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Sportmedienwissenschatt trifft Mediensportwirtschaft
Heidelberger Sportbusiness-Forum auch in zweiter Auflage erfolgreich

.Verkaufen Medien die Sportwirklichkeit?" lautete die
Frage des 2. Heidelberger Sportbusiness-Forums am
22. April 1998. An einer Schnittstelle zwischen Wissen-
schafts- und Wirtschaftsthemen konnten auf der Veran-
staltung des Instituts fiir Sport und Sportwissenschaft
Uber 300 Teilnehmerinnen und Teilnehmer interessante
Referate verfolgen.

Den wissenschaftstheoretischen Hintergrund zeigte
Prof. Dr. Josef HAckroRTH (K&In) auf, der die Watz-
LAwICK-Frage ,Wie wirklich ist Wirklichkeit?" gleich drei-
fach interpretierte: als faktische, als wahrgenommene
und als inszenierte Realitat. Auch die Konzentration auf
die drei Sportarten FuRball, Fu3ball, Fu3ball fuhrte ihn
zu seiner Beantwortung des Leitmotivs, dafl Medien die
Sportwirklichkeit gleich mehrfach veréandern — verkirzt
gesagt: sowohl in der Breite (durch Reduzierung der tat-
sachlichen Vielfalt) als auch in der Tiefe (durch Be-
schrankung auf Vordergriindigkeit). Sportmedienwissen-
schaft in der gegenwartigen Ausstattung allein genlige
nicht, um viel mehr leisten zu kdénnen, als kritische Ent-
wicklungen aufzuzeigen. Fir die Zukunft prognostizierte
HACKFORTH statt Infotainment eine zunehmende Enter-
tainisierung der Sportdarstellungen in den Medien, die
sich ihrerseits immer deutlicher zu Wirtschaftskonzernen
verandern. Damit wiirde eine Vielzahl einhergehen, je-
doch durchaus auf Kosten von Vielfalt. Hervorgerufen
durch aggressivere Recherchen wiirde der Personalisie-
rungsgrad ansteigen, so daR Medien den Gefahren
ausgesetzt sind, ihre Vermittlerfunktionen zugunsten
von Vermarktungspotentialen zurlickzudrangen.

Marktwirtschaftliche Empirie prasentierte Klaus MICHLER
von dem Karlsruher IFM-Medienanalysen-Unternehmen.
Bezogen auf die Boxentwicklung in den TV-Medien
konnte er nachweisen, daf} die Quoten tatsachlich er-
heblich zugenommen haben; aber auch, da — in Anleh-
nung an GOFFMAN — Symbole sowie aufwendige Insze-
nierungsleistungen aufgeboten wurden. Im Vergleich der
Box-Inszenierungen in den TV-Sendern RTL (,Gentle-
man“ Maske) und ARD (, Tiger* Michalczewski) konnten
auch Professionalitaitsmerkmale und -unterschiede in
den Medien offengelegt werden.

Carsten ScHmibT von WIGE GmbH (Frechen) stellte eine
weitere Neuerung vor, die — wie viele andere auch — ihren
Ausgang in den USA nahm. ,Fan-TV“, so die Bezeichnung,
ist eigentlich das fir ein bestimmtes Stadion und dessen
Zuschauer konzipiertes GrofBleinwandprogramm, das
eine Stunde vor Spielbeginn, in der Halbzeitpause und
eine halbe Stunde nach Spielende Fuf3ballzuschauer
informiert, unterhalt, einbezieht. Eine erfolgreiche Ni-
sche, mit der der Live- zu einem Erlebnischarakter in ei-
nem Stadion weiterentwickelt werden kann.

Rainer HoLzscHuH, Chefredakteur beim Sportmagazin
JKicker”, wies vorwiegend mit Bezug auf Ful3balldaten
auf die expansive 6konomische Entwicklung hin, die der
FuRballsport in den 90er Jahren bislang erlebt hat
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und auf die Rahmendaten, die sich im Kampf um kiinfti-
ge Ubertragungsrechte insbesondere fiir das Fernsehen
bereits abzeichnen. Die zum Teil symbiotischen Formen
zwischen FuRBballern und Journalisten bezeichnete er als

.Beziehungskiste* der besonderen Art, da Nahe und Di-
stanz nicht mehr Uberall im Lot waren, was dann fir die
Qualitat der Recherche und die Neutralitat der Bericht-
erstattung neue Fragen aufwerfen wiirde.

Prof. Dr. HACKFORTH bei seinem Vortrag (Foto: Dieter Miiller)

Die Einbeziehung der Sportrechte in die Diskussion, die
den Medien heute erst den rechtlichen Zugang zu ihrem
Bildmaterial ermdglichen, war letztlich nur verkiirzt moég-
lich in der Form der Kartellrechtlichen Dimension. Dr.
Susanne PARLAScA, die heute beim Bundeskartellamt in
Berlin beschaftigt ist und zuvor mit ihrer einschlagigen
Dissertation ihre Kompetenz unter Beweis gestellt hatte,
machte auf die ihrer Ansicht nach wettbewerbsbe-
schrankenden Auswirkungen der Zentralvermarktung
der Fuf3ballrechte durch den Deutschen Fuf3ball-Bund
aufmerksam. ,Zentralvermarktung ist nicht besser, aber
bequemer”; Solidarausgleich, so ihre These, lasse sich
auch anders steuern, ohne daR die Konsumentensouve-
ranitdt angetastet werden miisse. Es fehlte die Zeit, um
gerade die zunehmende Verrechtlichung der Sportent-
wicklungen zu thematisieren und kritisch zu reflektieren.
Denn die einige Tage nach dem Sportbusiness-Forum
vom Bundestag durchgesetzte Ausnahmebestimmung,
Sport nicht mit Wirtschaftsgiitern gleichzusetzen, weist
darauf hin, da (Sport-)Handeln nicht durchgéangig 6ko-
nomischen Kalkilen unterworfen werden muRR. Zumin-
dest auf nationaler Ebene (vorerst) nicht, denn die zu-
stéandige EU-Kommission setzt alle Kraft in ihren Vor-
satz, die Sport-Zentralvermarktungen aufzulésen (mit
dem Hinweis, EU-Recht sei nationalem Recht hoéher-
wertiger ... (es kommt einem alles bekannt vor).

In der zweiten Auflage endete das Heidelberger Sportbusi-
ness-Forum mit einer Podiumsdiskussion. Dr. Michael
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GRoR (Frankfurt), Werner KosTter (Hamburg) und der kurz-
fristig eingesprungene Rudi BRUCKNER (Deutsches Sport-
fernsehen) antworteten auf die Fragen ,Keine Stars ohne
Fernsehen — Keine Quoten ohne Stars?*

Die lebhafte Diskussion um das ,Star“-Thema zeigte das
Hineinwachsen des Schwimmstars Michael Grog in die
Medienwelt, der auch er sich nicht immer entziehen konnte,
obwohl ihm, wie GRor meinte, das grundsatzlich ganz gut
gelungen sei. Er wollte sich damals nicht vereinnahmen las-
sen — nur weil er schneller schwamm als andere — und
heute erst recht nicht, weshalb er sich nach seiner Weltkar-
riere als Spitzen-Schwimmer heute in seinem ,ganz ge-
wohnlichen Leben“ wohlfiihle.

Werner KOSTER, Berater vieler Spitzensportlerinnen und
-sportler sowie von Sportverbéanden, bestétigte denn auch,
dald es die Personlichkeit sei, die auf der Grundlage heraus-
ragender Leistungen erst zu der Entscheidung fuhre, ob
jemand ,vermarktbar* sei oder nicht. Es gebe geniigend
Beispiele mit groRRartigen Sportleistungen, die nicht zu Ver-
marktungsvereinbarungen gefiihrt haben; umgekehrt kdnne
auch die Sympathie und die Personlichkeit Nachfragen her-
vorrufen (siehe Frank Busemann).

Rudi BRUCKNER klarte zum zweiten Aspekt ein verblifftes
Publikum insofern auf, daf er die Quote keineswegs als
alleinigen Mafistab im Fernsehen anerkannte. Seine
Begriindung war einfach, mit Sportiibertragungen der
ersten Qualitat ware ohnehin kein Profit zu machen, die-
se Rechte seien zwischenzeitlich derart tberteuert, dafl
sich die ,groBen“ TV-Sender diese vor allem aus Image-
grinden sichern. Die unmittelbare Re-Finanzierung sei
vielfach nicht mehr herstellbar, es sei allerdings wegen
der Umfeldsendungen wichtig, diese Sportiibertragun-
gen im Sender zu halten. Das Deutsche Sportfernsehen
(DSF), das diese Rechte nicht besitze, ist dazu Uberge-
gangen, von den weniger telegenen Sportarten und -
wettkdmpfen Gebilihren zu erheben. Tischtennis-Bun-
desligisten machen davon Gebrauch — und haben ebenfalls
davon Vorteile, weil sie ihren Sponsoren Fernsehzeiten ga-
rantieren kénnen. In diesen Féllen kann die Quote ver-
nachléssigt werden, da es — weil die Produktionskosten
bezahlt seien — fir das DSF egal sein kdnnte, ob die
Sendungen von 100.000 oder 10.000 Zuschauern gese-
hen wiirden.

Zu den Schluf3folgerungen z&hlt thematisch, daf? die Sport-
wirklichkeit tatséchlich verkauft wird — das war zu erwarten.
Auch wenn das 2. Heidelberger Sportbusiness- Forum fern-
sehlastig war, kam doch auch zum Ausdruck, dafl} unter
Sportwirklichkeit von jedem Referenten etwas anderes ver-
standen wurde: Ja, die Sportwirklichkeit wird verkauft, und
zwar diejenige, die diejenigen, die ,verkaufen“ (bzw. be-
richten bzw. Gibertragen), darunter verstehen.

Die zweite Schlu¥folgerung ist fir die sportwissenschaftli-
che ,Prasentations- und Kommunikationsféhigkeit* in der
Offentlichkeit bedeutsam: Das Sportbusiness-Forum ist ein
Muster und Modell fir das Zusammenwirken von Theorie
und Praxis. Das Interesse zeigte erneut, dald der wissen-
schaftliche Nachwuchs bereit ist, derartige Angebote aufzu-
greifen.
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Die Teilnehmer der Posiumsdiskussion: Dr. GROR, BRUCKNER,
KOSTER, Dr. TROSIEN (Moderation) (Foto: Dieter Miiller)

Die erstmalige Vergabe des 1. SPONSORs Nachwuchs-
preises zum Abschlul3 des Sportbusiness-Forums be-
statigt den eingeschlagenen Weg: Insgesamt 15 Wett-
bewerbsbeitrdge — allesamt 1997 eingereichte Diplom-,
Magister- und Staatsexamensarbeiten in verschiedenen
sport-, kommunikations- und wirtschaftswissenschaftli-
chen Fachbereichen in Deutschland — erschlieBen ein
zusatzliches interdisziplinares Feld, das es kiinftig noch
intensiver zu nutzen gilt. Einen attraktiven Anreiz fir die
Beteiligung am Wettbewerb bildeten auch die Dotatio-
nen fur die ersten drei Platze.

3.000 DM fiir seinen 1. Platz erhielt Christoph NEININGER
(Uni Koln) fur seine Diplomarbeit im Fach Betriebs-
wirtschaftslehre Uber ,Vermarktungsmaéglichkeiten der
FuR3ball-Bundesliga im digitalen Fernsehen®. Stephanie
KraTz (Uni Heidelberg) erreichte mit ihrer Magisterarbeit
im Fach Sportwissenschaft zur ,Amerikanisierung des
Deutschen Sports — Konflikte der Professionalisierung
am Beispiel der DEL" den 2. Platz und erhielt 1.500 DM.
Uber den 3. Platz und 1.000 DM freute sich Marc
Perkovic (Uni Tubingen), der seine wirtschaftswissen-
schaftliche Diplomarbeit zum Thema ,Eventmarketing —
Bestandsaufnahme eines innovativen Kommunikations-
instruments unter Bezugnahme auf eine Fallstudie zur
Wirkungskontrolle der ‘Copa Calcetto’-Event-Serie 1997
des Sportartikelherstellers Diadora“ eingereicht hatte.

Alle drei Arbeiten zeichneten sich durch besondere Ori-
ginalitat und Innovationsfreude bei der Themenwahl aus,
konnten aber auch in der Zielsetzung und in der wissen-
schaftlichen Qualitat voll Gberzeugen, wie die Jury
(Hartmut ZasTrow, Sport+Markt; Heinz ABeL, IFM; Prof.
Dr. Klaus RoTH, Uni Heidelberg; Dr. Gerhard TROSIEN,
DSB; Oliver MicHeLs, Redaktion SPONSORSs) feststellte.
Dieser Erfolg ermutigte Manfred ScHLOSSER, den Verle-
ger von SPONSORSs, den Preis auch fur 1998 wieder
auszuschreiben: ,Wir sind sicher, dal wir mit diesem
Preis eine sinnvolle MaRnahme installiert haben. Sie lei-
stet einen wichtigen Beitrag zur weiteren Professionali-
sierung und Nachwuchsférderung unserer Branche.”

Dr. Gerhard TROSIEN
Amselweg 86
61440 Oberursel
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