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Auslandsvermarktung von Sportligen in Europa:
das Beispiel der FuBRball-Bundesliga

Christoph Fritsch

Problemstellung

Im Vergleich zu anderen européaischen Top Ligen erzielt die Deutsche Fuf3ball-
Liga (DFL) signifikant kleinere Erlose bei der Auslandsvermarktung ihrer Spiele.
Weil die Auslandsvermarktung eine zunehmend attraktive Einnahmequelle
fur europaische Fufiballligen darstellt, bemuht sich der Ligaverband darum,
seine Auslandserlose zu erhohen, um bei der finanziellen Ausstattung der Ver-
eine nicht weiter ins Hintertreffen zu geraten. Das angestrebte Umsatzziel von
jahrlich 35 Millionen Euro bedeutet nahezu eine Verdopplung der Auslandser-
16se im Vergleich zur Saison 2007/2008. Andere Nationen haben mit der inter-
nationalen Vermarktung ihrer Fufiballligen wesentlich frither begonnen und
erzielen mittlerweile vergleichsweise grofie Auslandsumsatze. Die englische
Premier League verbuchte in der Saison 2007/2008 Auslandseinnahmen in
Hohe von 230 Millionen Euro und uberstieg den internationalen Vermark-
tungserfolg der Bundesliga damit um das 12,6-fache. Fur die ErschliefBung in-
ternationaler Zuschauermaérkte hat die Premier League eine Pionierstrategie
erfolgreich umgesetzt. In Abbildung 1 werden die Auslandseinnahmen ver-
schiedener europaischer Fufiballligen abgetragen.

Die ausgewiesenen Erlose beziehen sich auf die mediale Vermarktung na-
tionaler Ligaspiele. Die hoheren Auslandseinnahmen européaischer Konkur-
renzligen liefern einen Hinweis darauf, dass die Bundesliga ein Nachzigler bei
der internationalen Vermarktung von Fernsehrechten ist. Wenn die Auslands-
vermarktung eine relevante Erlosquelle fiir nationale Fuf3ballligen darstellt,
ergeben sich daraus generelle Wettbewerbsnachteile fiir die Bundesliga. In
der Premier League betrug der Anteil der Auslandseinnahmen zur Saison
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2007/2008 bereits 23 % der gesamten Fernseherlése. Fir die Bundesliga betrug
dieser Wert nur 4,3 %.' Damit wurde die relative Finanzkraft der Ligen durch
Auslandsvermarktung zugunsten der Premier League verzerrt. Da européische
Top-Ligen in Konkurrenz um Starspieler stehen,” wird die langfristige Wettbe-
werbsfahigkeit der Bundesliga umso mehr geschwacht, je besser sich Konkur-
renzligen im Ausland vermarkten.

Abbildung 1: Auslandseinnahmen europdischer FuBballligen
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Quelle: Eigene Darstellung.

Des Weiteren deuten die ambitionierten Umsatzziele der DFL und die interna-
tionalen Vermarktungserfolge der Konkurrenzligen an, dass die Auslandsver-
marktung ein prosperierendes Geschaftsfeld mit hohen Wachstumspotenzialen
ist. Die in Abbildung 1 dargestellten Veranderungen der Auslandseinnahmen
sind ein Indiz dafiir, dass sich der Markt fir internationale Fufdballvermark-
tung in der Wachstumsphase befindet. Fiir die DFL entsteht die Notwendig-
keit, Marktanteile zu erobern, um die relative Finanzkraft zu bewahren. Im
Folgenden werden Vermarktungsoptionen fur européaische Ziellinder hergelei-
tet, und es werden konkrete Handlungsempfehlungen zur europaischen Liga-

! Fernseh-Inlandseinnahmen der Premier League (Bundesliga) in der Saison 2007/2008: 770 Millionen Euro (430 Mil-
lionen Euro).

? Vigl. Hoehn (2006, S. 231).
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vermarktung formuliert. Im Fokus dieses Beitrags steht der europaische Ziel-
markt mit seinen spezifischen Vermarktungsanforderungen.

Konsummotive der Fernsehzuschauer

Obwohl die Bundesliga bereits in 172 Lander iibertragen wird,’ befindet sich die
europiische Rechteverwertung der Ligaspiele noch in der Anfangsphase. Bis-
lang verfolgt die DFL eine Vermarktungsstrategie, welche darauf ausgelegt ist,
die bestehende internationale Nachfrage zu bedienen. In der laufenden Rech-
teperiode konnten die Auslandserldse bereits um 40 % gesteigert werden, was
darauf hinweist, dass der Markt noch nicht vollstidndig erschlossen ist. Die DFL
Sports Enterprises GmbH, eine Tochtergesellschaft der DFL zur Bundesligaver-
marktung, verkaufte die internationalen Fernsehrechte 2008 erstmals in ver-
schiedenen Lianderpaketen an die Rechtehandler SPORTFIVE und die sportsman
media group. Fur bestimmte Ziellander* entschied man sich zur Eigenvermark-
tung der Fernsehrechte.® Die Bemithungen der DFL Sports Enterprises konzen-
trieren sich derzeit auf die Optimierung des Vergabesystems internationaler
Fernsehrechte. Die ErschliefRung zusatzlicher Zuschauergruppen wurde bislang
kaum vorangetrieben.

Zur Eroberung neuer Markte ist es oftmals notwendig, Anfangsinvestitio-
nen zur Ausweitung der Nachfrage zu tatigen. Fir die Bundesliga bestehen sol-
che Anfangsinvestitionen im Aufbau von Zuschauerinteresse in den Ziellan-
dern. Die gegebenen Nachfragestrukturen missen so verandert werden, dass
die Bundesliga als attraktive Konsumalternative wahrgenommen wird. Erst
wenn eine ausreichend hohe Nutzenerwartung fiir Bundesligaspiele bei den
Fernsehzuschauern des Ziellandes besteht, kann sich eine relevante Nachfrage-
ausweitung ergeben. Bei der europaischen Ligavermarktung steht die Bundesli-
ga in direkter Konkurrenz zu den anderen Top-Ligen in Europa. Fur die DFL ergibt
sich daraus die Notwendigkeit zur Identifikation spezifischer Wettbewerbsvor-
teile, aus denen sich eine optimale Investitionsstrategie ableiten lasst. Es gilt
vorab zu bewerten, welche Mafinahmen zur Erhéhung der zukunftigen Aus-
landseinnahmen erfolgreich sein werden. Dazu miissen die Konsummotive der
Zuschauer im Folgenden genauer betrachtet werden.

3 Vigl. Bundesliga Report (2009).
4 Osteuropa, Mittlerer Osten, China, USA.
> Vigl. DFL Sports Enterprises (2008).
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In der Literatur werden Spielqualitat, Spannung und soziale Motive der
Zuschauer als Hauptmotive fiir den Konsum von Bundesligaspielen diskutiert.®
Demnach ergibt sich die Spielqualitat aus der Spielstarke und dem Konnen der
Spieler, Spannung ergibt sich aus dem Mitfiebern mit einer Mannschaft und
sozial motivierten Akteuren; so entsteht ein Zusatznutzen durch den Aus-
tausch mit anderen.” Die Gesamtzahlungsbereitschaft der Zuschauer ergibt
sich aus der Summe dieser Konsummotive. Sofern es den Ligaverantwortlichen
gelingt, die Zuschauererwartungen positiv zu beeinflussen, kann die Zahlungs-
bereitschaft fur die europédischen Bundesligarechte erhoht werden, weil die
Zahlungsbereitschaft mit der Erwartung tiber hohe Qualitit, spannende Spiel-
verlaufe und Gelegenheiten zum gegenseitigen Austausch der Zuschauer an-
steigt.

Spielqualitat

Fir europaische Zielméarkte kann angenommen werden, dass generelles Wis-
sen um die Spitzenleistungen in der Bundesliga vorhanden ist. Die Deutsche
Bundesliga gehort neben der englischen, spanischen, italienischen und franzo-
sischen Liga zu den Top 5-Ligen in Europa. Die Spitzenclubs nehmen regelma-
Rig an den europaischen Wettbewerben Champions League und Europe
League® teil, so dass eine gewisse Bekanntheit dieser Vereine europaweit gegeben
ist. Zuschauer mit einer Praferenz fiir hohe Spielqualitat werden sich deshalb bei
ihrer Konsumwahl an den spielerischen Spitzenleistungen in internationalen
Wettbewerben orientieren. In einem Beitrag von Rosen zur Entstehung hoher
Stareinkommen wird gezeigt, dass sich die Zuschauernachfrage in Markten
mit objektiv messbaren Qualitatsunterschieden stets auf die Spitzenkonner ei-
ner Disziplin konzentriert.® Ausschlaggebend fiir dieses Ergebnis ist die Annah-
me, dass unterschiedliche Spielqualitdten unvollstandig substituierbar sind.
Zeitkosten des Konsums und Sattigungseffekte der Zuschauer fithren dazu,
dass ein hochqualitatives FuRballspiel nicht durch zwei Spiele der halben Qua-
litat ersetzt werden kann. Beziiglich der Spielqualitaten herrscht Subadditivi-
tat, so dass der Zuschauernutzen durch Bereitstellung der hochsten verfigba-
ren Qualitat maximal wird.

6 Vgl. SchellhaalR/Hafkemeyer (2002) sowie Schafmeister (2006).
7Vgl. SchellhaaR/Hafkemeyer (2002).

8 Vormals UEFA-Pokal.

2 Vgl. Rosen (1981).
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Die européische Vermarktung der Ubertragungsrechte macht die hohen
Qualitaten der Top 5-Ligen Uber ihre Ursprungsldnder hinaus verfuigbar. Durch
den medialen Hebel der Fernsehvermarktung wird der Zielmarkt nationaler
FuBlballligen ausgeweitet, ohne dass die Produktionskosten flir Ligaspiele er-
heblich steigen. Bei ausschliefilicher Betrachtung der Spielqualitat als Konsum-
motiv folgt daraus, dass die Liga mit der hochsten Qualitat alle anderen Ange-
bote verdrangen wird. Unter der Voraussetzung objektiv vergleichbarer
Spielqualitaten fihren Subadditivitdt und mediale Hebeleffekte im Zielland zu
einer Konzentration der Nachfrage auf die hochste Qualitat. Diese objektive
Vergleichbarkeit ist flr die sichtbaren Leistungen der Spitzenvereine in den eu-
ropaischen Wettbewerben weitgehend erfullt. Fiir die restlichen Vereine der
Liga ist objektive Vergleichbarkeit dagegen nicht gewahrleistet, weil die Ziel-
landzuschauer in aller Regel wenig Information iiber diese Mannschaften be-
sitzen. Hinsichtlich der Spielqualitat ist deshalb davon auszugehen, dass die
Konsumentscheidung im Zielland vorwiegend von den Leistungen der Spitzen-
vereine einer Liga determiniert wird.

Zur Bewertung der durchschnittlichen Ligaqualitat wird weiteres Wissen
uber die Spielqualitat der weniger bekannten Vereine notwendig. Fiir eine zu-
treffende Einschatzung der Spielqualitat einer Liga missen folglich zwei Gro-
Ben unterschieden werden. Die dufere Qualitdt bezeichnet die europaweit
sichtbaren Leistungen der Spitzenvereine und Starspieler, wihrend innere
Qualitat die Ausgeglichenheit der Spielstirken in der Liga beschreibt. Ausgegli-
chenheit erhoht die empfundene Spielqualitdt einer Liga, dadurch dass die
Siegwahrscheinlichkeit des jeweiligen Favoriten kleiner wird. Ausgeglichene
Spielpaarungen erhohen das Engagement der Spieler und lassen einen ergeb-
nisoffenen Wettbewerb erwarten. Im Gegensatz zur dufieren Qualitat, die den
europaischen Fuf3ballfans weitgehend bekannt ist, fallen zur Bewertung der
inneren Qualitat zusatzliche Informationskosten an. In Tabelle 1 werden Indi-
katoren fur die Spielqualitaten der europaischen Top-Ligen aufgestellt. Die du-
Rere Qualitat wird durch die durchschnittliche Anzahl der Champions League-
Teilnahmen und die Anzahl der Champions League-Gewinne der letzten zehn
Saisons gemessen. Weil die Europapokalspiele eine hohe Aufmerksamkeit bei
den europaischen Fufiballfans erzeugen, wird dieses Wissen nebenbei wahrge-
nommen. Wie viele Mannschaften einer Liga an der Champions League teil-
nehmen diirfen, wird auf Grundlage einer Leistungstabelle (Verbandskoeffizi-
entenrangliste der Union des Associations Européennes de Football [UEFA]), die
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sich Uber funf Spielzeiten der UEFA-Klubwettbewerbe erstreckt, ermittelt.” Da-
her ist ein hoher Teilnahmewert genauso wie die Anzahl der Champions League-
Gewinne ein geeigneter Indikator fiir die dufiere Qualitét einer Fuf3ballliga. Die
innere Qualitat wird durch das Punkteverhaltnis zwischen Letzt- und Erstplat-
ziertem in den letzten fiinf Saisons ausgedriickt. Diese Verhaltniszahl liegt im
Intervall zwischen o und 1 und gibt die Punkte des Letztplatzierten als Anteil
an den Punkten des Meisters an. Ein grofierer Wert bezeichnet eine bessere
Ausgeglichenheit der Spielstarken und somit eine hohere innere Qualitat der
Liga.

Tabelle 1: Quantifizierung der Spielqualitat

Indikator AuRere Qualitat Innere Qualitat
Champions League- Champions League- Punkteverhdltnis
Teilnahme Gewinne" Tabellenletzter/Meister
@ Vereine pro Jahr 5-Jahres-@
Saison 99/00—08/09 | Saison 99/00—08/09 | Saison 04/05—08/09

Deutschland |3 1 0,35

England 3,6 2 0,26

Spanien 3,8 4 0,33

Italien 3,5 2 0,32"

Frankreich 2,6 o 0,36

Quelle: Eigene Berechnungen.

Im Nationenvergleich weisen Spanien, England und Italien hohe auf3ere Quali-
taten auf.® Der mediale Hebeleffekt sollte daher bei diesen Ligen zum Tragen
kommen. Bei der inneren Qualitét erlangt die Bundesliga neben der franzosi-
schen Liga einen guten Wert. Im Finf-Jahresdurchschnitt erlangten die Tabel-
lenletzten 35 % der Punkte des jeweiligen Deutschen Meisters. Die englische

"°Vgl. UEFA (2007).

™ In der Saison 03/04 gewann der FC Porto die Champions League. Die restlichen Gewinne der Zehn-Jahresbetrach-
tung verbuchten die européischen Top 5-Ligen fiir sich.

" In der Saison 05/06 wurden dem AC Mailand wegen Manipulation 30 Punkte aberkannt. Diese wurden bei der Be-
rechnung des Indikators berlicksichtigt.

" Vgl. Hovemann (2009).
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Premier League nimmt hier mit einem Verhaltnis von nur 26 % den letzten
Platz ein. Die Spielerfolge des Erst- und Letztplatzierten weichen also starker
voneinander ab, was auf eine relativ schlechte Ausgeglichenheit der Vereins-
leistungen hindeutet. Fur die Auslandsvermarktung der Bundesliga impliziert
der Wertevergleich aus Tabelle 1 eine bessere Abdeckung des Konsummotivs
Spielqualitat durch andere Nationen.

Zum Aufbau einer hohen Qualitatsreputation bei den Ziellandzuschauern
sollte die Bundesliga vor allem auf die innere Qualitat verweisen. Dazu ist es
notwendig, spezifisches Wissen iiber die Bundesliga im Zielland aufzubauen.
Die Theorie medialer Hebeleffekte* ergibt fiir obige Indikatoren einen Quali-
tatsvorteil der spanischen Primera Division. Ziellandzuschauer mit einer ho-
hen Praferenz fir duflere Qualitdt werden optimalerweise die spanische Liga
konsumieren. Thre innere Qualitat erreicht ebenfalls einen guten Indikator-
wert, so dass verhaltnismaflig ausgeglichene Spielpaarungen zu erwarten sind.
In der Realitat wird das Ergebnis der Nachfragekonzentration auf die Primera
Division allerdings durch andere Konsummotive abgeschwacht.

Spannung

Ein Hauptmotiv fiir den Konsum von Fuf3ballspielen ist das Mitfiebern mit ei-
nem Verein. Durch die Unsicherheit des Spielausgangs und die Hoffnung auf
einen Gewinn des protegierten Teams wird das Verfolgen eines Fufiballspiels
zu einem spannenden Ereignis. Voraussetzung fiir die damit verbundene Be-
geisterung der Zuschauer ist die Identifikation mit einem Verein oder einem
Spieler.® Die Zuschauer fuiihlen sich in das Geschehen involviert, weil ihnen das
Spielergebnis personlich bedeutungsvoll erscheint. Die entstehende Spannung
und das Mitfiebern stiften hohen Konsumnutzen, der eine zentrale Rolle fur
die Konsumwahl einnimmt. Durch Identifikation wird das Konsumwahlver-
halten der Zuschauer zugunsten des praferierten Vereins verzerrt. Fans verfol-
gen die Spiele ihres Vereins regelmafiig, weil sie einen grofieren Nutzen aus
den Spielen ihrer Mannschaft ziehen. Eine grofRere Identifikation der Zuschau-
er fuhrt folglich zu einer héheren Zuschauerbindung.

Fur die Identifikation der Zuschauer ist spezifisches Wissen tiber die Liga
notwendig. Beispielsweise miissen die Mannschaften und Akteure bekannt
sein, um einen personlichen Favoriten bestimmen und die Bedeutung einzel-

" Vigl. Rosen (1981).
> Vgl. Schellhaal /Hafkemeyer (2002).
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ner Spielpaarungen einschitzen und bewerten zu konnen. Neben dem generel-
len Regelverstindnis sollten die Zuschauer auch abwéigen konnen, welche
Siegchancen das eigene Team jeweils hat, um besondere Leistungen entspre-
chend wiirdigen zu kénnen. Weil die Empfindung eines spannenden Wettbe-
werbs vom Identifikationsgrad der Zuschauer abhingt, ist spezifisches Wissen
der Zuschauer fiir die Entstehung dieses Konsummotivs grundlegend notwen-
dig. Im Gegensatz zur inlandischen Vermarktung ist spezifisches Wissen fir
die Bundesliga in europaischen Zielmarkten allerdings nicht vorauszusetzen.
Vor dem ersten Konsum der Bundesliga werden die wenigsten Zuschauer uber
die notwendigen Informationen zur Identifikation mit einem Verein verfiigen.

Zur Entstehung von Spannung muss in ligaspezifisches Wissen der Ziel-
landzuschauer investiert werden. Becker/Stigler nennen dieses Wissen Kon-
sumkapital’® Analog zur Humankapitalakkumulation bei Berufsausbildungen
gehen sie davon aus, dass durch die Beschéftigung mit einer Liga Nutzen gene-
rierendes Wissen nebenbei aufgebaut wird. Je 6fter Bundesligaspiele konsu-
miert werden, desto besser konnen sich die Zuschauer mit einem Verein iden-
tifizieren und Zusatznutzen aus der damit verbundenen Spannung ziehen. Im
Konsumkapitalmodell von Becker/Stigler entsteht den Zuschauern eines Fuf3-
ballspiels direkter Konsumnutzen (U) wéhrend gleichzeitig ligaspezifisches
Wissen (Z) gebildet wird:

U=U(Zy,..Zn) (1) mit
Z =1 (Xli, weer Xiiy T2y ooe, T, S1, e SI)

Der Konsum der i-ten Fufiballitbertragung wird als Investitionsprozess in pro-
duktivitatswirksames Konsumkapital modelliert. Durch anfangliche Investitio-
nen in ligaspezifisches Wissen erhoht sich der zukiinftige Konsumnutzen eines
Zuschauers. Die Einsatzfaktoren zur Erstellung von Freizeitnutzen sind die ei-
gentliche Fernsehausstrahlung (x;), die notwendige Konsumzeit (t;) und das be-
reits akkumulierte Konsumkapital (S;). Laut Annahme gilt fiir Gleichung

(1)

Der Nutzen ist positiv abhingig von der Konsumzeit und dem vorhandenen
Konsumkapital. Die Kreuzableitung signalisiert, dass der Grenznutzen einer

®vgl. Becker/Stigler (1977).
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marginalen Konsumeinheit mit dem ligaspezifischen Konsumkapital ansteigt.
Als zentrales Modellergebnis kann festgehalten werden, dass sich die Konsum-
praferenzen der Zuschauer im Zeitverlauf dndern, weil sich der Grenznutzen
jeder neuen Konsumperiode erhoht. Der Zuschauernutzen aus einem Ligaspiel
steigt mit jeder Konsumperiode an. Fir die Auslandsvermarktung der Bundes-
liga ergibt sich daraus ein Kausalitatsproblem. Damit Spannung beim Zuschau-
er entsteht, ist ligaspezifisches Konsumkapital notwendig. Dies wird allerdings
erst durch wiederholten Konsum von Bundesligaspielen gebildet. Zuschauer
mit einer hohen Praferenz fiir Spannung werden zu Beginn ihrer Konsumkapi-
talakkumulation nur einen geringen Konsumnutzen erzielen. Der anfiangliche
Bundesligakonsum ist daher weniger als beste Alternative der Zuschauer, son-
dern eher als Investition in den zukiinftig erwarteten Konsumnutzen zu ver-
stehen. Diese Anfangsinvestition stellt eine grofie Hurde fiir die Entstehung
von Spannung bei den Ziellandzuschauern dar.

Eine erfolgreiche Auslandsvermarktung der Bundesliga ist davon abhan-
gig, wie gut es den Ligaverantwortlichen gelingt, die anfangliche Konsumbe-
reitschaft der Zuschauer zu erhéhen. Daher sollten Mafinahmen zur Einschran-
kung von Konsumhemmnissen ergriffen werden. Die Minimierung von
Investitionskosten fiir den Konsumkapitalaufbau wird durch die Ausstrahlung
der Spiele und Ligaberichte im Free-TV oder durch die kommentierte Aufberei-
tung des Spieltages in einer Magazinsendung” untersttiitzt. Eine solche Strate-
gie verfolgt die DFL bereits mit ihrem internationalen Bundesligamagazin
Goal. Die Investitionsneigung der Zuschauer wird andererseits durch die zu-
kiinftig erwartete Spannung der Liga determiniert. Zu Beginn des Konsumka-
pitalaufbaus koénnen die Ziellandzuschauer moglicherweise zwischen ver-
schiedenen europaischen Top-Ligen auswéahlen. Da ligaspezifisches Wissen an
eine Verwendung gebunden und nicht auf andere Ligen iibertragbar ist, stellt
die Konsumwahl eine irreversible Investitionsentscheidung dar. Nur wenn der
Bundesliga ein hohes Maf} an Spannung und Spielqualitédt zugetraut wird, kann
die Auswahl zugunsten der Bundesliga ausfallen. Um die Siegwahrscheinlichkeit
der Bundesliga im Wettbewerb um Zuschaueranteile zu optimieren, sollten spe-
zifische Vorteile wie die hohe Ausgeglichenheit der Spielstarken beworben wer-
den. Die Erwartungsbildung tiber den zukiinftig entstehenden Konsumnutzen
wird durch solche glaubhaften Qualitatssignale positiv beeinflusst.

"7 Vgl. Hafkemeyer (2003, . 81 ff).
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Soziale Motivation

Ein weiteres Konsummotiv fir Fufiballitbertragungen ergibt sich aus der sozia-
len Komponente des Sports. Spannende Spielablaufe und eine hohe Spielquali-
tat begeistern die Zuschauer und bilden eine Quelle flr kollektive Erlebnisse.
Ein integraler Bestandteil des gemeinsamen Konsums ist die nachgelagerte
Kommunikation tiber das Ereignis. Spielergebnisse und Zusammenfassungen
werden in den Medien publiziert, und Gespriche im Freundeskreis oder unter
Kollegen drehen sich oftmals um die Ergebnisse des letzten Spieltages. Durch
die Gelegenheit zum Austausch mit anderen entsteht zusatzlicher Konsum-
nutzen fiir sozial motivierte Zuschauer.” Die grofle Nachfrage nach Spielberich-
ten und Zusammenfassungen sowie die hohe Gesprachsbereitschaft tiber Bun-
desligaspiele sind ein Indiz fiir die Bedeutung der sozialen Motivation.

Fur das Konsummotiv der sozialen Motivation ist es im Gegensatz zu den
anderen Konsummotiven nicht erforderlich, dass der Zuschauer eine grofie
Vorliebe fiir Fuf$ball hat. Der Nutzen stiftende Faktor ist der soziale Austausch
mit anderen. Bei ausschlieBlicher Betrachtung des sozialen Motivs richtet sich
die Konsumwahl des Zuschauers danach, wo die besten Aussichten auf nach-
gelagerte Kommunikation bestehen. In der Realitat ist zwar davon auszugehen,
dass die Praferenzen eine wichtige Rolle fiir die Konsumwahl eines Zuschauers
spielen, aber die Ausrichtung des eigenen Konsums am Massengeschmack ist
ebenso evident. Die Informationsauswahl wird von den Gesprachsthemen des
eigenen sozialen Umfelds beeinflusst.”” Eine entscheidende Voraussetzung fiir
nachgelagerte Kommunikation ist eine gemeinsame Informationsbasis der
Gesprachspartner. Es gilt also, die Bundesliga als gemeinsamen Kommunika-
tionsstandard der Zuschauer zu etablieren. Ein Austausch tiber ein spannendes
Fuflballspiel ist nur dann moglich, wenn die Gesprachspartner die entschei-
denden Szenen auch gesehen haben.

Die Entstehung von Kommunikationsstandards wird in einem Beitrag
von Adler am Beispiel von Superstars analysiert.” In seinem Modell kénnen
die Zuschauer zwischen zwei Protagonisten wahlen, die ihnen jeweils den glei-
chen Konsumnutzen erbringen. Es herrscht ex-ante Indifferenz zwischen bei-
den Konsumalternativen. Erst mit der Konsumentscheidung eines Zuschauers

®vgl.ebd. (5. 98).
" Vgl. Franck (2001, S. 61).
*°vgl. Adler (198s).
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werden die Konsumnutzen heterogen. Durch die Akkumulation spezifischen
Konsumkapitals und durch die Entstehung von Netzwerkeffekten aufgrund
nachgelagerter Kommunikation findet eine Konzentration der Nachfrage auf
einen Protagonisten statt. Dieser Protagonist bedient dann den kompletten
Markt und wird zum Star.

Der Konsumkapitaleffekt fithrt zu einer Verstetigung der Konsumwahl.
Mit dem erstmaligen Konsum eines Protagonisten entstehen Wechselkosten,
weil bereits nutzenerhéhendes Konsumkapital aufgebaut wird. Falls der Zu-
schauer seine Wahl in Zukunft dndert, muss dieses Konsumkapital abgeschrie-
ben werden. Ein Nutzen maximierender Konsument wird sich deshalb auf eine
Konsumalternative festlegen und ausschlieflich fiir diese Wissen akkumulie-
ren. Im Gegensatz zum Konsumkapitaleffekt, der den eigenen Nutzen erhoht,
steigert der Netzwerkeffekt den erwarteten Konsum aller Zuschauer. Nachge-
lagerte Kommunikation liefert einen allgemeinen Zusatznutzen durch Bedie-
nung des sozialen Motivs. Diese Nutzenkomponente hat einen Netzwerkgut-
charakter, weil die Suchkosten nach geeigneten Gespriachspartnern mit der
Zuschauerzahl eines Inhalts abnehmen. Im Modell von Adler ist dieser Netz-
werknutzen in der Zeitbudgetgerade enthalten:*

I=x(l+%)+y(1+%) (2)

Die gegebene Freizeit I wird fiir den Konsum von Kinstler X oder Y aufge-
wendet. X, Y bezeichnen gleichzeitig die jeweilige Netzwerkgrofde und x, y ist
die Konsumzeit, die auf einen Protagonisten verwendet wird. In Gleichung (2)
werden die anfallenden Suchkosten durch den zweiten Summand in der Klam-
mer beschrieben. Je kleiner das jeweilige Netzwerk des Protagonisten ist, desto
hoher wird der Anteil Freizeit, der auf die Suche nach geeigneten Gesprachs-
partnern entfallt. Die Konsumkapitalaufbauentscheidung der Zuschauer wird
durch die gegebenen Netzwerkgroflen beider Protagonisten determiniert. Un-
ter der Annahme von Ex-ante-Indifferenz wird der erste in den Markt eintre-
tende Zuschauer seine Auswahl randomisieren. Jeder weitere Zuschauer wird
sich der Konsumwahl des ersten Zuschauers anschliefSen, weil der Konsumka-
pitalaufbau fiir diesen Protagonisten mit einem hoéheren Erwartungsnutzen
durch nachgelagerte Kommunikation verbunden ist. Es kommt zu einer Stan-
dardisierung des Konsums.

'vgl.ebd.
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In Abbildung 2 werden zwei gleichwertige Konsumalternativen X und Y
betrachtet. Aufgrund des Konsumkapitaleffekts sind die Indifferenzkurven der
Zuschauer (U;) konkav. Optimale Konsumpunkte sind immer Randlésungen.
Die Spezialisierung auf einen Protagonisten generiert einen héheren zukiinfti-
gen Konsumnutzen, weil zusatzliches Konsumkapital den individuellen Kon-
sumnutzen tberproportional erhoht. Der erste Konsument ist indifferent zwi-
schen X und Y. Seine Zeitbudgetgerade (I,) weist eine Steigung von -1 auf.” Fiir
die folgenden Zuschauer verdndert sich der Verlauf der Zeitbudgetgerade mit
den Netzwerkgrofen. I, ist die Zeitbudgetgerade fiir den Fall, dass der erste
Konsument x gewahlt hat.

Abbildung 2: Spezialisierungsanreiz in Starmarkten

Quelle: Adler (1985).

In Deutschland ist die Bundesliga als Kommunikationsstandard fest etabliert.
In den europaischen Ziellindern ist das dagegen nicht der Fall. Hier stehen die
Ligaverantwortlichen vor der Herausforderung, die Beliebtheit der Bundesliga
soweit zu erhohen, dass sich ausreichende Moglichkeiten zur nachgelagerten

%2 Aufldsen von (2) ergibt den Verlauf der Zeitbudgetgeraden aus Abbildung 2:
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Kommunikation ergeben. Davon ausgehend, dass die europaischen Top-Ligen
im Zielland als gleichwertige Konsumalternativen angesehen werden, kann
die Auslandsvermarktung der Bundesliga durch eine bessere Informationslage
friher Konsumenten begiinstigt werden. Im Modell 16st der erste Zuschauer
durch seine zufallige Konsumwahl einen Mitlaufereffekt aus, der dartiiber ent-
scheidet, welcher Standard sich durchsetzen wird. In der Realitat sind es weni-
ge Early Adopters, die eine Standardbildung beeinflussen. Thre Konsumwahl ist
eine Entscheidung unter Unsicherheit, weil sie nicht dartiber informiert sind,
welche Angebote bereits von anderen Zuschauern gewahlt wurden. Um das ei-
gene Risiko einer Fehlentscheidung zu minimieren, orientiert ein Early Adopter
seine Konsumwahl an auffallenden Angebotsmerkmalen, von denen er an-
nimmt, dass die Mehrheit der Zuschauer ihre Konsumwahl danach ausrich-
tet.” Solche hervorstechenden Besonderheiten eines Angebots werden Fokal-
punkte genannt. Bei der simultanen Standardwahl der Early Adopters dienen
Fokalpunkte als Koordinationsmechanismus der Nachfrage. Sobald sich eine
sichtbare Mehrheit fiir ein bestimmtes Ligaangebot abzeichnet, setzt der Mit-
laufereffekt ein, weil nachfolgende Zuschauer ein glaubhaftes Signal dariiber
erhalten, welcher Standard den hochsten Nutzen aus nachgelagerter Kommu-
nikation bietet.

In der europaischen Ligavermarktung bilden Starspieler wie Franck
Ribéry oder Cristiano Ronaldo Fokalpunkte fiir die Koordination der Zielland-
nachfrage. Allerdings kénnen auch internationale Erfolge oder erfolgreiche
Stars des Ziellandes als Fokalpunkte etabliert werden. Fir den Aufbau der Bun-
desliga als Kommunikationsstandard in européischen Ziellindern ist es not-
wendig, hervorstechende Eigenschaften der Bundesliga in das Bewusstsein der
Ziellandzuschauer zu bringen. Dazu kann es vorteilhaft sein, den Spielerein-
kauf der Vereine auf die Vermarktungsstrategie beziehungsweise die Zielland-
wahl darauf auszurichten, welche Lander eine spezielle Verbundenheit mit
Deutschland und der Bundesliga aufweisen.

Strategien zur europaischen Bundesligavermarktung

Die Auslandsvermarktung der Fufiball-Bundesliga konzentriert sich bislang
auf die Versorgung bestehender internationaler Nachfrage. Damit konnten in

3 Vgl. Haucap (2006, 5.12).
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der letzten Zeit beachtliche Steigerungen der Auslandserldse erreicht werden,
welche allerdings hinter den Erlospotenzialen der Bundesliga zurtickbleiben.
Die ErschliefSung internationaler Zuschauermaérkte entwickelt sich zu einer re-
levanten Einnahmequelle fiir europaische Top-Ligen. Damit die Bundesliga
ihre Erlospotenziale im europaischen Wettbewerb effizient nutzen kann, be-
darf es einer langfristigen Strategie zur Erschlieffung neuer Zuschauergruppen.
Ziel der Ligaverantwortlichen muss es sein, Informationsdefizite im Zielland
abzubauen, um Zuschauerbindung zu erreichen. Dazu miissen Anfangsinvesti-
tionen in Reputation und Konsumkapital getatigt werden.

Die Konsummotive der Ziellandzuschauer werden einerseits durch glaub-
hafte Qualitatsinformationen und andererseits durch einfache Gelegenheiten
zur Konsumkapitalakkumulation stimuliert. Weil den européischen Fuf3ball-
fans die dufleren Qualitdten der Top-Ligen weitgehend bekannt sind, kommt
es darauf an, Reputation fir die innere Qualitat der Bundesliga aufzubauen. Li-
gen mit einer hohen dufieren Qualitat besitzen folglich einen Vermarktungs-
vorteil, weil Europacuperfolge glaubhafte Qualitatssignale darstellen, die von
europaischen Ziellandzuschauern leicht beobachtet werden konnen. Zur Nach-
frageausweitung muss zusatzlich die Hemmschwelle des Erstkonsums verrin-
gert werden, damit Akkumulation ligaspezifischen Wissens stattfinden kann.
Der Konsumkapitalerwerb der Ziellandzuschauer ist die Voraussetzung fiir die
Entstehung von Spannung und nachgelagerten Kommunikationsmoglichkei-
ten. Als Nebenbedingung dieser Investitionsstrategie miissen geeignete Ziel-
lander ermittelt und das Ligadesign auf die europaische Vermarktung ausge-
legt werden.

Anpassung des Ligadesigns

Die Optimierung des Ligadesigns zur europédischen Bundesligavermarktung ist
eine langfristige Entscheidung des Ligaverbands und kann die nationalen Ver-
marktungserldse und die Vereinsstrategien beeinflussen. Zu Beginn der Aus-
landsvermarktung wird die internationale Bundesliganachfrage stirker durch
die Spielqualitdt beeinflusst als die nationale Nachfrage, weil in den europai-
schen Ziellindern noch wenig Konsumkapital fir die Bundesliga vorhanden
ist. Wenn das Anfangsinteresse europaischer Fufiballfans an der Bundesliga
mafdgeblich von der Spielqualitit abhangt, sollte das bei der Strategiewahl be-
achtet werden. Die DFL kann das Verhaltnis zwischen innerer und auflerer
Qualitédt durch die Umverteilung von Fernseherlosen steuern.
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Wie in Tabelle 2 gezeigt wird, ist eine rangabhangige Umverteilung und
damit eine zusatzliche Aufwertung der Top-Vereine vorzuziehen, wenn die eu-
ropaische Nachfrage nach individuellen Spitzenleistungen sehr hoch ist. Eine
eher rangunabhangige Umverteilung zur Erzeugung eines ausgeglichenen
Wettbewerbs sollte erfolgen, wenn die europidische Nachfrage nach spannen-
den Spielpaarungen hoch ist. Verbandsinterne Widerstinde gegen die Anpas-
sung des Ligadesigns sind zu erwarten, wenn die Kapitalausstattungen der
Vereine beeintrachtigt werden.

Tabelle 2: Optimierung innerer und duRRerer Qualitat

AuRere Qualitit Innere Qualitat

Rangabhangige Umverteilung +

Rangunabhangige Umverteilung = +

Quelle: Eigene Darstellung.

Zur Erhéhung der dufieren Qualitdt muss beispielsweise eine grofiere Unaus-
geglichenheit der Spielstarken in Kauf genommen werden, die die Ergebnisof-
fenheit und damit die Spannung des Meisterschaftswettbewerbs mittel- bis
langfristig senkt. Durch das hohe Maf? an ligaspezifischem Wissen deutscher
Fuftballfans spielt Spannung und soziale Motivation eine gréfere Rolle fiir den
inlandischen Fufballkonsum, wahrend individuelle Spitzenleistungen einen
starkeren Einfluss auf die européische Nachfrage haben. Bei der Optimierung
der Auslandsvermarktung ist es notwendig, nationale und internationale Ziele
gegeneinander abzuwagen.

Ziellandwahl

Neben der Optimierung des Ligadesigns ist die Auswahl geeigneter Ziellander
fur die Auslandsvermarktung von hoher Bedeutung. In Europa ist mit Konkur-
renz der Top 5-Ligen um Zuschaueranteile in den Zielméarkten zu rechnen. Um
die Anfangsinvestitionen zur Generierung von Zuschauernachfrage gering zu
halten, sollten Lander gewahlt werden, in denen sich noch keine Auslandsliga
etablieren konnte. Sofern bereits Konsumkapital fiir eine Auslandsliga aufge-
baut wurde, muss der Erwartungsnutzen der Ziellandzuschauer fiir Bundesli-
gaspiele grofd genug sein, dass die durch Standardwechsel entstehenden Nut-
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zenverluste vollstandig kompensiert werden. Ansonsten werden die Zuschauer
das etablierte Angebot auch weiterhin konsumieren. Der Konsumkapitalan-
satz impliziert 2nd Mover Nachteile durch rigides Wechselverhalten der Konsu-
menten.*

Den zentralen Einsatzfaktor zur Erzeugung von Zuschauernutzen bilden
die Bundesligaspieler. Die sportlichen Leistungen der Spieler determinieren die
Spielqualitit und sind Voraussetzung fur Identifikation und soziale Motivation
der Zuschauer. Beim Aufbau von Ziellandnachfrage nehmen vor allem die Star-
spieler eine Schlisselfunktion ein. Internationale Starspieler und bekannte
Bundesligaspieler aus dem Zielland konnen die Auslandsvermarktung als Fo-
kalpunkte zur nachgelagerten Kommunikation und als Identifikationsfiguren
positiv beeinflussen. Bei der Auswahl geeigneter Zielldnder sollte deshalb der
Bekanntheitsgrad der Spieler beachtet werden. Fur internationale Starspieler
ist davon auszugehen, dass sie in allen europaischen Absatzmarkten hinrei-
chend bekannt sind und aufgrund ihrer ausgezeichneten Spielstarken Fokal-
punktcharakter besitzen. Fiir Ligen wie die Premier League oder die Primera Di-
vision mit einer hohen Anzahl an Starspielern bedeutet dies einen
Wettbewerbsvorteil gegeniiber anderen Fuf3ballligen. Fiir die Bundesliga ergibt
sich ein Vermarktungsvorteil dagegen eher aus dem Einsatz von Ziellandspie-
lern. In Tabelle 3 werden die am meisten vertretenen Nationalititen in der 1.
Bundesliga betrachtet. Fiir jede Nationalitat sind die Anzahl der Spieler und die
Anzahl der etablierten Nationalspieler als Indikator fir die Bekanntheit im
Zielland angegeben. Aus dieser Betrachtung ergibt sich ein Hinweis darauf, in
welchen Ziellindern die Bundesliga ein nachfragerelevantes Alleinstellungs-
merkmal durch den Einsatz erfolgreicher Ziellandspieler besitzt.

In Tabelle 3 wird jeweils die erste Nationalitat des Spielers beruicksichtigt.
Daher werden aus Ziellaindern stammende deutsche Spieler wie Mesut Ozil
oder Lukas Podolski nicht erfasst, obwohl sie in ihren Abstammungsldndern
bekannte Stars sind. Die nach Deutschland am haufigsten vertretene Nationa-
litat ist Kroatien mit zwolf Spielern. Von diesen Spielern haben sieben bereits
mindestens zehn Linderspiele fur die kroatische Nationalmannschaft gespielt
und konnen deshalb als etablierte Spieler des Ziellandes angesehen werden.
Im Ligenvergleich ergibt sich ein Vorteil der Bundesliga fiir den kroatischen
Zielmarkt, weil keine der anderen Top Ligen eine so hohe Spielerzahl an be-
kannten etablierten Ziellandspielern aufweisen kann. Ein kroatischer Fan, der

*4Vgl. Becker/Stigler (1977).



Auslandsvermarktung von Sportligen in Europa: das Beispiel der FuBball-Bundesliga 143

vor die Wahl gestellt wird, entweder fur die spanische Primera Divisiéon oder
fur die Bundesliga Konsumkapital aufzubauen, wird sich aufgrund der kroati-
schen Stars in der Bundesliga tendenziell eher fiir die Bundesliga entscheiden.

Tabelle 3: Nationalitaten auslandischer Erstligaspieler in der Saison 2008/2009

Kroatien Serbien Tschechien Tirkei Polen
Deutschland | 12 (7)* 1(3) 10 (3) 9 (4) 7(5)
England 4(4) 3(3) 5(3) 2(2) 5(3)
Spanien 1(0) 4(3) 2(2) 4(2) 1(1)
Italien 3(1) 8(3) 7(4) 0 (o) 1(0)
Frankreich 5(3) 8(1) 1(0) 1(0) 2(2)
* Anzahl Spieler (davon Nationalspieler im Zielland)

Quelle: http://www.transfermarkt.de.

Sofern Ziellandfans einen Zusatznutzen aus dem Konsum eigener Spitzenspie-
ler ziehen, wird die Erfolgswahrscheinlichkeit der Bundesligavermarktung fur
die einzelnen Ziellander heterogen. Ceteris paribus sollten die Ligaverantwort-
lichen in die Nachfrage der Ziellander investieren, aus denen die Bundesliga-
vereine ihre Spieler rekrutieren. Dabei muss beachtet werden, wie grofd der
Wettbewerbsvorteil im Vergleich zu den anderen Top-Ligen ist. Obwohl elf ser-
bische Spieler in der Bundesliga spielen, erscheint Serbien als Zielland nicht
pradestiniert, weil nur drei etablierte serbische Spieler in der Bundesliga spie-
len. In England, Spanien und Italien spielen ebenfalls jeweils 3 etablierte Ser-
ben, so dass ein relativer Wettbewerbsvorteil fiir die Bundesliga unklar bleibt.”
Aus Tabelle 3 ergeben sich neben Kroatien noch Polen und die Tiirkei als geeig-
nete Ziellander, in denen die Bundesliga einen Vorsprung an etablierten Ziel-
landspielern besitzt.

Die Auswahl geeigneter Ziellander nach Spielernationalitaten in der Bun-
desliga ist nur sinnvoll, wenn diese Nationalitdten auch zukinftig in der Bun-

% Dariiber hinaus liegen die geschitzten durchschnittlichen Marktwerte dieser Spieler in England bei 14,8 Millionen
Euro, in Italien bei 8,7 Millionen Euro, in Spanien bei 4,3 Millionen Euro und in Deutschland bei 3,3 Millionen Euro (vgl.
www.transfermarkt.de).
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desliga vertreten sind. Folglich sollten den Vereinen Anreize gesetzt werden,
ihren Spielereinkauf auf die internationalen Vermarktungsplane der Liga aus-
zurichten. Das bedeutet einen Eingriff in die Einkaufsstrategie der Vereine, der
ligainterne Widerstande erwarten lasst. Zur Legitimation eines solchen Ein-
griffs konnten beispielsweise die Auslandseinnahmen vorwiegend an die Ver-
eine ausgezahlt werden, die Spieler aus dem Zielland beschaftigen. Auf diese
Weise wird die Kooperation eines Vereins direkt entlohnt. Als Nebeneffekt ei-
nes solchen Vorgehens entsteht finanzschwachen Vereinen die Moglichkeit,
sich durch gezielten Spielereinkauf zusatzliche Finanzkraft zu sichern, so dass
es zu einer Angleichung der Spielstarken kommen kann. Will man solche Ne-
beneffekte ausschlieflen, ist es denkbar, dass der Ligaverband 18 etablierte Ziel-
landspieler verpflichtet und sie per Losverfahren auf die Bundesligavereine
aufteilt. Insofern existieren auch bei der Ausgestaltung ziellandspezifischer
Vermarktungsstrategien Zielkonflikte zwischen nationalen und europaischen
Optimierungskalkiilen.

Investitionsleistungen

Die eigentliche Investition in Reputation und in Konsumkapital der Zielland-
zuschauer besteht in der Bereitstellung der Spiele. In der Anfangsphase der Li-
gavermarktung ist es von zentraler Bedeutung, die Wahrnehmung von Bun-
desligaspielen fiir Zuschauer zu erleichtern. In Anlehnung an das Konzept des
Penetration Pricing sollten direkte und indirekte Konsumkosten minimiert
werden. Erst wenn die Zuschauer die hohe Qualitat der Bundesliga kennenge-
lernt und Konsumkapital aufgebaut haben, konnen Renditen abgeschopft wer-
den. Die ErschlieBung européischer Zuschauermarkte ist daher als Langfrist-
strategie zu betrachten.

Um den Bundesligakonsum im Zielland zu steigern, muss die Hemm-
schwelle des Erstkonsums verringert werden. Dazu ist es vorteilhaft, spezifi-
sche Fernsehbilder fiir jedes Zielland zu produzieren und das Ligaprodukt der
Nachfrage anzupassen. Fiir einen kroatischen Fuf3ballfan wird Identifikation
und das Mitfiebern wesentlich erleichtert, wenn die Spielberichterstattung
und das Bildmaterial auf die etablierten kroatischen Spieler einer Partie ausge-
richtet werden. Wahrend sich deutsche Fans in der Regel mit einem Team
identifizieren, wird sich ein kroatischer Fan eher fiir die individuelle Leistung
der kroatischen Spieler auf dem Platz interessieren. Das Anfangsinteresse ei-
nes Ziellandzuschauers beschrankt sich aufgrund noch nicht gebildeten Kon-
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sumkapitals auf wenige Spieler. Dieses Interesse gilt es durch das Bildmaterial
zu befriedigen. Den Kommentatoren obliegt es dariiber hinaus, den Konsum-
kapitalaufbau durch ligaspezifische Informationen zu unterstiitzen und Be-
zugspunkte zwischen der Bundesliga und dem Zielland herzustellen.

Die Auswahl des Partnersenders ist eine weitere strategische Entschei-
dung zur Unterstiitzung des Konsumkapitalaufbaus. Die Wahl eines Pay-TV-
Angebotes ist zunachst auszuschliefien. Es muss von einer niedrigen Zahlungs-
bereitschaft der Zuschauer ausgegangen werden, weil der Konsumnutzen zu
Beginn des Konsumkapitalaufbaus am kleinsten ist. Die optimale Zuschauer-
reichweite erlangt ein unbekannter Programminhalt in aller Regel dann, wenn
er einem populdren Vollprogramm beigemischt wird.”

Auf Roadshows und Freundschaftsspiele im Zielland kann im europai-
schen Markt verzichtet werden. Derartige Werbemafinahmen sind dazu geeig-
net, kurzfristige Aufmerksamkeit fiir den Sport zu erzeugen, tragen aber kaum
zum Konsumkapitalaufbau bei. Solche Veranstaltungen sind in auf3ereuropai-
schen Ziellindern sinnvoll, in denen es darum geht, ein Anfangsinteresse zu
erzeugen. In Europa besteht dieses Interesse fiir die Top 5-Ligen bereits. Zur Un-
terstutzung des Konsumkapitalaufbaus sind vielmehr wiederkehrende Kon-
takte mit der Bundesliga notwendig. Liefse man beispielsweise eine polnische
Spielerauswahl als 19. Mannschaft in der Bundesliga mitspielen, hatte das ei-
nen wesentlich grofieren Konsumkapitaleffekt fir die polnischen Fuf3ballfans.
Dadurch konnte gleichzeitig soziale Motivation im Zielland generiert werden,
wenn sich das Abschneiden des polnischen Teams als Fokalpunkt fiir nachge-
lagerte Kommunikation verwenden lésst.

Fazit

Die europaische Fufiballvermarktung stellt neue Anforderungen an die Ver-
marktungsstrategien der Bundesliga. Bei européischen Ziellandzuschauern ist
mit einer anfanglich hohen Nachfrageelastizitat fiir die Spiele der Bundesliga
zu rechnen, weil andere europiische Top-Ligen als vollstindige Substitute
wahrgenommen werden. Da die Top 5-Ligen im Wettbewerb um einzelne Ziel-
lander stehen, ist es flir die Bundesligavermarktung notwendig, zuséatzliche
Ziellandnachfrage zu generieren und Zuschauer langfristig zu binden. Ausge-

% Vgl. Schellhaal/Hafkemeyer (2002).
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hend von den zuschauerseitigen Konsummotiven konnen Determinanten ei-
ner optimalen Vermarktungsstrategie abgeleitet werden. Anfangliche Ver-
marktungsnachteile gegentiber Ligen mit einer hohen dufieren Spielqualitat
konnen durch die Vermittlung der hohen inneren Qualitat der Bundesliga rela-
tiviert werden.

Neben dem Reputationsaufbau fiir die innere Qualitdt der Bundesliga
muss die Akkumulation ligaspezifischen Konsumkapitals im Zielland gefordert
und durch Fokalpunkte zur nachgelagerten Kommunikation begilinstigt wer-
den. Konkrete Aufgaben der europédischen Ligavermarktung liegen im Abbau
von Konsumhemmnissen und in der Uberwindung mangelnden Zuschauerin-
teresses. Durch die Ausstrahlung ziellandspezifischer Fernsehbilder im Free-TV
und die Fokussierung auf mogliche Identifikationsfiguren des Ziellandes kon-
nen diese Konsumrigiditaten vermindert werden. Eine strategische Wahl des
Ziellandes und die Optimierung des Ligaprodukts konnen die Auslandsnach-
frage zuséatzlich erhohen. Solche Mafinahmen stehen teilweise im Wider-
spruch zu nationalen Ligainteressen. Eingriffe in den Spielereinkauf der Verei-
ne und die Anpassungen des Umverteilungsvektors von Fernseheinnahmen
kénnen nur bei Kenntnis ihrer Gesamtauswirkungen auf die Ligaeinnahmen
entschieden werden. Im vorliegenden Beitrag wurden die Parameter der euro-
paischen Bundesligavermarktung qualitativ betrachtet. Zur Formulierung ei-
ner optimalen Investitionsstrategie der DFL ist eine anschlief}ende quantitati-
ve Bewertung dieser Parameter notwendig.
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