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1. Einleitung  

Die Arbeitszeiten verkürzen sich, die Freizeit steigt. Unterstützt durch wachsende finanzielle 

Ressourcen will die große Erbengemeinschaft in den Industrieländern ihre gewonnene 

Freizeit sinnvoll und vergnüglich gestalten. Eine gewisse Genusssucht lässt dabei den Ruf 

nach Unterhaltungsleistungen immer lauter werden. Im Kontext dieses 

Freizeitverständnisses spielt in Deutschland der Sport die dominierende Rolle. Die 

Kausalitätskette lässt sich letzten Endes mit der zunehmenden Nachfrage nach 

Sportleistungen schließen. Vor diesem Hintergrund bildet sich insbesondere im 

nachfrageintensiven Fußball ein ansteigender Professionalisierungsgrad heraus. Die 

Verschmelzung von Sport und ökonomischen Mechanismen wird durch die umfangreichen 

Kommerzialisierungs- und Merkantilisierungstendenzen im deutschen Lizenzfußball am 

deutlichsten. Beispiele, die als symptomatisch für diesen Trend gelten können, sind die 

Vereinsumwandlungen1 in Fußball-Kapitalgesellschaften, das Milliardenarrangement des 

Deutschen Fußball-Bundes über die zentrale Fernsehrechtevermarktung oder die 

Verselbständigung der Bundesliga.  

 

1.1 Zielsetzung 

Der Untersuchungsgegenstand der vorliegenden Arbeit ist die sich aus der extrem hohen 

Zuschauernachfrage ergebende Professionalisierung im deutschen Spitzenfußball. Dabei 

wird der Versuch unternommen, praktische Gegebenheiten des Fußballs zu identifizieren 

und in einen entsprechenden theoretischen Rahmen einzuordnen, woraus sich die 

Zielsetzung der Arbeit ableiten lässt: Es soll ein Beitrag zur entwicklungsbedürftigen 

Ökonomie des Sports geleistet werden. Dieses Ziel wird verfolgt, indem die dynamische 

Entwicklung des Fußballs aus produktionstheoretischer Sicht aufgezeigt wird und somit 

Aufschluss über die aktuelle Produktionseffizienz des Profifußballs gegeben werden kann. 

 

 

 

                                                           
1 Fortlaufend wird unter einer Vereinsumwandlung die vollständige Ausgliederung einer  
Lizenzspielerabteilung auf eine Kapitalgesellschaft (AG, KGaA oder GmbH) verstanden. Die neu  
konstituierte Profigesellschaft ist (in der Regel) eine Tochtergesellschaft des nach wie vor bestehenden  
und nach Gemeinnützigkeitsidealen ausgerichteten Vereins. 
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1.2 Problem-, Fragestellung und Methodik 

Die zunehmende gesellschaftliche Bedeutung des Sports rückte auch die den Sport 

traditionell unterstützenden Wissenschaftsdisziplinen immer mehr in den Vordergrund. 

Sportpädagogik, Sportpsychologie, Sportsoziologie, Sportgeschichte, Sportmedizin, 

Sportphilosophie sowie die Bewegungs- und Trainingslehre haben mit beständigem 

Nachdruck relevante Sachverhalte des Sports und seine professionellen Dimensionen 

aufgegriffen und entsprechend analysiert. Die in Deutschland über eine lange Phase ein 

Schattendasein fristende Sportökonomie ist dagegen erst seit relativ kurzer Zeit als 

zunehmend selbstbestimmende und �aktive� Institution in den Kreis der etablierten 

sportwissenschaftlichen Forschungsfelder aufgerückt.1 Anders formuliert war die 

Sportwissenschaft lange Zeit durch eine �Ökonomieferne� geprägt, da 

sportwissenschaftliche Studiengänge sich meist an der Lehrerausbildung orientierten. 

Ökonomische Kenntnisse spielten dabei eine untergeordnete Rolle. �So fehlten für eine 

Ökonomie des Sports wissenschaftliches Potential und fachliches Interesse�. Das Idealbild 

der Sportwissenschaft sei nie der homo oeconomicus gewesen, sondern der homo ludens, 

�der sich im Spiel verwirklichte, ohne sich Sorgen um seine materielle Existenzsicherung 

machen zu müssen�.2 Auch limitieren typische Erscheinungen wie etwa Non-profit- und 

Gemeinnützigkeitsideale, die das Leitbild des homo ludens aus guten Gründen noch heute 

prägen, die vollständige wirtschaftliche Ausdehnung des Sports. In diesem Zusammenhang 

und auf Grund der Erkenntnis, dass es �im deutschen Teamsport (...) einen erheblichen 

Bedarf nach ökonomischen Empfehlungen� gibt,3 stellt sich die Problematik des 

Untersuchungsgegenstands deutlich dar. Der stark expandierenden Professionalisierung im 

deutschen Fußball wurde in sportökonomischer Forschung und Lehre erst seit Ende der 80er 

Jahre in Ansätzen entsprochen. Dies bedeutet, dass die in ihrer Zielausrichtung 

unterstützende Ökonomie des Sports dem Entwicklungsstand der professionellen 

Fußballpraxis um Längen hinterher hinkt und somit eine zwar verminderte, aber immer noch 

vorhandene Forschungslücke aufweist. 

                                                           
1 BÜCH, Martin-Peter, Sportökonomik: mehr Effizienz und Beratung für den Sport, in: Sportwissenschaft, 
Schorndorf 1998, Heft 3-4, S. 431f. 
2 HEINEMANN, Klaus, Einführung in die Ökonomie des Sports, Schorndorf 1995, S.17f. 
3 FRANCK, Egon, Die ökonomischen Institutionen der Teamsportindustrie; Eine Organisationsbetrachtung, 
Wiesbaden 1995, S. 19 
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In Anbetracht des problematisierten Theoriemangels stellt sich die forschungsleitende Frage, 

ob in dem bereits hochentwickelten Spitzenfußballbereich zukünftig weitere 

produktionsbezogene Effizienzsteigerungen registriert werden können, fast schon von 

alleine.  

Aus dieser übergeordneten Fragestellung ergeben sich folgende drei Fragenkomplexe mit 

ihren entsprechenden Einzelfragen zur Entwicklung des Profifußballs und seiner Produktion. 

 

1. Entwicklungsvoraussetzungen des Profifußballs: 
 

• Welchen Einfluss nimmt die Medialisierung? 
 

• Welchen Stellenwert hat die gewerbliche Nachfrage? 
 

• Welche Bedeutung besitzen die einzelnen Determinanten der Zuschauernachfrage? 

 

Nach der Erfassung der grundlegenden Entwicklungsvoraussetzungen muss auch - 

angesichts der Zielsetzung - die dadurch entstandene ökonomische Struktur des 

Profifußballs bestimmt werden. Dies bedeutet den Inhalt des Fußballprodukts zu erfassen, 

um eine auf die weitere Professionalisierung der Fußballproduktion übertragbare 

Transparenz zu ermöglichen. 

 

2. Ökonomie der Fußballproduktion: 
 

• Was, wie und für wen wird im Profifußball produziert? 
 

• Welche Besonderheiten lassen die Fußballprodukte und ihre Fertigung erkennen? 
 

• Über welche Absatzmärkte erfolgt der Verkauf des Fußballprodukts? 

 

Nachdem die bisherigen Fragen die Entstehung des Profifußballs und das sich daraus 

ergebende Endprodukt fokussiert haben, sollen auch die exemplarischen 

Professionalisierungsprozesse, die auf die Produktionseffizienz der einzelnen Bundesligisten 
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Einfluss nehmen können, beleuchtet werden, um eine Antwort auf die forschungsleitende 

Frage geben zu können. 

 

3. Professionalisierung der Fußballproduktion: 
 

• Welche Folgen ergeben sich aus dem produktionsbezogenen Organisationswandel 
(Ausgliederung der Lizenzspielerabteilung auf eine Kapitalgesellschaft)? 

 
• Welche Konsequenzen zieht das produktionsbeeinflussende �Bosman-Urteil� nach sich? 

 
Um der Auflösung dieses Fragenkataloges und der damit in Zusammenhang stehenden 

Erfüllung des bereits definierten Projektziels näher zu kommen, bedarf es einer 

zweckmäßigen Methodik. Die Entscheidung ist dabei auf die deskriptive Methode gefallen, 

da eine sinnvolle Auswahl relevanter Variablen für die empirische Prüfung im Prinzip nur 

über fundierte theoretische Vorstellungen � die in ihrer Gesamtheit im Bereich der 

Sportökonomie noch unterrepräsentiert sind - erfolgen kann. Mit seinem theoretischen 

Design orientiert sich das vorliegende Dissertationsprojekt im Allgemeinen am 

interdisziplinären Dialog zwischen der Sportwissenschaft und den angrenzenden 

Wissenschaftsdisziplinen, wie der Soziologie, der Rechtswissenschaft und der Psychologie, 

insbesondere aber am Austausch der Sport- und Wirtschaftswissenschaften. Zur Analyse des 

Untersuchungsgegenstandes bedient sich die Arbeit an betriebswirtschaftlichen Lehrsätzen. 

Genauer gesagt an der Organisations- und Produktionstheorie. Innerhalb der 

Produktionstheorie stützt sich die Untersuchung indes vorwiegend auf die fußballaffine 

Dienstleistungsproduktion.  

 
Nachfolgend soll nun erläutert werden, wie die Arbeit in den forschungslogischen und 

problembearbeitenden Ablauf eingebettet ist.  
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1.3 Aufbau der Arbeit 

Damit die Arbeit ihrer definierten Zielsetzung gerecht wird, muss ein zweckbezogener und 

forschungsadäquater Prozess der Erkenntnisgewinnung verfolgt werden. Dieser Umstand 

lässt es im Rahmen des zweiten Kapitels sinnvoll erscheinen, die konstituierenden 

Themakomponenten etwas ausführlicher zu erläutern, um für die folgenden Kapitel ein 

klares Verständnis dieser Schlüsselbegriffe zugrunde legen zu können.  

Im dritten Kapitel folgt eine Untersuchung der den Berufsfußball erst ermöglichenden 

Entwicklungsvoraussetzungen, die den Wandel vom Amateur- zum Profifußball elaboriert 

dokumentiert.  

Darauf aufbauend wird im vierten Kapitel der professionelle Fußball als zentraler 

Gegenstand einer ökonomischen Analyse unterzogen, um Aufschluss über 

produktionstheoretische Zusammenhänge, spezifische Besonderheiten und marktliche 

Verwertungsmechanismen geben zu können.  

Das fünfte Kapitel bewertet unter Kenntnisnahme der vorangegangenen Analyseergebnisse 

und der einschlägigen Organisationstheorie das Entwicklungspotenzial im Berufsfußball. 

Dabei wird insbesondere auf den Wandel in der Organisation der Fußballproduktion 

(Vereinsumwandlung) als auch auf die durch das �Bosman-Urteil� hervorgerufene 

Integrationserweiterung an ausländerbezogenen �Produktionsfaktoren� (Fußballspieler aus 

dem EU-Ausland) sowie auf die damit in Zusammenhang stehenden Disparitäten der 

Spielergehälter Bezug genommen.  

Im sechsten Kapitel werden die wesentlichen Untersuchungsergebnisse komprimiert 

zusammengefasst und interpretiert.  

Unter Berücksichtigung der interpretierten Ergebnisse nimmt das siebte und abschließende 

Kapitel auf die Effizienzsteigerung der Fußballproduktion Bezug, bringt sie mit der aktuell 

schwierigen Marktlage des Profifußballs in Verbindung und zeigt entsprechende 

ökonomische Lösungsansätze auf. 
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2    Klärung der Themakomponenten 
2.1 Terminologie und Abgrenzung des sportbezogenen Professionalisierungsbegriffs 

Der etymologische Ursprung des der Untersuchung zugrundeliegenden 

Professionalisierungsbegriffs stammt von Profession ab, ein Wort, das seit dem 16. 

Jahrhundert im deutschen Sprachraum benutzt wird und für den Begriff Beruf eine 

synonyme Verwendung zulässt.1 Explizite Abgrenzungskriterien der Termini Profession und 

Beruf sind fließend, was DAHEIM bestätigt. Bezüglich der Unterscheidung von Beruf und 

Profession ist nach seiner Ansicht davon auszugehen, dass es zwischen beiden keinen 

prinzipiellen Unterschied gibt.2 HORTLEDER betrachtet die Professionalisierung im Sport 

als einen Prozess der Verberuflichung,3 wodurch er die Affinität der beiden Wortdeutungen 

ebenso hervorhebt. Aus der sportbezogenen Umgangssprache geht hervor, dass die 

Bezeichnung Professionals oder Professionelle (�Profi�) für Berufssportler steht.4 Die 

sprachliche Verschmelzung des Profi- und Berufssports, die durch postmoderne 

Wortschöpfungen wie �Gewerbesport�5 eine weitere Dimension erhält, lässt sich somit klar 

vom Amateursport abgrenzen. Anhand diverser Berufsdefinitionen wird deutlich, dass es 

sich bei der Berufsausübung (Berufssport) um eine bezahlte Betätigung respektive 

Erwerbstätigkeit handelt, die der Schaffung oder Erhaltung einer Lebensgrundlage dient.6 

WEBER spricht in diesem Zusammenhang von einer Spezifizierung, Spezialisierung und 

Kombination von Leistungen einer Person, die für sie die Grundlage einer kontinuierlichen 

Versorgungs- und Erwerbschance ist.7 Auch HORTLEDER konstatiert, dass der Profi- bzw. 

Berufssport als kommerzieller Sport im Sinne der Absatzförderung verstanden werden 

kann.8  

                                                           
1 Vgl. PÖTTINGER, Peter, Wirtschaftliche und soziale Grundlagen der Professionalisierung im Sport, 
Wiesbaden 1989, S. 20 
2 Vgl. DAHEIM, Hansjürgen, Berufssoziologie, in: KÖNIG, R. (Hrsg.), Handbuch der empirischen 
Sozialforschung, Band 8, 2. Auflage, Stuttgart 1977, S. 11 
3 Vgl. HORTLEDER, Gerd, Sport in der nachindustriellen Gesellschaft: Eine Einführung in die 
Sportsoziologie, Frankfurt am Main 1978, S. 34 
4 Vgl. DROSDOWSKI, Günther u.a., Duden: Das Fremdwörterbuch, 4. Aufl., Mannheim 1982, S. 625 
5 Vgl. PÖTTINGER, Peter, Wirtschaftliche und soziale Grundlagen der Professionalisierung im Sport, 
Wiesbaden 1989, S. 141ff. 
6 Vgl. DICHTL, Erwin, ISSING, Otmar, Vahlens Großes Wirtschaftslexikon, Band 1, München 1994, S. 225 
7 Vgl. WEBER, Max, Wirtschaft und Gesellschaft � Grundriß der verstehenden Soziologie, 5. Auflage, 
Tübingen 1976, S. 80 
8 Vgl. HORTLEDER, Gerd, Sport in der nachindustriellen Gesellschaft: Eine Einführung in die 
Sportsoziologie, Frankfurt am Main 1978, S. 35 
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Der Professionalisierungsbegriff wird in der Berufssoziologie als Ausdruck eines 

tätigkeitsbezogenen Entwicklungsprozesses verwendet.1 BENNER betrachtet die 

Professionalisierung im Sport als eine allmähliche Entwicklung des ursprünglichen Hobby- 

und Freizeitsports hin zum spezialisierten Berufssport.2 In diesem Zusammenhang wird von 

einer �Teil�-3 bzw. �Primärprofessionalisierung�4 gesprochen. Wenn allerdings die von 

HORTLEDER bezeichnete �Verberuflichung� des Sports nicht auf das primäre 

sportbezogene Handlungsfeld, also auf die Sportausübung selbst, sondern auf wirtschaftliche 

Aktivitäten (z.B. Sponsoring), Vereinsmanagement, Trainer, Betreuer etc. gerichtet ist, dann 

spricht man von �Umfeld�- oder �Sekundärprofessionalisierung�.5  

Erkennbare Zeichen dieser �Umfeld�- oder �Sekundärprofessionalisierung� sind der Wandel 

in spitzensportlichen Organisationsstrukturen, der sich u.a. in der Substitution 

ehrenamtlicher durch hauptamtliche bzw. -berufliche Arbeitskräfte äußert. Zunehmend 

berufsspezifische Managementinstitutionen wie etwa die Ausdehnung von Sponsoring- oder 

Vermarktungseinrichtungen und die anwachsende Verwissenschaftlichung des Sports (z.B. 

Sportmedizin, Sportpädagogik, Sportpsychologie), aus denen zusätzliche sportspezifische 

Synergieeffekte resultieren können, unterstreichen den organisatorischen 

Professionalisierungstrend.6 Weitere sichtbare Konsequenzen der �Umfeld�- bzw. 

�Sekundärprofessionalisierung� sind steigende Einkommen der Profisportler, ein Phänomen 

des gestiegenen marktwirtschaftlichen Professionalisierungswettbewerbs, und die 

Entstehung bzw. Entwicklung weiterer sportbezogener Spezialberufe (z.B. Spielervermittler, 

                                                           
1 Vgl. FISCHER, Harald, Sport und Geschäft � Professionalisierung im Sport, 1. Aufl., Berlin 1986, S. 13 und 
ders., Anmerkungen zur Erwerbschance im professionalisierten Sport, in: HEINEMANN, Klaus (Hrsg.), Texte 
zur Ökonomie des Sports, Schorndorf 1984, S. 196f. 
2 Vgl. BENNER, Gerd, Risk Management im professionellen Sport, Diss., Köln 1992, S. 17 
3 Die sportbezogene Professionalisierung vollzieht sich mit variierender Dynamik. Zunächst leitet eine 
�Teilprofessionalisierung� diesen Prozess ein, wodurch eine neue Berufskonstruktion infolge der zunehmenden 
Verdienstmöglichkeit des Sportlers nach außen hin erkennbar wird (vgl. FISCHER, Harald, Sport und Geschäft 
� Professionalisierung im Sport, Berlin 1986, S. 164 und PÖTTINGER, Peter, Wirtschaftliche und soziale 
Grundlagen der Professionalisierung im Sport, Wiesbaden 1989, S. 26). 
4 Um mögliche Irritationen und Missverständnisse des Teilprofessionalisierungsbegriffs zu vermeiden, spricht 
PÖTTINGER von einer �Primärprofessionalisierung�, womit die irreführende Bedeutung als nicht vollständige 
sprich nur teilweise Professionalisierung des Sportlers, die ja gar nicht beabsichtigt ist, vermieden wird (vgl. 
PÖTTINGER, Peter, Wirtschaftliche und soziale Grundlagen der Professionalisierung im Sport, Wiesbaden 
1989, S. 26). 
5 Vgl. ebenda, S. 26f. 
6 Vgl. BENNER, Gerd, Risk Management im professionellen Sport, Diss., Köln 1992, S. 17f. 
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Teammanager, Sportdirektoren oder Sportvermarkter).1 In diesem Kontext spricht man im 

umgekehrten Sinne von einer �Deprofessionalisierung� des Sports. Diese liegt dann vor, 

wenn beispielsweise Profimannschaften in Amateurklassen absteigen oder professionelle 

Einzelsportler zu ihrem abwärts gerichteten sportlichen Ursprung (Reamateurisierung) 

zurückkehren.2  

BABIN prognostiziert, dass der Umfang und die Entwicklungsgeschwindigkeit zukünftiger 

Professionalisierungsprozesse vom sportlichen Erfolg sowie dem damit korrelierenden 

Medieninteresse abhängen wird.3 Andere Autoren ergänzen, dass bestimmte 

Entwicklungsvoraussetzungen des Profisports wie beispielsweise das Zuschauerinteresse 

oder institutionelle Rahmenbedingungen (Sportanlagenbau etc.) den 

Professionalisierungsgrad einzelner Sportarten beeinflussen,4 wobei davon auszugehen ist, 

dass die Professionalisierungsintensität der einzelnen Sportarten unterschiedlich gewichtet 

ist.5  

Die prominenteste sportbezogene Professionalisierungskomponente ist neben der 

Medialisierung, der Internationalisierung und der Inszenierung insbesondere die 

Kommerzialisierung, die heute in allen Erscheinungsformen des Sports mehr oder minder 

ausgeprägt anzutreffen ist. Die Kommerzialisierung ist ein wesentlicher Teil 

(Merkmalsausprägung) der Professionalisierung, wobei sie allerdings mit der 

�Teilprofessionalisierung� nicht gleichzusetzen ist (vgl. �Teil- bzw. Primär-

professionalisierung�).  

Der Terminus Kommerzialisierung (lat. commercium = Handel, Geschäftsverkehr) 

beschreibt auf populäre Weise die ökonomischen Gepflogenheiten des heutigen Profisports. 

Sucht man in der Literatur nach dem sportbezogenen Kommerzialisierungsbegriff, so stößt 

man  auf eine Pluralität von Begriffsbestimmungen. Beispielsweise beschreibt PÖTTINGER  

                                                           
1 Vgl. PARLASCA, Susanne, Kartelle im Profisport, Diss., Ludwigsburg 1993, S. 9 
2 Vgl. PÖTTINGER, Peter, Wirtschaftliche und soziale Grundlagen der Professionalisierung im Sport, 
Wiesbaden 1989, S. 27 
3 Vgl. BABIN, Jens-Uwe, Perspektiven des Sportsponsoring, Diss., Frankfurt am Main 1995, S. 141 
4 Vgl. BENNER, Gerd, Risk Management im professionellen Sport, Diss., Köln 1992, S. 25 
5 Vgl. FISCHER, Harald, Anmerkungen zur Erwerbschance im professionalisierten Sport, in: HEINEMANN, 
Klaus (Hrsg.), Texte zur Ökonomie des Sports, Schorndorf 1984, S. 196f. 
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die Kommerzialisierung als einen Teilprozess der Professionalisierung, die sowohl 

hinsichtlich ihrer wirtschaftlichen als auch ihrer gesellschaftlichen Zielsetzungen noch 

wesentlich umfassender strukturiert ist.1 Im ökonomischen Sinne ist die Kommerzialisierung 

des Sports die nach dem erwerbswirtschaftlichen Prinzip erfolgende fortschreitende 

Vermarktung bzw. Verwertung von Sportwaren (sportbezogene Leistungen). Allerdings ist 

die Vermarktung des Dienstleistungsprodukts Fußball nur in einem marktwirtschaftlich 

organisierten Wirtschaftssystem umsetzbar, in dem jedes Produkt gegen ein entsprechendes 

Entgelt erworben werden kann.2 HEINEMANN spricht bei der Bestimmung der 

Kommerzialisierung von partiellen Überschneidungen mit dem Professionalisierungsbegriff: 

�Kommerzialisierung bedeutet, daß der Markt als Austauschmechanismus innerhalb des 

Sports und mit anderen Systemen � etwa von Sport und Wirtschaft � zunehmend an 

Bedeutung gewinnt, also Nutzenströme nicht mehr freiwillig, auf Grund reziproker 

Verpflichtungen oder als öffentliches Gut zur Verfügung gestellt, sondern als Leistung und 

Gegenleistung mit dem Ziel individueller Interessenverwirklichung ausgehandelt werden, 

bedeutet daher etwa auch die zunehmende Umwandlung von öffentlichen Gütern oder 

freiwilligen Leistungen in marktfähige Waren. Es entstehen Märkte, in denen etwa Sport 

gegen Eintrittsgeld, als Konzessions- und Eigentumsrecht, sportliches Können als berufliche 

Leistung verkauft werden.�3 

Mit der Entstehung des Show- bzw. Eventsports4 Anfang der sechziger Jahre, zu dem der 

inszenierte Profifußball heutiger Prägung zweifelsohne zählt, begannen im Zuge der 

wachsenden   Konsum-,   Freizeit-  und  Unterhaltungsindustrie  erste  Kommerzialisierungs- 

                                                           
1 Vgl. PÖTTINGER, Peter, Wirtschaftliche und soziale Grundlagen der Professionalisierung im Sport, 
Wiesbaden 1989, S. 27ff. 
2 Vgl. BABIN, Jens-Uwe, Perspektiven des Sportsponsoring, Diss., Frankfurt am Main 1995, S. 11 
3 Vgl. HEINEMANN, Klaus, Probleme einer Ökonomie des Sports, in: HEINEMANN, Klaus (Hrsg.), Texte 
zur Ökonomie des Sports, Schorndorf 1984, S. 43 
4 In der einschlägigen Literatur werden für wirkungsvolle Events die Faktoren Einzigartigkeit (Events sind 
nicht reproduzierbar), Episodenhaftigkeit (vorhandener Spannungsbogen), Gemeinschaftlichkeit (in Form des 
Publikums) und Beteiligung (aktives Mitwirken) herangeführt (vgl. TROSIEN, Gerhard, DINKEL, Michael, 
Einführung, in: TROSIEN, Gerhard, DINKEL, Michael (Hrsg.), Ökonomische Dimensionen von Sport-Events: 
Faktoren � Fallbeispiele � Folgerungen, Butzbach-Griedel 2000, S. 13 und SCHULZE, Gerhard, Vier Faktoren 
für wirkungsvolle Events, in: TROSIEN, Gerhard, DINKEL, Michael (Hrsg.), Ökonomische Dimensionen von 
Sport-Events: Faktoren � Fallbeispiele � Folgerungen, Butzbach-Griedel 2000, S. 23). 
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mechanismen.1 PREUß betrachtet die Kommerzialisierung des Sports als ein Phänomen, das 

im Prinzip alle Segmente des Sports erfasst, wobei der Fokus auf den zuschauerwirksamen 

Showsport gerichtet ist.2 Neben den wachsenden Gehältern der �Sportproduzenten�3 zählen 

ökonomisch induzierte ˜nderungen in der Trägerschaft der Wettbewerbe (wachsende 

Anzahl an Werbebotschaften als Konsequenz zunehmender Vermarktungsprozesse) oder 

inhaltliche bzw. politische Veränderungen einer Sportart durch Regeländerungen zur 

Nachfragesteigerung zu den erkennbaren Zeichen des Kommerzialisierungsprozesses.4 Zu 

den ausgeprägtesten Kommerzialisierungserscheinungen zählen demnach das Sponsoring, 

der Sportkommunikationshandel (Verkauf/Kauf von Übertragungs- bzw. Werberechten im 

Sport) und wachsende Spielergehälter. Die Steigerungen im Gehaltsniveau der 

Spitzensportler sind die konsequente Folge einer Entwicklung des Sports hin zur Ware. 

�Insgesamt verändert sich der Sport zunehmend hin zu einer rein kommerziell, 

gewinnorientierten Organisation.�5 

 

Die sportbezogene Kommerzialisierung stellt einen Prozess dar, der nach HAASE in vier 

Phasen unterteilt wird. 

 

Die Nullphase: die Ausgangsbasis des ursprünglichen, des ideellen 

Sports; 

                                                           
1 Vgl. LINDNER, Rolf, Die Professionalisierung des Fußballsports, in: LINDNER, Rolf (Hrsg.), Der Satz �Der 
Ball ist rund� hat eine gewisse philosophische Tiefe, Berlin 1983, S. 63 sowie LINDNER, Rolf, BREUER, 
Heinrich Th., �Sind doch nicht alles Beckenbauers�: Zur Sozialgeschichte des Fußballs im Ruhrgebiet,  
1. Aufl., Frankfurt am Main 1978, S. 84ff. 
2 Vgl. BRANDMAIER, Sonja, SCHIMANY, Peter, Die Kommerzialisierung des Sports: 
Vermarktungsprozesse im Fußball-Profisport, Studien zur Sportsoziologie, Band 5, Hamburg 1998, S. 19 
3 TROSIEN versteht im weiteren Sinne unter �Sportproduzenten� die Menschen, die Sport treiben (Sportler) 
und schließlich durch ihre erbrachte sportliche Leistung eine Ware produzieren (vgl. TROSIEN, Gerhard, 
DINKEL, Michael, Wechselseitige Beziehungen in den Sport- und Medienentwicklungen, in: Verkaufen 
Medien die Sportwirklichkeit?, Aachen 1999, S. 14f., S. 26). 
4 Relevante Regel- bzw. Satzungsänderungen im Sinne sportpolitischer Kommerzialisierungsmaßnahmen sind 
beispielsweise die Einführung von Profiligen, aus denen keine Auf- bzw. Absteiger hervorgehen (am Beispiel 
der amerikanischen �National Football League� (NFL) ist erkennbar, dass die am Spielbetrieb beteiligten Clubs 
über eine hohe wirtschaftliche Planungssicherheit verfügen, was sich positiv auf die Vermarktung auswirken 
kann), oder das �Spieler-Vorkaufsrecht� für finanziell bzw. sportlich schwächere Vereine, um ein sportliches 
Gleichgewicht zu schaffen, das wiederum die Attraktivität der Sportart erhöht (vgl. PARLASCA, Susanne, 
Kartelle im Profisport, Diss., Ludwigsburg 1993, S. 9, S. 95 u. S. 169f.). 
5 Vgl. vom STEIN, Artur, Massenmedien und Spitzensport, Diss., Frankfurt am Main 1988, S. 392 
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Die Instrumentalisierungsphase 1: der Beginn der Verfremdung der ideellen Sportwerte, 

die Einvernahme des Sports für gesundheitsbezogene 

und/oder politische Interessen; 

 

Die Instrumentalisierungsphase 2: die Vermarktungsphase des Sports, die Entwicklung 

zum Showsport; 

 

Die Produktionsphase: die Produktion sportlicher Leistung durch sportfremde 

Investoren.1 

 

Im Zuge der zunehmenden Kommerzialisierung der 1. Fußball-Bundesliga treten verstärkt 

externe Sportrechte- und Vermarktungsagenturen auf den Markt, die am 

nachfragewirksamen Fußballgebaren aus nicht selbstlosen Gründen partizipieren wollen. 

Berücksichtigt man den Showsportcharakter und das zum Teil vollständige Vermarktungs-

Outsourcing durch Profivereine, so befindet sich das publikumswirksame Produkt 

Profifußball in der vierten Kommerzialisierungsphase � in der Produktionsphase.2 

                                                           
1 Vgl. HAASE, Henning, Sport und Kommerz, in: Leistungssport, 1991 Nr.1, S. 6 
2 Unter Vermarktungs-Outsourcing wird der Verkauf von genau definierten Sportrechten seitens der 
Profivereine an externe Vermarktungsagenturen auf Provisionsbasis oder durch Fixzahlungen verstanden. Zu 
den renommiertesten Fernsehrechtevermarktern der 1. Fußball-Bundesliga gehören die Agenturen UFA Sports 
(Bertelsmann-Konzern), ISPR (Kirch-Gruppe/Springer-Verlag) und Sport A (ARD/ZDF). Bei der Vermarktung 
der Stadionrechte geben zusätzlich die Unternehmen CWL Marketing AG (1. FC Kaiserslautern), Deutsche-
Städte-Medien (Marktführer im Bereich Stadionwerbung mit sieben unter Vertrag stehenden 1. Liga-Vereinen), 
Media&More (1. FC Köln) und Godenrath Sportmarketing (VFB Stuttgart) den Ton an. Weitere 
Marketingpartner bzw. Rechtehändler, die sich den Vereinen als Kooperationspartner im Umgang mit 
Sponsoren, Fernsehrechten und anderen merkantilen Segmenten des Profigewerbes andienen, sind die 
International Management Group, IMG (weltgrößte Vermarktungsagentur, die allerdings in der 1. Fußball-
Bundesliga nach zweimaligen Versuchen � Hamburger SV und Eintracht Frankfurt � noch nicht Fuß fassen 
konnte), die Firma Octagon Worldwide (Kooperation mit Eintracht Frankfurt) und die Sportwelt 
Beteiligungsgesellschaft mbH (nach dem Abstieg des SSV Ulm in der Saison 1999/2000 spielen die zwölf 
vertraglich an das Unternehmen gebundene Vereine ausschließlich in der Zweiten Bundesliga bzw. im 
Amateurbereich). 
Lediglich drei Vereine der 1. Fußball-Bundesliga (FC Bayern München, FC Energie Cottbus, SC Freiburg) 
vermarkten ihre Sportrechte in der Saison 2000/01 ohne externe Unterstützung (vgl. KLEWENHAGEN, 
Marco, Eine neue Zeitrechnung, in: SPONSORS 6/2000, S. 22; MICHELS, Oliver, Die Liga steht vor 
gewaltigen Umwälzungen, in: SPONSORS 6/1998, S. 11; ZORN, Roland, Neue Stadien und neue Medien 
locken internationale Investoren, in: FAZ vom 9.3.00, S. 46 und o.V., Eintracht Braunschweig ist der zwölfte 
Klub der Kinowelt, in: FAZ vom 29.5.00, S. 24). 
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MALATOS teilt den Kommerzialisierungsprozess des Profifußballs nicht in die von 

HAASE beschriebenen Phasen ein, sondern charakterisiert ihn über vier entscheidende 

Elemente. 

 

1. Die Publizität: Gemeinsames Merkmal der wichtigsten Einnahmequellen der 

Profivereine (Werbung/Sponsoring, Fernsehübertragungserlöse) ist 

die Auswertung der �Publizität�, die ein Profiverein besitzt. Die 

Nutzung der �Publizität� der Fußball-Profivereine als 

Einnahmequelle übersteigt dabei die Erlöse aus dem Preis des zu 

verkaufenden Produkts wie beispielsweise Eintritts- oder 

Transfererlöse. 

 

2. Der Spielermarkt: Die Profifußballer stellen eine essentielle Wertanlagenkomponente 

der Bundesligisten dar, d.h. über realisierte Transfererlöse können 

weitere Kommerzialisierungsmechanismen in Gang gesetzt werden. 

 

3. Das Unternehmen: Neben der gemeinnützigen Zweckgebundenheit, verfolgen 

Profivereine wirtschaftliche Ziele wie etwa Werbung oder Public 

Relations (Prestige-/Imageprofilierung). 

 

4. Der (Spiel-)Betrieb: Der �(Spiel-)Betrieb� eines Profivereins ist durch vergleichbare 

Merkmale geprägt, wie der Betrieb herkömmlicher 

Wirtschaftsunternehmen: 

• Angestellte (Spieler, Trainer, Psychologen, Mediziner), die Arbeit  

im arbeitsrechtlichen Sinne erbringen, 

• Arbeitsmittel in Form von Sportstätten und -geräten 

und 

• die Herstellung einer Ware, die beim Profiverein in der Erbringung 

sportlicher Leistung besteht.1 

 

                                                           
1 Vgl. MALATOS, Andreas, Berufsfußball im europäischen Rechtsvergleich, Diss. Saarbrücken 1988, S. 7ff. 
und RAUPACH, Arndt, �Structure follows Strategy�: Grundfragen der Organisation, des Zivil- und 
Steuerrechts im Sport, in: Führungs- und Verwaltungs-Akademie Berlin des Deutschen Sportbundes (Hrsg.), 
Profigesellschaften � Patentrezept für alle Ligen?, Akademieschrift 44, 1. Aufl., Frankfurt a.M. 1996, S. 11ff. 
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PÖTTINGER konstatiert, dass die Kommerzialisierung respektive �Vergeschäftlichung� des 

Sports nicht auf die Produktion von Sportwaren bzw. auf die Leistungserstellung durch 

entsprechende Produktionsfaktoren ausgerichtet ist, sondern sich auf die gewinnorientierte 

Verwertung (Vermarktung) von Sportleistungen konzentriert.1 Diese Ansicht dürfte 

allerdings dem Zeitgeschmack nicht mehr ganz entsprechen, was durch HAASE belegt 

wird.2 Im Zuge der fortschreitenden Kommerzialisierung investieren immer mehr 

Unternehmen (Vermarktungsagenturen) in den Profisport, um neue Märkte zu erschließen. 

Dabei wird die Grenze der Vermarktungs- in Richtung Produktionsphase im Sinne 

renditestarker Zukunftsinvestitionen immer häufiger überschritten. Ausbildungs- bzw. 

Entwicklungsinvestitionen (Einsatz von Produktionsfaktoren wie etwa Geldmittel, 

Informationen oder Arbeitskraft) seitens der Vermarkter in erfolgversprechende Sporttalente 

oder -vereine sind im heutigen Profisport keine Seltenheit mehr,3 was auf die 

Kommerzialisierung des Sports ein neues Licht wirft. 

 

2.2 Charakterisierung des Fußballs als Disziplin des Sports 

Der Terminus Sport hat sich wohl aus dem altlateinischen �deportare� und �isportus� 

(vergnügen, amüsieren, ablenken), weiter über das französische �desport� (Erholung, 

Entspannung) hin zum englischen Begriff �sport� (Spaß, Spiel, Zeitvertreib) entwickelt. Im 

Jahre 1828 wurde das Wort Sport erstmals ins deutsche Sprachrepertoire übernommen 

(�Briefe eines Verstorbenen� von Fürst Pückler). Allerdings gewann der Sport und damit 

auch das Wort erst Anfang des 20. Jahrhunderts in Deutschland an Bedeutung.4 Die logische 

Konsequenz  war  eine  Fülle  von  Begriffsbestimmungen. Die  älteste  bekannte  Definition  

des  Sports  im  deutschen  Sprachraum  wird  auf  HESSEN  (1908)  zurückgeführt.  Sport  

helfe     unter     Einbeziehung     der     Freude,     kulturbedingte     Gesundheitsschäden    zu 

                                                           
1 Vgl. PÖTTINGER, Peter, Wirtschaftliche und soziale Grundlagen der Professionalisierung im Sport, 
Wiesbaden 1989, S. 30 
2 HAASE hat in seinem Phasenmodell der Kommerzialisierung nicht nur die Leistungsverwertung, sondern 
auch die Produktion sportlicher Leistungen durch sportfremde Investoren berücksichtigt, was dem heutigen 
Zeitgeist der sportbezogenen Kommerzialisierung in publikumswirksamen Sportarten (Fußball, Formel 1)  
de facto entspricht (vgl. HAASE, Henning, Sport und Kommerz, in: Leistungssport, 1991 Nr.1, S. 6). 
3 Vgl. BABIN, Jens-Uwe, Perspektiven des Sportsponsoring, Diss., Frankfurt am Main 1995, S. 13f. 
4 Vgl. VOIGT, Dieter, Sportsoziologie, Soziologie des Sports, 1. Aufl., Frankfurt am Main 1992, S. 96 und 
BABIN, Jens-Uwe, Perspektiven des Sportsponsoring, Diss., Frankfurt am Main 1995, S. 4 
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überwinden � �mindestens den gebildeten Schichten� winke �im Sport Sicherung und 

Rettung�.1 Das Phänomen Sport, das ursprünglich der adlig-ständischen Welt im Sinne von 

�Vergnügen, Unterhaltung, Zerstreuung� vorbehalten war,2 anhand einer allgemein 

anerkannten und in allen Facetten zutreffenden Nominaldefinition beschreiben zu wollen, 

erscheint allerdings vor dem Hintergrund der verschiedenartigen Dimensionen und 

Erscheinungsformen, die der Sport und sportaffine Bewegungen aufzeigen, schwierig um 

nicht zu sagen aussichtslos zu sein.3 Trotz der begrifflichen Abgrenzungsproblematik 

zwischen Sport und Nicht-Sport wird aus der Sicht der sportwissenschaftlichen Disziplinen 

die Definition von VOLKAMER, zumindest in Bezug auf die substantiellen Merkmale des 

Sports, als zutreffend und sinngemäß erachtet: �Sport besteht in der Schaffung von 

willkürlichen Hindernissen, Problemen oder Konflikten, die vorwiegend mit körperlichen 

Mitteln gelöst werden, wobei die Beteiligten sich darüber verständigen, welche 

Lösungswege erlaubt sein sollen. Die Handlungen führen nicht unmittelbar zu materiellen 

Veränderungen.� Allerdings relativiert BENNER die Aussagekraft und Gültigkeit dieses 

Definitionsversuchs, da keine expliziten Ansatzpunkte zu erkennen sind, die eine genaue 

Kategorisierung der zur Disposition stehenden Handlungen in sportliche bzw. nicht-

sportliche zulassen.4 VOIGT spricht im Kontext der angesprochenen definitorischen 

Unklarheiten und Abgrenzungsschwierigkeiten von drei wesentlichen Ursachen:  

1. Sport ist ein vielfältiger, sich ständig verändernder und auch durch Gegensätzlichkeit 

geprägter Teil unserer Gesellschaft. 

2. Die gleiche Bewegung kann unter bestimmten Umständen Sport, unter anderen 

Bedingungen und Zielsetzungen dagegen etwas ganz anderes sein (beispielsweise 

Gesellschaftstanz im Gegensatz zu Tanzsport). 

3. Sowohl einzelne als auch Zusammenschlüsse mehrerer Personen (sporttreibende soziale 

Gruppen, Sportmannschaften) formen den Sport und geben ihm ein eigenes Gepräge.5 

 

                                                           
1 Vgl. VOIGT, Dieter, Sportsoziologie, Soziologie des Sports, 1. Aufl., Frankfurt am Main 1992, S. 97 
2 Vgl. PÖTTINGER, Peter, Wirtschaftliche und soziale Grundlagen der Professionalisierung im Sport, 
Wiesbaden 1989, S. 35 
3 Vgl. BRANDMAIER, Sonja, SCHIMANY, Peter, Die Kommerzialisierung des Sports: 
Vermarktungsprozesse im Fußball-Profisport, Studien zur Sportsoziologie, Band 5, Hamburg 1998, S. 13 
4 Vgl. BENNER, Gerd, Risk Management im professionellen Sport, Diss., Köln 1992, S. 3f. 
5 Vgl. VOIGT, Dieter, Sportsoziologie, Soziologie des Sports, Frankfurt am Main 1992, S. 132 
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Trotz der offensichtlichen Charakterisierungs- und Kategorisierungsschwierigkeiten des 

Sportbegriffs versucht HEINEMANN ihn durch vier �konstitutive Variablen� zu definieren: 

�Sport ist körperliche Bewegung; Sport unterliegt dem Leistungsprinzip; Sport ist durch 

soziale Normen geregelt; Sport ist unproduktiv.�1 

 

Mit dem Begriff Sport, der eine Sammelbezeichnung für die an spielerischer 

Selbstentfaltung und am Leistungsstreben orientierten Formen (Leistungs-, Konkurrenz- und 

Wettkampfprinzip) menschlicher Betätigung darstellt, wird in unserer heutigen Gesellschaft 

eine Pluralität von Erscheinungsformen assoziiert. Dabei ist vor allem an den Spitzensport 

(Hochleistungssport), Leistungssport, Breitensport, Freizeitsport und Gesundheitssport 

sowie an den Amateur- und Profisport zu denken.2 Um den Wert dieses 

Gesellschaftsphänomens bestimmen zu können, betrachtet GRUPE (in Anlehnung an eine 

von NEIDHARDT formulierte Definition des Kulturbegriffs) den Sport aus soziologischer 

Perspektive. Der Sport hat sich zu einem eigenem Kulturphänomen entwickelt, weil parallel 

zu seiner quantitativ nicht zu übersehenden Ausbreitung das Verständnis dessen, was Kultur 

genannt wird (�System kollektiver Sinnkonstruktionen�), sich tiefgreifend gewandelt hat.3 

KRÜGER ergänzt, dass der Sport, der im Bereich der Bildungs- und der kulturellen Prozesse 

maßlos unterschätzt wird, sowohl sozialisierend als auch disziplinierend wirkt.4 

Ungeachtet der individuellen Ausprägung des Sports, seines breiten Spektrums sowie der 

Entstehung, des Wandels und der sozialen Funktion formuliert VOIGT eine zweckdienliche 

Begriffsbestimmung dieses Phänomens: �Sport verstehen wir als willentliche 

Selbstbewegung des menschlichen Körpers, die bedürfnisorientiert, freudebetont, 

                                                           
1 BENNER spricht bei dem vierten Wesensmerkmal des Sports (�Sport ist unproduktiv�) von einer 
�unmittelbaren Folgelosigkeit�. Wesentlicher Bestandteil VOLKAMERS Definition ist die Schaffung 
willkürlicher Probleme, deren Lösungen nicht unmittelbar zu materiellen Veränderungen führen (z.B. läuft ein 
Sportler eine Rundstrecke, um genau wieder da anzukommen, wo er gestartet war, was HEINEMANN und 
andere Autoren als �unproduktiv�, �konsequenzenlos� oder dem �Selbstzweck� dienend bezeichnen (vgl. 
HEINEMANN, Klaus, Einführung in die Soziologie des Sports, 2. überarb. Aufl., Schorndorf 1983, S. 32ff. 
und BENNER, Gerd, Risk Management im professionellen Sport, Diss., Köln 1992, S. 6). 
2 Vgl. BABIN, Jens-Uwe, Perspektiven des Sportsponsoring, Diss., Frankfurt am Main 1995, S. 4f. und 
ANDRESEN, Claus, Sportler als Werbeträger: Zur Effektivität von Sport-Testimonialwerbung, Diss., 
Hamburg 1994, S. 8ff. 
3 Vgl. SCHMIDT, Dorothea, Sport als Kulturphänomen? Zur Einordnung des Sports bei GRUPE, in: 
HILDENBRANDT, Eberhard (Hrsg.), Sport als Kultursegment aus der Sicht der Semiotik, Hamburg 1997,  
S. 11 
4 Vgl. REINSCH, Michael, Nachgefragt bei: Thomas Krüger (Präsident der Bundeszentrale für politische 
Bildung): �Kann Sport politische Bildung sein?�, in: FAZ vom 14.10.00, S. 39 



  16 
 

 

körperzentriert, die Leistungsgrenzen verschiebend, von sportspezifischen Werten, Zielen, 

Normen und Sanktionen geleitet, mehr oder weniger am Leistungs- und Lustprinzip 

ausgerichtet, bewusst Schwierigkeiten schafft und deren Überwindung anstrebt.�1 

Vor dem Hintergrund der angeführten Paradigmen und Meinungsbeiträge dürfte somit ein 

wichtiger Zugang zu der zu beleuchtenden Gegenstandskomponente und Sportdisziplin 

�Fußballsport� hergeleitet worden sein. 

 

Im 12. Jahrhundert wurde das Fußballspiel in England und 1490 erstmals in Italien 

urkundlich erwähnt.2 England ist demnach das Mutterland des Fußballsports. Im Jahre 1863 

wurde in London mit der Gründung und Installation der �Football-Association� als 

Dachverband der Regionalverbände, die für einheitliche Spielregeln aller Mitglieder sorgte, 

die organisatorischen Voraussetzungen für eine �Demokratisierung� des Spiels geschaffen, 

das vorher das Privileg der von physischer Arbeit freigestellten Jugend der feudalen und 

bürgerlichen Oberschicht an den Public Schools und Universitäten war. Diese hatten den 

Fußballsport aus einem im Mittelalter verbreiteten Volksspiel entwickelt, das abgesehen von 

einzelnen Fastnachtsturnieren in Vergessenheit geraten war und als Restbestand der 

Vergangenheit galt.3 In seiner ursprünglichen Erscheinung war Fußball ein rugbyähnliches 

Kampfspiel, das in England als �folk football� weit verbreitet war. Entsprechende und in 

seinen Grundbestimmungen noch heute gültigen Spielregeln wurden erst um die Mitte des 

19. Jahrhunderts durch die Mitglieder der englischen �public-schools� bestimmt, die 

geraume Zeit später auch die ersten Fußballvereine (�old boys· clubs�) konstituierten. Die 

wachsende Beliebtheit des Fußballs machte ihn vom anfangs adeligen Ballspiel und späteren 

Sport des Proletariats zum Integrationsfaktor zwischen Arbeiterklasse und Bürgertum. Die 

Folge des Wandels war, dass die insolventen Arbeitervereine von ihren Eigentümern an 

potente Industrielle verkauft wurden, die den weiteren gesellschaftlichen Fortschritt des 

Fußballs finanzieren konnten. Im Jahre 1874 wurde der Fußball schließlich auch in 

Deutschland zum Gegenstand gesellschaftlicher Auseinandersetzung, indem Professor 

KOCH den ersten deutschen Fußball-Schülerverein gründete. Nach der anschließenden 

                                                           
1 Vgl. VOIGT, Dieter, Sportsoziologie, Soziologie des Sports, Frankfurt am Main 1992, S. 144 
2 Vgl. ABELE, Rüdiger, Häufig getreten und selten gestreichelt, in: FAZ vom 6.6.00, S.T 1f. 
3 Vgl. VINNAI, Gerhard, Fußballsport als Ideologie, Frankfurt am Main 1970, S. 11f. 
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Gründung einzelner Großstadtvereine gelang im Jahre 1900 die Errichtung des Deutschen 

Fußball-Bundes (DFB) als organisierendem Dachverband, dem anfangs 86 Vereine 

angehörten.1 

 

Betrachtet man den deutschen Fußballsport heutiger Prägung, so kann eine Vielzahl an 

Entwicklungen, Wesensmerkmalen und Imagekomponenten konstatiert werden. 

Im Fußball spiegelt sich beispielsweise eine ganze Menge Weltgeschehen.2 In diesem 

Zusammenhang wird der Fußball in Deutschland zunehmend aus u.a. kultur- und 

sozialgeschichtlicher Perspektive beleuchtet. Schließlich, so der Historiker PYTA, ist die 

Gegenwartskultur heute �fußballerisch überformt�. Der Sozialhistoriker BRÜGGEMEIER 

merkt an, dass das in Schule und Militär institutionalisierte Deutsche Turnen, das auf einer 

gemeinschaftlichen, ganzheitlichen Körperausbildung basierte, spätestens von 1900 an eine 

maßgebliche Konkurrenz im Fußball erkennen musste. Der beginnende Siegeszug des 

deutschen Fußballs kann allerdings nur dann in seinen vollen Umfängen verstanden werden, 

wenn man ihn als Komponente einer kommerzialisierten Jugendkultur betrachtet, die sich 

gerne auf englische Vorbilder bezieht.3 Auch der Sportphilosoph GEBAUER betont indirekt 

die wachsende gesellschaftliche Bedeutung des aus England importierten Ballspiels, indem 

er den Starkult im Fußball als �Momente bleibender Erinnerung� im positiven Sinne 

assoziiert. Das gestiegene Interesse am Fußball begründet er mit einem soziologischen 

Ansatz, wonach die Gesellschaft ideale Identifikationsbilder benötigt, die der Fußball und 

insbesondere dessen Hauptdarsteller erfüllen,4 was auch empirisch belegt werden kann. 

Nach entsprechenden Studienergebnissen hat sich das Imageprofil des Fußballs weiter zu 

                                                           
1 Vgl. SCHEWE, Gerhard, GAEDE, Nicolas, KÜCHLIN, Christian, Professionalisierung und Strukturwandel 
im Profifußball, in: SCHEWE, Gerhard, LITTKEMANN, Jörn (Hrsg.), Sportmanagement: der Profi-Fußball 
aus sportökonomischer Perspektive, Schorndorf 2002, S. 9, o.V.: Fußball-Geschichte, in: 
www.cyberlycee.lu/webspace/ecoles/8T3/fußball/geschcht.htm, 21.2.02, o.V.: Fußballgeschichte, in: 
www.muehlstrasse.de/tobias/fussballgeschichte.htm, 21.2.02, MALATOS, Andreas, Berufsfußball im 
europäischen Rechtsvergleich, Diss., Saarbrücken 1988, S. 4 sowie FÜLLGRAF, Lutz, Der Lizenzfußball: 
Eine vertragliche Dreierbeziehung im Arbeitsrecht, Berlin 1981, S. 13 
Zu weiterführenden Erläuterungen der Gesellschaftsgeschichte des Fußballs und seines sozialen Wandels vgl. 
auch EISENBERG, Christiane, English sports und deutsche Bürger. Eine Gesellschaftsgeschichte 1800-1939, 
Paderborn 1999. 
2 Vgl. TEUFFEL, Friedhard, Wo �Bimbos� oder Nigger nach Auschwitz gewünscht werden, in: FAZ vom 
14.10.00, S. 39 
3 Vgl. EGGERS, Erik, Fußball in der NS-Zeit wird neu beleuchtet, in: FAZ vom 30.9.00, S. 40 
4 Vgl. EGGERS, Erik, Weltausgrenzung auf Zeit und ideologische Verspannung, in: FAZ vom 30.5.00, S. 47 



  18 
 

 

seinem Vorteil verändert. In der Gesellschaft stellt sich der Fußballsport heute dynamischer, 

technisch anspruchsvoller und leistungsorientierter dar. Ein wesentliches Indiz für die 

gesellschaftliche Identifikation mit dem Fußball ist u.a. die Tatsache, dass gut neun 

Millionen Fußballinteressierte im Besitz von Merchandising-Produkten1 eines Vereins sind.2  

Um die Wirklichkeit des Fußballs beschreiben zu können, wurde ein über Jahrzehnte 

angesammelter Mythenschatz des populären Ballspiels auf seine Wahrheit hin untersucht. 

Beispielsweise existiert der Mythos, Fußball ist gesund. Eine Aussage, die Risikoforscher 

widerlegt haben. Deren Ergebnissen zufolge liegt das Verletzungsrisiko für Profis bei rund 

zwölf Prozent pro Match, tausendmal höher als das eines normalen Industriearbeiters. Eine 

weitere Behauptung ist, dass ein Fußballspiel neunzig Minuten dauert. De facto dauert es 

länger, aber auch das müsste eigentlich relativiert werden. Anhand statistischer Angaben 

dauert die Bruttospielzeit eines Spiels zwischen 92 und 98 Minuten, wogegen die 

Nettospielzeit schon immer deutlich darunter, meist zwischen 55 und 60 Minuten lag.3  

Der bundesdeutsche Fußball wird heute in seiner organisierten Form in (offiziell) 

gemeinnützigen Vereinen respektive gewinnorientierten Kapitalgesellschaften als Amateur- 

oder Profisport betrieben. Die oberste Organisations- und Kontrollbehörde ist dabei der 

Deutsche Fußball-Bund, dem 5 Regionalverbände, 21 Landesverbände, die Lizenzvereine 

der 1. und 2. Bundesliga sowie die Vereine der Regional- und Amateurligen inklusive deren 

Mitglieder unterstellt sind.4  

In diesem Bezugsrahmen sollte berücksichtigt werden, dass der Amateurfußball sowohl als 

autonomer (verbandsunabhängiger Freizeitsport), als auch als institutionalisierter (dem 

Verband in seinen Wettkampfpflichten unterstellter) Sport praktiziert werden kann, wogegen 

der Profifußball wie jeder andere Geschäftsbetrieb nach dem Prinzip betriebswirtschaftlicher 

Rationalität organisiert werden muss.5  

                                                           
1 Der Begriff Merchandising stammt aus dem angloamerikanischen Sprachraum und steht für �Warenhandel 
treiben� oder �Handelsgüter verkaufen�. Im deutschen Sport- und Fußballgeschäft wird unter Merchandising 
u.a. der Verkauf von Fan-Artikeln (z.B. Schals, Trikots, Mützen) oder der Handel mit Sportdevotionalien 
verstanden (vgl. BÖLL, Karin, Merchandising und Licensing: Grundlagen, Beispiele, Management, München 
1999, S. 1). 
2 Vgl. UFA SPORTS GmbH (Hrsg.), UFA Fußballstudie 98, Marketinginformationen für Vereine, Medien und 
Werbung, Hamburg 1998, S. 11 und S. 25 
3 Vgl. EICHLER, Christian, Das Spiel dauert 55 Minuten, und der Ball ist unrund, in: FAZ vom 7.6.00, S.B 10 
4 Vgl. FLORY, Marcus, Der Fall Bosman � Revolution im Fußball?, Kassel 1997, S. 16f. 
5 Vgl. V˜TH, Heinrich, Profifußball: Zur Soziologie der Bundesliga, Frankfurt am Main 1994, S. 54ff. und  
S. 66 
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Der im Untersuchungsmittelpunkt stehende Profifußball stellt somit ein Beziehungsmuster 

aus Sport, Wirtschaftssystem (Kommerzialisierungsdeterminanten wie etwa 

Bevölkerungseinkommen, Zuschauerinteresse oder Sponsorenengagement) und 

multimedialer Präsentation dar, ohne deren Verknüpfungen er nicht entstanden wäre.1  

Vor diesem Hintergrund wandelt sich der ursprünglich undisziplinierte Kampf- und 

Proletensport zu einem multikulturellen, massenmedialen und immer populäreren 

Phänomen, das von einem heterogenen Massenpublikum mit seinen in der Mehrheit 

sozialisierten Anhängern zu einem gesellschaftlich salonfähigen Ballspiel hochstilisiert wird. 

 

2.3 Gegenstandsbestimmung der Ökonomie des Sports 

Die �multidisziplinäre Aggregatwissenschaft�2 respektive Sportwissenschaft, die LIEBER 

als eine Zusammenballung aus verschiedenen Basis- oder Mutterwissenschaften 

charakterisiert,3 war über einen langen Zeitraum durch eine deutliche Ökonomieferne 

geprägt. Freiwilligkeit, Amateurideale und Ehrenamtlichkeit limitierten dabei die 

ökonomische Verwertbarkeit des Sports. Durch eine Art �Kolonialisierung�, also ein 

progressives Vordringen wirtschaftlicher Systeme in den Sport,4 ist eine noch in der 

Entwicklung befindliche Disziplin der Sportwissenschaft entstanden. Die Rede ist von der 

Sportökonomie.5 HORCH definiert die Sportökonomie als eine noch junge Wissenschaft, die 

die ökonomischen Aspekte des Sports beleuchtet und entsprechend untersucht.6 BÜCH 

betrachtet die Sportökonomie zum einen als die Lehre von Angebot und Nachfrage im Sport 

und  zum  anderen  als  die  Lehre  von  der  Anwendung rationalen Handelns im Bereich des  

                                                           
1 Vgl. BABIN, Jens-Uwe, Perspektiven des Sportsponsoring, Diss., Frankfurt am Main 1995, S. 12, LINDNER, 
Rolf, Die Professionalisierung des Fußballsports, in: LINDNER, Rolf (Hrsg.), Der Satz �Der Ball ist rund� hat 
eine gewisse philosophische Tiefe, Berlin 1983, S. 62 und BRUHN, Manfred, Sponsoring: Unternehmen als 
Mäzene und Sponsoren, Frankfurt am Main 1987, S. 25f. 
2 Vgl. PÖTTINGER, Peter, Wirtschaftliche und soziale Grundlagen der Professionalisierung im Sport, 
Wiesbaden 1989, S. 19 
3 Vgl. LIEBER, Hans-Joachim, Wissenschaftstheoretische Reflexion zur Sportwissenschaft, in: 
Sportwissenschaft, 18. Jg, Schorndorf 1988, S. 128ff. 
4 Vgl. HEINEMANN, Klaus, Ökonomie des Sports � Eine Standortbestimmung, in: HORCH, Heinz Dieter 
(Hrsg.), Professionalisierung im Sportmanagement, Beiträge des 1. Kölner Sportökonomie-Kongresses, 
Aachen 1999, S. 13ff. 
5 Vgl. BENNER, Gerd, Risk Management im professionellen Sport, Diss., Köln 1992, S. 9 
6 Vgl. HORCH, Heinz Dieter, Einleitung: Sportökonomie, Sportmanagement, das Institut und der Kongress, in: 
HORCH, Heinz Dieter (Hrsg.), Professionalisierung im Sportmanagement, Beiträge des 1. Kölner 
Sportökonomie-Kongresses, Aachen 1999, S. 7 
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Sports und seiner Organisationen. Er benutzt für die Sportökonomie Synonyme wie 

�Industrieökonomik�, �ökonomische Verhaltenstheorie�, �Ökonomik der 

Sportorganisationen�, �Ökonomik des sportlichen Wettbewerbs� und �Ökonomik der 

sportlichen Vielfalt�, wobei das auf Eigeninteresse ausgerichtete rationale Handeln der im 

Sport Tätigen die Sportökonomie entscheidend charakterisiert.1 

Obwohl der bundesdeutsche Sport heute einen beachtlichen Wirtschaftsfaktor darstellt,2 ist 

ihm von seiten der Betriebs- und Volkswirtschaftslehre bislang keine besondere 

Aufmerksamkeit entgegengebracht worden, was um so erstaunlicher ist, als andere 

Wirtschaftsbereiche mit vergleichbarer Größenordnung in der Vergangenheit ungleich 

häufiger Gegenstand umfangreicher ökonomischer Analysen waren.3 Auch die 

Sportwissenschaft selbst hat lange Zeit darauf verzichtet, eine 

�Sportwirtschaftswissenschaft� herauszubilden. Das mangelnde Interesse der 

Sportwissenschaft und die Ignoranz der Wirtschaftswissenschaft waren die Ursachen eines 

vernachlässigten Untersuchungsfeldes.4 HEINEMANN hat schon Mitte der 80er Jahre auf 

den geringen Entwicklungsstand der Ökonomie des Sports hingewiesen.5  TROSIEN 

bemängelt, dass trotz der hohen wirtschaftlichen Bedeutung des deutschen Sportmarktes, auf 

die vielfach hingewiesen worden war, die Resonanz darüber eher bescheiden ausgefallen 

                                                           
1 Vgl. BÜCH, Martin-Peter, Zur Gründung und ersten Sitzung des Arbeitskreises Sportökonomie e.V., in: 
BÜCH, Martin-Peter (Hrsg.), Märkte und Organisationen im Sport: Institutionenökonomische Ansätze, 
Schorndorf 2000, S. 9 
2 Der Gesamtwert der sportökonomischen Leistungserstellung am Bruttoinlandsprodukt in Deutschland betrug 
im Jahre 1990 1,4 Prozent, was mit der Bruttowertschöpfung der Landwirtschaft oder der 
mineralölverarbeitenden Industrie gleichzusetzen ist. Weitere empirische Erhebungen der wirtschaftlichen 
Bedeutung des Sports haben ergeben, dass neben den wachsenden Sportsponsoringausgaben und 
Sportlergehältern die sportbezogenen Ausgaben privater Haushalte in Deutschland (alte und neue 
Bundesländer) für das Jahr 1990 auf ein Gesamtvolumen von etwa 36 Mrd. DM kommen. Darunter fallen nach 
ihrer quantitativen Signifikanz Ausgaben für Sportbekleidung, Sporturlaub, Sportgeräte, Eintritt für 
Sportveranstaltungen, Fahrten zur Sportausübung, eigenfinanziertes Training, Vereinsbeiträge und Spenden, 
Sportwetten, Sportliteratur, Sportversicherungen und Sportnahrung (vgl. WEBER, Wolfgang, SCHNIEDER, 
Claudia, KORTLÜKE, Norbert, HORAK, Birgit, Die wirtschaftliche Bedeutung des Sports, Schorndorf 1995, 
S. 52f. und S. 99 und BRANDMAIER, Sonja, SCHIMANY, Peter, Die Kommerzialisierung des Sports: 
Vermarktungsprozesse im Fußball-Profisport, Studien zur Sportsoziologie, Band 5, Hamburg 1998, S. 29). 
3 Vgl. BÜCH, Martin-Peter, FRICK, Bernd, Sportökonomie: Erkenntnisinteresse, Fragestellungen und 
praktische Relevanz, in: MATSCHKE, Manfred, SIEBEN, Günter, SCHILDBACH, Thomas (Hrsg.), 
Betriebswirtschaftliche Forschung und Praxis, Berlin/Herne 2/99, S. 109 
4 TROSIEN, Gerhard, Zum Konzept und zur Konsequenz der Sportbranchenanalyse, in: TROSIEN, Gerhard 
(Hrsg.), Die Sportbranche: Wachstum � Wettbewerb � Wirtschaftlichkeit, 2. aktualisierte Auflage, Frankfurt 
am Main 1999, S. 14f. 
5 Vgl. HEINEMANN, Klaus, Zur Einführung: Probleme zwischen Sport und Wirtschaft, in: HEINEMANN, 
Klaus (Hrsg.), Texte zur Ökonomie des Sports, Schorndorf 1984, S. 9 
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ist.1 Auch heute zählt der sportökonomische Forschungsstand in Deutschland noch zu den 

�stiefmütterlich� reflektierten Wissenschaftsdisziplinen. Für HORCH ist die fehlende Breite 

der Fragestellungen, die geringe Abdeckung der Heterogenität des Feldes, die mangelnde 

theoretische Fundierung und die schwache Anbindung an die Mutterdisziplinen neben der 

dürftigen Personal- und Praxissituation für das angesprochene Forschungsdefizit der 

Sportökonomie verantwortlich.2 Allerdings muss diese komprimierte Situationsanalyse 

dahingehend relativiert werden, dass zwischen den einzelnen Industrienationen 

entscheidende Unterschiede im jeweiligen Forschungsstand existieren.3 Das deutsche 

Forschungsdefizit im Bereich der Sportökonomie lässt sich aber durch einen Wissenstransfer 

aus Übersee nicht ohne weiteres egalisieren, da der amerikanische Sport von 

profitorientierten Unternehmen (Kapitalgesellschaften oder Betriebszweige größerer 

Industrieunternehmen) organisiert und angeboten wird. Somit lassen sich die Resultate des 

amerikanischen Forschungsfeldes nicht vorbehaltlos auf die (noch) durch ein Amateur- und 

Gemeinnützigkeitsideal ausgerichteten deutschen Sportentwicklungen übertragen.4 

                                                           
1 Vgl. TROSIEN, Gerhard, Sport und Ökonomie � Noch immer ein Theoriefeld in Entwicklung, in: dvs-
Informationen � Vierteljahresschrift der Deutschen Vereinigung für Sportwissenschaft, Hamburg 1995, 
Ausgabe 3, S. 20 
2 Vgl. HORCH, Heinz Dieter, Einleitung: Sportökonomie, Sportmanagement, das Institut und der Kongress, in: 
HORCH, Heinz Dieter (Hrsg.), Professionalisierung im Sportmanagement, Beiträge des 1. Kölner 
Sportökonomie-Kongresses, Aachen 1999, S. 9f. 
3 In Nordamerika und Großbritannien (in Anlehnung an die amerikanische Literatur) beschäftigte man sich 
schon seit Mitte der 50er Jahre mit sportökonomischen Untersuchungen, da dort der Professionalisierungs- und 
Kommerzialisierungsgrad des Sports früher, vorurteilsfreier und umfangreicher als in Deutschland und anderen 
europäischen Staaten ausgebildet war (vgl. u.a. BENNER, Gerd, Risk Management im professionellen Sport, 
Diss., Köln 1992, S. 9). 
Im deutschsprachigen Raum folgten erst in den 70er Jahren wirtschaftswissenschaftliche Ausarbeitungen zum 
Thema �Sport und Ökonomie�; vgl. u.a. die Pionierarbeiten von BÜCH, Martin-Peter, Nachfrage nach und 
Angebot an Sport � Zur Ökonomik des Sports, Diskussionspapier des Fachbereichs Wirtschaftswissenschaft 
der Universität des Saarlandes, Saarbrücken 1976; G˜RTNER, Manfred, POMMEREHNE, Werner, Der 
Fußballzuschauer � Ein homo oeconomicus? Eine theoretische und empirische Analyse, in: Jahrbuch für 
Sozialwissenschaft, Bd. 29, 1978; S. 88-107; BÜCH, Martin-Peter, SCHELLHAAß, Horst-Manfred, 
Ökonomische Aspekte der Transferentschädigung im bezahlten Mannschaftssport, in: Jahrbuch für 
Sozialwissenschaft, Bd. 29, 1978, S. 255-274 und BÜCH, Martin-Peter, Modell und Realität der Fußball-
Bundesliga � Eine ökonomische Betrachtung, in: Zeitschrift für Wirtschafts- und Sozialwissenschaften, 99. Jg., 
1979, S. 447-466. Fortan nahm die Zahl sportökonomisch denkender Wissenschaftler und Autoren zu. An 
erster Stelle standen und stehen u.a. Namen, wie HEINEMANN, Klaus, HORCH, Heinz-Dieter, WAGNER, 
Gert, FISCHER, Harald, FREYER, Walter, HAASE, Henning, WEBER, Wolfgang, FRANCK, Egon und 
FRICK, Bernd. BRUHN, Manfred, DREES, Norbert, HERMANNS, Arnold, STRAHLENDORF, Peter und 
ROTH, Peter gelten u.a. als die Wegbereiter des immer populärer werdenden Sportsponsoring, wogegen 
TROSIEN, Gerhard sich mit Veröffentlichungen der wirtschaftlichen Branchenanalyse des Sports verdient 
gemacht hat. 
4 Vgl. HEINEMANN, Klaus, Zur Einführung: Probleme zwischen Sport und Wirtschaft, in: HEINEMANN, 
Klaus (Hrsg.), Texte zur Ökonomie des Sports, Schorndorf 1984, S. 9 
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Trotz des nicht sehr elaborierten Forschungsstandes der deutschen Sportökonomie lassen 

sich erste systematisierte Entwicklungsschritte erkennen. So hat beispielsweise die Deutsche 

Sporthochschule Köln den ersten Lehrstuhl für Sportökonomie und Sportmanagement mit 

der Zielvorgabe eingerichtet, �die Qualität des Wirtschaftens und Managens in 

Sportorganisationen aller Art auf ein gleiches Niveau zu heben wie in anderen Bereichen der 

Wirtschaft, aber unter Berücksichtigung der vielfältigen Besonderheiten dieser Branche�.1 

Weitere Lösungsansätze für die defizitäre Sportwirtschaftswissenschaft versucht man auch 

über den interdisziplinären Dialog mit sportökonomienahen Wissenschaften, 

Forschungsberichten und Erkenntnisständen herbeizuführen, indem internationale Foren und 

Kongresse (Heidelberg, Köln, Bayreuth) auf universitärer Ebene installiert werden. Im 

Segment Sportsponsoring (das neben dem Sportmarketing und dem Sporttourismus - mit 

Einschränkungen - zu den am stärksten reflektierten Gegenstandsbereichen der 

Sportökonomie zählt)2 entstehen darüber hinaus immer mehr außeruniversitäre 

Interessenvertretungen. So versteht sich beispielsweise die �Europäische Sponsoring-Börse� 

als ein �Marktplatz, Partner-Netzwerk und Informationsdienstleister�, um mehr Transparenz 

und Akzeptanz in den nebulösen Sponsoringmarkt zu bringen.3 Auch der am 30. Oktober 

1996 neugegründete �Fachverband für Sponsoring & Sonderwerbeformen� hat unter 

Mitwirkung des Kommunikationswissenschaftlers HACKFORTH und dem 

Sponsoringexperten STRAHLENDORF die Aufgabe und das Ziel, �mehr Qualität und 

Service im Sponsoring� zu verankern.4 Neben dem �Verband für Sportökonomie und 

Sportmanagement in Deutschland e.V.�, der sich als Berufsverband aller Absolventen 

sportökonomischer Studien- und Ausbildungsgänge versteht,5 ist vor allem aus 

wissenschaftstheoretischer Sicht der �Arbeitskreis Sportökonomie e.V.� zu erwähnen. Der 

primäre Satzungszweck des im Jahre 1997 gegründeten Vereins ist es, �die Kommunikation 

zwischen Wissenschaftlern sowie Wissenschaftlern und Praktikern, die auf dem Gebiet von 

                                                           
1 Vgl. HORCH, Heinz Dieter, Einleitung: Sportökonomie, Sportmanagement, das Institut und der Kongress, in: 
HORCH, Heinz Dieter (Hrsg.), Professionalisierung im Sportmanagement, Beiträge des 1. Kölner 
Sportökonomie-Kongresses, Aachen 1999, S. 10 
2 Vgl. ebenda, S. 9 
3 Vgl. o.V.: ESB � Europäische Sponsoring Börse, in: http://www.esb-online.com/wir.htm, 7.9.00 
4 Vgl. o.V. Informationsschrift des �Fachverband für Sponsoring & Sonderwerbeformen�,  
Hamburg 1997 
5 Vgl. o.V.: Verband für Sportökonomie und Sportmanagement in Deutschland e.V., in:  
http://www.vsd-online.de/allgem_infos.html, 7.9.00 
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Sportökonomie und Sportmanagement arbeiten, zu fördern und den Nutzen entsprechender 

Forschung und akademischer Ausbildung gegenüber Wissenschaft, Praxis, Politik und 

Öffentlichkeit zu demonstrieren.� Darüber hinaus hat sich der Arbeitskreis zum Ziel gesetzt, 

die Finanzierung, die Kooperation (insbesondere der Vereine untereinander) und die 

Koordination der Organisationen des Sports (über Märkte und gegebenenfalls andere 

Einrichtungen) auf ihre sportverträgliche Leistungsfähigkeit zu untersuchen.1 Im Kontext 

sich immer stärker herausbildender Entwicklungskonturen der noch jungen Ökonomie des 

Sports dürfen auch die sportökonomischen Studiengänge an deutschen Hochschulen nicht 

unerwähnt bleiben. In der deutschen Hochschullandschaft existieren im Augenblick sechs 

Studiengänge, die in sportökonomisch ausgerichtete Gesamtkonzeptionen eingebunden 

sind.2 Des Weiteren konstatiert PÖTTINGER, dass im Studienjahr 1994/95 von 69 

sportwissenschaftlichen Instituten in Deutschland insgesamt 20 Institute sportökonomische 

Lehrveranstaltungen im weitesten Sinne anboten.3 

Wenn vor diesem Hintergrund eine Sportökonomie als autonome und anerkannte 

Wissenschaftsdisziplin konstituiert werden soll, so muss ihre Quintessenz, soll heißen die 

Ökonomie des Sports, entsprechend charakterisiert werden. HEINEMANN spricht dabei von 

drei ökonomischen Erscheinungen, die es zu berücksichtigen gilt:  

1. Wirtschaftliches Entscheiden (a) der Haushalte oder (Sport-)Konsumenten über die 

Verwendung von Zeit und Geld für Sportaktivitäten; (b) der Unternehmer sowie 

Vereinsverantwortlichen über Investitionen, Finanzierungen und optimale 

Organisationsabläufe; (c) der Politiker über staatliche Sportfördermittel. 

2. Institutionelle Arrangements, in die diese wirtschaftlichen Entscheidungen eingebettet 

sind. Damit werden (a) die Organisationen mit ihren Besonderheiten, die Sport nachfragen 

und  anbieten  (Sportvereine, private Haushalte, erwerbswirtschaftliche Unternehmen, Staat); 

 

                                                           
1 Vgl. BÜCH, Martin-Peter (Hrsg.), Märkte und Organisationen im Sport: Institutionenökonomische Ansätze, 
Schorndorf 2000, S.106ff. 
2 Zu den angesprochenen Studiengängen in Deutschland zählt der Diplomstudiengang Sportökonomie in 
Bayreuth, der Zusatzstudiengang Sportökonomie in Köln (in Kooperation mit der 
Wirtschaftswissenschaftlichen Fakultät Hagen), die Schwerpunkt-Studiengänge in Leipzig, Potsdam und 
Stuttgart sowie der Fachhochschulstudiengang Sportmanagement in Salzgitter (vgl. BUCHMEIER, Wilfried, 
ZIESCHANG, Klaus, Zum Sportökonomie-Studium in Deutschland, in: Sportwissenschaft, Schorndorf 1998, 
Heft 3-4, S. 391). 
3 Vgl. ebenda, S. 388ff. 
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(b) die institutionellen Regelungen, also der Markt, staatlich-bürokratische Planung, 

demokratische Abstimmung; (c) Regelungen und Normierungen, aus denen sich Anreize für 

wirtschaftliche Entscheidungen ergeben (z.B. das Steuersystem oder die Wirtschafts- und 

Strukturpolitik), verstanden. 

3. Voraussetzungen und Folgen dieses Wirtschaftens: (a) sportbezogene 

Bruttowertschöpfungen, die dem Bruttoinlandsprodukt zugute kommen und somit das 

wirtschaftliche Wachstum eines Landes voranbringen sowie die monetären Ströme zwischen 

den Unternehmen, Vereinen, Verbänden, Staat und privaten Haushalten; (b) 

Infrastrukturmaßnahmen wie beispielsweise die Errichtung von Sport- und Touristikstätten 

sowie Anfahrtswegen. 

In der Wirtschaftstheorie ist es üblich, den zu untersuchenden Gegenstandsbereich in drei 

Forschungssegmente respektive analytische Ebenen (Mikroökonomie, Mesoökonomie und 

Makroökonomie) zu gliedern, was allerdings bei Untersuchungen der Ökonomie des Sports 

bisher wenig Beachtung findet.1 HORCH merkt in diesem Zusammenhang an, dass die 

Sportökonomie gegenüber der Wirtschaftswissenschaft eine Reihe von Besonderheiten 

aufweist. Beispielsweise geht es im Sport meistens nicht um die Produktion von Sachgütern 

mit erwerbswirtschaftlichen Zielen, sondern um die Bereitstellung personenbezogener 

Dienstleistungen (Trainerstunden etc.).2 

Vor dem Hintergrund der Besonderheiten und der daraus resultierenden 

Übertragungsschwierigkeiten müssen die Lösungen und Erkenntnisstände der traditionellen 

Ökonomie gewissenhaft daraufhin überprüft werden, inwieweit sie auf den Sport und seine 

Ökonomie transferierbar sind.3 

Zusammenfassend läßt sich unschwer erkennen, dass die Ökonomie des Sports trotz 

wachsender Bemühungen, die Forschungsmissstände zu reduzieren, noch erhebliche 

Untersuchungsdefizite aufweist: �Aber der Entwicklungsstand der Wirtschaft des Sports und 

des Verhältnisses von Sport zur Wirtschaft der Gesellschaft machen es nunmehr 

                                                           
1 Vgl. HEINEMANN, Klaus, Was ist und wozu benötigen wir eine Sportökonomik?, in: Sportwissenschaft, 
Schorndorf 1998, Heft 3-4, S. 266ff. 
2 Vgl. HORCH, Heinz Dieter, Einleitung: Sportökonomie, Sportmanagement, das Institut und der Kongress, in: 
HORCH, Heinz Dieter (Hrsg.), Professionalisierung im Sportmanagement, Beiträge des 1. Kölner 
Sportökonomie-Kongresses, Aachen 1999, S. 8f. 
3 Vgl. HEINEMANN, Klaus, Probleme einer Ökonomie des Sports, in: HEINEMANN, Klaus (Hrsg.), Texte 
zur Ökonomie des Sports, Schorndorf 1984, S. 47 
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unerlässlich, dieser Wirtschaft des Sports einen eigenständigen Wissenschaftszweig zu 

widmen.�1 

 

3    Entwicklungsverlauf des deutschen Fußballsports 
3.1 Wandel vom Amateur- zum Profifußball unter besonderer Berücksichtigung 
      essentieller Entwicklungsvoraussetzungen 
 
Der deutsche Sport wurde über einen langen Zeitraum vom Amateurstatus2 bestimmt. So 

wurde 1878 in Hannover der erste deutsche Verein für Fußballsport nach Amateuridealen 

gegründet. Die in der Satzung beschriebenen Ziele wie körperliche Ertüchtigung der 

Mitglieder sowie geistige und charakterliche Bildung und Pflege der Kameradschaft hatten 

neben der unbezahlten Arbeitsleistung der Sportler absolute Priorität.3 

Während in England bereits im Jahre 1863 die �Football Association� als Dachverband der 

Regionalverbände und 1888 der Berufsfußball eingeführt wurden, orientierte man sich in 

Deutschland bis ins Jahr 1948 weitgehend am Amateurideal.4 Einzelne zuvor gemachte 

Versuche, den Berufsfußball einzuführen, prallten an der Intervention des Deutschen 

Fußball-Bundes (DFB) ab. Dem ständigen und nachhaltigen Druck seitens der Vereine und 

der wachsenden Popularität und Attraktivität dieser Sportart in der Öffentlichkeit war es 

letztlich 1962 zu verdanken, dass der Deutsche Fußball-Bund die offizielle Zustimmung zur 

Bundesligaeinführung gab und somit den allgemeingültigen Amateurstatus satzungsgemäß 

reformierte. Die neugeschaffene Bundesliga, in der ausschließlich Berufsspieler gemäß dem 

Lizenzspielerstatut des Deutschen Fußball-Bundes spielen durften, setzte sich zunächst aus 

16 Vereinen (seit der Spielzeit 1965/66 umfasst die Liga 18 Vereine) der fünf Oberligen 

Nord,  Süd,  West, Südwest und Berlin zusammen und nahm ihren Spielbetrieb in der Saison 

                                                           
1 Vgl. HEINEMANN, Klaus, Ökonomie des Sports � Eine Standortbestimmung, in: HORCH, Heinz Dieter 
(Hrsg.), Professionalisierung im Sportmanagement, Beiträge des 1. Kölner Sportökonomie-Kongresses, 
Aachen 1999, S. 21f. 
2 KUBAT merkt an, dass der Amateurstatus in den letzten 20 Jahren in zahlreichen Sportarten beträchtlich an 
Bedeutung verloren hat (vgl. KUBAT, Rudolf, Der Markt für Spitzensport; eine theoretische und empirische 
Analyse, Diss., Bern 1998, S. 1). 
3 Vgl. GRÜNE, Hardy, Who·s who des deutschen Fußballs: Die deutschen Vereine seit 1903, Kassel 1995,  
S. 23 
4 HEINEMANN setzt sich in seinen Ausführungen kritisch mit der Analyse des Amateurideals auseinander 
(vgl. HEINEMANN, Klaus, Sportsponsoring � Ökonomische Chance oder Weg in die Sackgasse?, in: 
Hermanns, Arnold (Hrsg.), Sport- und Kultursponsoring, München 1989, S. 62). 
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1963/64 auf.1 Seit Beginn der Spielsaison 1981/82 führt der Deutsche Fußball-Bund zwei 

Spielklassen als Lizenzligen, die 1. Bundesliga als höchste deutsche Spielklasse und die 2. 

Bundesliga als unmittelbar folgende, wobei sich das weitere der Untersuchung zugrunde 

liegende Erkenntnisinteresse auf die oberste und somit 1. Bundesliga konzentriert. Die 

neuinstallierte Profiliga folgte somit den bereits real bestehenden Verhältnissen,2 da schon 

vor 1963 der satzungskonforme Amateurstatus untergraben wurde, indem an die Spieler 

inoffizielle Handgelder ausgezahlt wurden.3 

Die Einführung des deutschen Profifußballs im Jahre 1963 stellte nun auch den DFB vor die 

Herausforderung, wirtschaftliche Eigendynamik zu entwickeln und die daraus resultierenden 

Synergieeffekte zum Aufbau professioneller Verbandstrukturen zu nutzen.4 Wie bereits 

angesprochen, charakterisiert HORTLEDER den Begriff �Profisport�, an dem sich der 

Profifußball orientiert bzw. von dem er eine Teildisziplin ist, als primär unter kommerziellen 

Bedingungen ausgeübten Sport in kapitalistischen Gesellschaften, also als rein 

berufsbezogenen Sport.5 Um Berufssport respektive Profisport handelt es sich demnach, 

wenn der Sportausübende überwiegend von der sportlichen Aktivität und deren materiellen 

Rahmenbedingungen wie der Werbung leben kann. 

Bereits vor 1963 war nicht mehr zu übersehen, dass der Amateurfußball als Phänomen der 

Massenkultur einen profitorientierten Profifußball an der Spitze (Elite) hervorbringen würde, 

bei dem nicht der Idealismus des Kulturguts Fußball, sondern vielmehr der 

Kommerzialismus des Produkts Fußball im Vordergrund stehen würde. Die heutige 

Physiognomie der Bundesliga und der Vereine wird durch die zunehmende 

Professionalisierung im Sport nachhaltig beeinflusst und verändert: �Außer der Rechtsform 

des Idealvereins und der Tatsache, dass auch heute noch in den Vereinen Fußball gespielt 

wird, bestehen zwischen den heutigen Bundesligaklubs und den ersten Fußballvereinen in 

Deutschland kaum noch Gemeinsamkeiten.�6 

                                                           
1 Vgl. FLORY, Marcus, Der Fall Bosman � Revolution im Fußball?, Kassel 1997, S. 19f. und DUMSER, Emil, 
Die Bundesliga, Stuttgart 1969, S. 1ff. 
2 Vgl. PARLASCA, Susanne, Kartelle im Profisport, Diss., Ludwigsburg, 1993, S. 96 
3 Vgl. FLORY, Marcus, Der Fall Bosman � Revolution im Fußball?, Kassel 1997, S. 19 
4 Vgl. o.V., Deutscher Fußball-Bund, in: www.dfb.de/dfb-info/eigenprofil/geschichte, 21.6.00 
5 Vgl. HORTLEDER, Gerd, Sport in der nachindustriellen Gesellschaft: Eine Einführung in die 
Sportsoziologie, Frankfurt am Main 1978, S. 35 
6 Vgl. KEBEKUS, Frank, Alternativen zur Rechtsform des Idealvereins im bundesdeutschen Lizenzfußball, 
Diss., Frankfurt am Main 1991, S. 43 
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In diesem Zusammenhang stellt sich die untersuchungsrelevante Frage, welche strukturellen 

Voraussetzungen gegeben sein müssen, um eine weitere Entwicklung der postindustriellen 

Professionalisierung im Fußball gewährleisten zu können. 

Um eine Antwort auf diese Frage geben und die Zusammenhänge auf dem deutschen Markt 

für Profifußball in ihrem vollen Umfang verstehen zu können, müssen spezifische Aspekte 

ökonomischer als auch infrastruktureller Grundvoraussetzungen theoretisch analysiert 

werden. Der gegenwärtige Profifußball mit seinem facettenreichen und komplexen 

ökonomischen Gepräge ist das Ergebnis eines sportlichen aber und vor allem auch 

technologischen und sozialen Entwicklungsprozesses. Die folgende Darstellung der den 

Berufsfußball erst ermöglichenden Entwicklungsvoraussetzungen bietet neben den bereits 

erläuterten Themakomponenten einen ersten grundlegenden Zugang zu dem immateriellen 

Gegenstand Profifußball und der damit einhergehenden Professionalisierung. 

 

3.1.1 Medialer Fortschritt 

Ein Sportereignis, über das nicht berichtet wird, hat für die Öffentlichkeit nicht 

stattgefunden.1 HOFFMANN-RIEM ergänzt, dass Sportereignisse ohne Medienpräsenz zum 

Nichtereignis tendieren.2 Diese Thesen unterstreichen die Relevanz der allgemeinen 

Medialisierung und vor allem der Entwicklung weiterer technologischer Innovationen im 

Bereich der Fernsehtechnik. Die Bedeutung der Medien als substantielle 

Entwicklungsvoraussetzung des medienorientierten Profifußballs ist also evident. 

Durch die audiovisuelle Partizipationsmöglichkeit wird der globale Spitzensport 

entprivatisiert und erlangt in höchstem Maße gesellschaftliche Bedeutung.3 Ohne das 

Fernsehen, das technisch jegliche Entfernung überbrückt, der weltweit hohen 

Anschlussdichte der Haushalte in den Industrieländern und der massenmedialen 

Multiplikation von Sportereignissen gäbe es mit hoher Wahrscheinlichkeit keinen Profisport. 

Erst durch den Einsatz von Massenkommunikationsmittel wird der Leistungssport zur Ware 

für einen großen Konsumentenkreis. Er erhält damit eine neue Qualität und wird zu einem 

                                                           
1 Vgl. BINNEWIES, Harald, Sportberichterstattung in den Tageszeitungen, in: DIGEL, Helmut (Hrsg.), Sport 
und Berichterstattung, Hamburg/Reinbeck 1983, S. 121 
2 Vgl. HOFFMANN-RIEM, Wolfgang, Sport � vom Ritual zum Medienspektakel, in: HOFFMANN-RIEM, 
Wolfgang (Hrsg.), Neue Medienstrukturen � neue Sportberichterstattung?, Baden-Baden 1988, S. 12 
3 Vgl. vom STEIN, Artur, Massenmedien und Spitzensport, Diss., Frankfurt am Main 1988, S. 33ff. 
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eigenen Industriezweig.1 Das Fernsehen führt also durch seine technischen Möglichkeiten 

der Distribution zu einer Aufhebung der Anonymität des Sports und mutiert zu einer Art 

Antriebsaggregat der Ökonomisierung im Profifußball. 

Die wohl bedeutendste Voraussetzung für die mediale Weiterentwicklung des Profisports 

heutiger Prägung löste die Etablierung der Kabel- und Satellitenübertragungstechniken in 

Deutschland aus. Am 1. Januar 1984 wurde das ursprüngliche deutsche Mediensystem durch 

ein duales Rundfunksystem reformiert und löste einen �medienpolitischen Urknall�2 aus. 

Durch die Einführung innovativer Übertragungstechniken via Satellit (Privatfernsehen) im 

Jahre 1984 wurde schließlich die öffentlich-rechtliche Monopolstellung - vor dem 

Hintergrund des angeblichen Frequenzmangels - endgültig gekippt. Von nun an war die 

rechtliche und auch technische Voraussetzung gegeben, dreißig und mehr Programme zu 

realisieren.3 Neben den medienrechtlichen Konsequenzen der neuen Übertragungstechniken 

waren auch wesentliche Veränderungen in den Strukturen der Programme und im 

Zuschauerverhalten zu erkennen, die auf die Konkurrenz und den neu entstandenen 

Wettbewerb zwischen öffentlich-rechtlichen und privaten Fernsehanstalten zurückzuführen 

waren.4 Das allgemeine Angebot an audiovisuellen Übertragungen beider Rundfunksysteme 

hat sich in den letzten Jahren stark ausgeweitet, wobei ein Trend zum �Rund um die Uhr�- 

Programm nicht mehr zu übersehen ist. Bezogen auf das Verhalten der Fernsehzuschauer ist 

eine immer stärkere Zuwendung zu unterhaltsamen und boulevardisierten (�leichten�) 

Programminhalten der privaten Sender zu erkennen, was die Marktführerschaft von RTL 

(seit 1994)  als  bekennendem  Unterhaltungssender zusätzlich unterstreicht.5 Mit der Anzahl 

 

                                                           
1 Vgl. VOLKAMER, Meinhardt, Der Einfluß der Massenmedien auf das Zuschauerverhalten, in: BINNEWIES, 
Harald (Hrsg.), Sport und Massenmedien, 1. Aufl., Hamburg/Ahrensburg 1981, S. 18 
2 Vgl. MEYN, Hermann, Massenmedien in der Bundesrepublik Deutschland, Berlin 1996, S. 142 
3 Vgl. DIGEL, Helmut, BURK, Verena, Zur Entwicklung des Fernsehsports in Deutschland, in: 
Sportwissenschaft, Schorndorf 1999, Heft 1, S. 22ff., PATH, Thomas, TROSIEN, Gerhard, Fußball als 
Fernsehprodukt, in: TROSIEN, Gerhard, DINKEL, Michael (Hrsg.), Verkaufen Medien die Sportwirklichkeit?, 
Aachen 1999, S. 142f. und TRIMBORN, Jürgen, Fernsehen der Neunziger, in: www.teiresias.de/lesneun.htm, 
26.2.02 
4 Vgl. HACKFORTH, Josef, Von Adidas bis Zamek � Präsentation und Wirkung von Werbung und 
Sponsoring im Sport, in: HACKFORTH, Josef (Hrsg.), Sportsponsoring; Bilanz eines Booms, Studie zur 
Präsentation und Wirkung von Werbung und Sport, 2. Aufl., Berlin 1995, S. 24f. 
5 Vgl. KRÜGER, Udo Michael, Tendenzen in den Programmen der großen Fernsehsender 1985-1995, in: 
Media Perspektiven, Nr.8/1996, S. 418ff. 
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der Sender stieg von nun an auch die Möglichkeit, mehr Sport im Fernsehen zu übertragen. 

Reine Sportsender wie das Deutsche Sport Fernsehen (DSF) oder Eurosport entstanden und 

ermöglichten den interessierten Rezipienten, das Fernsehprodukt Sport in einem vorher noch 

nicht dagewesenen Umfang und Komfort zu konsumieren. 

Ein weiterer wesentlicher Meilenstein in der medialen Chronologie des deutschen Sports war 

im Jahre 1996 die Einführung des digitalen Fernsehens.1 Das digitale Fernsehen ist im 

weiteren Sinne ein Synonym für Pay-, Pay-per-View- und Video-on-Demand-TV. Pay-TV 

ist dabei eine Übertragungsform, bei der der Fernsehzuschauer für die Nutzung eine 

monatliche Gebühr an den ausstrahlenden Sender zu entrichten hat. Das ursprünglich 

verschlüsselte Fernsehbild wird mittels eines installierten Decoders und gegen die im 

Abonnement vertraglich vereinbarte Gebühr entschlüsselt, indem die analogen 

Ausgangssignale in digitale umgewandelt und anschließend über Breitbandkabel oder 

Satellit visualisiert werden. Das Pay-per-View-TV stellt eine Weiterentwicklung des Pay-TV 

dar und wird ausschließlich von Pay-TV-Sendern zusätzlich zum Programmpaket angeboten. 

Dabei zahlt der Abonnent für die Übertragung, die er auch effektiv per Bestellung gesehen 

hat, eine Extragebühr.2 Die persönlichste Distributionsform ist schließlich Video-on-

Demand. Hierbei hat der Kunde nicht nur die Möglichkeit, die Art, sondern auch den 

erwünschten Zeitpunkt des zu übertragenden Fernseh-Ereignisses zu bestimmen.3 In diesem 

Zusammenhang bleibt jedoch festzuhalten, dass digitales Fernsehen im engeren Sinne nicht 

mit Pay-TV gleichzusetzen ist, da es eigentlich nur eine technologische Fortentwicklung der 

analogen (visuellen) Übertragungstechniken darstellt.4 

Nach der Zusammenlegung der beiden konkurrierenden deutschen Pay-TV-Sender 

�Premiere� (CLT-UFA/Bertelsmann) und �DF1� (Kirch-Gruppe) im Sommer 1999, 

prognostiziert der Medienkonzern der Münchner Kirch-Gruppe (die nun 95% der 

                                                           
1 Vgl. o.V., Programm-Sponsoring wird zunächst zurückhaltend vermarktet, in: SPONSORSS 10/96, S. 26 
2 Persönliches Gespräch mit Jens Gredel, Geschäftsführer der Fernseh-Gredel GmbH (Brühl/Baden) und 
Lizenznehmer des digitalen Fernsehanbieters �Premiere World�, am 18.7.00 
3 Vgl. NEININGER, Christoph, Vermarktungsmöglichkeiten der Fußball-Bundesliga im digitalen Fernsehen, 
in: TROSIEN, Gerhard, DINKEL, Michael (Hrsg.), Verkaufen Medien die Sportwirklichkeit?, Aachen 1999,  
S. 191 
4 Vgl. ZIMMER, Jochen, Pay-TV: Durchbruch im digitalen Fernsehen?, in: Media Perspektiven Nr. 7/1996,  
S. 399 
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�Premiere�-Anteile hält) einen schnellen technischen Ausbau des neugegründeten Pay-TV-

Kanals,1 der von nun an unter �Premiere World� firmiert.  

 

Die Evolution des Fernsehens, von der Einführung des dualen Systems bis hin zum Pay-TV, 

ergänzt durch weitere Medien aus dem Bereich Print, Hörfunk und Internet,2 hat dazu 

geführt, dass der Sport im Allgemeinen und der Fußball im Besonderen zu immer 

populäreren Programmbestandteilen geworden sind.3 In diesem Zusammenhang profitieren 

sowohl die Programmanbieter als auch die Profivereine aus unterschiedlichen Motiven in 

hohem Maße von einem Vermarktungsphänomen, man denke nur an die 

Sponsoringengagements von SAT.1 beim FSV Mainz 05 und des DSF beim VFB Lübeck, 

bei dem eine ausgeprägte Interdependenz zu erkennen ist.4 Für die Fernsehsender stellt der 

Sport, und hier insbesondere der Fußball, ein publikumswirksames Profilierungsinstrument 

dar, um im Wettbewerb mit der Konkurrenz die selbst gesetzten ökonomischen Ziele über 

die geforderten Einschaltquoten realisieren zu können.5 

 

Im Zuge des allgemeinen medialen Fortschritts und der damit verbundenen 

Professionalisierung im Fußball gewinnen auch einzelne Fernsehwerbeinnovationen immer 

mehr an Beachtung. Mit dem Inkrafttreten der im 4. Rundfunkstaatsvertrag neu gefassten 

Werberegelungen   sind   seit  dem  1. April 2000  die  neuen  Fernsehwerbeformen  virtuelle  

 

                                                           
1 Vgl. o.V., Abofernsehen in rosigen Farben, in: Süddeutsche Zeitung vom 31.3.1999 
2 Im Rahmen des Internet ist der Sport einer der am häufigsten abgefragten Inhalte der Websites, wobei die 
Sportinformationsdienste (z.B. www.sport1.de) in diesem Bereich die höchsten �Page-view-Werte� zu 
verzeichnen haben (vgl. NOFFKE, Anja, SCHUMANN, Frank, Sportkommunikation im Internet, in: 
TROSIEN, Gerhard, DINKEL, Michael (Hrsg.), Verkaufen Medien die Sportwirklichkeit?, Aachen 1999,  
S. 197f.). 
3 Vgl. DIGEL, Helmut, BURK, Verena, Zur Entwicklung des Fernsehsports in Deutschland, in: 
Sportwissenschaft, Schorndorf 1999, Heft 1, S. 28ff. und GÖRNER, Felix, Vom Außenseiter zum Aufsteiger: 
Ergebnisse der ersten repräsentativen Befragung von Sportjournalisten in Deutschland, Diss., Berlin 1995,  
S. 51f. 
4 Vgl. SCHRÖDERS, Martin, Berichten ja � werben nein: Die Medien und der Sport, in: HACKFORTH, Josef 
(Hrsg.), Sportsponsoring; Bilanz eines Booms, 2. Aufl., Berlin 1995, S. 390 
5 Durch den Programmpunkt Fußball ergibt sich für die Fernsehanstalten neben der Profilierungsmöglichkeit 
u.a. auch die Chance des positiven Imagetransfers, der Bekanntheitsgradsteigerung und eines damit 
zusammenhängenden Quoten- und somit Marktanteilsanstiegs (vgl. PATH, Thomas, TROSIEN, Gerhard, 
Fußball als Fernsehprodukt, in: TROSIEN, Gerhard, DINKEL, Michael (Hrsg.), Verkaufen Medien die 
Sportwirklichkeit?, Aachen 1999, S. 136). 
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Werbung1 und Split Screen2 erstmalig erlaubt.3 Bei dem Einsatz von virtueller Werbung 

sieht der TV-Rezipient nicht mehr die authentischen (originalen), statischen Werbebanden 

im Stadion, sondern es werden in jedem sportübertragenden Land nationale respektive 

regionale Werbebotschaften individuell auf die Werbeflächen projiziert.4 Das Spektrum an 

Möglichkeiten der technischen Umsetzung von virtueller Werbung beschränkt sich 

allerdings nicht nur auf Werbebanden. So kann theoretisch auf allen denkbaren 

Werbeflächen (z.B. Strafraum, Eckballfahne, Stadiondach) des Sponsoringobjekts virtuell 

geworben werden.5 Sogar die Physiognomie der Spielertrikots könnte über 

computergestützte Instrumente entsprechend manipuliert werden, um beispielsweise im 

Ausland geltende Tabak- oder Alkoholwerbeverbote zu umgehen, was über eine 

Extravermarktung zu weiteren Bruttoeinnahmen der Profivereine führen könnte.6 Da durch 

den Einsatz virtueller Werbung die einzelnen Werbeeinblendungen beispielsweise auf den 

statischen Banden in einem Stadion sehr präzise gesteuert werden können, würden darüber 

hinaus nach Branchenmeinungen weitaus detailliertere Angebote an die werbetreibende 

Wirtschaft möglich werden. Dies gilt sowohl für die zeitliche Steuerung als auch für die 

regionale Spezifizierung.7 Auch der Split Screen verfügt über Vorteile. So gilt er 

beispielsweise nicht als Unterbrecherwerbung und kann demnach � zumindest theoretisch � 

in beliebiger Häufigkeit und ohne Beachtung der Abstandsregel eingesetzt und in jedes 

Programmgenre eingestreut werden. Einzig die zulässige Werbedauer von 12 Minuten pro 

Stunde muss eingehalten werden. Auf Grund der werbewirksamen Alleinstellung und der 

                                                           
1 Die Einfügung virtueller Werbung in Sendungen ist nach § 7 Abs. 6 Satz 2 RStV zulässig, wenn am Anfang 
und am Ende der betreffenden Sendung darauf hingewiesen wird und durch sie eine am Ort der Übertragung 
ohnehin bestehende Werbung ersetzt wird. Neue Werbeflächen dürfen nicht geschaffen werden. Am Ort der 
Übertragung vorhandene statische Werbung darf nicht durch Werbung mit Bewegtbildern ersetzt werden  
(vgl. 3, S. 40f.). 
2 Unter Teilbelegung der ausgestrahlten Bilder (Split Screen/Bildschirmteilung) ist nach § 7 Abs. 4 RStV die 
parallele Ausstrahlung redaktioneller und werblicher Inhalte zu verstehen. Die Trennung von Werbung und 
Programm erfolgt durch die räumliche Aufteilung des Bildschirms. Ein Split Screen kann sowohl durch 
Sportwerbung in einem gesonderten Fenster als auch durch optisch hinterlegte Laufbandwerbung erfolgen  
(vgl. 3, S. 40f.). 
3 KLEWENHAGEN, Marco, Zurückhaltende Stimmung bei Sendern und Vermarktern, in: SPONSORS 6/00,  
S. 40f. 
4 Vgl. BEULKE, S., Zündstoff für Vermarkter, in: w&v, Nr.8/1999, S. 92 
5 Vgl. o.V.: Dem Zapper ein Schnippchen schlagen, in: SPONSORS 1/99, S. 21 
6 Vgl. BEULKE, S., Zündstoff für Vermarkter, in: w&v, Nr.8/1999, S. 92 
7 Vgl. o.V.: Umsatz mit Sport-Marketing und -Sponsoring wächst kräftig, in: FAZ vom 29.3.00, S. 29 
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voraussichtlich geringen Zappingquote wird allerdings auch die Preisstellung hoch sein.1 In 

diesem Zusammenhang und unter Berücksichtigung weiterer Refinanzierungsmöglichkeiten 

der Fernsehsender durch die Nutzung innovativer Werbeformen, was der Merkantilisierung 

des Fußballs indirekt zugute kommen würde, könnte man meinen, dass sich für alle 

Beteiligten (Fernsehanstalten, Profivereine und Vermarkter) ein positives Zukunftsszenario 

abzeichnet. De facto treten aber neben den noch ungeklärten Fragen der 

Werberechteverwertung unter den beteiligten Institutionen bezüglich der neuen 

Werbeformen weitere Ungereimtheiten auf. Auf Grund zu geringer Fallzahlen von 

Akzeptanz- und Werbewirkungsmessungen können noch keine fundierten Aussagen über die 

angesprochenen Werbeinstrumente getroffen werden, was unterschiedliche 

Untersuchungsergebnisse unabhängiger Forschungsinstitute in Bezug auf die 

Zuschauerakzeptanz belegen. Mittel- bis langfristig betrachtet soll allerdings sowohl die 

virtuelle Werbung als auch der Split Screen für hohe Aufmerksamkeit und Akzeptanz beim 

potentiellen Kunden sorgen, was repräsentative Pre-Tests prognostizieren.2 

 

Vor dem Hintergrund der fortschreitenden Medialisierung und des akuten Bedarfs an der 

Fernsehware Sport (sowohl der Medienanstalten als auch der Sportkonsumenten) liegt der 

Schluss nahe, dass die Marktmechanismen und die Instrumentalisierung der postindustriellen 

Medienlandschaft die Professionalisierung des Fußballs weiterhin in qualitativer und 

demnach in monetärer Hinsicht positiv beeinflussen werden. 

 

3.1.2 Ökonomischer Zugewinn 

Neben der bereits angesprochenen medialen Weiterentwicklung drängt sich im Folgenden 

die Frage nach dem Umfang der ökonomischen Ausdehnung im deutschen Profifußball auf, 

um eine Antwort auf die Relevanz dieses Phänomens bezüglich der weiteren Entwicklung 

der Professionalisierung im Fußball geben zu können.  

                                                           
1 Vgl. o.V.: Verletzungspause mit Hansaplast, in: Horizont vom 23.3.00, S. 10 
2 Bezüglich der angeführten Akzeptanzhypothese von virtueller Werbung bleibt anzumerken, dass die 
Umsetzung der neuartigen Werbeform in Deutschland durch hohe Kosten und strenge Vorschriften der 
Medienhüter behindert wird (vgl. GLEICH, Uli, Neue Werbeformate im Fernsehen, Forschungsergebnisse zu 
ihrer Wirkung und Akzeptanz, in: Media Perspektiven 1/2005, S. 33ff. und KLEWENHAGEN, Marco, 
Zurückhaltende Stimmung bei Sendern und Vermarktern, in: SPONSORS 6/00, S. 40f.). 
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Mit Ökonomiezugewinn respektive der �ausdehnung innerhalb der Fußball-Bundesliga ist 

die zunehmende Nachfrage nach der wirtschaftlichen Verwertbarkeit des Produkts Fußball 

gemeint. Dabei spielen die beteiligten Medienanstalten eine wesentliche Doppelrolle. Neben 

der technologischen Realisierung von Sportübertragungen besitzen Fernsehsender aus nicht 

altruistischen Gründen auch die Eigenschaft, als Käufer von Übertragungsrechten und damit 

als indirekter Sponsor des Fußballs zu fungieren.1 So einigte sich der Ligaausschuß des DFB 

(Rechteinhaber) mit der Münchner Kirch-Gruppe auf einen Vierjahresvertrag für die 

Fernsehübertragungsrechte der Fußball-Bundesliga ab dem 30. Juni 2000. Die neuen 

Vereinbarungen, die auch die Auslands- und Internetrechte implizieren, bringen den 36 

Profivereinen jährlich mindestens 750 Millionen DM (ohne die Einnahmen aus dem Pay-

per-View, die sich nach ersten Schätzungen auf mindestens 50 Millionen DM belaufen 

sollen) über den DFB ein.2 Im Bereich �Sportkommunikationshandel�3 konnte der DFB 

somit seine Einnahmen um über 130 Prozent gegenüber dem vorhergehenden Fernsehvertrag 

steigern.4 

Dadurch, dass der Sport heute zu einer selbstverständlichen und aufmerksamkeitsintensiven 

Komponente der Freizeitgestaltung und Alltagskultur in Deutschland geworden ist,5 nutzen 

neben den angesprochenen Medieninstitutionen auch immer mehr potente 

Wirtschaftsunternehmen die multiplikative Kommunikationsplattform Fußball-Bundesliga, 

um in Zeiten zunehmender Werbeinformationsüberflutungen individuelle Werbemaßnahmen 

bzw. Marketingziele relativ kostengünstig umsetzen zu können. Weitere Gründe, die die 

                                                           
1 Vgl. BRANDMAIER, Sonja, SCHIMANY, Peter, Die Kommerzialisierung des Sports: 
Vermarktungsprozesse im Fußball-Profisport, Studien zur Sportsoziologie, Band 5, Hamburg 1998, S. 40 
2 Vgl. HORENI, Michael, Drei Milliarden für die Liga in vier Jahren; Live-Spiele kosten Fans künftig Geld, in: 
FAZ vom 2.5.00, S. 43 
3 Unter �Sportkommunikationshandel� (Rechtehandel) versteht man im weiteren Sinne die ökonomische 
Organisation des primären Handlungsfeldes der �Sportproduzenten� (Sportausübenden), die in Deutschland in 
aller Regel von Sportvereinen und -verbänden bzw. von vereinseigenen Wirtschaftsunternehmen umgesetzt 
wird. Im engeren Sinne sind diese ursprünglich gemeinnützigen Vereinigungen nicht nur Anbieter von 
Sportwettkämpfen für ihre Mitglieder, sondern auch Verkäufer bzw. Händler von Sportrechten. Zumeist sind 
die meistbietenden Käufer solcher Sportrechte (z.B. Fernsehübertragungsrechte, Werbungsrechte im Stadion) 
Medienanstalten oder Industrieunternehmen, die sich durch den Erwerb exklusiver Rechte Wettbewerbsvorteile 
erhoffen (vgl. TROSIEN, Gerhard, DINKEL, Michael, Wechselseitige Beziehungen in den Sport- und 
Medienentwicklungen, in: TROSIEN Gerhard, DINKEL, Michael (Hrsg.), Verkaufen Medien die 
Sportwirklichkeit?, Aachen 1999, S. 26). 
4 Eigene Berechnung, in Anlehnung an o.V.: Bundesliga-Finanzausgleich ist in großer Gefahr, in: Handelsblatt 
vom 12.12.97, S. 13 
5 Vgl. HEINEMANN, Klaus, Sportsponsoring � Ökonomische Chance oder Weg in die Sackgasse?, in: 
HERMANNS, Arnold (Hrsg.), Sport- und Kultursponsoring, München 1989, S. 65 
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Werbefreude im Sport plausibel erscheinen lassen, sind u.a. die enormen Reichweiten und 

die Tatsache, dass der Sport der Wirtschaft einen Werbesektor erschließt, in dem sich 

Werbung für Problemprodukte (Tabakwaren etc.) trotz Verbots realisieren lässt.1 In diesem 

Zusammenhang gewinnt das zu der klassischen Werbung ergänzend bzw. alternativ 

einsetzbare Kommunikationsinstrument �Sponsoring�2 für die werbungtreibende Industrie 

zunehmend an Bedeutung. Die Studie �Sponsoring Trends 2000� konstatiert, dass 

mittlerweile zwei Drittel der deutschen Unternehmen Sponsoring als 

Kommunikationsinstrument einsetzen. Der Anteil des Sponsoring am gesamten 

Kommunikationsbudget ist dabei von acht auf fünfzehn Prozent gestiegen, wobei das 

Sportsponsoring, beliebteste Sportart der Sponsoren ist weiterhin der Fußball, sich besonders 

für internationale Markenauftritte eignet.3 Eine andere Untersuchung ist zu dem Ergebnis 

gekommen, dass die Ausgaben für Sponsoring in Deutschland - bedingt durch die Fußball-

Weltmeisterschaft 2006 - weiter überproportional zunehmen werden.4 Das �Europäische 

Sponsoring Barometer�, eine weitere unabhängige empirische Untersuchung zum Thema 

Sponsoring, kommt zu dem Resultat, dass 72 Prozent des gesamten europäischen 

Sponsoringbudgets in Sportsponsoring investiert wird.5 Aus der Addition der empirischen 

Ergebnisse geht somit hervor, dass die werbungtreibende Wirtschaft ein zunehmendes 

Interesse am gesamten Sponsoringmarkt, der neben dem Sport die Bereiche Kunst, Soziales, 

                                                           
1 Vgl. vom STEIN, Artur, Massenmedien und Spitzensport, Diss., Frankfurt am Main 1988, S. 180f. 
2 HERMANNS definiert Sponsoring als 
- die Zuwendung von Finanz-, Sach- und/oder Dienstleistungen von einem Unternehmen (Sponsor), 
- an eine Einzelperson, eine Gruppe von Sponsoren, eine Organisation bzw. Institution aus dem 

gesellschaftlichen Umfeld des Unternehmens, dem Gesponserten, 
- gegen die Gewährung von Rechten zur kommunikativen Nutzung von Person bzw. Institution und/oder 

Aktivitäten des Gesponserten, 
- auf der Basis eines vertraglichen Kontraktes (vgl. HERMANNS, Arnold, Sponsoring: Grundlagen, 

Wirkungen, Management, Perspektiven, München 1997, S. 36f. sowie zu steuerlichen und vertraglichen 
Sponsoringfragen BOOCHS, Wolfgang, Sponsoring in der Praxis: Steuerrecht, Zivilrecht, Musterfälle, 
Neuwied 2000, S. 181ff. bzw. S. 227ff.).  

Mit dieser Definition ist Sponsoring explizit von anderen Formen der Förderung Dritter, wie dem 
Mäzenatentum oder dem Spendenwesen, abzugrenzen. Während Mäzenatentum und Spendenwesen auf 
altruistischen Motiven beruhen, also keine ökonomischen Interessen verfolgen, ist Sponsoring aus Sicht des 
Sponsors immer an eine bestimmte, meist kommunikative Gegenleistung geknüpft (vgl. HERMANNS, Arnold, 
GLOGGER, Anton, Sportsponsoring: eine Partnerschaft zwischen Wirtschaft und Sport, in: Sportwissenschaft, 
Schorndorf 1998, Heft 3-4, S. 358). 
3 Vgl. SPONSOR PARTNERS (Hrsg.), Sponsoring Trends 2000, Bonn u.a. 2000, S. 9ff. sowie o.V.: �Rund 
zwei Drittel der deutschen Unternehmen sind Sponsoren�, in: FAZ vom 1.8.00, S. 17 
4 Vgl. ANGENENDT, Christine, Sponsor Visions 2004, in: www.sponsorboerse.com/news; 23.6.04 
5 Vgl. SPORTFIVE GmbH (Hrsg.), Europäisches Sponsoring Barometer 2003, Hamburg 2003, S. 8 
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Internet, Programm/Medien, Ökologie und neuerdings Wissenschaft1 umfasst, gewinnt.2 Der 

mit Abstand größte Nutznießer dieses sich abzeichnenden Trends ist der Sport - und dort 

vor allem der Fußball. 

Branchenkenner untermauern das konstatierte zunehmende Interesse am Sportsponsoring 

zusätzlich. Nach deren Meinung eignen sich Sportveranstaltungen in besonderer Weise, 

Markenimages zu transportieren, da eine soziale Identifikation mit dem Sport diesen zu 

einem globalen gemeinsamen Nenner macht, der als Kommunikationsplattform prädestiniert 

ist.3 Zusätzliches Interesse seitens der Wirtschaft in Bezug auf Sportsponsoring ergibt sich 

dadurch, dass neben der Möglichkeit der Umgehung von länderspezifischen 

Werberestriktionen (z.B. Tabakwerbeverbot) die beabsichtigte Zielgruppenansprache in 

einer nicht kommerziellen Atmosphäre erfolgt und dass Ausweichreaktionen der Empfänger, 

wie das ständige Umschalten bei Werbeeinheiten im Fernsehen (�Channel-Hopping� oder 

�Zapping�), vermieden werden können.4 Auch die zunehmende Verunsicherung über die 

Effektivität von klassischer Werbung, was u.a. durch eine wachsende Reaktanz 

(systematische Verweigerung der Wahrnehmung von Werbebotschaften) hervorgerufen 

wird,5 lässt das Interesse am Sponsoring als alternative Kommunikationsform steigen. Vor 

diesem Hintergrund hat sich das Sportsponsoring zu einem omnipräsenten 

Kommunikationsinstrument entwickelt, mit dem sowohl quantitative (ökonomische) als 

auch qualitative (kommunikative bzw. psychographische) Ziele der investierenden 

Unternehmen verfolgt werden.6 Obwohl es auf Grund der Wirkungsinterdependenz 

(Ineinandergreifen einzelner Wirkungskomponenten) schwierig ist, für ein bestimmtes 

Sponsoringinvestment einen exakt zurechenbaren ökonomischen Erfolg zu messen (�return 

                                                           
1 Zu detaillierteren Erläuterungen des Wissenschafts- bzw. Bildungssponsoring an Schulen und 
Hochschuleinrichtungen vgl. MITSCHKE, Martin, Schul- und Hochschulsponsoring, in: STRAHLENDORF, 
Peter (Hrsg.), Jahrbuch Sponsoring 2000, Hamburg 2000, S. 31ff. 
2 Vgl. o.V.: �Rund zwei Drittel der deutschen Unternehmen sind Sponsoren�, in: FAZ vom 1.8.00, S. 17 
3 Vgl. o.V.: Umsatz mit Sport-Marketing und �Sponsoring wächst kräftig, in: FAZ vom 29.3.00, S. 29 
4 Vgl. BERNDT, Ralf, Einführung in das Sponsoring, in: Werbeforschung & Praxis, 1991 Nr.36, S. 14 und 
PARLASCA, Susanne, Kartelle im Profisport, Diss., Ludwigsburg 1993, S. 35 
5 Vgl. HERMANNS, Arnold, Sponsoring � Zukunftsorientiertes Instrument der Marktkommunikation, in: 
HERMANNS, Arnold (Hrsg.), Sport- und Kultursponsoring, München 1989, S. 4f. 
6 Vgl. BRUHN, Manfred, Sport-Sponsoring - Strategische Verklammerung in die 
Unternehmenskommunikation, Bonn 1988, S. 43 und PURTSCHERT, Robert, HOFSTETTER, Charlotte, Die 
operative Sponsoring-Planung aus Sicht des Gesponserten: Ein heuristischer Ansatz, in: TROSIEN, Gerhard, 
HAASE, Henning, MUSSLER, Dieter (Hrsg.), Huckepackfinanzierung des Sports: Sportsponsoring unter der 
Lupe, Schorndorf 2001, S. 51f. 
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on investment�),1 besitzen die ökonomischen Ziele, also alle in pekuniären Einheiten 

messbaren Ziele wie beispielsweise die Umsatzsteigerung oder die Erhöhung des 

Marktanteils, im Kontext eines Sponsoringvorhabens (logischerweise) keine unwesentliche 

Bedeutung.2 Allerdings wird das gestiegene Interesse der an Sponsoringengagements 

beteiligten Unternehmen vor allem mit psychographischen Zielen3 in Verbindung gebracht.4 

Die primären psychographischen Ziele stellen nämlich den (kommunikativen) Unterbau 

bzw. die Vorstufe des ökonomischen Erfolges dar.5 Ein bedeutsames Sponsoringziel ist in 

diesem Zusammenhang der Imagetransfer bzw. -aufbau. Die Attraktivität des 

publikumswirksamen Fußballsports und seiner positiven Imagefaktoren (dynamisch, 

jugendlich, leistungsbezogen etc.) sowie der emotionalen Erlebniswerte können dabei auf 

das beworbene Produkt oder auf das werbende Unternehmen übertragen werden.6 Ein 

weiteres Sponsoringziel stellt die Steigerung des Bekanntheitsgrades des beworbenen 

Produktes   dar,   was   vor   allem   durch   die   Einbeziehung   der   Massenmedien  bei  der  

 

 

                                                           
1 Vgl. HERMANNS, Arnold, GLOGGER, Anton, WIßMEIER, Urban Kilian, Wirkungsforschung im 
Sportsponsoring, in: Ufa Film- und Fernseh GmbH (Hrsg.), Sportsponsoring, Wirkungsforschung � Status und 
Perspektiven, Hamburg 1994, S. 33 
2 Vgl. ERDTMANN, Stefan, Sponsoring und emotionale Erlebniswerte, Wiesbaden 1989, S. 38, SPECHT, 
Andreas von, Sponsorship als Marketinginstrument, in: Markenartikel, 1986 Nr. 11, S. 517 und HERMANNS, 
Arnold, GLOGGER, Anton, Sportsponsoring: eine Partnerschaft zwischen Wirtschaft und Sport, in: 
Sportwissenschaft, Schorndorf 1998, Heft 3-4, S. 361 
3 Unter psychographischen Sponsoringzielen werden vor allem die primären Kommunikationsziele 
�Bekanntheitssteigerung�, �positiver Imagetransfer� und Schaffung neuer �Human Relations� 
(Kundenpflege/Mitarbeitermotivation) verstanden, die auf einer den erwerbswirtschaftlichen Zielen 
vorgelagerten Ebene positioniert sind und sich einer monetären Quantifizierung entziehen. Der Fokus dieser 
Ziele ist auf die mentale Beeinflussung (Suggestion) der potentiellen Käufer/Kunden ausgerichtet (vgl. 
BRANDMAIER, Sonja, SCHIMANY, Peter, Die Kommerzialisierung des Sports: Vermarktungsprozesse im 
Fußball-Profisport, Studien zur Sportsoziologie, Band 5, Hamburg 1998, S. 73). 
Beispielsweise engagiert sich die Firma OPEL, ein europaweit renommierter Autoproduzent und seit Jahren 
Sponsor von erfolgreichen Fußballmannschaften (Bayern München, Paris St. Germain, AC Mailand), im 
Bereich attraktiver Ballsportarten, um sich vom Image des spießigen Autos für Herren mit Hosenträgern und 
Hut zu lösen und gleichzeitig Bekanntheitssteigerungen zu generieren. 
4 Vgl. BRUHN, Manfred, Sponsoring - Unternehmen als Mäzene und Sponsoren, Frankfurt am Main 1987, 
S. 86ff. und REINEKE, Wolfgang, GOLLUB, Wolfgang, SCHUNK, Claudia, Gesamtkommunikation; 
Konzeption und Fallbeispiele, Heidelberg 1997, S. 47 
5 Vgl. HERMANNS, Arnold, GLOGGER, Anton, WIßMEIER, Urban Kilian, Wirkungsforschung im 
Sportsponsoring, in: Ufa Film- und Fernseh GmbH (Hrsg.), Sportsponsoring, Wirkungsforschung � Status und 
Perspektiven, Hamburg 1994, S. 28 
6 Vgl. HEINEMANN, Klaus, Einführung in die Ökonomie des Sports, Schorndorf 1995, S. 217f. 
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Übertragung von Sportveranstaltungen realisiert wird.1 Neben diesen beiden zentralen 

kommunikativen respektive psychographischen Sponsoringzielen gewinnt der Faktor 

�Schaffung neuer Human Relations� zunehmend an Bedeutung. Im Sinne der Kundenpflege 

und Mitarbeitermotivation versucht der Sponsor über kundenorientierte Hospitality-

Maßnahmen (Einladung verdienter Kunden z.B. zu Sportveranstaltungen) beziehungsweise 

innerbetriebliche Incentives (�Mitarbeiterbelohnung�) bestimmte und wohl kalkulierte 

Leistungsanreize für (geschäftlich) nahestehende Personengruppen zu schaffen, um letztlich 

seinen wirtschaftlichen Interessen nachkommen zu können. Nach Studienergebnissen 

bewerten Unternehmen, die Geschäftspartner unter dem Aspekt der Kundengewinnung, 

Kundenpflege und Kundenbindung in die Stadien einladen, Hospitality-Maßnahmen in den 

Fußballstadien als �lohnende Investition�. Weitere Resultate sind, dass 81 Prozent der 

Unternehmen, die sich mit ihren Geschäftspartnern oder Kunden in den VIP-Bereichen der 

Fußballarenen treffen, mit den Ergebnissen ihres Engagements �sehr zufrieden� sind. 

Darüber hinaus bucht jede Firma durchschnittlich fünf Plätze bei ihrem Verein, wobei mit 

jedem zweiten Kunden geschäftliche Kontakte geknüpft werden.2 

In diesem Zusammenhang bleibt festzuhalten, dass die Nachfrage nach der ökonomischen 

Verwertbarkeit der Ware Profifußball in Form direkter als auch indirekter Sportsponsoring-

Maßnahmen aus vielerlei Gründen in den letzten Jahren zugenommen hat. Sportsponsoring 

ist durch erhebliche finanzielle als auch materielle Leistungen der Wirtschaft zu einem 

relevanten Finanzierungsinstrument des Sports geworden,3 wobei das kommunikative 

Interesse der Wirtschaft auf wenige Sportarten gerichtet ist.4 An den investierten 

                                                           
1 Relativierend konstatiert MUSSLER anhand seiner Untersuchungen, dass der Wert der 
Bekanntheitssteigerung zu Gunsten der Kundenkontaktpflege (Human Relations) an Bedeutung verliert (vgl. 
MUSSLER, Dieter, Die Rolle des Sponsoring für den Sport: Facts and Figures, in: TROSIEN, Gerhard, 
HAASE, Henning, MUSSLER, Dieter (Hrsg.), Huckepackfinanzierung des Sports: Sportsponsoring unter der 
Lupe, Schorndorf 2001, S. 34f., DREES, Norbert, Sportsponsoring, Wiesbaden 1989, S. 110 und 
HERMANNS, Arnold, GLOGGER, Anton, Sportsponsoring: eine Partnerschaft zwischen Wirtschaft und 
Sport, in: Sportwissenschaft, Schorndorf 1998, Heft 3-4, S. 361). 
2 Vgl REICHSTEIN, Bernd, RECKWITZ, Lars P., Hospitality in Fußballstadien, Funktion, Nutzen, 
Akzeptanz: Ergebnisse einer qualitativen Befragung zur Bedeutung von Business-Seats, in: 
STRAHLENDORF, Peter (Hrsg.), Jahrbuch Sponsoring 2000, Hamburg 2000, S. 72ff. und o.V.: Im 
Fußballstadion werden gerne Geschäfte gemacht, in: FAZ vom 20.9.00, S. 48 
3 Vgl. BABIN, Jens-Uwe, Perspektiven des Sportsponsoring, Frankfurt am Main 1995, S. 28 
4 Vgl. HEINEMANN, Klaus, Einführung in die Ökonomie des Sports, Schorndorf 1995, S. 211 
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Sponsoringgeldern in Deutschland (im Jahre 2004: 3,4 Mrd. EUR) partizipiert der Fußball 

mit Abstand am stärksten.1  

Dabei lässt sich ein deutlicher Zusammenhang zwischen den Sponsoringengagements und 

der allgemeinen Sportberichterstattung im Fernsehen erkennen. DIGEL/BURK halten 

beispielsweise fest, dass der Fußball 1996 eine quantitative Fernsehberichterstattung von 

3685 Stunden gegenüber der zweitplatzierten Sportart Tennis mit 2152 Stunden aufwies.2 

Andere Autoren bestätigen dieses Ergebnis: Über medienanalytische Verfahren konnte für 

das Jahr 1997 ein weiterer Ausbau der Fußball-TV-Präsenz an der Ranglistenspitze ermittelt 

werden. So wurde 1997 über den Medienprimus Fußball 4231 Stunden und über den 

nachfolgenden Automobilsport 2331 Stunden im Fernsehen berichtet.3 Daraus lässt sich 

zunächst schließen, dass die Sportarten mit dem höchsten Medieninteresse (TV-Präsenz) von 

Sponsoringinvestoren präferiert werden.  

Der Kreis der Wertschöpfungskette im Profifußball schließt sich demnach wieder in 

Richtung Medieninstitutionen. In diesem Zusammenhang spricht BRUHN vom �Magischen 

Dreieck�, das als theoretischer Ansatz für weitere Erläuterungen im komplexen 

Beziehungsgeflecht des Sportsponsoring-Markts Gültigkeit besitzt. Demnach sind 

Spitzensportveranstaltungen ohne finanzielle Zuwendungen durch potente Sponsoren und 

Medieninstitutionen nicht mehr realisierbar. Als Gegenleistung für die monetäre 

Unterstützung des Sports verlangen Wirtschaftsunternehmen den Transport von 

kommunikativen Botschaften durch die Medien. Diese, die neben dem Sport und der 

Wirtschaft das dritte primäre Element des Wertschöpfungsprozesses im Profisport darstellen, 

besitzen wie bereits angesprochen eine entscheidende Doppelrolle. Zum einen sind sie über 

den Kauf von Übertragungsrechten in einem wettbewerbsintensiven Markt indirekte 

Sponsoren des Sports, wobei sie sich über das nachfragewirksame Fernsehprodukt Fußball 

weniger refinanzieren als profilieren können, und zum anderen haben sie ihren 

                                                           
1 Vgl. ANGENENDT, Christine, Sponsor Visions 2004, in: www.sponsorboerse.com/news; 23.6.04 
2 Vgl. DIGEL, Helmut, BURK, Verena, Zur Entwicklung des Fernsehsports in Deutschland, in: 
Sportwissenschaft, Schorndorf 1999, Heft 1, S. 30 
3 Vgl. MICHLER, KLAUS, Sport im Fernsehen � empirisches Brachland?, in: TROSIEN, Gerhard, DINKEL, 
Michael (Hrsg.), Verkaufen Medien die Sportwirklichkeit?, Aachen 1999, S. 59 
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journalistischen Pflichten nachzugehen, indem sie über Sportereignisse berichten und somit 

die integrierten Werbebotschaften der Sponsoringinvestoren mittransportieren.1  

 
Diese gesamten systemimmanenten Interdependenzen zeigen den Umfang der 

ökonomischen Ausdehnung und die wirtschaftlichen Interessen u.a. am professionellen 

Fußball deutlich auf. Die daraus resultierenden Finanzierungskonzepte stellen unter der 

Voraussetzung einer existierenden Zuschauernachfrage nach dem Produkt Fußball erst 

weitere essentielle Professionalisierungstendenzen (die Tendenz zu hochqualifizierten 

Berufspositionen vor dem Hintergrund einer sich ständig ausdifferenzierenden Industrie- und 

Dienstleistungsgesellschaft) dar.2 Überspitzt formuliert könnte man sagen, dass ohne die 

fußballrelevanten Finanzierungsprogramme der profitorientierten Wirtschaftsunternehmen 

(alleine die Werbe- und Fernsehübertragungserlöse der 1. Fußball-Bundesliga belaufen sich 

mittlerweile auf über 1 Milliarde DM) der Profifußball heutiger Prägung nicht existieren 

würde. HEINEMANN sieht den Profisport zu Lasten seiner Autonomie in einem 

ausgeprägten Abhängigkeitsverhältnis zur Wirtschaft, da er ohne deren monetären 

Zuwendungen nicht lebensfähig wäre.3 Wenn man darüber hinaus berücksichtigt, dass etwa 

zwei Drittel des Gesamtumsatzes sportlich renommierter Fußballgroßvereine über die 

Wirtschaftsnachfrage (TV- und Sponsoringgelder) und der Rest über die 

Zuschauernachfrage (u.a. Eintrittskartenverkauf, Merchandising, Mitgliedsbeiträge) 

generiert wird,4 so dürfte die Vermutung begründet sein, dass der Ökonomiezugewinn, also 

die zunehmende gewerbliche Nachfrage nach der wirtschaftlichen Verwertbarkeit des 

Produkts Fußball bezüglich der weiteren Entwicklung des Profifußballs äußerst relevant ist. 

 

                                                           
1 Vgl. BRUHN, Manfred, Sport-Sponsoring � Strategische Verklammerung in die 
Unternehmenskommunikation, Bonn 1988, S. 15f. und ders., Sponsoring; Unternehmen als Mäzene und 
Sponsoren, Frankfurt am Main 1987, S. 26 
2 Vgl. BABIN, Jens-Uwe, Perspektiven des Sportsponsoring, Frankfurt am Main 1995, S. 15 
3 Vgl. HEINEMANN, Klaus, Probleme einer Ökonomie des Sports, in: HEINEMANN, Klaus (Hrsg.), Texte 
zur Ökonomie des Sports, Schorndorf 1984, S. 43ff. 
4 Vgl. Kapitel 3.1.3.5 
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3.1.3 Determinanten der Zuschauernachfrage nach Fußballsportleistungen  

Der Sport in Deutschland besitzt einen hohen Nachfragewert. Noch nie wurde in der 

Geschichte der Menschheit so viel Zeit und Geld in den Sport investiert, d.h., die 

�Erlebniswelt Sport� ist zu einem ubiquitären Verbrauchsartikel geworden, der überwiegend 

von Jugendlichen nachgefragt wird.1 Sportbezogene Attribute wie Jugendlichkeit, Dynamik, 

Freude und Gesundheit sind Leitbilder der nachfragenden Gesellschaft geworden. Die 

gesellschaftlichen Assoziationen mit Sinnbildern des Sports zeigen, dass der Sport auch in 

dieser Hinsicht ein wichtiger gesellschaftlicher Faktor geworden ist,2 der entsprechende 

Nachfrageimpulse freisetzt. Auch MEINBERG betont die Verzahnung von Sport, 

Gesellschaft und Nachfrage, indem er z.B. die Verwissenschaftlichung einer 

komplexitätsbeladenen Industriegesellschaft hervorhebt, die das Bild des Sports und dessen 

Nachfrage maßgeblich prägt.3 

Eine wesentliche Funktion der Zuschauernachfrage nach Sportereignissen liegt in der 

Integrationswirkung des Sports, dem Erleben eines Zusammengehörigkeitsgefühls durch 

homogenes Empfinden und Mitteilen. Neben der Identifikationsmöglichkeit mit Objekten 

des Sports suchen potentielle Sportkonsumenten bzw. Stadionbesucher primär 

Unterhaltungsdimensionen, die sich auf die Bedürfnisse Spaß, Spannung, Begeisterung und 

Geselligkeit reduzieren lassen.4 Die Nachfrage nach der Ware Fußball ist jedoch an Motive 

gebunden, ohne die der Fußballkonsum nicht realisierbar wäre. 

Nachfolgend sind diejenigen Motive bzw. Determinanten der Zuschauernachfrage 

aufgeführt, denen man im Rahmen der folgenden Untersuchung unterstellt, dass sie auf die 

Nachfrage des Produkts Fußball und demnach auf die gesamte Professionalisierung direkten 

Einfluss nehmen können. Um dieses Postulat prüfen bzw. die genauen Einwirkungswerte der 

einzelnen Nachfragedeterminanten ermitteln zu können, werden sich die Untersuchungen 

                                                           
1 Vgl. OPASCHOWSKI, Horst W., Freizeitökonomie: Marketing von Erlebniswelten, Opladen 1993, S. 203f. 
2 Vgl. ANDRESEN, Claus, Sportler als Werbeträger: Zur Effektivität von Sport-Testimonialwerbung, Diss., 
Hamburg, 1994, S. 15f. 
3 Vgl. MEINBERG, Eckhard, Hauptprobleme der Sportpädagogik, 2. Aufl., Darmstadt 1991, S. 136ff. 
4 Vgl. BETTE, Karl-Heinrich, SCHIMANK, Uwe, Zuschauerinteressen am Spitzensport � Teilsystemische 
Modernisierung des gesamtgesellschaftlich Verdrängten, in: HINSCHING, Jochen, BORKENHAGEN, 
Frederik (Hrsg.), Modernisierung und Sport, Sankt Augustin 1995, S. 186f., SCHOMAKER, Hella, 
BLITTERSDORF, Benno, BRENDEL, Michael, VERGNAUD, Marc, Empirische Untersuchung über 
Fußballzuschauer � Ein Beitrag zum Veranstaltungsmarketing, Pressenotiz des Fachbereichs Wirtschaft der 
Hochschule Bremen, Bremen 1989, S. 18f. und STOLLENWERK, Hans J., Sport � Zuschauer � Medien, 
Aachen 1996, S. 18f.  
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wegen der limitierten Verfügbarkeit des Datenmaterials ausschließlich auf die Zuschauer-

nachfrage in den Fußballstadien und nicht vor den Fernsehschirmen konzentrieren. 

 

3.1.3.1 Einkommen 

Nach der klassischen Konsumtheorie ist ein Einfluss des Volkseinkommens auf die 

Nachfrage nach Spitzensport zu erwarten. Die Voraussetzung für einen positiven Einfluss ist 

dabei, dass die fußballinteressierten Wirtschaftssubjekte über ein Einkommen verfügen, das 

die Kosten der essentiellen Grundbedürfnisse übersteigt. Vom STEIN spricht in diesem 

Zusammenhang vom Übersteigen des Existenzminimums, also von einem 

Kapitalüberschuss, der die Entwicklung des ökonomischen Subsystems Sport erst 

ermöglicht.1 Welche expliziten Auswirkungen das individuell verfügbare Einkommen auf 

die Nachfrage nach Fußballveranstaltungen und deren Begleiterscheinungen besitzt, ist 

sowohl eine empirische als auch eine theoretische Frage. Empirisch lässt sich festhalten, 

dass das Einkommen einen Einfluss auf die Zuschauernachfrage nimmt. Nur die Richtung ist 

nicht klar definierbar. So sprechen G˜RTNER/POMMEREHNE von einem positiven 

Einfluss des verfügbaren Einkommens, wogegen BIRD das gegenteilige Ergebnis eruiert. 

Vor diesem Hintergrund drängt sich die Frage auf, wie es zu diesen unterschiedlichen 

Ergebnissen überhaupt kommt. Aus der vorliegenden Analyse geht hervor, dass das 

Einkommen langfristig wohl keine isolierbare Größe darstellt, sondern durch andere 

Faktoren in seiner Wirkung beeinflusst wird.2 Dabei handelt es sich sowohl um subjektive 

Qualitätskomponenten wie Spaß, Unterhaltung, Spannung oder Integrationsgefühl als auch 

um objektive wie beispielsweise das Wetter oder das Rahmenprogramm sowie um andere 

Determinanten der Nachfrage;3 man denke nur an die Suggestion der Rezipienten durch die 

Medien. Untersucht man die Korrelation des verfügbaren Einkommens4 und der 

Zuschauernachfrage5 nach dem Produkt Fußball-Bundesliga, so kommt man zu folgendem 

Ergebnis: Seit Beginn der Bundesligaeinführung im Jahre 1963 bis Mitte der 80er Jahre 

                                                           
1 Vgl. vom STEIN, Artur, Massenmedien und Spitzensport, Diss., Frankfurt am Main 1988, S. 30f. 
2 Vgl. KUBAT, Rudolf, Der Markt für Spitzensport: eine theoretische und empirische Analyse, Diss., Bern 
1998, S. 16f. 
3 Vgl. PARLASCA, Susanne, Kartelle im Profisport, Diss., Ludwigsburg 1993, S. 47ff. 
4 Die Untersuchungsdaten des verfügbaren Einkommens sind folgender Quelle entnommen: 
o.V.: Volkseinkommen, www.statistik-bund.de, 22.7.00 
5 Die Untersuchungsdaten der Zuschauerentwicklung sind folgender Quelle entnommen: o.V.:  
Kicker Sportmagazin, Sonderheft Bundesliga 96/97, S. 163 
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werden unter leicht schwankendem Verlauf in etwa gleichbleibende Durchschnittswerte der 

Zuschauernachfrage ermittelt (abgesehen von kurzzeitig stärkeren Schwankungen, die durch 

den Bestechungsskandal der Liga (Anfang der 70er Jahre) hervorgerufen wurden, obwohl 

ein progressiver Anstieg des Volkseinkommens zu verzeichnen ist. Die Berechnung dieser 

negativen Einkommenselastizität1 spiegelt allerdings nicht die Entwicklung ab Mitte der 

80er Jahre wider. Seit der Spielsaison 1985/86 bis 1997/98 wurde ein Anstieg der 

Zuschauernachfrage um ca. 59% ermittelt, wobei das verfügbare Einkommen sich im selben 

Zeitraum um ca. 53% nach oben entwickelte. Diese positive Einkommenselastizität, also die 

Angleichung der beiden Untersuchungsgrößen, steht somit im Widerspruch zu der vorher 

untersuchten Entwicklungsperiode. Bei der Interpretation der Resultate liegt die Vermutung 

nahe, dass nicht ausschließlich das gestiegene Einkommen die Zuschauernachfrage erhöht, 

sondern vielmehr die bereits angesprochenen anderen Einflussfaktoren. Zuallererst ist dabei 

wohl an die Einführung des dualen Fernsehsystems Mitte der 80er Jahre zu denken, das die 

Nachfrage nach der Ware Sport durch eine umfangreiche und zuschauerfreundliche 

Sportberichterstattung immens erhöht hat, indem inszenierungsintensive Berichterstattungen 

künstliche Zusatzwerte, wie etwa medienaufbereitete Star- und Kultbilder zur weiteren 

Identifikations- und Unterhaltungsmöglichkeit, erzeugten.2 

 

In diesem Kontext ist es wahrscheinlich, dass das verfügbare Einkommen - unter 

Berücksichtigung des Kapitalüberschusses und der anderen Einflussfaktoren - durch die 

Einwirkungsvariable �Medialisierungsfortschritt� einen positiven Einfluss (bis hin zu 

Sättigungserscheinungen) auf den Fußballkonsum nimmt.  

 

 

 

 

                                                           
1 Eine positive Einkommenselastizität liegt vor, wenn mit steigendem (sinkenden) Einkommen auch die 
nachgefragte Menge eines Gutes steigt (sinkt). Geht die nachgefragte  Menge bei einer Einkommenserhöhung 
absolut zurück, so liegt eine negative Einkommenselastizität vor (vgl. DICHTL, Erwin, ISSING, Otmar, 
Vahlens Großes Wirtschaftslexikon, Band 1, München 1994, S. 516). 
2 Zu weiteren Erläuterungen des dualen Systems und seines TV-Produktes Sport vgl. AMSINCK, Michael, Der 
Sportrechtemarkt in Deutschland, in: Media Perspektiven, Heft 2, 1997, S. 62f. 
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3.1.3.2 Preis 

Welche Bedeutung der Preis von Eintrittskarten bei der Zuschauernachfrage in den 

Fußballstadien besitzt, soll anhand der traditionellen Nachfragetheorie erläutert werden. 

Vordergründig kommt man zu dem trivialen Ergebnis, dass bei steigenden Preisen ein 

Rückgang der nachgefragten Fußballunterhaltung zu erwarten ist,1 was durch empirische 

Befunde bestätigt wird.2 KUBAT zeigt hingegen in seinen Ausführungen auf, dass der Preis 

nur einen geringen oder keinen Einfluss auf die Zuschauernachfrage nach 

Spitzensportleistungen ausübt,3 was G˜RTNER/POMMEREHNE bestätigen.4 Dieses 

Resultat der preisunabhängigen Nachfrage unterstreicht die Tatsache, dass die 

Zuschauernachfrage trotz überproportional gestiegener Eintrittspreise in den letzten Jahren 

ebenso angewachsen ist.5 Analog zur Nachfragedeterminante �Einkommen� liegt auch hier 

die Vermutung nahe, dass der Faktor �Preis� nicht isoliert, d.h. nicht unabhängig von 

Einflussfaktoren, betrachtet werden darf. PARLASCA sieht beispielsweise den Eintrittspreis 

als Untersuchungsobjekt zu eng gefasst, da neben dem Besuch eines Spiels noch zusätzliche 

Fahrt- und Verpflegungskosten anfallen.6  

Der vom Sportkonsumenten subjektiv empfundene Preis einer Eintrittskarte ist demnach 

nicht das einzige Entscheidungskriterium beim Stadionbesuch, sondern wird durch weitere 

Faktoren (Kosten- und Unterhaltungsvariablen) beeinflusst, was SEYBOLD bestätigt. 

Darüber hinaus führt die begrenzte Menge an Eintrittskarten � man denke nur an die 

ausverkauften Stadien � zu einem knappen Gut, was folglich die Preistoleranz der 

potentiellen  Konsumenten  vor dem Hintergrund des zunehmenden Popularitätsgewinns des  

                                                           
1 Vgl. DICHTL, Erwin, ISSING, Otmar, Vahlens Großes Wirtschaftslexikon, Band 3, München 1994, S. 1505 
2 BIRD spricht in diesem Zusammenhang von signifikant negativen Preiselastizitätswerten der Nachfrage (vgl. 
BIRD, Peter J., The Demand for League Football, in: Applied Economics 14, 1982, S. 637ff. und KUBAT, 
Rudolf, Der Markt für Spitzensport: eine theoretische und empirische Analyse, Diss., Bern 1998, S. 15). 
3 Vgl. ebenda, S. 14 
4 G˜RTNER/POMMEREHNE konnten keine signifikanten Preiselastizitätswerte ermitteln (vgl. G˜RTNER, 
Manfred, POMMEREHNE, Werner, Der Fußballzuschauer � Ein homo oeconomicus? Eine theoretische und 
empirische Analyse, in: HEINEMANN, Klaus (Hrsg.), Texte zur Ökonomie des Sports, Schorndorf 1984, 
S. 158ff.). 
5 Die Zuschauerzahlen entwickelten sich in der 1. Fußball-Bundesliga von ca. 5,4 Mio. (1985/86) auf ca. 10 
Mio. Besucher (1997/98), obwohl die Bundesligavereine seit 1988 die durchschnittlichen Eintrittspreise von 
15,17 DM auf 26,70 DM in der Saison 1999/00 fast verdoppelten (vgl. o.V.: Kicker Sportmagazin, Sonderheft 
Bundesliga 96/97, S. 163 und FRANZKE, Rainer, Immer weniger Besucher in den Stadien, in: FAZ vom 
9.10.00, S. 43). 
6 Vgl. PARLASCA, Susanne, Kartelle im Profisport, Diss., Ludwigsburg 1993, S. 60 
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Fußballs weiter ansteigen lässt. Diese Tatsache wird auch durch das Phänomen des 

Preisaufschlags bei Spitzenspielen mit gleichzeitiger überproportionaler Zuschauernachfrage 

untermauert.1 Diese vermeintlich irrationale ökonomische Handlungsweise der 

Sportkonsumenten kann neben der erhöhten Qualitätserwartung des Spiels auch im 

sogenannten Snob- bzw. Prestigeeffekt seine Begründung finden, d.h., dass die 

Zuschauernachfrage deshalb steigt, weil eine sozialabhängige Nutzenschätzung des 

Individuums in Form eines Prestigegewinns vorliegt. Dies müsste aber noch empirisch 

belegt werden.  

In diesem Zusammenhang liegt die begründete Vermutung nahe, dass es sich bei 

Eintrittspreisen (unterhalb des Prohibitivpreises) ohne Berücksichtigung weiterer 

Kostenbestandteile wie etwa Benzin- oder Verpflegungskosten um eine preisunabhängige 

Zuschauernachfrage handelt.  

 

3.1.3.3 Qualität des Produkts 

Wie eigentlich bei allen nachgefragten immateriellen Gütern der freien Wirtschaft steht die 

Qualitätskomponente des Produkts im Mittelpunkt der Betrachtung. Auch das 

Unterhaltungsgut Profifußball definiert sich über den Qualitätsbegriff. Somit kommt dem 

Sport bezüglich der Qualitätsvariable eine wesentliche Bedeutung bei der Analyse der 

Zuschauernachfrage zu. Untersuchungen haben ergeben, dass neben der Spielklasse und der 

Leistungsfähigkeit (Ligapositionierung) der Mannschaft auch der Einsatz von sogenannten 

Megastars von substantieller Bedeutung ist.2 Da die Summe der einzelnen 

Qualitätskomponenten keine eindeutig kalkulierbare Größe darstellen kann, sprechen 

G˜RTNER/POMMEREHNE in ihren Ausführungen von einer individuellen 

Qualitätserwartung der potentiellen Zuschauer.3 Nur wenn die einzelnen 

Qualitätskomponenten des Produkts Fußball das Anforderungsprofil der Zuschauer auf 

Grund  von  vergangenen  oder aktuellen messbaren Ergebnissen erfüllen, kommt es zu einer  

                                                           
1 Persönliches Gespräch am 3.7.98 mit Frank Seybold, Marketingbeauftragter des  
Karlsruher Sport-Clubs 
2 Vgl. PARLASCA, Susanne, Kartelle im Profisport, Diss., Ludwigsburg 1993, S. 50ff. 
3 Vgl. G˜RTNER, Manfred, POMMEREHNE, Werner, Der Fußballzuschauer � Ein homo  
oeconomicus? Eine theoretische und empirische Analyse, in: HEINEMANN, Klaus (Hrsg.), Texte zur 
Ökonomie des Sports, Schorndorf 1984, S. 152 
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vermehrten Zuschauernachfrage. Verschiedene Autoren wie etwa PARLASCA oder 

KUBAT erkennen in der höheren sportlichen Qualität der Mannschaft und im Einsatz von 

Starspielern einen signifikanten positiven Einfluss auf die Zuschauernachfrage in den 

Fußballstadien.1 Anhand ökonometrischer Regressionsmodelle hat man festgestellt, dass der 

Unterschied, ob die Gastgebermannschaft vor dem Spiel Tabellenführer oder Letzter ist, 

ceteris paribus bis zu 8000 zahlende Zuschauer pro Spiel mehr oder weniger ausmachen 

kann.2 Darüber hinaus definiert sich die sportliche Qualität auch über die 

Identifikationsvariable. KRUSE stellt die Identifikation der Zuschauer mit bestimmten 

Mannschaften respektive Spielern als einen weiteren Grund der subjektiv empfundenen 

Qualitätserhöhung dar.3 

Werden die Erwartungen der Zuschauer durch die sportliche Qualität der Mannschaft, die in 

aller Regel den Einsatz von Stars bzw. Identifikationsobjekten impliziert, erfüllt, so kann mit 

hoher Wahrscheinlichkeit davon ausgegangen werden, dass auch zukünftig eine hohe 

Zuschauernachfrage nach Spitzensport in den Fußballstadien zu registrieren sein wird. 

 

3.1.3.4 Freizeit 

Die subjektive Wertschätzung der Freizeit und das Investitionsvolumen4 der Bundesbürger 

in Freizeitaktivitäten haben in den letzten Jahren einen immensen Anstieg erfahren.5 Vor 

diesem Hintergrund drängt sich die Frage auf, welchen Stellenwert die wachsende 

Freizeitkomponente in Bezug auf die Zuschauernachfrage nach Fußballsportleistungen 

besitzt. Dem Soziologen und Freizeitforscher OPASCHOWSKI zufolge hatten industrielle 

Gesellschaften � objektiv gesehen � noch nie so viel Freizeit wie heute. Neben der 

zunehmenden Verringerung der allgemeinen Arbeitszeit in Deutschland konstatiert er weiter, 

                                                           
1 Vgl. PARLASCA, Susanne, Kartelle im Profisport, Diss., Ludwigsburg 1993, S. 50 und KUBAT, Rudolf, 
Der Markt für Spitzensport: eine theoretische und empirische Analyse, Diss., Bern 1998, S. 19 
2 Vgl. CZARNITZKI, Dirk, Fußball: Wo bleiben die Zuschauer?, in: ZEW, Pressemitteilung vom 20.9.99 
3 Vgl. KRUSE, Jörn, Wirtschaftliche Wirkungen einer unentgeltlichen Sport-Kurzberichterstattung im 
Fernsehen, Baden-Baden 1991, S. 41 und PARLASCA, Susanne, Kartelle im Profisport, Diss., Ludwigsburg 
1993, S. 53 
4 Nach Schätzergebnissen beläuft sich das heutige Freizeit-Investitionsvolumen der Bundesbürger alleine für 
Urlaubs-Sportreisen auf knapp 3 Mrd. DM. Im Vergleich dazu gaben deutsche Urlauber für Sportreisen 1990 
nur etwa 700 Mio. DM aus (vgl. TROSIEN, Gerhard, DINKEL, Michael, Zur Vernetzung der 
Tourismusbranche und der Sportbranche, in: TROSIEN, Gerhard, DINKEL, Michael (Hrsg.), Sport-Tourismus 
als Wirtschaftsfaktor: Produkte � Branchen � Vernetzung, 1. Aufl., Butzbach-Griedel 2001, S. 13). 
5 Vgl. o.V.: Institut für Freizeitwissenschaft, Köln, in: www.dshs-koeln.de/freizeit/fforsch., 24.7.00 
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dass die frei disponible Zeit an einem Tag von 1,5 Stunden im Jahre 1952 vierzig Jahre 

später auf über 4 Stunden angewachsen ist.1 Es wird sich ein Wertewandel von einer Phase 

in der die Arbeitszeit den Alltag dominierte (um 1950) hin zu einer Freizeit-

Arbeitsgesellschaft (um 2010) vollziehen. Der erweiterte zeitliche Dispositionsspielraum, 

über den der einzelne Bundesbürger durchschnittlich in der postindustriellen Gesellschaft 

verfügt, stellt allerdings nicht für jeden einen effektiven Freizeitzugewinn dar. Für 

Berufsgruppen mit einem höheren sozialen Status nimmt die Freizeitkomponente insgesamt 

ab, was aber durch die Möglichkeit der selbstbestimmbaren Freizeiteinteilung kompensiert 

werden kann.2 Bei dem Wandel der Freizeitbewertung soll auch die Perspektive von 

HACKFORTH berücksichtigt werden, der bei ebenso wachsendem Freizeitvolumen eine 

steigende Anzahl an konkurrierenden Sportveranstaltungen und damit weniger Zuschauer 

respektive Einnahmen pro Veranstaltung prognostiziert,3 was sich allerdings vor dem 

Hintergrund wachsenden Wohlstands (Einkommen, Vermögen) der Sportinteressierten und 

einem damit kohärenten potentiell höheren pro Kopf Freizeitkonsum zumindest aus 

monetärer Sicht relativiert.4 

 

Obwohl aus den korrelierenden Untersuchungsvariablen Freizeit und Zuschauernachfrage 

keine wissenschaftlich begründete Datenqualität hervorgeht, kann trotzdem geschlossen 

werden, dass der Fußball auf Grund seiner gesellschaftlichen Hegemonie gegenüber anderen 

Sportarten am allgemein wachsenden Freizeitbudget und an der prosperierenden 

Investitionsbereitschaft der Sportinteressierten am stärksten partizipieren wird. 

 

 

 

 

                                                           
1 Vgl. OPASCHOWSKI, Horst, Freizeitökonomie; Marketing von Erlebniswelten, Opladen 1993, S. 16f. 
2 Vgl. OPASCHOWSKI, Horst, Einführung in die Freizeitwissenschaft, 2. Auflage, Opladen 1994, S. 27ff. 
3 Vgl. HACKFORTH, Josef, Zukünftiges Freizeitverhalten und der Sport. Theoretische Überlegungen und 
empirische Befunde, in: Führungs- und Verwaltungsakademie Berlin des Deutschen Sportbundes e.V. (Hrsg.), 
Freizeit � Sport � Medien, Akademieschrift 33, Berlin 1985, S. 13 
4 Vgl. HEINEMANN, Klaus, Der �nicht-sportliche� Sport, in: DIETRICH, Knut, HEINEMANN, Klaus, 
(Hrsg.), Der nicht-sportliche Sport, Beiträge zum Wandel im Sport, Schorndorf 1989, S. 25f. und DIETRICH, 
Knut, HEINEMANN, Klaus, SCHUBERT, Manfred, Kommerzielle Sportanbieter; Eine empirische Studie zu 
Nachfrage, Angebot und Beschäftigungschancen im privaten Sportmarkt, Schorndorf 1990, S. 14 
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3.1.3.5 Marktvolumen 

Als Markt definiert man das Zusammentreffen von Güterangebot und Güternachfrage, wobei 

der Umfang und die Funktionsweise des Marktes durch die Zahl der Marktteilnehmer auf der 

jeweiligen Marktseite bestimmt wird.1 Von daher ist die Anzahl der Marktteilnehmer 

bezüglich der Nachfrage nach Spitzensportleistungen von wesentlicher Bedeutung. Obwohl 

die Zuschauernachfrage in den bundesdeutschen Stadien, also der Ticketverkauf, für die 

Finanzierung des Profifußballs an Relevanz verliert,2 ist die Existenz einer hohen 

Bevölkerungszahl und die damit verbundene erhöhte Nachfrage nach Spitzensport nicht 

unwesentlich, da neben den Eintrittskarten eine Menge weiterer Produkte (Lebensmittel, 

Merchandisingartikel, Stadionmagazine etc.) nachgefragt werden. Empirische 

Untersuchungen haben ergeben, dass die Größe des Einzugsgebietes bzw. das Volumen des 

Marktes, aus dem die jeweilige Heimmannschaft stammt, einen signifikanten Einfluss auf 

die Zuschauernachfrage ausübt. Der Einfluss von Bevölkerungszahl und Entfernung zur 

Region der Gastmannschaft wurde allerdings nur vereinzelt positiv belegt.3 Vom STEIN 

erläutert in diesem Zusammenhang, dass �nur dichte Bevölkerungszentren eine angemessene 

Nachfrage an Sportereignissen garantieren.� Ohne eines bestimmten Verstädterungsgrades 

�wäre es den Vereinen unmöglich, notwendige Erträge zur Deckung ihres Haushaltes zu 

erwirtschaften.�4 COAKLEY unterstreicht den monetären Effekt städtischer 

Bevölkerungszentren (Urbanisierung) bezüglich der angesprochenen Thematik,5 wogegen 

PARLASCA auf Grund mangelnder empirischer Evidenz für den deutschsprachigen Raum 

                                                           
1 Vgl. SCHIERENBECK, Henner, Grundzüge der Betriebswirtschaftslehre, 12. Aufl., München 1995, S. 18 
und LINDE, Robert, Einführung in die Mikroökonomie, 2. Auflage, Göttingen 1986, S. 187 
2 Die Ertragsposition �Einnahmen aus Eintrittskartenverkauf� in der Bilanz der Fußballbundesligisten nimmt 
zwar insgesamt zu (wegen gestiegener Zuschauerzahlen und Eintrittspreise), wird allerdings durch 
überproportionale Mehreinnahmen anderer Finanzierungsquellen (vor allem Erlöse aus Fernsehrechten) 
relativiert. In der Spielsaison 1988/89 entsprachen z.B. die durchschnittlichen Eintrittskartenerlöse über 50 
Prozent des Gesamtbudgets der einzelnen Fußballbundesligisten. In der Saison 1996/97 hat sich dieser 
durchschnittliche Wert auf etwa 30 Prozent reduziert. Beim Umsatzprimus FC Bayern München handelte es 
sich in der selben Saison sogar nur noch um einen Wert von unter 20 Prozent (vgl. MÜLLER, Christian, 
Rechtsfragen der Finanzierung im �bezahlten Sport�, Diss., Frankfurt am Main 1991, S. 11, RENNER, A., 
Mißwirtschaft in der Bundesliga, in: SPORTS, 2/98, S. 110 und o.V.: Tore auf dem Fußballplatz sollen ein 
Nachspiel an der Börse haben, in: FAZ vom 29.5.98, S. 17). 
3 Vgl. KUBAT, Rudolf, Der Markt für Spitzensport: eine theoretische und empirische Analyse, Diss., Bern 
1998, S. 19 
4 Vgl. vom STEIN, Artur, Massenmedien und Spitzensport, Diss., Frankfurt am Main 1988, S. 29f. 
5 Vgl. COAKLEY, Jay J., Entwicklungsvoraussetzungen des Profi-Sports und Auswirkungen der 
Professionalisierung auf Sportveranstaltungen und Sportler, in HEINEMANN, Klaus (Hrsg.), Texte zur 
Ökonomie des Sports, Schorndorf 1984, S. 171 
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diesen Thesenkatalog zwar nicht untermauert, dafür aber zumindest die Bedeutung der 

Marktgröße für die Zuschauernachfrage nach Bundesligaspielen hervorhebt.1 

 

Vor diesem Hintergrund liegt die Vermutung nahe, dass das regionale Marktvolumen eines 

beheimateten Bundesligisten hinsichtlich der Zuschauernachfrage evidente Einnahmeeffekte 

generiert. 

 

3.1.3.6 Unsicherheit des Endergebnisses 

Spannungs- und Unterhaltungsfaktoren2 sind substantielle Erlebnisdimensionen beim 

Besuch von Sportspielen.3 Verschiedene Spannungsfaktoren wie etwa der sportliche 

Wettkampf im Ganzen oder entsprechende Regeländerungen generieren dabei eine 

Ergebnisunsicherheit, die sich zum einen auf einzelne Spiele oder auf den gesamten 

Ligawettbewerb (Meisterschaft bzw. Abstieg) auswirken kann.4 Um eine Antwort auf die 

Bedeutung der Ergebnisunsicherheit bezüglich der Nachfrage nach Spitzensportleistungen 

geben zu können, muss der Qualitätsfaktor �Unsicherheit des Endergebnisses� entsprechend 

charakterisiert werden. Außer Frage sollte dabei stehen, dass der Faktor 

�Ergebnisunsicherheit� im Rahmen eines sportlichen Wettkampfes Spannung erzeugt und 

damit die Zuschauernachfrage beeinflusst.5 Wegen dieser Spannungshypothese ist zu 

erwarten, dass bei einem Aufeinandertreffen zweier gleich starker Mannschaften wegen der 

hohen Unsicherheit des Endergebnisses und des damit verbundenen Spannungsanstiegs 

mehr Zuschauer in die Stadien kommen.6 HEINEMANN/KUBAT vertreten ebenso die 

allgemeine Spannungshypothese, die besagt, dass die Höhe des Spannungsfaktors von der 

sportlichen Gleichwertigkeit (enge Differenz des Tabellenplatzes) der aufeinandertreffenden  

                                                           
1 Vgl. PARLASCA, Susanne, Kartelle im Profisport, Diss., Ludwigsburg 1993, S. 60f. 
2 Die Faktoren �Spannung� und �Unterhaltung� werden wegen Abgrenzungsschwierigkeiten fortlaufend 
synonym verwendet. 
3 Vgl. STOLLENWERK, Hans J., Sport � Zuschauer � Medien, Aachen 1996, S. 18f. 
4 Vgl. PARLASCA, Susanne Kartelle im Profisport, Diss., Ludwigsburg 1993, S. 54f. 
5 Vgl. BRANDMAIER, Sonja, SCHIMANY, Peter, Die Kommerzialisierung des Sports: 
Vermarktungsprozesse im Fußball-Profisport, Studien zur Sportsoziologie, Band 5, Hamburg 1998, S. 67 
6 Vgl. CZARNITZKI, Dirk, Fußball: Wo bleiben die Zuschauer?, in: ZEW, Pressemitteilung vom 20.9.99 und 
o.V.: Zuschauergunst entscheidet über den Wohlstand der Fußballclubs, in: FAZ vom 30.11.99 
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Teams abhängt.1 Demzufolge nimmt die Zuschauernachfrage um so stärker ab, je 

vorhersehbarer der Wettkampfsieger ist. Untersuchungen des Zentrums für Europäische 

Wirtschaftsforschung (ZEW) kommen jedoch zu einem anderen Ergebnis. Sie konstatieren, 

dass die Zuschauernachfrage nicht durch das Spannungselement der Ergebnisunsicherheit 

signifikant beeinflusst wird, sondern vielmehr durch die vermeintliche Dominanz bzw. 

Unterlegenheit einer beteiligten Mannschaft. Als plausible Erklärung wird angeführt, dass 

die Anhänger der vermeintlich dominierenden bzw. schwächeren Mannschaft beim Sieg 

über den �kleinen� bzw. �großen� Gegner dabei sein wollen.2 Von der statistisch erwiesenen 

überproportionalen Zuschauernachfrage dominierender Meistermannschaften einmal 

abgesehen, unterstreichen G˜RTNER/POMMEREHNE indirekt dieses Ergebnis, indem sie 

festhalten, dass eine abstiegsbedrohte also �schwächelnde� Heimmannschaft für zusätzliche 

Zuschauerakzeptanz sorgt. Der Qualitätsaspekt ist dabei die zu erwartende 

außergewöhnliche Anstrengung und somit eine überdurchschnittliche Ausschöpfung des 

Leistungspotenzials der in akuter Abstiegsgefahr befindlichen Mannschaft, was im 

Umkehrschluss auch für eine Meistermannschaft gilt.3  

In diesem Zusammenhang befassten sich verschiedene Autoren im Rahmen ihrer 

empirischen Untersuchungen mit der Unsicherheit des Endergebnisses einzelner Spiele. Als 

Resultat konnte allerdings kein signifikanter Einfluss der Ergebnisunsicherheit einzelner 

Spiele bezüglich der Zuschauernachfrage ermittelt werden. Bei der Analyse des 

Ergebnisunsicherheitsfaktors einer ganzen Meisterschaft konnte hingegen ein signifikant 

positiver Einfluss der Ergebnisunsicherheit auf die Zuschauerzahlen der einzelnen Spiele 

konstatiert werden.4  

 

                                                           
1 Vgl. HEINEMANN, Klaus, Kommerzialisierung, neue Medienstrukturen und Veränderung des Sports, in: 
HOFFMANN-RIEM, Wolfgang (Hrsg.), Neue Medienstrukturen � neue Sportberichterstattung? Baden-Baden 
1988, S.42 und KUBAT, Rudolf, Der Markt für Spitzensport: eine theoretische und empirische Analyse, Diss., 
Bern 1998, S. 17f. 
2 Vgl. CZARNITZKI, Dirk, Fußball: Wo bleiben die Zuschauer?, in: ZEW, Pressemitteilung vom 20.9.99 und 
CZARNITZKI, D., STADTMANN, G., Uncertainty of Outcome Versus Reputation: Empirical Evidence for 
the First German Football Division, in: ZEW, Diskussionspapier Nr. 99-46, Mannheim 1999 
3 Vgl. G˜RTNER, Manfred, POMMEREHNE, Werner, Der Fußballzuschauer � Ein homo oeconomicus? Eine 
theoretische und empirische Analyse, in: HEINEMANN, Klaus (Hrsg.), Texte zur Ökonomie des Sports, 
Schorndorf 1984, S. 156f. 
4 Vgl. KUBAT, Rudolf, Der Markt für Spitzensport: eine theoretische und empirische Analyse, Diss., Bern 
1998, S. 18 
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Die Ergebnisse können also wie folgt zusammengefasst werden. Nicht der 

Ergebnisunsicherheitsfaktor (offener Spielausgang), sondern vielmehr der 

Ergebnissicherheitsfaktor (kalkulierbarer Spielausgang bei vor allem vermeintlich 

schwächeren Heimmannschaften) beeinflusst die Zuschauernachfrage eines Spiels positiv. 

Allerdings relativiert sich diese Annahme schon wieder dadurch, dass die 

Ergebnisunsicherheit eines Lokalderbys (bei zwei etwa gleich starken Mannschaften) zu 

einer vermehrten Zuschauernachfrage führt. Bei der Betrachtung der spannungsfördernden 

Unsicherheit des Ausgangs einer kompletten Meisterschaftsrunde lässt sich hingegen ein 

evident positiver Einfluss der Zuschauerzahlen an den einzelnen Spielen belegen. Vor 

diesem Hintergrund sollte die für den sportlichen Wettkampf verantwortliche 

Ligakommission (Deutscher Fußball-Bund) das Ziel verfolgen, dass eine möglichst lang 

anhaltende Ergebnisunsicherheit des Meisterschaftsausgangs besteht, da sonst mit 

Zuschauerrückgängen zu rechnen ist. Sowohl der bereits installierte �Solidaritätsfond� 

(Finanzausgleich unter den Bundesligisten durch Fernsehrechteerlöse) innerhalb der Liga, 

als auch ein in Erwägung gezogenes Bundesligaendspiel der beiden punktgleich führenden 

Mannschaften nach dem letzten Spieltag ist bzw. wäre eine spannungserhaltende 

Maßnahme. 

 

3.1.3.7 Stadionkomfort 

Der allgemeine Trend zur Modernisierung deutscher Fußballstadien wirft zwangsläufig die 

Frage auf, in welcher Beziehung diese Entwicklung zur Zuschauernachfrage steht. Eine 

Studie über die Stadien der Fußball-Bundesliga konstatiert, dass die Stadionbesucher mit 

wenigen Ausnahmen über fehlenden Komfort, mangelhafte Verkehrsanbindung und dürftige 

Bewirtung klagen.1 Aus empirischen Untersuchungen geht hervor, dass der Faktor 

�Stadionausstattung�, zu dem auch ein umfangreiches Rahmenprogramm zählt, die 

Zuschauernachfrage beeinflusst.2 Vordergründig ist es verständlich, dass die 

Stadienbetreiber multifunktionale Fußballarenen mit adäquaten Verkehrsanbindungen 

realisieren wollen. Die öffentliche Hand steht in den meisten Fällen mit Subventionen und 

                                                           
1 Vgl. UFA Sports GmbH (Hrsg.), UFA Fußballstudie 98, Marketinginformationen für Vereine, Medien und 
Werbung, Hamburg 1998, S. 27 und o.V.: Impulsgeber oder Pleitenfluch?, in: SPONSORS 5/98, S. 10f. 
2 Vgl. PARLASCA, Susanne, Kartelle im Profisport, Diss., Ludwigsburg 1993, S. 59 
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Sportfördermaßnahmen aus nicht altruistischen Motiven unterstützend zur Seite, um das 

kostenintensive Projekt auch finanzieren zu können.1 Die Qualitätserwartung des 

potentiellen Sportkonsumenten bezieht sich nicht nur auf die Mannschaft, sondern auch auf 

die Geschehnisse abseits des Platzes. Aus einer weiteren Untersuchung geht hervor, dass der 

Stadionbesucher von einem zukünftigen Fußballstadion primär bequeme Sitzplätze, eine 

Überdachung, ausreichende Parkplätze, gute Anbindung an den öffentlichen 

Personennahverkehr, saubere und in ausreichender Anzahl vorhandene sanitäre Anlagen und 

einen schnellen Stadioneinlass erwartet.2 Allerdings sollte das Anforderungsprofil der 

potentiellen Stadionbesucher nicht überschätzt werden. Nach den Resultaten einer 

sogenannten �Skydome-Befragung� konzentriert der Zuschauer eines Fußballspiels nämlich 

sein Interesse und seine Investitionsabsichten überwiegend auf den Sport selbst und weniger 

auf seine Begleitangebote.3  

Auch die Bedeutung und die proklamierten Vorteile des sogenannten Fan-TV 

(Stadionfernsehen) wie etwa die �Erhöhung der Servicequalität� oder die �Steigerung des 

Unterhaltungsniveaus�4 relativieren sich durch aktuelle empirische Daten. Die Unterhaltung 

über Großbildflächen (Fan-TV), Shoppinggelegenheiten im Stadionbereich, Cheerleader 

oder gehobene gastronomische Einrichtungen finden bei den Fußballkonsumenten nur 

geringe Akzepzanz.5  

Zwar kann niemand �die Notwendigkeit von adäquaten Sportstätten für Spitzensport (...) 

ernsthaft (...) in Zweifel ziehen,�6 die Frage nach einer nicht nachfragewirksamen 

Angebotsvielfalt und die Finanzierung solcher Großprojekte jedoch schon.  

 

Solange die Kosten-Nutzen-Korrelation der potentiellen Stadionbesucher durch die 

Refinanzierung der modernisierten Fußballarenen nicht aus dem Gleichgewicht gerät und die  

                                                           
1 Vgl. vom STEIN, Artur, Massenmedien und Spitzensport, Diss., Frankfurt am Main 1988, S. 32 und PETRY, 
Karsten, Betroffene und Begünstigte zu Beteiligten machen, in: SPONSORS 7/00, S. 34f. 
2 Vgl. UFA Sports GmbH (Hrsg.), UFA Fußballstudie 98, Marketinginformationen für Vereine, Medien und 
Werbung, Hamburg 1998, S. 178f. 
3 Vgl. WILLIGES, Hans-Jürgen, Vision, Projektion und Investition für ein Weltstadion/Skydome, in: 
TROSIEN, Gerhard (Hrsg.), Globalisierung und Sport: Business, Entertainment, Trends, Aachen 1998, S. 145 
4 Vgl. SCHMIDT, Carsten, Fan TV � das �neue� Fernsehen vor Ort, in: TROSIEN, Gerhard, DINKEL, 
Michael (Hrsg.), Verkaufen Medien die Sportwirklichkeit?, Aachen 1999, S. 68 
5 Vgl. UFA Sports GmbH (Hrsg.), UFA Fußballstudie 98, Marketinginformationen für Vereine, Medien und 
Werbung, Hamburg 1998, S. 178f. 
6 Vgl. vom STEIN, Artur, Massenmedien und Spitzensport, Diss., 1988, S. 32 
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Vereine auf die Bedürfnisse der Sportkonsumenten entsprechend Rücksicht nehmen, wird 

der Qualitätsfaktor Stadionumbau bzw. -neubau mit größter Wahrscheinlichkeit von den 

Fußballanhängern positiv bewertet werden.  

 

3.1.3.8 Hooliganismus 

Das Phänomen Hooliganismus respektive Zuschauergewalt repräsentiert eine 

Widerstandsbewegung der von den Fußballern entfremdeten Fans, nachdem die Lebensstile 

der Profis und ihrer Anhänger im Zuge der Professionalisierung und Merkantilisierung sich 

auseinanderentwickelt haben, was primitive und in ihrer Wirkung diskreditierende 

Fangesänge wie �Ihr Scheiß-Millionäre� beweisen. Die wachsende Distanz zwischen 

Zuschauer und Sportler führt bei manchen �Problemfans� zu einer immer größer werdenden 

Sensibilität für ihre eigene Anwesenheit. �Sollen sie doch spielen, wie sie wollen, darum 

geht·s doch längst nicht mehr.� �Wir feiern jetzt uns selbst� (Fußball-Fan, Dortmund).1 Die 

folgenden Zuschauerausschreitungen stellen dabei einen sozialen Problemkomplex dar, der 

zunehmende Perspektivlosigkeit, akute Arbeitslosigkeit und eine allgemeine Sinnkrise 

impliziert.2 Neben dieser Zustandsproblematik sogenannter �Fans�, die in allen Stadien eine 

räumlich und optisch von den übrigen Zuschauern differenzierbare, relativ kohärente 

Subgruppe bilden,3 belegen empirische Untersuchungen, dass die zunehmende 

Gewaltbereitschaft in den Stadien u.a. durch die Legitimation von Aggressivität in den 

Medien geschürt wird.4 Der Kommunikationswissenschaftler HACKFORTH fordert in 

diesem Zusammenhang eine �unverblümte Benennung der Hooligans als kriminelle 

Straftäter.� Die Gewalttaten der Hooligans dürfen nicht weiter von den Medien bagatellisiert 

und von der Gesellschaft toleriert werden, sondern es muss zu einer 

                                                           
1 Vgl. o.V.: Fankultur in den Stadien, in: SPORTS, 5/94, S. 41 
2 Vgl. PILZ, Gunter, Sport im Spannungsverhältnis von Frieden und Gewalt, in: GÜLDENPFENNIG, Sven, 
MEYER, Horst (Hrsg.), Sportler für den Frieden, Köln 1983, S. 42 
3 Nach wissenschaftlichen Erkenntnissen definiert sich die Identität einer solchen Subgruppe über folgende 
Merkmale: überwiegend junge Männer um die 20 Jahre, die sich eher aus sozial abgesicherten Schichten 
rekrutieren, kaum Partnerschaften eingehen und sich an eher problematischen Vorbildern orientieren (vgl. 
LÖSEL, Friedrich, BLIESENER, Thomas, Studien im europäischen Vergleich: Was treibt Hooligans zur 
Gewalt?, in: www.uni-erlangen.de/docs/FAUWWW/Aktuelles/Hooligan.html, 13.3.02 und HERRMANN, 
Hans Ulrich, Die Fußballfans: Untersuchungen zum Zuschauersport, in: Ausschuß deutscher Leibeserzieher 
(Hrsg.), Beiträge zur Lehre und Forschung im Sport, Bd. 60, 1. Auflage, Schorndorf 1977, S. 10). 
4 Vgl. FRIEDERICI, Markus, Sportbegeisterung und Zuschauergewalt: Eine empirische Studie über 
Alltagstheorien von Sportlerinnen und Sportlern, Studien zur Sportsoziologie, Band 6, Münster 1998, S. 33f. 
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Stigmatisierungskampagne der Gewalttäter kommen.1 Für die neuen Bundesländer scheint 

sich auch die Trennlinie zwischen rechtsmotivierten Skinheads und gewaltbereiten 

Hooligans aufzulösen. Es kommt zu Überschneidungen, während die Hooligans in den alten 

Bundesländern bisher überwiegend als politisch neutrale Gewalttäter gelten.2 

In diesem Rahmen stellt sich die brisante Frage, welchen Einfluss diese zu verurteilende 

Gewaltbewegung inner- und außerhalb der Stadien auf die Zuschauernachfrage durch sozial 

�normal denkende� Fußballanhänger ausübt.  

Zunächst muss festgehalten werden, dass diese Frage ein Forschungsdesiderat ist, da bislang 

die Spieler-Fan-Korrelation viel umfangreicher erforscht wurde. So konnten z.B. 

GABLER/SCHULZ/WEBER nachweisen, dass das Gewaltpotenzial der Zuschauer nach 

jenen Spielen am intensivsten war, die besonders hektisch und �hart� abliefen, wodurch ein 

direkter Zusammenhang zwischen dem Spielgeschehen und dem Verhalten der Fans zu 

erkennen war.3 Andere Autoren sprechen von einer Zunahme der Zuschauergewalt als 

Konsequenz der Vorbildwirkung immer aggressiver agierender Sportler. Die kämpferischen 

Aktionen auf dem Spielfeld besitzen für einige Zuschauer einen hohen 

Aufforderungscharakter, der entsprechende Nachahmungseffekte provoziert.4 

Bezüglich der untersuchungsleitenden Frage bleibt festzuhalten, dass die rein am sportlichen 

Wettkampf interessierten Zuschauer (die nahezu 100 Prozent ausmachen)5 eine subjektive 

Qualitätsminderung des Stadionbesuchs verspüren, wenn propagierte Gewalttaten im 

Stadionbereich zu befürchten sind.6 Weitere empirische Forschungsergebnisse unterstützen 

                                                           
1 Vgl. TEUFFEL, Friedhard, Wenn Hooligans zu Fans werden, in: FAZ vom 3.6.00, S. 40 
2 Vgl. TEUFFEL, Friedhard, Wo �Bimbos� oder Nigger nach Auschwitz gewünscht werden, in: FAZ vom 
14.10.00, S. 39 
3 Vgl. PILZ, Gunter, Sport im Spannungsverhältnis von Frieden und Gewalt, in: GÜLDENPFENNIG, Sven, 
MEYER, Horst (Hrsg.), Sportler für den Frieden, Köln 1983, S. 40 
4 Vgl. FRIEDERICI, Markus, Sportbegeisterung und Zuschauergewalt: Eine empirische Studie über 
Alltagstheorien von Sportlerinnen und Sportlern, Studien zur Sportsoziologie, Band 6, Münster 1998, S. 19 und 
PILZ, Gunter, Fußball ist für uns Krieg, in: Psychologie heute, 1984, Nr.11, S. 8 
5 Die Justiz schätzt die Zahl der gewaltbereiten Personen im Umfeld des Profifußballs in Deutschland auf ca. 
7000 Personen. 2600 solcher �Fans� fallen unter die �Kategorie C� der �Gewalt suchenden Hooligans� (vgl. 
o.V.: Abschreckung und Bewußtseinsbildung für Hooligans, in: Berliner Zeitung vom 7.6.00). Legt man dieser 
Berechnung aktuelle Zuschauerzahlen der gesamten 1. Bundesliga über eine Spielsaison zugrunde (über 10 
Mio.), was pro Spieltag durchschnittlich ca. 300.000 Zuschauer entspricht, so kommt man zu dem Ergebnis, 
dass bei unterstellten 7000 gewaltbereiten �Fans� knapp 98 Prozent der Stadionbesucher an Gewalttaten nicht 
interessiert sind. Dabei ist allerdings anzumerken, dass die Gewaltkonzentration nach Regionen 
(Osten/Westen) variiert und somit den ermittelten Durchschnittswert deutlich beeinflussen kann (eigene 
Berechnung, in Anlehnung an: o.V.: Champions-League, in: Schwetzinger Zeitung vom 11.5.98, S. 21). 
6 Vgl. PARLASCA, Susanne, Kartelle im Profisport, Diss., Ludwigsburg 1993, S. 60 
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diese These, indem konstatiert wird, dass bei nahezu allen potentiellen Stadionzuschauern 

(94 Prozent) der Qualitätsfaktor �Sicherheit� der wichtigste Aspekt bei der Entscheidung für 

einen Stadionbesuch ist.1 

Daraus lässt sich die begründete Annahme ableiten, dass gewaltfreie Sportveranstaltungen 

die Zuschauernachfrage nachhaltig positiv beeinflussen. 

 

3.1.3.9 Interesse 

Im Kontext der Besuchsgründe von Fußballsportveranstaltungen lassen sich neben den 

bereits detailliert betrachteten Determinanten der Zuschauernachfrage nach Sportleistungen 

weitere relevante Erscheinungsformen, die sich vor allem auf die Bedürfnisse Spaß und 

Unterhaltung reduzieren, festhalten. Auch andere Aspekte, wie beispielsweise das 

Gemeinschaftserleben (Identifikationsmöglichkeit) oder die Kompensation von 

Verlusterfahrungen, werden als Besuchsgründe genannt.2 

In diesem Zusammenhang drängt sich die Frage nach der Bedeutung des �Interesses� 

bezüglich der Zuschauernachfrage nach dem Produkt Fußball auf. BAUMANN spricht 

hinsichtlich der Besuchsgründe von einer Pluralität von Motiven, die nach ihrer Relevanz 

unterschiedlich gewichtet werden. Nach seiner Ansicht ist das zweifellos wichtigste Motiv 

eines Stadionbesuchs der Faktor �Interesse�.3 Obwohl aus vielen Studien hinsichtlich des 

Zuschauerinteresses hervorgeht, dass 1998 etwa 74 Prozent der Deutschen sich für Fußball 

interessierten und die Zahl der �sehr interessierten� sich sogar auf 34 Prozent verdoppelte,4 

kann allerdings von keiner empirischen Evidenz bezüglich der Interesse-Nachfrage-

Korrelation gesprochen werden. Dies kann darin seine Begründung finden, dass das 

�Interesse� an einer nachfragewirksamen Sportart (Fußball) in repräsentativen 

Untersuchungen,      �sicherlich      berechtigt,      meist      stillschweigend      vorausgesetzt� 

                                                           
1 Vgl. UFA Sports GmbH (Hrsg.), UFA Fußballstudie 98, Marketinginformationen für Vereine, Medien und 
Werbung, Hamburg 1998, S. 178f. 
2 Vgl. BRANDMAIER, Sonja, SCHIMANY, Peter, Die Kommerzialisierung des Sports: 
Vermarktungsprozesse im Fußball-Profisport, Studien zur Sportsoziologie, Band 5, Hamburg 1998, S. 64f. 
3 Vgl. STOLLENWERK, Hans J., Sport-Zuschauer-Medien, Aachen 1996, S. 18 
4 Vgl. UFA Sports GmbH (Hrsg.), UFA Fußballstudie 98, Marketinginformationen für Vereine, Medien und 
Werbung, Hamburg 1998, S. 10 
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wird.1 Der Faktor �Interesse� scheint demnach eine nicht unbedingt notwendige 

Untersuchungsvariable bei Zuschaueranalysen darzustellen, da z.B. nach ORTNERS 

Einschätzung der Sport als �Gesellschaftsspiel� sowieso mehr Menschen in seinen Bann 

zieht als jedes andere Ereignis,2 was das unterstellte Vorhandensein von Interesse am Sport 

indirekt unterstreicht. 

Welches �Interesse� im Sinne von Nutzenerwartungen der einzelne potentielle 

Fußballzuschauer letztlich entwickelt, hängt neben der individuellen Entwicklung vor allem 

von den Einflüssen der sozialen Umwelt und von den konkreten gesellschaftlich 

vorgegebenen Bedingungen beziehungsweise Möglichkeiten ab.3 Dabei ist im Besonderen 

an das Phänomen des Medialisierungsfortschritts zu denken, in dessen Sog sich substantielle 

gesellschaftliche Veränderungen, wie beispielsweise zunehmende Zuschauerzahlen in den 

Stadien, vollziehen.  

 

Vor diesem Hintergrund scheint der Faktor �Interesse� eine unausgesprochene 

Grundvoraussetzung bzw. Orientierungsgröße darzustellen, aus deren tatsächlichem Wert 

(der sich über statistische Zuschauerzahlen ermittelt) sich die bereits angesprochenen 

Besuchsgründe beziehungsweise Determinanten der Nachfrage ableiten lassen. Darüber 

hinaus könnte man auch die profane, aber begründete Hypothese aufstellen, dass ohne ein 

breites Zuschauerinteresse keine Professionalisierungsansätze im Fußball hätten umgesetzt 

werden können. Der Faktor �Interesse� ist also entscheidend. 

 

3.1.3.10 Sonstige  

Abschließend werden die sonstigen nicht minder relevanten Nachfragedeterminanten 

komprimiert zusammengefasst und beleuchtet, um ebenfalls deren Bedeutung in Bezug auf 

die Zuschauerakzeptanz festhalten zu können. Dabei muss berücksichtigt werden, dass bei 

der Auswahl der sonstigen Determinanten mehr der spontane Sachbezug hervorsticht als der 

Umfang ihrer empirischen Evidenz. 

                                                           
1 Vgl. STOLLENWERK, Hans J., Sport-Zuschauer-Medien, Aachen 1996, S. 18 
2 Vgl. ORTNER, Helmut, Das Geschäft mit dem Sport, Rastatt 1987, S. 7f. 
3 Vgl. Lexikonredaktion des Bibliographischen Instituts (Hrsg.), Meyers Großes Universallexikon � 
Luxusausgabe, Band 7, Mannheim 1983, S. 108 
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In diesem Zusammenhang ordnen verschiedene Autoren der Qualitätskomponente 

�Integrität� einen hohen Stellenwert zu. Sollten Verletzungen der �Integrität� im Rahmen 

des sportlichen Wettkampfes auftreten, so muss mit Verlusten auf allen wichtigen 

Absatzmärkten gerechnet werden.1 Durch den Bundesliga-Bestechungsskandal in der 

Spielsaison 1970/71, bei dem manipulierte Meisterschaftsspiele aufgedeckt wurden, kam es 

z.B. zu solch einer Integritätsverletzung, worauf es in den Spielzeiten 1971/72 und 1972/73 

zu einem Zuschauerrückgang von etwa 13 bzw. 20 Prozent im Vergleich zur Saison 1970/71 

kam. Erst ab der Saison 1973/74 wurde mit knapp 6,3 Mio. Zuschauern wieder ein ähnliches 

Ergebnis wie vor dem Skandal erreicht.2  

Nach Studienergebnissen des Zentrums für Europäische Wirtschaftsforschung (ZEW) 

beeinflussen auch die Faktoren �Popularität� bzw. �Reputation� der Mannschaft und der 

damit in Verbindung stehende �Loyalitätsfaktor� der Anhängerschaft die 

Zuschauernachfrage. Die summierte Einwirkungsgröße dieser Komponenten hängt sowohl 

von den sportlichen Erfolgen der Vergangenheit als auch von der Anzahl der Fangemeinden 

sowie deren geographischer Verteilung ab. Je besser der Tabellenplatz in der Vergangenheit, 

desto mehr Eintrittskarten werden in der laufenden Saison nachgefragt. Vor allem bei 

Auswärtsspielen stellen die Fanclubs einen sehr wichtigen Faktor dar, in dem Nachfrage 

gebündelt wird. Darüber hinaus zeigt die Studie auch, dass etwa 9000 Zuschauer �zufällig� 

den Weg in ein Stadion finden, wobei sich hier die Vermutung aufdrängt, dass das 

Zuschauerpotenzial noch nicht voll ausgeschöpft ist.3 

Mit der vollständigen Überdachung des Stadions, die von 81 Prozent der an einer 

Meinungsumfrage Beteiligten und am Fußball interessierten als �sehr wichtig� empfunden 

wird,4 können die Bundesligavereine einem weiteren zuschauerbeeinflussenden Faktor, dem 

�Wetter�, entgegenwirken. Verschiedene Autoren kamen zu dem Ergebnis, dass dieses 

Naturphänomen die Zuschauerzahlen tatsächlich, wie erwartet beinflusst. So wurde ermittelt, 

dass  an  einem   verregneten   Tag   etwa   viertausend   Zuschauer   weniger   als  sonst   die  

                                                           
1 Vgl. G˜RTNER, Manfred, POMMEREHNE, Werner, Der Fußballzuschauer � Ein homo oeconomicus? Eine 
theoretische und empirische Analyse, in: HEINEMANN, Klaus (Hrsg.), Texte zur Ökonomie des Sports, 
Schorndorf 1984, S. 158f. und PARLASCA, Susanne, Kartelle im Profisport, Diss., Ludwigsburg 1993, S. 58 
2 Vgl. o.V.: Kicker Sportmagazin, Sonderheft Bundesliga 97/98, S. 167 
3 Vgl. CZARNITZKI, Dirk, Fußball: Wo bleiben die Zuschauer?, in: ZEW, Pressemitteilung vom 20.9.99 
4 Vgl. UFA Sports GmbH (Hrsg.), UFA Fußballstudie 98, Marketinginformationen für Vereine, Medien und 
Werbung, Hamburg 1998, S. 178f. 
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Meisterschaftsspiele des Hamburger SV besuchen.1 Weitere Untersuchungen zum Faktor 

�Wetter� kommen allerdings zu widersprüchlichen Ergebnissen. So werden signifikant 

negative (bei schlechtem Wetter) als auch in diesem Zusammenhang umgekehrte 

(Zuschauerzahl schrumpft an Sonnentagen) bzw. neutrale (kein Einfluss) 

Einwirkungseffekte des �Wetters� auf die Zuschauernachfrage eruiert.2  

Weitgehend unabhängig von der sportlichen Qualität (Tabellenposition) nimmt der Faktor 

�Lokalderby�, also das Zusammentreffen zweier räumlich relativ eng benachbarter 

Mannschaften wie beispielsweise SV Werder Bremen versus Hamburger SV durch 

überproportional vorhandene Reiz- und Spannungszustände der Stadionbesucher und den 

vergleichsweise geringen Fahrtkosten seitens der Fans der Gastmannschaft einen deutlich 

positiven Einfluss auf die Zuschauerakzeptanz,3 was der Qualitätskomponente �Spielzeit�, 

unter der Prämisse eines aus Zuschauersicht attraktiven Spielbeginns, analog unterstellt 

wird.4 

SLOAN spricht von den Faktoren �Erholung� und �Flucht�. Nach seiner Interpretation wird 

dem Besuch von Sportereignissen eine Erholungsfunktion mit einem regenerativen 

Charakter zugesprochen. Auch die �Flucht� aus dem normalen Alltag und der Arbeitswelt 

wird als weiteres zentrales Motiv zum Besuch von Sportveranstaltungen angenommen.5  

 

Trotz der (gezwungenermaßen) geringen Untersuchungstiefe, drängt sich die Vermutung 

auf, dass jede �sonstige� Determinante die Zuschauernachfrage beeinflusst. Nur die exakten 

Richtungen der Beeinflussungen (vgl. �Wetter�) müssten noch empirisch geprüft werden. 

 

 

 

                                                           
1 Vgl. KUBAT, Rudolf, Der Markt für Spitzensport: eine theoretische und empirische Analyse, Diss., Bern 
1998, S. 19 und G˜RTNER, Manfred, POMMEREHNE, Werner, Der Fußballzuschauer � Ein homo 
oeconomicus? Eine theoretische und empirische Analyse, in: HEINEMANN, Klaus (Hrsg.), Texte zur 
Ökonomie des Sports, Schorndorf 1984, S. 164 
2 Vgl. PARLASCA, Susanne, Kartelle im Profisport, Diss., Ludwigsburg 1993, S. 59f. 
3 Vgl. G˜RTNER, Manfred, POMMEREHNE, Werner, Der Fußballzuschauer � Ein homo oeconomicus? Eine 
theoretische und empirische Analyse, in: HEINEMANN, Klaus (Hrsg.), Texte zur Ökonomie des Sports, 
Schorndorf 1984, S. 156 
4 Vgl. KUBAT, Rudolf, Der Markt für Spitzensport: eine theoretische und empirische Analyse, Diss., Bern 
1998, S. 19 
5 Vgl. STOLLENWERK, Hans J., Sport-Zuschauer-Medien, Aachen 1996, S. 19 
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3.2 Zusammenfassung  

Bei der Frage nach den primären Entwicklungsvoraussetzungen des Profifußballs wird u.a. 

dem medialen Fortschritt eine wesentliche Bedeutung zugesprochen. Dabei ist vor allem an 

die audiovisuelle Fernsehtechnik zu denken, die dem Fußball zu seiner heutigen Popularität 

verholfen hat. Innovative Übertragungstechniken wie das Kabel- oder Digitalfernsehen und 

der Trend zu einer immer umfangreicheren und komfortableren Sportberichterstattung 

führen im Rahmen der weiteren Fußballprofessionalisierung zu essentiellen 

Synergieeffekten. Erst das quantitativ als auch qualitativ gestiegene Angebot an der 

Fernsehware Fußball hat schließlich zu überproportionalen Nachfrageeffekten seitens der 

fußballinteressierten TV-Rezipienten geführt. Dieses Phänomen ist wiederum die Ursache 

für das gestiegene Interesse der werbetreibenden Wirtschaftsinstitutionen, die mit ihrer 

Investitionsbereitschaft eine weitere maßgebliche Entwicklungsvoraussetzung des 

Profifußballs darstellen. Vor dem Hintergrund der substantiellen medialen Infrastruktur, also 

der gestiegenen Produktion des äußerst nachfragewirksamen Fußballfernsehangebots, wird 

den profitorientierten Fußballinvestoren mit der 1. Bundesliga eine ökonomisch immer 

attraktivere Kommunikationsplattform geschaffen, die weitere Investitionsdimensionen 

erwarten lässt. Zieht man allerdings in Betracht, dass sowohl das gestiegene mediale 

Angebot an der Ware Fußball als auch die korrelierende Zahlungsbereitschaft der Sponsoren 

die Konsequenz einer überdurchschnittlich hohen Produktnachfrage darstellt, so wird die 

Bedeutung der Zuschauernachfrage nach Fußballsportleistungen im Kontext weiterer 

Professionalisierungstendenzen evident. Aus der durchgeführten Zuschaueranalyse geht 

hervor, dass die einzelnen Determinanten der Nachfrage nach Profifußball in ihrer 

Effektivität bzw. Einflussnahme unterschiedlich gewichtet sind. So zeigen die 

Untersuchungsergebnisse beispielsweise, dass die Nachfragedeterminante �Qualität des 

Produkts� einen wesentlichen Einfluss auf die Zuschauernachfrage ausübt, wogegen beim 

�Preis� einer Eintrittskarte keine direkte Korrelation konstatiert werden kann. Allerdings 

sind mit Ausnahme des �Preises� (preisunabhängige Fußballnachfrage), des �Einkommens� 

(zu komplexe Einflussstruktur), der �Freizeit� (keine eindeutige Datenqualität) und des 

�Wetters� (widersprüchliche Ergebnisse) bei allen anderen untersuchten 

Nachfragedeterminanten die Einwirkungswerte deutlich und somit entscheidend für die 

weitere Entwicklung des Profifußballs. 



  59 
 

 

4 Ökonomische Analyse des fortschreitenden Fußballs 

Eine nicht wegzudiskutierende Stärke ökonomischer Analysen besteht darin, dass sie der 

Frage nach dem Einfluss institutioneller Rahmenbedingungen und von ˜nderungen in diesen 

Rahmenbedingungen auf das Verhalten von Individuen und Unternehmen nachgehen 

können.1 Unter institutionellen Rahmenbedingungen werden dabei Systeme von formalen 

und informellen Regeln und Normen einschließlich der Instrumente (z.B. Verträge) zu ihrer 

Durchsetzung verstanden. Für den Bereich des professionellen Mannschaftssports (Fußball) 

sind in diesem Zusammenhang zwei verschiedene Ebenen zu unterscheiden.  

 

• Die Beziehungen zwischen den beteiligten Mannschaften werden durch unterschiedliche 

institutionelle Regelungen beeinflusst, deren Aufgabe darin besteht, den Spielbetrieb zu 

normieren, die sportliche Integrität der Spiele zu gewährleisten und einen effektiven 

Markenschutz sicherzustellen. 

 

• Das Verhältnis der innerhalb der Mannschaften interagierenden Parteien (Spieler, 

Trainer, Betreuer, Manager etc.) wird in unterschiedlichem Maße durch sport-(art-) bzw. 

ligaspezifische Regeln der Spielerbindung (z.B. Options-, Transfer- oder 

Vetovereinbarungen) beeinflusst, deren Aufgabe ebenfalls primär darin besteht, einen 

funktionierenden sportlichen Wettbewerb zu gewährleisten.2 

 

Dass eine auf institutionenökonomischen Überlegungen basierende theoretische und 

empirische Analyse professioneller Mannschaftssportarten erwähnenswerte 

Erkenntnisfortschritte und Gestaltungsempfehlungen auf dem Gebiet der Sportökonomie 

ermöglicht, ist durch eine Vielzahl an Untersuchungen belegbar (vgl. u.a. Kapitel 2.3). 

FRANCK bezeichnet die Institutionenökonomik als Ökonomik mit begrenzt rationalen 

Akteuren. Die Rationalitätsdefizite zeigen sich z.B. darin, dass der Austausch zwischen den 

                                                           
1 Vgl. FRICK, Bernd, WAGNER, Gert, Sport als Forschungsgegenstand der Institutionen-Ökonomik, in: 
Sportwissenschaft, Schorndorf 1998, Heft 3-4, S. 331 
2 Vgl. FRICK, Bernd, Betriebliche Arbeitsmärkte im professionellen Sport: Institutionenökonomische 
Überlegungen und empirische Befunde, in: BÜCH, Martin-Peter (Hrsg.), Märkte und Organisationen im Sport: 
Institutionenökonomische Ansätze, Schorndorf 2000, S. 43f. 
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Akteuren unter asymmetrisch verteilten Informationen stattfindet und häufig 

Kommunikations- und Motivationsprobleme vorliegen. Die Basisidee ist dabei, dass 

Institutionen als Instrumente zur Minimierung von ökonomischen �Schäden� durch 

Rationalitätsdefizite verstanden werden müssen. 

Wie der realitätsnahe institutionenökonomische Ansatz der begrenzt rationalen Akteure in 

Form der Informationsbeschaffung und Aushandlung von Verträgen, was 

Transaktionskosten verursacht, verdeutlicht eignet sich die Institutionenökonmik am ehesten 

die Problemfelder im professionellen Sport zu analysieren. Als theoretische Basis werden 

der Institutionenökonomik die inhaltlich und methodisch miteinander verbundenen 

Teildisziplinen der neo-institutionalistischen Finanzierungstheorie, also die Prinzipal-Agent-

Theorie, die Property-Rights-Theorie und der Transaktionskostenansatz, zu Grunde gelegt.1 

Mit Hilfe der Prinzipal-Agent-Theorie können beispielsweise die verschiedenen 

finanzierungsrelevanten Auftragsbeziehungen zwischen dem Auftraggeber (Verein) und dem 

Auftragnehmer (Spieler) analysiert werden. Kennzeichnend für diesen Theorieansatz ist eine 

asymmetrische Informationsverteilung zwischen dem Verein und dem Spieler. So besitzen 

z.B. Fußballspieler vor Aufnahme einer Vertragsbeziehung private Informationen über ihren 

Gesundheitszustand und ihre Motivation, die der Verein nicht hat. Somit kann der neue 

Verein über die Qualitätseigenschaften des Spielers getäuscht werden. Ein zu hohes Gehalt 

kann die Folge sein. Um die durch das Informationsdefizit entstehenden Risiken (z.B. 

Verletzungsanfälligkeit des Spielers) zu begrenzen, werden erfolgsabhängige Spielerverträge 

geschlossen. Der Abschluss dieser Verträge verursacht allerdings nicht nur hohe Kosten, 

sondern lässt schon im Vorfeld nach der Vielfalt an möglichen Spielerverträgen fragen, was 

mit Hilfe des Transaktionskostenansatzes beantworten werden kann. Mit der 

Vertragsunterzeichnung geht schließlich das Nutzungsrecht des Spielers auf den 

geldgebenden Verein über. Dieser Zustand lässt sich anhand der Property-Rights-Theorie 

analysieren, die davon ausgeht, dass der Wert von Gütern (Spieler) nicht nur von ihren 

physischen Merkmalen (spielerische Qualität) abhängt, sondern auch von der Verteilung von 

Eigentumsrechten (z.B. Ermächtigung zum Trikotverkauf eines Spielers) beeinflusst wird. 

                                                           
1 Vgl. FRANCK, Egon, Die ökonomischen Institutionen der Teamsportindustrie; Eine 
Organisationsbetrachtung, Wiesbaden 1995, S. 23ff. und BÜCH, Martin-Peter, FRICK, Bernd, Sportökonomie: 
Erkenntnisinteresse, Fragestellungen und praktische Relevanz, in: MATSCHKE, Manfred, SIEBEN, Günter, 
SCHILDBACH, Thomas (Hrsg.), Betriebswirtschaftliche Forschung und Praxis, Berlin/Herne 1999, S. 112ff. 
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In diesem Kontext muss allerdings berücksichtigt werden, dass die sport- bzw. 

institutionenökonomischen Analysen sich bisher überwiegend auf den nordamerikanischen 

und britischen Mannschaftssport reduzieren. Die Frage nach der Bedeutsamkeit der 

ermittelten Ergebnisse für die deutsche Sportökonomie kann an diesem Punkt daher noch 

nicht abschließend beantwortet werden.1 

Wenn man die Sportökonomie im deutschsprachigen Raum trotz ihrer (noch) unterstellten 

Ökonomieferne als eine für sich selbst sprechende Disziplin der Sportwissenschaft 

konstituieren und einen entscheidenden Zugang zu entsprechenden empirischen Analysen 

der Ökonomie des Sports herleiten möchte, so müssen die eingesessenen Gepflogenheiten 

und Eigenarten des deutschen Sports unabdingbar in weitere Überlegungen mit 

aufgenommen werden. 

 

Im Rahmen der ökonomischen Analyse soll der zentrale Untersuchungsgegenstand 

�Profifußball� zunächst im Sinne der klassischen Produktionstheorie detailliert beleuchtet 

werden. 

 

4.1 Produktionsprozess des professionellen Fußballs 

Die traditionelle Ökonomie versteht unter der Produktionstheorie ein System von Aussagen 

über Gesetz- oder Regelmäßigkeiten der Produktion (Fertigung). Ihre Aufgabe wird darin 

gesehen, Hypothesen über die Beziehungen zwischen den in Produktionsprozessen 

eingesetzten Inputgütern (Produktionsfaktoren) und den erzeugten Outputgütern (Ergebnis) 

aufzustellen und zu evaluieren.2  

Vor diesem Hintergrund wird der Versuch unternommen, die etablierten und 

althergebrachten Fertigungsmechanismen, -systeme und Termini auf die Produktion 

�Profifußball� zu übertragen. Dabei rückt das produzierte Fußballgut mit seinen 

individuellen Merkmalsausprägungen, die allgemeine Produktionsform der 

fußballbezogenen Institutionen (Bundesligavereine) als auch der Abnehmer der Fußballware 

in den Mittelpunkt der Untersuchung, um daraus resultierend die ökonomischen 

                                                           
1 Vgl. FRICK, Bernd, WAGNER, Gert, Sport als Forschungsgegenstand der Institutionen-Ökonomik, in: 
Sportwissenschaft, Schorndorf 1998, Heft 3-4, S. 339 
2 Vgl. DICHTL, Erwin, ISSING, Otmar, Vahlens Großes Wirtschaftslexikon, Band 3, München 1994, S. 1718 
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Besonderheiten des Sports identifizieren, die Verwertung des Outputguts �Profifußball� 

reflektieren und entsprechende Hypothesen ableiten zu können.  

 

Die Ausgangslage der vorliegenden Untersuchung ist die Lösung von Grundproblemen, die 

in jeder (Sport-)Ökonomie bewältigt werden müssen. In Anlehnung an HEINEMANN wird 

dabei folgender der Untersuchung zugrundeliegender Fragenkatalog (Grundprobleme) 

angeführt: 

 

1. Welche Produkte und Dienste sollen produziert werden? 

2. Wie sollen die Produkte und Dienste produziert werden, d.h., unter welchen 

Bedingungen erfolgt die Leistungserstellung? 

3. Für wen sollen diese Produkte produziert werden, d.h., wer soll schließlich 

den Nutzen aus den erzeugten Produkten und Diensten ziehen? 

 

 

Diese prinzipiellen Grundprobleme können allerdings nur dann gelöst werden, wenn in einer 

(Sport-)Ökonomie folgende Fragen (Voraussetzungen) geklärt sind: 

 

1. Welche Personen respektive Institutionen entscheiden letztlich darüber, welche 

Produkte produziert werden, wie viel produziert wird und für wen diese Produkte 

und Dienste produziert werden sollen? 

2. An welchen Zielen orientieren sich die Entscheidungen, soll also mit der Lösung 

der Grundprobleme ein möglichst hoher Nutzen oder Gewinn erzielt, eine 

möglichst umfassende Produktversorgung oder Gerechtigkeit erreicht werden? 

3. Auf Grund welcher Regeln und Kriterien werden die Entscheidungen gefällt, 

erfolgen die Entscheidungen etwa nach dem Kriterium rational-wirtschaftlicher 

Verwendung der gegebenen knappen Mittel oder nach sozial-motivierten, nicht-

rationalen Handlungsprozessen?  

 

 




