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1 Nach dem berühmt gewordenen Ausspruch von Theodor Heuss anlässlich des Gemeinschafts-Gelöb-
nisses erster Bundeswehreinheiten 1957 

2 Ausgesprochen auf dem 11. Forum Globale Fragen („Global Players“ – Fußball, Globalisierung und
Außenpolitik) des Auswärtigen Amtes am 19.4.2005  

Dirk Schindelbeck 

„Nun siegt mal schön!“1

Kleine Geschichte der
Kommerzialisierung des
Fußballs im Hinblick auf
die WM 2006

Keine andere Sportart hat sich in den letzten fünfzig
Jahren in so enger Wechselbeziehung mit dem Medi-
um Fernsehen entwickelt wie der Fußball. Da er das für breite Bevölkerungskreise
attraktivste Programmangebot darstellt, sind – vor allem durch die seit Mitte der
achtziger Jahre sich rapide verändernde Medienlandschaft – Kommerzialisierungs-
prozesse möglich geworden, deren Dimensionen ebenso gigantisch wie beängsti-
gend erscheinen: die Geldmaschine Profifußball ist ein echter Wirtschaftsfaktor
geworden – vor allem während der Weltmeisterschaften. Spiegelbildlich zur Ent-
wicklung auf der Seite der Akteure – vom Vertragsamateur der fünfziger Jahre über
den Vereinsangestellten der sechziger und siebziger Jahre bis zum selbständigen
Profifußball-Privatunternehmer mit eigenem Manager, Berater und Vermarkter
heute – erscheint die Entwicklung der Vermittlung, Präsentation und Vermarktung
des „Produkts“ Fußball an die Konsumenten und „Endverbraucher“ durch die
Medien ein ebenso unausweichlicher wie logischer Prozess zu sein. Längst ist die
Bühne Fußball für die gesamte werbende Wirtschaft zum unverzichtbaren Instru-
ment zur Vermittlung ihrer Botschaften geworden.

Die rheinische Frohnatur Rainer Calmund war begeistert: 40 Milliarden Menschen,
so schwärmte er, würden die Spiele der Fußball-WM 2006 in Deutschland verfolgen
(die astronomisch anmutende Zahl ist selbstverständlich akkumuliert; sie ergibt sich
aus geschätzten zehn verfolgten WM-Begegnungen seitens jener vier Milliarden
Menschen – von 6,5 der Weltbevölkerung – mit Fernsehzugang).2 Was für Mög-
lichkeiten, deutsche Ideen und Produkte in die Köpfe der versammelten Fernseh-
Menschheit zu tragen! Eine sechswöchige Dauerwerbesendung von nie gekanntem
Ausmaß! Die dazu noch den unschätzbaren Vorteil hat, dass sie niemand wegzappt
– weil die Spannung die Leute vor den Bildschirmen fesselt.

Dies ist die eine Seite jener traumhaften Chancen, über die WM ein Milliardenpu-
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blikum emotional zu bannen und zu Empfängern der „Marke Deutschland“ zu
machen. Ihre andere Seite ist der im selben Maß ansteigende gigantische Erwar-
tungsdruck. Diese WM muss rund und schön ablaufen, damit sie zur optimalen Pro-
jektionsfläche für die größte Selbstdarstellung ihres Ausrichters in der Geschichte
werden kann. Es darf unter keinen Umständen zu unschönen Szenen oder gar
Gewaltakten kommen (noch immer ist das Trauma des Attentats bei den Olympi-
schen Spielen von München 1972 präsent). Auf dieses nationale Ziel sind längst alle
eingeschworen. Schließlich versucht ja auch jeder, der es vermag, angefangen vom
Goethe-Institut über die beiden Kirchen bis hin zu den Ausstellungsmachern „Mar-
ken made in Germany“, die kolossalste Bühne aller Zeiten zum eigenen großen Auf-
tritt zu nutzen. 

In der Tat war eine Fußballweltmeisterschaft noch nie so sehr im Visier von Tritt-
brettfahrern wie dieses Mal. Um die „schönste Nebensache der Welt“ geht es schon
lange nicht mehr: Diese WM ist – aller vorgegebenen Heiterkeits- und Freund-
schaftsrhetorik zum Trotz – die ernsteste Angelegenheit des Jahres 2006. Was
hängt für ihren Ausrichter auch nicht alles an ihr? Von der Erschließung neuer
Märkte über die Sicherung von Arbeitsplätzen, Tourismusimpulse bis hin zu einem
mächtigen Imageschub für die Bundesregierung selbst. Franz Beckenbauer sei
Dank: die bescheidene Reputation eines Joschka Fischer hätte niemals ausgereicht,
jenen Nachdruck zu entfalten, der es einzig dem Kaiser möglich machte, das Mega-
Event ins Land zu holen (Fußballkommentatorisch gefragt: Ist Beckenbauer der bes-
sere Fischer?). Längst hat es der Franz auch allen deutlich gesagt: Eine solche Chan-
ce bekommen wir in den nächsten 50 Jahren nicht mehr. 

Doch genau dies ist eben auch die Krux der Fußball-WMs im totalen Medien-Zeital-
ter. Denn das Kalkül des in das Riesen-Spektakel schon reichlich eingeflossenen
Kapitals (siehe Stadionbauten oder Auto-Museen) kennt nur eine Logik: return on
investment. Das Fußballspiel seinerseits aber bezieht – wie jedes andere Spiel – sei-
nen Reiz ja gerade daraus, dass es nicht kalkulierbar ist. Also möchte die Logik des
Geldes sich die Logik des Spiels allzu gern unterwerfen. Nach dessen Kalkül muss
Deutschland 2006 der sportliche Sieger sein, damit sich die WM auch ökonomisch
voll auszahlt. Jede Platzierung, die schlechter als das Erreichen des Halbfinales aus-
fällt, muss den Investoren, die auf ständige Wiederholung und Intensivierung ihrer
Botschaften auf dem Bildschirm bis ins Endspiel hinein bauen, sauer aufstoßen (nur
die letzten vier Mannschaften bestreiten sieben Begegnungen, sind also für min-
destens 630 kostbare Werbe-Minuten auf dem Bildschirm). Insofern darf Jürgen
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Klinsmann, um den Erwartungsdruck des Kapitals zu bedienen, gar nichts anderes
verkünden als: „Wir wollen Weltmeister werden!“ Was aber ist, wenn die deutsche
Mannschaft schon früh scheitert? Wird Daimler-Chrysler dem Bundestrainer per
SMS dann Anweisung geben, die Windjacke ausziehen, damit der gute Stern in
allen Stadien keinen Imageschaden und – infolgedessen – Absatzeinbruch davon-
trägt? Die Angst davor sitzt, trotz aller offiziellen Freundschafts-Rhetorik, tief.

Natürlich war das Kreuz des heutigen Kommerzialisierungsstandards nicht gottge-
geben, auch wenn von jeher nationale Fußballmannschaften immer wieder dazu
missbraucht worden sind, die Kraft und die Herrlichkeit des jeweiligen Landes auf
dem grünen Rasen vorzuführen. In den letzten fünfzig Jahren haben sich die Auf-
tritte der Nationalmannschaften radikal verändert, vor allem unter dem Einfluss des
kommerziellen Vereinsfußballs, wie er sich nach dem Zweiten Weltkrieg vor allem in
West- und Südeuropa entwickelt hat. Längst sind Länderbegegnungen und Welt-
meisterschaften keine Propagandaveranstaltungen mehr, sondern vor allem Image-
spender, deren Transferleistungen für ganze Produktlandschaften unverzichtbar
geworden sind. Das Funktionsprinzip ist offensichtlich. Nichts fasziniert und emo-
tionalisiert die breiten Massen so sicher und nachhaltig wie der Fußball. Weil der
Fußball – dank der Mediatisierung – heute selbst den letzten Winkel auf der Erde
erreicht. Deswegen ist der Fußball das ideale Vehikel und wie kein anderes geeignet,
andere Produkte im Huckepack-Verfahren an die potenziellen Käufer zu tragen.
Fußball, Medien und Kommerz bilden heute auch bei Weltmeisterschaften ein
untrennbares Beziehungsgeflecht, dessen historische Entwicklungslinien in
Deutschland im Folgenden in groben Zügen dargestellt seien.
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Fußball als noch meist bilderloses Medienereignis: Patienten einer Krankenstation
lauschen der Übertragung des WM-Finales 1954
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„Begeisterung für eine edle Sache...“
(DFB-Präsident Peco Bauwens 1954)

„Das deutsche Volk in seiner ganzen Breite hat etwas jetzt empfunden, was Begeis-
terung heißt für die edle Sache des Sports. Nicht nur die Jugend, auch die ältesten
Semester standen auf dem Acker mit dem Dreschflegel und winkten, es war etwas
so Hinreißendes, das wirklich zeigt, dass es eine Volksbewegung geworden ist, die
etwas gesteuert werden muss von unserm Staat, und darauf hoffen wir.“3 Der Prä-
sident des Deutschen Fußballbundes Peco Bauwens stand bei seiner Rede am 6. Juli
1954 im Münchner Rathaus noch ganz unter dem Eindruck der Zugfahrt der Natio-
nalmannschaft zurück in die Heimat. Doch seine Vision einer national inspirierten
„Volksbewegung“ als Gegenstück für die Höchstleistungen auf dem Fußballfeld
sollte sich (gottlob!) nicht erfüllen. Dass es indessen eine Mannschaft der Vertrags-
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3 Empfang der Mannschaft der Fußball-WM 1954 in München/Empfang im Rathaus. Rundfunkreporta-

ge des Bayerischen Rundfunks vom 6. Juli 1954

Die zwei von der Tankstelle: Otmar Walter nebst buchhalternder Gattin in Kaisers-
lautern (1954)
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amateure gewesen war, die das „Wunder von Bern“ vollbracht hatte, rührt gleich-
wohl noch heute zu Tränen und wird inzwischen auch seitens der historischen For-
schung zum Kernstück des Gründungsmythos der Bundesrepublik erklärt.4 Zum ers-
ten Mal nach dem Krieg wagten die Westdeutschen den kollektiven Blick in den
Spiegel und verschafften sich – zwischen Selbsterkenntnis und Selbstgefallen – mit
dem makellosen Sieg ihrer Mannschaft den Beweis ihrer Vollwertigkeit im Kreis der
Nationen.

Getreu dieser Selbsteinschätzung dokumentiert die seinerzeitige Darstellung der
Helden in der Presse und den Bildmedien dies vitale Kommunikationsinteresse: die
auf dem Fußballfeld gezeigten Tugenden und Wertvorstellungen stammten ja
unmittelbar von den Arbeitsplätzen und aus den Betrieben: Jeder einzelne der Welt-
meistermannen war einer ihrer mustergültigen Repräsentanten von Fleiß und Dis-
ziplin, von Anständigkeit und Bescheidenheit. So war Torwart und „Fußballgott“
Toni Turek im Zivilberuf auch nur ein kleiner Angestellter bei den Düsseldorfer Rhein-
bahnen, Hans Schäfer Herrenfriseur in Köln. Werner Kohlmeyer stand bei einer
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4 Vgl. Dirk Schindelbeck: Schöpfungsmythos und Goldenes Zeitalter. Unser Nachkriegsgeschichte als
Heldenepos, in: FORUM Schulstiftung, Zeitschrift für die katholischen freien Schulen der Erzdiözese
Freiburg, Heft 42, (Mai 2005), S. 53-74

Familienvater und 
„Präzisionsarbeiter“ auf
dem Platz und bei Pfaff:
Werner Kohlmeyer mit
Töchterchen.

Ku
ltu

r-
 u

nd
 w

er
be

ge
sc

hi
ch

tli
ch

es
A

rc
hi

v 
Fr

ei
bu

rg
 k

w
af



FO
R
U
M

SC
H

U
LSTIFTU

N
G

Kammgarnspinnerei in Lohn und Brot, Werner Liebrich bei der Post. Ottmar Walter
fand als Betreiber einer Tankstelle sein Auskommen, ähnlich wie sein Bruder Fritz,
Inhaber einer Dampfwäscherei.5 Insgesamt münzte sich die große Leistung für die
Akteure keineswegs in handfesten materiellen Vorteilen aus, blieb für den einzelnen
Fußballer oft bis weit in die siebziger Jahre hinein die Frage des „Danach“ ungelöst,
waren Existenzen als Kneipenwirt oder Kioskbetreiber nach zuweilen glanzvollen
Karrieren die Regel. 

Doch solange der glorreiche Sieg der „Helden von Bern“ ausschließlich der Ausstaf-
fierung deutschen Selbstbewusstseins diente, sahen am allerwenigsten die Funktio-
näre des DFB Veranlassung, am erfolgreichen Amateurstatus zu rütteln. Immerhin
erreicht die Nationalauswahl selbst unter diesen Vorgaben bei der WM 1958 in
Schweden noch einen beachtlichen vierten Platz. Erst 1962 in Chile, als man gegen
Jugoslawien schon im Viertelfinale ausschied, war die Talfahrt des deutschen Fuß-
balls nicht mehr zu übersehen, hatte sich der Mythos von den „elf Freunden“ über-
lebt. 
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5 Vgl. hierzu ausführlich: D. Schindelbeck: Sieger Marke Deutschland oder: „Wie wir Weltmeister wur-
den“: Heldenstück in drei Akten, in: Ders./Andreas Weber (Hg.): „Elf Freunde müsst ihr sein!“. Einwür-
fe und Anstöße zur deutschen Fußballgeschichte, Freiburg 1995, S.71-88.

Das goldene G der Motorroller-Firma Glas: Hans Schaefer fährt auf dem Soziussitz
durch Dingolfing (Juli 1954)
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In Wirklichkeit war man in der Bundesrepublik mit dem 1951 eingeführten Ama-
teur-Vertragsspieler-Statut im europäischen Vergleich inzwischen isoliert. Rings
herum, in den Niederlanden, England, Frankreich, Italien oder Spanien waren schon
in den frühen Nachkriegsjahren nationale Profi-Ligen eingeführt worden – mit
Bezügen für die einzelnen Spieler, die sich direkt an deren Marktwert orientierten.
Zudem kämpften dort die besten Vereinsmannschaften des Landes Woche für
Woche um Punkte und Meisterschaft, was sich sowohl auf die Qualität der Begeg-
nungen als auch die Zuschauerzahlen förderlich auswirkte. Hierzulande bekamen
die Stadionbesucher dagegen fast das ganze Jahr hindurch nur biederen Oberliga-
fußball zu sehen – mit immer wieder sehr ungleichen und wenig spannenden Paa-
rungen. Erst in einer Endrunde wurde dann unter den in ihren Oberligen Süd, West,
Nord usw. jeweils führenden Vereinen die deutsche Meisterschaft ausgespielt – ein
System, das weder für die Aktiven noch für die Zuschauer sehr attraktiv war. Nur
400 DM erlaubte das Vertrags-Amateur-Statut den Ballkünstlern (die zudem einen
„richtigen“ Beruf nachweisen mussten) als Nebeneinnahme. In der Praxis bedeute-
te dies, dass die Leistungsbereitschaft der Spieler stark schwankte und immer wie-
der der Anstachelung bedurfte – folglich steckten Funktionäre und Vereinsobere
ihnen auch immer wieder heimlich Geld zu, und wenn es nur das obligatorische
Fünfmarkstück in den Stiefeln war. 

„Kraft in den Teller, Knorr auf den Tisch!“
(Lothar Emmerich und Siegfried Held 1966)

Anfangs der sechziger Jahre hatte sich die Schere zwischen dem, was für einen
talentierten Fußballspieler hierzulande und im Ausland zu verdienen war, so weit
aufgetan, dass Taschengeld und gute Worte nicht mehr ausreichten, die Leistungs-
träger zu halten: Bauplätze oder wenigstens zinslose Darlehen für Eigenheime
neben beträchtlichen Geldzuwendungen „unter dem Tisch“ waren bei den reichen
Vereinen längst übliche Praxis geworden. Inzwischen empfanden es die besten
unter Deutschlands Fußballern wie Karl-Heinz Schnellinger, Sportler des Jahres
1962, oder Helmut Haller, auch nicht mehr als ehrenrührig, ihr Geld in Italien zu
verdienen. Doch es musste wohl erst zu dem Debakel bei der WM 1962 in Chile
kommen, ehe sich der DFB zur überfälligen Strukturreform im deutschen Vereins-
fußball durchrang und die Einführung einer bundesweiten Eliteliga beschloss. 

Gleichwohl gab es auch im Spielerlager Stimmen, die dem hergebrachten Ama-
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teurstatus nachtrauerten wie etwa Jür-
gen Werner vom Hamburger SV: „Und
wenn es in den nächsten Jahren 300.000
DM wären, das ist mir die Sache nicht
wert.“6 Werner stieß sich vor allem an
den in Zukunft unterschiedlichen Gehäl-
tern innerhalb der Mannschaften. Damit
werde „das Gleichheitsprinzip durchbro-
chen“, von nun an sei jeder nur noch des
anderen „Nebenbuhler, nicht Kamerad“.
Dennoch sollte es nach der Entscheidung
zur Profiliga im Juli 1962 noch ein ganzes
Jahr dauern, ehe am 24. August 1963
knapp 300.000 Zuschauer die ersten acht
Begegnungen sehen und die sich nun
jeden Samstag einstellende „Endspiel-
stimmung“ genießen konnten. 

Aus heutiger Sicht bedeuteten die nun
geltenden neuen Statuten freilich nur
den ersten – wenn auch entscheidenden
– Schritt zum Profisystem. Von nun an
waren die Spieler Angestellte ihrer Verei-
ne mit festen Einkommen: „Die Gesamt-
bruttobezüge eines Spielers – zusam-
mengesetzt aus Grundgehalt und Leis-
tungsprämien – dürfen den Betrag von
monatlich 1 200 Mark nicht überstei-
gen.“ Nur „besonders wertvollen Spie-
lern“ wurde in Ausnahmefällen mehr
gestattet. Trotz der Verdreifachung ihrer
Bezüge vom einen auf den anderen Tag

war auch dieser Rahmen eher eng bemessen. Schon für einen durchschnittlich
guten Spieler wie den Essener Horst Trimborn, der in seinem Zivilberuf als Buchhal-
ter 1 000 DM und bislang zusätzlich 400 DM als Vertragsamateur erhalten hatte,
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70 6 Der Spiegel, Nr. 20, 1963, S. 193.

Die zwei Welten des Uwe Seeler 1961:
Der Superstürmer als Generalvertreter
für Sportartikel
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waren die jetzt maximal „erlaubten“ 1 200 DM eine deutliche Verschlechterung.
Und so sorgte auch in der Folgezeit immer wieder das (noch zu wenige) Geld für
Affären und Skandale – am offensichtlichsten im großen Bundesliga-Skandal der
Saison 1970/71, als sich herausstellte, dass der Abstieg bestimmter Vereine gegen
Zahlung von Schmiergeldern manipuliert worden war. 

„Besonders wertvollen Spielern“ wie dem ebenso erfolgreichen wie populären Aus-
nahmestürmer des HSV und der deutschen Nationalmannschaft Uwe Seeler war
auch mit dem neuen System nicht gedient. Um ihn zu halten, mussten Konstruk-
tionen jenseits des Spielfelds geschaffen werden. So war „Uns Uwe“ der erste, der
sein „eigentliches“ Geld schon 1961 außerhalb des grünen Rasens verdiente: als
Generalvertreter im norddeutschen Raum in Diensten des Sportschuhherstellers
Adidas. Wie kein anderer markiert er damit die Übergangssituation im bundesdeut-
schen Fußball. Erst die Generation nach ihm, die der Beckenbauers, Netzers und
Overaths hatte über ihre Popularität die Chance, an die (ganz) großen Werbeein-
nahmen zu kommen. Die ersten Werbeauftritte mit Fußballern gerieten aber noch
hausbacken, wie die Fernsehspots mit Lothar Emmerich und Siegfried Held von
Borussia Dortmund zeigten, die schon kurz nach dem Gewinn des Europapokals
1966 artig ihre Suppe („Kraft in den Teller – Knorr auf den Tisch!“) löffelten. 

„Ich trinke J., weil ...“
(Günter Mast, Präsident von Eintracht Braunschweig 1973) 

Obwohl der Fußball schon zu Zeiten der „Sieger von Bern“ die denkbar attraktivste
Massenunterhaltung überhaupt geboten hatte, sein Aufstieg überdies direkt mit
der Verbreitung des neuen Mediums Fernsehen zusammenhing7, der Rundfunk-
staatsvertrag, welcher die Trennung von kommerziellen und informellen Inhalten
strikt vorschrieb, sorgte bis weit über das Ende der siebziger Jahre hinaus dafür,
dass seine ökonomischen Entwicklungsmöglichkeiten an enge Grenzen stießen.

In der Folge spielten sich während des gesamten Jahrzehnts zum teil listig geführte
Grabenkämpfe zwischen denen ab, die direkt oder indirekt vom Spielgeschehen der
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7 So war schon während der Fußballweltmeisterschaft in der Schweiz 1954 der Verkauf von Fernsehge-
räten um 200 Prozent gestiegen.  Vgl. Thomas König: Fankultur. Eine soziologische Studie am Beispiel
des Fußballfans, Münster 2002, S. 15ff.
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Vereine profitierten wie Trainer, Spieler, Vereine und deren Sponsoren und denjeni-
gen, welche „das Produkt“ Fußball über die engen Stadiongrenzen hinaus in die
Öffentlichkeit transportierten wie die Fernsehanstalten, die ihnen zuarbeitenden
Journalisten oder der DFB selbst. Je stärker von ökonomischer Seite der Druck auf
die Attraktion Fußball wurde, desto schwieriger gestaltete sich für die öffentlichen-
rechtlichen Medien der Abwehrkampf – umso mehr, da sich nach dem Einbruch des
Zuschauerinteresses infolge des Bundesligaskandals 1970/71 nicht nur der bundes-
deutsche Fußball erstaunlich schnell erholte und an Attraktivität und Renommee
gewann (Europameister 1972; Weltmeister 1974) und jetzt auch Vereinsmann-
schaften wie Mönchengladbach oder Bayern München beachtliche internationale
Erfolge verbuchen konnten. 

So wurden immer wieder Fußballübertragungen kurzfristig aus dem Programm
genommen, oder die Kameraleute angewiesen, Werbebanden auszublenden, wenn
ruchbar geworden war, dass der Sport aus ökonomischen Interessen instrumentali-
siert worden war und zu werden drohte. Doch der Umgang mit kommerziellen
Interessen Dritter war fortan als Thema nicht mehr zu umgehen. 1974 forderte der
DSB in seinen „Leitlinien für die Werbung im Sport“ entsprechend konzertierte
Aktionen: „Die Werbung stellt den Sport in zunehmendem Maße vor besondere
Aufgaben und Probleme. Um sie zu lösen, ist ein gemeinschaftliches Vorgehen der
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„Werbung am Mann“ 1973:
Ich, Paul Breitner, trage J., weil
ich doch immer schon der
Platzhirsch war...
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Turn- und Sportbewegung unabdingbar.“ So empfahl man „angemessene“ Wer-
bung zum Vorteil der Sportvereine und -verbände, stationäre Bandenwerbungen
wurde geduldet, nichtstationäre – etwa auf Sportkleidung oder -geräten – hinge-
gen verworfen. 

Doch schon hier mochte der größte Verband – der DFB – nicht mitziehen. Schließ-
lich hatte der Braunschweiger Unternehmer Günter Mast bereits 1973 eine für die
zukünftige Entwicklung
des Fußballs folgenreiche
Bresche geschlagen – auf-
grund seiner Doppelfunk-
tion als Inhaber einer
Likörfabrik und zugleich
Präsident von Eintracht
Braunschweig. Nur so war
es ihm möglich gewesen,
seine Spieler mit dem
Logo des von ihm herge-
stellten Kräuterlikörs,
einem Hirschgeweih, auf-
laufen zu lassen. Auch
wenn sich der DFB
zunächst noch als Brem-
ser hervortat und nur 14
cm Werbefläche (im
Durchmesser) „am Mann“
zugestand, bedeutete
dies doch einen Meilen-
stein auf dem Weg zum
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Testimonial in der
Auslaufphase: „Uns
Uwe“ und die süße Ver-
führung 1974
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entfesselten Fußballmarkt heutiger Prägung: vom Vertragsamateur über den Ange-
stellten zum selbständigen Unternehmer mit eigenem Manager oder gar mit ins
Trainingscamp der Nationalmannschaft mitreisenden „Berater“. Die endgültige Frei-
gabe der Spielergehälter 1974 war die logische Folge solcher Entwicklungen, eben-
so wie auf der anderen Seite innerhalb von nur fünf Jahren die Trikotwerbung zum
allgemeinen Standard wurde. Der letzte werbefreie deutsche Meister war der 1. FC
Köln 1979/80.

„...der prachtvolle Toni Schumacher: eine Figur, die
nach Entertainment schreit.“
(Manager Beierlein 1988)

Doch erst mit der Einrichtung des dualen Fernsehsystems 1983 zeichnete sich ab,
dass ausschließlich das große Geld zur eigentlichen Triebfeder all dessen, was auf
dem grünen Rasen als inzwischen tägliches Medienspektakel geschieht, werden
sollte. Das Vermittlungsmonopol des öffentlich-rechtlichen Systems war aufgeho-
ben, Sender wie RTL und SAT 1, selbst über Werbung finanziert, nahmen sich des
Fußballs an. Nicht gegenläufige, sondern parallele, aus seinem „Warencharakter“
abgeleitete Interessen bestimmten fortan die Präsentation der Inhalte. „Wie ein
Damoklesschwert hängen finanzielle Einbußen über unseren Köpfen,“ bekannte
Toni Schumacher in seinem Buch „Anpfiff“ 1987: „Rummenigges größter Geldge-
ber nach Adidas ist Fuji. Klar wie Quellwasser ist, dass Karl-Heinz ein goldenes
Angebot von mindestens 1 Million DM bekommen hat. Schließlich war er National-
spieler und potentieller Teilnehmer an den Weltmeisterschaften 1982 und 1986. Er
fühlte sich beruflich und moralisch verpflichtet, jedes Risiko einzugehen, nur um
spielen zu können. Ähnlich hatte ich in Rom bei der EM 1980 gehandelt und mit
gebrochenem Finger gespielt. Was wäre passiert, hätte ich einen oder zwei Bälle
verpasst! Eine ungeheure Belastung!“ Längst war die Nationalmannschaft aus der
Sicht eines Bundesligaprofis nichts anderes als der Multiplikator seiner Popularität –
und damit seines Marktwerts: „Nur ein Mitglied der Nationalmannschaft kommt an
Werbeverträge von jährlich 100.000 DM und mehr. Als ich meine erste Adidas-
Abrechung erhielt, war ich sehr angenehm überrascht.8

Mit dem Einzug solcher Summen war zwangsläufig auch die internationale Härte
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Sammelnd die Mannschaft komplettieren: Spieler des Deutschen Meisters 1984
VfB Stuttgart als Bierdeckel-Kollektion
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(die „Blutgrätsche“) in die bundesdeutschen Stadien eingekehrt, stieg das Verlet-
zungsrisiko für die Spieler stark an, ebenso wie die Zahl echter Frühinvaliden, und
beendete dieses „Ausleseprinzip“ zunehmend die Karrieren der oft sensiblen
„Supertechniker“ wie etwa des genialen Heinz Flohe abrupt. Auf der anderen Seite
profitierten aber nun auch zweitrangige Spieler wie der Ersatztorwart des SV Wer-
der Bremen, Jürgen Rollmann, von der immer stärker Fahrt aufnehmenden Geld-
maschine Profifußball. So lag Rollmanns Einkommen bereits Ende der achtziger
Jahre weit über dem bundesdeutschen Durchschnittsverdienst. Zum monatlichen
Grundgehalt von 10.000 DM kamen allein für das Tragen einer bestimmten Hand-
schuhmarke weitere 10.000 DM, neben 75 Prozent der eingespielten Prämien der
Stammmannschaft für Punktspiele, hinzu kamen Prämien für Pokalsiege (25.000
DM pro Spiel und Spieler), Honorare für Fernsehauftritte (über 10 Sekunden in der
entsprechenden Kleidung), Tantiemen für Sammelbilder und anderes mehr. Und so
kaufte sich selbst ein Ersatztorwart wie Rollmann nach dem Anschluss seines ersten
Vertrags gleich vier Dachgeschosswohnungen als Anlageobjekte: „Damit hatte ich
Ende 1991 mehr Eigentumswohnungen als Bundesliga-Einsätze.“9

„Ja, is denn heut schon Weihnachten?“
(Franz B. 2002)

„Die Wende kam mit der Wende. In schamloser Offenheit demonstrierten die Beu-
tezüge der Profiteure der deutschen Wiedervereinigung als der zweiten Raffkege-
neration nach den Gewinnlern der bundesdeutschen Währungsreform von 1948
ihr Credo, dass Eigennutz besser nährt als Gemeinnutz,“10 konstatiert Willi H.
Knecht in seinem Buch „Mammon statt Mythos. Der deutsche Sport 2000“. Immer
schneller drehte sich mit Beginn der neunziger Jahre das Geldkarussell, immer mehr
Berater, Agenturen, Ausrüster, Merchandiser, Spielervermittler („Hallo Vereine, ich
habe den Schneider von Rostock, wenn ihr ihn wollt, bitteschön, wir können spre-
chen, aber 600 Mille müsst Ihr schon einmal für mich einplanen...“11) traten auf
den Plan und machten blendende Geschäfte.

Bald sollte sich die Einrichtung der kommerziellen Kabel- und Satelliten-Sender rich-
tig auszahlen, allen voran jedoch das vom Sport-Direktor von SAT 1, Reinhold Beck-
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9 Jürgen Rollmann: Fußballprofi. Ein Leben zwischen Sein und Schein, Berlin 1997, S. 46.
10 Willi Ph. Knecht (Hg.): Mammon statt Mythos. Der deutsche Sport 2000, S. 11
11 Rollmann (1997), S. 128.
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mann, erfundene ran-Format einer TV-gerechten Fußball-Show. Es kam der Opti-
mierung einer Geldmaschine gleich, zum Vorteil aller daran Beteiligten: „Attraktiver
Sport braucht Sponsoren, die Sponsoren brauchen das Fernsehen, um ihre Werbe-
botschaften zu verbreiten, das Fernsehen wiederum braucht den Sport als Unter-
haltungsprogramm.“12 In Zahlen ausgedrückt: Von 1989/90 bis 2000/01 stieg der
durchschnittliche Umsatz der Bundesligavereine von 20 Millionen um das etwa
4,5fache auf 95 Millionen DM an. Die Gesamteinnahmen an Eintrittsgeldern ver-
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12 R. Daike: Wieviel wert ist der Sport?, in: J. Hüther: Medien und Sport: Geschäft auf Gegenseitigkeit,

in: Medien & Erziehung, 36. Jg., 1992, H. 2, S. 68.

Die „Lichtgestalt“
aller Werbeverträge:
Der Kaiser als
Handy-User 1999
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mehrten sich im selben Zeitraum verhältnismäßig moderat um das nur 2,5fache
von 95 auf 240 Millionen DM – hingegen explodierten die Gelder aus der Vergabe
der TV-Übertragungsrechte um das 17fache (!) von gerade 40 Millionen 1989/90
auf 700 Millionen DM in der Saison 2000/01. Für kleinere Vereine wie z.B. den SC
Freiburg bedeutete dies, dass ihm mehr als 60 Prozent seiner Einnahmen allein aus
dieser Quelle zuflossen. Zusätzliche Gelder kamen aus dem Trikotsponsoring, die
sich im Vergleichszeitraum verachtfachten – von etwa 18 auf 150 Millionen DM;
dementsprechend stiegen die Spitzengehälter der Spieler in nur fünf Jahren von
fünf (Stefan Effenberg: 1995) auf neun Millionen DM an.13

An Beispielen sei auf andere Weise illustriert, welche Profite der durch die Medien
ausgeweitete Markt plötzlich möglich machte:

•• Agenturen wie ISPR, SportA oder Ufa Sports begannen die Vereine bei der Ver-
marktung ihres „Produkts“ zu beraten und vertraten sie gegenüber Dritten. „Kurz
bevor Ufa Sports 1994 die Gesamtvermarktung von den Hertha BSC übernahm,
wollte der Club einen Ausrüsterkontrakt mit der Firma Nike über drei Millionen
Mark abschließen. Ufa Sports hatte die Verhandlungen für die Berliner anschlie-
ßend übernommen und erzielte sechs Millionen Mark als Vertragssumme,
obwohl der Verein damals noch in der Zweiten Bundesliga spielte. Innerhalb von
fünf Jahren erweiterte die Vermarktungsagentur zusätzlich das Merchandising-
Angebot von 30 auf 350 Produkte.“14

•• „Nach dem Gewinn der Europameisterschaft 1996 durch das ‚Golden Goal’
durch Oliver Bierhoff wurde mit ihm erstmals konsequent ein Einzelspieler ver-
marktet: ‚Ich habe die Marktlücke sofort erkannt: Oliver ist ein Produkt, das wir
vermarkten können wie ran oder den Compaq Grandslam.’ (ISPR-Manager Peter
Olsson). Umgehend erstellte die Firma eine 100.000 DM teure Marktanalyse mit
dem umwerfenden Befund: ‚Oliver ist jung, dynamisch, glaubwürdig und ver-
antwortungsbereit’. Mit diesem Imageprofil trat der Vermarkter an potenzielle
Werbepartner heran – mit großem Erfolg (‚Ich hab einen neuen Trainer für mein
Haar’).“15
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13 Zahlen nach Alexander Ziebs: Ist Erfolg käuflich? Analysen und Überlegungen zur sozioökonomischen
Realität des Berufsfußballs, München 2002.

14 Tim Holzapfel: Sportrechte-Vermarkter im Fußball. Geldgeber oder Einflussnehmer?, Hamburg 2002,
S. 76.

15 Thomas Kistner/Jens Weinreich: Das Milliardenspiel. Fußball, Geld und Medien, Frankfurt/M. 1998, S.
264.
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•• „Die Umgehung der Auswirkungen des Bosman-Urteils (Ablösefreiheit und Frei-
zügigkeit der Profifußballer) 1995 führte zu abstrusen Konsequenzen. So verlän-
gerte der Nigerianer Jonathan Akpoborie seinen Vertrag mit dem abstiegsbe-
drohten FC Hansa Rostock im März 1997 um drei Jahre, ließ sich aber gleichzei-
tig eine Ausstiegsklausel für sieben Millionen Mark festschreiben. Das Ziel war
klar: Akpoborie, von Stuttgart, Köln, Paris und vielen anderen umworben, würde
bei einem Wechsel rund die Hälfte der Summe für sich und seinen Berater behal-
ten dürfen, und Rostock hätte immer noch dreieinhalb Millionen statt nichts.“16

Mit der Umwandlung in Kapitalgesellschaften von ehemals eingetragenen Vereinen
ab 1998 erfolgte der bislang letzte Schritt in Richtung totaler Kommerzialisierung
des Fußballsports. „Es ist ein beinhartes Geschäft mit viel Leidenschaft. Aber ich
würde es nicht gleich den Heiligen Krieg nennen“, bekannte Nike-Chef Phil Knight:
„Ich würde gern glauben, dass adidas den Krieg verloren hat. In Wahrheit haben sie
nur ein paar Schlachten verloren. Jedes halbe Jahr gibt es eine neue Schlacht.“17 Der
totale Krieg, zwischen Wettbewerbern in der Ausrüstungsbranche seit Jahrzehnten
der Normalzustand, sollte bald auch zwischen Staaten den Umgangston bestim-
men, wenn es um eine so imageträchtige wie lukrative Sache wie die Durchführung
einer Fußball-WM ging. „Bereits die Bewerbung“, so FIFA-Präsident Joseph Blatter,
„wird gleichsam wie ein wirtschaftlicher Feldzug geführt, der die Vorzüge der ein-
heimischen Fähigkeiten, Erzeugnisse und Dienstleistungen herausstreichen soll.
Welche Bedeutung die Kandidaten ihrem Auftritt beimessen, zeigte sich erstmals in
aller Deutlichkeit anhand der unerbittlichen Zweikampfs zwischen Japan und Süd-
korea für die Vergabe der Weltmeisterschaft 2002; ein Duell, das in Anbetracht der
kulturellen und historischen Voraussetzungen einzig mit der ‚salomonischen’ Tei-
lung der Veranstaltung geschlichtet werden konnte.18
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16 Rainer Kalb: Fallstudie Fußball. Bosman, TV-Gelder und Vereinsegoismen, in: Willi Ph. Knecht (Hg.)
1997, S. 80.

17 Thomas Kistner/Jens Weinreich (1998), S. 247
18 Joseph Blatter: Die wirtschaftliche Bedeutung des Fußballs, in: Franz Jaeger/Winfried Stier (Hg.): Sport

und Kommerz. Neuere ökonomische Entwicklungen im Sport, insbesondere im Fußball, Chur 200, S.
104.
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Fußball, Medien und Kommerz – Zukunftsperspektiven
einer gigantischen Geldmaschine

Nach der ebenso atemberaubenden wie überhitzten Entwicklung der Geldmaschi-
ne Profifußball in den neunziger Jahren scheint heute eher Nachdenklichkeit ange-
zeigt – nach dem Zusammenbruch der Kirch-Gruppe, dem Börsenfiasko von Borus-
sia Dortmund und der Rückkehr der Fußball-Grundversorgung zu den öffentlich-
rechtlichen Sendeformaten. Gleichwohl sind und bleiben Fußball, (TV-) Medien und
das große Geld nach wie vor aufeinander angewiesen, schon weil sie – in einer
geradezu symbiotischen Wechselbeziehung stehend – voneinander profitieren. 

Vor diesem Hintergrund scheinen einige der Aktiven noch nicht begriffen zu haben,
dass nicht sie, welche die Leistung auf dem Platz bringen, das „Produkt“ Fußball
„machen“, sondern immer auch diejenigen, die ihre Leistung kommentieren und
einordnen. Die Musterfälle Johannes B. Kerner und Reinhold Beckmann sollten
Lehre genug sein. Seinerzeit bloße Zuarbeiter der Fußball-Shows der 90er-Jahre,
sind sie über lange Zeiträume auf dem Bildschirm präsent geblieben und inzwischen
zu Mediengrößen mit eigenen Talksshows aufgestiegen, wohingegen viele der einst
von ihnen interviewten Rasen-Helden heute der Vergessenheit anheim gefallen
sind. Ein Spieler, der sich ihnen gegenüber durch unpassende oder gar pampige
Äußerungen geoutet hat, wird in Zukunft wenig Chancen haben, nach seiner Kar-
riere als Aktiver zum gefragten „Studio-Experten“ aufzusteigen. Für einen solchen
Profi bedeutetet der Tag seines Abschieds vom Fußball zwangsläufig auch das Ende
seiner Medienkarriere. 

Insofern gilt, was Toni Schumacher 1987 schrieb – man müsse als Profi in seiner
aktiven Zeit soviel Geld auf der „hohe Kante“ haben müsse, um für den Rest seiner
irdischen Tage ausgesorgt zu haben – nur noch eingeschränkt. Längst ist eine ande-
re Strategie für die reiferen Jahre eines Ex-Fußball-Profis angesagt, wofür einmal
mehr die Lichtgestalt des deutschen Fußball als Beleg herhalten mag: Medienprä-
senz. Was die geniale Nummer 5 in ihrer aktiven Zeit an Geldern einstrich, erscheint
– angesichts der derzeitigen Werbeverträge Beckerbauers – geradezu lächerlich. 

Was bedeuten all diese Phänomene für die Zukunft der Institution WM? Die gigan-
tische Geld- und Werbemaschine Fußball schreibt eigne Gesetze. Sie haben zum Teil
ausschließenden Charakter: Denn wo der Aufstieg einer Sportart so eng mit kom-
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merziellen Interessen und der Mediatisierung des Alltags der Menschen verbunden
ist, bleiben zwangsläufig diejenigen in der zweiten Reihe, die nicht entsprechende
Ressourcen und Verbindungen anzubieten haben. Es sind Länder wie Uruguay oder
Chile, selbst einst stolze Ausrichter solcher Veranstaltungen (1950 und 1962), die
heute nicht mal den Hauch einer Chance haben, jemals noch Gastgeber einer WM
zu werden. Dazu liegen die ökonomischen und logistischen Messlatten inzwischen
viel zu hoch, sind diese Monster-Veranstaltungen als Wirtschaftsfaktoren viel zu
attraktiv und wichtig geworden, als dass Staaten mit kaum entwickelten Industrien
und Infrastrukturen hier noch mitmischen könnten. Schließlich möchten die betei-
ligten Global Players opulente Rahmenbedingungen mit entsprechenden Umfel-
dern vorfinden (z.B. Allianz-Arena), die es ihnen ermöglichen, die beste Werbebüh-
ne der Welt richtig und effizient zu nutzen, um die in Milliarden Menschen erweck-
te Fußball-Begeisterung auch in milliardenschwere Gewinne umzumünzen.
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WM Buss-Kollektion deutscher WM-Siege: Werbeartikel aus dem Getränkemarkt
anlässlich der WM 2006
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