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Vom ,Erzfeind hinter der Linse” zur
Vermarktungsplattform

FuBball und Fernsehen in der Bundesrepublik

1. Die Arena im Wohnzimmer?

Die Popularitit, die der Fuflballsport heutzutage in Deutschland wie in
ganz Europa genief3t, zeigt sich nicht zuletzt in aufwendigen Medieninszenie-
rungen. Der Fernsehzuschauer — so die Botschaft des televisuellen Spekta-
kels — sei kein einfacher Beobachter mehr, sondern befinde sich mitten im
Geschehen, gleichsam in seiner eigenen Arena im Wohnzimmer. Unschwer
sind hinter diesen Strategien der Eventisierung und Emotionalisierung
kommerzielle Interessen einer boomenden Branche zu erkennen. Obwohl
die Kommerzialisierung des Profifufiballs haufig kritisch diskutiert und als
typisches Phinomen einer allgemeinen Tendenz zur Okonomisierung be-
trachtet wird, bleibt eine Historisierung dieses Prozesses meist aus. Dieser
Beitrag zeigt daher anhand des Verhiltnisses zwischen Fernsehen und
Bundesliga-Fuflball exemplarisch die Auswirkungen von allgemeinen Ver-
anderungen in den Bereichen Konsum, Medien und Markt auf den Fuf8ball
auf, der hier als kulturelles Massenphdnomen verstanden wird. Dabei gilt
es insbesondere zu verdeutlichen, wie holprig und wenig selbstverstind-
lich der Weg zur umfassenden Vermarktlichung des Spiels in der Praxis
war.

»Das Fernsehen hat die Kinos leergefegt [...] es hat die Theater leergefegt, die von
Subventionen am Leben erhalten werden miissen. Nun droht auch dem Sport die
Vergewaltigung. Wir haben uns 1965 viel zu billig verkauft. Doch nun fordern wir
marktgerechte Preise [...].“

In diesen scharfen Worten Wilhelm Neudeckers, zwischen 1962 und 1979
Prisident des FC Bayern Miinchen, spiegeln sich zentrale Vorwiirfe wider,
welche die Fuflballverantwortlichen seit den 1960er Jahren immer wieder
gegen das Fernsehen vorbrachten: Erstens argumentierten sie — auf die gesell-
schaftliche Ebene zielend —, das Fernsehen nehme dem Fuf3ball die Zuschauer

' Wilhelm Neudecker auf einer Tagung der Evangelischen Akademie in Tutzing im
April 1973 zum Thema ,Vergewaltigt das Fernsehen den Sport, den Sportler und
den Zuschauer?; zit. nach: Der Niedersachsen-Fuflball vom 16.4.1973: ,Lieber vor
200 Zuschauern als vor 20 Millionen*“.
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weg. Wihrend die Fuflballvereine seit Beginn der 1960er Jahre mit stetig
sinkenden Zuschauerzahlen zu kimpfen hatten, erfreuten sich Sportsen-
dungen im Fernsehen — allen voran die ARD-,,Sportschau® — einer ungebro-
chenen Beliebtheit. Die Hauptschuld am Zuschauerschwund wurde — von
Meinungsumfragen untermauert — dem Fernsehen zugesprochen. Hinzu
kam, zweitens, ein Argument 6konomischer Natur: Das Fernsehen entschi-
dige die Fuf8ballvereine nicht angemessen fiir den entstandenen finanziellen
Schaden. Der Fuf3ball werde stattdessen vom Fernsehen als ,,billiger Jakob*
missbraucht, der stets hohe Einschaltquoten beschere, aber nur einen
Bruchteil dessen koste, was das Fernsehen fiir Unterhaltungssendungen
und Spielfilme aufwenden miisse. Ein drittes, oft gehortes Argument betraf
die Wahrnehmung des Spiels, die durch die ,,Klubsessel “-Perspektive stark
verzerrt werde. Die Kurzberichterstattung im Fernsehen picke sich die besten
Hippchen eines Spiels heraus, sodass der Zuschauer enttiuscht sei, wenn
er im Stadion volle 90 Minuten einem Spiel beiwohne, das nicht ausschlie3-
lich aus Hohepunkten bestehe.

In Zeiten exzessiver televisueller Vermarktung bei zugleich prall gefiillten
Bundesliga-Fankurven scheinen diese Argumente lingst iiberholt. Das liegt
vor allem daran, dass sich die jahrzehntelang angespannte Beziehung
zwischen Fuflball und Fernsehen im Zuge eines Privatisierungs- und Oko-
nomisierungsschubs um 1990 in ein geradezu partnerschaftliches Verhaltnis
transformiert hat. Diese Entwicklung ist auch fiir ein besseres Verstindnis
der Jahre nach dem Boom von Bedeutung. Am Beispiel der Beziehung
zwischen Fuflball und Fernsehen lassen sich sowohl Verinderungen der
Konsum- und Freizeitkultur als auch die Auswirkungen von Privatisierungen
im Zeichen neoliberaler Ordnungsmodelle studieren. Dariiber hinaus wird
jedoch auch deutlich, dass Institutionen wie Fuflballvereine und Fernseh-
sender nicht nur durch iibergeordnete gesellschaftliche oder 6konomische
Trends gesteuert werden, sondern mitunter einem eigenen Entwicklungs-
pfad folgen, den Traditionen und historisch gewachsene Denkmuster vor-
zeichnen.

Die gemeinsame Geschichte von Fufiball und Fernsehen zerfillt in zwei
Phasen, die hier nachgezeichnet werden sollen. In der ersten Phase zwischen
1963 und 1988 war das Verhaltnis von zahlreichen Konflikten geprigt, die
strukturell bedingt waren und meist nach demselben Muster verliefen. In
der zweiten Phase ergab sich Ende der 1980er Jahre mit dem Durchbruch
des Privatfernsehens eine vollstindig neue Konstellation, in der Fuflball und
Fernsehen ein symbiotisches Biindnis eingingen, das auf kommerziellen
Interessen fufdte und bis heute Bestand hat.
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2. 1963 bis 1988: ,Fernsehstreit” und kein Ende

Das Fernsehen gilt neben dem Automobil als Symbol fiir den Wandel der
Freizeit- und Konsumgewohnheiten der Bundesbiirger in den Jahren des
»Wirtschaftswunders“. Steigende Einkommen und kiirzere Arbeitszeiten
schufen die Voraussetzungen fiir ein neues Konsummodell, das sich unter
anderem durch mehr Freizeit und den Siegeszug des Fernsehens als Massen-
medium auszeichnete. Ein wichtiges Zugpferd dieses neuen Mediums war
von Anfang an die Ubertragung von Sportveranstaltungen — und hier ins-
besondere die Ubertragung von Fuf8ballspielen —, auch wenn der Sport in
den Fernsehanstalten zunichst eine ,,Rand- und Kiimmerexistenz“ fiihrte,
da das Fernsehen den Programmverantwortlichen vor allem als Instrument
zur Verbreitung von Kultur und Bildung galt’.

Als 1963 die Bundesliga aus der Taufe gehoben wurde, etablierte sich
auch ein Fuflball-Sendemodell, das die Sehgewohnheiten von Millionen
Fuflballbegeisterten bis Ende der 1980er Jahre Samstag fiir Samstag priagen
sollte: Die ARD berichtete gegen 18.00 Uhr zeitnah in Kurzberichten von
einigen Bundesliga-Partien. Gegen 22.00 Uhr folgte das ZDF mit dem
»Aktuellen Sport-Studio®, das durch Unterhaltungselemente wie Studio-
Giste, Live-Schaltungen und sportliche Vorfiihrungen (,,Torwandschieffen®)
den Aktualititsverlust gegeniiber der ARD kompensierte. Live-Ubertragun-
gen von Bundesliga-Begegnungen waren untersagt, da der DFB bereits seit
Ende der 1950er Jahre einen negativen Einfluss auf die Zuschauerzahlen in
den Stadien befiirchtete. Filmschnitte, Zeitlupentechnik, Analysen und Inter-
views schufen eine neue Erlebnisdimension und verdnderten die Inszenierung
des Spiels wie der Spieler.

Einige Zeitgenossen kritisierten, dass diese kiinstliche Dramaturgie
des Fernsehfuflballs zur ,Verseuchung der Denkwelt“ beitrage und den
Zuschauer zum passiven Konsumenten einer kiinstlichen Wirklichkeit
degradiere’. Zudem wiinschten sich nicht wenige Fuflballanhinger die Zeit
zuriick, in der Vereine noch nicht mit Millionen hantierten und man seine
Lieblingsspieler nach der Partie in der ortlichen Kneipe antreffen konnte.
Dennoch idnderten diese Einwinde nichts an der Popularitit von Fuf8ball-
sendungen, die ARD und ZDF konstant hohe Einschaltquoten bescherten.

*Vgl. Gotz-Tillmann Grofhans, FufSball im deutschen Fernsehen, Frankfurt a. M.
u.a. 1997, S.38; zum Folgenden vgl. ebenda, S.47.

*Wilhelm Hopf, Fernsehsport. Fuf8ball und anderes, in: ders. (Hrsg.), Fuiball. Sozio-
logie und Sozialgeschichte einer populdren Sportart, Bensheim 1979, S.227-240, hier
S.239.
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Im Kontrast dazu verzeichnete der professionelle VereinsfufSball im
gleichen Zeitraum immer weniger Zuschauer in den Stadien. Mit Ausnahme
der vier Jahre nach dem Gewinn der Weltmeisterschaft im Sommer 1974
sanken die Besucherzahlen seit Griindung der Bundesliga bis 1989 konti-
nuierlich. Angesichts der ungebrochenen Beliebtheit des Fuf8balls als ,,Fern-
sehsport“ ist es also kaum verwunderlich, dass die Fuballverantwortlichen
vor allem die TV-Ubertragungen fiir den Zuschauerschwund verantwortlich
machten. Bestirkt wurden sie in dieser Auffassung durch zahlreiche Presse-
berichte, die das Bild des ,satten Biirgers“ zeichneten, der Fuf$ball lieber
»bequem im Sessel“ geniefle, ,Zigarette und Glas in der Hand*“. Der ,,Erz-
feind“ sitze
Hhinter der Fernsehlinse. Jede Minute iiber den Bildschirm flimmernder Fufiballsze-
nen aus der Bundes-, aber auch aus der Regionalliga hilt die Leute vom Besuch eines

Spiels ab, totet das spontane Interesse, weil sich im Klubsessel doch so schon mitgehen
und nachher mitreden lasst.

Diesem einseitigen Erklirungsansatz widersprachen Berichte iiber Zu-
mutungen in den Stadien. Der ,,Bundesliga-Zuschauer miisse in einer Art
Kampfanzug erscheinen, um bei den unzuldnglichen Anlagen mit Witte-
rungsunbilden fertig zu werden®, zitierte beispielsweise der ,Spiegel den
Frankfurter Stadtrat und Sportdezernenten Prof. Dr. Peter Rhen’. Laut
einer Infratest-Meinungsumfrage von 1970/71 zur Situation der Fuf3ball-
Bundesliga trugen die Verhiltnisse in den Stadien entscheidend zum Riick-
gang der Zuschauerzahlen bei. Einer der Befragten fand in diesem Zusam-
menhang deutliche Worte:

»Wenn ich DM 20,- fiir eine Fintrittskarte bezahle und mir dann beim Marsch vom
Parkplatz zum Stadion durch knocheltiefen Schmutz bereits nasse Fiiffe hole, mich
auf der Tribiine zwei Stunden lang in den Regen setzen muf3, keine Moglichkeit habe,
einen beginnenden Schnupfen mit heiffem Kaffee oder Schnaps zu bekdmpfen, dann

auch noch schlechten Fuflball zu sehen bekomme, dann setze ich mich lieber vors
Fernsehen und gebe die DM 20,- fiir eine Theaterkarte aus.*’

Schilderungen wie diese zeugen vor allem vom gestiegenen Wohlstand und
den damit ebenfalls gesteigerten Erwartungen der Zuschauer. Fehlende Park-
pldtze und mangelnder Komfort konnten erst zu einem Problem werden, als
das Automobil massenhaft verfiigbar und bequemere Freizeitalternativen —

* Kicker-Sportmagazin vom 15.1.1973: ,,Ist die Bundesliga wirklich so schlecht?“

* Kicker-Sportmagazin vom 19.11.1970: ,,Fernsehen raus!“

° Der Spiegel vom 8.2.1971: ,,Verspielte Millionen“.

7 Stadtarchiv Essen, 448-697, Studie Infratest 1971: Die Situation der deutschen Fuf3-
ball-Bundesliga 1970/1971. Analyse, S.111.



Vom ,,Erzfeind hinter der Linse® zur Vermarktungsplattform 113

wie Fernsehabende in den eigenen vier Wanden — moglich wurden. Es war
also nicht unbedingt eine Fehleinschitzung, dass das Fernsehen zum Zu-
schauerschwund in den Stadien beitrug. Jedoch stand dahinter eine wesentlich
groflere Verschiebung der Freizeitgewohnheiten, die auf die neuen Moglich-
keiten der Wohlstandsgesellschaft zuriickzufithren waren. Einige Funktionire
und Spieler wollten das Fernsehen ginzlich aus den Stadien verbannen und
verkannten dabei die Irreversibilitit des Entwicklungspfads. Sie waren davon
iiberzeugt, dass sich ohne Fuf$ball im Fernsehen ,nach einiger Zeit das
unbefriedigte Interesse am Fufiball [...] dahingehend duflern wiirde, dafl
wieder bedeutend mehr Zuschauer in die Stadien kimen*.

Die meisten Verantwortlichen waren jedoch weitsichtig genug zu er-
kennen, dass das Fernsehen zu einem der wichtigsten Kanile geworden
war, tiber den die Zuschauer den Kontakt zu ihrem Lieblingssport aufrecht
erhielten. Ohne das Fernsehen drohte der bereits ausgediinnte Faden vol-
lends abzureiflen. Die Strategie der Vereine bestand daher erstens darin,
strikte Regeln fiir die Ubertragung von Linderspielen und internationalen
Vereinswettbewerben aufzustellen. Beispielsweise durften diese Ubertragun-
gen nicht im Vorfeld der Veranstaltung angekiindigt werden, oft konnte
man die Aufzeichnungen erst zeitversetzt und zu nichtlicher Stunde sehen.
Wenn es sich abzeichnete, dass dennoch nicht geniigend Zuschauer ins
Stadion kommen wiirden, sagte man die Ubertragung bisweilen auch kurz-
fristig ab. Bei den Fernsehzuschauern loste dieses willkiirliche Vorgehen
meist heftige Proteste aus.

Zweitens entwickelten sich die Verhandlungsrunden zwischen Vereinen
und Fernsehsendern zu Machtproben, die sich in regelmifligen Abstinden
wiederholten. Der DFB erhohte alljahrlich seine Forderungen und drohte
mit einem Fernseh-Boykott, falls die Entschiadigung zu niedrig ausfalle.
Letztendlich hatte diese Strategie jedoch kaum Erfolg, da die Fernsehmacher
die Forderungen stets als ,utopisch“ zuriickwiesen, unnachgiebig blieben
und nur wenige Zugestindnisse machten. Die Intendanten wehrten sich
iiberdies vehement gegen die Rolle des Fernsehens als ,Priigelknabe“. So
fragte Dr. Hans Arnold, Sportkoordinator fiir ARD und ZDF, im Gegen-
zug Anfang der 1970er Jahre, ,was der Fuflball ohne Fernsehen wire? Das
Fernsehen besitzt fiir den Fuflball einen Propagandawert, der gar nicht ab-
zuschitzen ist.

* Klaus Wunder und Hannes Linssen (beide Spieler beim MSV Duisburg) in: Kicker-
Sportmagazin vom 30.4.1973: ,,Bundesliga ohne Fernsehen!

’ Frankfurter Rundschau vom 25.1.1973: ,,Das Fernsehen will nicht der Priigelknabe
sein®.
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Steigende Spielergehilter und ausbleibende Zuschauer losten eine fi-
nanzielle Negativspirale aus und schwichten die Verhandlungsposition
der Vereine zusitzlich, die mehr und mehr auf die Fernsehgelder angewiesen
waren. Auch wenn offensichtlich war, dass Fuf8balliibertragungen das Fern-
sehen weit weniger kosteten als die Produktion von Unterhaltungsformaten,
Nachrichtensendungen oder Spielfilmen”, gelang es den Fuf$ballverantwort-
lichen nicht, gentigend Druck auf ARD und ZDF auszuiiben, um ihre Forde-
rungen durchzusetzen.

Mitte der 1970er Jahre entziindete sich zwischen Fuf$ball und Fernsehen
ein neuer Streit an der Frage, wie viel Werbung im Stadion legitim sei:
Aufgrund der schlechten wirtschaftlichen Situation fast aller Bundesliga-
vereine rang sich der DFB 1973 dazu durch, ,Werbung am Mann* in fest-
gelegten Grenzen zuzulassen. Eintracht Braunschweig war darauthin der
erste Verein, der sich Werbung auf den Spielertrikots mit 100.000 DM pro
Jahr durch den Krauterschnaps-Unternehmer Giinter Mast bezahlen lief3.
Es dauerte nicht lange, bis andere Vereine diesem Beispiel folgten. Hatte sich
das Fernsehen schon lange an der fest installierten Bandenwerbung gestort,
lieen Trikotwerbung und mobile Werbereiter, die erst kurz vor Spielbeginn
aufgestellt wurden, den Konflikt schlieSlich eskalieren. Die Fernsehmacher
sahen durch ,Schleichwerbung® die 6ffentlich-rechtliche Struktur ihres
Mediums untergraben und wehrten sich mit allen ihnen zur Verfiigung
stehenden Mitteln. Kameraleute, ,,von ihren Vorgesetzten auf Reklame-
Abstinenz gedrillt®, hielten

»Irikotwerbung auf unlesbare Distanz und fiihrten den Bildrand so knapp oberhalb
der Rasengrenze entlang, daf3 selbst die stationdre Werbung auf der Stadionbande
vom Bildschirm [verschwand]. Kameraferne Auflenspieler zappel[ten] bisweilen nur
mit Bauch und Beinen auf den Bildschirm umher.«"

Als kurz vor dem Anpfiff eines Linderspiels zwischen Deutschland und der
Schweiz, das 1974 in Basel stattfand, zahlreiche deutsche Firmen ,,spontan®
ihre Banner entlang des Spielfeldrands ausbreiteten, war fir das ZDF eine
Grenze tiberschritten, und der Sender weigerte sich, das Spiel zu tibertra-
gen”. Das Verstindnis der Zuschauer fiir diese Mafinahme war gering. So
gingen beim Fernsehen tausende Protestanrufe ein, und die Boulevard-

10

Vgl. die Programm-Minutenkosten fiir die genannten Sparten nach: ARD Jahr-
buch, hrsg. von der Arbeitsgemeinschaft der ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten
der Bundesrepublik Deutschland, Hamburg 1969-1989.

" Der Spiegel vom 9.9.1974: ,,Fernsehen: Anstofige Reiter .

“Vgl. Die Welt vom 6.9.1974: ,Warum das Fernsehen jetzt die Schleichwerbung
verbannt®.
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presse verurteilte lautstark den ,Fernsehkrieg®, der auf dem Riicken des
Publikums an den Bildschirmen ausgetragen werde".

Da sich die folgende Verhandlungsrunde um die Fernsehrechte fiir Bundes-
liga-Kurzberichte besonders langwierig gestaltete, sodass vom ersten Spieltag
der zweiten Bundesliga im Herbst 1974 iiberhaupt keine Berichte gesendet
wurden, beruhigte der DFB seine Verhandlungspartner mit dem verbalen
Versprechen, die Schleichwerbung zukiinftig eindimmen zu wollen. Ein
Pressesprecher des DFB betonte, ,,der Wegfall der Trikotwerbung sei Lang-
zeitziel,“ man konne es jedoch ,den Vereinen ja nicht von heute auf mor-
gen zumuten, aus ihren langfristigen Werbekontrakten auszusteigen“”,
Von einer Reduzierung der Werbung konnte in den folgenden Jahren jedoch
keine Rede sein. Bis 1979 hatten sdmtliche Bundesligavereine einen Trikot-
sponsor, dessen Zahlungen aus dem Etat nicht mehr wegzudenken waren.

An den Konfliktlinien dnderte sich bis Ende der 1980er Jahre wenig. Die
Fuflballvereine wurden nicht miide, auf die negativen Auswirkungen des
Fernsehens fur die Stadionbesuche hinzuweisen und mehr Geld von den
Sendern zu fordern. Das Fernsehen protestierte seinerseits weiterhin gegen
Werbeauswiichse in den Stadien und hielt die Ausgaben in miihsamen
Verhandlungsrunden so niedrig wie moglich. Beide Parteien erblickten in
der jeweils anderen den Siindenbock fiir unliebsame sozio-6konomische
Entwicklungen, die eigentlich auf einer iibergeordneten Ebene angesiedelt
waren. Zu nennen sind hier vor allem das verdnderte Konsumverhalten der
Zuschauer durch den allgemein gestiegenen Wohlstand sowie die Durch-
dringung zuvor nicht rein kommerziell organisierter Bereiche von Prinzipien
der Vermarktung und Wirtschaftlichkeit aufgrund einer verschirften Wett-
bewerbssituation.

3. Seit 1988: FuRball als Fernseh-Event

Ende der 1980er Jahre verinderte sich das festgefahrene Verhiltnis zwischen
Fuflball und Fernsehen binnen kiirzester Zeit von Grund auf. Vorangegan-
gen war ein Wandel auf politischer Ebene, der nach einer Reform der
Rundfunkordnung zur Zulassung privater Sender fiihrte. Waren entspre-
chende Initiativen zuvor vor allem an kulturkritisch motiviertem Widerstand
(insbesondere der SPD) gescheitert, stellte der Regierungswechsel von 1982/83

" Vgl. Hamburger Morgenpost vom 5.9.1974: ,Fernsehkrieg auf unserem Riicken.
Millionen Fuf$ball-Fans sind wiitend*.
"* Frankfurter Allgemeine Zeitung vom 6. 11.1974: ,,Die Glaubwiirdigkeit des DFB*.
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die Weichen fiir grundlegende Verinderungen”. Der Durchbruch des priva-
ten Fernsehens war Teil einer ersten Privatisierungswelle, die in den 1980er
Jahren nicht nur die Bundesrepublik, sondern alle westeuropiischen Lander
erfasste und in der sich das Erstarken eines neoliberalen Ordnungsmodells
manifestierte'.

Auch fiir den Fufiball galt: ,,Hatte sich in den Jahrzehnten zuvor medien-
politisch kaum etwas bewegt, beschleunigte sich nun die Entwicklung in
einem beinahe atemberaubenden Tempo.“”” Zwischen dem ersten Kabelpilot-
projekt als medienpolitischem ,,Urknall“ im Januar 1984 und dem ersten
Bieter-Wettstreit um Fuflball-Ubertragungsrechte 1988 vergingen nur wenige
Jahre. Schnell hatten die privaten Sender das enorme Potential des Fufiball-
sports fur die ErschlieBung neuer Marktsegmente erkannt und waren bereit,
hohe Summen zu investieren. Obwohl frith bekannt geworden war, dass
die Bertelsmann-Tochter Ufa der Bundesliga 135 Millionen Mark fiir einen
Dreijahresvertrag geboten hatte — mehr als das Doppelte der bisher bezahl-
ten Summe —, schienen die 6ffentlich-rechtlichen Unterhindler die neuen
Konkurrenten zunichst nicht ernst zu nehmen. ,,Da [sie], nach 25 Jahren
Monopol, sich tiberhaupt nicht vorstellen konnten, dal der Fuf3ball an die
Privaten gehen konnte, empfanden sie allein die Nachricht als ungehorig
und tiberfliissig.“"* Gerhard Mayer-Vorfelder, der damalige Vorsitzende des
DFB-Ligaausschusses und Prisident des VfB Stuttgart, machte jedoch in
einem Interview deutlich, dass die offentlich-rechtlichen Sender nach all
den Jahren des Zwists wenig Solidaritit von den Vereinen zu erwarten hatten:

»Die [ARD und ZDF] miissen endlich zur Kenntnis nehmen, daf} sie in der neuen
Medienzeit nicht mehr das ius primae noctis haben, also nicht mehr automatisch als
erste berichten diirfen. Ich habe in den Verhandlungen mit ARD und ZDF Situationen
erlebt, bei denen ich dachte: Das gibt’s doch nicht! Zum Schluf3 haben sie angeboten,
auf einen Teil der Erstrechte zu verzichten. Wohlgemerkt, zu verzichten — auf etwas,
was sie gar nicht mehr haben, von dem sie aber der unerschiitterlichen Uberzeugung
sind, daf§ es ihnen naturgegeben zusteht.”

“Vgl. Andreas Wirsching, Abschied vom Provisorium. 1982-1990, Miinchen 2006,
S.445-452.

““Vgl. Anselm Doering-Manteuffel/Lutz Raphael, Nach dem Boom. Perspektiven
auf die Zeitgeschichte seit 1970, Gottingen 3., ergdnzte Aufl. 2012, S. 64f.

" Wirsching, Abschied, S.448.

" Der Spiegel vom 23.5.1988: ,,,Ich glaube, wir haben es geschafft‘. Nach 25 Jahren
verliert das offentlich-rechtliche Fernsehen sein FuSball-Monopol — die privaten
Sender kommen®.

" So Gerhard Mayer-Vorfelder; Der Spiegel vom 23.5.1988: ,,Die miissen aus dem
Schmollwinkel; das folgende Zitat findet sich ebenda.
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Auch wenn es innerhalb der Bundesliga Bedenken gegen die Vergabe der
Senderechte an das Privatfernsehen gab, da man zum einen eine ,,Ubersitti-
gung® der Zuschauer fiirchtete und zum anderen die Exklusion derjenigen,
die noch nicht ,,verkabelt“ waren, setzten sich schliefllich die Befiirworter
des grofiziigigeren Angebots durch. Wie weit sich diese Generation von
Vereinsprésidenten bereits von Neudeckers Fernsehschelte der 1970er Jahre
entfernt hatte und wie sehr Marktkategorien mit der Zeit zur leitenden Ratio
geworden waren, zeigt beispielsweise die verdnderte Ausdrucksweise der
Fuflballfunktionire, allen voran Mayer-Vorfelder, die an die Sprache von
Unternehmensberatern erinnert: ,,Die Ware FufRball, die von den Vereinen
produziert wird, kommt auf einen grofleren Markt. Und weil verstirkte
Nachfrage die Preise nach oben driickt, ist das fiir den Anbieter der Ware
Fufiball natiirlich umso interessanter.“ Zehn Jahre nach Uli Hoeness’ erstem
unternehmerischen Vorstof3 als Manager des FC Bayern Miinchen war eine
neue Funktiondrsgeneration an die Spitze der Bundeliga gekommen, die
zwischen der Leitung eines Profi-Fufiballvereins und eines gewohnlichen
Unternehmens keinen kategorischen Unterschied mehr erblickte.

Die Fuflball-Ubertragungsrechte gingen tatsichlich an die Ufa, und damit
konnte der Sender RTL plus mit der Fuballshow ,, Anpfiff der etablierten
ARD-,,Sportschau® Konkurrenz machen. Den endgiiltigen Durchbruch fiir
das Privatfernsehen in der Bundesliga erreichte jedoch erst 1992 die Agentur
ISPR, die dem Privatsender Sat 1 fiir etwa 100 Millionen Mark pro Saison
die Bundesliga-Erstverwertungsrechte fiir fiinf Jahre verkaufte”. Fortan be-
richtete die Sendung ,ran“ auf Sat 1 zur alten Sendezeit der ,,Sportschau®
samstags um 18.00 Uhr exklusiv von allen Bundesligabegegnungen und
konnte sich dank ihrer Monopolstellung hohe Einschaltquoten sichern. Neu
an der Sendung war erstens die Einfiihrung von Werbebldcken, die den
Privatsendern zur Refinanzierung der hohen Ausgaben fiir die Fufiball-
Senderechte dienten. Zweitens setzten die Verantwortlichen auf mehr Tech-
nik, und zwar sowohl in qualitativer wie in quantitativer Hinsicht. Damit
wurde aber auch die Dramaturgie des Spiels weiter zugespitzt: mehr Kameras,
mehr Wiederholungen, mehr Superzeitlupen. Auch wenn dies offiziell meist
bestritten wurde, verfolgte das Privatfernsehen drittens eine Strategie der
positiven Vermarktung. Es galt, das Produkt so gut wie moglich an die Zu-
schauer und Werbekunden zu verkaufen; da verbot sich eine allzu kritische
Berichterstattung von vorneherein. Werder Bremens Manager Willi Lemke
storte die ,unkritische TV-Seichtigkeit* wenig:

* Hierzu und zum Folgenden vgl. Grohans, Fu8ball, S.69-73.
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»Sie tut dem Fuflball gut; die Plattform fiir unsere Show ist grofler geworden. Ein
Kommentator wie Jorg Wontorra hat uns bei Radio Bremen ewig Kopfschmerzen
bereitet mit seiner provokanten, kritischen Nachfrage. Der gleiche Jorg Wontorra ist
heute bei Sat 1 der Sonnyboy [sic!] der deutschen Fuf$ballzuschauer, weil er den Fuf3-
ball positiv darstellt. Sat 1 hat unheimlich viel Geld bezahlt und wire ja bescheuert,
die eigene Ware schlechtzumachen.”'

Kritische Fuflballjournalisten sahen die Aufbereitung des Fuflballs im neuen
Fernsehzeitalter weniger positiv und liefen alte Kassandrarufe horen:

»In den TV-Studios zerlegen Redakteure teure Fufiballspiele wie der Schlachter
das Rind. Die feine Ware wird verkauft, der Abfall zu Edelsalami zusammengeriihrt.
Auf diese Weise komponieren sie das Spiel neu, peppen es modisch auf und flicken
daraus [...] ein glitzerndes Werk aus ;heiligen Nichtigkeiten‘. Daf3 sie es veridn-
dern, sogar permanent verfilschen, stort weder Zuschauer noch Athleten: Eine neue
Wirklichkgit entsteht, und das Abbild ist schoner, schneller, schillernder als das
Original.“

Wie schon in den 1960er und 1970er Jahren fiihrte die Kritik an der Dar-
stellung jedoch keineswegs dazu, dass die Zuschauer sich vom Fernsehfuf$ball
abwandten, im Gegenteil. Vor allem bei den jiingeren Zuschauern erfreuten
sich die neuen Sendeformate einer grof3en Beliebtheit.

Auch wenn das Fernsehen nicht als einzige Ursache der Verdanderungen
seit den 1990er Jahren gelten kann, so brachte der neue Geldsegen fiir die
Vereine doch einen wichtigen Stein ins Rollen. Seit 1989 stieg die durch-
schnittliche Besucherzahl bei Bundesligapartien kontinuierlich an. Damit
lief} sich aber auch die Behauptung nicht mehr halten, das Fernsehen stehle
den Vereinen die Zuschauer. Es schienen sich nun im Gegenteil verschiedene
Synergieeffekte einzustellen: Erstens verbesserte die positive Vermarktung im
Fernsehen das durch Misswirtschaft, illegale Handgelder, lustlose Stars und
Gewalt in den Stadien angeschlagene Image des Profifufballs. Zweitens stan-
den den Vereinen nun endlich die Mittel fiir die Verpflichtung bekannter
Spieler und die Modernisierung der Infrastruktur zur Verfiigung. In den
1990er und 2000er Jahren kam es zu zahlreichen Stadionneu- und Umbau-
ten, die sich wesentlich an den Bediirfnissen der verschiedenen Kunden-
gruppen (Fernsehen, Sponsoren, Zuschauer) orientierten. Uberlegungen
zu Akustik und Choreographie sowie die Erkenntnis, dass die aktive Betei-
ligung der Zuschauer ausschlaggebend fiir eine gute Stimmung im Stadion
(und damit auch auf dem Bildschirm) ist, fithrten dazu, dass man die neuen

* Der Spiegel vom 7.3.1994: ,,,Raus aus dem Dschungel. Werder Bremens Manager
Willi Lemke tiber Vermarktung und Solidaritit in der Bundesliga®.
* Der Spiegel vom 2.1.1995: ,,Die erigierte Freude.



Vom ,,Erzfeind hinter der Linse® zur Vermarktungsplattform 119

Stadien kleiner und geschlossener konzipierte”. Durch ein ausgedehntes
Rahmenprogramm sowie diverse Service- und Gastronomiebereiche wurde
das Stadion nach dem Vorbild von Vergniigungsparks zur ,Erlebniswelt“
stilisiert, die mindestens so aufregend sei wie das Fernsehereignis Fuf3ball.
Drittens 16sten sich durch die gemeinsame Vermarktungsstrategie von Fuf3-
ball- und Fernsehverantwortlichen simtliche Blockaden gegeniiber Werbung
und Sponsoring, deren Potential so weit wie moglich ausgeschopft wurde.
Beide Seiten begriifiten, dass Werbung zum integralen Bestandteil der
Inszenierung wurde, denn Werbekunden finanzierten letztendlich einen
Grofiteil der Show. Bei Unternehmen war das Sportsponsoring seit langem
beliebt, da es dazu beitrug, die eigene Marke zu emotionalisieren und mit
bestimmten positiv besetzten Werten wie Erfolg und Leidenschaft zu
verkniipfen. Rund um den Fuf8ball als populirster Sportart der Deutschen
scharten sich viele der wichtigsten Unternehmen, die nun davon ausgehen
konnten, auch auf dem Bildschirm im rechten Licht prisentiert zu werden.
Viertens glichen sich auch die Fiihrungsstrukturen der Fernseh- und Fuf3-
ballunternehmen an: Hatten in den Vereinen bis in die 1990er Jahre hinein
die Mitgliederversammlungen noch Einfluss auf wichtige Entscheidungen,
und war den 6ffentlich-rechtlichen Sendern von Staats wegen durch ihren
Bildungs- und Informationsauftrag das gewinnorientierte Arbeiten unter-
sagt, so nahmen kommerzielles Fernsehen und kommerzialisierter Ver-
einsfu$ball die Gestalt von Wirtschaftsunternehmen an. Wie in anderen
Branchen fiithrten nun Management- und Marketingexperten die Geschicke
des ,,Betriebs“ und sorgten fiir die Optimierung der Geschiftsstrategien.
Nicht zuletzt war es diese Ahnlichkeit der Strukturen und der Sprache,
welche die 6konomisch duflerst erfolgreiche Partnerschaft zwischen Fufi-
ball und Privatfernsehen begriindete.

In europiischer Perspektive war die deutsche Entwicklung kein Sonder-
fall. Zwar gab es in Italien bereits in den frithen 1980er Jahren ein Netz aus
zahlreichen kommerziellen Lokalsendern, die intensiv iiber den italienischen
Ligabetrieb berichteten, jedoch markierten in den meisten anderen westeuro-
péischen Lindern die Jahre um 1990 den Umbruch in der Fuflball- und
Medienwelt.

Nicht alle Fu8ballfans (und auch nicht alle Vereinsverantwortlichen)
werteten diese Entwicklungen als Erfolg. Aus Ablehnung der Kommodifizie-
rung des Fuf8balls wurden in den spéten 1980er und 1990er Jahren zahlreiche

*Vgl. Rod Sheard, The Stadium. Architecture for the New Global Culture, Hongkong
2005, S.111.
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Initiativen gegen den ,,Ausverkauf* des Sports gegriindet, die teilweise sogar
Einfluss auf die Verbands- und Vereinspolitik nehmen konnten™. Vor allem
kleinere Vereine sahen und sehen ihre Existenz durch das Prinzip des 6kono-
mischen Wettbewerbs bedroht, da daraus schnell ein Teufelskreis entstehen
kann: Bei einem kleinen Budget fehlt den Vereinen das Geld fiir exzellente
Spieler, die wiederum Zuschauer, Sponsoren und Fernsehkameras anziehen
und damit die Kassen fiillen. Zahlreiche Beispiele zeigen aufSerdem, dass
auch Fernseh- und Sponsorengelder nicht vor Misswirtschaft und Ver-
schuldung schiitzen.

4, Fazit

Im Riickblick scheint die Zasur um 1990 der Dreh- und Angelpunkt der
gemeinsamen Geschichte von Fufiball und Fernsehen zu sein. Dieser Bruch
markiert Verspatung und Vorreiterschaft zugleich: Die Verspitung kam
dadurch zustande, dass es den Fuflballvereinen lange Zeit nicht gelang, sich
an die Konsum- und Freizeitgewohnheiten anzupassen, die sich in den gol-
denen Jahren des ,,Wirtschaftswunders* herausgebildet hatten. Dadurch
entstand eine Negativspirale aus riickldufigen Zuschauerzahlen, fehlenden
Einnahmen und verschlechtertem Angebot, aus der sich die Vereine nicht
aus eigener Kraft befreien konnten. Da der Fuflball mehr oder weniger
schon zu den Verlierern der Wohlstandsgesellschaft gehorte, fithrte das
Ende des Booms seit Mitte der 1970er Jahre nicht zu einer neuen Entwick-
lung, sondern verstirkte zunichst die vorhandenen Niedergangstendenzen.
Das Fernsehen war als staatlich geschiitzte Institution weitgehend immun
gegen konjunkturelle Schwankungen, weshalb die 6konomisch-gesellschaft-
liche Krise der 1970er und 1980er auch hier zunichst nicht zu strukturellen
Verianderungen fiihrte.

Um zu verstehen, warum der Profifuball um 1990 vom Symbol fiir den
Niedergang der alten Industriegesellschaft zum Vorreiter einer ungeziigelten
Medialisierung und Kommerzialisierung avancierte, miissen mehrere Fakto-
ren in den Blick genommen werden: Erstens hatte aufgrund der Missstinde
in den 1970er und vor allem in den 1980er Jahren die Bindekraft der Ver-
eine als Identititsfaktor abgenommen. Der Widerstand von Zuschauern und
Fans gegen eine konsumentenorientierte Verinderung des Spiels war gegen
Ende der Dekade daher denkbar niedrig. Erst im Laufe der 1990er Jahre —

*Vgl. Ballbesitz ist Diebstahl. Fans zwischen Kultur und Kommerz, hrsg. vom
Biindnis Aktiver Fu8ballfans, Gottingen 2004.
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als Reaktion auf bereits stattfindende Umstrukturierungen — wurde der Pro-
test gegen Ausverkauf und Kommerzialisierung zum Leitmotiv engagierter
Fangruppierungen. Wichtig war, zweitens, eine neue Generation von Ver-
einsfunktiondren, die Zeitpunkt und Ausmaf} des Umbruchs entscheidend
beeinflussten. Es war dabei keineswegs selbstverstindlich, dass sie die Chance
ergreifen wiirden, die das Privatfernsehen bot, schlieflich waren Aversionen
gegen das Fernsehen und den Primat der Wirtschaftlichkeit traditionell in
den Fiithrungsetagen der Vereine tief verwurzelt. Ende der 1980er Jahre
bildete jedoch die Zahl derer, die auf groflere Rentabilitit und Kunden-
freundlichkeit dringten, eine kritische Masse, sodass Traditionalisten und
Nostalgiker strukturelle Reformen nicht mehr verhindern konnten. Dieser
Umstand weist auf einen tibergeordneten dritten Faktor hin: Sowohl die
Privatisierung des Fernsehens als auch die Entscheidung tonangebender
Fuflballfunktionire fiir eine offensive Vermarktung zeugen vom Durch-
sickern eines am Markterfolg orientierten Denkmodells in Lebensbereiche,
die zuvor nicht primér an 6konomischen Kriterien ausgerichtet waren.

Das hier entfaltete Beispiel untermauert somit die These, dass jenes
Denken in den 1990er Jahren seine formative Kraft entfaltete. Fernsehen
und Profifulball repréisentieren zwar nur einen Ausschnitt dieser Entwick-
lung, jedoch lassen sich hier im Kleinen jene Ambivalenzen studieren, die
unsere Gegenwart durchziehen. Denn einerseits handelte es sich bei der
forcierten Vermarktlichung um eine Reaktion auf hausgemachte Verkrus-
tungen und lange aufgeschobene Probleme, andererseits warfen die Verande-
rungen insbesondere der 1990er Jahre neue Fragen nach den Folgen, Grenzen
und Entfremdungspotentialen der Symbiose von Fufball und (Privat-)Fern-
sehen auf.
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