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Zusammenfassung

Die Dominanz der Sportart Fufiball in Deutschland hat sich seit der Aus-
tragung der Fufiballweltmeisterschaft 2006 noch verstédrkt. Fiir andere
Sportarten stellt sich die Frage, wie sie angesichts dieser iiberméachtigen
Konkurrenz bestehen kénnen.

Basketball erlebt seit einiger Zeit einen Aufschwung, der vor allem auf
einer hohen Beliebtheit bei jiingeren Altersgruppen basiert. Die deutsche
Beko Basketball Bundesliga mochte sich bis zum Jahr 2020 zur besten
nationalen Basketballliga in Europa entwickeln. Als ein relevantes Krite-
rium dafiir gilt die mediale Prasenz. Diese wurde anhand der Entwick-
lung von Fernsehprasenzzeiten der Beko BBL und des Mediennutzungs-
verhaltens der Rezipienten untersucht. Mit dem prozentualen Marktan-
teil, der absoluten Zuschauerzahl (Einschaltquote), der Saison, dem Be-
ginn der Ubertragung, der Ubertragungsdauer, dem Wochentag und der
Wertigkeit des Spiels wurden sieben Variablen als wesentliche Einfluss-
faktoren identifiziert und in die Untersuchung einbezogen.
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1 Problem- und Zielstellung

Die mediale Prasenz der Sportart Fufiball in Deutschland ist tiberwalti-
gend. Live-Ubertragungen der Spiele der deutschen Fufballnational-
mannschaft fithren die Ranglisten der Einschaltquoten im deutschen
Fernsehen regelmafsig mit weitem Vorsprung an und erzielen Rekordzu-
schauerzahlen in zweistelliger Millionenhéhe. Diese Events zahlen damit
zu den wenigen gesellschaftlichen Ereignissen, die fiir einen Grofiteil der
Bevolkerung Relevanz besitzen. Doch selbst Spiele unterer Fufballligen
Deutschlands werden in den audiovisuellen Medien préasentiert und
erhalten dabei den Vorzug vor Spitzenspielen der ersten Ligen anderer
Sportarten. Diese Dominanz der Sportart Fufiball hat sich seit der Aus-
tragung der Fufiballweltmeisterschaft 2006 in Deutschland noch ver-
starkt. Andere Sportarten stehen vor der Herausforderung, wie sie ange-
sichts dieser iiberméchtig erscheinenden Konkurrenz bestehen und sich
so attraktiv und telegen présentieren konnen, dass es ihnen gelingt, aus
dem langen Schatten des Fufiballs zu treten und die mediale Aufmerk-
sambkeit auf sich zu ziehen.

Die Sportart Basketball erlebt seit einiger Zeit einen Aufschwung, der vor
allem auf einer hohen Beliebtheit bei jiingeren Altersgruppen basiert.
Dieser Trend ldsst sich in erster Linie durch die Anziehungskraft der
National Basketball Association (NBA), der seit 1946 existierenden nord-
amerikanischen Basketball-Profiliga, und ihrer herausragenden Spieler
erkldren. Die deutsche Beko Basketball Bundesliga mochte von dieser
Beliebtheit profitieren und sich im Zuge der , Vision 2020“ bis zum Jahr
2020 zur besten nationalen Basketballliga in Europa entwickeln. Dies ist
das erklarte Ziel von Jan Pommer, Geschéftsfiihrer der Beko BBL GmbH
(vgl. Pommer/Kaiser 2014, S. 469). Es stellt sich jedoch die Frage, anhand
welcher Parameter die Erreichung dieses Ziels iiberpriift werden kann.
Neben messbaren Erfolgsgrofien, wie Umsatz, Zuschauerzahlen, interna-
tionalen Erfolgen und Finanzstrukturen der Clubs, kann als ein beson-
ders relevantes Kriterium fiir eine starke Liga, das primér den Umsatz,
aber dadurch auch indirekt weitere 6konomische Erfolgsgrofien beein-
flusst und nicht zuletzt eine Katalysatorwirkung fiir die Attraktivitat der
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Sportart ausiibt, zweifellos die Darstellung in den audiovisuellen Medien
identifiziert werden, also die mediale Prasenz im Fernsehen, im Internet
sowie in den sozialen Netzwerken.

Die Attraktivitat der Sportart Basketball, speziell in Deutschland, wird im
Rahmen der vorliegenden Studie anhand der Entwicklung von Fern-
sehprasenzzeiten untersucht. Im Mittelpunkt der Untersuchung standen
dabei einerseits die Liveiibertragungen des Ligaspielbetriebs der Beko
BBL im Fernsehen und andererseits das Mediennutzungsverhalten der
Rezipienten. Dem gehen zunéchst die Betrachtung des Vermarktungspo-
tenzials von Sport im Fernsehen sowie der Attraktivitat und Telegenitat
spezifischer Sportarten voraus.

2 Der Markt fiir Sportiibertragungen im Fernsehen
2.1  Das Vermarktungspotenzial von Sport im Fernsehen

Mit der Griindung der ARD im Jahr 1950 fiel der eigentliche Startschuss
der unabhangigen Fernsehsender in Deutschland. Obwohl bereits im Jahr
1954 die Fernsehgebiihren eingefiihrt wurden (vgl. Messner 2012, S. 38),
sollte es noch mehr als 30 Jahre dauern, bis das kommerzielle Potenzial
der Vermarktung von Sportveranstaltungen erkannt wurde. Bis 1988
wurde Sport im Fernsehen ausschliefilich in den offentlich-rechtlichen
Programmen ausgestrahlt. ARD und ZDF teilten sich die sportlichen
GrofSereignisse der damaligen Zeit auf. Ende der 1980er Jahre wurden
jedoch auch die Privatsender auf die Moglichkeiten zur Erreichung eines
Massenpublikums, die sich durch die Ubertragung von Sportereignissen
im Fernsehen ergaben, aufmerksam (vgl. Pleitgen 2000, S. 1). Vor Ende
der 1980er Jahre nicht mit den Voraussetzungen ausreichend technischer
Reichweiten ausgestattet, 1osten RTL und SAT.1 mit dem Einstieg in die
Ubertragung von Sport einen Wettbewerb zwischen den Sendeanstalten
aus, dessen Ende auch heute noch nicht absehbar ist.



40 Soren Bar und Yannick Wagner

Gerechtfertigt wird das Wetteifern um die Ubertragungsrechte aufgrund
von Einschaltquoten. , Sport gilt [in Deutschland] nach dem Wetter als Kom-
munikationsinhalt Nummer 2” (Pleitgen 2000, S. 1). Diese Aussage spiegelt
sich auch auf dem Fernsehmarkt wider. 16 Jahre lang hatte das Fufiball
WM-Finale 1990 zwischen Deutschland und Argentinien den Rekord fiir
die hochste Einschaltquote eines TV-Ereignisses aller Zeiten inne (28,66
Millionen), bis es im Jahr 2006, ebenfalls durch ein FIFA WM-Spiel zwi-
schen Deutschland und Argentinien, abgel6st wurde (29,66 Millionen).

Auch aktuelle Zahlen belegen die Relevanz des Sports fiir die Fernseh-
sender. Hatte in den Jahren 2010 und 2011 der Sender RTL den mit Ab-
stand grofsten Marktanteil aller Sender in Deutschland, konnte sich das
ZDF diesen im Jahr 2012 hauptsichlich aufgrund der Ubertragung der
Fufsball-Europameisterschaft und der Olympischen Spiele in London
erobern (vgl. Trebbe/Schwotzer 2013, S. 26 f.). Im Jahr 2012 wurde mit
dem EM-Halbfinale zwischen Deutschland und Italien mit 27,99 Millio-
nen Zuschauern der Jahresrekord aufgestellt. Das Finale der FIFA Fufs-
ball-Weltmeisterschaft 2014 zwischen Deutschland und Argentinien be-
scherte der ARD am 13. Juli 2014 ab 21:00 Uhr eine Einschaltquote (abso-
lute Zuschauerzahl) von 34,65 Millionen bei einem Marktanteil von
86,3%. 32,75 Millionen Zuschauer sahen das Halbfinale zwischen Brasili-
en und Deutschland am 09. Juli 2014 ab 22:00 Uhr im ZDF, welches mit
87,8% sogar einen hoheren Marktanteil erzielte (vgl. Media Control 2014).

Neben dem in Deutschland konkurrenzlosen Fufiball liegen auch andere
Sportiibertragungen in der Gunst vieler Rezipienten vor zeitgleich statt-
findenden Alternativprogrammen. Laut einer durch das Marktfor-
schungsunternehmen Media Control (vgl. Media Control 2012) vorgeleg-
ten Studie sahen sich den Boxkampf Klitschko vs. Chisora 12,92 Millio-
nen Menschen an. Damit liegt der Kampf als beliebteste Sportiibertra-
gung abseits des Fufsballs vor den Top-Platzierungen der Kategorien
, TV-Film” (Stubbe: 8,91 Millionen) und ,Serie” (Tatort: 12,19 Millionen).
Auch die Kategorie ,Magazin” wird mit der ,ARD Sportschau” am
Samstag vom Sport und insbesondere vom Fufiball dominiert (durch-
schnittlich 6,36 Millionen). Die Bedeutung des Sports fiir die Fernsehan-
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stalten ist offensichtlich. Der Sport lockt Millionen von Rezipienten vor
die Bildschirme. Dies ist fiir Unternehmen attraktiv und treibt gleichzei-
tig die Preise fiir die durch diese Unternehmen geschaltete Werbung in
die Hohe, was den Sendern wiederum grofiere Einnahmen garantiert.
Hinter dem dominierenden Fufiball rangieren Sportarten wie Boxen oder
Formel 1, die zumindest mit sporadischen Highlights, wie einem Klitsch-
ko-Kampf oder dem Grand Prix von Monaco in Monte Carlo, hohe Ein-
schaltquoten garantieren. Doch umgekehrt gibt es auch zahlreiche Sport-
arten, die wenig oder gar keine Ubertragungszeiten erhalten, fiir die eine
regelméfiige TV-Berichterstattung jedoch essentiell wére, um die Attrak-
tivitat fiir Sponsoren aufrechtzuerhalten.

Die Mischfinanzierung der offentlich-rechtlichen Sender einerseits iiber
Gebiihren und andererseits iiber Werbeeinnahmen stellt einen klaren
Wettbewerbsvorteil dar. Fraglich ist, ob dieser legitim ist und Marktver-
sagen verhindert, oder ob er, bezogen auf den Markt fiir Sportiibertra-
gungen, sogar eine Art Marktversagen hervorruft. Begriindet wird die
zusatzliche Einnahmequelle der &ffentlich-rechtlichen Sender mit der im
Rundfunkstaatsvertrag festgeschriebenen Aufgabe, dem Volk einen de-
mokratischen, sozialen und kulturellen Mehrwert zu verschaffen und die
Interessen der Gesellschaft abzubilden, fiir deren Finanzierung die Ge-
biihren ausschliefSlich verwendet werden. Da private Anbieter diesen als
Grundversorgung bezeichneten Funktionsauftrag aus Okonomischen
Griinden nicht leisten konnen, ist unter diesem Gesichtspunkt ein Ein-
schreiten des Staates aufgrund eines publizistischen Wettbewerbsvorteils
nicht notwendig. Problematisch wird die Einhaltung des Rundfunk-
staatsvertrages im Hinblick darauf, dass der Funktionsauftrag der 6ffent-
lich-rechtlichen Medienanstalten schon seit der Einfithrung des Privat-
fernsehens in den 1980er Jahren iiber die Mindestversorgung hinausgeht
und somit auch Programmbereiche abdeckt, die urspriinglich dem kom-
merziellen Rundfunksektor vorbehalten sein sollten. Der durch diese
Umstande von der Grund- zur Vollversorgung modifizierte Funktions-
auftrag wird nicht nur seitens der Privatsender, sondern auch von Funk-
tiondren unterschiedlicher Sportverbande sowie von Politikern immer
wieder moniert. Die 6ffentlich-rechtlichen Medienanstalten argumentie-
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ren hingegen, dass eine andere Regelung das Angebotsportfolio zu sehr
einschranken wiirde. Die Nutzung der Gebiihreneinnahmen fiir Pro-
grammbereiche, in denen Offentlich-rechtliche und private Sendeanstal-
ten konkurrieren, verschafft den gebiihrenfinanzierten Sendern eine bes-
sere Verhandlungsposition bei der Vergabe von Ubertragungsrechten,
denn sie sind nicht verpflichtet, die entstandenen Kosten durch Werbeei-
nahmen zu refinanzieren. Bei Finanzierungsdefiziten konnen sie auf den
Gebiihrentopf zuriickgreifen. Durch diesen Umstand héitten die offent-
lich-rechtlichen Sender grundsatzlich die Moglichkeit, (Rand-)Sportarten
mit geringem Zuschauerinteresse zu iibertragen. Da aber auch ARD und
ZDF Interesse daran haben, moglichst viel Geld iiber Werbeeinnahmen
zu generieren, riickt die Ubertragung von Fufball in den Fokus des Inte-
resses, da diese Sportart die hochsten Einschaltquoten vorweisen kann.

Durch eine Vergabe der Rechte an einen privaten Sender wire im offent-
lich-rechtlichen Fernsehen mehr Sendezeit fiir andere Sportarten {ibrig,
die durch die momentane Rechtesituation in Verbindung mit der domi-
nanten Rolle des Fufiballs in Deutschland wenig oder gar keine Beach-
tung bei der Sportberichterstattung in den Vollprogrammen finden.

22 Attraktivitit und Telegenitit von Sportarten

Fuflball dominiert die Sportiibertragungen der deutschen TV-Sender.
Dies belegt auch die inhaltliche Entwicklung der Sendung ,, Das Aktuelle
Sportstudio” im ZDF, in welcher in der Vergangenheit ein betrachtlicher
Teil der Sendezeit fiir die Berichterstattung iiber weniger beachtete
Sportarten genutzt wurde. Inzwischen entfallen aber von 75 Minuten
Sendezeit ebenfalls ca. 60 Minuten auf den Fufsball. Dadurch wird quasi
die in Deutschland sehr ausgepragte passive Fufiballkonsumsucht be-
dient. Wahrend der Suchtbegriff iiberwiegend negativ konnotiert ist,
postulierten Becker und Murphy (1988) in ihrem Modell die , Theorie
rationaler Abhingigkeit”. Diese besagt, dass mit dem bisherigen Kon-
sum das Konsumkapital steigt, weshalb sich der Nutzen des Konsums
mit seiner Zeitdauer erhoht (vgl. Becker/Murphy 1988, S. 677). Dieses
Phéanomen wird als ,Adjacent Complementary” bezeichnet (vgl. Be-



Attraktivitdt und mediale Prasenz der Sportart Basketball 43

cker/Murphy 1988, S. 680). Bei der Sportart Fufsball existiert neben ratio-
nalen Faktoren, wie der objektiven Qualitdt von Spielern bzw. einer
Mannschaft, auch das Element Zufall, welches die eigentlich unterlegene
Mannschaft durch einen ,Lucky Punch” zuweilen triumphieren ldsst.
Durch diese Unvorhersehbarkeit der Ergebnisse lassen sich bei FufSball-
anhidngern durchaus Parallelen zur Gliicksspielsucht erkennen (vgl.
Meyer/Bachmann 2005). Zudem werden fiir das Interesse an einer Sport-
art auch die emotionalen Erwartungsnutzen Spannung, Dramatik, Aggres-
sionsabbau und emotionale Teilhabe angefiihrt (vgl. Gabler 2003, S. 215;
Woratschek/Schafmeister 2006).

Wie kann jedoch gewdéhrleistet werden, dass auch Rand- und Schwellen-
sportarten regelméafliige Beachtung im TV finden? Der am 01.01.2001 ge-
schlossene so genannte TV 32er-Vertrag, der ARD und ZDF das Recht
zusichert, insgesamt 32 unterreprisentierte Sportarten iibertragen zu
diirfen, verpflichtet die offentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten aber
nicht, die Wettkdmpfe zu zeigen, sondern rdumt ihnen lediglich das
Recht dazu ein (vgl. Hafkemeyer/Schellhaafs 2002, S. 6 ff.). Vielmehr
muss die Sportart selbst gewisse Voraussetzungen erfiillen, um die Tele-
genitét zu steigern und eine regelmafiige Ausstrahlung zu gewéhrleisten.

Zunichst liegt die Verantwortung dafiir bei dem jeweiligen Sportver-
band. Laut Hatkemeyer und Schellhaafs (2002) existieren zwei Arten von
sportinteressierten Fernsehzuschauern. Dies ist einerseits derjenige, der
sich beim Betrachten einer &sthetisch reizvollen Sportart, wie z.B. Eis-
kunstlauf oder Rhythmische Sportgymnastik, entspannen mochte, und
andererseits der miteifernde Zuschauertyp, der nach einem spannenden
Wettkampf den von ihm bevorzugten Sportler oder das von ihm unter-
stiitzte Team siegen sehen will. Die primdre Aufgabe eines Sportverban-
des liegt also darin, sich zu informieren, welche Motive auf die Zuschau-
er ihrer Sportart zutreffen (vgl. Hafkemeyer/Schellhaafs 2002, S. 22). Es
genligt jedoch nicht, den Zuschauer zu identifizieren. Wichtiger ist es,
ihn fiir die Sportart zundchst zu sensibilisieren und ihn im Idealfall mit-
tel- bis langfristig zu gewinnen. Insbesondere bei Sportarten mit kompli-
ziertem Regelwerk ist es daher ausschlaggebend, dass das erstmalige
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Ausstrahlen einer Sportart nicht mit einer Anhaufung von Fachbegriffen
und einem Ubergehen grundlegender Regeln zum Verstindnis der
Sportart einhergeht. Vielmehr muss dem Zuschauer die Sportart behut-
sam nédhergebracht werden. Schellhaafi empfiehlt dabei, eine Rand- oder
Schwellensportart nicht gleich durch Live-Ubertragungen zu prasentie-
ren. Sinnvoller wire eine Beimischung der Sportart in ein Programm, das
vom Konsumenten aus anderen Griinden angeschaut wird (vgl. Schell-
haafl 2003, S. 5). Erst nach erfolgreicher Etablierung beim Zuschauer
konnen Live-Ubertragungen in Erwégung gezogen werden.

Bedeutsam fiir die Attraktivitdt und Telegenitét sind zum einen die Spe-
zifik der Sportart und zum anderen der Modus, wie in dieser Sportart
der Wettbewerb praktiziert wird, um die TV-Ubertragungszeit zu beein-
flussen. Wie in Abb. 1 dargestellt differenziert Schafmeister zwischen
sportartspezifischen Einflussfaktoren und sportwettbewerbsspezifischen
Einflussfaktoren (vgl. Schafmeister 2007, S. 28 ff.).

Sportart und
Wettbewerbsmodus
|
+ ]
Sportartspezifische Sportesithewntla-
Einflussfaktoren SEiee
Einflussfaktoren
Popularitdt der Sportart Ligamodus

Abb.1:  Einflussfaktoren auf Attraktivitit und Telegenitét einer Sportart
(Quelle: Eigene Darstellung nach Schafmeister 2007, S. 28 ff.; S. 34)

Die sportartspezifischen Einflussfaktoren beschreiben dabei die gene-
rell mit der Sportart ,in Verbindung stehenden Einflussfaktoren. [Sie] gelten
(...) fiir alle in einer Sportart stattfindenden Wettbewerbe.” (vgl. Schafmeister
2007, S. 28 f.) Dazu z&hlt beispielsweise die Popularitit der Sportart. Po-
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pularitat driickt sich primér durch das Zuschauerinteresse sowohl in den
Sport- bzw. Spielstdtten als auch vor dem Fernseher aus. Popularitat re-
sultiert aus den sportlichen Erfolgen einer Person oder einer Mannschaft.
Der Aufstieg des FC Bayern Miinchen — der als eine der wertvollsten und
erfolgreichsten Sportmarken der Welt gilt - in die Beko BBL verhalf Bas-
ketball zu hoheren Einschaltquoten und grofierem Zuschauerinteresse.
Die sportwettbewerbsspezifischen Einflussfaktoren stehen hingegen
,in Verbindung mit dem einzelnen Sportwettbewerb” (Schafmeister 2007, S.
34). Ein entscheidender Faktor zur Verbesserung dieser Einflussfaktoren
ist der Ligamodus und die damit zusammenhingende Meisterschafts-
chance bzw. der Abstiegskampf. So wird in einigen Sportarten nicht die
Mannschaft Meister, die nach dem letzten Spieltag der reguldaren Saison
auf dem ersten Tabellenplatz steht, sondern der Sieger wird in den nach
der Saison stattfindenden Playoffs in einer Art Turniermodus mit K.O.-
Runden ermittelt. Auch in der Beko BBL wird dies praktiziert. Die
Playoffs als abschlieffendes Saisonhighlight steigern das Interesse bei den
Zuschauern spiirbar und sorgen aufgrund der garantierten Spannung bis
zum letzten Spieltag fiir eine grofsere Attraktivitit als in vergleichbaren
Sportarten, bei denen der Meister oft schon mehrere Spieltage vor Sai-
sonende feststeht.

2.3 Zielgruppenanalyse und Rezipientenprofil

Als Voraussetzung fiir die Untersuchung der Attraktivitit und des Po-
tenzials der Sportart Basketball ist es zunachst wichtig festzustellen, wel-
che Gruppierung vorwiegend Basketball konsumiert bzw. wer sich
grundsatzlich fiir Basketball interessiert. Der Konsument eines Basket-
ballspieles verkorpert dabei eher den miteifernden Zuschauertypus, der
einen spannenden Wettkampf erleben und den von ihm unterstiitzten
Sportler oder das von ihm bevorzugte Team siegen sehen bzw. im Falle
der Neutralitit dennoch spannenden und hochklassigen Sport erleben
mochte. Basketball wird also weder im Fernsehen noch unmittelbar in
den Spielstitten mit der Intention der Entspannung betrachtet. Uberdies
ist es von Bedeutung zu ermitteln, wie viele Menschen sich grundsatzlich
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fiir Basketball interessieren, um einschdtzen zu kénnen, welche potenzi-
elle Anzahl von Fernsehzuschauern zum Einschalten der Live-
Ubertragung eines Spiels bewegt werden konnte. Es stellt sich die Frage,
ob eine so genannte Expertensportart wie Basketball iiberhaupt das Po-
tenzial besitzt, eine grofiere Offentlichkeit anzusprechen. Laut einer bei
statista veroffentlichten Umfrage des IfD Allensbach aus dem Jahre 2013
sind ca. 14 Millionen Menschen in Deutschland basketballinteressiert,
von denen sich jedoch nur 2,6 Millionen sehr fiir Basketball interessieren,
wohingegen 11,43 Millionen etwas an der Sportart interessiert sind. Mit
48,49 Millionen zeigt der iiberwiegende Teil der Bevolkerung kein Bas-
ketballinteresse (vgl. Statista 2013). Im Ergebnis einer weiteren Befragung
zum Interesse an der Sportart Basketball in Deutschland von 2012 bis
2015 ergab sich, dass im Jahr 2014 in der deutschsprachigen Bevolkerung
ab 14 Jahre rund 68,22 Millionen Personen Basketball bekannt war. Da-
von waren etwa 2,89 Millionen ganz besonders an dieser Sportart interes-
siert, was auf eine Steigerung des Interesses an Basketball hinweist (vgl.
Statista 2015). Der REPUCOM SponsorLink 11/2013 wies bei 1.766 Befrag-
ten im Alter von 14 bis 59 Jahren ein Basketballinteresse von 25% aus
(vgl. REPUCOM 2013).

Es erscheint somit zunachst sinnvoll, die bisher nur etwas an der Sportart
interessierte Bevolkerung durch geeignete Mafinahmen dazu zu bewe-
gen, Basketball verstarkt zu konsumieren. Da die Grundziige des Regel-
werks in dieser Gruppe bekannt sein sollten, konnte dies durch die Ver-
sorgung mit zusdtzlichen Informationen im Zusammenhang mit dem
Besuch eines Live-Spiels realisiert werden. Dafiir bietet sich z.B. die kos-
tenfreie Beigabe eines Basketball-Magazins an. Derartige Magazine bein-
halten Hintergrundinformationen und Einblicke hinter die Kulissen der
Clubs, so dass der Konsument mit zusatzlichen Informationen versorgt
wird, die er bei der blofsen Betrachtung des Spieles nicht erhilt. In strate-
gischer Hinsicht muss zudem der Teil, der sich bislang gar nicht fiir Bas-
ketball interessiert, sensibilisiert werden.

Da eine Sensibilisierung aller Fernsehkonsumenten kaum realistisch er-
scheint, stellt sich die Frage, an welches Klientel bei den desinteressierten
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