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1. Einleitung

Medien, Sport und Kommunikation haben auf Grund der Kommerzialisierung des
Sports und des Mediensystems fiir verschiedenste Interessengruppen eine hohe Be-
deutung erlangt. Im Laufe der Jahre sind Sport und Medien ein symbiotisches Verhalt-
nis eingegangen. Dabei profitiert der Sport von den Medien, da sie den Sport 6ffentlich
machen, fir mehr Bekanntheit sorgen und den Sport finanzieren. Die Medien profitie-
ren von Sport, da er eine breite Masse anspricht und fir eine hohe Aufmerksamkeit
sorgt.*

In Deutschland z&hlt der FuBball zur beliebtesten Sportart, welche die Menschenmas-
sen anzieht und fasziniert. Keine andere Sportart sorgt vergleichsweise Woche fir
Woche fur ausverkaufte Stadien und hohe mediale Einschaltquoten. Das sportliche
Ereignis wird fur die Zuschauer zum GrolRRereignis. Die Entwicklung des FuRRballs zum
beliebtesten Spiel in Deutschland und die rasante Ausbreitung der modernen Mas-
senmedien gehen Hand in Hand. Die Bekanntheit, die der Ful3ball durch die Medien
erhalt, stimuliert nicht nur wesentlich seine Popularitat, sondern dokumentiert auch
zugleich seinen Nachrichtenwert und seine gesellschaftliche Bedeutung. Erst durch
Presse, Radio und Fernsehen wurde es mdglich, dass sich immer mehr Menschen fir
den Fuf3ball interessieren. Ohne die Medien ware die Professionalisierung des Sports
nicht moglich gewesen und der Ful3ball hatte das heutige Ausmald an Popularitat un-
moglich erreichen kénnen.? Die Berichterstattung der FuBballbundesliga nimmt eine
immer wichtigere Rolle ein. Die zunehmende Kommerzialisierung des Ful3balls fihrte
zu einem rasanten Anstieg der Kosten fir Fernsehrechte. Die Fernsehanstalten liefern
sich einen erbitterten Kampf um die Ubertragungsrechte. Es geht dabei um viel Geld,
Macht und die marktbeherrschende Rolle. Dabei scheint es keine Preisobergrenzen
mehr zu geben, da die Vertragssummen von Jahr zu Jahr in nahezu astronomische
Hohen steigen. Doch mit Geld allein kann man in einem Rechtsstaat nicht alles errei-
chen: So wurde Anfang 2009 der Rechtedeal vom Medienmogul Leo Kirch vom Bun-
deskartellamt abgelehnt. Der Medienunternehmer plante mit seinem Unternehmen
Sirius GmbH ab Sommer 2009 die Fernsehrechte der Ful3ballbundesliga komplett zu
vermarkten, was den Vereinen drei Milliarden Euro Uber sechs Jahre garantiert hatte.
Hintergrund dieses Rechtsstreites ist das Aufeinanderprallen von unternehmerischen
Interessen mit dem Grundrecht der Blrger, tUber offentliche Ereignisse informiert zu
werden. Ware es zu diesem Deal gekommen, héatte sich die Spielzusammenfassung
auf den offentlich-rechtlichen Sendeplatzen am Samstag noch weiter nach hinten, auf

22 Uhr, verschoben. Die vorgesehene Verschiebung des Programmformats auf einen

L vgl. Schierl (2007), S. 7
2 vgl. Bausenwein (1995) S. 475



spateren Sendeplatz und der hierbei sichtbar werdende Einfluss von Kirch Media (Siri-
us) auf den professionellen Ful3ballsport |0ste eine lebhafte Diskussion aus. Das Ende
der Entwicklung dirfte jedoch noch nicht erreicht sein. Von der Deutschen Ful3ball Liga
(DFL) wurde bereits gegen die Entscheidung des Bundeskartellamtes geklagt.

Die aktuelle Digitalisierung der Medien und die rasante Entwicklung der Informations-
technologie leiten nun eine weitere Runde der Kommerzialisierung des Fuf3balls ein.
Zunehmend koénnen Sportereignisse, wie Spiele der Ful3ballbundesliga im Internet live
und online auf den heimischen Monitoren verfolgt werden. Das Internet Fernsehen,
welches bereits als Fernsehen der Zukunft betrachtet wird, gewinnt in der Bevdlkerung
an Breite und Resonanz, zum einen sind viele Haushalte mit leistungsstarken PC-
Anlagen ausgestattet - zum anderen kénnen empfangene Videostreams auf den
Flachbildschirm des TV Gerates weitergeleitet werden. Das Zusammenwachsen von
Fernsehen, mobilen Endgeraten und dem Internet wird in den nachsten Jahren we-
sentlich an Bedeutung gewinnen.

Entsprechend einer Entscheidung der Europaischen Kommission am 19. Januar 2005
Uber gemeinsame Vermarktung der Medienrechte an der deutschen Bundesliga, dir-
fen nun die Internet Live-Bilder der Liga von den Bundesligavereinen verwertet wer-
den.? Viele Vereine der ersten Bundesliga entschieden sich nach dem Urteil fiir einen
vereinseigenen Sender, welcher Spielzusammenfassungen und re-live* Spiele zeigen
sollte. Der 1. FC Kd&ln nahm sich dem Thema als einer der letzten Vereine der ersten

Bundesliga an und startete im Januar 2009 mit dem FC TV.

Die nachfolgenden Untersuchungen dieser Arbeit setzen sich mit den geschilderten
Entwicklungen des medialen Rechte-Marktes und dem rapiden Anstieg der Rechte-
Preise auseinander. Des Weiteren wird die Verschmelzung von Internet und TV naher
betrachtet. Im Anschluss daran steht die Grindung des vereinseigenen Senders des 1.
FC Koln im Mittelpunkt der Ausfuihrungen. Wie wird sich der Sender entwickeln? Be-
sitzt der Sender Zukunftspotenzial? Die Untersuchung soll zunachst Antwort auf die
gestellten Fragen geben und die Zukunft des FC TV prognostizieren, die von einer

empirischen Untersuchung untermauert wird.

3 Vgl. Artikel 81 EG Vertrag u. Artikel 53 Absatz 1 EWR Abkommen
4 Alle Spiele kurz nach Abpfiff in voller Lange



2. Das Produkt Fuf3ball in Deutschland

2.1  Strukturelle Besonderheiten

2.1.1 Die erste Ful3ballbundesliga

»~Ja gut, ich sach’'mal: Der Ball muss ins Tor und fertig aus!* (Andreas Brehme)

Die Fuf3ballbundesliga wurde 1963 gegriindet. Die an der Bundesliga teilnehmenden
Vereine mussen ihren Kader mehrheitlich, d.h. mit mindestens zwolf Spielern, die
Mannschaft besetzen.® Ein solcher Spieler wird vom Deutschen FuRball Bund (DFB)
als Bundesligaveranstalter nur dann zu den dazugehérigen Spielen zugelassen, wenn
er einen Arbeitsvertrag mit seinem Verein nachweisen kann.® Aus diesem Grund sind
in der FuBRball-Bundesliga mit Ausnahme von zahlenmaf3ig begrenzten Amateuren und
Vertragsamateuren nur solche Spieler anzutreffen, die dieser Tatigkeit berufsmaRig

nachgehen.

Zur Saison 1963/64 bildeten noch 16 Mannschaften, ab der Saison 1965/66 18 Mann-
schaften die oberste Spielklasse.” Jeweils pro Spielzeit treffen alle beteiligten Mann-
schaften zweimal, in der Hin- und Rickrunde, mit wechselndem Heimrecht, aufeinan-
der. Noch bis zur Spielsaison 1994/95 bekam der Sieger eines Spiels 2:0 Punkte, der
Verlierer 0:2 Punkte. Ein Unentschieden wurde fur beide Teams mit 1:1 gewertet. Seit
der Saison 1995/96 hat sich die Punkteverteilung geandert. Ab jetzt erhalten die Ge-
winner 3 Punkte, der Verlierer 0 Punkte. Bei einem Remis erhalten beide Teams je-
weils 1 Punkt.®2 Wer am Ende aller Spiele die meisten Punkte fur sich erzielen konnte,
wird Deutscher Meister. Falls es zu einer Punktegleichheit kommen sollte, entscheidet

die héhere positive Tordifferenz.’

Der 1. FC Kéln hat innerhalb dieses Modus 2 Meistertitel holen kénnen. Die Saison
1963/64 und die Saison 1977/78 gehérten zu den erfolgreichsten Jahren des Vereins.
Mit Abstand erfolgreichster deutscher Verein ist der FC Bayern Minchen, welcher in

der Vergangenheit mit insgesamt 20 Meistertiteln glanzen konnte.*®

®vVgl. § 7 Nr. 1 lit. C Lizenzspielerstatut DFB

®vgl. § 12 lit. A Lizenzspielerstatut DFB

" In der Saison 1991/92 gab es eine Sonderregelung. Durch die Integration der héchsten DDR-Liga, konn-
ten die zwei Bestplatzierten Hansa Rostock und Dynamo Dresden zusétzlich in der 1. Bundesliga teilneh-
men. Somit erhdhte sich die Anzahl der Mannschaften auf 20.

® vgl. Erning (2000) S. 32

% vgl. § 2 Nr. 2a Spielordnung DFB

10 vgl. Erning (2000) S. 33
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Fur die schlechtesten Mannschaften in der Tabelle der 1. FuRRball-Bundesliga sieht der
DFB in jeder Spielzeit laut der Spielordnung eine automatische Abstiegsregelung vor.
Allerdings wurde dieses Spielprinzip im Laufe der Jahre immer wieder abgewandelt.
Bis zur Spielzeit 2008/09 gab es die Regelung, dass die 3 Letztplatzierten direkt in die
2. Bundesliga absteigen. Seit der Saison 2009/10 ist eine alte Abstiegsregel wieder
eingefuhrt worden. Wie schon in den vergangenen Spielzeiten 1981/82 bis 1990/91
muss nun der 16. der 1. Liga gegen den Drittplatzierten der 2. Liga in Relegationsspie-

len den Abstieg abwenden und verhindern.**

Die Bundesligasaison ist nicht nur ein wirtschaftlicher, sondern in hohem Mal3e auch
ein sportlicher Wettkampf. Fir Vereine sind Siege nicht nur Siege, denn zwischen ei-
nem Sieg und einer Niederlage liegen hohe Geldsummen. Wird ein Verein deutscher
Meister, so erhdlt er Millionen. Den Teams allerdings, die in die 2. Bundesliga abstei-
gen, drohen finanzielle Engpésse.* Die zunehmend wirtschaftliche Relevanz des Ful-
balls hat letztendlich dazu gefuihrt, dass der Ballsport im professionellen Bereich immer
mehr als Geschéaft gesehen und betrieben wird. Im ProfifuBball erbringt der Verein
Leistungen fir besonders heterogene Zielgruppen. Diese Leistungen werden als
Dienstleistungen fur den Zuschauer angesehen. Dieser entscheidet, ob die Dienstleis-
tung seinen Winschen gerecht wird und ob die entsprechende Qualitat gegeben ist.
Das Motiv der Nachfrage ist vor allem das Interesse an den dargebotenen sportlichen
Leistungen, insbesondere mit der spezifischen Atmosphére und Stimmung im Stadion.
Der Zuschauer moéchte mit fiebern, mitdenken und mit klatschen. Aus diesem Grund

missen die Darbietungen fir Ausgeglichenheit und Spannung sorgen.

Der Start der 1. FuRR3ball-Bundesliga brachte auRerdem einen Wandel der Medienbran-
che mit sich. Denn besonders das deutsche Sportfernsehen konnte von der Neugrin-
dung profitieren. Die ARD fihrte daraufhin eine Samstags-Sportschau ein, welche bis
heute ihr Bestehen feiert. Eine weitere noch heute bekannte Sendung wurde vom ZDF
1963 ins Leben gerufen: ,Das aktuelle Sportstudio“. Damals wurden die Spiellbertra-
gungen noch eingeschrénkt gezeigt. Es gab lediglich zwei bis drei Partien pro Spieltag
als ausfiihrliche Bildzusammenfassung zu sehen. Der DFB beflrchtete zu diesem
Zeitpunkt, dass die Stadionbesucher auf Grund des neuen TV Angebots fernbleiben
kénnten.™ Die weitere mediale Entwicklung des deutschen FuRballs wird im Kapitel 3

naher erlautert.

" vgl. Erning (2000) S. 34
2 vgl. Damm (2008) S. 3
13 vgl. Schilhaneck (2008) S. 16
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2.1.2 Struktur des deutschen ProfifuRballs

Der Deutsche FuRRball-Bund ist die oberste Institution im organisierten Fu3ball. Am 28.
Januar 1900 wurde er in Leipzig** gegriindet, seit 1950 sitzt der DFB in Frankfurt/Main
in Form eines eingetragenen Vereins. Die ordentlichen Mitglieder sind die fiinf Regio-
nalverbande: Westdeutscher, Suddeutscher, Norddeutscher, Sidwestdeutscher und
Nordostdeutscher Ful3ballverband. Somit wird der DFB als Dachorganisation des deut-
schen Fullballs bezeichnet. Die Vereine der 1. und 2 Bundesliga sind au3erordentliche
Mitglieder und unterstehen der direkten Aufsicht durch den DFB. Deshalb missen sie

fur die Mitwirkung am Ligabetrieb vom deutschen FuRball-Bund lizenziert werden.*®

Nach der Grindung durchlief der Sport eine rasante Entwicklung und etablierte sich
letztendlich zum Volkssport Nummer 1. 1903 wurden weitere Beschlisse gefasst, die
dem FulRball weitere Attraktivitat bescherten. Von nun gab es u.a. die deutsche Meis-
terschaft, Landerspiele und die Gliederung in Landes- und Regionalverbdnde. Am 22.
September 1950 wurde der DFB nach Beendigung des zweiten Weltkrieges wieder in
den FuRball-Weltverband FIFA aufgenommen.'® Die Aufgaben des DFB umfassen die
Forderung der Entwicklung des Fuf3balls sowie die Vertretung des deutschen Ful3balls
im In- und Ausland, die Gewahrleistung der Anwendung der internationalen Ful3ballre-
geln im Inland, die Erstellung einer Ordnung zur Ermittlung von Meistern, Auf- und Ab-

steigern in Lizenz- und Amateurligen sowie die Durchfiihrung von Landerspielen.*’

Die 1963 eingefuhrte Ful3ballbundesliga wurde zu einem medialen Ereignis, welche
dem Sport zur Kommerzialisierung und Professionalisierung verhalf. Unter dem Begriff
Profi-Sportler sind diejenigen Personen zu verstehen, die eine Sportart, in diesem Bei-
spiel Fuball, berufsmafig ausuben. ,Profitum* ist in diesem Zusammenhang ,die Un-
terwerfung des Sports oder des Sportlers unter die Anforderungen und Gesetzmafig-
keiten von Beruf und Markt*'®,

Im Jahr 2001 wurde beschlossen, dass die Deutsche Ful3ball Liga (DFL) als operative
Einheit weitgehend unabhéngig agieren soll, jedoch trotzdem mit dem DFB verknipft
ist. Erfolge der deutschen Nationalmannschaft bei WM- und EM- Endrunden und den
guten Platzierungen der Spitzenmannschaften in der 1. Bundesliga im UEFA Cup und
in der Champions Leage fuhrten zu einem Wachstum des DFB. Im Laufe der Jahre

stiegen die Mitgliederzahlen immer mehr an. Waren es noch 44.258 Mitglieder im Jahr

 vgl. DFB (15.11.2009)

5 vgl. Erning (2000) S. 28f.
% vgl. DFB (15.11.2009)

Y Erning (2000) S.29

'8 Heinemann (1980) S. 42
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1909, so sind es heute (2009) fast 6,5 Millionen Mitglieder. Der Aufschwung halt wei-
ter an und es ist in den kommenden Jahren mit einem weiteren Anstieg der Mitglieder-

zahlen zu rechnen.

Alle drei Jahre tritt der Bundestag, als oberstes Beschlussfassungsorgan, zusammen.
Dabei reprasentiert er alle Mitglieder des DFB. Er wahlt u.a. den Vorstand und klart
und urteilt Gber Fragen zu Satzung und Ordnungen des DFB. Der Beirat bestimmt tber
Angelegenheiten, die ihm vom Bundestag Ubertragen worden sind. Die Vertretung des
DFB ubernimmt der Vorstand. Ein Teil des Vorstandes ist das Prasidium, welches Auf-
gaben Ubernimmt, die ihm vom letzteren Ubertragen werden. Der Vorstand setzt sich
aus dem Prasidenten, zwei Vizeprasidenten und acht weiteren Mitgliedern, inklusive
der DFL Geschaftsleitung, zusammen. Die Rechtsorgane sprechen ein Machtwort Uber
VerstolRe bzw. gegen Streitigkeiten Uber das DFB-Recht. Aufgaben der Ausschisse
und Lizenzierungsorgane sind: Ligaausschuss, Spielausschuss, Jugendausschuss,
Kontrollausschuss, Schiedsrichterausschuss, Steuer- und Wirtschaftsausschuss, Aus-
schuss fir Frauenfu3ball, Lizenzierungsausschuss und Lizenzierungsbeschwerdeaus-

schuss.*®

2.2 Die mediale und gesellschaftliche Bedeutung des de  utschen Ful3balls

2.2.1 Das Interesse der deutschen FulRballfans

Der Ful3ball ist ein Magnet fir ein Massenpublikum und fir die Deutschen die unum-
strittene Lieblingssportart, was bereits durch verschiedene Umfragen bestatigt wurde.

FuRball begeistert, polarisiert und weckt Emotionen. Das Massenphanomen Fuf3ball
wirkt in vielerlei Hinsicht: in seiner Alltagskultur sowie in seiner globalen Bedeutung.
Dies lasst sich daraus erkennen, dass die Spielregeln den meisten Menschen in
Deutschland bekannt sind und bei ihnen viele Fuf3ball-Metaphern im allgemeinen
Sprachschatz verankert sind. Psychologen und Soziologen sprechen der Wirkung des

FuRballs eine enorme Bedeutung zu.

.FuBball, das ist, wenn zwei Mannschaften gegeneinander spielen — und am Ende ge-

winnt Deutschland! (Gary Lineker)

% vgl. § 18 ff Satzung DFB
13



SPORTINTERESSE IN DEUTSCHLARND

Vergleich: jung gegen alt

Angabenin® Total 15-34 Jahre 55+ Jahre
n=1000" n=272 n=370

Fulbalt
Formel}
Skispringen
Boxen
Leichiatfetik
Biathlon
Ski-alpin
Handball
Tennis
Radspost
Baskethalt
Segeln

Golf

Frage: Bitte sagen Sie mir, ob Sie an diesen Sportarten intergssiert sind
* In der Gesamtsumme sind zusatzlich die 35- bis 54-Jahrigen enthalten, jedoch nicht
in der Grafik beréicksichtigt

QUELLE: EIPSOS

Abbildung 1: Sportinteresse in Deutschland
Quelle: Sponsors 6/2009, S. 16

Grundvoraussetzung, um Fan werden zu kénnen, ist die Identifikation mit einer Mann-
schaft, welche einem Einzelnen verhilft, sich als Teil einer Gemeinschaft zu fuhlen.
Dieses Gefihl verbindet und grenzt sich gleichzeitig auch von anderen Mannschaften,
den Fans der Gegner oder einer anderen Nation ab. Dabei entsteht ein Wir-Gefihl,
welches die Bindung jedes einzelnen Individuums mit der Gruppe und seinen Mitglie-

dern widerspiegelt.”°

Aus dem Umfang des medialen Sportangebots und dessen Nutzung ergibt sich primar
ein Wirkungspotenzial des Mediensports. Denn wiirde zum Beispiel kein Ful3ball in den
Medien prasentiert oder das Angebot nicht genutzt werden, so kénnte es auch keine
Wirkung auf den Rezipienten erzielen. Je mehr FuR3ball also in den Medien gezeigt
wird, desto gréRer wird das Interesse an dieser Sportart.”* Dies belegen auch aktuelle
Zahlen. Bei der WM 2002 lag der hochste Zuschauerrekord bei 26,52 Mio.? Die beste
Einschaltquote bei der EM 2004 lag bei 24,77 Mio.?®* Der FuRball Boom hielt weiter an
und so sahen bspw. bei der WM 2006 in Deutschland durchschnittlich 29,66 Millionen
FuRballfans (Marktanteil 84,1 Prozent) das dramatische Halbfinale Deutschland — Itali-
en. Dies ist der hdchste jemals gemessene Zuschauerwert seit Beginn des Verfahrens
im Jahr 1985.%* Zwei Jahre spéter bei der FuRball EM, die in der Schweiz und in Oster-
reich 2008 ausgetragen wurde, lag der durchschnittliche Zuschauerwert bei den Spie-

len der deutschen Nationalmannschaft bei 26,61 Millionen fuRballbegeisterten Fans.?®

29 vgl. Noss (2004) S. 113 ff.
L vgl. Schierl (2007) S. 214
2\/gl. Berlin Online [Stand: 15.11.2009]
23 ygl. ZDF Jahrbuch 2004 [Stand: 15.11.2009]
24 Eocus Online [Stand: 15.11.2009]
%5 vgl. Statista [Stand: 15.11.2009]
14



Die Marke Fuf3ball hat allerdings weiteres Potenzial. FUr die Fu3ballweltmeisterschaft

2010 in Sudafrika wird ein weiterer Zuschauerrekord erwartet.

5 TW-Einschaltquoten bei den Spielen der deutschen
Nationalmannschaft wihrend der Fultball-
Europameisterschaft

erschinitt in Millionen

Zuschsesschintt bak 2. Grugpenspel
2 eufrchiand gegen Kromten m Milonen, 227

1 2 8 Viertelfriale Halblirals Finals
Grippanapied  Cruppenzpel  Grigpenspel

B Deuschiang, sh 3 Jahre; Media Cantrol @ Sistielm 2009
Guiedle: Media Conti ol

Abbildung 2: TV Einschaltquoten bei den Spielen der dt. Nationalmannschaft wahrend der FuRRball Europameisterschaft
Quelle: Media Control 2007

Dass das nationale Interesse und die Begeisterung fir den deutschen Fuf3ball deutlich
ansteigen, belegt auch eine aktuelle Studie von Sportfive (2009). 52 Millionen Bundes-
bldrger an (81 Prozent der Gesamtbevolkerung) sich fir FuBball zu interessieren. Bei
der letzten Erhebung 2007 waren es noch fiinf Prozent weniger.?®

Die grof3e Bedeutung des Ful3balls fir viele Deutsche umschreibt Kempf wie folgt:

»S0mit wird an manchen Tagen der Ful3ball fir einen Teil der Bevolkerung zur wich-
tigsten Nebensache der Welt. Und hin und wieder regiert diese Nebensache auch die
Welt.“ 2" (Kempf)

Ein weiteres Indiz dafir, dass der deutsche Fuf3ball noch weiteres Potenzial nach oben

hat, belegen die aktuellen DFB Mitgliederzahlen. Waren 2008 noch 6,56 Mio Mitglieder
gemeldet, so stieg die Zahl im Jahr 2009 um 1,8 Prozent auf 6,68 Mio Mitglieder an.”®

2.2.2 Fu3ball als Quotengarant

2.2.2.1 Ful3ball als Quotengarant im Stadion

Die Welt des Ful3balls ist faszinierend und voller Spannung. Die Anziehungskraft des
FuRballs ist besonders seit der WM in Deutschland fur Zuschauer ungebrochen. Gera-

de die FuRballweltmeisterschaft und die 1. FuRballbundesliga lockt Millionen Zuschau-

26 Vgl. Marktforschung [Stand: 15.11.2009]
2" Kempf (2004) S. 1
28 \gl. Deutscher FuRball Bund [Stand: 15.11.2009]
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er vor die Fernsehgerate und in die Stadien. Die Faszination FuRRball scheint beson-
ders dann hoch zu sein, wenn Erfolg und Misserfolg mdglichst nahe beisammen lie-
gen. Bewunderer und Sportler spielen mit dem Ungewissen und die Unvorherseh-
barkeiten wahrend der sportlichen Tatigkeit, das Hin und Her des Spiels, der mogliche
Sieg oder die mogliche bittere Niederlage bringen Spannung fir den Beobachtenden
und den Spielenden. Bei dieser Spannung werden Zuschauer in den ,Fuf3ball-Bann*
gezogen.” Die Lieblingssportart der Deutschen ist ein individuelles Erlebnis und
gleichzeitig fir viele ein Sinnbild des Lebens. Uber keine andere Sportart wird in
Deutschland so heifl? diskutiert, ob am Arbeitsplatz, in den Kneipen, in den Medien oder
iberall dort wo sich Menschen begegnen und sich unterhalten.®® Selbst wéhrend der
Sommer- oder Winterpause der FuRballbundesliga, wird in den Medien tagtéglich Uber
die Vereine berichtet. Es geht um mdgliche Transfers, Spielergehalter und Trainer-
wechsel. Durch die Einfihrung des Vereins TV, welches in den Kapiteln 3, 4, 5 und 6
naher erlautert wird, erhalt die Pause neue Brisanz. Denn hierbei kdnnen sich die Fans
ein Bild davon machen, wie gut ihre Mannschaft in Form ist und wie sie sich bei live

ausgestrahlten Testspielen schlagt.

Die 6konomischen Dimensionen des Ful3balls sind einleuchtend: Steigende Umséatze
auf den internationalen Transferméarkten, ebenso steigende Umsétze im Sponsoring,
Ticketing®* und Merchandising® sowie die steigenden Zuschauerquoten im Fernsehen
und in den Stadien beweisen die zunehmende wirtschaftliche Bedeutung des Ful3balls.
So ist der Gesamtumsatz aller 18 Vereine der ersten Bundesliga in der Saison 07/08
im Vergleich zur Vorsaison gestiegen. In der Saison 07/08 verbuchte der deutsche
ProfifuBball den sechsten Zuschauerrekord in Folge — Tendenz steigend.*®* Demnach
verfolgten in der vergangenen Spielzeit Gber 17 Millionen Fans die insgesamt 612
Spiele der 1. und 2. Ful3ballbundesliga live im Stadion. Zwolf Millionen Zuschauer ver-
folgten die Spiele der 18 Clubs aus der hochsten Spielklasse. Die Besucherzahl hat
sich somit seit der Einfiihrung der Bundesliga im Jahr 1963 fast verdoppelt. Damals
verfolgten rund 6 Millionen Menschen Uber die Saison hinweg, wie der 1. FC Kdln sei-
nen ersten Meistertitel der Ligageschichte gewinnen konnte. Die Ticketing- Einnahmen
beliefen sich in der Saison 2007/08 auf 407,5 Millionen Euro. Diese wurden zu tber

zwei Dritteln von den Erstligisten generiert.>*

29 vgl. Kempf (2004) S. 2f.

%0 vgl. Henning Vopel (2006) S. 6

81 Ticketing = Verkauf und Vermarktung von Eintrittskarten

3 Merchandising = Merchandising ist die Gesamtheit der VerkaufsférderungsmafRhahmen am Verkaufsort
gPoint of Sale POS) im Sinne des Abverkaufs

% Vgl. Sponsors 4/2009, S. 60

% vgl. Sponsors 04/2009, S. 60
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FUSSBALLBUNDESLIGA: ZUSCHAUERZAHLEN SEIT 1963
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Abbildung 3: Fu3ballbundesliga: Zuschauerzahlen seit 1963
Quelle: Sponsors 04/2009 S. 60

Kurz vor dem Start der neuen Saison 2009/10 konnte die Fuf3ballbundesliga sogar
einen neuen Dauerkartenrekord vermelden. Die 18 Erstliga Clubs verkauften insge-
samt etwa 449.000 Saison-Tickets. Der neue Bestwert Uberschreitet die bisherige
Bestmarke um etwa 30.000 Dauerkarten. Die DFL rechnet sogar mit einem neuen Zu-
schauerrekord fur die kommende Saison. Im Schnitt kamen im letzten Jahr 41.904

Fans in die Stadien der ersten Fuf3ballbundesliga.

Beim 1. FC Kéln wurde sogar ein Limit auf die Dauerkarten Verkaufe gesetzt, da die
Nachfrage so grol3 ist, dass bei einer Stadionkapazitat von 50.000 Zuschauern alle
Karten in kirzester Zeit verkauft worden waren. Allerdings muss die Attraktivitat des
Vereins erhalten bleiben, so dass ein gewisser Satz immer im freien Vorverkauf stehen

muss.*®

Noch im Jahre 1999 erhielten die Stadien der Bundesliga vom Medienwissenschaftler
Michael Schaffrath ein unbefriedigendes Zeugnis. Zu der Zeit machten fehlende Uber-
dachungen oder briichige Stehtriblinen zu schaffen und auch der Service liel3 zu win-
schen ubrig. Voraussetzungen, die viele davon abhielten ins Stadion zu gehen. Meist
waren es die hart gesottenen Anhénger, denen die Umstande und widrigen Bedingun-
gen nichts ausmachten.*® 2009 hat sich das Stadion-Blatt mittlerweile gewandelt, denn
dank der 2006 ausgetragen Ful3ball WM in Deutschland wurden die Stadien moderni-

siert und gehdren nun zu den schénsten Spielstitten der Welt.*” Durch den Umbau

% vgl. FC Homepage [Stand: 15.11.2009]
% vgl. Damm (2008) S.14f.
37 vgl. Holzschuh (2005) S. 6
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wurde ein Stadion-Boom in Gang gesetzt. Mittlerweile wollen nicht nur hart gesottene
Fans mit ihrer Mannschaft live mit fiebern, sondern immer mehr Familien nutzen das
.Event Erlebnis Fu3ball* als Wochenendausflug. Durch die Stadionumwandlungen ent-
standen multifunktionale Arenen. Der Ful3ball hat sich einem breiteren Publikum er-
schlossen und ist gesellschaftsfahig geworden. Ful3ballspiele bekommen immer héhe-
ren Eventcharakter und erreichen damit die bisher vernachlassigten Zielgruppen wie
Frauen und Familien. Denn die Stadien bieten heutzutage mehr: Gberdachte Sitzplat-
ze, komfortable Business-Seats, VIP-Logen und erstklassige Restaurants.® Vor dem
eigentlichen Bundesliga Spiel wird ein Rahmenprogramm fiir die Kleinen und Grof3en
geboten. Unter anderem kénnen die Familien an Gewinnspielen teilnehmen, sich Inter-
views im Fan TV anschauen, an einem der Stdnde sich etwas zu Essen holen oder
einen kurzen Besuch im Fanshop unternehmen, um sich u.a. das aktuellste Trikot zu
kaufen. Fur jeden Geschmack ist etwas dabei. Die aktuellen Zuschauerzahlen fir die
Saison 08/09 beweisen dies. Im Schnitt gingen etwa 42.648 FC Zuschauer zu einem

Heimspiel, um mit ihrer Mannschaft mit fiebern zu kénnen.*

Der 1. FC KolIn konnte in der Saison 08/09 bei einer Stadionkapazitat von 50.997 Sitz-
und Stehplétze in der Bundesliga® einen Zuschauerschnitt von 49.316 verbuchen. Ein
grolRer Erfolg fur den Verein und fir die Stadt. Fur die Saison 09/10 wird ein noch gro-
Rerer Zuschaueransturm erwartet. Nach der Verpflichtung des wiederkehrenden Koél-
ner Stirmers Lukas Podolski ist einer der einflussreichsten FufRballgréien an den
Rhein zuriickgekehrt und die Erwartungen sind hoch, dass der 1. FC Kd&ln mit den gro-

Ren Vereinen mithalten und einen oberen Platz in der Tabelle erreichen kann.

Sportstitte Zuschauerkapazitit | Business Seats Zuschauerschnitt Heimmannschaft'en
(Standort) Logenplitze 200708 {Liga}
2250 1. FC Kiln
RheinEnergiestadion 50.000 704 43747 Fullballbundesliga

Tabelle 1: Zuschauerkapazitéat und Zuschauerschnitt des 1. FC Kéln (2007/08)
Quelle: Sponsors 6/2009, S. 28

Auch viele Geschaftsleute haben den Ful3ball-Boom erkannt. Immer mehr Unterneh-
mer nutzen das ,Event’ FulRball als Business-Plattform und laden ihre Geschéaftskun-
den zu einem ,Small-Talk" in die Arenen ein. Bayer Leverkusen, der 1. FC Kadln,

Alemania Aachen und Hoffenheim planen, um wettbewerbsfahig zu bleiben und mit

% vgl. Damm (2008) S. 15
#y/gl. Sponsors 7/2009, S. 28
4% vgl. Klein (2006) S. 28
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einer hohen Nachfrage rechnen zu kénnen, den Ausbau und die Modernisierung ihrer

Spielstatten.**

Der 1. FC Kdoln bspw. hat den kompletten Westbereich fir weitere Logen Méglichkeiten
ausbauen lassen. Aus diesem Grund ist die komplette Geschéftsstelle ins weit aul3er-
halb vom Stadion gelegene Geil3bockheim umgezogen. Somit erhoht sich die Anzahl
der bisher 42 Logen auf 62 Logen. Ebenfalls erhdht wurden die Logenplatze um 908
Platze und die Business Seats um 2325 Platze. Damit gehort der 1. FC Koéln im Busi-
ness-Bereich zu einem der starksten Mannschaften in der Liga. Nur noch Bayern Min-
chen, FC Schalke 04, Werder Bremen und Eintracht Frankfurt verfiigen tber mehr Lo-
genkapazitaten.*? Die Zahlen lassen darauf schlieRen, dass der 1. FC Kéln enormes
Potential besitzt und auch im Sponsoren Bereich mit groRer Unterstlitzung rechnen
kann. Die nachfolgende Tabelle zeigt die jahrlichen Verdnderungen der Business-

Kapazitaten des 1. FC Koln:

Saison Logen, Logenpldtze, Business Seats
2005/06 48/556/1852
2008/09 64/768/2250
2009/10 62/908/2325

Tabelle 2: Business-Kapazitaten des 1. FC Kdln
Quelle: Sponsors 7/2009, S. 28

2.2.2.2 FuRRball als Quotengarant im TV

Die FuRRballbundesliga ist in Deutschland die absolute Nummer 1 in Sachen Sportver-
anstaltungen und Events. Hohe Einschaltquoten im TV beweisen dies jeden Samstag
aufs Neue. In Deutschland ist die Bundesliga seit ihrer Griindung zu einer sportlichen
Institution geworden. Millionen von Menschen fiebern jedes Wochenende mit ihren
Lieblingsvereinen mit. Viele Fans sind sogar bereit ihren Mannschaften bei Auswarts-
spielen hinterher zu reisen und sie zu unterstutzen. Keine andere Sportart in Deutsch-
land erreicht einen ahnlichen Stellenwert und ist mit keiner anderen Liga in Sachen
Popularitat zu vergleichen. Somit ist die Bundesliga ein Garant fir hohe Einschaltquo-

ten fur die Ubertragenden Fernsehsender.

Die zurzeit beliebteste FuRRballsendung im frei empfangbaren TV ist die ARD Sendung
Sportschau mit Bundesliga. Dort werden die Zusammenfassungen des Spieltages ab

18 Uhr gezeigt. Die ARD ist in der Spielzeit 08/09 zur Erstverwertung im frei

“L vgl. Focus Online [Stand: 15.11.2009]
2 vgl. Sponsors Ausgabe 7/2009, S. 28
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empfangbaren Fernsehen berechtigt.** Eine jedoch beachtliche Konstellation ergibt
sich ab der neuen Spielzeit 09/10 beim Kernspieltag am Samstag. Im Zuge des neuen
Medienvertrages entsteht namlich um 18.30 Uhr eine Konkurrenzsituation zwischen
der ARD Sportschau und der Live Ubertragung auf Premiere beziehungsweise Sky*
sowie T-Home. Stephan Schrdder, Mitglied der Geschaftsleitung bei Sport+Markt er-
wartet durch das zusatzliche Live-Spiel im Pay-TV einen Anstieg der Werbetragerkon-
takte zwischen 2,5 und 5 Prozent, je nach Attraktivitat der Spielpaarung. Dagegen sind
nur geringe EinbufRen bei der ARD Sportschau zu erwarten, deren durchschnittliche
Einschaltquote nach Einschatzung der Analysten von 5,12 Millionen in der Bundesliga
Saison 2008/2009* auf rund 4,7 Millionen in der Saison 2009/2010 sinken soll. Beim
ZDF-Sportstudio ist mit einer Aufwertung zu rechnen, da es die Erstverwertungsrechte
im Free-TV fur das Samstags-Live-Spiel um 18.30 Uhr erhalt. Forscher gehen von ei-
nem durchschnittlichen Anwachsen der Einschaltquoten von 2,12 Millionen und einem
Marktanteil von 0,6 Prozent (2008/2009)* auf 3,2 Millionen (2009/2010) Zuschauern
aus.*” Ob das ZDF seine bisherigen Reichweiten durch das neue Format am Samstag
tatsachlich signifikant steigern wird, hangt allerdings nicht nur vom Fuf3ball und dem
zusatzlichen free TV Erstverwertungsrecht ab, sondern entscheidend ist auch, ob der
Sender es schafft eine feste Sendezeit fur das ,Aktuelle Sportstudio* zu finden. Zur
Zeit wird das Programm oft durch Live Sendungen wie z.B. ,Wetten Dass...?" auf un-
bestimmte Zeit nach hinten verlegt. Somit kann es passieren, dass interessierte Zu-
schauer das Programm vergebens suchen und die Ausstrahlungsverzégerung kann
zum Abschalten fihren. Auch das DSF, Erstverwerter der beiden Sonntagspartien,
musste mit dem Magazin ,Bundesliga — Der Sonntag“ deutliche Verluste hinnehmen.
2006/2007 schauten noch 1,04 Millionen Zuschauer zu, in der Saison 2008/2009 da-
gegen nur noch im Schnitt 0,9 Millionen®®. Aufgrund des spaten Sendeplatzes ab 22

Uhr hat der Sender viele TV Kunden verloren.*°

Beim Start der neuen FufRballbundesliga Saison war das TV-Interesse am Auftakt-
Wochenende gro3. Zum einen wurden die Spiele in 179 Landern live Ubertragen, zum

anderen verfolgten 5,39 Millionen Zuschauer (Marktanteil 23,5 Prozent) das Eroff-

3 vgl. Damm (2008) S. 19

4 TV Bezahlsender Premiere wurde am 04. Juli 2009 in Sky Deutschland umbenannt. Nach einer Fast-
Pleite im Jahr 2008 erhofft sich Premiere nun einen Neuanfang. Ab dem laufenden Quartal erwartet Sky
Deutschland nach dem Start umfangreicher MaBnahmen in den Bereichen Programm, Vertrieb, Marketing
und Kundenservice einen Anstieg der Abonnentenzahlen. Etwa 2,4 Millionen Kunden besal® Sky zuletzt. 3
bis 3,4 Millionen sind allerdings nétig um die Gewinnschwelle zu erreichen. Ziel ist es den Sender bis 2011
in die schwarzen Zahlen zu fiihren

> vgl. Sponsors Sonderausgabe Medien Report (2009) S. 44

“°vgl. Sponsors Sonderausgabe Medien Report (2009) S. 44

“"vgl. Sponsors Ausgabe 7/2009, S. 26

“8 \gl. Sponsors Sonderausgabe Medien Report (2009) S. 44

“9vgl. Damm (2008) S.19f.
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nungsspiel in der ARD. Auch die Sportschau am Samstag konnte mit ihrem neuen
Sendeplatz eine hohe Einschaltquote erzielen. 4,67 Millionen betrug die Spitzenquote.
Im Vergleich zur vergangenen Saison ist das Zuschauerinteresse allerdings leicht zu-
riickgegangen. Das aktuelle Sportstudio erzielte ebenfalls gute TV-Quoten. Die ersten
Free-TV Bilder des Topspiels am Samstag schauten sich im Schnitt rund 2,94 Millio-
nen Zuschauer (Marktanteil 14,3 Prozent) an und verfolgten die Spielzusammenfas-
sung. In der vergangenen Saison lag die durchschnittliche Quote lediglich bei 2,12 Mil-

lionen.*®

Es bleibt abzuwarten, wie sich die Einschaltquoten in der kommenden Saison entwi-
ckeln. Die Veranderung der Vermarktungsrechte an den Samstagsspielen wird Ein-
fluss auf das Zuschauerinteresse und somit auf die Einschaltquoten der TV-
Sendungen ausitben. In den Jahren zuvor konnte der Zuschauer die Spielzusammen-
fassungen der Samstagsspiele komplett in der ARD-Sportschau sehen. Durch die
Verschiebung der Anpfiffzeiten einzelner Spiele (Samstag von 15:30 Uhr auf 18:30
Uhr) und die damit veranderten Ubertragungsrechte der TV Sender wird das Top Spiel
am Samstag innerhalb der Sportschau nicht mehr gezeigt. Die Folge kdnnte sein: Die
Einschaltquote der Sportschau wirde sinken, das Zuschauerinteresse verlagert sich

auf das Aktuelle Sportstudio am spaten Abend.

2.2.2.3 Ful3ball als Quotengarant im Internet

Der Konzern Telekom bietet die Live-Ubertragungen der FuRRballbundesliga seit 2006
Uber das Internet an. Etwa 45 Millionen Euro pro Saison hat das Unternehmen fir die
Rechte an drei Spielzeiten bezahlt. Zusatzliche Kosten entstehen durch die Produktion
der Sendung, welche auf ca. 15-20 Millionen Euro geschatzt werden. Insgesamt be-
laufen sich die Ausgaben der Telekom flr die Liga pro Saison auf 60-65 Millionen Eu-
ro. Obwohl nur etwa 30.000 IPTV Kunden gemeldet sind und das Unternehmen mit
dieser geringen Kundenresonanz herbe Verluste in Kauf nehmen muss, méchte die
Telekom trotzdem weiterhin in das Maktsegment FuRRball investieren.

Im vergangenen Jahr zahlten die Abonnenten fir die Saison nur zehn Euro pro Monat
fur die Bundesliga Option. Dies entspricht einer Einnahme von lediglich ca. 3,6 Millio-
nen Euro pro Jahr und erklart die deutlich roten Zahlen bei diesem Bilanzposten. Of-
fensichtlich verfolgt die Telekom die Strategie, die Bundesliga als Lockmittel zu benut-
zen, um neue Kunden zu gewinnen bzw. Alte weiterhin an sich zu binden. Bislang hat

der Bezahlsender Sky Deutschland die Ful3ball-Sendungen produziert. Doch im Som-

%0 vgl. Primke (15.11.2009)
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mer 2009 wurden die Einspeisevertrage mit der Telekom gekiindigt. Dies hat nun zur
Folge, dass Sky Deutschland nicht mehr Uber das Telekom-TV zu empfangen sein
wird. Urspriinglich waren die Vertrage bis 2011 festgesetzt. Als neuen Produktions-
partner hat sich die Deutsche Telekom das Unternehmen Constantin Media ausge-
sucht, welches den bekannten Sport Moderator Johannes B. Kerner verpflichtet hat.
Nur etwa 35 Millionen Euro soll der Bonner Konzern fir die Rechte auf den Tisch ge-
legt haben. Sky Deutschland hat dagegen die Rechte fiir die Live-Ubertragungen im
TV erhalten und ist somit nun starkster Konkurrent der Telekom. Momentan stehen die
beiden Unternehmen noch in Verhandlungen (Stand 20.07.2009). Unter anderem
muss geklart werden, was mit den 30.000 Kunden passiert, die bislang die Spiele tber
Telekom-TV verfolgt haben.

Das gréf3te Problem auf dem deutschen Fernsehmarkt ist, dass die meisten Fernseh-
konsumenten sich daran gewohnt haben, neben dem gebihrenpflichtigen 6ffentlich
rechtlichen Fernsehen weitere private Sender umsonst zu empfangen. Sie verspilren
nicht das Bedurfnis weitere Bezahlsender zu konsumieren. Aus diesem Grund ist die
Bereitschaft, fir Inhalte zu bezahlen, relativ gering einzustufen.®® Doch die Telekom
mdchte ihr Preis-Konzept zunachst nicht verandern und ist der Meinung, dass es vor-
rangig darum geht, den Kunden davon zu Uberzeugen, was das IPTV alles kann. Bis-
lang konnten nicht viele neue Kunden hinzu gewonnen werden. Einer der Griinde ist,
dass das Fernsehen meist Uber Kabel tibertragen wird und viele Mieter in ihren Woh-
nungen an einen anderen, bestehenden Kabelnetzanbieter gebunden sind und keinen
weiteren Anbieter nutzen mochten, da sie sonst ein weiteres Mal zur Kasse gebeten

werden miissten.>?

In den n&chsten Kapiteln wird auf das Thema IPTV nadher eingegangen, wobei insbe-
sondere die Frage interessiert, ob und inwiefern das Internet Fernsehen Zukunftspo-

tential besitzt.

*1 vgl. Louven (15.11.2009)
*2 vgl. Louven (15.11.2009)
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3. Die Medialisierung und Vermarktung der 1. FuRbal Ibundesliga

3.1 Vermarktungsrechte

Die FuRballbundesliga Vereine verfligen Uber eine grof3e Anzahl von Vermarktungs-
rechten. Fir die spezielle Vermarktungstatigkeit werden von den Vereinen hauptsach-
lich externe Agenturen beauftragt. Bspw. ist beim 1. FC Kdéln die Agentur IMG fir die
komplette Abwicklung zustandig. Der 1. FC Nurnberg, Hertha BSC, Hamburger SV,
Borussia Dortmund, Hannover 96, Eintracht Frankfurt werden von der Vermarktungs-
agentur Sportfive unterstitzt. Andere Vereine wie zum Beispiel der VFL Wolfsburg,
Bayern Miinchen oder der VFB Stuttgart setzen hingegen auf die Eigenvermarktung.®®
Im néachsten Kapitel wird aufgezeigt wie die medialen Rechte beziglich Fernsehen,

Horfunk und Internet, verteilt sind.

3.1.1 Fernsehen

Die TV Vermarktungsrechte der 1. FuBballbundesliga sind heil? begehrt. Zu unter-
scheiden sind die Rechte fir das Free-TV, Pay-TV und das pay-per-view. Fir bestimm-
te Zeitraume werden die Rechte vergeben. Preisunterschiede variieren bei der Verga-
be von vollsténdig gezeigten Bildern, Zusammenfassungen und zeitversetzten Spielen.
Fur jede Rechtevergabe herrscht ein Bieterwettstreit der einzelnen Sendeanstalten.
Unterschieden wird zwischen dem Erstverwertungsrecht, welches Live Spiele, zeitver-
setzte Bilder und Zusammenfassungen beinhaltet, dem Zweitrecht (bspw. das Aktuelle
Sportstudio jeden Samstag ab 22 Uhr) und dem Drittrecht, welches als Nachverwer-
tungsrecht gilt. Der Sender, der die Erstverwertungsrechte kauft, besitzt ein zeitliches
Prioritatsrecht. Wenn bspw. die ARD Sportschau die Erstverwertungsrechte besitzt, ist

es anderen Konkurrenzsendern untersagt, exklusive Bilder zur selben Zeit zu zeigen.

Ab der Saison 2009/2010 wird die 1. FuR3ballbundesliga live Gber den Fernsehsender
Sky Deutschland ausgestrahlt, welcher die Erstverwertungsrechte besitzt. Dabei sehen
die Spieltage nach der neuen Rechteverwertung wie folgt aus: Fr.: 20.30 Uhr (1°%), Sa.:
15.30 Uhr (5) und um 18.30 Uhr (1), So.: 15.30 Uhr (1), 17.30 Uhr (1). Die Erstverwer-
tungsrechte besitzt die ARD, welche die Sportschau ab 18.30 Uhr ausstrahlt. Die Drit-
ten Programme zeigen die Sonntag Spielzusammenfassungen ab 21.45 Uhr. Die

Zweitverwertungsrechte hat sich das ZDF gesichert, welches am Samstag ab 22 Uhr

%3 vgl. Sponsors 7/2009, S. 28
** Anzahl der Spiele pro AnstoRzeit
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das aktuelle Sportstudio zeigt und den Fernsehzuschauern Fuf3ball Highlights bietet.
Die 3. Programme haben den Anspruch auf das Drittverwertungsrecht, welches be-
sagt, Spielzusammenfassungen ab 23 Uhr zu zeigen. Insgesamt betragt die Free-TV-

Sendedauer pro Spieltag 4:57h.%

FuRballbundesliga TW-Lbertragungssituation
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Tabelle 3: FuRballbundesliga TV-Ubertragungssituation
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an: Sponsors 7/2009, S. 26

3.1.2 Horfunk

Die Horfunkberichterstattung weicht von der klassischen Fernsehberichterstattung ab.
Denn der Horfunk muss ohne bewegte Bilder den Horern Spannung vermitteln und sie
in die Lage versetzen, sich das gesprochene Wort des Kommentators imaginar vorzu-
stellen. Weiterer Bestandteil der Horfunklbertragung ist neben dem Bericht des Repor-
ters die Gerduschkulisse des Fuf3ballspiels, die im Hintergrund des Berichts standig
wahrgenommen werden kann, wobei insbesondere die deutlich vernehmbare Zu-
schauerreaktion einerseits haufig einen gewissen Rickschluss auf den Spielverlauf
selbst vermitteln kann, andererseits aber auch den Zuhorer in gewisser Weise an der
am Veranstaltungsort herrschenden Atmosphére teilhaben lassen kann.*® Insofern
macht sich der Horfunk die fremde Veranstaltung zu Eigen und nutzt die Fremdinsze-
nierung unmittelbar aus.>’ Ein herausragendes Beispiel ist die Bundesliga-
Konferenzschaltung der ARD.*® Der 6ffentlich-rechtliche Sender tibertragt seit 1963 die
Bundesliga live im Radio. Sie stellt den Hohepunkt des Ful3ball-Samstags fur die Horer
dar. Auch im Internet kbnnen die Horer die Bundesliga-Dienste abrufen. Ab 16.55 Uhr
bis zum Spielende sendet die ARD Live-Reportagen per Konferenzschaltung aus allen
Stadien. Die Kommentatoren erwecken Emotionen und vermitteln den Eindruck, als

stiinde der Horer selbst auf dem Spielplatz und wirde das Spiel aus nachster Nahe

*° vgl. Sponsors 8/2009, S. 26
*% vgl. Fikentscher (2002), S. 186f
" vgl. Strauf (2005) S. 230 ff.
%8 vgl. Kuczera (2004) S. 113
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miterleben. Je nachdem wo das Spiel gerade am spannendsten ist, wird live zum Spiel
geschaltet. , Tor in KoIn!* —  Elfmeter in Hamburg!* So klingen die aufgeregten Stimmen
der Radioreporter.59 Die ARD Liga Live erzielt hohe Reichweiten, ca. 6,9 Millionen H6-
rer verfolgen die Schlusskonferenz regelmafiig bis haufig, bis zu 8,8 Millionen erreicht

die Sendung bei Spitzenspieltagen.®

Vermarktungsrechte fur die Ausstrahlung im Hérfunk sind bislang nicht existent. Die
DFL und die Vereine sind allerdings der Auffassung, dass lizenzierbare Horfunkrechte

.2 Die Diskussion um das Thema

bestehen, da das Recht beim Veranstalter liegen sol
Horfunkrecht ist immer weiter entfacht. Der Fokus liegt besonders darauf, dass im Aus-
land Radiostationen hohe Summen fir eine Ausstrahlung zahlen missen. Zum Bei-
spiel musste die BBC in der Saison 2001/2002 — 2003/2004 ber 21,5 Millionen Euro
zahlen. Auch in anderen Landern wie Italien und Frankreich missen die Radiostatio-
nen fir die Live-Verwertung eine groRe Summe aufbringen.®> Um eine Ausweitung der
Ubertragungen zu verhindern, fasste die DFL einen Beschluss: maximal 40 Minuten
durfen die o6ffentlich-rechtlichen und maximal 30 Minuten durfen die privaten Sender
pro Tag live Uber die Spiele berichten. Ab der Saison 2009/2010 sind nun erstmals
Rechtekosten fiir Live-Ubertragungen im Horfunk geplant. Bevor es zum Sirius / Kirch
Vermarktungsverbot kam, wollte die Kirch-Agentur auch die Hérfunkrechte an der
FuRball-Bundesliga vermarkten. Die ARD hat am 21. Oktober 2007 die Existenz der
entsprechenden Horfunkrechte bestritten. Denn ihrer Meinung nach, gehért die Be-
richterstattung zur Grundversorgung® und die Radioreporter beséaRen den gleichen
Berichterstatter-Status wie etwa Zeitungsjournalisten. Zum aktuellen Zeitpunkt zahlt die
ARD ca. drei Millionen Euro fiir die Nutzung der Ubertragungstechnik in den Stadien.
Private Radiostationen bezahlten nur geringe Entgelte an die DFL. Momentan herrscht
Eiszeit zwischen den Radiosendern und der DFL. Zu den strittigen Punkten zahlen u.a.
die von der DFL geforderten Preissteigerungen der Studio-Grundpauschale, welche als
Lnicht akzeptabel* von den Radiosendern angesehen wird. Derzeit (Stand August

2009) beschaftigt sich das Bundesverfassungsgericht mit den ,Horfunkrechten®.

3.1.3 Neue Medien

Die Medienlandschaft hat sich in den letzten 10 Jahren unter dem Einflu3 der Informa-

tionstechnologie stark verandert. Immer mehr Bedeutung misst man dabei den neuen

%9 vgl. Stern Online [Stand: 15.11.2009]

% vgl. ARD Sales & Services Pressemitteilung [Stand: 15.11.2009]
®L vgl. Kuczera (2004) S. 129

%2 \/gl. Damm (2008) S. 29f.

%3 vgl. Institut filr Urheberrecht [Stand: 15.11.2009]
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Medien wie Internet und Mobilfunk zu, welche die Lebensgewohnheiten der Menschen
und ihren Umgang mit Informationen immer starker beeinflussen und bestimmen. Der
technologische Fortschritt und die gesellschaftsverdndernde Technikentwicklung ha-
ben das heutige Medienzeitalter geprégt. Der dauerhafte Wunsch nach Durchsetzung
und Erweiterung von Kulturmustern und traditionellen Lebensstilen und besonders der
immer aktuelle Wunsch nach Entwicklung und Formung neuer individualistischer Le-
benswelten sind zur Triebkraft der Internetkultur geworden. Zwischen der Internetkultur
und der Kultur der Moderne bestehen enge Verflechtungsprozesse sowie gemeinsame
Orientierungslinien.®* Bessere Techniken und neue Technologien ermdglichen den
Usern héhere Ubertragungsraten. Fast in jedem Haushalt befinden sich heutzutage
DSL Anschlisse, die eine Datenlibertragung in hdchster Geschwindigkeit und eine
hohe Qualitat der Bewegtbilder ermdglicht. Und diese Bewegtbilder sind fir das Inter-
net sehr wichtig, denn sie bestimmen mittlerweile den Internetmarkt und verfligen Uber
hohe Klickraten. Durch Bewegtbhilder kann sich der User ein besseres Bild vom Ge-
schehen machen, auRerdem werten sie geschriebene Texte auf. Die audiovisuelle Be-
richterstattung besitzt Zukunftspotential und wird von den Internetnutzern positiv auf-

genommen.®

Unternehmen sind auf den neuen Trend aufmerksam geworden. Das Fernsehen hat
Konkurrenz bekommen, denn auch die neuen Medien spielen fiir die Fu3ball Zielgrup-
pe eine wichtige Rolle. Gerade die ,young generation* nutzt hauptsachlich das ,World
Wide Web* und informiert sich tber alle méglichen FufRball Themen. 2006-2009 wur-
den zum ersten Mal Ubertragungsrechte fur das Internet und den Mobilfunk vergeben.
Dieser Vertrag dient als Grundstein fiur das Internetfernsehen (IPTV), welches als
Fernsehen der Zukunft fir die Bundesliga Berichterstattungen gilt. Die deutsche Tele-
kom AG hat das Rennen gewonnen und sicherte sich die ersten Rechte. Als Besitzer
der Live-Rechte strahlt die Telekom samtliche Bundesliga Spiele auf dem IPTV Portal
T-Home aus. Im Gegenzug wurde den Vereinen eine Autonomie beziglich der Online-
Vermarktung ihrer Partien eingeraumt, welche zu einer Entwicklung der vereinseige-
nen IPTV Sender fiihrte.®®

Doch auch andere Unternehmen sind auf den Trend der Bewegtbilder aufmerksam
geworden. Der Pay-TV Anbieter Sky Deutschland, der die Bundesliga-
Verwertungsrechte flr das Internet besitzt, hat bspw. seine Web-TV Rechte an der

FuRballbundesliga an den Online-Ableger der Bildzeitung weiterlizensiert. Montags ab

® vgl. Giannakopoulos (2008) S. 149f.
% vgl. Meyer (2001), S. 52
% vgl. Summerer (2007), S. 367
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0 Uhr sind die Spielberichte samtlicher Bundesliga-Spiele des vorangegangen Wo-

chenendes als Videos im Sportangebot des Online-Portals zu finden.®’
In den nachfolgenden Kapiteln wird auf das Thema IPTV noch néher eingegangen.
3.2 Vermarktungsformen

In der abgelaufenen Saison 2007/08 hat der FC Bayern Minchen im Gegensatz zu
anderen Spitzenmannschaften bei den Medieneinnahmen die Nase vorne gehabt. Aus
dem Topf der DFL, welches die nationalen und internationalen TV-Rechte zentral ver-
marktet, erhielten die Bayern laut Berechnung der Wirtschaftsprufer von Ernst & Young
29,11 Millionen Euro. Werder Bremen erhielt 27,42 Millionen Euro und Schalke 04 kam
auf 25,73 Millionen Euro. Bundesliga Absteiger Hansa Rostock blieb auch bei den Me-
dienrechten Schlusslicht und erwirtschaftete 13,06 Millionen Euro. Im Vergleich zu den
anderen Spitzenmannschaften im Ausland liegt die Bundesliga allerdings mit ihren
Einnahmen weit abgeschlagen zurtick. Real Madrid und FC Barcelona vermarkten zum
Beispiel ihre TV-Rechte selbst, dabei erzielen sie aus dem Verkauf ihrer Medienrechte
jeweils mehr als 150 Millionen Euro pro Jahr.

Aus diesem Grund kommt in den Medien immer wieder die Frage auf, ob es in
Deutschland eine zentrale oder dezentrale Vermarktung geben soll. Das 3. Kapitel gibt
Aufschlisse uber die einzelne Vermarktungsformen und welche Vermarktungsstrategie

am besten fur den deutschen Ful3ball geeignet ist.

Vermarktung |Vermarktung
Inland in Ausland in  |Gesamtin
Club Mio. Euro Mio. Euro Mio. Euro
Bayern Minchen 2511 400 2911
Werder Bremen 24 42 3,00 2742
FC Schalke 04 2373 2,00 25,73
Harnburger S 2304 1,00 24 04
Bayer Leverkusen 22 34 0,75 2309
WiB Stuttgart 21,65 075 22,40
Hertha BSC 20,98 0,50 21,46
Borussia Dortrmund 2026 050 20,76
Hannover 96 19,53 0,50 2003
1. FC Nirnberg 18,79 0,50 19,29
Eintracht Frankfurt 18,06 0,50 18,56
WL Wolfsburg 17.28 1,00 18,28
Wil Bochum 16,50 0,50 17,00
Artninia Bielefeld 15 B7 0,50 16,17
Karlsruher SC 14,85 0,50 15,35
Energie Cotthus 14,03 0,50 14 53
MW Duisburg 13,29 050 13,79
Hansa Rostock 12 56 050 13,06

Tabelle 4: FC Bayern Top-Verdiener bei den Medieneinnahmen
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an: Sponsors 9/2008, S. 50

%7 vgl. Sponsors 10.08.2009 ,Sky sublizensiert bundesligarechte®
27



3.2.1 Zentrale Vermarktung

Seit der Bundesliga Saison 1965/1966 handeln der DFB, beziehungsweise seit der
Saison 2000/2001 die DFL stellvertretend fir den Verein. Die Bundesliga vermarktet

1.8 Gebiindelt werden die Ubertragungsrechte vergeben.

dabei die Bundesliga zentra
Die dabei entstehenden Erldse und Umsétze werden Uber einen Verteilungsschlissel
an die entsprechenden Clubs weitergeleitet. Seit der Saison 2001/2002 erhalten die
Vereine der 2. Bundesliga 26 Prozent der TV-Gelder, wahrend die Gbrigen 74 Prozent
an die Vereine der 1. FuRballbundesliga verteilt werden.®® Der Zweck der Zentralver-
marktung ist die Erhaltung der Funktionsfahigkeit des sportlichen Wettbewerbs durch
eine finanzielle Umverteilung. Somit wird die Ausgeglichenheit der Ful3ball Liga durch
die solidarische Erlésverteilung gesichert.”” Der DFB erwirtschaftet trotz geringer Kos-
ten durch die zentrale Vermarktung einen auferordentlichen Erlés.” Die erfolgsunab-
hangige Einnahmenverteilung soll den Bestand der Liga gewahrleisten. Allerdings ist
diese Handhabung der Zentralvermarktung umstritten. Denn das Kartellamt kritisiert
das Angebotsmonopol der DFL, da dies ihrer Meinung zu einer Wettbewerbsverzer-
rung fihren wirde und die Ful3ball Clubs finanziell immer abhangiger von den Medien
werden.”? Dabei wiirden die Rechte Preise steigen und die hohen TV Gelder wiirden
die Vereine dazu verleiten, teure Transfers zu tatigen. In Zeiten der Wirtschaftskrise ist
es riskant hohe Summen auszugeben, da vor allem kleinere Vereine bei wirtschaftli-
chen Problemen schnell in Geldnot geraten kénnen. Auf der anderen Seite ist es flr
die Rechte Agentur ebenfalls riskant, da sie tiber fehlende Gewissheit bei der Refinan-
zierung ihrer Ausgaben verfigt. Um an die Rechte zu kommen, ist eine hohe Investiti-
on notig. Allerdings gibt es keine Gewéhr fur den Weiterverkauf der Rechte und den

dabei zu Grunde liegenden Erfolgschancen mit den Endverwertern.

Als Kritikpunkt fallt die Wettbewerbssituation ins Auge. Denn dem Angebotsmonopol
steht das Nachfrageoligopol gegentiber. Der Angebotsmonopolist ist derjenige, wel-
cher das Bundesliga Paket inklusive samtlicher Bundesliga Rechte und Spiele anbie-
tet. Die Vermarktung der medialen Rechte Ubernimmt dabei die DFL. Demgegentber
steht das Nachfrageoligopol. Hierbei handelt es sich ausschlie3lich um finanzkraftige
Interessenten.” Uber die Jahre hinweg stiegen die Rechte Preise fiir die FuRballbun-

desliga. Nach der Einfuhrung der privaten Sender und dem Pay-TV in Deutschland

®8 vgl. Kurth/Gersch (2002), S. 39
%9 vgl. Tumbragel (2001) , S.32
©vgl. SchellhaaR, H.M./Enderle, G. (1999), S. 43
L vgl. SchellhaaR, H.M./Enderle, G.,(1999), S. 45
2 vgl. Deslaers (1998), S. 947
3 vgl. Schaffrath (1999), S. 65ff.
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haben sich die monetaren Zeiten gedndert. Denn die Zulassung flhrte zu einem rapi-
den Preisanstieg. Trotzdem ist die Nachfrage grol3, da die Mitstreiter bereit sind den
geforderten Preis zu zahlen. Ihnen bedeuten die Ubertragungen wirtschaftliche Vortei-
le, des Weiteren kdnnen sie mit den Rechten ihr Image aufbessern, da Ful3ball die
Volkssportart Nummer 1 ist. Das Angebotsmonopol und das Nachfrageoligopol kénnen
dazu fuhren, dass kleinere Wettbewerber ausgeschlossen werden, da sie sich die teu-
ren Rechtepakete nicht leisten kénnen. Nur wirtschaftlich gut gestellte Unternehmen
besitzen einen Vorteil. Ebenfalls originarer Rechteinhaber ist der Veranstalter, also
derjenige der die komplette Organisation und die Spieltagsvorbereitung der Bundesli-
gabegegnung Ubernimmt. Sie haben die Verantwortung fur wirtschaftlich relevante
Entscheidungen und tragen das wirtschaftliche Risiko des Vereins. So ist bspw. der 1.
FC Kdln bei einem Heimspiel der Veranstalter, da er die Kosten und das Risiko flr ein
Heimspiel tragt, da er damit rechnen muss, dass die Summe der Erldse aus dem
Spielbetrieb geringer ausfallen kénnte als die Kosten fur die Stadionmiete, Spielerge-
halter und andere geringfiigigeren Kosten.” Die DFL und der Ligaverband gehoren
ebenfalls zu den Veranstaltern der einzelnen Ligaspiele, da sie den Wettbewerb und

den entsprechenden Spielmodus festlegen und organisieren.

Positiv zu bewerten ist, dass der sportliche Wettbewerb aufrechterhalten bleibt. Denn
bei der Zentralvermarktung profitieren ebenfalls kleinere Vereine. Bei der Einzelver-
marktung hingegen bleiben die kleineren Vereine auf der Strecke, neben den Top ver-
dienenden SpitzenClubs. Die Zentralvermarktung fiihrt in diesem Falle zu einer sportli-
chen Ausgeglichenheit. Die Zuschauer kdnnen sich Uber alle Vereine der Bundesliga
informieren und sich alle Spiele auf einem Sender anschauen. Schlie3lich geht es bei
der 1. Fuf3ballbundesliga um einen sportlichen Wettkampf aller 18 teilnehmenden Ver-
eine. Diese kdmpfen darum, am Ende der Saison die Meisterschale in den Handen
halten zu kénnen. Alle Mannschaften missen in der Hin- und Rickrunde gegeneinan-
der antreten. Je mehr Partien der Zuschauer verfolgt, desto besser kann er sich ein
Bild von den einzelnen Mannschaften machen und die Starken und Schwéchen der
Clubs erkennen. Im FuR3ball ist alles méglich, so kann es passieren, dass plétzlich
unscheinbare Mannschaften ,aufriisten“ und die besten Spieler auf dem Transfermarkt
verpflichten. Die anfallenden hohen Kosten kénnten durch einen Sponsor aus unter-
schiedlichster Motivation heraus fur den Verein getragen werden - sind also unabhan-
gig von einem Vermarktungsmodell. Im Erfolgsfall wirde die Begeisterung fir den Club
immens steigen. Ein Beispiel daflr ist der Verein Hoffenheim, der sich dank seines

Méazens Dietmar Hopp hoch gekampft hat und es bis in die 1. Bundesliga geschafft hat.

™ vgl. Enderle (2000), S. 59
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Noch vor Jahren hatte sich kaum jemand fUr die Mannschaft interessiert, doch ist sie
heute fur die Saison 2009/2010 ein ernst zu nehmender Gegner mit hohem Potential
und Spitzen Club Qualitat. Das ist ein Beispiel dafiir, wie unter den gegenwértigen Be-
dingungen Uberraschungsmomente einflieRen kénnen. Die gesamte Szenerie kann
dadurch belebt und durchmischt werden — es wird ein zusatzlicher Spannungsbogen
erzeugt. Der Fan fuhlt sich in seiner Meinung bestatigt: ,Im FufRball kommt alles an-
ders, blof3 nicht so wie erwartet.” Dies ist also ein Vorteil der Zentralvermarktung, da
alle Spielbegegnungen, auch jene mit den erhofften Uberraschungen, gezeigt und
nachverfolgt werden kdnnen. Ein nicht unwesentlicher Bestandteil des Zuschauerver-
gnugens ist es schliel3lich, Details und Trends des gesamten Spielbetriebes zu be-
obachten und zu analysieren. Und das beschrankt sich keinesfalls nur auf die eigene

Mannschatft.

Bei der zentralen Vermarktung tritt also die DFL mit den Rechte Agenturen und den
Sendern in Kontakt und verauRRert ein Komplett Paket. Derjenige, der die Rechte er-
wirbt, ist dazu berechtigt alle Spiele in einer Sendung zu verwerten. Fir den Zuschauer
andert sich nichts und es bleibt alles wie gehabt. Somit behalt er die Ubersicht tber

das sportliche Geschehen.

Ein weiterer Vorteil ist, dass die Gestaltung des Spielplans und die Entscheidung von
Spielzeiten zentral geregelt werden kann. Es besteht keine Abhéangigkeit von individu-

ell ausgehandelten Kontrakten zwischen den Vereinen und den Sendern.

3.2.2 Dezentrale Vermarktung

Die dezentrale Vermarktung, d.h. der eigenmdchtige Vertrieb von Spielzusammenfas-
sungen durch die Clubs oder von Direktlibertragungen, ist als Einzelvermarktung zu
verstehen. Bislang war sie durch die DFB Gesetzgebung grundsatzlich ausgeschlos-
sen. Die Vertrage berechtigen zur Ausstrahlung einer limitierten Anzahl von Live-
Spielen, doch die Auswahl des Spiels steht einzig und allein im Ermessen der Fern-
sehsender.” Bleiben wir beim Beispiel des 1. FC KéIn: Der Verein wirde die Vermark-
tung der Heimspiele selbst in die Hand nehmen und die Rechte fir die Ausstrahlung an
Sender oder Rechte Agenturen vergeben. Das einzelne Ligaspiel wird so zu einem

vermarktenden Produkt.

® vgl. Franck (1995), S. 111
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Schon in der Saison 1998/1999 haben u.a. Vereine wie der FC Bayern Minchen, Bay-
er 04 Leverkusen und Borussia Dortmund die Aufldsung und Abschaffung der Zentral-
vermarktung gefordert. Bisher wurde an der Zentralvermarktung festgehalten, doch
Marktbeobachter rechnen mittelfristig damit, dass diese von der Einzelvermarktung

abgelost wird.”®

Im Gegensatz zur zentralen Vermarktung ist bei der Einzelvermarktung das Ange-
botsmonopol aufgehoben, was das Angebot natiirlich erhéhen wirde. Jeder Heimver-
ein ware darauf bedacht, seine Rechte einzeln zu verkaufen und sich davon 6konomi-
sche Vorteile zu versprechen. Die Nachfragesituation wirde sich dabei andern, da
auch kleinere Sender in der Lage waren, flr einzelne Spielausstrahlungen mitzubieten

und eine reale Chance bei der Rechte-Vergabe zu haben.

Der Nachteil ist, dass ein finanzielles Ungleichgewicht zwischen grof3en und kleinen
Vereinen besteht, die entsprechend mehr oder weniger wirtschaftlich profitieren kon-
nen. Die Spitzenmannschaften wirden immer mehr die Liga bestimmen, da ihnen
mehr Gelder zur Verfiigung stehen wirden und sie neue Spieler verpflichten kénnten.
Kleinere Vereine dagegen, selbst wenn sie Uber gute Talente verfigen und zu einem
aufstrebenden Verein heranwachsen wirden, hétten das Problem, dass die grofRen
Clubs die guten Spieler fur hohe Summen aufkaufen wurden. Die kleineren Vereine
hatten keine finanzielle Mdglichkeit die Spieler zu halten. Zwar kdnnen sie sich fur die
Transfersumme neue Spieler leisten, allerdings wéren die Verpflichtungschancen fur
gute nationale und internationale Spieler relativ gering. Eine Ausgeglichenheit ware

nicht mehr gegeben.

Hinzu kommt, dass man sich heutzutage auch bei Top Vereinen nicht mehr zu hun-
dertprozentig sicher sein kann, ob sie die Leistung aus der Vorsaison halten und sie
das Spielpotential mitbringen, welches man von ihnen erwartet. Fur die vermarktende
Agentur bedeutet ein Vertragsabschluss immer ein Risiko. Denn im Sport ist nichts
vorhersehbar. Zum Beispiel hétten in der Saison 2008/2009 die wenigsten damit ge-
rechnet, dass der VFL Wolfsburg deutscher Meister wird. Und genau solche Ereignisse
wiinscht sich der Zuschauer: Uberraschungen. Nichts wéare schlimmer im Sport, wenn
alles im Vorfeld kalkulierbar ware.

Auch fur die Vereine birgt die dezentrale Vermarktung Risiken. Denn die Vertragslauf-
zeiten mit den Sendern werden kirzer und eine genaue wirtschaftliche Planung und

Kalkulation werden auf lange Sicht schwierig. Ein weiterer Nachteil ware, dass die

® vgl. Erning (2000), S. 137
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Marke Bundesliga an Bedeutung und Prestige verlieren und kaum noch Beachtung
finden wiirde. Denn den Sportvereinen geht es hauptsachlich darum, Profit aus ihren
Spielen zu schlagen und ihren Bekanntheitsgrad zu steigern. Einige Vereine wirden
kaum noch gezeigt werden und die Ubertragungen der Bundesligaspiele wirden nur
noch zerstickelt auf allen Kanalen angeboten werden. Mit hoher Wahrscheinlichkeit

wiirde der Rezipient den Uberblick verlieren.

Allerdings kénnten am Ende die vereinseigenen IPTV Sender von der Situation profitie-
ren. Denn schlieflich interessiert sich der Fuf3ball Fan hauptséchlich fur seinen Club
und die Club eigenen Spiele. Beim Vereins IPTV kann sich der Fan sicher sein, dass

die Spielzusammenfassungen seiner Mannschaft gezeigt werden.

3.2.3 Zentrale oder dezentrale Vermarktung?

Neben den kartellrechtlichen Einwanden einer Zentralvermarktung, gibt es einige Indi-
zien dafir, die fur eine dezentrale Vermarktung sprechen. Fur wirtschaftlich gut gestell-
te Mannschaften, wie zum Beispiel der FC Bayern Minchen oder Borussia Dortmund
bedeutet die Einzelvermarktung eine Umsatzsteigerung. Ein Anschluss an die européi-
schen SpitzenClubs wére gegeben.”” Andere européische Topligen wie bspw. in Italien
und Spanien erhalten durch eine Individualvermarktung fast doppelt so hohe Einnah-
men. In diesen Landern sind die Sender bereit, mehr Geld fiir die Fernsehrechte aus-
zugeben.” Die 1. FuRballbundesliga kann zurzeit nur von solchen Einnahmen trau-
men. Es besteht sogar die Gefahr, dass sie im Bereich der Abldsesummen und Gehal-
ter noch weiter nach hinten zurtickfallen. Der deutsche FufR3ball wiirde den Anschluss
an die europaische FuRball Elite verlieren.” Die Attraktivitat des FuRBballs fiir den Zu-
schauer wirde darunter leiden. Europdaische Spitzenmannschaften kénnten fir die Zu-
schauer immer naher in den Fokus rucken. Beflirworter der Einzelvermarktung spre-
chen sogar davon, dass das organisierte Kartell zum Zwecke hdherer Gewinne die
Angebotskonkurrenz eliminiere. Sie sind der Meinung, dass es bei der Zentralvermark-
tung zu einer massiven Wettbewerbsbeschrankung kommen kann.®® Denn bei der
Rechte-Vergabe haben finanzschwéchere Nachfrager gegen die gro3en Medienkon-
zerne kaum eine Chance. Aus Geldgriinden wirden sie den Bieter-Wettstreit letztend-

lich verlieren.

"vgl. Kurth/Gersch (2002), S. 43
8 vgl. Tumbragel (2001), S.36
" vgl. Kurth/Gersch (2002), S. 43
8 vgl. Kruse/Qutizau (2002), S. 17
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Auf der anderen Seite gibt es eine Reihe von Beflrwortern der Zentralvermarktung.
Vor allem die finanziell schwacher gestellten Vereine befiirchten, dass durch die de-
zentrale Vermarktung ein Ungleichgewicht entstehen kénnte und dabei das Zuschauer-
interesse an ihren Mannschaften verloren gehen wiirde.®

Ein sehr wichtiger 6konomischer Aspekt ist, dass zwischen den FuRRballbundesligaver-
einen die Gewichte gerecht verteilt sind. Der Verlust der Ausgeglichenheit unter den
Mannschaften wiirde sich negativ auf alle Beteiligten auswirken. Man mag bezweifeln,
dass die grol3en Vereine ein wirkliches Interesse an solch einem Szenarium hétten. Je
mehr Einseitigkeit die Spielertibertragung beinhaltet, desto mehr kommt der Wunsch
der Zuschauer nach einer Europaliga® auf, bei der die besten europaischen Mann-
schaften gegeneinander antreten und ihre Leistungen messen.

Bei einer Individualvermarktung hatten die Topvereine die Mdglichkeit ihre Erlése zu
erhdéhen. Im Vergleich zu anderen europdischen Spitzenmannschaften kénnten sie
wichtigen Boden gut machen und auf dem Transfermarkt besser mithalten, um ihre
Mannschaft besser aufzuriisten. Dabei wirde allerdings ein Ungleichgewicht der klei-
nen und groRen Mannschaften entstehen. Die finanzielle Kluft zwischen der Tabellen-
spitze und dem Tabellenende wirde sich vergréf3ern. Eine Einigung Uber eine
Zwangsabgabe der Top Clubs wére unabdingbar.®® Vereine, die international spielen
und von ihrer Vermarktung profitieren, missten den kleineren Vereinen einen Teil ihres
Erldses abgeben. Die Abgaben wiirden dann gerecht verteilt werden.®* Um dies zu
gewadhrleisten misste die DFL als Kontrollorgan fungieren und konkrete Regeln und
Vorschriften beziglich der Abgaben aufstellen. Ob die grof3en Vereine allerdings damit

einverstanden waren, ist die Frage.

3.2.4 TV Vermarktung der Bundesliga — Aktueller St and

2002 hat die DFL Leo Kirch die Rechte an der FuBballbundesliga von der Saison
2009/2010 bis zur Saison 2014/2015 fur drei Milliarden Euro vergeben. Dabei soll das
Unternehmen Sirius direkt an die DFL berichten. Des weiteren ruft die DFL eine Aus-
landsgesellschaft zur internationalen Vermarktung ins Leben, die insgesamt Erlése von
ca. 460 Millionen Euro einbringen soll. Laut DFL Geschaftsfihrer Christian Seifert wir-
de ,Die Bundesliga“ somit Uber die gréte finanzielle Absicherung ihrer Geschichte

verfiigen.®

8 vgl. Schaffrath (1999), S. 65ff.

% Die Europaliga ist eine eigensténdige Liga. Jeder gegen jeden mit Hin- und Riickspiel Modus der euro-
aischen Spitzenmannschaften

% Vgl. Kruse/Quitzau (2003), S. 11f.

8 vgl. Wolf (2000), S. 93

8 vgl. Seifert [Stand: 15.11.2009]
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Viele Jahre war es still um die neuen Vermarktungsplane der DFL geworden, doch am
25. Juli 2008 hat das Kartellamt die Implementierung fur die TV-Vermarktung der deut-
schen Bundesliga untersagt und dagegen neue Auflagen erteilt. Somit vergibt der
FuRRball-Ligaverband DFL die Fernsehrechte an der Bundesliga stattdessen in Eigen-
regie. Mit seinen Vorgaben hat das Kartellamt die geplante Zusammenarbeit unmaog-
lich gemacht. Nach Abwagung aller Handlungsmdglichkeiten hat der Vorstand daher

beschlossen, die entsprechenden Vertragsbeziehungen aufzulésen.®

3.2.5 Das Kartellamt Urteil am 24. Juli 2008

Bereits schon in den 90'er Jahren wurde die Zentralvermarktung kartellrechtlich in Fra-
ge gestellt. Kritiker konnten nicht glauben, dass die Vermarktungsform mit dem Kartell-
verbot im Einklang stiinde, welches in Paragraph 1 des GWB?¥ festgehalten ist. Dort ist
niedergeschrieben, dass die ,Vereinbarungen zwischen Unternehmen, Beschliisse von
Unternehmensvereinigungen und aufeinander abgestimmte Verhaltensweisen, die eine
Verhinderung, Einschrankung oder Verfalschung des Wettbewerbs bezwecken oder

bewirken*®®

gesetzwidrig ist.

Am 19. Januar 2005 wurde die Entscheidung Uber eine Zentralvermarktung bis 2009
zugelassen, jedoch wurde der Beschluss an zahlreiche Verpflichtungen fir DFL und
Ligaverband gekniipft.?® Beispielsweise wurde eine Entbiindelung der Rechtepakete
festgelegt. Am 24. Juli 2008 erteilte das Bundeskartellamt der DFL und dem Kirch-
Vermarkter Sirius eine Absage beziglich ihres Zentralvermarktungsmodells. Ein herber
Verlust fiir die DFL, die mit deutlichen Steigerungen der Einnahmen gerechnet hatte.*
Jedoch wird weiterhin an dem Modell der Zentralvermarktung festgehalten. Das Bun-
deskartellamt halt die Zentralvermarktung grundsatzlich fir zulassig. Allerdings war
ihrer Meinung nach das aktuelle Modell von der DFL und Sirius kartellrechtlich nicht
rechtens. Das Kartellamt begriindet seine Entscheidung damit, dass sich sonst die
Bedingungen fiur die Zuschauer und Sender deutlich verschlechtert hatten. Zugunsten
héherer Einnahmen des Pay-TV wirde eine zeithahe Free-TV Berichterstattung aus
dem Programm verschwinden. Um dies zu erreichen, sollten die Erwerber der Pay-TV
Rechte utopische Summen ausgeben. Die Wetthewerbshiiter bestehen also weiterhin

darauf, Spielberichte am Samstag vor 20 Uhr im Free-TV auszustrahlen.®*

% vgl. Horizont.Net [Stand: 15.11.2009]

¥ Gesetz gegen Wettbewerbsbeschrankungen [Stand: 15.11.2009], § 1
% Gesetz gegen Wettbewerbsbeschrankungen [Stand: 15.11.2009], § 1
% vgl. Summerer (2007), S. 367

% v/gl. Horizont.Net [Stand: 15.11.2009]

%2 vgl. Horizont.Net [Stand: 15.11.2009]
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Laut der neuen Verfassung hat die DFL die Ubertragungsrechte an den FuRballbun-
desliga Spielen in mehreren Paketen bereitzustellen. Somit haben auch kleine Medi-
enakteure die Mdglichkeit bei der Rechtevergabe mitzubieten. Die Nachfrageseite des
Rechtemarktes wird also weiter verstarkt. Internet- und Mobilfunkrechte missen seit

dem Beschluss getrennt voneinander angeboten und versteigert werden.”

Durch eine Entscharfung der Zentralvermarktung, welche von der EU-Kommission
festgelegt wurde, ist es den Bundesligavereinen erlaubt ihre Verwertungsrechte nach
Wunsch zu gestalten. Seit dem 1. Juli 2006 ist es den Vereinen gestattet, ihre Spiele
sofort nach Abpfiff im Internet ohne Einschrankungen und in voller Spiellange auszu-
strahlen. Eine zeitgleiche Verwertung der Parteien Uber das Internetradio ist ebenfall
erlaubt.®® ,Im Mobilfunk ist eine freie Vermarktung der Heimspiele gestattet. Eine Ver-
wertung der Heimspiele im frei empfangbaren Fernsehen ist 24 Stunden nach

Spielende méglich.“%*

Kleine Unternehmen profitieren von dem Beschluss der Kommission, da sie wieder
eine reale Chance bei der Rechtevergabe besitzen. Auch wenn im Juli 2008 die Plane
der DFL und Sirius gescheitert sind, bleibt abzuwarten wie lang sich das Kartellamt
noch gegen solche Vertrdge wehren kann. Schaut man sich die Vermarktungsmodelle
im Ausland an, wo die Free-TV Rechte am Samstag-Abend ab 22 Uhr gelten, ist es nur
noch eine Frage der Zeit, bis sich das Vermaktungsmodell in Deutschland dement-
sprechend durchsetzen wird. Momentan halt die Bundesliga jedoch an der zentralen
Vermarktung fest, den Ful3ballvereinen wird allerdings mehr Selbstbestimmung zuge-
sprochen. Sie kdnnen nun ihre Spiele im Internet selbst vermarkten. IPTV und Mobil-
funk Anbieter, welche die Bundesliga Live-Rechte besitzen, erhoffen sich hohe Ein-
nahmen mit dem neuen Modell. Sollte die Erstausstrahlung der Free-TV Bilder ab 22
Uhr erfolgen, so haben vor allem die IPTV Sender und das Vereins TV der jeweiligen
Clubs eine gute Chance mehr Vertragsabschlisse zu erzielen. In den Abschnitten 4

und 5 dieser Arbeit werden diese Themen ausfiihrlich beleuchtet.

92 \/gl. Summerer (2007), S. 366f.
% vgl. Summerer (2007), S. 367
% Damm (2007), S. 47
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4. Der Internet Markt

Durch die technische Entwicklung im Bereich Informations- und Kommunikationstech-
nologie in den letzen Jahren und der damit einhergehend flachendeckenden Nachfrage
wurde die Anbindung an das ,World Wide Web" Gber den Computer fiir jedermann
erschwinglich. Damit ist das Internet zum elementaren Bestandteil persénlicher, 6ffent-
licher und wirtschaftlicher Kommunikation und Partizipation geworden. Die Nachfrage
nach internet-basierten Kommunikations-, Dienstleistungs- und Warenangeboten steigt
unaufhorlich und erfasst zunehmend alle Bereiche des privaten und offentlichen Le-
bens. Unkompliziertes Handling, schnelle Reaktionsmdglichkeiten und strukturierte
Informationsangebote verhelfen dem Internet zu seinem Erfolg.”® Das Internet bietet
eine Integration multimedialer und interaktiver Elemente und bietet hervorragende
Voraussetzungen fir kommerzielle Zwecke wie Marketing, Vertrieb und Informations-

transfer.%

Vor einigen Jahren war das Internet noch nicht weit verbreitet, doch die Online-
Reichweite steigt immer mehr an. Von 43,2 Millionen Deutschen ab 14 Jahren haben
42 .22 Millionen wéhrend den Monaten Mai, Juni und Juli 2009 das Internet mindestens
einmal genutzt.97 Demnach sind 30,58 Millionen Menschen in Deutschland seit mehr
als drei Jahren im Netz (72,4 Prozent), wovon knapp drei Viertel der Onliner als erfah-
rene User mit langer Nutzungserfahrung angesehen werden kénnen. Auf3erdem wird
das Internet inzwischen von allen Altersklassen genutzt. Uber 90 Prozent der 14-29-
Jahrigen verbringen ihre Freizeit mit dem ,World Wide Web". Erst bei der Altersgruppe
ab 50 sinkt die Anzahl der Onliner unter die 80-Prozent-Marke. Hochste Prioritat hat fur
die User mit 94,1 Prozent (39,73 Millionen) die Online-Nutzung von zu Hause aus. Fir
mehr als ein Drittel (33,9 Prozent bzw. 14.31 Mio.) ist der Online-Zugriff vom Arbeits-
bzw. Ausbildungsplatz wichtig. Sehr beliebt ist auch die Internetnutzung von unter-

wegs: etwa 7,87 Millionen (18,6 Prozent) Menschen gehen auf diese Weise ins Netz.%

Der schnelle und rasante Anstieg der Zahl der Internet-Nutzer liegt sicherlich an den
technischen Innovationen der jingsten Zeit, die eine Integration verschiedenster Tech-
nologien bis hin zu neuen Anwendungsmoglichkeiten auf der Prozessebene ermdglich-

ten.

% vgl. Mellmann (2009), S. 5
% vgl. Mellmann (2009), S.9
" zu diesem Ergebnis kommt eine Studie der Arbeitsgemeinschaft Online-Forschung (AGOF) in Frankfurt
/ vgl. Sponsors 8/2009, S. 56
% \gl. Sponsors 8/2009, S. 56
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4.1 Konvergenzprozess Internet und TV

Kaum ein anderes Ereignis wie die FuRRball-Weltmeisterschaft veranschaulicht so gut,
was Massenmedien bedeuten. Wahrend ein Spiel mit deutscher Beteiligung Ubertra-
gen wird, sind die Stral3en teilweise menschenleer. Die Zuschauer fiebern entweder zu
Hause, in Gaststatten oder auf Public Viewing Veranstaltungen mit der deutschen Na-
tionalmannschaft mit. Gemeinsam verfolgen sie ein von Spezialisten produziertes und
durch ein Medium verbreitetes Programm. Sie alle nutzen ein Massenmedium, wel-
ches von Journalisten, Redakteuren, Produzenten produziert und nach einem festen
Schema distribuiert wird.”® Die Massenmedien haben ein festes Programm und eine
redaktionell erstellte sachliche und zeitliche Ordnung von Inhalten. In der heutigen Zeit
gibt es nur drei Massenmedien: Zeitung, Horfunk und Fernsehen.'® Vor diesen domi-
nanten Massenmedien gab es Medien wie Buch, Brief und Telefon. Sie verfligen Uber
kein festes Programm, sondern werden je nach Bedarf mit entsprechenden Inhalten
gefullt. Sie werden aus diesem Grund auch als Individualmedien bezeichnet, da das
Programm nach Bedarf von Personen aus einem identifizierbaren Publikum zusam-
mengestellt wird."™ In den letzten Jahren haben die Individualmedien Konkurrenz von
einem neuen Medium bekommen: dem Internet. Das Internet besitzt kein festes Pro-
gramm, sondern es ist eine Plattform fir alle anderen Massenmedien. Das Internet
macht es moglich drei Massenmedien zu vereinen. Zeitung lesen, Radio héren und
Fernsehen sind tber das neue Medium mdglich. Wegen der Unbestimmtheit seines
Programms ist das Internet als konvergiertes Medium bezeichnet worden, in dem alle
Medien zusammenflieRen.'® Eine Voraussetzung fir die fortschreitende Akzeptanz im
Zeitalter der Medienkonvergenz ist die Anwendungen bedienerfreundlich zu gestalten,
so dass keine gesellschaftlichen Gruppen von der Benutzung ausgeschlossen bleiben.
Internetzugange mussen Uberall verfligbar, leicht zuganglich und mit geringen Kosten
verbunden sein.*®

Im Laufe der Jahre hat die Mediennutzung immer starker zugenommen. Zwei Drittel
der Deutschen sind mittlerweile online und trotzdem wird das Fernsehen nicht ver-
drangt. Die ,Viel-Surfer®, die 180 Minuten und mehr pro Tag im Internet verbringen,
sehen mit 34 Prozent auch viel fern, das heif3t bis zu 300 Minuten, 16 Prozent sogar
noch mehr. Zu unterscheiden ist dabei die Motivation, die User ins Internet oder vor
den Fernseher treibt. Beim Fernsehen steht der redaktionelle Bereich an erster Stelle,

im Internet dominiert der Servicebereich, der das Schreiben von E-Mails, das Online-

% vgl. Saxer (1998), S. 53
199 vgl. Meulemann (2009), S.5
1L ygl. Meulemann (2009), S. 5
192 y/g1. PriceWaterhouseCoopers (2007), S. 53
103 ygl. Kurth (2002), S. 21
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Einkaufen oder die Kontaktpflege umfasst. Somit unterscheiden sich zwar die Nut-

zungsmotive fur Internet und TV, trotzdem ergénzen sich die beiden ideal.

Internetnutzung 1-29 Min. | 30-59 Min. | 60-119 Min. | 120-179 Min. 80+ Mi.
in Min. pro Tag

Fernseh-Nutzungs- £
dauer pro Tag 16

300+ Min.
180-299 Min. 36
120~179 Min. 34
60-119 Min.
1-59 Hin. 34 2 20 27

& Keine TV-Nutzung N 10

5 e -

3

Basis: n = 1575
Grundgesamtheit: Personen von 14 bis 64 Jahren in Deutschland, 49,5 Mio.
SPONSORS 2/09 Quelle: TNS Convergence Monitor 2008

Abbildung 4: Verhaltnis zwischen Internet- und TV-Nutzung
Quelle: Sponsors 2/2009, S.60

Laut einer Microsoft-Studie ,Europe Logs on: Internet trends of today & tomorrow* sol-
len die Européer ab Juni 2010 erstmals mehr Zeit im Internet als mit Fernsehen ver-
bringen. Demnach stehen dann etwa 2,5 Tage Internetnutzung im Monat (14,2 Stun-
den / Woche) knapp zwei Tagen (11,5 Stunden / Woche) monatlichen TV-Konsum ge-
genuber. Die Studie sagt voraus, dass klassische TV Formate und Sendungen von
Notebooks und PCs beziehungsweise mobilen Endgeraten abgeltst werden. Des Wei-
teren sollen die Internet-Inhalte kiinftig zunehmend auf Fernsehgerate und Spielkonso-
len verlagert werden. Die Fernsehgewohnheiten sollen sich somit andern. Der moder-
ne Konsument richtet sich nicht mehr nach Sendezeiten von Serien und Sendungen, er
entscheidet selbst, wann er was sehen moéchte. Im Vergleich zum Jahr 2004 verbrach-
ten die Europder im Jahr 2008 etwa 27 Prozent mehr Zeit pro Woche im Internet, das
sind insgesamt 8,9 Stunden. In Deutschland ist ein Wachstum bei der Nutzung von

Freemail-Accounts und von Instant-Messaging-Systemen zu verzeichnen.**

Das Fernsehen wird sich in den nachsten Jahren immer mehr zu einem Parallelmedi-
um entwickeln.’® Laut der Studie wendet sich jeder zweite Fernsehzuschauer gleich-
zeitig anderen Medien zu. Parallel zum TV-Konsum wird telefoniert (29 Prozent) und
gelesen (20 Prozent). Besonders bei der jungen Zielgruppe (14 bis 29 Jahre) ist die
parallele Nutzung weit verbreitet. Zwei Drittel (67 Prozent) wenden sich beim TV-
Konsum noch anderen Medien zu, wahrend es bei den 30- bis 49-Jahrigen nur knapp

die Halfte sind und bei den Zuschauern ab 50 Jahren nur noch 41 Prozent. Trotzdem

104 vgl. Sponsors 5/2009, S. 57
195 v/gl. Microsoft Studie Newsletter [Stand: 15.11.2009]
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kann man nicht von einem Nebenmedium sprechen, da die Fernsehdauer keineswegs
rucklaufig ist. Insbesondere die jingeren Zielgruppen kdnnen medientbergreifend er-

reicht und angesprochen werden.'*

PARALLEL ZUM TV GENUTZTE MEDIEN
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Abbildung 5: Parallel zum TV genutzte Medien
Quelle: Sponsors 04/2009, S. 60

Bis vor einiger Zeit wurden die zwei Medien Internet und Fernsehen streng voneinan-
der getrennt verwendet. Doch das hat sich nun geandert, denn 70 Prozent der Deut-
schen, die das Internet mehr als zwei Stunden taglich nutzen, sehen zusatzlich mehr
als zwei Stunden pro Tag fern.'®” Umso mehr vermischen sich die Inhalte der beiden
Medien: 48 Prozent lesen aktuelle Nachrichten und Informationen, 27 Prozent sehen
diese per Video, 15 Prozent verfolgen die tagesaktuellen Berichterstattungen via Pod-
cast oder Uber das Webradio. Konvergente Angebote steigern die Akzeptanz in der
deutschen Bevolkerung. Filme und Fernsehangebote on demand sind dagegen nicht
beliebt. Nur vier Prozent der 14- bis 64-Jahrigen greifen darauf zurtick. Das IPTV, das
Fernsehen auf Basis des Internet-Protokolls (IP), konnte sich ebenfalls in Deutschland

noch nicht richtig etablieren.'®®

Um die Qualitat der Bewegtbilder auf dem Bildschirm der Rezipienten zu gewahrleis-
ten, sind hohe technische Anforderungen nétig. Da sich im Zeitalter der Digitalisierung
viele traditionelle Medien in einer Umbruchphase befinden, wird sich im Bereich des
Fernsehens also einiges verandern. Neben der Einfihrung des flaichendeckenden Digi-

talfernsehens werden weitere Ubertragungswege und Angebote wie IPTV und Web-TV

1% vgl. Sponsors 4/2009, S. 60
17 ygl. TSM [Stand: 15.11.2009]
198 /1. Sponsors Medienreport (2009), S. 8
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an Bedeutung gewinnen.® Angebote wie Serienwiederholungen, Kinotrailer, Nachrich-
ten, Reportagen, Videowerbung sind Beispiele der Video on Demand Technik, aber

auch im Livestreaming und Web TV Sektor wachst das Angebot.

4.1.1 Definition Triple-Play

Triple Play ist ein Kunstbegriff, der vor einigen Jahren in die Diskussion geraten ist.
Mittlerweile hat er eine gewisse Konjunktur in der Medien Branche. Triple Play heif3t
Ubersetzt dreifaches Spiel mit folgenden Komponenten: Telefonie, Internet- und Fern-
sehzugang, welche in gewisser Weise zusammen verfiigbar werden und zusammen-
wachsen. Der bisher noch isolierte Kunde soll die Mdglichkeit erhalten, alle drei Diens-
te im Verbund nutzen zu kdnnen, entweder wahlt er das eine oder das andere, oder er
entschlief3t sich alle drei Medien parallel zu verwenden. In guter Qualitat kbnnen Inter-

net, Telefonie und Videosignale abgerufen und interaktiv genutzt werden.

«Triple Play"
Telephony
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+ Digital Phone
s Internat 5 multimedia /Ty & E-gommercae
» Telephony/Voice over [P = Mobile Access

Sounces: arthur D. Lstle, ¢lgen

Abbildung 6: Triple Play
Quelle: Picot/Bereczky/Freyberg (2007), S. 1

Verschiedenen Netzinfrastrukturen kénnen dabei in Konkurrenz treten. Kabelnetze
entwickeln sich vom Fernsehen hin zum Internet und zur Telefonie und die Telefonnet-
ze und die damit zusammenhé&ngenden DSL-Netze entwickeln sich von der Telefonie
und dem Internetzugang hin zum Fernsehen. Mobilfunknetze bieten zunehmend den
Breitbandzugang zum Internet und auch zum mobilen Fernsehen an. Die Konvergenz
wird sich in den néchsten Jahren nicht nur auf die Infrastrukturen und die Dienstange-
bote beschranken, sondern auch bei den Endgeraten stattfinden. Ein wichtiger Treiber

der Entwicklung war die Ausbreitung der Breitbandanschlisse in Deutschland. Zum

199 vgl. Stinkler (2008), S. 3
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grofdten Teil findet der Zugang zum Internet in Deutschland lber die DSL Technologie

statt, in einigen Teilen wird die Kabeltechnologie verwendet.**°

4.1.2 Definition IP-TV

Die Abkirzung IPTV steht fur Internet Protocol Television und bezieht sich auf die digi-
tale Ubertragung von Fernsehprogrammen oder Filmen. Hierbei handelt es sich neben
Antenne, Kabel und Satellit um eine neue Verbreitungsform von Fernsehinhalten. Fur
Inhaltstibertragungen verwendet das IPTV das so genannte Internet Protocol (IP)'**
und wird aktuell hauptsachlich Gber das DSL-Netz Ubertragen. Angeboten wird IPTV
von Telekommunikationsanbietern im Abonnement und steht einem bestimmten ge-
schlossenen Nutzerkreis mit definierter Qualitat zur Verfiugung. Um allerdings IPTV
empfangen zu kénnen, sind einige Voraussetzungen zu erfullen. Zum Beispiel ist eine
spezielle Hardware (Set-Top-Box) erforderlich, da die Inhalte codiert tbertragen wer-
den.’ Die Programme kénnen beim IPTV wie beim TV linear ausgestrahlt werden.
Des Weiteren besteht bei vielen Anbietern die Mdglichkeit Video-On-Demand Angebo-
te zu nutzen und dadurch Zeitunabhangig gewiinschte Inhalte zu rezipieren. Eine mdg-
liche Zusatzfunktion vom IPTV sind PVR (Personal Video Recorder). Durch den PVR
konnen Sendungen parallel oder Uberlappend zwischengespeichert werden. Mit dieser
Funktion ist das zeitversetzte Fernsehen realisierbar. Das IPTV bietet eine grol3e
Bandbreite an technischen Mdoglichkeiten. So kdnnen bspw. Webseiten und E-Mails
Uber das Fernsehgerat abgerufen werden. Die Bild- und Tonqualitat steht dem Digital-
fernsehen in nichts nach. Hauptanbieter sind Telekommunikationsunternehmen, die
Uber eigene Netze verfigen. Die Unternehmen bieten IPTV meistens in Triple-Play-
Paketen an.'*®

Bei IPTV fungiert das Fernsehgerat als Benutzeroberflache, Uber das die verschiede-
nen Anwendungen gesteuert werden. Der USP* liegt in der interaktiven Anwendung
bzw. der Riickkanalfahigkeit der Ubertragungstechnik tber das Internet Protokoll.
Achim Berg beschreibt das IPTV wie folgt: ,IPTV ist traditionellem Fernsehen in vielen
Bereichen Uberlegen. Aus reinen Zuschauern werden Akteure, die sich ihr Programm

«l15

selbst gestalten und durch zahlreiche Angebote des Webs erganzen. (Achim Berg,

BITCOM-Vizepréasident)

10 vgl. Picot/Bereczky/Freyberg (2007), S. 1ff
M pisteinin Computernetzwerken verbreitetes Netzwerkprotokoll, was die Identifikation und Kommuni-
kation zwischen den einzelnen Computern des Netzwerkes erlaubt
M2 vgl. Stinkler (2008), S. 4ff.
13 ygl. Riegamer (2008), S. 56
114 Unique Selling Proposition = Zusatznutzen
115 vgl. digital.de 2008
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4.1.2.1 IPTV Markt und Prognosen

Laut einer Studie der Roland Berger Strategy Consultants hat sich der IPTV Markt
deutlich weiterentwickelt. Nach anfanglichen ,Kinderkrankheiten“ steigt die Anzahl der
Abonnenten ununterbrochen und das Internetfernsehen wird immer mehr zum Konkur-
renten fir herkdbmmliche Medienformate. Mehr als zehn Millionen Menschen sind bis
Ende 2007 ein IPTV-Abonnement eingegangen.'® Bis 2010 soll sich die Anzahl der
IPTV-Nutzer um rund 60 Millionen erhdhen. Im Vergleich zu den Zahlen im Jahr 2007,
wlrde dies einem Anstieg von 500 Prozent entsprechen. Die Studie zeigt allerdings
auch, dass der Erfolg des Internetfernsehens entscheidend davon abhangt, ob es den
Telekommunikationsbetreibern gelingt, ihre Strategie neu auszurichten. Technische
Funktionalitaten sollten weniger im Fokus stehen, dagegen sollte das Angebot vielfalti-
ger gestaltet werden, so dass es sich fiir die Nutzer auch nachhaltig rentiert.**’

Das IPTV in Deutschland findet zunehmend an Bedeutung. Ende 2007 gab es lediglich
180.000 Kunden die sich fur Internet Fernsehen interessierten, jedoch verdreifachte
sich die Zahl auf 536.000 Kunden bis Ende 2008. Gerade die Unabhé&ngigkeit vom
Fernsehprogrammschema und die Mdglichkeit des zeitversetzten Fernsehens sind

groRe Vorteile des Fernsehens via IPTV.'®

4.1.3 Definition Web TV

Beim Web-TV hat der User mit den Widrigkeiten der Computertechnik zu kampfen.
Grundsatzlich kann der Sender im freien Internet keinen Einfluss auf die Qualitat und
Verfugbarkeit austben. Unter Web-TV werden alle Fernseh- und Videoangebote zu-
sammengefasst, die Uber das unkontrollierte Netz verbreitet werden. Zum Web-TV
gehoren Livestreamingangebote und Videoportale. Die User haben dabei die Mdglich-
keit sich zeitversetzte Streamings meist kostenlos anzuschauen oder Videoclips herun-
terzuladen. Das Web-TV muss nicht Uber ein Telekommunikationsnetz angeschaut
werden. Die Verbreitung kann ebenfalls Gber Fernsehkabel, Satellit, Terrestrik oder
Mobilfunknetze erfolgen. Die Qualitat bei den Anbietern héngt malfigeblich von der
Ubertragungsgeschwindigkeit des gewahlten Distributionskanals ab.'® Mit Hilfe des
Internet-Protokolls kénnen Audio- und Videodateien Ubertragen werden. Web TV wird

nicht im geschutzten kostenfpflichtigen Netz eines Providers angeboten, sondern ist

1% vgl. Roland Berger Strategie Consultants [Stand: 15.11.2009]
7 vgl. Sponsors Medienreport (2009), S. 8
118 vgl. Sponsors Medienreport (2009) S. 8f.
119 vgl. Breuning (2007), S. 479
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hauptsachlich frei empfangbar.'®® Die Grundvoraussetzung beim Web-TV Empfang ist
eine Breitbandinternetverbindung (DSL oder VDSL) und ein PC oder Laptop als Emp-
fangsgerat. Zusatzlich benotigt der Web-TV Nutzer ggf. eine Software. Hierfur fungiert
oft der Webbrowser, wie bspw. der Firefox oder der Internetexplorer von Microsoft.
Allerdings kann es immer wieder vorkommen, dass die erforderliche Bandbreite fiir den
Fernsehempfang nicht verfligbar ist. Bspw. wenn ein Mitbewohner zur gleichen Zeit auf
ahnliche Angebote zugreift. Diese Schwierigkeiten muss der Nutzer in Kauf nehmen,
dafiir kann er die Inhalte immer und Uberall auf der Welt konsumieren. Ein Provider
spielt dabei keine Rolle um bspw. ein Ful3ballbundesligaspiel Uber sky.de verfolgen zu

koénnen.

Das Web-TV wird hauptsachlich von der jungeren Zielgruppe verwendet. Etwa 25 Pro-
zent der Nutzer ab 14 Jahren gucken gelegentlich Videos im Internet, 14 Prozent min-
destens einmal die Woche.'* Gerade die zeitversetzten FuRballiibertragungen im In-
ternet laufen sehr erfolgreich und es ist davon auszugehen, dass die Zahlen in den

nachsten Jahren rapide steigen werden.

4.1.3.1 Definition Streaming-Media

In den Anfangszeiten des ,World Wide Web" konnte auf das Angebot Streaming-
Media, auf Grund langsamer Bandbreiten noch nicht gesetzt werden. Des Weiteren
wurden zu diesem Zeitpunkt noch geringe Mediennutzungszeiten in diesem Sektor
vermeldet. Beim Streaming werden die Daten im ,Store- und Forward" Verfahren Uber-
tragen. Dies fuhrt dazu, dass die gewiinschten Informationen nicht in Paketform herun-
tergeladen werden kénnen. Signifikantes Merkmal hierfir ist die kurze Verzégerung
beim Auftakt des Videos. Um Unterbrechungen und lange Wartezeiten zu vermeiden,
werden die Daten zwischengespeichert. Zeitweise entstehen Wartezeiten, denn durch
eine Storung bei der Ubermittlung durch das Internet kann keine gleich bleibende
Ubertragungsgeschwindigkeit wie beim IPTV gewéhrleistet werden. Ein Videoplayer,
welcher im Internetbrowser implementiert ist, unterstiitzt das Abspielen von Videos auf
dem Computer. Als Standard hat sich bei vielen Services der Adobe Flash Player etab-
liert. Neben dem Store und Forward Verfahren gibt es ebenfalls das Livestream-
Verfahren, welcher zum Beispiel FuR3ballspiele live Gbertragen kann. Allerdings kann
es zu Schwankungen kommen, da die Bilder zeitgleich mit der Aufnahme gestreamt

werden.'?

120 ygl. Bosken (2007), S. 17
2L y/gl. Adam (2008), S. 70f.
122 ygl. Riegamer, S. 27f.
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Es dauerte viele Jahre bis sich Streaming Media in der Bevolkerung durchsetzen konn-
te. Erst Ende 1990 wurde das Streaming erfolgreicher, da die Breitbandanbindungen
zu dieser Zeit anstiegen. Radiosender bspw. profitierten von den Live-Bildern und rie-
fen das Internet-Radio und Webcam Zugriffe ins Leben. Auf Grund der grof3en Daten-
menge hat das Videostreaming erst vor kurzem an Bedeutung gewonnen. Zunachst
wurde das Streaming Media als ein alleinstehendes Produkt betrachtet. Im Jahr 2005
erlangte das Streaming dann endlich seinen Durchbruch. Denn es wurde erkannt, dass
es nur ein Teilaspekt von vielen Distributionsmedien war, welches dazu genutzt wer-
den kann, um eine neue Art der Zielgruppe zu erreichen. Sehr viele Unternehmen ha-
ben an den Mdglichkeiten dieser neuen Vertriebswege von Inhalten Gefallen gefunden.
Fernsehstationen, Nachrichtenportale, FuBballvereine und Informationsdienste bieten
ihren Usern rund um die Uhr Bewegbilder an, welche mit groRem Interesse aufge-
nommen werden.'?® Das Breitbandwachstum und die Qualitatssteigerungen mit ver-
bundener Datenreduktion in der Videokompression machen den Erfolg des Video
Streamings aus. Auf der anderen Seite bringt Streaming Media viele Gefahren mit sich.
Im Internet werden viele Inhalte mit Urheberrechtsverletzung angeboten. Falls keine
klaren Richtlinien getroffen werden, kann es dazu kommen, dass Streaming Videos auf
Dauer negativ belastet werden. Gewaltverherrlichende, pornographische, rassistische,
personlichkeitseinschrédnkende sowie copyrightverletzende Inhalte sind keine Sicher-
heit mehr. Das Verbot solcher Inhalte reicht jedoch nicht aus, es bleibt abzuwarten wie

sich die Gesetze in den nachsten Jahren entwickeln werden.'?*

4.1.3.2 Der Markt fur Streaming Media

Beispiele fur Streaming TV sind vor allem Inhalte, welche vom Nutzer selbst erstellt
werden (user generated content). Hierzu zdhlen Kommentare in Blogs, Videoportale
wie youtube, myvideo.de und Clipfish. Nutzer kdnnen sich auf den einzelnen Seiten

austauschen und sind dazu berechtigt eigene Videos ins Netz zu stellen.*?®

4.1.3 IPTV und Web-TV im Vergleich

Wenn sich ein Kunde bspw. fir das IPTV der Deutschen Telekom entscheidet, so kann
der Ful3ballfan die Ubertragenen Bilder auf dem Fernsehgeréat gucken. Entschlief3t sich
der Rezipient allerdings fir das Web-TV Angebot von Sky Deutschland, so muss er

seinen Computer einschalten um Bilder empfangen zu kénnen. ,Im Gegensatz zum

123 ygl. Bosken (2007), S. 5
124 yig1. Bésken (2007), S. 1ff.
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Web-TV wird beim IPTV die Internet-Technologie vorrangig als Zufiihrungskanal fur
eine geschlossene Anwendung genutzt, wahrend Web-TV auf Internetanwendungen
direkt aufsetzt.“*® Die DSL-Leitung wird beim IPTV als reiner Zufiihrungskanal genutzt.
Um die gewlnschten Bewegtbilder zu erhalten, benétigt der Rezipient eine entspre-
chende Set-Top-Box. Beim Web-TV ist nur eine Wiedergabesoftware oder ein Inter-
netbrowser mit entsprechendem Plug-in ndtig. Doch auch wenn die User die aktuells-
ten Versionen heruntergeladen haben, gibt es Beschwerden uber die schlechte Bild-
qualitdt. Das IPTV verspricht dem Kunden dagegen hohe Qualitdt, der Empfang ist
ahnlich wie bei Satellit, Kabel oder Terrestrik. Der gravierende Unterschied ist, dass
IPTV Uber ein abgeschlossenes DSL-Netz zum Nutzer in die Wohnung gelangt, beim
Web-TV dagegegen kdnnen User ihre Bewegtbilder frei ins Internet stellen und jeder
kann sich die Inhalte anschauen. Zu den IPTV Anbietern in Deutschland z&hlen u.a.
Alice, Arcor und T-Home. Sie alle garantieren dem Nutzer eine einwandfreie Ubertra-
gung und die Erfullung hoher Qualitatsanspriche. Dies geschieht allerdings nur, weil
das jeweilige Programm in dem von ihm kontrollierten Netzwerk zu empfangen ist.
Mochte der Kunde die FuRballbundesliga gucken, so muss er einen T-Home Enter-
tainment Anschluss besitzen. Der Anbieter verspricht seinem Kunden die gewlinschte
Implementierung, in dem darauf geachtet wird, ob der Vertragspartner Uberhaupt in
seinem Wohngebiet den benotigten DSL Anschluss zur Verfiigung stellen kann. Au-
Rerdem muss eine hohe Bandbreite vorhanden sein, da bei IPTV grol3e Datenmengen
ubertragen werden missen. Um keine Probleme mit der Ubertragungsgeschwindigkeit,
Wartezeit und Unterbrechung zu bekommen, sollte die Ubertragungsgeschwindigkeit
mindestens 16.000 kBits/s betragen. Dagegen sind die Ubertragungsraten beim Web-
TV relativ gering. Der FC Bayern Miinchen zum Beispiel besitzt mit einer Ubertra-
gungsrate von etwa 600 kBits/s in seinem Club TV-Angebot den schnellsten Daten-
fluss im europaischen Vergleich. Im Kapitel 5 werde ich mich noch ausfihrlicher mit

dem Club TV und seiner Thematik beschéftigen.*?’

126 yig1. Sponsors Medienreport (2009), S. 10
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IPTV UND WEB-TV IM VERGLEICH

e - WebhlV
Bestimmungsziel Fernsehgerat Computer (Ausgabe auf Fernsehgerat mit
Hilfsmitteln moglich)
{ibertragung digitale Ubertragung von Filmen oder Ubertragung von Video-Streams
Programmen (iber ein digitales Fernsehnetz meist von einem zentralen Server
Bitdqualitat Fernsehqualitat oder besser schlechte Fernsehqualitat
Gewahrleistung IPTV gewdhrt ein gleichbleibendes MaB Qualitdt nicht zwingend konstant

an Qualitdt (Anbieter muss Qualitdt garantieren)

Plattform

IPTV wird nur in dem vom Provider
kontrollierten Netzwerk betrieben

Web-TV wird im offenen Internet betrieben

Iugang

Zugang nur filr Abonnenten im Breitbandnetz
des IPTV-Anbieters méglich

beliebige Programme und Inhalte kdnnen jederzeit
und iiberall von jedermann heruntergeladen werden

Hardware

Set-Top-Box néitig

Wiedergabesoftware oder Browser-Plugin nétig

SPONSOR® 6/09 QUELLE: SPONSOR®

Abbildung 7: IPTV und WEB-TV im Vergleich
Quelle: Sponsors Medienreport 2009, S. 11

4.1.4 Piratensender ubertragen die 1. Ful3ballbundes liga

Zehntausende FuRRballballfans gucken jedes Wochenende kostenlos die Bundesliga im
Internet. Internetpiraten stellen ihre Bewegtbildangebote live ins Netz. Fans missen
also nicht unbedingt mehr ein Abonnement eines Bezahlsenders eingehen. Mehr als
25.000 Zuschauer nutzen die glnstige Variante am Samstagnachmittag und verfolgen
den Spiel-Stream des groRten Anbieters.'?® Die Qualitat der Livestreams verbessert
sich stetig. Der Grund ist vor allem, dass die Internetpiraten die Originalsendungen von
Sky Deutschland online stellen. Kostenlos zur Verfligung gestellte, urheberrechtlich
geschitzte Inhalte bestimmen also immer mehr den neuen Medienmarkt. Am meisten
betroffen sind die Rechteinhaber. Sie rechnen mit Umsatzeinbuf3en und Kundenverlus-
ten. Sollte es dazu kommen, dass immer mehr Kunden auf das Pay-TV verzichten, ist
die Wahrscheinlichkeit sehr grol3, dass der Sender nicht mehr bereit sein wird, die
Ubertragungsrechte fiir einen unverandert hohen Preis zu erwerben. Der Sport wiirde
unter diesen Bedingungen in Not geraten, wenn die illegalen Angebote nicht gestoppt
werden. Abzuwarten ist, wie sich der Markt ab der Saison 2009/10 verhalt. Denn dann
bietet T-Home mit seinem Liga-Total Programm erstmals auf seiner eigenen Website
einen kostenpflichtigen Livestream fir seine Kunden an. Der Nutzer kann die Inhalte
IPTV oder

Streamingportale, die den Zugriff auf urheberrechtlich geschitzte Inhalte mit Hilfe von

entweder Uber auf seinem Handy empfangen. Peer-to-Peer-

Links, entsprechender Software und Anleitungen ermdglichen, werden fir Internet-
User immer beliebter. Ohne jegliche Probleme kann sich der Nutzer die Live-

Ubertragungen kostenlos auf seinem Computer angucken.'?

128 \/91. Sponsors Medienreport (2009), S. 14
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Die Rechtsverfolgung gestaltet sich schwierig, da die meisten Betreiber im Ausland —
besonders in China — registriert sind. Bis vor kurzem war es mdglich die Betreiber tber
spezielle Abfragen binnen weniger Sekunden zu ermitteln. Doch mittlerweile wird vie-
len Kunden eine Identitatsverheimlichung im Internet angeboten. Wird eine Abfrage der
Daten von einem Rechteinhaber durchgefiihrt, so erscheinen hauptsachlich auslandi-
sche Personen. Meist werden Lander aufgefiihrt, welche keine urheberrechtliche Ver-
folgung durchfuhren. Ein Verfahren ist daher schwer durchsetzbar. Ist die unmittelbare
Rechtsverletzung nicht greifbar, wird gegen die vorgegangen, die den Internetpiraten
bei der Umsetzung helfen. Dies sind meist Anbieter des Treuhanddienstes und die
Vermarkter von Werbezeiten. Jeder von ihnen profitiert von den Urheberrechtsverlet-
zungen. Ist die Identitat durch den Treuhanddienst verschleiert worden, so kann dieser,
sofern er seinen Sitz in Deutschland hat, abgemahnt und ggf. vor das Gericht geflihrt
werden. Wenn allerdings der Treuhanddienstanbieter seinen Sitz im Ausland hat, bleibt
die einzige Mdglichkeit, auf den Vermarkter der Werbezeiten zuriickzugreifen. Fir den
Betreiber stellt namlich die Online-Werbung meistens die einzige Einnahmequelle dar.
Wirde also den Betreibern die Werbefinanzierungsmdglichkeit entzogen werden, so ist
es nur noch eine Frage der Zeit bis sich die Angebote auflésen. Jedoch gestaltet sich
auch dies sehr schwierig, da die Werbezeiten meist nicht vom Betreiber vergeben wer-
den, sondern durch einen Werbezeitenvermarkter. Dieser finanziert das P2P-
Streamingportal und profitiert dabei von den Urheberrechtsverletzungen. Aus diesem

Grund sind gegen die Werbezeitenvermarkter ebenfalls gerichtliche Schritte moglich.

In der Zukunft werden Webhoster und Werbezeitenvermarkter in die Haftung mit ein-
bezogen. Fiir die Rechteinhaber kénnte die Rechtsverfolgung der Durchbruch sein.**
Sie erhoffen sich dadurch héhere Vertragsabschlisse zu erzielen und ihren Umsatz zu

steigern.

130 vgl. Sponsors Medienreport (2009), S.15f.
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5. Die Vermarktung der Bundesligaspiele tber IPTV

5.1 FulRball Clubs starten mit Vereins TV

Fur den modernen Fuf3ballfan ist mit der Erweiterung der neuen Medien ein Traum
wahr geworden. Zuvor hat sich der Fan mit Zeitungen, Fernsehen und Hérfunk zufrie-
den gegeben, um etwas Uber seine Lieblingsmannschaft in Erfahrung zu bringen. Um
sich Spielzusammenfassungen im Free-TV angucken zu kénnen, musste der Zu-
schauer auf ein bestimmtes Programm warten und sich seine Zeit dementsprechend
einteilen. Heute ist dies jedoch anders. Durch die Konvergenz des TVs und des Inter-
nets konnen Bediirfnisse je nach Bedarf im Internet abgerufen werden. Im World Wide
Web kann sich der User ab sofort medial austoben. Zeitversetzte FulR3ballsspiele kon-
nen im Internet jederzeit abgerufen werden (Siehe Kapitel 4.1.3). Ab der Saison
2009/10 hat der Fan die Moglichkeit, seinen Verein wahlweise live Uber das Handy,
das IPTV-Programm der Deutschen Telekom oder das Web-TV Angebot des Bezahl-
senders Sky Deutschland in Kooperation mit der Bildzeitung, zu verfolgen. Medienex-
perten sind sich sicher, dass das Internet immer mehr das Leben der Menschen beein-
flussen wird. In naher Zukunft sollen sogar alle Angebote Uber das Internet zu sehen
sein. Gerade Bewegtbilder, welche die Artikel lebendiger erscheinen lassen, sind bei
den Rezipienten sehr beliebt. Den Usern reichen mittlerweile Texte nicht mehr aus,
Videos stellen eine sehr gute Ergénzung dar. Auch die Bundesliga Vereine haben den
Trend der neuen Medien erkannt. Schon seit einigen Jahren bestimmt das Web TV die
Homepages der einzelnen Clubs. Fans haben hierbei die Mdoglichkeit sich bspw.
Zusammenfassungen von Pressekonferenzen anzusehen. Die Ebene fir das Vereins
TV war geschaffen, denn den Clubs reichte das kostenlose Web TV nicht langer aus.
Durch das Potential der audiovisuellen Plattform im Internet haben sich fast alle Verei-
ne der 1. FuRRballbundesliga auf dem zukunftstrachtigen IPTV-Markt niedergelassen.

Die Entscheidung der Europaischen Kommission, welche den Ful3ballvereinen eine
Autonomie bei der medialen Vermarktung eingerdumt hat, hat den Clubs den Weg fur
das Vereins TV geebnet. Seitdem feststeht, dass die zeitversetzte Ubertragung direkt
nach Spielende gestattet ist, erlebt das Vereins TV einen grandiosen Aufstieg und re-
gelrechten IPTV-Boom. Viele Vereine der 1. Liga entschieden sich, das Vereins TV in
ihr Programm mit aufzunehmen. Zum Zeitpunkt der Fertigstellung der vorliegenden
Untersuchung (Dezember 2009) sind bereits 16 Vereine der 1. Bundesliga mit einem
eigenpflichtigen IPTV-Portal ausgestattet. Es ist davon auszugehen, dass bis zur Sai-
son 2010/11 alle Vereine der 1. Liga Uber Bewegtbilder oder IPTV verfiigen. Durch

Hintergrundberichte, Pressekonferenzen, Spielerportraits und Spielzusammen-
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fassungen erhalten die Fans exklusive Bilder und Informationen rund um ihre Mann-

schaft.®!

Gerade fur Fans, die sich eventuell fir langere Zeit im Ausland befinden oder
Fans, die selten die Mdglichkeit haben Live-Spiele im Stadion oder im Fernsehen zu
verfolgen, stellt das Vereins TV eine gute Alternative dar. Der Fan kann jederzeit aktu-
elle Informationen zu seinem Verein abrufen, welche mit Bewegtbildern hinterlegt sind.

Einen Uberblick iiber das Angebot der Profivereine zeigt die folgende Abbildung.

1. FuRball BundesligaKlub | Kostenpflichtiger IPTV-Send Kostenloses Bewegtbildangebot  Kein Bewegthildangebot ‘Kosten

Borussia M'gladbach X 49,95 / 1ahr

C1LFCKBIn X 47,09  Jahr

Werder Bremen X 47,88 [ 1ahr

Vfl Wolfsburg x 47,38 Jahr

Schalke 04 X 47,88 [ 1ahr

Hannover 86 x 30,96 / Jahr

V{B Stuttgart X 39,05 [ Jahr

SC Freiburg X 39,50/ 1ahr

Vfl Bochum X 39,50 / Jahr

_FC Bayern Miinchen X 36,00/ Jahr

Hamburger SV X 35,88 [ Jahr

1. FC Niirnberg X 29,99/ Jahr

Hertha BSC X 29,99 { Jahr

Borussia Dortmund X 17,99/ Iahr
Eintracht Frankfurt X

Bayer 04 Leverkusen X

1899 Hoffenheim X

Tabelle 5: Vereins TV Tabelle
Quelle: Eigene Darstellung

Der FC Bayern Munchen war der Vorreiter des deutschen Verein TVs. Am 11. August
2006 startete der Club mit dem FCB.tv und stellte wichtige Inhalte fir den User auf
sein IPTV-Portal. Unmittelbar nach Abpfiff kénnen sich bspw. die Fans die Spiel-
zusammenfassungen angucken. Der User zahlt fir ein Jahresabonnement 30 Euro.
Aber auch andere Vereine, wie der HSV und der BVB entschieden sich noch im glei-
chen Jahr fur ein IPTV-TV Angebot. Der 1. FC Kéln dagegen hat sich im Gegensatz zu
den meisten Vereinen sehr spat fir das Vereins TV entschieden. Erst im Februar 2009
ging das FC TV auf Sendung. Ausfuhrlichere Ausfihrungen zu diesem Thema folgen
im Abschnitt 5.2 dieser Arbeit.

Vergleicht man die einzelnen Vereins Sender, so féllt auf, dass sie inhaltlich sehr ahn-
lich konzipiert sind. In der Regel sind die Clubspiele re-live nach Spielende abrufbar.
Doch dies ist nicht alles, was das Vereins TV der Clubs zu bieten hat. Des Weiteren
locken die Vereine ihre Fans mit Hintergrundberichten, Spielportraits, Testspielen und
Hintergrundreportagen. Die Produktion Ubernimmt im Regelfall der Verein selbst. Die
Preise, welche die Fans fur ihren Vereins Sender bezahlen missen, variiert stark. Die
meisten Fans muassen fur ihren Club monatlich zwischen 3 bis 4 Euro bezahlen.

Hauptsachlich arbeiten die FuZballClubs im IPTV-Bereich mit der Deutschen Telekom

131 vgl. Damm (2008), S. 70f.
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zusammen. Zu den weiteren Partnern zahlen Plazamedia, BTD Newmedia und
Maxdome.**

Im né&chsten Kapitel wird das Vereins TV des 1. FC KdIn weiter beleuchtet. Warum
entschied sich der Traditionsverein erst so spat in das IPTV Geschaft einzusteigen?
Was mochte der Verein mit seinem Sender erreichen? Wie sieht das Zukunftspotential
fur das FC TV aus?

5.2 Der 1. FC KoIn startet mit eigenem Club TV

Seit Februar 2009 bietet der 1. FC Kéln seinen Fans ein Zusatzportal an: Das FC TV.
Andere Bundesligavereine haben es vorgemacht und der FC entschied sich als einer
der letzten Vereine der 1. FuRRballbundesliga fiir einen eigenen Club Sender. Zeitver-
setzte Spielzusammenfassungen, Live-Testspiele und re-live Spiele in kompletter
Spielzusammenfassung sind die Highlights, welche beim FC TV fir die Fans geboten
werden. Denn der Spielausgang ist fur die Zuschauer am interessantesten. Die Unge-
wissheit, wie das Aufeinandertreffen endet, macht die Attraktivitdt des Spiels aus. Am
Ende steht fir die Fans nicht die Leistung der eigenen Mannschaft im Vordergrund,
sondern das Ergebnis ist entscheidend. Aus diesem Grund besitzt der Ful3ball einen
starken Aktualitdtsbezug. Fur den Fan ist das Spiel nur kurze Zeit nach dem Event
attraktiv. Daher verfolgt die Mehrheit der Zuschauer die Ubertragung entweder live im
Stadion, Uber IPTV der Deutschen Telekom, Uber das Pay TV oder kurz nach Ab-
pfiff.’** Die Sportberichterstattung verliert mit zunehmender Zeit fir den Zuschauer

sehr schnell an Wert.

Daher stellt das FC TV eine gute Alternative fur die Fans dar. Denn sie kénnen sich
kurz nach Abpfiff die FC Heimspiele in voller Lange angucken. An einem Samstag sind
die Zusammenfassungen bspw. noch vor der Sportschau oder dem aktuellen Sport-
studio, je nach Spielanpfiff, online gestellt und fir den Fan jederzeit abrufbar. Durch die
neue Rechtssituation sind aber vor allem die Spiele am Freitag und am Sonntag inte-
ressanter geworden. Am Freitag werden die Spiele nur im Pay-TV angeboten und am
Sonntag konnen die Spielzusammenfassungen erst ab 22 Uhr im DSF angeschaut
werden. Raumliche und zeitliche Barrieren verlieren ihre Bedeutung. Das FC TV kann
24 Stunden am Tag genutzt und uberall auf der Welt angesehen werden. Fur diese
exklusiven Bilder zahlen die Abonnenten monatlich 3,99 Euro. FC Mitglieder zahlen

dabei nur 3,49 Euro pro Monat. Im Gegensatz zum IPTV der deutschen Telekom sind

132 y/gl. Damm (2008), S. 71
133 vgl. Kurth (2002), S. 22f.
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die Preise des FC TV erschwinglich, allerdings kann der FC Fan auch nur die Spiele
des 1. FC Kaéln verfolgen.
Einen Uberblick iiber die FC TV Preise zeigt die folgende Tabelle:

3-Monatsabo 6-Monatsabo 12-Monatsa bo
Preise Nichtmitglieder |14,99 € (4,99 €/Monat)|26,99 € (4,49 €/Monat)|47,99 € (3,99 €/Monat)
Preise Mitglieder 13,49 € (4,49 €/Monat)|23,99 € (3,99 €/Monat)|41,99 € (3,49 €/Monat)

Tabelle 6: FC TV Preise
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an die FC TV Homepage

Die Griinde der Entscheidung fiir das FC TV sind vielseitig. Durch die fortschreitende
Medienkonvergenz ist die Moéglichkeit entstanden, Uber das ,World Wide Web* neue
Erléspotentiale in den vorhandenen Nachfragemarkten zu erschliel3en. Entscheidend
fur den Erfolg der neuen Geschéaftsmodelle ist dabei die Akzeptanz durch den Nach-
frager, erst wenn die Endverbraucher die angebotenen Leistungen akzeptieren und
das Vereins TV abonnieren, kdnnen die Investitionen der Vereine refinanziert und Ge-
winne erzielt werden.™* Die Nachfrage nach Spielberichten und Freundschaftsspielen
war in der Vergangenheit auf der FC Homepage sehr gro3. Mit den Bewegtbhildern
wurden hohe Klickraten erzeugt und die Bilder erfreuten sich grof3er Beliebtheit bei den
Fans. Nachdem die Internet Rechte Vergabe der Liga geklart war und der 1. FC Kdln
die Hinrunde 2008 mit Bravour Uberstanden hatte, war der Weg frei fur den Start des
FC Club TV im Februar 2009. Nach den neuen Rechtsstatuten fiir Bundesligaspiel -
Rechte musste der FC KdIn einen Abonnentenpreis fir das FC TV festlegen. Entspre-
chend dem Vertrag mit der DFL dirfen die Bundesligaspiele nicht kostenlos auf der FC
Homepage angeboten werden. Der 1. FC Kdln stellt seine Spielberichte technisch sel-
ber zusammen und ist fir den Inhalt verantwortlich. Bei der Ubertragung ist es dem

Verein vor allem wichtig, dass der Reporter objektiv und mit FC-Herzblut kommentiert.

5.3 Vermarktung IPTV — Ziele des 1. FC KoéIn

Ziel des 1. FC Koéln kénnte es beispielweise sein, den Club TV Sender so erfolgreich
Zu gestalten, dass er auch im Ausland gewinnbringend verkauft werden kann. Der FC
Bayern macht dies vor: Bis zur Saison 2011/12 wird der Verein von einer Rechte Agen-
tur unterstitzt, welche den Club international vermarktet. Die Partnerschaft beginnt ab
der Saison 2009/10 und beinhaltet dabei die weltweit medialen Verwertungsrechte des
wochentlich vom FC Bayern produzierte Club Magazin inklusive Aufzeichnungen aller
Pflichtspiele des FC Bayern Miinchen in der Bundesliga, UEFA Champions Leage und

des DFB Pokals, sowie Pressekonferenzen oder Spielerinterviews. Die Agentur fuhrt

134 vgl. Kurth (2002), S. 26
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die Vermarktung fur alle Markte durch, die sich auf3erhalb Deutschlands, der Schweiz,

Osterreichs, des nahen Ostens sowie einigen asiatischen Landern befinden.'*®

6. Empirische Untersuchung zur Zukunft des Verein T Vs des 1. FC KoalIn

6.1 Forschungsleitende Hypothesen

In der nachfolgenden empirischen Untersuchung wird das Vereins TV des 1. FC Kdln
genauer analysiert. Aufgrund der Entscheidung der EU-Kommission hat sich ein Grol3-
teil der Bundesligisten mit der Grindung kostenpflichtiger Bewegtbildportale auf dem
IPTV-Markt etabliert. Die rasante Entwicklung vereinseigener Internetsender hat dazu
gefuhrt, dass der Verein ebenfalls ein kostenpflichtiges Bewegtbild Angebot auf seiner
Homepage eingefihrt hat. Wie sehen nun die Chancen aus?

Besitzt das FC TV Zukunftspotential?

In Anbetracht der Entwicklung der digitalen Medien und der Kontinuitéat der Markteintrit-
te einzelner Online Sender ist die Frage zu bejahen und das FC TV wird sein Online

Programm Angebot weiter ausbauen (Hypothese 1).

Zu erforschen gilt, aus welchem Grund der 1. FC Kéln im Gegensatz zu anderen Ver-
einen, erst Jahre spater sich dazu entschieden hat, ein Vereins TV in sein Portfolio mit
aufzunehmen. Welche Beweggriinde konnen dahinter stecken? Mochte der Verein
dadurch seinen Gewinn erhéhen oder geht es dem Verein um eine Verbesserung sei-
nes Images?

Okonomisch betrachtet ist es schwierig, mit einem solchen Format wirtschaftliche Zie-
le zu verfolgen, da die Konkurrenz sehr grof3 ist und das Programm an Wert verliert, da
die Spiele erst nach Abpfiff gezeigt werden dirfen. Der Live Charakter eines FuRRball
Spiels geht verloren und die meisten Fans sind nicht bereit, sich die Spiele zeitverzo-
gert anzuschauen. Infolge der fehlenden Exklusivitat der Inhalte kann der Sender kei-

nen hohen Gewinn erzielen (Hypothese 2).

Im Verlauf der Untersuchung soll der Beginn des neuen Medienzeitalters weiter be-
trachtet werden (Kapitel 4.1.). Internet und Innovation sind zwei Begriffe der zentralen
imperativen modernen Gesellschaft."*® Die Massenkommunikations- und Informations-
technologie ,Internet” wird von immer mehr Menschen angenommen und akzeptiert.

Neue Studien haben herausgefunden, dass vor allem die jungere Zielgruppe regelma-

135 vgl. Sponsors 9/2009, S. 25
136 vgl. Rammert (1997)
52



Big ins Internet geht. Die Mediennutzung wird insgesamt immer fragmentierter und die
Zielgruppen immer spezifischer. Die Nutzer versorgen sich selektiver mit den fir sie
relevanten Angeboten.

Ist es daher fur den 1. FC KdoIn vor allem wichtig, die junge Zielgruppe mit einem ent-
sprechenden Programmangebot friihzeitig an sich zu binden?

Der 1. FC KdlIn ist ein Traditionsverein. In der Stadt KéIn und in der Umgebung werden
die Kinder mit ihrem Heimatverein grof3. Und genau diese Zielgruppen sind fir den
Verein unglaublich wichtig, weil sie mit dem Zeitalter Internet aufwachsen und das Me-

dium far immer wichtiger ansehen (Hypothese 3).

AbschlieRend wird der Blick auf die Interaktivitat der FC TV Zuschauer gerichtet. Den
FC Fans muss das Angebot am Ende gefallen. Im Gegensatz zu dem klassischem
Medium TV, welches ausschliel3lich passiv genutzt werden kann, besitzt das digitale
Medium Internet multimediale Losungen und kann vom Rezipienten aktiv wahrgenom-
men werden. Meinungen zu bestimmten Inhalten kénnen bspw. auf Social Media Sei-
ten abgegeben werden. Die Firmen haben bei Kritik die Mdglichkeit schnellstmdglich
zu handeln. Auf der FC TV Seite ist der Fan allerdings noch zu wenig in das Gesche-
hen mit eingebunden. Das Bewertungssystem auf der FC Seite stellt die einzige inter-
aktive Moglichkeit dar, offentliche Bewertungen abzugeben.

Kann das Interesse der User durch weitere Interaktivitatsmoglichkeiten und Einbindung
der Fans gesteigert werden?

Zum Beispiel konnte es im Anschluss zum FC Spiel eine Diskussionsrunde mit Fans
geben, welche Uber den Spielverlauf diskutieren. Die Sendung kdnnte ahnlich wie die
Sendung Doppelpass im DSF (Sportl) aufgebaut werden. In jeder Sendung wird ein
Experte die Diskussionsrunde leiten.

Daher: Durch weitere Interaktivitditsmoéglichkeiten und Einbindung der Nutzer in einen
Dialog mit seinem Verein setzt sich das FC TV Angebot positiv von anderen Angebo-
ten ab, es ist individuell und auf die Zielgruppe genau zugeschnitten. Die Interaktivi-
tatsmaglichkeiten steigern das Interesse der Fans, den FC TV zu nutzen.

(Hypothese 4).

Im Rahmen der sich anschlielRenden empirischen Untersuchung sind finf Hypothesen

zu Uberprifen, die nachfolgend zusammengefasst werden:

Hypothese 1.: Der 1. FC Koln wird das Angebot seines FC TVs weiter aus-
bauen.
Hypothese 2: Der 1. FC KdIn wird mit seinem kostenpflichtigen Bewegtbild An-

gebot keine hohen Gewinne erwirtschaften, weil sie die Bundes-
ligaspiele nur zeitverzégert zeigen durfen.
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Hypothese 3: Junge Zielgruppen werden durch ein entsprechendes Pro-
grammangebot friihzeitig an den 1. FC Kdln und seine Vereins-
kultur gebunden.

Hypothese 4: Das Interesse der User kann durch weitere Interaktionsmoglich-
keiten und Einbindung der Fans gesteigert werden. (bspw.: Dis-
kussionsrunde mit Fans Uber Spielverlauf und Spiel &hnlich wie

Doppelpass).

6.2 Untersuchungsmethoden

Die Untersuchung der forschungsleitenden Thesen erfolgt nachfolgend mithilfe eines
Experteninterviews und einer zweiteiligen empirischen Studie. Bei der ersten empiri-
schen Studie handelt es sich um eine qualitative Datenerhebungsmethode der empiri-
schen Sozialforschung, in deren Rahmen ein ausgewabhlter Experte zu einem bestimm-
ten Forschungsgebiet befragt wurde. Der Experte besitzt aussagekraftige Informatio-
nen Uber Entscheidungsprozesse im Unternehmen. Die Aussagen sind reprasentativ.
Im Laufe des Interviews soll herausgefunden werden, in wie fern sich der Experte mit
dem Sachverhalt auseinander gesetzt hat und welche entscheidenden Ansichten er
vertritt.

Bei der zweiten empirischen Studie handelt es sich um eine quantitative Online For-
schungsmethode. Als quantitative Erhebungen gelten populationsbeschreibende Un-
tersuchungen, bei denen es i.d.R. um die Gewinnung repréasentativer Aussagen uber
gquantitative Merkmalsverteilungen in der interessierenden Grundgesamtheit geht. Die
Beantwortung der ,Wie viel* - und ,Wie oft“-Fragen stehen im Mittelpunkt.**” Bei der
Rekrutierung der Fokusgruppenteilnehmer wurden Personen aus zwei Untersuchungs-
feldern ausgewahlt: Nutzer des FC TV und Nichtnutzer des FC TV. Bei der Untersu-
chung wurden jeweils nur FC Fans befragt. Fur beide Studien wurde jeweils ein Online
Fragebogen konzipiert, welcher im Internet auf Zielgruppen spezifischen Seiten plat-
ziert wurde. Dabei kamen folgende ,Social Media“ Plattformen in Betracht: 1. FC Koln
Gruppe auf ,Facebook®, 1. FC Kdln ,Twitter* Seite, 1. FC Kdln Gruppe auf ,studivz”
und das 1. FC Koéln Forum zum Thema FC TV. Durch die breite Nutzung des Internets
ist es leicht méglich, einen Fragebogen online zu veréffentlichen und so einem grof3en
Teilnehmerkreis zuganglich zu machen. Mit einem geringen Aufwand kann innerhalb
eines kurzen Zeitraums eine Befragung mit hohen Teilnehmerzahlen umgesetzt wer-
den. Bei der Konstruktion der Online-Fragebdgen sind die gleichen methodischen An-

forderungen zu beachten, die fiur die herkdbmmlichen Paper-Pencil-Verfahren gelten.

137 vgl. Theobald/Dreyer/Starsetzki (2003) S. 9
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Darunter fallen die Formulierungen der Fragen und die Auswahl der Antwortoptionen.
Durch die Ubertragung der Erhebungsmethode Fragebogen auf ein anderes Medium —
dem Internet — ergeben sich zusatzliche methodische und gestalterische Anforderun-
gen. Ein online zur Verfiigung gestellter Fragebogen kann zu jedem beliebigen Zeit-
punkt von den Teilnehmern ausgefullt werden, die Ergebnisse stehen unmittelbar zur
Auswertung bereit. Die Nutzung der elektronischen Datenverarbeitung bringt eine
enorme Reduzierung des notwendigen Aufwandes fiir die Durchfiihrung und Auswer-
tung einer Umfrage mit sich. Der Fragebogen muss nicht an Teilnehmer verteilt oder
versendet werden, sondern steht jedermann zur Verfligung. Ein groRRer Vorteil von On-
line-Umfragen ist, dass die aufwandige und haufig fehlerhafte Ubertragung der Daten
in ein digitales Format entfallt, da die Antworten ohne Zwischenschritte digital gespei-
chert werden und sofort ausgewertet werden kénnen. Allerdings ist bei der quantitati-
ven Online-Umfrage das Problem der mangelnden Reprasentativitat zu beachten, das
hauptséachlich auf die undefinierte Grundgesamtheit und Stichprobenverzerrungen zu-
rickzufiihren ist. So ist die gewonnene Stichprobe selbstselektierend, es gibt keine
Informationen Uber ,Nonrespondents”, das Ziehen einer echten Stichprobe ist nicht
mdglich. Das Grundproblem fallt jedoch weniger ins Gewicht, da der FC Fragebogen
einer definierten Grundgesamtheit (nur FC Fans, welche eine Internet Affinitat besit-
zen) exklusiv zuganglich gemacht wurde. Der Erhebungszeitraum betrug 4 Wochen
(01.11.-01.12.2009). Insgesamt wurden 346 Probanden befragt.

In den nachsten Kapiteln werden nun die Antworten und Ergebnisse der Untersu-

chungsmethoden auf forschungsleitende Fragen abgeleitet.

6.3 Gesprachspartner

Um genaue Einblicke gewinnen zu kénnen, wurde fur die empirische Untersuchung ein
Verantwortlicher des FC TVs interviewt, Mathias Althaus. Herr Althaus arbeitet in der
Presse-Abteilung des 1. FC Kdln und kiimmert sich um die Organisation, Planung und
Umsetzung des Senders. Seine Aussagen Uber den Sender und seine Prognosen zum
Thema FC TV und seine Zukunftspotenziale kénnen als realistisch eingeschatzt wer-
den. Er kennt die genauen Ablaufe des Senders und ist in den Betrieb fest mit einge-

bunden.
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6.4 Aufbau der Leitfadeninterviews

Das Experteninterview mit Mathias Althaus und die Online-Fragebdgen dienen als
Grundlage fur meine wissenschaftliche Arbeit. Bei dem Gesprach und den Umfragen
sollen offene Fragen geklart werden, welche sich aus theoretischen Voriiberlegungen
ergeben. Voraussetzung ist, dass die zu Beginn aufgestellten Hypothesen am Ende
(Kapitel 6.1) verifiziert oder falsifiziert werden kénnen und die Schlussfolgerungen zu
einem Ergebnis fuhren. Im weiteren Verlauf sollen die Leitfragen und der Aufbau des

Interviews vorgestellt werden.

Bei der Untersuchung der ersten Hypothese ist es wichtig, dass der Experte viele Ein-
blicke in das Vereins TV gewahrt und Uber geplante Ziele spricht. Wie wird sich der
Sender entwickeln? Wird der 1. FC Kdéln sein Programmangebot weiter ausbauen und
fur den Fan attraktiver gestalten (Leitfrage 1)? Welche Mdglichkeiten besitzt der Sen-
der und wie kann herausgefunden werden, welche Inhalte sich der Kunde winscht?
Interessant wird hierbei sein, welche Uberlegungen der FC zum Programm getroffen
hat, um weitere Fans fiur ein Abonnement zu gewinnen.

Die nachste wichtige Frage, die es zu klaren gibt, lautet: Welches Exklusivitatsrecht
bietet das FC TV? Kann der FC einen Gewinn erzielen, trotz verzogerter Spiel-
zusammenfassungen und besitzt das FC TV Zukunftspotenzial (Leitfrage 2)? Was
mdchte der FC mit seinem Sender erreichen? Geht es ihm um einen Imagegewinn
oder soll der Sender hohe Erlése erzielen? Des Weiteren sind die Beweggrinde des
Vereins zu hinterfragen. Warum hat der Verein ein kostenpflichtiges
Bewegtbildangebot ins Programm genommen? Es ist kaum zu erwarten, dass der Ver-
ein im ersten Jahr einen Gewinn erzielt. Aber wie hat der FC die weiteren Jahre mit
seinem FC TV geplant? Ist das Ziel des Senders in den néchsten Jahren schwarze
Zahlen zu schreiben?

Die Hypothese 3 beschaftigt sich mit der Entwicklung der digitalen Medien und wie
wichtig das Internet flr die Menschheit geworden ist. Gerade junge Menschen, die in
Kdln und Umgebung in die FC Kultur hineingeboren werden, wachsen mit dem neuen
Zeitalter auf. Sind die jungen Zielgruppen von heute die FC TV User von morgen (Leit-
frage 3)? Besonders die junge Zielgruppe muss der 1. FC Kéln im Auge behalten, da
sie das groR3te Potenzial flr ein Abonnement besitzt.

Im Anschluss daran gilt es zu ergriinden, ob die Fans in das Programm mehr mit ein-
gegliedert werden sollen, um so auch schneller reagieren zu kdnnen. Kénnen ausgie-
bige Interaktionsmdglichkeiten das Interesse des Fans weiter steigern, um sich fir ei-

nen Vertragsabschluss zu entscheiden (Leitfrage 4)?
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Daraus ergeben sich folgende 4 Leitfragen:

Leitfrage 1: Wird der 1. FC Kdln sein Programmangebot weiter ausbauen und fir
den Fan attraktiver gestalten?

Leitfrage 2: Kann der FC einen Gewinn erzielen, trotz verzdgerter Spielzusammen-
fassungen und besitzt das FC TV Zukunftspotenzial?

Leitfrage 3:  Sind die jungen Zielgruppen von heute die FC TV User von morgen?

Leitfrage 4: Konnen ausgiebige Interaktionsmdglichkeiten das Interesse des Fans

weiter steigern, um sich fir einen Vertragsabschluss zu entscheiden?

6.5 Auswertungen des Interviews

Leitfrage 1: Wird der 1. FC Kdln sein Programmangebot weiter ausbauen und fir

den Fan attraktiver gestalten?

Nach den Aussagen von Mathias Althaus zu beurteilen, fallt die Antwort auf die erste

Leitfrage eindeutig aus: Der FC mdchte sein Angebot im Bereich Portraits weiter aus-
bauen. Die User Zahlen haben sich beim FC TV im Laufe der Zeit geandert. Mittlerwei-
le liegen die Zugriffszahlen der Hintergrundberichte vor den Zugriffszahlen der Spiel-
zusammenfassungen.®*® Auf der Beliebtheitsskala stehen die Portraits weit oben auf
der Skala. Uber den gesamten Zeitraum betrachtet gab es in dem Bereich eine Klick-
zahl, die tiber der Millionen Grenze lag."*® Die Klickraten der Bundesliga Spiele liegen
weit abgeschlagen zurtick. Aus diesem Grund méchte der FC diesen Content Bereich
weiter ausbauen und die Chance nutzen, seine Abonnentenzahlen durch ein attrakti-
ves Programmangebot zu erhéhen. ,Das FC TV bietet somit eine tolle Plattform.” So
haben zum Beispiel Spieler die Méglichkeit ,bei negativen Medienberichten” zu reagie-
ren."”® Eine weitere Uberlegung ist eine zeitnahe Programmstrukturierung und die Ein-
fuhrung eines bestimmten Sendeschemas. Zudem soll ein Nachrichten-Format inte-
griert werden, bei dem einmal pro Woche, immer donnerstags um 18 Uhr, News zum
Thema FC TV gezeigt werden. Des Weiteren soll es jeden Montag ein kurzes Interview
mit einem Spieler geben, der sich am Spieltag besonders gut in Szene setzen konnte.
Laut Althaus schlagt das FC TV mit einem strukturierten Ablaufplan den richtigen Weg
ein. Da vor allem die Portraits der Spieler sehr haufig angeklickt werden, ist es fur Alt-
haus wichtig, dass zwischen Spielern und Fans eine persénliche Beziehung aufgebaut

wird. Dadurch kénnen die gedrehten Szenen und die Emotionen besser vermittelt wer-

138 Experteninterview mit Mathias Althaus im Anhang, S. 80f. (Punkt 3)

139 Experteninterview mit Mathias Althaus im Anhang, S. 89f. (Punkt 20)
140 Experteninterview mit Mathias Althaus im Anhang, S. 82f. (Punkt 5)
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den und beim Fan die gewiinschte Wirkung erzielen.*** Als einen entscheidenden Vor-
teil des Vereins TV sieht er die redaktionelle Autonomie der Vereine bei der Gestaltung
der Sendeinhalte. Die Inhalte lassen sich auf den 1. FC KdIn abstimmen.

Eine finale Version des FC TVs gibt es noch nicht und ist auch noch nicht in Planung.
Am Programm kann sich aus diesem Grund noch viel andern und die Verantwortlichen
des FCs testen verschiedene Mdoglichkeiten aus. Zum Beispiel wurden vor Kurzem das
Design des Senders optimiert und die Seiten Ubersichtlicher gestaltet. Die Verande-
rungen wurden von den Usern sehr gut angenommen. Zum Beispiel wurde die Qualitat
der Streams verbessert und die Flash Videos wurden komplett gegen Sreaming Videos

142

ausgetauscht.” Wie genau die weiteren Entwicklungen und Verédnderungen sich ge-

stalten, ist offen und bleibt ein lebendiger Prozess.

Leitfrage 2: Kann der FC einen Gewinn erzielen, trotz verzégerter Spielzusammen-

fassungen und besitzt das FC TV Zukunftspotenzial?

Fur Althaus steht fest, dass die Zeitverzogerung der Spiele nicht das ausschlaggeben-
de Kriterium ist, um einen Gewinn zu erzielen. Momentan erwirtschaftet das FC TV
keinen Gewinn und auch keinen Verlust. Am Ende kommt eine Plus Minus Null Rech-
nung heraus. Althaus ist der Meinung, dass dieser Bereich langfristig geplant werden
muss. Da das Internet ein Medium ist, welches hauptséchlich kostenlos genutzt wer-
den kann, sind viele User nicht darauf eingestellt fir das Vereins TV Geld auszugeben.
Die Hemmschwelle ist noch zu grof3. ,Die Leute sind im Internet vorsichtig und nicht
auf das Bezahlen aus.“**®* Der FC war einer der ersten Vereine, der den Fans freie Vi-
deos zur Verfigung gestellt hat. Daher sind viele User noch skeptisch, fir
Bewegtbilder bezahlen zu missen. Wichtig ist, die Situation dem Fan begreiflich zu
machen und eine Akzeptanz zu schaffen.**

Wie schon bei der ersten Leitfrage zusammengefasst, baut der FC immer mehr auf
Hintergrundinformationen. Da der allgemeine FC Fan ,ein sehr emotionaler Typ* ist,
braucht er nur das Gefiihl zu haben, seinem Verein méglichst nah zu sein.’* Das ent-
sprechende Angebot dazu kann das FC TV bieten, Erfolgsaussichten sind gegeben.
Um den Erlds zu steigern, entschied sich der FC dazu, beim Heimspiel gegen Lever-
kusen am 26.09.2009 eine FC TV Aktion zu starten. Ab diesem Zeitraum erhielt jedes
FC Mitglied eine Woche lang einen FC TV Account und hatte dadurch die Méglichkeit

bspw. Berichterstattungen oder das Bundesligaspiel re-live zu verfolgen. Der FC be-

141 Experteninterview mit Mathias Althaus im Anhang, S. 89f. (Punkt 20)

142 Eyperteninterview mit Mathias Althaus im Anhang, S. 83f. (Punkt 7)
143 Experteninterview mit Mathias Althaus im Anhang, S. 87f. (Punkt 16)
144 Experteninterview mit Mathias Althaus im Anhang, S. 80f. (Punkt 3)
145 Experteninterview mit Mathias Althaus im Anhang, S. 83f. (Punkt 6)
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sitzt Gber 51.700 Mitglieder (Stand Dezember 2009). Sollten sich danach alleine schon
etwa 2.500 Fans dazu entscheiden, das FC TV fir einen Preis von 13,99 EUR die
nachsten drei Monate zu abonnieren, so hatte ,der FC einen riesigen Gewinn gemacht
mit wenig Aufwand“.'*® Es steht fest, die Abonnentenzahlen sind stark vom Programm
abhangig. ,Abonnentenzahlen steigen und fallen quasi mit ihrem sportlichen Erfolg.*“**’
Das konnte man zum Beispiel beobachten beim Auswartsspiel in Bremen in der letzten
Saison. Da der FC das Spiel Giberraschend gewonnen hatte, konnten sich die Fans an
der Spielzusammenfassung kaum ,satt sehen®. Gewinnt der FC ein Derby Spiel, so
kann mit Userzahlen im dreistelligen Bereich gerechnet werden. Fazit ist, dass die
Userzahlen in die Hohe steigen, sobald der FC gewonnen hat. ,Die Userzahlen sind
mit dem sportlichen Erfolg verkniipft.**® Althaus prognostiziert weiter, dass die User-
zahlen weiter steigen werden. Er ist aber auch davon Uberzeugt, dass das FC TV wei-

ter bestehen bliebe, wenn der FC aus der 1.Liga absteigen wirde.

Leitfrage 3:  Sind die jungen Zielgruppen von heute die FC TV User von morgen?

Fur den Experten steht fest, dass im Zeitalter des Internet noch viele mediale Ande-
rungen passieren werden. Den Fernseher, so wie es ihn in der heutigen Zeit zu kaufen
gibt, wird es nicht mehr geben. Alles konzentriert sich immer mehr auf das Internet.
Programme, glaubt er, laufen ab einem bestimmten Zeitraum lber das World Wide
Web. Besonders die junge Zielgruppe ist sehr affin gegeniber den neuen digitalen
Medien. Fir Althaus ist es der richtige Weg, die junge Zielgruppe friihzeitig an den
Verein zu binden und ein Treueverhéltnis behutsam aufzubauen, was sich spéater in
festen Abonnementzahlen auszahlen kann und wird.**® Doch nicht nur die junge Ziel-
gruppe interessiert sich fur Bewegtbilder. Viele User sind Geschaftsleute, die ein
Abonnement abschlieRen, da sie es auf Grund ihrer Arbeit zeitlich nicht schaffen sich
das Spiel anzugucken. Der FC besitzt etwa 2600 Abonnenten, davon sind viele Ver-
tragsabschlisse im Ausland getatigt worden. Insgesamt sind Abonnements in 31 Lan-
dern abgeschlossen worden. Viele Kunden schlieen einen Vertrag ab, da sie im Aus-

land keine Chance haben sich das Spiel iiber Pay TV anzugucken.™®

Leitfrage 4: Konnen ausgiebige Interaktionsmdglichkeiten das Interesse des Fans

weiter steigern, um sich fir einen Vertragsabschluss zu entscheiden?

14 Experteninterview mit Mathias Althaus im Anhang, S. 82f. (Punkt 5)

147 Experteninterview mit Mathias Althaus im Anhang, S. 86f. (Punkt 11)
148 Experteninterview mit Mathias Althaus im Anhang, S. 86f. (Punkt 11)
149 Experteninterview mit Mathias Althaus im Anhang, S. 91f. (Punkt 25)
%0 Experteninterview mit Mathias Althaus im Anhang, S. 94f. (Punkt 31)

59



Interaktionsmoglichkeiten werden vom Fan sehr gut angenommen. Der erste Schritt
war die Einfihrung eines Bewertungssystems, bei dem die Fans Videos beurteilen und
entsprechende Noten vergeben kdnnen. Althaus ist froh dartiber, wenn die User Kritik
Uben. Auf Kritik wird schnell reagiert und Fan Wiinsche kénnen umgesetzt werden.
Beschwerden gehen zurzeit noch per Mail ein, ein FC TV Forum gibt es noch nicht.
Dies ist eine Sache, die Althaus noch beim FC ansprechen und realisieren mochte. ™!
Versuche in der Vergangenheit, die Fans mehr mit einzubinden, kamen sehr gut an.
Zum Beispiel hat der Sender einen Fan Club zu einem Auswartsspiel begleitet und
Bilder hinter den Kulissen gezeigt. Die Fans und der Prasident vom Fan Club wurden
interviewt. Die User kdnnen sich mit den gezeigten Bildern identifizieren und die Emo-
tionen nachempfinden. Althaus sieht den interaktiven Bereich als weitere Mdglichkeit,
den Fan besser zu erreichen. Er sieht Interaktionsméglichkeiten im Vorteil und er kénn-
te sich vorstellen, einen interaktiven Bereich zu schaffen. Althaus knlpft die Beantwor-
tung der vierten Leitfrage an den zu erwartenden Erfolg des Senders und die gezeigten
Inhalte des Tagesgeschaftes. Uberlegungen beziglich der Einbindungsmdglichkeiten,
wurden vom FC getroffen, allerdings ist die Implementierung sehr schwierig, da eine

Einbettung ins Tagesgeschéft zeitlich kaum méglich ist.**?

6.6 Auswertungen des Fragebogens fur Nichtnutzerde s FC TV

Fur die Befragung der Nichtnutzer wurden insgesamt 233 Probanden, im Alter von 14-
69 Jahren, zum Thema FC TV befragt. Unter den Befragten befanden sich 30 Prozent
FC Mitglieder und 70 Prozent, ohne keiner Mitgliedschaft angehéren. Mit der Umfrage
sollte herausgefunden werden, wie im Detail die Fans ihr Vereins TV beurteilen, ob
Chancen bestehen, dass sie ein Abonnement eingehen und ob sich das FC TV im
Laufe der Zeit durchsetzen wird. Bei der Befragung gaben 97 Prozent der Befragten
an, das FC TV zu kennen. Diese Zahl spricht fir eine hohe Aufmerksamkeit und
Wahrnehmung des Senders. Uber 90 Prozent kennen das Vereins TV iber die FC

Homepage.

2.) Kennen Sie das FC Web TV?

Abbildung 8: Auswertung Fragebogen Nichtnutzer
Quelle: Eigene Darstellung

51 Experteninterview mit Mathias Althaus im Anhang, S. 94f. (Punkt31)

152 Experteninterview mit Mathias Althaus im Anhang, S. 93f. (Punkt30)
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Wenn JA, wie sind Sie auf das Angehot aufmerksam geworden
Uber Freunde / Be...
Zeitung
Internet I
Anzeige
FC Homepage

Sonstiges

0 41 82 123 164 205 246

Abbildung 9: Auswertung Fragebogen Nichtnutzer
Quelle: Eigene Darstellung

Obgleich die Zahlen zunachst positiv klingen, stehen viele Fans dem neuen FC Kon-
zept skeptisch gegeniber. Mehr als 60 Prozent sind von dem Vereins-TV nicht tber-
zeugt und mochten in naher Zukunft kein Abonnement eingehen. Interessant sind al-
lerdings die Ergebniszahlen auf die Frage hin, ob die Fans bereit sind, Geld fir ihre

Mannschaft auszugeben. 53 Prozent geben an, dass sie fir diese Dienstleistung kein

5.) Besteht Ieresse an einem FC TV Abonnemenmt?
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Abbildung 10: Auswertung Fragebogen Nichtnutzer
Quelle: Eigene Darstellung
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Geld bezahlen méchten, 43 Prozent der Probanden sagen dagegen aus, dass sie ,viel-
leicht* ein Abonnement eingehen méchten. Bei dieser Zahl ist zu erkennen, dass eine
Akzeptanz des Senders besteht, jedoch viele noch nicht davon Uberzeugt sind, Geld
auszugeben, da die meisten Angebote im Internet kostenlos zur freien Verfligung ste-
hen. Immerhin geben 38 Prozent an, dass sie bereit waren, 1-5 Euro fir die

Bewegtbilder zu investieren.

7.} Wie viel Geld waren Sie bereit monatlich fiir das FC TV auszugeben?
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Abbildung 11: Auswertung Fragebogen Nichtnutzer

Quelle: Eigene Darstellung

Bei der Frage nach den Lieblingsthemen der Fans gaben die meisten an, dass sie sich
fur Aktuelles (40 Prozent), News (41 Prozent), Transfers (50 Prozent), Pressekonfe-
renzen (44 Prozent) und Spielzusammenfassungen (45 Prozent) interessieren. Viele
der genannten Themen werden im FC TV intensiv behandelt. Hiermit kdnnen weitere
Pluspunkte fur das Image des Senders gesammelt werden. Ein weiteres Indiz dafur,
dass sich das FC TV langfristig durchsetzen wird, sind die Zahlen bezlglich der digita-
len Medien. Uber 57 Prozent nutzen Sportseiten im Internet, wie bspw kicker.de,
bild.de und express.de, um sich tber ihren Verein zu informieren. Der Vorteil dabei ist,
dass die Nachrichten jederzeit und an jedem Ort eingestellt werden kénnen. Sobald
sich aktuell etwas andert, kbénnen die Journalisten sofort reagieren und die Informatio-
nen ins Internet stellen. Klassische Medien wie Zeitungen besitzen dagegen den Nach-
teil, dass News mit einem sehr hohen Nachrichtenwert, die erst nach Redaktions-
schluss bekannt werden, nicht mehr im Druck beriicksichtigt werden kénnen und in
der Morgenausgabe folglich fehlen. Gerade im Sportbereich leben die Nachrichten von
ihrer Aktualitat. Bei den Befragten zeigt sich ein starker Trend weg von den klassi-

schen Medien und hin zu den digitalen Medien.
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5.) Wie viele Stunden pro Tag gucken Sie durchschnittlich Fernsehen?
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6.) Wie viele Stunden pro Tag mizen Sie das Internet?
f

4-6

4-6 a6 AT%
B =6 25 11%
dar nicht 0 1%
gar nicht
o] 24 48 72 a6 120

Abbildung 12: Auswertung Fragebogen Nichtnutzer

Quelle: Eigene Darstellung

Schauen die meisten FC Fans (95 Prozent) im Durchschnitt 1-3 Stunden Fernsehen,
so gaben Uber 48 Prozent der Probanden an, dass sie mehr als 4-6 Stunden das Inter-
net nutzen. Wirde sich ein Fan, fir das FC TV entscheiden, kAme fir ihn zun&chst ein
Testabo in Betracht (35 Prozent).

6.7 Auswertungen des Fragebogens fur Nutzer des FC TV

Bei der Online-Befragung der FC TV Nutzer nahmen insgesamt 113 FC Fans ab 14
Jahren teil. Die Antworten auf die einzelnen Fragen sollten Aufschluss dariiber geben,
wie die Probanden das Sendeangebot beurteilen. Welche Aussichten bestehen, dass
die Abonnenten ihren Vertrag verlangern? Wie hoch wird insgesamt das Potenzial des
Senders beurteilt, um am Ende die Zukunftsaussichten des neuen medialen Clubreper-
toires einzuschéatzen und zu prognostizieren, welche Zielgruppe fur das FC TV in Fra-
ge kommt.
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3.) Uber welche Medien informieren Sie sich am meisten iiber den FC? (max. 3 Antworten miglich)
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Abbildung 13: Auswertung Fragebogen Nutzer
Quelle: Eigene Darstellung

Ahnlich wie bei dem Fragebogen fiir Nichtnutzer, kam bei der zweiten Marktforschung
im Bereich Internet Affinitéat ein ahnliches Ergebnis heraus. So sagten bspw. tUber 65
Prozent der Befragten aus, sie wirden sich auf Internet Sportseiten tber ihren Verein
informieren, knapp dahinter liegen mit 64 Prozent die Zeitungsartikel. Auch im Bereich

Fernsehen und Internet liegen die neuen Medien vorne. 81 Prozent nutzen das Fern-

5.) Wie viele Stunden pro Tag gucken Sie durchschnittlich Fernsehen?
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Abbildung 14: Auswertung Fragebogen Nutzer
Quelle: Eigene Darstellung

G6.) Wie viele Stunden pro Tag mrzen Sie das Iinternet?
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Abbildung 15: Auswertung Fragebogen Nutzer
Quelle: Eigene Darstellung
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sehgeréat 1-2 Stunden, dagegen nutzen Uber 61 Prozent das Internet mehr als 4-6
Stunden. Folglich verdeutlichen diese Werte, dass die Interessen der Zielgruppen sich
immer mehr verandern, die digitalen Medien an Einfluss gewinnen. Auch auf die Frage
hin, ob noch andere Internet TV Angebote genutzt werden, gaben 60 Prozent an, dass
sie mehr als 3 weitere Angebote verwenden. Bei den entscheidenden Fragen konnte
der Bewegtbildsender punkten. Bei den Beurteilungen Uber die Zufriedenheit des FC
TV Angebotes, die Nutzerfreundlichkeit, die Geschwindigkeit der Seite, die Aktualitat
der Homepage, den Vertragspreis und die Programmangebote gaben Uber 70 Prozent
an, mit den einzelnen Elementen zufrieden oder sogar sehr zufrieden zu sein. Bei der
entscheidenden Frage nach der Zufriedenheit des TV Angebotes sagten insgesamt 90
Prozent der Nutzer aus, dass sie zufrieden oder sogar sehr zufrieden sind. Aus diesem
Grund sind viele Abonnenten an einer Vertragsverlangerung interessiert. Die Vertrags-
laufzeiten betragen momentan hauptsachlich 3 Monate (30 Prozent) und 6 Monate (37
Prozent). Die FC TV- Inhalte werden unterschiedlich aufgenommen. Am besten gefal-
len den Nutzern Pressekonferenzen, Historien, Portraits, Interviews, Testspiele und
Spielzusammenfassungen. Weniger gut geféllt den Zuschauern der Fan-Inhalt des
Senders, da hier die Ansichten der Fans noch zu wenig integriert werden. Auf die Fra-
gen hin, ob es im Programm Communities und Foren geben soll, stimmten 54 Prozent
Nutzer dafir. Diese Zahl gibt Auskunft dartiber, dass die Fans mehr in das Geschehen
mit eingebunden werden mdchten.

Zunachst betrachteten viele Fans das zusatzliche Sendeangebot sehr skeptisch, da
sie nicht bereit sind fur weitere Dienstleistungen Geld auszugeben. So gaben die be-
fragten User an, dass sie mit dem gegenwartigen Vertragspreis zufrieden sind. Aller-
dings waren sie mit einer Preiserh6hung nicht einverstanden, auch wenn das TV An-
gebot weiter ausgebaut werden wirde. Bis maximal 5 Euro waren 88 Prozent der Nut-
zer bereit, monatlich fur das Vereins TV auszugeben.

Werbung in die Webseiten einzubauen und zu schalten wére eine Mdglichkeit die
Abonnementkosten zu senken. Doch die meisten Probanden lehnen Werbeblocke auf
ihrer Sportseite ab: so wiirden 46 Prozent Werbung auf der Seite als sehr stérend und
21 Prozent fur stérend empfinden.

Laut den Umfrageergebnissen wird das FC TV hauptsachlich fur kurze Informationsin-
halte genutzt. 86 Prozent der User sehen sich den Sender im Durchschnitt etwa 1-15
Minuten am Tag an. Der Inhalt sollte ihrer Meinung nach taglich (76 Prozent) geandert
werden. Ein Kriterium, weshalb sich der FC Fan fir das Vereins TV entscheidet, ist
dass er dort Informationen Uber seine Mannschaft erhalt, die er sonst nicht erfahren

wirde. 85 Prozent der User bestatigen diese Aussage.
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7.) Nutzen Sie Internet TV Angebote und wenn ja wie viele
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Abbildung 16: Auswertung Fragebogen Nutzer
Quelle: Eigene Darstellung
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7. Das Untersuchungsergebnis — Diskussion der Hypot hesen

Hypothese 1: Der 1. FC Koln wird das Angebot seines FC TVs weiter aus bauen.

Die Hypothese 1 kann bekréftigt werden. Zwar steckt das Vereins TV des 1. FC KdIn
noch in den ,Kinderschuhen®, soll aber nach den ersten Erfahrungen weiter ausgebaut
werden. Die FC TV ,Probierversion“ wurde lange Zeit als Beta Version bezeichnet, da
sich das konkrete Programmschema erst langsam herauskristallisieren musste. Mit
neuen Sendungen, einem strukturierten Programm und festen Sendeterminen soll das
Interesse der Fans am Sender gesteigert werden.

In solchen Projekten steckt naturgemal viel Bewegung, es ist zukinftig damit zu rech-
nen, dass der Sender strukturell immer wieder umgebaut wird und sich im standigen
Wechselspiel auf die Bedurfnisse der Zielgruppe einstellen wird. Nur so kann ein um-
fangreicher und treuer Kundenstamm aufgebaut werden. Vor allem darf das Programm
nicht langweilig werden. Der Betreiber des Senders muss immer wieder neue, interes-
sante und spannende Themen finden, um die User bei Laune zu halten. Das wichtigste
dabei ist, die Fanbindung zu intensivieren. Das Bewegtbild Angebot muss den Usern
also einen Mehrwert bieten, so dass das Geflihl vermittelt wird, exklusive Einblicke und
Hintergrundwissen zu erhalten. Interessant ist, dass das Hauptinteresse der Zuschauer
nicht an den Spielzusammenfassungen liegt, sondern viel mehr an Sendungen, bei
dem der Fan mehr Uber seine Mannschaft erfahren kann.

Portraits und Interviews besitzen eine sehr hohe Klickrate und werden vom Publikum
sehr gut frequentiert. Weitere Themen wie Transfers und Aktuelles stof3t bei den meis-
ten Fans ebenfalls auf gro3es Interesse. Es ist also in Zukunft damit zu rechnen, dass
der FC sein Angebot dahin gehend ausbaut, seinen Fans tiefere und auch private Ein-
blicke von der Mannschaft zu gewahren. Die neuartige Plattform bietet die Méglichkeit,
hinter die Kulissen des Vereins zu blicken. Um noch weitere Abonnenten hinzu gewin-
nen zu kénnen, muss der FC diesen Bereich weiter ausbauen. Die empirischen Ergeb-

nisse bestatigen diese Aussagen.

Hypothese 2: Der 1. FC Koln wird mit seinem kostenpflichtigen Bewegtbild Angebot
keine hohe Gewinnen erwirtschaften, weil sie die Bundesligaspiele nur

Zeit verzogert zeigen durfen.

Die Hypothese kann weder eindeutig verifiziert oder falsifiziert werden. Das Angebot
des FC TV erwirtschaftet zurzeit keinen Gewinn, jedoch auch keinen Verlust. Erst im

Laufe der Zeit, wenn sich der Sender vollstandig etabliert hat, kann eine genaue Aus-
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sage daruber getroffen werden, ob der Sender auf lange Sicht rote oder schwarze Zah-
len schreiben wird. Zunéchst steht jedoch die Wirtschaftlichkeit des Senders nicht im
Fokus der Betreiber. Das FC TV ist als weiterer Service fur die Fans gedacht. Der
Sender dient als PR- und Image Instrument. Ob und wann der Sender Gewinne verbu-
chen kann, ist fir die Verantwortlichen zurzeit noch kein Thema. Viele Fans sind
schwer davon zu Uberzeugen, fir Bewegtbilder im FC Internet-Portal Geld auszuge-
ben. Vor allem jene Fans, die dem ganzen noch sehr skeptisch gegeniber stehen,
muss der FC mit seinem Sendeprogramm gezielter ansprechen. Obwohl Viele Fans
zunachst angaben, kein Geld fir ein Zusatzprogramm ausgeben zu wollen, gibt es
gleichzeitig auch einen Trend dahingehend, dass die Fans unter bestimmten Umstan-
den doch bereit waren fir das Vereins-TV zu zahlen, falls sie dadurch an Insiderwissen
gelangen kénnten. So hat der FC mit seiner Mitglieder Aktion, bei der jedes FC Mit-
glied eine Woche lang einen kostenlosen FC TV Account erhalten hat, einen guten
Grundstein gelegt und damit eine breite Masse angesprochen. Sicherlich kdme solch
eine Aktion auch weiteren Fans gelegen, die keine Mitglieder des Vereins sind, jedoch
interessiert am Vereinsgeschehen sind (zu modifizierten Bedingungen). In jedem Falle
wlrden sich Zahlungsbereitschaft und Andrang der User steigern. Im Rahmen der
Diskussion der ersten Hypothese wurde bereits deutlich, dass viele Fans mit Inter-
views, Portraits und spektakularen Hintergrundberichten angelockt werden und die
Spielzusammenfassungen und re-live Spiele des Vereins nicht die Hauptgriinde sind,
weshalb sich ein Fan fir das Club TV entscheidet. Zu grof} ist vor allem die Konkur-
renz, da das Pay TV dank seiner Erstverwertungsrechte alle Bundesliga Spiele live
zeigen kann und die ARD mit seinen Zweitverwertungsrechten fast zeitgleich mit dem
FC TV die Highlights der einzelnen Partien ausstrahlt. Deshalb miissen Zusatzangebo-
te geschaffen werden. Bei der Vermarktung des Senders darf nicht zu sehr auf das
Thema Spielzusammenfassungen eingegangen werden. In diesem Bereich kann der
FC Uber kurz oder lang keine Gewinne erzielen. Falls es dazu kommen sollte, dass die
Vermarktungsgesetzte gelockert werden und der Weg frei ware flr eine dezentrale
Vermarktung, so kénnte es dazu fuhren, dass der FC seine Spiele live ausstrahlen
durfte. Zwar wirden mit dieser Option weitere Kunden hinzu gewonnen werden koén-
nen, doch selbst dann ist zu bezweifeln, ob der Verein hohe Erlose erzielen kdnnte.
Ein wichtiger Aspekt hierflr ist auch der sportliche Erfolg. Wenn der FC sportliche Sie-
ge einfahrt und auf einen vorderen Tabellenplatz steigt, hat das Programm weitaus
groRere Chancen. Jedoch blieben die sportlichen Erfolge beim FC oft aus und die
Mannschaft gehdrte in der ersten Liga auch in der jetzigen Saison 2009/2010 zu einem
Wackelkandidaten. Bei solch einer Situation sind natdrlich vor allem die Partien ande-

rer Mannschaften fir die Fans von grofRer Bedeutung. Die meisten Fans mdchten dann
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nicht nur die Spiele ihrer Mannschaft sehen, sondern sind an dem ,Produkt Bundesli-
ga“ mit all seinen Facetten interessiert. Daher ist es schwierig, mit den re-live Spielen
Geld zu verdienen. Denn gerade Fans, die kein Pay-TV besitzen, schauen sich am
Samstag die Sportschau an, um sich einen Uberblick zu verschaffen und auch ein-
schatzen zu koénnen, wie leistungsstark ihre Mannschaft im Vergleich zu anderen
Mannschaften ist. Der sportliche Wettkampf steht im Vordergrund. Da der FC mit nicht
gezeigten Spielzusammenfassungen keinen Gewinn erzielen kann, dies jedoch auch
nicht Ziel des 1. FC Kadlns ist, muss die Hypothese 2 umformuliert werden und heif3en:
Das FC TV wird keinen hohen Umsatz erzielen, da das Zusatzangebot zu speziell
ausgelegt ist und nur wenige Fans bereit sind, fur Hintergrundinformationen und Spiel-

zusammenfassungen Geld auszugeben.

Hypothese 3: Junge Zielgruppen werden durch ein entsprechendes Programmangebot

friihzeitig an den 1. FC Kd&ln und seine Kultur gebunden.

Hypothese 3 ist zu verifizieren. In der heutigen Zeit nehmen die digitalen Medien einen
immer wichtigeren Stellenwert ein. Besonders junge Menschen wachsen mit dem neu-
en Medienzeitalter auf. Sie besitzen eine hohe Internet Affinitat. Im Bereich der TV-
und Internet Nutzung werden die klassischen Medien langsam von den digitalen Medi-
en abgeldst. Die Zielgruppe des FC TV ist jung und dynamisch und zeigt eine hohe
Bereitschaft fir Bewegtbild Angebote. Zurzeit sind viele Angebote in dieser Richtung
kostenlos. Doch die Bezahllandschaft im Internet breitet sich immer mehr aus. In eini-
gen Jahren ist damit zu rechnen, dass fir viele Dienstleistungen im Internet Geld zu
bezahlen ist. Die junge und potenzielle FC TV Zielgruppe wéchst mit dem neuen Zeit-
alter heran. Der 1. FC Koln muss also dafir sorgen, dass besonders die jungen Fans

frihzeitig an das Programmangebot gebunden werden.

Hypothese 4: Das Interesse der User kann durch weitere Interaktivititsmdglichkeiten

und Einbindung der Fans gesteigert werden.

Die Hypothese 4 ist eindeutig zu verifizieren. Demnach winschen sich viele Fans mehr
in das Sendeschema mit eingebunden zu werden und beurteilen den Fan-Anteil im FC
TV als ungenigend. Das Vereins TV hat mit neuen Interaktionsmdglichkeiten, wie Vi-
deo-Beurteilungen einen neuen Grundstein gelegt. Allerdings sollte in dieser Hinsicht
das Angebot weiter ausgebaut werden. Communities und Fan Foren werden gefordert,
so dass sich die Fans besser austauschen konnen. Der FC hat erkannt, wie schon bei

der Untersuchung der ersten beiden Hypothesen heraus kam, dass das Interesse der
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Fans dartber entscheidet, ob der Sender am Ende erfolgreich ist oder nicht. Der Vor-
teil beim Internet TV ist, dass bei Anderungswiinschen schnell reagiert und gehandelt
werden kann. Immer mehr TV Sender zum Beispiel nehmen sich dem Thema an, die
Fernsehzuschauer in Live-Sendungen zu integrieren. Je mehr das FC TV auf die Win-

sche seiner User eingeht, desto erfolgreicher lauft letztendlich das Programm.
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8. Fazit

8.1 Resumée

Die FuRballbundesliga ist ein Phdnomen, das in Deutschland eine herausragende Po-
pularitat geniel3t und einen festen Platz in der Gesellschaft einnimmt. Woche fir Wo-
che pilgern die Massen in die vielerorts neugebauten bzw. runderneuerten Ful3ball
Stadien und feuern ihre Mannschaften an. Durchschnittlich 6 Millionen Zuschauer
schauen am Samstagabend die Zusammenfassungen von den Spielen am Nachmit-
tag. Der ,Konig“ Ful3ball steht im Mittelpunkt des Sportinteresses in Deutschland und
ist zu einem der wichtigsten Bereiche der Unterhaltungsindustrie geworden. Das Medi-
eninteresse ist grof3. Nicht nur das Fernsehen beschaftigt sich mit den FuRballbildern,
auch Tageszeitungen, Fachzeitschriften und Radio Sender berichten taglich tber die
Sportart Nr. 1 der Deutschen. Auch das Internet hat sich diesem Thema angenommen
und hat sich damit zu einem der wichtigsten Medien fiir Grof3ereignisse in der Welt des
Sports entwickelt — schnell und umfassend kénnen sich Nutzer im weltweiten Daten-
netz ein Bild Uber die Ereignisse vor Ort machen. Der Vorteil der neuen Medien ist,
dass die User an keine festen Zeiten gebunden sind und das Angebot weltweit abruf-
bar ist.

Die Berichterstattung der FufRballbundesliga lockt Millionen von Zuschauern vor die
Bildschirme. Die Spiele bringen den Sendern hohe Einschaltquoten und hohe Marktan-
teile. Dies wiederum fuihrt dazu, dass die Media Preise erhdht werden und die Sender
hohere Betrage fur Werbeschaltungen verlangen kénnen. Aus diesem Grund bieten
sich die verschiedenen Programmanbieter einen erbitterten Kampf um die Verwer-
tungsrechte. Jeder von ihnen weil3, dass sie mit dem ,Produkt” FuRball hohe Erlése
erwirtschaften kénnen. Im Laufe der Jahre haben sich die Rechte-Kosten explosionsar-
tig erhdht. Vor allem die privaten und 6ffentlich-rechtlichen Fernsehanstalten lieferten
sich einen jahrelangen Kampf um die Zweitverwertungsrechte. Denn die Ful3ballbun-
desliga ist fur die Fernsehsender ein Uberaus wichtiger Imagefaktor.

Die Entwicklung der Fernsehrechte zeigt, dass die Programmanbieter noch lange nicht
ihre Geldpotenziale ausgeschopft haben. Es bleibt abzuwarten, welche finanziellen
Dimensionen noch erreicht werden. Weiterhin ist fraglich, wie sich die Rechte-
Vermarktung generell entwickeln wird. Sollte es dazu kommen, dass sich die Vereine
in den nachsten Jahren dezentral vermarkten kénnen, so dirften die Vereine mit weit
aus hoheren Einnahmen rechnen und an die europaischen Top-Ligen-Gehélter heran
kommen. Doch die Programmanbieter der klassischen Medien sind nicht die einzigen,

die sich mit dem Thema Ful3ball auseinander setzen. Auch die neuen Medien haben
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das Verwertungspotenzial erkannt und streben nach neuen Strategien um Kunden zu
binden und zu generieren. Bei der Rechte-Vergabe sind auch Telekommunikations-
und Mobilfunkanbieter dabei. Auch sie bieten fur Live-Bilder der Bundesliga mit. Die
Angebotsvielfalt fur die FuR3ball Fans ist unerschopflich.

Die neueste Vereinbarung zwischen der EU-Kommission und der DFL hat nun erge-
ben, dass die Fernsehrechte weiterhin zentral vermarktet werden. Dabei wurde aller-
dings auch entschieden, dass die Rechtssituation im Bereich Neue Medien zugunsten
der Einzelvermarktung durch die Vereine gelockert wird. Somit hat sich der 1. FC Koln,
wie auch andere Vereine, dazu entschlossen eine audiovisuelle FufRballiibertragung
gegen Gebihr auf der Homepage anzubieten. Die empirische Untersuchung im Rah-
men dieser Arbeit Uber die Zukunftspotenziale des FC Vereins TV hat gezeigt, dass die
Entwicklung des Senders noch am Anfang steht und das Programmkonzept langsam
an Konturen gewinnt. Um die Attraktivitat des Senders zu steigern, werden weitere FC
TV Programmangebote folgen. Am Ende dieses Prozesses wird sich der Sender mit
klarem Sendeschema etablieren, der dem Zeitgeist und den Bedirfnissen seiner Ziel-
gruppe entspricht. Gewinne kann der Sender derzeit nicht einspielen, da Spiel-
zusammenfassungen und re-live Spiele nicht der ausschlaggebende Punkt sind, wes-
halb sich Fans fir das FC TV entscheiden.

Die Pay-TV Sender und die Spieltagszusammenfassung auf den 6ffentlich-rechtlichen
Sendern spielen fur den Erfolg des FC Club TV nur eine untergeordnete Rolle. Grund:
Das FC TV ist im Unterschied zu ihnen speziell auf den Verein zugeschnitten und ver-
sorgt den Abonnenten mit Informationen, die er von nirgend woher sonst beziehen
kann. Auf diese Weise wird der Sender als PR-Instrument dienen, die Interessenge-
meinschaft mit Hintergrundberichten versorgen und Interaktionsmoglichkeiten bieten.
Dadurch wird es gelingen, weitere Abonnenten hinzu zu gewinnen. Einzelne Spieler-
Portraits sind bei den Usern beliebter und bringen deutlich hdhere Klickraten - das ha-
ben die Untersuchungen ergeben. Es wurde auch deutlich, wie interessiert die Fange-
meinschaft daran ist, ihre Meinung in einem Sendeportal zu artikulieren. Besonders die
jungen Fans muss der FC versuchen, mit seinem FC TV anzusprechen. Gelingen kann
das zum einen mit einem klar strukturierten Programm, aber auch mit kinstlerischen
Mitteln. So sollten Sprache und Schnittfolge vorrangig den Gewohnheiten der jingeren
Generation entsprechen. Auch satirische Berichte kdnnen auflockern und einen Span-
nungsbogen hineinbringen. So kdnnte z.B. ein sprechender GeiRbock (das Maskott-
chen des 1. FC Kodln) Spielerbewertungen vornehmen oder die Fanmeinungen analy-
sieren. Dadurch werden altere Fans keinesfalls auf3en vor gelassen, im Gegenteil — die
alteren Internetteilnehmer zeigen in der Regel Toleranz und Freude an Veranderun-

gen. Doch, und das macht die Analyse deutlich, wird die junge Generation, also jene,
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die mit der neuen Medienwelt aufwachst und taglich verbunden ist, schneller fir
Bewegtbilder zu begeistern sein und den Hauptanteil der Abonnenten von Morgen

ausmachen.

8.2 Ausblick

AbschlieRend soll ein Blick in die Zukunft gerichtet werden. Die Aussagen sind reine
Vermutungen und Spekulationen dariber, wie sich die Medienlandschaft in den nachs-
ten Jahren entwickeln wird.

Die DFL hat die Spielplane fur die Saison 2009/2010 gelockert und die Spiele noch
weiter auseinander gezerrt, so dass der Pay-TV Sender Sky mehr Exklusivitatsrechte
hinzu gewonnen hat. Schon zum Zeitpunkt der Rechte-Anderungen sollten die
Spieltagszusammenfassungen der Sportschau auf den spaten Abend verlegt werden.
Noch konnte das Bundeskartellamt solche Szenarien verhindern, doch in einigen Jah-
ren wird es vielleicht fir den Zuschauer keine Free-TV Angebote mit komprimierten
Spieltagszusammenfassungen mehr geben. Das Vorhaben der zentralen Vermarktung
durch Sirius wurde zunachst abgewiesen — aber wie lange noch, wird sich das Bun-
deskartellamt solchen Antragen wiedersetzen? Andere europdische Ligen praktizieren
schon dieses Vermarktungsmodell. Wie lange wird es noch dauern, bis auch in
Deutschland nur noch das Pay-TV die Bundesliga Spiele zeigen kann und die weiteren
Verwertungsrechte erst in die spaten Abendstunden verlegt werden missen? Sollte es
dazu kommen, wirden auch die einzelnen Club TV Sender von den Ubertragungsrech-
ten profitieren. Die Fans des 1. FC Kdln hatten einen weiteren Anreiz, sich fir das FC
TV zu entscheiden.

Trotzdem wird das Fernsehen das Leitmedium fur die Ful3ballfans bleiben. Eine Ver-
schmelzung mit dem Internet wird jedoch kommen. Immer mehr Sender werden sich
auf Online Malinahmen spezialisieren. Das Fernsehen wird sich in den néchsten Jah-
ren stark veréandern. Immer mehr Sendungen werden online angeboten, auf die der
Zuschauer zuriickgreifen kann. Das Programmschema wird damit gelockert. Der Fern-
sehzuschauer ist nicht an gewisse Termine und Tage gebunden, um sich eine Sen-
dung angucken zu kénnen. In naher Zukunft wird der Zuschauer immer mehr sein
Programm individuell bestimmen. Der Prozess steckt allerdings noch in den ,Kinder-
schuhen” und wird erst im Laufe der nachsten Jahre breite Akzeptanz finden. Das FC
TV wird sich weiter entwickeln und an seinem Programm feilen. Portraits und Hinter-
grundberichte faszinieren die Fans, daher wird es in nachster Zeit immer mehr ExKklu-
sivberichte geben. Allerdings durfen die Spielzusammenfassungen und re-live Bilder

nicht unterschatzt werden. Die Einzigartigkeit des FC TV besteht darin, dass der Sen-
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der, je alter er wird und je umfangreicher die Historie ist, an Wert gewinnt. Denn Spiele,
die ausgetragen wurden, sind fur den User jederzeit verfigbar, auch noch Jahre spéa-
ter. Je langer also das FC TV sich auf dem Markt befindet, desto mehr Exklusivrechte
erhalt der Abonnent. Der Fan kann sich alle Spiele angucken, zu jeder Zeit und an je-
dem Ort der Welt. Da die Menschen in der Arbeitswelt flexibler werden, haufiger um-
ziehen oder dienstlich pendeln missen, kdnnte sich die Attraktivitat des Club TV fir
den einzelnen erhdhen. Halt sich beispielsweise der Fan nicht in der Region seines
Vereins auf, wird es fur ihn unmdglich, ein Spiel seines Vereins anzuschauen, es sei
denn, er ist Besitzer eines Pay-TV Abonnements. Ob er sich auf Rigen, Mallorca oder
Bali Uber manches vielleicht argern muss, auf das Spiel seines Vereins kann er sich
Uberall freuen. Somit besitzt das FC TV auch in dieser Hinsicht groRes Zukunftspoten-
zial. Der FC hat sich mit der Einfiihrung seines Club TV anderen Mannschaften ange-
schlossen und sich als einer der letzten Bundesliga Mannschaften fir ein kostenpflicht-
iges Bewegtbildportal entschieden. Was allerdings heute noch erfolgreich ist, tUberall
gelobt wird, kann am nachsten Tag schon gescheitert sein. Es ist unmdglich vorherzu-
sagen, was die Zukunft bringt. Vielleicht scheitert das Konzept der Pay—TV Betreiber
auf voller Breite, da lhnen von den Konsumenten die Rote Karte gezeigt wird. Viel-
leicht wird sich das FC TV auch nicht durchsetzen. Vielleicht geben die Fans dem
Sender keine Chance. Aber eines ist gewiss: Die FC Fans sind vom Fuf3ball ihrer
Mannschaft fasziniert. Ihre Treue zeigt sich besonders dann, wenn sie zu ihrem Verein
stehen, trotz schlechter Spiele und einem Kellerplatz in der Tabelle. Fantreue ist un-
verbrichlich. Besonders in der Krise sind die Fans Gold wert, auch wenn sich mit ih-
nen nicht immer grol3e Umsatze erzielen lassen. Denn treue Ful3ballfans manifestieren
die Unaustauschbarkeit der Bindung zwischen Verein, Mannschaft und Fans. Gerade
die Fu3ballfans vermitteln ihrem Verein Identitat und Stabilitat, jenseits aller 6konomi-
schen Logik. Die treuen FC Fans sind Markenfans, die sich in der Offentlichkeit zu ih-
rer Lieblingsmarke bekennen und die ein gesteigertes MalR an emotionaler Bindung

auszeichnet, das auch in gravierenden Krisensituationen stabil bleibt.
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Anhang

Experteninterview mit Mathias Althaus (1. FC Kéln P R Mitarbeiter):

1.) Fast alle Vereine der 1. FuRRballbundesliga verf tgen mittlerweile Gber einen
IPTV Sender. Warum hat sich der 1. FC Koln erst so  spét dazu entschieden ein

Klub TV fir die Fans einzurichten?

Dazu kann ich noch nicht so viel sagen, da ich erst Ende September letzten Jahres
zum FC TV dazu gestoRRen bin. Vorher war der FC allerdings in der 2. Liga. Man muss
Potential haben und die 2. Liga ist grundsatzlich nicht so attraktiv wie die erste Liga
und man muss das ganze Projekt auch durch kalkulieren. Das heil3t man startet es
dann in der zweiten Liga und weil3 nicht wo es dann hingeht kann man im Endeffekt
nichts grol3es Professionelles aufziehen, weil einfach die User Zahlen nicht dem ent-
sprechen wirden. User Zahlen entwickeln sich sehr stark am sportlichen Erfolg. Daftr
wirde in der zweiten Liga keiner Geld bezahlen. Prioritat hatte erst einmal unser Auf-

stieg und das wir fir l[&nger in der ersten Liga bleiben.

2.) Das Fan Potential ware aber da gewesen?

Beim Aufstiegsjahr auf jeden Fall. Da hétte man viele User mit generieren kénnen.

Der 1. FC KoéIn hatte von Anfang an freie Videos. Wir sind einer der ersten Vereine der
freie Videos zur Verfligung gestellt haben und da muss man naturlich aufpassen wenn
die User dann auf einmal dafiir bezahlen missen. Das ist ein grof3er Schritt, das dem
Fan Uberhaupt klar zu machen. Das war auch einer der Hauptgrinde, weshalb das

Projekt erst so spat umgesetzt wurde.

3.) Wie haben die Fans darauf reagiert das nicht me hr alle Videos kostenlos an-

geboten wurden?

Zu Beginn war es schwer, da wir technische Probleme hatten. Wir haben alles kom-
plett selber aufgebaut. Wir haben kein T-Online als Dienstleister, die uns die Sachen
stellen. Wir arbeiten mit Plazamedia zusammen. Das hat fir uns am meisten Sinn ge-
macht, da wir auch Netcologne mit im Boot haben. Da muss man auch aufpassen,
deswegen konnte es T-Online nicht werden. Am Anfang war es sehr schwer. Erst mal
fuhlen sich natirlich fast alle vor den Kopf gestof3en, weil sie merken das ist ja gar

nicht mehr im freien Bereich. Nachher kam dann aber auch die Akzeptanz, als sie ge-
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sehen haben, dass jetzt viel mehr angeboten wird als vorher plus die Spielberichte.
Was natirlich auch das grof3te Aush@ngeschild sein sollte. Gut momentan ist es nicht
das grofite Aushangeschild aber grundsatzlich ist es so dass die Spiele essentiell sind.
Das war am Anfang besonders schwer, da wir technische Probleme hatten und diese
erst noch beheben mussten. Das war das groRe Problem, dass die re-lives und die
Live Spiele bei manchen Usern ankamen, bei manchen nur am ruckeln, bei manchen
kamen erst ganz spat Bilder. Dabei reagieren die User sehr sensibel, wenn man sagt
dass die Spiele eine halbe Stunde spater erst gezeigt werden. Sobald Spiele nur einige
Minuten spater als angekiindigt im Netz erscheinen, sind viele Fans sauer. Ich habe
deswegen auch schon sehr bése Mails erhalten. Wir haben es dann teilweise ausge-
glichen und sind den Kunden entgegen gekommen, da wir am Anfang sehr viele tech-
nische Probleme hatten. Wir waren natirlich auch sehr gespannt wie die Fans reagie-
ren. Zum Glick gab es letztendlich nur wenig negative Stimmen. Die meisten Abon-
nenten sind uns, trotz anfanglicher Probleme treu geblieben. Es ist interessant zu be-
obachten, wie sich die User Zahlen entwickelt haben. Die Zugriffszahlen unserer Hin-
tergrundberichte liegen vor den Zugriffszahlen der Spielzusammenfassungen. Die Leu-
te sind eigentlich viel heiRer darauf zu sehen wie sich zum Beispiel ein Poldi beim Fo-
toshooting verhalt oder wie sich die Spieler hinter den Kulissen verhalten. Deshalb ver-
suche ich auch immer eine persdnliche Beziehung zu den Jungs aufzubauen, damit sie
vor der Kamera personlicher riber kommen. Wir fihren keine normalen Interviews
durch und stellen auch keine bléden Boulevard Fragen. Uns geht es vor allem um Ehr-
lichkeit und Naturlichkeit. Mir kommt es beim Interview darauf an, dass die Jungs ehr-
lich heraus sagen, was sie gerade denken. Solche Dinge machen die Spieler sympa-
thisch. Das haben sie auch so langsam raus. Die Interviews und Mitschnitte werden
auch immer besser, da die Spieler immer mehr auftauen. Fir den User ist es noch
einmal ein vollig anderes Erlebnis, als wenn er ein Interview auf beispielsweise Sky

sieht.

4.) Ist es schwierig gegen den Konkurrenzsender Sky anzukommen? Viele

Abonnenten brauchen ja eigentlich keinen zusatzlich en Club TV?

Es gab vor kurzem einen Bruch, nachdem Sky den Sender Premiere (ilbernommen hat.
Seitdem verlangt der Sender noch mehr Geld von seinen Kunden. Es gibt mittlerweile
immer mehr Fans die wahrend eines Spiels ihr Handy oder ihren Fernseher komplett
ausmachen und sich dann spéater die Re-Live Version vom FC TV am Computer an-
schauen und das Spiel wie ein Live Spiel betrachten. Mittlerweile ist das Feedback

durchweg positiv.
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5.) Das FC TV hat nach anfanglichen technischen Sc hwierigkeiten auf der
Internetseite den Zusatz vermerkt ,Beta-Version®“. B eta-Version steht fur Test-
version, der Vermerk soll den Kunden darauf aufmerk ~ sam machen das die Seite
noch nicht final ist und noch Fehler aufweisen kann . Wieso wurde die Beta-

Version erst so spat ins Leben gerufen?

Wir testen im Moment noch sehr viel und verandern auch immer mehr. Zum Beispiel
wird es zum Heimspiel gegen Leverkusen eine Aktion geben, dass alle FC Mitglieder
eine Woche lang einen FC TV Account besitzen. Sie kénnen sich Berichterstattungen
ansehen oder das Spiel Re-Live verfolgen. Der FC hat Uber 40.000 Mitglieder, wenn
sich danach alleine schon etwa 2500 Fans dazu entscheiden das FC TV fur 13,99 €
alle drei Monate zu abonnieren, dann hatten wir schon einen riesigen Gewinn gemacht
mit wenig Aufwand. Deswegen werden wir das Programm auch noch mal umstellen mit
zwei Portraits. Ein Portrait von Ischiakou, der zurzeit ja sehr in der Kritik steht. Daftr ist
das FC TV auch ein sehr gutes Instrument. Wir geben ihm die Mdéglichkeit wieder ins
rechte Licht zu riicken. Das ist also wirklich ein Content Bereich den man ausnutzen
muss. Das FC TV bietet somit eine tolle Plattform. Spieler haben jederzeit die Moglich-
keit bei negativen Medienberichten zu reagieren und die Behauptungen klar zu stellen.
Mittlerweile nutzen diese Plattform vieler unserer Spieler. Unser Torwart Mondragon
hat auf der letzten Pressekonferenz der gesamten Boulevard Presse die Meinung ge-
sagt. Er hat Klartext geredet und sich dariiber beschwert das nicht immer nur Ligen in
der Presse verbreitet werden sollen. Er hat der Presse die Frage gestellt, ob sie wirk-
lich Gber die Sportwelt oder Ful3ball schreiben wirden. Ich weild wie es bei anderen
Vereinen lauft. Viele arbeiten mit Streaming-Factorys oder mit Externen zusammen.
Dabei entsteht allerdings das Problem, das die Externen nicht nah genug am Gesche-
hen dran sein konnen. Bei uns lauft es dagegen so, dass die Spieler jeden Tag durch
mein Buro laufen und ich Tag taglich mit ihnen zu tun habe. Die wissen, ich gehdre
dazu und dann darf ich auch mitreden. Dann kommen natdrlich auch viel bessere Port-
raits am Ende bei raus. Letzte Woche hatte ich ein Portrait mit Christopher Schorch im
Zoo gedreht. Das war wirklich super und es hat mir riesigen Spafld gemacht. Lilly
Hollunder, die Moderatorin vom FC TV, hat die Sendung kommentiert und durch das
Programm gefihrt. Die Moderatorin wird sehr positiv von den Fans wahrgenommen
und sie kann sehr schnell eine Beziehung zu den FC Spielern aufbauen und davon lebt
die Sendung. Wir haben ja auch das Image der FC Familie und dieses Geflihl bekom-
men wir auch gut vermittelt und transportiert. Die meisten Fans sind relativ begeistert.

Der FC Fan ist nah am Geschehen. Das ist auch der Vorteil meiner Meinung nach ge-
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genuber anderen, da wir nahe dran sein kénnen. Die Konkurrenz muss einiges aushal-

ten wie u.a. Ligatotal.

6.) Wie kann sich das FC TV von der Konkurrenz abh  eben?

Ich bin gespannt wie sich die Userzahlen entwickeln, da die Konkurrenz immer grol3er
wird, siehe Online FuRRball Radio 90elf, Ligatotal oder die Piraterieseiten im Internet.
Wenn ich mir Bild angucke die noch weitere Bundesliga Bildrechte eingekauft haben
(jeden Montag darf die Bild Online Seite ab 00.00 Uhr eine Zusammenfassung aller
Bundesliga Spiele auf seiner Homepage zeigen) Das ist so ein rechtliches Spagat.
Denn einerseits wird dem Verein gesagt dass sie einen geschlossenen Mitgliederbe-
reich schaffen mussen, um Spielbilder zeigen zu durfen. Nur eine Minute gezeigtes
Bildmaterial ist auf der Homepage im freien Bereich gestattet. Es darf wenn nur kurz
etwas angeteasert werden. Bei den Bildrechten der Bildzeitung handelt es sich um
Recht-Schusterei. Die Bildzeitung darf komplette Spielberichte zeigen. Ich finde diesen
Rechte Kauf nicht gut, alleine die Tatsache das die DFL sehr darauf ist das Bilder nicht
runtergeladen werden durfen und auf der Bildseite sind die verfligbaren Videos Flash
Videos. Mit einem einfachen Rechts Klick kann man sich die Bilder runterladen. Das
Problem ist, das die Verhéltnismafigkeit nicht stimmt. Es ist zwar keine wirkliche Kon-
kurrenz, weil es einfach extrem Zeit versetzt ist und das FC TV vor allem auf die Hin-
tergrundinformationen baut. Ich denke das wird auch der richtige Weg sein. Der allge-
meine FC Fan ist ein sehr emotionaler Typ und wenn er das Gefiihl hat nahe an sei-

nem Verein dran zu sein ist das schon die halbe Miete.

7.) Gibt es schon eine Agenda wann das FC TV Progr amm final abgeschlossen

sein soll?

Es gibt jetzt noch keine finale Version und momentan ist in dieser Hinsicht auch noch
nichts in Planung. Es gab zunéchst erst mal ein Upgrade vom Layout her, was bei un-
seren Usern auch sehr gut ankam. Dann haben wir die Qualitat der Streams verbes-
sert, die Flash Videos werden namlich jetzt gestreamt. Dann haben wir die Seite noch
viel Ubersichtlicher gestaltet, was auch sehr gut ankam. Und die Seite haben wir jetzt
Benutzerfreundlicher gestaltet. Denn es ist immer noch eine ziemliche Hirde den Nut-
zern zu erklaren, wie sie letztendlich das FC TV abonnieren kdnnen. Wichtig ist es,
dass die Bestellung relativ einfach und bequem zu handhaben ist. Die Vorgange mus-
sen fir den User leicht verstandlich und zugéanglich sein. Es stellen sich Fragen wie:

Wie kaufe ich mein Abo? Wie bezahle ich? Wie kann ich es bezahlen? Das war am

83



Anfang leider alles nicht so Ubersichtlich, wie wir es eigentlich wollten. Aber mit der
neuen Version lauft alles viel besser. Fragen wie: Wie erhalte ich ein Abo wird etwa nur

noch einmal im Monat gestellt.

8.) Wie lange hat der Prozess gedauert um das FC TV  online zu stellen?

Die ersten Ideen hatte Christopher Lymperopoulos schon im August 2008 sehr schnell
die Idee das FC TV umzusetzen. Als der FC damals wieder von der 2. in die 1. Liga
aufgestiegen ist hatte er sich tberlegt endlich, wie andere Vereine auch, nachzulegen.
Die genauen Planungsdaten kénnen dir nur Christopher Lymperopoulos oder Jan Kel-

ler persdnlich geben.

9.) Welchen Arbeitsaufwand verursacht das FC TV?

Hinter dem FC TV steckt eine Menge Arbeit. Daflir musste extra eine neue Stelle
erschaffen werden, welche ich natlrlich gerne angenommen habe. Ich mache mir viele
Gedanken zum FC TV und dartber was mich als FC Fan interessieren konnte und ich
spreche die Themen dann mit C.L ab. Oft hat er auch Ideen was man als nachstes Mal
im FC TV zeigen konnte. Es ist nattrlich schon sehr arbeitsaufwendig. Man muss sehr
viel gucken wie man die Dinge am besten koordiniert. Wenn man beim Zoo Beispiel

bleibt: dort lief schon alles sehr flott ab.

Bei uns lauft der Dreh relativ zligig ab. Das ausgestrahlte Material ging Uber 12
Minuten. Daraus haben wir 2 Blocke mit jeweils 6 Minuten gemacht. Wir haben aus
dem Grund geteilt, da bei 12 Minuten die Gefahr grol3 ist das der Spannungsbogen
runter geht und der User sich das Material nicht bis zum Schluss anschaut und weg-
klickt. Deswegen teilen wir solche Interviews ein und 5 bis 6 Minuten sind dann das
Maximum an gezeigtem Material am Stiick. So kénnen sich die Abonnenten zunachst
den einen Teil anschauen und wenn sie Lust haben gern noch den zweiten Teil hinter-
her. Der Zoo Dreh zum Beispiel hat den ganzen Tag in Anspruch genommen, das war
jetzt aber auch extrem mit Schorch, weil er einfach Spal3 dabei hatte. Es war auch ein
sehr schoner Dreh, am Ende hat er noch ein Patenschaft tbernommen von einer
Seeléwin. Wir haben insgesamt einen Tag gedreht und einen Tag habe ich noch mal
fur die Nachbearbeitung inklusive Schnitt bendétigt. Also zwei Tage spater war das Ma-
terial dann online. Wir sind in der Hinsicht relativ fix. Die Pressekonferenzen zum Bei-
spiel sind freitags um 13 Uhr, die letzte Pressekonferenz war zum Beispiel um 13.47

Uhr online. Viele Dinge sind mittlerweile optimiert. Ich weil3 genau wie viel Zeit ich far
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die einzelnen Arbeitsablaufe in Anspruch nehmen muss. Ich weil3 genau wie viel Zeit
ich fir die Nachbearbeitung brauche und wie viel Zeit ich fur das Exportieren und wan-
deln und fur das online stellen und Hochladen benétige. Deswegen passt das jetzt
meistens auch einfach, das man sich dann auch arrangieren kann. Wir machen ja auch
Interviews parallel zum Gei3bock Echo (1. FC Kéln Stadionzeitschrift) Wir versuchen
somit Synergien zu schaffen in den verschiedenen Abteilungen. Wenn beispielsweise
das Marketing eine Aktion hat, dann machen wir dariber auch einen Bericht. Wie z.B.
der FC Stammtisch. Dartiber haben wir neulich einen Bericht gebracht, welcher in den
freien Bereich kam, einfach um dann noch mal mehr Leute ansprechen zu kénnen. So
konnten wir das FC TV als Marketing Medium verwenden. Die Sachen, die wir drehen,
werden auch im Stadion im Fan TV gezeigt. Dann lassen wir die Woche noch einmal
Revue passieren. Mit Trippel (Moderator im Stadion) werden die Sachen erzahit. Am
Ende arbeiten wir uns gegenseitig zu, deswegen passt das eigentlich. Wir haben auf

jeden Fall immer viele spannende Geschichten Uber die wir berichten kénnen.

10.) Wie oft wird die FC TV Seite aktualisiert?

Wir haben taglich immer einen neuen Bericht drauf. Manchmal sind es auch zwei oder
drei neue Berichte. Manche Sachen sind halt zeitlos, das heil3t Dinge die wir heute
drehen, konnten theoretisch auch erst ndchste Woche ins Netz gestellt werden. Es ist
einfach, dieses Material einfach wann anders zu verwenden. So kann perfekt ein Trai-
nings freier Tag gefullt werden. Wenn kein Profi da ist und wir nichts zu berichten ha-
ben, dann zeigen wir gerne zum Beispiel PR Termine. Das sind Inhalte und Kleinigkei-
ten, welche die Zuschauer sehen mochten. Da war zum Beispiel letztens ein Mann-
schafts-Fotoshooting und wir konnten bei dieser Geschichte ganz nah dabei sein und
hinter den Kulissen berichten. Hinter den Kulissen war es dann so, dass Poldi meine
Kamera genommen. Spater habe ich die ,Poldi Cam“ eingeblendet und dann hat er
gefilmt und alle haben sich kaputt gelacht. Das kam natirlich super bei den Zuschau-
ern an. Durch mein sehr gutes Verhaltnis zu den Spielern werden die Filmaufnahmen
auch immer entspannter und wir kriegen einen reibungslosen Ablauf hin. Ich sage den
Jungs genau was ich filmen mdéchte und sage ihnen was ich von ihnen erwarte. Dabei
ist natirlich die Vertrauensbasis sehr wichtig. Die Spieler kénnen mir vertrauen und ich
machen auch keinen Mist. Und ich fotografiere auch nicht wie die Bild Zeitung aus ir-
gendeiner Ecke heraus und schreibe eine damliche Uberschrift driiber. Ich versuche
die Spieler immer so darzustellen wie sie auch wirklich sind. Also bei Christopher
Schorch ist mir das sehr gut gelungen. Der ist einfach total echt auch riiber gekom-

men, weil er so herzerfrischend ehrlich ist. Und genau so kam das auch in den Inter-
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view riber. Ich hab ihn Uber das Stuttgart Spiel ausgefragt und ob sich nach der mo-
mentanen Niederlagen Serie Frust anstaut und ob Stuttgart jetzt aufpassen muss. Er
meinte dazu nur: ,Wir missen gewinnen, gewinnen, gewinnen. Wir missen auf dem
Platz zeigen was los ist und nicht in den Medien.” Und dann grinst er mich an und
zwinkert in die Kamera. Das ist natirlich ein super Abschlussbild. Das macht er natiir-
lich auch, weil er mich kennt. Da sind auch noch andere Sachen. Zum Beispiel fallt mir
da spontan etwas zu Jalcin ein, der relativ zurtickhaltend ist. Da gab es némlich letz-
tens ein Fotoshooting flirs GeiRbock Echo in seinem Bezirk, genau dort, wo er aufge-
wachsen ist. Und ich habe ihm dann einfach das Mikrofon in die Hand gedriickt und
ihm gesagt das er ein wenig Uber sich erzahlen soll. Und dann fing er an zu erzahlen
wo er beispielsweise friher gekickt hat. Das war super. Dann kamen irgendwann Kin-
der zu ihm und wollten ein Autogramm haben. Spater kam noch ein alter Kumpel von
ihm, mit dem hat er dann noch ein bisschen gekickt. Auf dem Marktplatz haben sie
dann einen Pulli und ein Hemd ausgelegt — das war dann das eine Tor. Das sind ein-
fach super Sachen. Und hinterher war er auch ganz scharf darauf das Video zu haben.
Er wollte gern wissen, was ich aus dem Material gemacht habe. Schorch auch. Das
Zoo Ding. Wir hatten auch den Fotografen mit dabei, Michael Pahlow unseren Hausfo-
tografen. Schorch wollte alle Fotos haben, der wollte den Beitrag haben und jetzt hat er
sich das Interview noch mal angeschaut. Ich hab dort Spielszenen drunter gelegt. Er
hat mir dann noch den Tipp gegeben aus der 80. Minute die Holtby Aktion mit hinein zu
nehmen. Die Szene wo Schorch Holtby genau umhaut. Mittlerweile denken sie alle so
ein bisschen mit, weil sie daran Spal® haben und wir wollen ja alle, dass etwas Gutes
dabei heraus kommt. Das merkt man dann auch direkt an der Qualitat. Es gibt ja ins-
gesamt zwei Kategorien. Es gibt einmal die News, wo man dann auch News technisch
vertont und dann gibt es auch so Sachen wo man die Sendung auch mal im ,Sendung
mit der Maus* Stil Sprechen kann, weil dann einfach lustige, sympathische Bilder bei

raus kommen. Und deswegen haben die auch einfach so viele Klicks.

11.) Wie sehen denn die Klickraten beim FC TV aus?

Man kann jetzt nicht sagen, dass die Abonnentenzahlen grol3 vom Programm abhan-
gig sind. Abonnentenzahlen steigen und fallen quasi fast mit ihrem sportlichen Erfolg.
Letzte Saison zum Beispiel das Auswartsspiel in Bremen, welches wir gewonnen ha-
ben. Das Spiel haben viele Live gesehen, aber sie wollen es sich einfach noch einmal
ansehen. So etwas kénnen sich Fans nicht genug anschauen. Man kann sich ja jetzt
auch bei uns alle Spiele aus der letzten Saison, also ab der Rickrunde angucken. Da

merkt man das einfach an den Userzahlen, das die Zahlen dann noch mal in die H6he
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steigen, wenn man gewonnen hat. Genauso verhalt sich dies mit Derby Spielen. Wenn
man in der Saison ein Derby gewinnt, dann kann man schon tendenziell mit Userzah-
len im dreistelligen Bereich rechnen. Also sind die Userzahlen einfach mit dem sportli-

chen Erfolg verknipft.

12.) Heil3t das momentan, das die Userzahlen stagnie ren?

Stagnieren tut sie nicht. Es kommen immer wieder einige User dazu. Aber man muss

es auch so sehen, dass Abos auslaufen.

13.) Gibt es denn schon Tendenzen zu erkennen, ob d ie User ihre Abos verlan-

gern?

Also wir haben noch keine Ricklaufzahlen. Also es ist aber nicht so das wir irgend-
wann mal auf 2000 waren und jetzt sind wir nur noch bei 900. Also es ist eigentlich

schon eher die Tendenz, das die Userzahl steigt. Die Kurve steigt langsam an.

14.) Wie viele aktuelle FC TV User gibt es denn zur  zeit?

Es sind um die 2600 User.

15.) Hat der FC bevor er das FC TV online gestellt  hat, eine konkrete User Zahl
vor Augen gehabt, welche man erreichen wollte und i st der FC mit der Zahl zu-

frieden?

Momentan ist man mit der Zahl zufrieden. Da habe ich nicht genug Verantwortung von
Anfang an mitgekriegt, aber ich glaube dass weniger einkalkuliert war. Also es wurde

im Endeffekt besser aufgenommen, als gedacht.

16.) Wie hoch sind die Produktionskosten des FC TV und wie werden die Kosten
finanziert? Reine Refinanzierung kann durch die Abo  nnentenzahlungen nicht

stattfinden, da die Kosten fir die Abonnenten ja zu gering sind.

Also momentan sieht es noch nicht so aus, das sich der FC vom Erlés des FC TVs sich
6 neue Spieler kaufen kann. Das muss ja dann einfach langfristig geplant sein. Mo-
mentan ist eine plus minus Null Rechnung, die am Ende bei raus kommt. Aber in die-

sem Bereich muss man langfristig planen. Man kann nicht erwarten, dass die Zahl von
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Anfang an nach oben schnellt. Man muss beachten, dass das Internet ein Medium ist,
wo es alles fur umsonst gibt. Es ist keiner darauf eingestellt fir etwas im Internet zu
zahlen. Da ist die Hemmschwelle ganz schén grof3. Wenn ich mir jetzt tberlege, ich
gehe abends weg, trinke sieben Kdlsch, dann denke ich dariiber nicht grol3 nach.
Wenn ich mir dann allerdings tberlegen misste, anstatt den sieben Koélsch, hole ich
mir 3 Monate FC TV dann denkt man da schon eher driiber nach. Viele denken einfach
dass alle Videos sowieso Uber ,Youtube“ zu finden sind. Die Leute sind im Internet

vorsichtig und nicht auf das Bezahlen aus.

17.) Gibt es eigentlich wahrend der Online Anmeldun g hohe Abbruchzahlen?

Vielen ist es auch einfach nicht bewusst, dass sie fur das FC TV Geld bezahlen
missen. Dazu zahlen vor allem altere Menschen. Es gibt einige die sich nur auf der
Seite registrieren und sich dann im Nachhinein wundern, warum sie nichts sehen. Ich
habe ihnen darauf hin geschrieben, dass sie sich ein Abo zulegen sollen, nur darauf
hin kam meist keine Antwort mehr. Ich versuche denjenigen, die mit der Online Anmel-
dung Schwierigkeiten haben, zu helfen. Wenn die Registrierung nicht auf Anhieb funk-
tioniert, bekommen wir dann eine Email. Dann erstelle ich den neuen Account meis-
tens manuell im System. Bevor man dann wieder einen Email Verkehr aufrufe von 6-7
Emails hin und her und es klappt immer noch nicht. Ich schreibe denjenigen dann eine
Mail und bitte um sie um ihre Kontaktdaten um sie ein pflegen zu kénnen und dann
bekommen sie im Anschluss automatisch eine Email von uns und dann kann es weiter

gehen. Diesen Menschen muss man dann auch unter die Arme greifen.

18.) Decken sich die Produktionskosten, vor allem P roduktionskosten die bei
Testspielen anfallen und die bei ca. 20.000 € pro A ufnahme liegen, mit den Erl6-

sen durch die Abonnenten?

Momentan muisste es sich decken. Ich habe die genauen Zahlen nicht gesehen. Die
hat der Jan Keller. Am Ende des Jahres misste man bei Plus Minus Null stehen, wenn
nicht sogar bei Plus. 20.000 € stimmen nicht ganz, das waren nicht so viel. Zumal wir
auch bei den Testspielen Probleme hatten und ich glaube ein Stream war dann am
Ende auch umsonst, weil unser Dienstleister Plazamedia das Ganze nicht sauber um-
gesetzt hat und wir somit groRe Probleme bei der Live Ubertragung hatten und viele

User kaum etwas vom Spiel sehen konnten.

19.) Wie lauft die Arbeit generell mit Plazamedia?
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Es herrscht auf jeden Fall reger Email Verkehr. Und die wissen mittlerweile auch was

wir wollen.

20.) Wie sehen die Klickraten im Schnitt aus?

Wir haben nur eine Auflistung von der gesamten Klickrate. Es kommt immer darauf an,
was gerade alles aktuell angeboten wird von den News, Portraits und re-lives. Es ist
erstaunlich wie viele User sich die Portraits angucken. Uber den gesamten Zeitraum
betrachtet gab es in dem Bereich eine Klickzahl, die Gber der Millionen Grenze lag.
Das war eine riesig groRe Zahl. Da waren die Bundesliga Bilder schon fast uninteres-
sant wenn man das mal so gegeniber stellt. Das ist halt jetzt da wo wir versuchen
auch irgendwo immer mehr zu machen. Wir wollen jetzt so ein News Format machen
mit einem Blue Screen. Das wir dann Donnerstag quasi einen News Sender haben.
Das ist namlich glaube ich auch eine kleine Marktlicke, da man den FC Fans mit dem
FC TV mehr Infos gibt. Die News werden dann mit Bildern und Kommentaren verfei-
nert. Das sind einfach Sachen, die, wenn man in der Kneipe sitzt und dann sagt einer
der Poldi ist nicht fit, dann kann einer sagen, der FC TV gesehen hat, das ein anderer
Spieler aber etwas anderes darlber berichtet hat. Das ist dann einfach super. Und ich
kann mir auch vorstellen, dass das super angenommen wird. So wirden wir eine
Struktur hinein bringen und so langsam ware ein einheitliches Programm zu erkennen,
wenn die News jeden Donnerstag laufen. So das der Fan sagen kann, so am Donners-
tag um 18 Uhr gucke ich mir die News an, Montag gibt es ein kurzes Interview mit ei-
nem Spieler, der am letzten Spieltag besonders gut hervor gestochen ist. Das man
jetzt irgendwie eine Struktur aufbaut. Jeder braucht einen kleinen Ablaufplan. Das
fangt bei der Arbeit an und hort zu Hause auf, das alles so ein bisschen geplant sein
muss. Und ich denke da setzen wir den richtigen Hebel an, wenn wir so etwas auch
machen. Das ist halt auch so etwas worauf wir drauf bauen. Technisch ist dies aber
auch schwierig. Das Blue Screen Studio missen wir wahrscheinlich basteln mit Hinter-
grund. Dieses News Projekt ist halt einfach etwas was wir mal ausprobiert haben, fur
den News Screen bendtigen wir blaue Pappe und ich hab dann mal jemanden vorstel-
len lassen um das ganze auszuprobieren und zu testen. Und dann habe ich tber Key
versucht (Chroma Key bedeutet, dass man eine Farbe aus dem Bild heraus nimmt, die
transparent werden soll). Dann haben wir das blau raus genommen und dann funktio-
nierte alles wunderbar. Dann dachte ich, probiern wir das ganz doch mal. Man kann
sich so ein bisschen austoben. Man kann mit allen méglichen Ideen kommen und das

ist auch das gute daran, weil wir es selber machen. Selten kommt eine externe Firma
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darauf, spontan zu sagen, warum nicht mal das und das machen. Die werden ja wenn
auch bestellt. Dann macht fur die externe Firma einen offiziellen Termin. So etwas fin-
de ich jetzt personlich nicht so gut. Deswegen sind wir auch gliicklich dass wir das so

machen dirfen und kdnnen.

21.) Durch welche Medien werden die FC Fans hauptsa chlich auf das FC TV auf-

merksam und welche Werbemalinahmen wurden daftr ergr  iffen?

Im Geil3bock Echo hatten wir einen kurzen Trailer, also als Vorschalt Seite: FC TV mit
Spielszenen, untermalt so als Teaser. Wir haben aber auch auf den aktuellen Berich-
ten auf fckoeln.de eine Verlinkung, das heifl3t wenn ich ein Interview mache, kommen
davon Ausziige als Printform rein, nicht alles und das komplette Interview gibt es dann
natirlich auf der FC TV Seite. Und dann gibt es schon viele, die sich das Interview
dann gerne anhoére wirden. fc-koeln.de hat einfach viele Klicks und hohe Zugriffszah-
len und das ist natirlich dann schon mit die beste Werbung, weil der FC Fan zuerst
immer mal auf der FC Seite, was passiert, liest sich Artikel durch, wenn dann unten

drunter steht FC TV, dann passt das eigentlich.

22.) Welches Abo Paket wird von den Fans am haufigs  ten abgeschlossen?

3 Monats-Abos uberwiegen natirlich, weil in der heutigen Zeit wenig Leute 47,99 €

hinlegen méchten fir ein Jahr, vor allem wenn man es noch nicht gesehen hat.

23.) Man kann sich auch Videos Test weise angucken oder? Das war allerdings

am Anfang noch nicht so. Warum?

Das haben wir extra so gemacht. Man muss bei solchen Dingen auch den Spagat
machen zwischen ich kann die Qualitat der Videos auch hochschrauben bis zum An-
schlag. Ich drehe alles in HD, das sieht wunderbar aus, das sieht wie auf dem Fernse-
her aus. Da kann man Vollbild machen, man lehnt sich zuriick und es ist fast besser
als das Bild auf dem Fernseher. Als Flash Video schon sehr gut, wenn man ,Youtube*“
Videos sich anschaut und auf Vollbild macht, dann erkennt man nicht mehr viel. Aber
es gibt auch viele User, da ist das Internet von der Verbindung einfach noch nicht so
weit ist. Die kommen dann irgendwie in Teufels Kiiche wenn die sich das Video angu-
cken mussen, weil die Bit Rate zu hoch ist. Wenn ich jetzt zum Beispiel 1500 Bit
entkodiere und hochlade dann bekommt einer der eine 1500 DSL Leitung hat Proble-

me. Da mussen wir noch gucken, wie wir das ldsen kénnen. Da muss man erst mal
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drauf kommen, ein Testvideo auf die Seite zu stellen, da man eigentlich davon aus-
geht, dass die Videos bei jedem laufen. Es lauft auch fast bei allen. Es schreien immer
die am lautesten, bei denen es nicht lauft. Und das ist halt eine Sache der man sich
dann ausgesetzt muss. Da kann man relativ wenig dran &ndern. Aber dieses Testvideo
ist in so fern gut weil dann abgehakt werden kann. Das reicht. Das reicht und das
reicht. Und das kénnte schwierig werden. Das sind dann Punkte die dann abgehakt

werden. Das gibt uns dann auch ein wenig Sicherheit.

24.) Welche Ziele verfolgt der FC mit seinem Verein s TV?

Also erst mal ist es als Zusatz Service fir die Fans gedacht. Es gibt es bei anderen Bun-
desligisten auch, da muss man ja auch irgendwann gleich ziehen. Es ist nur als Mehr-
Service gedacht. Deswegen kommt man auch mit plus minus Null dabei heraus. Es ist
nicht so dass der FC sagt, hiermit schaufeln wir jetzt die groRe Kohle an Land. Es ist ein-
fach ein Service fir die Fans, der auch gut angenommen wird. Und auf lange Sicht kann
es natlrlich sein das man dann damit Geld verdient, aber es ist erst mal nicht so ausge-
legt. Dies ist jedoch noch kein Ziel. Es ist wichtig, dass es gut angenommen wird und die
Benutzerzahlen steigen, weil wir moéglichst viele Leute damit erreichen wollen. Aber mo-
mentan ist es nicht so ausgelegt das wir jetzt sagen, wir wollen ein Plus von dem und dem
Betrag im Jahr machen, um das fest in die Planung einzunehmen. Daflir ist das Internet-

geschéft auch zu sehr schnelllebig.

25.) Besitzt das IPTV Zukunftspotential?

Auf jeden Fall. Es geht weg vom analogen und hin zum digitalen. Irgendwann auch
nicht mehr der Fernseher sein in der Form wie er ist, sondern irgendwann wird alles
Uber das Internet laufen. In so fern ist es der einzig richtige Weg da jetzt schon einzu-
steigen. Weil ansonsten ist der Zug irgendwann weg und man kann nicht mehr aufstei-
gen. Wir sind auch genau zum richtigen Zeitpunkt aufgesprungen. Es gibt ja auch an-
dere Moglichkeiten, wie das IPTV und das Streaming. Bei uns werden die Pressekon-
ferenzen gestreamt. Da muss man dann auch gucken, wie das dann rechtlich ist. Ich
weild auch dass der FC Bayern Minchen dies verboten hat. Zu anderen Medien haben
sie gesagt, dass sie die Pressekonferenzen nicht mehr streamen dirfen. Da es natr-
lich auch ein Konkurrenzprodukt ist. Bei Bayern laufen die Videos nur noch mit Akkre-
ditierung. Das heil3t die Leute missen eingeladen werden die filmen dirfen. Das ist
eine konsequente Sache, auch wenn es eigentlich 6ffentlich ist. Ich weild gar nicht, ob

es jetzt mittlerweile durchgesetzt wurde. Aber der FC Bayern Minchen wollte das ei-
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gentlich so Hand haben. Das hat mir Christopher Lymperopoulos erzahlt. Weil es ein-
fach ein riesiges Konkurrenzprodukt ist. Zum Beispiel schauen sich auf der Internetsei-
te bild.de und express.de sehr viele Leute die 1. FC Koln Pressekonferenzen an. Der
Express durfte friiher l&anger tber die Pressekonferenz berichten, mittlerweile dirfen
sie nur noch eine 1.30 Minute Zusammenfassung zeigen. Ja natirlich auch, weil die
kompletten Bildrechte beim FC liegen. Und die muss man dann auch nutzen, denn
ansonsten verlieren wir eventuelle potentielle Kunden, da sie sich die Bildrechte auch
ohne Geld ausgeben zu miissen, angucken kénnen. Aber da ist die Qualitat auch eine
andere. Viele Bilder sind mit einer Handy Kamera erfasst, also das ist am Ende zum
Teil jenseits der Professionalitat teilweise. Auf Express ist das glaub ich noch ein wenig
besser, aber bei anderen Filmen erkennt man Teil nichts. Aber trotzdem, man kann

etwas sehen und horen.

26.) Sollen die Bildschnitte der Pressekonferenz au f express.de irgendwann

komplett verboten werden?

Das kann ich mir nicht vorstellen, weil es einfach auch dazu gehdrt. Ich weil3 auch
nicht wie es rechtlich ist, ob man das tUberhaupt darf. Die Frage ist, ob die Pressefrei-
heit damit eingeschrankt werden wirde und wo man sonst noch alles aneckt. Insofern
kann ich es mir nicht vorstellen. Aber irgendwann sollte man mit dem eigenen Produkt
auch so weit sein, dass es gar keine Konkurrenz mehr darstellt. Das sollte auch unser
Ziel sein. Das wir die anderen sozusagen in die 2. Liga schicken und wir in der 1. Liga

mit unserem Produkt spielen.

27.) Kénnen Fans Videos des FC TVs beurteilen?

Bei uns auf der Seite kann man jetzt Videos bewerten. Es gibt dafir ein Sterne Syste-
me. 5 Sterne stehen fir die Hochstbewertung. Die Videos werden sehr gut bewertet.
Ich bin positiv Uberrascht. Zum Beispiel wurde ein Interview mit Wolfgang Overath von
47 Usern innerhalb von drei Tagen bewertet. Die Werte lagen bei 4 Sternen im Schnitt.
Ich weil3 nicht worauf die User achten. Was man bewertet ist frei. Ob das Video bewer-
tet oder den Inhalt. Man muss zur Zeit aufpassen, dass man nicht zu viel Buntes
macht, da sich die Leute auch fragen wirden, was das soll und das der FC momentan
durch aus andere Probleme hat. Man muss auch gucken, was man dann sportlich
macht, weil man jetzt erst mal abwarten muss. Das ware auch eine Frage, die ich gern
dem Trainer Zvonimir Soldo gestellt hatte. Zum Beispiel das wir jetzt 5 Spiele gespielt

haben und nur einen Punkt besitzen und man kann der Mannschaft nicht vorwerfen
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das sie schlecht gespielt hatte, uns fehlt zur Zeit einfach das Gliick. Man darf natirlich

auch nicht alles rosa anmalen und alles beschdnigen.

28.) Soll in naher Zukunft die Mdglichkeit bestehen |, Werbung auf der FC TV Seite

zu platzieren?

Werbung lassen wir erst mal auf3en vor. Das Bewusstsein steckt glaube ich in den
Kdpfen dass das FC TV ahnlich wie Pay TV ablauft. Und Pay TV ist grof3tenteils ohne
Werbung. Wenn wir da jetzt einen 5 sekiindigen Werbetrailer vor einen Clip setzen

wlrden, dann wirden denke ich viele die Werbung nicht akzeptieren.

29.) Gibt es eine Mdoglichkeit das Sponsoring Werbep  aket noch weiter auszu-

bauen und seinen Kunden eventuell Werbung auf der F C TV anzubieten?

Ich weild nicht wie attraktiv dass flr unsere Sponsoren wirklich ist. Ich denke die wur-
den erst ab einer gewissen User Zahl drauf anspringen. Dafir zahlen die ja auch viel
Geld. Grundsatzlich finde ich Werbung auch in Ordnung. So lange es nicht im Print
drin ist und der User nicht gezwungen ist sich die Werbung anzusehen, dann finde ich
das nicht so schlimm. Das man das Sponsoring Paket ein wenig erweitert finde ich
eigentlich eine gute Idee. Das FC TV ist ja grundsétzlich Mund zu Mund Propaganda.
Es gibt auch Leute die wissen es Uberhaupt nicht, die denken einfach nur dass es dort
ein paar Spielbilder zu sehen gibt. Das man so richtig Portraits sieht von den Spielern
und relativ nah an den Spielern dran sein kann ist den meisten noch gar nicht so be-

wusst. Aber wir werden wahrscheinlich demnéchst noch mal die Werbetrommel riihren.

30.) Sollen demnéachst im FC TV die Fans mehr mit ei  ngebunden werden?

Wir haben schon mal einen Fan Club begleitet. Wir haben hinter den Kulissen berich-
tet. Vom Fan Bus, ins Stadion, auf die Sudtribiine zum Fahne schwenken, wir haben
leider verloren gegen Berlin 2:1. Aber die Hinfahrt war cool. Wir waren bei einem Fan
zu Hause, der hat uns seine ganzen FC Sachen gezeigt und er hat uns sein FC Tattoo
auf seiner Wade gezeigt und wir sind im Anschluss mit ihm zum Treffpunkt und dann
ab in den Bus. Dann haben wir noch den Prasidenten vom Fan Club interviewt. Wir
haben zusammen mit den Jungs mit der Moderatorin ein Kdlsch getrunken. Das war
ein rundes Ding. Das war ganz schoén. Aber man kénnte eventuell einen interaktiven
Bereich schaffen. Hatten wir auch mal vor, aber schwierig ist das im Tagesgeschaft

noch unter zu kriegen. Einmal im Stadion ganz nah dran. Das kdnnte man dann ja
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auch im Stadion im Fan TV zeigen. Ich werde die Idee mal einbringen. Wir haben ja
auch immer unsere Themenkonferenzen dienstags wo sich die ganze Medien Presse-
abteilung 1,5 Stunden zum austauschen trifft. Wo wir uns Kritik um die Ohren hauen
kénnen. Das ist auch gut. Wo dann der Zustdndige vom Geif3bock Echo sich FC TV
erkundigt und andersherum. Wo man sich dann auch mal eine Kritik geben kann.
Deswegen bin ich bei Usern die Kritik Glben auch immer froh, wenn sie direkt sagen
was ihnen nicht geféllt. Die Beschwerdemail kann an info@fctv.de geschickt werden.
Das ist echt super. Ich antworte dann auch immer so wie ich es grad kann. Es ist ja
meistens so, dass Leute die zufrieden sind, keine Emails schreiben. Wir bekommen
aber auch positives Feedback definitiv. Momentan Gberwiegt das sogar. Wir kriegen
Nachrichten wie zum Beispiel: ,Ihr macht nen super Job.“ Wir bekommen fast nur posi-
tives Feedback, kaum Leute beschweren sich. Manchmal beschweren sich Leute Gber
das Spiel, weil wir das verloren haben, aber da kann ich ja nichts fir. Also was Leute
nicht so gut fanden war, das sind die Statements nach dem Spiel und das man direkt
sehen konnte, wie man gespielt hat, da die Spieler dann meist schon so gucken das
ihre Mienen das Ergebnis verraten. Gut aber man wird nach dem Spiel keinen Spieler
finden, der grinsend vor der Kamera steht. Das sind dann aber auch teilweise Proble-

me die man einfach nicht [6sen kann. Es gibt immer Gberkritische Leute.

31.) Gucken sich die User hauptsachlich die Spielzu  sammenfassungen direkt
nach dem Spielende an oder gucken viele das Spiel s pater und kennen dann

meist schon das Ergebnis?

Das sind viele Geschéftsleute, von denen ich auch viele Mails bekommen habe. Die es
dann auch einfach nicht schaffen, weil sie arbeiten missen. Es gibt viele Leute die
samstags arbeiten mussen, die gucken sich das Spiel dann nachher noch mal an. Wir
haben aus 31 Landern Abonnenten. Das sind dann viele Leute, die im Ausland keine
Chance haben das Spiel sich anzuschauen tber Pay-TV. Aus Holland gibt es zum
Beispiel einen, der sich das Paket gekauft hat und am Anfang auch sehr kritisch war
und jetzt immer viel im FC Forum positiv dartiber berichtet. Ein Forum beim FC TV gibt
es noch nicht. Das ist noch so eine Sache die ich noch ansprechen méchte. Beim FC
Forum schreiben auch viele Leute rein, die es Uberhaupt nicht haben. Das sind mitt-
lerweile Leute die am lautesten brillen und die das FC TV gar nicht besitzen und trotz-
dem Kritik Gben. Hier und da bricht mal einer eine Lanze und sagt auch, dass man im
Monat nur 3,99 € bezahlt und keine 30 €. Also ich meine das ist schon ein riesiges
Aufgebot an Clips das wir da schon stellen. Wenn wir da jeden Tag einen Hochladen.

Bei Schalke war es friher so dass man sich bei Maxdome fir einen Euro einen Clip
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kaufen konnte. Wenn wir das jetzt hochrechnen, dann ware unser Abo schon bei 30 €
im Monat. Das sehen die meisten Leute einfach nicht. Die sehen, man muss dafir be-
zahlen und aus diesem Grund verlangen sie eine gute Bild Qualitat. Das sind die ewi-

gen Norgler, die dann im FC Forum negative Berichte schreiben.

32.) Soll in naher Zukunft ein Forum auf der FC TV Seite eingefuhrt werden?

Wenn wir einen eigenen Moderator hatten, dann wéare auch ein persdnlicher Bezug
geschaffen, wo sich die User dann direkt mit ihm austauschen kdnnten. Wir haben
schon mal den ersten Schritt gemacht mit der Bewertung, wo die User unsere Videos
bewerten kdnnen. Das Bewertungssystem ist noch ganz neu und existiert erst seit ei-
ner Woche. Und dann inwiefern man Fans aktiv am Programm teilhaben lassen kann.
So kann man Fans vor dem Spiel befragen und diese miussen Prognosen abliefern.
Obwohl da muss man schon vorsichtig sein. Also man darf nicht die alten Manner be-
fragen, die oben auf dem Trainingsplatz stehen. Weil die legen dann richtig los und
dann ist man erst mal beschéftigt. Die wirden einem die Kritik um die Ohren hauen.
Interaktiv werden wir dann irgendwann mal mehr einsteigen wenn wir dann die Struktur
aufgebaut haben mit einem festen Programm wo man dann auch Programmpunkte

hinzufigen kann. Wenn es dann die Zeit zulasst.

33.) Der Vertrag mit der Produktionsfirma Plazamedi  a geht Gber zwei Jahre. Wie
wurde sich der FC entscheiden, wenn die Mannschaft nachstes Jahr absteigen

wuirde. Wirde man das Projekt ,FC TV* beenden?

Bis dahin ist das Projekt sehr eingefahren. Es ist naturlich jetzt sehr schwierig zu prog-
nostizieren, ob man dann sagen kann dass das Projekt in der zweiten Liga keine Zu-
kunft mehr hat. Also wenn man dann genug User hat, die sich die Spiele auch in der 2.
Liga angucken, dann macht man natirlich weiter. Also da eine Prognose abzugeben,
ist zu schwer. Man muss halt gucken. Wenn es sportlich gut lauft, dann lauft es auch
definitiv mit dem FC TV. Weil die Leute Erfolg sehen wollen. Wenn nicht, dann kann
man es nicht sagen. Ich denke mir die Userzahlen werden weiter steigen. Gerade bei
der Aktion von der ich vorhin erzahlt habe, wo alle FC Mitglieder die Mdglichkeit haben
eine Woche lang das komplette FC TV Programm zu nutzen. Wenn man den Mitglie-
dern nach einer Woche den Account wieder nimmt, dann ist man schon mal eher dazu
bereit 13,99 € im Monat zu zahlen. Wenn der FC nur verliert, dann mochte sich der
Fan das Debakel nicht mehr anschauen. Nach dem starken Bayern Spiel kamen noch

einmal ein paar neue Abonnenten dazu. Weil sie in der letzten Saison gegen eine der
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besten Mannschaften der Liga gewonnen hatten. Das will dann natlrlich jeder noch
einmal sehen. Letztens hatte mich ein User gefragt, ob er sich das Bayern Spiel noch
mal angucken kann. Dann habe ich ihn auf das FC TV Abonnement aufmerksam ge-
macht und er hat sich direkt angemeldet. Das Ganze hat einfach einen Nachhaltig-
keitscharakter. Weil die User die Moglichkeit haben sich Spiele aus der letzten Saison
angucken zu kénnen. Das kann man weder bei Sky oder sonst irgendwo.

Ich weild gar nicht in wie weit das den Leuten tberhaupt Kklar ist. Historisches Material
ist zum Beispiel sehr gefragt. Also da steckt fast noch mehr Potential hinter als hinter
den Portraits. Das sind Bilder die siehst du nirgendwo. Jetzt haben wir das Spiel 1. FC
KdIn gegen Dusseldorf im Hallenpokal Halbfinale gezeigt. Wenn da beim WDR fragt,
ob man ein paar Mitschnitte haben kann, die wollen 150 € daflr haben. Aber da hat die
DFL auch harte Auflagen. Der Beitrag darf nur 7 Tage online sein und muss dann wie-
der heraus genommen werden. Wir versuchen sehr attraktive Beitrage zu bringen. Wir
haben beim FC viel Historisches zu berichten, das kénnen andere Vereine wie bspw.
Hoffenheim nicht von sich behaupten. Das sind die Sachen und da ist noch sehr viel
Potential da. Wir haben uns schon weiter entwickelt. Wir sind auch immer dran und ich
denke dass auch noch einiges passieren wird. Sowohl im sportlichen als auch beim FC
TV.

Vielen Dank fir das interessante Gesprach!
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Fragebogen Ergebnisse Nichtnutzer

1.) Sind Sie FC Fan?

Ja [230)
Jda
Mein
n = 233; Online-Befragung, FC Fans ab 14 Jahren
2.) Sind Sie FC Mitglied?
Mein [163] ———
Ja
R—— Mein

GO
163

230

0%
T0%

H9%
1%

3.) Uber welche Medien informieren Sie sich am meisten iiber den FC? (max. 3 Antworten miaglich)
Sportsendungen im T

Sportsendungen im TV

Zeitungen
Sport Sites
1. FC Kéln Homepage

Sportsendungen im... -

FC Mewsletter

Keine Angaben

0 29 58 B7 116 145

Zeitungen
Sport Sites

FC Mewsletter

Keine Angaben

64
144
132

80

Sportsendungen im Internet

22

People may select mare than ane
checkhox, so percentages may add up ta
rmore than 100%.

7%
B2%
7%
34%
9%
4%
0%
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4.} Welche Fuballsendungen im TV gucken Sie? {max. 2 Anworten moglich)

ARD Sportschau 160 G9%

ARD Sportschau | DSF Doppelpass 65 28%

DSF Doppelpass - Sky Bundeslina A5 4%

Bundesliga live im Mohile TV 0 0%

Sky Bundesliga | Sonstige 58 25%

Bundesliga live i... | Keine 1 0%

Sonstige - People may select mare than one

checkhaox, so percentages may add up to

Keine - rmore than 100%.

5.) Wie viele Stunden pro Tag gucken Sie durchschnittlich Fernsehen?

=
vl
=6
garnicht‘
0 30 60 90 120 150 180
=1 66 29%
2-3 152 5%
4-f 12 5%
=h 1] 0%
dar nicht 1 1%

6.) Wie viele Stunden pro Tag mizen Sie das Internet?

=1 I

4-6
]
gar nicht -
0 24 48 72 a6 120
=1 3 1%
2-3 118 21%
4-6 86 3T%
=h 25 11%
dar nicht 0 0%
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7.} Mutzen Sie Internet TV Angebote und wenn ja wie viele?

Keins [166]

ta
o
£

3 [4)

=3 63 2T%
=3 4 2%
Keins 166 1%

8.) Michten Sie mehr iiber Ihre Mannschaft erfahren und dafiir zusatzlich Geld ausgeben?

— Keine Angaben [5]
~-Ja (4] Ja 4 2%
Yielleicht 100 43%
Mein 123 23%
Viallescht {100} Keine Angaben 5 2%

1.) Welche FC Themen interessieren Sie am meisten? (max. 3 Antworten maglich)



Aktuelles

Club

Saison

Freie Videos

Mews

Transfers

Pressekonferenzen

Varberichte

Stimmen

Historie

Machwuchs

Fans
Partraits
Interviews

Testspiele

Spielzusammenfass...
Sonstiges

Keine Angaben

0 23 46 &9 92 115

138

100



Aktuelles
Cluh

Saizan

Freie Videos
Mews
Transfars
Pressekonferenzen
Warberichte
Stimmen
Historie
Machwuchs
Fans
Portraits
Interviews
Testspiele

Spielzusammenfassungen

Sonstiges
keine Angahen

94
17
20

'L
116
103
14
10
29
2
12
90
33
26
104
0

0

Feople may select more than one
checkhox, so percentages may add up to

rmare than 100%.

40%
7%
%
A%

18%

0%

44%
6%
4%

12%
1%
2%

39%

14%

11%

45%
0%
0%
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2.} Kennen Sie das FC Web TV?

— Mein |8
Ja [225] —

Ja 225
Mein 8

Wenn JA, wie sind Sie auf das Angebot aufmerksam geworden
Uber Freunde / Be...

Zeitung

Internet I

Anzeige

Sonstiges ‘

0 41 82 123 164 205 246

Uber Freunde f Bekannte B 1%
Feitung i 3%
Internet T 3%
AnZeige 0 1%
FC Homepage 206 90%
Sanstiges 2 1%

3.} Haben Sie sich iiber das FC TV schon informiert und Kennen Sie Vorteile und Vorzige?

Mein [117]
— Keine Angaben [1£
Ja [98]
Ja 98  43%
Mein M7 91%

Keine Angahen 15 7%

0¥ %
3%
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4.} Besteht Interesse an wetteren Informationen zum FC TV?

"‘-"IE”EIChf |Egl
— Keing Angaben [3] Ja
Ja[13]
Mein
Meain [148] Vielleicht

Keine Angaben

5.) Bestelit Interesse an einem FC TV Abonnememt?
a0

75
B0
45+
30
154

- sehr

1 2 3 4 5
sehr gar nicht

M = 0 ke =

- garnicht

6.) Welche Laufzeit wiirde ihr Abonnement betragen?
rur Testabo (3 Mo... _
=6 Monate I
=12 Manate I
=12 Monate ‘
0 28 55 84 112 140

nur Testabo (3 Monate) 81  35%

=6 Monate 7 3%
=12 Monate 5 2%
=12 Monate 1 0%
ich will keins 139 B0%

56
16
76
I

13

6%

148 G4%
69 20%

3

2%
24%
7%
3%
34%

1%
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7.} Wie viel Geld waren Sie bereit monatlich fiir das FC TV auszugeben?

Keins [144] —————

=10 ELUR |‘Jij—'- &
F1DEUR] .

1.} Ihr Geschlecht?

mannlich [192]

2.) Wie alt sind Sie?

<14 Jahre

14-29 Jahre

30-49 Jahre

50-69 Jahre

=70 Jahre

=14 Jahre
14-29 Jahre
30-44 Jahre
50-649 Jahre
=70 Jahre

1
104
118

6

0

A 1-5EUR [88]

0%
45%
52%

3%

0%

——weiblich [37]

1-5 ELR

a8-10 EUR
=10 ELR
Keins

mannlich
weiflich

120

a8

144

192
37

8%
0%
0%

62%

24%
16%

3.) Welchen Schulabschluss besitzen Sie oder wollen Sie vorraussichtlich erreichent?
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Hauptschule
Fachhochschulreife
Abitur

Studium

Anderer Abschluss

Keine Angaben

0 13 26 39 52 65
Hauptschule 25 11%
Fachhochschulreife 36 15%
Ahitur 23 10%
Studium 65 8%
Anderer Abschluss 55 Z4%
keine Angahen 29 13%

Fragebogen Ergebnisse Nutzer

1.) Sindl Sie FC Fan?

Ja[112] Mein [0]

Ja 112 100%
Mein 0 1%

n =112, Online Befragung, FC Fans ab 14 Jahren

2.} Sind Sie FC Mitglied?
MNein [26]

Ja
MHein

56
56

0%
0%
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3.) Uber welche Medien informieren Sie sich am meisten iiber den FC? (max. 3 Antworten miaglich)

Sporsendundgen im Tv 29 26%

Sporisendungen im TV Zeitungen 72 64%
Zeitungen Sport Sites 73 65%

. 1.FC Kdln Homepage FFC TV 65 58%

Sport Sites FC Newsletter 6 5%

1. FC Kdln Homepa... Sportsendungen im Internet 8 7%
keine Angahen 0 0%

FC Mewsletter

Feople may select mare than one
checkhox, so percentages may add up to
more than 100%.

Sportsendungen im...

Keine Angaben

4.} Welche Fuiballsendungen im TV gucken Sie? {max. 2 Anworten miglich)

ARD Sporschau 96 DE%
ARD Sportschau DSF Doppelpass 28 25%
DSF Doppelpass Sky Bundeslina 29 JE%
Bundesliga live irm Mohile TV 0 1%
Sky Bundesliga Sanstige 22 20%
Bundesliga live i... keine 1 1%
Sonstige Feople may select mare than ane
checkbox, so percentages may add up to
Keine rrore than 100%.

5.) Wie viele Stunden pro Tag gucken Sie durchschnittlich Fernsehen?

=1 15 13%
<1 23 87 78%
2.3 4-B 7 %
=B 3 A%
46 gar nicht 0 0%
=6
gar nicht
0 17 34 5 68 B85 1{')2
6.) Wie viele Stunden pro Tag mnzen Sie das Internet?
=1 2 2%
<1 2-3 43 36%
o 4-6 55 49%
=B 12 1%
46 gar nicht 0 0%

=6

gar nicht
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7.) Hutzen Sie Internet TV Angebote und wenn ja wie viele

—HKeins |28}
317l —

=
= |

€

™

1.} Wie sind Sie Sie mit dem FC TV Angebot 2ufrieden?
114

o

9
76
57
38
1

=TT

1 2 3 4

=3 67
=3 7
Keins 38

1 -sehrzuftieden
2
3

4 -dherhaupt nicht zufrieden

(1 = sehr zufrieden; 4 = Uberhaupt nicht zufrieden)

2.) Wie sind Sie auf das FC TV Angebot aufmerksam geworden?

Uber Freunde / Be... -

Zeitung

Internet l

Anzeige

Sonstiges

B0%
6%
4%

96
10
1

Uher Freunde f Bekannte 14

Zeitung
Imternet
Anzeige
FC Homepage

0 18 36 54 72 a0

3.) Selt welchem Monat mrtzen Sie das FC TV Angebot?
seit Februar
seit Marz
seit April
seit Mai
seit Juni
seit Juli
seit August
seit September
seit Oktober
seit November

keine Angaben

Saonstiges
seit Fehruar 14
seit Marz 10
seit April 3
seit Mai 4
seit Juni 14
seit Juli 21
seit August 7

seit Septemhber 12
sejt Oktober 25
seit Movember
keine Angaben

12%
1%
3%
4%

12%

19%
6%

1%

22%
3%
0%

89

4%
BE%
5%
1%

13%
3%
2%
0%

9%
0%
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4.} Wie viele Stunden pro Tag gucken Sie durchschnittlich das FC Web TV?

=14 Minuten 97  BE%

<15 Minuten- =30 Minuten 13 12%

<30 Minuten - =1 Stunde 1 1%

=1 Stunde 0 0%

<1 Stunde | Keine Angaben 2 %
=1 Stunde |

Keine Angaben |

0 19 38 57 76 95 114

5.) Wie gefallen Ihnen folgende FC TV Inhalte?

Aktuelles
72
B0
4B
36 1- s=ehrgut 7 6%,
1 2 B 4%
" 3 62 55%
D" B 4 4 4%
sehr gut gar nicht 5- gar nicht 2 29
Team
65
52
39
* 1- sehrgut 2 2%,
M 2 39 35%
0 . 3 64 7%
1 2 3 4 5§ ) . i
sehr gut gar nicht 5. gar nicht 5 e
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Saison

[

&0

45

30

15

0

sehr gut

Freie Videos

B85
B8

a1

HNews

55

44

33

22

11

0

sehr gut

1

gar nicht

1 2 3 4 3

sehr gut

2

3 4

Pressekonferenzen

&0

sehrgut

1

|-
2 3 4

gar nicht

5
dar nicht

5
gar nicht

1-
2
3
4
5 -

1- sehrgut
2

3

4

A-

nar nicht

1- sehrgut
l
3
4
g -

gar nicht

sehr gut 4
32
54
20
gar nicht 1

1- sehrgut
2
3
4
g -

dar nicht

27
74

19
80

13
83

4%
29%
49%
18%

1%

2%
24%
65%

2%

1%

2%
12%
T4%

2%

4%

17 %
1%
2%
2%
2%
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Vorberichte

72
601
48
31 1- sehrgut
244 2
12-. ;
D' | ]
1 2 3 4 5 4
sehrgut garnicht  5- garnicht
Stimmen
&0
484
361
54 1- sehrgut
2
12
l 3
I'L‘l. —
1 2 3 4q 5 4
sehr gut gar nicht 5- garnicht
Historie
E5
44.
331
1- sehrgut
221 2
11 3
o 4
1 2 3 4 5 )
sehr gut gar nicht 8- darnicht
Nachwuchs
a0
751
B0
45
304 1- sehrgut
151 Z
- | | | 3
1 2 3 4 5 4
sehr gut gar nicht &- gar nicht

17
27
G2

—

17
34
58

- -

18
55
28

I
13
12

16%
25%
SE%
3%
1%

15%
MN%
2%
1%
1%

16%
49%
25%
5%
4%

3%
%
G9%
12%
11%
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Fans

1 2

sehr gut

Portraits

sehrgut

Intendews

84
70
56
42
28

Testspiele

65

52

39

26

13

0

1
sehr gut

G5

a2

I8

26

13 l

SN
1 2 3 4 5

-
34

gar nicht

gar nicht

dar nicht

5
gar nicht

1- sehrgut 1 1%
2 8 7%
3 47 42%
4 46 1%
- garnicht 10 9%

1- sehrgut 21 149%
2 65 59%
3 15 14%
4 T 5%
a- garnicht 2 2%
1- sehrgut 24 21%
2 72 B4%
3 1" 10%
4 3 3%
a- garnicht 3 3%
1- sehrgut 6o 3%
2 38 34%
3 4 4%
4 1%
5- garnicht 4 4%
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Spielzusammenfassungen

24

127

{].
1 2 3 4 5

sehr gut

gar nicht

6.} Wie haufig sollte der Inhah gedandert werden?

taglich [78]

andauernd 15 15%
2xtéglich 8 2%
taglich 78 Th%

keine Angaben 2 2%

1- sehrgut 60
2 44
3
4
- garnicht 2
— keine Angaben [2]
andauernd [15]
2 x taglich [8]

3%
39%
4%
3%
2%

7.} Erfahren Sie heim FC TV Dinge, die Sie sonst nicht erfahren wiirden?

Ja [95]

—— Nein [15)

— Keine Angaben [2)

Ja
MHein
Keine Angahen

£.) Sind Sie mit der Nutzerfreundlichkeit der FC TV Seite zufrieden?

95
15
2

5%
13%
2%
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on

1 -sehrzufrieden

2
3
4

g -tberhaupt nicht zufrieden

9.} Sind Sie mit der Geschwindigkeit der Seite 2ufrieden?

85

68

1 -sehr zufrieden

2
3
4

A -Ohberhaupt nicht zufrieden

10.) Sindd Sie mit der Aktualitdt der Seite 2ufrieden?

]

60

45

30

15

0

1

. T
34

—
| =

L

11
a4
12

10%
TE%
11%
2%
2%

1 -gehr zuftieden
2
3
4

16 14%
83 Ti%
6%
A%
2%

a-0berhaupt nicht zufrieden

22
74

20%
GE%
7%
5%
2%
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Ja

Hein

60
51

keine Angaben

13.) Wie lange michten Sie das FC TV Angebot mtzen?

nur Testabo (3 Mo...

11.) Sollte es auf der FC TV Seite Foren / Comimunities geben?

12.) Wiirden Sie Internet Werbung auf der Seite als storend
B0

50
40
30
20
10

0

Keine Angaben

Ja [60]

e
1 2 3 4

<6 Monate
=12 Manate

=12 Monate

0

5

8

—— Nein|[51]

— Keing Angaben [1]

empfinden
1 -Oberhaupt nicht stdrend

2
3
4

4 -sehr stdrend

nur Testabio (3 Manate)
=B Monate

=12 Monate

=12 Monate

Keine Angahen

14.) Sind Sie nach Ablauf Ihres Abonnements an einer Vertragsverlangerung interessiert?
1-sehr interessiert

96
B8O
B4
48
32

2
3
4

g -Oberhaupt nicht interessiert

3 3%
26 23%
7 B %
23 %
52 AT%
34 30%
M 3T%
10 5%,
18 16%
9 8%
15 14%
g2 T4%
10 9%
2%
2 2%
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15.) Sindd Sie mit dem Vertragspreis des FC TV 2ufrieden?

-
i

a2

28

:—. |
i 2 3 4

5

1 -zehr zufrieden 13
2 63
3 26
4 4

g -tberhaupt nicht zufrieden 1

12%
B1%
23%
4%
1%

16.) Wie viel Geld wiaren Sie bereft dafiir monatlich auszugeben, wenn die Angebotsvielfalt weiter

steigen wiirde?

=5 EUR [55]

1.} lhr Geschlecht

mannlich [91] —

mannlich o1 31 %
weibilich 21 19%

5-10 EUR [10]
10-20 ELIR [D]
- Keine Angaben |3 =5 BUR
a-10 ELIR
10-20 EUR

keine Angahen

——weiblich [21]

99
10

28%
H%
0%
A%
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2.) Wie alt sind Sie?

=14 Jahre

30-49 Jahre
50-69 Jahre

=70 Jahre
0 13

3.) Welchen Schulabschiuss hesitzen Sie oder wollen Sie vorraussichtlich erreichen?

Hauptschule
Fachhochschulreife
Abitur

Studium

Anderer Abschluss

Keine Angaben

39

52

65

20

=14 Jahre 1] 0%
14-29 Jahre 64 57 %
30-49 Jahre 46 41%
A0-69 Jahre 1 1%
=70 Jahre 1 1%

25

30

Hauptschule
Fachhochschulreife
Abitur

Studium

Anderer Abschluss
keine Angahen

26
12
25
19
23

B%
23%
1%
24%
17 %
21%
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Online Fragebogen Nutzer — Screenshot Auszug

¥IFC Web T¥ - Fragebogen fiit Nutzer - Mozilla Firefox 1= x|

Detei Bearbeten Anscht Chronk  Lesezeichen Extras  Hife
- A B
|8 Meisthesuchte Seiten [ Kostenlase Hotmail | ] Links anpassen [ windows Media | '] Windows

S! o ] | seschiien - 1F -

J ' Holldsy GFts & Gift Ideas - Toys, Electr

http:jfspreadsheets, google.comviewform?Formbkey =dFRAVm IpYHILMkNSZ2 UTYZTOVpebmcEMA, - |Q'$-

Egmal = () Shopping ~ € Personals = i My Yahoo! () Mews - £ Gamss = ) Travel - (@ Finance - G Answers - B Sports - [ SinIn -

‘ 3 Google Docs - All tems L | o GIY - E-Mail, FreeMail, Themen- & Sho ‘ L} FC Wb TV - Fragebogen Fiir Nutzsr 7 FC Web T¥ - Fragebogen fiir Nutzer [

FC Web TV - Fragebogen fiir Nutzer

| Fertig

i start| | 3 wechseldatentrage. | £4] Bach,Haupt. Seite1

£1] Bearbeitung Jula K. | i+1] Fragebogen Ergebn. . | [ Microsaft Excel nich, ., | @ FCWeb TV - Frag... (& Edit form - [ FC We. |

P SKMBT_C35310010,

Online Fragebogen Nichtnutzer — Screenshot Auszug

FC Web TV - Fragebogen

SEET)

Datei Bearbeiten Ansicht  Chronk  Lesezeichen  Extras  Hife

O cx .l
|18 Meistbesuchte Seiters [ Kostenlass Hotmail | | Links anpassen [ windovis Media | | windows

S -2 - =l | Ssearchieb - [ Mal = [ Shopping ~ 7 Personals - i My Yahoa! () News - £ Games - () Travel - (59 Finance. = B Answers - 5 Sports - [ SionIn -
J [} Untitled form ) FC Weh T¥ - Fragebogen fiir Nicht... £3 ‘ =

FC Web TV - Fragebogen fiir
Nichtnutzer

-

[h google, com/viewormeF —dERKCKNESTCIRIBM G 1NOKBSOVUSFEGMA, 7y v [

16 Search J

1.) Sind Sie FC Fan?

| Fertig

i) Start| |3 Wechseldatentrage. .. | 6] Bach Haupt. Seite1-. | 7] Fragebagen Ergebn.. | [, Microsoft Excel nich. .. | & FCweb TV -Frag.. & Edit Form -[FCWe.. | & Edit form - [FC e, | ) SKMBT_C35310010 | E‘ E« = 1621
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Hiermit versichere ich, dass ich diese Arbeit selbststandig verfasst und keine anderen
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Ort, Datum Franziska Kraefft
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