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Geleitwort

In der Sport6konomie ist der Ligasport seit Jahrzehnten eines der zentralen Forschungsgebiete.
Waihrend in den USA vor allem die vier groflen Profisportarten American Football, Baseball, Bas-
ketball und Eishockey umfangreich untersucht wurden, konzentrierten sich in Europa, so auch in
Deutschland, die Studien zumeist auf die ersten FuBlballligen. Erst in jiingster Zeit finden in
Deutschland weitere Teamsportarten, wie Handball, Basketball und Eishockey, das Interesse von
Sportékonomen. Diese Sportarten sind im Vergleich zum Fuf3ball als ressourcenschwach einzuord-
nen. Gerade sie miissen daher ihre Wettbewerbsfahigkeit durch besondere Managementanstrengun-
gen sichern.

Dieses Problem der Ressourcensicherung angesichts einer iiberwiltigenden Konkurrenz durch die
weitaus bekannteren Mianner-Teamsportligen gilt noch einmal verstérkt fiir den Frauenteamsport.
Inwieweit es einer Frauenbundesliga gelingt, in diesem Umfeld Markterlse zu erzielen und sich als
Mitanbieter im Teamsportmarkt zu behaupten, untersucht Gabriele Mielke am Beispiel des Frauen-
handballs. Sie realisiert damit zwei Ziele. Zum einen stellt sie auf der Basis einer differenzierten
empirischen Bestandsaufnahme der Marktsituation der Frauenhandball-Bundesliga Wissen zur Ver-
fiigung, das als Grundlage strategischer Marketingentscheidungen auf Liga- und Klubebene dienen
kann. Zum anderen trdgt ihre Studie durch den gewihlten komplexen markttheoretischen Ansatz
und den besonderen Anwendungsfall Frauenhandball zum Erkenntnisfortschritt in der 6konomi-
schen Teamsportforschung bei.

Neben der Anwendung eines innovativen regionalen Ligasport-Marktmodells und einer anspruchs-
vollen statistischen Uberpriifung des Einfluss der Determinanten dieses Modells auf die Markterls-
se der Frauenbundesliga-Vereine, liegt ein besonderer Verdienst der Arbeit von Gabriele Mielke
darin, erstmals die wirtschaftliche Situation der beiden hochsten Ligen im Frauenhandball systema-
tisch abgebildet und ihre Wettbewerbsfihigkeit im Teamsportmarkt analysiert zu haben. Damit
konnten zugleich einige grundsitzliche Probleme der Vermarktung des Frauenteamsports gegen-
iiber dem populdreren Miannerteamsport aufgezeigt werden, aber auch die kreativen Losungsversu-
che von Seiten der Vereine und des Ligaverbandes. Durch den Vergleich von Vereins- und Ver-
marktungsdaten der Frauen- und Herren-Bundesliga wurde die 6konomische Analyse zudem par-
tiell auf den Handballsport insgesamt ausgeweitet. Es wird insgesamt eine Fiille an historischen und
aktuellen Fakten tiber die Entwicklung, die aktuelle Organisation und die Steuerung der Frauen-
Handball-Bundesliga sowie iiber regionale Standortkonstellationen dargelegt, die auf die Vermark-
tung der Frauenhandball-Vereine Einfluss nehmen. Aufbauend auf den Erkenntnissen ihrer empiri-

schen Untersuchung identifiziert die Autorin dann bestehende Vermarktungspotentiale im Frauen-
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handball und entwickelt eigene Vorschlidge, durch welche strategischen Maflnahmen diese erschlos-
sen werden konnen.

Es ist dieser anwendungsorientierten Arbeit zu wiinschen, dass sie bei den Verantwortlichen in der
Praxis des Handballsports, insbesondere den Bundesliga-Vereinen, wie auch im Deutschen Hand-

ballbund und im Ligaverband der Frauen eine hohe Resonanz findet.

Prof. Dr. Marie-Luise Klein

Ruhr-Universitit Bochum



Vorwort

Das Interesse an einer 6konomischen Betrachtung des Sports steht in Deutschland seit den 1980er
Jahren im Fokus unterschiedlicher Forschungsarbeiten. Dabei stehen meist 6konomische Fragen
und Probleme des hoch professionalisierten und kommerzialisierten Ménnerteamsports und hier des
FuBballs im Mittelpunkt. Erst in jingerer Zeit riicken auch Ligen aufBerhalb des Fufiballs in das
Blickfeld sportékonomischer Forschung. So etwa auch in dem vom Bundesinstitut fiir Sportwissen-
schaft geforderten Forschungsprojekt zur Vermarktung ressourcenschwacher Teamsportarten in
Deutschland. Aus meiner Mitarbeit an diesem Projekt, in dem explizit der Ménnerteamsport unter-
sucht wurde, entstand letztlich die Idee fiir die vorliegende Arbeit. Denn auch im Frauenteamsport
existieren Spitzenligen, die bislang von der sportdkonomischen Forschung nahezu ausgeblendet
wurden. Es gibt faktisch in der europdischen Sportokonomik keine genaueren Untersuchungen zu
Ligamirkten des Frauenteamsports. Diese erhebliche Liicke in der Literatur soll mit dieser Studie
ganz bewusst in einer 6konomischen Marktperspektive, mit teilweise komparativen Vergleichen zu
weiteren Frauenteamsportarten aber auch zum Ménnerhandball, angegangen werden. Dabei verhar-
ren die Ausfilhrungen nicht auf einer abstrakten theoretischen Ebene, sondern beinhalten konkrete,
praxisorientierte Handlungsimplikationen. Letztere sind prinzipiell auch fiir weitere Teamsportclubs
aus anderen Sportarten nutzbar.

Die vorliegende Arbeit wire ohne die tatkrdftige Unterstiitzung vieler Personen nicht moglich ge-
wesen. Daher mochte ich an dieser Stelle all jenen meinen Dank aussprechen, die mafigeblich zum
Gelingen dieser Dissertation beigetragen haben.

So geht mein besonders herzlicher Dank an meine wissenschaftliche Betreuerin Prof. Dr. Marie
Luise Klein, Leiterin des Arbeitsbereiches Sportmanagement und Sportsoziologie der Ruhr-
Universitdt Bochum, die mich wihrend dem gesamten Promotionsverfahren unterstiitzt und betreut
hat. Dank gilt auerdem Prof. Dr. Christoph Breuer, Inhaber des Lehrstuhls fiir Sportmanagement
an der Deutschen Sporthochschule Koln, der sich bereit erklart hat, das Zweitgutachten zu tiber-
nehmen.

Ein besonderer Dank gilt auch Dr. Angela Deitersen-Wieber und Dr. Markus Kurscheidt, die mir
stets mit ihrer Fachkompetenz, ihrem ausgesprochen analytischen Blick und ihrer Menschlichkeit
zur Seite standen. Dank hat sich zudem Christel Lambertus-Laatz verdient, die sich bei den Korrek-
turarbeiten der Druckfassung der Arbeit engagiert hat.

Danken mdchte ich aulerdem den Marketingverantwortlichen aller Teams der 1. und 2. Handball-
Bundesliga Frauen sowie den Verbandsvertretern, da ohne ihr Mitwirken die Arbeit nicht moglich

gewesen ware.
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SchlieBlich hat zum Gelingen der Arbeit hauptsdchlich ein auBlergewohnliches privates Umfeld bei-
getragen. Meinen mich uneingeschrinkt unterstiitzenden Eltern schulde ich weit mehr als ich hier
anfiihren kann. Thnen widme ich die vorliegende Arbeit. Auch meiner Schwester sei an dieser Stelle
gedankt, die mir mit ihrer Familie stets einen Ort geboten hat, an dem die Belastung des Promoti-
onsalltags gegenstandslos wurde.

Zu guter Letzt mochte ich einen Dank an meinen Freund aussprechen, der wihrend der gesamten
Zeit meine Launen ertragen musste und mir die notige Kraft zur Fertigstellung dieses Promotions-

projektes gegeben hat.

Gabriele Mielke
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1 Einleitung
1.1  Problemaufriss und Gegenstand der Untersuchung

Teamsportarten erfreuen sich in Deutschland einer hohen Beliebtheit als aktiv betriebener Sport wie
auch flir Zuschauer. Das hohe 6ffentliche Interesse und die zunehmende Professionalisierung und
Kommerzialisierung des Mannschaftssports hat auch zu einer verstarkten (wirtschafts-)wissen-
schaftlichen Beschiftigung mit dem deutschen Teamsport und hier insbesondere dem FuBiball ge-
fithrt (vgl. etwa Hammann, Schmidt & Welling, 2004; Berens, 2003; Hiibl, Peters & Swieter, 2002;
Swieter, 2002; Erning, 2000). Allerdings wirft das Fu3ball-Fieber in Deutschland schon seit jeher
einen Schatten auf die Entwicklung anderer Teamsportarten, weil sie nicht anndhernd so stark in
den Medien vertreten sind und wissenschaftlich analysiert werden. Diese Beobachtung trifft im Ub-
rigen generell auf Europa und weite Teile der Welt zu (vgl. u.a. Desbordes & Chadwick, 2007;
Zimbalist & Szymanski, 2005; Dobson & Goddard, 2001). Jene Asymmetrie zeigt sich noch einmal
verstarkt im Nischenmarkt des Frauenteamsports; er bleibt von der wissenschaftlichen Teamsport-
diskussion bislang weitgehend unbeachtet.

Dabei verzeichnet gerade der Frauenteamsport in den letzten Jahren einen beachtlichen Auf-
schwung. Er hat aufgrund von verdnderten 6konomischen, sozialen, politischen und kulturellen
Entwicklungen im Spitzensport in jiingster Zeit an Aktualitit gewonnen. Der Sportsoziologe Digel
prognostizierte speziell dem Frauenhandball bereits in den 1990er Jahren eine besondere Zukunfts-
chance. Zu forcieren wiren allerdings eine Aufwertung des Images und eine gezieltere Vermark-
tung des Frauenhandballs (vgl. Digel, 1993, S. 27ff.). Dem Handballsport der Ménner wird eben-
falls seit Jahren ein noch ungenutztes Vermarktungspotential bescheinigt. ,,Handball hat das Poten-
zial, sich hinter Fufiball als Mannschaftssportart Nummer zwei zu positionieren, wenn es Liga und
Verband endlich gelingen wiirde, in Vermarktungsfragen enger zusammenzuarbeiten* (Klotz et al.,
2005, S. 17).

Waihrend sich die offentliche und wissenschaftliche Diskussion zu wirtschaftlichen Fragen bisher
auf die Topligen des Mannerteamsports, insbesondere des Profifu3balls beschrinkt hat, wird in die-
ser Arbeit erstmals der Spitzenhandballsport der Frauen in Deutschland unter einer 6konomischen
Perspektive untersucht. Die voranschreitende Professionalisierung und Kommerzialisierung stellt
speziell die Frauen-Bundesligavereine immer stirker vor die Herausforderung, die vorhandenen
Ressourcen effizient zu nutzen und ihre finanzielle Situation zu verbessern. Bislang waren die Ver-
eine entsprechend der Philosophie von Amateur-Sportvereinen eher marktfern ausgerichtet. Aber in
der Leistungsspitze des Frauenhandballs machen es der erhohte Kostendruck, die verscharfte sport-
artinterne sowie -externe Konkurrenzsituation und eine forcierte Erfolgsorientierung unerlésslich,

die sich bietenden Vermarktungspotentiale in diesem Nischenmarkt optimal auszuschopfen. Denn
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auf den Teamsportmarkten sehen sich die Frauenteams einer sehr starken, historisch gewachsenen
und durch kommerzielle Interessen vorangetriebenen Konkurrenz durch Ménnerteams gegeniiber.
Die Vereine sind schon deshalb zur Erschliefung 6konomischer Potentiale gezwungen, um ihre
Existenz und sportliche Mindestanforderung (die Wettbewerbsfihigkeit in der Bundesliga) zu si-
chern. Mittel- und langfristiger sportlicher Erfolg ist schlieBlich nur mit soliden Vereinsfinanzen zu
erzielen. Fur die Bundesligavereine ist die Beschaffung und Bereitstellung der notwendigen Res-
sourcen zur Aufrechterhaltung eines sportlich nachhaltigen Spielbetriebs mithin ein zentrales 6ko-
nomisches Problem. Dabei besteht die Kernherausforderung zundchst in der — auch perspektivi-
schen — Absicherung der wirtschaftlichen Stabilitdt. Denn die Bundesligaclubs missen in der Lage
sein, sich langfristig durch am Markt generierte Einnahmen zu finanzieren. Dies erfordert wiederum
ein Vereinsmanagement, das professionell und nach 6konomischen Gesichtspunkten agiert, um die
Clubs nach Maf3gabe der finanziellen Méglichkeiten ziel- und zukunftsorientiert zuverlissig zu fiih-
ren.

Vor diesem Hintergrund kann die Sportékonomie dem Frauenhandball wertvolle Erkenntnisse und
Handlungshinweise dahingehend liefern, welche Strategien verfolgt werden kénnen, um mehr Zu-
schauer-, Sponsoren- und Medienaufmerksamkeit zu gewinnen. In zunehmendem Maf3e wird der
wirtschaftliche Markterfolg also zum Steuerungsmechanismus fiir Entwicklungspotentiale im Spit-
zensport, auch im Frauenhandball. Eine fundierte (sozio-)okonomische Betrachtung des Frauen-
handballs, hier insbesondere der beiden Bundesligen und ihrer Vereine, kann als Grundlage strate-
gischer Entscheidungen Wettbewerbsvorteile in finanzieller und in der Folge auch in sportlicher
Hinsicht verschaffen. Denn eine gezielte Bearbeitung relevanter Ligasportmirkte eréffnet der
Sportart und ihren Vereinen zusétzliche Entwicklungsperspektiven. Im Zuge der Professionalisie-
rungstendenzen der Sportart, wie der Griindung einer eigenen Frauenhandball-Ligagesellschaft —
Handball-Bundesliga-Vereinigung-Frauen (fortan HBVF) — und der Umwandlung einiger Hand-
ballvereine zu Kapitalgesellschaften, aber auch kontinuierlich steigender Zuschauerzahlen und einer
hohen Zahl an auslédndischen Spielerinnen, wird sich fiir die Bundesligavereine die Wettbewerbsin-
tensitdt ohnehin nicht mehr abmildern. Eher ist zu erwarten, dass der Positionierungsdruck auf den
Frauenhandball weiter zunimmt und immer durchdachtere marktstrategische Konzepte erfordert.
Damit wichst auch die bereits aktuell gegebene Notwendigkeit, 6konomische Zusammenhénge im

Frauenteamsport wissenschaftlich zu analysieren.

1.2 Ziel der Arbeit, Forschungsfragen und Untersuchungsansatz

An dieser Problem- und Zielstellung setzt mithin die vorliegende Untersuchung an. Dabei wird die
Grundthese vertreten, dass auch Frauenhandball — welcher realistischer Weise keine Aussicht auf
einen Spitzenplatz im Zuschauer-, Sponsoren- und Medieninteresse hat — seine sportliche und wirt-

schaftliche Situation durch ein effizientes Management sowie eine strategische Entwicklung und
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Vermarktung seines Produkts ,,Handball-Bundesliga Frauen“ (fortan Handball BL Frauen) verbes-
sern oder zumindest vorhandene Ressourcen sichern kann.

In der hier angestrebten 6konomischen Analyse des Frauenhandballs in Deutschland ist daher zu-
nidchst geboten, die aktuelle Vermarktungssituation der Bundesligaclubs differenziert zu untersu-
chen. Denn — wie generell im Leistungssport — muss auch der Spitzenhandball der Frauen gezielt
fiir die Vermarktung gegeniiber interessierten Abnehmern wie Zuschauer, Sponsoren und lokale
Medien produziert werden. Anhand dieser theoretisch fundierten Bestandsaufnahme werden dann
strategisch erfolgversprechende Vermarktungsaktivititen identifiziert, um abschlieBend konkrete
Handlungsempfehlungen fiir das Marketing-Management von Verband und Vereinen der Handball
BL Frauen geben zu kénnen.

In diesem Kontext stellen sich relevante Forschungsfragen, deren Beantwortung sowohl fiir die
Handlungspraxis der Vereine der Handball BL Frauen als auch fiir die sportokonomische (Grundla-
gen-)Forschung — insbesondere die Sportmanagement- und -marketingforschung — aufschlussreiche

Erkenntnisse versprechen. Solche zentralen Fragen sind:

(1) Welche historischen, institutionellen und sozio6konomischen Rahmenbedingungen wirken
auf die Entwicklung und Vermarktung des Frauenhandballs ein?

2) Welche Vermarktungserlose erzielen die Clubs der Handball-Bundesliga Frauen derzeit und
von welchen Determinanten wird deren Hohe hauptsichlich beeinflusst?

3) Welche Entwicklungs- und Vermarktungsoptionen erdffnen sich dem Spitzenhandball der
Frauen in Deutschland unter den vorerst gegebenen Rahmenbedingungen?

4) Wie kann sich Frauenhandball kiinftig im Teamsportmarkt besser positionieren?

Die genannten empirischen und vermarktungsstrategischen Fragestellungen ergeben sich aus dem
der Arbeit zugrunde liegenden theoretischen Ligasport-Marktmodell (vgl. Kurscheidt, Klein &
Mielke, 2009). Das fiir den Méannerteamsport entwickelte Modell soll dabei auf den Nischenmarkt
Frauenhandball iibertragen und zu diesem Zweck teils modifiziert werden. In seiner Grundstruktur
bildet es Rahmenbedingungen der Vermarktung ab, die auf die Gestaltung des ,,Produkts* Hand-
ball-Bundesligaspiele sowie die Vermarktungsergebnisse einwirken. Dieser analytische Zugang
ermoglicht das Verhiltnis der Ressourcenausstattung (resource based view) auf der Inputseite (vgl.
dazu Barney, 2003; Grant 1991) und externer marktlicher Verwertungserfordernisse und
-moglichkeiten (market based view) auf der Outputseite (vgl. Porter 2000 & 1999) des Marktmo-

dells fiir den Spitzenhandball der Frauen zu erfassen und zu bewerten.
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Prinzipiell ist die Studie im soziodkonomischen Sinn' multiperspektivisch angelegt. Der methodo-
logische Fokus liegt gleichwohl auf einer Marktanalyse des Frauenhandballs mit Schwerpunkt auf
empirischen Fragen des strategischen Marketing-Managements. Das Ziel einer solchen auf den Li-
gasport angewandten Marktanalyse ist es, vor dem Hintergrund der Starken und Schwiéchen in der
eigenen Ressourcenausstattung, die Chancen und Risiken auf dem Markt zu bewerten und daraus
Implikationen fiir das Clubmanagement abzuleiten. Die Arbeit erschliefit demnach — in teilweise
vergleichender Perspektive mit dem Ménnerhandball und anderen Frauenteamsportarten — Erkennt-
nisse tiber die Marktposition des Frauenhandballs in Deutschland.

Der Erkenntnisgewinn der Studie liegt fiir die Vereine, den Ligaverband und den DHB also darin,
erstmals die aktuelle sportliche wie wirtschaftliche Situation der beiden hochsten Ligen im Frauen-
handball systematisch empirisch abzubilden. Damit wird den Handballvereinen und dem Verband
managementrelevantes Wissen zur Verfiigung gestellt, um den Frauenhandball im Spitzenbereich
strategisch weiterzuentwickeln. In der Grundtendenz kénnen dadurch mitunter Chancen einer wirt-
schaftlichen Anndherung des Frauenteamsports an den hoch professionalisierten Teamsport der
Miénner aufgezeigt werden.

Im Einzelnen sollen die 6konomischen Probleme der Vereine derart analysiert werden, dass strate-
gische Ansatzpunkte fiir eine bessere Positionierung des Frauenhandballs im Teamsportmarkt er-
schlossen werden. Dies sollte im besten Falle dazu beitragen, die Professionalitit des Management-
handelns im Hinblick auf die Effizienz der Produktions- und Absatzprozesse des Ligaprodukts
Frauenhandball voranzutreiben. Denn mit strategisch ausgerichteten Mainahmen kénnen die Bun-
desligavereine auch besser den Kommerzialisierungs- und Professionalisierungsdruck bewiltigen
und ihre zukiinftige Entwicklung gezielt gestalten (vgl. auch Braun & Hansen, 2008; Thiel & May-
er, 2008; Thiel, 1997, S. 42ff.).

Dariiber hinaus leistet das Vorhaben einen Grundlagenbeitrag zur sportékonomischen und auch
-sportsoziologischen Forschung. Speziell fiir die 6konomische Ligasportforschung, die bisher ein-
seitig auf den Ménnerteamsport und vor allem den Fuf3ball ausgerichtet ist, stellt eine wirtschafts-
wissenschaftliche Studie zum Frauenteamsport (hier dem Frauenhandball) eine greifbare Erweite-
rung dar. Von besonderem Interesse in dem Zusammenhang ist es zu priifen, inwieweit sich die
vorhandenen theoretischen Konzepte wie das angesprochene Ligasport-Marktmodell zum Ménner-
teamsport iibertragen und empirisch be- stitigen lassen. Dariiber hinaus mogen sich in der Empirie
des Frauenteamsports systematisch abweichende Befunde ergeben. Dann wire auf unterschiedliche
Produkteigenschaften und Marktkonstellationen im Frauen- gegeniiber dem Ménnersport zu schlie-

Ben. Eine solche komparative Betrachtung steht bislang in der sportokonomischen Forschung aus.

! Ziel eines soziookonomischen Ansatzes ist es, die wirtschaftlichen Aktivititen in ihrem Verhiltnis zu gesellschaftli-
chen Prozessen zu erkldren, um so die soziale Wirklichkeit erkldren und beschreiben zu konnen (vgl. dazu Etzioni,
2003, S. 15ff.). Wirtschaftliche Entwicklungen sind demzufolge stets gesellschaftlich eingebettet und liefern Antriebs-
krifte fir soziokonomische Entwicklungen (ebd., 1975, S. 68ff.).
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Auch die soziologische Vereins- und Geschlechterforschung gewinnt sowohl durch den Untersu-
chungsgegenstand Spitzenhandball der Frauen als auch durch eine marktdkonomische Betrachtung
anstelle eines soziologischen Ungleichheitsparadigmas eine neue Perspektive. In diesem Kontext
verspricht gerade eine 6konomische Untersuchung neue Aufschliisse tiber Ungleichheiten oder Par-
allelitdten im Frauen- und Ménnerteamsport. Kénnen etwa Marktstrukturen einen (groBen) Teil der
Disparititen okonomisch erklédren, relativiert sich die Annahme einer vorwiegend durch tiberholte
Geschlechterrollenzuweisung herbeigefiihrten Benachteiligung von Frauen im Sport. Uberdies er-
moglicht die strategische Managementperspektive Wege zu einer Verkiirzung oder sogar Schlie-
Bung der Lucke zwischen Frauen- und Méannerteamsport aufzuzeigen. Damit wire also auch ein

Beitrag zur Angleichung der Geschlechterverhiltnisse im Sport im soziologischen Sinne verbunden.

1.3 Aufbau der Arbeit

Im anschlieBenden Kapitel 2 erfolgt zundchst eine vertiefte Begriindung der wissenschaftlichen
Relevanz des Themas. Zudem wird der theoretische Bezugsrahmen der Arbeit differenziert darge-
legt. Neben dem aktuellen Forschungsstand zur Teamsportvermarktung wird der bestehende For-
schungsbedarf zum Frauenteamsport aufgezeigt. Darauthin wird das theoretische Produktions- und
Marktmodell fiir den Ligasport hergeleitet und diskutiert. Im ersten Schritt werden die speziellen
Eigenschaften von Teamsportmirkten, die im Vergleich zu anderen Mirkten eine Reihe von Be-
sonderheiten aufweisen, herausgearbeitet. Danach erfolgt eine analytische Abgrenzung der Rah-
menbedingungen sowie verschiedener Vermarktungsbereiche (Teilmérkte), die jeweils spezifische
Ansatzpunkte fiir das Marketinghandeln von Vereinen bieten und Hinweise auf Vermarktungserfol-
ge geben. Dieses Vermarktungsmodell stellt fiir alle weiteren empirischen Auswertungen und Aus-

fithrungen den theoretischen Bezugsrahmen dar.

In Kapitel 3 werden die empirischen Zugénge dargelegt. Zur Umsetzung des Forschungsvorhabens
wird methodisch auf unterschiedliche Ansatzpunkte zuriickgegriffen. Zur soziookonomischen Ana-
lyse des Spitzenhandballs der Frauen in Deutschland werden sowohl sekundarempirische Analysen
durchgefiihrt als auch eigene primarempirische Daten erhoben. Aus unterschiedlichen Dokumenten
zusammengetragene Daten zu aussagekriftigen Vermarktungskennzahlen der Teams der Handball
BL Frauen werden zunichst quantitativ-statistisch analysiert. Dariiber hinaus werden die aus den
Interviews mit den Marketingverantwortlichen aller 39 Clubs der 1. und 2. Handball BL Frauen
sowie mit sechs Verantwortlichen der Verbinde (HBVF, DHB) gewonnenen Informationen qualita-

tiv-deskriptiv ausgewertet.

In Kapitel 4 werden die entlang des in Kapitel 2 vorgestellten Ligasport-Marktmodells diskutierten
Einflussfaktoren und Rahmenbedingungen der Vermarktung fiir den Frauenhandball auf ihre empi-

rische Evidenz gepriift. Die inferenzstatistischen Beziehungen ermdglichen iiberdies sportartenin-
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terne Disparitdten im Frauenhandball zu erkldren. Zundchst werden Hypothesen tiber die Wirkungs-
zusammenhinge des Modells aufgestellt. Danach wird eine Ubersicht zu der empirischen Erfas-
sungsmethodik bzw. der Operationalisierung der Modellvariablen gegeben. Im Rahmen von Reg-
ressionsanalysen werden die aufgestellten Hypothesen zum Vermarktungserfolg statistisch getestet.
Als zu erkldrende Variable fiir den Vermarktungserfolg wird der Gesamtetat der Teams herangezo-
gen. Die Etathohe wird mit strukturellen Variablen zur sportlichen Situation der Clubs, dem Team-
management und regionalokonomischen Determinanten, die den Vermarktungserfolg beeinflussen,
erkldrt. Durch die statistische Uberpriifung des Ligasport-Marktmodells werden institutionell-
strukturelle sowie sport- und regionalokonomische Bestimmungsfaktoren als zentrale Erklarungs-
groBlen fir den Vermarktungserfolg aufgedeckt. Die Befunde liefern somit empirisch abgesicherte

Erkenntnisse zu potentiellen Ansatzpunkten eines strategischen Teammarketings.

In Ergénzung der quantitativen Befunde erfolgt anschlieBend eine umfangreiche qualitative Analyse
der Vermarktungsdeterminanten, um die aktuelle Situation der Frauenhandball-Bundesligavereine
differenziert aufzuklaren. Die empirischen Befunde der Dokumentenanalyse sowie der Interview-
studie werden dabei in Kapitel 5 zundchst angebotsseitig und an spéterer Stelle in Kapitel 6 nach-
frageseitig diskutiert. Die sozio6konomischen Umfeldstrukturen der Frauenclubs werden hierfiir

z.T. im Vergleich zum Ménnerhandball und weiteren Frauenteamsportarten beleuchtet.

Kapitel 5 beginnt mit der Ressourcenanalyse zur Attraktivitdt der Sportart Handball. Das Attraktivi-
titspotential des Frauenhandballs in Deutschland ist weitgehend auf historische Einflussfaktoren
und gewachsene Strukturen zuriickzufiihren. Daher werden zunichst die zeitgeschichtlichen Zu-
sammenhénge beschrieben, um die Institutionalisierung des Handballsports — insbesondere des
Frauenhandballs — in Deutschland aufzukldren. Ferner wird die internationale Entwicklung bertick-
sichtigt. Zudem wird die Entwicklung der Mitglieder- und Mannschaftszahlen im Handball darge-
stellt, da diese das Zuschauer- und Fanpotential einer Sportart mitbestimmen. Diese gibt unter ande-
rem Aufschluss tiber die Verbreitung des Handballsports sowie den Stellenwert und die Anerken-
nung des deutschen Frauenhandballs. Daneben werden das Image, die sportlichen Erfolge und das
mediale Potential (u.a. Medienprisenz, Stars/Idole) als wesentlicher Bestimmungsfaktor der Attrak-
tivitdt einer Sportart untersucht. Hieraus lassen sich erste Riickschliisse auf das generelle Attraktivi-
tatspotential und die Vermarktungschancen der Sportart Handball ziehen.

Im weiteren Verlauf von Kapitel 5 wird das Ligaorganisationsnetzwerk im Frauenhandball darge-
legt. Ausfithrlich werden die Verbands-, Ligen- und Vereinsstrukturen analysiert, um die Wir-
kungsweise dieses Netzwerkes bei der Vermarktung und Foérderung des Frauenhandballs zu eror-
tern. Dartiber hinaus wird dargelegt, wie die Clubs ihr sportliches Erfolgspotential, also den Spiele-
rinnenkader und die Trainerauswahl, zu optimieren versuchen. Dariiber hinaus werden Vermark-

tungserfolge direkt durch das Clubmanagement beeinflusst, so dass wichtige Eckpunkte der Ver-
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einsorganisation dargelegt werden. Ferner werden die spezifischen Standortkonstellationen der
Bundesligaclubs betrachtet. Hier sind die regionale Verteilung der Teamstandorte und die Konkur-
renzsituation wichtige Einflussfaktoren, des Weiteren die Wirtschaftskraft der Region, die Sport-

stittensituation und der Umfang an kommunaler Unterstiitzung der Teams.

Vor diesem Hintergrund einer differenzierten Ressourcenanalyse legt das 6. Kapitel die Befunde
der Datenauswertung sowie der Auswertung der Experteninterviews zu den Vermarktungsergebnis-
sen der Clubs der Handball BL Frauen dar. Diese werden hinsichtlich giinstiger und ungiinstiger
Umfeldbedingungen nachfrageseitig diskutiert, z.T. wieder im Vergleich zum Ménnerhandball und
weiteren Frauenteamsportarten. Die finanzielle Situation der Clubs wird insbesondere in Bezug auf
die erzielbaren Vermarktungserldse auf den unterschiedlichen Absatzmirkten des Ligasports unter-

sucht.

In Kapitel 7 erfolgt eine zusammenfassende strategische Diagnose zu den Ergebnissen der vorange-
gangenen Kapitel. Mit dieser strategischen Diagnose ldsst sich die Position des Frauenhandballs im
Teamsportmarkt bestimmen. Darauf aufbauend koénnen Stirken und Schwichen sowie kiinftige
Entwicklungschancen und -probleme bei der Vermarktung des Frauenhandballs im Spitzenbereich
abgeleitet werden. Fiir die einzelnen Bundesligaclubs lassen sich zudem die relativen Wettbewerbs-

positionen untereinander ableiten.

Kapitel 8 beschreibt ausfiihrlich die strategischen Schlussfolgerungen, die die Vereine derzeit selbst
aus ihrer Vermarktungssituation zichen. Dazu werden die Marketingkonzepte der Clubs analysiert.
Ziel dieses Kapitels ist es diejenigen Mafinahmen zu identifizieren, mit denen sich die Frauenhand-
ballvereine erfolgreich im Teamsportmarkt behaupten koénnen. Im Mittelpunkt stehen Marketing-

strategien im B2C- und B2B-Bereich.

In Kapitel 9 erfolgt eine zusammentassende Diskussion der Ergebnisse. Dabei werden strategische
Optionen sowohl fiir das Marketing-Management des Ligaverbandes als auch der Bundesligaverei-
ne erdrtert. Aus der vorstehenden Analyse werden Handlungshinweise erarbeitet, wie der Spitzen-

handball der Frauen in Deutschland sich kiinftig besser vermarkten kann.

Die Arbeit schliefft in Kapitel 10 mit einer theoriebezogenen Schlussbetrachtung zu den gewonne-

nen Einsichten und einem Ausblick auf weiteren Forschungsbedarf ab.



2 Theoretische Grundlagen einer 6konomischen Marktbetrachtung im
Teamsport

Zunichst wird im folgenden Kapitel eine Begriindung fiir die Relevanz einer 6konomischen Per-
spektive des Spitzenhandballs der Frauen gegeben, um die wissenschaftliche Bedeutung des The-
mas zu verdeutlichen und theoretische wie empirische Erklarungsliicken aufzuzeigen. AnschlieBend
werden die theoretischen Grundlagen eines geeigneten Ansatzes vorgestellt und die empirischen

Ansatzpunkte eines soziodkonomischen Ligasport-Marktmodells beschrieben.

2.1  Frauenteamsport als Gegenstand 6konomischer Forschung

Der Sport galt lange Zeit als mannlich besetztes Feld. Die Sportgeschichte zeigt, dass Frauen sich
nach und nach die einzelnen Sportarten erobern mussten, was von der historischen und soziologi-
schen Sport- und Geschlechterforschung umfangreich aufgearbeitet wurde (vgl. etwa Hartmann-
Tews & Rulofs, 2004; Hartmann-Tews et al., 2003; Lamprecht & Stamm 2002, S. 81ff.; Wesp,
1998; Guttmann, 1992; Pfister, 1986 & 1980). Heute ist in vielen Bereichen des Sports eine Anglei-
chung zwischen den Geschlechtern zu verzeichnen.

Ein konstitutives Merkmal des Wettkampfsystems ist allerdings bis heute die Differenzierung nach
Geschlecht und Alter (vgl. Miiller, 2007, S. 115). Die Bedeutung der sozialen Kategorie Geschlecht
lasst sich gerade im Teamsport beobachten, wo durchgehend zwischen Ménner- und Frauensport
getrennt wird. Das Ligensystem differenziert von der Leistungsspitze bis in die Amateur- und Ju-
gendligen nach mdnnlich und weiblich. Lediglich im frithen Kindesalter ist es Mddchen und Jungen
erlaubt, gemeinsam in einem Team zu spielen. Fiir jede Sportart existieren dariiber hinaus eigene
Nationalmannschaften der Frauen und Ménner.

Die offentliche Wahrnehmung als Ménner- und Frauensportarten schlieit an die Klassifizierungen
der Verbiande an. Mit der Nationalmannschaft im Fuf3ball, Basketball oder Handball ist selbstver-
standlich die der Ménner gemeint. Wird von der Handball-Bundesliga, Handball-WM o.4. gespro-
chen, beziehen sich diese Bezeichnungen ebenfalls auf die Ménnerteams. Erst der Zusatz Frauen-
Nationalmannschaft oder Frauen-Bundesliga weist aus, dass es eine weitere Nationalmannschaft
oder Bundesliga, die der Frauen, gibt. Diese historisch entstandenen sprachlichen Klassifizierungen
kniipfen an verbreitete Geschlechterdiskurse an, die die Priasenz von Ménnern in einer Sportart, in
einem Beruf, in einem Amt als das Normale, die der Frauen eher als Abweichung des Normalfalls
kommunizieren. Diese Geschlechterasymmetrie gibt es auch umgekehrt, wenn etwa die Sportart
Gymnastik oder der Beruf der Erzieherin als vornehmlich weiblich konnotiert werden. Fiir den
Handballsport bedeutet dies, dass mit Handball zunichst vor allem der Ménnerhandball als der

Normalfall verbunden wird.
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Diese Trennung von Frauen- und Ménnersport liee sich fiir die Teamsportarten sicher ergiebig mit
Ansitzen der soziologischen Ungleichheitsforschung analysieren. Bezogen auf den Gegenstand
dieser Arbeit wiren hier Themen wie Manner und Frauen in den Fithrungspositionen der Team-
sportfachverbinde (vgl. etwa Combrink & Hartmann-Tews, 2006, S. 86f.; Hartmann-Tews, Dah-
men & Combrink, 2003), oder in sportlichen Leitungsfunktionen als Trainer und Trainerinnen (vgl.
etwa Borggrefe, Cachay & Thiel, 2006; Bahlke, Benning & Cachay, 2004) zu nennen. Auch die
ungleiche Bezahlung von Spielerinnen und Spielern in den Ligen wiren ein ergiebiges Untersu-
chungsfeld. So sind europdische und amerikanische Preisgelder bzw. Gehilter von Frauen im
Teamsport im Allgemeinen immer noch deutlich niedriger als bei mannlichen Sportlern (vgl. dazu
auch Anders, 2006; S. 166; McDonald, 2000, S. 35ff.; Zimbalist, 1999, S. 54ff. & 1997, S. 203ff.;
Horrigan, 1998, S. 67; Kahn, 1991, S. 412ff.). Fiir den EM-Titel der deutschen Frauenfuflball-
Nationalmannschaft im Jahr 1989 erhielten die Spielerinnen als Siegpridmie noch ein Kaffeeservice,
fiir den WM-Titel 2007 immerhin bereits ein Preisgeld von je 55.000 €. Bei den Gehiltern von Pro-
fisportlern und -sportlerinnen sind ebenfalls eklatante Unterschiede zu verzeichnen; es sind aber
starke sportartspezifische Unterschiede vorhanden, die u.a. mit der MarktgroBe, also der Nachfrage
nach der betreffenden Sportart, wie auch der Konkurrenz im Teamsportmarkt zusammenhéngen.
Hinsichtlich der Vermarktungschancen des Frauenteamsports und dem Zugang zu Ressourcen spie-
len sicher geschlechterbezogene Benachteiligungen ebenfalls eine Rolle. Der geschlechtersoziologi-
sche Zugang soll in dieser Arbeit aber nicht primér verfolgt werden. Vielmehr wird in dieser Arbeit
eine okonomische Perspektive bevorzugt, um etwaige ungleiche Ressourcenausstattungen und
Nachfrageunterschiede im Gesamtzusammenhang des Funktionierens von Teamsportmérkten erkla-
ren zu konnen. Ein geringeres Zuschauer- und Sponsoreninteresse am Frauen- im Vergleich zum
Mainnerteamsport ist z.B. auch auf bislang unzureichende Vermarktungsaktivititen der Frauenclubs
zuriickzufithren. Zwar handelt es sich beim Frauenteamsport noch eher um Nischenmairkte, aller-
dings befinden sie sich im Wachstum. Das gilt auch fiir den Frauenhandball.

Die Bundesligavereine entwickeln mehr und mehr marktorientierte Verhaltensweisen, um ihren
Spielbetrieb zu finanzieren. Auch der Spitzenhandball der Frauen verduflert sein Leistungsangebot
an verschiedene Nachfragegruppen. Gerade in den letzten Jahren mussten zusitzliche Einnahmen
erzielt werden, um die steigenden Kosten des Spielbetriebs, aber auch wachsende Anspriiche und
Erwartungen von Mitgliedern finanzieren zu kénnen. Demzufolge sind die Bundesligateams ge-

zwungen, ihre Position im Teamsportmarkt stetig zu verbessern.

Forschungsarbeiten zur Vermarktung des Teamsports allgemein gibt es hinreichend. In den USA
hat sich im Zuge der Etablierung der Sportékonomie schon frith eine 6konomische Ligasportfor-
schung ausgebildet (vgl. v.a. Noll, 1974; Demmert, 1973; Neale, 1964; Rottenberg, 1958). Sie be-

einflusst die gesamte Sportékonomie faktisch bis heute. Die US-amerikanischen Arbeiten befassen
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sich hauptsdchlich mit den amerikanischen Major Leagues (Basketball, Eishockey, Football, Base-
ball). Ob die fiir die amerikanischen Major League Sportarten ermittelten Zusammenhénge auf den
deutschen Teamsportarten und insbesondere den Frauenteamsport iibertragen werden kénnen, muss
allerdings aufgrund der sehr unterschiedlichen Sportmodelle in Europa und den USA angezweifelt
werden.

Die Analyse 6konomischer Bedingungen im européischen Ligasport wurde insbesondere durch For-
schungen zum Fuf3ball vorangetrieben. Dadurch sind wirtschaftliche Fragen auch in das Blickfeld
der Sportforschung geriickt. Sie werden heute mit unterschiedlichen Zielsetzungen in der Literatur
diskutiert. In Europa wird allerdings seit den frithen Studien zum deutschen (vgl. Biich, 1979; Biich
& SchellhaaB, 1978; Melzer & Stéglin, 1965) und englischen Teamsport (vgl. hierzu Sloane, 1980)
ausschlieBlich der Spitzenfuflball der ersten Ligen thematisiert (vgl. hierzu Hammann, Schmidt &
Welling, 2004; Berens, 2003; Swieter, 2002); andere Teamsportarten riicken nur selten ins Blick-
feld des Forschungsinteresses. Fiir den Erstliga-Fufiball ist hinsichtlich der Vermarktung herausge-
arbeitet worden, dass er, abgesehen von moglichen Transfergeschéften, im Wesentlichen auf den
vier Teilmirkten Stadionbesuch, TV-Ubertragungsrechte, Sponsoring und Fanartikelverkauf ver-
marktet wird (vgl. auch Hiibl & Swieter, 2002, S. 18).

In Anlehnung an die neuere Marketingforschung (vgl. die Beitrage in Bieling, Eschweiler & Harde-
nacke, 2004) lassen sich diese Absatzmérkte zum einen dem Business-to-Consumer-Bereich (B2C),
der den Eintrittskartenverkauf an Zuschauer sowie den Verkauf von Merchandisingartikeln an Fans
beinhaltet und zum anderen dem Business-to-Business-Bereich (B2B), wie den Verkauf von Wer-
berechten an Sponsoren und der TV-Ubertragungsrechte an Medien sowie den Verkauf von Spie-
lern an andere Clubs, zuordnen. Ob diese Mérkte auch die Haupteinnahmequellen im (Frauen-)
Handball darstellen, muss noch untersucht werden.

Erst in jiingerer Zeit sind Studien durchgefiihrt worden, die die Vermarktungssituation von Manner-
Bundesligen auflerhalb des Fufiballs untersucht haben (vgl. Kurscheidt, Klein & Mielke, 2009; De-
loitte, 2008; Klein & Kurscheidt, 2008; Pommer & Kaiser, 2008). Diese miissen ihre Vermarktung
im Vergleich zu den FuBiballspitzenligen unter schwierigeren Bedingungen realisieren. Die Studie
von Kurscheidt, Klein und Mielke (2009) untersucht in einer komparativen marktbezogenen Analy-
se die vier wichtigsten Teamsportligen in Deutschland (Fuf3ball, Handball, Basketball, Eishockey)
hinsichtlich ihrer Vermarktungssituation und ihrer relativen Ressourcenstirke bzw. -schwiche. Da-
bei stellen die Autoren fest, dass im Handball, Basketball und Eishockey bislang noch Vermark-
tungspotentiale ungenutzt sind und dass hinsichtlich des Zwangs zur strategischen Erschliefung der
Ligasportmidrkte im Wettbewerb um Sponsoren, Medien und Zuschauer bei den relevanten Akteu-
ren der Vereine und Verbande noch Unsicherheiten bestehen. Die Autoren iiberpriifen die These,
dass durch ein hohes Substitutionspotential alle Teamsportarten an ihren regionalen Standorten un-

tereinander in teils scharfer Konkurrenz um Zuschauer-, Medien- und Sponsoreninteresse stehen. In
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dieser Studie blieb der Frauenteamsport ausgeblendet, obwohl die konstatierte Ressourcenschwéche
von Teamsportarten aulerhalb des Fufballs erst recht fiir den Frauenteamsport zutreffen diirfte.

Im Gegensatz zu den zahlreichen sportokonomischen Abhandlungen iiber den Profifufiball und ei-
ner zunehmenden Anzahl von Beitrdgen zum Ménnerteamsport finden sich national und internatio-
nal kaum Arbeiten, die sich mit dem Frauenteamsport auseinandersetzen. Eine erste Annéherung,
bezogen auf den FrauenfufSball, stellen die Beitrage von Klein dar (vgl. Klein, 2008 & 2007; Klein
& Mintert, 2007). Wihrend die Frauenfu3ball-Nationalmannschaft inzwischen eine hohe Zuschau-
er- und Medienresonanz verzeichnen kann, steht die Frauenfuflball-Bundesliga vollig im Schatten
des Ménnerfufiballs. Den Frauenfuflballvereinen gelingt es in unterschiedlicher Weise, sich an ihren
jeweiligen regionalen Standorten gegeniiber anderen Teamsportarten zu behaupten (vgl. Klein,
2008, S. 55). Vereinzelt wird auch in internationalen Aufsitzen die Vermarktung der amerikani-
schen Frauenligen im Fuf8ball (WUSA) und Basketball (WNBA) aufgegriffen (vgl. dazu Southall &
Nagel, 2007, S. 366ff.; Shank, 2002, S. 296ff.; McDonald, 2000, S. 35ff.). So verausgabt die
WNBA jihrlich ca. 15 Millionen US $ fiir Marketingausgaben. Eine Vielzahl von Sponsoren, die
zwischen 1,5 bis 5 Millionen US § in die Frauenclubs investieren, ermoglichen dem professionellen
Frauenbasketball in den USA dadurch eine hervorragende Entwicklung. Zudem erhilt die WNBA
finanzielle Unterstiitzung der Profiliga der Méanner (NBA). So verfolgten im Jahr 2008 im Schnitt
8.000 Zuschauer die Spiele in der WNBA und die Merchandisingeinnahmen konnten um 40% ge-
steigert werden (vgl. WNBA, 2008). Dariiber hinaus konnte die Medienprisenz ausgeweitet werden
und zum ersten Mal seit Griindung der Liga 1996 wurden die TV-Rechte bis 2016 fiir mehrere Mil-
lionen $ verkauft (vgl. ebd.). Die professionelle Frauenfuiball-Liga (WUSA) musste hingegen mit
Saisonende 2003 wegen Vermarktungsproblemen eingestellt werden. Im Jahr 2007 wurde eine neue
Profiliga im Frauenfuflball (WPS) gegriindet, die 2009 ihren Spielbetrieb mit sieben Teams aufge-
nommen hat.

Zum Frauenhandball liegen national und international keine Studien vor. Insgesamt wird der Hand-
ballsport, gemessen an seiner Bekanntheit und Beliebtheit in nordeuropéischen Landern, insbeson-
dere auch in Deutschland, vergleichsweise selten wissenschaftlich bearbeitet.

In Bezug auf den diirftigen internationalen Forschungsstand ist zu berticksichtigen, dass der Hand-
ballsport in den angelséchsischen Lindern bisher nicht sehr populir ist. In den USA oder England
beispielsweise spielt er immer noch eine eher unbedeutende Rolle (vgl. z.B. Kietzmann, 2008; Nob-
le & Luthcke, 2000; Clanton & Dwight, 1997; Marlowe, 1995). Handball in den USA war lange
Zeit ein ganz anderes Spiel als Handball in Europa (vgl. auch Kietzmann, 2008; S. 68f.; Grupe,
1981, S. 156f.). Erst seit 2002 wird in den USA gezielt versucht den Handballsport, wie er in Euro-
pa bekannt ist, populdrer zu machen. Dabei wurden zunéchst die College Liga USATH (USA Team
Handball) und die NETHC (Northeast Team Handball Conference) gegriindet. 2004 folgte die Etab-

lierung eines Frauennationalteams mit dem Ziel, sich erstmalig fiir die Weltmeisterschaft 2009 zu
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qualifizieren. Insgesamt werden die Handballaktivitdten der ca. 45 Teams in Kooperation mit der
groften Handballliga in Nordamerika, der kanadischen Liga Circuit Quebecoise, koordiniert, da die
USA keine Dachorganisation fiir einen Ligabetrieb besitzen.?

An der hohen Bekanntheit und Beliebtheit des Frauenhandballs in den nordeuropéischen Léndern
liegt es wohl auch, dass in den existierenden internationalen Beitrdgen iiberwiegend der Frauen-
handball in diesen Léndern thematisiert wird. Hier dominieren geschlechtersoziologische Publikati-
onen zur Darstellung der Handballerinnen in den Medien (vgl. auch Agergaard, 2004; von der Lip-
pe, 2002 & 1998). AuBerdem gibt es Beitrige zur Entstehungsgeschichte des Handballspiels in
skandinavischen Landern, in denen das Handballspiel eine starke Verbreitung hat (vgl. etwa Berg-
Sorensen, 1976), Schweden (vgl. u.a. Dippold, 1913, S. 383f.) und Norwegen (vgl. von der Lippe,
1994, S. 2211F).

Angesichts der rudimentidren 6konomischen Analysen im Frauenteamsport gilt es die vorliegenden
Ansitze aus der Ligasportforschung der Mianner fiir die Untersuchung des Frauenhandballs nutzbar
zu machen. Dabei leistet eine marktbezogene Betrachtung des Frauenhandballs wiederum einen
wichtigen empirischen Beitrag zur 6konomischen Ligasportforschung.

Grundsitzlich ist eine konzeptionelle Anlehnung an die Modelle und Erkenntnisse der Ligasportfor-
schung im Ménnerteamsport sinnvoll und hilfreich, allerdings miissen die besonderen Bedingungen
des Frauenteamsportmarktes beriicksichtigt werden; hierbei handelt es sich in der Regel um kleine
Sportmérkte. Voraussetzung fiir eine erfolgreiche Weiterentwicklung des Frauenteamsports in
Deutschland ist eine moglichst genaue Kenntnis der Marktdynamiken im Teamsport generell, aber
vor allem auch der speziellen Vereinsstrukturen und der die Ligen steuernden Verbiande. Bezogen
auf den Frauuenhandball kann die Erforschung der Marktsituation sowie der organisationsinternen
Ressourcen Wege aufzeigen, wie sich Frauenhandball zukiinftig finanzieren und im starken Wett-
bewerb der Teamsportarten behaupten kann. Denn auch fiir den Frauenhandball wird angenommen,
dass durch den starken Wettbewerb im Teamsportmarkt ein Handlungsdruck erzeugt wird, der eine
Okonomisierung vorantreibt. Selbst wenn man dieser Entwicklung mit groBen Vorbehalten gegenii-
bersteht — oder gerade deswegen — ist es angebracht, seine Entwicklungsdynamik mit 6konomi-
schen Ansitzen zu analysieren und Handlungshinweise fiir seine Weiterentwicklung zu erarbeiten.
Im Folgenden erfolgt zunéchst die theoretische Begriindung einer Marktbetrachtung des Ligasports,
bevor anschliefend das dieser Untersuchung zugrunde liegende theoretische Modell der Ligasport-

vermarktung vorgestellt wird.

% Ausfiihrliche Informationen zur Teamsportart Handball in den USA finden sich auf der Homepage der Nationalteams
www.usateamhandball.org



