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Oliver Budzinski, Justus Haucap, Annika Stohr und Dirk Wentzel
Die Okonomik von Sport, Entertainment

und Medien - ein Thema fiir das
Forschungsseminar Radein?

1  Einleitung—1
Die wirtschaftliche Relevanz von Sport-, Unterhaltungs- und Medienmérkten — 2

Das Forschungsseminar Radein — 4

M~ WN

Die Beitrdge in diesem Band—— 6

1 Einleitung

Das 53. Forschungsseminar Radein beschiftigte sich vom 09. bis 16. Februar 2020 -
also gerade noch vor den ersten Pandemiemafinahmen und Lockdowns — vor ma-
lerischer Kulisse in Siidtirol mit dem Thema ,,Neuere Entwicklungen der Ordnungs-
und Wetthewerbspolitik: Sportokonomik, Unterhaltungsékonomik, Mediendkono-
mik“. Insgesamt 44 Wissenschaftler/-innen diskutierten 17 Referate im Hauptteil der
Tagung sowie 11 Beitrdge im thematisch freien Teil fiir den wissenschaftlichen Nach-
wuchs. Der vorliegende Tagungsband enthdlt die Schriftfassungen von 14 Beitrdgen
aus dem Hauptteil der Tagung, wobei in die vorliegenden Kapitel die Korreferate und
die stets lebhaften Diskussionen der Tagung eingegangen sind.

Wahrend Themen aus dem Bereich der Mediendkonomik bereits friiher Gegen-
stand des traditionsreichen Radeiner Forschungsseminars waren (etwa Wentzel 2009;
Lindstadt-Dreusicke & Wentzel 2018), stellt die Behandlung von Sport und Entertain-
ment als zentrales Hauptthema ein Novum dar. Freilich wurden diese Branchen auch
im Rahmen allgemeiner Generalthemen in fritheren Tagungsbianden thematisiert (in-
ter alia, Budzinski & Pawlowski 2015; Haucap & Heimeshoff 2018). Insbesondere die
wirtschaftswissenschaftliche Erforschung von Sport- und Unterhaltungsmarkten mag
nicht immer als vorrangiges Problem der Okonomik und der Wirtschaftsordnung ge-
sehen und verstanden werden. Doch zum einen bieten beide Bereiche in sich selbst
und in ihrer unvermeidlichen Interaktion mit Medienmérkten ein spannendes Unter-
suchungsfeld voller 6konomischer Besonderheiten, welche spezifische Ausgestaltun-
gen 6konomischer Theorien bediirfen und interessante Moglichkeiten bieten, aus der
hier reichhaltigen empirischen Evidenz zu lernen. Zum anderen weisen diese Bran-
chen insbesondere in ihren kommerziellen Auspragungen auch eine hohe wirtschaft-
liche Relevanz auf.

https://doi.org/10.1515/9783110724523-001
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2 Die wirtschaftliche Relevanz von Sport-,
Unterhaltungs- und Medienmarkten

Der Sport hat weltweit 1dngst den Status eines eigenstandigen und dynamischen Wirt-
schaftssektors erhalten. Auch die 6konomische Theorie ist schon seit einiger Zeit auf-
merksam geworden auf diesen besonderen Bereich in Wirtschaft und Gesellschaft,
in dem sich auf vortreffliche Weise die Wirkung von Regeln und Anreizen studieren
lasst.! Wiirde etwa im Fuf3ball die Abseitsregel abgeschafft oder im Tennis der zweite
Aufschlag, so dnderte sich unverziiglich die gesamte Strategie und der Charakter des
Spiels. Und mit der gleichen Sensibilitdt reagieren iiblicherweise Wirtschaftssubjek-
te auf die Verdnderung von Ordnungsbedingungen. Nicht umsonst haben die Griin-
dungsviter der Ordnungstheorie immer wieder Analogien zu den Wirtschaftssubjek-
ten als ,,Spielern“, zu den Rahmenbedingungen als ,,Spielregeln“ und zur Rolle des
starken Staates als ,,Schiedsrichter* gezogen.

Der Sport erschafft durch die internationale Aufmerksamkeit und die kommer-
zielle Vermarktung ,,Superstars® wie Lionel Messi, Cristiano Ronaldo, Tom Brady, Dirk
Nowitzki oder Roger Federer, die einerseits durch fabelhafte Leistungen, andererseits
durch ungeheure Gehélter und Ablosesummen auf sich aufmerksam machen. Neuere
Entwicklung im Mediensektor, allen voran die Digitalisierung und das Internet, ha-
ben die weltweite Bekanntheit dieser Stars zusatzlich beférdert. Ob die Ablosesumme
eines Fuflballers wie Neymar in Hohe von 222 Mio. Euro gerechtfertigt ist oder das
Jahresgehalt eines Robert Lewandowski in Hohe von ca. 19 Mio. Euro, ist letztlich ei-
ne 6konomische Entscheidung. Der japanische Sportausriister Uniglo wird sicherlich
genau iiberlegt haben, warum Roger Federer am Ende seiner beispiellosen Karriere
einen Ausriistervertrag iiber 150 Mio. Dollar erhielt. Die 6konomische Theorie der Su-
perstars, wie sie maf3geblich von Rosen (1981) und Adler (1985) entwickelt wurde, hat
jedenfalls einen hohen Erkldarungsgehalt — gerade auch fiir die Nachfrage nach dem
Miterleben und Zuschauen von Sportereignissen (Budzinski & Feddersen 2016).

Der Sportsektor ist jedoch nicht nur der glamourése und medienwirksame Zir-
kus der Superstars. In Deutschland gab es 2020 ca. 18.000 registrierte Sportvereine,
in denen ca. 24 Mio. Menschen Sport betrieben. Die zahlreichen Betreuer/-innen, Trai-
ner/-innen und Jugendkoordinator/-innen leisten als Ehrenamtliche einen wichtigen
Beitrag zur Bildung von Sozialkapital im Sinne von Putnam (1995) und zur Férderung
der Gesundheit. Nach Zahlen des Bundesinstituts fiir Sportwissenschaft (2016) hat der
Sport ca. 2,3 % zum BIP beigetragen, ca. 4,2 % aller Konsumausgaben privater Haus-
halte entfielen auf den Sport und ca. 3 % betrug der Anteil an der gesamtwirtschaft-

1 Ubersichten iiber den Kanon der Sportskonomik und den Stand sportékonomischer Forschung lie-
fern, inter alia, Deutscher et al. (2016), Breuer & Forrest (2018), Downward et al. (2019) und neueste
Forschungsergebnisse die Beitrdge im Journal of Sports Economics sowie im International Journal of
Sport Finance. Als Pionierbeitrdge der Sportokonomik gelten Rottenberg (1956) und Neale (1964).
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lichen Beschiftigung. Die Bundesbiirger investierten ca. 56,2 Mrd. Euro fiir aktiven
Sportkonsum und ca. 8,8 Mrd. Euro fiir passiven Sportkonsum, also primar fiir Ein-
trittsgelder oder Fernsehabonnements. Vor dem Hintergrund dieser Zahlen lohnte es
sich wirklich, im Forschungsseminar Radein erstmalig auf den Sport zu schauen und
der Sportokonomik den Platz einzurdumen, den sie sich zunehmend verdient.

Auch die Unterhaltungsindustrie ist erstmalig und zurecht in Radein genauer ana-
lysiert worden. Kim Kardashian als bekannteste Personlichkeit des Reality TVs hat mit
fast 140 Mio. sog. follower auf Instagram eine sehr hohe Bekanntheit weltweit: Thre
Schwester Kylie Jenner, ebenfalls im Bereich des Reality TVs aufgestellt, war mit nur
21]Jahren die erste und jiingste amerikanische Frau, die es mit eigener wirtschaftlicher
Tatigkeit zu einem Einkommen von einer Milliarde US-Dollar gebracht hat — wobei
der Begriff ,,Leistung“ natiirlich subjektiv ist. Einen Fuf3ballstar wie Lionel Messi kann
man an seinen Toren messen, einen Tennisstar wie Roger Federer an seinen Titeln in
Wimbledon, aber was genau ist der Inhalt, ist die Leistung im Unterhaltungsbereich?

Ohne Zweifel ist die Moglichkeit, unterhaltsame Inhalte zu konsumieren, durch
die Entwicklung des Internet in Verbindung mit dem Smartphone und dem Tablet ex-
ponentiell gestiegen. Auf Netzwerken wie Youtube und Tik Tok werden taglich Millio-
nen neue Filme und Inhalte geladen, die sozialen Netzwerke wie Facebook, Instagram
oder Twitter sind mittlerweile Kommunikationsplattformen, die auch seriése Unter-
nehmen und sogar Universitdten nutzen miissen, wenn sie nicht im Wettbewerb um
neue Studenten gegeniiber den Mitbewerbern zuriickfallen wollen. ,,Ordnungsfragen
digitaler Medien“, wie sie auch schon friiher in Radein diskutiert wurden (etwa Hau-
cap & Heimeshoff 2018), sind jedenfalls reichlich vorhanden.

Nun mag mancher Okonom argumentieren, die Unterhaltungsékonomik sei pri-
mar relevant und spannend fiir die jiingeren und ,spafiorientierten® Zielgruppen,
wahrend die seriosen wirtschaftlichen und politischen Entscheidungstrager mit an-
deren Fragen befasst waren. Eine solche Sichtweise ist jedoch hochst gefahrlich, wie
der Fall des YouTubers Rezo zeigt, der im Mai 2019 unmittelbar vor der Europa-Wahl
ein durchaus umstrittenes Video ins Internet stellte, mit dem er den Ausgang der Wahl
mafigeblich beeinflusst haben soll (Dambeck 2019). Obwohl viele Expert/-innen das
Video analysierten und zahlreiche Fehler und inhaltliche Falschaussagen feststell-
ten, kam das Video bei vielen Zuschauern sehr gut an, weil die Geschichte bzw. das
»Narrativ* (Shiller 2019), welches dort transportiert wurde, dem Zeitgeist entsprach.

Ohne Zweifel sind die Grenzen zwischen Sport und Unterhaltung flief3end. Der
amerikanische Superbowl, das Endspiel um die amerikanische Football-Meister-
schaft, ist ein solches Beispiel. Die beriihmte Halbzeit-Show ist inzwischen fast genau-
so wichtig wie das eigentliche Spiel: 2020 verfolgten ca. 100 Mio. Menschen in den
USA das Spiel. Und schlief3lich will auch das Publikum in erster Linie unterhalten
werden, auch wenn dariiber, was am unterhaltsamsten ist, zwischen Hardcore-Fans
(welche das Pure und die Reinheit des Spiels hochhalten) und Casual-Fans (welche
wesentlich am Spektakel des Ereignisses interessiert sind) durchaus Meinungsver-
schiedenheiten bestehen. Neben dem traditionellen Sport entwickelt sich zudem
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der digitale E-Sport als Mittelding zwischen Unterhaltung und Sport — mit hohen
Zuwachsraten und Preisgeldern. Das Endspiel im League of Legends (LoL), einem
in der Fan-Gemeinde besonders beliebten Spiel, verfolgten weltweit iiber 200 Mio.
Menschen. Allein diese wenigen Zahlen rechtfertigen schon, warum Okonomen sich
auch mit dem Unterhaltungssektor befassen sollten. Die Corona-Pandemie diirfte die
Digitalisierung und damit auch den E-Sport weiter fordern.

Mediendkonomik ist im Dreiklang mit Unterhaltung und Sport die wohlméglich
schon am meisten akzeptierte Spezialdisziplin in der Okonomik. Es gibt Fachzeit-
schriften, Fachtagungen, Lehrstiihle und sehr viel interdisziplindre Forschung zwi-
schen Okonomen und Medienwissenschaftlern. Doch auch in diesem Sektor hat es
gravierende Verdnderungen gegeben, die alte Modelle und Uberzeugungen relativie-
ren und vollig neue Fragen aufwerfen. Als im Februar 2008 erstmals ein Radein-Semi-
nar ausschliefSlich zum Thema Mediendkonomik stattfand (Wentzel 2009), hatte fast
genau ein Jahr vorher, am 09. Januar 2007, Steve Jobs eine merkwiirdige Erfindung vor-
gestellt: Ein Mobiltelefon, mit dem man auch noch Musik horen, Fotos machen und
sogar Nachrichten schicken konnte — er nannte es iPhone. Nur wenige Jahre spiter
hat das Smartphone alle gesellschaftlichen Schichten weltweit erreicht und ist zum
wichtigsten Medium der Kommunikation geworden.

Die Wirkungsmacht der neuen digitalen Medien, die ,,Hebelwirkung® im wirt-
schaftlichen, kulturellen, gesellschaftlichen und auch im politischen Bereich ist
beeindruckend. Der abgewdhlte US-Prasident Trump war der erste und der einzige
politisch Verantwortliche weltweit, der seine interne und externe Kommunikation
fast vollstandig auf den Nachrichtendienst Twitter umstellte, bis das Unternehmen
seinen Account wegen dauerhafter und nachweislicher Falschaussagen sowie we-
gen Anstiftung zur Gewalt sperrte. Die fast 60.000 Tweets, die er im Laufe seiner
Prisidentschaft absetzte, diirften fiir zahlreiche Okonomen, Medien- und Kommuni-
kationsforscher ein sehr anschauliches Forschungsprojekt iiber die Ordnungsbediirf-
tigkeit des Mediensektors sein. Und dass Unterhaltung und (kommerzieller) Sport
natiirlich wesentlich mit den Medien interagieren, liegt auf der Hand: fiir Medien
sind Spitzensport und Unterhaltungsevents Premiuminhalte, Sport- und Unterhal-
tungsanbieter bendtigen Medien, um ihr Gut {iber die Live-Zuschauer hinaus an das
Publikum zu bringen.

3 Das Forschungsseminar Radein

Das Forschungsseminar Radein ist eine absolute Raritdt im internationalen Katalog
von Tagungen. Die meisten Konferenzen und Doktorandenseminare, die iiber mehre-
re Tage an einem entfernten Ort stattfinden, werden dann beendet oder laufen aus,
wenn der oder die Griinder aus dem aktiven Dienst ausscheiden. K. Paul Hensel, der
Griinder des Radein-Seminars, verstarb bereits 1975, doch noch immer versammeln
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sich alljahrlich seine Schiiler — heute allesamt Emeriti — sowie deren Schiiler und vie-
le junge Doktorand/-innen in einem kleinen Dorf oberhalb von Bozen in Siidtirol.

Im Februar 1967 veranstaltete K. Paul Hensel, Direktor der Forschungsstelle zum
Vergleich wirtschaftlicher Lenkungssysteme an der Universitat Marburg, und der Wirt-
schaftshistoriker Ingomar Bog mit ihren Doktoranden ein Seminar in Tirol, um eine
Woche lang neue Themen der Ordnungs- und Institutionendkonomik zu erértern. Die
Teilnehmer dieses Seminars waren begeistert iiber die Moglichkeit des wissenschaftli-
chen Austauschs in einer sehr angenehmen Atmosphare mitten in den Bergen, so dass
der Wunsch nach einer Neuauflage geduf3ert wurde. Ein Zufall fiihrte K. Paul Hensel
im néchsten Jahr nach Radein in Siidtirol, das damals noch nicht einmal durch eine
reguldre Straf3e mit der Umwelt verbunden war. Nach dem zweiten Seminar war schon
klar: Hier war eine neue und zugleich vollig neuartige Tradition entstanden. Seitdem
hat das Radein-Seminar bis einschlief3lich 2020 jedes Jahr stattgefunden.

Anfanglich lag ein thematischer Schwerpunkt des Seminars auf dem Systemver-
gleich von Zentralverwaltungswirtschaften mit marktwirtschaftlichen Ordnungen.
K. Paul Hensel war damals zugleich Vorsitzender des Forschungsbeirates zu Fragen
der Wiedervereinigung Deutschlands. Nach dem Fall der Berliner Mauer und dem
Zusammenbruch der sozialistischen Wirtschafts- und Gesellschaftssysteme erwei-
terte sich das Forschungsspektrum zu einer modernen, empirisch fundierten und
breit angelegten Ordnungs- und Institutionendkonomik. In den letzten Jahren wur-
den zahlreiche Themengebiete diskutiert und in Tagungsbdnden publiziert, etwa die
Européische Integration (Heine & Kerber 2007; Schomaker 2017), Wettbewerbstko-
nomik (Haucap & Thieme 2018), Finanzmérkte und Geldpolitik (Michler & Smeets
2011; Belke et al. 2013), Recht und Okonomie (Haucap & Budzinski 2020), Wachstum
und Entwicklung (Leschke & Otter 2020), Mediendkonomik (Wentzel 2009), Theo-
rie und Praxis internationaler Organisationen (Wentzel 2013), Verhaltensékonomik
(Miiller & Otter 2015) und viele mehr. Fest im Seminar verankert ist immer ein Dok-
torandenseminar, bei dem junge Wissenschaftler/-innen ihre Arbeiten prasentieren.
Auch hierdurch kommen immer wieder neue Ideen, Methoden und Perspektiven in
»,das Seminar“. Es geht nicht um das Rezitieren alter Meister, es geht um die Neu-
und Weiterentwicklung der Ordnungsdkonomik mit modernen Methoden und neuen
Fragestellungen. Das Radein-Seminar ist der dlteste ordnungspolitische ,,Think Tank*
in Europa — mit sehr viel jugendlichem Elan fiir die Zukunft.

Teilnehmer/-innen des Seminars sind zum einen die in der Seminartradition Hen-
sels stehenden Professor/-innen und ihre Mitarbeiter/-innen, zum anderen ein je nach
Thema wechselnder Kreis von internationalen Expert/-innen, darunter nicht nur Wis-
senschaftler/-innen aus Universitdten und Forschungsinstituten, sondern auch sach-
kundige Praktiker aus Politik, Wirtschaft, Verbinden und Zentralbanken. Internatio-
nalitdt, Interdisziplinaritdat und Innovation sind die drei tragenden Saulen des Semi-
nars.

Die Seminare der Vergangenheit haben zu einer sehr grofien Anzahl von Publika-
tionen gefiihrt. Die von Hensel 1954 begriindete ,,Schriftenreihe zu Ordnungsfragen
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der Wirtschaft® ist nach wie vor Publikationsort der meisten Radein-Seminare. Seit
Band 102 werden die Bande im Verlag de Gruyter publiziert: Sie kénnen in Buchform
aber auch in elektronischer Form bezogen werden.

Der Tragerverein, Forschungsseminar Radein e. V., ist gemeinniitzig und unab-
hingig. Das Seminar finanziert sich durch Spenden und die Beitrage seiner Mitglie-
der. Das im vorliegenden Band zusammengefasste Seminar vom Februar 2020 wur-
de unterstiitzt durch die Marburger Gesellschaft fiir Ordnungsfragen der Wirtschaft
sowie durch die Doris-und-Michael-Hagemann-Stiftung (https://www.hagemann-
ordnungspolitik.de/die-stiftung) zur Férderung von Freiheit, Ordnung und Wirt-
schaft. Auch Michael ,,Mike*“ Hagemann war ein Schiiler von K. Paul Hensel. Sei-
ne Stiftung fordert nicht nur das Radein-Seminar, sondern hat 2020 auch erstmalig
den mit 8.000 Euro dotierten K.-Paul-Hensel-Preis fiir herausragende Dissertationen
und Forschungsarbeiten auf dem Gebiet der Ordnungsokonomik ausgeschrieben,
mit dem junge Wissenschaftler/-innen motiviert werden sollen, im Arbeitsgebiet der
Ordnungsdkonomik zu forschen.

4 Die Beitrage in diesem Band

Der vorliegende Band widmet sich zuerst der Sportékonomik. Teil I betrachtet in
vier Kapiteln aktuelle Ordnungsfragen, die sich auf Sportméarkten stellen. Dabei zeigt
gleich der Beitrag von Andreas Polk (Hochschule fiir Wirtschaft und Recht Berlin)
sowohl die 6konomische Relevanz sportokonomischer Fragestellungen als auch die
Verkniipfung von Sport und Medien: Die Vergabe der millionenschweren Medienrech-
ten am kommerziellen Fuflball — hier der Fufiball-Bundesliga — reprasentiert einen
typischen Untersuchungsgegenstand der SportSkonomik. Seit vielen Jahrzehnten
wird hier abweichend von der sonst iiblichen Ausgestaltung der Wirtschaftsordnung
ein Kartell der Rechteanbieter, die sogenannte Zentralvermarktung, von den Wettbe-
werbsbehérden akzeptiert. Der Beitrag von Andreas Polk unterzieht diese Institution
einer kritischen Analyse aus 6konomischer Sicht und deckt Bedarf fiir ordnungspoliti-
sche Reformen auf. Im nachfolgenden Kapitel betrachten Tim Schmidt (Karlsruher SC)
und Dirk Wentzel (Hochschule Pforzheim) 6konomische Fragen der Talentférderung
im Fuf$ball. Die Autoren kommen zu dem Schluss, dass besser in ,,Beine* (besonders
in die noch ganz jungen talentierten Nachwuchsspieler, aber auch in die Qualifikation
von Trainern und padagogischer Betreuung) als in ,,Steine* investiert werden sollte.
Vom (européisch geprégten) Fuflball geht es im nichsten Kapitel zum (amerikanisch
gepragten) Football. Jan Schnellenbach (Brandenburgische Technische Universitét
Cottbus) geht der Frage nach, warum die National Football League (NFL) trotz er-
heblicher Unterschiede in den wirtschaftlichen Voraussetzungen ihrer Teilnehmer
eine vergleichsweise grofe sportliche Ausgeglichenheit erreichen kann. Finanzielle
Disparitdten werden in der Sportékonomik {iblicherweise als wesentliche Ursache
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fiir competitive imbalance bis hin zur Dominanz weniger Mannschaften gesehen. Jan
Schnellenbachs Analyse identifiziert vor allem eine Deckelung der Team-Budgets so-
wie eine egalitdre Umsatzverteilung als Ursache fiir die hohe competitive balance des
Modells NFL. Sein Beitrag liefert somit wichtige Erkenntnisse fiir die intensiv gefiihrte
sportokonomische Diskussion um die Wirkung spezieller Ordnungsregeln und Insti-
tutionen auf den sportlichen und wirtschaftlichen Wettbewerbsprozess (Ubersicht:
Budzinski 2018). Teil I des vorliegenden Bandes schlief3t mit einem Beitrag, in dem
Arne Feddersen (University of Southern Denmark, Campus Esbjerg) die provokative
Frage stellt, ob Konsumenten von Sportereignissen iiberhaupt sauberen, d.h. hier
doping-freien, Sport wollen. In der Sport6konomik wird das Thema Doping intensiv
behandelt und dabei typischerweise angenommen, dass ,natiirlich“ die Zuschauer
in grofler Mehrheit doping- und manipulationsfreien Sport bevorzugen (Uberblick:
Breuer & Forrest 2018). In seiner empirischen Analyse der ddnischen Zuschauernach-
frage der Tour de France geht Arne Feddersen der Frage nach, ob Dopingskandale die
Nachfrage seitens der Zuschauer negativ beeinflussen — und kommt zu dem Ergebnis,
dass sich hierfiir weder kurz- noch mittelfristige Evidenz finden ldsst.

Teil II des vorliegenden Bandes adressiert in vier Kapiteln die 6konomische Ana-
lyse von Unterhaltungsmarkten. Dieser Teil startet mit einem Kapitel von Oliver Bud-
zinski (Technische Universitit Ilmenau), Nadine Lindstddt-Dreusicke (Hochschule
Pforzheim) und Sophia Gaenssle (Technische Universitit Ilmenau), welches die 6ko-
nomischen Besonderheiten von Unterhaltungsmarkten mit einem besonderen Fokus
auf Digitalisierungseffekte diskutiert. Die Autoren identifizieren neben einer insge-
samt prowettbewerblichen Wirkung auch eine Reihe von Problemfeldern, in denen
die bisherige Wettbewerbsordnung zu kurz greift. Die Frage der Nachhaltigkeit des
Wettbewerbs in den und um die Streaming-Méarkte wird dabei ebenso analysiert wie
mogliche Wettbewerbsprobleme, die sich aus Gatekeeper-Positionen beispielsweise
von App-Stores fiir vor- und nachgelagerte Markte ergeben. Daran schlief3t sich ein
Kapitel iiber die Entwicklung der Kulturindustrien in Korea an, in dem Diana Schiiler
und Werner Pascha (beide Universitit Duisburg-Essen) basierend auf einer Theorie
der kulturellen Evolution, unterfiittert mit empirischer Evidenz, unter anderem der
spannende (globale) Aufstieg der koreanischen Gaming-Industrie analysiert wird.
Auch hier spielen die Chancen, Moglichkeiten und Risiken, welche die internetge-
stiitzte Digitalisierung fiir die Unterhaltungs- und Kulturindustrien weltweit mit sich
bringt, eine zentrale Rolle. Dies gilt natiirlich auch fiir den traditionellen Dominator
audiovisueller Unterhaltungsinhalte — Hollywood. Sophia Gaenssle (Technische Uni-
versitit lmenau) zeichnet in ihrem Beitrag die Herausforderungen nach, welche das
digitale Zeitalter fiir die Filmindustrie und generell fiir audiovisuelle Medienmarkte
mit sich bringt. Eine neue Wettbewerbsdynamik begleitet dabei das Aufeinander-
treffen der ,,alten” Giganten (Disney, Time Warner und Co), die zunehmend auch in
die modernen Distributionsmarkte driangen, mit den ,neuen“ Giganten des Strea-
ming-Zeitalters (Netflix und Co), die zunehmend auch versuchen, die Marktstufe der
Produktion eigener Inhalte zu erklimmen. Auch im Gliicksspiel finden viele Men-
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schen Unterhaltung und auch hier stellen die Moglichkeiten des digitalen Zeitalters
bestehende Regulierungen vor neue Herausforderungen. Justus Haucap (Heinrich-
Heine-Universitédt Diisseldorf) erdrtert in seinem Beitrag zur Gliicksspielregulierung
aus ordnungsokonomischer Perspektive sowohl das 6konomische Rational hinter der
Regulierung des Gliicksspiels als auch die Entwicklung und aktuellen Probleme der
Ordnung des Gliicksspielmarktes in Deutschland.

Der dritte Teil des vorliegenden Bandes bringt in sechs Kapiteln Themen aus dem
vielfaltigen Spannungsfeld von Medien, Digitalisierung und Information zusammen.
Teil III startet mit einem Klassiker der wettbewerbsékonomischen Analyse von (un-
ter anderem) Medienmarkten, ndmlich dem Problem der Marktabgrenzung. Bjérn
Kuchinke (Bauhaus-Universitat Weimar) fokussiert basierend auf den grundlegenden
Aspekten dieser Problematik und der Entwicklung der Marktabgrenzungsregeln in der
deutschen Wetthewerbsordnung auf die Herausforderungen, die durch die Digitalisie-
rung hier entstehen. Die Dynamik der Online-Markte — bspw. symbolisiert durch den
jlingsten Aufstieg von Tik Tok — und die Medienkonvergenz lassen den Autor an der
Geeignetheit des traditionellen Bedarfsmarktkonzeptes zweifeln und die Frage nach
einer asymmetrischen Marktabgrenzung und darauf aufbauender Regulierung fiir
grof3e und kleine (Digital-)Unternehmen aufwerfen. Die hohe Relevanz dieser Fragen
zeigt sich auch darin, dass die hiermit zusammenhdngenden Fragen von erweiterten
Konzepten der Marktmacht und Elementen einer Ex-Ante-Regulierung grof3er Plattfor-
men auch die Diskussionen um die deutschen und europdischen Wettbewerbsregeln
pragt (Budzinski et al. 2020; Marsden & Podszun 2020; Haucap & Schweitzer 2021).
Im anschlieflenden Kapitel zum Thema der freien Lizenzen und &ffentlich-rechtli-
chen Medien adressiert Leonhard Dobusch (Universitdt Innsbruck) einen weiteren
medientypischen Schwerpunkt wettbewerbspolitischer Analyse. Angesichts einer
wachsenden Bedeutung nicht-linearer Verbreitungswege und des Wandels des Me-
dienkonsums gerade jiingerer Zielgruppen geht der Autor der wichtigen Frage nach,
wie die aus gesellschaftlichen Mitteln finanzierten Inhalte wettbewerbsfahiger in den
digitalisierten Markten platziert werden konnen und identifiziert dabei vor allem
institutionelle Hemmnisse. Einer weiteren brennenden wettbewerbspolitischen Fra-
ge widmen Valentin Bixer und Ulrich Heimeshoff (beide Heinrich-Heine-Universitét
Diisseldorf) ihr Kapitel zur Nutzung von kiinstlicher Intelligenz fiir Preissetzungsal-
gorithmen und die daraus folgenden wettbewerbspolitischen Implikationen. Dabei
setzen sich die Autoren kritisch mit experimentellen Studien auseinander, die zei-
gen, dass durch das Einsetzen von Preisalgorithmen unter bestimmten Bedingungen
kollusive Gleichgewichte herbeigefiihrt werden kénnen.

Kiinstliche Intelligenz steht auch im Zentrum des Beitrages von Michael Vogelsang
(Hochschule Ruhr West in Miilheim a.d.R.). Wie bei den Preissetzungsalgorithmen
geht es auch hier um die Nutzung von (digitalen) Daten, wobei hier Datenskalenef-
fekte in Bezug auf KI-Bibliotheken im Fokus stehen. Diese setzen selbst fiir markt-
fiihrende Unternehmen Anreize, zunichst auf Open-Source-Eigenschaften zu setzen,
diese aber spéter bei abgesicherter Marktstellung wieder aufzuheben. Wahrend also
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die strategische Nutzung von Open Source zur eigenen Gewinnmaximierung bei Inter-
netgiganten wie Google und Facebook bereits zum Alltagsgeschéft gehdren, scheinen
sich die marktfithrenden Wissenschaftsverlage gegen Open-Access-Geschaftsmodel-
le eher zu wehren. Xijie Zhang, Thomas Grebel und Oliver Budzinski (alle Technische
Universitédt Ilmenau) finden in ihrer Analyse der Preisgestaltung bei wissenschaftli-
chen Open-Access-Publikationen Indizien dafiir, dass marktméachtige Verlage dazu
tendieren, der Bewahrung ihrer Marktmacht Prioritat {iber neuen Geschaftsmoglich-
keiten einzurdumen, wobei das Ausmaf’ der Marktmachtbestandteile der Preise zwi-
schen den wissenschaftlichen Disziplinen divergiert. Die Wichtigkeit der Ausgestal-
tung von Open-Access Publikationsméglichkeiten wachst dabei unter anderem auch
mit der steigenden Relevanz von Online-Lehre. Noch bevor die Pandemiebedingungen
den Trend zum E-Learning massiv beschleunigt haben, analysierten Horst Rottmann
(Ostbayrische Technische Hochschule Amberg-Weiden) und Christoph Voit (ifo Institut
Miinchen) ein Blended-Learning-Experiment in der makro6konomischen Lehre und
legen in ihrem Beitrag eine Evaluation der Ergebnisse dar.

Die durch den vorliegenden Band dokumentierte Werkschau des 53. Forschungs-
seminars Radein bringt also eine beeindruckende Menge und Vielfalt an wirtschafts-
wissenschaftlichen Erkenntnissen hervor, welche fiir die weitere ordnungstkonomi-
sche Forschung eine wesentliche Bedeutung entfalten werden. Unser Dank gilt na-
tlirlich allen Autorinnen und Autoren der Beitrdge in diesem Band, aber auch den
Korreferenten im Seminar und allen Diskussionsteilnehmern, welche maf3geblich da-
zu beigetragen haben, den vorliegenden Beitrdgen ihren qualitativen Feinschliff zu
verpassen. Dariiber hinaus danken wir der Familie Perwanger und ihrem Team fiir
die wie immer hervorragende Beherbergung und Bewirtung auf dem Zirmerhof.

Literatur

Adler, M. (1985). Stardom and Talent. American Economic Review, 75(1):208-212.

Belke, A., Michler, A. F., Seitz, F. und Wentzel, D. (2013). Conference Report on the 46. Radein Re-
search Seminar “A New Global Financial Architecture in the Aftermath of the Crisis: A European
View”. Credit and Capital Markets, 46(2):173-180.

Breuer, M. und Forrest, D. (2018). The Palgrave Handbook on the Economics of Manipulation in Pro-
fessional Sports. Basingstoke: Palgrave.

Budzinski, 0. (2018). Financial Regulation as an Anticompetitive Institution. In: Breuer, M. und
Forrest, D. (Hrsg.), The Palgrave Handbook on the Economics of Manipulation in Professional
Sports, S. 159-179. Basingstoke: Palgrave.

Budzinski, O. und Feddersen, A. (2016). Mikro6konomische Aspekte des Spitzensports: Nachfrage
| - Einflussfaktoren auf die Zuschauernachfrage. In: Deutscher, C., Hovermann, G., Pawlowski,
T. und Thieme, L. (Hrsg.), Handbuch Sportékonomik, S. 41-65. Schorndorf: Hofmann-Verlag.

Budzinski, 0., Gaenssle, S. und Stéhr, A. (2020). Der Entwurf zur 10. GWB Novelle: Interventionis-
mus oder Laissezfaire? List Forum fiir Wirtschafts- und Finanzpolitik, 46(2):157-184.



10 —— Oliver Budzinski, Justus Haucap, Annika Stéhr und Dirk Wentzel

Budzinski, 0. und Pawlowski, T. (2015). Sportpolitik und Verhaltensékonomik: Sollten FuBballver-
bande den Ligawettbewerb regulieren? In: Miiller, C. und Otter, N. (Hrsg.), Behavioral Econo-
mics und Wirtschaftspolitik, S. 281-308. Stuttgart: Lucius & Lucius.

Dambeck, H. (2019). Der Rezo-Effekt — echt oder nur gefiihlt? Spiegel Online vom 04.06.2019. URL:
https://www.spiegel.de/politik/deutschland/rezo- effekt- hat-er-der-cdu-geschadet-oder-den-
gruenen-genuetzt-a-1270620.html (zuletzt abgerufen am 25. April 2021).

Deutscher, C., Hovermann, G., Pawlowski, T. und Thieme, L. (2016). Handbuch Sportékonomik.
Schorndorf: Hofmann-Verlag.

Downward, P., Frick, B., Humphreys, B. R., Pawlowski, T., Ruseski, J. E. und Soebbing, B. P. (2019).
The SAGE Handbook of Sports Economics. Los Angeles: Sage.

Haucap, ). und Budzinski, 0. (2020). Recht und Okonomie. Baden-Baden: Nomos.

Haucap, J. und Heimeshoff, U. (2018). Ordnungspolitik in der digitalen Welt. In: Haucap, ). und
Thieme, H. ). (Hrsg.), Wirtschaftspolitik im Wandel - Ordnungsdefizite und Lésungsansitze,
S.79-132. Berlin: de Gruyter.

Haucap, J. und Schweitzer, H. (2021). Die Begrenzung iiberragender Marktmacht digitaler Plattfor-
men im deutschen und europdischen Wettbewerbsrecht. Perspektiven der Wirtschaftspolitik,
22(1):17-26.

Haucap, J. und Thieme, H. J. (2018). Wirtschaftspolitik im Wandel - Ordnungsdefizite und Lésungs-
ansdtze. Berlin: de Gruyter.

Heine, K. und Kerber, W. (2007). Zentralitit und Dezentralitdt von Regulierung in Europa. Stuttgart:
Lucius & Lucius.

Leschke, M. und Otter, N. (2020). Wachstum, Entwicklung, Stabilitit — Governanceprobleme und
Ldsungen. Berlin: de Gruyter.

Lindstadt-Dreusicke, N. und Wentzel, D. (2018). Informationsbedarf, Informationsqualitdt und Medi-
enstruktur. In: Haucap, J. und Thieme, H. ). (Hrsg.), Wirtschaftspolitik im Wandel - Ordnungsde-
fizite und Losungsansdtze, S. 299-342. Berlin: de Gruyter.

Marsden, P. und Podszun, R. (2020). Restoring Balance to Digital Competition — Sensible Rules,
Effective Enforcement. Berlin: Konrad-Adenauer-Stiftung.

Michler, A. F. und Smeets, H. D. (2011). Die aktuelle Finanzkrise — Bestandsaufnahme und Lehren fiir
die Zukunft. Stuttgart: Lucius & Lucius.

Miiller, C. und Otter, N. (2015). Behavioral Economics und Wirtschaftspolitik. Stuttgart: Lucius &
Lucius.

Neale, W. C. (1964). The Peculiar Economics of Professional Sports: A Contribution to the Theory of
the Firm in Sporting Competition and in Market Competition. Quarterly Journal of Economics,
78(1):1-14.

Putnam, R. D. (1995). Bowling Alone: America’s Declining Social Capital. Journal of Democracy,
6(1):65-78.

Rosen, S. (1981). The Economics of Superstars. American Economic Review, 71(5):845-858.

Rottenberg, S. (1956). The Baseball Player’s Labor Market. Journal of Political Economy,
64(3):242-258.

Schomaker, R. (2017). Die europdische Energiewende. Berlin: de Gruyter.

Shiller, R. (2019). Narrative Economics: How Stories Go Viral and Drive Major Economic Events.
Princeton: Princeton University Press.

Wentzel, D. (2009). Mediendkonomik — Theoretische Grundlagen und ordnungspolitische Gestal-
tungsfragen, Schriften zu Ordnungsfragen der Wirtschaft. Stuttgart: Lucius & Lucius.

Wentzel, D. (2013). Internationale Organisationen — Ordnungspolitische Grundlagen, Perspektiven
und Anwendungsbereiche. Stuttgart: Lucius & Lucius.



Teil I: Sportmdrkte






Andreas Polk
Zur Vergabe der Medienrechte
in der FuBball-Bundesliga

1  Einleitung——13
2 Die Bedeutung der Medienerldse in der Bundesliga—— 15

3 Die Ausgestaltung der Zentralvermarktung —— 18
3.1 Wettbewerbspolitische Einordnung ——18
3.2 Marktdesign ——19
3.2.1 Die Vergaberunden 2017/18-2020/21und 2021/22-2024/25—19
3.2.2 Ergebnisse der Vergaberunden — 23
3.3 Ausnahme von der Zentralvermarktung: Re-Live —— 25

4 Okonomische Einordnung —— 26
4.1 Marktstufen—— 26
4.2 Wohlfahrtskriterien fiir die Beurteilung von Sportmdrkten —— 27
4.3 Die relevanten Markte — 29
4.3.1 Ansatz des Bundeskartellamts — 30
4.3.2 Aspekte zur Marktabgrenzung — 31

5  Kritische Wiirdigung des gegenwadrtigen Regimes der Zentralvermarktung — 33
5.1 Unklarer Zielkonflikt: Welcher Wettbewerb? — 33
5.2 Mangelnde ordnungspolitische Fundierung —— 36
5.3 Vertikale Aspekte des DFL-Kartells — 37
5.4 Einzelvermarktung als Alternative? — 38

6 Fazit—— 40

1 Einleitung

Wenn zum Wochenende der Ball rollt, ist den meisten Zuschauern vermutlich nicht be-
wusst, dass sie einem der seltenen Fille offiziell tolerierter Kartellbildung beiwohnen.
Die Vereine der Fuf3ball-Bundesliga sind wirtschaftliche Akteure, die nach den wettbe-
werbspolitischen Regeln keine Absprachen untereinander titigen diirfen. Bei der Ver-
marktung der Medienrechte in der ersten und zweiten Bundesliga gibt es jedoch eine
Ausnahme: Die Vereine {ibertragen die mediale Vermarktung der Spiele auf die Deut-
sche Fufiball Liga e. V. (DFL), die die nationalen Ubertragungsrechte von Live-Spie-
len, Live-Konferenzen und der nachgelagerten Berichterstattung biindelt und zentral
gegeniiber den Medienverwertern anbietet. Die DFL ist damit ein eigenstdndig agie-

Anmerkung: Ich danke den Teilnehmerinnen und Teilnehmern des Radein-Seminars fiir hilfreiche An-
merkungen und die gewohnt lebhafte und anregende Diskussion. Niklas Gogoll und einem weiteren
Kollegen gilt mein besonderer Dank fiir die kritische Durchsicht des Manuskripts.

https://doi.org/10.1515/9783110724523-002
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render Zusammenschluss der 36 Clubs der ersten und zweiten Bundesliga.! Sie koor-
diniert die Modalitdten zur Ausstrahlung der Spiele, legt die Verbreitungskanile fest
und gestaltet den Markt in Form einer Auktion, der den Preis fiir die verschiedenen
Rechtepakete findet. Neben dieser marktgestaltenden Funktion im ordoliberalen Sin-
ne greift die DFL aktiv in die Preisgestaltung wahrend der Rechteauktion ein. Sie ist
damit Schiedsrichter und Spieler in einer Person.

Dieser Beitrag setzt sich kritisch mit dem System der Zentralvermarktung in der
ersten Fuf3ball Bundesliga auseinander.? Er argumentiert, dass das gegenwartige Mo-
dell der Zentralvermarktung unter ordnungspolitischen Gesichtspunkten Defizite auf-
weist. Eine klare Formulierung der durch die Vermarktung zu erreichenden Ziele ist
wiinschenswert, ebenso wie die Trennung der Rollen im Marktgeschehen. Letzteres im
Sinne eines marktschaffenden Akteurs einerseits und einer davon unabhéngigen In-
stanz, die diskretiondr in das Marktgeschehen eingreifen kann, sofern dies iiberhaupt
notwendig erscheint. Zudem sollten Alternativen zur Zentralvermarktung diskutiert
werden. Beispielsweise konnte eine Einzelvermarktung durch die Vereine in der Lage
sein, die Markte wettbewerblicher auszugestalten und Effizienzvorteile zu realisieren.

1 Die DFL vertritt die Interessen der beiden Lizenzligen als ordentliches stimmberechtigtes Mitglied
im Deutschen Fufball-Bund e. V. (DFB). Die DFL vertritt ausschlie8lich die Interessen des Profifuf3-
balls, wahrend der DFB der gréfite Sportverband Deutschlands mit iiber 7,1 Millionen Mitgliedern ist
und als Dachverband der Landes- und Regionalverbdande des Fufiballs in Deutschland allgemein fiir
die Belange des deutschen Fuf3balls eintritt (bspw. Schiedsrichterwesen, Trainerausbildung, Ausrich-
tung DFB Pokal der Frauen und Ménner). Die Gesamterlése der DFL und ihrer Mitglieder betrugen in
der Saison 2018/19 4,8 Mrd. Euro, wovon allein 4,02 Milliarden Euro auf die 18 Bundesliga-Clubs ent-
fielen (DFL 2020a). Uber die Zusammensetzung der DFL Gremien entscheidet im Drei-Jahres-Turnus
die Generalversammlung, die sich aus jeweils einem stimmberechtigten Vertreter der Profivereine zu-
sammensetzt (DFL 2019). Sie entscheidet iiber den Aufsichtsrat der DFL GmbH, die zur Leitung des
operativen Geschafts von der DFL e. V. beauftragt ist. Aufgaben sind die u. a. die Organisation und
Vermarktung der Spiele und die Terminierung der Saison- und Relegationsspiele. Die DFL hat fiinf
Tochtergesellschaften, die fiir die internationale Organisation, die digitale Vermarktung, die Daten-
auswertung, die Produktion des TV-Basissignals und die Reiseplanung aller Involvierten zustindig
sind.

2 Im selben Verfahren und analog zur Vergabe der Erstligaspiele werden auch die Medienrechte fiir
die Spiele der zweiten Bundesliga durch die DFL vermarktet. Dieser Beitrag konzentriert sich auf die
Vereine der 1. Fuf3ball Bundesliga. Nicht Gegenstand dieses Beitrags sind die Vergabe der Medienrech-
te an den Pokalspielen der Mdnner und Frauen durch den DFB sowie die Vermarktung der internatio-
nalen Vereinsspiele der Mdnner durch die DFL (u. a. Champions League, Europa League), die Spiele
der Frauen-Bundesligen und ihrer internationalen Pendants, sowie die Spiele der dritten Bundesliga
und der niederklassigen Ligen durch den DFB.
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2 Die Bedeutung der Medienerlose in der Bundesliga

Die 1. Bundesliga erzielt den mit Abstand hochsten Umsatz der deutschen Fuf3ballli-
gen (3,17 Mrd. Euro). Er entspricht ungefihr dem Sechsfachen der 2. Bundesliga (0,54
Mrd. Euro). Die Umsitze der 3. Bundesliga, deren Medienrechte durch den DFB ver-
marktet werden, betragen nur ca. 6 % des Umsatzes der h6chsten Liga (0,19 Mrd. Euro;
DFB 2019). Im internationalen Vergleich der hochsten Spielklassen erzielt die 1. Bun-
desliga gemeinsam mit der Primera Division in Spanien die zweithdchsten Umsatze
hinter der englischen Premier League (siehe Tabelle 1). Interessant ist der Anteil der
Personalkosten im Verhaltnis zu den Umsatzen: Wahrend diese in der Bundesliga et-
was mehr als 50 % am Gesamtumsatz ausmachen, liegt der Anteil in der franzdsischen
League 1 bei rund Dreiviertel aller Umsétze, in der spanischen und italienischen Liga
bei ca. Zweidrittel. Auch hier weist die englische Premier League mit 3,2 Mrd. Euro
(60 %) den hochsten Betrag aus.

Tab. 1: Umsdtze 2017/18 der wichtigsten Bundesligen im europdischen Vergleich. Datenquelle: De-
loitte (2019).

Hochste Liga Umsatz [in Mrd. Euro]  Anteil Personalkosten [in Mrd. Euro]
Premier League (England) 5,4 59 % [3,2]
1. Bundesliga (Deutschland) 3,2 53 % [1,7]
Primera Divisién (Spanien) 3,1 66 % [2,0]
Serie A (Italien) 2,2 66 % [1,5]
Ligue 1 (Frankreich) 1,7 75% [1,3]

In der Vergangenheit wurden die nationalen Medienrechte zur Ubertragung der Bun-
desligaspiele fiir jeweils vier Jahre im Rahmen eines Auktionsverfahrens vergeben.
Der letzte Vermarktungszeitraum umfasste die Saisons 2017/18 bis 2020/21 (,,vergan-
gene Runde®), die im Juni 2020 abgeschlossene Vermarktungsrunde bezieht sich auf
die Saisons 2021/22 bis 2024/25 (,,aktuelle Runde®). Die Auktion findet iiblicherweise
im Frithjahr/Sommer in der Riickrunde der vorletzten Saison statt.? Die DFL ver6ffent-
licht auf ihrer Homepage keine Informationen zum laufenden Vergabeverfahren. Als
verldssliche Quelle stehen Fallberichte bzw. Fallentscheidungen durch das Bundes-
kartellamt zur Verfiigung, die aber nur mit zeitlicher Verzégerung und in der Regel
nach Beendigung der Auktion veréffentlicht werden.

Fiir die vier Jahre der laufenden Vergaberunde wurden insgesamt 4,64 Mrd. Eu-
ro erzielt, die in mehreren Tranchen in den jeweiligen Spielzeiten ausgezahlt werden

3 Die aktuelle Vergaberunde, die eigentlich im Friihjahr 2020 geplant war, wurde aufgrund der Co-
vid-19-Pandemie auf Juni 2020 verschoben.
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Tab. 2: Entwicklung der Mediengelder national fiir die erste und zweite Bundesliga. Datenquelle: DFL
(2016), Kicker (2020).

Saison 2017/18 2018/19 2019/20 2020/21 Summe

Betrag [in Mrd. Euro] 0,986 1,117 1,241 1,306 4,65

Beziiglich der Summe ergeben sich leichte Unterschiede zur von der DFL genannten Zahlin H6he von
4,64 Mrd. Euro.
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Abb. 1: Umsatzerlose der Bundesliga iiber die Zeit. Datenquelle: Deloitte (2019). Erlése ohne Trans-
fererlose. Die Anteile der Erlosarten beziehen sich auf die Saison 2017/18.

und leichten jdhrlichen Steigerungen unterliegen. Das geschétzte Volumen der Me-
dienerltse in der Saison 2020/21 liegt bei 1,3 bis 1,4 Mrd. Euro (siehe Tabelle 2). Im
Durchschnitt machen die Medienerl6se ca. 40 % des gesamten Umsatzes der Bundes-
ligavereine aus, ihre relative Bedeutung schwankt zwischen den Vereinen. Fiir den
Hamburger SV betrugen sie in der Saison 2016/17 beispielsweise ca. 27 % des Gesamt-
umsatzes, beim FSV Mainz ca. 53 % (Deloitte 2018).# Zur Einordnung dieser Zahlen
stellt Abbildung 1 die Entwicklung der Umsatzerldse in der Ersten Bundesliga dar. In
der letzten berichteten Saison 2017/18 wurde durchschnittlich ca. ein Viertel des Um-

4 Die Vereine berechnen die Umsitze auf unterschiedliche Arten, was bei der Vergleichbarkeit der
Zahlen zu beriicksichtigen ist. Die Daten umfassen alle Medienerlose, also auch inkl. der vom DFB
vermarkteten Pokalspiele und internationaler Wettbewerbe.
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Abb. 2: Verteilung der Medienerlose auf die Vereine der 1. Bundesliga. Datenquelle: Bulibox.de.
Stand: Ende Saison 2019/20.

Tab. 3: Verteilung der Medienerlose auf die vier Sdulen am Beispiel des durchschnittlichen Erléses
in der Rechteperiode 2017/18-2020/21.

Leistungskomponenten Sonstige Summe
Bestand Wettbewerb Nachhaltigkeit Nachwuchs
Anteil 70 % 23 % 5% 2% 100 %
Betrag [in Mrd. Euro] 0,812 0,267 0,058 0,023 1,16

Insgesamt 1,14 Mrd. Euro der 1,16 Mrd. Euro werden auf Basis des sportlichen Erfolgs verteilt.

satzes mit Sponsoring und Merchandising erzielt, ca. ein Sechstel des Umsatzes entfiel
jeweils auf die Erl6se am Spieltag und auf sonstige Erl6se.

Fast die gesamten Erlose (98 %) werden nach Kennziffern des sportlichen Erfolgs
auf die Vereine der ersten und zweiten Bundesliga verteilt. Die DFL spricht zwar von
einem ,,Vier-Sdulen-Modell*, allerdings bestehen die ersten drei Sdulen aus erfolgsori-
entierten Komponenten, die sich lediglich in Hinblick auf die Zeitrdume der Berech-
nung und die Gewichtungen der Ligen unterscheiden.5 Die vierte Sdule beriicksichtigt

5 Dievier Sdulen werden als Bestand (70 %), Wettbewerb (23 %), Nachhaltigkeit (5 %) und Nachwuchs
(2%) bezeichnet. In den Sidulen Bestand und Wettbewerb werden die Kennzahlen nach einem Punk-
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die Nachwuchsarbeit, ist mit 2% der gesamten Erl6se aber vernachladssigbar gering.
Abbildung 2 und Tabelle 3 zeigen sowohl die erwarteten Erlése aus der Zentralver-
marktung in den einzelnen Sdulen, als auch die Berechnungen der Transfers an die
Vereine fiir die Saison 2019/20. Die Daten weisen auch auf den umverteilenden Cha-
rakter des gegenwdrtigen Transfersystems hin, sofern man unterstellt, dass bspw. der
FC Bayern Miinchen deutlich h6here Medienerlose bei einer Einzelvermarktung erzie-
len kénnte.¢

3 Die Ausgestaltung der Zentralvermarktung

3.1 Wettbewerbspolitische Einordnung

Als Kartell der Vereine koordiniert die DFL die 6konomischen Interessen der Markt-
teilnehmer. Sie setzt den Wettbewerb zwischen den Vereinen um Medienanbieter und
Zuschauer aufler Kraft. Damit entfaltet sie horizontale und vertikale wettbewerbliche
Wirkung (Budzinski & Szymanski 2015; Monopolkommission 2016). Kartelle sind nach
§1 GWB (und Art. 101 AEUV) verboten, kénnen jedoch nach § 32 b GWB toleriert wer-
den. Die rechtliche Logik ist wie folgt: Da Kartelle nach § 1 GWB verboten sind, kann
das Bundeskartellamt nach § 30 GWB von den Unternehmen verlangen, eine Zuwider-
handlung gegen das Kartellverbot abzustellen, das Kartell also aufzulsen. Die Regel
des §32 b GWB ermdglicht es den Unternehmen ein intendiertes Kartell an das Bun-
deskartellamt zu berichten und darzulegen, warum es nach Ansicht der Beteiligten
unschadlich ist und positive Wirkungen fiir die Verbraucher entfaltet. Das Bundes-
kartellamt kann im Zuge eines solchen Verfahrens Bedenken duflern, denen die Un-
ternehmen durch Zusagen begegnen konnen. Ist das Bundeskartellamt der Ansicht,
dass die Zusagen geeignet sind die Bedenken des Amtes auszurdaumen, kann es in ei-
nem Beschluss die Zusagen fiir verpflichtend erkldren. Damit sind die Unternehmen
férmlich gebunden sich an die zugesagten Verpflichtungen zu halten. Im Gegenzug
verpflichtet sich die Wettbewerbsbehorde, nicht gegen die Kartellbildung vorzugehen.
Diese Verpflichtung gilt nur, sofern sich die Unternehmen an die Zusagen halten. In
Bezug auf die Medienvergabe durch die DFL beziehen sich die Verpflichtungszusagen

tesystem basierend auf den Ergebnissen der letzten fiinf Jahre separat fiir jede Liga (Bestand) oder
Liga-iibergreifend berechnet (Wettbewerb). Die Sdule Nachhaltigkeit errechnet sich aus den Erfolgen
in den letzten 20 Jahren iiber beide Ligen hinweg. Die Sdule Nachwuchs beriicksichtigt den Spieleein-
satz von verbandsausgebildeten U23-Spielern (in Minuten).

6 Dieses Argument unterstellt, dass Vereine wie der FC Bayern oder BVB Dortmund fiir sich genom-
men iiber hohe Anziehungskraft verfiigen. Moglicherweise ergibt sich die Attraktivitédt aber erst im
Zusammenspiel mit anderen Vereinen. Sofern davon auszugehen ist, dass der FC Bayern Miinchen in
der Lage wire, mehr als doppelt so hohe Medienerlése wie bspw. der 1. FC Union Berlin zu erzielen,
wird der umverteilende Charakter deutlich.
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auf die jeweilige Ausschreibungsrunde, faktisch entfalten sie damit nur fiir den Zeit-
raum der Ausschreibungsrunde ihre Wirkung. Eine Verpflichtungszusage hat durch-
aus den Charakter eines ausgehandelten Kompromisses zwischen den wettbewerbli-
chen Bedenken des Amts und den Anliegen der Unternehmen.”

3.2 Marktdesign

In Hinblick auf die Ausgestaltung der Rechtevergabe sind zwei wettbewerbsrechtli-
che Vorgaben durch die Europdische Kommission relevant (Europdische Kommission
2007a, b). Zum einen verhindert das Alleinerwerbsverbot, dass ein einzelner Medien-
verwerter simtliche Rechte erwirbt. Ziel ist es eine Monopolstellung gegeniiber den
Zuschauern zu vermeiden. Ob das Alleinerwerbsverbot aber tatsachlich Wettbewerb
induziert, hdngt u. a. kritisch von der zugrunde gelegten Marktdefinition ab (vgl. Ab-
schnitt 4.3). Zweitens sieht die Ausgestaltung der Rechtevergabe vor, dass die Erwer-
ber der Rechtepakete Sublizenzen vergeben oder das Rechtepaket vollstandig an Drit-
te iibertragen kénnen.?

3.2.1 Die Vergaberunden 2017/18-2020/21 und 2021/22-2024/25

Die DFL unterteilt die Rechte an den Spielen in Pakete, die von den Rechteverwer-
tern in einer Auktion erworben werden konnen. Mit Ausnahme des sogenannten Re-
Live, fiir das das Verwertungsrecht bei den Vereinen liegt (vgl. Abschnitt 3.3), wer-
den alle Medienrechte zentral durch die DFL angeboten. Die Rechtepakete umfassen
Live-Videos an den einzelnen Spielen, Live-Konferenzen, Audiorechte oder Nachbe-
richterstattungen zu verschiedenen Zeitpunkten (,,Erst-, Zweit- und Drittverwertun-
gen®). Die Pakete sind zudem zum Teil iiber den Ubertragungsweg definiert, bspw. TV-

7 Ene Verhandlungslosung besteht nicht in dem Sinne, dass beide Seiten Zugestdndnisse machen
(miissen), um eine Verhandlungslosung zu erzielen. Das Bundeskartellamt ist als selbststéindige Bun-
desoberbehdrde unabhingig, es setzt das Gesetz gegen Wetthewerbsbeschrdankungen durch und geht
gegen Kartellbildung vor. Es fehlt damit ein Zwang seitens des Amtes eine Verhandlungslésung zu fin-
den. Faktisch versuchen die Unternehmen jedoch, das Amt von der Angemessenheit ihrer Interessen
und der kartellrechtskonformen Auswirkung des Vorhabens zu iiberzeugen, was den Unternehmen
im Rahmen der asymmetrischen Informationsverteilung Verhaltensspielraum zur Beeinflussung des
Amtes gibt (engl., ,Regulatory Capture“; Dal B6 2006). Ebenfalls schranken begrenzten Ressourcen
auf Seiten des Amtes die Verhandlungsspielrdume gegeniiber den Unternehmen ein.

8 Im Rahmen einer Kooperation zwischen Sky und der ARD war beispielsweise das Spiel zwischen
Borussia Dortmund und FC Schalke 04 in der Riickrunde der Saison 2018/19 auch im 6ffentlich-recht-
lichen Fernsehen frei empfangbar (Stuttgarter Nachrichten 2019). Das Rechtepaket A, das Eurosport
erwarb, wurde zur Saison 2019/20 an den Anbieter DAZN exKklusiv sublizensiert (Bundeskartellamt
2020). Nach einer aufierordentlichen Kiindigung durch Eurosport hat die DFL die restlichen Spiele
des Pakets A fiir die Saison 2019/20 an DAZN und Amazon lizensiert (Ashelm 2020; FAZ 2020).
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Ubertragung via Kabel oder Satellit (,,TV*), oder die Ubertragung als Internetstream
(,,Web*) (Bundeskartellamt 2016; 2020). Insgesamt werden weit iiber ein Dutzend Pa-
kete definiert. Die folgende Darstellung beschrankt sich auf die wichtigsten Rechte zur
Ubertragung der Live-Spiele der ersten Bundesliga iiber TV oder Web.

In den beiden Auktionen definierte die DFL fiinf bzw. vier Rechtepakete, die sich
auf Verwertung von Live-Bildern der insgesamt 306 Spiele der ersten Bundesliga bezie-
hen. In Klammern sind die Anzahl der Spiele angegeben, die in jedem Paket enthalten
sind. Die {iberwiegende Mehrheit dieser Spiele hat Exklusivcharakter.®

Die beiden Vergaberunden unterscheiden sich leicht in Hinblick auf die Defini-
tion der Pakete und in Hinblick auf die Umsetzung des Alleinerwerbsverbots. In der
aktuellen Vergaberunde wurden die fritheren Pakete A und E zu einem Paket fiir die
Freitags- und Sonntagsspiele zusammengefasst, das auch die Entlastungsspiele um-
fasst, die vollstiandig am Sonntag ausgetragen werden (Paket D). Zudem spielt die Rei-
henfolge der Paketbenennung in der neuen Runde keine Rolle: Wahrend in der alten
Runde die Pakete in einer sequentiellen Auktion in alphabetischer Reihenfolge auf-
gerufen wurden, wahlt die DFL in der neuen Runde die Reihenfolge der aufgerufenen
Pakete selbst aus. Ein weiterer Unterschied besteht in der Gewahrung von Wahlrech-
ten der Medienverwerter in der aktuellen Runde: Der Erwerber von Paket C hat neu das
Recht, ein Spiel des Spieltags fiir den Samstagabend auszuwéhlen. Anschlief3end hat
der Erwerber von Paket D das Recht, von den verbleibenden Spielen ein Spiel fiir den
Freitag oder Sonntag auszusuchen.'® Den Medienverwertern der Freitags- und Sonn-
tagsspiele wird damit zum ersten Mal das Recht eingerdumt in die Spielplanansetzung
einzugreifen.!

Zur Umsetzung des Alleinerwerbverbots definierte die alte Vergaberunde ein OTT-
Paket, das aber nicht zum Zuge kam. Fiir den Fall, dass ein Medienverwerter simtliche
Pakete erworben hatte, wére {iber das OTT-Paket ein co-exklusives Recht verauktio-
niert worden, das es dem Erwerber erlaubt hitte die Spiele der Pakete C und E ex-
klusiv iiber die Web-Schiene zu vertreiben. Der urspriingliche Erwerber dieser Pakete
wdre dann auf die TV-Schiene beschrdnkt gewesen. In der neuen Auktion wird das

9 Zusitzlich wurde in Hinblick auf die Live-Ubertragung ein weiteres Paket geschaffen, das aus-
schliefllich im frei emfangbaren Fernsehen gezeigt werden darf. Es umfasst die Erdffnungsspiele zu
Hin- und Riickrunde am Freitagabend, sowie ein Spiel aus dem letzten Spieltag der Hinrunde. Zu die-
sem Paket gehdren ebenfalls die Relegationsspiele der ersten und zweiten Bundesliga. Weitere Pake-
te umfassen Rechte zur ,,Highlight“-Berichterstattung in verschiedenen Verwertungsrunden oder die
Live-Berichterstattung aus der zweiten Bundesliga.

10 Fiir die Auswahlprozesse gilt, dass ein Klub héchstens achtmal pro Saison vom jeweiligen Rechte-
verwerter ausgesucht werden darf.

11 Die Medienverwerter von Paket C haben als zuerst das Recht, ein Spiel fiir den Samstagabend an-
zusetzen (,first-pick®). Fiir die verbleibenden Spiele erhalten die Medienverwerter von Paket D das
Recht, ein Spiel fiir den Freitagabend oder Sonntag anzusetzen (,,second-pick“). Das Zweitzugriffs-
recht wird in der aktuellen Vergaberunde zum ersten Mal erteilt, das Erstzugriffsrecht fiir das Spiel am
Samstagabend bestand schon in der alten Vergaberunde.
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Tab. 4: Zuschnitt der Rechtepakete in den Auktionen 2017/18 bis 2021/21 und 2021/22 bis 2024/25.
Datenquelle: Bundeskartellamt (2016, 2020).

2017/18-2020/212 2021/22-2024/25P
Paket A Live Spiele (40+5): Live-Konferenz (166)
— Freitagsspiele — Samstagnachmittag
— Entlastungsspiele Montag und frither Sonntag - Englische Woche)
- Relegation und Supercup (5)
PaketB  Live-Konferenz (172) Live-Spiele (168+2)
— Samstagnachmittag — Samstagnachmittag
— Englische Wochen — Englische Woche

— Letzter Spieltag
- Relegation (2)

Paket C  Live-Spiele (176) Live-Spiele (32+1)
— Samstagnachmittag — Samstagabend
— Englische Wochen - Supercup (2)
PaketD Live-Spiele (30): Live-Spiele (106)
— Samstagabend — Freitagsspiele

- Sonntagsspiele

PaketE Live-Spiele (60) geht auf in Paket A
— Sonntagsspiele

@ Der Berechnung der Anzahl der Spiele liegt zugrunde, dass der 33. und 34. Spieltag komplett am
Samstagnachmittag parallel gespielt wird, zwei Spieltage als Englische Wochen ausgetragen werden
und zehn Entlastungsspiele angesetzt werden. Das Paket A ergibt sich aus den Freitagspielen an 30
reguldren Spieltagen (zzgl. vier Relegationsspiele zur 1. und 2. Bundesliga und dem Supercup). Die
Spiele in Paket C ergeben sich aus 32 Spieltagen a 5 Spielen (160), zzgl. der zusatzlichen Spiele aus
den Englischen Wochen (8) und der letzten beiden Spieltage (18), abziiglich der zehn Entlastungs-
spiele. Die Spiele aus Paket B entsprechen denen aus Paket C, mit dem Unterschied, dass in den
Englischen Wochen jeweils am Dienstag und am Mittwoch zwei Spiele vorgezogen werden. Damit ver-
ringert sich die Anzahl der Spiele in der Live-Konferenz um vier. Die Spiele in Paket D ergeben sich aus
30reguldren Spieltagen, an denen am Samstagabend gespielt wird. Die Spiele in Paket E ergeben sich
aus 30 reguldren Spieltagen, an denen zu zwei Terminen am Sonntag gespielt wird. Hinweis: Da zu-
satzlich ein Paket mit u. a. drei Live-Spielen am Freitagabend ausschliellich fiir Free-TV versteigert
wird (Paket H), reduziert sich die Anzahl der tatsédchlich exklusiven Live-Spiele im Paket A um drei.

b Fiir den Zeitraum 2021/22-2024/25 liegt der Berechnung der Anzahl der Spiele zugrunde, dass der
34. Spieltag komplettam Samstagnachmittag parallel gespielt wird, ein Spieltag als Englische Woche
ausgetragen wird und zehn Entlastungsspiele angesetzt sind. Die Spiele in Paket B ergeben sich aus
32 Spieltagen & 5 Spielen (160), zzgl. der Spiele aus der Englischen Woche und dem letzten Spieltag
(18), abziiglich zehn Entlastungsspiele. Hinzu kommen die zwei Relegationsspiele zum Aufstieg in
die erste Bundesliga. Die Spiele aus Paket A entsprechen denen aus Paket B, mit dem Unterschied,
dass in der Englischen Woche jeweils am Dienstag und am Mittwoch zwei Spiele vorgezogen werden.
Damit verringert sich die Anzahl der Spiele in der Live-Konferenz um zwei. Das Paket C ergibt sich aus
den Abendspielen an 32 reguldren Spieltagen (zzgl. Supercup). Die Spiele in Paket D ergeben sich aus
jeweils einem Spiel am Freitagabend und zwei Spielen am Sonntag a 32 Spieltage (96), zzgl. der zehn
Entlastungsspiele am frithen Sonntagnachmittag (10). Hinweis: Da zusatzlich ein Paket mit u. a. drei
Live-Spielen am Freitagabend ausschlieBlich fiir Free-TV versteigert wird (Paket E), reduziert sich die
Anzahl der exklusiven Live-Spiele in dem Paket D um drei.
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Alleinerwerbsverbot modifiziert: Fiir den Fall, dass ein einzelner Anbieter die ersten
drei zur Auktion gestellten Pakete erwirbt, wiirde das vierte Paket entweder exklu-
siv, oder die beiden zuletzt verduf3erten Pakete co-exklusiv an einen unabhédngigen
Bieter verdauf3ert. Hierzu werden fiir die Auktion des vierten Pakets zwei alternative
Szenarien angeboten, von denen eins den Zuschlag erhilt: Das erste Szenario sieht
vor, dass ein unabhdngiger Anbieter exklusiv das vierte Paket erwirbt. In der Folge
liegen die ersten drei Pakete exklusiv bei einem Anbieter und das vierte exklusiv bei
einem anderen. Im zweiten Szenario erwirbt der erste Bieter auch das vierte Paket,
so dass sdmtliche Live-Pakete von diesem Anbieter angeboten werden kdnnen, aller-
dings nicht mehr vollumfanglich exklusiv. Denn zusatzlich erwirbt in diesem Fall ein
zweiter unabhéngiger Anbieter die Rechte fiir die Web-Verwertung fiir das dritte und
vierte Paket. In der Folge erhdlt in diesem co-exklusiven Szenario der erste Erwerber
die Rechte an allen vier Live-Paketen, und zwar exKklusiv iiber alle Verwertungswege
fiir die ersten beiden Pakete und technologieneutral (aber nicht exklusiv) fiir die bei-
den letzten Pakete (TN-Paket). Der zweite Erwerber erhilt fiir die beiden letzten Pakete
ein co-exklusives Recht fiir die Verwertungsschiene Web (OTT-Paket).12

Das von der DFL festgelegte Auktionsverfahren wurde zweistufig gestaltet, es ent-
spricht im Wesentlichen einer Erstpreisauktion mit verdeckter Gebotsabgabe. Zudem
behilt sich die DFL diskretionire Rechte vor, um in das laufende Auktionsverfahren
einzugreifen.

Im ersten Durchgang, der sog. Vorbehaltspreisauktion, kénnen nacheinander auf
alle Rechte einzeln und einmalig geboten werden.®> Gebiindelte Angebotsabgabe fiir
mehrere Pakete sind nicht zuldssig. Zudem definiert die DFL einen Mindestpreis als
Vorbehaltspreis fiir jedes Paket, der den Bietern nicht mitgeteilt wird. Den Zuschlag
erhdlt der hochste Bieter, allerdings nur, wenn sein Gebot
(a) tiber dem von der DFL im Geheimen festgelegten Vorbehaltspreis liegt, und
(b) mindestens 20 % iiber dem Gebot des besten Verlierers liegt, oder kein zweites

Angebot vorliegt.

Sind beide Bedingungen erfiillt, wird der Zuschlag obligatorisch an den héchsten Bie-
ter erteilt. Ist dies nicht der Fall, wandert das Paket in die zweite Auktionsrunde.

Der zweite Durchgang besteht aus einer Reservationspreisauktion. Die DFL legt
erneut fiir die noch vorhandenen Pakete verdeckte Mindestpreise fest. Die Bieter miis-
sen nun auf alle Pakte zeitgleich Gebote abgeben. Der Zuschlag wird obligatorisch er-
teilt, wenn das Hochstgebot iiber dem Reservationspreis und mindestens 20 % tiiber

12 Im Ergebnis hat die Auktion dazu gefiihrt, dass ein Anbieter (Sky) die Rechte an drei Paketen und
ein zweiter Anbieter (DAZN) die Rechte an dem vierten Paket exklusiv erhilt. Denkbar wire auch ein
Ergebnis gewesen, in dem ein Anbieter (bspw. Sky) sdmtliche Live-Pakete vermarktet und ein weiterer
Anbieter (bspw. DAZN) zwei der vier Pakete zusatzlich co-exklusiv iiber die Schiene Web anbietet.

13 In der alten Vergaberunde ware das OTT-Paket erst in der Reservationspreisrunde zum Zuge ge-
kommen.
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dem Gebot des héchsten Verlierers liegt. Ist dies nicht der Fall, hat die DFL ein Ermes-
sen das Recht anhand fest vorgegebener Kriterien (bspw. Reichweite, Bonitdt, Sen-
dekonzept) an einen der beiden Bieter zu verduflern. Fiir den Fall, dass auch nach
der zweiten Runde nicht alle Rechte vergeben sind, behilt sich die DFL weitgehende
Handlungsmaéglichkeiten offen: Sie kann die Auktion modifizieren, das Paket eigen-
standig vermarkten oder iiber eine Verhandlungslosung bilateral verauf3ern.

Zwischen der alten und aktuellen Vergaberunde hat die DFL den zeitlichen Ab-
lauf modifiziert: In der alten Vergaberunde wurde die Reservationspreisauktion erst
durchgefiihrt, nachdem alle Vorbehaltspreisauktionen beendet wurden. Die Reserva-
tionspreisauktion sah dann eine simultane Auktion mit individuellen Gebote fiir alle
verbleibenden Rechtepaketen vor, wobei die ersten Gebote aus der Vorbehaltspreis-
auktion Giiltigkeit behalten. In der neuen Vergaberunde sieht das Auktionsdesign vor,
dass die Pakete A bis D separat und nacheinander in einer Kombination aus Vorbe-
halts- und Reservationspreisauktion vergeben werden, d. h. die Reservationspreisauk-
tion schlief3t sich direkt an die Vorbehaltspreisauktion fiir das jeweilige Rechtepaket
an. Zudem informiert die DFL die Bieter, ob der Grund fiir das Eintreten in die Reser-
vationspreisauktion das Nicht-Erreichen des Vorbehaltspreises oder der fehlende Ab-
stand von 20 % zum hochsten unterliegenden Bieter ist. Nach der Auktionierung der
ersten drei Rechtepakete veroffentlicht die DFL zudem, ob das Alleinerwerbsverbot
greift und damit das vierte Recht im exklusiven oder co-exklusiven Szenario ausge-
schrieben wird.

3.2.2 Ergebnisse der Vergaberunden

Die Auktion fiir die Vergaberunde 2017/18-2020/21 sprach dem Anbieter Sky die Rechte
an den Paketen B, C, D und E zu (DFL 2016). Das Paket A erwarb der Anbieter Euro-
sport, der dieses Paket seit der Saison 2019/20 an den Anbieter DAZN sublizensiert. Mit
der Corona-Pandemie und der zeitweisen Einstellung des Spielbetriebs hat sich Euro-
sport aus der Medienverwertung zuriickgezogen. Die DFL hat das Paket daraufhin di-
rekt an DAZN vergeben. Da DAZN ausschliefllich webbasierten Service anbietet, sind
die Spiele des Pakets A nicht rein TV-basiert empfangbar.’* Da das OTT-Paket nicht
erworben wurde, darf Sky die Live-Spiele und Konferenzen {iber das TV-Signal und
internetbasierte Streaming-Dienste vermarkten. In der Summe wurden 4,64 Mrd. Euro
fiir die vier Spielzeiten und samtliche zur Auktion stehenden nationalen Medienrechte
erlost, was einem durchschnittlichen Erlds von 1,16 Mrd. Euro pro Saison entspricht.
Die tatsdchlichen Zahlen schwanken leicht, da die DFL keine genauen Angaben {iber
die Verteilung der Erl6se auf die einzelnen Rechtepakete und Jahre veroffentlicht (vgl.
Tabelle 2). Auch hat die Corona-Pandemie laut Presseberichten zu leicht abweichen-
den Medienerl6sen zu Ende der Saison 2019/20 gefiihrt.

14 Kunden von Sky haben die Moglichkeit, das DAZN-Signal iiber den Receiver ausspielen zu lassen.
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Die Auktion fiir die Vergaberunde 2021/22 bis 2024/25 hat nur geringe Anderungen
gebracht (DFL 2020c). Weiterhin erwirbt Sky die Rechte an den Paketen B, Cund D. Das
Paket A, das die Spiele am Freitag und Sonntag umfasst (friihere Pakete A und E), er-
warb DAZN direkt. Die Regeln zum Alleinerwerbsverbot haben keine Anwendung ge-
funden. In der Summe werden Medienerldse von 4,4 Mrd. Euro erzielt, dies entspricht

einem durchschnittlichen Saisonerlos von 1,1 Mrd. Euro.

Abbildung 3 illustriert beispielhaft anhand der Saison 2018/19, welche Spiele iiber
das DAZN-Abonnement geschaut werden konnen. Sie verdeutlicht betrdchtliche Un-
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Abb. 3: Verteilung der exklusiven Spiele auf DAZN auf die jeweiligen Vereine in der Saison 2018/19.
Datenquelle: Bulibox.de. Die Spiele zu Beginn der Hin- und Riickrunde sind auch im Free-TV emp-
fangbar. In der Saison 2019/20 ergab sich bis zum durch die Covid-19 Pandemie bedingten Spiel-
stopp ein dhnliches Bild.
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terschiede zwischen den einzelnen Vereinen.'s Eine Gleichverteilung sdhe vor, dass je-
der Verein 4,2 mal iiber DAZN zu sehen ist. De facto sind Spiele einiger Vereine jedoch
deutlich seltener zu sehen als im Mittel zu erwarten wére (bspw. FC Bayern Miinchen),
andere hingegen hadufiger (bspw. Bayer 04 Leverkusen). Die Griinde hierfiir kénnen
vielfaltig sein. Neben einer strategisch motivierten Ausrichtung der Spielansetzung in
Hinblick auf die Medienerldse sind auch organisatorische Aspekte bei der Spielanset-
zung und der internationale Spielbetrieb in Champions League und Europa League zu
beriicksichtigen. Allerdings erscheint der internationale Spielplan nicht hinreichend,
um die starke Heterogenitét in der Spielansetzung zu erkldaren. Wiirde die Champions
League die unterschiedliche Behandlung der einzelnen Vereine im Zeitfenster von
DAZN rechtfertigen, wire zu erwarten, dass sich die Spielansetzungen des FC Bay-
ern Miinchen und von Borussia Dortmund im Zeitfenster von DAZN weniger deutlich
unterscheiden, als dies Abbildung 3 widerspiegelt. Auch ldsst sich die hdaufige Anset-
zung von Spielen von Eintracht Frankfurt im Zeitfenster von DAZN nur teilweise durch
die Teilnahme an der Europa League erkldren.

3.3 Ausnahme von der Zentralvermarktung: Re-Live

Die DFL weicht in Hinblick auf das sog. Re-Live von der Zentralvermarktung ab. Beim
Re-Live wird das Live-Signal eines Bundesligaspiels zeitversetzt als Videostream ange-
boten, meistens einige Stunden nach dem Abpfiff.1¢ Diese Dienste arbeiten ausschlief3-
lich webbasiert, das Recht zur Medienverwertung liegt bei den Vereinen. Vor Aus-
bruch der Covid-19-Pandemie boten ungefahr die Hélfte aller Bundesligavereine sol-
che Ubertragungen zu divergierenden Preisen an. Tabelle 5 verdeutlicht erhebliche
Preisunterschiede zwischen den Vereinen. Ca. die Hilfte der Vereine bot diese Uber-
tragungsart iiberhaupt nicht an.

15 Die letzte Bundesligasaison 2019/20 eignet sich durch die durch die Covid-19-Pandemie bedingte
tempordre Aussetzung und Neuterminierung des Spielbetriebs nur bedingt zu Veranschaulichung.
Bis zum Ausbruch der Pandemie und dem angeordneten Spielstopp ist das Bild der Terminansetzung
strukturell dhnlich gewesen. Die reguldre Spielansetzung, die vor Ausbruch der Covid-19-Pandemie
bis zum 28. Spieltag der Saison 2019/20 geplant war, sah beispielsweise kein Spiel des SC Freiburg
vor, das exklusiv auf DAZN gezeigt worden ware. Die Saison wurde nach 25. Spieltag abgebrochen
und erst zum 16. Mai 2020 mit einem kompakten Spielplan fortgesetzt.

16 Die Vereine veroffentlichen keine genauen Informationen zum Zeitablauf, bis ein Re-Live zur Ver-
fligung steht.
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Tab. 5: Angebot zum Re-Live in der Einzelvermarktung. Stand: Saison 2019/20; Januar 2020.

Preis [in Euro]

Verein Jahr 6 Monate 1 Monat Preis / Spiel
FC Schalke 04 *) 19,04 0,59
FC Bayern Miinchen 36,00 20,00 4,00 1,12
Borussia Monchengladbach 49,95 25,95 4,95 1,56
Borussia Dortmund 23,88 1,99 0,74
Eintracht Frankfurt *) 24,99 14,99 0,78
1. FC Union Berlin 39,50 19,75 1,23
1. FC Koln **) 18,00 0,56
SV Werder Bremen 47,88 29,94 1,50

Kein Re-Live bieten: RB Leipzig, Fortuna Diisseldorf, Bayer 04 Leverkusen, Sport-Club Freiburg, TSG
1899 Hoffenheim, Hertha BSC, SC Paderborn 07, VfL Wolfsburg, FC Augsburg, 1. FSV Mainz 05.

4 Okonomische Einordnung

4.1 Marktstufen

Die Zentralvermarktung der Medienrechte bezieht sich auf die Marktstufe der Medien-
markte, in der FuBballvereine (bzw. die DFL als ihre Vertreter) die Rechte an den Bild-
und Tonmaterialien an Medienverwerter wie Sky, DAZN oder Amazon verduf3ern. Die-
se biindeln die Rechte in der Regel mit anderen Inhalten wie Spielfilmen oder weiteren
Sportveranstaltungen. Auf dem Zuschauermarkt trifft dieses Angebot auf die Endver-
braucher, die Fuf$ballfans, die in der Regel das gesamte Programmbiindel (oder Teile
daraus) abonnieren. Diese schematische Darstellung der Wertschopfungskette stellt
jedoch nur einen Ausschnitt aus der gesamten Wertschdpfungskette Fuf3ball-Bundes-
liga dar. Zwei weitere Aspekte erscheinen in Hinblick auf die wettbewerbliche Beur-
teilung der Zentralvermarktung durch die DFL besonders relevant.

Die Vereine sind auf einem stark wettbewerblich gepradgten internationalen Spie-
lermarkt titig, in dem die Vereine der Bundesliga mit Vereinen aus den anderen eu-
ropdischen und auf3ereuropdischen Ligen konkurrieren. Als zentraler , Input” fiir den
Erfolg einer Mannschaft in nationalen und internationalen Wettbewerben spielt das
Transfergeschehen auf dem globalen Spielermarkt eine zentrale Rolle. Die Finanzie-
rung der Transfers auf diesen Inputmarkten geschieht einerseits durch das Transfer-
geschehen selbst, d. h. Verkdufe giinstiger Einkdufe oder eigener Nachwuchsspieler
finanzieren neue Transfers in die Vereine. Zum anderen dienen auch externe Einnah-
mequellen zur Finanzierung. Die Einnahmen aus der Rechteverwertung spielen dabei
mit einem Anteil von 40 % an den gesamten Einnahmen der Clubs eine zentrale Rolle
(vgl. Abschnitt 2).

Ein Teil der Mérkte, die die Fuf3ballvereine bedienen, ist durch Mehrseitigkeit ge-
kennzeichnet. Wahrend es sich bei den Spielermérkten im Wesentlichen um klassi-
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sche einseitige Inputmarkte handelt, ist eine Betrachtung der Medienseite als einsei-
tige Markte nicht sachgerecht (Budzinski & Satzer 2011). Die Markte fiir Medienrechte,
abgleitet aus den Zuschauermairkten, stehen mit verschiedenen anderen Aktivitdten
der Clubs in Beziehung, es bestehen positive indirekte Netzwerkeffekte. Auf Zuschau-
erseite sind dies neben der Bedienung der Nachfrage iiber Videobilder die Teilnahme
am Spiel vor Ort, also der Stadionbesuch durch den Zuschauer. Dabei ist tendenzi-
ell von einer Substitutionsbeziehung auszugehen, auch wenn die empirische Evidenz
zum Ausmaf3 der Substitutionswirkung nicht eindeutig ist (Allan & Graeme 2008; Bud-
zinski & Feddersen 2016; Kringstad et al. 2018; Wang et al. 2018,). In Hinblick auf Netz-
werkeffekte ist auch eine positive Wirkung der Stadionbesucher auf die TV-Zuschau-
er anzunehmen. Offen ist, wie wichtiger dieser Aspekt ist.'” Anders herum ist davon
auszugehen, dass zumindest indirekt und langfristig die Fernsehzuschauer eine posi-
tive Wirkung auf die Ticketnachfrage ausiiben. Auch wenn es sich hierbei weniger um
Netzwerkeffekte, sondern um Effekte einer abgeleiteten Nachfrage handelt, wird die
Interdependenz zwischen den Medienmarkten auf der einen Seite und den Méarkten
fiir die Besuche der Spiele im Stadion auf der anderen Seite deutlich.

Mehrseitigkeit besteht ebenfalls in Hinblick auf das Sponsoring- und Werbege-
schift der FuSballvereine. Von Seiten der Zuschauer (Stadion, TV) wirken positive in-
direkte Netzwerkeffekte auf die Werbe- und Sponsoringpartner der Vereine, da mit
steigenden Zuschauerzahlen die Reichweite der Mafinahmen steigt. Falls eine hohe
Reichweite mit einer positiven Markenreputation einhergeht, wirkt auch diese positiv.
Es ist davon auszugehen, dass negative indirekte Netzwerkeffekte von den Werbe- und
Sponsoringpartnern auf die Zuschauer ausgeiibt werden, da sie die Werbeaktivitdten
vermutlich als storend empfinden. Insgesamt sind Fufiballvereine und die durch sie
bedienten Markte als Plattformmarkte aufzufassen, deren Mehrseitigkeit Rechnung
Zu tragen ist.

4.2 Wohlfahrtskriterien fiir die Beurteilung von Sportmarkten

Die Wettbewerber im Sport sind voneinander abhidngig, es bedarf einer Kooperation
zum Wettbewerb. Da kommerzialisierte Sportmarkte wesentlich von der Gunst der Zu-
schauer abhdngen, spielen fiir die Attraktivitdt einer Liga ihr Grad der sportlichen Aus-
geglichenheit eine zentrale Rolle, sowie das Qualitdtsniveau der Liga insgesamt. Hin-
zu kommt, dass ein Teil der Vereine neben dem nationalen Ligageschehen auch Erfolg
in internationalen Vereinswettbewerben anstrebt, deren Wettbewerbe einer anderen
Governance-Struktur durch die UEFA unterliegen. Neben den iiblichen Kriterien wie

17 Einerseits haben die Spiele vor leeren Rdngen wahrend der Covid-19-Pandemie gezeigt, dass es sol-
che positive Wechselwirkungen tatsdchlich gibt. Anbetracht der ohnehin hohen Auslastungsgrade der
Stadien und der Moglichkeit, die Stadionatmosphére auch bei geringer Zuschauerzahl medial wirken
zu lassen, scheint dieser Aspekt unter normalen Bedingungen aber vernachléssigbar.
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allokativer Effizienz und Verteilungsgerechtigkeit kommen damit drei weitere Aspekte
in Betracht, die bei der Beurteilung des nationalen Marktdesigns auf Sportmarkten zu
beriicksichtigen sind.

Die sportliche Ausgeglichenheit zwischen Wettbewerbern bestimmt mafigeblich,
ob der sportliche Wettkampf fiir die Zuschauer spannend und attraktiv ist. Diese Sicht-
weise beruht auf der Annahme, dass der Sportzuschauer eine Praferenz fiir Spannung
hat und nicht etwa allein daraus Nutzen erzielt, dass die eigene Mannschaft immer
gewinnt. Angesichts der Opportunitdtskosten der Zeit ist zu erwarten, das ausgegli-
chene Wettbewerbe fiir die Zuschauer attraktiver sind als solche, bei denen der Sieger
von vornherein mit grofRer Wahrscheinlichkeit feststeht. Die empirische Forschung
zur Bedeutung der sportlichen Ausgeglichenheit fiir die Attraktivitdat von Sportwett-
bewerben ist allerdings gemischt (Budzinski & Feddersen 2015; Monopolkommission
2016; Pawlowski et al. 2017; Pawlowski & Nalbantis 2019). Dennoch ist davon auszuge-
hen, dass c. p. eine ausgeglichene Liga, die offen fiir Uberraschungen ist, aus Sicht der
Zuschauer attraktiver ist im Vergleich zum selben Ligageschehen, in dem der Sieger
von vornherein feststeht.

Die Attraktivitdt einer Liga steigt mit ihrer insgesamt wahrgenommenen Quali-
tdt. Zur Beurteilung der Medienvergabe ist zu beriicksichtigen, welche Riickwirkun-
gen die Zentralvermarktung auf die wahrgenommene Qualitét der Liga besitzt, bezo-
gen auf die gesamte Liga, einzelne Mannschaften oder einzelne Spiele. Die Beziehung
dieses Kriteriums zu dem der wettbewerblichen Ausgeglichenheit ist ambivalent. Auf
der einen Seite konnen Ausgeglichenheit und Qualitdtsniveau komplementér sein in
Ligen, in denen gute Mannschaften Anreize fiir andere Mannschaften geben, das ei-
gene Qualitdtsniveau anzuheben.® Wetthewerbliche Ausgeglichenheit geht dann mit
einem hohen Qualitdtsniveau der Liga insgesamt einher. Zum anderen ist aber auch
denkbar, dass die wahrgenommene Qualitat einer Liga auf Mannschaften beruht, die
als erfolgreich wahrgenommen werden und auf einem héheren Leistungsniveau spie-
len als der Rest. Ist dies der Fall, besteht eine Substitutionsbeziehung zwischen dem
Qualititsniveau der Liga und ihrer wettbewerblichen Ausgeglichenheit.

Die internationale Wettbewerbsfahigkeit spielt eine grof3e Rolle in der Bundesliga.
Ungefdhr ein Drittel aller Vereine qualifizieren sich fiir die europdischen Vereinswett-
bewerbe, ihre Bedeutung wird in der Zukunft eher steigen.’® Wahrend aus Zuschauer-

18 Als Beispiel hierfiir kann das Management des FC Bayern Miinchen dienen, das sehr erfolgreich
langfristig erfolgsorientiert arbeitet und anderen Vereinen als Vorbild dient. Auch auf dem Spieler-
markt sind dhnliche Effekte zu beobachten: Die starke Position einzelner Vereine auf dem internatio-
nalen Spielermarkt gibt anderen Vereinen Anreize verstdrkt nach Alternativen zu suchen, beispiels-
weise durch den Auf- und Ausbau der eigenen Nachwuchsarbeit.

19 Fiir die Champions League qualifizieren sich vier Teams, fiir die Europa League drei Teams (inkl.
Europa League Qualifikation). Nach Medienberichten plant die UEFA zudem die Schaffung einer drit-
ten europdischen Liga ab der Saison 2021/22 (Zeit Online 2018).
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sicht die internationale Wettbewerbsfahigkeit der Liga sicherlich wiinschenswert ist,
ist die Interessenlage auf Seiten der Vereine durchaus heterogen.?° Damit steht das Ziel
der internationalen Wettbewerbsfahigkeit im Konflikt mit dem Kriterium der sportli-
chen Ausgeglichenheit, inshesondere aus Sicht der Vereine mit geringen Chancen auf
eine internationale Qualifikation. Dieser Aspekt wird durch die starke Interdependenz
zwischen der globalen Vermarktungsfdhigkeit eines Vereins und seiner internationa-
len Wettbewerbsfahigkeit verstédrkt, so dass das Ziel der internationalen Wettbewerbs-
fahigkeit tendenziell im Konflikt zum Ziel der sportlichen Ausgeglichenheit steht.

In Hinblick auf die iiblichen Wohlfahrtskriterien sollte die Vermarktung der Medi-
enrechte eine moglichst effiziente Allokation der Produktionsfaktoren bei einem ho-
hen Qualitidtsniveau ermoglichen. Dies impliziert eine wettbewerbliche Ausgestaltung
der Markte aus Sicht des Endverbrauchers, dem Zuschauer. Da fiir diesen gleichzeitig
auch die o. g. weiteren Wohlfahrtskriterien eine Rolle spielen, steht das Effizienzkri-
terium in einem Spannungskonflikt zu den anderen Zielen. Das Kriterium der Vertei-
lungsgerechtigkeit verursacht Okonomen traditionell Unbehagen, was jedoch nicht
bedeutet, dass es in wirtschaftspolitischer Hinsicht irrelevant ist.?! In diesem Kon-
text wird Verteilungsgerechtigkeit als Teilaspekt der sportlichen Ausgeglichenheit ver-
standen, also als Mittel zum Zweck der sportlichen Ausgeglichenheit.??

4.3 Die relevanten Markte

Eine wettbewerbliche Analyse setzt ein Verstdndnis iiber die betroffenen relevanten
Markte in sachlicher und rdumlicher Hinsicht voraus. Die Festlegung der sachlichen
Marktabgrenzung sollte zwar theoriegeleitet durchgefiihrt werden, letztendlich han-
delt es sich aber um eine empirische Fragestellung.??> Das Bundeskartellamt hat sich
in seinen Fallentscheidungen an eine Marktdefinition herangetastet, was aus fallko-
nomischer Sicht nicht uniiblich ist (Bundeskartellamt 2012; 2016; 2020). In Hinblick
auf die wettbewerbliche Beurteilung der Zentralvermarktung ist die Marktabgrenzung
kritisch zu wiirdigen.

20 Zwar besteht durchaus ein gemeinsames Interesse aller Vereine an einem guten Abschneiden der
qualifizierten Clubs in den europdischen Wettbewerben, da dies — langfristig — die Anzahl der inter-
nationalen Startpldtze erh6hen kann. Da fiir viele Vereine das internationale Geschéft aber keine rea-
listische Option ist, ist dieser Aspekt von untergeordneter Rolle.

21 Zur Diskussion der Fragen von Verteilungsgerechtigkeit vgl. Kramer (2020).

22 In Hinblick auf die Zuschauermarkte, also die Frage, welche Marktseite Renten erzielt, spielt die
Verteilungsgerechtigkeit ebenfalls eine Rolle.

23 Die verschiedene Methoden zur Marktabgrenzung diskutiert beispielsweise Motta (2004, Kap 3.2).
Vgl. zu diesem Aspekt auch Monopolkommission (2016).
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4.3.1 Ansatz des Bundeskartellamts

Das Bundeskartellamt diskutiert zwei durch die Zentralvermarktung betroffene Mark-
te, die Medienmarkte und die Zuschauermarkte. Der fiir die Vereine wichtige Spieler-
markt findet in der Entscheidung keine Beriicksichtigung (Bundeskartellamt 2020).

In Hinblick auf die Medienmaérkte definiert das Amt einen ,,nationalen Markt fiir
Medieniibertragungsrechte an ganzjdhrig ausgetragenen Herren-Fuf3ballwettbewer-
ben mit Teilnahme von Bundesliga-Klubs“ (Rechtemarkt) und dem diesen Markt nach-
gelagerten ,,nationalen Markt fiir audiovisuelle Live-Ubertragungen der Spiele® (Zu-
schauermarkt). Diese Definition umfasst Spiele von Vereinen der ersten und zweiten
Bundesliga und schliefdt die Medienrechte am DFB-Pokal und den europdischen Wett-
bewerben mit ein. Eine Unterscheidung zwischen Rechten fiir Pay-TV-Angebote oder
Angebote im freien Fernsehen entfdllt. Wahrend das Amt in einer fritheren Entschei-
dung noch offen lief3, ob der Markt weiter zu fassen ist und ausgewahlte Sportrechte
wie Formel-1-Rennen oder Boxkdmpfe umfassen sollte (Bundeskartellamt 2012), wird
die sachliche Marktdefinition seit 2016 auf Fu3ball-Sportereignisse begrenzt (Bundes-
kartellamt 2016; 2020).

In Hinblick auf die Zuschauerméirkte, also dort, wo die Medienunternehmen auf
die Endverbraucher treffen, bezog sich das Bundeskartellamt friiher ausschlie8lich
auf Pay-TV-Mirkte, oder lief; diese Frage zumindest offen (Bundeskartellamt 2016). Mit
der aktuellen Entscheidung nimmt das Bundeskartellamt die Klarstellung der 9. GWB-
Novelle auf, dessen §18 Abs. 2a GWB deutlich macht, dass ein Markt auch ohne ent-
geltliche Leistung vorliegen kann. Damit entfdllt eine Unterscheidung zwischen Pay-
TV und Free-TV-Angeboten auf dem Zuschauermarkt (Bundeskartellamt 2020). Eben-
so erkennt die Entscheidung die fortgeschrittene Konvergenz der Ubertragungswege
an. In Hinblick auf alternative Sportangebote verfolgt das Amt eine enge Marktabgren-
zung und bezieht sich allein auf nationale und internationale Fu3ballwettbewerbe mit
Vereinen der DFL.

Das Bundeskartellamt hat bisher offenbar keine empirische basierte Marktab-
grenzung vorgenommen.?* Zugleich wird zumindest erwédhnt, dass eine empirische
Vorgehensweise angemessen wére. In diesem selbst aufgestellten Spannungsfeld
erwahnen die friiheren Fallentscheidung Informationen aus einer Befragung der
Medienanbieterseite zum Verhalten ihrer Zuschauer, um daraus Hinweise fiir das Zu-
schauerverhalten abzuleiten (Bundeskartellamt 2012; 2016). Dieser Ansatz ist kritisch

24 Dies ist auch nicht zwingend notwendig, bspw. aus fallokonomischen Griinden, wenn das Bun-
deskartellamt davon ausgeht, dass eine exakte Definition zur sachgerechten Fallentscheidung nicht
erforderlich ist. Dies ist inshesondere auch dann der Fall, wenn — basierend auf der ausstehenden Ent-
scheidung — nicht zu erwarten ist, dass ein beteiligtes Unternehmen den Rechtsweg einschlégt, die
gesamte Entscheidung also zur Disposition steht. Aus sachlicher Hinsicht ist eine solche Vorgehens-
weise zu rechtfertigen, wenn durch eine weitere empirische Fundierung der Marktabgrenzung keine
weiteren kritischen Erkenntnisse in Hinblick auf die Falllogik zu erwarten sind.
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zu wiirdigen, denn zum einen gibt es keine Hinweise in der Entscheidung, dass es
sich bei der zugrunde gelegten Studie um eine unabhdngige Markterhebung handelt.
Zum anderen ist das Vorgehen insgesamt kritisch zu hinterfragen, da das Bundeskar-
tellamt die Markte mdéglichst objektiv ermitteln sollte. Die Verwendung von Branchen-
informationen ist dabei zuldssig, in den vorliegenden Fallen werden jedoch alleine
Informationen bemiiht, die von einer Marktseite kommen und auf einer nicht ndher
spezifizierten Befragung beruhen. Es ist nicht davon auszugehen, dass beteiligte Un-
ternehmen in einem Verfahren Informationen iiber das Zuschauerverhalten neutral
weitergeben. In der Entscheidung zur aktuellen Vergaberunde versucht das Bundes-
kartellamt zwar, die empirische Datenlage durch Verweis auf allgemein zugédngliche
Informationen zu verbessern. Im Wesentlichen folgt das Amt aber weiterhin dem An-
satz, die Marktdefinition durch die Marktbefragung der potentiellen Rechteerwerber
zu stiitzen (Bundeskartellamt 2020).

4.3.2 Aspekte zur Marktabgrenzung

4.3.2.1 Mehrseitigkeit der Markte

Teile in der Wertschopfungskette im Profifufiball zeichnen sich durch Mehrseitigkeit
aus, da Fuf3ballvereine als Werbeplattformen aufgefasst werden kénnen. Je nach Wir-
kung der direkten und indirekten Netzwerkeffekte, aber auch in Abhéngigkeit des
wettbewerblichen Umfelds dieser Plattformmarkte, ergeben sich fiir die Unternehmen
verschiedene Anreize in Hinblick auf die Preissetzung. So spielen Aspekte des wettbe-
werblichen Umfelds wie Multi-Homing oder Skalierbarkeit eine Rolle um die Anreize,
deren sich die einzelnen Vereine ausgesetzt sehen, zu verstehen.?* Dies ist inshesonde-
re zur Analyse der Frage von Bedeutung, ob die potentiell negativen wettbewerblichen
Effekte zu rechtfertigen sind, die die Kartellierung im Rahmen der Zentralvermarktung
mit sich bringt. Hierzu bedarf es eines Kontrafaktums, das der Zentralvermarktung als
Alternative gegeniiberzustellen ist.

Um das Argument zur Notwendigkeit einer Beriicksichtigung der Mehrseitigkeit
der Mérkte zu veranschaulichen, wird beispielhaft auf das Alternativmodell einer Ein-
zelvermarktung durch die Vereine eingegangen. Wiirden die Vereine ihre Medienrech-
te individuell selber vermarkten, wire der Anreiz zu Preiserh6hungen auf den Zu-
schauer- und Medienmarkten aufgrund positiver indirekter Netzwerkeffekte auf die
Sponsoren- und Werbemarkte eingeschrankt. Die Mehrseitigkeit der Fuf3ballméarkte

25 Im Fuf3ball-Kontext konnte Multi-Homing bedeuten, dass Fuf3ballfans die Spiele mehrerer Vereine
als vergleichbar ansehen. Fiir Sponsoren und Werbetreibende kdnnte dies bedeuten, dass sie mehrere
Vereine unterstiitzen oder diese zumindest als Alternative in Betracht ziehen. Die Skalierbarkeit bspw.
der Markte fiir das Spieltagsgeschehen konnte durch die Stadiongréfien begrenzt sein, was bei einigen
Vereinen, deren Spieltage regelmaflig ausverkauft sind, auch faktisch eine Rolle zu spielen scheint. In
Hinblick auf die mediale Verwertung scheint die Skalierbarkeit nicht beschrédnkt zu sein.



