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Abstract

FuRRball ist heutzutage in den meisten europaischen Landern Sportart Nummer Eins. Die
stetig steigende Professionalisierung und die in einer nicht aufzuhaltenden Aufwartsspi-
rale befindliche Kommerzialisierung lassen Fans sich immer mehr von ihrem Lieblings-
sport abwenden. Hierbei vergessen sie allerdings, dass der FufZball schon seit geraumer
Zeit eng und erfolgreich mit den Medien und der Wirtschaft zusammenarbeitet.

Die nachfolgende Bachelorarbeit beschéftigt sich ausftihrlich mit der Kommerzialisierung
im internationalen FuB3ball und der Medialisierung des Profifuballs. Weiterhin wird das
durch die Kommerzialisierung entstandene Dreiecksgeflecht zwischen FuB3ball, Medien
und Wirtschaft analysiert. Ziel der Arbeit ist es, Potentiale und Gefahren fur das Medien-
produkt Fuf3ball zu benennen und zu analysieren. Dazu wird folgende Forschungsfrage
gestellt: ,Inwiefern ergeben sich Chancen aber auch Risiken fir das Medienprodukt Fuf3-
ball durch seinen zunehmend kommerziellen Charakter am Beispiel des européischen
SpitzenfulRballs?*

Mithilfe von wissenschaftlichen Quellen, Fachzeitschriften, Statistiken und Aussagen soll
die Forschungsfrage ausreichend beantwortet und Ziele weitreichend analysiert werden.
Die Bachelorarbeit besteht daher aus rein kompilatorischen Elementen.

Durch die ausfuhrliche Literaturrecherche geht Folgendes fir den kommerziellen Profi-
fuBball hervor: Zwar hat sich der Ful3ball in seiner Spielidee und in seinen Grundprinzi-
pien bis heute kaum verandert, jedoch stark in seinem Erscheinungsbild gewandelt. Er
ist zu einem Kulturgut mit enorm hoher wirtschaftlicher Bedeutung herangewachsen. Die
Verantwortlichen missen aber hierbei aufpassen, dass sie den Fuf3ball nicht an Unter-
nehmen verkaufen und dabei ihre treue Anh&ngerschaft komplett verlieren.
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Einleitung 1

1  Einleitung

1.1 Hinfuhrung zur Thematik

Das Triebballspiel Ful3ball existiert schon seit mehreren hundert Jahren, allerdings nicht
in der Form, wie es heute bekannt ist. Von englischen Eliteschulen Anfang des 19. Jahr-
hunderts ausgehend infizierte der Sport die britische, vorwiegend méannliche Gesell-
schaft. Anschlie3end diente der Sport vor allem dem Militar, das sich wahrend dem
ersten Weltkrieg an der Front oder in Gefangenenlagern damit die Zeit vertrieb. Nach-
dem Waffenstillstand 1918 stromten viele begeisterte Soldaten in Vereine oder griinde-
ten neue. ,FuBball wurde zu einem proletarisch dominierten Sport mit burgerlicher
Flhrung.“

Nach und nach wurde der Sport immer beliebter. Die Faszination des Spiels an sich war
es, die den Fuf3ball so popular machte. Das Geld jedoch trieb den FuRball im Laufe der
Jahrzehnte in immer neue Sphéren. Ful3ball wanderte von den Parks in Stadien und vor
die Bildschirme. Die urspringlich nur aus Neigungsgruppen bestehenden Mannschaften
wandelten sich zu Stadtviertelvereinen und schlieBlich zu Global Playern. Talentierte
Amateure mutierten erst zu Profis und dann zu Ein-Mann-Unternehmen. Das Big Busi-
ness Ful3ball agiert mittlerweile in einer schwindelerregenden Hohe und hat sich von
einem Eliteschulsport zu einer Milliarden-Dollar-Industrie gewandelt.?

Heutzutage ist FuBball eine der populérsten Sportarten in der ganzen Welt, besonders
aber in Europa. Mehrere hunderttausend Fans pilgern jedes Wochenende in die Stadien
und Millionen verfolgen die Spiele live im Fernsehen, Radio und Internet. Zudem gibt es
zahlreiche Zeitungen und Fachmagazine, die regelmafig tber die aktuellen Gescheh-
nisse beim FulRball berichten. Eifrig werden die Vorkommnisse vom Spieltag mit Fami-
lien und Freunden besprochen und diskutiert. Die Sportart Fu3ball hat sich mit der Zeit
zu einem medialen und gesellschaftlichen Phdnomen entwickelt und ist gleichzeitig zu
einem riesigen Wirtschaftszweig herangewachsen.® Diese steigende mediale Prasenz
und das wachsende offentliche Interesse zieht immer mehr Wirtschaftsunternehmen an
und macht den Sport fir kommerzielle Zwecke attraktiv. Durch das Etablieren der Wirt-
schaftsunternehmen am Fuf3ballmarkt hat sich dieser gravierend gewandelt und die

1 Bartlau 2019, 43
2vqgl. ebd., 41 ff.
3 Vgl. Metzig, www.sachsen-fernsehen.de, [Stand 01.04.21]
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Prozesse der Kommerzialisierung, Medialisierung und Professionalisierung unaufhalt-
sam vorangetrieben.*

Diese Prozesse sind in der heutigen Zeit in den europaischen Profiligen nicht mehr zu
Ubersehen. Kommerzialisierung und damit verbunden die Medialisierung und Professio-
nalisierung befinden sich seit langem in einer nicht aufzuhaltenden Aufwartsspirale und
Uben enormen Einfluss auf den Sport aus. Der FuRRball passt sich immer mehr an die
Spielregeln der Medien und der Wirtschaft an. Der ehemalige Volkssport hat sich zu
einer wichtigen Einnahmequelle und zu einem bedeuteten Wirtschaftsfaktor in vielen eu-
ropaischen Landern entwickelt.®

1.2 Forschungsfrage

Die Interessen der Medien am FuRRball sind eng mit der Kommerzialisierung des Sports
verbunden. Die Entwicklung von Fuf3ball zu einem Massensportphanomen fuhrt zusatz-
lich zu einer Professionalisierung, welche sich wiederum auf die Kommerzialisierung
auswirkt. Die dadurch entstandene Dreiecksbeziehung zwischen Ful3ball, Medien und
Wirtschaft arbeitet nun schon seit geraumer Zeit erfolgreich zusammen.

Die nachfolgende Bachelorarbeit befasst sich ausfiihrlich mit dem Prozess der Kommer-
zialisierung im Profiful3ball und geht dabei auch auf die Medialisierung naher ein. Be-
sonderer Schwerpunkt der Arbeit ist es, die sich daraus ergebenen Potentiale und
Gefahren fir das Medienprodukt Fuf3ball zu benennen und zu analysieren. Dazu wird
folgende Forschungsfrage gestellt: ,Inwiefern ergeben sich Chancen aber auch Risiken
fir das Medienprodukt FuBball durch seinen zunehmend kommerziellen Charakter am
Beispiel des europaischen Spitzenfullballs?“ Ziel der Arbeit ist es, die Auswirkungen
von Kommerz auf den FuBball umfangreich zu erlautern und dabei nicht nur die auf die
Verlierer, sondern auch auf die Gewinner der Kommerzialisierung einzugehen. Weiter
soll die Forschungsfrage so detailliert wie mdglich beantwortet werden, um anschliel3end
die gesammelten Ergebnisse mit den davor erhobenen Erkenntnissen zu vergleichen,
zu bewerten und einen Ausblick zu geben.

4 Vgl. Bundeszentrale fiir politische Bildung, www.bpd.de, [Stand 07.04.21]
5 Vgl. Hintermeier 2020, 21 ff.
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1.3 Methodische Vorgehensweise und Aufbau der Ar-
beit

Die Forschungsfrage der vorliegenden Abschlussarbeit wird mithilfe von ausgewahlter
Fachliteratur und bereits vorhandenen Forschungen beantwortet. Um einen Uberblick
Uber die Einfluisse und Wirkungsweisen von Kommerz auf den internationalen Profiful3-
ball zu gewinnen, werden zusétzlich Fachzeitschriften und seriose Quellen ermittelt, in
denen das Thema ausfuhrlich behandelt wird. Auch aktuelle Zeitungsartikel, in denen
der Einfluss von Kommerz auf den FulZball thematisiert wird, finden Anwendung in der
nachstehenden Arbeit. Des Weiteren wird in Berichten Uber die Medialisierung und Pro-
fessionalisierung des FuBballs recherchiert. Anhand von Grafiken und Abbildungen wer-
den gewonnene Ergebnisse zusatzlich veranschaulicht und verdeutlicht. Zuletzt werden
ebenfalls bereits vorhandene Interviews mit den unterschiedlichsten Personen herange-
zogen. Hierbei handelt es sich um Interviews mit einem Sportjournalisten, einem Mézen
im Fuf3ball, einem ehemaligen Profifu3baller und Geschéaftsfiihrer sowie dem Vorstand
eines Ful3ballvereins. Da der kommerzielle Ful3ball heutzutage sehr schnelllebig ist, wird
vor allem aktuelle Literatur fur die Arbeit herangezogen. Dies ist wichtig, um keine veral-
teten Zustande wiederzugeben und gibt der Arbeit somit auch ihren Neuigkeitswert.

Die folgende Bachelorarbeit wird daher ausschlief3lich aus kompilatorischen Elementen
fur die Beantwortung der Forschungsfrage erstellt.

Im Praxisteil werden anhand der erhobenen Daten nun die Gefahren und Potentiale fur
das Medienprodukt Ful3ball analysiert und bewertet. Diese wiederum geben Aufschluss
tber mogliche Gewinner und Verlierer der Kommerzialisierung. In einer Diskussion wer-
den beide Parteien gegeniibergestellt und kritisch durchleuchtet. Zum Ende hin gibt ein
Ausblick Hinweise auf die moglichen Auswirkungen auf den Sport, falls eine weiter zu-
nehmende Kommerzialisierung nicht aufgehalten wird. Schlussendlich werden Hand-
lungsempfehlungen auf Basis der gewonnenen Daten ermittelt und erlautert.

Die Bachelorarbeit gliedert sich in einen Theorie- und in einen Praxisteil.

In der Einfihrung wird zur Thematik hingefihrt, die Forschungsfrage und das Ziel der
Arbeit benannt und Aufbau sowie die methodische Vorgehensweise erlautert.

Das zweite Kapitel dient der Begriffserklarungen der wichtigsten Begriffe der Arbeit,
namlich Kommerzialisierung, Medialisierung und Professionalisierung.

Im dritten Kapitel wird die Kommerzialisierung im Fu3ball genauer betrachtet. Wirkungs-
weise der Kommerzialisierung und die dadurch entstandene Professionalisierung wer-
den nadher beleuchtet. Zudem wird aufgezeigt, warum der Ful3ball heutzutage ein enorm
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hoher Wirtschaftsfaktor ist und wie es dazu kam. Abgerundet wird das Kapitel mit einem
Exkurs nach Deutschland, in dem die 50+1 Regel, die im Zuge der Kommerzialisierung
eingefuhrt worden ist, erklart wird.

Kapitel vier beschreibt die Medialisierung im Fuf3ball und geht auf den Einfluss der Me-
dien fur den FulRball ein. Hier werden vor allem die Vermarktung des Fuf3balls und die
sich durch die Medialisierung gednderten Einnahme- und Ausgabequellen von Vereinen
betrachtet. Zudem werden der Einsatz und die Entwicklung von Werbung und Sponso-
ring im Ful3ball zeitlich dargestellt.

Das funfte Kapitel ist der Hauptteil der Arbeit. Dieser benennt und analysiert die Poten-
tiale und Gefahren fiir das Medienprodukt Ful3ball. AnschlieBend werden die gesammel-
ten Ergebnisse aufgelistet und in einer Diskussion Gewinner und Verlierer der
Kommerzialisierung abgeleitet. Dieses Kapitel ist zugleich der Praxisteil der Arbeit.

Das letzte Kapitel umfasst die Schlussbetrachtung. Hierbei werden Aussichten fir die
Zukunft des europaischen SpitzenfulRballs im Zusammenhang mit der Kommerzialisie-
rung und Medialisierung erarbeitet. Weitere Handlungsempfehlungen und Entwicklungs-
perspektiven sowie wie eine Zusammenfassung liber das Thema beenden die Arbeit.
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2  Definitionen und Begriffserklarungen

In diesem Kapitel werden alle Begriffe, die fur die vorliegende Arbeit von Bedeutung sind,
definiert und erklart. Da sich die Arbeit der Auswirkungen und Folgen der Kommerziali-
sierung im internationalen Profiful3ball widmet, werden im Folgenden die Begriffe der
Kommerzialisierung, Professionalisierung und Medialisierung naher erlautert.

2.1 Definition Kommerzialisierung

Die Einfuhrung des Privatfernsehens 1984 gilt heute noch als der Ausloser der Kommer-
zialisierung im Fuf3ball in Deutschland. 1961 lief die Sportschau in der ARD das erste
Mal und ab 1963 fiihrte das aktuelle Sportstudio im ZDF die Bundesliga sehr behutsam
ins Unterhaltungsgeschéft ein. Als erste Livelibertragung zeigte die ARD am 11. Dezem-
ber 1984 ein Nachholspiel zwischen Borussia Monchengladbach und dem FC Bayern
Minchen. Damals erhielten samtliche Vereine insgesamt rund 20 Millionen D-Mark vom
offentlich-rechtlichen Rundfunk. Im selben Jahr bot RTL auf einmal einen 135 Millionen
D-Mark-Vertrag an. Dies kann man als den Urknall der Kommerzialisierung bezeichnen.
Es war der Beginn einer Hausse, die sich bis heute zu einem wahren Goldrausch aus-
wachst.®

Heutzutage versteht man unter dem Begriff der Kommerzialisierung einen Prozess, ,in
dem ein Bereich menschlichen Lebens, der primér keine 6konomische Ausrichtung be-
inhaltet, als Bereich fur wirtschaftliche Interessen entdeckt und in diesem Sinne ausge-
nutzt wird.*’

Dieses Grundverstandnis von Kommerzialisierung kann im Bereich des Sportes noch
genauer eingegrenzt werden. Es wird zwischen einem weiten und engen Verstandnis
des Begriffs unterschieden. Das weite Verstandnis ist wie folgt definiert: ,Guter, die im
und mit dem Sport produziert werden, Uber den Markt, also nach dem Prinzip von Leis-
tung und Gegenleistung verkauft werden.“® Das enge Verstandnis grenzt den Begriff der
Kommerzialisierung weiter ein. Demnach versteht man darunter, ,wenn der im Verein

6 Vgl. Bartlau 2019, 48 f.
7 Brandmaier/Schimany 1998, 19
8 Heinemann 1995, 239
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organisierte Sport nicht mehr nur Vereinsmitgliedern zur Verfligung steht, sondern auch
an Nichtmitglieder verkauft wird.“°

2.2 Definition Professionalisierung

Eng mit der Kommerzialisierung des Sports ist auch die Professionalisierung des Ful3-
balls verbunden. Die heutzutage fast irrationalen Gehalter, die Spieler mittlerweile im
FuRball-Business kassieren, sind der immer weiter fortschreitenden Kommerzialisierung
zu verdanken. So darf ein durchschnittlicher Spieler in den européaischen Top-Ligen
schon mit einer Millionengage pro Jahr rechnen. Die Medien haben einen grof3en Anteil
daran, dass in den letzten 30 Jahren immer mehr Geld in die Vereinskassen geflossen
ist. Dies war nicht immer so. Wahrend es in England die ersten Fuf3ball-Profis schon ab
Mitte der 1880er Jahre gab, erlaubte der DFB den professionellen FuR3ball erst 1972,
also fast 100 Jahre spater. Damit dauerte der Weg zum professionellen Fuf3ball in
Deutschland, wie man ihn heutzutage kennt, im Vergleich zu Europas anderen Spitzen-
ligen wie z. B. Italien, Frankreich oder Spanien am langsten.®

Fur den Begriff Professionalisierung gibt es in der fachwissenschatftlichen Literatur meh-
rere Bedeutungen. Allgemein wird unter Professionalisierung folgendes verstanden:
.Professionalisierung verweist auf einen zeitlichen Prozess, der auf zwei verschiedenen
Ebenen stattfindet: auf der individuellen Ebene bezieht sich Professionalisierung auf den
berufsbiografischen Prozess der Qualifizierung und die Erlangung von Professionalitat
durch eine Fachkraft, auf der kollektiven Ebene ist mit Professionalisierung die fachliche
Entwicklung und Profilierung sowie die (potentielle) Akademisierung von ganzen Berufs-
gruppen und Arbeits- und Handlungsfeldern gemeint, die mit der Etablierung von Pro-
fessionen verbunden sein kann. Mit Professionalisierung wird zudem auch die
erwerbsférmige Formalisierung einer Tatigkeit bezeichnet, die zuvor privat oder ehren-
amtlich ausgelibt wurde.“** Zusammenfassend und vereinfacht gesagt ist der Begriff
Professionalisierung mit dem Begriff Verberuflichung gleichzusetzen.

Um den Begriff nun weiter einzugrenzen und speziell auf den Ful3ball zu beziehen, dient
folgende Definition: ,Unter der Professionalisierung des Fulballs wird in der Regel ein
Prozess der Verberuflichung des FuRballs verstanden, wobei die meisten Akteure haupt-
beruflich Sport betreiben, ihren Beruf dauerhaft ausiben und einer bezahlten

9 Heinemann 1995, 239
10 vgl. Hintermeier 2020, 12 ff.
11 Ehlert, www.socialnet.de, [Stand 05.04.21]
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Erwerbstétigkeit nachgehen, die der Schaffung oder Erhaltung der Lebensgrundlage
dient. Von diesem Begriff wird auch das Wort ,Profi“ abgeleitet, das eine Bezeichnung
fur professionelle Berufssportler darstellt.“*2

Die erste Definition dient lediglich dem allgemeinen Verstandnis der Professionalisie-
rung. Fur die vorliegende Arbeit wird jedoch vor allem mit der zweiten, auf den Sport
bezogenen Definition gearbeitet.

2.3 Definition Medialisierung

Vermutlich bestreitet keiner, dass die Medialisierung unsere Lebenswelt und die ge-
samte Gesellschaft grundlegend verandert hat. Die Forschung ist sich bei der Definition
der Medialisierung jedoch nicht einig. Es gibt zwar schon eine ganze Reihe an Systema-
tisierungsversuchen sowohl in der englischen als auch in der deutschen Literatur, jedoch
klaffen diese teilweise weit auseinander.*® Um trotzdem ein Verstandnis zu schaffen, wie
sich der Ful3ball medialisiert hat, wird fiir die vorliegende Arbeit die Definition von Fried-
rich Krotz herangezogen. Die Begriffe ,Medialisierung” und ,Mediatisierung” werden zu-
dem synonym verwendet.

Nach Krotz ist die Mediatisierung als ein Metaprozess anzusehen, der unterschiedlichste
soziale, kulturelle und mediale Wandlungsprozesse umfasst. Diesen Metaprozess be-
schreibt Krotz wie folgt: ,Medien werden als technische Gegebenheiten verstanden, Gber
die bzw. mit denen Menschen kommunizieren — sie sind in einer spezifischen Gesell-
schaft und Epoche in Alltag, Kultur und Gesellschaft integriert (und dadurch soziale In-
stitutionen), und die Menschen haben soziale und kommunikative Praktiken in Bezug
darauf entwickelt. Menschliche Geschichte kann deshalb als Entwicklung gesehen wer-
den, in deren Verlauf immer neue Kommunikationsmedien entwickelt wurden und auf
unterschiedliche Weise Verwendung fanden und finden. In der Konsequenz entwickelten
sich immer mehr immer komplexere mediale Kommunikationsformen, und Kommunika-
tion findet immer h&ufiger, l&nger, in immer mehr Lebensbereichen und bezogen auf
immer mehr Themen in Bezug auf Medien statt.“!

Medialisierung lauft also auf den verschiedensten Ebenen in unterschiedlichen Berei-
chen ab. Speziell bezogen auf den Ful3ball spielen die Medien mittlerweile eine grol3e,

12 pgttinger 1989, 20
13 vgl. Meyen 2009, 24
14 Krotz 2001, 33
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wenn nicht sogar die entscheidende Rolle. Der Fuf3ball hat sich durch die Medien kolos-
sal verandert, als diese herausfanden, dass ein FuRballspiel nicht nur eine langweilige
1:0-Berichterstattung sein muss, sondern vielmehr auch als Entertainment-Spektakel
verwertet und vermarktet werden kann.®® Heutzutage ist der FuRBball mehr denn je von
den Medien abhangig. Wahrend friher die Profiful3ballvereine von ihren lokalen Fan-
gruppen, Kleinunternehmen und Politikern getragen wurden, bendtigen sie mittlerweile
viel starker die Aufmerksamkeit der Massenmedien, um Sponsoren zu akquirieren, Fans
bei der Stange zu halten oder ihr Merchandising anzukurbeln. Von diesem Hintergrund
ausgehend nimmt das Funktionssystem Ful3ball die Massenmedien heute als méchtigen
Akteur wahr und passt deshalb seine Strategien an die Handlungslogik der Massenme-
dien an.®

15 vgl. Hintermeier 2020, 129
16 vgl. Meyen 2014, 380 f.
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3 Kommerzialisierung im Fufl3ball

.iImmer mehr Menschen wollen am Fuf3ball mitverdienen. Es geht nur noch um Gewinn-
maximierung. Irgendwann wenden sich die Leute ab. Ful3ball hat politisch und wirtschaft-
lich eine Bedeutung gewonnen, die mir nicht angemessen erscheint.“!” Christian Streich,
Bundesliga-Trainer vom SC Freiburg kritisiert die Kommerzialisierung im Fuf3ball.

In der heutigen Zeit wird mehr denn je Uber die Kommerzialisierung des Ful3balls disku-
tiert und dabei ist diese nicht unumstritten. Seit geraumer Zeit wird der Ful3ball zu einem
fernsehtauglichen Event hochinszeniert, was eine wachsende 6ffentliche Aufmerksam-
keit und somit auch ein gesteigertes Interesse der Medien am Sport mit sich bringt. Diese
mediale Prasenz wiederum zieht Wirtschaftsunternehmen an, die den FuRballmarkt ent-
scheidend verandern und die Kommerzialisierung unaufhaltsam vorantreiben. Das fol-
gende Kapitel betrachtet die Entwicklung des Ful3ballsports hinsichtlich seiner
fortschreitenden Kommerzialisierung und deren Folgen sowie Auswirkungen.!®

3.1 Wirkungsweise der Kommerzialisierung

Against modern football — gegen den modernen Ful3ball! Dieser Slogan ist mittlerweile
fur viele FuRballfans zu einem internationalen Motto geworden, die damit gegen den
zunehmend kommerziellen FuR3ball protestieren. Dabei war der Fuf3ball in seinem ur-
spriinglichen Gedanken eben nicht von kommerziellen Komponenten geprégt. Friher,
als die Ful3baller neben ihrem Hauptberuf mit FuRball nur ein nettes Zubrot dazuverdien-
ten, storte dies niemanden. Doch nach und nach, in einem schleichenden Prozess, ge-
wann der FuRball an kommerziellen Charaktereigenschaften.'® Mit der Entstehung des
Show- und Eventsports begannen im Zuge des Wachstums in der Konsum-, Freizeit-
und Unterhaltungsindustrie erste Kommerzialisierungsmechanismen. Spielergehalter
erhohten sich zusehends und der Ful3ball passte sich immer weiter an seine Interessen-
gruppen wie Sponsoren, Massenmedien, Wirtschaft oder Politik an.?°

Seit rund zwei Jahrzehnten befindet sich der professionelle Fu3ball nun in einem struk-
turellen Wandel. Durch das exponentiell steigende Interesse am Ful3ball explodieren die
betriebswirtschaftlichen Kennzahlen und FuR3ballspiele werden minutios durchgeplant

17 Stiddeutsche Zeitung, www.sueddeutsche.de, [Stand 07.04.21]

18 vgl. Bundeszentrale fir politische Bildung, www.bpd.de, [Stand 07.04.21]
19 vgl. Die neue Welle, www.die-neue-welle.de, [Stand 07.04.21]

20 vgl. Schumann 2005, 9 f.
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und zu Megaevents stilisiert. Die aul3ergewdhnliche Strahl- und Wirtschaftskraft lasst
den Sport zu einem Spielball auslandischer Investoren werden und die europaischen
Top-Ligen sind mittlerweile zu einem Produkt geworden.?* Auch die Symbiose zwischen
dem Ful3ball und den Medien, Vereinen, Sportverbanden, Sponsoren und der Werbung
ist eine Folge des Kommerzialisierungsprozesses. Sportliche Wettkampfe werden einer-
seits fur sportfremde Zwecke wie Werbung, Sponsoring oder Merchandising vermarktet.
Andererseits schaffen erst sportfremde Investoren die Bedingungen fir sportliche Leis-
tungen. Hierbei spielen sich also die Protagonisten die Bélle gegenseitig zu, wobei die
Medien immer die Spielregie Gibernehmen und den Takt vorgeben. An dieser dominan-
ten Stellung im Ful3ball hat sich auch bis heute nichts verandert mit der Folge, dass die
Kommerzialisierung weiterhin ungebremst ihren Lauf nehmen kann.?2 2

So kann man also Kommerzialisierung nicht nur an der Tatsache festmachen, dass sich
mit dem Sport Geld verdienen lasst. Kommerzialisierung kann ebenfalls bedeuten, dass
Produkte, die mithilfe des Ful3balls produziert werden, Uber den Markt nach dem Prinzip
von Leistung und Gegenleistung verkauft werden. In der Fachliteratur lasst sich Kom-
merzialisierung in vier Phasen einteilen:?*

1. Nullphase: In dieser Phase geht es noch ausschlie3lich um den Sport, kommer-
zielle Einflisse sind noch nicht vorhanden.

2. Instrumentalisierungsphase 1: Der Sport wird durch gesundheitsbezogene oder
politische Interessen vereinnahmt.

3. Instrumentalisierungsphase 2: Die Vermarktungsphase — der Sport beginnt sich
zur Show zu entwickeln.

4, Produktionsphase: Die Produktion sportlicher Leistung durch sportfremde Inves-
toren.

Betrachtet man nun den Markt, auf dem verstarkt externe Sportrechte- und Vermark-
tungsagenturen auftreten, und bericksichtigt man den Showcharakter sowie das zum
Teil komplette Vermarktungs-Outsourcing durch Profivereine und vergleicht dies an-
schlieRend mit den theoretischen Erkenntnissen, so befinden sich die européischen Top-

21 vgl. Landwehr 2016, 68 f.

22 \gl. Bundeszentrale fir politische Bildung, www.bpd.de, [Stand 07.04.21]
23 Vgl. Hintermeier 2020, 130

24 vgl. Quitzau, www.bpd.de, [Stand 07.04.21]
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Ligen (Frankreich, Deutschland, England, Italien und Spanien) allesamt in der vierten
Kommerzialisierungsphase — der Produktionsphase.?® Festzuhalten ist, dass sich dieses
Ergebnis nur auf die jeweiligen ersten Ligen bezieht, denn Kommerzialisierung ist zum
Teil sehr unterschiedlich ausgepragt. So zum Beispiel ist der Grad der Kommerzialisie-
rung in Deutschland fur die 1. FuRballbundesliga hoher als fur die 2. FuRballbundesliga.
Allgemein Iasst sich also formulieren, dass je hoher die Liga in der Hierarchie steht, desto
héher ihr Kommerzialisierungsgrad ist.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass der Ful3ball mit einem irrsinnigen Tempo auf
die Totalkommerzialisierung zusprintet. Dabei deutet alles nicht auf einen Crash hin,
sondern eher im Gegenteil, auf ein Abheben. Es gibt zahlreiche Potentiale, noch mehr
Vermarktungsmaoglichkeiten zu erschlieBen und die Kommerzialisierung immer weiter
auszudifferenzieren. Im Zuge der Kommerzialisierung des Ful3balls andern sich auch
seine Eigenschaften, wodurch er sich immer mehr von einem anfanglichen Allgemeingut
zu einem kommerziellen Gut bis hin zu einer Ware entwickelt. Letztendlich zeichnen sich
alle professionellen Ligen durch eine fortschreitende Kommerzialisierung aus und schaf-

fen dadurch eine perfekte Voraussetzung fir die spatere Totalvermarktung des Spiels.?®
27

3.2 Wirtschaftsfaktor Ful3ball

Wie bereits im vorigen Kapitel erwéahnt, zeichnen sich die européaischen Top-Ligen durch
eine weitgehend vollstandige Kommerzialisierung aus. Im Zuge der wirtschaftlichen Ent-
wicklung sind die Vereine zu Unternehmen und Grof3konzernen mutiert. Dabei kommt
ihnen auch eine sehr hohe gesellschaftliche und wirtschaftliche Bedeutung zu. Heutzu-
tage ist der européische Spitzenfu3ball ein wichtiger Markt, in dem horrende Summen
an Geld erwirtschaftet werden.?®

Die Situation am europaischen Ful3ballmarkt kann durchaus mit den Gegebenheiten der
freien Marktwirtschaft verglichen werden, wobei es zwischen den einzelnen L&ndern
noch einige Unterschiede gibt. Wahrend in England, Italien und Frankreich bei vielen
Vereinen finanzstarke Eigentimer und Investoren das Zepter fest in der Hand haben
und im Hintergrund darauf achten, dass der finanzielle Rahmen eingehalten wird, gibt

25 Vgl. Schumann 2005, 11

26 vgl. Bartlau 2019, 65

27 Vgl. Quitzau, www.bpd.de, [Stand 07.04.21]
28 vgl. Bartlau 2019, 64 f.
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es in Deutschland noch einige weitere Rechtsformen. Hier ist von klassischen Mitglie-
dervereinen Uber Clubs, bei denen Sponsoren mitregieren, bis hin zu Vereinen, die von
Unternehmen und Méazenen geleitet werden, und Vereine, die als bérsennotierte Aktien-
gesellschaft firmieren, alles dabei. Der Grund dafir liegt in der (noch) geltenden 50+1-
Regel in Deutschland. Diese verhindert im Regelfall die Ubernahme durch Investoren
und erschwert den Vereinen die Suche nach finanzkréaftigen Anlegern. Dieses Thema
wird in einem Exkurs spater unter Punkt 3.4 noch naher erlautert. Im Gegensatz zum
Rest der europaischen Profiligen mussten sich die spanischen Mannschaften lange Zeit
mit Schulden Uber Wasser halten. Ausgaben fur Gehalter und Spielertransfers ohne sich
um jegliche RefinanzierungsmalRhahmen zu kimmern, waren der Grund. Die Einfihrung
von Sportaktiengesellschaften sollten die Vereine aus ihrer Finanzkrise fihren, da sie
durch diese schrittweise an wirtschaftliches Handeln herangefihrt wurden. Mit Ausnah-
men vom FC Barcelona, Real Madrid, Athletic Bilbao und CA Osasuna sind heute die
Vereine in Spanien allesamt zu Aktiengesellschaften umfirmiert.?®

Trotz der unterschiedlichen Bedingungen in Europas Oberhaus hat der Fu3ball eines
gemeinsam: Er ist zu einem betrachtlichen Wirtschaftsfaktor in all diesen Landern her-
angewachsen. Die Zahlen des aktuellen Annual Review of Football Finance (ARFF) von
Deloitte bestatigen dies. So hat der europaische FulZballmarkt laut der Studie von 2020
fir die Saison 2018/19 28,9 Milliarden Euro umgesetzt, dabei sind die Transfererldse
nicht miteinberechnet. Die Wachstumstreiber sind hierbei die ,Big-Five“-Ligen aus Eng-
land, Deutschland, Spanien, Italien und Frankreich, die fir 59 Prozent (ca.17 Milliarden
Euro) des Umsatzes verantwortlich sind. Die englische Premier League ist unter den
Top-Ligen mit einem Gesamtumsatz von 5,9 Milliarden Euro Spitzenreiter. Im Vergleich
zur Vorsaison konnten sie ihren Umsatz um sieben Prozent steigern. Die spanische La
Liga (rund 3,4 Milliarden Euro Umsatz) ist die zweitumsatzstarkste europaische Liga,
dicht gefolgt von der deutschen Bundesliga (rund 3,3 Milliarden Euro Umsatz) auf Platz
drei. Mit etwas Abstand auf Platz vier und finf kommen dann die italienische Serie A mit
2,5 Milliarden Euro und die franzosische Ligue 1 mit rund 1,9 Milliarden Euro Umsatz.*

29 Vgl. Hintermeier 2020, 53 ff.
30 vgl. Deloitte, www2.deloitte.com, [Stand 12.04.21]
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ZUSAMMENSETZUNG DES UMSATZES DER EUROPAISCHEN BIG
FIVE LIGEN IN DER SAISON 18/19

H Sponsoren M TV-Einnahmen  m Spieltags-Einnahmen MW Sonstiges

EINNAHMEN IN MIO. EURO

PREMIERE LA LIGA 1. SERIE A LIGUE 1
LEAGUE BUNDESLIGA

Abbildung 1: Zusammensetzung des Umsatzes der europaischen "Big Five"-Ligen in der Saison 2018/193!

Sieht man sich die Statistik genauer an, kann man nicht nur erkennen, wie viel die ein-
zelnen Ligen jeweils umgesetzt haben, sondern auch womit. Wahrend die Premier Lea-
gue, La Liga, Serie A und Ligue 1 zu 45 oder mehr Prozent ihre Einnahmen durch
lukrative Fernsehvertrage erwirtschaften, machen die TV-Einnahmen in der Bundesliga
nur rund 36 Prozent der Gesamteinnahmen aus. Dieser Wert ist im Vergleich zu den
Vorjahren ebenfalls deutlich gestiegen und die Verhandlungen fur den nachsten Medi-
enzyklus, der mit der Saison 2021/22 beginnt, verspricht spannend zu werden. Allgemein
lasst sich zudem noch feststellen, dass die Bundesliga im Vergleich zu den anderen
Ligen eine gefestigtere Einnahmestruktur aufweist. Denn sie ist nicht nur auf die TV-
Einnahmen angewiesen, sondern hat mit Sponsoring und Werbung (21 Prozent), Ticke-
ting (12,9 Prozent), Merchandising (4,4 Prozent), Transfers (10,8 Prozent) und

31 In Anlehnung an Deloitte, www2.deloitte.com, [Stand 14.04.21]
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Sonstiges (8 Prozent)*? einen gesunden Mix aus verschiedenen Einnahmegquellen ge-
schaffen.®

Am Ende jedoch ist es fast egal, woher das Geld kommt, der europaische FulRball ist
eine Gelddruckmaschine und hat auch in der Saison 2018/19 einen neuen Umsatzrekord
erwirtschaftet. Auch wenngleich die ARFF im nachsten Jahr voraussichtlich durch die
Einschnitte der globalen COVID-19-Pandemie das erste Mal keinen Rekordumsatz ver-
kiinden darf, ist der europdaische Ful3ball in seinen Wurzeln so tief verankert, dass er
auch diese Situation tberstehen wird.3*

Schlussendlich ist der Wirtschaftsfaktor FuRball auch an den geschaffenen Arbeitsplat-
zen zu messen. So sind beispielsweise in Deutschland laut dem Wirtschaftsreport 2020
der DFL 56.081 Menschen direkt oder indirekt am LizenzfuBball beteiligt. Das macht
einen Zuwachs von 52 Prozent im Zehn-Jahres-Vergleich.>® Werden zudem noch die
Arbeitsplatze in den anderen Ligen und Branchen dazugerechnet, die aktiv oder passiv
im oder am Fuf3ballgeschaft ihr Geld verdienen, dann wird deutlich, welch hoher wirt-
schatftlicher Faktor dem Profiful3ball letztendlich zukommt. Dies durfte vor allem auch der
Grund sein, warum der FuRRball trotz anhaltender Pandemie fortgesetzt wird.

3.3 Professionalisierung im FuB3ball durch Kommerzi-
alisierung

Der Begriff Kommerzialisierung ist eng verbunden mit den Komponenten der Medialisie-
rung, Internationalisierung, Inszenierung und vor allem der Professionalisierung. Unter
Professionalisierung des FuB3balls versteht man heutzutage einen Entwicklungsprozess
von einem urspriinglichen Hobby- und Freizeitsport hin zu einem Berufssport.® In die-
sem Unterkapitel soll der Weg zur Professionalisierung unter Berticksichtigung der fort-
schreitenden Kommerzialisierung betrachtet werden. Zudem wird darauf eingegangen,
warum Deutschland in dieser Hinsicht einen Sonderweg im Vergleich zu den anderen
Ligen einschlug.

32 vgl. Hintermeier 2020, 24 f.

33 Vgl. DFL Deutsche FuRball Liga, www.media.dfl.de, [Stand 12.04.21]
34 Vgl. Deloitte, www2.deloitte.com, [Stand 12.04.21]

35 Vgl. DFL Deutsche FuRball Liga, www.media.dfl.de, [Stand 12.04.21]
36 vgl. Schumann 2005, 7
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Nach jahrzehntelangem Wehren gegen eine Nationalliga, die ohne die Legalisierung des
ProfifuBballs nicht méglich gewesen wére, entschloss sich der DFB am 28. Juli 1962,
zunachst die Einfihrung der zentralen Spielklasse mit Lizenzspielern zu erlauben.
Deutschland war in dieser Hinsicht ein absoluter Nachztgler im européischen Vergleich.
Englands Profiliga wurde bereits 1888 gegriindet und war damit Vorreiter. Die anderen
Top-Ligen zogen 1926 (Italien), 1928 (Spanien) und 1932 (Frankreich) nach. Auch Lan-
der wie Osterreich, Ungarn, Portugal oder die Tschechoslowakei professionalisierten
ihre Ligen bedeutend friiher. Wahrend in diesen Landern also der Ful3ballsport schon
hauptberuflich ausgetibt werden durfte und die Sportler damit ihren Lebensunterhalt ver-
dienten, konnte man in Deutschland den Sport nur als Nebenberuf betreiben. Der DFB
erlield bereits 1920 den sogenannten Amateurstatut fur den Ful3ball, der den Spielern
nicht erlaubte, an den Einnahmen der Klubs und Verbande zu partizipieren. Um dennoch
konkurrenzfahig zu bleiben, musste Ausschau nach guten Spielern in anderen Vereinen
gehalten werden. Dabei lockten die Klubs die Spieler mit attraktiven Arbeitsplatzen,
Wohnungen oder Autos und verbotenen Handgeldern. Die Entwicklung zum professio-
nellen Sport war kaum mehr aufzuhalten. Zudem wuchsen mit steigendem 6ffentlichem
Interesse auch die Erwartungen. Um diese zu befriedigen, musste 6fter und harter trai-
niert werden, was bei einer vollen Berufstatigkeit und ohne Anleitung professioneller
Trainer unmdglich war. Die Klubs erkannten, dass der Fuf3ball nicht mehr nur korperli-
cher Ertiichtigung diente, sondern auch, gemessen an den Zuschauerzahlen, der Unter-
haltung. Eine weitere Qualitatsverbesserung erforderte zwingend eine Legalisierung des
Profisports. Zwar beugte sich der DFB bereits 1932 den Forderungen der Klubs und
plante die Professionalisierung der Liga. Eine entsprechende Beschlussfassung sollte
1933 folgen, dies wurde allerdings durch die Machtibernahme der Nationalsozialisten
vereitelt. Das urspriingliche Amateurstatut galt also weiterhin, hieran &nderte sich in den
nachsten Jahren nichts.

Die Entwicklung zum Profitum wurde anschlieRend von einem zweiten Zuschauerboom
vorangetrieben. So kamen in der Nachkriegszeit teilweise tiber 90.000 Zuschauer in die
Stadien. Vermutlich sind nie mehr Menschen als in dieser Zeit am Wochenende auf
deutschen Sportplatzen unterwegs gewesen. Das ,Wunder von Bern“ 1954 war die letzte
grof3e Hirde, die der deutsche FuRRball auf seinem Weg zu Professionalitdt noch nehmen
musste. Denn dort gewann die deutsche Nationalmannschaft iberraschend den Welt-
meistertitel, obwohl voll professionalisierte Ful3ballnationen mitspielten. Dies bestatigte
den damaligen DFB-Boss Peco Bauwens in seinem rigorosen Festhalten am Amateur-
ideal.

Doch schon bald war klar, diese Denkweise konnte nicht aufrechterhalten und das ,Wun-
der von Bern“ nicht wiederholt werden. Zu gro® waren die Auslandsangebote aus der
italienischen Liga, die die Spieler mit hohen Gehéltern anlockten. So konnten Spieler
dort schon ein Jahresgehalt von 150.000 D-Mark verdienen, wahrend in Deutschland
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nur eine Gehaltsobergrenze von maximal 400 D-Mark pro Monat zulassig war. Zudem
genossen FuRRballer in Italien eine gréRere gesellschaftliche Anerkennung, indem sie mit
dem FuBball ihren Lebensunterhalt verdienten. Auch in England dauerte es verhaltnis-
mafig lange, bis die Abschaffung der Gehaltsgrenzen 1961 durchgesetzt wurde. 1962
schlie3lich zogen die Deutschen nach und erlaubten den Lizenzspieler. Diese Regelung
verhinderte jedoch die Auswanderung deutscher Spieler ins Ausland nicht, da sie immer
noch nicht als Vollprofis anerkannt wurden und anderswo ein Vielfaches mehr verdienen
konnten. Erst 1972 hob man alle Obergrenzen der Gehaltszahlungen sowie die Begren-
zung der Abldsesummen in Deutschland auf.

Die italienische Liga wurde in den folgenden Jahren zum Vorbild fur Europa. Die dort
gezahlten Summen fir Gehalter und Ablésesummen Uberstiegen die der anderen euro-
paischen Ligen um ein Vielfaches. Wéhrend in Deutschland oder England die ersten
wenigen Millionen in Vereine investiert wurden, war es in Italien bereits eine Selbstver-
standlichkeit, hohe zweistellige Millionensummen zu sponsern. Auch die Inszenierung
von Ful3ball als Kulturereignis wurde fiir andere européische Fuf3ballnationen zum Leit-
bild.

Im Zuge der Kommerzialisierung und Medialisierung wurde der Fu3ball schlie3lich zum
Event der modernen Freizeitkultur. Das Fernsehen und die Medien versuchten folglich
den Ful3ball zu inszenieren und zu eventisieren, was Auswirkungen auf das ganze Ful3-
ballsystem hatte. Die Sozialisation junger Fuf3baller und Fans erfolgte nunmehr tber das
Fernsehen und nicht mehr Gber die ersten Stadionbesuche. Heimatvereine und ,local
teams* verloren an Bedeutung, insofern sie nicht in den héheren Gefilden des Profiful3-
balls spielten. Ohne das Fernsehen hétte es jedoch die Ful3ballrevolution in den 90er
Jahren vermutlich nie gegeben. Das TV stieg vom bloRen Berichterstatter zum Organi-
sator und letztendlich zum bedeutendsten Sponsor des Spiels auf.

Heutzutage zieht der Fu3ball mehr als jemals zuvor global operierende Unternehmen an
und das Fernsehen verwandelte den Fuf3ball binnen weniger Jahre zu einem Milliarden-
Business. Fuf3ball wird mittlerweile als Lokomotive, Imagebilder und Quotenkrdsus be-
trachtet. Er ist eine konstante Grof3e im Markt geworden, der davon nicht mehr wegzu-
denken ist.

Ein Beispiel fur die Macht der Medien liefert auch die Politik. Wo friher noch Medien fir
die Ubermittlung von Inhalten gesucht wurden, werden heute Inhalte fur die Legitimation
von Medien gefunden. Das Resultat ist ein Journalismus, der nicht mehr die Wirklichkeit
abbildet, sondern diese inszeniert.

In einer kurzen Zusammenfassung kann man sagen, dass Deutschland einen steinigen
und besonderen Weg zur Professionalisierung im Vergleich zu den anderen
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europaischen FuRballlandern eingeschlagen hatte. Wahrend die Englander in dieser
Hinsicht zunéchst Vorbereiter waren, war es letztendlich die italienische Liga, die im eu-
ropaischen Ful3ball neue Mal3stdbe setzte, an denen sich alle orientierten. Auch wenn
die Professionalisierung der Kommerzialisierung und Medialisierung vorausgeht, waren
es doch die beiden Faktoren, die den professionellen Ful3ball erst in diese astronomi-
schen Sphéaren aufsteigen lie3en. Der Sport, insbesondere der FulRball, ist - &hnlich wie
die Rockmusik in den 1960er und 1970er Jahren - in der letzten Dekade des Jahrhun-
derts zu einer dominanten Kultur geworden. Spieler wie David Beckham, Ronaldo oder
Zinédine Zidane sind mittlerweile Weltstars und stiegen zu kulturellen und kommerziellen
Ikonen auf. Der vom Freizeitsport zur Unterhaltungsindustrie mutierte Ful3ball nahert
sich immer mehr der Popindustrie an, und die Sportindustrie verbucht dabei gigantische
Wachstumsraten.®

3.4 Exkurs: Die 50+1 Regel in Deutschland

Wie bereits in Punkt 3.2 kurz erwahnt, wird nun die 50+1-Regel naher beschrieben.
Diese Regel ist eine Sonderregel, die es so nur in Deutschland gibt. Wahrend in allen
anderen Landern der ,Big-Five“-Ligen Sponsoren, Unternehmen oder Investoren die
Klubs regieren kdnnen, ist es in Deutschland nicht erlaubt, mehr als 50 Prozent der Fir-
menanteile an Externe abzugeben. Aber auch hier gibt es ein paar Ausnahmen. Diese
Ausnahmen sowie die besondere Regel im Allgemeinen werden im folgenden Kapitel
nun erlautert.

In Deutschland wird in den ersten drei Ligen professioneller FuRballsport betrieben. Das
bedeutet vor allem, dass Spieler, Trainer, Manager und sonstige Angestellte hauptbe-
ruflich bei den Klubs beschaftigt sind. Um fallige Lohngehaltszahlungen ausschitten zu
kénnen, missen die Klubs Einnahmen generieren. Diese Tatsache lasst die Schlussfol-
gerung zu, dass Vereine wirtschaftlich handeln und sie deswegen wie Wirtschaftsunter-
nehmen zu organisieren und zu fihren sind. In diesem Fall ist zuséatzlich zu implizieren,
dass die Gesetzte des Wettbewerbs der freien Marktwirtschaft gelten.®® Die erste Bun-
desliga besteht aus 18 Vereinen, die zwischen nichtwirtschaftlichen, rechtsfahigen Ver-
einen, also den eingetragenen Vereinen (e.V.), und Kapitalgesellschaften als
Lizenznehmer unterschieden werden. In der laufenden Saison 2020/21 existieren in der

87 Vgl. Schulze-Marmeling, www.bpd.de, [Stand 09.04.21]
38 vgl. Liedtke, www.pro-magazin.de, [Stand 10.04.21]
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Bundesliga fiinf eingetragene Vereine, finf GmbHs, sechs GmbH & Co. KGaAs sowie
drei AGs.*

Der aktuellen Satzung der DFL ist unter §16¢ Absatz 3 zu entnehmen: ,Eine Kapitalge-
sellschaft kann nur eine Lizenz fur die Lizenzligen und damit die Mitgliedschaft in der
DFL Deutsche FuRRball Liga erwerben, wenn ein Verein mehrheitlich an ihr beteiligt ist,
der Uber eine eigene Fulballabteilung verfligt und der im Zeitpunkt, in dem sie sich erst-
mals fur eine Lizenz bewirbt, sportlich fir die Teilnahme an einer Lizenzliga qualifiziert
ist. Der Verein (Mutterverein) muss rechtlich unabhangig [...] sein.“ Weiter heil3t es: ,Der
Mutterverein ist an der Gesellschaft mehrheitlich beteiligt (Kapitalgesellschaft), wenn er
Uber 50% der Stimmenanteile zuziglich mindestens eines weiteren Stimmenanteils in
der Versammlung der Anteilseigner verfligt.“4°

Somit wird deutlich, dass der sogenannte Mutterverein immer mindestens 50 Prozent
plus eine weitere Stimme (50+1) an der Kapitalgesellschaft halten muss. Die Ausnahme
ist die Kommanditgesellschaft auf Aktien, bei der nach der Satzung der DFL ,der Mut-
terverein oder eine von ihm zu 100% beherrschte Tochter die Stellung des Komplemen-
tars haben. In diesem Fall genilgt ein Stimmanteil des Muttervereins von weniger als
50%, wenn auf andere Weise sichergestellt ist, dass er eine vergleichbare Stellung hat,
wie ein an der Tochtergesellschaft mehrheitlich beteiligter Gesellschafter [...].“*

Es gibt keine andere Bestimmung, tber die in FuR3ball-Deutschland so viel diskutiert wird
wie Uber §16¢c Absatz 3 der DFL-Satzung — die sogenannte 50+1-Regel. Wahrend Fans
sich fir den Erhalt der 50+1-Regel mit martialischer Rhetorik stark machen, die mdgliche
Abschaffung als ,nicht verhandelbar® und eine Aufweichung der Regel als ,klare Kriegs-
erklarung“ ansehen*?, warnen einige Gegner vor dem Bewahren von 50+1. Denn sie
sehen den heimischen Ful3ball nach dem deutsch-deutschen Champions-League-Finale
2013 und nach dem WM-Titel 2014 im Niedergang. Der Grund liegt hierbei darin, dass
die 50+1-Regel ein Wettristen mit den Mannschaften aus der Premier League und der
spanischen Primera Division unmdglich macht. Sie haben Angst, dass der deutsche
FuRRball international in der Zweitklassigkeit versinkt.

Oft geht in dem Streit zur Kausalitat 50+1 unter, dass die Diskussion meist lebendiger
ist als der Passus selbst. Nach Aufhebung der ,Lex Leverkusen und Wolfsburg“ erlaubte

39 vgl. Kicker, www.kicker.de, [Stand 10.04.21]
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eine Sonderregel die mehrheitliche Beteiligung eines Unternehmens an einem Profiklub
oder sogar die Komplettibernahme durch Investoren, wenn diese den Verein vor dem
Stichtag am 1.Januar 1999 seit mehr als 20 Jahren finanziell unterstitzt hatten. Lever-
kusen gliederte infolgedessen als erste Mannschaft seine Ful3ballabteilung aus und ge-
hort seitdem zu 100 Prozent der Bayer AG. Der Pharmakonzern Uberweist aktuell 25
Millionen Euro pro Saison. Ahnliches ist beim VFL Wolfsburg geschehen, dieser be-
kommt mehr als das Doppelte pro Saison vom Automobilhersteller VW.

2011 strich die DFL nach jahrelangem Streit mit dem damaligen Hannover 96-Préasiden-
ten Martin Kind auch noch die Stichtags-Regelung. SAP-Milliardar Dietmar Hopp machte
sich die neue Regelung als Erster zu eigen und Gibernahm dank der Anderung im Juli
2015 die Mehrheit der Spielbetriebs-GmbH TSG Hoffenheim.** Hopp hat nach eigenen
Aussagen schon seit 1989 ein finanzielles Engagement bei der TSG. 2004 griindete der
Mazen dann zusammen mit dem Verein die TSG Hoffenheim FuRball-Spielbetriebs
GmbH unter Wahrung der geltenden 50+1-Regel. Durch seine Einlagen in die GmbH
hatte er schon friihzeitig die Mehrheit der Geschéftsanteile, nur nicht die Stimmenmehr-
heit. Diese wurde ihm 2015 durch eine Ausnahmegenehmigung erteilt. Bis dahin war der
LizenzfuBball bei der TSG bereits langst auf einem hohen Niveau etabliert. Gut 350 Mil-
lionen Euro soll Dietmar Hopp seit seinen nunmehr 22 Jahren Beteiligung in den Verein
investiert haben.*

Ein weiterer ebenfalls nicht unkritisch gesehener Mann im deutschen Fuf3ballbusiness
ist Dietrich Mateschitz, der Miteigentiimer der Red Bull GmbH. Der dsterreichische Brau-
sefabrikant hatte im Jahr 2005 die Austria Salzburg nicht einfach nur tbernommen, son-
dern diese sogar liquidiert. Das Wappen, der Name, die Vereinsfarben, alles wurde neu
bei Red Bull Salzburg. In Deutschland griindete Mateschitz den Verein RB Leipzig und
erwarb 2009 vom SSV Markranstadt das Startrecht des ersten Herrenteams in der Ober-
liga Nordost. Von da an startete Red Bull seinen Aufstieg und ein stéandiges Téte-a-Téte
mit den deutschen FulR3ballverbanden. Der Markenname Red Bull durfte nicht auftauchen
und so entstand fur die Abkurzung ,RB* die Abwandlung ,RasenBallsport®, die jedoch
niemand benutzt. Stattdessen wird eher der Begriff ,Rote Bullen synonym verwendet.
Nach mehrmaligen Aufstiegen erreichte RB Leipzig 2014 die zweite Bundesliga. Die DFL
bestand dabei auf ein paar Anpassungen, so wurden Hirden fiir die Mitgliedschaft ge-
senkt, das Logo minimal gedndert und Strukturen von RB angepasst. Dies anderte aber

43 vgl. Bartlau 2019, 79 f.
44 Vgl Hintermeier 2020, 94 f.
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nichts an der Ausrichtung und dem Zweck des Vereins. Mateschitz blieb und ist bis heute
Alleinherrscher und Leipzig eine Konzernfiliale.*

Neben den erwahnten GmbHS, die es geschafft haben, sich durch Sonderregeln von
Externen finanzieren zu lassen, soll es auch noch einen kurzen Einblick in die Rechts-
form der eingetragenen Vereine geben. Diese schitzt nicht vor einer Machtkonzentration
im Verein. Ab 1995 professionalisierten sich die deutschen FuRRballvereine meist nach
Vorbild des FC Schalke 04. Dieser gehort trotz der sportlichen Misere laut der Football
Money League von Deloitte immer noch zu den umsatzstérksten Klubs Europas (Platz
16).%6 Und genau dort liegt der Kritikpunkt. Denn eingetragene Vereine durfen eigentlich
nicht auf Wirtschaftlichkeit ausgerichtet sein. So kommt immer ofter die Frage auf, ob
die wirtschaftlichen Aktivitéaten der verbliebenen eingetragenen Vereine, die zwischen 63
und 244 Millionen Euro an Jahresumsatzen verbuchen, wirklich nur ein Nebenzweck ist.
Aber auch fur diesen Widerspruch gibt es heutzutage einen Fachbegriff. ,Rechtsform-
verfehlung“ wird dieser genannt und erlaubt es, den eingetragenen Vereinen weiter
diese hohen Summen an Umséatzen zu ,erwirtschaften.

Schlussendlich kénnte ein Gerichtsverfahren die Bundesliga revolutionieren. Sportjour-
nalisten wittern in der 50+1-Regel einen Verstol3 gegen das Kartellrecht und Marktmiss-
brauch, andere bewerten hohere Zwecke, den Schutz der Ful3ballkultur, Anker der
Tradition und Identitdt. Dem gegeniber stiinden wiederum Prinzipien des freien Kapital-
verkehrs der EU sowie der Verbandsautonomie. Eines steht jedoch fest: Fallt 50+1 vor
Gericht, lautet das eine neue Ara in FuRball-Deutschland ein. Ein Wettrennen zwischen
den Klubs nach mdéglichen Investoren geht los und die Bundesliga verwandelt sich in ein
Paradies fur Geldgeber auf der Suche nach Ruhm, Rendite und Renommee — ganz wie
in der Premier League.*

45 vgl. Bartlau 2019, 80 f.
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4  Medialisierung im Fuf3ball

Wie oben bereits festgestellt, ist der Ful3ball mittlerweile ein bedeutender Wirtschafts-
faktor geworden. So zum Beispiel fihrten die 36 Proficlubs der 1. und 2. Bundesliga in
der Saison 2018/19 rund 1,4 Milliarden Euro an Steuern und Abgaben ab und hatten
dadurch einen erheblichen Anteil am Bruttoinlandsprodukt.*® Auch die europaischen
,Big-Five“-Ligen verzeichnen seit 28 Ausgaben des Annual Review of Football Finance
von Deloitte jahrlich neue, noch groRere Rekordumsétze.*® Hinzu kommen die immens
hohen Zuschauerzahlen und das grof3e 6ffentliche Interesse an dem Sport FulRball. Auch
hier lohnt es sich wieder, einen Blick nach Deutschland zu wagen.

DIE ZEHN ERFOLGREICHSTEN
SPORTUBERTRAGUNGEN IN DEUTSCHLAND

B TV-Zuschauer in Millionen

WM 2014 DEU-ARG
WM 2014 DEU-BRA 32,57
WM 2010 DEU-SPA
EM 2016 DEU-FRA
WM 2006 DEU-ITA
EM 2008 DEU-TUR
WM 2010 DEU-GHA
EM 2016 DEU-SLO
EM 2008 DEU-SPA

w
=)
=

WM 2010 DEU-AUS

Abbildung 2: Die zehn erfolgreichsten Sportiibertragungen in Deutschland®®

Dieser Statistik ist zu entnehmen, dass die zehn erfolgreichsten Sportibertragungen der
letzten Jahre allesamt Ful3ballspiele waren, wohl gemerkt ohne Berucksichtigung von
Public Viewing. Auch in anderen Landern sind speziell die Welt- oder Europameister-
schaften zu globalen bzw. europaweiten Spektakeln geworden. Dies unterstreicht noch
einmal den Stellenwert des Spiels, der ein fester Bestandteil der Gesellschaftskultur ist.

48 \/gl. DFL Deutsche FuRball Liga, www.media.dfl.de, [Stand 12.04.21]
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An dieser Entwicklung des Ful3ballsports haben vor allen Dingen die Medien einen gro-
Ben Anteil, ohne die es eine FuRRballrevolution kaum gegeben hatte: von einem bloRRen
Berichterstatter Uber den direkten Organisator bis hin zum bedeutendsten Sponsor des
Spiels.! In diesem Kapitel soll nun auf die Auswirkungen und Folgen der Medialisierung
fur den Ful3ball eingegangen werden.

4.1 Einfluss der Medien auf den Sport

Mit den Worten ,Herzlich willkommen zu <Anpfiff>. Beginnt jetzt eine neue Ful3ballepo-
che? Ich weil es nicht*,%? begriRte Sportmoderator Ulli Potofski seine Zuseher am 13.
Februar 1988 zu seiner ersten Sendung im deutschen Fernsehen. Und er sollte Recht
behalten mit seiner damals noch unsicher formulierten Frage.

Heutzutage bewegt der FulZball ganze Massen in Europa. Das Anschauen von Ful3ball-
spielen und die Rezeption des Mediensports sind neben der aktiven Austbung der
Sportart einer der beliebtesten Freizeitaktivitaten. Dem Ful3ball kommt eine hohe gesell-
schaftliche Wertschéatzung zu und er geniel3t aktuell eine globale Popularitat, die beide
von dem Einfluss der Massenmedien maf3geblich profitieren. Unter der Einwirkung der
Medien ist der FuBBballsport in den meisten europaischen Landern zu einem Bestandteil
des Alltags geworden. Friihzeitig hat das Fernsehen Beziehungen mit dem Fuf3ball ge-
knlUpft. Es bietet eine zwanglose Nahe zu den Feldern der Freizeit und des Konsums
und setzt quotentréchtig kollektive Emotionen und Momente der Identifikation frei.

Daher wird in der momentanen medien- und sportwissenschaftlichen Debatte Uiber die
Globalisierung und Medialisierung des Fuf3balls haufig das Argument herangezogen,
dass der Leistungssport mittlerweile ganzlich im Medien-Sport-Komplex aufgeht.>® Die-
ser Begriff beschreibt die Beziehungen und Verflechtungen zwischen Sport, Massenme-
dien und Wirtschaft. Diese haben in den letzten Jahren deutlich an Komplexitat
gewonnen, verfolgen dennoch allesamt das gleiche, simple Ziel: ,[...] Die Aufmerksam-
keit des Rezipienten zu erlangen, denn diese stellt die Basis fur Medientreue und Kau-
fentscheidungen dar.”** Die Tendenz, dass Sportanbieter, Medien, Vermarkter und
transnationale Konsumgiterunternehmen immer weiter zusammenwachsen, wird

51 vgl. Schulze-Marmeling, www.bpd.de, [Stand 09.04.21]
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zunehmend deutlicher und professioneller. FuRball ist heute vom Medienful3ball kaum
mehr zu trennen.

Im Zuge dieses Entwicklungsprozesses sind nicht nur die heutigen nationalen Ligen,
sondern auch die europaischen Wettbewerbe zu Quotenhits geworden. Europa- und
Weltmeisterschaften sind globale Spektakel und in gewisser Weise auch als Instanz der
Sinnvermittlung erschienen. Endrunden der Fu3ballweltmeisterschaften, der Champions
League oder Meisterkampfe in den Ligen stellen fiir Fernsehsender und beteiligte
Sportanbieter ein lukratives Geschaft dar. Zudem tragen diese auch erheblich zum
Wachstum der gesamten Sportbranche bei.

Die Popularitéat des FuRRballs lasst sich allerdings nicht nur an seiner Verankerung in der
europaischen Alltagskultur oder an der Tatsache, dass keine andere Sportart anndhernd
diese Zuschauernachfrage erreicht, festmachen, sondern auch, dass er - ausgenommen
von ein paar wenigen Ausnahmen - auch die starksten Umsatzzahlen tberall auf dem
Kontinent generiert. Fast folgerichtig ist der Leistungssport in nahezu allen EU-Landern
sowohl in den Print- als auch in den TV-Berichterstattungen die meist thematisierte
Sportart. In Deutschland und GroRbritannien ist die Dominanz des Themas in den Me-
dien sogar noch etwas starker ausgepragt.

Der professionelle Ful3ball stellt also aus Sicht der Medien einen idealen Gegenstand
der Berichterstattung dar, da mit keiner anderen Sportart ahnliche Einschaltquoten und
Marktanteile mdglich sind. In den letzten zehn Jahren finden sich unter den meistgese-
henen Sendungen in Deutschland ausnahmslos Ful3ballspiele (siehe Abb. 2:). Neben
den heimischen Markten sind die Spitzenklubs jedoch schon langst auf europdaische
Wettbewerbe angewiesen und in transnationale MarketingmaRnahmen eingebunden.

Das Fernsehen hat den professionellen Ful3ball und seine Entwicklung in Europa nach-
haltig beeinflusst und ihn einerseits zu einer international vermarktbaren Ware transfor-
miert. Andererseits bleibt der FulRball fiir sein Publikum wohl nur dann attraktiv, wenn
die Wettkdmpfe durch die Medien nicht vollstandig auf ihren Showcharakter reduziert
werden und zugleich ein ausbalanciertes Verhéltnis zwischen Aktion und Préasentation
geschaffen wird.>®

Welchen Einfluss nun die Medien auf den Fuf3ball haben kdnnen, macht das Beispiel
der Premier League deutlich. 1992 Ubernahm der Bezahlsender BSkyB die TV-Rechte
an der Liga und zahlte jahrelang Milliardenbetrage fiir diese. Dadurch erreichte die

55 vgl. Schwier, www.bpd.de, [Stand 13.04.21]
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Premier League erst ihren Spitzenstellenwert, den sie heute international hat. Ahnlich
wie in England werden auch in Deutschland und Frankreich die Vermarktungsrechte im
Kollektiv verkauft. Dagegen vermarkten in Italien und Spanien die Vereine ihre Spiele
selbst, was zu einer noch ungerechteren Verteilung der TV-Einnahmen zugunsten der
Spitzenmannschaften fihrt.

TR TV-Einnahmen
= ' : EUROPA TOP-LIGEN 2020/2021
Deutschland
f&%’;ﬂ 3,4 Mrd.
England
&% Lrp 2,0 Mrd.
Spanien
SCHWEIZ/OSTERREICH
g% 1,0 Mrd.

Gy = 1,0 Mrd.

Frankreich

@

Abbildung 3: TV-Einnahmen Europa Top-Ligen 2020/20215¢

Am Ende sind es aber, egal in welcher Liga, die Milliardenzahlungen der TV-Anstalten,
die die Entwicklung der Ligen positiv beeinflusst haben. Doch in der symbiotischen Be-
ziehung zum Fuball wollen die Medien nicht nur geben, sondern auch nehmen. Sie
haben den Ful3ball nach ihrem Sinn geformt. Es steht nicht mehr nur das sportliche Er-
eignis im Mittelpunkt, sondern vielmehr die Show und Vermarktungsmdglichkeiten. Spie-
ler, Trainer und Manager sind durch die Medien zu Prominenten mit Heldenstatus
geworden, die ebenfalls die Vermarktung des FuRballs anfeuern sollen.>’

Im Zeitalter der Digitalisierung spielen jetzt auch immer 6fter Onlinemedien eine wichtige
Rolle fur den professionellen FuRball. Der Streamingdienst DAZN (bertragt beispiels-
weise schon die spanische Primera Division, die italienische Serie A, das Freitagsspiel
der 1. Bundesliga sowie Champions League-Partien. Auch der Internetriese Amazon

56 vgl. Stark, www.wetten.com, [Stand 02.06.21]
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steigt in den Rechte-Poker mit ein und hat sich fur die kommende Saison so manche
Champions League-Spiele sichern kénnen.

Noch sind die Onlinemedien weit davon entfernt, dem Fernsehen seinen Rang als Leit-
medium abzulaufen, starke Konkurrenten sind sie aber allemal. Letztendlich hat es aber
der Ful3ball den Medien, vor allem den privaten TV-Sendern, zu verdanken, dass er zu
einem offentlichen und globalen Event geworden ist.%®

4.2 Vermarktung des Ful3balls

Die Profiklubs aller europaischen Spitzenvereine sind mittlerweile auf die Gelder der TV-
Branche angewiesen. Mindestens 35 Prozent der gesamten Einnahmen der Klubs stam-
men von den Vermarktungsrechten. So ist es nur folgerichtig, dass der Fuf3ball sich im
Zuge der Kommerzialisierung und Medialisierung an die Anforderungen der Sponsoren
und TV-Sender angepasst hat. Vor allem letztere haben einen signifikanten Einfluss auf
das Spiel. Wahrend friiher alle Spiele einer Liga noch am selben Tag um die gleiche
Uhrzeit stattfanden, sind heutzutage die Anstol3zeiten auf mehrere Tage und Uhrzeiten
zerstiickelt. Die Fernsehanstalten investieren viel Geld fir die Ubertragungsrechte und
wollen folglich eine optimale Vermarktung zur besten Zeit fiir ihr Produkt. Sie haben eu-
ropaweit ihre Regeln durchgesetzt und so wurden einzelne Spieltage in drei Teile zer-
legt. Freitags- und Montagsspiele sind keine Neuigkeit mehr und am Sonntag werden
zum Teil drei Spiele zu jeweils unterschiedlichen Zeiten angepfiffen. Auch wenn die Mon-
tagsspiele in Spanien und Deutschland zur kommenden Saison 2021/22 wieder abge-
setzt werden, ist die Tendenz, in die sich das Medienprodukt Fuf3ball entwickelt,
eindeutig. Ein komplett entzerrter Spieltag erlaubt es, moglichst viele Spiele live zu tber-
tragen und somit fir eine konstant hohe Einschaltquote zu sorgen. Dementsprechend
sind auch die Erlose der Pay-TV-Sender nach oben gegangen.®®

Aber nicht nur die auseinandergezogenen Spieltage spielen in der Vermarktung des
FuR3balls eine Rolle, sondern auch die Veranderung der Berichterstattung. Die ehemals
sinnstiftende, simple Codierung des Spiels in Sieg und Niederlage hat sich zu einem
dramaturgischen Element zur Implementierung von Marketingstrategien im Sport-Me-
dien-Komplex gewandelt. Journalisten passen sich dem Entertainmentfaktor an und sind
die Unterhalter des Mediums. Kein Spiel dauert im heutigen Ful3ballkommerz nur mehr
90 Minuten, sondern wird mit Vor- und Nachberichterstattung um ein Vielfaches

58 Vgl. Hintermeier 2020., 132
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verlangert. Diese Marketinganstrengungen der Medien sind angesichts der horrenden
Summen, die sie fur die Ubertragungsrechte zahlen, aber auch dringend notwendig.

Damit schlussendlich die Zuschauerquote der Sender auch stimmt, spielen zwei Fakto-
ren eine wesentliche Rolle: Helden und Erfolge. Die Medien missen dem zu Folge stan-
dig Prominente produzieren, denn eine optimale Vermarktung des FuRballs verlangt
nach Protagonisten mit Ikonenstatus. Wird der ,Hauptdarsteller* aufgrund mangelnder
sportlicher Erfolge oder der Persénlichkeit dem Heldenstatus nicht mehr gerecht, leidet
die Quote und das ist dem Geschéft sehr abtraglich. Spieler wie Cristiano Ronaldo, Lio-
nel Messi, David Beckham und mittlerweile auch Trainer wie Jirgen Klopp und Pep Gu-
ardiola haben den Heldenstatus langst erreicht. Fir die Medien jedenfalls bieten FuRball-
Promis ein geeignetes Feld fur Berichterstattungen. Je mehr es davon gibt, desto mehr
kann Uber Erfolge, Skandale und Intrigen berichtet werden. Damit geht fir die Medien-
anstalten aber auch eine grol3e Verantwortung einher. Sie entscheiden maf3geblich mit,
ob ein Akteur im FuBball zum ,Helden” wird, oder ob er am Ende des Tages als ,Versa-
ger” wieder in der Versenkung verschwindet.®°

Letztendlich haben die Medien den FuR3ball in ihrem Sinne geformt und beeinflusst.
Spieltage wurden fir die maximale Profitsteigerung ausgeweitet und Fu3ballspiele even-
tisiert. Eine Auslagerung von Spieltagen ins Ausland, ganz nach dem US-
amerikanischen Beispiel, sind heutzutage ebenfalls denkbar. Auch wenn diese Idee vom
Grol3teil der Ligen noch abgelehnt wird, der internationale Markt bietet viele Moglichkei-
ten, den europdischen Spitzenfuf3ball noch besser zu vermarkten. Spieler wie Ronaldo
oder Messi sind bereits im auRereuropdischen Markt bekannt und sind eben auch durch
die Medien zu Weltstars geworden. Dabei kommt den Medien eine sehr verantwortungs-
volle Rolle zu, denn sie kénnen FuRRballerkarrieren starten, aber auch abrupt wieder be-
enden.

4.3 Einnahme- und Ausgabequellen von Vereinen

Durch die zunehmende Professionalisierung sowie anhaltende Kommerzialisierung und
Medialisierung haben sich auch die Einnahme- bzw. Ausgabequellen von FulR3ballverei-
nen stark geandert. Wahrend friiher noch der Verkauf von Eintrittskarten die Hauptein-
nahmequelle der Vereine war, diese sich im Laufe der Jahre zunehmend zum Trikot-

60 vgl. Hintermeier 2020, 136 ff.
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sponsoring hin verlagert hat, sind es heute eindeutig die Erlése aus den Medienrechten,
die das meiste Geld in die Kassen der Proficlubs spilen.®t

Generell setzen sich die Einnahmen der Vereine aber aus mehreren Faktoren zusam-
men. Auf der einen Seite gibt es die vor der Saison feststehenden fixen Einnahmen, mit
denen der Verein planen kann, auf der anderen Seite hangen die Klubeinnahmen stark
vom sportlichen Abschneiden in der laufenden Saison ab. Letztere setzen sich vor allem
aus der Teilnahme an nationalen und internationalen Wettbewerben zusammen und ste-
hen somit im direkten Verhaltnis mit der sportlichen Téatigkeit der Vereine. Hierbei ist
entscheidend, wie erfolgreich die Klubs die Saison bestreiten. Zwar bringen allein die
Teilnahmen an Meisterschaften sowie an nationalen und internationalen Pokalwettbe-
werben schon eine gute Vergtitung mit sich, jedoch ist diese nicht vergleichbar mit einem
guten Abschneiden oder sogar dem Gewinn solcher Turniere.®? So zum Beispiel zeigt
die folgende Abbildung, dass die Teilnahme an Europas prestigetrachtigstem Turnier,
der UEFA Champions League, schon fir viele Vereine finanziell einen Erfolg darstellt.
Durch ein zuséatzliches erfolgreiches Bestreiten des Turniers kénnen die Einnahmen
noch mehr als nur verdoppelt werden.
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3.500.000 €
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G

Abbildung 4: Pramienverteilung Champions League®?

Neben den Einnahmen, die direkt an die sportlichen Erfolge gekniipft sind, gibt es auch
noch Einkinfte, die nur bedingt in Relation mit den sportlichen Leistungen stehen. Hierzu
gehoren unter anderem die Erlése aus der medialen Verwertung, Werbeerlose, Erlose
aus den Ticketverkdufen und Merchandising sowie Transfergewinne. Demzufolge gibt
es fur die Vereine eine Reihe an verschiedenen Einnahmequellen, die sich im Allgemei-
nen wie folgt aufzahlen lassen:®*
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- Einnahmen aus Ticketverkaufen fur Spiele in nationalen und internationalen
Wettbewerben (Spiel)

- Einnahmen aus Vertragen mit Haupt- und Trikotsponsoren sowie stadion- und
clubgeborenen Rechten (Werbung)

- Einnahmen aus der Vermarktung von Medienrechten an Spielen der nationalen
und internationalen Wettbewerbe (Mediale Verwertung)

- Erlose fur samtliche Transfer- und Ausbildungsentschadigungen (Transfer)
- Einnahmen aus Warenwirtschaft/Merchandising (Merchandising)

- Einnahmen aus der Uberlassung von Nutzungsrechten, Public Catering, Vermie-
tung und Verpachtung sowie Mitgliedsbeitrage und weitere Positionen (Sonsti-

ges)

Heutzutage erwirtschaften die Profiklubs aus den verschiedensten Quellen ihre Einnah-
men, die sich aus den oben genannten Faktoren zusammensetzen. Dabei kdnnen diese
Einnahmen aber auch von Liga zu Liga und von Verein zu Verein stark variieren. So ist
beispielsweise die FuRRballbundesliga nach der amerikanischen Football League NFL die
zuschauerreichste Sportliga der Welt, was sich fur die deutschen Vereine in den Erlésen
aus den Ticketverkdufen bemerkbar macht. Innerhalb der deutschen Liga wiederum
héangt es von der Stadiongrof3e ab, wie viel Geld an einem Heimspieltag vom jeweiligen
Verein erwirtschaftet werden kann. So macht der FC Bayern Miunchen in seiner heimi-
schen Allianz Arena mit 75.024 Platzen mehr Umsatz als zum Beispiel der FC Augsburg
mit nur 32.254 Platzen — gleiche Ticketpreise vorausgesetzt.

Auch bei den Einnahmen durch die Vermarktung von Medienrechten gibt es erhebliche
Unterschiede. In Landern wie England, Italien, Frankreich oder Spanien ist diese Art der
Einnahmequelle schon langer und teilweise mit groRem Abstand die Haupteinnahme-
quelle.®® Die europaischen Ligen und Vereine verkaufen im digitalen Zeitalter inre Spiele
aber nicht nur an TV-Anstalten, sondern auch an Internetanbieter und Mobilfunkbetrei-
ber. Diese spielen aber im Vergleich eine eher untergeordnete Rolle und werden daher
nicht weiter betrachtet. Die Zentralvermarktung der Spiele in Deutschland, England oder
Frankreich weil3t jedoch ein weiteres Problem auf. Zwar wird eine gerechte Verteilung
der TV-Gehadlter in diesen Ligen angestrebt, aber in der Realitat erfolgt diese doch in
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sehr starker Abhangigkeit zu der erbrachten sportlichen Leistung, wodurch erfolgreiche
Mannschaften noch mehr Unterstiitzung bekommen und so ein Ungleichgewicht in den
Ligen entsteht. Mit diesem Problem missen sich auch die spanischen und italienischen
Mannschaften auseinandersetzen, allerdings aus einem anderen Grund. Dort werden
die Spiele von den Vereinen selbst vermarktet. Da sportlich erfolgreiche Teams attrakti-
ver sind, bekommen diese auch mehr vom TV-Kuchen ab.¢ Zusatzlich sind die ohnehin
schon finanziell bevorzugten Teams meistens auch in europaischen Pokalwettbewerben
beteiligt. Dadurch bekommen die Vereine, wie oben bereits erwahnt, zusatzlich direkte
Einnahmen Uber den Ausrichter und steigern indirekt ihre Einkinfte an Werbung und
Sponsoring, da die Unternehmen ihre Werbung international vermarkten wollen.

Dort wo es Einnahmen gibt, fallen auch Ausgaben an. Dabei ist im Gegensatz zur Ein-
nahme- die Ausgabenstruktur in den Ligen sehr ahnlich und vergleichbar. Lediglich die
gezahlten Summen unterscheiden sich in der Hohe. Demnach dominieren auf der Aus-
gabenseite der Profimannschaften die Personalkosten.®’

Anteil der Kosten fiir Gehalter in den europdischen "Big Five" FuBball-
Ligen von 2017/18 bis 2018/19
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Abbildung 5: Anteil der Kosten fur Gehélter am Umsatz in den européischen "Big Five" Ful3ball-Ligen von
2017/18 bis 2018/19
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Uber 50 Prozent bis hin zu 75 Prozent des Gesamtumsatzes werden jahrlich fiir Spieler-
und Trainergehalter ausgegeben, einschlie3lich der Gehalter fir andere Mitarbeiter. Der
zweitgroéfte Ausgabenblock féllt unter sonstige Kosten. Darunter versteht man in der
Regel Materialaufwand, Abschreibungen, Anlagevermdgen und auch Investitionen in die
Infrastruktur. Die dritte nennenswerte Séule stellen die Ausgaben fur Transfers dar. Die
anderen Kosten, die die Vereine zu tragen haben, ergeben sich aus Ausgaben fiir den
Spielbetrieb (Reisekosten & zusétzliche Personalkosten), Ausgaben fur Jugend, Ama-
teure und Leistungszentren sowie Abgaben fir Organisations-, Durchfiihrungs- und Ver-
waltungskosten (Steuern & Versicherungen).5°

4.4 Werbung und Sponsoring

Neben der Haupteinnahmequelle durch die medialen Verwertungsrechte haben sich die
Vereine im Zuge der Medialisierung auch eine zweite auf3erst lukrative Finanzierungs-
saule errichtet. Werbung und Sponsoring bei Vereinen ist heutzutage eine beliebte Mar-
ketingstrategie von einzelnen Wirtschaftsunternehmen. Die daraus entstehende
Kooperation zwischen Unternehmen und Spielern sowie Vereinen ist fir beide Seiten
profitabel und sozusagen eine Win-Win-Strategie. Ein Blick in die Vergangenheit zeigt
allerdings, dass die heute so selbstverstéandlich klingende Kollaboration zwischen Sport
und Unternehmen frither nicht immer so reibungslos verlief.”

In der Anfangszeit des professionellen Ful3balls war dieser ndmlich noch weitestgehend
werbefrei. Das Abbilden von Werbung auf Banden, im Fernsehen oder auf Fotos als
Schleichwerbung wurde génzlich verboten, Zeitungsartikelhersteller schwarzten sogar
jeden Schriftzug, der auf Bildern zu erkennen war. Das Bildverbot wurde im Laufe der
Zeit aufgehoben und machte den Weg frei fur Werbung. Diese war nicht mehr nur fir die
Zuschauer im Stadion zugénglich, sondern auch fiir die Zuschauer auf3erhalb. Die ersten
WerbemalRnahmen waren dabei die Bandenwerbung, d.h. Werbebanner so in den Mit-
telpunkt zu riicken, dass sie bei Fernsehlbertragungen nicht zu Gibersehen waren, sowie
Werbung auf Stadionheften und Eintrittskarten. Nach und nach versuchten die Akteure
die Grenzen auszutesten und schummelten die Trikotwerbung in den Fu3ball. ,Werbung
am Mann“ war zu dieser Zeit ebenfalls nicht erlaubt, der Widerstand der FuRballverant-
wortlichen wurde allerdings wenige Monate spater gebrochen.
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Die neuen Regeln fur Vereine und Unternehmen veranderten den FuRball in den néchs-
ten Jahren deutlich. Vereine konzipierten erste Sponsoringangebote fir Unternehmen
mit der Folge, dass Sportartikelhersteller die Ausriistung nicht mehr kostenlos zu Verfi-
gung stellen konnten, sondern in ausgehandelten Vertragen mit den Vereinen dafir mo-
netare Leistungen zahlen mussten.

Auch die Vermarktung von Fanartikeln und die Entwicklung der Hospitalitybereiche
wurde im Zeitalter der Sponsoren vorangetrieben und errichtet. Mit dem Ausbau der
Hospitalitybereiche sind vor allen Dingen VIP-Logen gemeint, die die Eintrittspreise ra-
sant nach oben trieben. Durch die fortschreitende Modernisierung wurden anschliel3end
Drehbandensysteme installiert und erste Farbanzeigetafeln als weitere Werbeflachen
vermietet.”

Die Kommerzialisierung hat zum jetzigen Zeitpunkt schon eine unglaubliche Dimension
erreicht. Durch die Entdeckung von Namingrightvermarktung schiel3en weltweit neue
Stadien wie Pilze aus dem Boden. Sponsoren und Unternehmen unterstiitzen Vereine
beim Neu- oder Umbau von Stadien und dirfen dem Stadion dafur inren Namen geben.
Heutzutage wird daher in Stadien wie dem Allianz Stadium (Juventus Turin), Red Bull
Arena (RB Leipzig) oder im Emirates Stadium (FC Arsenal) gespielt.”?

Im Zuge der Medialisierung und durch eine verbesserte TV-Berichterstattung wurde der
FuR3ball fir Sponsoren und andere Arten der Werbung immer attraktiver. Durch die stei-
gende Prasenz des Fuliballs im Fernsehen steigen auch die Preise fir Werbung und
Sponsoring. Finanzstarke Unternehmen sehen eine Mdéglichkeit, sich besser préasentie-
ren zu konnen, und zahlen im Wetthewerb mit anderen Unternehmen immer héhere
Preise. Heutzutage haben sich zahlreiche Sportverbande, unabhangig von konkreten
Veranstaltungen, eigene Hauptsponsoren gesichert, die dafir mit ihren Logos auf allen
Sportereignissen prasentiert werden.”® Die Geschichte der Werbung und des Sponso-
rings hat sich fir Vereine zu einer zweiten sicheren Finanzsaule entwickelt, die aus dem
FuRRball nicht mehr wegzudenken ist.

"1 vgl. Bartlau 2019, 47 ff.
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5 Potentiale und Gefahren fur das
Medienprodukt Ful3ball

Der européische Profiful3ball hat sich in den letzten Jahren durch die anhaltende Kom-
merzialisierung und durch die zunehmende Medialisierung enorm gewandelt. Im folgen-
den Kapitel werden nun die daraus entstandenen Potentiale und Gefahren fir das
Medienprodukt FuBBball benannt, erklart und analysiert. Die positiven sowie negativen
Auswirkungen der Kommerzialisierung und Medialisierung werden anschlielRend gegen-
einander abgewogen und miteinander verglichen. Am Ende des Kapitels folgt ein Fazit,
in dem Handlungsempfehlungen beschrieben werden, und ein Ausblick, in welche Rich-
tung sich der Fu3ball weiter entwickeln kdnnte.

5.1 Potentiale fir das Medienprodukt Ful3ball

5.1.1 Sportberichterstattungen als Event

Die Medien, speziell die TV-Anstalten, haben den FuR3ball entscheidend geformt. Aber
nicht nur, wie bereits erwahnt, in der Zerstlickelung der Spieltage und AnstoRRzeiten,
sondern auch in seiner Berichterstattung. Diese hat sich im Verlauf der Jahre und Jahr-
zehnte stark verandert. Wahrend friiher nur ausgewéahlte Spiele in einer kurzen Zusam-
menfassung gezeigt, anschlieRend die Highlight-Show ausgeweitet und alle Spiele in
einem detaillierteren Zusammenschnitt ausgestrahlt wurden, sind es heutzutage Sport-
ereignisse, die als fernsehtaugliche Events inszeniert werden.” Der FuBball ist mittler-
weile nicht mehr nur FuRRball, sondern viel mehr auch eine sehr teure Ware, die dem
interessiertem Massenpublikum werbewirksam verkauft wird.”®

Zweifelsohne kann der européische Profiful3ball als ein Faszinosum der modernen Ge-
sellschaft bezeichnet werden, der wdchentlich Millionen Fans in seinen Bann zieht. To-
pereignisse wie beispielsweise eine Fulball-Weltmeisterschaft haben sogar ein
Milliardenpublikum. Der FufR3ball verfiigt Gber eine enorme gesellschaftliche Relevanz,
ist zu einem Kulturgut geworden und dominiert die Berichterstattungen in den Medien.
Dabei basiert die enge Kopplung zwischen FufR3ball und Massenmedien nicht nur auf
dem Interesse der Medien am Fuf3ballpublikum, sondern der FuRRball erzeugt auch

7 Vgl. Hock 2018, 116 ff.
5 Vgl. Hintermeier 2020, 130
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Ereignisse, die im Sinne der Systemlogik der Medien als attraktiv und berichtenswert
erscheinen. Medien im Allgemeinen berichten generell Uber Aktuelles, AuRergewdéhnli-
ches oder Sensationelles, Konflikte und Eliteorientierung, sozusagen Uber Ereignisse,
die einen gewissen Nachrichtenwert aufweisen. Der Ful3ball bedient dabei all diese
Nachrichtenwerte. Durch stédndig neuproduzierte Spiele erlangt der Ful3ball in gewisser
Weise den Status der Daueraktualitéat und der Wettstreit um sportliche Erfolge bedient
das Feld der Konflikte, die aufgrund ihres offenen Ausgangs nicht nur fir Spannung sor-
gen, sondern auch beim Rezipienten einen Bedarf an weiteren Informationen erzeugen.
Dartuber hinaus eignet sich der Ful3ball besonders gut als mediales Thema und passt
hervorragend in die Produktionsbedingungen der Medien. Er ist im Gegensatz zu politi-
schen Skandalen oder Naturkatastrophen dank des Wettkampfkalenders im Voraus
planbar und im Vergleich zu anderen Sportarten zeitlich sowie raumlich begrenzt. Der
FuR3ball lasst sich mit Hilfe von medialer Technik und journalistischen Routinen hervor-
ragend inszenieren.’®

Das Fernsehen, insbesondere die privaten TV-Anstalten, haben den Ful3ball mithilfe der
verschiedensten Inszenierungsmuster zu einem Spektakel geformt und zu einem Event
aufgeblasen. Die wichtigsten Inszenierungsmuster fiir das Fernsehen sind dabei die Te-
legenisierung, Narrativisierung und Emotionalisierung.

Die Telegenitat entwickelt sich zusehends zu einem eigenstandigen Qualitatsmerkmal
der Sportberichterstattung und meint, dass dem visuellen und dramaturgischen Potential
einer Sportart bzw. -veranstaltung die hochste Prioritat zuerkannt wird. Demzufolge ver-
sucht die Inszenierung des Fernsehful3balls einerseits mit transparenter Bildsprache die
Spannungspotentiale des Wettkampfs aufzugreifen und andererseits durch kontinuierli-
che, telegerechte Innovation das Interesse des Publikums zu wecken. Hierbei gibt es
folgende MalBhahmen, um die Telegenitat zu steigern:

Anreicherung mit melodramatischen Elementen

- Zeitliche Ausdehnung der Sportibertragungen

- Einsatz von innovativen Kameratechniken

- Einsatz von digital aufbereiteten Zusatzinformationen (Grafiken, Abstandsmes-
sungen usw.)
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- Schnelle Schnittfolge und Musikuntermalung
- Nachstellen von Spielszenen per Computeranimation

Die Narrativisierung hingegen bezeichnet die Art und Weise des medialen In-Szene-
Setzens. Die Sportberichterstattung wird immer mehr unter Verwendung von Metaphern
und Symbolen in Geschichten eingebettet, und dabei werden oftmals Bezlige zum Leis-
tungsprinzip, zum Heroischen, zu Nationalitat, Ethnizitat und Geschlechteridentitat her-
gestellt. Die Orientierung an Stars, das Etablieren von Talkformaten und Gewinnspielen
sowie eine schleichende Boulevardisierung des Fernsehsports sind die Folgen. Grund-
legend will das Fernsehen die Dramatik des Sports durch visuelle und verbale Zugaben
weiter steigern und zeitlich strecken. Die zahlreichen Formen der Vor- und Nachbericht-
erstattung tragen in diesem Zusammenhang erheblich dazu bei, dass Duelle zwischen
bestimmten Klubs eine Geschichte bekommen und als Derbys oder Klassiker bezeichnet
werden. Durch die Narrativisierung bekommt der Mediensport Fuf3ball eine epische Ord-
nung. Sie verlangert zudem mit ausfuhrlicher Vor- und Nachberichterstattung kosten-
gunstig die Sendezeit, stabilisiert die Zuschauerbindung, steigert die emotionale
Teilhabe des Publikums und liefert Gesprachsanlasse.

Schlussendlich gibt es noch das bedeutende Inszenierungsmuster der Emotionalisie-
rung, denn der Mediensport Fu3ball appelliert regelmafig an unsere Emotionen. Ist an-
fanglich von Schicksalsspielen oder im Nachgang von Skandalspielen sowie von ewigen
Rivalen oder vom Kampf ums sportliche Uberleben die Rede, dann werden in jedem Fall
semantische Anleihen bei moglichen Situationen des realen Lebens getatigt, die eine
Mehrzahl der Zuschauer nachempfinden kénnen und sie somit auf einer affektiven
Ebene erreicht. Diverse Elemente der Sprachverwendung, aber auch sportliche Rituale
(Nationalhymne, Siegerehrung), Regeln (ElfmeterschieRen, K.-O.-System) und Fern-
sehtechnik (Superzeitlupe, GroRaufnahmen) kommen hierbei zum Einsatz. Das Stilmittel
der Emotionalisierung funktioniert deshalb so erfolgreich, weil es sich erstens die Unvor-
hersehbarkeit des Ful3ballgeschehens, die Spannungsbalance des Wettkampfs und die
wichtige Rolle des Zufalls zunutze macht. Zweitens verknupfen die TV-Inszenierungen
bereits vorhandene Sympathien oder Antipathien zwischen Zuschauern und der spielen-
den Mannschaft. Seit geraumer Zeit geht die Berichterstattung aber sogar noch einen
Schritt weiter und inszeniert Mediengeschichten rund um das Ereignis, um das kollektive
Erleben einer unterhaltenden Emotion stimulieren zu kénnen. Es soll Geflhlsregungen
bei den handelnden Personen erwecken und Augenblicke grof3er Intensitat und Prasenz
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schaffen. Dem Zuschauer soll das Gefuihl gegeben werden, ein besonderes Spiel mitzu-
erleben.”’

Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass sich durch die privaten Fernsehanstalten
auch die Art und Weise der Sportberichterstattungen maf3geblich verandert hat. Charak-
teristisch daflr sind neben der Ausweitung der Spieltage die Verlangerung von Vor- und
Nachberichterstattungen, der Einsatz von neuen Ubertragungstechniken und Inszenie-
rungsformen, das Etablieren neuer Sendeformate, die zunehmende Boulevardisierung
und die verstarkte Orientierung an Unterhaltung und Stars."®

5.1.2 Zunehmende Professionalitat und Qualitat

Neben der verbesserten und ausfiihrlicheren Sportberichterstattung ist auch die stei-
gende Qualitat des Spiels durch die zunehmende Professionalitéat eine positive Auswir-
kung, die die Kommerzialisierung auf den Ful3ball hat. In der vormodernen Gesellschaft
waren noch viele Handlungsbereiche miteinander vermischt, die sich im Ubergang zur
modernen, funktional differenzierten Gesellschaft voneinander gelést haben und eigen-
standig wurden. Auch der Sport entstand in dieser Zeit, als er sich von verschiedenen
Handlungsbereichen, wie beispielsweise kultische und rituelle Handlungen oder Berei-
che der Erziehung und des Spiels, trennte. Er diente wie gezeigt nicht mehr als Mittel
zum Zweck der Erziehung in den Public Schools, sondern verselbststandigte sich. Im
heutigen Sportsystem geht es nunmehr um die Erbringung korperlicher Leistungen, die
um der Leistung willen, also zum Selbstzweck, erbracht werden. Es entstanden Wett-
kampfsysteme, in denen ausschlief3lich die kdrperliche Leistung Uber den sportlichen
Erfolg oder Misserfolg entschied, unabhdngig davon, ob aus den Sportlern bessere
Schiiler oder sogar bessere Menschen wurden.

Durch diese Ausdifferenzierung gesellschaftlicher Teilsysteme wurden folglich eigen-
standige Systemlogiken etabliert, auf die sich alle Handlungen ausrichten. Im Spitzen-
sport FuBball geht es um die sportliche Leistung und den permanenten
Leistungsvergleich. Wer in diesem Sportsystem agiert, will Leistung nicht nur erbringen,
sondern auch steigern, um Niederlagen abwenden und Gegner besiegen zu kdnnen.
Dieses Leistungssystem ist in seiner Logik komplett autonom, was heif3t, dass keine
aul3ersportlichen Kriterien in die Bewertung sportlich erbrachter Leistungen miteinflie-
Ben. Der Aufbau von nationalen und internationalen Wettbewerben jenseits des
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Schulunterrichts flhrte dazu, dass sich auch im FuR3ball das Leistungs- und Konkurrenz-
denken durchgesetzt hat.

Aufgrund der vorangestellten Eingliederung des Fuf3balls in die moderne Gesellschaft
lasst sich vor allem eine Strukturdynamik deutlich feststellen, die den gegenwartigen
FuRball maf3geblich pragt: namlich die Professionalisierung.

Mit diesem Begriff ist nicht nur wie bereits ausfuhrlich erwahnt die Verberuflichung be-
stimmter Tatigkeiten gemeint, sondern auch, dass Professionelle im Vergleich zu Laien
Uber ein spezifisches Fachwissen, besondere Qualifikationen oder Fahigkeiten verfi-
gen, die fur eine effektive Auslibung der Tatigkeiten von Néten sind. Professionalisie-
rungsprozesse im Ful3ball zielen immer - ganz im Sinne der Logik des Sportsystems -
auf Effektivitatssteigerung ab. Die andauernden Konkurrenzverhaltnisse forcieren dem-
nach wechselseitige Uberbietungsversuche der Spieler, Mannschaften und Vereine.

Dadurch, dass es keine systeminterne Stoppregel, also keinen Grund gibt, sportliche
Leistung zu begrenzen, entstehen im Sport Prozesse, die in ihrer Logik und Dynamik
einem militarischen Wettriisten gleichkommen. Die vielfaltigen Professionalisierungspro-
zesse im Ful3ball sind daher als Versuche zur Leistungssteigerung zu verstehen. Ama-
teurspieler werden zu Vollprofis, um sich ausschlie8lich auf Training und Wettkampf
konzentrieren zu kénnen. Gut ausgebildete Trainer und Trainerinnen werden hauptbe-
ruflich engagiert, um das Trainingsniveau und das taktische Verhalten zu verbessern.
Der Einsatz von medizinischem Personal ermdglicht eine professionell gesteuerte Opti-
mierung der Athletenkdrper. Auch ehrenamtliche Funktionare werden durch ein profes-
sionelles Management ersetzt, und zu guter Letzt werden Vereine von einer
gemeinniitzigen Vereinigung zu ganzen Fuf3ballunternehmen. Diese sollen die Bezie-
hung zu den Medien und der Wirtschaft verbessern, um notwendige finanzielle Ressour-
cen fur den sportlichen Erfolg zu gewinnen.”

5.1.3 Bessere Bedienung der Faninteressen

Bisher wurde vor allem Uber positive Auswirkungen der Kommerzialisierung auf aktive
Akteure - also Medien und Spieler bzw. Vereinsangestellte - berichtet. Im Folgenden soll
nun auf die Sicht der Rezipienten, also der Gruppe, die den FulRball konsumiert, naher
eingegangen werden. Dabei werden die Fragen geklart, warum der Fu3ball die Masse
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der Zuschauer Uberhaupt erreicht und was der Mediensport flr eine Funktion fir die
Zuschauer hat.

In der heutigen Gesellschaft entwickelt sich immer mehr ein Trend zur zunehmenden
Routinisierung und Langeweile im Arbeits- und Alltagsleben. Als Ausgleich suchen die
Menschen in ihrer Freizeit nach Risiko und Spannung, und genau dies bedient der Fern-
sehsport FuBBball. Denn zu Hause vor dem Fernsehgerét geht man kein Risiko ein, wenn
man sich ein Ful3ballspiel anschaut, aber das Bedurfnis danach wird auf ideale Art und
Weise befriedigt. Weiter ist in unserer Gesellschaft eine Zunahme des Nicht-Verstehens
und der Intellektualisierung zu erkennen. Der Mensch sucht immer ofter und zielgerich-
teter das Anschauliche, und was ist anschaulicher als der Ful3ball. Er ist Giber seine meist
leicht zu verstehenden Regeln fiir jedermann verstandlich und nachzuvollziehen. Ful3-
ball kann mittlerweile als der kleinste gemeinsame Nenner unserer Gesellschaft ange-
sehen werden. Viele besitzen eine gewisse Fachkompetenz, tiben den Sport als Hobby
aus oder haben zumindest schon einmal gegen den Ball getreten. Die Leute kennen an
sich das Spiel und verstehen es.

Gesellschaftliches Problem

Problemlésungsangebot durch das Sport-
fernsehen

Routinisierung, Burokratisierung und Langeweile
im Arbeitsleben

Bedurfnis nach Spannung wird risikolos be-
friedigt

Zunahme des Nicht-Verstehens vs. Intellektualisie-
rung der Gesellschaft

Sport ist anschaulich und einfach nachzuvoll-
ziehen

Enttranszendierung der Gesellschaft (Gott ver-
flichtigt sich)

Neue Heldenverehrung durch den Sport,
Sport als Ersatzreligion

Affektddmpfung und Kérperdistanzierung

Affekte im Sport sind erlaubt und erwiinscht

Gemeinschaftsverlust

Gemeinschaftserlebnis, Nahe und Maoglich-
keit zur Identifikation

Biographische Disparitaten

Sportausiibung bzw. Sportinteresse als bio-
graphische Fixpunkte

Abbildung 6: Sport als idealer Partner fir das Medium Fernsehen - Zum Zusammenhang zwischen Ver-

lusterfahrungen der Menschen und deren Zuschauerverhalten®®
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Potentiale und Gefahren fiir das Medienprodukt Fuf3ball 39

Und genau das ist der Punkt, warum der Ful3ballsport als idealer Partner flr das Medium
Fernsehen gilt. Die meisten Menschen besitzen in vielen Bereichen (gesellschaftlich,
politisch, 6konomisch, sozial) nicht dieses Mal} an Kompetenz, doch beim Fuf3ball ist
das anders. Abseits oder kein Abseits, Foul oder kein Foul, Tor oder kein Tor kdnnen
die Zuschauer selbst beurteilen.

Information und Unterhaltung sind zwei wesentliche Funktionen, die der Mediensport
FuRball fur seine Zuschauer erfillt. Wahrend jedoch der Sport nur fur eine kleine Gruppe
von Rezipienten primar die Informations- bzw. Modellfunktion erfillt, ist ein weitaus gro-
Berer Teil an der Unterhaltungs- und Anregungsfunktion interessiert. Die Dramatik des
Spielverlaufs, die Spannung tber den Ausgang des Spiels und die Freude am Sieg des
eigenen favorisierten Teams spielen in diesem Fall die entscheidende Rolle fir das In-
teresse am Sportkonsum.8!

5.1.4 Personalisierung

Die Personalisierung liefert eine wichtige Grundlage fur die ldentifikationsprozesse der
Zuschauer. Unter Personalisierung versteht man einerseits die Fokussierung der Ful3-
ballberichterstattungen auf die Stars und andererseits auch auf das televisionare Spiel
mit den Images der popularen Akteure. Weiter umfasst der Begriff, dass besondere per-
sonliche Qualitaten der Stars fir die sportliche Teamleistung, fiir Sieg oder Niederlage,
Triumph oder Scheitern als auschlaggebende Faktoren von den Medien préasentiert wer-
den.?? Einzelne Spieler werden also als Helden mit herausragenden und auf3ergewohn-
lichen Eigenschaften dargestellt, an denen sich der Zuschauer orientieren kann. Aber
nicht nur wegen der sportlichen Leistungen, sondern viel mehr wegen der weit liber das
Sportliche hinausragenden Vermarktung ihrer Person werden diese Helden auch zu ldo-
len. Diese ldole wiederum braucht der Mediensport, um sein Uberleben sichern zu kon-
nen, denn Idole und Stars kurbeln den Konsum weiter an, popularisieren die Sportart
und versetzen Fans in Ekstase. Zuschauer entwickeln durch positive Leistungen der fa-
vorisierten Mannschaft oder des favorisierten Spielers eine affektive Beziehung zu die-
sen. Nicht nur die Freude, wenn ein guter Gegner geschlagen wird, ist grof3er, sondern
der Sieg wirkt gleichzeitig auch positiv auf das eigene Selbstbewusstsein und auf die
eigenen physischen, mentalen und sozialen Fahigkeiten. Die Menschen brauchen ge-
nauso wie die Medien ihre Idole und Stars. Sie sorgen auf der einen Seite flr den

81 vgl. Friedrichsen/Mollenbeck 2002, 18 f.
82 vgl. Schwier, www.bpd.de, [Stand 13.04.21]
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Nachwuchs, weil Kinder anhand ihrer Vorbilder den Weg in die Sportwelt finden®®, auf
der anderen Seite mussen die Medien standig Prominente produzieren, um den Fuf3ball
optimal vermarkten zu kénnen.®* Sie senken den Inszenierungsaufwand, bieten eine
Vielzahl an wiinschenswerter, publizistischer Anknipfungsmaéglichkeiten wie beispiels-
weise Unterhaltungssendungen oder Homestorys und decken den Bedarf der Zuschauer
an Sportstars, die situationsabhéngig als triumphierende, rebellische, unvollendete oder
tragische Heldenfiguren prasentiert werden.®

5.2 Gefahren fir das Medienprodukt Ful3ball

Die seit Jahren fortschreitende Kommerzialisierung hatte bereits viele positive Auswir-
kungen auf den FuR3ball, aus denen sich einige Potentiale fir das Medienprodukt FuRball
ergaben. Beispielsweise veranderte sich die Sportberichterstattung deutlich und entwi-
ckelt sich standig weiter. Auch das Fuf3ballspiel an sich wurde professioneller und qua-
litativ hochwertiger. Neben den Auswirkungen auf aktive Akteure des FuRRballs gibt es
auch Veranderungen fir die Zuschauer, die sich vor allem in einer besseren Bedienung
ihrer Interessen und der Personalisierung von Spielern zu Stars bzw. Helden bemerkbar
machen.

Aber dort, wo Potentiale entstehen, lauern auch immer Gefahren und Risiken. Diese
sollen im Folgenden betrachtet und analysiert werden.

5.2.1 Authentizitatsverlust

Als erste und wahrscheinlich gré3te Gefahr ist der drohende Authentizitatsverlust des
FuBballs durch seinen zunehmend kommerziellen Charakter zu nennen. Der professio-
nelle Ful3ball befindet seit mehr als zwei Jahrzehnten in einem strukturellen Wandel. Das
Interesse an dem Sport steigt jahrlich exponentiell an und lasst die betriebswirtschaftli-
chen Kennzahlen geradezu explodieren. Ful3ballspiele werden bis ins Detail durchge-
plant und zu Megaevents stilisiert - ganz zum Leidwesen der Fans. Fir sie bleibt vieles
auf der Strecke, was den Ful3ball so grol3- und ausgemacht hat: Leidenschatft, Spannung
und eben Authentizitat.

83 Vgl. Friedrichsen/Mollenbeck 2002, 19 f.
84 Vgl. Hintermeier 2020, 138
85 vgl. Schwier, www.bpd.de, [Stand 13.04.21]
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Gerade in England, aber auch zunehmend in den anderen europaischen Ligen, wird der
FuRball immer mehr zu einem Spielball fir ausléandische Sponsoren. Der professionelle
FuRball ist zu einem Produkt geworden und fur Fans wird der Zugang zu einem unuber-
windbaren finanziellen Hindernis. Doch inwiefern kann die Kommerzialisierung den Ful3-
ball in seinen strukturellen Grundzugen noch verédndern, ohne an Authentizitat zu
verlieren? Um diese Frage beantworten zu kbnnen, werden dem Leser die theoretischen
Grundlagen der Authentizitat ndhergebracht und anschlieRend auf den FuRRball abgelei-
tet.

Der Begriff Authentizitat kann je nach Herangehensweise unterschiedlich definiert wer-
den. Allgemeine Aussagen wie ,einfach nur Ich selbst sein®, authentisches Verhalten
gegenuber anderen zu entwickeln oder Attribute glaubwirdiger Produkte und Marken
festzusetzen, sind auf Grund kultureller Rahmenbedingungen und individueller Soziali-
sation veranderlich. Authentizitat ist wissenschaftlich also schwer zu fassen und wird von
jedem anders empfunden. Dennoch lasst sich bei aller Diversitat in der Einschatzung
des Begriffs ein besonderer Umgang in der heutigen Gesellschaft mit Authentizitat er-
kennen. Der technische Fortschritt und der damit einhergehende Wohistand sowie der
Informationsuberfluss der Menschen durch den medialen Wandel lassen den Wunsch
nach Authentizitat entstehen. In der Zeit von gefalschten und unechten Impressionen ist
folglich das Ziel des Menschen, sich authentischen Produkten zuzuwenden. Inwieweit
der kommerzielle FuBBball tatsachlich noch authentisch ist, wird im Folgenden geklart.

Auf der Basis der genannten Einschétzung des Begriffs und unter Berlicksichtigung der
Funktion des FuRballs fur die Gesellschaft (Identitat, Emotionen und Events) lasst sich
der FuB3ball als ein gemeinschaftsférderndes, heterogenes und auf Loyalitét beruhendes
System verstehen. Die Konstante des authentischen Ful3balls ist dabei der Wettbe-
werbscharakter, der sich mit samt seinen Spielern in einem stetigen Wandel befindet.
Das Fanverhalten wiederum wird als authentisch charakterisiert, wenn die durch den
FuRRball gelebten Emotionen nicht durch Selbst- oder Fremdkontrolle verhindert werden
kénnen. Um nun schlussendlich eine Aussage treffen zu kénnen, inwieweit der FuRball
an Authentizitat bereits verloren hat, muss man sich noch den Status Quo des Profiful3-
balls und dabei speziell die Entwicklung der Ticketpreise ndher ansehen.

Heutzutage sind mehr Personen direkt im professionellen Ful3ball beschéaftigt als jemals
zuvor. Auch das 6ffentliche Interesse nimmt weiter zu und spiegelt sich in den wirtschaft-
lichen Kennzahlen wider. Jahr fiir Jahr werden neue Umsatzrekorde in den européischen
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Top-Funf-Ligen aufgestellt.®® Parallel hierzu steigen auch die Ticketpreise jahrlich immer
weiter an. Wahrend friher die Eintrittskarten noch fir jedermann erschwinglich waren,
muss man sich heutzutage Uberlegen, ob ein Besuch im Stadion das viele Geld wert ist.
So kostet beispielsweise das giinstigste Saisonticket beim FC Arsenal rund 1025 Euro.
Fur das teuerste muss man 21.000 Euro bezahlen. Das ist ein Anstieg von beinahe 1000
Prozent im Vergleich zur Saison von 1989/90. Auch in den anderen Ligen sind die Preise
im gleichen Zeitraum gestiegen, wenngleich nicht so extrem wie in England. Die hohen
Preisentwicklungen haben jedoch zur Folge, dass immer weniger Fans, speziell jingere,
den Weg ins Stadion finden. Sie kénnen sich einen Besuch im Stadion schlichtweg nicht
mehr leisten. Zudem werden sich mit der Internationalisierung und weiteren Kommerzi-
alisierung des FulR3balls die Preise vermutlich noch weiter erhéhen. Der Ful3ball wird zu-
nehmend zu einem virtuellen und teuren Vergnugen fir viele Fans. Es scheint so, dass
der FuR3ball durch seinen kommerziellen Charakter immer mehr Menschen ausschlief3t
oder diese sich bewusst von ihm abwenden.®’

Letztendlich bleibt festzuhalten, dass die Kommerzialisierung noch nicht alle authenti-
schen Eigenschaften des FulRballs beeinflusst. So haben Gemeinschafts- und Zugeho-
rigkeitsgefuhl, Loyalitat und Spontanitat im Fanverhalten immer noch Bestand.
Allerdings werden andere wesentliche Aspekte des authentischen Ful3balls bedroht. Die
Authentizitat des FuRballs zeichnet sich unter anderem durch eine heterogene Teilneh-
merstruktur aus, die auch neue FuRballinteressierte miteinbezieht. Die hohen Preise, der
Ausschluss der Fans und das Vergraulen von jungen Sportinteressierten kann demnach
kein Bestandteil authentischen FuRRballs sein. Dadurch wird au3erdem die noch vorhan-
dene Loyalitat bedroht, da sich FuBballfans immer weiter von dem Sport entfernen.®®
Auch wenn professionelle Fu3ballclubs heutzutage als Wirtschaftsunternehmen ange-
sehen werden mussen, deren Erldse fiir den Erfolg mitentscheidend sind, diirfen sie den
FuBballfan nicht aus den Augen verlieren und mussen sich auf seine Bedurfnisse ein-
stellen. ProfifuBball ist mittlerweile kein Selbstlaufer mehr.8°

86 vgl. Landwehr 2016, 68 ff.
87 Vgl. Hintermeier 2020, 205 f.
88 vgl. Landwehr 2016, 77 f.

89 vgl. Hintermeier 2020, 207
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5.2.2 Zunehmende Diskrepanz zwischen eigentlichen Motiven
und propagierten Werten

Eine weitere Gefahr der Kommerzialisierung des Ful3balls ist, dass die urspriinglichen
Werte des Ballsports immer mehr in den Hintergrund geraten und vergessen werden.
Friher hatten Sportvereine den Zweck sich korperlich zu bewegen, mit Gleichgesinnten
gemeinsam Sport zu treiben, dabei vielleicht neue Freunde zu finden und um sich in
Sportgruppen seine Freizeit aktiv zu vertreiben. Wer gut im Fuf3ball war, durfte bei Tur-
nieren um Medaillen, Pokale, Urkunden und Titel mitspielen.®® Doch diese urspriingli-
chen Motive haben mit dem heutigen, professionellen Spitzenfuf3ball nur noch wenig zu
tun. Der Ful3ball hat sich im Zuge der Kommerzialisierung, Professionalisierung und Me-
dialisierung zu einem reinen Unterhaltungsangebot entwickelt. Show-Elemente und die
regelrechte Inszenierung einer Sportart, die das Drumherum meist mehr beachten als
das Geschehen auf den Platz, bestatigen diese Vermutung.®:

Der Spitzensport hat sich in Bezug auf die Organisation, Spielregeln und Ausgestaltung
der Wetthewerbe zu einem Wirtschaftsunternehmen transformiert, das sportlich span-
nende Wettbewerbe als Unterhaltung anbietet. Aber nicht nur der Sport, sondern auch
die Medien haben sich weiterentwickelt und sind maf3geblich an der Veranderung des
FuRballs beteiligt. In dieser Entwicklungsepoche werden die Medien immer weniger als
Mittel zur Verbreitung von Sportereignissen angesehen, um somit die Bedeutung des
Geschehens der Offentlichkeit zu vermitteln, sondern vielmehr als Instrument, um Un-
ternehmensziele zu erreichen.

Der professionelle moderne Ful3ball versteht sich heutzutage als neuer Wirtschafts-
zweig, der der Unterhaltungs- und Werbeindustrie zuzuordnen ist. Medienkonzerne hin-
gegen investieren ihrerseits in die Sportler, Mannschaften und in Sportrechte, die
dkonomisch betrachtet als Anlage- und Handelsobjekte dienen.®? Durch diesen Entwick-
lungsprozess in der Zusammenarbeit zwischen Medien und Ful3ball wird deutlich, dass
der urspriingliche Sportgedanke immer mehr durch die propagierten Werte der Medien
ersetzt wird. Der européische Profiful3ball wird zunehmend instrumentalisiert und even-
tisiert, das Ziel der Gewinnmaximierung rickt immer mehr in den Vordergrund.

9 vgl. Metzig, www.sachsen-fernsehen.de, [Stand 01.04.21]
91 vgl. Wirtschaftsforum, www.wirtschaftsforum.de, [Stand 23.04.21]
92 \Vgl. Friedrichsen/Mollenbeck 2002, 23
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5.2.3 ldentitatsverlust der Fans mit dem Verein

Wenn man uber das Produkt FuRball spricht, missen in diesem Zusammenhang auch
immer die FuBballfans genannt werden. FuRballfans halten durch ihre gelebten Emotio-
nen und ihre Leidenschaft den Hype um das Spiel sténdig auf dem Siedepunkt und sind
daher beim ,Event FuRball“ enorm wichtig.>® Diese Fankultur ist ein unabdingbarer Be-
standteil der Inszenierung FuRball und tragt maRgeblich zu der Vermarktung des Spiels
bei.% So ist den Fans im Stadion eine Doppelrolle zuzuordnen, denn sie sind nicht nur
Konsumenten, sondern auch Produzenten. In keinem anderen Segment der Unterhal-
tungsbranche sind Zuschauer solch ein integraler Teil des Gesamtprodukts. Nur allzu
haufig werden mit Fangeséngen, Choreographien oder Transparenten Forderungen ge-
stellt oder Kritiken geauf3ert. Fu3ballfans identifizieren und sehen sich als Teil des Ver-
eins, sorgen mit ihrer ausgelassenen Stimmung fiir eine emotionsgeladene Atmosphéare
und betétigen sich nebenher auch als Lobbyisten in Diensten des Klubs. Im Gegenzug
verlangen die Fans ein Mitspracherecht, um ein Stick Kontrolle Giber das Produkt wie-
derzuerlangen.

Das Machtpotential der aktiven Fuf3ballfans ist grof3 und wird am Beispiel der Pyrotech-
nik verdeutlicht: Denn fir einige Fans gehort das bengalische Feuer einfach dazu, wah-
rend sich Verantwortliche um den Imageschaden durch die martialischen Bilder in den
Medien flrchten. Pyrotechnik ist im markkonformen Fuf3ball nicht erwiinscht, wer aber
zundelnde Fans kriminalisiert und aus dem Stadion verbannt, muss sich um die Stim-
mung sorgen. Verbande und Vereine mussen also darauf achten, ihre Fans bei Laune
zu halten und in Entscheidungen miteinzubinden, damit sie weiterhin dem Klub die Treue
halten. Das ist ein Drahtseilakt.

Durch die Uber-Kommerzialisierung des FuRballs ist es fir Vereine und Fans allerdings
nicht leichter geworden einen gemeinsamen Nenner zu finden. Zwar sind zum einen fur
die Fans in den letzten Jahrzehnten neue und bessere Stadien entstanden, Fu3ballstars
wurden in die Ligen geholt und generell ist das Profifu3ballniveau gestiegen, aber zum
anderen entstand auch ein Spielplan als Flickenteppich, zu viele Saisons ohne Span-
nung und standig neue Sicherheitsauflagen.® Laut der ,FC PlayFair!“-Studie zur Situa-
tionsanalyse Profiful3ball aus dem Jahr 2017 gaben 83,3 Prozent der Befragten an, der
FuBball misse aufpassen, dass er sich nicht noch weiter vom Fan entferne. Weiter

93 Vgl. Hintermeier 2020, 199
94 Vgl. Unsere Kurve, www.unserekurve.de, [Stand 26.04.21]
9 vgl. Bartlau 2019, 151 ff.
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wuirden sich 51,4 Prozent ganzlich vom FuRRball abwenden, sollte die Kommerzialisie-
rung des FuBballs nicht gestoppt werden.%

Die anhaltende Corona-Pandemie verstarkt dabei zusétzlich diesen Effekt. Seit Monaten
konnen die Fans europaweit nicht mehr in die Stadien und der Ful3ball riickt in der Wer-
tehierarchie nach unten. Andere Werte wie Heiraten oder eine Familie griinden stehen
mehr und mehr im Vordergrund und andern die Denkweise vieler Fans. In dieser Zeit
kommt es umso mehr auf die Vereine an, ihre Fans anzusprechen und weiterhin an den
Klub zu binden.

Die wachsende Entfremdung hat also auf der einen Seite etwas mit der Kommunikation
zwischen Vereinen und Fans und auf der anderen Seite mit der fortschreitenden Kom-
merzialisierung zu tun. Ob nun bei vielen Fans ein endgiiltiger Bruch durch die Pandemie
stattgefunden hat, lasst sich allerdings erst sagen, wenn alle Corona-Beschrankungen
aufgehoben sind und die Fans wieder in die Stadien durfen. Dann wird sich herausstel-
len, ob nur noch Konsumenten die Stadien fillen, oder ob auch aktive Fanmitglieder
wieder Teil des Vereins sind.%’

5.2.4 Astronomische Gehalter und Transfersummen

Ful3ballvereine werden von ihren Fans schon langst nicht mehr als reine Vereine be-
trachtet, sondern viel mehr als Wirtschaftsunternehmen. Das gaben zumindest 74 Pro-
zent der Befragten der YouGov-Studie ,FuRballfans im Marketingfokus — Wie Vereine
und Unternehmen Fulballfans gezielter ansprechen kénnen“ an. Dennoch wirkt ein wei-
terer Aspekt der Kommerzialisierung auf sie sehr befremdlich. Es ist die Tatsache, dass
die gezahlten Transfersummen mittlerweile im europaischen Big Business FuRRball so
hoch sind, dass sie fast schon als astronomisch erscheinen.

Im Jahr 2017 wechselte der brasilianische Ausnahmekicker Neymar fiir eine aberwitzige
Summe von 222 Millionen Euro vom FC Barcelona zu Paris St. Germain. Das ist mehr
Geld, als die meisten Menschen in ihrem ganzen Leben mit allen Ersparnissen, Vermo-
genswerten und Verdiensten zusammengerechnet verdienen werden. Angesichts dieser
Tatsache ist es nicht verwunderlich, dass die bezahlten Summen fiir Spieler auf die Fans

9 Vgl. FC PlayFair, www.fcplayfair.org, [Stand 26.04.21]
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98 vgl. YouGov, www.yougov.de, [Stand 27.04.21]
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realitatsfremd wirken.®® Im Ausgleich fir Neymar hat sich der FC Barcelona die Dienste
von Ousmane Dembélé fiir 105 Millionen Euro und die von Philippe Coutinho fir 160
Millionen Euro gesichert. Der FC Liverpool um Startrainer Jurgen Klopp wiederum hat
den damals teuersten Abwehrspieler aller Zeiten verpflichtet — der Hollander Virgil van
Dijk kostete dem Verein demnach 84,5 Millionen Euro.? Seit dem 222 Millionen-Euro-
Deal kosteten mehr als 63 Spieler Uber 33 Millionen Euro, ein Wert der vor sieben Jahren
noch fur die Top Ten gereicht hatte. Und bei dieser Entwicklung ist noch kein Ende in
Sicht.

Teuerste FulRballtransfers weltweit bis zum Jahr 2021

Neymar (17/18) Iy
Mbappé (18/19) I V.
Coutinho (17/18) I -
Dembélé (17/18) I -
Griezmann (19/20) I ]
Ronaldo (18/19) I VA
Hazard (19/20) I -
Pogba (16/17) I (-
Bale (13/14) I )}
Ronaldo (09/10) Y
Higuain (16/17) I —
Neymar (13/14) Y- I
Maguire (19/20) I YA
de Jong (19/20) -
de Ligt (19/20) IE—Y- T
Lukaku (17/18) YW A
van Dijk (17/18) I Y- S—
Sudrez (14/15) W/
Havertz (20/21) |
Herndndez (19/20) Iy I
Pépé (19/20) I/
Kepa (18/19) I E—

0 50 100 150 200 250

B Transferausgaben in Millionen

Abbildung 7: Teuerste FuRballtransfers weltweit bis zum Jahr 2021 (in Millionen Eurog)10?

9 vgl. Bartlau 2019, 157
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Doch diese Transferpolitik passt genau zu dem Wandel, der gerade im Ful3ball herrscht,
eine Aufwartsspirale in immer hohere Dimensionen. Preise, die fur einen Spieler durch-
schnittlich bezahlt werden, steigen ebenfalls rasant an. Konnte der FC Bayern Miinchen
einen Weltstar wie Arjen Robben 2009 noch fur 24 Millionen Euro verpflichten, so werden
zwolf Jahre spater diese Summen fir Weltklassespieler langst nicht mehr ausreichen.
Fur 20 Millionen bekommt man heutzutage keinen Star mehr aus Real Madrid, sondern
maximal ein Talent aus der Liga. Wahrend Fans die Ausgaben der Vereine fur Spieler
scharf kritisieren, widersprechen Sportékonomen, fur die es alles andere als Uberra-
schend sei. Grund dafir sind die stetig steigenden Erlése aus den TV-Vertragen. Ver-
eine geben lediglich das mehr aus, was sie an finanziellen Méglichkeiten mehr zur
Verfligung haben.02

Die Entwicklung der steigenden Durchschnittszahlungen fir einen Spieler wirft zudem
ein weiteres Problem auf. Klubs mit weniger Einnahmen sind von vornherein nicht mehr
in der Lage, erfolgsversprechende Spieler zu kaufen und langfristig zu halten. Dadurch
entsteht eine Zweiklassen-Gesellschaft, eine Kluft zwischen den hochklassigen Verei-
nen oben, die die enormen Summen mobilisieren kdnnen, und kleineren Vereinen unten,
die mit Muhe und Not nach Talenten suchen oder sie aus der Jugendarbeit akquirieren
missen, nur um sie anschlieRend nicht lange halten zu kénnen.

Zwar versucht man dieser Entwicklung entgegenzuwirken, aber klassische Vereinsstruk-
turen findet man im europaischen Profifu3ball immer seltener. Stattdessen werden die
unternehmerischen Interessen der Klubs immer dominanter, und solange dies der Fall
ist, werden die erfolgreichen Vereine weiter entschieden mitreden, wenn es um die er-
laubten Ablésesummen, die gezahlt werden diirfen, geht.1%3

5.3 Ergebnisse und Diskussion

Letztendlich ist die Kommerzialisierung des Ful3balls eine Medaille mit zwei Seiten. Auf
der einen Seite stehen die zahlreichen Potentiale, die sich fir das Medienprodukt Fuf3-
ball auftun, und auf der anderen entstehen nicht zu vernachlassigende Risiken, die den
FuRball nachhaltig gefahrden kdonnten. Es mag komisch klingen, an dieser Stelle Karl
Marx zu erwéhnen, doch in seiner Theorie zum Kapitalismus lassen sich einige Paralle-
len zur aktuellen Situation im Profiful3ball ziehen. Der Kapitalismus behauptet, die Gier
des Einzelnen sei letztlich gut fir alle und schlagt dabei drei Fliegen mit einer Klappe.

102 \/gl. Naber, www.welt.de, [Stand 27.04.21]
103 vgl. Westfalische Nachrichten, www.wn.de, [Stand 27.04.21]
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Es werden diejenigen ins Recht gesetzt, die mit allen Mitteln dem Profit hinterherjagen,
und macht gleichzeitig alle anderen zu Idioten, die es nicht tun. Mitlaufer, die nicht mit-
profitieren, es aber glauben, werden dabei mit ins Boot geholt, und die Opfer, die ohnehin
andere bringen muissen, werden mit einem héheren Zweck legitimiert.

Wendet man diese Theorie nun auf die Potentiale und Gefahren fir das Medienprodukt
FuRBball an, lasst sich Folgendes feststellen: Die Zerstiickelung der Spieltage mag den
FuRballfans nicht gefallen, die freitags-, sonntags- oder montagsnachts durch die Lander
reisen missen, um kein Spiel zu verpassen. Den Familien nicht, weil die fu3ballfanati-
schen Véater und S6hne das ganze Wochenende vor dem Fernseher sind. Den Amateu-
ren nicht, weil die Stadien leer bleiben, und den anderen Sportarten erst recht nicht, da
sie gegen die Uberdosis an FuRball im TV nicht ankommen. Aber ohne die TV-Vertrage,
die den Klubs Einnahmen im Milliardenbereich bescheren, kann man nicht konkurrenz-
fahig bleiben. Dabei vergessen viele, dass die TV-Gelder nicht gleichmaRig auf alle Ver-
eine verteilt, sondern nach sportlicher Leistung gestaffelt werden. Das fuhrt dazu, dass
eine Zweiklassen-Gesellschaft in den einzelnen Ligen entsteht. In den meisten Ligen
kdmpfen vielleicht acht Vereine um die Teilnahme an der Champions League, die be-
kanntlich finanziell sehr lukrativ ist. Auch das ist Kapitalismus wie er im Buche steht:
Sehr viele missen dafir herhalten, dass es theoretisch mdéglich ist, am Ende schaffen
es dennoch immer die gleichen.

Ahnlich ist es in Beziehungen zwischen dem FuRball und den Fans. Der FuRRballfan, der
eben nicht nur ein Konsument, sondern auch ein Mitproduzent ist, steckt in einem Aus-
beutungsverhéltnis mit dem FuB3ball. Einerseits flittert er den Profifu3ball mit seinen
teuer gekauften Eintrittskarten, andererseits belebt er ihn durch seine Emotionen. Mit
diesen Bildern jubelnder Fans wird dann wiederum um Sponsoren und neue, noch luk-
rativere TV-Vertrage geworben. Aus dieser Rolle ziehen die meisten Fans ihr Selbstver-
standnis — aber es 16st auch ein zunehmendes Geflhl der Entfremdung aus, wie die ,FC
PlayFair!“-Studie beweist. Auch hier passt der Vergleich zum Kapitalismus. Arbeiter, die
ein Produkt herstellen, haben keinerlei Verfigungsgewalt tber Form oder Verwendung,
ihnen wird es entrissen. Weiter noch, indem sie dem Kapitalisten die Ware herstellen
und ihm Profit bescheren, reproduzieren sie auch das asymmetrische Machtverhalt-
nis.104

Zusammenfassend haben die Verantwortlichen bei der Kommerzialisierung des Ful3-
balls bislang die Gratwanderung gemeistert, den FuRRball einerseits wirtschaftlich

104 vgl. Bartlau 2019, 153 ff.
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profitabel zu machen und ihn zu modernisieren, und andererseits den traditionellen Fan
noch nicht zu verlieren. Doch der Grat ist schmal. Die Basis fur den heutigen wirtschaft-
lichen Erfolg hat der Ful3ball schon vor Jahren gelegt als ein urspringlicher, unterhalt-
samer und finanzierbarer Sport. Doch als steriles Show-Produkt wirde er seinen Reiz,
seinen identifikationsstiftenden Charakter und damit auch seine gesellschaftliche Bedeu-
tung verlieren. Wenn der Fuf3ball auch kiinftig ein Ereignis sein soll, dass alle gesell-
schaftlichen Schichten in seinen Bann zieht, dann erfordern die kommenden
Herausforderungen weiterhin so viel Sorgfalt und Fingerspitzengefihl, wie dem FuRRball
momentan zu Teil wird.1®

105 vgl. Quitzau, www.bpd.de, [Stand 07.04.21]
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6  Schlussfolgerung

Seit seiner Geburtsstunde am 23. Oktober 1873 hat sich der Fuf3ball in seiner Spielidee
und in seinen Grundprinzipien kaum gewandelt. Stark verandert hat er sich jedoch in
seinem Erscheinungsbild, insbesondere durch die angesprochenen und analysierten
Prozesse der Kommerzialisierung, Professionalisierung, Medialisierung und Eventisie-
rung. Der Erfolg des FuRballs und seine enorm hohe gesellschaftliche Bedeutung ist
durch das Ausbalancieren des Spannungsverhdaltnisses zwischen autonomer und
selbstbeziglicher Systemlogik einerseits und die Anpassung an die Leistungserwartun-
gen der Umwelt andererseits begriindet.

Letztlich hat sich der Fu3ball zu einem Kulturgut entwickelt, aber viele Kulturgiter ver-
lieren auch wieder an Relevanz in der Gesellschaft, wenn man sie nicht ausreichend
pflegt.1%¢ An diesem Scheidepunkt ist der FuRball mittlerweile angelangt. Die européi-
schen Topklubs haben sich immer weiter von ihrer Basis, dem Amateursport, entfernt,
und die Vereine wandeln sich immer mehr zu prosperierenden Wirtschaftsunternehmen,
die konsequenterweise als solche auch nach wirtschaftlichen Kriterien gefuihrt werden
missen. Sie stehen unter enormem Erfolgsdruck und missen ihr Kerngeschaft, den
FuBball, immer weiter kommerzialisieren. Es liegt in der Natur der Sache, dass es in
diesem Wettbewerb um unternehmerischen Erfolg Gewinner und Verlierer gibt. Doch
diese Situation kommt einem Drahtseilakt gleich. Die Verantwortlichen miissen aufpas-
sen, dass sie den gemeinschaftsfordernden, identitatsstiftenden Fuf3ball nicht an Unter-
nehmer verkaufen und dadurch die treuen Anhéanger des FuRballs ganzlich verlieren.®’

Die jiingsten Entwicklungen gehen allerdings in die falsche Richtung. Zwolf Spitzenver-
eine aus ltalien, England und Spanien griindeten eine Super League, die in Konkurrenz
zur Champions League stehen soll. Diese internationale Liga soll aus 15 permanenten
Mitgliedern bestehen, finf weitere kdnnen sich jahrlich neu qualifizieren. Es gibt weder
Auf- noch Absteiger, um die Planungssicherheit nicht zu gefahrden. Finanzielle Sicher-
heit ist hierbei wohl der ausschlaggebende Grund fiir die Grindung dieser Super Lea-
gue. So ist es auch nicht verwunderlich, dass alle Grindungsvereine zurzeit - teilweise
auch hoch - verschuldet sind. Zwar konnten prominente (Ex-)Spieler und treue Fan-Ver-
treter mit ihrer scharfen Kritik dieses Vorhaben vorerst noch unterbinden®®, aber auf-
grund der fortschreitenden wirtschaftlich-sportlichen Monopolisierung im europaischen

106 \/gl. Riedl, www.bpd.de, [Stand 13.04.21]
107 \/gl. Hintermeier 2020, 241
108 vgl. Sturmberg, www.deutschlandfunk.de, [Stand 30.04.21]
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FuRRball scheint es nur eine Frage der Zeit zu sein, bis aus diesem Vorhaben Realitét
wird. So eine Super League kdnnte demnach verheerende Folgen nach sich ziehen. Es
ist anzunehmen, dass die Medien, die fur ihr Geld mdglichst viele Zuschauer fir ihre
Werbekunden an die Bildschirme locken wollen, eher in Vereine wie Real Madrid oder
Manchester City investieren als in die dann verbleibenden Klubs der nationalen Ligen.
Die Folge: Diese Vereine setzen sich noch weiter vom ,Rest der Branche® ab und der
FuRball verliert dabei seine Fans, die im Stadion fur die Emotionen sorgen.

Profiklubs mussen ohnehin aufpassen, dass sie im Uberschwang des Geldes ihren Fan
nicht aus den Augen verlieren. Aktuelle Studien legen nahe, dass die Attraktivitat des
FuRRballs bei der jingeren Generation verloren geht. Das liegt zum einen daran, dass
immer weniger Jugendliche im Zeitalter der Digitalisierung zum Fuf3ballspielen anfan-
gen, und zum anderen, weil ihnen das Event ProfifuBball einfach zu teuer geworden ist.
KUimmern sich die Vereine nicht um diese Nachwuchsgeneration und ihre Bedurfnisse,
werden die Zuschauer- und Einschaltquoten in den Stadien und vor dem Fernseher dras-
tisch zurtickgehen. Das alles wirde sich dann sehr negativ auf die Klubs, ihr Kernge-
schaft und ihre Erlose auswirken.1%®

AbschlieRend ist festzustellen, dass der FuRball, wie es die USA zeigt, als Lieblingssport
grundsatzlich ersetzbar ist. Aus einer theoretischen Sichtweise heraus kénnte sogar der
ganze Spitzensport fur die Gesellschaft entbehrlich sein. Dieser Fall trate dann ein, wenn
einerseits das Publikum sein Interesse verlore, andererseits die Leistungen, die der Spit-
zensport fur Massenmedien, Wirtschaft und Politik erbringt, durch andere gesellschaftli-
che Teilsysteme erzeugt wirden. Doch hierbei handelt es sich lediglich um ein
Gedankenspiel, die gegenwartigen Analysen lassen eher darauf schliel3en, dass der
FuRball fur die Gesellschaft als unverzichtbar erscheint.°

109 \/gl. Hintermeier 2020, 242 ff.
110 vgl. Riedl, www.bpd.de, [Stand 13.04.21]
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