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FuBball-WM: wer gewinnt?

ie Sieger der FuBball-Weltmeisterschaft 2006 stehen schon fest, bevor das

Endspiel beginnt. Adidas hat das Trikot der deutschen Nationalmannschaft
weit mehr als eine Million Mal verkauft. Der WM-Spielball wurde weltweit Gber 15
Millionen Mal abgesetzt. Aber nicht nur die Sportartikelhersteller freuen sich tber
steigende Umsétze. Die Konsumgtiterindustrie hat zusatzliche und teurere Fern-
seher, Aufzeichnungs- und Wiedergabegerate oder TV-fahige Handys verkauft.
Restaurants, Hotels und Reiseveranstalter profitieren von Gésten aus aller Welt.
Optimisten hoffen, dass rund eine Million Touristen wegen der WM Deutschland
besuchen. Der deutsche Einzelhandel erwartet ein Umsatzplus von 2 Mrd. Euro.
Uberall ist viel Geld ausgegeben worden, um die Verkehrsinfrastruktur WM-taug-
lich zu machen und auch, um den enormen Sicherheitsanforderungen gerecht
zu werden. Vor allem aber ist die WM fir den WeltfuBballverband FIFA das groBe
Geschéft. Allein aus den Fernsehibertragungsrechten sprudelt 1 Mrd. Euro in
ihre Kasse. Weitere 750 Mio. Euro erwirtschaftet die FIFA aus dem Verkauf der
Werberechte an die 21 offiziellen WM-Sponsoren von Adidas Uber Anheuser-
Busch bis Toshiba und Yahoo. Nach Abzug aller Kosten dirfte flir die FIFA ein
Reingewinn von rund 1 Mrd. Euro Ubrig bleiben.

Wieso eigentlich verhindern Wettbewerbsbehérden den Monopolgewinn der
FIFA nicht? Ja, mehr noch: Wieso Uberhaupt wird die WM 2006 durch die 6f-
fentliche Hand subventioniert, indem auf Kosten des Steuerzahlers fiir mehrere
Milliarden Euro Stadien oder StraBen um-, aus- oder neu gebaut werden? Wie
kommt es, dass sich die geblhrenfinanzierten 6ffentlich-rechtlichen Fernseh-
sender ARD und ZDF die Ubertragungsrechte etwa 170 Mio. Euro kosten lassen
und so mit zum Milliardengewinn der FIFA beitragen? Rechtfertigen das 6ffent-
liche Interesse oder gesamtwirtschaftliche Effekte, dass Marktmacht geduldet,
Monopolgewinne akzeptiert und Milliardensubventionen gewéhrt werden?

Die 6konomische Bedeutung sportlicher GroBereignisse ist unbestritten. Das
gilt in besonderem MaBe fir Olympische Spiele und FuBballwelt- oder Europa-
meisterschaften. Eine andere und eigentlich entscheidende Frage bleibt, wie
weit die Effekte nicht véllig internalisierbar, also rein privaten Charakters sind.
Anders gefragt: profitiert neben dem privaten F-Business auch die Gesellschaft
insgesamt von einer FuBball-WM? Die Antwort ist nicht eindeutig. Sicher, wenn
Deutschland gut spielt, kann sich die allgemeine Stimmung im Lande heben. Es
mag mehr konsumiert werden. Sportliche Erfolge mégen den Menschen ein Vor-
bild liefern. Sie zeigen, dass doch was geht, wenn man sich nur genligend an-
strengt. Das kann das Selbstvertrauen und wohl auch das nationale Bewusstsein
starken. Was aber ist, wenn die Menschen vor dem Fernseher sitzen, statt vor
dem PC zu arbeiten? Wenn soviel gefeiert und getrunken wird, dass die indivi-
duelle Produktivitat zu leiden beginnt? Was, wenn das Geld, das im nationalen
Siegesrausch ausgegeben wurde, die Wochen nach der WM wieder eingespart
werden wird? Was, wenn die Géste aus aller Welt, die zur WM ins Land strémen,
schon im Herbst oder im Jahr darauf fehlen? Was, wenn die FuBballtouristen
und unter ihnen vor allem die Hooligans, andere Besucher abschrecken und von
Ferien in Deutschland abhalten? Die Bilanz ist nicht so einfach zu ziehen. Opti-
mistische Bankenstudien kommen fiir 2006 zu einem einmaligen Wachstumsim-
puls des BIP fiir 2006 von bis zu 0,5%. Das Deutsche Institut flr Wirtschaftsfor-
schung hingegen sieht keine spurbaren Effekte, weder auf die Investitionen noch
auf den privaten Konsum. Es anerkennt aber doch wenigstens eine ,,positive ge-
sellschaftliche Bedeutung®.

Der fehlende Nachweis starker positiver gesamtwirtschaftlicher Effekte muss
skeptisch machen. Gibt es andere gute Griinde, weshalb die Monopolstellung der
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FIFA hinzunehmen ist und warum sich die 6ffentliche Hand bei der Organisation
sportlicher GroBanlasse finanziell engagieren soll? Alles Geld, das die 6ffentliche
Hand in welcher Form auch immer zugunsten sportlicher GroBereignisse aus-
gibt, muss entweder von der Privatwirtschaft in Form von Steuern aufgebracht
werden oder aber es kommt zu einer steigenden Staatsverschuldung. Und selbst
wenn durch eine WM positive externe Wachstumseffekte angeschoben wirden,
waére zu klaren, ob die positiven Impulse nicht auch sonst entstanden wéren und
ob sie nicht anders und billiger durch andere MaBnahmen hatten ausgeldst wer-
den kdnnen. Spéatestens an dieser Stelle entstehen ernsthafte Zweifel. Sind neu
errichtete Sportstadien oder noch breitere ZufahrtsstraBen zu den FuBballarenen
wirklich jene langfristig nachwirkenden Katalysatoren, die Deutschland helfen,
die so drickende Wachstumsschwéache zu Uberwinden? Bestenfalls durften
sportliche GroBereignisse einen kurzfristigen, nicht aber einen nachhaltigen Kon-
junkturimpuls auslésen. Der fiir Deutschland so verzweifelt notwendige Durch-
bruch zu mehr Wachstum und Mehrbeschaftigung sind sie jedenfalls nicht.

Allerdings bieten der Sport im Allgemeinen und der FuBball im Besonderen
riesige Chancen flr private Geschéfte — und hier kann durchaus der Grund fiur
staatliches Handeln liegen. Die Deregulierung der Medienmérkte in Europa, das
Ende der offentlich-rechtlichen Fernsehmonopole und das Entstehen starker
privatrechtlicher TV-Sender haben dem F-Commerce véllig neue Dimensionen
geoffnet. FuBball ist zur Ware geworden. Merchandising, Sponsoring, Werbung,
Sende- und Vermarktungsrechte sowie FuBballwetten haben in den letzten Jah-
ren einen dynamisch wachsenden, duBerst lukrativen F-Commerce entstehen
lassen, dessen jéhrlicher Umsatz alleine in Deutschland mehrere Milliarden Euro
erreichen dirfte. So setzen bereits die 36 Vereine der ersten und zweiten Bun-
desliga pro Saison mehr als 1,5 Mrd. Euro um.

Ein Ende des internationalen Sportbooms ist nicht in Sicht. Vor allem auch
nicht, weil gerade die Emerging Markets in Asien und Lateinamerika einen rie-
sigen Nachholbedarf haben. Mit wachsendem Wohlstand wird fiir Milliarden von
Menschen Sport eine zunehmend leichter finanzierbare Freizeitbeschéftigung
werden. Dabei wird die im Konsumglterbereich schon langst stattfindende In-
ternationalisierung von Geschmack, Mode und Kaufverhalten mit Garantie im
Sportbereich seine Fortsetzung finden. Japan hat bereits seine hoch kommer-
zielle J.League. Es ist eine Frage der Zeit, bis in den Ubrigen slidostasiatischen
Landern andere Profiligen auch fir weitere Sportarten aus dem Boden schieB3en.
Damit wird die internationale Kommerzialisierung des Sports eine véllig neue glo-
bale Dimension erreichen. Fir viele deutsche Firmen entsteht so ein gewaltiges
Potenzial, um weltweit gute Geschéfte zu machen. Mit Merchandising, Marke-
ting, Sponsoring, Vermarktung und Verwertung von Sport und FuBball wird sich
viel Geld verdienen lassen.

Der globale Sportmarkt bleibt noch auf Jahre hinaus ein Wachstumsmarkt. Es
gilt nun, friihzeitig die Claims abzustecken. Die Organisation von GroBereignis-
sen hilft hier sicher, ,Made in Germany“ als Marke aufzubauen und so Marktan-
teile zu erlangen und auszuweiten. Auf den globalen Sportméarkten erfolgreiche
deutsche Firmen sorgen dann auch fur Mehrbeschéftigung in Deutschland. Die
Absicht, diese langfristigen und somit nachhaltigen Wachstumsimpulse auszu-
I8sen, ist die einzige einigermaBen akzeptable Rechtfertigung fir die staatliche
Subventionierung einer FuBball-WM. Dann allerdings ist mit dem Schlusspfiff in
Berlin der Wettbewerb nicht zu Ende, sondern es bleibt noch viel zu tun, um
deutschen Firmen zu einer starken Stellung auf den weltweiten Sportmérkten zu
verhelfen. Dazu z&hlt eine rasche Europdisierung der nationalen Profiligen. Denn
auch im Sport fihrt Abschottung ins Abseits. Das wére fir Deutschland gera-
de im Bereich des FuBballs eine besonders schmerzhafte, weil unnétige Nieder-
lage.
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