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1 Problem

Das Zuschauerinteresse und der wirtschaftliche Erfolg von Sportberichterstattungen kon-
zentrieren sich auf wenige Spitzensportarten. Die grole Mehrheit der Sportarten konnte
zwar ihre Medienprisenz — in Sendeminuten gemessen — im Vergleich zum fritheren
offentlich-rechtlichen Duopol steigern, bei der Sehbeteiligung ist jedoch nur in wenigen
Fillen ein Aufwirtstrend zu verzeichnen. Das grof3e Interesse an den Olympischen Winter-
spielen 2002 in Salt Lake City belegt, dass die unterrepriasentierten Sportarten nicht weni-
ger telegen als die Spitzensportarten sind; sie konnen deshalb, wenn sie in den richtigen
Kontext integriert werden, ebenfalls hohe Sehbeteiligungen generieren. Der entscheidende
Engpass liegt in den wirtschaftlichen Rahmenbedingungen der Medienprisenz von Sport-
wettbewerben. Es war Aufgabe dieser Studie, die 6konomischen Erfolgsfaktoren fiir
Medienprisenz zu analysieren.

In dem Wettbewerb um Inhalte im digitalen Zeitalter nimmt der Sport eine hervorragende
Ausgangsposition ein. Es geniigt jedoch nicht, bislang unterreprasentierte Sportarten in
digitalen Spartenkanilen zu prisentieren, um zusdtzliche Zuschauerschichten zu erschlie-
en. Da die Fernsehzuschauer nicht automatisch eine ihnen bislang unbekannte Sportart
konsumieren, bedarf es einer koordinierten Strategie des Reputationsaufbaus durch Fern-
sehsender und Sportverband. Das 6konomische Problem, das zu 16sen ist, lautet: Wie kon-
nen Zuschauer, die den Nutzen aus der Berichterstattung {iber eine Sportart geringer als
den Nutzen eines alternativen, zur gleichen Zeit auf einem anderen Kanal ausgestrahlten
Fernsehprogramms einschétzen, dennoch dazu gebracht werden, den Bericht iiber den
Sport zu konsumieren?

Anhand des Fernsehvertrages zwischen 32 Spitzenverbidnden und SportA, der Rechte-
agentur der Offentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten, beleuchteten wir, inwiefern der
Vertrag den Erwartungen an die ErschlieBung neuer Publikumschichten geniigt. Die Opti-
mierung des Sportproduktes, der Medienprasenz sowie die Vertragsgestaltung zwischen
Sportveranstalter und Fernsehsender war Hauptgegenstand der Studie. Anhand der vier
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Sportarten Basketball, Volleyball, Eisschnelllaufen und Kanufahren beleuchteten wir, in-
wiefern die theoretischen Erkenntnisse in der Praxis umgesetzt werden konnen.

2 Methode

Der Untersuchung lagen im Wesentlichen mikro6konomische Konzepte zugrunde. An den
vier Beispielsportarten iiberpriiften wir die Wirksamkeit der Thesen, indem wir ithre Ver-
treter in personlichen Interviews befragten. In der Studie entwickelten wir zudem Hand-
lungsempfehlungen fiir die Ausgestaltung der Sportwettbewerbe.

3 Ergebnisse

Der TV-32er Vertrag bietet eine Plattform fiir im Fernsehen unterreprésentierte Sportarten.
Somit besteht durch ihn fiir die Sportarten die Chance, sich einer breiten Offentlichkeit zu
prasentieren. Zuschauer, die mit diesen Sportarten weniger vertraut sind, konnen ihren In-
formationsstand liber die Wettbewerbe verbessern. Da der Vertrag keine Verpflichtung des
Senders fiir eine Berichterstattung vorsieht, sind die Anreize des Senders, eine mit dem
Sportveranstalter abgestimmte Strategie zur Vergroferung des Interessentenkreises durch-
zufiihren, gering. Lediglich Sportarten, die die Konsumenten aus Entspannungsgriinden
betrachten, konnen innerhalb der Konditionen des Vertrages zusitzliche Zuschauer an-
sprechen.

Mit Hilfe der Konsumkapitaltheorie liel sich das geringe Interesse der Bevdlkerung an
Sportarten erkldren, die in den Medien unterreprasentiert sind. Interesse zu empfinden setzt
einen Investitionsprozess voraus, bei dem der Konsument Wissen erwerben muss, um in
spédteren Phasen einen hoheren Nutzen zu empfinden als bei Durchfiihrung einer alternati-
ven Aktivitdt. Mit dieser Theorie lie} sich zeigen, dass sich das Regelwerk vieler Sport-
arten in bezug auf Wiedererkennungseffekte optimieren lasst. Um die Anreize von Zu-
schauern, in Wissen fiir eine Sportart zu investieren, zu verbessern, bietet es sich an,
Sportwettbewerbe zusammenzufassen, in denen dieselben Sportler nach denselben Regeln
und Bewertungen in Beziehung gesetzt werden. Die Schaffung eines iibergeordneten
Wettbewerbs, in dem der beste Sportler bzw. das beste Team der gesamten Sportart ermit-
telt wird, reduziert die Investitionsleistungen. In Mannschaftssportarten sollte eine relativ
kleine Liga in Verbindung mit einem Play-off Modus und einem ligainternen Finanzaus-
gleich fiir ausgeglichene Spielstirken unter den Teams sorgen.

Der Fernsehsender muss durch eine geeignete Integration von Sportinhalten in sein Pro-
gramm die Zuschauer an den Sport heranfiihren. Um Lernprozesse zu ermoglichen, ohne
die Konsumenten zum Umschalten zu bewegen, ist eine Integration in den Programmen
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angezeigt, die fiir Zuschauer unverzichtbar sind. Insbesondere Vollprogrammanbieter lie-
fern durch ihre breite Produktpalette eine geeignete Plattform fiir die Integration von
Sportinhalten.

Langfristige Vertrage sind eine notwendige Bedingung, um die Beziehung zwischen
Sportveranstalter und Sender abzusichern. Sdmtliche Kosten und Ertridge aus der Investi-
tion miissen dabei nach einem bestimmten Schliissel aufgeteilt werden. Der Sportveran-
stalter sollte den grofiten Teil der Investitionsiiberschiisse tragen. Eine zentrale Vermark-
tung der Fernsehiibertragungsrechte ist ebenso notwendig wie die zentrale Vergabe aller
Wettbewerbe an den beauftragten Programmanbieter.
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