Jubelnde Volleyball-Nationalspielerinnen nach der Olympia-Qualifikation: ,Pl6tzlich waren wir nicht mehr Bittsteller”

Finanzen

Krumel fur die Kleinen

Der deutsche Sport zerfallt in eine Zwei-Klassen-Gesellschaft. Fuf3ball, Tennis, Boxen und Formel 1 werden mit
Sponsoren- und Fernsehgeldern iiberschiittet - fiir die traditionellen Disziplinen bleibt nur wenig. Wenn nach Olym-
pia die offentliche Forderung reduziert wird, ist Spitzensport in vielen Bereichen nicht mehr wie bisher moglich.

der Bremer Stadthalle wie Aufnah-

men fiir einen Werbefilm. Zwolf
junge Médchen zwischen 22 und 30 Jah-
ren hiipften und tanzten vor laufenden
Fernsehkameras wild iibers Parkett, roll-
ten schlieBlich, mit Freudentridnen in den
Augen, als jubelndes Menschenkniuel
unters Volleyballnetz.

Der iiberschwenglich gefeierte und
fernsehfreundlich inszenierte 3:2-Sieg
iiber Rulland brachte der deutschen Na-
tionalmannschaft nicht nur die Qualifika-
tion fiir die Olympischen Spiele in Atlan-
ta. Er sicherte gleichzeitig der Rand-
sportart das finanzielle Uberleben.

»Esist verriickt®, sagt Mannschaftsbe-
treuer Biisken, der in Personalunion Ver-
markter des Deutschen Volleyball-Ver-
bandes (DVV) ist, ,,plotzlich waren wir
bei den Sponsoren nicht mehr Bittsteller
— die kamen von sich aus auf uns zu.*

Der unerwartete Erfolg von Bremen
kam gerade noch rechtzeitig. Dem DVV

B ernd Biisken empfand die Szenen in
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drohte eine Finanzpleite — und das zu
Zeiten, in denen es dem deutschen
Sport noch verhiltnismifBig gut geht.
Bis Olympia flieBen die 6ffentlichen Zu-
schiisse wie gewohnt. Doch schon jetzt
steht fest, daB nach den Spielen die
Etats teilweise auf die Hilfte zusam-
mengestrichen werden miissen.

In den nédchsten Jahren werden nur je-
ne Verbinde, die fiir Olympia qualifi-
ziert sind und den Geldgebern aus der
Industrie auch Erfolge vorzuweisen ha-
ben, wie bisher Spitzensport betreiben
konnen. Die Hoffnung, die ausbleiben-
den Bonner Mittel, in diesem Jahr im-
merhin noch 339 Millionen Mark, durch
Sponsoren- oder TV-Gelder ersetzen zu
konnen, haben die meisten Verbands-
herren bereits aufgegeben. Viele muf3-
ten erkennen, dal ihre Sportart fiir das
Finanzgerangel nicht fit genug ist. Vol-
leyballmann Biisken hat im Kampf um
die Gelder schon ,,blanken Darwinis-
mus‘ ausgemacht.

Der neue Fernsehvertrag zwischen
dem Deutschen Fuf3ball-Bund und dem
Rechtehidndler ISPR iiber 540 Millionen
Mark fiir drei Jahre hat die letzten
Zweifler im Lager der Randsportarten
iiberzeugt: Der Fufiball-Boom in deut-
schen Landen droht Ringer, Handballer
und Leichtathleten an die Wand zu
driicken. ,,Die wachsende Ungleichheit
zwischen armen und reichen Sportar-
ten®, sagt der Darmstéddter Sportsozio-
loge Helmut Digel, ,birgt die Gefahr
der Selbstzerstorung des Spitzensports
in sich.*

Im Volleyball und bei den Fechtern
muBten die Mitglieder mit ihren Beitri-
gen kurzfristig fiir die klamm geworde-
nen Dachorganisationen einspringen
und Etatliicken ausgleichen. Selbst in
vermeintlichen Boomsportarten wurden
Vereine zahlungsunféhig, drei Eishok-
key- und zwei Basketballklubs iiberga-
ben in den letzten beiden Jahren ihre
Geschifte Konkursverwaltern. In zahl-



reichen Sportverbidnden wird Personal
gekiirzt, werden Trainingslager redu-
ziert oder ganz gestrichen und Stiitz-
punkte geschlossen. Gleichzeitig aber
wichst die internationale Konkurrenz,
und es wird zunehmend teurer, sportli-
che Spitzenleistungen zu produzieren.

Geld ist zwar reichlich vorhanden,
vergangenes Jahr steigerte sich das
Sportsponsoring in Deutschland auf
rund 1,7 Milliarden Mark. Doch den
Kuchen teilen FufBball, Tennis, Formel
1 und Boxen unter sich auf — ebenjene
Sportarten, die auch von den TV-Sen-
dern umworben werden. Fiir den gro-
Ben Rest bleiben die Kriimel.

Besonders der FuBball saugt die vor-
handenen Mittel geradezu wie ein
Schwamm auf. Das belegt beispielhaft
der harte Konkurrenzkampf unter
Deutschlands Brauereien. Jede grofiere
Marke mochte im Umfeld von Klins-
mann und Kollegen présent sein. Giin-
ther Lohre, Mitinhaber einer auf Sport
spezialisierten =~ Vermarktungsagentur,
hat festgestellt, der Drang zu den Kik-
kern habe zu ,,einem wahren Kanniba-
lismus gefiihrt“. Die Bierproduzenten
haben die Autokonzerne als grofite
Sponsorbranche iiberholt.

Auch Bierbrauer, die sich bisher in
anderen Sportarten engagierten, glau-
ben, nicht mehr an der Einheit von Pils
und Fufiball vorbeizukommen. So inve-
stierte die Krombacher Brauerei jihr-
lich rund vier Millionen Mark in die
Deutsche Eishockey-Liga. Nun wollen
die Siegerldnder hier ihren finanziellen
Einsatz kiirzen und sich verstdrkt im
FuBball engagieren. Auch Veltins kiin-
digte bereits seinen Ausstieg aus dem
Acht-Millionen-Vertrag mit den Basket-
ballern an. Selbst Branchenprimus War-
steiner, der bisher jdhrlich rund 20 Mil-
lionen Mark im Skisport, im Volleyball
und im Motorsport ausgab, sponserte im
vergangenen Jahr erst-
mals ein FufBballspiel
im Fernsehen.

Die Marketingexper-
ten der Firmen lassen
sich durch Erfolgsquo-

ten beeindrucken, die
derzeit  offensichtlich
nur im Fufiballgeschift
zu erzielen sind. Die
Bierkutscher, mit de-
nen Holsten in der
Sat-1-Sendung  ,ran*
warb, steigerten den
Bekanntheitsgrad des
Hamburger Gersten-
saftherstellers von 54
auf 72 Prozent. Den
Namen des Autobau-
ers Skoda kannten
nach einer Werbeof-
fensive, die sich iiber
eine Fullballsaison er-
streckte, 200 Prozent
mehr Menschen als
vorher. Und der Ge-
schiftsfiihrer von Die-
bels findet seinen Ent-
schluB, sich als Trikot-
sponsor bei Borussia
Monchengladbach ein-
zukaufen, immer noch
»goldrichtig®, die Wer-
te der Marktforschung
seien  ,,phantastisch*
gewesen.

Viele Geldgeber des
Sports, die sich in bes-
seren wirtschaftlichen
Zeiten noch als giitige
Zahler feiern liefen,
stellen mittlerweile
kalte Kosten-Nutzen-
Rechnungen auf und
kiirzen konsequent ih-
re Mittel. So haben sich IBM und die
Lufthansa weitgehend vom Tennis zu-
riickgezogen, die Deutsche Bahn finan-
ziert keine Marathonldufe mehr.

Selbst Mercedes-Benz, das jahrzehn-
telang als Samariter des deutschen
Sports das Fiillhorn grofziigig tiber Rei-
ter und Fechter, iiber Segler
und die Olympiastiitzpunkte
ausschiittete, gibt seine Millio-
nen jetzt vornehmlich fiir Mo-
torsport, Tennis und FufBball
sowie beim Internationalen
Olympischen Komitee aus.

Die Konzentration der Wirt-
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Medienstar Maske: Hollywoodreife Dramaturgie

Weilflog, jetzt habe er feststellen miis-
sen, daf3 Athleten ,,mit Millionenvertra-
gen ausgestattet werden, die noch nie in
ihrem Leben etwas geleistet haben®.

WeiBflog hatte mit seiner Kritik unter
anderen die Eiskunstlduferin Tanja
Szewczenko im Sinn, die wegen ihres un-
bekiimmerten Auftretens in kiirzester
Zeit zum Medienstar aufstieg, nach zu-
letzt schlechteren Wettkdmpfen aber als
LwLuxusweib auf Kufen* (Sport-Informa-
tions-Dienst) verspottet wird. Als der
blonde Teenager seine mangelhafte
Form mit dimmlichen Ausreden begriin-
dete, knopfte sich Manager Werner Ko-
ster seinen Schiitzling vor.

Medienexperte Koster weill, daB sich
nur noch diejenigen Sportler fiir Wer-
bungstreibende anbieten, die sich durch
eine geschickte Inszenierung im Fernse-
hen aus der Masse hervorzuheben verste-
hen —was nur selten gelingt. Die Verbin-
de unterschitzten in ihren Prognosen
iiber kiinftige TV-Prisenz, dal ,,in einer
Uberflutungssituation von Informatio-
nen und Bildern®, wie der Kolner Sport-
wissenschaftler Joachim Mester analy-
siert, ,,nur noch die Sensation heraus-
ragt®.

So konnte die Formel 1 nach den Sie-
gen von Michael Schumacher wieder gute
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Einschaltquoten erzielen, mit der holly-
woodreifen Dramaturgie der Auftritte
von Axel Schulz und Henry Maske er-
reichte das Boxen Rekordzahlen (siche
Grafik Seite 200). Ebenso erlebte der
FuBball dank der Showinszenierungen
von ,ran“ eine Renaissance — auch des-
halb sprach der Deutsche FufB3ball-Bund
vorletztes Wochenende Sat 1 erneut die
Ubertragungsrechte fiir die Bundesliga
zu.

Unter den 75 meistgesehenen Sport-
iibertragungen des vergangenen Jahres
waren 65 FuBballspiele. Traditions-
sportarten wie Handball, Turnen und
Leichtathletik sind in der Hitliste nicht
verzeichnet. Sie entsprichen einfach
nicht dem Massengeschmack, glaubt der
Bertelsmann-Manager Bernd Schip-
horst (siehe Seite 199).

Selbst die Basketballvereine, denen
Fachleute nach dem Gewinn der Euro-
pameisterschaft 1993 eine glinzende
TV-Zukunft prophezeit hatten, wurden

Funktionire
iiberschitzen den Wert
der Ware Sport

arg enttduscht. Sogar das Deutsche
Sportfernsehen (DSF), oft letzte Ret-
tungsinsel fiir minder telegene Sportar-
ten, mochte die Bundesliga nicht mehr
live iibertragen.

Das DSF war nur bereit, weiter zu
senden, wenn sich die Klubs an den
Produktionskosten beteiligt hitten —
ein Deal, der in einigen Sportarten
lingst gingig ist. So beliefern die
Snowboarder die Fernsehsender ko-
stenlos mit Bildern vom Weltcup. Auf
diese Weise dridngt der internationale
Verband die Modesportart ins Fernse-
hen und sorgt gleichzeitig fiir sponso-
renfreundliche Bilder.

Zu dhnlichen Geschiften mit den
Fernsehanstalten sind die meisten deut-
schen Verbandsherren nicht bereit, vie-
le tiberschitzen immer noch den Wert
der von ihnen angebotenen Ware
Sport. Letztlich werden sich aber in
Deutschland amerikanische Verhiltnis-
se einstellen: In den USA werden auch
nur American Football, Basketball,
Eishockey, Baseball und Boxen von
den TV-Sendern hofiert — alle anderen
Sportarten miissen mit aufwendigen
Werbekampagnen auf sich aufmerksam
machen.

Mit einem ,,Forderkonzept 2000 hat
sich der Deutsche Sportbund auf die
neue Situation eingestellt. ,,Das wird
einigen richtig weh tun®, ahnt Volley-
ballmanager Biisken. Besonders bei
Leichtathleten, Schwimmern und Tur-
nern, die in Atlanta keine sonderlich
rosigen Medaillenaussichten haben,
wird der neue Berechnungsschliissel,



der sich streng am Erfolg orientiert, an
die finanzielle Substanz gehen.

Die ungewisse Zukunft des Spitzen-
sports verlangt offensichtlich nach star-
ken Minnern. In jiingster Zeit dridngt es
den Bundeskanzler ungewohnlich oft in
die Nidhe der Athleten, die fiir ihn und
Deutschland siegen. Dabei verlangt der
Ehrenkapitdn des Ruder-Achters immer
ungenierter von den Sportfans auf dem
Sofa, fiir ihr sportliches TV-Vergniigen
auch zu zahlen — mit Spenden fiir die
Sporthilfe.

Helmut Kohl hat 21 fithrende Wirt-
schaftsvertreter und 13 Sportfunktiond-
re nach Bonn eingeladen, um am
»Runden Tisch® unter seiner Modera-
tion Meinungsverschiedenheiten zwi-
schen Sport und Wirtschaft auszuriu-
men. Die Funktionidre fordern konkrete
Finanzmittel — auch fiir weniger attrakti-
ve Sportbereiche —, und sie wehren sich
gegen eine Bevormundung durch die In-
dustrie. Die Wirtschaft wiederum ver-
langt nach effizienten Organisationsfor-
men und Konzepten des Sports.

Allzu hiufig haben die Sponsoren in
der Vergangheit erleben miissen, dal}
Dilettantismus der Funktionédre ihren
Investitionen entgegenwirkt. So droht
die vor 17 Monaten hoffnungsvoll ge-
startete  Deutsche  Eishockey-Liga
(DEL) zu scheitern. Lihmende Perso-
nalquerelen haben den Blick fiir die
Realitédten getriibt. Nach einer Berech-
nung des Branchendienstes Sponsor
News gibt die DEL 70 Prozent der Um-
sitze fir Spielergehilter aus, das Ge-
genstiick in Amerika verteilt nur 43
Prozent der Einnahmen an die Pro-
fis.

Auch Klaus Henter, Prisident des
Deutschen Schwimm-Verbandes, ver-
prellte in der vergangenen Woche ein-
mal mehr seine Geldgeber. Henter hatte
einen Ausriistervertrag mit der Firma
Speedo abgeschlossen. In der Freude
iiber die neue Einnahmequelle iibersah
er aber, dal 18 Schwimmer des Olym-
piakaders bereits eigene Vertrige mit
Konkurrenzfirmen besitzen.

Solch kleinkarierter Hickhack treibt
auch die letzten Sponsoren in den hoch-
kommerziellen Showsport. Selbst gutge-
meinte Marketing-Ideen konnen den
Ausverkauf nicht mehr stoppen. Bas-
ketball-Bundesligist Brandt Hagen ent-
wickelte eine gemeinsame Vermark-
tungsstrategie mit dem ortlichen Stadt-
theater. Die langen Athleten spielten
fortan schon mal in Auffithrungen mit,
Schauspieler belebten im Gegengeschift
die Bundesligaspiele mit ihren Auftrit-
ten in den Pausen.

Dennoch ziehen sich jetzt Sponsoren
zuriick, denen der Werbeeffekt der Bas-
ketballer immer noch als zu gering er-
schien. Der Verein muf} den Etat fiir die
kommende Saison um ein Drittel kiirzen
und sich von Spielern trennen.

Medienmanager Schiphorst: ,Es gibtkein Einsammeln der Kollekte*

,Zuviel erwartet”

Interview mit Bernd Schiphorst Uber die Vermarktung des Leistungssports

Schiphorst, 53, brach als Geschafts-
flhrer der Ufa 1988 das offentlich-
rechtliche Monopol der TV-Sportbe-
richterstattung, verschaffte dem Sport
Millionen. Heute ist er Europachef der
AOL Bertelsmann Online.

SPIEGEL: Herr Schiphorst, Sie galten
schon einmal als Retter des Sports. Weil
die privaten Sender aber letztlich nur
FuBballer und Tennisspieler reich ge-
macht haben, sind Sie wieder gefragt.
Konnen Sie jetzt den anderen helfen?
Schiphorst: Das sind zwei Paar Schuhe —
der runde Tisch beim Kanzler und die
Forderung des Spitzensports. Wir haben
uns seinerzeit nicht vorgestellt, dafl mit
den ersten TV-Vertrdgen fiir Fufiball-
Bundesliga und Wimbledon eine so un-
geheure Lawine ins Rollen kommen
wiirde. Inzwischen sind die Preise fiir
Sport-Ubertragungsrechte ins damals
Unvorstellbare gestiegen. Auch Olym-
pia und Sportarten wie Boxen, das ei-
gentlich keiner mehr auf der Rechnung
hatte, profitieren vom Boom.

SPIEGEL: Boxkdmpfe wurden erst durch
TV-Inszenierungen zu einem Ereignis.
Schiphorst: Fernsehen kann einen Sport
nur bedingt schoner machen, als er in
Wirklichkeit ist. Aber es ist unbestrit-
ten, dafl das Fernsehen eine erhebliche
Promotionskraft ausiiben kann. Letzt-
lich setzen sich aber jene Sportarten
durch, die am professionellsten gema-
nagt werden — wie Fuf3ball, Tennis oder

die Formel 1, fiir die eine nahezu per-
fekte Medienvermarktung stattfindet.
SPIEGEL: Also miissen sich die Athleten
in den olympischen Kernsportarten
Leichtathletik, Schwimmen und Turnen
damit abfinden, dal} fiir sie nicht mehr
viel tibrigbleibt?

Schiphorst: Im Gegenteil — einer der
groflen Profiteure des Fernsehwettbe-
werbes ist doch die olympische Bewe-
gung. Wenn nun einige Verbédnde Pro-
bleme haben, diirfen sie das nicht immer
aufs Fernsehen abwilzen. Der Interna-
tionale Leichtathletik-Verband hat her-
vorragende TV-Vertrdge abgeschlossen,
dennoch geriet die Sportart, zumindest
in den USA, in eine schwere Krise.
SPIEGEL: Aber es muf} doch Griinde da-
fiir geben, dall sich einige Verbédnde
vom Fernsehen benachteiligt fithlen.
Schiphorst: Einige Sportarten haben fiir
eine  werbefinanzierte Fernsehland-
schaft offensichtlich nicht jenes Potenti-
al, das wir ihnen zugetraut hatten. Neh-
men wir Handball, sehr populir und te-
legen: Wir haben 1993 versucht, bei Vox
ein Bundesligaspiel live zu iibertragen.
Wir haben das tapfer ein halbes Jahr
lang durchgezogen, doch es hat einfach
nicht die erwarteten Quoten gebracht.
Fiir Spartenkanile ist Handball interes-
sant, im Wettbewerb der grofen Sender
aber bringt Handball in der Hauptsen-
dezeit zuwenig Zuschauer.

SPIEGEL: Die Zwei-Klassen-Gesell-
schaft zwischen telegenen und minder
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