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Referat

Die Bachelorarbeit befasst sich mit dem Programmsponsoringverbot im offentlich-
rechtlichen Fernsehen und den Auswirkungen auf den deutschen Spitzensport. Dabei
wird das Potential des Programmsponsorings fur die offentlich-rechtlichen Sender und
den Sport dargestellt sowie mit Beispielen veranschaulicht.

Im Laufe der Arbeit wird die Bedeutung der Sportberichterstattung fir populare Sport-
arten und Randsportarten sowie fur die deutsche Gesellschaft dargelegt. Ebenso wird
verdeutlicht, dass sich die offentlich-rechtlichen Sender nicht nur auf Grund des Grund-
versorgungsauftrags, sondern auch aus gesellschaftlicher Verpflichtung, einer Ubertra-
gung von Sportereignissen nicht entziehen werden, auch nicht mit Einfihrung des Ver-
bots.

Die aus den Erkenntnissen der Arbeit abgeleiteten Folgen und Auswirken sowohl fir
die offentlich-rechtlichen Sender, als auch fir die deutschen Spitzensportverbande, besta-
tigen die drohenden Auswirkungen des Programmsponsoringverbots fir alle Beteiligten.
Die Ergebnisse dienen in erster Linie den Spitzensportverbdnden und bestatigen, dass
diese noch einmal die Chance ergreifen sollen, sich gegen das
Programmsponsoringverbot einzusetzen und vor Einfihrung magliche Ausnahmeregelun-
gen zu ermitteln.
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1 Einleitung

Das Programmsponsoring hat sich mittlerweile als ein fester Bestandteil im deutschen TV-
Markt etabliert. Der Fernsehkonsum der Deutschen liegt zwischen zwei bis drei Stunden
pro Tag, sodass das Fernsehen im Tagesablauf der Bevélkerung fest verankert ist.' Das
garantiert den Sponsoren als Basismedium hohe Reichweiten und bleibt ein beliebter Be-
standteil im Kommunikationsmix.? Mittlerweile werden Sendungen wie das Wetter, Spiel-
filme und eben auch Sportsendung von Unternehmen présentiert und unterstiitzen die
TV-Sender somit finanziell.

Mit Einfihrung des Programmsponsoringverbots zum 01. Januar 2013 soll das Pro-
grammsponsoring nur noch ein geringer Anteil der Einnahmen der 6ffentlich-rechtlichen
Sender sein. Die immer haufiger werdenden TV-Presentings und Werbeeinblendungen
von Unternehmen sollen damit nur noch bedingt méglich sein und eine Uberkommerziali-
sierung der offentlich-rechtlichen Sender verhindern. Doch welche Auswirkungen wird der
finanzielle Verlust der Sender im Laufe der Zeit mit sich bringen? Andauernd kritisieren
Randsportarten, dass sie in der Sportberichterstattung neben Fufball, Boxen und Formel
1 kaum bericksichtigt werden, obwohl sich knapp 70% des Sportprogramms von offent-
lich-rechtlichen Sendern aus olympischen Sportarten und damit auch aus Rand- und Brei-
tensportarten zusammen setzen. Auf Grund des Verbots befiirchten die Sportverbéande
nur noch wahrend der Olympischen Spiele gezeigt zu werden und bedeutende Wettbe-
werbe wie eine Welt- und Europameisterschaft in den Hintergrund der Berichterstattung
geraten. Hat das Verbot tatsachlich fatale Folgen fur die Medienprasenz der Sportarten?
Und um welche Sportarten wird es sich handeln?

Die Mehrheit der deutschen Bevdlkerung lehnt das Programmsponsoringverbot ab und
mdchte trotz des TV-Sponsoringverbots weiterhin eine Vielfalt an Randsportarten im
Fernsehen geboten bekommen.® Denn sie wiirden nur ungern auf Sportarten wie Biath-
lon, Skispringen, Handball, Ski alpin und Leichtathletik verzichten.* Dennoch befiirchten
Kritiker, dass das Programmsponsoring finanzielle Einnahmeausfalle bei ARD und ZDF
haben wird, die sie dazu verleiten werden, Rechtekosten umzulegen und die genannten
Sportarten aus dem Programm zu streichen. Ob die Aufregung der Sender gerechtfertigt
ist, wird der weitere Verlauf der Arbeit erértern und die Zukunft zeigen.

1.1 Zielsetzung

Die vorliegende Arbeit beleuchtet die mdglichen Auswirkungen der Einfihrung des
Programmsponsoringverbots ab dem 01. Januar 2013 zum einen fur die offentlich-
rechtlichen Sender und zum anderen die damit verbundenen Folgen fir den deutschen
Spitzensport bzw. welche finanziellen Verluste auf die Sender, Sportverbande und Spon-
soren auf Grund des Verbots zu kommen. Ausgehend von der Tatsache, dass die 6ffent-
lich-rechtlichen Sender einen Grundversorgungsauftrag zu erfiillen haben, in dem auch
die Vielfalt der Sportberichterstattung bertcksichtigt werden muss, wird untersucht, ob

! Vgl. RP Online GmbH (Hrsg.): Fernsehkonsum gestiegen, verfiigbar auf: www.rp-online.de (15.12.2010).

2 Vgl. Fachverband fiir Sponsoring e.V. (Hrsg.): Mediensponsoring, verfiigbar auf: www.faspo.de
(22.12.2010).

®vgl. Sponsors Verlag GmbH (Hrsg.): Mehrheit gegen TV-Sponsoringverbot. In: Sponsors 02/2011, S. 47.
4 Vgl. Rehm: Auf dem Riicken der Kleinen. In: Sponsors 02/2011, S. 37.



das Verbot die Auswahl der Sportibertragungen einschrankt, welche Sportarten beson-
ders betroffen sind und inwieweit sich eine Zwei-Klassen-Gesellschaft in der deutschen
Sportlandschaft entfaltet.

Ziel der Arbeit ist es aufzuzeigen, welche Bedeutung die Sportberichterstattung fir die
deutsche Bevdlkerung und fir die o6ffentlich-rechtlichen Sender hat und zu analysieren,
wie wichtig das Programmsponsoring fiir die Finanzierung teurer Sportrechte ist. Diese
Erkenntnisse sollen Aufschluss dartiber geben, wie der Sport international wettbewerbs-
fahig und somit fur die Zuschauer attraktiv bleibt, um Medienprasenz zu sichern.® Die Be-
urteilung der Folgen eines Verbots soll die Frage beantworten, ob die Einfihrung des
Programmsponsorings eine verninftige Entscheidung war und nicht zu Lasten der Zu-
schauer und des Sports geht.

1.2 Aufbau der Arbeit

Zuerst werden fur die Arbeit relevante Begrifflichkeiten definiert und erklart sowie Erschei-
nungsformen und Ziele des Programmsponsorings aufgezeigt (Kapitel 2). Im weiteren
Verlauf erfolgt eine Darstellung der medienrechtlichen Bestimmung des Programmspon-
sorings. Diese beginnt mit den Anderungen der Europaischen Richtlinien, welche im
Rundfunkstaatsvertrag umgesetzt werden, und gehen bis hin zu den ARD- und ZDF-
Richtlinien, die noch einmal gesondert das Programmsponsoring im &ffentlich-rechtlichen
Fernsehen regeln (Kapitel 3). In diesem Kapitel wird auch der 15. Rundfunkadnderungs-
staatsvertrag vorgestellt. Bevor die Auswirkungen mit Einfihrung des neuen Rundfunkan-
derungsstaatsvertrages untersucht werden, erfolgt ein knapper Ausblick auf die Entwick-
lung der Sportberichterstattung im deutschen Fernsehen (Kapitel 4). Dies verdeutlicht die
Entwicklungen im deutschen und insbesondere im o6ffentlich-rechtlichen Fernsehen und
gibt einen Uberblick tiber die gesellschaftliche Funktion sowie den Handel der offentlich-
rechtlichen Sender mit Sportrechten.

In Kapitel 5 werden die Auswirkungen des Verbots analysiert und dargelegt. Zuerst
werden die moéglichen Folgen fir die offentlich-rechtlichen Sender veranschaulicht und die
dadurch entstehenden Gefahren hervorgehoben. Danach zeigt eine empirische Untersu-
chung, welche Einbuf3en der Sport auf Grund des Verbots hinnehmen muss. Anhand der
theoretisch gewonnenen und mit Praxisbeispielen veranschaulichten Erkenntnisse wer-
den letztendlich die Folgen auf den deutschen Spitzensport erlautert. Kapitel 6 fasst die
Ergebnisse der Arbeit zusammen und gibt einen Ausblick tber die weitere Entwicklung
des Programmsponsoringverbots.

5 Vgl. Schellhaal3: Strategien zur Vermarktung des Sports im Fernsehen. Kéln 2003, S. 18.



2 Das Programmsponsoring

Dieses Kapitel gibt einen Uberblick tiber das Programmsponsoring. Zuerst wird der Begriff
erklart und die Entstehung des Programmsponsorings im 6ffentlich-rechtlichen Fernsehen
behandelt. Danach werden die Ziele der Sponsoringform dargelegt sowie die Vorteile und
die Wirkung des Programmsponsorings auf den Zuschauer erlautert.

2.1 Definition und begriffliche Abgrenzung

Obwohl der Begriff Mediensponsoring mit den Begriffen TV-Sponsoring oder Programm-
sponsoring gleichgesetzt wird, ist das Programmsponsoring eine untergeordnete Form
des Mediensponsorings. Eine Abgrenzung wird in Abbildung 1 wiedergegeben. Das Me-
diensponsoring stellt die Gesamtheit der verschiedenen Sponsoringformen in unterschied-
lichen Medien wie Radio, Print, Fernsehen, Internet und Kino dar. Das Rundfunksponso-
ring, bei dem man zwischen TV- und Radiosponsoring unterscheidet, wird nochmal in
externe und interne Sponsoringformen untergliedert. Zu den internen Sponsoringformen,
die auch als Sonderwerbeformen bekannt sind, geh6ren unter anderem Programming,
Product Placement, Programmbartering und Teleshopping. Als externe Sponsoringformen
werden Public Viewing und Programmsponsoring genannt. Bis heute ist das Programm-
sponsoring eine der am meist fortgeschrittenen und professionellsten Sponsoringarten im
Mediensponsoring. ®

Sponsoring wird in 88 des Rundfunkstaatsvertrages (RStV) geregelt und laut 82 Abs.
2 Nr. 7 RStV wie folgt definiert: ,Im Sinne des Staatsvertrages ist Sponsoring jeder Bei-
trag einer natirlichen oder juristischen Person oder einer Personenvereinigung, die an
Rundfunktatigkeiten oder an der Produktion audiovisueller Werke nicht beteiligt ist, zur
direkten oder indirekten Finanzierung einer Sendung, um den Namen, die Marke, das
Erscheinungsbild der Person oder der Personenvereinigung, ihre Tatigkeit oder ihre Leis-
tungen zu férdern.*” Auf Basis dieser Definition lasst sich nach Ansicht von Bruhn folgen-
de unternehmensorientierte Definition ableiten: ,Programmsponsoring ist die systemati-
sche geplante Verbindung eines unternehmensspezifischen Zeichens oder eines Marken-
bzw. Produktnamens mit einer Sendung oder ihrer Promotion in elektronischen Medien
auf Basis einer Bereitstellung von Geld, Sachmitteln oder Dienstleistungen an Sendean-
stalten, um damit eigene Kommunikationsziele zu erreichen.*®

Somit versteht man Programmsponsoring als eine Sonderwerbeform, die im Fernse-
hen und Horfunk eine exklusive Prasentation einer Marke oder eines Produktes mit einer
exponierten Platzierung im Programmumfeld verspricht.’ Dieses Unternehmen finanziert
Entwicklung, Produktion, Ubertragung einer Sendung bzw. eines Filmes und die Vermark-
tung eines Programmformats, einer TV-Serie oder eines Filmes.'°

e Vgl. Bruhn: Sponsoring: Systematische Planung und integrative Einsatz, Wiesbaden 2010, S.375.

" Fechner, Mayer (Hrsg.): Medienrecht. Vorschriftensammlung. Heidelberg 2008, S. 329.

® Bruhn: Sponsoring: Systematische Planung und integrative Einsatz, Wiesbaden 2010, S. 378.

9 Vgl. Koschnick: Programmsponsoring, verfiigbar auf: www.medialine.de (05.12.2010).

10 Vgl. Zacher: Sponsoring: Méglichkeiten und Grenzen einer Form der Kulturfinanzierung, Norderstedt 2003,
S. 25.
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Mediensponsoring

Rundfunk- Print- Internet- Kino-
sponsoring sponsoring sponsoring sponsoring
TV- Radio-

Sponsoring | sponsoring

Externe Interne
Sponsorinaform Sponsoringformen
P 9 (Sonderwerbeformen)

[ I I I I I
Programm- Public Product Gewinnspiel- i
|_sponsoring Viewing Placement Patronate sponsoring Programming

) Game Programm-
Teleshopping Shows bartering
Abbildung 1: Formen des Mediensponsorings™

Es stellt sich die Frage, inwieweit das Programmsponsoring mit anderen Sponsoring-
formen, wie zum Beispiel Sport- und Kultursponsoring vergleichbar ist. Um herauszufin-
den, ob Programmsponsoring somit auch zu einer weiteren Erscheinungsform des Spon-
sorings zahlt, werden charakteristische Merkmale des Sponsorings mit denen des Pro-
grammsponsorings verglichen (s. Abbildung 2). Der Begriff Programmsponsoring zeigt
auf, dass Merkmale wie ,systematische Planung“ sowie der Gedanke der ,Leistung und
Gegenleistung” bestehen, ein Fordergedanke allerdings nur formal vorhanden ist. Da-
durch, dass dieser bei den anderen Sponsoringformen gegeniiber dem Gesponserten als
Grundlage dient, beruht die Beziehung zwischen Programmsponsor und Sender laut De-
finition auf wirtschaftlichen Zielen. Abbildung 2 zeigt weitere wesentliche Unterschiede
und Gemeinsamkeiten zwischen Sponsoring und Programmsponsoring.*? Infolgedessen
ist das Programmsponsoring eine Sonderform des Mediensponsorings, welches bestimm-
te Merkmale des klassischen Sponsorings aufweist, und siedelt sich im Grenzbereich zwi-
schen Sponsoring und Mediawerbung an.*?

Bei der Betrachtung der begrifflichen Zuordnung des Programmsponsorings besteht
ein Unterschied zwischen der rechtlichen Definition und dem faktischen Zusammenhang.
GemaR RStV wird das Programmsponsoring deutlich dem Sponsoring** zugeordnet, um

" Bruhn: Sponsoring: Systematische Planung und integrativer Einsatz, Wiesbaden 2010, S.376.

12 Vgl. Zacher: Sponsoring: Méglichkeiten und Grenzen einer Form der Kulturfinanzierung, Norderstedt 2003,
S. 241

13 Vgl. Bruhn: Sponsoring: Systematische Planung und integrativer Einsatz, Wiesbaden 2010, S. 379.

14 Vgl. Bruhn: Sponsoring, verfiigbar auf: www.wirtschaftslexikon.gabler.de (05.12.2010).

Sponsoring bedeutet die Planung, Organisation, Durchfiihrung und Kontrolle samtlicher Aktivitaten, die mit der
Bereitstellung von Geld, Sachmitteln, Dienstleistungen oder Know-how durch Unternehmen und Institutionen
zur Forderung von Personen und/oder Organisationen in den Bereichen Sport, Kultur, Soziales, Umwelt
und/oder den Medien, unter vertraglicher Regelung der Leistung des Sponsors und Gegenleistung des Ge-
sponserten verbunden sind, um damit gleichzeitig Ziele der Marketing- und Unternehmenskommunikation zu
erreichen.
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es von der Mediawerbung®™ abzugrenzen, wodurch auch die &ffentlich-rechtlichen Sender
die Moglichkeit besitzen, Programmsponsoring als Einnahmequelle zu nutzen. Somit kon-
nen sie die 20-Uhr-Grenze umgehen, die besagt, dass keine Werbung nach 20 Uhr ge-
schaltet werden darf, und Einnahmen von der werblichen Wirtschaft erzielen. Damit han-
delt es sich bei Programmsponsoring laut Gesetzgeber nicht um Mediawerbung.*

Sponsoring Programmsponsoring

Unterschiede Unterschiede

Vertragspartner; Personen, Organisationen, Institutionen | Vertragspartner. Private u. Sffentlich-rechtiiche
z.B. aus dem Bereich Sport(Verbande, Spieleretc.) Femsehanstalten

Betitigungsfeld: z. B. der Bereich Sport Betitigungsfeld: Femsehprogramme
Farderung: meist an echtes Ereignis gebunden Férderung: an ein fiklives Ereignis gebunden
Sponsoringleistung: klar definiert, dientdem Sponsoringleistung: Deckung der Produktions-und
Gesponserten als Férdemmittel Ubertragun gskosten einer Sendung
Gegenleistung: in vielfacher Weise méglich maﬂleﬁsﬁgﬂi Nennung des Sponsors mind. im Vor-
EZ'?M%%@&%&?“‘W finanzielle Mittel und Benefitfiir Empfanger: Einnahmequelle
Verhéltnis der Vertragspartiner: Zusammenarbeit Verhéltnis der Vertragspartner: Sponsor hat keinen

Einfluss auf die Gestaltung der Sendung

Gemelnsamkelten
Ziele: u.a. Imagetransfer
Vertragliche Basis

Sponsor und Gesponserter definieren sich im Idealfall (ber eine gemeinsame Zielgruppe

Abbildung 2: Unterscheide und Gemeinsamkeiten des Sponsorings und Programmsponsorings17

In der Praxis besitzt das Programmsponsoring jedoch Elemente der Mediawerbung,
wodurch es als Sonderform dieser gesehen wird. Die Einsatzmdglichkeiten des Pro-
grammsponsorings ergeben sich allerdings ausschlie3lich nach dem RStV. Hierbei ergibt
sich erneut aus dem Gesetzlichen, dass Programmsponsoring, wie in Abbildung 1 darge-
stellt, eine Erscheinungsform des Rundfunksponsorings ist und zu den externen Sponso-
ringformen gehort. Die klassischen Merkmale dieser externen Sponsoringform bestehen
darin, dass der Sponsor mit der Sendung in Verbindung steht, allerdings nicht in das Ge-
schehen eingebracht wird und dadurch nicht die Mdoglichkeit besitzt, die Sendung
und/oder die redaktionellen Inhalte zu beeinflussen.’® Um den Zuschauer nicht zu verwir-
ren, sind die Sendeanstalten dazu verpflichtet, ihn Uber die Férderung der Sendung durch
Dritte zu informieren. Hierdurch soll die Gefahr der Vermischung der Interessen des
Sponsors auf den Inhalt der Sendung gemindert werden und der Zuschauer dartber in-
formiert werden, dass diese Sendung finanziell unterstiitzt wird.*

15 Vgl. Bruhn, Esch, Langner (Hrsg): Handbuch Kommunikation: Grundlagen- Innovative Anséatze- Praktische
Umsetzungen, Wiesbaden 2009, S. 47.

Mediawerbung bedeutet den Transport und die Verbreitung werblicher Informationen tber die Belegung von
Werbetragern mit Werbemitteln im Umfeld 6ffentlicher Kommunikation gegen ein leistungsbezogenes Entgelt,
um eine Realisierung unternehmensspezifischer Kommunikationsziele zu erreichen.

16 Vgl. Bruhn: Sponsoring: Systematische Planung und integrativer Einsatz, Wiesbaden 2010, S. 379 f.

m Eigene Darstellung. In Anlehnung an: Zacher: Sponsoring: Méglichkeiten und Grenzen einer Form der Kul-
turfinanzierung, Norderstedt 2003, S. 25.

18 Vgl. Bruhn: Sponsoring: Systematische Planung und integrativer Einsatz, Wiesbaden 2010, S. 379 f.

19 Vgl. Park: TV-Sponsoring — Programmsponsoring des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks in Deutschland,
Ténning 2004, S. 20.
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2.2 Einfuhrung des Programmsponsorings im deut-
schen Fernsehen

Mit der Einfiihrung des Rundfunkstaatsvertrages von 1991 galt Sponsoring erstmalig als
eine neue Finanzierungsform fir den o&ffentlich-rechtlichen Rundfunk in Deutschland.
Hiermit sollte dem offentlich-rechtlichen Rundfunk die Mdglichkeit geboten werden, feh-
lende Werbeeinahmen auszugleichen. Nach der Etablierung des dualen Rundfunksys-
tems steht der offentlich-rechtliche Rundfunk im andauernden Wettbewerb mit privaten
Anbietern auf dem Werbemarkt. Wegen der zeitlichen und quantitativen Begrenzung der
Werbebltcke konnte der dffentlich-rechtliche Rundfunk dem Konkurrenzdruck nicht mehr
standhalten und geriet durch die EinbufRen in eine schwierige finanzielle Lage. Somit wur-
de die Licke zwischen den sinkenden Einnahmen und den steigenden Ausgaben groRRer
und fuhrte dazu, dass neue Einnahmequellen erschlossen werden mussten, um die Struk-
turen wettbewerbsorientierter auszurichten.”

Seit Anfang der 90er-Jahre ist deutlich geworden, dass der finanzielle Druck auf die
offentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten starker wurde, da sie wegen sinkender Zuschau-
erzahlen ihre Werbezeiten nicht vollstandig verkaufen konnten. Dadurch mussten sie ihre
Schaltpreise fur Werbespots senken und ein Ausgleich Uber weitere Werbung war nicht
mehr mdglich. Hinzu kamen die steigenden Programmbeschaffungskosten, wodurch die
offentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten zu einem Sparkurs gezwungen waren. Beson-
ders betroffen war das ZDF, da bis heute die Verteilung der Gebuhren zwischen ARD und
ZDF nach §9 Abs. 2 RFinStV im Verhaltnis 61:39 liegt*! (1995 lag das Verhéltnis sogar
bei 70:30). Somit musste sich das ZDF in den 90er-Jahren in starkerem Mal3e als die
ARD (iber Werbeeinahmen finanzieren.?

Zusétzlich zu dieser Entwicklung forderten ARD und ZDF eine Lockerung der Werbe-
zeiten des oOffentlich-rechtlichen Fernsehens, sowohl bei der 20-Minuten-Hochstgrenze
(maximale Werbedauer pro Tag) als auch der 20-Uhr-Werbegrenze. Bis heute kann eine
Lockerung der Werbebeschréankungen nicht erfolgen und scheint politisch nicht durch-
setzbar, da immer wieder befirchtet wird, dass die Ausweitung der Werbezeiten dazu
fihren kann, dass sich das 6ffentlich-rechtliche Programm verstarkt kommerzialisiert. Au-
Rerdem hatte es zur Folge, dass eine Liberalisierung der Werberegelungen fir ARD und
ZDF zu einer Wettbewerbsverzerrung und zu der Beeintrachtigung der Wettbewerbsfa-
higkeit kleinerer privater Anbieter fiihren kann.

Durch die sinkenden Ertrage aus stagnierenden Gebuhreneinnahmen, fehlenden
Werbeumsatzen und den steigenden Aufwendungen durch rundfunkspezifische Kosten,
verkleinert sich der Handlungsspielraum des offentlich-rechtlichen Rundfunks. Dies wird
besonders bei der Finanzierung teurer Sportiibertragungsrechte deutlich.?®

Auf Grund des 6konomischen Drucks suchten die Sender nach weiteren Einnahme-
quellen und nach einer besseren Nutzung ihrer vorhandenen Mdglichkeiten. Man konnte
beobachten, dass vermehrt Sponsoring, Merchandising und andere Werbeformen im 0f-

20 Vgl. Park: TV-Sponsoring — Programmsponsoring des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks in Deutschland,
Ténning 2004, S. 1.

2 Vgl. Fechner, Mayer (Hrsg.): Medienrecht. Vorschriftensammlung, Heidelberg 2008, S. 410.

89 Abs. 2 RFinStV: ,Von der Fernsehgebuhr erhalt die ARD einen Anteil von 61,0994 vom Hundert, das ZDF
einen Anteil von 38,9006 vom Hundert.”

2 Vgl. Park: TV-Sponsoring — Programmsponsoring des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks in Deutschland,
Ténning 2004, S. 13f.

2 vgl. ebenda, S. 14.
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fentlich-rechtlichen Fernsehen genutzt wurden, um die Einbuf3en zu kompensieren. Das
Programmsponsoring stellt eine der Moglichkeiten dar.?*

Ende der 1990er- und zu Beginn der 2000er-Jahre erlebte das Programmsponsoring
einen wahren Boom. Es gab innerhalb eines Jahres im Rahmen von Fernsehibertragun-
gen zwischen 20.000 und 25.000 Sponsorennennungen.”®> Heute kann man sich kaum
eine Sportiubertragung, Fernsehserie oder einen Film ohne einen Hinweis, dass diese
Sendung von einer bestimmten Marke prasentiert wird, vorstellen. Gerade durch die kur-
zen Hinweise von einem oder maximal drei Werbetreibenden wird das Sponsoring einer
Sendung vom Zuschauer als weniger storend empfunden als die klassischen Werbebl6-
cke.?®

In den Jahren 2005 bis 2008 brachte das Programmsponsoring der ARD insgesamt
Einnahmen in Hohe von 101,4 Mio. Euro und dem ZDF 51,7 Mio. Euro. Dies stellt 56,2%
der Sponsoringeinnahmen der ARD und 57,4% der Einnahmen des ZDF, sowie 6% der
gesamten Werbeerldse der ARD und 9% des ZDF in den vier Jahren dar.?” Dies und der
steigende Anteil der gesponserten Gesamtsendezeit zeigt die wachsende Bedeutung des
Programmsponsorings als Ertragsquelle der &ffentlich-rechtlichen Sender.?® Obwohl das
Interesse an Programmsponsoring fir Unternehmen seit 1993 kontinuierlich steigt, zeigt
eine Studie, dass zwar 2008 rund 20% der befragten Unternehmen in dem Bereich aktiv
sind, dennoch im Vergleich zum Vorjahr 14% weniger an Programmsponsoring interes-
siert sind.?

Ob das Programmsponsoring fur den offentlich-rechtlichen Rundfunk tatséchlich eine
unverzichtbare Finanzierungsquelle ist und welche Auswirkungen die Einschrankungen
des Programmsponsorings haben, wird in den weiteren Kapiteln dieser Arbeit untersucht.

2.3 Erscheinungsformen und Ziele des Programm-
sponsorings

Nicht nur in der werbetreibenden Wirtschaft gibt es verschiedene Erscheinungsformen
(Promo Trailer, Reminder etc.), welche die Fernsehsender den Unternehmen anbieten,
sondern auch das Programmsponsoring bietet eine Reihe unterschiedlicher Erschei-
nungsformen. Hauptsachlich wird hier in Exklusiv- und Co-Programmsponsoring unter-
scheiden. *°

Beim Exklusiv-Programmsponsoring handelt es sich um Gestaltungsformen der Pra-
sentation einer Sendung durch Unternehmen, welche als alleinige Presenter der jeweili-
gen Sendung auftreten. Anhand von verbaler und/oder musikalischer Unterstitzung wer-
den Schlusselsignale eines Sponsors vor und nach einer Sendung bzw. Ubertragung als
Sponsorenhinweise platziert.

2 Vgl. Park: TV-Sponsoring — Programmsponsoring des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks in Deutschland,
Tonning 2004, S. 14.

2 Vgl. Koschnick: Programmsponsoring, verfligbar auf: www.medialine.de (05.12.2010).

2 Vgl. ARD-Jahrbuch: ARD-Richtlinien fiir Werbung, Sponsoring, Gewinnspiele und Produktionshilfe, Mainz
2010, S. 4.

2 Vgl. Kommission zur Ermittlung des Finanzbedarfs der Rundfunkanstalten: 15. KEF-Bericht, Mainz 2005, S.
12 f.

28 Vgl. Hauck: Werbung und Sponsoring als Weg aus der politischen Abhangigkeit? Wirkung der Werbefinan-
zierung auf Programm- und Kostenstruktur der 6ffentlich-rechtlichen Anstalten, Bayreuth 2005, S. 25 f.

29 Vgl. Bruhn: Sponsoring: Systematische Planung und integrativer Einsatz, Wiesbaden 2010, S.375.

%0 vgl. ebenda, S. 387.

1 vgl. ebenda, S. 388.
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Das Co-Programmsponsoring hingegen lasst mehrere Unternehmen gemeinsam als
Presenter einer Sendung oder Ubertragung auftreten. Meist findet man das Co-
Programmsponsoring bei besonders publikumsstarken Ubertragungen wie zum Beispiel
von FuRballspielen, Olympischen Spielen oder Formel-1-Rennen. Eine andere Form des
Co-Programmsponsorings ist das Rubrikensponsoring. Hier werden thematisch interes-
sante, redaktionell eigenstandige Rubriken untergliedert, so dass sich jede Rubrik fir ei-
nen thematisch passenden Sponsor eignet.*

Daruber hinaus besteht die Moglichkeit des Titelpatronats einer Sendung (z.B.
sternTV). Dieser Titelpatron stellt immer auch einen Sponsor der Sendung dar. Eine be-
sondere Form ist das Tagessponsoring. Hier werden alle ausgestrahlten Sendungen ei-
nes Tages von einem bestimmten Unternehmen gesponsert. Zudem gibt es eine &hnliche
Form des Tagessponsorings, das sogenannte Blocksponsoring. Hier werden in kirzerer
Zeit als beim Tagessponsoring verschiedene, aufeinander folgende Programme unter-
stutzt. Ahnlich wie das Blocksponsoring existiert das Labelsponsoring, bei dem Unter-
nehmen thematisch einheitliche Programme unterstiitzen, die nicht zeitlich aufeinander
folgen missen. *

Die aufgelisteten Erscheinungsformen des Programmsponsorings lassen sich eben-
falls horizontal oder vertikal betrachten. Bei der vertikalen Sichtweise unterstitzt der
Sponsor exklusiv ein spezielles TV-Event, indem sich seine Prasenz Uber den ganzen
Tag oder auf bestimmte Programm-Highlights konzentriert, wie beispielsweise bei Spiel-
filmen. Dadurch, dass der Sponsor kurzfristig sehr oft genannt wird, erreicht das Unter-
nehmen in kurzer Zeit hohe Kontaktzahlen und erhofft sich, automatisch mit der Sendung
in Verbindung gebracht zu werden. Horizontal hingegen bedeutet, dass der Sponsor Uber
einen langeren Zeitraum (taglich, wochentlich oder unregelmafig) eine bestimmte Sen-
dung prasentiert. Diese Art findet man oft bei Daily Soaps, die meist taglich von einem
bestimmten Unternehmen dargeboten werden. Durch die konstante Belegung wollen die
Sponsoren einen kontinuierlichen Kontakt mit einer bestimmten Zielgruppe und einen da-
durch entstehenden erhéhten Imagetransfer erreichen.®

Zu den oben genannten Zielen gibt es noch weitere Motive, die Unternehmen verfol-
gen, wenn sie als Sponsor einer Sendung auftreten. Denn gerade das Programmsponso-
ring bietet den Unternehmen die Mdglichkeit, durch einen exklusiven Auftritt vor bzw. nach
einer Sendung eine klassische Werbekampagne zu ergénzen. Mit Programmsponsoring
kénnen verschiedene Marketingziele verfolgt werden. Vor allem fir jingere oder kleinere
Marken bietet sich die Chance, Markenbekanntheit durch die Unterstiitzung von bekann-
ten Events oder Formaten aufzubauen. Die schon etablierten Marken hingegen versuchen
durch ihren Sponsorauftritt einen positiven Imagetransfer bei bestimmten Zielgruppen zu
erwirken. Um allerdings eine positive Wirkung auf den Zuschauer zu erreichen, sollte das
zu sponsernde Format sorgfaltig ausgesucht sein und eine inhaltliche Nahe zu der eige-
nen Marke oder dem Produkt aufweisen.®

AulRerdem versuchen Unternehmen im Rahmen des Programmsponsorings psycho-
logische Ziele zu verfolgen, da die 6konomischen Ziele wie zum Beispiel den Gewinn zu
maximieren bei einem Sponsorship mit einem Sender nicht ausreichend erkennbar ist.
Auch wenn die 6konomischen Ziele anhand von wirtschaftlichen Grol3en messbar und
qualifizierbar sind, wird der Schwerpunkt der Programmsponsoringaktivitaten auf die psy-
chologischen Ziele gelegt.*®

82 Vgl. Bruhn: Sponsoring: Systematische Planung und integrativer Einsatz, Wiesbaden 2010, S. 388.
% vgl ebenda, S. 389.

3 Vgl. Bruhn: Sponsoring: Systematische Planung und integrativer Einsatz, Wiesbaden 2010, S. 389
%5 Vgl. Koschnik: Programmsponsoring, verflighar auf: www.medialine.de (05.12.2010).

% Vgl. Bruhn: Sponsoring: Systematische Planung und integrativer Einsatz, Wiesbaden 2010, S. 393.
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Durch Programmsponsoring kénnen Unternehmen vermehrt Wahrnehmung und
Emotionalitat auf ihre Marke lenken, wodurch sie den Bekanntheitsgrad bestimmter Pro-
dukte bzw. Dienstleistungen steigern und/oder Meinungen und Einstellungen des Rezipi-
enten gegeniiber der Marke oder einem Unternehmen verandern kénnen.®” Die hieraus
resultierende emotionale Bindung zum Empfanger ist im Vergleich zu 6konomischen Zie-
len nicht eindeutig messbar, pflegt und verbessert jedoch langfristig gesehen das Image
oder die Marke eines Unternehmens und steigert dessen Bekanntheitsgrad.®®

2.4 Erfolgsfaktoren und Wirkung des Programm-
sponsorings

Programmsponsoring ist mittlerweile ein fester Bestandteil vieler Sendungen geworden.
Doch warum ist es neben klassischer Werbung so attraktiv fir Unternehmen? Weshalb
stellt es fur die Sender eine unverzichtbare Finanzierungsquelle dar? Die Grinde sind
leicht zu erkennen: Umgehen von Zapping, Alleinstellung, Imagetransfer und —gewinn,
Erwerb von Bekanntheit und Zielgruppenansprache.*

Lange Werbeblocke und Werbeunterbrechungen werden von den Zuschauern als
storend empfunden. Somit wechseln sie bei Auftreten eines Werbeblocks haufig den
Sender (Zapping) oder beschéftigen sich anderweitig. Mit Programmsponsoring wurde
eine Mdglichkeit gefunden, die Aufmerksamkeit der Zielgruppe zu erreichen. Ein kurzer
Sponsorenhinweis vor (und nach) einer Sendung wird vom Zuschauer gesehen, um den
Anfang einer Sendung nicht zu verpassen. Zudem geht der Sponsorenhinweis inmitten
eines Werbeblocks nicht unter. Au3erdem lasst sich ein Imagetransfer zwischen Sponsor
und Sendung erkennen, da eine Identifikation des Sendungsimages mit dem Sponsor
entsteht und es einen hohen Wiedererkennungswert des Sponsors gibt, welcher durch die
regelmafige Unterstitzung einer Sendung hervorgerufen wird. Allerdings muss dieser
Imagetransfer nicht immer positiv sein. Um einen positiven Imagetransfer zu erreichen, ist
die sorgféltige Auswahl des Programms bzw. des Sponsors notwendig.*

Zusétzlich stellt der 6ffentlich-rechtliche Rundfunk eine Besonderheit dar. Der Auftrag
der offentlich-rechtlichen Sender ist es laut 811 Abs. 2 RStV umfassend uber das interna-
tionale, europaische, nationale und regionale Geschehen in allen Lebensbereichen sowie
Uber Information, Bildung, Beratung, Kultur und Unterhaltung zu berichten.** Dieser ver-
pflichtet die offentlich-rechtlichen Sender qualitatives und vielfaltiges Programm auszu-
strahlen und spricht somit eine genaue Zielgruppe an, die meist héher gebildet, sowie an

87 Vgl. Michael: Programm-Sponsoring in klassischen Medien und im Internet. In: Ahlert, Woisetschlager,
Vogel (Hrsg.): Exzellentes Sponsoring — Innovative Ansétze und Best Practices fur das Markenmanagement,
Wiesbaden 2007, S.49.

38 Vgl. Bruhn: Sponsoring: Systematische Planung und integrativer Einsatz, Wiesbaden 2010, S. 393.

%9 Vgl. MDR-Werbung GmbH (Hrsg.): Griinde fir Programm-Sponsoring, verfiigbar auf. www.mdr-werbung.de
505.12.2010).

0 Vgl. Park: TV--Sponsoring — Programmsponsoring des &ffentlich-rechtlichen Rundfunks in Deutschland, S.
31f.

4 Vgl. Fechner / Mayer (Hrsg.): Medienrecht. Vorschriftensammlung, Heidelberg 2008, S. 339.

8§11 Abs. 2 RStV ,Der o6ffentlich-rechtliche Rundfunk hat in seinen Angeboten und Programmen einen umfas-
senden Uberblick iiber das internationale, européische, nationale und regionale Geschehen in allen wesentli-
chen Lebensbereichen zu geben. Es soll hierdurch die internationale Verstandigung, die européische
Intergration und den gesellschaftlichen Zusammenhalt in Bund und Léandern férdern. Sein Programm hat der
Information, Bildung, Beratung und Unterhaltung zu dienen. Es hat Beitrdge insbesondere zur Kultur anzubie-
ten.”
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Information und Politik interessiert ist und ein hohes Einkommen hat.** Fiir viele werbe-
treibende Unternehmen ist besonders die Qualitat und Vielfalt eines Senders von Bedeu-
tung, die eine Zusammenarbeit entstehen |asst. **

Ebenso bedeutend ist die Einstellung der Zuschauer gegeniber dem
Sponsoringformat. Eine 2008 von ARD und ZDF in Auftrag gegebene Studie der TNS
Infratest GmbH, zeigt, dass die Akzeptanz der Zuschauer gegenlber Sponsorenhinwei-
sen vor und nach einer Sendung als sehr positiv eingestuft wird. 80% der Befragten emp-
finden diese Einblendungen im 6ffentlich-rechtlichen Fernsehen nicht als stérend. Im Ge-
gensatz zu privaten Sendern (68%) wird Sponsoring im 6ffentlich-rechtlichen Fernsehen
sogar haufiger akzeptiert (74%). Die Zuschauer erkennen Sponsoring und Werbung in
offentlich-rechtlichen Sendern an, wenn zum einen die Fernsehwerbung und Sponsoring
»gut gemacht” sind (87%) und zum anderen, wenn die Rundfunkgebihren dadurch nicht
ansteigen (87%). Insgesamt waren nur 23% der Befragten bereit, auf Programmsponso-
ring zu verzichten und dadurch héhere Rundfunkgebihren zu zahlen. 76% der Befragten
wlrden Sponsorenhinweise nach 20 Uhr begrifen, wenn sich dadurch ein Anstieg der
Gebuhren verhindern lasst. Die kurzen und Uberschaubaren Sequenzen lassen bei den
Zuschauern kein stérendes Gefiihl aufkommen, wie 80% der Befragten empfinden.**

Generell sehen die Zuschauer Sponsoring positiver als Werbung an, obwohl beftirch-
tet wird, dass durch Sponsoring die Freiheit der redaktionellen Beitrdge beeinflusst wird.
Gerade bei den offentlich-rechtlichen Sendern ist es ihnen von Bedeutung wahrheitsge-
mafe Informationen zu bekommen. Dennoch sehen die Zuschauer Sponsoring als eine
Mdglichkeit, eine Erhéhung der Rundfunkgebihren zu verhindern und erachten es aus
diesem Grund als wichtigen Bestandteil der 6ffentlich-rechtlichen Sender.*

42 Vgl. Park: TV--Sponsoring — Programmsponsoring des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks in Deutschland, S.
31f.

3 Vgl. Fechner / Mayer (Hrsg.), S. 339.

§11 Abs. 2 RStV ,Der 6ffentlich-rechtliche Rundfunk hat in seinen Angeboten und Programmen einen umfas-
senden Uberblick Giber das internationale, europaische, nationale und regionale Geschehen in allen wesentli-
chen Lebensbereichen zu geben. Es soll hierdurch die internationale Verstandigung, die europaische
Intergration und den gesellschaftlichen Zusammenhalt in Bund und Léndern férdern. Sein Programm hat der
Information, Bildung, Beratung und Unterhaltung zu dienen. Es hat Beitrdge insbesondere zur Kultur anzubie-
ten.”

“ Vgl. Koschnick: Programmsponsoring, verfigbar auf: www.medialine.de (05.12.2010).

45 Vgl. Park: TV--Sponsoring — Programmsponsoring des &ffentlich-rechtlichen Rundfunks in Deutschland, S.
52.



17

3 Rechtliche Bestimmungen des Programm-
sponsorings im deutschen Fernsehen

Nachdem die Entstehung und Grundlagen des Programmsponsorings betrachtet wurden,
geht dieses Kapitel auf die medienrechtlichen Aspekte des Programmsponsorings ein. Die
Entwicklung der europaischen Regelungen zu Gunsten des Sponsorings ist die grundle-
gende Voraussetzung (fir Sponsoring) als eine neue Finanzierungsmoglichkeit der 6ffent-
lich-rechtlichen Anstalten. Die Pflicht der Bundesregierung, diese Regelungen zu Uber-
nehmen, sind im Rundfunkstaatsvertrag, den Richtlinien der Landesmedienanstalten den
ARD-Werberichtlinien und ZDF-Richtlinien fir Werbung und Sponsoring wiedergegeben.
Die Arbeitsgemeinschaft der Landesmedienanstalten (ALM) koordiniert die Zulassung,
Kontrolle und Entwicklung des privaten Rundfunks l&anderibergreifend. Diese Richtlinien
und die des offentlich-rechtlichen Rundfunks werden in Anlehnung an die européische
Entwicklung und die damit verbundenen Anderungen des Rundfunkstaatsvertrages fest-
gelegt, daher findet man inhaltlich kaum Unterschiede.

3.1 Europaische Richtlinien

Am 3. Oktober 1989 verabschiedete der Ministerrat der Européischen Gemeinschaft (EG)
die EG-Fernsehrichtlinien, welche 1997 modifiziert wurden. Ziel war es, das Fernsehen
als Forderung der Integration innerhalb Europas im Hinblick auf die freie und
grenzeniberschreitende Ausstrahlung von Fernsehprogrammen zu nutzen.*® Sie bezie-
hen sich ausschlie3lich auf das Fernsehen privater und 6ffentlich-rechtlicher Sender und
weisen hauptsachlich Regelungen zur Fernsehwerbung, zum Jugendschutz und Sponso-
ring auf.*’

Die Bestimmungen, welche sich auf das Programmsponsoring beziehen, sind in Kapi-
tel IV Artikel 17 bis 18 zu finden. Artikel 17.1 besagt, dass Sendungen, die gesponsert
werden, als Sponsorensendung gekennzeichnet werden mussen. Nach Artikel 17.2. darf
kein direkter Einfluss des Sponsors auf den Inhalt und die Zeitplanung der Sendung erfol-
gen. AulRerdem muss die redaktionelle Freiheit bewahrt bleiben. Laut Artikel 17.3. ist es
gesponserten Sendungen nicht erlaubt, zum Kauf oder zur Miete/Pacht von Erzeugnissen
des Sponsors anzuregen. Des Weiteren sind Nachrichtensendungen und Sendungen zu
politischen Geschehen vom Sponsoring nach Artikel 18 der Richtlinie ausgeschlossen.*®

Alle Regelungen zum Sponsoring sind auf Grund der Pflicht der Bundesrepublik, EG-
Richtlinien umzusetzen, im Rundfunkstaatsvertrag wieder zu finden.*

a6 Vgl. Koschnick: EU-Fernsehrichtlinien, verfigbar auf: www.medialine.de (15.12.2010).

4 Vgl. Park: TV--Sponsoring — Programmsponsoring des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks in Deutschland, S.
54 f.

48 Vgl. Bitmann, Pirozhkova: Programmsponsoring, verfiigbar auf: www.brennecke-partner.de (15.12.2010).
49 Vgl. Park: TV--Sponsoring — Programmsponsoring des &ffentlich-rechtlichen Rundfunks in Deutschland, S.
55.
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3.2 Rundfunkstaatsvertrag

Zunachst liegt der Ursprung der rundfunkrechtlichen Grundlagen des 6ffentlich-rechtlichen
und privaten Rundfunks im Grundgesetz und in den Urteilen des Bundesverfassungsge-
setzes. Laut Art. 5 des Grundgesetztes dirfen Menschen ihre Meinung frei bilden und
diese unter anderem (iber die Medien duRern. Des Weiteren ist die Ubertragung unab-
hangiger Berichterstattungen zu gewahrleisten.®® Diese Verfassungsregelungen werden
auf zwei Ebenen geregelt: Im Rundfunkstaatsvertrag aller Bundeslander und durch Rund-
funkgesetze, welche von einzelnen oder mehreren Bundesléndern erlassen wurden.*

Der Rundfunkstaatsvertrag (seit 2007 Staatsvertrag fir Rundfunk und Telemedien)
setzt die Grundlage des dualen Rundfunksystems in der Bundesrepublik Deutschland und
enthalt seit 1987 zum einen einheitliche Vorschriften fir den privaten und 6&ffentlich-
rechtlichen Rundfunk und zum anderen den ARD Staatsvertrag, ZDF Staatsvertrag,
Rundfunkgebihrenstaatsvertrag und Rundfunkfinanzierungsstaatsvertrag. Er beinhalt
Programmgrundsatze, Werbe- und Sponsoringregelungen, Zulassungsvoraussetzungen
und die landeriibergreifende Aufsichtsstruktur der privaten Sender.*?

Um die Bedeutung des Sponsorings fur den 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk zu erken-
nen, ist es entscheidend, die gesetzlichen Unterschiede der Werbung und des Sponso-
rings zu betrachten. Hierbei wird deutlich, welche Alleinstellungsmerkmale das Sponso-
ring als zusatzliche Finanzierungsquelle neben Werbung fir den o6ffentlich-rechtlichen
Rundfunk hat und warum der Erhalt so bedeutsam ist.

3.2.1 Gesetzliche Regelungen des Programmsponsori  ngs im

Rundfunkstaatsvertrag
Seit 1991 ist das Sponsoring sowohl fir den privaten als auch fir den offentlich-
rechtlichen Rundfunk einheitlich in 88 RStV geregelt, da die inhaltlichen
Sponsoringregelungen des Europarates und der EG-Fernsehrichtlinien eingearbeitet wur-
den. Zudem gilt Sponsoring laut Rundfunkstaatsvertrag nicht als Werbung und besitzt
eigene Regelungen uber Art, Dauer und Umfang des Sponsoringinhalts. Dabei wurde
besonders darauf geachtet, dass das wirtschaftliche Interesse des Sponsors den Inhalt
der gesponserten Sendung nicht beeinflusst, allerdings in einem Zusammenhang mit der
Sendung stehen darf.*®

Laut 88 Abs. 1 RStV missen zu Beginn oder am Ende einer Sendung auf die Finanzie-
rung eines Sponsors in vertretbarer Kiirze deutlich hingewiesen werden. Dies kann durch
Bewegtbilder erméglicht werden. Es darf anstelle des Namens des Sponsors auch das
Firmenemblem oder die Marke eingeblendet werden.** Die zeitliche Begrenzung liegt in
der Praxis bei sieben Sekunden pro Sponsor, allerdings ist die genaue Dauer des Hinwei-
ses nicht gesetzlich geregelt. Es gibt lediglich die Einschrankung, dass der Sponsoren-

%0 Vgl. Fechner/Mayer (Hrsg.): Medienrecht. Vorschriftensammlung, Heidelberg 2008, S. 2.

Art. 5 Abs. 1 GG: Kommunikationsfreiheit, insbes. Medienfreiheit; Kunst-und Wissenschaftsfreiheit. (1) Jeder
hat das Recht, seine Meinung in Wort, Schrift und Bild frei zu auRern und zu verbreiten und sich aus allge-
mein zugénglichen Quellen ungehindert zu unterrichten. Die Pressefreiheit und die Freiheit der Berichterstat-
tung durch Rundfunk und Film werden gewahrleistet. Eine Zensur findet nicht statt.

*1 vgl. ARD (Hrsg.): Rechtsgrundlagen, verfiigbar auf: www.ard.de (17.12.2010).

> Vgl. Landesanstalt fir Medien Baden-W irttemberg (Hrsg.): Rundfunkstaatsvertrag, verfugbar auf:
www.Ifk.de (17.12.2010).

>3 Vgl. Park: TV-Sponsoring — Programmsponsoring des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks in Deutschland, S.
57.

% Vgl. Die Landesregierung Rheinland-Pfalz (Hrsg.): Fiinfzehnter Staatsvertrag zur Anderung rundfunkrechtli-
cher Staatsvertrage (Funfzehnter Rundfunkstaatsvertrag). Mainz, 2010.
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hinweis nicht langer als die eigentliche Sendung sein darf, was besonders bei der Uber-
tragung kurzer Sendungen wie z.B. des Wetters zu beachten ist und der Hinweis nur so
lange sein darf, dass der Zuschauer die Fremdfinanzierung eines Sponsors wahrnehmen
kann. Zudem erlauben die offentlich-rechtlichen Sender in ihren Regeln zur Gestaltung
von Sponsorenhinweisen die Zulassung mehrerer Sponsoren, allerdings diirfen es nicht
mehr als drei Sponsoren sein und die Gesamthinweisdauer darf nicht langer als 15 Se-
kunden betragen.*

Absatz 2 des 88 Rundfunkstaatsvertrags sichert den Inhalt und Programmplatz der ge-
sponserten Sendung, indem der Sponsor keinen Einfluss auf die Verantwortung und die
redaktionellen Inhalte des Rundfunkveranstalters hat. Laut Abs. 3 ist es nicht erlaubt zum
Kauf, Verkauf, zur Miete oder Pacht von Erzeugnissen oder Dienstleistungen des Spon-
sors oder eines Dritten anzuregen, indem besondere Hinweise gegeben werden. Diese
Regelung soll verhindern, dass die Sponsorenhinweise einen werblichen Charakter be-
kommen und die gesponserte Sendung als Schleichwerbung gilt.*®

Aulerdem dirfen Sendungen nicht von Anbietern von Produkten oder Dienstleistun-
gen gesponsert werden, denen es laut Staatsvertrag und anderen gesetzlichen Bestim-
mungen nicht erlaubt ist zu werben. Darunter zdhlen unter anderem die Hersteller und
Anbieter von Tabakerzeugnissen oder Zigaretten (88 Abs. 4 RStV). Zudem ist es Unter-
nehmen, die Arzneimittel zum Verkauf herstellen und medizinische Behandlungen vertrei-
ben, nach 88 Abs. 5 RStV gestattet, fir den Namen oder das Image des Unternehmens
zu werben, allerdings nicht fur verschreibungspflichtige Medikamente oder Behandlun-
gen.”’

Die in 88 RStV festgelegten Regelungen uber Sponsoring werden bei der ARD und
dem ZDF nach 816a RStV durch Richtlinien erlautert und ergénzt. Dies dient zur Umset-
zung und Ausfithrung der entsprechenden Regelungen (8§ 7, 8, 15 und 16) im RStV.*®

Bei Zweifeln, ob Programmsponsoring Uberhaupt erlaubt ist, sind die Sender zunachst
an eine Prifung der Richtlinien gebunden. Besteht ein Verstol3 gegen eine der Richtlinien,
wird im nachsten Schritt kontrolliert, ob das Verbot in den Richtlinien auch in den Rege-
lungen des Rundfunkstaatsvertrages enthalten ist. Danach wird Uberpriift, ob diese Rege-
lung im Rundfunkstaatsvertrag rechtmafig ist. Die privaten Sender sind dazu gesetzlich
unter 849 RStV verpflichtet bei einem Verstol3 der Sponsoringvorschriften ein Buf3geld
von bis zu 250.000 EUR zu zahlen. Als Verstol3e gelten laut 849 Abs. 1 Nr. 9 und 10,
wenn ein Sponsorenhinweis nicht zu Beginn und am Ende der Sponsorensendung erfolgt
und wenn unzuléssige Sponsorensendungen ausgestrahlt werden.*

3.2.2 Gesetzliche Regelungen der Werbung im Rundf  unk-

staatsvertrag

Sponsoring ist eine eigenstandige Finanzierungsquelle neben Werbung und laut 88 RStV
dient es nicht als Schleichwerbung und irreflihrende Werbung. Man spricht von Schleich-
werbung, wenn materielle bzw. immaterielle Guter im Programm absichtlich zu Werbe-
zwecken dargestellt oder erwahnt werden und der Zuschauer den Zweck nicht eindeutig
erkennen kann. Zudem muss die Darstellung oder Erwéhnung gegen ein Entgelt oder

% Vgl. ARD-Jahrbuch: ARD-Richtlinien fir Werbung, Sponsoring, Gewinnspiele und Produktionshilfe, Mainz
2010, S. 4.

% Vgl. Vgl. Die Landesregierung Rheinland-Pfalz (Hrsg.): Fiinfzehnter Staatsvertrag zur Anderung rundfunk-
rechtlicher Staatsvertrage (Finfzehnter Rundfunkstaatsvertrag). Mainz, 2010.

> Vgl. Fechner, Mayer (Hrsg.): Medienrecht. Vorschriftensammlung, Heidelberg 2008, S. 335.

%8 vgl. ebenda, S. 339.

9 vgl. ebenda, S. 366.
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eine andere Gegenleistung erfolgen.®® Daher muss Sponsoring nur bedingt die Regelun-
gen der Werbung beachten. Zu den Regelungen gehdren u.a. der Grundsatz der Tren-
nung von Werbung und Programm, die Dauer der Werbespots, Inhalte von Werbung und
die Einfugung von Werbung. Meist unterscheiden sich die Regelungen des offentlich-
rechtlichen und privaten Fernsehens. Da sich diese Arbeit mit dem o6ffentlich-rechtlichen
Fernsehen beschaftigt, werden die Regelungen des privaten Fernsehens hier nicht weiter
erlautert.

Im RStV wird Werbung definiert als ,jede AuRerung bei der Ausiibung eines Handels,
Gewerbes, Handwerks oder freien Berufs, die im Rundfunk von einem offentlich-
rechtlichen oder privaten Veranstalter entweder gegen Entgelt oder eine dhnliche Gegen-
leistung oder als Eigenwerbung gesendet wird mit dem Ziel, Absatz von Waren oder Er-
bringung von Dienstleistungen, einschliel3lich unbeweglicher Sachen, Rechte und Ver-
pflichtungen, gegen Entgelt zu fordern.“®* Die Inhalte der Werbung diirfen nicht irrefiihren
und das Programm inhaltlich und redaktionell beeinflussen (§7 Abs. 1,2 RStV)%, was die
Rundfunkanstalten vor Eingreifen durch Dritte in die Programmgestaltung schitzt. Au3er-
dem muss ein Werbespot deutlich vom Programm unterschieden werden, z.B. durch eine
kurze optische und akustische Kennzeichnung.®® Des Weiteren ist klar geregelt, wann
Werbung geschaltet werden darf. Wahrend Sponsoring im Vor- und Abspann erlaubt ist,
darf ein Programm im 6ffentlich-rechtlichen Sender nur von Werbung unterbrochen wer-
den, wenn es langer als 45 Minuten ist, der Zusammenhang der Sendung nicht beein-
trachtigt wird und in den Pausen von Ereignissen oder Darbietungen (§15 Abs. 3 RStV)®.
Den privaten Sendern ist es unterdessen erlaubt, Sendungen haufiger durch Werbespots
zu unterbrechen.®

Der besondere Vorteil von Sponsoring im Gegensatz zu Werbung ist in 816 RStV
(Dauer der Werbung) zu finden. In diesem Paragraph ist geregelt, dass die Werbezeit am
Tag hochsten 20 Minuten betragen darf und nach 20 Uhr sowie an Sonn- und an bun-
desweit anerkannten Feiertagen keine Werbespots ausgestrahlt werden diirfen.®® Da-
durch, dass Sponsoring gesetzlich keine Werbung ist, findet die Regelung des 816 RStV
keine Anwendung, womit es den oOffentlich-rechtlichen Sendern erlaubt ist, Einnahmen
von Sponsoren auch nach 20 Uhr zu generieren.

3.3 Richtlinien des offentlich-rechtlichen Fernsehe ns

In den ARD- und ZDF-Richtlinien wurden ebenfalls entsprechende Regelungen uber
Sponsoring erganzt. Das Ziel der Richtlinien ist es, den offentlich-rechtlichen Programm-
auftrag zu erfillen und die Unabhéngigkeit der Programmgestaltung beizubehalten (Ziffer
12.2.).%" Ziffer 12 der ARD-Richtlinie und ZDF-Richtlinie regelt das Sponsoring von Sen-

60 Vgl. Fechner, Mayer (Hrsg.): Medienrecht. Vorschriftensammlung, Heidelberg 2008, S. 329.

®1 vgl. ebenda.

%2 \/gl. ebenda, S. 334.

63 Vgl ARD-Jahrbuch: ARD-Richtlinien fir Werbung, Sponsoring, Gewinnspiele und Prduktionshilfe, Mainz
2010, S. 4.

o4 Vgl. Fechner, Mayer (Hrsg.): Medienrecht. Vorschriftensammlung, Heidelberg 2008, S. 338.

% vgl. ebenda, S. 364.

% vgl. ebenda, S. 339.

o7 Vgl. ARD (Hrsg.): ARD-Richtlinien fir Werbung, Sponsoring, Gewinnspiele und Produktionshilfe. Mainz,
2010.

Vgl. ZDF-Werbefernsehen GmbH (Hrsg.): ZDF-Richtlinien fiir Werbung, Sponsoring, Gewinnspiele und Pro-
duktionshilfe. Mainz, 2010.
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dungen. Inhaltlich sind die ARD- und ZDF-Richtlinien nahezu identisch mit 88 des RStV.
Auch hier werden Unterschiede zwischen Sponsoring und Werbung definiert sowie Rege-
lungen zu erlaubten und verbotenen Sponsorenhinweisen gegeben (Ziffer 12.1.- 12.10.)%®

Zusatzlich zu den schon bekannten Richtlinien aus dem Rundfunkstaatsvertrag wurden
weitere Regelungen speziell fur den 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk festgelegt. Zum einen
durfen nach Ziffer 12.2. Programmitrailer nicht auf den Sponsor der Sendung hinweisen.
Unterbrechungen der gesponserten Sendung sind teilweise verboten, z.B. in Gottesdiens-
ten (Ziffer 12.7.). Zusatzlich ist es politischen Parteien, weltanschaulichen Vereinigungen
und religiosen Gemeinschaften nach Ziffer 12.8 nicht zugelassen, Sendungen zu prasen-
tieren.®®

Die einzigen Unterschiede der ARD- und ZDF-Richtlinien liegen in den Ziffern 12.10.
Wahrend in der ARD das Sponsoring von Sendungen in Gemeinschaftsprogrammen bzw.
bestimmten Sendungen von der Fernsehprogrammkonferenz geprift werden und deren
Einwilligung erteilt werden muss (Ziffer 12.12.)", ist diese Regelungen in den ZDF-
Richtlinien nicht zu finden. Das ZDF hingegen regelt in Ziffer 12.10., dass weder Nach-
richtensendungen oder Sendungen zum politischen Zeitgeschehen gesponsert werden
darfen noch Sendungen mit religiosen Inhalt oder Kindersendungen.

3.3.1 Gestaltung eines Programmsponsoringhinweise s

Uber die Gestaltung der Sponsorenhinweise geben die einzelnen Richtlinien keinen Auf-
schluss. Dafur haben ARD und ZDF Regeln fur die Praxis angefertigt, deren Grundlage
Ziffer 12 der ADR- und ZDF-Richtlinien bildet.

In diesen Regeln findet man Angaben zur rechtlichen Grundlage (88 RStV, Ziffer 12
der ARD- und ZDF-Richtlinie) und Hinweise zur Ausgestaltung des Sponsorenhinweises.
Dazu gehtren u.a. der Zweck des Sponsorenhinweises, Dauer und Ausstrahlung, inhaltli-
che Gestaltungselemente, Darstellung eines Produktes, sowie musikalische Untermalung
der Sponsortrailer und Text aus dem OFF.™*

Der Zweck des Hinweises ist die Klarstellung fir den Zuschauer, dass die Sendung
von einem Dritten mitfinanziert wird. Um dies darzustellen, kann das Firmenemblem oder
die Marke dargestellt werden. Dieser Trailer muss sich vom Werbespot hinreichend unter-
scheiden. Produkte dirfen nur dann abgebildet werden, wenn die Marke im Vordergrund
steht und das Produkt nur bildlich angeschnitten zu sehen ist. AuRerdem muss der Name
des Produkts als Marke im Patent- oder Markenamt eingetragen sein, allerdings darf dann
das Produkt nicht ganz eingeblendet sein, denn diese Einblendung dient nur als Logoein-
blendung und nicht zur Produktprasentation. Der Sponsor darf z.B. seinen Slogan oder
Claim nicht akustisch transportieren: es ist nur erlaubt ihn zu zeigen, wenn er nachweis-
bar ein integrierter grafischer Teil des Firmenemblems oder der Marke ist. Ansonsten ist
die Verwendung von Tonen oder Melodien méglich, wenn die Hérmarke eingetragen oder
angemeldet ist. Generell ist die Verwendung von Werbespotmaterialien unzuléssig. Es ist
nur dann genehmigt, sofern pragende Elemente eines Werbespots fehlen und wenn auf

68 Vgl. ARD (Hrsg.): ARD-Richtlinien fir Werbung, Sponsoring, Gewinnspiele und Produktionshilfe. Mainz,
2010.

Vgl. auch ZDF-Werbefernsehen GmbH (Hrsg.): ZDF-Richtlinien fir Werbung, Sponsoring, Gewinnspiele und
Produktionshilfe. Mainz, 2010.

69 Vgl. ARD (Hrsg.): ARD-Richtlinien fiir Werbung, Sponsoring, Gewinnspiele und Produktionshilfe. Mainz,
2010.

Vgl. auch ZDF-Werbefernsehen GmbH (Hrsg.): ZDF-Richtlinien fir Werbung, Sponsoring, Gewinnspiele und
Produktionshilfe. Mainz, 2010.

0 Vgl. ARD (Hrsg.): ARD-Richtlinien fir Werbung, Sponsoring, Gewinnspiele und Produktionshilfe. Mainz,
2010.
71V@.ARD,ZDF(ng):RegdnfUrmeF%amszurGesmMungvonSponawhmweSen,MamZZOOS,S.lt
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Musiken und Jingles aus den aktuellen Werbespots verzichtet wird. Die Protagonisten
eines Werbespots dirfen hingegen gezeigt werden. Der Text des Hinweises ist auf die
Auskunft der Mitfinanzierung der Sendung begrenzt, d.h. der Sponsor darf nicht flr den
Programmveranstalter gehalten werden und die Sendung nur unterstitzten, nicht aber
Sponsor des Events oder Gegenstand der Sendung sein. Es besteht die Moglichkeit, das
Unternehmen objektiv zu beschreiben, allerdings darf es beim Zuschauer keinen Wieder-
erkennungswert erzeugen. Besteht jedoch bei der abschlieBenden Gesamtschau (End-
kontrolle vor Ausstrahlung) die Annahme, dass der Sponsorenhinweis eine zu groRe Ahn-
lichkeit mit einem klassischen Werbespot hat, kann der Sponsorenhinweis nicht ausge-
strahlt werden."

Durch die vielen Angaben, die Unternehmen beachten missen, um eine Sendung im
offentlich-rechtlichen Rundfunk zu sponsern, besteht die Gefahr, dass Unternehmen das
Risiko zu grof3 ist und sie daher auf andere Sponsormdglichkeiten (im Sport) ausweichen.

3.3.2 Probleme des Programmsponsorings

Auf Grund der oben genannten Richtlinien ergeben sich Probleme fur das Programm-
sponsoring hinsichtlich der Medien und der Unternehmen. Meist liegt die Problematik in
der Haufigkeit und Gestaltung der Sponsorenhinweise bei den Sendern sowie der gerin-
gen Beeinflussung des Hinweises fur die Unternehmen. Hinzu kommt, dass das Pro-
grammsponsoring bereits an seine Kapazitatsgrenzen gestol3en ist, wodurch die Gefahr
besteht, dass das Programm zu sehr von Sponsoren beladen wird.”

Zwar ist im Rundfunkstaatsvertrag geregelt, dass ein Sponsorenhinweis nur am Anfang
und Ende einer Sendung erscheinen darf. Dies veranlasste allerdings die Sender, Sen-
dungen in einzelne Bestandteile aufzuteilen. Somit ist es moglich zusatzliche Sponsoren-
hinweise zu schalten. Besonders haufig findet man diese Aufteilung bei der Ubertragung
von FuRballspielen. Das Spiel ist meist eingeteilt in die Vorberichterstattung, die Ubertra-
gung der ersten Halbzeit, den Zwischenbericht, die Ubertragung der zweiten Halbzeit und
die Nachberichterstattung. Die einzelnen Teile des FuRRballspiels werden miteinander ver-
bunden, indem der Sponsorenhinweis zwischen den einzelnen Ubertragungen gezeigt
wird. Nicht nur im Ful3ball ist diese Aufteilung zu finden, sondern auch bei anderen Sport-
arten wie z.B. Handball, Boxen etc.”

Trotzdem die Gestaltung eines Sponsorenhinweises in den Regeln der ARD und des
ZDF in Anlehnung an den Rundfunkstaatsvertrag zu finden ist, lassen diese eine Menge
an Gestaltungsméglichkeiten offen, welche die Unternehmen sich zu Nutzen machen.”
Inwieweit die Produkte wahrend des Hinweises gezeigt werden dirfen oder welcher Slo-
gan am Ende wirklich getatigt werden darf, ist immer noch fraglich, da die Interpretation
des endglltigen Sponsorenhinweises meist zwischen Gesetzgeber und Werbekunden
unterschiedlich ausfallt. Gerade Unternehmen sehen es hier als Nachteil, dass keine
werblichen Aussagen genannt werden durfen. Somit ist das Programmsponsoring fir
manche Unternehmen nutzlos, da die Marke ohne Botschaft nicht die gewlinschten Ver-
kaufsforderungseffekte hat. Zudem ist die Zeit zu kurz, um mit dem Zuschauer zu kom-
munizieren.’®

2 Vgl. ARD, ZDF (Hrsg.): Regeln fiir die Praxis zur Gestaltung von Sponsorhinweisen, Mainz 2005, S. 2 f.

& Vgl. Siegert et al: Die Zukunft der Fernsehwerbung: Produktion, Verbreitung und Rezeption von programm-
orientierten Werbeformen in der Schweiz, Ziirich 2007, S. 84 f.

" Vgl. Park: TV-Sponsoring — Programmsponsoring des dffentlich-rechtlichen Rundfunks in Deutschland, S.
61.

®vgl. ebenda, S. 63.

& Vgl. Siegert et al: Die Zukunft der Fernsehwerbung: Produktion, Verbreitung und Rezeption von programm-
orientierten Werbeformen in der Schweiz, Zirich 2007, S. 84.
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Schlussendlich besteht immer die Gefahr, dass durch die haufige Ausstrahlung von
Sponsorenhinweisen die Glaubwirdigkeit und Seritsitat der Medien verloren geht. Daher
sollten sich die Sender Uberlegen, wie sponsorenvertraglich inr Programm ist, damit die
Zuschauer nicht misstrauisch werden. So kdnnen Sendungen in 6ffentlich-rechtlichen
Sendern durch die Sponsorenhinweise wie werbeaffine und zielgruppenorientierte Wer-
beprogramme wirken.”’

3.4 Einfihrung des 15. Rundfunkanderungsstaats-
vertrages

Auf der Ministerkonferenz am 15. Dezember 2010 wurde der von den 16 Ministern mehr-
heitlich abgestimmte 15. Rundfunkdnderungsstaatsvertrag unterschrieben. Mit der Einfuh-
rung am 01. Januar 2013, erhofft sich die Politik, das Programmsponsoring in ein ihrer
Meinung nach ertragliches Mal3 zu riicken. Der rheinland-pfélzische Ministerprasident
Kurt Beck sieht es als ,Auftrag, das Programmsponsoring bis 2015 ganz aus dem offent-
lich-rechtlichen Fernsehen zu kriegen*”® und sieht dies als Anfang, ein komplettes
Sponsoringverbot einzuleiten.”

Neben Anderungen unter anderem zur Finanzierung und der Héhe der Rundfunkge-
bihren, wird §16 ,Dauer der Werbung* um Regeln das Sponsoring betreffend erganzt.*
Insbesondere besagt er, dass Sponsoring nach 20 Uhr und an Sonntagen sowie an im
ganzen Bundesgebiet anerkannten Feiertagen nicht stattfinden darf; dies gilt nicht fir das
Sponsoring der Ubertragung von GrofRereignissen nach §4 Abs. 2 RStV.®' Demnach sind
nach 84 Abs. 2 z.B. Olympische Sommer- und Winterspiele, Fu3ball Europa- und Welt-
meisterschaften, alle Spiele mit deutscher Beteiligung sowie unabhangig von einer deut-
schen Beteiligung Eréffnungsspiel, Halbfinalspiele und Endspiel, Endspiel des Vereinspo-
kals des Deutschen Fuf3ball-Bundes sowie Heim- und Auswaértsspiele der deutschen Na-
tionalmannschaft vom Sponsoringverbot ausgeschlossen.?” Absatz 2 wurde in den 80er-
Jahren eingefiihrt, um den Zuschauern die Ubertragung von bedeutenden Sportevents im
frei empfangbaren Fernsehen sicherzustellen und gilt als eine Art ,Schutzliste fir das
Free-TV“®3, was unter anderem dazu fiihrte, dass es Pay-TV Anbietern nicht mdglich ist
exklusiv uiber die Olympischen Spiele oder eine FuRball-Weltmeisterschaft zu berichten.®*

Somit bleibt das Programmsponsoring fir den Ful3ball zum gréiten Teil erhalten, ob-
wohl Bundesligaspiele am Wochenende und deren Berichterstattung in den einzelnen
Sportsendungen der ARD und des ZDF nicht in der ,Schutzliste” stehen, wodurch sie an
Sonn- und Feiertagen und nach 20 Uhr nicht vom Sponsoring profitieren kdnnen. Beson-
ders betroffen sind hingegen Sportveranstaltungen wie die Leichtathletik-, Schwimm- oder
Ski- Europa-/Weltmeisterschaften. (Rand)Sportarten werden in der Ausnahme des 8§16

" Vgl. Park: TV-Sponsoring — Programmsponsoring des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks in Deutschland, S.
63 f.

8 Handelsblatt GmbH & Co. KG (Hrsg.): Landerfursten streiten um die Wette, verfligbar auf:
www.handelsblatt.com (21.12.2010).

& Vgl. Zoller: DOSB kritisiert Verbot von Programmsponsoring, verfligbar auf: www.das-sportportal.net
521.12.2010).

0 Vgl. Funfzehnter Staatsvertrag zur Anderung rundfunkrechtlicher Staatsvertrage, Magdeburg 2010, S. 17 f.
. vgl. ebenda, S. 18.

82 Vgl. Fechner, Mayer (Hrsg): Medienrecht. Vorschriftensammlung, Heidelberg 2008, S. 330.

8 vgl. Rehm: Auf dem Riicken der Kleinen. In: Sponsors 02/2011, S. 36.

8 vgl. ebenda.
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Abs. 6 nicht beriicksichtigt.?® Es lasst die Frage aufkommen, was mit Eintreten des Ver-
bots mit den Ausstrahlungen der Sportereignisse passieren wird. Besteht die Gefahr, dass
sich eine Zwei-Klassen-Gesellschaft im Sport durchsetzt und die bisherige ohnehin etab-
lierte Sportart Fu3ball ihre dominante Stellung im Fernsehen ausweitet? Das Verbot wird
von Betroffenen wie den Medien, Verbanden, Vermarktern und Unternehmen kritisiert, die
hauptsachlich die Ungleichbehandlung der Sportarten und die mégliche finanzielle Liicke
sehen. Welche Auswirkungen es auf den deutschen Spitzensport haben kénnte, wird in
den folgenden Kapiteln erlautert und untersucht.

% vgl. Rehm: Auf dem Riicken der Kleinen. In: Sponsors 02/2011, S. 37.
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4  Entwicklung der Sportberichterstattung im
deutschen Fernsehen

Nicht immer war Sport Teil der Medien oder ein Massenkommunikationsinstrument. In
den 70er Jahren fand Sport in der Freizeit statt. Menschen trieben aktiv Sport oder waren
als Zuschauer beim Sportereignis anwesend. Sport diente der Unterhaltung und sollte die
Menschen vergnugen. Ein Sportereignis wurde nicht als Werbeplattform genutzt; Trikot-
sponsoring und Bandenwerbung galten zu dieser Zeit sogar als verptnte Schleichwer-
bung und waren nicht erwiinscht.®® Erst die FuRball-Weltmeisterschaften 1954 und v.a.
1974 in Deutschland mit den Siegen der deutschen Nationalmannschaft I0sten in der
Bundesliga eine Massenbegeisterung aus.?” Einhergehend mit der Verbreitung des Fern-
sehens als Massenmedium und der damit verbundenen Reichweite einer Sportibertra-
gung, erkannte die werbetreibende Wirtschaft das kommunikative Potential des Sports.
1973 war Jagermeister der erste Trikotsponsor von Eintracht Braunschweig in der Bun-
desliga, die ihren neuen Sponsor im Fernsehen prasentierten. Jagermeister zahlte fur die
Werbeflache damals 160.000 DM und bekam nicht zuletzt dadurch eine enorme Aufmerk-
samkeit, dass die erstmalige werbliche Belegung einer Trikotbrusts fir Aufregung sorg-
te.

In den 80er Jahren, nach der Einfihrung der privaten Rundfunkanstalten entwickelte
sich ein Preiskampf um Erstverwertungsrechte an begehrten Sportereignissen. Dazu ge-
horte nicht nur die Fu3ball-Bundesliga, sondern u.a. auch Wettbewerbe im Tennis - be-
gunstigt durch den Wimbledon-Sieg von Boris Becker 1985. Die Bedeutung einiger Sport-
arten flhrte sogar dazu, dass die Nachfrage nach Werbeflache das Angebot Uberstieg,
was den Medien eine komfortable Position verschaffte. So stiegen die Rechtekosten von
1985 bis 2000 um bis zu 6.000 % (!) je nach Sportereignis.®® Das enorme Interesse veran-
lasste Verbande, Vereine und Veranstalter, eine mdglichst hohe Medienprasenz zu si-
chern, um wirtschaftlich erfolgreicher zu sein. Denn die Prasenz in den Medien steigerte
das Interesse von Sponsoren, die hdhere Gelder zur Verfigung stellten, um Transfers von
(immer teurer werdenden) Spitzensportlern zu finanzieren.®® In dieser Zeit wurden dem
Zuschauer in einer steigenden Programmbreite meist die gleichen Sportarten gezeigt, die
durch ihre Haufigkeit im Programm zu medialen ,Massensportarten* wurden, was den
Zuschauer Ubersattigte. Dies fuhrte zu einem Quotenverlust und einer zunachst geringe-
ren Prasenz im Fernsehen, weil die Akzeptanz des Publikums an seine Grenzen gesto-
Ren war. Dennoch ist der Sportanteil in den Programmen heute weiter gestiegen.**

Bis heute hat sich die Bevélkerung in Deutschland weiter ,versportlicht* und der Sport
reicht in samtliche Bereiche der Gesellschaft hinein.?? Der Einfluss der Politik ist gewach-
sen, auch das deutsche Rechtssystem beschaftigt sich zunehmend mit Sportthemen wie
Doping oder Hospitalityeinladungen. Sogar die Wissenschaft und Technologie arbeiten
als Berater fur den Sport, um Athleten erfolgreicher zu machen wie z.B. durch Material
neuer Schwimmanzige mit optimierter Anpassungsfunktion zur Gewinnung wertvolle Se-
kunden.®® Wie erwéhnt auch die hat Wirtschaft ebenso das Potenzial des Sports erkannt

Vgl. Schauerte: Die Entwicklung des Verhaltnisses, Kéln 2004, S. 3.
Vgl. ebenda.
Vgl. ebenda,
% vgl. ebenda,
% vgl. ebenda,
9L vgl. ebenda,
% vgl. Gleich: S
11/2000, S. 1.
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und insbesondere im Fernsehen ist er mittlerweile ein unverzichtbarer und wichtiger Pro-
grammbestandteil geworden.”® GroRe Sportveranstaltungen haben einen enormen Zu-
schauerzuspruch und garantierten enorme Reichweiten. Das Jahr 2010, ein ereignisrei-
ches Sportjahr mit den Olympischen Winterspielen in Vancouver, der FuRball-
Weltmeisterschaft in Stdafrika und dem Sieg von Sebastian Vettel bei der Formel 1, ver-
schaffte den Sendern abermals neue Quotenrekorde. Die Olympischen Winterspiele
brachten ARD und ZDF im Februar den hdochsten Marktanteil mit 14% und 13,8%, wéah-
rend der Ful3ball-Weltmeisterschaft im Juni und Juli stieg der Marktanteil sogar auf tber
17%.%° Das Abfahrtsrennen der Frauen bei den Olympischen Winterspielen sahen 8,92
Mio. Zuschauer in der ARD und auch die weiteren Wettbewerbe bescherten den 6ffent-
lich-rechtlichen Sendern Top-Quoten.”® Den Quoten Hoéhepunkt schaffte das Spiel
Deutschland gegen Spanien, welches 31,1 Mio. Menschen vor die Bildschirme lockte.”’
Somit erzielte das Erste im Fernsehjahr 2009-2010 den héchsten Marktanteil von 13,3%
und konnte im Gegensatz zum vergangen Jahr um 0,4% zulegen. Allein durch die ge-
nannten Sportereignisse konnte sich die ARD gegenlber RTL (13,2%) durchsetzen. Da-
nach folgt das ZDF mit einem Marktanteil von 12,8%.% Abbildung 3 visualisiert den Zu-
schauermarktanteil zwischen September 2009 und August 2010 der Sender ARD, ZDF,
RTL und SAT. 1.

Doch nicht nur grof3e Sportereignisse wie Fuball-Weltmeisterschaften und Olympi-
sche Spiele verhelfen den offentlich-rechtlichen Sendern zu héheren Marktanteilen im
Vergleich zu privaten Sendern. Auch in den Wintermonaten Dezember und Januar steigt
der Marktanteil der ARD (12,7%) und des ZDF (12,3%) wegen der Live-Ubertragungen
der Wintersportarten wie z.B. Biathlon, Skispringen um 0,5-0,6%.'® Wenn man die Markt-
anteile der offentlich-rechtlichen Sender beobachtet, erkennt man einen immer wieder-
kehrenden Zuwachs der Anteile in den Monaten, in denen Sportereignisse stattfinden.
Diese Umstande unterstreichen das wachsende Interesse der Wirtschaft an erfolgreichen
Sportlern, Sportereignissen oder Sportarten.

9 Vgl. Gleich: Sportberichterstattung in den Medien: Merkmale und Funktionen. In: Media Perspektiven
11/2000, S. 167.

9 Vgl. Gleich: Sportberichterstattung in den Medien: Merkmale und Funktionen. In: Media Perspektiven
11/2000, S. 168.

% vgl. Tewes: Der TV-Markt im Juni/Juli 2010, verfiigbar auf: www.quotenmeter.de (05.01.2011).

% Vgl. Focus Online (Hrsg.): ARD und ZDF: Vancouver schreibt TV-Geschichte, verfiigbar auf: www.focus.de
504.01.2011).

! Vgl. TV Spielfilm Verlag GmbH (Hrsg.): Alle WM-Spiel im Quotencheck, verfligbar auf: www.tvtoday.de
520.12.2010).

8 Vgl. Tewes: Der TV-Markt im August 2010, verfugbar auf: www.quotenmeter.de (05.01.2011).

% vgl. ebenda.

190 vgl. Tewes: Der TV-Markt im Dezember 2010, verfiigbar auf: www.quotenmeter.de (05.01.2011).
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Zuschauermarktanteil September 2009 - August 2010
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Abbildung 3: Zuschauermarktanteil September 2009 - August 2010

In den letzten Jahren entstand eine Dreiecks-Beziehung zwischen Sport, Medien und
Wirtschaft, die sich zu einem starken kommerziellen und hoch komplexen System entwi-
ckelt hat. Die drei Bereiche bilden eine ,Interessensgemeinschaft®, welche gegenseitige
Abhangigkeit und Einflussnahme bedeutet. Auf Grund des zunehmenden Drucks der Me-
dien, insbesondere beim Fernsehen, hohe Einschaltquoten zu generieren, besteht die
Aufgabe heute darin, attraktive Formate zu entwickeln oder einzukaufen. Darunter zahlt
auch eine an die Bedurfnisse der Zuschauer angepasste Berichterstattung exklusiver
Sportereignisse.*®

Das wichtigste 6konomische Element einer Sportereignisubertragung ist die Aktualitat
der Veranstaltung, denn ihre Bedeutung nimmt mit zunehmendem zeitlichem Abstand ab.
Aus diesem Grund ist das Interesse des Publikums an Live-Berichterstattungen am
hochsten, da man den Ausgang des Ereignisses nicht vorhersehen kann. Laut einer Be-
fragung von ca. 21.000 Personen im Alter von 14-60 Jahren schauen rund 50% eine
Sportberichterstattung (live) oder Sportsendung sehr gerne an.'® Durch zusatzliche un-
terhaltende Elemente wie Inszenierung, Prasentation der sportlichen Handlungstrager
sowie den Leben der Athleten abseits des Sports, versuchten die Sender in den letzten
Jahren zudem, den Sport fur weitere Zielgruppen attraktiv zu gestalten. Es werden promi-
nente Personen als Experten und die sportlichen Akteure selbst in die Berichterstattung
integriert. Dadurch soll eine emotionale Bindung mit dem Zuschauer vor dem Fernseher
eingegangen werden, der nicht nur aus rein sportlichem Interesse ein Ereignis verfolgt,
sondern auch um zu erfahren, was sich hinter dem Athleten oder der Sportart verbirgt.'**

1 Eigene Darstellung. In Anlehnung an: Tewes: Der TV-Markt im August 2010, verfugbar auf:

www.quotenmeter.de (05.01.2011).

102 Vgl. Gleich: Sportberichterstattung in den Medien: Merkmale und Funktionen. In: Media Perspektiven
11/2000, S. 168 f.

103 Vgl. Statista GmbH (Hrsg.): Wie gerne sehen Sie Sportberichterstattungen (live) oder Sportsendungen?,
verflgbar auf: www.de.statista.com (04.01.2011).
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Insgesamt entwickelte sich der Sport von einer Zeit, indem er durch Sieg und Niederla-
ge definiert wurde, zu einem dramaturgischen Fernsehereignis. Die Berichterstattung
dient mittlerweile als Unterhaltungsformat, das von Marketingstrategien unterstitzt wird
um odkonomische Ziele zu verfolgen.’® Warum die Sportberichterstattung unverzichtbar
ist, wie sich die Entwicklungen auf die Ubertragung von Sportereignissen im 6ffentlich-
rechtlichen Fernsehen auswirken und weshalb Sport Gberhaupt im 6ffentlich-rechtlichen
Fernsehen Ubertragen werden muss, wird im weiteren Verlauf naher erlautert.

4.1 Die Sportberichterstattung

Die Sportberichterstattung ist ein wichtiges Element einer Sportibertragung, um den Zu-
schauer an das Programm zu binden. Denn gerade bei der Ubertragung von Randsportar-
ten ist das Interesse nicht so grof3 wie bei einer massenkompatiblen Sportart wie FulZball.
Daher muss sich der Zuschauer vorher Wissen Uber die Sportart aneignen, sich Uber
Spielregeln informieren und Akteure einprégen. Schellhaal® vergleicht eine Sportbericht-
erstattung mit einem Spielfilm, da die Nachfrage der Zuschauer nach ahnlichen Kriterien
bestimmt wird.’®® Doch im Gegensatz zu einem Spielfilm muss der Zuschauer bei einer
Sportiibertragung vergleichbare Leistungen investieren, indem er Wissen erwirbt und In-
formationen miteinander verknipft, allerdings wird der Zuschauer fur diese Leistung nach
der ersten Ubertragung nicht belohnt. Erst durch mehrmaliges Zuschauen erhélt er ein
Basiswissen, was ihm einen hohen Nutzen beschert. Die meisten Zuschauer sind aller-
dings nicht bereit, diesen Prozess einzugehen und schalten lieber auf ein anderes Pro-
gramm um.*’

Der Vorteil einer Sportubertragung gegentber einem Spielfilm besteht hingegen darin,
dass der Zuschauer schon nach dem ersten Mal gewisse Kenntnisse Uber die Regeln,
Spielstrategien, und Spielverlaufe gewinnt, sodass er in jeder weiteren Begegnung sein
Wissen erweitern kann. Beim Spielfilm hingegen muss der Zuschauer immer wieder neue
Investitionsleistungen erbringen.'®® Generell ist es die Aufgabe der Sender, die Berichter-
stattung lebendig und interessant zu gestalten, um nicht nur fachkundigen Zuschauern ein
spannendes Format zu bieten. Eine Sportberichterstattung besteht aus mehreren Merk-
malen. Die drei bedeutendsten Merkmale werden im Folgenden kurz erlautert.'%

4.1.1 Merkmale der Sportberichterstattung

Eingeschréankte Vielfalt''°

Laut vieler Politiker und Experten widmet sich das deutsche Fernsehen, insbesondere die
offentlich-rechtlichen Sender, wenigen popularen Publikumssportarten wie FuRRball, For-
mel 1 und Boxen. Die Vorsitzende des Bundestagssportausschusses, Dagmar Freitag,

Vgl. Schauerte: Die Entwicklung des Verhéaltnisses, Kéln 2004, S. 10 f.

195 vgl. ebenda, S. 19.

Vgl. Schellhaal3: Sport als Teil des &ffentlich-rechtlichen Programmauftrags, Koéln 2003, S. 8.

7 vgl. ebenda, S. 8 1.

1% vgl. ebenda, S. 9.

109 Vgl. Gleich: Sportberichterstattung in den Medien: Merkmale und Funktionen. In: Media Perspektiven
11/2000, S.169.

110 Vgl. Vgl. Gleich: Sportberichterstattung in den Medien: Merkmale und Funktionen. In: Media Perspektiven
11/2000, S.169.
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kritisiert die ARD und das ZDF wegen ihrer Sport-Ubertragungspolitik. Die Sportberichter-
stattung findet zu einseitig und nicht umfassend statt. Sie beflirchtet, dass die offentlich-
rechtlichen Sender ihrem Auftrag nicht gerecht werden.™! Kleinere Sportverbénde haben
durch die Konzentration der Sender auf die Publikumssportarten keine Mdglichkeit sich zu
etablieren, weil sie die hohen Ubertragungskosten nicht aufbringen kénnen. Auch das
/Aktuelle Sportstudio“ bietet keine umfassende Sportberichterstattung mehr.**? Durch das
am Anfang der Saison eingefiihrte Bundesliga Top-Spiel um 18:30 Uhr, handeln 60 der 75
Sendeminuten vom FufRball. Dazu kommen das bekannte TorwandschielRen, ein kurzer
Nachrichtenblock und ein Trailer. Damit bleiben fir die Berichterstattung gewisser Rand-
sportarten nur rund funf Minuten Gbrig, die jedoch bei einem Formel 1-Wochenende weg-
fallen."™® Dadurch werden Randsportarten wie z.B. Gewichtheben, Rudern oder Kanu ver-
nachlassigt, die auf Grund des 34er-Vertrages ein Recht auf Medienprasenz hatten. (Der
TV-Vertrag mit 34 Sportverbéanden wird im Verlauf des Kapitels noch naher betrachtet.)

Kommerzialisierung des Sports***

Die weiter steigende Kommerzialisierung des Sports ist ein Grund fir eine eingeschréankte
Vielfalt der Sportiibertragungen. Da die Ubertragungsrechte fir Sportereignisse weiter
steigen, mussen die Sender versuchen, die Kosten u.a. durch Werbeeinnahmen zu kom-
pensieren. Allerdings werden hohe Werbeeinnahmen nur garantiert, wenn das Sporter-
eignis dementsprechend hohe Einschaltquoten erzielt. Somit liegen die Randsportarten
klar im Nachteil, denn die Sender sind auf der Suche nach publikumswirksamen Sporter-
eignissen, die wirtschaftlichen Profit bescheren. Manche Randsportarten wie Tischtennis,
Eishockey und Rudern lassen sich auf Grund ihrer Regeln oder Merkmale nicht zuschau-
ergerecht darbieten. Daher versuchen die Medien Einfluss auf die Verantwortlichen der
Sportverbande zu nehmen und sie dazu zu bewegen, ihre Sportarten fernsehgerecht zu
inszenieren: Man versuchte u.a. im Tischtennis den Ball zu vergrof3ern, damit der Spiel-
verlauf besser zu verfolgen ist.*®> Die Entscheidung, ob sie die Anderungen umsetzen
wollen und kénnen, liegt bei den jeweiligen Vereinen und Verbanden. Gewisse Sportarten
missen versuchen, medienkompatibel zu werden, damit sie im Fernsehen prasentiert
werden kénnen. Hierbei spricht man von der Medialisierung des Sports. Nicht nur die
Sportarten werden den Medien durch die Veranderung der Spielregeln und —gerate ange-
passt, sondern auch die Austragungsstatten werden an Bedingungen der Ubertragung
angepasst, z.B. um Fernsehkameras aufzustellen. Gleichzeitig entwickeln sich die Sport-
ler zu Medienstars und neue Sportformate werden geschaffen, wie z.B. die TV Total Wok-
WM auf ProSieben.’™® Da die Abh&ngigkeit zwischen Sport und Medien weiter wachst,
bleibt die Frage, inwieweit sich die Sportarten - insbesondere die Randsportarten - an
eine mediengerechte Vermarktung anpassen kdnnen, damit sie fur die Zuschauer attrakti-
ver werden, aber nicht ihren traditionellen Charakter und Ursprung verlieren.**’

HL Vgl. Dehn: Sportausschuss-Chefin kritisiert ARD und ZDF, verfugbar auf: www.wunschliste.de

%0.12.2010).

Vgl. ebenda.
13 vgl. ebenda.
14 Vgl. Gleich: Sportberichterstattung in den Medien: Merkmale und Funktionen. In: Media Perspektiven
11/2000, S.170.
15 vgl. ebenda, S.171.
e Vgl. Dohle, M. & Vowe, G. (2006): Der Sport auf der ,Mediatisierungstreppe“? Ein Modell zur Analyse
medienbedingter Verdnderungen des Sports. In: Medien und Erziehung (merz), Diisseldorf 2006, S. 18-20.
17 Vgl. Gleich: Sportberichterstattung in den Medien: Merkmale und Funktionen. In: Media Perspektiven
11/2000, S.171.
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Sport als inszenierte und dramatisierte Unterhaltung™*®

Neben der einseitigen Berichterstattung ist auch die steigende Inszenierung und Dramati-
sierung des Sports eine Konsequenz der Kommerzialisierung. Neben den oben genann-
ten Veranderungen zur besseren Vermarktung einer Sportart im TV, findet man noch wei-
tere Aspekte, die das Ereignis attraktiver und unterhaltsamer gestalten sollen. Hierzu zéah-
len Vor- und Nachberichte, Gewinnspiele, Interviews, Homestories von Sportlern, promi-
nente Kommentatoren, Sponsoring und Werbung. Vor allem die Ubertragungen von Box-
kampfen oder Formel 1-Rennen werden als ,Mega-Events" inszeniert. Dabei wird kaum
noch ausschlieRlich tiber den Wettkampf bzw. das Rennen berichtet, sondern die Uber-
tragung Uber das sportliche Ereignis ausgedehnt. Hinzu kommt die Dramatisierung der
Berichterstattung, die auf Grund zweier Mechanismen stattfindet:*'° Die Dramatik entsteht
zum einen durch den sportlichen Wettkampf selbst. Dabei erzeugt der Wettbewerb Span-
nung, weil keiner der Zuschauer beispielsweise weil3, welcher der Athleten schneller oder
starker ist und was wahrend des Spielverlaufs passiert. Daher sind besonders Live-
Ereignisse bei den Zuschauern beliebt. Unterstiitzend werden Grof3aufnahmen lbertra-
gen, die die Freude, Enttduschung und Anstrengung der Athleten zeigen.'*® Zum anderen
unterstitzen die Kommentierungen der Berichterstatter die Dramatisierung. Hierbei entwi-
ckelt der Kommentator eine Art Konfliktpotential zwischen den gegeneinander antreten-
den Teams. Es hat sich herausgestellt, dass Zuschauer die Sportberichterstattung hoch
dramatisch und attraktiver empfunden haben, wenn der Kommentator zwei Tennisspieler
als ,Feinde" bezeichnet.**

4.1.2 Funktion der Sportiibertragung
Mittlerweile hat der Sport in den Medien auch fiir den Zuschauer eine andere Bedeutung
angenommen. Der Mediensport besteht immer noch aus Information und Unterhaltung,
aber vor allem hat der Sport als soziales Ereignis enorm an Bedeutung gewonnen.*? Im-
mer weniger Zuschauer sind am informativen Teil des Sports, der Technik des Athleten,
den Regeln, der Strategie und Taktik interessiert.'”® Die meisten Zuschauer schauen
Sport auf Grund der Dramatik, Spannung und der Unterhaltung. Insgesamt ist die Halfte
der Manner mittel bis stark an Fernsehsport interessiert. Frauen hingegen nur zu 23%.?*
Mediensport tbernimmt im Gegensatz zu anderen Programmbereichen eine ,soziale
Funktion®, in dem sich die Zuschauer mit den Sportlern identifizieren und ihnen eine emo-
tionale Bindung ermdéglicht wird.*?®

Internationale GrolRereignisse wie Olympische Spiele und Ful3ball-Weltmeisterschaften
nehmen eine besondere Stellung beim Zuschauer ein. Diese Ereignisse werden nicht
alleine vor dem Fernseher geschaut, sondern zusammen mit Freunden und Bekannten
verfolgt. Bei den Zuschauern handelt es sich sowohl um Sport-Interessierte als auch
Sport-Uninteressierte, weil die Ubertragungen dieser groRen sportlichen Ereignisse einen
symbolischen Wert haben.'?® Durch den Einsatz der Flaggen und das Singen der Natio-

18 vgl. ebenda, S.171 f.

Vgl. ebenda, S. 172.

Vgl. ebenda.

Vgl. ebenda.

122 yg1. ebenda, S.176 f.

123 Vgl. Gleich: Sportberichterstattung in den Medien: Merkmale und Funktionen. In: Media Perspektiven
11/2000, S. 176.

124 vgl. ebenda, S. 177.

12 vgl. ebenda.
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nalhymne werden dem Zuschauer Werte wie Stolz und Patriotismus vermittelt sowie die
allgemeinen Werte des Sports: Fairness, Sportlichkeit, und Humanitat.**’

Sportliche GrolRereignisse Ubernehmen eine nationale Stabilisierungs- und Identifikati-
onsfunktion, die nicht nur bei Sportinteressierten zu finden ist.'?® Daher sollte es der Poli-
tik, den Medien, der Wirtschaft und dem Sport wichtig sein, den Sport als Kulturgut beizu-
behalten.*?

4.2 Das offentlich-rechtliche Sportprogramm

Sport im 6ffentlich-rechtlichen Fernsehen zu zeigen ist nicht nur eine Frage des Zuschau-
erinteresses, sondern sogar eine medienrechtliche Vorgabe. Das Bundesverfassungsge-
richt gibt dem Rundfunk vor, ,in moglichster Breite und Vollstandigkeit* Gber das gesell-
schaftliche Leben in vielfaltigen Erscheinungsformen zu berichten.**® Darunter zéhlen die
rechtlichen Programmgegenstande Bildung, Information, Unterhaltung und Kultur. Der
Sport gehort zu den bedeutendsten gesellschaftlichen Erscheinungsformen und z&hlt ju-
ristisch zu den Bestandteilen des Kulturbereichs. Damit sollte dem Sport eine Platzierung
im offentlich-rechtlichen Fernsehen sicher sein.’® Allerdings stellt sich heraus, dass die
Berucksichtigung von Minderheitensportarten Grenzen aufweisen, weil sie nur eine au-
Berst kleine Zielgruppe erreichen und somit wegen der fehlenden Akzeptanz die Gebulh-
renfinanzierung nicht gerechtfertigen.'® SchellhaaR ist der Meinung, dass Sportsendun-
gen sich hervorragend zur Ubermittlung von Sozialisationsbotschaften eignen, weil der
Sport Fairness, Einhaltung von Regeln, Integration und den Leistungsgedanken tbermit-
telt. Zudem wird ein Sportereignis nicht vom Ubermittler, dem Reporter, sondern von den
Akteuren beeinflusst, sodass die genannten positiven Werte besonders glaubwiirdig er-
scheinen.'® Sport ist zwar nicht der einzige Programmbereich, der diese Werte aufweisen
kann, trotzdem sind die offentlich-rechtlichen Sender dazu verpflichtet, Sportereignisse
auszustrahlen. Allerdings ist ihnen nicht vorgeschrieben, tber eine bestimmte Anzahl von
Sportarten zu berichten. Denn die Gemeinschaftswerte wie Fairness und Achtung von
Regeln kénnen auch von weniger bekannten Sportarten tibermittelt werden.**

Es ist dennoch von Bedeutung, dass das gezeigte Sportereignis eine bestimmte Ein-
schaltquote generiert und somit ein Zuschauerinteresse darlegt. Geschieht dies nicht, so
wird das Sportereignis durch ein anderes Programm ersetzt. Zwei Faktoren sorgen fur
das eher geringe Sportangebot im 6ffentlich-rechtlichen Fernsehen und die Schwierigkeit,
das Interesse der Zuschauer flr eine (neue) Sportart zu gewinnen. Zum einen muss er
den bereits erwahnten Willen aufbringen, sich gewisses Basiswissen uber die Sportart
anzueignen, zum anderen gibt es nur wenige bekannte ,Gesichter” von Randsportarten,
die den Zuschauer vor den Bildschirm locken.™**

126 Vgl. Gleich: Sportberichterstattung in den Medien: Merkmale und Funktionen. In: Media Perspektiven

11/2000, S. 178.
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Vgl. ebenda.

129 y/gl. ebenda, S. 180.

Vgl. Schellhaal3: Sport als Teil des 6ffentlich-rechtlichen Programmauftrags, Koéln 2003, S. 4.
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Vgl. Schellhaal3: Sport als Teil des &ffentlich-rechtlichen Programmauftrags, Koéln 2003, S. 4.
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Das Bundesverfassungsgericht unterstitzt die kritische Betrachtung der eingeschrank-
ten Ubertragungsvielfalt von Sportwettkampfen, indem es die offentlich-rechtlichen Sen-
der auffordert, das Reprasentanzprinzip zu berlcksichtigen und das Relevanzprinzip in
den Hintergrund zu riicken.** Das bedeutet fiir die Sender, dass sie verpflichtet und dazu
angehalten sind, (iber die gesamte Bandbreite des Sports zu berichten sowie einen Uber-
blick Uber die Bedeutung des Sports und die gesellschaftlichen Werte zu bieten. Dennoch
haben die o6ffentlich-rechtlichen Sender selbst zu entscheiden, wie sie die Aufgaben des
Programmauftrags erfillen und in welcher Intensitat und Auswahl tiber das Geschehen im
Sport berichtet wird. Doch bisher biindeln die 6ffentlich-rechtlichen Sender und die Sport-
verbande ihre Vorteile zu wenig, um den Sport zu einem attraktiven Unterhaltungsformat
herzustellen.**’

Die offentlich-rechtlichen Sender sollten nicht nur Uber einzelne Sportarten wie FuRball
und Formel 1 berichten, sondern die gesamte Bandbreite des Sports abdecken. Denn der
gesamte Sport ist Teil des o6ffentlichen Lebens, sodass die Konzentration auf bestimmte
Sportarten nicht gerechtfertigt ist."*® In einer Befragung, die 2010 durchgefiihrt wurde, gilt
FuRball dabei nicht einmal als die beliebteste Sportart, die die Deutschen in ihrer Freizeit
ausiiben. Obwohl der Deutsche Fuf3ball-Bund 6,7 Millionen aktive Mitglieder hat und da-
mit zum groéf3ten Einzelsportverband der Welt zahlt, spielen nur 2% der Befragten mindes-
tens einmal wochentlich FuBball. Rad fahren allerdings 27% mindestens einmal pro Wo-
che. Danach folgen mit groRem Abstand Schwimmen (11%), Joggen (9%) und Krafttrai-
ning (9%).'* Natiirlich setzt das Treiben einer Sportart nicht voraus, dass es gleichzeitig
im Fernsehen beliebt ist.

Hier ist Ful3ball wieder die popularste und beliebteste (TV-) Sportart, wie man in Abbil-
dung 4 deutlich erkennt. Uber die Halfte der Deutschen (55%) schauen gerne FuRball im
Fernsehen, danach folgen Handball und Leichtathletik mit jeweils 13%. Anschliel3end
kommt Biathlon (11%) und Tennis (10%). Relativ niedrig ist das Interesse allerdings beim
Boxen und der Formel 1 mit jeweils 8%, obwohl die Medienprasenz im Gegensatz zu
Tennis, Leichtathletik und Handball héher ist.** Knapp die Hélfte der Deutschen wiirden
sich, wenn es keinen FuRball im Fernsehen gabe, am liebsten Handball ansehen. ***

Vgl. Schellhaal3: Sport als Teil des &ffentlich-rechtlichen Programmauftrags, Koéln 2003, S. 4.

137 vgl. ebenda, S. 5.

138 vgl. SchellhaaR: Wie kommt der Sport ins Fernsehen?, Kéln 2002, S. 11-12.

Vgl. Heibel: Die beliebtesten Sportarten der Deutschen, verfligbar auf: www.netzathleten.de (20.12.2010).
Vgl. Sportfive GmbH & Co. KG (Hrsg.): FuBballsponsoring, verfigbar auf: www.sportfive.com (15.12.2010).
Vgl. Cybermedia Verlagsgesellschaft mbH (Hrsg.): TV-Quoten: ZDF-Handball ein Renner — VOX raumt mit
Spielfilm ab, verfiigbar auf: www.satundkabel.de (23.01.2011).
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Abbildung 4: 142

Die beliebtesten TV-Sportarten 2009
Zusammen mit den Dritten Programmen gelingt es dem 6&ffentlich-rechtlichen Rundfunk
ein breites Sportangebot zu bieten. In diesen Sendern werden besonders regionale Wett-
k&mpfe gezeigt, die in der ARD kein breites Publikum ansprechen wirden. Neben den
Sportsendungen Uber die Fu3ball Bundesliga wird hier auch tber Eishockey, Handball,
Volleyball oder Breitensport informiert.** Auch wenn dies ein breites Sportangebot im
offentlich-rechtlichen Programm garantiert, liegt der Sendezeitenanteil der ARD in der
Programmsparte Sport im Jahr 2008 bei 7,8% und im ZDF bei 7%, wahrend Information
jeweils 42,7% in der ARD und im ZDF 48,2% der Sendezeiten einnimmt.*** Abbildung 5
zeigt die Aufteilung der Sendezeiten der einzelnen Programmsparten beider Sender. Im
Vergleich zu den Jahren davor haben die Sendezeiten des Sports in der ARD stetig ab-
genommen. Wahrend 2000 der Anteil bei 11,1% lag, nahm er in den Jahren 2004 (9,6%)
bis 2006 (6%) weiter ab. Das ZDF konnte 2000 noch einen Anteil von 10,9% vermerken,
allerdings fiel in den Jahren darauf der Anteil auf 7,5% bis er 2007 auf einen absoluten
Tiefpunkt mit 5,9% sank.'* Obwohl der Anteil als sehr gering gilt, belegt das Format Sport
bei der ARD hinter Information und Fiktion (35,4%) den dritten Platz. Im ZDF nimmt der
Sport Platz vier hinter Information, Fiktion (26,9%) und nonfiktionaler Unterhaltung (8%)
ein.’* Die Angaben beziehen sich auf eine Gesamtdauer von 1440 Sendeminuten, was
einem Tag entspricht. Sportsendungen nehmen 112 Minuten und somit fast 2 Stunden
der Gesamtsendezeit eines Tages ein.'*’

Wenn man die Dauer mit einem der privaten Sender wie RTL oder SAT. 1 vergleicht,
erkannt man, dass Sport die meisten Sendeminuten in der ARD und dem ZDF bekommt.

142 yg1. Sportfive GmbH & Co. KG (Hrsg.): FuRballsponsoring, verfugbar auf: www.sportfive.com (15.12.2010).

143 vgl. Studwestrundfunk (Hrsg.): Sport im Dritten, verfugbar auf: www.swr.de (22.12.2010).

144 Vgl. Sudwestrundfunk (Hrsg.): Sendezeitanteile einzelner Programmsparten bei ARD/Das Erste, ZDF,
RTL, SAT. 1 und ProSieben 2000-2008, verfiigbar auf: www.ard.de (22.12.2010).

15 vgl. ebenda.

145 vgl. ebenda.

147 vgl. ebenda.
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Bei RTL betragt die Dauer der Sportsendungen pro Tag 21 Minuten und bei SAT.1 wer-
den Berichte (iber Sport innerhalb von 8 Minuten am Tag gezeigt."*® Damit liegt Sport hier
weit hinter Information, fiktionaler und nonfiktionaler Unterhaltung und sogar Werbung.

ARD ZDF m Information

2% 12% 2% 12% m Fiktion

; = Nonfiktionale
1% : il Unterhaltung

1%
i = Musik
= Sport
= Kinder-
fJugendsendungen
Sonstiges

Werbung

Abbildung 5: Sendezeitanteile einzelner Programmsparten bei ARD und ZDF 2008

Obwohl! die Sendeminuten bei beiden Sendern relativ hoch sind, ist die Bandbreite der
verschiedenen Ubertragenen Sportarten sehr gering, da ARD und ZDF den Spitzensport-
arten mehr Programmplatz einrdumen. Wie bereits geschildert, generieren diese eine
hohe Anzahl an Rezipienten, was einen hohen Sekundenpreis fur die Werbezeiten erzielt,
die wiederum zur Refinanzierung der Rechtekosten dienen.'® Zudem erhoffen sich die
Sender Synergieeffekte zu erzeugen, die einen Imagetransfer auf das Restprogramm
ausuiben. Daher Ubernimmt der Sport auch die Funktion einer Image- und Profilbildung.

Mit der Einfuhrung der privaten Sender in den 80er-Jahren stiegen die Preise der me-
dialen Verwertungsrechte nationaler und internationaler Sportveranstaltungen immens.**
Auch die Vereine und Verbénde sahen ihre Rechte mittlerweile als erfolgsversprechende
Einnahmequelle neben Werbung und Sponsoring an. Zudem formierten sich zahlreiche
Sportrechteagenturen, die bis heute beim Erwerb der Verwertungsrechte als Vermittler
der Sender und Sportagenturen dienen.**?

4.2.1 Sportrechtehandel

Die Formierung der programmubergreifenden Sportrechteagenturen war bedingt durch
die ansteigenden Preise der Sportrechte, was zu einer Konzentration auf der
Nachfragerseite fuhrte. Bis heute dienen sie als notwendiges Instrument in der Pro-
grammbeschaffungspolitik und ersteigern im immer harter werdenden Bieterwettstreit die
Rechte fiir die Sender.™

So sahen auch die 6ffentlich-rechtlichen Sender die Notwendigkeit und griindeten 1995
eine eigene Sportrechte- und Marketing Agentur (SportA). SportA wickelt den gesamten
Rechtehandel von ARD, ZDF und den Dritten Programmen ab. Darunter fallt auch ein
Vertrag mit 34 Verbanden des Deutschen Olympischen Sportbundes und zahlreichen

Vgl. ebenda.

Vgl. Eigene Darstellung. In Anlehnung an: ebenda.

150 y/gl. Schauerte: Die Entwicklung des Verhaltnisses, K6in 2004, S. 12.

L vgl. Holtz-Bacha (Hrsg.); Fussball-Fernsehen-Politik, Wiesbaden 2006, S. 135.

Vgl. ebenda.

Vgl. Kannen, Fernsehibertragungsrechte als Marktzutrittsschranken auf dem deutschen Fernsehmarkt,
Norderstedt 2004, S. 8.
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weiteren Randsportarten.” Des Weiteren besitzt sie ein breitgefachertes TV-Rechte-
Portfolio von internationalen und nationalen Sportrechten wie den Olympischen Spielen,
der FuBball-Bundesliga, DFB-Pokalspielen, Europameisterschaften der Leichtathletik,
eine Vielzahl von Wintersportveranstaltungen und weiteren Ereignissen.™® Fiir diese Ver-
anstaltungen investieren die 6ffentlich-rechtlichen Sender rund 550 Millionen Euro.**® Al-
lein fur die Olympischen Spiele 2014 und 2016 zahlen ARD und ZDF voraussichtlich 180
Millionen Euro. Zusammen mit weiteren Grof3ereignissen wie der UEFA Euro 2016, die
die offentlich-rechtlichen Sender 120 Millionen Euro kostet, und der FufR3ball Bundesliga,
dessen aktueller Preis bei 100 Millionen Euro liegt, deckt man ca. 73% der Lizenzkos-
ten.'® Die Gesamtkosten fiir Wintersportereignisse, worunter alle FIS Weltcup-Events in
Deutschland fallen deren Rechtekosten momentan bei 6 Millionen Euro liegen, oder auch
die Rechtekosten der Leichtathletik WM 2011 und 2013 mit 15 Millionen Euro.**® Somit
nehmen diese Sportrechte knapp 3,8% am Gesamtanteil der Lizenzkosten flir Sportver-
wertungsrechte in den Offentlich-rechtlichen Sendern ein. Obwohl die 6ffentlich-
rechtlichen Sender mit den Einnahmen der Rundfunkgebiihren ein Milliarden-Budget zur
Verfugung haben, stellt sich dennoch die Frage, ob die Verteilung der Ausgaben gerecht-
fertigt ist, weil sie sich, wie schon angemahnt, nur auf einen geringen Teil der Sportuber-
tragungsrechte konzentriert.

4.2.2 ,34er-Vertrag*

In dem TV ,34er-Vertrag“*®® besitzt die Sportrechteagentur SportA bis 2011 die gesamte
rundfunkmafige Verwertung der Veranstaltungen einschlie3lich der Online-Rechte von 34
vom Deutschen Olympischen Sportbund organisierten Verbanden gegen die Zahlung ei-
ner fixen Lizenzsumme.'® Dazu zéhlen Verbande wie die Deutsche Eisschnelllauf-
Gemeinschaft, der Deutsche Badminton-Verband, der Deutsche Kanu-Verband und wei-
tere Randsportarten. Der 34er-Vertrag bietet den oOffentlich-rechtlichen Sendern geeignete
Programmveranstalter, ohne dass weitere Transaktionskosten benétigt werden, da die
Verhandlungen und Uberwachung der im Vertrag festgelegten Leistungen nur einmal
durchgefuhrt werden mussen. Er stellt einen Rahmenvertrag dar, der die Auswahl der
Ubertragenen Veranstaltungen, den Umfang und die Art der Berichterstattung offen lasst.
Somit dient er fur die Sender als Optionsmodell, da sie die jeweils aktuellen Sportarten
oder spannenden Wettbewerbe wie gewlnscht Ubertragen kénnen, ohne einen Vertrag zu
vereinbaren oder ihn zu veréndern.'®* Damit liegt der klare Vorteil bei den Sendern, dass
sie je nach Bedarf auf die Senderechte zuriickgreifen kénnen, ohne weitere Kosten auf-
zuwenden. Die Chance liegt bei den Individualsportarten, die die Moglichkeit haben im
vereinbarten Zeitraum einen erfolgreichen Athleten hervorzubringen und somit die Medi-
enprasenz auf Grund der Attraktivitat zu steigern. Diese Optionsldsung ist sogar mit einer
erhohten Zahlungsbereitschaft der 6ffentlich-rechtlichen Sender fiir die Ubertragungsrech-
te gekennzeichnet, wodurch die Sportverbénde einen besonderen Anreiz haben, ihre
Sportler zu fordern und zu verbessern. Allerdings ist hier auch Vorsicht geboten, da zu
grofRer Druck auf den Sportler dazu fuhren kann, dass dieser zu unerlaubten Mitteln wie

154 Vgl. Sportrechte- und Marketing-Agentur GmbH (Hrsg.): Unternehmensprofil, verfigbar auf: www.sporta.de

(20.01.2011).
%% vgl. ebenda.

Vgl. Stelmaszyk: Grollen am Himmel, verfiigbar auf: www.sponsors.de (01.12.2010.
57 vgl. Rehm: 2011: Superjahr fiir TV-Rechte. In: Sponsors, 02/2011, S. 41.

Vgl. ebenda.

Vgl. ebenda.

Vgl. Schellhaal3: Wie kommt der Sport ins Fernsehen?, Kdéln 2002, S. 8.

Vgl. ebenda, S. 6 f.
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Doping greift und ein negatives Image fiir den Sport und den Verband zur Folge hat.®
Dennoch gibt es keine rechtliche Verpflichtung zur Ubertragung herausragender Sport-
veranstaltungen und wenn keine sportlichen Erfolge existieren, ist die Wahrscheinlichkeit
noch geringer, dass die Sportart in den Medien préasentiert wird.'®®

SportA gehoren die Rechte der Veranstaltungen, deren Inhaber die Sportverbénde
sind. Inhaber der Sportrechte ist grundsétzlich der Veranstalter eines Wettbewerbs. Aller-
dings ist nicht mehr sicher, wer der rechtmaRige Veranstalter ist, da z.B. bei Individual-
sportarten die Rechte unter dem internationalen Verband, dem nationalen Verband, dem
lokalen Ausrichter und dem Athleten verteilt sind. Mit dem 34er-Vertrag verpflichten sich
die Spitzensportverbande alle ihnen gehérenden Sportrechte zur Verflgung zu stellen
und andere Veranstalter davon zu Uberzeugen, ihre Rechte ebenfalls SportA zu Ubertra-
gen'164

Mittels der Ubertragung von Welt-, Europameisterschaften und den Deutschen Meis-
terschaften bekommt der Zuschauer einen ersten Einblick in die Sportart. Es gibt nach
SchellhaalR zwei Motive, weshalb der 34er-Vertrag geeignet ist, die Attraktivitat einiger
Sportarten beim Zuschauer und die Medienprdzenz einer Randsportart zu erhéhen. Zum
einen schalten die Zuschauer Sportarten ein, die einen besonders &asthetischen Aspekt
beinhalten, auf Grund des Entspannungsmotivs, wie z.B. Eiskunstlaufen oder Segeln.
Meistens braucht der Zuschauer die Spielregeln der Sportart nicht zu kennen, weil ihm die
Prasentation der Sportart gentigt und ein interessantes Unterhaltungsformat darstellt.
Zum anderen sind Zuschauer an einer Sportart interessiert, wenn sie sich selbst hiermit
auskennen und sie womdoglich selbst in einem Verein ausiiben. Diese Zuschauer kénnen
auf Grund ihrer Erfahrungen in der Sportart, z.B. Spielziige erkennen und beurteilen.'®®

Bei den oben genannten Zuschauern handelt es sich jedoch um eine Minderheit der
Bevolkerung. Die Anzahl der Vereinsmitglieder einer Randsportart ist relativ gering und
damit auch die Anzahl der Zuschauer, die sich in der Randsportart auskennen. Des Wei-
teren gibt es nur wenige entspannende Sportarten. Die meisten Wettkampfe sind eher mit
Spannung und Dramatik versetzt.’®® Daher erscheinen die meisten Sportarten fiir ARD,
ZDF und die Dritten Programme eher unattraktiv, denn sobald sportliche Erfolge ausblei-
ben, fehlt auch der Anreiz der Fernsehanstalten, ihr Optionsmodell auszuschépfen.*®’

Den Sportverbdnden mangelt es jedoch an Alternativen. Zwar besteht die Mdglichkeit
einer eigenen Vermarktung der Rechte, um damit individuelle Vertrage mit den 6&ffentlich-
rechtlichen Sender, privaten Sendern oder dem Pay-TV zu schlieBen, jedoch ist dies fur
die meisten kleinen Verbande nicht lukrativ. Die garantierten Einnahmen des 34er-
Vertrages — der Deutsche Ruderverband erhélt beispielsweise ungefahr 30.000 bis
40.000 Euro pro Jahr — waren alleine nicht zu erzielen.'®® Die Verhandlungen iiber eine
Verlangerung des Vertrages beginnen 2011 erneut und mit dem Austritt des Deutschen
Rugby-Verbandes trennt sich der erste Verband auf Grund unzureichende Berichterstat-
tung weder im TV noch Online von SportA.**°

162

163 Vgl. Schellhaal3: Wie kommt der Sport ins Fernsehen?, Kdéln 2002, S. 8f.

Vgl. Schellhaal3: Sport als Teil des &ffentlich-rechtlichen Programmauftrags, Koéln 2003, S. 5.
®ygl. SchellhaaB: Wie kommt der Sport ins Fernsehen?, Kéln 2002, S. 9.
15 vgl. SchellhaaR: Sport als Teil des offentlich-rechtlichen Programmauftrags, Koln 2003, S. 6.
166
Vgl. ebenda.
7 vgl. SchellhaaR: Wie kommt der Sport ins Fernsehen?, Kéln 2002, S. 9.
188 \/gl. Kreuzer: Internet als Chance fiir Randsportarten, verfiigbar auf; www.dradio.de (04.01.2011).
189 vgl. Guthardt: Verband steigt aus 34er-Vertrag aus, verfiigbar auf: www.sponsors.de (20.12.2010).
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4.3 Mdglichkeiten und Grenzen des Programmspon-
sorings im Sport

Nachdem ausfuhrlich Uber das Programmsponsoring und die Sportibertragung im offent-
lich-rechtlichen Fernsehen informiert wurde, werden in diesem Kapitel Mdglichkeiten und
Grenzen des Programmsponsorings im Sport aufgezeigt. Dabei wird Uberpriift, welches
Potential das Programmsponsoring fir den Sport hat und warum der Programmbereich
Sport fir Programmsponsoring tberhaupt in Frage kommt.

Bei der Festlegung des Programmbereiches werden drei wesentliche Entscheidungs-
kriterien beachtet. Es handelt sich um eine sinnvolle Verbindung zwischen Programmbe-
reich und Sponsorunternehmen, die Akzeptanz durch den Zuschauer und die Kosten-
Nutzen-Relation.'”® Um eine Verbindung zwischen dem Sponsorunternehmen und dem
Programmbereich herzustellen, dient ein Affinitatskonzept im Sinne der Produkt-, Ziel-
gruppen- oder Imageaffinitat als Grundlage. Die Produktaffinitat ist gegeben, wenn der
gesponserte Programmbereich Ahnlichkeiten mit dem Produktportfolio oder dem Leis-
tungsangebot des Sponsorunternehmens aufweist.!” Im Bereich Sport steht allerding die
Zielgruppen- und Imageaffinitat im Vordergrund. Eine Zielgruppenaffinitat liegt vor, wenn
der gesponserte Programmbereich eine oder mehrere Zielgruppen des Unternehmens
anspricht.*’? Beispielsweise wird die Sportschau in der ARD von der Krombacher Brauerei
prasentiert, dem offiziellen Partner der Bundesliga.'” Ihre Hauptzielgruppe (Ménner) wird
durch das Engagement direkt angesprochen. Auch wenn sie ihre Produkte nicht vorstellen
kénnen, weild die angesprochene Zielgruppe, um welches Produkt (Bier) es sich handelt.
Jack Wolfskin hingegen spricht mit dem Presenting der Ubertragung zur Vierschanzen-
tournee 2010/2011 bei ARD und ZDF mehrere Zielgruppen an.'” lhre Produktlinie kon-
zentriert sich auf Kleidung, Schuhe und Ausristung fir Sommer- und Wintermonate, z.B.
Trekking, Wandern und Skibekleidung. Alle Produkte gibt es fir Manner, Frauen und Kin-
der, die sich gerne draufRen aufhalten und Qualitit schatzen.'”® Somit strebt Jack Wolfskin
eine breitgefacherte Ansprache von verschiedenen Zielgruppen an, die sie mit dem En-
gagement bei der Vierschanzentournee wiederfinden.

Eine Imageaffinitat liegt vor, wenn das Image des Programmbereichs mit dem ge-
wlnschten Unternehmens- und Markenimage Ubereinstimmt. Der gewilnschte Image-
transfer baut sich mit der unmittelbaren Verbindung zwischen dem Sponsor und der ge-
sponserten Sendung auf. Im Sport erhoffen sich Unternehmen den positiven Imagetrans-
fer mit der Ubermittlung der Werte Fairness, Einhaltung von Regeln, dem Leistungsge-
danken und der Integration.’” Aus diesem Grund wéhlen Banken oder Versicherungen
gerne ein Sponsorengagement im Sport, wie z.B. die Deutsche Kreditbank (DKB). Sie ist
Sponsor bei der Alpinen Ski-WM 2011 und den Disziplinen Bob, Rodeln, Eisschnelllauf

1o Vgl. Bruhn: Sponsoring: Systematische Planung und integrativer Einsatz, Wiesbaden 2010, S. 400.

" vgl. ebenda, S. 401.

172 yigl. ebenda.

13 Vgl. Deutscher Fachverlag GmbH (Hrsg.): Krombacher drangt Bitburger aus der ,Sportschau”, verfligbar
auf: www.horizont.net (04.01.2011).

4 Vgl. ARD-Werbung Sales & Services GmbH (Hrsg.): Programmsponsoring der Vierschanzentournee aus-
verkauft- Nur noch wenige Presenting- Pakete im Wintersport, verfugbar auf: www.ard-werbung.de
$22.12.2010).

& Vgl. Jack Wolfskin Ausriistung fur Draussen GmbH & Co. KG (Hrsg.): Produktlinien, verfligbar auf:
www.jack-wolfskin.com (15.01.2011).

76 vigl. SchellhaaR: Wie kommt der Sport ins Fernsehen?, Koln 2002, S. 11.
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und Nordische Kombination.'”” Zwar liegt die Konzentration bei dieser Art des Programm-
sponsorings nicht auf einem Athleten oder einer Mannschaft, sondern steht der Sponsor
im Bezug zu der Sportart und dem Wettbewerb. Doch auch hier kann es zu einem unge-
wlnschten negativen Imagetransfer kommen, wenn die Sportart oder der Wettbewerb mit
Dopingfallen oder Skandalen negativ belegt ist. Besonders betroffen ist der Radsport.
Obwohl ,nur” der Athlet gedopt ist, hat sich das negative Image Uber den gesamten Rad-
sport in den letzten Jahren verbreitet, in dem es immer haufiger zu Dopingféallen kam.
Dies fuhrte sogar dazu, dass ARD und ZDF die Tour de France ab 2012 komplett aus
ihrem Programm streichen werden, weil sie keinen ,Sportbetrug live tGbertragen mdch-
ten“178.179

Generell setzen die Zuschauer voraus, dass der Sponsor und der Programmbereich
zusammenpassen und somit auch das Image und die Leistungen des Sponsors wieder-
gespiegelt werden.”®™ Die Hohe dieses ,Fits* bestimmt die Effektivitit der
Sponsoringmaflinahme zwischen Sponsor und Gesponsertem. Im vorherigen Kapitel hat
eine von ARD und ZDF in Auftrag gegebene Studie gezeigt, dass Programmsponsoring
von den Zuschauern deutlich positiver bewertet wird als Werbung und generell akzeptiert
wird."®" Im Zusammenhang mit dem Programmbereich Sport wird angenommen, dass
Programmsponsoring besonders von den Zuschauern akzeptiert wird, wenn der Sponso-
renhinweis bei Livelibertragungen von Sportsendungen geschaltet wird.*®?

Das letzte und ebenfalls wichtige Entscheidungskriterium ist die Kosten-Nutzen-
Relation.'®® Zum einen miissen Unternehmen schauen, ob der finanzielle Aufwand das
gewilnschte Ziel erfullt und zum anderen missen die Sender kalkulieren, inwieweit die
Kosten der teuren Sportiibertragungen refinanziert werden kénnen. Dadurch variiert der
Preis je nach Programmbereich und ist abhdngig von den unterschiedlichen Reichweiten
und Sendeplatzen der Sendungen.’® Ob der ausgewahlte Programmbereich den ge-
winschten Nutzen hervorruft, hangt von den individuellen kommunikativen Problemstel-
lungen und den Wirkungspotentialen der Zielgruppe ab. *%°

Welche Starken, Schwéachen, Chancen und Risiken das Programmsponsoring im Pro-
grammbereich Sport hat, stellt die SWOT-Analyse in Abbildung 6 dar.*®®

tr Vgl. ARD-Werbung Sales & Services GmbH (Hrsg.): Programmsponsoring der Vierschanzentournee aus-

verkauft- Nur noch wenige Presenting- Pakete im Wintersport verfugbar, verfugbar auf: www.ard-werbung.de
$22'12'2010)'

I Vgl. Bouhs: Richtiges Zeichen zur falschen Zeit, verfugbar auf: www.spiegel.de (20.12.2010).

Vgl. Bouhs: ARD & ZDF wollen nicht mehr mitradeln, verfligbar auf: www.taz.de (03.02.2011).

Vgl. Bruhn: Sponsoring: Systematische Planung und integrativer Einsatz, Wiesbaden 2010, S. 403.
Vgl. Koschnik: Programmsponsoring, verfigbar auf: www.medialine.de (05.12.2010).

182 Vgl. Bruhn: Sponsoring: Systematische Planung und integrativer Einsatz, Wiesbaden 2010, S. 404.
Vgl. ebenda.

Vgl. ebenda.

Vgl. Bruhn: Sponsoring: Systematische Planung und integrativer Einsatz, Wiesbaden 2010, S.404.
Vgl. ebenda, S. 402.



39

Starken Schwachen

- Akzeptanzwert der Zuschauer am héchsten - Keine Vermittlung von Produktinformationen

- Kontrollierte Platzierung maglich - Anregung zum Kauf verboten (§7 Abs. 3 RStV)
- Hohe Wirkung durch Alleinstellung z.B. beim - Wachsende Nachfrage erhdht den Preis

Exklusivprogrammspaonsoring
- Nur wenige Sportarten haben eine hohe

- Hohe Reichweiten: keine ,Zapping® Gefahr Medienprasenz

- Hohe Multiplikatorenwirkungen: regelmafig hohe
Einschaltquoten auf Grund des breiten Interessens der
Bevdlkerung

Chancen Risiken

- Grofke Vielfalt an Sportarten mit unterschiedlichen - Negativer Imagetransfer méglich
Imagemerkmalen
- Gefahr des ,Sponsoring over Kills*: zu viele

- Ubertragung eines positiven Images maglich Sponsorenengagements

- \orteil gegeniber Sportsponsoring: Konzentration - Nachlassendes Interesse an Ubertragungen, wenn
liegt nicht auf einem Sportler/einer Mannschaft, deutsche Sportler nicht mehr am Wettbewerb
wodurch die Gefahr des Imageveriustes z.B. bei teilnehmen/ erfolgreich sind: erhdhter Erfolgsdruck

Skandalen abnimmt

Abbildung 6: SWOT-Analyse des Programmsponsorings im Sport*®’

Einige positive Merkmale des Programmsponsorings findet man in fast allen Programm-
bereichen, wie z.B. eine hohe Wirkung durch Alleinstellung, da das Unternehmen nicht
zwischen anderen Werbespots verschwindet, sondern sich einzeln vor und nach der Sen-
dung prasentieren kann. Sport bietet eine Vielzahl weiterer Vorteile, die ein anderer Pro-
grammbereich nicht vorweisen kann: Im Gegensatz zum Bereich ,Umwelt* und ,Soziales",
hat der Sport eine breite Auswahlmdglichkeit. Obwohl sich die Berichterstattung meist auf
publikumswirksame Sportarten konzentriert, findet sich bei ARD und ZDF immer noch
eine relativ breite Auswahl an Sportarten, die Ubertragen werden. Unternehmen kdénnen
diese Vielfalt nutzen, um entweder einzelne Zielgruppen selektiv anzusprechen oder mit
verschiedenen Sportarten direkt eine hohe Gesamtmasse an Zuschauern zu ereichen.
Ebenso sind in jeder Sportart unterschiedliche Personlichkeiten und Tugenden vertreten,
die individuell auf das Unternehmen Ubertragen werden kénnen. Der wahrscheinlich be-
deutendste Vorteil ist allerdings, dass ein Unternehmen aus einer Werbe- und Logoflut,
wie sie beispielsweise bei einer Ful3balliibertragung im Stadion vorliegt, herausstechen
kann, indem es vor allen anderen Sponsoren im Fernsehen gezeigt wird.*®®

187 Eigene Darstellung. In Anlehnung an: B Bruhn: Sponsoring: Systematische Planung und integrativer Ein-

satz, Wiesbaden 2010, S. 390 f.
188 vgl. ebenda, S. 400 f.
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5 Empirische Untersuchung

In den vorherigen Kapiteln wurde die Notwendigkeit des Programmsponsorings und die
Bedeutung der Sportberichterstattung fur die 6ffentlich-rechtlichen Sender erlautert und
das Potential des Programmsponsorings im Programmbereich Sport verdeutlicht. Die em-
pirische Untersuchung soll im Folgenden durchleuchten, welche Bedeutung das ange-
hende Programmsponsoringverbot in den 6ffentlich-rechtlichen Sendern auf die Sportver-
bande hat, inwieweit die Verbéande Vorteile aus dem Programmsponsoring ziehen konn-
ten und welche Auswirkungen das Verbot auf den deutschen Spitzensport haben kann.

Vor Beginn der empirischen Untersuchung hat die Verfasserin drei Hypothesen aufge-
stellt, welche die Befragung unterstitzen und im Laufe des Kapitels auf ihre Richtigkeit
geprift werden.

5.1 Hypothesen

1. Das Programmsponsoring im Programmbereich Sport stellt auf Grund seiner
Beliebtheit bei Unternehmen eine wichtige Einnahmequelle fur die Sportverbande
dar.

2. Wenn das Programmsponsoringverbot ab 2013 eingefuhrt wird, dann beflrchten

einzelne Sportverbande vom Bildschirm zu verschwinden.

3. Je weniger Medienprasenz die Sportverbande ihren Sponsoren bieten
kénnen, desto mehr Sponsorengagements werden sie in Zukunft verlieren.

Zuerst wurde die Einstellung der Sportverbande gegeniber dem Programmsponsoring
und dem angehenden Verbot anhand von Artikeln, Fachzeitschriften und -literatur geprift.
Im zweiten Schritt erhielten 20 von 33 olympischen Spitzensportverbanden einen stan-
dardisierten Fragebogen Uber Programmsponsoring im Allgemeinen, das Programmspon-
soring im offentlich-rechtlichen Fernsehen, die Auswirkungen auf den deutschen Spitzen-
sport sowie eine Einschatzung der Auswirkungen des Programmsponsoringverbots auf
den Verband. Nach der Auswertung fanden weitere Gesprache mit einem Verantwortli-
chen des Bereichs Sponsoring vom Zweiten Deutschen Fernsehen (ZDF) statt.

5.2 Der Fragebogen

Der folgende Abschnitt erlautert, welche Ziele die Verfasserin mit der empirischen Unter-
suchung verfolgt hat und welche Methoden hierbei zum Einsatz gekommen sind.

5.2.2 Ziele

Ziel des Fragebogens war es, einen umfassenden Einblick in die Bedeutung des Pro-
grammsponsorings fur die deutschen Spitzensportverbande zu bekommen und die Aus-
wirkungen des Verbots anhand von qualitativen Aussagen zu verdeutlichen. Die im Fra-
gebogen enthaltenen Aussagen sollen in der vorliegenden Arbeit dargestellt werden. Die
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Verfasserin wahlte die Form eines standardisierten Fragebogens, weil dieser im Vergleich
zu alternativen Formen der Verfasserin als geeignetste Erhebungsmethode erschien.
Somit konnten allgemeingultige und vergleichbare Aussagen getroffen werden.

5.2.3 Aufbau

Der Fragebogen gliedert sich in drei Teile.'®

1. Programmsponsoring im Allgemeinen
2. Programmsponsoring im 6ffentlich-rechtlichen Fernsehen
3. Auswirkungen auf den Spitzensport

Im ersten Teil wurden Uberwiegend Fragen zum Nutzen des Programmsponsorings im
Verband gestellt. Die Angaben, in welchen Sendern die Sportveranstaltungen der Ver-
bande ausgestrahlt werden und wie viele Sendungen von Programmsponsoren unter-
stutzt werden, sollten Aufschliisse dazu geben, wie haufig Programmsponsoren bei den
gezeigten Sendungen vorkommen. Zudem sollen Angaben zu den Einnahmen zeigen,
welche finanzielle Bedeutung Programmsponsoring flr den Verband hat. Die zum Thema
Programmsponsoring im &ffentlich-rechtlichen Fernsehen gestellten Fragen sollen einen
Uberblick geben, wie viele Sendungen vom Programmsponsoringverbot betroffen sind
und welche Einnahmen wegfallen kénnten.

Der abschlieRende Teil des Fragebogens beschaftigt sich mit den Auswirkungen auf
den Sport und die Spitzensportebene des Verbandes, wenn das Verbot eingefihrt wird.
Dabei geht es besonders um die Beurteilung der Verantwortlichen, u.a. ob das Sportan-
gebot in den offentlich-rechtlichen Sendern geféhrdet ist oder ob das Verbot Einfluss auf
die deutsche Bewerbung von internationalen Grof3ereignissen hat.

5.2.4 Umfrageprozess

Um eine mdglichst hohe Resonanz zu erzielen, wurden Sportverbande gewahlt, die sich
im offentlich-rechtlichen und privaten Fernsehen mit Programmsponsoring beschéftigen
und in der Diskussion tber das Verbot genannt werden. Zuerst wurde telefonisch Kontakt
mit den Sportverbanden hergestellt, damit moglichst auftretende Vorbehalte bei unange-
kundigter Zusendung der Fragebtgen vermieden werden konnten. Als geeignete Kon-
taktpersonen galten fur die Verfasserin die Leiter der Sponsoringsabteilung, Medienver-
antwortliche oder Marketingleiter. Bei Nicht-Vorhandensein einer dieser Abteilungen wur-
de die Geschaftsfihrung kontaktiert. Nach den gefiihrten Telefonaten wurden die Frage-
bogen im .pdf-Format per E-Mail verschickt. Das Formular wurde so bearbeitet, dass die
Kontaktperson die Mdglichkeit hatte, das Formular direkt am Bildschirm auszuftllen und
elektronisch an die Verfasserin zuriick zu senden. Auf Grund des geringen Arbeitsauf-
wandes des Adressaten und des beschleunigten Informationsflusses, sollte die Rucklauf-
quote erhoht werden.

Zwei Wochen nach dem Versand der Fragebtgen wurde noch einmal Kontakt mit den-
jenigen Verbanden aufgenommen, die bis zu diesem Zeitpunkt noch keine Rickmeldung
gegeben hatten. Insgesamt erhielt die Verfasserin Antworten von zwolf der 20 kontaktier-
ten Verbande, was einer Quote von 60% entspricht und somit allgemeingultige Aussagen
zulasst. Allerdings wurden nur drei Fragebégen vollstandig ausgefiillt.

189 Eigene Erhebung. Siehe Anlage 1.
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Die Auswertungen der Fragebdgen befinden sich im Anhang und werden zusammen
mit den Aussagen der Verantwortlichen in die Untersuchung der Auswirkungen des Ver-
bots integriert.'*®°

5.3 Kritische Betrachtung des Erhebungsprozesses

Es ist festzuhalten, dass die Rucklaufquote der Antworten bezlglich des Fragebogens ein
fur die Verfasserin ein zufrieden stellendes Ergebnis darstellt. Begiinstigt wurde dies wo-
mdglich durch die telefonische Kontaktaufnahme mit den Verbanden und die elektronisch
auszufillenden Formulare. Allerdings ist die Ricklaufquote der komplett ausgefilliten Fra-
gebodgen nicht zufriedenstellend. Mdglicherweise konnten sich einige Verbande zeitlich
den Fragebdgen nicht widmen, weil sie sich in der laufenden Saison befinden. Des Weite-
ren erfuhr die Verfasserin, dass einige Angaben auf Grund vertraglicher Geheimhaltung
nicht frei gegeben werden durften.

Es ist kritisch festzuhalten, dass einige Angaben nicht gemacht wurden bzw. nicht ge-
macht werden konnten, obwohl die Verfasserin wahrend des Telefonats versicherte, dass
die Angaben geheim behandelt werden und nicht an Dritte weitergegeben werden. Dies
betraf Angaben zu Einnahmen der Verbande und damit Inhalte vertraglicher Vereinbarun-
gen, die nicht gegeben werden durften, weil sie der Geheimhaltung verpflichtet sind. Die
Angaben hétten konkret Aufschluss geben kénnen, welche Einnahmen den Verbanden
und damit dem Spitzensport fehlen werden, wenn das Programmsponsoring eingeftihrt
wird, und hétten damit die Auswirkungen anhand von Zahlen deutlicher gemacht.

Zudem war der Zeitraum von zwei Monaten fir einige Verb&nde zu knapp bemessen,
da sie sich in den Vorbereitungen einiger Wettbewerbe befanden und nach mehrmaligen
Kontaktaufnahmen keine Zeit fanden, den Fragebogen auszufillen.

190 Vgl. Siehe Anlagen.
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6 Einfihrung des
Programmsponsoringverbots im offentlich-
rechtlichen Fernsehen

Nach dem Beschluss der Ministerprasidentenkonferenz am 15. Dezember 2010, soll der
neue Rundfunkanderungsstaatsvertrag 2013 in Kraft treten und damit wird ab dem 01.
Januar 2013 das ,Programmsponsoringverbot” im 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk gel-
ten.'%*

Der Beschluss ist fur viele der Beteiligten schwer nachzuvollziehen und bietet vor In-
Kraft-trefen schon geniigend Diskussionsbedarf. Nicht nur die offentlich-rechtlichen Sen-
der kritisieren das Verbot, sondern auch Sportverbdnde und die Werbewirtschaft. Der
neue S20'2-Vorstandschef, Stefan Althoff, sagt zu dem Thema, dass mit Einfilhrung des
Verbots ,ein damit ohne Not gut funktionierendes Modell aufgegeben wird“.*** Die mo-
mentane Lage stellt fur alle Beteiligten (Medien, Wirtschaft, Sport) eine Win-Win Situation
dar. Mit dem Verbot wirde fur die Wirtschaft und die Medien eine Aktivierungsform weg-
fallen, sowie zu Lasten der kleineren Sportverbande gehen.'®* Fiir Hans-Joachim Strauch,
Geschéftsfiihrer ZDF Werbefernsehen, sollten sich die Politiker zu Gemite fuhren, dass
sie ,eigentlich im Interesse der Menschen handeln, die sie gewéhlt haben“.*® Allerdings
geschehe dies nicht mit einem Sponsoringverbot in ARD und ZDF, welches nach seiner
Ansicht gravierende Folgen fiir kleine Sportarten haben wird.**® Denn mit diesem Verbot
werden ohnehin schon populédre Sportarten gestarkt und kleinere Sportarten weiterhin
vernachlassigt.'¥’

Im Folgenden werden die Auswirkungen des geplanten Programmsponsoringverbots
zum einen fur die o6ffentlich-rechtlichen Sender und zum anderen fur die deutschen Sport-
verbande analysiert. Unterstitzt werden die Ergebnisse durch die Aussagen von Michael
Kafer, Sponsoringexperte ZDF Werbefernsehen, und einer schriftichen Befragung der 34
olympischen Spitzensportverbénde.

6.1 Das Verbot im 6ffentlich-rechtlichen Fernsehen

Das Programmsponsoring forderte bisher die Entwicklung deutscher Athleten, u.a. Ski-
springer, Biathleten etc., deren Erfolge und Popularitat u.a. durch Sponsoring ermdglicht
wurden.™®® Zusatzlich ist es eine weitere Einnahmequelle neben den GEZ-Gebiihren. Gin-
ge es aber nach dem Chef des Verbandes Privater Rundfunk und Telemedien e.V.
(VPRT), Jurgen Doetz, ist das Sponsoring nur ein weiterer Weg des o6ffentlich-rechtlichen

1 ygl. Strauch: Editorial. In: Horizont 44/2010, S. 1.
192 Vgl. S 20 e.V. (Hrsg.): Eine Stimme fiir Sponsoren, verfiigbar auf: www.s20.eu/default.aspx (10.12.2010).
.S 20 ist ein Zusammenschluss einzelner Unternehmen, die das Kommunikationsinstrument Sponsoring stra-
tegisch und taktisch auf vielfaltige Weise nutzen. Ubergeordnetes Ziel von S 20 ist dabei, die gemeinsamen
Interessen und Positionen zu biindeln und mit einer Stimme gegeniiber anderen Interessengruppen zu vertre-
ten.”
193 Vgl. Stelmaszyk: ARD und ZDF mussen wohl in den sauren Apfel beil3en, verfligbar auf: www.sponsors.de
$941.12.2010).

Vgl. ebenda.
195 vgl. Kafer: Gegen die Kleinen. In: Horizont 44/2011, S. 6.
Vgl. ebenda.
Vgl. ebenda.
Vgl. Kafer: Gegen die Kleinen. In: Horizont 44/2011, S. 6..
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Rundfunks, sich noch starker zu kommerzialisieren. Vor allem werde das Programmspon-
soring mittlerweile viel zu haufig genutzt und hat nach seiner Meinung nach ein Mal er-
reicht, welches zurecht geriickt werden miisse.’® Denn mit der Einfihrung eines
Programmsponsoringverbots erwartet er keine Auswirkungen auf die Programmqualitat im
offentlich-rechtlichen Fernsehen, da sie allein mit den Gebihreneinnahmen jéhrlich 7,6
Mrd. EUR einnehmen.?® Damit wére es nicht gerechtfertigt von den 6ffentlich-rechtlichen
Sendern zu behaupten, dass gewisse Programme nur unter der Bedingung des Sponso-
rings zu erwerben seien.”*

Das Programmsponsoringverbot soll eingefiihrt werden, so ist sich ein Medienpolitiker
der SPD, Marc Eumann, sicher, weil die Werbefreiheit ein zentrales Alleinstellungsmerk-
mal der offentlich-rechtlichen Sender ist und diese somit vollstandig auf Werbung und
Sponsoring verzichten sollen.?®? Die Politiker sind sich im Klaren, dass sie auf lange Sicht
gesehen das komplette Werbe- und Sponsoringverbot im 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk
durchsetzen wollen.”

6.1.1 Bedeutung des Verbots flur ARD und ZDF

Mit dem geplanten Sponsoringverbot heifldt es laut einer Analyse von AS&S, der For-
schungsabteilung von ARD-Werbung Sales & Service, dass mit Einfihrung des Verbots
bald 40% aller Sportsendungen in der ARD und 65% in den Dritten Programmen nicht
mehr von Programmsponsoren unterstitzt werden konnen. In den letzten vier Jahren
wurden insgesamt 2.431 Sportformate neben der Sportschau im Ersten ausgestrahlt, wo-
von 1.155 von einem Programmsponsor begleitet wurden.?®* Doch nicht nur die Sportsen-
dungen werden unter dieser Situation leiden. Auch die Programmsponsoren vom , Tatort"
und dem ,Wetter im Ersten” nach 20 Uhr werden ab 2013 entfallen und verlieren damit
ebenfalls eine wichtige Refinanzierungsméglichkeit.’>> Doch die Sportangebote im &ffent-
lich-rechtlichen Fernsehen werden wohl am meisten von dem Verbot betroffen sein.

Zwar machen die Werbeeinnahmen mit 500 Mio. EUR nur 5-6% des Jahresetats
aus.”® Dennoch wird befiirchtet, dass die Einnahmeriickgange bei Sportveranstaltungen
an die Vertragspartner, in diesem Fall Sportverbéande oder Ligen, weiter gegeben wer-
den.”” Dann jedenfalls kénnte die Vielfalt der Sportberichterstattung nicht mehr gewahr-
leistet werden, da sich kleinere Verbande die Produktionskosten nicht leisten kénnen.
Kann in diesem Fall der Auftrag des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks weiterhin erftllt wer-
den??%

Jurgen Doetz meint, dass den oOffentlich-rechtlichen Sendern genug Geld zur Verfi-
gung steht, denn - so rechnet er zusammen - ARD und ZDF nutzen ca. 850 Mio. EUR
allein fur Sportrechte. Damit sollte der Verlust durch das Sponsoring von rund 20-25 Mio.
EUR gedeckt werden kénnen.?”® Immerhin besteht auch weiterhin die Maglichkeit des TV-

199 Vgl. Reister: Doetz:,Armutszeugnis fur die deutsche Medienpolitik®, verfligbar auf: www.sponsors.de

501.12.2010).

% vgl. ebenda.

%L ygl. ebenda.

202 Vgl. Weilguny: ,ARD/ZDF haben Bogen uberspannt®, verfligbar auf: www.sponsors.de (01.12.2010).

203 Vgl. Rehm: Ministerprasidenten streichen TV-Programmsponsoring, verfligbar auf: www.sponsors.de
16.12.2010).

504 Vgl. Sponsors Verlags GmbH (Hrsg.): Sponsoringverbot gefahrdet Sportangebot, verflighar auf:
www.sponsors.de (01.12.2010).

29 ygl. ebenda.

206 Vgl. Guthardt: Sponsoringverbot bedroht Nischensportart, verfligbar auf: www.sponsors.de (01.12.2010).
207 Vgl. Deutscher Olympischer Sportbund (Hrsg.):DOSB warnt vor Verbot von Programmsponsoring, verflig-
bar auf: www.dosb.de (08.12.2010).

298 v/gl. ebenda.



45

Presentings bei den Olympischen Spielen und der FufRball Welt- und Europameister-
schaft. Auch wenn die Veranstaltungen nur alle vier Jahre stattfinden, sind sie bei den
werbetreibenden Unternehmen besonders beliebt und ein Sponsoringengagement rentiert
sich - wie die Olympischen Winterspiele 2010 in Vancouver beweisen. Wahrend der
Ubertragung erreichten ARD und ZDF Marktanteile von durchschnittlich 20,9% (6,09 Mio.
Zuschauer) und bei manchen Wettbewerben sogar bis zu 10 Mio. Zuschauer.?° Die Er-
gebnisse des internationalen Forschungs- und Beratungsunternehmens SPORT+MARKT
weisen auf, dass sich auch der Wahrnehmungswert der Olympia-Sponsoren gegenuber
dem Zuschauer wesentlich erhéht hat. Fast jeder Zweite konnte sich an die Sponsoren
Payback und die Sparkasse Finanzgruppe erinnern. Damit konnten beide Unternehmen
mit ihrem Sponsoringengagement ihre Bekanntheitswerte jeweils fast verdoppeln.”** So-
mit kénnte ein Engagement bei den Olympischen Spielen und/oder einer Ful3ball Welt-
und Europameisterschaft fur Unternehmen am sinnvollsten und effektivsten sein. Die
Sender kdnnen mit ihnen alleine jedoch die durch das Programmsponsoringverbot dro-
henden Verluste nicht kompensieren.?*

Weiterhin besteht die Beflrchtung, dass mit Einfihrung des Verbots womdglich an
Sportrechten gespart werden konnte, wie Michael Kéfer bestéatigt. Doch bisher weil3 der
Sender selbst noch nicht genau, welche Sportarten davon betroffen sein kénnten, falls es
dazu kommen sollte. Fakt ist, dass die Sportrechte ein gro3es Volumen der Einnahmen
ausmachen und mit fehlenden Ertragen aus dem Programmsponsoring in Millionenhdhe,
sich zeigen wird, inwieweit der Sender an Sport-Programmen sparen wird.***

Das Verbot ist fur Michael Kafer in keinster Weise gerechtfertigt. Bei den Zuschauern
ist das Programmsponsoring eine akzeptierte Werbeform, die auf Grund der kurzen Ein-
blendungen kaum auffallt - im Gegensatz zu Werbeeinblendungen. Fir den Sender ist es
ebenfalls unverstéandlich, weil sie eine weitere vermarktbare Flache verlieren, die bisher
auch im Interesse der Zuschauer war, da es die Programmqualitét erhalt und die GEZ-
Gebiihren nicht angehoben werden mussten.”** Mit Wegfall des Programmsponsorings
missten alternative Einnahmequellen gefunden werden. Dies kann zum einen bedeuten,
dass die Produktionsqualitat und demnach auch die Programmqualitdt nachlassen wird,
zum anderen konnte an Lizenzkosten gespart oder die Rundfunkgebihren erhéht wer-
den.”® In diesem Zusammenhang hat die KEF (Kommission zur Ermittlung des Finanz-
bedarfs der Rundfunkanstalten) berechnet, dass die Rundfunkgebiihr um 1,42 EUR pro
Monat steigen misste um den Verlust zu kompensieren, wenn man den kompletten Weg-
fall von Werbe- und Programmsponsoringeinnahmen betrachtet.?'®

Auch der Fachverband Sponsoring (FASPO) macht sich fir das Programmsponsoring
stark. Es diente bisher als wichtige Hilfe zur Erhaltung der Kultur in den Medien, worunter
auch Sport zahlt. Da die Kulturférderung in den Bundeslandern stetig abnimmt, brauchen
kulturorientierte Medien jede finanzielle Unterstiitzung.?’’ Denn mit der Einfiihrung des
Verbots ware die kulturelle Vielfalt nicht mehr gesichert, weil gerade regionale und kleine

299 ygl. Rehm: Auf dem Riicken der Kleinen. In: Sponsors 02/2011, S. 38 f.

Vgl. Programmsponsoring bei ARd und ZDF setzt sich durch.

Vgl. ebenda.

Vgl. Kafer: Gegen die Kleinen. In: Horizont 44/2011, S. 6.

Vgl. Kafer: Telefoninterview (07.02.2011).

Vgl. ebenda.

215 Vgl. Muller: Sport- und Sponsoringbranche im Dornréschenschlaf — Die Ministerprasidenten-Konferenz
streicht TV-Programmsponsoring fiir die 6ffentlich-rechtlichen Sender und bringt den deutschen Sport damit
um Millioneneinahmen, verflgbar auf: www.faspo.de (22.12.2010).

216 Vgl. Markenverband e.V (Hrsg.): Markenorientierte Wirtschaft fur den Erhalt von Werbung und Sponsoring
in ARD und ZDF, Berlin 2010, S. 1.

27 Vgl. Fachverband Sponsoring begriiRt Erhalt von Programmsponsoring bei Sportsendung.
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Veranstaltungen in der ARD, dem ZDF oder den Dritten Programmen aus Kostengriinden
nicht mehr ausgestrahlt werden kénnten.?*?

Im Jahr 2008 lautete noch die Aussage der Politik, dass Sponsoring sowie TV-
Presentings erhalten werden mussen, da nur so Fernsehrechte und insbesondere Sport-
rechte zu finanzieren sind. Zudem ist Voraussetzung fir den Rechteerwerb, den offiziel-
len Partnern und Sponsoren eines Sportevents Werbeplatze zur Verfigung zu stellen.
Jedoch ist dies nicht mehr méglich, da viele Sportsendungen nach 20 Uhr und am Wo-
chenende stattfinden und der Rundfunkanderungsstaatsvertrag das Programmsponsoring
und damit die TV-Presentings nach 20 Uhr und an Sonn- und Feiertagen verbietet.?*?

Neben den Sportverbanden werden auch die mittelstandischen Unternehmen sehr von
dem Verbot betroffen sein. Mit dem Vorteil der ARD, den Sport auch im regionalen Pro-
gramm zu platzieren, hat das Sponsoring fur mittelstandische Werbetreibende eine grof3e
Bedeutung.?*°

Zusétzlich hatten auch die offentlich-rechtlichen Sender einen erheblichen Nachteil ge-
genuber privaten Sendern. Michael Kéafer begrindet dies darin, dass der offentlich-
rechtliche Rundfunk ohnehin nach 20 Uhr und am Wochenende werbefrei sein muss. Oh-
ne das Programmsponsoring zu dieser Zeit gabe es keine Alternativen, die das offentlich-
rechtliche Fernsehen mehr vermarkten kénnte. Sie waren schon immer im Nachteil ge-
genuber der Privaten was Werbung anbelangt, doch mit dem Verbot versscharft sich die-
ser Nachteil.?** Bisher flieRen 80% der Bruttowerbeaufwendungen (iber die zwei groRRen
Vermarktungsgesellschaften der Privatsender (IP Deutschland und SevenOne Media),
wodurch die privat-kommerziellen Sender eine Oligopolstellung im deutschen Fernseh-
markt besitzen. Das Verbot wiirde dies noch verstarken und von den werbetreibenden
Unternehmen héhere Tausendkontaktpreise verlangen.??? Zwar sind ARD und ZDF laut
ihres Grundversorgungsauftrags nicht dazu verpflichtet den Wettbewerb im TV-Markt zu
erhalten, dennoch duirfte es in der Praxis nicht Ziel sein diesen zu verlieren.?

6.1.2 Folgen des Verbots fir die offentlich-recht  lichen Sen-

der

ARD-Sportkoordinator Axel Balkausky beziffert den Einnahmeverlust durch das Pro-
grammsponsoring und spricht von einem zweistelligen Millionenbetrag und sieht damit
Probleme beim Einkauf von Sportrechten.”** Das Programmsponsoring dient als wichtiger
Verkaufsimpuls, der gerade bei ,Off-Air Sponsorenaktivitaten“ wie z.B. Bandenwerbung
vernetzt wird, wie AS&S anhand einer Analyse festgestellt hat. Damit wird die Finanzie-
rung von Sportveranstaltungen fur Veranstalter und Vermarkter erheblich erschwert, weil
jetzt weniger Vernetzungsmaglichkeiten zur Verfiigung stehen.?” Mit der Einfiihrung des
Verbots verlieren automatisch Unternehmen wie Krombacher ihre Presentings und mus-
sen sich nach alternativen Werbe-, Presenting- und Sponsoringmdglichkeiten umschau-

218 Vgl. Markenverband e.V (Hrsg.): Markenorientierte Wirtschaft fur den Erhalt von Werbung und Sponsoring

in ARD und ZDF, Berlin 2010, S. 3 f.

219 yigl. Weilguny: ,ARD/ZDF haben Bogen iiberspannt*, verfugbar auf: www.sponsors.de (01.12.2010).

220 Vgl. Markenverband e.V (Hrsg.): Markenorientierte Wirtschatft fiir den Erhalt von Werbung und Sponsoring
in ARD und ZDF, Berlin 2010, S. 3.

22L /g1, Kafer: Telefoninterview (07.02.2011).

222 Vgl. Markenverband e.V (Hrsg.): Markenorientierte Wirtschaft fur den Erhalt von Werbung und Sponsoring
in ARD und ZDF, Berlin 2010, S 4.

23 y/gl. ebenda.

224 Vgl. Kuske: Hoffnung im Kampf gegen Sponsoringverbot, verfugbar auf: www.sponsors.de (03.12.2010).
2% Vgl. Guthardt: Sponsoringverbot bei ARD bedroht Nischensportarten, verfiigbar auf: www.sponsors.de
(01.12.2010).
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en.’”® Das heiRt auch fir ARD und ZDF, dass ab 2013 sofort die Programmsponsoren
und die Einnahmen der Unternehmen entfallen werden. Mdglicherweise werden dann die
Sponsoringetats bei den Unternehmen eingespart oder anders medial genutzt, zum Bei-
spiel im Internet.??’

Die Auswirkungen des Verbots erweitern sich noch im Zusammenhang mit weniger
Sportlibertragungen im Fernsehen. Die bisherigen regelmafiigen Wintersportibertragun-
gen im offentlich-rechtlichen Fernsehen sind ebenfalls Grund fur eine hohe Wintersport-
begeisterung in Deutschland. Weniger Zeit im Fernsehen fur den Wintersport wirde be-
deuten, dass mit der Zeit auch die Begeisterung in der Bevdlkerung schwindet. Dies wére
allerdings ein verheerendes Signal fur die deutsche Bewerbung um die Olympischen Win-
terspiele und Paralympics 2018 in Miinchen. Umso groRRer die Begeisterung der Men-
schen ist, desto eher haben sie Versténdnis fur Neubauten und weitere Investitionen in
die Bewerbung. Zudem haben deutsche Unternehmen ein starkeres Interesse an
Sponsoringpaketen, wenn sie eine hohe Reichweite erzielen kénnen. Somit hatte
Deutschland einen klaren Wettbewerbsnachteil und ware in seiner Bewerbung ge-
schwéacht.??® Die befragten Sportverbéande sehen zwar kaum Auswirkungen auf die Be-
werbung um die Olympischen Winterspiele 2018. Dies wiederum andert sich, wenn man
weiter in die Zukunft schaut, denn hier gibt ein Drittel der Befragten zu, dass das Verbot
moglicherweise Auswirkungen auf spéatere internationale GroRRereignisse haben kann.??

Die Folgen eines finanziellen Verlusts bei den offentlich-rechtlichen Sendern sind un-
bestritten, doch ob dieser am Ende fir die Sender zu weniger Qualitat und Sendeforma-
ten im Programm fithren wird, ist fraglich.”** Auf Grund der hohen Gebiihreneinnahmen
durfte es den offentlich-rechtlichen Sendern méglich sein, mehr als nur Fuf3ball und die
Olympischen Spiele zeigen zu kénnen und somit auch andere Sportveranstaltungen und
seinen Zuschauern qualitativ hochwertiges Programm zu bieten.?*! Vielmehr wird schon
deutlich, welche Auswirkungen der Verlust von TV-Sponsoren fir den Sport selbst, sowie
fur die Unternehmen als Kommunikationsplattform haben wird.

6.2. Bedeutung des Verbots flr den deutschen
Spitzensport

Bisher gelten, so wird es aus einigen Artikeln deutlich, die Programmsponsoringeinnah-
men als wichtige Einnahmequelle des Sports, die die Kosten der Verbande wie z.B. des
Deutschen Skiverbandes decken.?®? Wahrend beispielsweise lange Wintersportiibertra-
gungen in der ARD und dem ZDF gezeigt werden, profitieren die Sportverbande und
Sportveranstalter von den Programmsponsoringeinnahmen der TV-Sender.?*® Des Weite-
ren ist das Zur-Verfigung-Stellen entsprechender Werbeplatze teilweise Voraussetzung

226 Vgl. Guthardt: Drohendes Werbeverbot: Kritik aus der Wirtschaft, verfiigbar auf: www.sponsors.de

5971.12.2010).
Vgl. Kafer: Gegen die Kleinen. In: Horizont 44/2011, S. 6..
228 Vgl. Deutscher Olympischer Sportbund (Hrsg.):DOSB warnt vor Verbot von Programmsponsoringverbot,
verflgbar auf: www.dosb.de (08.12.2010).
229 y/gl. Eigene Erhebung. Siehe Anlage 3.
230 vgl. Sponsors, 02/11, S. 37 f.
3L ygl. ebenda, S.38.
232 Vgl. Rehm: Ministerprasidenten streichen TV-Programmsponsoring, verfigbar auf: www.sponsors.de
5%36.12.2010).
Vgl. ebenda.
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fir Werbekunden, ein Sponsorenengagement bei einer Sportveranstaltung oder mit einem
Sportverband einzugehen. Die Vernetzung mit anderen Sponsorenaktivitaten kann zudem
ein lukratives Engagement fir Unternehmen darstellen.?®* Dies zeigt das Beispiel der
Krombacher Brauerei, welche ,Offizieller Partner der FuRball Bundesliga“?®*® und damit
das Erstzugriffsrecht auf ein Presenting in der ,ARD Sportschau® besitzt.>*® Zudem erge-
ben sich flr Sportverbénde mit der Flexibilitdt der Sender und einer (erhdhten) Identifika-
tion der Sponsoren mit ihrem Produkt weitere Vorteile fir Sportverbande, wie z.B. erhéhte
TV-Prasenz der eigenen Sportart.”®’ Doch besonders vorteilhaft ist das Programmsponso-
ring, weil es nicht nur die Popularitat des Sponsors steigert, sondern durch die Verbin-
dung mit dem gezeigten Programm auch die Sportart bekannter macht.?®

Anhand der Aussagen verschiedener Sportverbande wird im Folgenden gekléart, ob das
Programmsponsoring eine unverzichtbare Einnahmequelle fir den Sport ist, inwieweit das
Verbot Auswirkungen auf die Medienprasenz und andere Sponsoren der Sportarten hat.
Zusétzlich wird ein Blick in die Zukunft gewagt und die aufkommende Frage, inwiefern das
Programmsponsoring Einfluss auf die deutschen Bewerbungen um internationale Grol3-
veranstaltungen hat.

6.2.1 Auswirkungen auf die Sportverbande

Das Verbot kénnte besonders die Sportverbdnde mit wenigen Mitgliedern treffen, die
kaum in den Medien préasent sind. Hierzu z&hlt der Bob- und Schlittenverband fur
Deutschland e.V., der Deutsche Badminton-Verband, aber auch die Deutsche Reiterliche
Vereinigung e.V. und der Bund Deutscher Radfahrer e.V. Der ARD-Sportkoordinator, Axel
Balkausky, sagt sogar voraus, dass kleine Sportverbande wie eben der Bob- und Schlit-
tenverband fiir Deutschland in ihrer Existenz bedroht sein kénnten.?*® Doch auch Verbéan-
de wie der Deutsche Handball-Bund, der Deutsche Schwimm-Verband oder der Deutsche
Leichtathletik-Verband fiihlen sich benachteiligt, weil die Ubertragungen einer Welt- und
Europameisterschaft ebenfalls in den Ausnahmen des Verbots nicht beriicksichtigt wer-
den. AuRerdem beriihrt das Programmsponsoringverbot Ubertragungen von Sportveran-
staltungen wie der Deutsche Tourenwagen-Master (DTM), die sonntaglichen Winter-
sportibertragungen u.a. des IBU Biathlon Weltcups oder die Veranstaltungen der FIS,
aber auch regionale Sportveranstaltungen, die in den Dritten Programmen ausgestrahlt
werden.?*® Gerade der Wintersport, der auf Grund seiner Beliebtheit bei den werbetrei-
benden Unternehmen viele Einnahmen aus der Werbezeitenvermarktung generiert, muss-
te immense Einschnitte hinnehmen.?** Denn die Ubertragungen der Wintersportereignisse
sind durch die hohen Produktionskosten und Sendelizenzen sehr teuer.** Sogar beim
FuRball macht die Ausnahmeregelung kein Halt, was die Ubertragungen der FuR3ball Bun-
desligaspiele und die Spiele des DFB-Pokals (ausgenommen sind die Halbfinalspiele und
das Finale).?*®
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Demnach ist die Verwunderung Uber die Ausnahmeregel im 15. Rundfunkanderungs-
staatsvertrages, dass grol3e Sportereignisse wie z.B. die Olympischen Spiele von dem
Verbot verschont bleiben (§4 Abs. 2 RStV), hoch.?** Denn so wie es scheint, niitzt die
Ausnahmeregel recht wenig, da die Anzahl der gesponserten Sendungen der Olympi-
schen Spiele und einer FIFA Ful3ball-WM und UEFA EURO knapp Uber der Hélfte der
Anzahl der Sendungen sind, die in der Ausnahmeregelung nicht berticksichtigt werden. Im
Jahr 2009, in dem keine Olympischen Spiele, eine FuRRball Welt- oder Europameister-
schaft stattfanden, hatten nur 18 Sendungen von der Ausnahme profitieren kénnen.**®
Doch auch in einem Sportjahr wie 2006 hatten 42% aller Sportsendungen nicht von einem
Programmsponsor unterstiitzt werden kénnen.?*

Zudem ist es fur Michael Vesper, DOSB-Generaldirektor, nicht nachzuvollziehen, dass
die Ausnahmeregelung den Fuf3ball, der ohnehin die meiste Medienprasenz besitzt, recht-
lich noch starker bevorzugt. Durch die Regelungen des neuen Rundfunkstaatsvertrages
wird einem Qualifikationsspiel der FuRRball-Nationalmannschaft mehr Bedeutung beige-
messen als einer Leichtathletik-, Handball- oder Schwimm- Welt- und Europameister-
schaft.?*” Doch auch der Marketingchef des Deutschen Skiverbandes, Stefan Krauss,
verdeutlicht, dass das Verbot und die einhergehende Ausnahmeregelung ein Stimmungs-
bild der Politik gegenliber dem Sport zeigt. Denn mit dem Verbot, so seine Meinung, und
die von Andreas Gotz, Referent flr Marketing und Kommunikation beim Bund Deutscher
Radfahrer e.V., sei das breite Sportangebot im 6ffentlich-rechtlichen Fernsehen gefahr-
det.?*® Von den weiteren befragten Sportverbanden befiirchten knapp 84%, dass ihre
Sportart weniger bzw. teilweise weniger Medienprasenz haben wird als jetzt, was Hypo-
these 2 demnach verifiziert.**® Daraus folgt fiir die Verbéande, dass sich durch die geringe
TV-Prasenz auch weniger Menschen fir die eigene Sportart interessieren werden. Insge-
samt sind knapp 84% der Befragten der Meinung, dass die Ubertragung einer Sportart
Einfluss auf die Interessenslage der Menschen hat, wodurch sich ergibt, dass mit weniger
Prasenz in den Medien sich das Interesse der Menschen in Deutschland an einer Sportart
verringert.”°

In vielen Artikeln, u.a. in der Fachzeitschrift Sponsors, ist haufig die Rede davon, dass
der Einnahmeausfall durch das Programmsponsoringverbot zu einer massiven Verar-
mung der Sportlandschaft in Deutschland fihren wird, da die ohnehin schon weniger me-
dial beachteten Sportarten wie Schwimmen, Leichtathletik und Radsport, aber auch
regionale Sportveranstaltungen von dem Verbot betroffen wéren.?* Insgesamt wird dem
Sport ein zweistelliger Millionenbetrag fehlen, was dazu fuhrt, dass die TV-
Sportlandschaft auf Grund des Wegfallens des Programmsponsorings weiter verarmt.?*?
Des Weiteren wird dieser Verlust negative Folgen fir die Athleten haben, weil die Ver-
bande langfristig gesehen weniger Geld fur ihre Férderung zur Verfigung haben wer-
den.”?

244 ygl. Rehm: Auf dem Riicken der Kleinen. In: Sponsors, 02/2011, S. 36.
245 Vgl. Guthardt: Sponsoringverbot bei ARD bedroht Nischensportarten, verfiigbar auf: www.sponsors.de
501.12.2010).
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5971.12.2010).
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251 Vgl. Guthardt: Sponsoringverbot bei ARD bedroht Nischensportarten, verfiigbar auf: www.sponsors.de
501.12.2010).
> Vgl. Rehm: Ministerprasidenten streichen TV-Programmsponsoring, verfigbar auf: www.sponsors.de
(16.12.2010).
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Doch die meisten Verantwortlichen der Sportverbédnde geben an, dass sie keine direk-
ten Einnahmen durch das Programmsponsoring haben. Von den zwdlf Sportverbanden,
geben neun an (darunter fallen der Deutsche FuB3ball-Bund e.V., der Bund Deutscher
Radfahrer e.V., der Deutsche Skiverband e.V. und die Deutsche Reiterliche Vereinigung
e.V.), dass sie keine direkten Einnahmen aus Programmsponsoring generieren. Der Bob-
und Schlittenverband fir Deutschland sagt aus, dass sein Anteil so marginal sei, dass
dieser den Bereich ausgegliedert hat und durch den Internationalen Renn- und Rodelver-
band organisiert wird. Der Deutsche Leichtathletik-Verband hat ebenfalls seine weltweiten
kommerziellen TV- und Medienrechte an die Deutsche Leitathletik Promotion — und Pro-
duktionsgesellschaft (DLP) Ubertragen, wodurch der Verband ahnlich wie die neun ande-
ren Verbande keine direkten Einnahmen erzielt. Im Gegensatz zu den genannten Ver-
banden, hat der Deutsche Curling-Verband Einnahmen durch das Programmsponsoring.

Der Deutsche Curling-Verband generierte durch das Programmsponsoring von 2007
bis 2010 jahrlich ca. 7.000 EUR.?** Allerdings betrifft den Deutschen Curling-Verband das
angehende Verbot nicht, sodass das Programmsponsoring, welches er seit 10-12 Jahren
als Einnahmequelle nutzen, bestehen bleibt. Letztendlich trifft fir alle Sportverbande zu,
dass Programmsponsoring keine wichtige Einnahmequelle fur den Verband ist, das bestéa-
tigen alle befragten Verantwortlichen der Verbéande und falsifiziert Hypothese 1.2%°

Dennoch betrifft die Sportverbande das Verbot des Programmsponsorings, weil die 6f-
fentlich-rechtlichen Sender Einnahmen von Programmsponsoren generieren, die wiede-
rum zur Beschaffung von Sportrechten dienen. Daher wirde sich laut Stefan Krauss der
Einnahmeverlust der Sender auf den Sport auswirken, indem zum einen die Sender ihr
Budget reduzieren, was zu einer Verminderung des Sendeumfangs fuhrt. Zum anderen
wilrden sich die TV-Produktionskosten auf die Sender verlagern, sodass weniger popula-
re Sportarten aus dem TV-Programm wegfallen wirden, da sie die Produktionskosten
nicht aufbringen kénnen und die Sender die Ubertragung nicht finanzieren. Letztendlich
kommt es dazu, dass die Verbande weitere Erlseinbufen verbuchen missen, weil
Sponsoren wegfallen.?®® Diese EinbufRen wirken sich direkt auf den deutschen Spitzen-
sport aus, weil auf Grund der fehlenden Gelder, die Sportler nicht ausreichend gefordert
werden konnen, was zu Leistungseinbuf3en in der Sportart fihrt. Die Qualitat der Betreu-
ung der Sportler wiirde sich ebenfalls verschlechtern. AuRerdem nennt Stefan Krauss als
weitere Auswirkung auf den Spitzensport den Verlust von Fihrungspositionen sowie Per-
sonalentlassungen.?’ Daher wiirde das Verbot die Sportverbande in eine schlechte Lage
bringen, weil gerade die Leistungsqualitat der Sportler und Professionalitat der Mitarbeiter
eines Verbandes uber die Zusammenarbeit mit den Fernsehsendern entscheidet. Die
fehlende Wettbewerbsfahigkeit der Athleten im internationalen Vergleich wirde gleichzei-
tig im schlimmsten Fall dazu fuhren, dass die Medien kein Interesse an der Sportart mehr
haben. Ein Worst-Case-Szenario verdeutlicht, welche Auswirkungen das Verbot auf den
deutschen Spitzensport hat (s. Abbildung 7).

253 Vgl. Oediger, Wellerdiek: Neuer Staatsvertrag bringt Zwei-Klassen-Gesellschaft, verfligbar auf:
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Ein Verantwortlicher des Deutschen Ful3ball-Bundes sieht die Auswirkungen darin, dass
es weniger Partner fur die Verbande geben wird und durch die wahrscheinliche Kiirzung
des Budgets bei ARD und ZDF, die Verbande ihre Rechtepreise senken miissen, um den
Sendern entgegenzukommen, damit Uberhaupt die Mdglichkeit einer Ubertragung ihrer
Sportart besteht.?*

Eine weitere Mdglichkeit besteht darin, dass sich die privaten Sender als Alternative fur
die Sportverbédnde erweisen. Doch die meisten Sportarten und -veranstaltungen, die von
dem Verbot betroffen sind, sind flr die privaten Sender nicht marktanteilsstark genug,
dass sich eine Investition ihrerseits lohnen wirde.”® Zudem erklart der Sportdirektor der
ProSiebenSat.1 Media AG, Philipp Geiss, dass sich die privaten Sender eher auf die
FuRballrechte und massenattraktive Sportarten konzentrieren, die ihnen zumindest einen
durchschnittlichen Marktanteil beschaffen wie die Sportarten Boxen und Motorsport.”®* Die
Sportverbande sehen diese alternative Losung ahnlich unwahrscheinlich. Knapp 65% der
befragten Verbande geben an, dass die privaten Sender eher keine Alternative darstel-
len.?%?

6.2.2 Folgen des Verbots fir den deutschen Spitze  nsport

Wie im vorherigen Abschnitt beschrieben wurde, werden sich die Mindereinnahmen der
offentlich-rechtlichen Sender bis zu den Sportorganisationen bemerkbar machen.?** Ob-
wohl das Programmsponsoring keine direkte Einnahmequelle fir den Verband ist, profitie-

28 Eigene Darstellung.

%9 v/gl. Eigene Erhebung.

20 ygl. Rehm: Auf dem Riicken der Kleinen. In: Sponsors 02/2011, S. 39.

%61 v/gl. ebenda.

262 y/gl. Eigene Erhebung. Siehe Anlage 3.

263 Vgl. Deutsche Leichtathletik Promotion- und Produktionsgesellschaft mbH (Hrsg.): Kampf um Programm-
Sponsoring geht weiter, verfiigbar auf: www.leichtathletik.de (03.12.2010).
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ren sie vom TV-Sponsoring, indem die Sender mehr Budget zur Verfigung haben, um die
Sportrechte zu erwerben. Die Politik sieht dem Verbot und den damit fehlenden Einnah-
men eher gelassen entgegen. Rainer Robra, Staatskanzleichef von Sachsen-Anhalt, sagt
dazu, dass sich der Sport jetzt andere Geldgeber suchen muss, die den Wegfall der Ein-
nahmen kompensieren.”® Allerdings steht fiir die Sportverbande noch offen, inwieweit es
neue Geldgeber gibt, die sich im Bereich Sport engagieren mochten.

Neben den finanziellen Folgen hat das Programmsponsoringverbot noch zwei weitere
entscheidende Auswirkungen in der deutschen Sportlandschaft. Zum einen betrifft es die
Sportgesellschaft im Allgemeinen und zum anderen geht es um den Einfluss des Verbots
auf weitere Sponsoringformen und die Vermarktung der Sportarten.

Entstehung einer Zwei-Klassen-Gesellschaft

Die Sportlandschaft in Deutschland ist klar gezeichnet: Konig Ful3ball regiert das Gesche-
hen! So sieht es auch ein Verantwortlicher des Deutschen FuRRball-Bundes, der zugibt,
dass heute schon eine Zwei-Klassen-Gesellschaft im deutschen Sport existiert, da der
FuRball an erster Stelle steht, wenn es um die Ubertragung von Spielen geht.”® Dies wird
besonders in den Kosten der Ubertragungsrechte deutlich. Beispielsweise bezahlt die
ARD und das ZDF fiir die Ubertragung der FuRball Bundesliga 100 Millionen EUR, wie
auch schon im vorherigen Kapitel veranschaulicht wurde. Im Vergleich zu den anderen
Sportrechten, wie z. B. fur die Leichtathletik Weltmeisterschaft 2011 und 2013 (Wert: 15
Millionen EUR) oder Wintersportibertragungen (Wert: 6 Millionen EUR), die ARD und
ZDF erwerben, sind alle Rechte zusammen nicht einmal so teuer wie die der Ful3ball
Bundesliga.?®

Die Ausnahme, die sich im 15. Rundfunkdnderungsstaatsvertrag in 816 RStV ,Dauer
der Werbung, Sponsoring* befindet,®” gibt an, dass das Programmsponsoring weiterhin
fur die Olympischen Spiele, Spiele der FuRRball Welt- und Europameisterschaft mit deut-
scher Beteiligung und weiteren Spielen wie die Halbfinalspiele und das Finalspiel des
DFB-Pokals zur Verfiigung steht.?®® Mit dieser Ausnahmeregelung, so sehen es die Politi-
ker, sind die bedeutendsten Sportveranstaltungen abgesichert.?*°

Thomas Bach, DOSB-Prasident, befurchtet, dass die Bevorzugung des Fuf3balls auf
Grund der Ausnahmeregelung dazu fiihrt, dass ein noch tieferer Graben zwischen FufZball
und den anderen Sportarten entstehen wird und sich somit eine Zwei-Klassen-
Gesellschaft in Deutschland entfaltet.’”° Begriindet wird die Befiirchtung durch eine Wett-
bewerbsverzerrung innerhalb Deutschlands zugunsten des Fuf3balls, aber auch im Wett-
bewerb mit anderen europaischen Nationen.?”* Die Regelung birgt eine extreme Un-
gleichbehandlung der Sportarten und schwacht die Randsportarten im ohnehin schweren
Wettbewerb mitzuhalten.?” Viele der kleineren Sportarten werden in Zukunft womaglich
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nur wahrend der Olympischen Spiele gezeigt und verschwinden dann wieder vom Fern-
sehbildschirm.?”® Die entstehende Konzentration auf GrolRereignisse bedeutet, dass die
Vielfalt des Sports nicht mehr im Fernsehen abgebildet wird und somit die Ausgewogen-
heit fehlt.?”* Auch die Befragung ergab, dass knapp 84% der Befragten denken, dass das
Verbot zu einer Zwei-Klassen-Gesellschaft innerhalb der deutschen Sportlandschaft fiih-
ren wird.?"®

Letztendlich bevorzugt die Ausnahmeregelung im 15. Rundfunkanderungsstaatsvertra-
ges den Ful3ball. Die somit ohnehin existierende Macht des Ful3balls zeigt, dass auch vor
der Einfihrung des Programmsponsoringverbots eine Zwei-Klassen-Gesellschaft im deut-
schen Spitzensport besteht.?”® Das Verbot wird demnach nicht der Ausléser sein, der die
Zwei-Klassen-Gesellschaft in Deutschland hervorruft. Dennoch wird das Verbot dazu fih-
ren, dass sich die Zwei-Klassen-Gesellschaft im Sport weiter vertieft.

Verlust von Sponsoren

Neben den Einnahmeverlusten durch Fernsehrechte besteht die Gefahr, dass den Sport-
verb&nden noch eine weitere essentielle Einnahmequelle fehlen wird und zwar die Ein-
nahmen durch das Sportsponsoring.?’’ Die entstehende ,Angst der Sponsorenflucht*?’®
kommt daher, dass zum einen die Sportart von den Fernsehbildschirmen verschwinden
koénnte, wodurch die Sponsoren der Verbande keine TV-Prasenz mehr hatten. Zum ande-
ren besteht dann nicht mehr die Mdglichkeit fir die Sponsoren ihre Sponsoringengage-
ments medial zu vernetzen. Denn bisher sahen Sponsorpartner immer eine grof3e Bedeu-
tung darin, dass sie das Verbands-, Athleten- und Eventsponsoring miteinander verbinden
konnten. Darunter zahlte auch die Erweiterung des Sponsorengagements mit der klassi-
schen TV-Werbung wie TV-Spots oder dem TV-Presenting im direkten Umfeld der Uber-
tragung der  jeweiligen Sportart. Viele Sponsoren begrifiten diese
Verbingungsmadglichkeiten, sodass sie sogar zur Grundvoraussetzung wurden, tberhaupt
im Sportsponsoring aktiv zu werden.?"

Andere sponsoringtreibende Unternehmen sind auch hauptséchlich an einem Sponso-
ring einer Sportart interessiert, weil sie dadurch die Erstzugriffsrechte attraktiver TV-
Sponsorings einkaufen kénnen.”® So machte es z. B. der Autobauer Toyota wahrend der
Leichtathletik-Weltmeisterschaft und in der Fuf3ball Bundesliga die Brauerei Krombacher.
Das Sponsoringengagement kostete die Brauerei funf Millionen EUR, doch durch die Ver-
netzung mit dem TV-Presenting in der ARD-Sportschau als offizieller Partner der FulRball
Bundesliga lohnt es sich fiir Krombacher, dieses Engagement einzugehen.?® So sieht es
auch Frank Lebert, Geschéftsfuhrer der Deutschen Leichtathletik Promotion- und Projekt-
gesellschaft mbH (DLP). Denn fur ihn und ,die Vermarkter ist es enorm wichtig, unseren
Sponsoringpartner bereits bei der Akquise eine substantielle Option aufzuzeigen, ihr En-
gagement auch uber das Presenting — Sponsoring zu vernetzten.“’®? Sein Kommentar

arz Vgl. Deutscher Olympischer Sportbund (Hrsg.):DOSB warnt vor Verbot von Programmsponsoringverbot,
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zeigt die Gefahr der fehlenden Option flr weitere Sponsoringpartner und die damit auf-
kommenden Verhandlungsschwierigkeiten mit moglichen Partnern. Zusatzlich sagt er,
dass die ,wegfallenden Erlose auf Grund dieser Regelung im Ergebnis die deutsche
Leichtathletik in ihrer Gesamtheit treffen wirde, denn die drohenden Einnahmen fehlten
dann als Fordergelder fiir Breitensport und Spitzensport.“*®* Somit unterstreicht er noch
einmal die Wichtigkeit der gesamten Sponsoringmaglichkeiten fur die Sportverbénde und
deren Einnahmen.

Ebenfalls wird wohl die Fernsehberichterstattung tber den Spitzensport an Breite ver-
lieren, wodurch es die Option des werblichen Zusammenspiels fir viele Sportverbéande
nicht mehr gébe.?* Gerade die Vorteile des Sports, eine groRe Vielfalt zu bieten, die un-
terschiedliche Imagemerkmale hervorrufen, geraten hierdurch in den Hintergrund. Vor
allem war es fur die Sponsoren ein lukratives Geschéft, sich noch einmal durch ein TV-
Presenting von den anderen Sponsoren hervorzuheben und nicht zwischen den anderen
Unternehmen in Werbebldcken zu verschwinden.

Die Bedeutung der Einnahmen des Sportsponsorings sollen einmal anhand der Profili-
gen dargestellt werden. In der Spielzeit 2008/2009 erzielte die erste FulRballbundesliga
Sponsoringerlése von 489 Millionen EUR, was 31% des Gesamtumsatzes ausmachte.?®
Auch die anderen Ligen wie die Deutsche Eishockey Liga (DEL), die Toyota Handball
Bundesliga (HBL) und Beko Basketball Bundesliga (BBL) sind von den Sponsoringerlésen
abhangig. Allein die DEL verbuchte in der Saison 2009/2010 Sponsoringeinnahmen von
42,9 Millionen EUR und erzielte damit knapp die Halfte der Gesamteinnahmen (49%). Fir
die HBL und BBL sind die Einnahmen der Sponsoren sogar noch bedeutsamer. Die
Sponsoringengagements bringen der HBL Erlése von 55,9 Millionen EUR und der BBL
von 41,3 Millionen EUR. Sie decken damit bei beiden Ligen knapp 70% der Gesamtein-
nahmen.?® Ein Wegfall eines Teils dieser Erlése hatte schon verheerende Folgen, da sie
nicht nur die Einnahmen der TV-Erlése, die im Vergleich zu den Sponsoringerlésen mini-
mal sind, kompensieren, sondern zuséatzlich die Haupteinnahmequelle, das Sportsponso-
ring, erhalten miissen.?®’

Es bleibt offen, ob sich die bisherigen Sponsoren tatsachlich von den Sportverbanden
entfernen, sobald feststeht, dass sich die Medienprasenz der gesponserten Sportart mi-
nimieren wird, daher ist Hypothese 3 weder zu bestétigen noch zu wiederlegen. Es bleibt
abzuwarten wie sich die Unternehmen entscheiden werden. Denn mit der fehlenden Pra-
senz in den Medien folgt eine geringere Auswahl an Sponsoringpaketen fur die Unter-
nehmen, was wiederum dazu fihrt, dass ein Sponsoringengagement im Sport flr Unter-
nehmen nicht mehr rentabel genug ist und sie womaoglich in anderen Bereichen wie Um-
welt oder Kultur aktiv werden. Die Abwendung der Unternehmen vom Sportsponsoring
kénnte dann dazu fihren, dass die Sportverbande, Ligen und Clubs um ihre Existenz
bangen miissten.”® Denn das Sportsponsoring stellt wie oben anhand der Profiligen be-
schrieben einer der wichtigsten Erldstreiber dar.?®® Keine andere Einnahmequelle der Li-
gen wie z.B. Merchandising, Spieltagserlése und TV-Ertragr generiert so viele Erlése wie
das Sponsoring. Nur im Ful3ball waren die Erlése im Sponsoring und TV mit 489 Millionen
EUR gleich und stellten damit den gréRten Erlostreiber der Gesamteinnahmen dar.”®
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Fest steht, dass gerade an Sonntagen, die in den offentlich-rechtlichen Sendern ge-
setzlich werbefrei sein missen, Programmsponsoring die einzige Mdglichkeit fur Unter-
nehmen darstellt, im offentlich-rechtlichen Fernsehen prasent zu sein. Fir diese Prasenz
sind die Unternehmen bisher gewillt nicht unerhebliche Summen zu zahlen und erkennen
damit auch den Wert des Sports im deutschen Fernsehen.?®* Allerdings wiirden diese TV-
Presentigs und die damit verbundenden Einnahmen auf Grund des 15. Rundfunkande-
rungsstaatsvertrages definitiv nicht mehr zur Verfiigung stehen.?*

Doch nicht nur die Sponsoren der Verbande und Ligen werden eine Veranderung spu-
ren, sondern auch die Bedeutung anderer Sponsoringplattformen erhalt durch das Pro-
grammsponsoring einen anderen Stellenwert. Dazu zahlt vor allem der Bereich Stadion-
werbung und die damit verbundene Bandenwerbung und das Trikotsponsoring. Das Feh-
len von Sponsoren der Sportsendung oder Sportveranstaltung, steigert die Exklusivitét
der im Fernsehen gezeigten Stadionwerbung. Denn diese Werbemittel kénnen wéahrend
der Wiederholung oder der Zusammenfassung eines Spiels nicht ausgeblendet werden.
Wegen des Verbots miussen die ARD-Sportschau, das Aktuelle Sportstudio und auch die
Ubertragung weiterer Sportsendungen am Wochenende werbefrei bleiben. Damit verbun-
den, steigt der Wert der vorhandenen fernsehrelevanten Werbeplatze. Dazu zahlen Ban-
denwerbung, Cam Carpets, Interviewwéande, Trikotsponsoren und Ausstatter der Athleten.
Im Zuge dessen wird sich auch der Preis fir die exklusiven Werbeplatze erhéhen, sodass
eine Verschiebung der Gelder stattfinden wiirde.?*® Allerdings stellt sich die Frage nach
der Exklusivitat der Bandenwerbung. Die Bandenwerbung ist bei den Unternehmen sehr
beliebt, da sie eine besonders hohe Reichweite erzielt. Vor allem die erste FufR3ball Bun-
desliga gilt als das grof3te und meistbeobachtete Schaufenster im Sport und ist damit be-
sonders interessant fur werbetreibende Unternehmen. Doch in der Saison 2010/2011 der
ersten Ful3ball Bundesliga zahlt eine Sponsors-Erhebung insgesamt 303 Unternehmens-
logos im fernsehrelevanten Bereich.?** Gleichzeitig kann durch eine hohe Anzahl an Ban-
denprasenz nicht allein ein hoher Werbeeffekt oder ein gewiinschter Imagetransfer erfol-
gen.”® Im Gegensatz zum Programmsponsoring bietet die Bandenwerbung keine Allein-
stellung des Unternehmens, sondern es verschwindet &hnlich wie in der Werbung unter
anderen Werbebotschaften.

Letztendlich wird die Einfihrung des Programmsponsoringverbots negative Folgen ha-
ben. Thomas Bach nennt es eine ,Zasur in der Sportvermarktung“, die es dem deutschen
Sport weiterhin erschwert, international mitzuhalten.?®® Das geringer werdende vorhande-
ne Budget der Sender ARD und ZDF fir Sportrechte birgt negative Einflisse im Wettbe-
werb und auf die Vermarktungserfolge. Denn die Verhandlungen mit Partnern werden
zusatzlich durch das Verbot erschwert, was die deutsche Sportlandschaft nachhaltig er-
schittern wird. In Zukunft werden diese Folgen nicht nur im nationalen Vergleich der un-
terschiedlichen Sportarten zu spuren sein, sondern auch im européischen und internatio-
nalen Wettbewerb ist die Konkurrenzfahigkeit des deutschen Spitzensports gefahrdet.?®’
Bisher stellt sich erst eine deutliche Lésung heraus, wie benachteiligte Sportarten von
dem Verbot verschont bleiben kdnnten. Die Ausnahmeregelung misste nach Ansicht der
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Sportministerkonferenz (SMK) erweitert werden und deutlich mehr Platz fir weitere
Sportarten machen. Ebenfalls konnte man den Hinweis im Rundfunk&dnderungsstaatsver-
trag ,auf national und international bedeutsame Sportveranstaltungen® erganzen, sodass
das Programmsponsoring weiter fiir alle Sportarten offen bleibt.?*® Hier besteht allerdings
die Befurchtung, dass nicht ausreichend geregelt ist, welcher Wettkampf am Ende be-
deutsam ist und welcher nicht. Daher wird die Regelung tber das Programmsponsoring
(816 Rundfunk&nderungsstaatsvertrag, 84 Abs. RStV), selbst wenn sie so bleibt, wie be-
schlossen, standig fur rechtliche Diskussionen von Seiten der 6ffentlich-rechtlichen Sen-
der und der Sportverbande sorgen.?*

298 Vgl. Zeit Online (Hrsg.): Sponsoring-Verbot wird weiter aufgeweicht, verfigbar auf: www.zeit.de

(08.12.2010).
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7 Fazit und Ausblick

Mit Einfihrung des 15. Rundfunkanderungsstaatsvertrages 2013 wird das Programm-
sponsoring nach 20 Uhr und an Sonn- und Feiertagen fir die 6ffentlich-rechtlichen Sender
nicht mehr zur Verfigung stehen. Seit der Verkiindung, dass es ein mdgliches
Programmsponsoringverbot geben wird, hagelt es Kritik von Seiten der Sportverbande,
Sender und Sponsoren. Zwar lassen sich zwei Jahre vor Einfuhrung des Verbots noch
keine genauen Effekte beziffern, aber erahnen. Ziel dieser Arbeit war es herauszustellen,
welche Auswirkungen das Programmsponsoringverbot im offentlich-rechtlichen Fernse-
hen auf den deutschen Spitzensport hat. Anhand einer Befragung einiger Spitzensport-
verbande und der mdglichen Folgen fur die Sender kann festgehalten werden, dass mit
Einfuhrung des Verbots vor allem mittlere und kleinere Sportverbande in eine schwierige
Lage gebracht werden kénnten.

Auch die Zuschauer sehen keinen Grund fir das Sponsoringverbot. Im Gegenteil wird
beflrchtet, dass die Rundfunkgebihren erhdoht werden, weil eine Einnahmequelle fir die
offentlich-rechtlichen Sender wegfallt. lhr Interesse liegt darin, dass ARD und ZDF ihren
Grundversorgungsauftrag erfullen und den Zuschauern ein breites Angebot in den Pro-
grammen bieten, ohne dass hohere Kosten auf sie zukommen.

Die werbetreibenden Unternehmen sind ebenfalls am Erhalt des TV-Sponsorings inte-
ressiert, da sie mit Einfuhrung des Verbots wichtige TV-Presentings verlieren. Vor allem
im Sport wird eine fir Unternehmen wertvolle Kommunikationsplattform wegfallen. Sie
glauben eher, dass mit dem Verbot des Programmsponsorings in den o&ffentlich-
rechtlichen Sendern die privaten Sender ihre Vormachtstellung bei Werbung und Sponso-
ring nutzen und der Tausendkontaktpreis steigt, sodass Werbespots und TV-Presentigs
im Fernsehen teurer werden. Daher kbénnte es sein, dass die frei werdenden Etats der
Unternehmen im Sportsponsoring eingespart werden, weil es keine alternativen Vernet-
zungsmaoglichkeiten im Fernsehen gibt, oder sie werden fiir andere Medien, z.B. das In-
ternet genutzt.3®

Bis jetzt kann noch nicht genau gesagt werden, welche finanziellen Verluste das Ver-
bot fur die offentlich-rechtlichen Sender mit sich bringen wird. Bisher geben die Sender
an, dass es sich um einen zweistelligen Millionenbetrag handelt.*** Fest steht, dass mit
dem Ausfall des Programmsponsorings neue Einnahmequellen erschlossen werden mis-
sen, die die EinbufRen kompensieren oder umschichten kdnnen, méglichst nicht zu Lasten
der Zuschauer und der Programmvielfalt. Es besteht die Méglichkeit an Sportrechten zu
sparen, da sie sehr teuer sind. Mit dem Verbot, werden sich die Verhandlungen der Sen-
der mit Partnern erschweren, vor allem bei internationalen GroBereigni.‘%sen.302

Der Sport gilt als der groBte Verlierer in der Diskussion um das
Programmsponsoringverbot. Mit dem Wegfall weiterer Einnahmen des o6ffentlich-
rechtlichen Rundfunks beflrchten viele Randsportarten, komplett von den TV-
Bildschirmen zu verschwinden. Den Sendern verbleiben nicht viele Méglichkeiten: Entwe-
der hat es Auswirkungen auf die Produktionsqualitat oder auf die Lizenzkosten.

Vor allem die Ausnahmeregelung (84 Abs. 2 RStV) ist fur viele Verantwortliche in den
Sportverbanden nicht nachzuvollziehen und gilt als Ungleichbehandlung der Sportarten.
Bevorzugt wird ein weiteres Mal der FulRball, der nahezu komplett vom
Programmsponsoringverbot ausgeschlossen ist. Obwohl der Fuf3ball schon immer eine
Sonderstellung in Deutschland hat, wird diese Regelung die Zwei-Klassen-Gesellschaft in

%90 vgl. Kafer: Gegen die Kleinen. In: Horizont 44/2011, S. 6.
301 y/gl. Zeit online (Hrsg.): DOSB und TV klagen Politikern ihr Leid, verfugbar auf: www.zeit.de (08.12.2010).
392 ygl. Kafer, Telefoninterview (07.02.2011).
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der deutschen Sportlandschaft verscharfen. Verbdnde winschen sich daher, dass die
Ausnahmeregelung erweitert wird und andere bedeutende Sportereignisse vom Pro-
grammsponsoring profitieren kénnen.

Letztendlich kann es passieren, dass ARD und ZDF das Programmsponsoringverbot
nutzen, um geringere Preise bei den Rechtekosten zu zahlen oder sich sogar ganz von
Sportarten zu trennen. Des Weiteren konnen sie in Zukunft klagen, dass gewisse Sport-
ereignisse ohne Programmsponsoring nicht zu Ubertragen sind und damit der Grundver-
sorgungsauftrag gefahrdet ist. Obwohl sich die Politik und weitere Fachleute einig sind,
dass die offentlich-rechtlichen Sender genug Geld zur Verfigung haben, um bedeutende
Sportereignisse zu Ubertragen.

Aus Sicht aller Beteiligten wére es sinnvoll, sich nochmals gegen das
Programmsponsoringverbot auszusprechen wie auch im Falle des Glicksspielvertrag.
Insgesamt bleibt abzuwarten, welche Auswirkungen das Programmsponsoringverbot tat-
séachlich haben wird und in welchem Mal3e die aufgezeigten Szenarien eintreffen. Bis zum
tatsachlichen In-Kraft-Treten des Verbots 2013 kann vorerst nur weiter spekuliert werden.
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Anlage 1: Fragebogen: Programmsponsoring im 6ffentlich-rechtlichen Fernsehen und
die Auswirkungen auf den deutschen Spitzensport

Tina Hahn Tel:02151 /310580
NMarinsiralka 653 E-Mail: tina1888. hoahn1@grme.da
47805 Krafald

Umfrage: Programmsponsoring im &ffentlich-rechtlichen Farnsehen und die
Auswirkungen auf den deutschen Spitzensport
Statistische Erhebung zur Bachelor-Thesis von Tina Hihn

A Programmsponsoring allgemein

1. . Sait wann ist Programmeponsaoring aing Einnahmequalia das Yarbandas?

2. Waviala Sporvaranstsfiungan wurdan durchechnittlich in den folgandan Jahman m dautschan
Farneshan susgastrahit?

2007 D08 208 2010
hegasamt

ARD
ZDF
RTL

BATA

3. Wiawvial Prozant der Dbarraganan Sportvaranstsitungan wurdan durchechnittiich in dan
Bigandan Jahran van Programmepansaran untarstitzt?

2007 208 ] 2010

Insgasamt
ARD

ZOF

RTL

SAT.

4. Einnshman in walchar Hiha ganariarta derVarband in den folgandan Jahran durch
Programmspaonsaring im dautechan Farnsahan (Angaban in EUR)?

207
208:
208!

210



Tina Hahn Tal.: 02151 /3105 80
NMarinsirake §53 E-Weil: {inai188%. hoahn1@gme.da
47805 Krafald
B Pragrammsponsoring im dffentlich-rechilichen Fernsehen
5. Wi viale Sportvaranstaltungan wurdan durchechnittlich im Jahr 2010 nach 20 Uhrund an
Sonn- und Falertagan im &fantlich-rechtlichan Farnsahan Ubartragan?
§. Wia vial Prozant diasar Sportwaranstaltungan wurdan von Programmsponsaran uniarstitzt?
T. 'Wie hoch sind dis Einnahman durch das Pragrammspansoring im Sffantiich-mchtiichan
Farnsahan? (Angaban in EUR.)
8. ‘Wia vial Prazant dar Gasamt-Einnahman wardan damVarband ab 2073 fahlan?
c Auswirkungen auf den Spitzensport
9. ‘Walche Auswirkungan hitta dar Varlust dar Einnahman auf dan Sport?
Bitta nannan Sia in Stichpunktan finf maglicha Auswirkungan.
1.
2.
3
4.
5.
kaina D
10. Walcha Avswirkungan hatta dar Varlust dar Einnahman suf dis Spitzanspartabana?

Bitte nennan Sia in Stichpunktan finf maglicha Auswirkungan.
1.

2
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47B05 Krafald

11. Walchan Mutzan hatdas Programmeponsaring fir dan Varband?

12.

13.

14.

Bitta nannan Sia finf Vortaile, dia das Programmsponsaring mit sich bringt.
M

2

Sahan Sie das braita Sportangsbaot im &ffantlich-mchtlichan Farmsahan durch das Varbot
m=fEhrdat?

w [
Nain D
Vialimicht D

WWis eshan Sia dia Zukunft des Varbandes ohna Programmeponsarning?

‘Wis beurieilan Sis folgands Aussagan? (Zutraffandas bitts ankrauzan)

Programmspansaring staiit aina wichtigas Finanzisrungegualia fir den Varband dar.

L] [] [ L]

rifft zu mfft @har zu trifft @har nicht zu trifft nicht zu

Aufgrund des Programmeponsaringvarbots wird sich aine Zwai-Klassan-Gasallschaft im
dautechan Spitzensport antwickain.

L L] L L

trifft zu trifft ahar zu trifft ehar nicht zu trifft nicht zu
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Nartinstralta 653 E-Nail: tina188%. hoahn 1 @aomx.da
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Sobald das VWarbot von Programmeponsaring 2013 aingafihrt wird, k3nnan dia Hilfta dar
Sportwaranststungan das Varbandas nicht im deutschan Farneshan Ubariragan wardan,

[] L] [] ]

trifft zu trifft ahar zu rifft ahar nicht zu trifft nicht 2u

Curch dia Einflihrung das Varbots wardan sich wanigar Menschan flirdia Sportart des
‘varbandas ntarassiaman,

[] [] [] L]

trifft zu trifft ahar zu frifft ahar nicht zu trifft nicht zu

Wanndas Varbaot singsaflihr wird, kdnnan dia privatan Anbistar (RTL und SAT.1)aina
Altarnativa zu dan offentiich-mchtlichan Sandam sain.

L] [] [] []

rifft zu wifft ahar zu frifft ahar nicht zu trifft nicht zu

Cas Varbat hat Auswirkungan aufdis deautecha Bawarbung um dia Olympischan Wintarspiala

Z218.
L] L] L] []
trifft 2u trifft gahar zu irifft ahar nicht zu trifft nicht zu

Ca=sVarbot hat Auswirkungan auf dia Bawarbung Deutschlands um intarnationala

Sportgrovaranstaltungan.
trifft zu trifft ahar zu trifft ahar nicht zu trifft nicht zu
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Anlage 2: Sportverbande, die Einnahmen aus Programmsponsoring generieren

Sportverbande Ja

Mein

Gering

Bob- und Schliittenverband fur Deutschland e V.

Bund Deutscher Radfahrer e V.

Deutsche Eislauf-Union

Deutsche Eisschnelllauf-Gemeinschaft

Deutsche Reiterliche Vereinigung e V.

Deutscher Badminton-Verband

[N (PR [N U N Y

Deutscher Curling Verband

Deutscher Eishockey-Bund

Deutscher Fulball-Bund e V.

Deutscher Leichtathletik Verband

Deutschen Skiverband e. V.

Deutscher Tischtennis-Bund

Dl ===

Insgesamt 1 1 1
Anlage 3: Aussagen der Sportverbénde
trifft zu trifft  |trifft eher| trifft
eher zu | nicht zu | nicht zu

1|Programmsponsoring dient als wichtige Einnahmequelle 0% 0% 75% 25%
2|Verbot fuhrt zur Zwei-Klassen-Gesellschaft 50% 33,30% 16,60% 0%
3|Es wird weniger Sportsendungen Gber die eigene Sportart geben 0% 50,00%| 41.60% 8,40%
4|Weniger Medienprisenz fuhrt zu weniger Interesse an Sport 0% 83,30% 8,30% 8,40%
5|Private Sender stellen Alternative dar 0% 33,30%| 58,30% 8,40%
6|Verbot hat Auswirkungen auf Qlympia 2018 0% 0%| 41.60%|) 5840%
7|Verbot hat Auswirkungen auf deutsche Bewerbungen 0% 16,60%| 58.40% 25%
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