39%) TV-Medien- und TV-
Randsportarten. Insgesamt deuten die Unterschiede auf einen positiven Zusammenhang

zwischen Etats und TV-Typen hin.

Etat (in 1000 €) und TV-Typ

iiber 150.000 (n=6) 67% 7%
800 - 1.500 (n=18) | 39% | ‘ ‘ ‘ 7 ‘ 2% J
0 - 800 (n=19) 2%, 68% I

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

‘ @ TV-Mediensportart F1 TV-Randsportart [0 TV-Exotensportart ‘

Abb. 62: Etat in 1000 € nach TV-Typen

Die ,Einnahmen® konnten allerdings eine Auswirkung der TV-Prasenz und weniger ihre Ur-
sache sein. Hier liegt die Annahme zu Grunde, dass ,reichere” Verbande angesichts gréflie-
rer finanzieller Ressourcen MalRnhahmen einleiten kdnnen, die sich positiv auf die TV-

Prasenz auswirken, wahrend ,kleinere“ Verbande nicht dazu in der Lage sind.

Die folgende Abbildung 63 veranschaulicht, dass mit der Zunahme der Etats ebenfalls die

prozentuale Menge der Mallnahmen steigt.
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Abb. 63: Ausgewahite MaBnahmen nach Verbandsetats

Nur funf der 19 Verbande, deren Etats unter 800 000 € liegen, geben an, Ausgaben fir TV-
Produktionen zu tatigen. Wahrend alle GroR3sportverbande hauptamtliches Personal fiir das
TV-Marketing einsetzten kénnen, gilt dies bei 67% der mittelgroBen und nur bei 21% der
kleinen Verbande. Der Trend, dass MaRnahmen und Etat kausal zusammenhangen, gilt dar-
Uber hinaus fur die ,Kontakte zu den Sendern®, ,Eingriffe in den Sport*, ,Zielformulierungen®
und den Einsatz ,interner oder externer Agentur®. Lediglich die MalRnahme ,Kontrolle durch
Dienstleister” durchbricht die Regel. Zwar fuhren kleine Verbande keine Kontrollen durch,
aber mehr mittelgroRe als grofe Verbande ergreifen diese Mallnhahme. Die mdgliche Erkla-
rung dafiir kénnte in dem geringeren Bedarf gesucht werden, den Umfang der TV-Prasenz
gegenlber Sponsoren darzustellen. Dies erachten diejenigen grof3en Sportverbande, die TV-
erfolgreich, sind mdglicherweise als unnétig, da sie ohnehin bereits Uber die héchsten TV-

Prasenzzeiten verflgen.

8.8 Zusammenfassungen der Prufung der Einflussfaktoren auf den TV-

Erfolg

Die einzelnen Maflinahmen bzw. Randbedingungen und deren Einfluss auf den TV-Erfolg
wurden voranstehend untersucht. Dabei wurden zahlreiche starke und schwache Indizien fir

das Einflusspotenzial einzelner Faktoren gewonnen.

Allerdings identifizieren Regressionsanalysen, die mehr als vier oder gar alle unabhangigen

Variablen auf die Erfolgsindikatoren beziehen, keine Einflisse zwischen den Variablen.
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Reduziert man jedoch die Modelle auf drei Variablen, wie dies bereits bei der Analyse des
Zusammenhangs zwischen Management und TV-Erfolg dargestellt wurde, gibt ein Modell

Aufschluss uber die hohere Bedeutung der Randbedingungen gegenuber dem Management.

In einem Modell (R?*=0.613), dass die Variable Managementindex mit den beiden Randbe-
dingungen, ,,Olympische Spiele” (Schatzer = -2,072) und ,Einfluss der Sender” (Schatzer = -
1,939) einbezieht, weisen diese Randbedingungen auf einen grofReren Einfluss hin als der
Management-Index (Schatzer = -1,494) auf den TV-Erfolg (vgl. Anhang VIII E Ordinale Reg-
ression und Randbedingungen). Im Gegensatz zu den vorherigen Regressionen sind die
Unterschiede der Schatzer auffallig. Weitere Randbedingungen wie etwa , TV-Qualitat®, ,Mit-
glieder” oder ,Etat* erhéhen die Ungenauigkeit der Modelle zu stark und kénnen nicht in ei-

nem gemeinsamen Modell bericksichtigt werden.

Ein Ubergreifender Vergleich aller Variablen kann auch der folgenden Tabelle entnommen
werden. Zwar kdnnen nicht Rickschliisse auf die Wirkungsrichtung, aber sehr wohl auf die
Starke des Zusammenhangs gewonnen werden (vgl. Tab. 32). Vergleichbar zu den voran-
stehenden Ergebnissen der Regressionsanalyse kénnen dadurch ebenfalls den Randbedin-

gungen die héchsten Zusammenhange entnommen werden.

Der ,Einfluss der TV-Sender® und ,olympische Sportarten haben die hdchsten Zusammen-
hange von allen Variablen. Daneben korrelieren einige ,Managementvariablen® und ,Etat*

ebenfalls auf einem hohen mittleren Niveau mit den Erfolgsindikatoren.
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Vertrags-

Typ Einfach situation Zufriedenheit
Einfluss der Sender 0.778 0.764 0.684
(Kein, Impliziter, Direkter) ’ ’ ’
Kontakte
(Keine/feste Ansprechpartner/Berater) 0,778 0,588 0,575
Qualitat der TV Produktionen
(Gut/Weder noch/Schlecht) 0,752 0,587 0,855
Olympische Sportarten (Ja/Nein) 0,701 0,462 0,497
Imagewerbung (Ja/Nein) 0,661 0,632 0,468
Haupt und Ehrenamt (Ja/Nein) 0,575 0,401 0,434
Interne und externe Agentur (Ja/Nein) 0,575 0,487 0,364
Etat (Skala) 0,561 0,539 0,509
Spezialist (Ja/Nein) 0,458 0,544 0,389
TV Ziele (Ja/Nein) 0,413 0,387 0,361
Kontrolle durch Dienstleister (Ja/Nein) 0,401 0,432 0,394
Eingriffe (Ja/Nein) 0,375 0,386 0,319
TV Richtlinien (Ja/Nein) 0,343 0,288 0,176
Mitglieder (Skala) 0,294 0,283 0,160
Positionierung (Ja/Nein) 0,227 0,335 0,095
TV-Investitionen (Ja/Nein) 0.225 0,175 0,203
Sportlicher Erfolg 1997-2004 (Skala) 0,222 0,030 0,017
Leitbild (Ja/Nein) 0,109 0,116 0,066
Internetiibertragungen 0,043 0,141 0,119

Tab. 32: Korrelation der unabhdngigen und abhéangigen Variablen

Bevor im abschlieRenden Kapitel die Implikationen und Ausblicke dargestellt werden, sollen

die wichtigsten Erkenntnisse der Zusammenhangsanalyse erfasst werden.

Management

Die Untersuchung kann weder die Qualitdt noch die Effizienz des Managements der TV-
Vermarktung abschlieRend beurteilen. Die Formulierung von TV-Zielen und Kontrollen der
TV-Daten sowie die Arbeitsaufteilung innerhalb des Verbands wirken sich in aller Regel auf
den TV-Erfolg aus. Dies bestatigen die Analysen. Allerdings deuten gleichzeitig die Ergeb-
nisse darauf hin, dass das Marketingmanagement nur bedingt den TV-Erfolg beeinflussen

kann.

Eingriffe

Verbande verandern ihre Sportarten, um mehr TV-Prasenz zu erhalten. Da aber, wenngleich
auch auf schwachem Niveau, tUberdurchschnittlich viele TV-erfolgreiche Verbande zu denje-

nigen Verbanden zahlen, die diese MalRhahmen vornehmen, scheint ein positiver Zusam-

menhang vorzuliegen. Wahrend sich die Modifikationen der Regeln und des Modus vermut-
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lich eher mittelbar auswirken, kénnen veranderte Ablaufe unmittelbare Konsequenzen fir
den TV-Erfolg haben. Daher verwundert es nicht, dass nahezu 70% der Verbande, die direk-
te Einflisse der Medien auf den Ablauf ihrer Veranstaltungen geltend machen, den Medien-

sportarten zugeordnet werden.

TV-Investitionen

Internationale und nationale Verbande investieren in TV-Produktion bzw. in Sendeplatze und
schaffen sich dadurch unmittelbar TV-Prasenz fiir ihre Veranstaltungen. Gleichzeitig deuten
die Ergebnisse darauf hin, dass TV-Investitionen vor allem eine Reaktion auf den Misserfolg
im Fernsehen sind. Anhand der Ergebnisse wurde jedoch nicht deutlich, ob Verbande durch

TV-Investitionen nachhaltig ihre Situation verandern.

Kommunikation

Die Kommunikation mit Sendern ist gezielt nur mdglich, wenn es Kontakte mit diesen gibt. Es
wurde deutlich, dass ein positiver Zusammenhang zwischen ,Kontakte“ und TV-Erfolg be-
steht.

32er Vertrag

Die vorliegende Untersuchung kann keinen Nutzen des 32er Vertrags hinsichtlich der Steige-
rung des TV-Erfolgs feststellen, jedoch in Bezug auf die Finanzierung der Verbande.
Randbedingungen

Gemessen an den hohen Korrelationen und den eindeutigen Trends der Tabellenanalysen
weisen die Randbedingungen ,Einfluss der Sender®, ,olympische Sportart* und ,Etat® die
héchsten Zusammenhange und Einflisse aller Variablen auf. Dies gilt sowohl fir die Rand-

bedingungen als auch fir die TV-MarketingmalRinahmen.

Hingegen haben ,Mitglieder und ,sportlicher Erfolg“ einen vergleichsweise geringeren Ein-
fluss auf den TV-Erfolg.
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9 Zusammenfassung, Implikationen und Ausblick

Im Vorfeld der Untersuchung lagen nur wenige und unzureichend gesicherte Erkenntnisse
Uber das TV-Marketing der Sportverbande bzw. von Sportveranstaltern vor. Daher be-
schranken sich die Hypothesen auf kausale Zusammenhange, die nicht anhand des Ausma-
Res einer Variable bestimmt werden. Beispielsweise konnte nicht vorab definiert werden,
dass eine bestimmte Zahl von Eingriffen oder von Mitarbeitern nétig ist, um den TV-Erfolg zu
erhéhen. Ebenfalls war es nur moéglich, den TV-Erfolg durch sehr grobe Skalierungen zu be-
schreiben. Dies reduziert den Informationsgehalt der Hypothesen. Zudem kann nicht ausge-
schlossen bzw. muss gar vermutet werden, dass sich die Wirkungsrichtungen entgegen der
Annahmen in den Hypothesen umkehren. Demnach beeinflusst der TV-Erfolg die jeweiligen
MafRnahmen. Dieser sehr wahrscheinliche Zusammenhang kennzeichnet die reversiblen

Hypothesen der Untersuchung (vgl. auch Heinemann, 1998, 49).

Sportorganisatoren ergreifen eine Reihe von Mallnahmen, um den TV-Erfolg ihrer Veranstal-
tungen bzw. Sportarten zu erhdéhen. Im Folgenden werden die gewonnenen Erkenntnisse,
die bislang nicht zusammenhangend dargestellt wurden, restmiert und Implikationen flr

Sportveranstalter und zukilinftige Untersuchungen abgeleitet.

9.1 Zusammenfassung

Die Erkenntnisse der vorliegenden Querschnittuntersuchung kénnen in die drei Bereiche (1)
,Kennzeichnung des TV-Marketings*, (2) ,Uberpriifung und Beschreibung des TV-Marketings
der Sportverbande® und (3) ,Analyse des Zusammenhangs zwischen MalRhahmen und TV-

Erfolg“ unterteilt werden.

Die Untersuchung kennzeichnet sowohl MaRnahmen als auch den TV-Erfolg. Dabei wird
folgender Prozess zu Grunde gelegt: TV-Programmanbieter konkurrieren um die regelmafi-
ge Aufmerksamkeit der Zuschauer. Sport ist ein TV-Angebot, das viele Zuschauer nachfra-
gen. Die Sender wahlen aus einem groRen Kreis von Sportarten aus. Fur die Sendeverant-
wortlichen, die Entscheidungen Uber Veranstaltungen treffen, ist die maximale Einschaltquo-
te das entscheidende Kriterium. Den wenigen bevorzugt ausgewahlten Sportarten steht eine
weit grofiere Zahl von Sportarten gegenuber, die ein deutlich geringeres mediales Interesse
erfahren. Die vorliegende Untersuchung tragt dazu bei, den medialen Wert einer Sportart
bestimmen zu kénnen. Dabei wird eine Typologie entwickelt, die TV-Medien-, TV-Rand- und
TV-Exotensportarten unterscheidet. Die vorgestellte Unterteilung wird durch quantitative und
qualitative Daten der empirischen Erhebung getragen. Da TV-Daten ohnehin nur einer be-
grenzten Zahl von Sportarten zuganglich sind, scheint dies ein geeignetes Instrument, um
die Realitat abzubilden und gleichzeitig Entwicklungen der TV-Situation von Sportarten zu

beobachten.
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Im Rahmen des theoretischen Teils (Kap. 2) wurden zwei Modelle (Abb. 3 und 4) konstruiert,
die eine Zuordnung vermuteter Einflussvariablen auf die TV-Sportnachfrage ermdglichen.
Sowohl die Systematik der Einflussfaktoren (Tab. 5) als auch die Modelle, die das individuel-
le Interesse und die Gesamtnachfrage unterscheiden, differenzieren die bisherigen Analy-
sen. Damit wurden weder neue Faktoren gewonnen noch deren Einfluss Uberprift. Es wurde
aber deutlich gemacht, dass es keine empirisch gesicherten Erkenntnisse Uber den TV-
Konsum der Zuschauer gibt, sondern lediglich verschiedene Einflussfaktoren bekannt sind.
Aussagen, dass viele Verbande keine ,praferenzgerechten“ Angebote erstellen (Schell-
haal’/Hafkemeyer, 2002, ix) oder ihre Veranstaltungen ,als unveranderbar sehen“ (Hafke-
meyer, 2003, 179), fanden weder im theoretischen Teil noch in den Befragungen Bestati-
gung.

Zum einen kénnen der medienpsychologischen Forschung scheinbar nur wenige Empfeh-
lungen zur Gestaltung von TV-Ubertragungen entnommen werden; und wenn, dann sind
diese zumeist unspezifisch. Es liegen keine gesicherten Erkenntnisse dartber vor, warum
einige Sportibertragungen (z. B. FulRball) erfolgreicher sind als andere (wie z. B. Volleyball
oder Fechten). Da es an Erklarungen ber den TV-Konsum von Sport mangelt, kdnnen auch
keine exakten Vorgaben fir ,praferenzgerechte” Angebote gemacht werden. Zum anderen
kann der Vermutung widersprochen werden, Verbande seien zu veranderungsresistent. So
sind Umgestaltungen von Sportarten eher die Regel als die Ausnahme. Die ,inflationaren
Tendenzen zu Regelanderungen®, die Schwier/Schauerte (2004, 165) feststellen, bestatigen

sich.

Der Beschreibung der Marktakteure ,TV-Zuschauer und ,TV-Medien“ folgend, werden der
Marketingansatz und das Vorgehen der Sportverbande betrachtet. Dabei summieren und
systematisieren zwei Modelle die Mallnahmen der medialen Vermarktung (Abb. 8 und 9).
Damit wird ein zuvor fehlendes System des TV-Marketings entworfen. Die wichtigsten Ele-
mente des Marketingmanagements und idealtypische Muster von Fernsehstrategien werden
benannt sowie durch das operative TV-Marketing erganzt. Die Tiefeninterviews und die fol-
genden Telefoninterviews auf Basis teilstandardisierter Fragebégen wurden genutzt, um die
entwickelten Modelle zu Uberprifen. Die erhobenen Daten bestatigen, dass das erarbeitete

Modell des TV-Marketings fur die deutschen Sportfachverbande relevant ist.

Idealtypisch verlangen Eingriffe in die Regeln oder TV-Investitionen eine Einbindung in ein
strategisches Fernsehmarketingkonzept. Allerdings sind entsprechende Ziele oder Organisa-
tionsstrukturen oftmals nur in denjenigen Verbanden zu finden, die tGber gentigend personel-

le Ressourcen verflgen.

Wahrend die Untersuchung zahlreiche Mal3nahmen des Instruments ,Produkt® differenziert

betrachtet, werden andere Instrumente weniger detailliert beschrieben. Das Instrument
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,Preis* entzieht sich der Uberpriifung, da die Interviewpartner hierzu keine verwertbaren

Aussagen treffen.

Neben den Eingriffen in den Sport setzen die Verbande weitere Instrumente ein, um die TV-
Prasenz zu maximieren. Dabei wurde innerhalb der vorliegenden Untersuchung besonders
das Phanomen der TV-Investitionen durch Sportveranstalter betrachtet. Bei mehr als der
Halfte der Sportarten kann beobachtet werden, dass nationale Verbande, internationale
Dachorganisationen sowie andere Veranstalter fiir TV-Ubertragungen bezahlen und damit

die Distribution ihrer Produkte mafigeblich stitzen.

Die ,Distribution“ bezieht sich dem Untersuchungsgegenstand entsprechend auf das Fern-
sehen. Innerhalb der Typologie wurde u. a. unterschieden, welche Sportarten auf welchen
Sendertypen prasent sind. Alternativen Plattformen zur Ubertragung von bewegten Bildern,
wie das Internet oder mobile Medien, wurde zum Zeitpunkt der Untersuchungen (2004) von

den meisten Verbanden geringe oder gar keine Bedeutung beigemessen.

Der Fokus kommunikativer Malnahmen, die den TV-Erfolg erhéhen sollen, liegt auf der Ges-
taltung der Beziehungen mit den Fernsehanstalten. Hierzu zahlen feste Ansprechpartner
oder gar Foérderer/Berater bei den Sendern. Die meisten anderen MalRnahmen sind veran-

staltungsbezogene PR (Pressemitteilungen) oder klassische Werbung (Plakate).

Im 32er Vertrag sind vor allem Verbande mit niedrigen Etats und/oder geringem TV-Erfolg
vertreten. Auch wenn keine gesicherten Angaben zu den Erldésen vorliegen, scheinen die
Einnahmen aus der Vereinbarung insgesamt wichtig flr die Jahresbudgets der Verbande zu
sein. Da es an Perspektiven mangelt, auBerhalb des Ubereinkommens den TV-Erfolg zu

erhdhen, erwagt keiner der befragten Verbande derzeit alternative Vertrage.

Wahrend die Beschreibung des TV-Marketings valide und bezogen auf die Untersuchungs-
gruppe verlassliche Erkenntnisse liefert, kdnnen der Zusammenhangsanalyse erste Hinwei-
se uber die Wirkung der MalRnahmen entnommen werden. Dabei weisen ausgewahlte Ma-
nagementmaflinahmen (,Ziele“, ,Kontrollen* und Aufgabenzuordnungen zu ,Hauptamt®,
~opezialist* und ,Agentur®) positive Zusammenhange zum TV-Erfolg auf. Innerhalb der Pro-
duktmaRnahmen hat die Kooperation mit den Sendern und daraus abgeleitete Anpassungen
an Zeitablaufe und Terminierung héhere Bedeutung als andere Eingriffe in die Sportarten.
Die ,Kontakte* zu Fernsehanstalten weisen ebenfalls hdchst positive Zusammenhange auf.
Hingegen gehoren ,TV-Investitionen®, ,Imagewerbung” oder die Mitgliedschaft im ,32er Ver-

trag“ zu den Variablen, denen keine Einfliisse auf den TV-Erfolg zugeordnet werden kénnen.

Die in dieser Arbeit gewonnenen Erkenntnisse nahren die Vermutung, dass kaum bzw. nur
mittelbar veranderbare Randbedingungen den TV-Erfolg von Sportarten starker beeinflussen
als die MaRnahmen, die dem TV-Marketing zugewiesen werden kénnen. Insbesondere der

Einfluss der Medien und die Zuordnung zu den olympischen Sportarten weisen starke positi-
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ve Zusammenhange zum TV-Erfolg auf. In diesem Zusammenhang ist es beispielsweise nur
allzu verstandlich, dass der Fiunfkampfverband daran interessiert ist, olympisch zu bleiben,
wahrend der Tanzsportverband bemdiht ist, olympisch zu werden. Sportliche Leistungen sind
in den meisten Fallen eine wichtige Voraussetzung fir das Interesse der Medien. Allerdings
wurde festgestellt, dass sportliche Triumphe nicht notwendigerweise auch zu TV-Erfolg fuh-

ren.

Die Untersuchung folgt der Annahme, dass Medien lediglich das abbilden, was Zuschauer
wilnschen. Das Interesse der Konsumenten kann durch die Entwicklung von Aktiven- bzw.
Mitgliederzahlen induziert werden. Ein kausaler Zusammenhang zwischen TV-Ubertragung
und Mitgliederzahlen der Vereine bzw. zwischen Mitgliederzahlen und Einschaltquoten konn-
te jedoch nicht nachgewiesen werden. Selbst der Tennisboom in den 1980er Jahren ist vor
dem Hintergrund der langfristigen und bestandigen Zunahme der Mitglieder- und Aktivenzah-
len zu sehen; er war nicht ausschlief3lich im sportlichen Erfolg von Boris Becker begriindet.
Innerhalb der Zusammenhangsanalyse kann die Wirkungsrichtung zwischen ,TV-Erfolg“ und

den unabhangigen Variablen (z. B. ,Mitglieder®) nicht abschlieiend erklart werden.

9.2 Implikationen fur das zukunftige TV-Marketing der Sportverbande

Medien verwenden Sport als wichtigen Inputfaktor fiir die Programmgestaltung. Hierbei grei-
fen sie auf unterschiedliche Refinanzierungsmoglichkeiten zurlick, die sich standig veran-
dern. Um diesen gerecht zu werden und gleichzeitig geeignete Sendezeiten zu nutzen, muss
der Ablauf von Sportveranstaltungen zunehmend mit den Fernsehanstalten abgestimmt wer-
den. Zudem scheinen Sportarten fortwahrenden Neugestaltungen zu unterliegen, die auf
eine attraktivere Wahrnehmung durch die Zuschauer abzielen. Eingriffe in Sportarten und in
den Ablauf von Veranstaltungen sind daher wichtige Einflussfaktoren fur den medialen Erfolg
einer Sportart. Wenngleich Anpassungen und Modifikationen diesen nicht garantieren,
scheint es, dass veranderungsresistente Verbande mediale Erfolge hemmen oder gar ver-

hindern.

Betrachtet man die Prognosen fur den Medienmarkt, so ist zu erwarten, dass die Reichwei-
ten der TV-Sender weiter zurickgehen werden. Aufgrund der Digitalisierung sinken gleich-
zeitig die Fixkosten fur Fernsehanstalten. Eine daraus resultierende Zunahme von Sendern
verursacht eine abnehmende durchschnittliche Reichweite. Sollten das Internet und mobile
Kommunikation weitere Umschichtungen in der Mediennutzung bewirken, wirde sich diese
Entwicklung verscharfen. Infolgedessen mindern sich die Refinanzierungsmaoglichkeiten des
von den Medien angebotenen Kuppelprodukts ,Zuschauerkontakt, so dass neben den Fix-
kosten die variablen Kosten (beispielsweise flr Sportibertragungen) gedampft werden mus-
sen. Die zunehmend aufwendigere Gestaltung von TV-Sportproduktionen zwingt die TV-

Rand- und noch mehr die TV-Exotensportarten vermutlich zu haufigeren und zugleich erhoh-
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ten TV-Investitionen in der Zukunft. Die bei mehr als der Halfte der Sportarten beobachtbare
Austauschbeziehung zu den Medien sowie die Einschatzung vieler Verbande, zukinftig e-

benfalls Kosten tibernehmen zu wollen, unterstitzen diese Annahme.

Hingegen erhalten wenige ausgewahlte Sportarten immer mehr den Charakter eines positio-
nalen Gutes. Der strategische Wert dieses Inputfaktors erhdht sich vor dem Hintergrund sin-
kender durchschnittlicher Reichweiten. In der Folge steigt der Wettbewerbsdruck fur die TV-
Programmanbieter, die diese kaum substituierbaren Programminhalte (z. B. Fuball, Olym-
pische Spiele, ausgewahlte Wintersportarten) nutzen. Hier stehen dann zwar auch unmittel-
bare Refinanzierungsmdglichkeiten im Mittelpunkt des Interesses, noch mehr jedoch die An-

hebung der durchschnittlichen Reichweiten und die Schwachung direkter Konkurrenten.

Auch wenn in einem multifaktoriellen Modell der TV-Nachfrage von Sportarten die Randbe-
dingungen starker wirken als die méglichen Werkzeuge des Fernsehmarketings, sind Ver-
bande dazu angehalten, diese Instrumente zu nutzen. Diejenigen Verbande, die hier Initiati-
ve ergreifen, kdbnnen die Wahrscheinlichkeit fir medialen Erfolg vermutlich erhéhen — im Ge-
gensatz zu denjenigen, die keine Malinahmen ergreifen und lediglich auf die Gunst der TV-

Medien bzw. -Zuschauer warten.

9.3 Implikationen fur zukunftige Untersuchungen und Ausblick

Angesichts der formulierten Hypothesen, der gewonnenen Erkenntnisse und der Reflexion
Uber diese ergeben sich unterschiedliche Fragen und Untersuchungsdesigns fir zukiinftige
Studien. Am wichtigsten ware es, Langsschnitt- oder Paneluntersuchungen durchzufiihren.
Diese konnten sich erneut auf die nationalen Sportverbande beziehen, aber auch andere
Veranstalter erfassen. So verflgen internationale Dachverbande tiber mehr Einflussmaoglich-
keiten zur Gestaltung von Sportarten und Wettbewerben. Daher konnte das hier verwendete

Untersuchungsdesign auf diese Gruppe angewendet werden.

Neben den Verbanden sind weitere Sportveranstalter tatig. Vor allem hinsichtlich unter-
schiedlicher organisatorischer Rahmenbedingungen kénnten Vergleiche zwischen verschie-
denen Anbietern Vor- und Nachteile aufdecken. Beispielhaft seien hier kommerzielle Unter-
nehmen genannt. Sofern der Fokus auf das Management gerichtet ware, wirde sich die Fra-
ge stellen, ob ,jingere* Verbande, wie die Triathlon Union, der American Footballverband
oder der Baseball- und Softball Verband, Unterschiede zu den ,alten” Verbanden aufweisen
(z.B. DTB, DRB), die sich u. a. auf die mediale Vermarktung auswirken. Dabei sollten tiefer
gehende Organisationsanalysen vorgenommen werden, die auf mehrere Befragungen unter-
schiedlicher Akteure pro Institution aufbauen. Zudem scheint der Einsatz weiterer Methoden,

wie etwa die Beobachtung, erfolgsversprechend.
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Far Sportarten, zu denen flur einen Zeitraum metrische Daten vorliegen, kdnnten zusatzliche
Datenanalyseformen eingesetzt werden. So waren weitere Regressions- und Diskriminanza-
nalysen geeignet, die unterschiedliche Bedeutung einer MalRnahme oder anderer Einfluss-
faktoren genauer zu bestimmen. Hierzu konnten innerhalb der vorliegenden Untersuchung
bereits erste Hinweise gewonnen werden. Umfassende TV-Daten und Informationen zur
Fernsehsituation von Sportarten miissten ebenfalls Uber einen mehrjahrigen Zeitraum vorlie-
gen, um die TV-Medien-Typologie zu verfeinern. Dafur mussten die Kriterien und deren Aus-
pragungen Uberprift und erganzt werden. Dabei wirde sich der Wert der Daten erhéhen,
desto weitreichendere Ruickblicke mdglich waren. Allerdings stellt die Einflihrung des dualen
Rundfunksystems in den 1980er Jahren einen Punkt dar, der die Analysen vor diesem Zeit-

raum erschweren wirde.

Da Untersuchungen, die viele Sportarten/-veranstalter mit einbeziehen, sehr aufwendig sind,
kénnten auch Analysen einzelner Sportarten einen Beitrag dazu leisten, Erfolgsfaktoren der
medialen Vermarktung zu identifizieren. Angelehnt an den vorgeschlagenen marketingorien-
tierten Ansatz sollten MaRnahmen und deren Planung beispielsweise anhand von Verbands-
sitzungsprotokollen und Anderungen im Regelwerk iiber einen Zeitraum zuriickverfolgt und
mit den formulierten Zielen der Organisationen abgeglichen werden. Sofern Letztere nicht
quantifiziert wurden bzw. TV-Daten nicht vorlagen, kénnten auch hier durch Expertengespra-

che Erfolgsmerkmale erhoben werden.

Dieses Vorgehen wiederum leitet Uber zu sporthistorischen Forschungsansatzen. Anhand
von Dokumentenanalysen ware es denkbar, Eingriffe in Sportarten und deren Zielsetzungen
zu analysieren. Dem liegt die Vermutung zu Grunde, dass Sportarten andauernden Verande-
rungsprozessen unterliegen, die von jeher auch darauf abzielten, flr die Zuseher attraktiver
zu werden. In diesem Zusammenhang konnten ebenfalls Sportarten und deren Popularitat
als Zuschauersportarten naher beleuchtet werden. Damit kdnnte festgestellt werden, welche
Sportarten Uberdurchschnittlichen Publikumszuspruch genie3en, worin ihre Gemeinsamkei-

ten liegen bzw. welche Merkmale sie von weniger popularen Sportarten unterscheiden.

Erhebliche Zweifel bestehen an der Vermutung, die Medien kénnten die Nachfrage nach
Sportibertragungen beliebig und erheblich beeinflussen. Vielmehr scheint ein solcher Zu-
sammenhang nur in geringem MalRe zu bestehen. Vor allem der kurzfristige Aufstieg einer
TV-Rand- hin zu einer TV-Mediensportart ist die Ausnahme. Bevor sie zu Mediensportarten
werden, haben Sportarten Uber langere Zeitrdume und bestandig ein neues Publikum ge-
wonnen. Uberdurchschnittliche Hallen- oder Stadienzuschauerzahlen sind Ausdruck dieser
Entwicklung. Wenn nur Sportarten, bei denen dieser Trend Uber Jahrzehnte hinweg feststell-
bar ist, zu den TV-Mediensportarten aufsteigen, kénnte ein weiteres Kriterium identifiziert
werden. Dann ware zu prifen, ob sportlicher Erfolg und Misserfolg weniger verursachende

Wirkung hatten und nicht doch eher regulativ auf das Ausmal} der Nachfrage von Medien
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und Zuschauer einwirken wirden. Damit wirde zugleich der Frage nachgegangen, ob die
TV-Medien lediglich das Interesse der potenziellen Zuschauer abbilden, um deren Praferen-
zen zu entsprechen, oder ob die Medien die Nachfrage nach Sportarten verursachen oder

stark beeinflussen.

SchlieBlich kénnten Kriterien entwickelt werden, die Sportarten starker nach Inhalten syste-
matisieren. Beispielsweise zahlen Dressurreiten, Tanzen oder Eiskunstlauf zu den Sportar-
ten, in denen eine Jury die unterschiedlichen Bewegungen nach einem Noten- oder noten-
ahnlichen System beurteilt. Wahrend diese Sportarten nicht zu den TV-Mediensportarten
gehdren, entscheiden bei den TV-erfolgreichen Sportarten Bewertungsverfahren (Tore, Zei-
ten, Weiten) Uber Sieg oder Niederlage, die transparenter sind als die Einschatzungen von

Preisrichtern.

Zusatzlich fordern die Ergebnisse dieser Untersuchung zu einer systemorientierten Betrach-
tung des Verhaltnisses zwischen Sport und Medien auf. lhre symbiotische Beziehung, die bei
kritischer Betrachtung festzustellen ist, wird durch die TV-Investitionen der Sportveranstalter
madglicherweise noch intensiviert: Von Seiten der Medien finden Eingriffe in das System statt
und damit sind diese mehr als nur Beobachter. Dies geschieht schon durch die von Sportor-
ganisatoren bereits vorab (d.h. unabhangig davon, ob spater Uberhaupt berichtet wird) vor-
genommenen Anpassungen, beispielsweise von Terminen. Gleichzeitig vermischen Veran-
stalter ihre Rollen: Sie agieren zugleich als Objekt und Beobachter. lhre TV-Produktionen,
die ohne redaktionelle Eingriffe der Medien gesendet werden, entziehen sich der Bewertung
eines neutralen Betrachters. Zudem scheinen die finanziellen Verflechtungen der Medien

und des Sports neutrale Berichterstattungen zunehmend zu erschweren.

Der Gegenstand ,Sport und Medien® kann aus sportdkonomischen, sportpublizistischen,
medienpsychologischen oder soziologischen Untersuchungsrichtungen analysiert werden. In
diesem Sinne konnen die gewonnenen Erkenntnisse Ausgangpunkt fir die weitere For-
schungen in verschiedenen Wissenschaftsdisziplinen sein. Dabei sollten mdgliche Erfolgs-
faktoren und Randbedingungen des TV-Marketings langerfristig dokumentiert und so wir-

kungsanalytisch ausgewertet werden.
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Anhang

1)

Interviewpartner der Verbéande

Reihenfolge der Verbande anhand des Jahrbuch des Sports (DSB, 2004)

. Ge-
. TV-Relevante Vorin- 32er ; z
Abklrzung Wettkampfsportart terview | Vertrag Name Verband Name Funktion sprachs-
termin
Unspezifiziert: ) 2 . . .
DAEC Segelflug, Kunstflug u.a. ja Deutscher Aero Club Frau Klemm Offentlichkeitsarbeit 12/2004
DAV Klettern Deutscher Alpenverein Frau Handel Offentlichkeitsarbeit 12/2004
AFVD American Football ja Amerlc%\ez’;)scgﬁlzllu\j/erband Thomas Meyer Geschéftsfiihrer 7/2004
Kraftdreikampf Bundesverband Deutscher . . . .
BVDK (Deutscher Athleten Bund) Kraftdreikémpfer Bernd Rimarzig Vizeprasident KDK 12/2004
Gewichtheben . Bundesverband Deutscher .
BVDG (Deutscher Athleten Bund) ja Gewichtheber Harald Strier Pressereferent 09/2004
DBV Badminton ia Deutscher tI?aartljcrjmnton Ver- Prom;{:;rr.xlj)r:leter Prasident 12/2004
Deutscher Baseball und Arndt g
Baseball
DBV Softball Verband Wiedmeyer Geschaftsfuhrer 11/2004
DBB Basketball Deutscher Basketball Bund | Hr. Sandkiihler | Geschaftsflihrer der BWA | 11/2004
DBS Behindertensport ja Deutscher Behinderten- | p.oter keuther Generalsekretar 07/2004

Sportverband
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DBU Billard ja ja Deutsche Billiard-Union Wolfgang Ehrenprasident 07/2004
Rittmann
DSBV  |Bob, Rodeln Bob- und Schiittenverband | - gt raug Generalsekretar 09/2004
fir Deutschland
Boccia, .
DBBPV  |Boule De“;s’;hfr BOCC'\a/" Eou('f' Herr Roderig Vize-Prasident 09/2004
und Petanque und Petanque-Verban
DABV  |Amateurboxen ja Deutscher Boxsport- Herr Mazur Pressewart 11/2004
Verband
Eishockey . Klaus Geschéftsfiihrer: S.E.M.
DEB (Deutscher Eissport-Verband) Deutscher Eishockey-Bund Grundmann stellvertretend fur DEB 11/2004
Eiskunstlauf _ . _
DEU (Deutscher Eissport-Verband) Deutsche Eislauf-Union Uwe Prieser Pressesprecher 11/2004
Eisschnelllauf . . Deutsche Eisschnelllauf- Michael .
DESG (Deutscher Eissport-Verband) 1a Ja Gemeinschaft Talermann Geschaftsfiihrer 10/2004
EisstockschieRen . Deutscher Eisstock- . A
DESV (Deutscher Eissport-Verband) ja Verband Johann Riel3 Geschaftsflhrer 9/2004
Curling . . e ey
DCV (Deutscher Eissport-Verband) ja Deutscher Curling-Verband | Frau Brunner Geschaftsflhrerin 9/2004
: Jochen . -
DFB Fechten ja Deutscher Fechter-Bund Erber Prasidiumsmitglied 11/2004
DFB FuBball Deutscher FuRball-Bund Gerhard Mediendirektor 10/2004
Meier-Rhén
DGSV | Gehérlosensport ja Deutscher Gehorlosen- | i Brandt Fachwart 8/2004

Sportverband
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Jorg

Marketing und Events der

Handball i -
DHB ja Deutscher Handball-Bund Westerheider HMG 12/2004
DHB Hockey ja Deutscher Hockey-Bund | Uschi Schmitz Generalsekretarin 11/2004
DJJV Ju-Jutsu ia Deutscher Ju-Jutsu Ver- Roland Abé Rgfergnt 3 9/2004
band Kommunikationspolitik
DJB Judo ja Deutscher Judo-Bund Reinhard Nimz Geschaftsflhrer 7/2004
DKV Kanu ja Deutscher Kanu-Verband | Wolfgang Over Generalsekretar 8/2004
. Gunda . .
DKV Karate ja Deutscher Karate Verband . Geschaftsfihrerin 10/2004
Gunther
: . Referent fir
Kegeln/Bowlin i
DKB d wiing ja Deutscher Keglerbund Rolf GroRRkopf Offentlichkeitsarbeit 11/2004
= Deutsche Lebens- .
DLRG Wettkdmpfe der DLRG Martin Jansen Pressesprecher 08/2004
Rettungs-Gesellschaft
DLV |Leichtathletik Deutscher Leichtathletik- | 5o genmitt Mediendirektor 7/2004
Verband
. . Deutscher Minigolfsport - . Referent fiir
Minigolf N
DMV ng Ja Verband Rudiger Nitz Offentlichkeitsarbeit 1172004
DVMF | Moderner Fiinfkampf ja Deutscher Verband fur Klaus Prasident 12/2004
Modernen Finfkampf Schormann
DMSB |Motorsport ja De“tSCheE;u'\r’]'gtor Sport Angela Hof Offentlichkeitsarbeit | 12/2004
b her M H Winfried Roécker Prasident
DMYV Motorbootrennen ia eutscher Motoryacht- Hans.Christian 07/2004

Verband

Wehmeier

Viceprasident
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BDR Radsport ja Bund Deutscher Karsten Geschéftsfiihrer 07/2004
Radfahrer Schitze

Rasenkraft . Deutscher Rasenkraft- und . gy o

DRTV und Tauziehen ja Tauzieh-Verband Rainer Schalck Geschaftsflhrer 12/2004
FN-DOKR | Springreiten und Dressur ia Deutsche.R.eiterIiche Ver- Sonke Presse L!nd Offgntlich- 08/2004
einigung Lauterbach keitsarbeit
DRB Ringen Deutscher Ringer-Bund Herr Dittmann Generalsekretar 11/2004
DRIV |Roll und Inlinesport ja | Deutscher Rolisport Und Helmut Geschftsfiihrer 07/2004
Inline-Verband Hilsenbeck
. Hans-Georg Ressortvorsitzender

Rudern .
DRV ja Deutscher Ruderverband R6hrig Offentlichkeitsarbeit 12/2004
DRV Rugby ja Deutscher Rugby-Verband Herr Vusek Referent fir TV 11/2004

. Norbert Prasidiumsmitglied fir

Schach .

DSB ja Deutscher Schachbund Heymann Offentlichkeitsarbeit 8/2004
. . Birger " . . .
DSB SchieBen Deutscher Schiitzenbund : Offentlichkeitsarbeit 8/2004
Tiemann

Schwimmen, Wasserspringen, Deutscher Schwimm- .. ..
DSV Wasserball, Synchronschw. Verband Jurgen Fornhoff Generalsekretar 12/2004
DSV Segeln ja | Deutscher Segler-Verband Gerhasr?]g hilipp Generalsekretar 10/2004

Alpinski, . Thomas . .
DSV Ski Nordisch Deutscher Skiverband Mayr Marketingdirektor 10/2004
DSBV Skibob ja Deutscher Skibob-Verband Dr. Georg Vizeprasident 10/2004

GroRmann

DSAB Sportakrobatik ja Deutscher Sportakrobatik- | Dieter Mertes Vizeprasident 08/2004
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Bund

Verband Deutscher Sport-

Referent fir Offentlich-

Castin .
VDSF d fischer Wolfgang Diver keitsarbeit 11/2004
VDST Tauchen ia Verband Deutscher Sport- Jargen Vizeprésident 12/2004
taucher Warnecke
DSRV  |Squash ja Deutscher Squash Karin Eiting Geschéftsfiihrerin 10/2004
Verband
DTU Taekwondo Deutsche Taoe;kwondo Uni- Josef Wagner Vizeprasident 11/2004
DTV Tanzsport ja Deutscherb'la'lizzsportver- Dr. Falko Ritter Pressesprecher 12/2004
DTB Tennis Deutscher Tennis Bund Toralf Bitzer Medien- gnd Offenthch- 9/2004
keitsarbeit
- : Deutscher Tischtennis- . . Leiterin
Tischtennis N
DTTB ! I Bund Simone Hinz Offentlichkeitsarbeit 1172004
DTU Triathlon Deutsche Triathlon Union Jorg Barion Geschéftsfuhrer 7/2004
Turnen, , Dieter Abteilungsleiter
oTe Rythm. Sportgymnastik 12 Deutscher Turner-Bund Donnermeyer Offentlichkeitsarbeit 7/2004
DVV Volleyball (Halle/Beach) Deutsche Volleyball Sport Jirgen Direktor MarkeFing & Pub- /2004
GmbH Lamberty lic Relations
DWSV Wasserski/ Wakeboard ia Deutscher Wasserskiver- Ulrich Ressort: Presse 7/2004
band Hehenkamp
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Ligen
Deutsche Eishockey Liga N .
DEL Eishockey ja Betriebsgesellschaft | Andreas Ulrich | ' resse- und Offentlich- g,
keitsarbeit
mbH
DFL Deutsche FulRball . . Leiter Rechte, Lizenzen
FuBball ’ ’
DFL Liga GmbH Jorg Daubitzer Marketing 11/2004
DFL FuRball Nur Vorinterview | D - Deutsche Fuball | o o Miller Geschéftsfiihrer 11/03
Liga GmbH
HBL Handball HBL GmbH Frank Bohmann Geschéaftsfuhrer 8/2004
DVL Volleyball (Halle) ja DVV Torsten Endres Ligamanager 10/2004
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Anhang Il — Fragebogen

) Fragebogen

An Interviewer: Grundsétzliche Informationen an den Befragten

Der Begriff TV-Vermarktung meint sowohl den Verkauf der Rechte als auch andere Moglichkei-
ten, Einfluss auf den Verkauf bzw. die Erhéhung der TV-Prasenz zu nehmen!
Zu den Fragen/Antworten:
Der Hinweis ,offen“ bedeutet, dass vorab keine Antwortoptionen vorgegeben werden.
In Fallen in denen Stichpunkte genannt werden, sollen diese genannt werden a) als Beispiele
sofern Verstandnisprobleme und b) sofern auf diese Stichpunkte nicht vom Befragten einge-

gangen wurden.

Grundsatzlich ist eine Abweichung vom Fragenverlauf méglich.

Falls Daten/Fragen nachtraglich — Bitte die Faxnr./Email erfragen!

Verband

Person

| Status

| 32er?

‘ Termin

1.

TV Erfolg und Rahmenbedingungen (Prasenz/Erlése)

1. Welche Sportarten und/oder Disziplinen reprasentiert Ihr Verband?
Vorrecherche:

2. Gehort die mediale Vermarktung (Erhéhung von TV-Prasenz/Erlésen aus der TV-Verwertung) zu den
Aufgaben lhres Verbandes?

Jall NeinO

3. Wie ist/war der internationale sportliche Erfolg nationaler Sportler? Stellen Sie sich eine Nationen-
wertung vor! Auf welchem Rang ware Deutschland in lhrer Sportart?

ggf. Damen/Herren// Sportarten erfassen!

In den Jahren: | TOP 3 Top 5 Top 10 Hinter Platz 11
1988 -1996 HOO DO Hio DO Hio DO HO DO
Seit 1997 HO DO HO DO HO DO HO DO
Notizen:

4. Wie viele Sportler gibt es, die lhre Sportart regelmafig ausiiben, aber kein eingetragenes Mitglied in
einer lhrer Mitgliedorganisationen (Verein, etc.) sind?
Vorrecherche:
5. Verfugt Ihr Verband uber ein Leitbild und/oder Positionierung?
Leitbild Positionierung
6. Welche allgemeinen Ziele hat der Verband? Bitte ordnen Sie diese nach Prioritaten.
1.
2.
3.
Weitere
Falls TV nicht genannt: Welche Bedeutung hat die TV-Vermarktung?
7. Wie hoch ist Ihr jahrlicher Verbandsetat?

8. Erzielen Sie Einnahmen aus TV-Vermarktung, Sponsoring und Merchandising, usw.? Und wie ist
der Anteil kommerzieller Einnahmen am Gesamtetat?

Keine Angaben [ Etat: 400.001 —800.000 O 5-10 Mio. O
0-150.000 € [ 800.001-1,5 Mio. r 10-30 Mio. [
150.001 - 400.000 ' 1.5-5 Mio. g *30Mio. D
TV O Sponsoring [ Merchandisingl] | Mobile Rechte [J Internet [] Weitere: [
Anteil in % Unter 5 % [J 5-10 % [ 10-20 % [ 20- 30 % [ Weitere: [
Notizen:
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9. Wie zufrieden sind Sie mit der TV-Prasenz Ihrer Sportart hinsichtlich der Sendedauer (SD) und der
Reichweite (RW)?

In den Jahren:

Sehr zufrieden

Eher zufrieden

Eher unzufrieden

Sehr unzufrieden

1988 - 1996 SD [ RW [ SDORW I SDORW I SD ORW I
Seit 1997 SD 1 RW [ SD O RW SD O RW SDORW I
Notizen:

10. Welche Plattformen erhalten regelmafig (mehr als 5x pro Jahr) die jahrlich wichtigsten Veranstal-
tungen lhrer Sportart im Fernsehen?

11. Wie hoch ist die jahrliche Sendedauer lhrer Sportart in Minuten und die kumulierte Reichweite?
12. Wie hat sich diese entwickelt?
13. Welche internationalen Plattformen erhalten diese?

Live ARD
Kurzberichte ZDF
Umfassend, zeitversetzt Dritte
National RTL
International SAT 1
Eigenes Format DSF
Fenster in Magazinen Eurosport
Premiere

Ballungsraumsender

Sonstige Sender:

SD: | RW:

Entwicklung der stark gestie- gestiegen gleich gesunken stark gesunken
SD und RW gen (+20%) | (10-20 %) (+/- 10 %) (-10-20%) | (-20 %)

Seit 1988 - 1996 | SD O RW O SD [ RW [J SD[IRW ] SD I RW [J SD[IRW ]
Seit 1997 - heute | SD O RW O SD LI RW I SDIRW [J SDIRW I SD[IRW [J

Internationale Plattformen:

14. Wie hoch sind lhre Einnahmen aus der Vermarktung der Ubertragungsrechte?

15. Wie haben sich diese Einnahmen zwischen 1988 — 1996 und seit 1997 entwickelt?

Etat: Etat: 400.001 - 800.000 1 >5-10Mio. ]
Keine Angaben [ 0-150.000 € [ 800.001-1,5 Mio. 7 >10-30 Mio. [

150.001 - 400.000 0 >1,5-5Mio. [1 + 30 Mio. N
Entwicklung der stark gestiegen gestiegen gleich gesunken stark gesunken
Einnahmen (Uber 20 %) (10-20 %) (+/- 10 %) (- 10-20 %) (mehr als 20 %)
Seit 1988 - 1996 | 0 0 0 0
Seit 1997 - heute | 17 0 O O 0

2. Management und Marketing

16. Haben Sie in den letzen 20 Jahren mafRgebliche Veranderungen eingefiihrt?

17. Welche Rechtsformen, Ausgliederungen oder eigene Vermarktungsgesellschaften kamen dabei
zum Tragen?
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18. Welche organisatorischen Ebenen und/oder Einheiten sind fiir die Vermarktung im allgemeinen
und welche fur die TV-Vermarktung im speziellen verantwortlich bzw. ausfiihrend tatig?

19. Welche Werdegang bringen diese Beteiligten mit?
20. Welche Bedeutung/Aufgaben haben internationale Verbande? Treten besondere Probleme auf?

21. Welche Bedeutung/Aufgaben haben Vereine/Veranstalter internationale Verbande? Treten be-
sondere Probleme auf?

1 Ehrenamt?, wer Hauptamt?, wer

Werdegang?

Aufgaben internationaler Verband? Probleme mit internationalem Verband?
Aufgaben Veranstalter/Vereine? Probleme mit Veranstaltern/Vereinen?

22. Welche genauen TV-Vermarktungsziele haben Sie?
Bitte beschreiben Sie diese anhand der Dimensionen: Ziel — Zeitraum — Zielmal - Zielgruppe
23. Welche weiteren Ziele verbinden Sie mit der TV-Prasenz lhrer Sportart?
Offen (dann Stichwérter nennen!):

Unmittelbare Einnahmen O Mehr Vorortzuschauer [
Mittelbaren Einnahmen (Sponsoring) [ Mitgliederzuwachs N
Notizen:

24. Wie ist die Zusammenarbeit mit den Sendern und welche weitere PR-/Medienarbeit leisten Sie?
Offen (dann Stichwérter nennen!):

Wir richten unsere Zeitplanung auf die Sender Sender haben stark eingegriffen 0
(direkt) 0 Feste Ansprechpartner bei den Sendern [
oder antizipieren diese. 0 Sport hat dem Sender Anderungen nahe gelegt.

Notizen zu ,Sendern”

Neue Medien (Homepage, Emails) [J

Eigene Fachmedien [J

Horfunk [ Weitere:

25. Welche weiteren MaRnahmen fiihren Sie durch, die sich kurz- oder mittelfristig auf die 6ffentliche
Aufmerksamkeit auswirken?

Offen (dann Stichwérter nennen!):

Werbung [J

Messen / Event 0

Weitere KommunikationsmafRnahmen (,Grassroots") [

Weitere:
26. Wie vermarkten Sie Ihre Sportart im Fernsehen? Welche Aufgaben nimmt der internationale
Verband wahr?

Wir vermarkten nicht 0 Wir vermarkten dezentral 0

Wir vermarkten zentral 0 Sowohl dezentral als auch zentral 0

27. Welche Gegenleistungen erhalten Sie?

Keine [ Erhalten Vermarktungsrechte der Sender (etwa fur 0
Spons.)

Monetare Erlose [ Wir vermarkten mit Agenturen/ Sendern durch Reve- 0
nue Sharing

Regelungen zu Programmtrailern 0 Erhalten garantierte Ubertragung (Platz, Zeit, Lange) 0

Weitere: [ Einfluss auf Einbindung der Sponsoren 0

Notizen:

199



Anhang Il — Fragebogen

28. Sofern Einnahmen erzielt wurden, wie werden diese auf die Veranstalter, Mitglieder, Vereine o-
der Liga verteilt?

29. Haben Sie eine Agentur/Dienstleister fir die TV-Vermarktung eingeschaltet?
30. In welcher Geschéaftsform arbeiten Sie mit diesem/den Dienstleister(n)?

Nein [J Haben eigene Agentur (Inhouse) [ Fremdagentur [
Aufgaben der Agentur: Leistungen an die Agentur:

Vermarktung N Zahlen der Agentur Geld N
Produktion (Koordination) 0 Haben die Rechte an die Agentur verkauft 0
Vermarktung und Produktion [7 Agentur erhalt Provision O
Beratung 0

Weitere:

Notizen:

31. Wie kontrollieren und analysieren Sie lhre Vermarktungsmafinahmen bzw. Ihre TV-Prasenz?
Offen:

IFM O Sender [ RTV Veranstalter [ Andere Dienstleister [J Weitere:

Notizen:
3. Mediale Préasentation - Investitionen/Ausgaben in die Produkti-

on/Platzierung/Distribution von TV-Berichten/Material

32. Welche technischen und journalistischen TV-Produktionsveranderungen wurden bei der Ubertra-
gung lhrer Sportart vorgenommen, die Ihrer Einschatzung nach die Ubertragungen fiir Zuschauer
deutlich attraktiver machen? Wie schatzen Sie die Qualitat ein?

Offen:

Einschatzung der Qualitat Technik/ Journalistisch — gut/schlecht/weder noch
Keine [J

Grafiken [J
Virtuelle Darstellungen [

Besondere Kameraperspektiven, Menge (Helmkamera) [J

Kommentare von Reportern bzw. Experten [

Weitere:

33. Tatigen Sie monetare Ausgaben fiir die Produktion, Distribution, Platzierung von Sportberichter-
stattungen lhrer Sportart bzw. haben Sie Ausgaben getatigt?

Nein [

Geben ,Produktionskostenzuschuss® [

Zahlen fir Produktion [

Zahlen fur Programmplatz [

Distribuieren selber [J
34. Deckt sich das Budget der TV-Platzierung mit den realisierten monetaren Einnahmen?

Ja N Ja, allerdings mittelbar durch Sponsoring O
Nein [ Fur Verband [1 oder Vereine/Veranstalter? [
Notizen:

35. Falls Sie selber distribuieren, auf welche Regionen beziehen Sie diese Malnahmen?

Regional [ National [ Europa N Weltweit [
Notizen:

36. Haben Sie Sportveranstaltungen im Internet Ubertragen?
Nein [
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Notizen:
4. Eingriffe in den Sport

37. Welche Eingriffe in die Regeln wurden in Ihrer Sportart vorgenommen, um fir Sender bzw. Zu-
schauer attraktiver zu werden?
Offen:
Keine [1
Spielgerate [
Kleidung [
Zeitanderungen/Zahlweise [ (Time Out, Spielzeit, ...)
Weitere Regelanderungen [
Notizen:
38. Welche Eingriffe in den Wettkampfablauf (Modus) wurden vorgenommen, um fiir Sender bzw.
Zuschauer attraktiver zu werden?

Offen:
Keine [J

Wettkampf-/ Turnier-/ Liga-Modus [ (K.O.-System oder Play-Offs)

Wettkampfverlauf (Startfolge Nordische Kombi, Schwimmen) [

Einfluss auf Teilnehmer Setzlisten, Wildcards, Reduzierungen des Teilnehmerfeldes [

Reduzierungen von Disziplinen/ und Wettbewerben [

Weitere [

Notizen:

39. Welche Intentionen hatten die geschilderten MaRnahmen (Marketing, Eingriff ,Sport®, etc.) und
waren fur die derzeitige mediale Vermarktung wichtig? UND: Welche Faktoren beeinflussen den
TV-Erfolg maRgeblich?

Erfolg im wesentlichen durch den Erfolg der Sportlern (Erfolg und Typ) [

Eingriff Sportart Mo- Mediale Darstel- Marketing/Management
Zielsetzungen z.B.: dus lung (Produktion)

Visuelle Griinde (Spektakula-
rer, Schneller, Einfacher)

Spielfluss/ Spielvereinfachung
Spannung
Identifikationspotenziale
Vermarktungspotenziale
Weitere:
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5. Zukunft

40. Wie wichtig sind derzeit und in den nachsten 5 Jahren die folgenden Technologien und Sen-

deformen fir lhren Verband?

Wann: sehr wichtig wichtig weniger gar nicht
wichtig wichtig

Free-TV Derzeit O O 0 0

In fanf Jahren | [ 0 0 0
Pay -TV Derzeit 0 0 0 O

In fanf Jahren | [} 0 0 0
Pay-per-view Derzeit 0 0 0 O

In finf Jahren | [ 0 0 0
Digitales TV Derzeit O 0 0 O

In finf Jahren | [ 0 0 0
Mobile Kom- Derzeit O O 0 0
munikation In funf Jahren | [ O 0 O
Internet Derzeit 0 0 0 0

Notizen:

Abschluss: Haben Sie noch weitere Anmerkungen zu der Befragung?
Stehen Sie flr eine weitere detailliertere Befragung zur Verfligung?
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Anhang lll — Leitfaden der Tiefeninterviews

1)} Leitfaden der Tiefen-/Vorinterviews

Verband
Termin/ Ort
Name/Status

Bitte beschreiben Sie die TV-Situation lhres Verbands.

Situation
Umfang
Zufriedenheit
Vertrage

Welche Ziele und Strategien haben Sie hinsichtlich der TV-Situation lhres Verbands?

Ziele

Strategien

Bitte beschreiben Sie lhre Beziehungen und Zusammenarbeit zwischen Verband und TV-Medien.

Vorgaben der
Sender

Ansprech-
partner

Was macht lhre Sportart fiir die Medien und Zuschauer besonders attraktiv?

Interesse der
Zuschauer

Interesse der
Medien

Welche Faktoren/MalRnahmen wirken sich positiv/inegativ auf die TV-Prasenz ihrer Sportart aus?

Sender
Sendeplatz

Andere Ange-
bote

Produktion

Weitere

Welche Mittel/MalRnahmen setzen Sie ein, um die TV-Préasenz zu verbessern?

Eigene Mittel

Produktion

Haben Sie spezifische Eingriffe in den Sport vorgenommen, die sich auf die TV-Prasenz auswirken

bzw. auswirken sollen?

Welche Defizite hat derzeit bzw. hatte in der Vergangenheit die TV-Vermarktung Ihres Verbandes?

Defizite \

Wie schéatzen Sie die zukunftige Entwicklung der TV-Situation Ihres Verbands bzw. des Sports im

Allgemeinen ein?

Zukunft \

Weitere Notizen:

Besonderheit ‘
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V) Daten des IFM-Medieninstitut

Top 10 der Mannschaftsportarten nach Fernsehberichtsdauer (FB-Dauer) 2004 in Stunden:
Minuten (Daten laut IFM Medienanalysen, 2005, 9)

Rangplatz Sportart FB-Dauer 2004
1 FuBball 5138:02
2 Basketball 471:06
3 Handball 391:45
4 Eishockey 344:54
5 American Football 160:01
6 Volleyball 119:52
7 Beachvolleyball 97:31
8 Hockey 70:16
9 Wasserball 7:26

10 Baseball 6:06

Top 10 der Mannschaftssportarten nach TV-Kontakten 2004, Reichweite in Millionen 2004
(Daten laut IFM Medienanalysen, 2005, 9)

Rangplatz Sportart RW 2004
1 FuBball 14.730
2 Handball 1.369
3 Basketball 959
4 Eishockey 605
S Hockey 533
6 Volleyball 328
7 Beachvolleyball 294
8 American Football 189
9 Wasserball 114

10 Baseball 59
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Top 10 der Sommerindividualsportarten nach Fernsehberichtsdauer 2004 in Stunden: Minu-
ten (Daten laut IFM Medienanalysen, 2005, 10)

Rangplatz Sportart FB-Dauer 2004
1 Automobilsport 1453:15
2 Tennis 1354:08
3 Radsport 1032:40
4 Boxen 581:49
5 Leichtathletik 462:27
6 Springreiten 346:18
7 Motorradsport 327:49
8 Schwimmen 208:24
9 Golf 144:31

10 Segeln 84:02

Top 10 der Sommerindividualsportarten nach TV-Kontakten 2004, Reichweite in Millionen
2004 (Daten laut IFM Medienanalysen, 2005, 10)

Rangplatz Sportart RW 2004
1 Automobilsport 5.384
2 Radsport 3.548
3 Boxen 2.100
4 Tennis 1.616
5 Leichtathletik 1.609
6 Schwimmen 1.357
7 Kanu 687
8 Springreiten 638
9 Motorradsport 427

10 Judo 420
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Sportarten nach den hochsten Reichweiten (in Millionen Zuschauern) fur das Jahr 2003 ohne
Wintersportarten (Horizont Sport Business, 2004a, S. 46, Quelle: IFM Medieninstitut)

Rangliste Sportarten RW 2003
1 FuRball 12211
2 Boxen 3484
3 Radsport 2999
4 Tennis 2086
5 Leichtathletik 1446
6 Basketball 1127
7 Handball 940
8 Schwimmen 754
9 Segeln 661
10 Reiten 343
11 Rudern 182
12 Tischtennis 174
13 Volleyball 161
14 Kanu 156
15 Triathlon 145

16 Hockey 111
17 Beachvolleyball 101
18 Dressur 101
19 Fechten 98
20 Ringen 88
21 Kunst- und Turmspringen 70
22 Judo 62
23 Gewichtheben 62
24 Baseball/Softball 61

25 Windsurfen 60
26 Turnen 58
27 Wasserball 23
28 Military 19
29 Trampolinturnen 19
30 Rhythmische Sportgymnastik 15
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31 Synchronschwimmen 11
32 Badminton 10
33 Taekwondo 6
34 Mod. Finfkampf 4
35 SchielRen 4
36 Bogenschielien 2

Sportarten nach den langsten Filmberichtsdauern (FB in Stunden, Minuten gerundet) fiir das
Jahr 2003 ohne Wintersportarten (Horizont Sport Business, 2004a, S. 46, Quelle: IFM Me-

dieninstitut)

Rangliste Sportarten FB-Dauer 2003
1 FuRball 4961
2 Tennis 1551
3 Radsport 940
4 Leichtathletik 620
5 Boxen 552
6 Basketball 384
7 Reiten 290
8 Handball 245
9 Segeln 156

10 Schwimmen 132
11 Volleyball 126
12 Gewichtheben 92
13 Beachvolleyball 68
14 Tischtennis 47
15 Hockey 45
16 Dressur 42
17 Kunst- und Turmspringen 42
18 Triathlon 40
19 Rudern 39
20 Kanu 32
21 Ringen 29
22 Judo 25
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23 Fechten 23
24 Turnen 20
25 Wasserball 19
26 Synchronschwimmen 15
27 Badminton 14
28 Windsurfen 11
29 Military 10
30 Rhythmische Sportgymnastik 8
31 Baseball/Softball 7
32 Trampolinturnen 7
33 Taekwondo 3
34 Mod. Fiinfkampf 3
35 SchielRen 2
36 Bogenschielien 1

Top 8 der Wintersportarten mit den hochsten Reichweiten (in Millionen Zuschauern) fir das
Jahr 2003 ohne Wintersportarten. (Horizont Sport Business, 2004b, S. 20, Quelle: IFM Me-

dieninstitut)

Rangliste Sportart RW 2003

1 Skispringen 230
2 Biathlon 183
3 Ski Alpin 171
4 Langlauf 127
5 Nord. Kombination 88
6 Eisschnelllauf 67
7 Rodeln 55

8 Bob 41
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Top 8 der Wintersportarten nach den langsten Filmberichtsdauern (FB in Stunden, Minuten
gerundet) flr die Saison 2003/04 (Horizont Sport Business, 2004b, S. 20, Quelle: TNS
Sport/AGF GFK)

Rangliste Sportart FB 2003
1 Ski Alpin 67
2 Biathlon 62
3 Skispringen 44
4 Langlauf 34
5 Nord. Kombination 24
6 Eisschnelllauf 13
7 Rodeln 12
8 Bob 10
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V) Daten des Medientenors

Top-Sportarten der Nachrichtenberichterstattung 2001-2004 (Medientenor, 2005)

Rangliste Sportart Anzahl der Beitrdage
1 FuRball 16.969
2 Formel 1 4.300
3 Wintersport 3.846
4 Radsport 2.127
5 Tennis 1.525
6 Boxen 1.040
7 Wassersport 789
8 Basketball 679
9 Leichtathletik 557
10 Autorennen allg./anderes 511
11 Eishockey 331
12 Handball 292
13 Pferdesport 195
14 Motorradsport allg./anderes 177
15 Kampfsport allg./anderes 98
16 American Football 90
17 Golf 88
18 Volleyball 86
19 Hockey 59
20 Baseball 16
21 Rugby 8
22 Netball 2
23 Cricket 1
34 Sport allgemein/anderes 2.637

Basis: 36.423 Beitrage im Zeitraum vom 01.01.2001 bis 31.12.2004

Medien-Set: ARD Tagesthemen, ARD Tagesschau, ZDF heute journal, ZDF heute, RTL Ak-
tuell, SAT.1 18:30, Pro7 Nachrichten
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Anhang VI — Variablenbeschreibung der Zusammenhangsanalysen

Vi) Variablenbeschreibung der Zusammenhangsanalysen

Kurzbezeichnun-
gen

Auspragungen

Ja/Nein, bezieht sich auf Veranderungen der Regeln

Abhangige Variablen

TV Typ

TV-Medien-, TV-Rand-, TV-Exotensportarten auf Ba-
sis der Medientypologie (Abschnitt 7.1.5); fir die bina-
re Regression umgewandelt in dichotome Variablen

Eingriff
ingririe und/oder des Modus
TV-Richtlinien Ja/Nein, bezieht sich auf TV-Richtlinien, die vom natio-
nalen Verband vorgegeben werden
Einfluss Ja/Nein, bezieht sich auf Veranderungen im Ablauf, die
indirekt oder direkt durch TV-Medien bedingt sind
Qualitit TV Top/Weder noch/schlecht, bezieht sich auf die Qualitat

der TV-Ubertragungen, bewertet durch die Verbande

Vertragssituation

Einzelvertrag, 32er Vertrag, kein Vertrag

Distributionsvariablen

Zufriedenheit

Zufrieden/Unzufrieden mit der TV-Situation

Unabhéngige Variablen

TV-
Investitionen

J_a/Nein, bezieht sich auf Verbande, die Kosten flr die
Ubertragung von Sportveranstaltungen ibernehmen

Managementvariablen

Leitbild

Ja/Nein, bezieht sich auf die durch den Verband for-
mulierten Leitbilder

Internet-
libertragungen

Ja/Nein, bezieht sich auf Ubertragungen von Sportver-
anstaltungen im Internet

Kommunikations

variablen

Positionierung

Ja/Nein, bezieht sich auf die durch den Verband for-
mulierten Positionierungen

Imagewerbung

Ja/Nein, bezieht sich auf werbliche Mallinahmen der
Sportverbande

Ja/Nein, bezieht sich auf die durch den Verband for-

Kontakte

Keine Ansprechpartner, feste Ansprechpartner bei den
TV-Medien, ,Berater‘/“Forderer” bei den TV-Medien

Randvariablen (e

benfalls ,,Einfluss“ und ,,Qualitat TV* s.0.)

TV-Ziel
ele mulierten TV-Ziele

Kontrolle Ja/Nein_, bezieht sich au_f die Kpntrolle der TV-Daten
durch einen externen Dienstleister
Ja/Nein, bezieht sich auf die Einbindung eines haupt-

Hauptamt amtlichen Mitarbeiters, der u. a. das TV-Marketing
mitgestaltet. Im SPSS Ausdruck ,HAUPTEHR"

Spezialist Ja/Nein, bezieht sich auf die Einbindung eines haupt-
amtlichen Mitarbeiters, der vor allem das TV-
Marketing mitgestaltet. IM SPSS Ausdruck ,Stelle®
Ja/Nein, bezieht sich auf die Einbindung einer Agen-

Agentur tur; dabei kann es sich um eine interne und/oder ex-

terne Agentur handeln

Olympische Ja/Nein
Sportart
Innerhalb der Regressionen und Korrelationen auf -
Mitglieder kleine Verbande (bis 50 000), -mittlere Verbande (50
000-500 000) und -grof3e Verbande (iber 500 000 Mit-
glieder) bezogen
Jahresverbandsetat in drei Gruppen:
Etat Klein = bis 800 000 €/ Mittel = 800 000 bis 1,5 Mio. €/

Grol} = Uber 1,5 Mio. €

Produktvariablen

Sportlicher Er-
folg 97-04

Deutscher Verband zahlt sich weltweit zu den Top 3,
Top 5, Top 10 oder zu den schlechteren Sportverban-
den
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Vi)

Interkorrelationen

Interkorrelationen der Managementvariablen

Korrelationen

Positionie In- & externe
Leitbild rung TV Ziele | Kontrolle (Dl.) | Hauptamt | Spezialist Agentur

Spearman-Rho Leitbild Korrelationskoeffizient 1,000 ,197 ,275* ,060 ,145 ,091 ,067
Sig. (2-seitig) , 141 ,038 ,655 ,281 ,503 ,620
N 57 57 57 57 57 56 57

Positionierung Korrelationskoeffizient 197 1,000 ,399*4 ,039 ,296* ,236 ,397*1
Sig. (2-seitig) 141 , ,002 773 ,025 ,080 ,002
N 57 57 57 57 57 56 57

TV Ziele Korrelationskoeffizient ,275* ,399*4 1,000 ,236 ,423* ,433* ,497*1
Sig. (2-seitig) ,038 ,002 , ,071 ,001 ,001 ,000
N 57 57 59 59 59 58 59

Kontrolle (Dl.) Korrelationskoeffizient ,060 ,039 ,236 1,000 ,261% , 344 ,345%1
Sig. (2-seitig) ,655 773 ,071 . ,046 ,008 ,007
N 57 57 59 59 59 58 59

Hauptamt Korrelationskoeffizient ,145 ,296* ,423*1 ,261* 1,000 ,503*4 ,661*
Sig. (2-seitig) ,281 ,025 ,001 ,046 , ,000 ,000
N 57 57 59 59 59 58 59

Spezialist Korrelationskoeffizient ,091 ,236 4337 ,344*7 ,503*% 1,000 ,503*1
Sig. (2-seitig) ,503 ,080 ,001 ,008 ,000 , ,000
N 56 56 58 58 58 58 58
In- & externe Agentur Korrelationskoeffizient ,067 ,397*4 LA497* ,345*1 ,661* ,503*1 1,000
Sig. (2-seitig) ,620 ,002 ,000 ,007 ,000 ,000 ,
N 57 57 59 59 59 58 59

*. Korrelation ist auf dem Niveau von 0,05 signifikant (2-seitig).

**. Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 signifikant (2-seitig).
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Korrelationen der Variablen der Zusammenhangsanalysen

£ £ .
."g 3 g’ 5 — c g
S ' S = 3 2 =
e ® | € & - - |85 | E = >
> c — 2 - E 7y ° = —
= 0 [ c () == = o) = w = Q2
c > S = o © o h 8 © 0 < © = © £
8 s |8 = S s 2% | & | £ |8 2 5 = £
= = N = N c o [ e = )
i € = < = 7] Y [ =] o o c g = ©
o o S 8 ) o > CR = ® o s 5 > ) = £
= > N & - o = e T [72) £Q = < o [iT]
Ablauf/ 1,000 | 0,666%% |0,742%% |0,100 |0,227 |0,413%* |0,401%* |0,575%% |0,458%* |0,575%* |0,343%* |0,683** |-0,752%* | 0,375%*
V_ertra_gs- 0,666%* [1,000 [0,527%* |0,116 [0,335% |0,387** |0,432%* |0,401%* |0,544%* |0,487** |0,288* |0,640%* |-0,587** |0,386%*
situation
Zufriedenheit | 0.742%% |0,527%% | 1,000 |0,066 |0,095 |0,361%* |0,394%* |0,434%* |0,389%* |0,364** |0,176  |0,519%* |-0,855%* |0,319*
Leitbild 0,109 |0,116 |0,066 |1,000 |0,197 |0,275%* |0,060 |0,145 |0,001 |0,067 |0,020 |0,195 |-0,019 |0,088
Positionie- |55, [0335% |0095 0197 |1,000 |0399% |0039 |0206* |0236 |0397%* 0,092 |0126 |-0,096 |0,166
rung
TV-Ziele 0,413%% | 0,387+* |0,361%* |0,275% |0,399%* |1,000 |0,236 |0,423** |0,433** |0,497%* |0,130  |0,394%* |-0,373** | 0,127
ch"tm"e 0,401%* |0,432%* [0,394** 0,060 [0,039 |0,236 |1,000 |0,261% |0,344%* |0,345%* |0,289% |0,263* |-0,467** | 0,175
(Dienstl.)
Hauptamt 0,575%% |0,401%* |0,434%* |0,145 |0,296* |0,423%* |0,261 | 1,000 |0,503%* |0,661%* |0,317% |0,569%* |-0,451%* |0,331*
Spezialist 0,458%* | 0,544%* |0,389%% |0,001 |0,236 |0,433** |0,344%* |0,503%* |1,000 |0,503%* |0,424%* |0,410%* |-0,459%* | 0,231
In- & externe | socux | gag7ex |0,364%% 0,067 | 0,397%% |0,497%* |0,345%% |0,661%% |0,503%% |1,000 |0,130 | 0,569%* |-0,376** | 0,404%*

Agentur
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1
® = g 5
2 |® 5 £ >
S |2 3 2 o~ | E 2 = c =
- (2] [} [ [} - = £ — - z ) - Q
c o T < o o) -— o * © © =] 7} )] o =
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— — — © ) = N w O Q N [= 4 e = )
T = = = 7] ) c o =] o o g = © 2
() o c S £ ) o > °A © o o > = =] £
= > 0 N o =l o = ¥ = T n < [ L (¢} 1T}
-Fl;y-htl' ) 0,343** |0,288* |0,176 |0,020 |0,092 |0,130 |0,289% |0,317% |0424** |0,130 [1,000 [0,109  |-0,227 |0,099
IC mnien
Einfluss 0,683% |0,640%% |0,519%% |0,195 [0,126  |0,394** |0,263% |0,569%* |0,410%* |0,569%* |0,109  [1,000  |-0,570%* |0,383%*
Qualitat TV | -0.752%* | -0,587%* | -0,855%% |-0,019 |-0,096 | -0,373% | -0,467%* | -0,451%* | -0,459% | -0,376** | 0,227 | -0,570%* | 1,000 |-0,259%
Eingriffe 0,375%% |0,386** |0,319* |0,088 |0,166 |0,127 |0,175 |0,331* |0,231  |0,404%* [0,099  [0,383%* |-0,259% | 1,000
;'-V' i 0225 |0,175 |0,203 |0,387%% |0,095 |0,361** |0,133 |0,434** |0,223 |0,364** |-0,014 [0,236 |-0,155 |0,167
nvestitionen
:“te"‘et“be" -0,043 [-0,141 (0119 [0225 |-0,186 |-0,188 |-0,004 |0,098 |-0,044 |-0,083 |-0,240 |0,113 |-0,100 [0,124
ragungen
:;nagewer- 0,661%% |0,632%* |0,468%* |0,156 |0,254 | 0,434%* |0,329% |0,522%* |0,504%* |0,522%* |0,277% |0,590%* |-0,602%* | 0,237
ung
Kontakte 0,778%* | 0,588%* |0,575%% |0,160 | 0,305% |0,423%* |0,262% |0,594%* |0,579%% |0,551%% |0,264*% |0,686%* |-0,610%* |0,414%*
g'yn:tp':"he 0,701%% |0,462%* |0,497%* |0,080 |0,154 0,209 |0,380%* |0,563** |0,365%* |0,427%* |0,166 | 0,727%* |-0,566** | 0,331*
porta
Mitglieder -0,294% |-0,283% |-0,160 |-0,276% |-0,069 |-0,179 |-0,203 |-0,357%* |-0,489%* |-0,308% |[-0,061 |-0,287* |0,195 |-0,158
Verbandsetat |0,290% [0321* [0,239 |0,156 |0,147 |0,102 |0,195 |0,293* |0,342** |0,285% |0,005 [0,365%* |-0,207 |0,208
:ffm;t"gl;e& 0,222 |0030 |0,017 |0026 |0064 |0,019 |0,18 |0257 |0,205 |0148 0,099 |0,035 |-0,108 |0,136
olg =
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Fortsetzung
o &
m 1
c ] =
S T 5 ® g o
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o © £ 2 k"] 2% b c L
> c 9 o © e g 0 © -
£ Eo o < gL S o t
3 25 g 5 > 2 2 5 22
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Medientyp 0,225 -0,043 0,661%* | 0,778%* | 0,701%* | -0,294% 0,290%* 0,222
Vertragssituation 0,175 -0,141 0,632%* | 0,588%* | 0,462%* | -0,283* 0,321% 0,030
Zufriedenheit 0,203 0,119 0,468** | 0,575%* | 0,497%* | -0,160 0,239 0,017
Leitbild 0,387** | 0,225 0,156 0,160 0,080 -0,276* 0,156 0,026
Positionierung 0,095 -0,186 0,254 0,305* 0,154 -0,069 0,147 0,064
TV-Ziele 0,361%* | -0,188 0,434** | 0,423** |0,209 -0,179 0,102 0,019
Kontrolle (Dienstl.) 0,133 -0,004 0,329% 0,262* 0,380%*  |-0,203 0,195 0,185
Hauptamt 0,434** | 0,098 0,522%* | 0,594** | (0,563** |-0,357*%* |(0,293* 0,257
Spezialist 0,223 -0,044 0,504** | 0,579%* | 0,365%* | -0,489%* |0,342** | 0,205
Agentur 0,364** | -0,083 0,522%* | 0,551%* | 0,427%* | -0,308* 0,285* 0,148
TV-Richtlinien -0,014 -0,240 0,277% 0,264* 0,166 -0,061 0,005 0,099
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Einfluss 0,236 0,113 0,590%* | 0,686%* | 0,727 |-0,287% | 0,365%% | 0,035
Qualitit TV -0,155 -0,100 -0,602%* | -0,610%* | -0,566%* | 0,195 -0,207 -0,108
Eingriffe 0,167 0,124 0,237 0,414%% | 0,331* -0,158 0,208 0,136
TV-Investitionen 1,000 0,212 0,252 0,209 0,145 -0,261% | 0,175 0,199
Internetiibertrag. 0,212 1,000 -0,121 -0,011 0,052 -0,063 0,138 - 0,121
Imagewerbung 0,252 -0,121 1,000 0,692%% | 0,505%% | -0,486%* |0,399%* |-0,079
Kontakte 0,209 -0,011 0,692%* | 1,000 0,637%%  |-0,356%* | 0,427** | 0,143
Olympische Sportart | 0,145 0,052 0,505%% | 0,637%% | 1,000 -0,304% | 0,292* 0,262%
Mitglieder -0,261% | -0,063 -0,486%* | -0,356** | -0,304* | 1,000 -0,411%% |- 0,036
Verbandsetat 0,175 0,138 0,399%% | 0,427%% | 0,292* -0,411%% | 1,000 0,008
Sportlicher Erfolg 97- | ;4 -0,121 -0,079 0,143 0,262* -0,036 0,008 1,000

04

Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 signifikant (2-seitig).
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Anhang VIII — Ergebnisse der Regressionsanalysen

VIll) Ergebnisse der Regressionsanalysen

A) Binare Regression der Managementvariablen

Omnibus-Tests der Modellkoeffizienten

Chi-Quadrat df Sig.
Schritt 1 Schritt 18,449 1 ,000
Block 18,449 1 ,000
Modell 18,449 1 ,000
Schritt2  Schritt 4,681 1 ,030
Block 23,130 2 ,000
Modell 23,130 2 ,000

Modellzusammenfassung

-2
Log-Likeli | Cox & Snell Nagelkerkes
Schritt hood R-Quadrat R-Quadrat
1 58,434 277 373
2 53,752 ,334 ,450
Klassifizierungstabellé
Vorhergesagt
TV-Exotensportart Prozentsatz
Beobachtet nein ja der Richtigen
Schritt 1 TV-Exotensportart nein 25 9 73,5
ja 4 19 82,6
Gesamtprozentsatz 77,2
Schritt 2  TV-Exotensportart nein 29 5 85,3
ja 5 18 78,3
Gesamtprozentsatz 82,5

a. Der Trennwert lautet ,500
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Variablen in der Gleichung

Regressions | Standardf
koeffizientB ehler Wald df Sig. Exp(B)
Schritt  HAUPTEHR -2,580 ,674 14,668 1 ,000 ,076
1 Konstante 3,327 ,972 11,714 1 ,001 27,855
Sghritt  HAUPTEHR -1,687 ,782 4,658 1 ,031 ,185
2 AGENTEIN -1,687 ,782 4,658 1 ,031 ,185
Konstante 2,779 1,038 7,176 1 007 | 16,111

a. In Schritt 1 eingegebene Variablen: HAUPTEHR.
b. In Schritt 2 eingegebene Variablen: AGENTEIN.

B) Ordinale Regression der Managementvariablen ,Hauptamt‘/“Agentur’

Information zur Modellanpassung

-2
Log-Likeli Freiheitsg
Modell hood Chi-Quadrat rade Sig.
Nur konstanter Term 47,912
Final 20,601 27,311 2 ,000

Verknipfungsfunktion: Logit.

Anpassungsgiite
Freiheitsg
Chi-Quadrat rade Sig.
Pearson 2,014 4 , 733
Abweichung 2,157 4 , 707

Verknupfungsfunktion: Logit.

Pseudo R-Quadrat

Cox und Snell ,371
Nagelkerke 421
McFadden 217

Verknupfungsfunktion: Logit.
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Parameterschatzer
Standardf Freiheitsg Konfidenzintervall 95%

Schétzer ehler Wald rade Sig. Untergrenze |Obergrenze

Schwelle [TYPNEU = 1] -2,124 ,531 15,978 1 ,000 -3,165 -1,082
[TYPNEU = 2] ,199 ,388 ,262 1 ,609 -,562 ,959

Lage [HAUPTEHR=1| -1,632 ,699 5,455 1 ,020 -3,002 -,262
[HAUPTEHR=2 (0 , , 0 ) ; ;
[AGENTEIN=0]| -1,632 ,699 5,455 1 ,020 -3,002 -,262
[AGENTEIN=1] 02 , , 0 , , ,

Verknupfungsfunktion: Logit.

a. Dieser Parameter wird auf Null gesetzt, weil er redundant ist.

C) Binare Regression der Randbedingungen ,Olympische Sportart, , Mitglieder”, ,Sportli-

cher Erfolg“ und ,Etat® sowie als abhangige Variable ,Management-Index*

Omnibus-Tests der Modellkoeffizienten

Chi-Quadrat df Sig.
Schritt 1 Schritt 11,322 1 ,001
Block 11,322 1 ,001
Modell 11,322 1 ,001
Modellzusammenfassung
-2
Log-Likeli | Cox & Snell Nagelkerkes
Schritt hood R-Quadrat R-Quadrat
1 41,381 ,231 ,328
Klassifizierungstabellé
Vorhergesagt
Management'lndex Prozentsatz
Beobachtet 0-2 Elemente | 3-4 Elemente | der Richtigen
Schritt 1  Management-Index 0-2 Elemente 28 2 93,3
3-4 Elemente 9 4 30,8
Gesamtprozentsatz 74,4

a. Der Trennwert lautet ,500
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Variablen in der Gleichung

Regressions | Standardf

koeffizientB ehler Wald df Sig. Exp(B)
Schritt  ETAT3 1,799 ,629 8,167 ,004 6,043
1 Konstante -4,134 1,272 10,559 ,001 ,016

a. In Schritt 1 eingegebene Variablen: ETATS3.

D) Bindre Regression der Randbedingungen und der TV-Erfolgsindikatoren als abhangige

Variable

Omnibus-Tests der Modellkoeffizienten

Chi-Quadrat df Sig.
Schritt 1 Schritt 28,124 1 ,000
Block 28,124 1 ,000
Modell 28,124 1 ,000
Schritt2  Schritt 8,274 1 ,004
Block 36,398 2 ,000
Modell 36,398 2 ,000
Schritt 3 Schritt 3,952 1 ,047
Block 40,350 3 ,000
Modell 40,350 3 ,000
Schritt4  Schritt 12,571 1 ,000
Block 52,921 4 ,000
Modell 52,921 4 ,000
Schritt5  Schritt ,000 1 ,998
Block 52,921 5 ,000
Modell 52,921 5 ,000
Modellzusammenfassung
-2
Log-Likeli | Cox & Snell Nagelkerkes
Schritt hood R-Quadrat R-Quadrat
1 30,342 ,480 ,646
2 22,068 571 ,768
3 18,116 ,609 ,819
4 5,545 ,708 ,952
5 5,545 ,708 ,952
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Variablen in der Gleichung

Regressions | Standardf

koeffizientB ehler Wald df Sig. Exp(B)

Schritt  SENDEINF -4,072 ,970 17,614 1 ,000 ,017
1 Konstante 1,674 ,629 7,079 1 ,008 5,333
Sghritt  QUALINEU 1,839 741 6,155 1 ,013 6,290
2 SENDEINF -3,568 1,163 9,408 1 ,002 ,028
Konstante -2,470 1,678 2,167 1 141 085

Schritt  QUALINEU 1,645 ,813 4,095 1 ,043 5,179
3 SENDEINF -2,576 1,323 3,794 1 ,051 ,076
OLYP -2,576 1,323 3,794 1 ,051 ,076
Konstante -1,495 1,966 ,579 1 447 ,224

Sghritt  QUALINEU 22,951 240,958 ,009 1 ,924 9,3E+09
4 SENDEINF -34,565 362,189 ,009 1 ,924 ,000
OLYP -46,709 513,636 ,008 1 ,928 ,000
ETAT3 34,830 362,891 ,009 1 ,924 1,3E+15
Konstante -69,119 751,476 ,008 1 ,927 ,000

Sghritt  QUALINEU 23,057 247,221 ,009 1 ,926 1,0E+10
5 SENDEINF -34,743 373,814 ,009 1 ,926 ,000
OLYP -46,902 524,529 ,008 1 ,929 ,000
ETAT3 45,307 788,479 ,003 1 ,954 4,7E+19
MITGL3 -10,328 602,669 ,000 1 ,986 ,000
Konstante -69,406 767,739 ,008 1 ,928 ,000

a. In Schritt 1 eingegebene Variablen: SENDEINF.
b. In Schritt 2 eingegebene Variablen: QUALINEU.

C. In Schritt 3 eingegebene Variablen: OLYP.
d. In Schritt 4 eingegebene Variablen: ETAT3.
€. In Schritt 5 eingegebene Variablen: MITGL3.

f. Die schrittweise Prozedur wurde angehalten, da das Entfernen der geringsten signifikanten

Variable zu einem bereits angepalfdten Modell fihrt.
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E) Ordinale Regression des Management-Index und der Randbedingungen ,Olympische
Sportart®, ,Einfluss der Sender“ mit TV-Erfolg

Zusammenfassung der Fallverarbeitung

Randproz
Anzahl entsatz

Typ Einfach Exotensportarten 25 42,4%

Randsportart 21 35,6%

Mediensportarten 13 22,0%
Management-Index  0-2 Elemente 42 71,2%

3-4 Elemente 17 28,8%
Einfluss der Sender  nein 25 42,4%
(biv.) ja 34 57,6%
Oly. Sportarten Nein 27 45,8%

Ja 32 54,2%
Giiltig 59 100,0%
Fehlend 0
Gesamt 59

Information zur Modellanpassung
-2

Log-Likeli Freiheitsg
Modell hood Chi-Quadrat rade Sig.
Nur konstanter Term 72,368
Final 26,508 45,860 3 ,000

Verknupfungsfunktion: Logit.

Anpassungsgiite
Freiheitsg
Chi-Quadrat rade Sig.
Pearson 13,737 9 ,132
Abweichung 9,700 9 ,375

Verknupfungsfunktion: Logit.

Pseudo R-Quadrat

Cox und Snell ,540
Nagelkerke ,613
McFadden ,365

Verknupfungsfunktion: Logit.
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Parameterschatzer

Standardf Freiheitsg Konfidenzintervall 95%

Schatzer | ehler Wald rade Sig. Untergrenze [Obergrenze

Schwelle [TYPNEU =1] -3,406 77 19,236 1 ,000 -4,929 -1,884
[TYPNEU = 2] -,386 ,506 ,583 1 ,445 -1,378 ,605

Lage [MANAGE=0]| -1,494 ,666 5,030 1 ,025 -2,800 -,188
[MANAGE=1] 02 . , 0 , , ,
[SENDEINF=(¢ -1,939 ,847 5,246 1 ,022 -3,599 -,280
[SENDEINF=1 0@ , , 0 , , ,
[OLYP=0] -2,072 ,823 6,340 1 ,012 -3,684 -,459
[OLYP=1] 02 , , 0 , , ,

Verknupfungsfunktion: Logit.
a. Dieser Parameter wird auf Null gesetzt, weil er redundant ist.
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Abstract: TV-Marketing im Sport

Einleitung

,Wie konnen wir unsere TV-Prasenz bzw. unseren TV-Erfolg erhéhen?* kdénnte die Frage-

formulierung lauten, die das zu untersuchende Problem, aus Sicht eines Verbandes skizziert.

Unumstritten sind Sportarten im Fernsehen unterschiedlich stark vertreten. Fir die TV-
medial-erfolgreichen Spitzensportverbande macht sich diese Prasenz bezahlt, wahrend an-
dere Verbande anscheinend vergeblich MaRnahmen ergreifen, die den TV-Erfolg erhéhen
sollen. Hierzu zahlen Eingriffe in Sportarten, der Kauf von TV-Flachen oder Ubertragungen

im Internet.

Bisher liegen uber die Verbreitung und den Nutzen dieser und weiterer Malinahmen nur we-
nige gesicherte Erkenntnisse vor. Die bisher vorliegenden sportdkonomischen, sportsoziolo-
gischen wie auch medienpsychologischen Untersuchungen konzentrieren sich oftmals nur
auf ausgewahlte MaRnahmen bzw. Sportarten. Eine empirische Untersuchung, die das Vor-

gehen in der Praxis aufarbeitet, liegt bisher ebenfalls nicht vor.

Die aus der wissenschaftlichen Literatur gewonnenen Erkenntnisse und die Ergebnisse einer
Befragung der deutschen Spitzensportverbande und ausgewahlter Sportligen sollen dazu
beitragen, Antworten darauf zu finden. Vor dem Hintergrund des Marketingansatzes werden

in der Untersuchung die MalRnahmen der Verbande erfasst und analysiert.

Ziel und Aufbau der Arbeit

Zunachst erfolgt eine Beschreibung der Faktoren, die den TV-Konsum von Sportlibertragun-
gen beeinflussen. Daflir werden die TV-Zuschauer (Kap. 2) und die -Medien (Kap. 3) be-
trachtet. Den ersten Teil der Arbeit schlie3t eine Zusammenfassung der Mallnahmen der
Verbande (Kap. 5) ab, die auf die Fernsehzuseher und -anstalten einwirken. Die Analyse
erfolgt vor dem Hintergrund allgemeiner Marketingtheorien, deren Grundsatze im vierten

Kapitel dargestellt werden.

In einem zweiten Schritt werden das methodische Vorgehen detailliert beschrieben und die
Resultate der Interviews, die mit Vertretern der Sportfachverbande gefiihrt wurden, umfas-
send prasentiert (Kap. 6 und 7). Zudem wird eine Typologie des medialen Wertes von Sport-
arten im deutschen Fernsehen entwickelt (Kap. 7). SchlieRlich wird in einem dritten Schritt
Uberprift, welche Zusammenhange zwischen den Malinahmen der Verbande (Ursache) und
den TV-Erfolgen (Wirkung) bestehen (Kap. 8). In den Schlussfolgerungen (Kap. 9) werden
die Implikationen fiir die Sportverbande und fir zuklnftige Untersuchungen, die aus den Er-

gebnissen vorliegender Arbeit abgeleitet werden kénnen, dargestellt.
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Fragestellungen

Wie aus den bisherigen Ausfiihrungen hervorgeht, stehen sowohl allgemeine als auch spe-
zielle, die Verbande betreffende Fragen im Fokus. Folgende Fragen haben eher allgemeinen

Charakter und sind dem Vermarktungsprozess der Verbande vorgelagert:

Welche Faktoren beeinflussen den TV-Sportkonsum?
o Welche Motive bewegen Zuschauer, Sport resp. bestimmte Sportarten im Fernsehen
zu verfolgen?
o Was veranlasst Sender, Sportiibertragungen zu senden?
e Welche weiteren Einflussfaktoren (wie Wetter, technische Reichweite, etc.) beeinflus-
sen die Nachfrage nach Sportibertragungen?

Aus Sicht der Verbande stellen sich die folgenden speziellen Fragen:

Wie kénnen Verbande ihren TV-Erfolg maximieren?
¢ Planen und organisieren bzw. wie planen und organisieren die Verbande das TV-
Marketing?
¢ Welche Marketingmal3nahmen ergreifen die Verbande?

¢ Welche Eingriffe in die Sportart kbnnen vorgenommen werden?

Zusammenfassung

Die Erkenntnisse der vorliegenden Querschnittuntersuchung kénnen in die drei Bereiche (1)
,Kennzeichnung des TV-Marketings*, (2) ,Uberpriifung und Beschreibung des TV-Marketings
der Sportverbande® und (3) ,Analyse des Zusammenhangs zwischen Malkhahmen und TV-

Erfolg“ unterteilt werden.

Die vorliegende Untersuchung tragt zudem dazu bei, den medialen Wert einer Sportart
bestimmen zu kénnen. Dabei wird eine Typologie entwickelt, die TV-Medien-, TV-Rand- und
TV-Exotensportarten unterscheidet. Die vorgestellte Unterteilung wird durch quantitative und

qualitative Daten der empirischen Erhebung getragen.

Es wird ein zuvor fehlendes System des TV-Marketings entworfen. Die wichtigsten Elemente
des Marketingmanagements und idealtypische Muster von Fernsehstrategien werden be-
nannt sowie durch das operative TV-Marketing erganzt. Die Tiefeninterviews und die folgen-
den Telefoninterviews auf Basis teilstandardisierter Fragebégen wurden genutzt, um die

entwickelten Modelle zu Uberprifen.

Die erhobenen Daten bestatigen, dass das erarbeitete Modell des TV-Marketings flr die

deutschen Sportfachverbande relevant ist.

Wahrend die Beschreibung des TV-Marketings valide und bezogen auf die Untersuchungs-

gruppe verlassliche Erkenntnisse liefert, kbnnen der Zusammenhangsanalyse erste Hinwei-
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se Uber die Wirkung der MaRnahmen entnommen werden. Dabei weisen ausgewahlte Ma-
nagementmallnahmen (,Ziele“, ,Kontrollen* und Aufgabenzuordnungen zu ,Hauptamt®,
~opezialist® und ,Agentur®) positive Zusammenhange zum TV-Erfolg auf. Innerhalb der Pro-
duktmafnahmen hat die Kooperation mit den Sendern und daraus abgeleitete Anpassungen
an Zeitablaufe und Terminierung héhere Bedeutung als andere Eingriffe in die Sportarten.
Die ,Kontakte* zu Fernsehanstalten weisen ebenfalls hdchst positive Zusammenhange auf.
Hingegen gehoéren ,TV-Investitionen®, ,Imagewerbung” oder die Mitgliedschaft im ,32er Ver-

trag“ zu den Variablen, denen keine Einflusse auf den TV-Erfolg zugeordnet werden kdnnen.

Die in dieser Arbeit gewonnenen Erkenntnisse nahren die Vermutung, dass kaum bzw. nur
mittelbar veranderbare Randbedingungen den TV-Erfolg von Sportarten starker beeinflussen
als die MaRnahmen, die dem TV-Marketing zugewiesen werden kénnen. Insbesondere der
Einfluss der Medien und die Zuordnung zu den olympischen Sportarten weisen starke positi-
ve Zusammenhange zum TV-Erfolg auf. Sportliche Leistungen sind in den meisten Fallen
eine wichtige Voraussetzung fir das Interesse der Medien. Allerdings wurde festgestellt,

dass sportliche Triumphe nicht notwendigerweise auch zu TV-Erfolg flhren.

Der Gegenstand ,Sport und Medien® kann aus sportékonomischen, sportpublizistischen,
medienpsychologischen oder soziologischen Untersuchungsrichtungen analysiert werden. In
diesem Sinne kénnen die gewonnenen Erkenntnisse Ausgangpunkt fir die weitere For-

schungen in verschiedenen Wissenschaftsdisziplinen sein.
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Introduction

“How can we boost our TV presence, or rather our TV success?” — This is the way the ques-
tion to be investigated may be sketched from the point of view of German national sports

associations.

There is no doubt about the fact that the representation of different sports on TV differs.
While the presence pays off for the elite sports associations with a high media impact, other
associations are implementing various strategies which apparently fail to boost their TV
presence. These strategies include adjustments concerning the kinds of sports, buying TV
slots and broadcasting into the Internet. So far there is a lack of reliable facts about the
spread and the usefulness of these and other measures. Preceding research from the per-
spectives of sports economics, sports sociology and media psychology has often focused on
selected measures or types of sports. In addition, no empirical investigation dealing with cur-

rent practice has been published to date.

Earlier research findings and the results of a survey conducted among the German elite
sports associations and selected sports leagues will be used to contribute to an answer to
these questions. The measures of the associations will be described and analysed from a

marketing perspective.

Objectives and structure of this dissertation

First the factors influencing TV consumption and sports broadcasts will be described. For this
purpose, the role of TV viewers (Ch. 2) and the media (Ch. 3) will be looked at. The first part
of this dissertation closes with a summary of the measures adopted by the associations (Ch.
5) which influence both TV viewers and TV stations. This analysis is conducted from the per-
spective of the general marketing theories whose principles are described in the fourth chap-

ter.

The second step is a detailed description of the methodology and a comprehensive summary
of the results of the interviews conducted with representatives of the elite sports associations
(Ch. 6 and 7). In addition, a typology of the media value of the different sports on German TV
will be developed (Ch. 7).

Finally, the third step is to investigate which interrelations between the measures adopted by
the associations (cause) and their TV success (effect) can be established (Ch. 8). The con-
clusions (Ch. 9) will focus on the implication of the findings on sports associations and the

scope for future research which can be deducted from the present dissertation.
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Problems

As explained above, this dissertation focuses on some rather general questions as well as
specific problems concerning the associations. The following questions are more general and

precede those concerning the marketing process of the associations.
Which factors have an impact on TV sports consumption?

B What are the motivations for viewers to watch sports (or rather specific types of
sports) on TV?

B What makes TV stations broadcast sports events?

B What other factors (including weather, range of technical coverage, ...) influence the

demand for sports broadcasts?

The specific questions from the point of view of the associations include the following prob-

lems:
B How can associations maximise their TV success?
B Do the associations plan and organise their TV marketing — and how do they do it?
B Which marketing strategies have been adopted by the associations?

B What adjustments concerning the respective types of sports are possible?

Summary

The findings of the current cross-sectional study can be subdivided into three areas: (1)
“Characterisation of TV marketing”, (2) “Investigation into and description of the TV market-
ing strategies of sports associations” and (3) “Analysis of the interrelations between the

measures and TV success.

The current study is also meant to contribute to a definition of the media value of any specific
type of sports. For this purpose, a typology differentiating between TV media sports, TV mar-
ginal sports and TV exotic sports was made. This subdivision is supported by the quantita-

tive and qualitative data gained through the empirical study.

A draft of the hitherto missing system of TV marketing is presented. The most important ele-
ments of marketing management and a theoretical model of TV strategies are identified and

supported by the operative aspects of marketing.

The in-depth interviews and the follow-up telephone interviews based on partly standardised
questionnaires were used in order to test the models developed. The acquired data suggests

that the resulting model of TV marketing is relevant for the German sports associations.
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While the description of TV marketing rendered valid and reliable facts concerning the group
investigated, the context analysis provides some first indicators concerning the efficiency of
the measures. Specific management measures (“aims”, “evaluation”, and the allocation of
specific tasks to “professional”, “specialist” and “agency”) have a positive impact on TV suc-
cess. Within the range of product-related measures, the cooperation with TV channels and
resulting adjustments concerning the timing and scheduling of events has a stronger effect
than other adjustments concerning the times of sports. Contacts to TV channels also seem to
have a very strong impact. However, increased TV investment, image advertising, and the
membership in the contract concerning the collective bargaining of 32 German sports asso-

ciations are among the variables which do not seem to have a direct impact on TV success.

The findings of this study support the assumption that marginal conditions which can be in-
fluenced only indirectly if at all seem to have a stronger impact on TV marketing. Especially
the support of the media and the allocation to Olympic sports seem to have a strong interre-
lation with the TV success of German sports associations. Sports achievements seem to be
a highly important prerequisite for media interest — however, it was also found that sport tri-

umphs do not necessarily result in TV success.

The subject “Sports and Media” can be analysed from the perspectives of sports economics,
sports journalism, media psychology and sociology. In this sense, the findings of the present

study may form the basis for future research in various academic disciplines.
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