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MEDIENPOLITIK

Joachim Weimann

Quo vadis Bundesliga?

Aus der ,,schénsten Nebensache der Welt" ist ein bedeutender Wirtschaftsfaktor
geworden. Der Deutsche FuBballbund und die Vereine der FuBball-Bundesliga
verzeichnen seit der Abschaffung des 6ffentlich-rechtlichen Fernsehmonopols rapide
steigende Einnahmen aus den Fernsehlibertragungsrechten und dem Merchandising.
Professor Joachim Weimann untersucht die Frage, welche Folgen das Zusammen-
wachsen von Sport- und Mediensektor fiir Vereine und Zuschauer haben wird.

er Sport ist schon lange keine Nebensache mehr.

Die Sportindustrie ist viel zu bedeutend und die
Wonhlfahrtseffekte des Profisports zu groB, als daf3
man diesen Sektor vernachlassigen kénnte. Der
FuBball nimmt in Deutschland dabei zweifellos nach
wie vor eine Sonderstellung ein. Der Deutsche
FuBballbund (DFB) ist der gréte Einzelsportverband
der Welt, und die Vereine der ersten Bundesliga be-
streiten pro Saison einige hundert Stunden des elek-
tronischen Medienangebotes. Dariiber hinaus besitzt
die Bundesliga fir viele Menschen eine hohe
Bedeutung, ohne daB sich dies unmittelbar in
Zahlungsbereitschaft ausdriicken kann, weil die
Vereine nicht zuletzt auch ein 6ffentliches Gut produ-
zieren: Von den Erfolgen der ,eigenen® Mannschaft
kann niemand ausgeschlossen werden, jeder
Dortmunder bzw. Minchner konnte sich in den letzten
Jahren als Deutscher Meister fUhlen.

Aus wissenschaftlicher Sicht wird die Bundesliga
aber nicht nur wegen ihrer allgemeinen Bedeutung zu
einem interessanten Untersuchungsobjekt. Sie be-
zieht ihren Reiz vor allem aus der Tatsache, daB sich
eine Entwicklung anbahnt, die 6konomische Ur-
sachen hat und in deren Verlauf die ,Institution
Bundesliga“ eine erhebliche Veranderung erfahren
kénnte. Die Diskussion um die Zukunft der Liga ist in
vollem Gange, und sie wird teilweise mit erheblicher
Vehemenz und Emotionalitat gefiihrt. Prognosen, die
das Ende der Nationalmannschaft und die Be-
deutungslosigkeit der Bundesliga voraussagen oder
dem Fan in Aussicht stellen, daB die Zeiten kostenlo-
ser Fernsehlibertragungen bald voriiber sein werden,
sorgen fiir Aufregung'.

Sind diese Sorgen berechtigt? Welche ékonomi-
schen Entwicklungen verandern die institutionellen

Prof. Dr. Joachim Weimann, 41, ist Inhaber
des Lehrstuhls fiir Volkswirtschaftslehre, insbe-
sondere Wirtschaftspolitik, an der Otto-von-
Guericke-Universitdt Magdeburg.
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Arrangements? Bisher wird der ProfifuBball aus-
schlieBlich durch den DFB reguliert. Ist diese Re-
gulierung notwendig und hinreichend, oder muB sie
durch staatliche Eingriffe erganzt werden? Dies sind
die Fragen, die in diesem Beitrag angesprochen wer-
den sollen. Die Grundlage bildet dabei die Einsicht,
daB industriedkonomische Uberlegungen zu dem Be-
reich natlrlicher Monopole hilfreiche Instrumente
sind, dieses Problem zu strukturieren.

FuB3ball als Regulierungsobjekt

Mehr denn je ist die Bundesliga ein Medienereignis.
Die Nachfrage nach FuBballspielen ist vor allem eine
Nachfrage nach Fernsehiibertragungen. Die Ent-
wicklung des Mediensektors erweist sich deshalb als
zentral fUr das Verstdndnis der Wettbewerbsbe-
dingungen des Profisports. Die Frage nach staatli-
chen Regulierungen ist folglich vornehmlich fur die
Regulierung des Mediensektors zu stellen. Auf eu-
ropaischer Ebene ist die Diskussion dar{iber bereits in
vollem Gange. !m Hinblick auf internationale GroB-
veranstaltungen besteht bereits Einigkeit darin, keinen
KonsumausschluB durch Pay-TV oder exklusive
Ubertragungsrechte fiir private Anbieter zuzulassen.
Es ist auf der Basis einfacher industriebkonomischer
Konzepte zu untersuchen, ob hier nicht doch eine
weitergehende Regulierung notwendig ist2.

Ein natlirliches Monopol, dem hier eine zentrale
Bedeutung zukommt, entsteht unter anderem dann,

' Vgl. z.B. U. Wesel: FuBball frei Haus, in: Die Zeit, Nr. 8 vom
14, 2. 1997, S.1; sowie A. Schulz: Die Zurichtung des FuBballs, in:
ebenda, S. 72.

z Bezugspunkt der Uberlegungen wird dabei ein Modell sein, das
kirzlich von Richter und Schneider vorgelegt wurde (W. F. Richter,
K. Schneider: Competition for Stars and Audiences: An
Efficiency Analysis, Diskussionspapier, Universitat Dortmund, 1996)
und das eine allgemeine Effizienzanalyse von Unterhaltungsindustrien
liefert. Obwohl die grundlegende Idee dieser Analyse hier fiir die
Untersuchung der Bundesfiga nutzbar gemacht wird, kann und soll
nicht der Anspruch einer modelitheoretischen Fundierung erhoben
werden. Die nachfolgenden Uberlegungen sind bestenfalls modell-
theoretisch ,motiviert“ oder ,inspiriert”, aber eben nicht im engeren
Sinne ,fundiert”.
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wenn die Produktion eines Gutes mit permanent fal-
lenden Durchschnittskosten moglich ist®. Ist diese
Bedingung erfiillt, so kann ein Anbieter durch eine
entsprechende Wahl seiner Kapazitidten zum Ange-
botsmonopolisten werden, weil er in der Lage ist, den
gesamten Markt zu minimalen Stlickkosten zu versor-
gen. Typischerweise entstehen solche Situationen
dann, wenn die Produktion mit hohen Fixkosten und
geringen Grenzkosten verbunden ist.

Entscheidend fiir das Verstédndnis der folgenden
Ausfiihrungen ist die Tatsache, daB die Diagnose ei-
nes natlrlichen Monopols nicht allein vom Verlauf der
Durchschnittskosten abhdngt, sondern von dem
Zusammenspiel von Kostenfunktion und Nachfrage.
Letztere ist unter anderem abhéngig von der GréBe
des Marktes, und diese wiederum kann durchaus
Gegenstand strategischer Uberlegung der Anbieter
sein. Im Hinblick auf die Nachfrage nach FuBball-
spielen ist der Terminus ,MarktgréBe” durchaus
raumlich zu verstehen, denn die Nachfrage wéchst
ceteris paribus mit dem raumlichen Geltungsbereich
der ausgetragenen Meisterschaft.

Lokale FuBballmarkte

Im Rahmen eines lokalen Geltungsbereichs treten
die Vereine als Nachfrager auf dem lokalen Spieler-
markt und als Anbieter auf dem Markt fir FuBball-
spiele auf. Die Produktion dieses Gutes erfordert die
Errichtung von ,Zuschauerkapazitaten®, d.h., es mis-
sen die technischen Voraussetzungen daflir geschaf-
fen werden, daB Nachfrager dem Spiel zusehen kén-
nen. Solange die einzige Mdglichkeit des Zuschauens
darin besteht, das Stadion zu besuchen, kann die
Zuschauerkapazitat so ausgerichtet werden, daB die
Zahlungsbereitschaft der Zuschauer abgeschopft
wird. Jeder, der das Spiel sehen kann, hat zuvor einen
Preis am Stadiontor entrichtet.

Die Situation &ndert sich grundsétzlich, wenn das
Spiel vom Fernsehen Ubertragen wird. In den Zeiten
des offentlich-rechtlichen Fernsehens konnten die
Vereine nur einen Bruchteil der Zahlungsbereitschaft

* Es soll hier nicht auf die Einzelheiten der Theorie natiirlicher
Monopole eingegangen werden, fur Details vgl. z.B. R. Bréutigam:
Optimal Policies for Natural Monopolies, in: R. Schmalensee,
R. D. Willig (Hrsg.): Handbook of Industrial Organization, Am-
sterdam et al. 1989, Vo! Ii, Kap. 23. Oder fur eine einfache Darstellung
der Grundlagen vgl. J. Weimann: Wirtschaftspolitik, Berlin, Heidel-
berg et al. 1996.

+ Auf diesen externen Effekt machen W. F. Richter, K.
Schneider, a.a.0, erstmals aufmerksam.

s Man denke an die Situation in den Stadten Kéin oder Disseldorf.

¢ Die Situation wire &ahnlich der leitungsgebundener Angebote:
Hinsichtlich des Netzes existiert ein naturliches Monopol, ohne daB
dies einen Wettbewerb der Netzbetreiber verhindert.
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ihrer faktischen Zuschauer abschdpfen, denn den
Fernsehzuschauern wurde das Spiel kostenlos ange-
boten. Dies war aufgrund der Monopolstellung der
Fernsehanstalten moglich. Sie konnten die Tatsache
ausnutzen, daB die Ubertragung eines Spiels einen
positiven externen Effekt fir die Vereine und vor allem
fur die Spieler hat: Die Popularitat steigt, und
Popularitat 148t sich in Einkommen umwandeln®.
Unter diesen Voraussetzungen hat der monopolisti-
sche Fernsehanbieter gegeniiber den Vereinen eine
extrem starke Verhandlungsposition — dies war der
Grund flr die vernachlassigbar geringen Einnahmen
des DFB aus dem Verkauf von Fernsehrechten in
Zeiten des offentlich-rechtlichen Monopols (vgl.
Abbildung).

Zuschauer und Spielstarke

Bleiben wir zundchst jedoch bei einer Situation, in
der das Fernsehen noch nicht erfunden ist und des-
halb das Stadion Uber die Zuschauerkapazitat ent-
scheidet. Existiert das Stadion, liegen bis zur
Erreichung der Kapazitatsgrenze die Grenzkosten fir
die Zulassung eines weiteren Zuschauers nahe Null.
Das bedeutet, daB bei Wahl einer hinreichend groBen
Stadionkapazitét ein lokaler Verein in der Lage ist, die
Zuschauerzahl bei sinkenden Durchschnittskosten zu
steigern. Wir wollen im folgenden unterstellen, daB in
der betrachteten Region ein Stadion existiert, mit dem
die maximale Nachfrage in der Region abgedeckt
werden kann, d.h., dieses Stadion wére selbst bei ei-
ner Spitzenbegegnung in der ersten Bundesliga nicht
ausverkauft®. Ware die StadiongroBe die einzig rele-
vante Kapazitatsentscheidung, kdnnte man kaum von
einem natdrlichen Monopol sprechen. Allenfalls wére
denkbar, daB ein solches Problem bei der Planung
und beim Neubau eines Stadions existiert, nicht aber
bei dessen Nutzung®.

Die Kapazitét, mit der ein FuBballanbieter am Markt
agiert, hat jedoch noch eine zweite Dimension: Das

Fernseheinnahmen des DFB
(in Millionen DM)
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Zuschaueraufkommen hangt nicht allein von der
StadiongroBe ab, sondern auch und insbesondere
von der Spielstarke. Ein nur lokal agierender Verein
beispielsweise der Kreisliga kénnte in einer noch so
groBen Arena antreten, mehr als die Ublichen 50
Zuschauer wird ein solches Spiel nicht anlocken. Man
kann sich leicht klarmachen, daB die Qualitat einer
Mannschaft eine Kapazitatsentscheidung ist, die der
des Stadionbaus &hnelt. Bei gegebener Spielstirke
kénnen bis zur Kapazitatsgrenze des Stadions nach
wie vor Zuschauer zu Grenzkosten von Null versorgt
werden, d.h., bei gegebener Stadionkapazitat ent-
scheidet die Wahl der Spielstarkenkapazitat darlber,
wie viele Zuschauer gewonnen werden. Der entschei-
dende Punkt ist, daB die Ausgaben fur die Mann-
schaft zumindest kurzfristig den Charakter von Fix-
kosten haben (analog zu den Kosten des Stadions).
Das jedoch ist gleichbedeutend damit, daB die
Durchschnittskosten der Zuschauerbeteiligung fallen
und damit eine hinreichende Bedingung fiir ein natdir-
liches Monopol erflllt ist.

Lokale Monopolisten

Ein FuBballanbieter kann damit eine lokale
Monopolstellung durch die Wahl einer entsprechen-
den Kapazitat erreichen: Verfligt ein Verein tiber eine
hinreichend hohe Spielstarkenkapazitit, so ist es kei-
nem Konkurrenten mdglich, ihn aus seiner regionalen
Vormachtstellung zu verdréngen. Bei Wahl einer ge-
ringeren Kapazitat erzielt der Konkurrenzverein nicht
die Zuschauereinnahmen, die er benétigt, um die be-
sten lokal erreichbaren Spieler beschaftigen zu kon-
nen. Wenn der Monopolist die ,richtige” Kapazitits-
entscheidung getroffen hat, kann der Konkurrent auch
keine gréBere Kapazitéat wahlen — weil der Monopolist
bereits alle guten Spieler beschaftigt, in der htchsten
Liga spielt und ein Stadion zur Verfligung hat, dessen
Kapazitat ausreicht, die gesamte lokale Nachfrage zu
decken.

Dies adndert sich auch dann nicht, wenn wir von der
unrealistischen Vorstellung eines ausschlieBlich loka-
len Spielermarktes abgehen. Auch wenn die Vereine
ihre Spielerkaufe auf einem nationalen Markt tatigen,
bleibt es bei der Struktur eines natlrlichen Monopols:
Der lokale Verein, der die groBte Kapazitit besitzt,
kann den gesamten lokalen Markt bei fallenden
Durchschnittskosten bestreiten.

In der Tat lassen sich in der Bundesliga seit ihrem
Beginn solche Iokalen Monopole beobachten.
Lediglich in den gréBten Stéadten Deutschlands hat es
mehr als einen Anbieter von BundesligafuBball gege-
ben, und selbst intensivste Versuche, eine einmal er-
oberte Vormachtstellung zu durchbrechen, sind im-
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mer wieder fehlgeschlagen. Vereine kénnen aus der
héchsten Liga absteigen, aber selbst das &andert
nichts an ihrem lokalen Monopol’.

In dem bisher entwickelten Szenario kommt der
Stadionkapazitat entscheidende Bedeutung zu. Fur
einen Erstligaverein bildet diese Kapazitidt die
Obergrenze, bis zu der er private Zahlungsbereit-
schaft fir das von ihm angebotene Produkt abschdp-
fen kann. Das aber bedeutet, daB Vereine bei der
Entscheidung Uber ihre Spielstérkenkapazitat entwe-
der die StadiongroBe oder die lokale Nachfrage als
bindende Restriktion erfahren?.

Ab einem bestimmten Punkt ist eine weitere
Investition in die Spielstdrke unter den gegebenen
Bedingungen lokaler Nachfrage und/oder beschrank-
ter Stadionkapazitat nicht mehr moglich. Aus diesem
Grund ergibt sich dann, wenn die Eintrittsgelder die
dominierende Einnahmequelle fiir die Vereine sind, ei-
ne stabile Situation: Lokale Monopole bilden sich
Uberall dort, wo die lokale Nachfrage hinreichend
hoch ist, um eine Stadionkapazitit auszulasten, die es
dem Verein erméglicht, am Spielermarkt die Spieler zu
erwerben, die die flr die héchste Spielklasse erfor-
derliche Spielstarke besitzen. Diese Situation ist des-
halb stabil, weil aufgrund der beschrankten Stadion-
kapazitét kein Verein so viel Zahlungsbereitschaft ab-
schopfen kann, daB er alle anderen Vereine verdrangt.
Eine Mannschaft zusammenzukaufen, die nur aus den
besten Spielern besteht und allen anderen haushoch
Uberlegen ist, kann nicht gelingen, weil die Zu-
schauerzahlen, die zur Finanzierung nétig sind, groBer
sein miBten als die Zuschauerzahlen aller anderen
Vereine. Bei in etwa gleicher StadiongréBe und ahnli-
cher lokaler Nachfrage ist dies jedoch nicht méglich.

In den Zeiten des offentlich-rechtlichen Fernseh-
monopols war fir die Bundesliga eine stabile Situa-
tion mit lokalen Monopolisten charakteristisch. Die
Unterschiede in den Spielstéarken waren wesentlich
von den lokalen Angebotsbedingungen bestimmt.
Tendenziell haben und hatten die Vereine mit einem
groBen Einzugsgebiet Wettbewerbsvorteile gegen-
Uber ,kleinen“ Konkurrenten, die diese durch relativ
bessere Managementleistungen teilweise ausgleichen
konnten®.

7 Die Beispiele der Mannschaften, die bis in die Dritte Liga abge-
stiegen sind, belegen dies eindringlich. Weder Arminia Bielefeld noch
Fortuna Dusseldorf muBten sich um ihr lokales Monopol sorgen, dies
ermdglichte ihnen jeweils den Wiederaufstieg.

8 Welche dieser Bedingungen bindend ist, kann dabei offen bleiben.

° Vgl. dazu . Raebel: Teamsportindustrie: Ein Vergleich der
Regulierungspraxis in den USA und Deutschland, Diplomarbeit,
Universitat Magdeburg, 1997.
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Private Fernsehanbieter und Merchandising

Seit Beginn der 90er Jahre unterliegt die Bun-
desliga einem grundlegenden Wandel. Die Ursachen
dafiir hdngen eng mit der oben beschriebenen
Problematik natirlicher Monopole zusammen. DaB es
innerhalb der Liga nicht zu einer Konzentration auf ei-
ne oder zwei Mannschaften kam, die alle guten
Spieler beschaftigen, war auf die eingeschrankten
Méoglichkeiten der Abschépfung von Zahlungsbereit-
schaft zuriickzufiihren. Abschoépfbar war letztlich nur
die Zahlungsbereitschaft lokaler Nachfrager, und dies
auch nur bis zur Stadionkapazitit. Diese Be-
dingungen haben sich jedoch durch zwei wichtige
Entwicklungen in den letzten Jahren radikal veréandert.
Zum einen sind private Fernsehanbieter auf den Plan
getreten und haben einen Wettbewerb um die
Fernsehrechte initiert, der zu einem erheblichen
Preisanstieg geflihrt hat. Zwar steigert eine Fern-
sehiibertragung nach wie vor die Popularitit von
Vereinen und Spielern, aber die Medien kénnen sich
dies nicht mehr zunutze machen, weil private und 6f-
fentlich-rechtliche Fernsehanbieter in einem intensi-
ven Wettbewerb um die Ubertragungsrechte stehen.

Der entscheidende Unterschied zu den friheren
Jahren ist indes darin zu sehen, daB die privaten
Medienanbieter die Vereine nun prinzipiell in die Lage
versetzt haben, auch die Zahlungsbereitschaft des
Zuschauers abzuschdpfen, der ein Spiel am Fern-
seher verfolgt™ (vgl. Abbildung). Das Stadion des
modernen Bundesligavereins schliet die Wohnzim-
mer der Fans mit ein. Wichtig ist dabei, daB auch das
Fernsehen mit falenden Durchschnittskosten ope-
riert. Die Grenzkosten der Beteiligung eines weiteren
Fernsehzuschauers sind Null, d.h., je mehr Zuschauer
gewonnen werden, um so niedriger sind die Durch-
schnittskosten flir die Produktion des Gutes ,FuB-
ballspiel“'.

Der zweite Punkt betrifft das Merchandising der
Vereine. Insbesondere durch die internationalen Auf-
tritte der Spitzenklubs haben diese eine Uberregiona-
le Popularitat entwickelt, die den Markt fur Fan-Artikel
erheblich erweitert. Seit einigen Jahren sind die Ver-
eine dazu Ubergegangen, diesen Markt tatséchlich
auch zu bedienen. Sie kénnen Zahlungsbereitschaft
abschdpfen, weil sie Uber eine Spielstarkenkapazitit

' Bei werbefinanzierten Ubertragungen entspricht die Einnahme des
Senders aus dem Verkauf von Werbezeit der Zahlung eines Preises
durch den Zuschauer. Der Fernsehkonsument ,bezahlt* seinen
Konsum mit dem Betrachten von Werbespots.

" Vgl hierzu W. F. Richter, K. Schneider, a.a0.

2 Nicht zuféllig handelt es sich dabei um die Vereine, die Uber ein
weit Gberdurchschnittlich effektives Management verfligen.
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verfiigen, die ihnen die notwendige Popularitat ver-
schafft. Die Investition in Spielstérke zahlt sich nun
nicht mehr nur an der Stadionkasse aus, sondern
auch im Fan-Shop. Modernes Merchandising ver-
gréBert den Markt bzw. die Region, in der ein Verein
KapazitatsgroBenvorteile ausnutzen kann. Im Prinzip
handelt es sich hier um den gleichen Effekt wie bei der
privaten Fernsehvermarktung des Gutes FuBball.

Staatlicher Regulierungsbedarf?

Bis zum gegenwartigen Zeitpunkt reguliert der DFB
den Markt fur die Fernsehrechte an FuBballspielen: Er
verhindert, dal die Vereine entsprechend ihrer tat-
sdchlichen Fernsehprasenz an den Ertrdgen aus dem
Verkauf der Rechte partizipieren. Vielmehr wird eine
Umverteilung initiiert, bei der kleine Vereine subven-
tioniert werden, um deren relative Spielstarke zu er-
halten oder anzuheben.

Vernachlassigt man die Regulierung des Fernseh-
FuBballmarktes, um die Privatisierungseffekte auf die-
sem Markt, die zur Zeit nur in abgeschwéchier Form
auftreten, deutlich herausarbeiten zu kdnnen, kommt
man zu folgendem Ergebnis: Die wichtigste Ver-
anderung aufgrund des privaten Fernsehangebotes
besteht in der Aufhebung der regionalen Begrenzung
der Markte, auf denen die Vereine Ertrdge erzielen
kénnen. Bei hinreichend hoher Spielstarke kann ein
Klub in ganz Deutschland Erldse durch den Verkauf
von Fan-Artikeln und durch das Angebot an Fern-
sehiibertragungen realisieren. DaB dies in der Tat der
Fall ist, beweisen bereits heute — in einer regulierten
Situation - Vereine wie Bayern Miinchen und Borussia
Dortmund®. Als Folge der MarktvergroBerung sinken
die Durchschnittskosten der Zuschauerbeteiligung
und der Aufbau hoher Kapazitdten lohnt sich: Die
Verpflichtung der besten Spieler wird mdglich, weil die
dadurch geschaffene Kapazitdt zu entsprechenden
Ertragen auf dem vergréBerten FuBballmarkt fihrt.

Eine notwendige Konsequenz aus dieser Veradnde-
rung ist die starke Konzentration von Spielstarke in
wenigen Vereinen. Dies ist deshalb unvermeidbar, weil
die Zahl der Spieler vergleichbar hoher Spielstarke
begrenzt ist. ,Stars” sind nicht beliebig vermehrbar.
Ist eine einmal geschaffene hohe Spielstérken- -
kapazitat mit relativ zur Konkurrenz hohen Ertrdgen
verbunden, so 1aBt sich die gewonnene Vormacht-
stellung kaum beseitigen, weil die hohen Ertrage die
Vereine in die Lage versetzen, die Starspieler in einem
Team zu vereinigen. In letzter Konsequenz kommt es
deshalb auf einem nationalen FuBballmarkt mit libera-
lisiertem Medienmarkt zu einem natirlichen Monopol
eines dominierenden Vereins, der die héchstmdgliche
Spielstarkenkapazitit anbietet.
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In abgeschwachter Form ist dieser Konzentrations-
prozeB bereits beobachtbar. In der Vergangenheit hat
es immer wieder Phasen gegeben, in denen bestimm-
te Vereine die Liga dominiert haben. Diese Dominanz
war jedoch durch die mehr oder weniger zuféllige
Konzentration von Ausnahmespielern in den jeweili-
gen Vereinen begriindet und verging mit dem
Ausscheiden der entsprechenden Spielerpersénlich-
keiten. Die herausragende Stellung, die Bayern
Minchen und Borussia Dortmund in den letzten
Jahren erreicht haben, ist jedoch nicht durch einzelne
Spieler begriindet, sondern durch die Fahigkeit der
Vereine, jederzeit auf dem Spielermarkt tétig zu wer-
den und die jeweils talentiertesten Akteure zu erwer-
ben. Jeder Spieler, der den Sprung in die National-
mannschaft schafft, kann beispielsweise damit
rechnen, friiher oder spéter ein Angebot von Bayern
Miinchen zu bekommen.

Die weitere Entwickiung

Welche implikationen ergeben sich aus den bisher
angestellten Uberlegungen fiir die Zukunft der
Bundesliga und fir die Regulierung des Medien-
marktes? Zundchst muB betont werden, daB die
Herausbildung eines nationalen natiirlichen Monopols
zwar durch die Regulierung des DFB verzégert wurde.
Zwei Grinde durften aber dazu fiihren, daB der
Konzentrationsprozef3 in Zukunft beschleunigt wird.

Erstens: Das ,Bosman-Urteil® hat daftr gesorgt,
daB der Wettbewerb auf dem Spielermarkt intensiviert
wird™. Unter den Rahmenbedingungen eines liberali-
sierten Wettbewerbs kann es u.a. dazu kommen, daf3
die Allokation der Spieler entsprechend ihres Wert-
grenzproduktes erleichtert wird. Das bedeutet, daB
die guten Spieler dorthin gehen werden, wo ihre
Spielkunst den héchsten Wertgrenzertrag hat — und
das durfte bei dem Verein der Fall sein, der bereits
Uber eine entsprechend hohe Spielstarkenkapazitat
und eine entsprechend hohe Nachfrage verfugt'™.

Zweitens: In naher Zukunft ist mit der Einfiihrung
von Pay-TV bzw. Pay-Per-View zu rechnen. Durch
diese Technik wird der oben beschriebene Effekt der
Marktausweitung erheblich verstarkt. Die Vereine kén-
nen dann die Zahlungsbereitschaft der Nachfrager

® Die Aussage des ,Bosman-Urteils“ besteht — verkiirzt - darin, daB
die Zahlung von Ablésesummen flr Spiefer nicht mit der Freizligigkeit
der Arbeit in der Européischen Union vereinbar ist.

" Vgl. dazu auch B. Frick, G. Wagner: Bosman und die Folgen,
in: WiSt, Heft 12, 1996, S. 611-615.

s Vgl. W. F. Richter, K. Schneider,
Weimann, a.a.0., S. 328

s Der Boxsport liefert im Ubrigen ein Beispiel, daB es auch innerhalb
einer Gewichtsklasse mehrere Weltmeister gleichzeitig geben kann.

a.a.0., S. 28, J. W.
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unmittelbar abschépfen, indem sie dem Fernseh-
zuschauer quasi ein Eintrittsgeld abverlangen. Pay-
Per-View fiihrt endgultig zu einer VergréBerung des
Stadions um einige Millionen Wohnzimmer. Der Verein
mit der héchsten Spielstarkenkapazitat wird die mei-
sten dieser Wohnzimmer erreichen und entsprechen-
de Ertrage erzielen.

Der prognostizierte Konzentrationsprozef3 scheint
auf den ersten Blick in eine paradoxe Situation zu
miinden. Wenn ein Verein tatsdchlich naturlicher
Monopolist wird, dann hat er keinen ernsthaften
Gegner mehr! Sportveranstaltungen sind aber nur
dann interessant, wenn nicht a priori feststeht, wer
den Platz als Sieger verlaBt. In der Literatur wird die-
ses Problem als das Louis-Schmeling-Paradoxon be-
zeichnet®: Selbst ein Uberragender Boxer wie Joe
Louis brauchte einen gleichwertigen Gegner wie Max
Schmeling, um ein gréBeres Publikum anzulocken.
Wenn Bayern Minchen jedes Spiel mit finf Toren
Unterschied gewinnt, wird die Bundesliga selbst fur
den eingefleischtesten Bayern-Fan zu einer uninteres-
santen Veranstaltung. Wird dieser Zusammenhang
den Konzentrationsprozef in der Zukunft verhindern?
Damit ist nicht zu rechnen.

Der Grund dafiir ist, daB nicht nur innerhalb der
Liga ein natlrliches Monopol entstehen kann, son-
dern auch die Liga als Ganzes ein natlrliches
Monopol bildet. Damit ist nicht die Tatsache gemeint,
daB Meisterschaftsligen gewissermaBen automatisch
Monopolstellungen haben, weil es nicht mehr als ei-
nen Meister geben kann', sondern der Umstand, daB
bei liberalisiertem Medienmarkt auch eine Liga ihre
Kapazitat variieren und mit wachsender Kapazitét zu-
sédtzliche Zuschauer bei fallenden Durchschnitts-
kosten erreichen kann. Man stelle sich beispielsweise
die Liga als Anbieter einer Meisterschaft vor, die im
wesentlichen Uber das Fernsehen vermarktet wird.
Wie viele Zuschauer erreicht werden kdnnen, hingt
vor allem von der rdumlichen Abgrenzung der
Meisterschaft ab. Je groBer die Region ist, innerhalb
derer die beste Mannschaft ermittelt wird, um so
groBer ist der Markt. Voraussetzung ist lediglich, daB
die Ligavereine Uber eine entsprechend hohe Spiel-
starke verfligen. In einer unregulierten européischen
FuBballwelt ist deshalb die Herausbildung einer
Europaliga, in der die nationalen ,Monopolisten“ ge-
geneinander antreten, der logische Ausweg aus dem
Louis-Schmeling-Paradoxon.

Wirkungen der Fernsehvermarktung

Diese Losung ist nicht nur logisch, sie ist auch fiir
die beteiligten Vereine hochst {ukrativ. Durch die
VergréBerung der Liga wird aus einem normalen Liga-
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spiel ein européisches Ereignis. Die Fernsehtechnik
erlaubt es, immer mehr Zuschauer zuzulassen, ohne
daB neue Kosten entstehen, die Grenzkosten der
Zuschauerbeteiligung sind Null, die Durchschnitts-
kosten fallen. Die nicht ,bestreitbare” Monopolstel-
lung der Liga ermdglicht die ungehinderte Abschép-
fung erheblicher Monopolrenten®.

Die weitere Entwicklung, nach Einfiihrung einer
Europaliga, héangt von der dann gewéhlten Regu-
lierung ab. In einem reinen Pay-Per-View-System oh-
ne Umverteilung der Fernseherlése wiirde es tber
kurz oder lang wieder zu einem Konzentrationsproze3
kommen, weil das natiirliche Monopolproblem inner-
halb der Liga auch auf europdischer Ebene bestehen
bliebe. Die logische Lésung dieses Problems wére die
Einflhrung einer Weltliga, die aus FuBballspielen
Weltereignisse macht. Spétestens an dieser Stelle
wiére dann allerdings eine Regulierung unumgéanglich,
weil auch eine Weltliga an Reiz verliert, wenn es zu ei-
ner Konzentration von Spielstarkenkapazitat kommt.
Die US Football Liga (NFL), deren Meister sich prak-
tisch als Weltmeister bezeichnen kann und die des-
halb durchaus einer Weltliga gleichkommt, liefert ein
gutes Beispiel dafiir, daB nur eine Regulierung der
Spielstédrken (durch Draft-Systeme, Gehaltsobergren-
zen flir die Spieler etc.) das Louis-Schmeling-Paradox
langfristig verhindern kann.

Fir die Zukunft der Bundesliga dirften die Anreize,
die von einer Europaliga ausgehen, von entscheiden-
der Bedeutung sein. Sie sind es deshalb, weil die
Errichtung einer solchen Liga unabhéngig von den
traditionellen Institutionen des VereinsfuBballs erfol-
gen kann. Einzige Bedingung fiir den ékonomischen
Erfolg einer solchen Liga ist die Mitwirkung der besten
Spieler und ein flichendeckendes privates Fernseh-
angebot der Ligawettbewerbe. Wenn die zu erwarten-
den Monopolrenten hinreichend groB sind, wird es zur
Bildung einer solchen Liga kommen, weil private
Fernsehanbieter die Spiele Ubertragen werden und
die besten Spieler alles daran setzen werden, in der
Liga zu spielen, in der sie ihr héchstes Wertgrenz-
produkt realisieren kénnen.

Weder der DFB noch die UEFA kdnnten bei einem
unregulierten Medienmarkt eine solche Entwicklung
aufhalten. Selbst die Drohung eines Ausschlusses aus
der Nationalmannschaft verliert angesichts der oh-

7 Begrenzt werden die Gewinnmdglichkeiten allenfalls durch eine
Substitutionskonkurrenz mit anderen Sportarten.

s Ahnliches gilt fiir andere US-Profiligen. Die NBA veranstaltet eine
Meisterschaft, die seit der Globalisierung des Fernsehangebotes in
allen Erdteilen verfolgt wird, und auch im Basketball werden die
Erlése umverteilt und die Spielstérke reguliert.
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nehin gegebenen internationalisierung des Ligabe-
triebs an Bedeutung. Bei einem liberalisierten eu-
ropdischen Medienmarkt ist jeder nationale Regu-
lierungsversuch zum Scheitern verurteilt. Die nationa-
len Organisationen hatten allenfalls die Option, sich
quasi an die Spitze der Bewegung zu stellen und die
Europaliga selbst zu initiieren — in der Hoffnung da-
durch EinfluB zu behalten. Eine andere Mé&glichkeit
steht ihnen unter der Bedingung eines weitgehend
unregulierten Fernsehmarktes langfristig nicht offen.

Drohende Nutzenverluste

Bei der Bewertung der Entwicklung auf dem FuB3-
ballmarkt muB zwischen zwei Aspekten unterschie-
den werden:; Wie ist es um die Effizienz innerhalb der
Liga bestellt, und wie ist die Ausweitung der Liga zu
beurteilen? Innerhalb eines formalen Modells haben
Richter und Schneider versucht, eine Antwort auf die
erste Frage zu finden. Erstaunlicherweise hat sich da-
bei gezeigt, daB es nicht méglich ist zu entscheiden,
ob ein unreguliertes natirliches Monopol oder eine
Regulierung des Marktes vorzuziehen ist. Dennoch
l1aBt das Modell den SchluB zu, daB eine Situation, in
der ein tber Gebihren finanziertes 6ffentlich-rechtli-
ches Fernsehen den FuBballanhéngern die Spiele der
hochsten Liga prasentiert, einer effizienten Losung (im
Sinne des First-best) relativ nahe kommt. Die Ab-
schopfung privater Zahlungsbereitschaft durch Pay-
TV, so der UmkehrschluB, dlrfte zu erheblichen
Monopolrenten und damit verbunden zu gravierenden
Ineffizienzen fuhren. Die Intuition fur diese Ein-
schatzung ist einfach: Bei Grenzkosten von Null muB
der KonsumausschluB eines FuBballfans via Pay-TV
zu einem Effizienzverlust fihren.

Da die hier angestellten Uberlegungen nicht aus
einem formalen Modell abgeleitet sind, fallt die
Beantwortung der Frage nach der Bewertung einer
LigavergréBerung noch schwerer. Ganz offensichtlich
wére mit dem Entstehen einer Europaliga ein Trade-off
verbunden. Einerseits entstiinden durch eine solche
Liga Tauschmdglichkeiten, die ohne eine VergréBe-
rung des FuBballmarktes nicht existierten. Dies ist ein
zweifellos positiver, wohlfahrtsteigernder Effekt.

Auf der anderen Seite kommt es zu einer extremen
Abwertung der hdchsten nationalen Ligen, die zur
~Zweitklassigkeit* verurteilt wirden. Dies ist deshalb
bedeutsam, weil die regional gebundenen FuBball-
vereine, wie bereits eingangs erwahnt, [okale &ffentli-
che Giter produzieren. Das bedeutet, daB mit der
Abwertung der Liga ein negativer externer Effekt ver-
bunden ware. Die Anhanger einer Mannschaft, die
aufgrund mangelnder Spielstiarkenkapazitat nicht in
die Europaliga kommen kann, erfahren durch diesen
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-Abstieg® einen unter Umstédnden erheblichen
Nutzenverlust, der in diesem Fall auch nicht durch die
Aussicht auf einen Wiederaufstieg abgemildert wer-
den kann. Das Dilemma dabei ist, daB diese Effekte
nur unzureichend abgeschatzt werden kdénnen. Zwar
wlrden die fallenden Erldse und die Nachfrage-
verdnderungen auf dem nationalen FuBballmarkt ei-
nen Anhaltspunkt fur den Wertverlust der Liga liefern,
aber viele Menschen erfahren eben erheblichen
Nutzen aus dem Erfolg ihres Vereins, ohne jemals ei-
nen FuB in ein Stadion oder einen Fan-Shop zu set-
zen.

Es konnte eine lohnende Aufgabe sein, einmal den
+Existenzwert® der FuBballbundesligavereine abzu-
schatzen. Damit ist der Wert gemeint, der bei den
»Fans® (im weitesten Sinne) bereits dadurch entsteht,
daB ein Verein der Bundesliga angehort. Mit Hilfe der
Methodik der ,,contingent valuation“ sollte dies mdg-
lich sein. Auf diese Weise kbnnte ein Anhaltspunkt
daftr gefunden werden, wie hoch die Kosten der
Einfihrung einer Europaliga wéren.

Angenommen, man gelangt zu der Auffassung, daB
die Europaliga unter den aufgezeigten Bedingungen

(Monopolrenten und Ineffizienz durch Pay-TV, Ent-
wertung lokaler offentlicher Giter, negative externe
Effekte) nicht vorzugswirdig ist. Welche Madglich-
keiten der Regulierung blieben? Wie konnte die
Entstehung einer solchen Liga verhindert werden? Die
einzige Moglichkeit besteht in der Regulierung des
europdischen Medienmarktes. Im Zeitalter der
Satellitentechnik ist eine Regulierung des Medienan-
gebotes nur international méglich. Wenn die europa-
weite Ausstrahlung von Sportereignissen unreguliert
moglich ist, dann wird es zu einer Europaliga kommen
- mit oder ohne DFB und UEFA. Dies wird deshalb ge-
schehen, weil die Errichtung einer solchen Liga fir ih-
re Betreiber so etwas ist, wie die ,Erlaubnis zum
Gelddrucken®. Angesichts der enormen Gewinne, die
in groBen Teamsportindustrien im Medienzeitalter zu
realisieren sind, sind die eingangs geduBerten
Beflrchtungen um die Zukunft der Bundesliga nur zu
berechtigt. Wenn die Beurteilung der absehbaren
Entwicklung zunehmender Konzentration und
anschlieBender MarktvergréBerung negativ ausfallt,
gibt es aus Sicht der nationalen Politik zu einer eu-
ropdischen Medienpolitik keine Alternative.

Joachim Weeber

Preisschub durch den Staat?

Im April 1997 erreichte die Inflationsrate in Westdeutschland mit 1,3% den niedrigsten

Stand der 90er Jahre. Seitdem hat sich der Preisauftrieb wieder erh6ht und belduft sich

gegenwadrtig auf etwa 2%. Worauf ist dieser Anstieg der Inflationsrate zuriickzufithren?
Welche Rollen spielen dabei die staatlich administrierten Prejse?

Is einer der wenigen wirtschaftlichen Erfolge der

letzten Jahre wurde in Deutschland die bis zum
Frihjahr 1997 riicklaufige Preissteigerungsrate ange-
sehen. Immerhin ging die Inflationsrate seit 1992 kon-
tinuierlich zurlick und erreichte im April 1997 im frihe-
ren Bundesgebiet mit 1,3% den niedrigsten Stand der
90er Jahre {vgl. Tabelle 1). Bei einer Analyse der
Preisentwicklung muB darauf hingewiesen werden,
daB die Preisentwicklung in Ostdeutschland in den er-
sten Jahren nach der Wiedervereinigung durch die
Anpassung der Preise an die marktmaBigen Bedin-
gungen (z.B. die Anpassung der Mieten an die tat-
sachlichen Kosten der Wohnungsnutzung) stark be-

Dr. Joachim Weeber, 38, ist Dozent fiir Volks-
wirtschaftslehre an der Fachhochschule Nord-
akademie, Elmshorn.
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einfluBt wurde. Diese Vorgénge beeintrdchtigen damit
auch die Aussagekraft der gesamtdeutschen Infla-
tionsrate, so daB sich die folgende Analyse aus-
schlieBlich auf die Preisentwicklung in Westdeutsch-
land bezieht.

Angesichts der niedrigen Inflationsrate Anfang die-
ses Jahres sprachen auch Mitglieder des Zentral-
bankrates der Deutschen Bundesbank davon, dafi
das ,Ziel der Preisstabilitdt praktisch erreicht” sei.
SchlieBlich gilt die Preisniveaustabilitdt bei einer In-
flationsrate von 1/ % bis 2% als nahezu realisiert.
Diese mittelfristige Preisannahme wurde auch bei der
Ermittlung des Geldmengenzieles fir 1997 zugrunde

' Q. Issing: Aktuelle Fragen der Geld- und Wahrungspolitik, Vor-
trag beim Luxemburger Finanzmarkt-Forum 1996, gehalten am
17. Oktober 1996, abgedruckt in: Deutsche Bundesbank: Ausziige
aus Presseartikeln, Nr. 66 vom 21. Oktober 1996, S. 3-7, hier S. 3.
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