EINE KLEINE GESCHICHTE DER KOMMERZIALISIERUNG DES FUBBALLS

.Nun siegt mal schon!™

DIRK SCHINDELBECK

FuBball funktioniert nicht losgeldst von
okonomischen GesetzmaBigkeiten, er
unterliegt diesen GesetzmaBigkeiten so-
gar in verschidrftem MaBe. Keine andere
Sportart hat sich in den letzten Jahren in
einer derart engen Wechselbeziehung
mit den Medien, mit Kommerz und Wer-
bung entwickelt wie der FuBball. Die
~Geldmaschine” FuBball ist ein echter
und ernstzunehmender Wirtschaftsfak-
tor geworden. Der alljahrliche Wander-
zirkus der Profis und die astronomischen
Ablésesummen sind nur ein Indikator da-
fiir, dass die Logik des Marktes auch auf
dem Spielfeld herrscht. In den Anfangs-
zeiten des bundesdeutschen FuBballs
tummelten sich noch die ,ehrlichen”
Amateure auf dem griinen Rasen. Inzwi-
schen haben sich ProfifuBballer zu Privat-
unternehmern mit Managern und Bera-
tern entwickelt. Werbebranche, Medien
und Wirtschaft benutzen FuBball als ein
langst unverzichtbares Instrument, das
der Vermittlung von Werbebotschaften
und der Vermarktung unzahliger Produk-
te dient. Dirk Schindelbeck schildert in
seiner ,Kleinen Geschichte der Kommer-
zialisierung” diese Entwicklung und be-
zieht dabei auch die Erwartungen mit
ein, die sich mitdem Mega-Eventdes Jah-
res 2006 verbinden.

KOMMERZIELLE PROGNOSEN

Die rheinische Frohnatur Reiner Calmund
war begeistert: 40 Milliarden Menschen, so
schwirmte er, wiirden die Spiele der FuBball-
WM 2006 in Deutschland verfolgen (die astro-
nomisch anmutende Zahl ist selbstverstandlich
akkumuliert; sie ergibt sich aus geschatzten
zehn verfolgten WM-Begegnungen seitens je-
ner vier Milliarden Menschen - von 6,5 der
Weltbevolkerung - mit Fernsehzugang).? Was
fiir Méglichkeiten, deutsche Ideen und Produk-
te in die Kopfe der versammelten Fernseh-
menschheit zu tragen! Eine sechswochige Dau-
erwerbesendung von nie gekanntem AusmaB!
Die dazu noch den unschatzbaren Vorteil hat,
dasssie niemand wegzappt - weil dieSpannung
die Leute vor den Bildschirmen fesselt.

Dies ist die eine Seite jener traumhaften Chan-
cen, lber die WM ein Milliardenpublikum
emotional zu bannen und zu Empfangern der
.Marke Deutschland” zu machen. Ihre andere
Seite ist der im selben MaB ansteigende gigan-
tische Erwartungsdruck. Diese WM muss rund
und schdn ablaufen, damit sie zur optimalen
Projektionsflache fiir die groBte Selbstdarstel-
lung ihres Ausrichters in der Geschichte wer-
den kann. Es darf unter keinen Umstinden zu
unschénen Szenen oder gar Gewaltakten
kommen (noch immer ist das Trauma des At-
tentats bei den Olympischen Spielen von Miin-
chen 1972 prasent). Auf dieses nationale Ziel

sind langst alle eingeschworen. SchlieBlich
versucht ja auch jeder, der es vermag, ange-
fangen vom Goethe-Institut tber die beiden
Kirchen bis hin zu den Ausstellungsmachern
Marken Made in Germany", die kolossalste
Biihne aller Zeiten zum eigenen groBBen Auf-
tritt zu nutzen.

In der Tat war eine FuBballweltmeisterschaft
noch nie so sehr im Visier von Trittbrettfahrern
wie dieses Mal. Um die ,schonste Nebensache
der Weit" geht es schon lange nicht mehr: Die-
se WM ist - aller vorgegebenen Heiterkeits-
und Freundschaftsrhetorik zum Trotz - die
ernsteste Angelegenheit des Jahres 2006. Was
héngt fiir ihren Ausrichter auch nicht alles an
ihr? Von der ErschlieBung neuer Markte Gber
die Sicherung von Arbeitsplatzen, Tourismus-
impulsen bis hin zu einem machtigen Image-
schub fir die Bundesregierung selbst. Franz
Beckenbauer sei Dank: Die mickrige Reputa-
tion eines Joschka Fischer hatte niemals aus-
gereicht, jenen Nachdruck zu entfalten, der es
einzig dem Kaiser moglich machte, das Mega-
Event ins Land zu holen (FuBballkommentato-
risch gefragt: Ist Beckenbauer der bessere Fi-
scher?). Lingst hat es der Franz auch allen
deutlich gesagt: Eine solche Chance bekom-
men wir in den nachsten 50 Jahren nicht mehr.

DAS KALKUL DES KAPITALS

Doch genau dies ist eben auch die Krux der FuB3-
ball-Weltmeisterschaften im totalen Medien-
zeitalter. Denn das Kalkul des in das Riesen-
spektakel schon reichlich eingeflossenen Kapi-
tals (siehe Stadionbauten oder Automuseen)
kennt nur eine Logik: return on investment. Das
FuBballspiel seinerseits aber bezieht - wie jedes
andereSpiel - seinen Reiz jagerade daraus, dass
es nicht kalkulierbar ist. Also mtchte die Logik
des Geldes sich die Logik des Spiels allzu
gern unterwerfen. Nach dessen Kalkil muss

Deutschland 2006 der sportliche Sieger sein,
damit sich die WM auch dkonomisch voll aus-
zahit. Jede Platzierung, die schlechter als das
Erreichen des Halbfinales ausfallt, mussden In-
vestoren, die auf stindige Wiederholung und
Intensivierung ihrer Botschaften auf dem Bild-
schirm bis ins Endspiel hinein bauen, sauer auf-
stoBen (nur die letzten vier Mannschaften be-
streiten sieben Begegnungen, sind also fir
mindestens 630 kostbare Werbeminuten auf
dem Bildschirm). Insofern darf Jiirgen Klins-
mann, um den Erwartungsdruck des Kapitals zu
bedienen, gar nichts anderes verkiinden als:
Wir wollen Weltmeister werden!" Was aber ist,
wenn die deutsche Mannschaft schon frih
scheitert? Wird Daimler-Chrysler dem Bundes-
trainer per SMS dann Anweisung geben, die
Windjacke ausziehen, damit der gute Stern in
allen Stadien keinen Imageschaden und - infol-
gedessen - Absatzeinbruch davontragt? Die
Angst davor sitzt, trotz aller offiziellen Freund-
schaftsrhetorik, tief.

Natirlich war das Kreuz des heutigen Kom-
merzialisierungsstandards nicht gottgegeben,
auch wenn von jeher nationale FuBBballmann-
schaften immer wieder dazu missbraucht
worden sind, die Kraft und die Herrlichkeit des
jeweiligen Landes auf dem griinen Rasen vor-
zufiihren. In den letzten fiinfzig Jahren haben
sich die Auftritte der Nationalmannschaften
radikal verandert, vor allem unter dem Einfluss
des kommerziellen Vereinsfullballs, wie er sich
nach dem Zweiten Weltkrieg vor allem in
West- und Siideuropa entwickelt hat. Langst
sind Landerbegegnungen und Weltmeister-
schaften keine Propagandaveranstaltungen
mehr, sondern vor allem Imagespender, deren
Transferleistungen fiir ganze Produktland-
schaften unverzichtbar geworden sind. Das
Funktionsprinzip ist offensichtlich. Nichts fas-
ziniert und emotionalisiert die breiten Massen
so sicher und nachhaltig wie der FuB3ball. Weil
der FuBball - dank der Mediatisierung - heute
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