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1  Einleitung

Ubertragungen und Berichte von Sportveranstaltungen sind ein wesentlicher Teil des
Fernsehangebots. Dies gilt nicht nur quantitativ, sondern auch in seiner 6konomischen
Bedeutung fir den Sektor. Flr einige Programme und Programmtypen (Pay-TV) sind
attraktive Sportveranstaltungen von strategischer Bedeutung fur einen erfolgreichen
Marktauftritt. Die Grinde liegen nicht nur in den Préferenzen der Zuschauer, sondern
auch im zeitkritischen Charakter der TV-Prasentation. Die 6ffentliche Aufmerksamkeit
ist bei Sportveranstaltungen zeitlich stark konzentriert.

Die nachfolgenden Uberlegungen beschrinken sich auf den professionellen Spitzen-
sport, wobei der Mannschaftssport in Ligen (insb. die deutsche Fuf3ballbundesliga) im
Mittelpunkt stehtwenngleich viele der Analysen nicht darauf beschrankt sind.

Es wird im folgenden davon ausgegangen, dass die Sportveranstalter und/oder die
sportlichen Akteure wirtschaftliche Ziele und Anreize haben. Diese Pramisse ist nicht
nur fir die Erleichterung einer dkonomischen Analyse erforderlich, sondern fir das
Problemfeld auch empirisch relevant. Dabei muss die kommerzielle Zielsetzung von
Bundesligavereinen etwas weiter gefasst werden und indirekt die Einkommensziele der
Spieler einbeziehen. Nehmen wir an, die Bundesligaclubs selbst seien als Non-profit-
Organisationen und ihre Entscheidungstréger als Prestigemaximierer zu charakterisie-
ren. Diesem Ziel dient eine Budgetmaximierung, die es erlaubt, die besten Spieler zu
verpflichten. Insofern kann man die wirtschaftlichen Ziele von Bundesligavereinen indi-
rekt auch als Einkommensmaximierung der Spieler qualifizieren (vgl. dazu genauer Ab-
schnitt 2).

Im weiteren wird zundchst der positionale Charakter von Spitzensportveranstaltungen
als Programmsoftware des Fernsehens betrachtet. AnschlieRend werden die Kalkule be-
trachtet, Sport im Free-TV oder im Pay-TV zu ubertragen. In Abschnitt 4 wird die kon-
troverse Frage der Zentralvermarktung der Fernsehrechte analysiert. Abschlielend geht

Fur wertvolle Hinweise danke ich Justus Haucap, Susanne Parlasca, Jorn Quitzau und Claudia
Lobbecke.

1 Vgl. dazu grundlegend und fur weitere Literaturangaben Franck, Egon (1995), Die ékonomischen
Institutionen der Teamsportindustrie, Wiesbaden; Heinemann, Klaus (1995), Einflihrung in die
Okonomie des Sports, Schorndorff; Parlasca, Susanne (1993), Kartelle im Profisport, Ludwigs-
burg; Kubat, R. (1998), Der Markt fiir Spitzensport, Bern (Peter Lang); Frick, Bernd und G. Wag-
ner (1998), Sport als Forschungsgegenstand der Institutionen-Okonomik, in: Sportwissenschaft 28,
S. 328-343



es um die staatlichen Regelungen zur Sportkurzberichterstattung und zu den Schutzli-
sten von Grol3ereignissen

2 Spitzensportveranstaltungen als positionale Giter

Fir die 6konomische Analyse von kommerziellen Sportveranstaltungen riicken deren
Angebots- und Nachfrageseite in den Mittelpunkt. Beztiglich der Nachfrage sind vier
Arten von Erlosen relevant, und zwar (1) Eintrittskartenverkauf der Zuschauer im Sta-
dion, (2) Fernsehubertragungsrechte, (3) Sponsoring und andere Werbung und (4)
Merchandising im weiteren Sinne.

Die Erlosarten sind nicht unabhéngig voneinander. Insbesondere wachsen die Sponso-
ring-Erlése mit der Fernsehprasenz. Die Merchandising-Erlése wachsen sowohl mit den
Stadionbesuchen als auch mit der TV-Coverage. Auch bei den Eintrittskarten- und den
Fernseherldsen, zwischen denen gelegentlich substitutive Zusammenhange unterstellt
werden, dirften eher positive Beziehungen bestehen (Fernsehprésenz als Werbung fur
den Stadionbesuch).

Im Zentrum der folgenden Analysen stehen die Fernsehiibertragungsrechte. Wie bei je-
der Programm-Software im Fernsehen besteht auch hier bekanntermafRen eine Nichtri-
valitat | das heiRt, die Grenzkosten zusétzlicher Zuschauer sind tiber alle Mengenberei-
che gleich null. Weniger beachtet wurde bisher die Besonderheit, dass attraktive Sport-
veranstaltungen (z.B. Spiele der FuBballbundesliga und der Champions League) als In-
puts fur Fernsehprogramme positionale Giiter sind.

Ein positionales Gut ist charakterisiert durch seinen vorderen Rang in einer Qualitatss-
kala, wenn diese Rangeigenschaft (und nicht etwa die Qualitit des Gebotenen als sol-
che) Blbesonders nachfragewirksam ist. Ein solches Gut kann nicht ohne weiteres durch
ein anderes ersetzt werden.

Die Angebotsfunktion fiir ganzlich positionale Guter ist vollstdndig inelastisch. Z.B.
steht die Zahl von Bundesligaspielen pro Saison (z.Z. 306) mittelfristig fest. Die bemer-
kenswerte Konsequenz ist, dass die Preise flr die Fernsehrechte praktisch allein von der
Zahlungsbereitschaft der TV-Programme bestimmt werden — und nicht (wie in anderen
Sektoren der VoIkswirtschaft)El von den Kosten der Sportveranstalter.

2 Vgl. Kruse, Jorn (1988), Markte fur Rundfunkprogramme, in: Ernst-Joachim Mestmécker (Hrsg.),
Offene Rundfunkordnung, Gtersloh, 1988, S. 277ff.

3 Die Qualitatsskala bezieht sich auf die Nachfragewirkung. Es kann sich dabei um objektive sportli-
che Leistungsmerkmale handeln (z.B. ein Tennisspieler der Top-10-Weltrangliste, eine der erfolg-
reichsten Ful3ballmannschaften Europas) oder um andere Griinde der Beliebtheit beim Publikum
(attraktive Spielweise, Teenie-Stars).

4 In den allermeisten wettbewerblichen Mérkten einer Volkswirtschaft bestimmen (bei gegebener
Technologie) die Inputfaktorkosten langfristig die Outputpreise, das hei3t, diese entsprechen den
langfristigen Grenzkosten. Da in der Regel die langfristigen Grenzkostenfunktionen vollkommen



Die Zahlungsbereitschaft eines werbefinanzierten Programms fiir die Rechte an einer
bestimmten Sportveranstaltung héngt von den Werbeerlosen ab, die damit erzielbar
sind.ﬁ Die Werbeerlose aus einer Sendung héngen von den Einschaltquoten und von der
Zahlungsbereitschaft der Werbetreibenden (Tausendkontaktpreis) ab.

Angenommen, die Nachfragefunktion der TV-Programme sei N; in Abb. 1,E| und die
inelastische Angebotsfunktion der Sportveranstalter sei A;. Dann bildet sich im Be-
schaffungswettbewerb ein Preis P; (Punkt H). Wenn das Publikumsinteresse (d.h. die
Einschaltquoten der Programme) und/oder die Zahlungsbereitschaft der Werbetreiben-
den exogen ansteigen, so dass die Erlose der Programmveranstalter steigen, verschiebt
sich auch die relevante Nachfragefunktion nach Sportrechten nach oben, nehmen wir an
bis N,. Die Folge einer solchen Nachfrageveradnderung ist dann eine Preiserhthung von
P auf Pz (Punkt I).
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Abb. 1 Inelastisches Angebot bei positionalen Giitern

Es werden dann die erhohten Werbeerlose der Programme (mindestens mittelfristig)
durch die Preisreaktionen bei den betreffenden positionalen Inputs (Sportfernsehrechte)
aufgezehrt. Das heil3t, die Erlose dieser Sportveranstalter steigen, und zwar - wegen der

elastisch sind und mit den langfristigen Stuickkostenfunktionen zusammenfallen, bleiben die durch-
schnittlichen Preise langfristig auch bei Nachfrageverschiebungen konstant.

5 Die Obergrenze der Zahlungsbereitschaft wird durch die erwarteten Werbeerldse bestimmt, die um
die mit der Sendung verbundenen Produktionskosten und die kalkulatorischen Overheads etc. re-
duziert werden. Vgl. zu diesen Zusammenhangen genauer Kruse, Jérn (2000), Okonomische Pro-
bleme der deutschen Fernsehlandschaft, in: J. Kruse (Hrsg.), Okonomische Perspektiven des Fern-
sehens in Deutschland, Miinchen (Fischer), S. 7-47. Es wird in diesem ganzen Abschnitt unterstellt,
dass fur jede einzelne Sportveranstaltung eigene Fernsehrechtepreise ermittelt werden.

6 Die Abbildungen 1 und 2 werden aus Vereinfachungsgriinden fiir zwei verschiedene Markte ver-
wendet, ndmlich erstens fur Sportfernsehrechte und zweitens fur FuBballspieler. Im hier zunéchst
betrachteten Markt fur Fernsehrechte repréasentiert die Abszisse die einschlégige Sportsendezeit.



Preiskonstanz bei den anderen Kostenkategorien (nicht-positionale Faktorenﬂ - Uber-
proportional. Bei positionalen Faktoren mit vollstdndig inelastischer Angebotsfunktion
gehen alle Nachfrageanderungen ,,in die Preise*, ohne Mengeneffekte zu haben.

Wenn man nun graduelle Unterschiede der erwarteten Qualitat und Attraktivitat von
Ful3ballspielen beriicksichtigt, stellt sich die Frage nach den relativen Preisveranderun-
gen der verschiedenen Qualitatsstufen. Partizipieren alle gleichermaRen von den héhe-
ren Erlosen?

Aufgrund der Nichtrivalitat der Programmsoftware und weil als deren Folge die Zu-
schauer es sich leisten konnen, immer "das Beste" zu sehen | resultiert daraus eine héhe-
re Konzentration der TV-Erlése auf die jeweiligen Spitzenvereine, als das z.B. bei den
Eintrittskartenerlosen (Stadionbesuch) der Fall ist. Man kann generell davon ausgehen,
dass das Fernsehen tendenziell zentralisierende Effekte erzeugt (theoretischer Extrem-
fall: the winner takes it all).J

Insofern fuhrt eine generelle Nachfragesteigerung bei Spitzenspielen zu Uberproportio-
nalen Preissteigerungen. Durch Nachfragewachstum steigen die Preise fir die Top-
Events Uberproportional. Dies ist durch die Kurven Z; (vorher) und Z, (nachher) in Abb.
2 veranschaulicht.

Auf der Angebotsseite der Sportveranstalter (z.B. Bundesligavereine) ist 6konomisch
vor allem die Tatsache interessant, dass von den wichtigsten Inputfaktoren (FuBball-
spieler, Trainer) ebenfalls viele einen stark positionalen Charakter haben.

In Abb. 1 kennzeichnet N; jetzt die Nachfrage der Vereine nach Spitzenspielern (Tor-
warte, Verteidiger, Sturmspitzen etc.). Angenommen, die Nachfrage der Vereine nach
Spielern steigt auf N, z.B. weil die Vereine héhere Erlose auf ihren Markten erzielen.
Kurzfristig (bzw. bei rein nationalen Markten) ist das Angebot evtl. vollig inelastisch
(Angebotsfunktion A;), so dass sich der Preis von P; auf P3 verandert (Punkt I).

Mittelfristig werden jedoch um so mehr auslandische FulRballspieler angelockt, je hoher
das inlandische Einkommensniveau flr die betreffenden Kategorien von Ful3ballprofis
ist. Das heif3t, die Angebotsfunktion A, ist nicht vollig inelastisch, so dass die Ange-
botsmenge (an Topspielern) auf X3 steigt und der Preis nur auf P,. Umgekehrt gilt:
Wenn das inlandische Gehaltsniveau fir eine bestimmte Spielerqualitat niedriger als in
anderen Landern ist, wandern deutsche Spieler dorthin ab.

7 Der andere Extremfall sind vollstdndig fungible Inputs, die am Markt in ausreichender Menge er-
héaltlich sind, bzw. die gegen beliebig beschaffbare austauschbar sind. Dies reprasentiert in Abb. 1
die génzlich elastische Angebotsfunktion Ag. Falls sich nun die Nachfragefunktion in gleicher
Weise von N; nach N, verschiebt, dann verandert sich der relevante Punkt von R nach S. Bei fun-
giblen Faktoren mit vollstandig elastischen Angebotsfunktionen gehen alle Nachfragedanderungen
bei (mindestens langerfristig) konstanten Preisen ,,in die Menge*“.

8 Dies gilt, obwohl (oder vielleicht gerade weil) viele Zuschauer inhaltlich das Beste gar nicht vom
Zweitbesten unterscheiden konnen.

9 Vgl. Frank, Robert H. und P.J. Cook (1995), The Winner-Take-All-Society, New York (Free
Press)
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Abb. 2 Positionale Qualitat und Preis

Angenommen, im Inland ist das Einkommensniveau gestiegen, so dass vermehrt aus-
landische Profis angeworben werden kénnen. Dann kann man davon ausgehen, dass das
fulBballerische Niveau der Liga besser wird, d.h. die Qualitat des Produktes steigt. Dar-
uber hinaus gibt es einen nachfragerelevanten ,,Glamour-Effekt“, wenn internationale
Spitzenstars in der Bundesliga spielen. AulRerdem werden deutsche Mannschaften in eu-
ropaischen Wettbewerben erfolgreicher sein. Aus solchen Griinden erhoht sich das Kon-
suminteresse des Publikums und verschiebt die Nachfragefunktionen auf den Markten
der FuRRballveranstalter endogen nach rechts oben.

Die Steigerung der Spielereinkommen als Folge erhéhter FuRballnachfrage gilt grund-
satzlich fur alle Qualitatsstufen von differenzierbaren Spielerkategorien, wenngleich in
unterschiedlicher Auspragung. Wenn wir in Abb. 2 jetzt auf der Abszisse die Rangqua-
litat der Spieler abtragen und auf der Ordinate ihr Einkommen, représentiert Z; diesen
Zusammenhang fur eine bestimmte Marktsituation. Wenn die Ful3ballerlése anwachsen,
steigen die positionalen Einkommen in der Weise, dass Z, gilt. Das heil3t, die Spit-
zeneinkommen steigen stérker als diejenigen der durchschnittlichen Profis.@|

10 Die Einkommen der Profis sind heute (als Folge der direkten und indirekten Wirkungen des Fern-
sehens) untereinander aulerordentlich ungleich verteilt. Vgl. zu diesen Zusammenh&ngen Rosen,
Sherwood (1981), The Economics of Superstars, in: American Economic Review 71, 845-858;
Borghans, L. und L. Groot (1998), Superstardom and Monopolistic Power: Why Media Stars Earn
More than their Marginal Contribution to Welfare, in: Journal of Institutional and Theoretical Eco-
nomics, vol. 154, S. 546-571; Lehmann, Erik und J. Weigant (1999a), Determinanten der Entloh-
nung von Profi Fulballspielern — Eine empirische Analyse firr die deutsche Bundesliga, in: Be-
triebswirtschaftliche Forschung und Praxis, Heft 2, S. 124-135; Kubat, R. (1998), Der Markt fur
Spitzensport, Bern (Peter Lang).



Fir den Markt der Fernsehrechte an FulRballveranstaltungen gilt also, dass eine steigen-
de Nachfrage sich zweistufig auf die Preise flr die jeweils positionalen Faktoren aus-
wirkt. Deshalb kann man im Ergebnis sagen, dass die erhohten TV-Erlose von den
Sportveranstaltern direkt an die positionalen Faktoren (insbesondere an die Starspieler)
weitergereicht Werden.|1__1| Dies wirkt (vergleichbar mit den Gagen von Filmstars) in
mittelfristiger Betrachtung quasi wie ein Residualeinkommen, wenngleich die Spieler
tatsachlich ein Kontrakteinkommen erhalten und nur ein geringes Risiko beziiglich des
Vereinserfolges tragen.

3  Sportim Free-TV oder im Pay-TV ?

Einige Diskussionen und politische Kontroversen beim Fernsehsport (z.B. Schutzlisten)
h&ngen mit den Perspektiven des Pay-TV zusammen. Deshalb ist es hier erforderlich,
zun&chst die grundsétzliche Alternative zu beleuchten, ein Sport-Ereignis in Free- oder
im Pay-TV zu Ubertragen. Da der Sportveranstalter grundsatzlich selbst dariiber ent-
scheidet, in welcher Weise die Fernsehvermarktung der Veranstaltung erfolgen soll, ist
vor allem von Interesse, bei welcher Vermarktungsstrategie die Gesamterlése hoher
sind?

Die unmittelbar naheliegende Frage ist dann zundchst, welcher Typ von Fernsehpro-
grammen eine hohere Zahlungsbereitschaft fiir die Ubertragungsrechte aufweist. Wenn
die Produktionskosten fir beide als gleich hoch angenommen werden kdnnen, hangt die
Antwort von den Erlésen der Programmtypen ab.

Unter dem Free-TV wird hier zur Vereinfachung nur das werbefinanzierte Fernsehen
verstanden. Alle Fernsehzuschauer haben dabei die Mdglichkeit, die Spiele gratis zu se-
hen und mussen dafir Werbeunterbrechungen in Kauf nehmen. lhre hypothetische
Nachfragefunktion daflr ist Ng in Abb. 3. Da der Preis gleich null ist, entspricht die Zu-
schauerzahl der Sattigungsmenge Zg. Wenn der erzielbare Werbekontaktpreis W ist
(Strecke OW), dann betrégt der Erlos Er beim Free-TV Er = Z¢ * W (Flache 0ZFW).

Eine Vermarktung im Pay-TV bedeutet, dass die Ubertragungen einem Preisauschluss
unterworfen werden. Ein direkt zurechenbarer Erlos fiir eine Sportveranstaltung ist nur
bei Pay-per-View ermittelbar. Um auch das Pay-TV auf monatlicher Abonnementsbasis
erfassen zu konnen, gehen wir im folgenden generell davon aus, dass eine Sportveran-
staltung, die in einem Pay-TV-Programm lauft, fur dieses einen monetar bewerteten
Beitrag zu den Erlosen (Wirkung flr die Abonnementsakquisition) erbringt.

1 Dies erklart die (im Vergleich zu anderen Berufsgruppen) extrem hohen Einkommen der Spitzen-
profis in fernseh-attraktiven Sportarten. VVgl. Borghans, L. und L. Groot (1998), Superstardom and
Monopolistic Power: Why Media Stars Earn More than their Marginal Contribution to Welfare, in:
Journal of Institutional and Theoretical Economics, vol. 154, S. 546-571.

12 Bei der Filmproduktion haben Stars als positionale Giiter einen grof3en Einfluss auf den Filmerfolg
(Umsatz). Dies fuhrt zu hohen Stargagen, aber nicht unbedingt zu héheren Gewinnen der Filme.
Vgl. Gaitanides, Michael (1999), Erfolgsfaktoren der Spielfilmproduktion, Diskussionspapier Uni-
versitat der Bundeswehr Hamburg.
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Abb. 3 Sportveranstaltungen im Free- und im Pay-TV

Wenn man davon ausgeht, dass die Ubertragung einer Sportveranstaltung ohne Werbe-
unterbrechungen den Zuschauern einen héheren Nutzen (Konsumgenuss) erbringt, liegt
die einschlagige Nachfragefunktion fur Pay-TV, Np, rechts oberhalb von Ng. Ein Pay-
TV-Programm hat gegenuber einem Free-TV-Programm wesentlich weniger Zuschauer
(hier Zp), allerdings mit hoheren Deckungsbeitrdgen pro Zuschauer. Wenn der Preis Pp
betragt (Strecke 0A), ist der Erlos beim Pay-TV Ep = Zp * Pp. Er entspricht der Flache
0ZpCA. Es ist keine generelle Aussage moglich, welcher Programmtyp im konkreten
Falle einen groReren Erlos aufweist.

Neben den direkten Fernsehrechte-Erldsen ist bei Sportveranstaltungen der Zusammen-
hang mit anderen Erldsarten zu berticksichtigen, insbesondere bezlglich der Sponsor-
werbung. Diese héngen haufig eng mit der erwarteten TV-Zuschauerzahl zusammen.
Wenn die Sponsorerldse pro Zuschauer Sz betragen (Strecke 0S), fallen beim Pay-TV
Sponsorerlése Esp = Zp * Sz (Flache 0SSpZp) und beim Free-TV solche von Esg = Z¢ *
Sz (Flache 0SSgZg) an. Das heiflt, hohe Sponsorerlése implizieren c.p. eine Tendenz
zum Free-TV.

Der relevante Vergleich ist dann derjenige zwischen den Gesamterlosflachen SSpCA fiir
Pay-TV und SSgFW fir Free-TV. Auch hierfur gibt es keine generelle Antwort auf die
Frage, ob im Free- oder im Pay-TV hohere Erltse erzielt werden kénnen.

Fir die Bundesrepublik ist gegenwartig noch eine Sondersituation bezuglich der Ent-
wicklung des Pay-TV zu berlcksichtigen. Topattraktive Sportveranstaltungen haben ei-
ne strategische Bedeutung fur das Pay-TV, das heil3t, die exklusive Verfligbarkeit tUber
solche Veranstaltungen ist von grof3er Bedeutung fiir die Abonnentengewinnung. Des-

13 Vgl. Kruse, Jorn (1991), Wirtschaftliche Wirkungen einer unentgeltlichen Sport-
Kurzberichterstattung im Fernsehen, Nomos Verlag, Baden-Baden , Kap. 5, S. 99ff.



halb zahlt ein Pay-TV-Veranstalter einen strategischen Aufpreis, der in Abb. 3 mit der
Flache ACDE veranschaulicht ist.

Grundsétzlich kann man die Fragen stellen: Warum entweder Pay-TV oder Free-TV?
Warum nicht sowohl als auch? Dabei diirfte klar sein, dass eine gleichzeitige Liveuber-
tragung im Free- und im Pay-TV Letzteren keine wesentlichen Erlése bringen wirde.
Wenn Gratis-Livetbertragungen stattfinden, kommen nur solche Nachfrager nach Pay-
TV in Betracht, die den Vorteil der Werbefreiheit so hoch schétzen, dass fur sie allein
die diesbezugliche Nutzendifferenz zwischen Pay- und Free-TV den Preis rechtfertigt.

Allerdings konnte die Veranstaltung nacheinander in beiden Fernsehtypen gezeigt wer-
den. Letzteres ist z.B. bei Spielfilmen gangige Praxis. Diese durchlaufen eine ganze
zeitliche Verwertungskette Gber Kino, Video, Pay-TV, Free-TV usw. Grundsétzlich be-
stinde eine analoge Mdglichkeit auch beim Sport. Man koénnte jedes Spiel heute im
Pay-TV und morgen (oder nur drei Stunden spater) im Free-TV zeigen.

Der entscheidende Unterschied zu Spielfilmen liegt darin, dass die Attraktivitat bei
Sportveranstaltungen im Zeitablauf sehr viel schneller abnimmt, d.h. die Ware ist ver-
derblicher. Dies gilt vor allem fir ergebnisorientierten Sportkonsum, der fur viele
Sportarten typisch ist.

Wenn nach einer Livetbertragung im Pay-TV (mit Zp Zuschauern) eine zweite, zeitver-
setzte Ausstrahlung im Free-TV erfolgt, ist daflir das Publikumsinteresse und damit die
Zahlungsbereitschaft geringer, so dass eine andere Nachfragefunktion N, relevant ist.
Die Zuschauerzahl der Zweitausstrahlung ist dann ZpZ,. Das heift, es entsteht ein zu-
séatzlicher Erlos aus Free-TV-Rechten von ZpZ,W,G und aus Sponsoring ZpSpS,Z,. Das
Gleiche gilt, wenn wir nicht von einer zeitversetzten Ubertragung, sondern von einer
zusammenfassenden Berichterstattung ausgehen.

Der erzielte Erlos héngt u.a. davon ab, wie viel spater die Zweitverwertung erfolgt. Je
kirzer der zeitliche Abstand ist, desto groRer ist c.p. das Zuschauerinteresse, d.h. desto
weiter rechts verlduft N,. Allerdings hat dies einen gegenlaufigen, substitutiven Effekt
auf die Pay-TV-Nachfrage. Wenn eine Sportveranstaltung kurz darauf im Free-TV
lauft, werden weniger Zuschauer extra zahlen wollen. Das heilt, es wird das Interesse
der Pay-TV-Veranstalter sein, die Free-TV-Verwertung nach hinten zu schieben, um die
Exklusivitét des eigenen Angebots zu erhéhen.

Damit ist jedoch die Entscheidungsinterdependenz noch nicht ausreichend erfasst. Die
Free-TV-Présenz hat im intertemporalen Zusammenhang auch Publizitats- und Werbe-
Effekte fur das Pay-TV, die dessen Nachfrage erh6hen. Angenommen, der Bundesliga-
fuBball wére exklusiv im Pay-TV zu sehen. Dann wirde er nach einiger Zeit einen Teil
seiner Massenattraktivitat verlieren. Wenn dagegen nachtrégliche Berichte im Free-TV
gesendet werden, haben diese auch eine Werbewirkung flr das Pay-TV zur Folge.

Es handelt sich also um ein relativ komplexes Entscheidungsproblem, wenn ein Unter-
nehmen Uber die Verwertung im Free- und im Pay-TV zu entscheiden hat, und aul3er-
dem das Interesse der Vereine darin besteht, wegen ihrer Sponsorwerbeerldse eine rela-
tiv hohe Free-TV-Présenz zu erhalten.

14 Die diesbezigliche Nachfragefunktion N, ist hier so eingezeichnet, dass die Mengen zu Zp addiert
werden konnen.



4 Zentralvermarktung der Fernsehrechte

4.1 Einleitung

Die Frage der Einzel- oder Zentralvermarktung der Fernsehrechte ist kontrovers disku-
tiert wordenEFI Sollte jeder Verein die Fernsehrechte seiner Heimspiele selbst vergeben
oder kann es der Liga gestattet werden, den wirtschaftlichen Wettbewerb auszuschalten
und die Rechte Uber ein Syndikat zentral zu vermarkten?

Fir die deutsche FuRballbundesliga hat seit ihrem Start der DFB (Deutscher Ful3ball-
bund) die TV-Rechte zentral verkauft, was unter Wettbewerbsgesichtspunkten immer
kritisch zu betrachten war. Nachdem der Bundesgerichtshof die zentrale Vermarktung
der Europapokalheimspiele deutscher Ful3ballvereine durch den DFB untersagt hatteEl
wurde erwartet, dass auch die Zentralvermarktung der Bundesliga untersagt wirde.

Daraufhin wurde auf Dréangen des DFB kurzfristig der VVorschlag eingebracht, in das aus
ganz anderen Grinden zufallig in der 6. Novellierung befindliche Gesetz gegen Wett-
bewerbsbeschrankungen (GWB) einen neuen Ausnahmebereich Sport aufzunehmen, der
den DFB vom allgemeinen Kartellverbot des 8§ 1 GWB freistellt. Damit wird das fak-
tisch bereits bestehende Kollektivmonopol fir die Fernsehvermarktung der Bundesliga
auch noch institutionell abgesichert. Allerdings steht die Entscheidung der EU-
Kommission noch aus.

Grundsétzlich sind Ausnahmebereiche Fremdkdrper in einer marktwirtschaftlichen
Ordnung, da sie zahlreiche Ineffizienzen nach sich ziehen. Sie werden deshalb in ande-
ren Sektoren mehr oder minder zligig abgebaut (insb. in Verkehrs-, Versorgungs- und
Kommunikationsbereichen). Ausgerechnet beim Sport, der vom Wettbewerb lebt, jetzt

15 Vgl. Parlasca, Susanne (1993), Kartelle im Profisport, Ludwigsburg; Parlasca, Susanne (1999),
Wirkungen von Sportkartellen: Das Beispiel zentraler Vermarktung von TV-Rechten, in: G. Trosi-
en und M. Dinkel, Verkaufen die Medien die Sportwirklichkeit, S. 83-118; Schellhaal3, Horst M.
und G. Enderle (1998a), Die zentrale Vermarktung von Europapokalspielen aus 6konomischer
Sicht, in: Wirtschaftsdienst 5, 294-300; Schellhaal, Horst M. und G. Enderle (1998b), Sportlicher
versus okonomischer Wettbewerb. Zum Verbot der zentralen Vermarktung von Europapokal-
Spielen im FuRball, in: Sportwissenschaft 3-4, 297-310; Klodt, Henning (1998), Bundesliga ohne
Wetthewerb?, in: Die Weltwirtschaft, 108-114; Quitzau, Jorn (2000), Zentrale versus dezentrale
Vergabe der Fernsehrechte fiir FuRballiibertragungen: Okonomische Grundlagen, Wirkungen und
wirtschaftspolitische Implikationen, unverdffentlichtes Manuskript, Universitdt der Bundeswehr
Hamburg.

16 Vgl. Bundesgerichtshof (1998), Origindre Veranstalterrechte, Beschluss vom 11. Dezember 1997,
KVR 7/96 — Europapokalheimspiele, in Wirtschaft und Wettbewerb, 2, S.163-170; Bundeskartell-
amt (1995a), Untersagung der zentralen Vergabe der Fernsehiibertragungsrechte an Europapokal-
heimspielen durch den DFB, Beschluss des Bundeskartellamtes vom 2.9.1994, in: Wirtschaft und
Wettbewerb 2, S. 160-174; und Bundeskartellamt (1995b), Keine Erlaubnis fur ein Rationalisie-
rungskartell zur zentralen Vergabe der Fernsehrechte durch den DFB, Beschluss des Bundeskar-
tellamtes vom 2.9.1994, in: Wirtschaft und Wettbewerb 2, S. 174-178
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einen neuen Ausnhahmebereich einzufiihren, kann man geradezu als einen deutschen
Schildburgerstreich bezeichnen.

4.2 DFB-Zentralvermarktung als Syndikat

In 6konomischer Terminologie stellt die DFB-Zentralvermarktung der FulZballbundesli-
ga ein Syndikat dar. Ein Syndikat ist ein Kartell mit festen institutionellen Strukturen,
insbesondere mit einer zentralen Verkaufsstelle fir die betreffenden Produkte der Mit-
glieder. Beim Syndikat werden die sonst hdufig auftretenden Probleme mangelnder
Kartellstabilitat (insb. Cheating) vermieden, soweit es in der Lage ist, Sanktionen anzu-
wenden. Wenn alle wesentlichen Produzenten erfasst sind, entsteht ein Kollektivmono-
pol. Dies ist beim DFB in vollem Umfang gegeben.

Da die Markteintrittsbarrieren wegen der spezifischen institutionellen Bedingungen
praktisch untberwindlich sind konnen wir die 6konomische Analyse auf die Kartell-
wirkungen beschranken. Die klassischen Folgen eines Kollektivmonopols bestehen
darin, dass der Preis hoher und die Menge geringer ist als unter Wettbewerbsbedingun-
gen.

Die Mengenverknappung hat sich darin ausgedriickt, dass jahrzehntelang keine (und in
den letzten Jahren nur wenige) Bundesligaspiele live im Fernsehen zu sehen waren. Ein
zusétzliches Motiv hierfur war der vermeintliche Schutz der Eintrittskartenerlése von
Amateurvereinen gegen eine befurchtete Substitutionswirkung des FernsehensEl Jetzt
sind alle Bundesligaspiele exklusiv im digitalen Pay-TV, das ebenfalls im Monopol an-
geboten wird, live zu sehen, was den angestrebten Protektionseffekt wegen geringer
Reichweite nur wenig tangiert.

Bei einer Einzelvermarktung konnte jeder Verein selbst entscheiden, ob und in welcher
Weise er die Fernsehrechte fiir seine Heimspiele spezifiziert (z.B. Free- oder Pay-TV,
regional oder bundesweit, Livelbertragung und/oder nachtragliche Berichterstattung,
etc.). Man kann davon ausgehen, dass auf diese Weise die Ubertragungsrechte der ein-

17 Auch bei der Bundestags-Anhérung zur 6. GWB-Novelle hat sich auRer dem DFB keiner der Teil-
nehmer fur einen Ausnahmebereich ausgesprochen. Vgl. Deutscher Bundestag (1998), Ausschuss
fur Wirtschaft, Anhorung zur 6. Kartellnovelle am 30. Médrz 1998 in Bonn, Wortprotokoll der 6f-
fentlichen Anhdrung. Einige populistische Politiker glaubten offenbar, dem FuRballpublikum etwas
Gutes zu tun, wahrend jedoch eher das Gegenteil zutrifft.

18 Ein Kartell ohne Syndikatseigenschaft ware es hier, wenn die einzelnen Bundesligavereine bei der
Vermarktung der Fernsehrechte ihrer Heimspiele Absprachen (ber die Preise oder andere Kondi-
tionen treffen wiirden.

19 Die Médglichkeiten alternativer Anbieter, in Konkurrenz zur jetzigen Fufballbundesliga Top-
FuRball in Deutschland zu produzieren und anzubieten, sind aus zahlreichen Griinden (z.B. die
verbandsmalige Organisation des FuRballs in Deutschland und Europa, die politische und gesell-
schaftliche Verankerung des bestehenden Systems in Bundesrepublik etc.) praktisch gleich null.

20 Ob eine solche Substitutionswirkung eintreten wirde, kann bezweifelt werden. Aber selbst wenn
dies der Fall wére, wdren die Protektionsmalinahmen unakzeptabel.
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zelnen Vereine von verschiedenen Programmen erworben wiirden. Dabei kénnten sich
gegebenenfalls auch zeitliche Uberschneidungen und Mehrfachauswertungen ergeben.

Bei einem Kartell (bzw. Syndikat) mit relativ homogenen Produkten und hinreichend
inelastischer Nachfrage sind normalerweise die Gesamtgewinne hoher als die Summe
der Einzelgewinne bei Wettbewerb. Solche Extragewinne sind meistens der eigentliche
Grund fir die Bildung eines Kartells. Dies ware bei der FuRballbundesliga mit grof3er
Wahrscheinlichkeit anders. Die Einzelvermarktung wirde fir die Vereine vermutlich
hohere Gesamterlose erbringen als die Zentralvermarktung. Dies hat im wesentlichen
zwei Griinde:

1. Es wirden wesentlich mehr Bundesligaspiele im Free-TV Ubertragen. Es handelt sich
bei den Spielen eines Spieltages um heterogene Produkte, wenn man die differenzierten
Préferenzen der einzelnen Zuschauer in Betracht zieht. Viele von ihnen haben ein deut-
lich héheres Interesse an den Ubertragungen der Spiele bestimmter Vereine. Es bestiin-
den groRRe Anreize, die Spieltermine auseinander zu ziehen. Dies erhoht die Gesamtzu-
schauerzahl.

2. Jeder Verein wirde bei seiner Entscheidung nicht nur die Fernseherltse beriicksichti-
gen, sondern auch die Wirkungen auf seine Erlése aus Sponsorwerbung, Eintrittskarten-
verkauf und Merchandising. Beim Sponsoring steigen die Erlése mit der TV-Coverage
deutlich an (vgl. die Flachen WSSgF und OZgFW in Abb. 3). Auch fir das Merchandi-
sing und beziiglich des Stadionbesuchs (z.B. Werbung fiir Stadionbesuch durch Uber-
tragung im Fernsehen) dirfte ein positiver Zusammenhang bestehen

Unter Einbeziehung dieser Effekte kann man erwarten, dass fiir die meisten Vereine die
Gesamterlose bei Einzelvermarktung hoher waren. Allerdings ware ein groRerer Vorteil
fur die jeweiligen Spitzenvereine, die im Zeitablauf wechseln, als fir die Vereine in der
unteren Tabellenhélfte zu erwarten. In welcher Weise sich temporére Spielstarken und
Tabellenpositionen auf die Erlose auswirken, héngt wie Ublich davon ab, tber welche
Zeitrdume die einzelnen Vereine ihre Vertréage abschlielen.

Es ist eine seit langem bekannte Tatsache, dass der Ligazusammenhang den Spielen ei-
ne hohere Attraktivitat beim Publikum verleiht, als wenn es sich um separate Spiele
handeln WUrde Es stellt sich fur die Mitglieder der Liga die Aufgabe, Regularien fiir
den sportlichen und organisatorischen Ablauf einer Saison und dariiber hinaus festzule-
gen. Es liegt nahe, dass es unter Transaktionskosten-Gesichtspunkten vorteilhaft ware,
diese Funktionen an einen Agenten zu delegieren. Dies konnte ein internes Gremium
oder ein Dritter sein. Fir eine solche entgeltliche Serviceleistung, die generellen Be-

21 Vgl. Baimbridge, Mark; S. Cameron; und P. Dawson (1996): ,,Satellite Television and the Demand
for Football: A Whole New Ball Game?*, in: Scottish Journal of Political Economy, Vol. 43, No.
3, August 1996, S. 317-333.

22 Der Ligaeffekt wird haufig im Zusammenhang mit dem Positionswettbewerb erortert. Vgl. Neale,
Walter C. (1964), The Peculiar Economics of Professional Sports, in: The Quarterly Journal of
Economics 78, S. 1-14; Jennet, Nicholas (1984), Attendance, Uncertainty of Outcome and Policy
in Scottish League Football, in: Scottisch Journal of Political Economy, vol. 31, S. 176-198;
Franck, Egon (1995), Die 6konomischen Institutionen der Teamsportindustrie, Wiesbaden; Frick,
Bernd (1997), Kollektivgutproblematik und externe Effekte im professionellen Team-Sport:
"Spannungsgrad” und Zuschauerentwicklung im bezahlten Fulball, Diskussionspapier 2/97, Uni-
versitat Greifswald.
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schllsse der Ligamitglieder in konkrete Entscheidungen umzusetzen und fur die organi-
satorischen Einzelheiten zu sorgen, kdme unter anderem auch der DFB in Betracht.

Problematisch ist es jedoch, wenn die Transaktionskosten fir eine Zentralvermarktung
ins Feld gefiihrt WerdenE Es wird argumentiert, dass es Transaktionskosten spart, wenn
eine Instanz die Verhandlungen und Vertragsabschlliisse mit den Fernsehprogrammen
fur alle Vereine erledigt. Wenn nur die Kosten (und nicht auch die Nutzen) betrachtet
werden, ist eine Zentralvermarktung ebenso transaktionskosten-mindernd wie jedes an-
dere Kartell oder wie eine staatliche Preisfixierung. Mit diesem Argument konnte man
auch die Marktwirtschaft abschaffen.

Fir den Fall der Bundesliga-Fernsehrechte kann man aufRerdem davon ausgehen, dass
die Transaktionskosten in Relation zum Umsatzvolumen quantitativ auf3erst gering sind.
Aber selbst wenn dies anders wére, konnte man fur die komplizierteren Regelungen ei-
nen Mustervertrag entwerfen, den die Verhandlungspartner zum Vertragsbestandteil
machen kénnen oder nicht. Es ware dann nur noch tber wenige Parameter eines Vereins
in einer Saison zu verhandeln. Dazu gehéren insbesondere die Fernsehtypen (Live oder
Bericht, Pay- oder Free-TV etc.) und der Preis. Dieser kann im einfachsten Fall durch
eine Auktion bestimmt werden. Die Transaktionskosten liefern jedenfalls keine Begriin-
dung fur eine Zentralvermarktung.

4.3 Differenzierungs-Spirale und Publikums-Interesse

Das wichtigste Argument der Befurworter einer Zentralvermarktung beruht darauf, dass
ein stérkerer wirtschaftlicher Wettbewerb (durch Einzelvermarktung) in der Folge den
sportlichen Wettbewerb beeintrachtigt und damit die Attraktivitat der Liga reduziert.
Dabei kann man drei kausale Schritte unterscheiden:

1. Differenzierte Erlose aus der Einzelvermarktung erhdhen die finanzielle Ungleich-
heit unter den Vereinen. Die erfolgreichsten Vereine kénnen dann die besten Spieler
verpflichten.

2. Dadurch werden die sportlichen Leistungsunterschiede zwischen den Teams noch
groler und damit die Spielausgange voraussehbar, d.h. die Spiele sind weniger
spannend.

23 vgl. Franck, Egon und H. Dietl (2000), Efficiency Interpretations for ,,Anticompetitive* Practices
in Professional Team Sports Leagues, Vortrag auf dem Symposium The Economics of Professional
Soccer, 2./3. Juni 2000 in Berlin. Vgl. allgemein fir institutionenékonomische Analysen des pro-
fessionellen Teamsports Franck, Egon (1995), Die ékonomischen Institutionen der Teamsportindu-
strie, Wiesbaden; Franck, Egon (1998), Zur Organisation von Sportligen - Ubersehene ékonomi-
sche Argumente jenseits von Marktmacht und Kollusion, Freiberger Arbeitspapiere 98/4 (Uberar-
beiteter Nachdruck) TU Freiberg; SchellhaalR, Horst M. und G. Enderle (1998a), Die zentrale
Vermarktung von Europapokalspielen aus ékonomischer Sicht, in: Wirtschaftsdienst 5, 294-30;
Frick, Bernd und G. Wagner (1998), Sport als Forschungsgegenstand der Institutionen-Okonomik,
in: Sportwissenschaft 28, S. 328-343.
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3. Folglich sinkt das Publikumsinteresse, das heilt, die qualitative Effizienz der Ful3-
ballbundesliga und ihre Erlése sinken. Dies ist aus 6konomischer Sicht die wichtig-
ste Hypothese.

Fir die Argumentation im Kontext der Zentralvermarktung ist erstens zu prufen, ob die
drei Schritte inhaltlich zutreffend sind und — wenn das der Fall sein sollte - ob zweitens
die Zentralvermarktung zur Vermeidung der genannten Spirale erforderlich ist oder ob
andere Instrumente zur finanziellen Nivellierung verfigbar sind.

Zu 1.: Bei der Einzelvermarktung hat jeder Verein im Laufe der Saison jede andere
Mannschaft (also auch jede Spitzenmannschaft) einmal zu Gast und kann deren Auftritt
vermarkten. Dennoch kann man davon ausgehen, dass die Gesamterltse starker differie-
ren werden als bei einer Zentralvermarktung.

Bei einer Prognose der Wirkungen einer Einzelvermarktung ist jedoch zu bertcksichti-
gen, dass schon in der Vergangenheit die Stadioneinnahmen stark differiert haben, und
zwar typischerweise zum Vorteil von Bundesligateams aus grof3en Stédten.AhnIiches
durfte fir Werbeerlose und Merchandising gelten. aufierdem haben die Vereine, die in
européischen Wettbewerben (besonders ausgepréagt in der Champions League) vertreten
waren und erfolgreich gespielt haben, betrachtliche Mehrerldse erwirtschaftet. Die Qua-
lifikation fiir européische Wettbewerbe war immer ein wichtiger Leistungsanreiz flr die
Bundesligaspiele. Schon in den letzten zehn Jahren ware z.B. Bayern Munchen finan-
ziell in der Lage gewesen, praktisch jeden Spitzenspieler zu verpflichten.

Der Hypothese, dass hohere Vereinserlose fir Ablosesummen und Spielergehdlter aus-
gegeben wirden, ist unter den gegenwartigen institutionellen Bedingungen der nicht-
gewinnorientierten Vereinsfiihrungen durchaus zuzustimmen. Dies wére bei renditema-
ximierenden Unternehmen etwas anders. Hohe Ablésesummen und Stargehalter wiirden
mehr als jetzt einem Rentabilitatskalkil unterworfen. FulRballunternehmen konnten es
als eine vielversprechende Strategie betrachten, mit unbekannten Talenten, die langer-
fristige Vertrage erhalten, zu operieren, wobei die Erlose entweder mittels sportlichen
Erfolgs der eigenen Mannschaft anfallen oder durch Abléseeinnahmen bei vorzeitiger
Vertragsauflosung.

Zu 2.: Selbst wenn die Saisonplazierungen der einzelnen Teams bei einer Einzelver-
marktung aus Ex-post-Sicht stabiler WUrdenE waére dullerst fraglich, ob damit die ein-
zelnen Bundesligaspiele ihre Ergebnisoffenheit verlieren wirden. Der Ausgang eines
Ful3ballspiels ist von mindestens vier verschiedenen Faktoren abhangig: 1. Qualitatspo-
tenzial der einzelnen Spieler, 2. Mannschaftliches Zusammenwirken, 3. Tagesform und
-motivation, und 4. Glick.

Das Argument der Spirale basiert im wesentlichen auf Faktor 1. Das Spielerpotenzial
kann in der Tat durch Abwerbungen von anderen Clubs grundsétzlich gesteigert werden.
Allerdings gibt es viele Beispiele, dass ein eingekaufter FuRballstar im neuen Verein

24 Demgegeniiber sind bei einer Einzelvermarktung die Fernseheinnahmen stérker durch die sportli-
che Leistung und das attraktive Spiel beeinflusst. Dann kénnen auch Teams aus kleineren Stadten
groRe finanzielle Erfolge haben.

25 Vgl. zu den Erfolgsfaktoren von FuBballvereinen Lehmann, Erik und J. Weigant (1999b), Money
Makes the Ball Go Round. Fulball als 6konomisches Phanomen, in: Ifo-Studien — Zeitschrift fir
empirische Wirtschaftsforschung 43, 381-409
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nicht so gut spielt wie im alten. Beztiglich Faktor 2 ist an die Tatsache zu erinnern, dass
eine Ansammlung von Stars (viele Hauptlinge und wenig Indianer) nicht automatisch
eine gute Mannschaft ergibt (siehe Nationalmannschaften). Nicht selten sind hier sogar
kontraproduktive Effekte zu beobachten.

Die Tagesform und vor allem die aktuelle Motivation sind beim Fuf3ball von herausra-
gender Bedeutung fur den Spielausgang. Die Spieler "kleinerer Vereine" sind generell
gegen die "Grolien™ besonders motiviert und damit haufig auch im Ergebnis erfolgreich.
Umgekehrt scheint die Motivation durch die Starrolle und deren Begleiterscheinungen
eher geschwécht zu Werden.@ Da Ful3ballspiele durch nur wenige Tore entschieden
werden und diese eine nicht unerhebliche Zufallskomponente aufweisen, spielt das
Gluck ebenfalls eine wesentliche Rolle. Als Folge der genannten Faktoren sind Favori-
tenniederlagen keinesfalls die seltene Ausnahme, was einen Teil der Attraktivitat der
Bundesligaspiele ausmacht.

zu 3.: Die Spannung (Ergebnisoffenheit) der einzelnen Begegnungen ist ein wichtiger
Faktor fir die Attraktivitat der Ligaspiele beim Publikum, allerdings nicht der einzige.
Hinzu kommen regionale und emotionale Elemente (ldentifikation) sowie attraktive
Spielweise, internationale Erfolge und der Glamour grof3er Namen.@

Hohe Erlose setzen die deutschen Spitzenmannschaften in die Lage, auf dem internatio-
nalen Markt in Konkurrenz z.B. zu finanzstarken italienischen, spanischen und engli-
schen Clubs erstklassige Spieler zu verpflichten. Dies erhéht den Glamour-Effekt und
steigert die spielerische Qualitat der Bundesliga. Wenn die Bundesligamannschaften bei
den européischen Wettbewerben erfolgreich sind, erh6hen sie auch das nationale Zu-
schauerinteresse an der Bundesliga.

Wenn wir die Differenzierungsspirale im Kontext der Zentralvermarktung betrachten,
sind der zweite und insbesondere der dritte Schritt fragwirdig, also die evtl. negative
Wirkung von Erlosunterschieden auf die Attraktivitat der FuRballbundesliga. Aber an-
genommen, die Argumentation der Spirale wirde zutreffen und konnte auf die finan-
zielle Ungleichheit der Vereine zuriickgefiihrt werden, was grundsétzlich alle Erlésarten
(d.h. nicht nur die Fernseherldse) betrifft. Unterstellen wir, dass die Vermeidung der fi-
nanziellen Ungleichheit als Ziel akzeptiert wird, was in einer Marktwirtschaft nicht
selbstverstandlich ist, da hdufig Anreizwirkungen verloren gehen. Dann stellt sich im-

26 Dabei mu3 man beriicksichtigen, dall das primare Ziel eines FuBballprofis nicht der sportliche Sieg
ist, sondern ein gutdotierter Vertrag. Danach kdnnte seine Motivation dadurch geringer werden ,
daRB sein Einkommen nur zu einem geringen Teil vom aktuellen sportlichen Erfolg der Mannschaft
abhéngig ist.

2 Vgl. Jennet, Nicholas (1984), Attendance, Uncertainty of Outcome and Policy in Scottish League
Football, in: Scottisch Journal of Political Economy, Vol. 31, S. 176-198; Peel, D.A. und D.A.
Thomas (1992), The Demand flr Football: Some Evidence on Outcome Uncertainty, in: Empirical
Economics 17, S. 323-331; Frick, Bernd (1997), Kollektivgutproblematik und externe Effekte im
professionellen Team-Sport: "Spannungsgrad” und Zuschauerentwicklung im bezahlten FuBball,
Diskussionspapier 2/97, Universitat Greifswald.

28 Internationale Erfolge eigener Sportler haben bekanntermalen auch im Inland einen starken Nach-
frageeffekt, z.B. der deutsche Tennis-Boom durch Boris Becker, gestiegenes Formel-1-Interesse
durch Schumacher oder an Radsport nach Jan Ulrichs Tour-de-France-Sieg.



15

mer noch die Frage, ob daflir eine Zentralvermarktung erforderlich ist, da diese Wett-
bewerbsbeschrankungen und Effizienzverluste mit sich bringt.

Um eine finanzielle Ungleichheit zu reduzierenEl gébe es Maglichkeiten ligabezogener,
obligatorischer Umverteilungen zwischen den Vereinen. Unmittelbar naheliegend ware
es, aus einem bestimmten Anteil der Fernseherlése einen Fonds einzurichten, der zur
Minderung der Erlésvarianz unter den Vereinen genutzt Wird Dies sollte wegen of-
fensichtlicher Free-Rider-Anreize nicht auf freiwilliger Basis erfolgen, sondern fir alle
Ligamitglieder verbindlich sein. Es kdnnte von Wirtschaftspriifern kontrolliert und te-
stiert werden. Dass hierfur bei den Fernseherlosen angesetzt wird, hat seine Berechti-
gung nicht so sehr in der Sache selbst, da auch andere Erlésarten differieren und somit
"spiralenverdachtig" sind, sondern in der relativ einfachen Uberpriifbarkeit. Ein solcher
Fonds erreicht die Verteilungsziele, ohne den Wettbewerb und die Vertragsfreiheit der
Vereine einzuschranken.

Insgesamt kann man also sagen, dass selbst wenn die negativen Spiraleneffekte zu er-
warten wéren, mit der Fondslésung eine bessere Methode der partiellen Ligaumvertei-
lung zur Verfligung steht. Die Zentralvermarktung durch das DFB-Syndikat hat also
keine Rechtfertigung.

5  Kurzberichterstattung und Schutzlisten

Grundsatzlich gilt, dass die Veranstalter von professionellem Spitzensport selbst dar-
uber entscheiden kdnnen, von wem und auf welche Weise ihre Veranstaltung im Fern-
sehen préasentiert wird. Das Recht eines Produzenten zur exklusiven Verwertung seiner
Produkte ist in der Marktwirtschaft ein hohes Gut, das nicht ohne tberzeugenden Grund
eingeschrankt werden sollte.

Gegenstand der folgenden Erdrterung sind nun zwei gesetzliche Eingriffe in dieses
Recht, erstens die seit langerem bestehende Regelung zur Sport-Kurzberichterstattung
und zweitens die zum 1.4.2000 eingefuhrten Schutzlisten fir GroBereignisse (88 5 und
5a Rundfunkstaatsvertrag). Beide werden mit den Informationsinteressen der Allge-
meinheit begriindet. Im folgenden steht die Frage nach den wirtschaftlichen Konsequen-
zen (insb. fur die Sportveranstalter) im Vordergrund.

29 Vgl. dazu grundlegend Parlasca, Susanne (1999), Wirkungen von Sportkartellen: Das Beispiel
zentraler Vermarktung von TV-Rechten, in: G. Trosien und M. Dinkel (Hrsg.), Verkaufen die Me-
dien die Sportwirklichkeit, S. 83-118; In den USA werden dazu haufig Kartellierungen und andere
Restriktionen auf den Arbeitsmérkten praktiziert. VVgl. allgemeiner El-Hodiri, Mohamed und J.
Quirk (1971), An Economic Model of a Professional Sports League, in: Journal of Political Eco-
nomy 79, S. 1302-1319; Fort, Rodney und J. Quirk (1995), Cross-Subsidization, Incentives, and
Outcomes in Professional Team Sports Leagues, in: Journal of Economic Literature 38, S. 1265-
1299

30 GroRere Umverteilungen haben (ebenso wie die Zentralvermarktung) den aus anderen wirtschaftli-
chen Zusammenhangen bekannten Effekt der Minderung von Leistungsanreizen. Dies setzt dem
Umfang eines solchen Fonds Grenzen.
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5.1 Kurzberichterstattung

Die Regelungen zur Kurzberichterstattung gehen von der Pramisse aus, dass das Infor-
mationsinteresse der Allgemeinheit im Fernsehen nicht durch eine nachrichtenmaliige
Nennung von Ergebnissen, Plazierungen von Akteuren etc. befriedigt wird, sondern die
Ausstrahlung von bewegten Fernsehbildern erfordert. Jedem Fernsehveranstalter steht
nach 8 5 RStV dieses Recht zur Kurzberichterstattung bis zu 90 Sekunden unentgeltlich
zup] unabhéngig von den TV-Nutzungsvertrdgen des Sportveranstalters mit anderen
Unternehmen bzw. Programmen (im folgenden: Hauptrechteinhaber).

Fur eine 6konomische Beurteilung dieses Eingriffs in die Vertragsfreiheit und die
marktlichen Prozesse sind einerseits die wirtschaftlichen Wirkungen auf den Sportver-
anstalter von Interesse und andererseits der Nutzen fir die Gesellschaft. Das Informati-
onsinteresse der Allgemeinheit, das grundsatzlich mit meritorischen Argumenten eine
Intervention rechtfertigen konnte, ist jedoch praktisch nicht quantifizierbar, so dass eine
normative Abwagung verbleiben wird.

Fur die wirtschaftlichen Interessen der Sportveranstalter ist unter anderem von Bedeu-
tung,@ wie die Kurzberichte den Wert der jeweiligen Fernsehhauptrechte beeinflussen,
da die diesbeziigliche Zahlungsbereitschaft der Fernsehprogramme die Erlose des
Sportveranstalters bestimmt.pd Fir die wirtschaftlichen Effekte auf den Hauptrechtein-
haber (HRI) muss man beriicksichtigen, dass dessen Coverage durch Live- oder zeitver-
setzte Ubertragungen oder durch nachtragliche Berichte (z.B. FuRballbundesliga in der
Sat.1-Sendung Ran) erfolgen kann.

Bei zeitversetzten Ubertragungen oder Berichten konnte ein Kurzbericht auch vor der
Haupt-Coverage gesendet werden, so dass ein Vorauffihrungseffekt auftreten kann.f4]
Quantitativ bedeutsam durfte er jedoch nur dann sein, wenn auch die Haupt-Coverage in
zusammenfassenden Berichten erfolgt und der Kurzbericht vorher gesendet wird. Bei
Liveiibertragungen kommt nur ein Antizipationseffekt in Fraged Beide kénnen wir als

31 Wir gehen bei einem Kurzbericht davon aus, dass es sich um eine nachtrégliche Berichterstattung
von einem Sportereignis handelt. § 5 RStV bezieht allerdings auch kurze Liveeinblendungen ein.
Nach dem Urteil des Bundesverfassungsgerichtes vom 17.2.1998 ist die Kurzberichterstattung
grundsatzlich verfassungsgemaR, allerdings nicht die Unentgeltlichkeit. Dem Gesetzgeber (Staats-
vertrag der Bundeslénder) ist zur Anpassung eine Frist von funf Jahren gegeben worden.

32 Vgl. hierzu ausfihrlicher Kruse, Jorn (1991), Wirtschaftliche Wirkungen einer unentgeltlichen
Sport-Kurzberichterstattung im Fernsehen, Nomos Verlag, Baden-Baden; und Kruse, Jérn (1990),
Sport-Kurzberichte im Fernsehen und wirtschaftliche Interessen”, in: Media Perspektiven 1/1990,
S. 1-10

33 Deshalb wird im folgenden aus Vereinfachungsgriinden unterstellt, dass alle wirtschaftlichen Wir-
kungen fur den HRI auch solche fiir den Sportveranstalter sind, auch wenn die Entscheidungszeit-
punkte nicht kongruent sind.

34 Ein Vorauffuhrungseffekt bedeutet, dass Zuschauer, die die Hauptsendung andernfalls gesehen
hatten, wegen des Kurzberichts darauf verzichten.

35 Ein Antizipationseffekt bedeutet, dass ein Zuschauer die betreffende Sportsendung deshalb nicht
sieht, weil das Ereignis spater in einem Kurzbericht zusammengefasst wird.
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Substitutionseffekte bezeichnen, da der Kurzbericht eine negative Wirkung auf die Ein-
schaltquoten der Sendungen des HRI hat.

Gleichzeitig konnen von einem Kurzbericht auch verschiedene Werbeeffekte ausgehen.
Dies gilt erstens und unmittelbar fur die Transportierung der Sponsorwerbung des
Sportveranstalters an zusatzliche Zuschauer, wie oben erldutert. Ein Kurzbericht wirkt
gegebenenfalls wie ein Werbespot fir den HRI, wenn er das Interesse an aus-
fahrlicherem TV-Konsum erhoht. Dies entféllt zwar fir eine Liveubertragung von ei-
nem singuléren Ereignis, jedoch sind viele Einzelveranstaltungen in eine solche zeit-
liche Folge eingebettet, dass es fur das ndchste Ereignis giltﬁ AuBerdem kodnnen die
Zuschauer durch Kurzberichte fur eine bestimmte Sportart interessiert werden, was die
spateren Erlose steigert.

Effekt Wirkung
auf den
Sport-veran-
stalter
Vorauffihrungs-Effekt -
Antizipations-Effekt -

Werbe-Effekt +
(Werbung, Sponsoring des Sportveranstalters)

Werbe-Effekt fiir zukiinftigen Stadionbesuch +
Werbe-Effekt fur zukinftigen TV-Konsum beim HRI +

Abb. 4 Wirkung der Sport-Kurzberichte fur den Sportveranstalter

Ein Kurzbericht hat also potentiell sowohl positive als auch negative Wirkungen auf die
wirtschaftlichen Interessen des Hauptrechteinhabers und des Sportveranstalters (vgl.
Abb. 4). Welche im konkreten Fall quantitativ iberwiegen, hédngt von einer Reihe weite-
rer Faktoren ab, so dass wir darlber keine generelle Aussage machen kénnen.

Allerdings kénnen wir im allgemeinen davon ausgehen, dass die Werbeeffekte Uberwie-
gen, wenn der Kurzbericht sehr kurz ist. Wenn Berichte in anderen Programmen (unab-
héngig von einer 90-Sekunden-Regel) relativ lang sind, Gberwiegen in der Regel die
Substitutionseffekte. Dazwischen existiert ein Zusammenhang, der durch die Kurve E;
in Abb. 5 gezeigt wird. Auf der Abszisse sind die potentiellen Kurzberichtslangen ab-
getragen, auf der Ordinate der jeweilige (positive oder negative) wirtschaftliche Effekt
auf den Sportveranstalter.

36 Dies gilt z.B. fur den ndchsten Spieltag eines Turniers oder einer Meisterschaft, sowie flr wo-
chentliche Ligaspiele. Kurzberichte mit ihrem breiteren Publikum kénnen Zuschauer auf das Er-
eignis selbst oder darauf aufmerksam machen, dass die eigenen Sportler erfolgreich sind.
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Wirtschaftlicher
Vorteil/Nachteil
flir Veranstalter

Abb. 5 Sport- Kurzberichterstattung

Es gilt zwischen O und B, dass fiir den Sportveranstalter die VVorteile (Werbeeffekte) die
Nachteile (Substitutionseffekte) tiberwiegen. Rechts von B ist der Saldo negativ. Dann
héngt die wirtschaftliche Problematik davon ab, an welcher Stelle der Abszisse die
rechtliche, maximale Kurzberichtslange von 90 Sekunden liegt. Ist diese z.B. bei A, sind
die Kurzberichte per Saldo vorteilhaft fiir die Sportveranstalter, d.h. die Regelung ist flr
diese kein wirtschaftliches Problem. Liegen die 90 Sekunden z.B. bei C, kénnen Kurz-
berichte Nachteile bringen. Dies wird effektiv dann der Fall sein, wenn die tatséchlichen
Kurzberichtslangen B (bersteigen.

Aber auch wenn Letzteres gilt, ist die Frage nach der wirtschaftlichen Wirkung des ge-
setzlichen Rechts auf unentgeltliche Kurzberichterstattung noch nicht beantwortet, denn
gratis ist nur das Recht zur Ausstrahlung, nicht jedoch die Produktion oder Beschaffung
des Sendematerials. Da das Bildmaterial (Signal) des HRI dessen Eigentum ist, musste
ein Kurzbericht vom ausstrahlenden Unternehmen selbst (oder von Dritten) produziert
werden. Bezogen auf eine Sendeminute sind die Produktionskosten auf3erordentlich
hoch, wenn ein professionelles Qualitatsniveau erreicht werden soll.

Der einfachere und 6konomisch effizientere Weg ist die vertragliche Ubernahme des
HRI-Signals gegen Entgelt. Wegen der Nichtrivalitat sind die Produktionsgrenzkosten
des HRI null. Dieser wird das Signal jedoch nur dann weitergeben, wenn der effektiv
ausgestrahlte Kurzbericht links von B bleibt. Dieser Grenzwert verandert sich jedoch,
wenn das Material pro Sendeminute abgerechnet wird. Dann dreht sich die E-Kurve
wegen dieses Erléses nach oben (zu E;) und die kritische Lange verschiebt sich nach
rechts (D). Flr die tatsachliche Lange ist dann die gesetzliche Regelung der Kurzbe-
richterstattung irrelevant.

Es wird in aller Regel zu einem Vertrag Uber das Sendematerial kommen, da der
Hauptrechteinhaber damit auf den Zeitpunkt, die Lange und Haufigkeit der Nutzung des
Rechtes auf Kurzberichterstattung Einfluss nehmen kann und das ausstrahlende Pro-
gramm die Produktionskosten einspart.

37 Z.B. vereinbart der HRI mit der ARD, dass ein FulRballbundesliga-Kurzbericht zwar in der Sams-
tags-Tagesschau nach 20 Uhr (nach Ran) ausgestrahlt werden darf, nicht jedoch um 18 Uhr (vor
Ran).
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Zwar ist die Kurzberichterstattung ein Eingriff in die Vertragsfreiheit Gber kommerzielle
Verwertungsrechte und man kann sich fragen, ob der Vorteil fir die Allgemeinheit dies
rechtfertigt. In wirtschaftlicher Hinsicht stellt die Sport-Kurzberichterstattung jedoch
aus den genannten Grunden in allen normalen Fallen kein Problem dar.

5.2 Schutzliste fur Grofereignisse

Die Schutzliste betrifft die Bestimmungen in 8 5a Rundfunkstaatsvertrag, dass be-
stimmte Grol3ereignisse ,,von erheblicher gesellschaftlicher Bedeutung“ nicht exklusiv
im Pay-TV ausgestrahlt werden dUrfen.@

Grundsatzlich gilt naturlich auch hier, dass das Recht jedes Veranstalters@ seine Sport-
veranstaltung nach eigenem Kalkul — und somit auch Uber Pay-TV - zu vermarkten,
nicht eingeschrénkt werden sollte. Dies ist unabh&ngig davon, ob im konkreten Fall eine
Pay-TV-Verwertung tberhaupt in seinem eigenen wirtschaftlichen Interesse liegt. Es
wurde schon oben ausgefiihrt, dass in vielen Fallen ein Sportereignis schon wegen der
wirtschaftlichen Motive der Akteure im Free-TV gesendet wirde. Hier wéren Schutzli-
sten also Uberflissig. Wenn dies jedoch nicht der Fall ist, besteht der wirtschaftliche
Nachteil des Sportveranstalters in der Differenz der Gesamterlése zwischen Pay-TV und
Free-TV.

Fir die 6konomische Begriindung kommen sowohl allokative Effizienzuberlegungen als
auch meritorische Argumente in Betracht.

Eine allokative Analyse der Schutzliste setzt bei der bereits in Abschnitt 3 diskutierten
Frage des "Pay-TV versus Free-TV* an. Anhand der Abb. 3 wird fiir beide Alternativen
die Wonhlfahrt (gemessen als Summe aus Konsumentenrente und Produzentenrente) ver-
glichen.@lAufgrund der Nichtrivalitat sind die Grenzkosten in beiden Fallen gleich null.
Beim Free-TV entspricht die Konsumentenrente dem Dreieck 0ZgK. Die Produzenten-
rente ist null, abzlglich der Fernsehproduktionskosten TKn, (in der Abb. nicht ersicht-
lich). Beim Pay-TV ist die Konsumentenrente gleich dem Dreieck ACB und die Produ-
zentenrente gleicht dem Rechteck 0ZpCA abzuglich TKyy,. Dann ist die Summe
(KR+PR) gleich dem Viereck 0ZpCB, abztglich TKt,. Wenn die Produktionskosten in
beiden Fallen als gleich angenommen werden, kénnen sie fir den Wohlfahrtsvergleich
zwischen Free- und Pay-TV auRer Betracht bleiben.

38 Hierzu gehdren nach 85a Abs. 2 RStV 1. die Olympischen Sommer- und Winterspiele, 2. bei FuB-
ball-Europa- und —Weltmeisterschaften alle Spiele mit deutscher Beteiligung sowie unabhéngig
von einer deutschen Beteiligung 3. das Eréffnungsspiel, die Halbfinalspiele und das Endspiel, 4.
die Halbfinalspiele und das Endspiel um den Vereinspokal des Deutschen FulRballbundes, 5. Heim-
und Auswaértsspiele der deutschen FuRballnationalmannschaft, 6. Endspiele der europdischen Ver-
einsmeisterschaften im Fulball (Champions League, UEFA-Cup) bei deutscher Beteiligung.

39 Wenn ein Veranstalter der Auffassung ist, dass seine Sportveranstaltung von so groem &f-
fentlichen Interesse ist, dass sie jeder sehen kénnen sollte, steht es ihm frei, seine Vertrage entspre-
chend zu gestalten.

40 Die Wirkungen auf die Sponsoren und eventuelle langerfristige (strategische) Effekte bleiben hier
aufRer Betracht.
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Wie man sieht, hangt das Ergebnis stark davon ab, wie grol3 die Differenz der Nachfra-
gefunktionen ist. Wenn der Nutzenvorteil der Werbefreiheit im Pay-TV gering ist, was
bei Sporttibertragungen eher plausibel ist als z.B. bei Spielfilmen, ist der Wohlfahrts-
vorteil des Free-TV quantitativ nahe an dem Dreieck ZpZgJ. Das heildt, es entstehen
beim Pay-TV statische, allokative Wohlfahrtsverluste.

Diese Moglichkeit ist allerdings kein sportspezifischer Sachverhalt, sondern gilt gene-
rell fir den allokativen Vergleich von Pay-TV und Free-TV. Bei generellerer Wohl-
fahrtsbetrachtung beider Fernsehtypen wird der genannte statische Allokationsverlust
nicht nur (a) von der Werbefreiheit, sondern in der Regel auch (b) von anderen Wirkun-
gen auf die qualitative, die technische und die dynamische Effizienz sowie gegebenen-
falls (c) von weiteren Effekten (Préaferenztransfer, publizistische Vielfalt) Gberkompen-
siert so dass das Pay-TV unter 6konomischen Gesichtspunkten grundsatzlich positiv
Zu bewerten ist.

Bis auf die Werbeunterbrechungen gelten die genannten Gegenargumente jedoch in der
Regel nicht bei den Sportveranstaltungen, die Gegenstand der Schutzliste sind, da die
Quialitat dieser Veranstaltungen von der Art der TV-Coverage unabhangig sein durfte.
Allerdings verliert das statische Allokationsargument fiir eine Free-TV-Coverage in
dem Malie an Gewicht, in dem die Nutzenminderungen durch die Werbeunterbrechun-
gen als hoch eingeschatzt werden.

Fir die zweite, d.h. die meritorische, Argumentationslinie ist inhaltlich nach den gesell-
schaftlichen Préferenzen zu fragen, die die Einschrankung der Vertragsfreiheit und die
Intervention in die marktlichen Prozesse rechtfertigen konnen. Wére bei einer Pay-TV-
Ubertragung die Informationsfreiheit eingeschrankt?

Man kann der Auffassung sein, dass die Ubertragung ganzer FuBballspiele relativ wenig
mit Information und viel mit Unterhaltung zu tun hat. Fiir die Information wirde eine
Kurzberichterstattung vollig ausreichen. Falls man jedoch die visuelle Darstellung des
ganzen Spiels im Free-TV fiir wiinschenswert halt, wére eine zeitversetzte Ubertragung
das mildere Instrument. Die meritorische Begrindung ist beim kommerziellen Sport
grundsatzlich fragwiirdig. Mit dhnlichem Recht konnte man Free-TV-Ubertragungen
von Opernauffihrungen und Rockkonzerten verlangen.

Man konnte anfuhren, dal3 die Free-TV-Coverage eine Art von Gegenleistung fir die
staatliche Subventionierung der Sportveranstalter (Stadion, staatliche Ordnungskréfte)
darstellt. Dies gilt jedoch nicht nur fur die Veranstaltungen der Schutzliste und wirft die
grundsatzliche Frage nach der Berechtigung solcher Subventionen auf.

Es bleibt also eine normative Abwéagungsfrage. Nach meiner Auffassung ist weder das
meritorische noch das allokative Argument gewichtig genug, einen gravierenden Ein-
griff des Staates in die unternehmerische Freiheit des Sportveranstalters zu rechtferti-
gen. Gleichwohl bleibt es fir viele Veranstaltungen der Schutzliste fraglich, ob es nicht

41 Das Pay-TV verbessert in einem Fernsehsystem den Zusammenhang zwischen der Praferenzstruk-
tur (insh. bzgl. zahlungsbereiter Minderheiten) und dem Programmangebot und erhéht die publizi-
stische Vielfalt. Vgl. Kruse, Jorn (1996), Publizistische Vielfalt und Medienkonzentration unter
dem Einfluss von Marktkréften und politischen Entscheidungen”, in: Klaus-Dieter Altmeppen
(Hrsg.), Okonomie der Medien und des Mediensystems, Opladen (Westdeutscher Verlag), S. 25-52
und Kruse, Jérn (2000), Okonomische Probleme der deutschen Fernsehlandschaft, in: J. Kruse
(Hrsg.), Okonomische Perspektiven des Fernsehens in Deutschland, Miinchen (Fischer), S. 7-47.
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ohnehin im wirtschaftlichen Gesamtinteresse des Sportveranstalters liegt, die Veran-
staltung im Free-TV zu Ubertragen.
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