~FuBballisierung” im deutschen Fernsehen?

Eine Untersuchung zum Wandel von Angebot und Nachfrage bei den wichtigsten
Free TV-Sendern

Henk Erik Meier / Jbrg Hagenah

FufSball scheint eines der letzten grofien ., Lagerfener einer zunebmend pluralisierten
Gesellschaft zu sein. Verschiedentlich ist daber eine ,, FufSballisierung“ des Mediensports
diagnostiziert worden. Der vorliegende Beitrag untersucht diese These anf der Basis der
von der Arbeitsgemeinschaft Fernsehen erhobenen Fernsehdaten. Die Analyse macht
deutlich, dass das Sportangebot in allen vier klassischen Hauptprogrammen (Das Erste,
ZDF, RTL, Sat.1) reduziert worden ist, aber eine relative FufSballkonzentrierung statt-
gefunden hat. Daneben haben Sportinhalte fiir die einzelnen Sender ein sehr unter-
schiedliches Gewicht. FufSballsendungen sind in geringerem MafSe als das Gesamtpro-
gramm einer Erosion der Zuschanermarktanteile ansgesetzt. Die Analyse der Nutzer-
kontakte zeigt die iiberragende Bedeutung von FufSballgrofereignissen. Insgesamt wei-
sen die Analysen auf einen verinderten Stellenwert von Sportangeboten im dentschen
Free TV-Markt hin, der die Sportverbinde beunrubigen muss und weitere Anstrengun-
gen zur Medialisierung erforderlich machen wird.
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1. Einleitung

Fufiball scheint nach dem Ende von ,,Wetten, dass..?* zu einem der letzten groflen ,,La-
gerfeuer” einer zunehmend pluralisierten Gesellschaft avanciert zu sein. Wahrend die
Digitalisierung des Fernsehens und die Verbreitung von audiovisuellen Onlineangebo-
ten zu einer wachsenden Konkurrenz fihren, die bei den meisten Sendungen Reichwei-
tenriickgange nach sich ziehen, scheint der Fuffball diesen Trends zu trotzen. Wihrend
der Fufiball-WM 2014 wurden neue Reichweitenrekorde im Fernsehen aufgestellt (siehe
Gerhard/Zubayr 2014: 448), in den ,,Hitlisten“ der letzten TV-Jahre dominierten Fufi-
ballibertragungen (vgl. Zubayr/Gerhard 2014: 152) und selbst in den sozialen Netz-
werken sorgten die groffen Fulballevents fiir neue Rekorde (z. B. Facebook 2014).

Diese tiberragende Zuschauerattraktivitit des Fuflballs wirft eine Reihe von Fragen
nach der Entwicklung der medialen Sportkultur auf. Nicht nur von akademischer Seite
(Hagenah im Druck), sondern auch von Seiten der Medien- und Sportpolitik (epd me-
dien 2002a, b) ist eine ,Fufiballisierung®, d. h. eine Angebotskonzentration auf die
Sportart Fuflball, konstatiert worden. Um anderen Sportarten groflere Sichtbarkeit zu
verschaffen, entwickelte der Deutsche Olympische Sportbund (DOSB) daher 2002 das
letztlich gescheiterte Projekt eines gebtihrenfinanzierten Sportkanals (FAZ 2002, 2003a,
b).

Die hier vorgelegte empirische Uberpriifung dieser These von einer ,,Fufiballisie-
rung“ konzentriert sich auf die vier dominierenden deutschen Free TV-Anbieter, die
aufgrund ihrer Reichweite die Agenden des Publikums beeinflussen konnen und damit
das definieren, was als massenmediale Sportkultur bezeichnet werden kann. Die Unter-
suchung basiert auf den von der GIK fiir die Arbeitsgemeinschaft Fernsehen erhobenen
und von Media-Control vermarkteten Fernsehdaten (tv-ratings.de 2015; vgl. agf.de 2015)
zum Angebot sowie zu Marktanteilen und Kontaktsummen von Sport-Live-Ubertra-
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gungen. Dartiber hinaus lieferten einige Expertengespriche wichtige Anregungen zur
Deutung der Angebotsstrategien.

2. Theoretische Einbettung

Die Entwicklung des Fernsehsportangebots ist fiir kommunikationswissenschaftliche
und medienokonomische Fragen zur Entwicklung des deutschen Fernsehmarkts sowie
zur Zukunft des Mediensports relevant. Dartiber hinaus interessieren die Wechselwir-
kungen zwischen Medien und Sportsektor. Bekanntlich hat der Sport durch verinderte
Anstof8zeiten, Anderungen im Wettbewerbsdesign und Regelinderungen auf die Ver-
wertungsinteressen des Fernsehens reagiert, was u. a. von Meyen (2009) als ,Mediali-
sierung® tituliert worden ist (vgl. Fuflballstudie: Meyen 2014). Zugleich hat das Medi-
eninteresse im Sport einen Kommerzialisierungsdruck erzeugt und zu weitreichenden
institutionellen Veranderungen gefiihrt (etwa Meier 2008a).

Die These einer Fuflballzentrierung der Zuschauernachfrage betrifft aber auch
grundsatzlichere Fragen zu den dynamischen Wechselbeziehungen zwischen Medien-
angebot und Rezipientennachfrage (vgl. Frith/Schonbach 1982), die fiir die Sportver-
bande von vitaler Bedeutung sind. Abnehmende Medienprisenz und sinkende Zuschau-
erpopularitit scheinen sich zu verstirken (Konjer et al. 2015), so dass die von vom Stein
(1988) diagnostizierte ,,Sport-Medien-Spirale® auch die Form einer Abwirtsspirale an-
nehmen kann.

Die hier vorgelegte empirische Untersuchung konzentriert sich auf die vier Free TV-
Sender (im Folgenden: Hauptprogramme), Das Erste, Zweites Deutsches Fernsehen
(ZDF), Sat.1 und RTL, die nach wie vor den Zuschauermarkt dominieren. Gemeinsam
mit dem nahezu sportfreien ProSieben erzielen sie weiterhin Marktanteile von insgesamt
uber 50 Prozent (Zubayr/Gerhard 2014: 149) und bieten aufgrund ihrer Senderplatzie-
rung auf den Fernbedienungen (Winterhoff-Spurk 1991), ihres Programmumfelds und
den damit verbundenen Gewohnheiten der Zuschauer die grofiten Sehwahrscheinlich-
keiten (vgl. Merten 1996). Der gewihlte Untersuchungsfokus verdankt sich wesentlich
der Uberlegung, dass erst die Symbiose von Sport und Massenmedien zur Herausbildung
der modernen Sportkultur gefihrt hat (Wenner 1998; Markovits/Hellerman 2001; Wer-
ron 2010). Aufgrund ihrer hohen Reichweiten konstruieren die frei empfangbaren Sen-
der zumindest fiir ein weniger sportaffines Publikum die ,mediale Alltagskultur” (Weif§
2003: 29-30) des Sports, d. h. welche Sportarten und Sportereignisse als gesellschaftlich
relevant anzusehen sind. So sehen die Sportverbande die Prasenz auf diesen Plattformen
als zentral und nicht substituierbar an und beftrchten, dass eine Nichtprisenz auf diesen
Plattformen ein sinkendes Publikumsinteresse nach sich zieht. Die Mitgliedsversamm-
lung des DOSB appellierte daher im Dezember 2014

»an die verantwortlichen Personen in den 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk- und Fernsehanstalten,
frithzeitig alle Anstrengungen zu unternehmen und jede sich bietende Méglichkeit auszuschépfen,
damit tber alle sportlichen Grofiereignisse live berichtet werden kann. Dies wird auch dem gesell-
schaftlichen Stellenwert des Sports in angemessener Weise gerecht. Gleichzeitig wird dadurch die
hohe Qualitit des Kulturguts Sport medial in den Mittelpunkt gestellt.“ (DOSB 2014)

Dariiber hinaus liefert die Untersuchung der vier dominierenden Vollprogramme wich-
tige Bausteine flir ein besseres Verstindnis der Zukunft des Mediensports im digitalen
Zeitalter. Dabei sind freilich unterschiedliche Zielfunktionen zwischen gebtihrenfinan-
zierten offentlich-rechtlichen und werbefinanzierten privaten Sendern zu berticksichti-
gen (vgl. etwa Meier 2003). Der offentlich-rechtliche Programmauftrag wird als Ver-
pflichtung zur Vielfalt des Sportangebots unter Berticksichtigung von Zuschauermarkt-
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zielen verstanden. Letztere bestehen stirker als bei den privaten Sendern auch in Ge-
samtmarktanteilen. Werbefinanzierte Anbieter wie RTL und Sat.1 miissen ihre Pro-
grammplanung dagegen an den Sehpriferenzen der werberelevanten Zielgruppe der 14-
bis 49-Jahrigen ausrichten. Trotz dieser Zielunterschiede ist eine Konzentration des
Sportangebots der Hauptsender auf den Fufiball dank dessen Status als ,hegemonialer
Sportart® wahrscheinlich. Allerdings hat sich die Bedeutung der Programmware Sport
im Zuge unterschiedlicher Medialisierungsschiibe verandert.

2.1 Fufball als hegemoniale Sportart

Zunichst ist festzuhalten, dass Fu8ball die ,,hegemoniale Sportkultur” Deutschlands im
Sinne von Markovits und Hellerman (2001: 10) darstellt. Fiir hegemoniale Sportkulturen
ist kennzeichnend, dass sie die Alltagskultur prigen und ihre Dominanz im Bildungs-
und Mediensystem reproduziert wird. Diese Hegemonie kommt u. a. in der sozialinte-
grativen Kraft des Fuffballs zum Ausdruck. Der Deutsche Fu8ball-Bund (DFB) stellt
nicht nur den grofiten Einzelsportverband der Welt dar, sondern der Fufiball ist im
Hinblick auf sein Publikum in Deutschland ein schichtentibergreifendes Massenphino-
men (Fiirtjes 2013). Diese Integrationskraft hat sich verstirkt, da die Zusammensetzung
des Fufiballpublikums den grofien sozialen Wandlungsprozessen, d. h. der Bildungsex-
pansion, der kollektiven Wohlstandssteigerung, der Tertidrisierung und dem Wandel der
Geschlechterrollen, gefolgt ist (Fiirtjes 2009, 2013, 2014; Fiirtjes/Hagenah 2011; Hage-
nah im Druck). Dartiber hinaus diirfte Fufiball in Deutschland auch diejenige Sportart
sein, die den Sport als alltagskulturelles Phinomen am starksten pragt (Schwier 2009).

Tatsichlich scheint der DFB mit der Nationalmannschaft der Manner eine Integra-
tionsfunktion zu erfillen (Schmidt/Bergmann 2013; Hagenah/Fiirtjes 2014). Die Na-
tionalmannschaft versammelt die virtuelle Fernsehnation, die sich fiir eine gewisse Zeit
als zusammengehorige Gemeinschaft erleben kann (Mutz 2012, s. a. Schramm/Klimmt
2003). So erzielen Landerspiele der deutschen Nationalmannschaft die hochsten Reich-
weiten beim Fernsehen insgesamt und auch im intermedialen Vergleich (Gerhard/Zu-
bayr 2014: 448). Auch im Fufiball-Alltag der Bundesliga und der Champions League
gehoren Livetibertragungen und Magazinsendungen zu den Quotengaranten der TV-
Rechteinhaber (Hofstimmer et al. 2004).

Der hegemoniale Status hat auch Auswirkungen fiir den Fuflball als Fernsehware:
Das Regelwerk ist bekannt, die weite Verbreitung der Sportart ertibrigt den Aufbau
sportspezifischen Konsumkapitals (Schellhaafl 2003). Fufiball verfiigt zudem tber eine
klare Wettbewerbsstruktur, die jedes einzelne Spiel in die Dramaturgie eines Gesamt-
wettbewerbs einbettet und SaisonhShepunkte definiert. Als Mannschaftssportart ist der
Sport weniger abhiangig von der Produktion von Stars und in der Lage, langfrlsuge
Loyalititen zu erzeugen, die unabhingig von der konkreten Zusammensetzung eines
Mannschaftskaders sind (Markovits/Hellerman 2001: 17). Individualsportarten wie Ten-
nis droht dagegen beim Mangel an Stars der mediale Niedergang (Konjer et al. 2015).
Allerdings hat sich die Bedeutung des Sports als Programmware im Zuge der wichtigsten
Medialisierungsschiibe, d. h. nach der Einfihrung des dualen Rundfunks und in der
Phase der Digitalisierung und Etablierung des Internets (vgl. Bosch/Frei 2006), verin-
dert.

2.2 Sportrechte und Dualisierung

Aus mediendkonomischer Perspektive stellen Sportiibertragungsrechte wenig elastische
und schwer imitierbare Inputfaktoren dar (Kruse 2000). Sie zeichnen sich durch einen
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starken Aktualititsbezug sowie eine geringe Substitutionselastizitit aus (Schellhaafl
2000; Solberg 2002). Sportangebote unterliegen einer erheblichen Fixkostendegression
(Kruse 2000; Solberg 2002), die durch ,soziale Netzwerkexternalititen® verstarkt wird
(Boardman/Hargreaves-Heap 1999: 165). Prinzipiell konnen Sportiibertragungen au-
Rerordentliche Reichweiten und Werbeumsitze generieren, sie erfordern aber auch er-
hebliche Investitionen in Rechtepreise (Riihle 2013) und Ubertragungstechnik bei be-
schrinkten Nachverwertungsmoglichkeiten.

Sportubertragungsrechte haben eine erhebliche Aufwertung durch die Einfuhrung
des dualen Rundfunks Mitte der 1980er Jahre erfahren (Wilke 1999: 23; vgl. Hasebrink
1997: 264), die das ,Monopol“ der 6ffentlich-rechtlichen Sender durchbrach und bis
Mitte der 1990er Jahre zu einem Gleichgewicht zwischen den offentlich-rechtlichen und
privaten Sendern fihrte (Hagenah/Meulemann 2007). Die privaten Anbieter setzten
Fernsehsport strategisch als ,,battering ram“ (Spink/Morris 2000: 167) ein, der ihnen die
Etablierung beim Publikum erleichterte (Schellhaal 2000). Die Folge waren erhebliche
Preissteigerungen, aber auch Innovationen in Ubertragungstechnik und Sendeformaten.
Die offentlich-rechtlichen Anbieter definierten Sportrechte ebenfalls als strategische
Ressource fur die Verteidigung von Zuschauermarktanteilen und bemtihten sich erfolg-
reich, die Exklusivitit von Sportrechten, vor allem die Verwertungsmoglichkeiten im
Pay-TV, zu beschranken, so dass eine differenzierte Angebotspalette an Fufiballrechten
existiert, die eine Monopolisierung des Fufiballangebotes unmoglich macht (Meier 2004:

Abbildung 1).

Abbildung 1: Entwicklung von Fufballsenderechten
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Erlduterung: FIFA-WM - Endrundenspiele der Fufiballweltmeisterschaft, Rechteinhaber: FIFA;
UEFA-Euro - Endrundenspiele der Europameisterschaft, Rechteinhaber: UEFA; Champions Lea-
gue — Spiele der UEFA-Champions League, Rechteinhaber: UEFA; Nationalmannschaft: Freund-
schafts- und Qualifikationsspiele der Nationalmannschaft (Heimspiele), Rechteinhaber: DFB,
DFB-Pokal: Spiele des DFB-Pokals, Rechteinhaber: DFB; Bundesliga: Spiele der Fuffball-Bundes-
liga, Rechteinhaber: DFL. Jeweils Erst- und wichtigster Zweitverwerter: 1. ARD/ZDF, 2. ARD/
ZDF, Premiere; 3. RTL, 4. RTL, Premiere; 5. tm3; 6. Sat.1, Premiere; 7. DSF, Premiere; 8. Sat.1,
Sky; 9. ZDF, Sky; 10. ARD/ZDF, Sky; 11. ARD, Sky; 12. Premiere, ARD; 13. Arena, ARD.

2.3 Konsolidierung und Verspartung

Die Konsolidierung des dualen Systems Mitte der 1990er hatte erhebliche Auswirkungen
auf den Sportrechtemarkt. Sie fihrte dazu, dass der Sportrechteerwerb bei den privaten
Sendern nun Refinanzierungstberlegungen unterlag (Meier 2005: 293-4) und die Sender
sportlich riskante Ausstrahlungsverpflichtungen vermeiden wollten. Dartiber hinaus
wurden die Privatanbieter medienpolitisch aktiv und warfen den offentlich-rechtlichen
Sendern vor, den Sportrechtemarkt zu verzerren (Meier 2008b), was moglicherweise den
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Verzicht auf den Erwerb bestimmter Sportrechte inspiriert hat (FAZ 2011, epd medien
2013). Mit der Etablierung des Vielkanalfernsehens setzten sich auch die programmpla-
nerischen Zwinge des Formatfernsehens durch, das auf die Nutzung von Habitualisie-
rungseffekten abzielt (Meckel 1997). Da formatierte Sendeabliufe die verlissliche An-
sprache eines loyalen Stammpublikums erlauben, erhohen sie die Reichweitenerwar-
tungen an Sportiibertragungen.

Eine Neubewertung von Sportibertragungen durch die vier Hauptsender war darii-
ber hinaus unumganglich, weil der einsetzende Verspartungstrend zur Etablierung der
sportbezogenen Spartensender Sport! (frither DSF) und Eurosport gefithrt hatte und sich
dadurch die Sportsendezeiten, auch bezogen auf den Fufiball, vervielfacht haben (Ger-
hards et al. 2001; Burk 2003; Riihle 2013). Hinzu kommt, dass auch die &ffentlich-recht-
lichen Regionalprogramme stark fufiballlastige Sportmagazinsendungen anbieten (Ihle
2015). Und obwohl Spartensender und Regionalprogramme trotz einer erheblichen
Steigerung des Sportangebots nur geringe Marktanteile erreichen, haben sie fir die
Hauptsender die Frage nach der Positionierung des eigenen Sportangebots im Vielka-
nalfernsehen aufgeworfen.!

2.4 Dagitalisierung und Internet

Seit Mitte/Ende der 1990er Jahre brach sich mit der Digitalisierung und Etablierung des
Internets der nichste Medialisierungsschub Bahn, der das Medienspektrum insgesamt
vervielfacht und die Mediatisierung des Alltags der Menschen nachhaltig vorangetrieben
hat (vgl. Hagenah 2010). Die Digitalisierung fiihrt durch Datenkompression zur Ver-
vielfachung des Ubertragungsspektrums sowie durch die einheitliche digitale Speiche-
rung, Bearbeitung und Distribution zur Medienkonvergenz. Fiir den Sportrechtemarkt
ist dartiber hinaus relevant, dass die Digitalisierung eine differenzierte Preisdiskriminie-
rung ermoglicht (Cameron 1997). Dartber hinaus steigert die Digitalisierung die tech-
nischen Moglichkeiten zur Inszenierung von Sportiibertragungen noch einmal erheb-
lich.

Obwohl auf dem deutschen Fernsehmarkt mit Premiere bereits seit 1990 ein Pay TV-
Sender aktiv war, der ebenfalls versuchte, sich mithilfe von Sportiibertragungen zu eta-
blieren, blieb die Bedeutung des Bezahlfernsehens aufgrund geringer Reichweiten und
Skepsis der Fufiballfunktionire bis zur Digitalisierung beschrankt (Meier 2005: 246-7).
Die Versuche der Kirch-Gruppe, ihre Digitalplattform tiber eine Monopolisierung von
Sportibertragungen zu etablieren, fithrten zu einer weiteren Preisexplosion bei den
Fufiballrechten und schufen eine dauerhafte Abhingigkeit des Profifufballs von Pay TV-

1 Auffilligistjedoch, dass die 6ffentlich-rechtlichen Sender die parallelen Live-Ubertragungen bei
Eurosport jahrzehntelang nahezu komplett ignoriert haben. Allerdings scheint sich diese ,,Ni-
sche“ etwas zu schlieflen, so dass Paralleliibertragungen insbesondere bei massenattraktiveren
Disziplinen des Wintersports (z. B. Biathlon, Skispringen) und bei den olympischen Spielen
seltener werden. Auf der einen Seite sind hiufiger exklusive Ubertragungen bei den &ffentlich-
rechtlichen Sendern zu finden, andererseits wurden die TV-Rechte fiir die Olympischen Spiele
2018 und 2020 primir an den Eurosport-Mutterkonzern Discovery vergeben. Beide Entwick-
lungen sprechen fiir eine voranschreitende Etablierung des Spartenfernsehens im Sport. Wei-
testgehend unbertihrt bleibt dabei jedoch der hochklassige Fufiball. Sport 1 (frither: DSF) kon-
zentriert sich eher auf die zweite Bundesliga, auf eine nachgelagerte Fuf§ballberichterstattung
(Bundesliga pur) oder auf spezifische Talkshowformate (Doppelpass, Fan Talk) und Eurosport
beschrinkt sich auf — aus europiischer Sicht — zweitklassige Fufiballevents (z. B. Afrika-Cup,
Nachwuchsevents).
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Einnahmen (Meier 2008a). Das Geschiftskonzept des Premiere-Nachfolgers Sky basiert
im Wesentlichen auf den exklusiven Liveiibertragungsrechten bei Bundesliga- und
Champions League-Spielen. Die erheblichen Pay TV-Einnahmen haben es den deut-
schen Profivereinen erméglicht, international wettbewerbsfihig zu sein (DFL 2015).2

Wihrend im Zuge der Digitalisierung und crossmedialen Konvergenz eine weitere
Fragmentierung des Nutzungsverhaltens und eine Dispersion des Publikums erwartet
wurden (Winter 2006), lieflen sich mindestens fiinf ibergeordnete Trends beobachten
(vgl. Hagenah im Druck), die das Spektrum inhaltlicher Differenzierungsprozesse auf-
zeigten und jeder fir sich Potenziale fiir zukiinftig hohe Reichweiten beinhalteten: Ers-
tens fiihrten Digitalisierung und Internetverbreitung zu Reichweitenvorteilen traditio-
neller Medien durch plattformunabhingige Verwertung. Zweitens konnten die erschlos-
senen digitalen Kanale fir erginzende Livetuibertragungen (bspw. fur zusitzliche Live-
streams von reichweitenschwicheren Olympiawettkimpfen) oder zusitzliche Berichte
oder Interviews genutzt werden. Drittens konnten sich onlinespezifische Anbieter wie
spox.com, sportal.de etc. entwickeln, die aufgrund ihrer inhaltlichen Nihe in Konkur-
renz zu traditionellen Anbietern treten konnen. Viertens entstanden neue (massenme-
diale) internetspezifische Angebote wie transfermarkt.de, hartplatzhelden.de oder kick-
tipp.de, die auch auf soziale Netzwerkaktivititen ihrer Nutzer setzen. Parallel dazu ha-
ben viele Fangruppierungen eigene Webseiten oder Profile in sozialen Netzwerken eta-
bliert —nach Schwier (2012: 51) ist allein die Anzahl an Webseiten von und fiir Zuschauer
und Fangruppierungen untibersichtlich, da taglich neue Angebote entstehen. Funftens
lasst sich ein boomender ,,mobiler Markt“ diagnostizieren, der neben grofien- und funk-
tionsangepassten Versionen der ,klassischen Online-Angebote® (Mobile-enabled Web-
sites; MEW) eine rasant steigende Anzahl an fuffballspezifischen Apps aufweist.

Noch befindet sich der digitale Markt in einer Wachstums- und Etablierungsphase,
die zukiinftig eine Marktbereinigung erwarten lisst. Bislang dominiert nach wie vor das
traditionelle Fernsehen den massenmedialen Markt. Vermutlich werden Mixangebote
der grofiten Marktakteure auch hohere Reichweiten erzielen, jedoch erscheint eine wei-
tere Dispersion der Publika unumginglich. Theoretisch birgt das Internet auch fiir klei-
nere Sportarten neue Chancen, da sich kleinere Nachfragenischen besser bedienen lassen
(Brynjolfsson et al. 2010). Aus diesen Erwigungen heraus hat der DOSB sein Internet-
angebot splink.tv zur Internetplattform sportdeutschland.tv umgewandelt und eine Li-
zenz fir die Verbreitung eines bundesdeutschen Fernsehprogramms erworben (Han-
delsblatt 2014).

Diese Medialisierungsschiibe lassen eine Fuflballzentrierung des Angebots in den
Hauptprogrammen aus mehreren Griinden erwarten. Einerseits verfugt der Fufiball
aufgrund seiner hegemonialen Stellung tiber ein stabiles Stammpublikum; eine weitere
Publikumsdispersion konnte die Ubertragung kleinerer Sportarten zunechmend unat-
traktiver machen. Da sich das jiingere Publikum zunehmend von linearen Medienange-
boten abzuwenden scheint (van Eimeren/Frees 2010), kann Fufiballgroflereignissen im
intermedialen Wettbewerb eine wichtige Rolle zukommen. Hier kann das klassische
Fernsehen bei Live-Ubertragungen seine Reichweitenvorteile ausspielen, wihrend
nichtlineare Nutzung weniger relevant ist.

Die vorliegende Untersuchung uberprift die These einer Fufiballzentrierung des
Fernsehsports der vier Hauptsender zunichst kommunikatorzentriert. In einer starken
Version impliziert die These eine absolute Steigerung des Fufiballangebots, in einer

2 Sky prasentiert dariiber hinaus auch Fu8ball aus den niederklassigen Ligen anderer Lander sowie
weitere Sportarten. Eine detaillierte Programmanalyse soll hier jedoch nicht erfolgen.
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schwicheren den Anstieg des Fulballanteils am Gesamtsportangebot. Dartiber sollte ein
Verlust an Angebotsvielfalt eintreten. Die bislang vorliegenden Arbeiten von Riihle
(2013, 2015), die allerdings ein breiteres Sendersample verwenden, deuten an, dass das
Gesamtvolumen der Fufiballberichterstattung im deutschen Free-TV zwischen 2002
und 2012 klar abgenommen hat. Dartiber hinaus bestehen deutliche Angebotsunter-
schiede zwischen offentlich-rechtlichen und privaten Sendern: Das 6ffentlich-rechtliche
Sportangebot ist vielfaltiger, bei den privaten Hauptprogrammen zeigen sich dagegen
starke Diskontinuititen (ebd.). Die besondere Integrationskraft der Sportart Fufiball
sollte sich aber auch daran zeigen, dass Fulballsendungen dem allgemeinen Trend sin-
kender Einschaltquoten widerstehen. Dartiber hinaus sollte sich eine Fufiballzentrierung
des Angebots auch in einer Konzentration der Konsumentennachfrage zugunsten des
Fufiballs niederschlagen.

3. Untersuchungsdesign und Datenbasis

Die vorliegenden Daten stammen aus dem AGF/G{K-Fernsehpanel und wurden von
Media Control erworben, einer hundertprozentigen Tochter der Gesellschaft fiir Kon-
sumforschung (GfK), die das Monopol fiir die Messung der TV-Nutzung in Deutschland
innehat. Die GfK erhebt im Auftrag der Arbeitsgemeinschaft Fernsehforschung (AGF),
einer gemeinsamen Organisation der 6ffentlich-rechtlichen und privaten Fernsehanbie-
ter, die Fernseh-Einschaltquoten und Media Control stellt den generierten Datenstrom
den teilnehmenden Sendern zur Verfligung. Dartiber hinaus vermarktet Media Control
die erhobenen Daten auch gegentiber externen Interessenten.

Ahnlich wie Rithle (2013, 2015) verwendet die vorliegende Untersuchung Daten der
AGF-Programmcodierung, bei der gesamte Sendungen anhand von Parametern wie
Programmsparte, Sendungsformat oder Thema verschiedenen Programmbkategorien zu-
geordnet werden. Das Kodierungsverfahren erfolgt zweistufig: Auf der Basis eines de-
taillierten, allerdings nicht 6ffentlichen Codebuchs sichten geschulte Kodierer der GfK
das Programmangebot der teilnehmenden Sender und tibermitteln diesen einen Kodier-
vorschlag, der von den Sendern revidiert werden kann. Das verwendete Kategoriensys-
tem ist nach Auskunft der AGF zeitlich stabil, da Ziel der Sendungskodierungen ist, die
erhobenen Nutzungsdaten langfristig mit Angebotsinhalten in Beziehung zu setzen.

Der von Media Control verwendete ,,Codeplan Sport“ umfasst alle im weiteren Sinne
informierenden Sendungsformen, sofern sich diese thematisch ausschliefllich mit sport-
lichen Ereignissen oder Events befassen. Zur Kodierung Sport gehoren auch die Vor-
und Nachberichterstattung sowie sportbezogene Reportagen und Dokumentationen.
Die Kodierung umfasst also Live-Ubertragungen (Fufiballnationalmannschaftsspicle
oder Skisprung-Wettbewerbe) und Magazinsendungen (,,Sportschau oder ,,Das aktu-
elle Sportstudio®). Da die vorliegende Untersuchung aber eine eindeutige Zuordnung
zu bestimmten Sportarten erfordert, wurden hier nur die Live-Ubertragungen und Vor-
und Nachberichterstattung berticksichtigt. Fiir diese gliedert sich der Codeplan in die
sieben Hauptkategorien ,Ballsportarten®, ,Wintersport®, ,Leichtathletik®, ,Motor-
sport®, ,Kampfsportarten®, ,, Wassersport sowie ,,Sonstige Sportarten®. Um die These
einer Fulballzentrierung zu iiberpriifen, musste auf die Unterkategorien der Hauptka-
tegorie ,Ballsportarten zurtickgegriffen werden (vgl. Abbildung 2).

Aufgrund des groflen Samples der GIK (5.640 Fernsehhaushalte mit ca. 13.000 Teil-
nehmern), dessen Reprisentativitat im Hinblick auf soziodemografische Parameter jahr-
lich evaluiert wird (vgl. Westphal/Lutz 1999; GIK 2011: 14) sowie der hohen Reliabilitdt
desvon der GfK verwendeten Messgerites (Hofsiimmer 2010; Klemm 2010), kann davon
ausgegangen werden, dass die verwendeten Daten das Nutzungsverhalten ausreichend
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Abbildung 2: Codeplan Sport der AGF/GfK-Daten

Hauptkategorien Subkategorien
Ballsportarten FuRball
Wintersport — Tennis
Leichtathletik — Handball
Motorsport —— Basketball
Kampfsportarten ——— Volleyball/ Beachvolleyball
Wassersportarten —— Feldhockey
Sonstige Sportarten ——— Tischtennis

American Football
Baseball

Rugby

Golf

Sonstige Ballsportarten

Quelle: AGF/Media Control, eigene Darstellung.

grofler soziodemografischer Gruppen valide messen. Offentlich zugingliche Reliabili-

tatstests fir die Sendungskodierung liegen zwar nicht vor, allerdings dienen die Sen-

dungskodierungen als Basis fiir andere Forschungsarbeiten (Riithle 2013,2015). Folgende

Indikatoren werden hier verwendet:

- Sendedaner, d. h. die aggregierte Summe der in der jeweiligen Programmsparte bzw.
Untersparte insgesamt in einem bestimmten Zeitintervall angebotenen Sendeminu-
ten.

—  Marktanteile: Anteil der Personen, die eine bestimmte Sendung oder einen bestimm-
ten Zeitabschnitt eines Senders gesehen haben, im Verhiltnis zu allen fernsehenden
Personen des selben Zeitabschnitts in der jeweiligen Zielgruppe. Marktanteilsdaten
sind sensitiv gegentiber Platzierungseffekten.

- Kontaktsumme: Summe der absoluten Medienkontakte tiber die Einzelsendungen
hinweg, es handelt sich nicht um Sehbeteiligungsdaten

Da die Daten auf Jahresbasis aggregiert vorliegen, stehen insgesamt jeweils neunzehn

Datenpunkte zur Verfiigung, was das Repertoire moghcher statistischer Auswertungen

begrenzt. Daher sind die Auswertungen vorrangig deskriptiver Natur. Als Messzahlen

kommen daher nur Prozentanteile sowie der Herfindahl-Hirschmann-Index (HHI) als

Diversititsmafl zum Einsatz. Der HHI berechnet sich wie folgt:

n

HHI = Z st

i=1

3 Die Sehbeteiligung gibt die hochgerechnete durchschnittliche Anzahl aller Personen an, die eine
bestimmte Sendung cines Senders oder in einem bestimmten Zeitraum einen bestimmten Sender
gesehen haben.
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wobei 7 die Anzahl der Spartenkategorien, s; den Anteil der Sparte 7 am Gesamtsport-
angebot oder an der Gesamtnutzung bezeichnet. Der HHI kann Werte zwischen 0
und 1 annehmen, wobei 0 maximale Diversitit und 1 maximale Konzentration indiziert.
Da der Index sehr sensitiv gegeniiber der Anzahl der zugrundeliegenden Kategorien ist,
wird der Index auf der Ebene der sieben Hauptkategorien (kompaktes Diversititsmafl
bzw. HHI,) sowie mit den Unterkategorien der Hauptkategorie Ballsportarten und den
anderen sechs Hauptkategorien (differenziertes Diversitatsmafl bzw. HHI o) berechnet.
Schlieflich wird der Fuf§ballanteil kalkuliert. Dartiber hinaus werden einfache Regres-
sionsrechnungen realisiert, bei denen das Jahr als Trendvariable dient. Gleichzeitig wird
ein Dummy fiir gerade Jahre (Erezgms]ahr) verwendet, um Groﬁsporterelgmsse zu be-
rticksichtigen. Damit sind nur reine Trendaussagen moglich, eine komplexere Model-
lierung erscheint aber aufgrund fehlender Informationen (verfiigbare und erworbene
Rechte, Budgetrestriktion, Marktanteilsziele etc.) problematisch.

In Erginzung zu den quantitativen Erhebungen wurde eine Reihe von Expertenin-
terviews gefiihrt, um die Rationalititen, die den Programmplanungsentscheidungen tiber
das Sportangebot zugrunde liegen, interpretativ rekonstruieren zu konnen (Glaser/Lau-
del 2010). Dabei handelte es sich um halboffene Leitfadeninterviews, in denen die In-
terviewpartner um ihre Einschitzung zur Entwicklung des Fernsehsportangebotes all-
gemein, der Bedeutung des Sportangebotes fiir die Senderpositionierung, der besonderen
Bedeutung des Fufballs sowie den Kriterien der Planung des Sportangebotes gebeten
wurden. Die Interviews wurden verschriftlicht und hinsichtlich kongruenter und diver-
genter Einschitzungen qualitativ analysiert.

Die Erwihnung der interviewten Experten wurde mit diesen abgestimmt. Allerdings
musste den Interviewpartnern zugesichert werden, dass keine wortlichen Zitate zum
Einsatz kommen. Das Manuskript wurde im Vorfeld der Einreichung allen Interview-
partnern mit der Bitte vorgelegt, ggf. Einwinde geltend zu machen. Obwohl die Inter-
viewpartner keine Anderungswiinsche geltend gemacht haben, beeintrichtigen diese
Restriktionen die intersubjektive Nachvollziehbarkeit. Daher werden die Interviews
hier nicht im Sinne einer strikten Methodentriangulation eingesetzt, sondern dienen
vorrangig zur Entfaltung von Interpretationsmoglichkeiten. Bei den interviewten Ex-
perten handelt es sich um Steffen Simon (WDR-Sportchef, 30. Marz 2015), Christian
Klaue (Pressesprecher DOSB, 31. Mirz 2015), Dieter Gruschwitz (Leiter Hauptredak-
tion Sport des ZDF, 8. April 2015), Alexander Rosner (Senior Vice President Sport Pro-
Sieben Sat.1, 10. April 2015) und Axel Balkausky (Sportkoordinator der ARD, 7. Mai
2015). Ein Vertreter von RTL stand leider nicht zur Verfugung.

4. Entwicklung des Sportangebotes der Hauptprogramme

Das Gesamtsportangebot der vier Free TV-Sender ist langfristig und statistisch signifi-
kant reduziert worden, und zwar von rd. 64.000 auf rd. 39.000 Sendeminuten. Das Ge-
samtsportangebot stieg in den Ereignisjahren aber signifikant. Wird 1995 als Ausgangs-
jahr indexiert, so bewegt sich das Sportangebot 2013 nur noch auf 60,7 Prozent dieses
Niveaus. Wahrend das Angebotan anderen Sportarten 2013 gegeniiber 1995 (Index: 1995
=100 %) auf 55,8 Prozent gesunken ist, reduzierte sich das Fuf§ballangebot nur auf 83,7
Prozent. Folglich ist der relative Anteil des Fufiballs am Gesamtangebot Sport der
Hauptprogramme von 17,7 auf 24,4 Prozent gestiegen. Dieser moderate Trend ist sta-
tistisch signifikant. Daher liegt eine relative FufSballisierung des Angebots vor. Unge-
achtet dessen weist das kompakte KonzentrationsmaR einen Trend zu grofierer Vielfalt
aus, was u. a. auf die gesunkene Bedeutung des Tennis zuriickgeht (Konjer et al. 2015).
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Abbildung 3: Entwicklung des Sportangebots der Hauptprogramme
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Quelle: AGF/Media Control, eigene Darstellung.

Anmerkung: HHT, = Herfindahl-Hirschmann-Index mit den sieben Hauptkategorien: ,,Ballsport-
arten®, ,, Wintersport®, ,Leichtathletik®, ,Motorsport®, , Kampfsportarten®, ,, Wassersport“ und
,Sonstige Sportarten®; HHI, o = Index mit 19 Kategorien: sechs Hauptkategorien und einer weiter
aufgeschliisselten Hauptkategorie ,Ballsportarten® (13 Subkategorien: Fufiball, Tennis, Handball
etc.)

Tabelle 1: Trends im Gesamtsportangebot der Hauptprogramme

Jahr Eventjahr Adjusted R? N
Gesamtangebot -100,479 3696,560%%* 0,509 19
Fuflballangebot -1229,030%%%* 4922,512%* 0,799 19
HHI, -0,010%* -0,0151 0,425 19
HHI,, -0,000 -0,022 -0,045 19
Fufiballanteil 0,004 0,034 0,312 19

*p <0,05, **p <0,01, ***p < 0,001.

Eine sendertibergreifende Gesamtbetrachtung zeigt, dass Das Erste mit Abstand den
hochsten Anteil am Gesamtsportangebot innehat. 1995 trug der Sender mit 50,9 Prozent
zum Sportangebot der Hauptprogramme bei, 2013 reduzierte sich der Anteil leicht auf
47,4 Prozent. An zweiter Stelle folgt das ZDF (1995: 28,4 %; 2013: 38,6 %), dann RTL
(1995: 16,1 %, 2013: 10,9 %) und schliefilich Sat.1 (1995: 4,6 %, 2013: 3,1 %). Nichts-
destotrotz hat auch Das Erste langfristig sein Sportangebot reduziert. Dieses betrug 2013
nur 56,1 Prozent des Angebots von 1995, wobei die Reduktion im Fufiball geringer aus-
fiel (65,8 %). Daher ist der Fufiballanteil von 17,1 Prozent im Jahr 1995 auf 20,0 Prozent
im Jahr 2013 gestiegen. Die Trends sind statistisch signifikant. Obwohl auch beim ZDF
2013 eine langfristige statistisch signifikante Reduktion des Sportangebotes zu verzeich-
nen ist (auf 81,6 Prozent des 1995er Niveaus), findet sich hier ein Ausbau des Fufball-
angebotes. Dieses hat sich gegeniiber 1995 mehr als verdoppelt (203,5 %). Der Trend zur
Erhohung des Fulballangebots ist signifikant. Das Sportangebot von RTL weist eine
starke Umfangsreduktion auf 40,8 Prozent des 1995er Niveaus auf. Wihrend RTL in
einigen Jahren ganz auf Fufiball verzichtete, bewegt sich der Sendeminutenumfang fiir
Fuflball 2013 auf 10,1 Prozent des Niveaus von 1995. Diese Trends sind ebenfalls sta-
tistisch signifikant. Das Sportangebot von Sat.1 zeichnet sich durch erhebliche Diskon-
tinuitdten aus und betrug 2013 nur 40,1 Prozent des 1995er Niveaus, das Fufballangebot
reduzierte sich auf 37,1 Prozent des 1995er Niveaus. Nach dem Abflauen des Tennis-
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Abbildung 4: Entwicklung des Sportangebots der einzelnen Hauptprogramme
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Quelle: AGF/Media Control, eigene Darstellung.
Tabelle 2: Trends im Sportangebot der einzelnen Hauptprogramme
Jahr Eventjahr Adjusted R? N
Das Erste -827,417%%* 4506,852%* 0,777 19
Sport gesamt
Das Erste -127,245%% 1666,4347* 0,539 19
Fufiball
ZDF -275,229%%% 5221,981%%* 0,816 19
Sport gesamt
ZDF 27,408 1856,8177%** 0,533 19
Fufiball
RTL -251,338%%* -31,876 0,605 19
Sport gesamt
RTL -88,978% 151,746 0,411 19
Fufiball
Sat.1 76,172 -342,502 0,062 19
Sport gesamt
Sat.1 109,491* 84,145 0,169 19
Fufiball
*p <0,05, **p <0,01, ***p < 0,001,
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booms zeigt sich ein signifikanter Trend zur Erhohung des Fufiballanteils. Dartiber hi-
naus machen die Regressionen deutlich, dass die zyklischen Schwankungen im Sport-
und im Fuf§ballangebot auf die 6ffentlich-rechtlichen Hauptprogramme zuriickgehen.

Bei Das Erste nahm die Angebotsvielfalt (vgl. Abbildung 5) langfristig zu, was vor
allem auf die sinkende Bedeutung von Tennis zurtickzufiihren ist; dieser Trend ist fir
das kompakte Diversititsmaf signifikant. Allerdings erhoht sich in Ereignisjahren der
Fuflballanteil signifikant. Zwar steigt beim ZDF signifikant der Fufiballanteil, die Vielfalt
des ZDF-Angebots entspricht jedoch dem von Das Erste und weist insgesamt geringe
Verianderungen auf. Bei RTL hat sich die Vielfalt des Angebots substanziell und signi-
fikant verringert, da sich der Sender auf Boxen und Formel 1 beschrinkt. Der Trend zum
Abbau des Fufiballanteils ist statistisch signifikant. Das Angebot von Sat.1 zeichnet sich
ebenfalls durch geringe Diversitit aus. Der Trend zur Vielfaltsreduktion ist aber nicht
signifikant.

Abbildung 5: Entwicklung der Angebotskonzentration der einzelnen Hauptprogramme
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Quelle: AGF/Media Control, eigene Darstellung.

Anmerkung: HHI, = Herfindahl-Hirschmann-Index mit den sieben Hauptkategorien: ,,Ballsport-
arten®, ,Wintersport“, , Leichtathletik®, ,Motorsport“, ,Kampfsportarten®, ,, Wassersport“ und
»Sonstige Sportarten®; HHIy = Index mit 19 Kategorien: sechs Hauptkategorien und einer weiter
aufgeschliisselten Hauptkategorie ,Ballsportarten® (13 Subkategorien: Fuf§ball, Tennis, Handball
etc.)

Das Sportangebot der Hauptprogramme ist somit substanziell reduziert worden. Auf
der einen Seite liegt keine Tendenz zur absoluten Fufballzentrierung vor. Auf der an-
deren Seite existiert eine relative Fuflballzentrierung, da die Hauptsender einen hoheren
Anteil der gesunkenen Sportsendezeit der Sportart Fufiball widmen. Diese resultiert in
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Tabelle 3: Konzentrationstrends im Sportangebot der einzelnen Hauptprogramme

Jahr Eventjahr Adjusted R2 N
Das Erste 0,001 0,031* 0,195 19
Fufiballanteil
Das Erste -0,013%* -0,032 0,413 19
HHI,
Das Erste -0,002 -0,04 0,018 19
HHI,,
ZDF 0,005%* 0,034 0,352 19
Fufiballanteil
ZDF -0,004 -0,009 0,05 19
HHI,
ZDF 0,004 0,03 0,149 19
HHI,,
RTL _0,012%% 0,0278 0,432 19
Fufiballanteil
RTL 0,023%%% -0,015 0,496 19
HHI,
RTL 0,027%%* -0,009 0,592 19
HHI,,
Sat.1 0,02 0,134 0,132 19
Fufiballanteil
Sat.1 0,001 0,115 ~0,055 19
HHI,
Sat.1 0,016 0,208 0,219 19
HHI,,

*p <0,05, **p <0,01, ***p < 0,001.

erster Linie aus dem absoluten Ausbau des Fufiballangebots des ZDF sowie in zweiter
Linie aus dem relativ gewachsenen Fuflballanteil bei Das Erste. Dabei zeigen sich er-
hebliche Unterschiede zwischen den Sendern. Bei den privaten Hauptprogrammen spielt
Sport nur noch eine untergeordnete Rolle. Dagegen stellen Das Erste und das ZDF ganz
eindeutig die wichtigsten Sportprogrammanbieter unter den vier Hauptsendern dar.
Hinsichtlich der Angebotsvielfalt hat sich die drastisch gesunkene Bedeutung von Tennis
bemerkbar gemacht, die in einer grofferen Sportartenvielfalt vor allem bei Das Erste und
das ZDF resultiert.

5. Entwicklung der Zuschauermarktanteile der Hauptprogramme

Wihrend simtliche Hauptprogramme statistisch signifikant an Marktanteilen verlieren,
liegen die Zuschauermarktanteile der Sportangebote fast immer tiber den durchschnitt-
lichen Marktanteilen. Zudem bewegen sich die durchschnittlichen Marktanteile fiir Fuf3-
ball noch einmal tiber denen fiir das gesamte Sportangebot. Die einzige Ausnahme stellt
RTL dar, das in einigen Jahren auf Fuf$balliibertragungen verzichtet hat bzw. aufgrund
der Rechtelage verzichten musste. Dartiber hinaus zeigen sich divergierende Entwick-
lungen:

Fur Das Erste zeigt sich ein nichtsignifikanter Trend sinkender durchschnittlicher
Einschaltquoten fiir das Sportangebot, die Marktanteile fiir Fuf$ball bleiben stabil und
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Abbildung 6: Durchschnittliche Einschaltquoten der einzelnen Hauptprogramme
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Quelle: AGF/Media Control, eigene Darstellung.

steigen signifikant in Ereignisjahren. Beim ZDF zeigen sich nichtsignifikante Trends zu
steigenden Einschaltquoten fiir das Gesamt- und das Fulballsportangebot, die Markt-
anteile fiir Fuf$ball steigen ebenfalls signifikant in Ereignisjahren. Bei RTL sinken die
Einschaltquoten fiir das Sportangebot signifikant, aber nicht fiir Fu8ball. Bei Sat.1 sinken
die Marktanteile sowohl fiir das Gesamtsportangebot als auch fiir das Fu8ballangebot
signifikant.

In einer Phase erodierender Marktanteile scheint Fufiball weiterhin ein attraktiver
Programminhalt zu sein. Dies gilt in erheblicher Weise fiir Turnierjahre, was eine sub-
stanzielle Eventisierung der Nachfrage indiziert. Bis auf Sat.1 erweisen sich die Markt-
anteile fiir Fuf§ballangebote im Gegensatz zu denen fiir das Gesamtprogramm auch re-
lativ stabil. Daher lisst sich insoweit eine relative Fufiballzentrierung der Nachfrage
diagnostizieren, als Fufiball in einem schwierigeren Fernsehmarkt stabil hohe Quoten
erzeugen kann und als Bollwerk gegen den allgemeinen Quotenverfall wirke.
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Tabelle 4: Nachfragetrends der einzelnen Hauptprogramme

Jahr Eventjahr Adjusted R? N
Das Erste -0,149%%% 0,447%% 0,895 19
Gesamtprogramm
Das Erste -0,101 4,547 0,732 19
Sportangebot
Das Erste 0,043 8,832% %% 0,600 19
Fuflballangebot
ZDF -0,088% %+ 0,264 0,636 19
Gesamtprogramm
ZDF 0,067 4,924 0,813 19
Sportangebot
ZDF 0,027 8,818%%* 0,667 19
Fuflballangebot
RTL -0,266%%* -0,253 0,750 19
Gesamtprogramm
RTL -0,499%* 0,835 0,388 19
Sportangebot
RTL -0,229 4,408 -0,012 19
Fuflballangebot
Sat.1 -0,210%%* -0,232 0,580 19
Gesamtprogramm
Sat.1 -0,499%% 0,253 0,293 19
Sportangebot
Sat.1 -0,648%* -0,003 0,471 19
Fuflballangebot

*p <0,05, **p <0,01, ***p < 0,001.

6. Entwicklung der Sportangebotsnutzung der Hauptprogramme

Der Anteil des Fulballs an den Sportkontakten ist langfristig nicht gestiegen. Die Vielfalt
der Konsumentennachfrage zeigt fiir das kompakte Diversititsmafl keine Konzentrati-
onstendenzen. Fiir das differenzierte Diversititsmafl zeigt sich nur ein schwacher signi-
fikanter Konzentrationstrend.

Der Vergleich der Kontaktsummen fiir die einzelnen Hauptprogramme reflektiert
die Unterschiede im Sportangebot der Sender. Wahrend die beiden 6ffentlich-rechtli-
chen Sender erhebliche Zuschauerkontakte tiber Sportangebote erzielen, gilt dies fiir
RTL und Sat.1 in weitaus geringerem Mafle (Abbildung 8).
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Abbildung 7: Entwicklung der Nutzung des Sportangebots
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Quelle: AGF/Media Control, eigene Darstellung.

Tabelle 5: Konzentrationstrends der Zuschauerkontakte

Jahr Eventjahr Adjusted R2 N
HHI, -0,000 0,020 -0,080 19
HHI,, 0,005%* 0,005 0,168 19
Fufiballanteil 0,000 0,051 -0,001 19

*p <0,05, **p <0,01, ***p < 0,001.

Abbildung 8: Entwicklung der Nutzung des Sportangebots bei den Hauptprogrammen
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Quelle: AGF/Media Control, eigene Darstellung.
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Tabelle 6: Konzentrationstrends der Zuschanerkontakte der einzelnen Hauptprogramme

Jahr Eventjahr Adjusted R2 N
Das Erste -0,002 -0,023 -0,088 19
HHI,
Das Erste 0,005 -0,031 0,056 19
HHI,,
Das Erste -0,008 0,039 0,130 19
Fufiballanteil
ZDF 0,004 0,028 0,048 19
HHI,
ZDF 0,007* -0,013 0,241 19
HHI,,
ZDF 0,006 0,096% 0,304 19
Fufdballanteil
RTL 0,012* ~0,015 0,261 19
HHI,
RTL 0,016%* -0,012 0,388 19
HHI,,
RTL -0,019%* 0,058 0,337 19
Fufiballanteil
Sat.1 0,008 0,010 -0,087 19
HHI,
Sat.1 0,013 0,097 0,025 19
HHI,,
Sat.1 0,024 -0,056 0,102 19
Fufiballanteil

*p <0,05, **p <0,01, ***p < 0,001.

Die Konzentration der Kontakte zeigt starke Unterschiede. Bei Das Erste liegen keinerlei
signifikante Trends vor. Beim ZDF zeigen sich ein nicht-signifikanter Konzentrations-
trend fir das einfache Diversititsmafl und ein signifikanter Konzentrationstrend fiir das
differenzierte Diversititsmafl. Auch erhoht sich der Fuffballkontaktanteil signifikant in
Ereignisjahren. Fiir RTL zeigen sich signifikante Konzentrationstendenzen fiir beide
Diversititsmafle und ein signifikant sinkender Fufballanteil. Fiir Sat.1 liegen keine si-
gnifikanten Konzentrationstrends vor.

Die Konsumentennachfrage weist damit keine eindeutigen Trends zugunsten einer
Fufiballisierung auf. Allerdings fithren Turnierjahre zu einer geringen Nachfragevielfalt.
Die deutlichen Unterschiede in der Angebotsstrategie der Sender schlagen sich auch in
der Konsumentennachfrage nieder. Lediglich fir das ZDF finden sich Indizien fiir eine
stirkere Konzentration der Nachfrage in den letzten Jahren.

7. Diskussion

Die vorliegende Untersuchung wurde durch die These motiviert, dass die frei empfang-
baren Hauptprogramme ihr Sportangebot in einem wettbewerbsintensiveren Umfeld
auf den Fufiball konzentrieren. Dank seines hegemonialen Status ist der Fufiball von
allen Sportarten am starksten in der Alltagskultur verankert, verfiigt tiber eine klare
Wettbewerbsstruktur und ist weniger abhangig von der Produktion von Stars. Aus Sicht
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Abbildung 9: Entwicklung der Konzentration der Kontakte
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Quelle: AGF/Media Control, eigene Darstellung.

Anmerkung: HHI, = Herfindahl-Hirschmann-Index mit den sieben Hauptkategorien: ,,Ballsport-
arten®, ,Wintersport®, , Leichtathletik®, ,Motorsport, ,Kampfsportarten®, ,, Wassersport“ und
»Sonstige Sportarten®; HHIy = Index mit 19 Kategorien: sechs Hauptkategorien und einer weiter
aufgeschliisselten Hauptkategorie ,Ballsportarten® (13 Subkategorien: Fuf§ball, Tennis, Handball
etc.)

des Fernsehens ist der Fuflball daher die Sportart, die am zuverlissigsten hohe Reich-
weiten verspricht. Folgerichtig sollte das Sportangebot der frei empfangbaren Haupt-
programme zunehmend fufiballzentriert ausgerichtet sein.

Die Untersuchung erbrachte zunachst den tiberraschenden Befund, dass das Sport-
angebot der vier wichtigsten Hauptprogramme seit 1995 substanziell reduziert wurde.
So konnte keine absolute, aber eine relative Fufiballzentrierung des Sportangebotes kon-
statiert werden. Jedoch ist das reduzierte Gesamtangebot vielfiltiger, was wesentlich auf
den Niedergang des Tennis zurtickgeht. Allerdings scheint sich in den letzten Jahren eine
leichte Angebotskonzentration zugunsten des Fufiballs anzudeuten. Dariiber hinaus
bestitigen die hier prasentierten Ergebnisse die Untersuchungen von Riihle (2003, 2013,
2015) zu unterschiedlichen Sportprofilen privater und o6ffentlich-rechtlicher Fernseh-
sender.

Die Zuschauermarktanteile fiir Fuf§ballangebote sind deutlich hoher als fiir andere
Sportangebote sowie fiir das Gesamtangebot der vier Hauptprogramme. Die durch-
schnittlichen Zuschauermarktanteile fiir Fufiballangebote steigen in Turnierjahren noch
einmal betrachtlich. Die Charakterisierung des Fufiballs als hegemonialer Sportart er-
fahrt durch die Daten eine weitere Bestitigung. Fufiball spricht ein grofies und verlass-
liches Stammpublikum an; die substanziell erhohten Einschaltquoten und Kontaktdaten
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wihrend der Turnierjahre weisen auf die auflerordentliche Integrationskraft der Fuf3-
ballnationalmannschaft der Manner hin. Wie eventbezogene Auswertungen belegen,
sind die Zuschauermarktanteile fiir diese Groflereignisse weiter gestiegen (Gerhard/Zu-
bayr 2014). Hier zeigt sich eine deutliche Eventisierung sowohl des Sportangebotes als
auch der Nachfrage. Auch liegt eine Fufiballzentrierung des Fernsehsportkonsums in-
soweit vor, als ein ansonsten weniger sportaffines Publikum vorrangig Fufiball sieht,
wenn es Fernsehsport konsumiert. Allerdings liefern die Daten ansonsten keine starke
Unterstutzung fir eine zunehmende Konzentration der Sportnachfrage auf den Fufiball.

Die Untersuchung bestitigt die theoretischen Uberlegungen, dass die Rolle des
Sports als programmstrategischer Ressource im Zuge der jingeren Medialisierungs-
schiibe eine Neubewertung erfahren hat. Sport hat seine zentrale programmstrategische
Bedeutung fur die klassischen Vollprogramme zumindest teilweise verloren. Ohne de-
tailliertere Einzelstudien zu Programmplanungsentscheidungsprozessen kann hier nur
tiber mogliche Griinde spekuliert werden. Die hohere Gewichtung von (Re-)Finanzie-
rungserwigungen und schirfer durchgesetzte Budgetrestriktionen dirften zu einer star-
ker kostenorientierten Programmbeschaffung gefithrt haben. Ebenso fithren die pro-
grammplanerischen Zwinge des Formatfernsehens zu einer Neubewertung riskanter
Sportrechte. Zudem ist die Konkurrenz durch frei empfangbare Sportspartenkanile und
Pay TV-Kanile in Betracht zu ziehen, die den Rechtewettbewerb verschirft hat und zu
einer starkeren Angebotsprofilierung zwingt. Schlief$lich ist das Fehlen vergleichbarer
zuschauerattraktiver Alternativsportarten zu berticksichtigen.

Fraglich ist, ob sich dieser Trend zur Angebotsreduktion in den Hauptprogrammen
linear fortsetzen wird, da Sportangeboten im intermedialen Wettbewerb wieder eine
starkere Bedeutung zukommen konnte. So hat RTL die Chance ergriffen, die die 2011
beschlossene Zentralvermarktung der Qualifikationsspiele der Nationalmannschaften
bot, um Rechte an Spielen der Fuflballnationalmannschaft zu erwerben (epd medien
2013). Fiir die Forschung besteht daher zumindest das Forschungsdesiderat, die kom-
plexen Wettbewerbsbeziehungen im Sportangebot zwischen traditionellem linearen
Fernsehen und digitalen und (mobilen) Internetangeboten detaillierter zu untersuchen.
Angesichts des reduzierten Angebotsumfangs in den Hauptprogrammen stellt sich die
Frage, welche Rolle Sparten- und Internetangebote spielen kdnnen. Denkbar ist einer-
seits, dass sie kleinere Nachfragenischen besser bedienen als die Vollprogramme (Bryn-
jolfsson et al. 2010), andererseits konnte gerade der Fulball aufgrund seiner Popularitit
am stirksten von crossmedialen Verflechtungen profitieren.

Hinsichtlich der Zukunft der Sportkultur ist festzuhalten, dass interessierte Zu-
schauer dank Digitalisierung, Verspartung und Internet prinzipiell zwar ein zunehmend
differenziertes Angebot konsumieren konnten. Die Sportalltagskultur wird fiir das we-
niger stark sportinteressierte Publikum jedoch zunehmend stirker vom Fufiball geprigt
sein und ihre Vielfalt von den 6ffentlich-rechtlichen Hauptprogrammen abhingen. Die
Experteninterviews legen nahe, dass diese groflere Angebotsvielfalt auf ein Zusammen-
spiel von rechtlichen und finanziellen Rahmenbedingungen, aber auch auf weitere Fak-
toren zurlickgeht. Die verfassungsrechtlichen Finanzierungsgarantien versetzen ARD
und ZDF in die Lage, am Sportrechtemarkt erfolgreich mitzubieten, wihrend medien-
rechtliche Vorgaben die kommerzielle Verwertbarkeit von Sportrechten einschrinken
(Meier 2008b). Daneben verfolgen Das Erste und das ZDF mit threm stirker vielfiltigen
Angebot nicht nur den Programmauftrag, sondern auch Kalkiile der lingerfristigen Zu-
schauerbindung. Da ARD und ZDF die Ubertragungsrechte an den Olympischen Spie-
len halten, versuchen sie auch zwischen den Spielen das Zuschauerinteresse an bestimm-
ten Sportarten (Schwimmen, Leichtathletik) aufrechtzuerhalten. Dartiber hinaus adres-
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sieren Das Erste und ZDF im Gegensatz zu den privaten Sendern auch altere Zuschau-
ergruppen, deren Sportpriferenzen (noch) vielfiltiger sind. Schliefflich scheinen
Das Erste und das ZDF trotz der Zwinge des Formatfernsehens iiber grofiere pro-
grammplanerische Freiheit zu verfiigen, was es thnen erlaubt, Grofisportereignissen
grofle Programmflichen zu widmen. Im Kontext der Fu8ballnationalmannschaft dient
diese konsequente Eventisierung des Programms freilich auch dem Ziel, jiingere Zu-
schauergruppen zu erreichen, die dem offentlich-rechtlichen Fernsehen sonst eher dis-
tanziert gegenuiberstehen.

Fiir den organisierten Sport ist die konstatierte Angebotsreduktion hochst proble-
matisch, da eine Nicht-Prisenz in den Vollprogrammen zu drastischen Publikumsver-
lusten fithrt. Die vorgelegten Ergebnisse legen die Schlussfolgerungen nahe, dass von der
»Sport-Medien-Spirale (vom Stein 1988) in den wichtigsten Hauptprogrammen nur
Sportarten mit einem ausreichend groflen Stammpublikum profitieren. Sportarten, die
aufgrund der fehlenden Zahlungsbereitschaft ihres Publikums uninteressant fiir Pay TV-
Anbieter sind, droht die Abwanderung in kleine Spartenkanile oder in Online-Medien.
Die aufgezeigten Entwicklungen werden daher — insoweit waren sich die interviewten
Experten einig — weitere Medialisierungsanstrengungen seitens des organisierten Sports
erforderlich machen.
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Anhang

Leitfaden fiir die Experteninterviews zum Projekt ,,,Fufiballisierung® des
Fernsehsports?“

Welche Bedeutung hat Sport heute fiir Premium-Free-TV-Sender?

Hat sich die Bedeutung in den letzten fiinfzehn Jahren verindert?

Welche Bedeutung hat das Sportangebot fiir die derzeitige Positionierung fiir [konkreter
Sender] im Free-TV-Markt?

— Welche Bedeutung hat das Sportangebot fiir die Markenpositionierung?

— Welche Bedeutung hat das Sportangebot fiir die Zuschauergewinnung/ bindung?

—  Welche Bedeutung hat das Sportangebot fiir die Werbekunden?

Nach welchen Kriterien richtet sich die Angebotspolitik von [konkreter Sender]? Wel-
che Rolle spielen bei Ihren Erwagungen folgende Entscheidungsparameter?

- Der offentlich-rechtliche Programmauftrag

— Die Erwartungen des organisierten Sports

— Die Gesamtentwicklung der Medienindustrie (Digitalisierung, Pay-TV, Online)

— Das Angebot der Mitbewerber

— Die verinderten Mediennutzungsbudgets der Zuschauer

— Die Entwicklung der Popularitit einzelner Sportarten

- Die Entwicklung der Preise fiir Ubertragungsrechte

Hat die Bedeutung der Sportart Fufiball auf dem gesamten Fernsehmarkt seit den 1990er
Jahren zugenommen? Woran liefSe sich das festmachen?

Falls die Beobachtung einer zunehmenden Bedeutung der Sportart Fulball zutrifft, wie
konnte man diese Entwicklung erkldren?

Wie hat sich die Bedeutung der Sportart Fufiball innerhalb von [konkreter Sender] ent-
wickelt?
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