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„Es sind die Begegnungen mit den Menschen, 

die das Leben lebenswert machen“ 
 

Guy de Maupassant 
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1. Einleitung 

„Kannst Du Dich noch an die Jungs von früher erinnern?...“, war die Frage, die ein 

älterer Mann bei meinem letzten Besuch eines Heimspiels des 1. FC Nürnberg im 

Nürnberger Frankenstadion seinem etwa gleichaltrigen Nachbarn stellte. 

Ich fragte mich eine Zeitlang, wie diese Frage zu deuten sei. Schließlich kam ich auf 

eine Lösung. Er konnte nur die erfolgreichen Spieler damaliger Tage gemeint haben. 

Aber warum Jungs? War es denn damals wirklich so, dass Spieler mit immerhin 

gleichfarbigen T-Shirts bekleidet auf einem Spielfeld, dass nicht hinter meterlangen 

Mauern, genannt Banden, einem Spiel nachgingen, genannt Fußball und das noch 

ohne Bezahlung? Ja, aber das ist auch mir sehr wohl bekannt, jedoch nur aus der 

Freizeit. 

Diese Arbeit befasst sich mit dem Bereich des Sports, oder sollte man vielleicht bes-

ser sagen sie befasst sich mit einem Teil der Wirtschaft, der den Namen Sport trägt? 

Die derzeitige Situation im Sport ist durch Professionalisierung und Kommerzialisie-

rung gekennzeichnet. Insbesondere das Sponsoring im Sport nimmt hier eine über-

ragende Stellung als Kommunikationsinstrument ein. Es ist das Bindeglied zwischen 

Wirtschaft und Sport. Ohne die finanzielle Unterstützung der Sponsoren wären zahl-

reiche Veranstaltungen, insbesondere große Sportevents kaum mehr durchführbar. 

Anhand dieser Tatsache lässt sich das mittlerweile bestehende Abhängigkeitsver-

hältnis, verkörpert durch das Sponsoring, erahnen. 

Vielleicht ist die wirtschaftliche „Abhängigkeit“ auch förderlich, finanziell auf jeden 

Fall. Tagtäglich werden wir mit neuen Meldungen aus dem Bereich des Sports kon-

frontiert, jedoch immer seltener aufgrund sportlicher Leistungen. Es geht um immens 

hohe Geldbeträge, Verträge und Rechte mit denen Irgendjemand über Irgendeinen 

verfügt. Zweifellos hat der Sport aber auch seine schönen und attraktiven Seiten o-

der weshalb sonst übt er eine so faszinierende Anziehungskraft aus? Vielleicht doch 

durch die sportlichen Leistungen und spannenden Wettbewerbe, im Sinne des 

Sports. 

Die bisherige Schilderung soll keineswegs eine negative Grundeinstellung des Au-

tors gegenüber dem Leistungssport und dessen Vermarktung darstellen, sondern 

eher einen Einblick darüber geben wie der Sport in Verbindung mit Wirtschaft und 

Medien der allgemeinen Bevölkerung präsentiert wird. 

Diese Arbeit verfolgt das Ziel, genau dieser mittlerweile allgemeingültigen Ansicht 

nachzugehen und dem Leser einen realistischen Einblick darüber zu vermitteln, ob 


