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Abstract

Die Kommerzialisierung des Sports hangt stark von dem Einfluss der Medien, der Poli-
tik und vom gesellschaftlichen Interesse ab. Erkannt wurde die Werbewirksamkeit des
FuBballsports in den 80er Jahren.

Deutlich zeichnet sich eine dynamische Entwicklung in der Vermarktung des Sports ab.
Zeitsynchron ergab sich durch die Tendenz zur erhdhten Gewaltbereitschaft in den
FuRballstadien die Notwendigkeit von sozialsportiven Projekten.

Verbande und Organisationen erkannten in der Entwicklung des Zuschauerverhaltens
zunehmend die Gefahr fiir das positive Image des FuR3balls.

Dieser Problematik wurde durch die Schaffung von Fanprojekten entgegen gewirkt.
Nur durch eine nachhaltige Ausrichtung und einer kontinuierlichen Weiterentwicklung
kénnen diese dauerhaft bestehen.

Analysiert wird am Beispiel des Dortmunder Fan-Projekts, wie die Kommerzialisierung
des FulR3ballsports dazu beitragt, sozialsportive Projekte erfolgreich umzusetzen.

Durch Literaturanalyse und ein Experteninterview wird die These der Arbeit unterstiitzt,
dass die Kommerzialisierung des Sports direkten Einfluss auf sozialsportive Projekte
hat.
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1  EinfUhrung

Die vorliegende Bachelor-Thesis bezieht sich auf die Kommerzialisierung im Sportbe-
reich und betrachtet dabei auch dessen zunehmende soziale Verantwortung. Im Focus
der Arbeit steht das Dortmunder Fan-Projekt. Analysiert wird, wie es durch entspre-
chende Fdrdergelder moglich ist, einen funktionierenden Tragerverein zu fiihren und
weiter zu entwickeln.

Der Autor definiert sozialsportive Projekte, als Veranstaltungen, die den Sport als Basis
zur Vermittlung von sozialen Werten und Kompetenzen nutzen. Die einzelnen Bereiche
Medien, Wirtschaft und Politik und deren Einfluss auf die Entwicklung des Sports, wer-
den untersucht und deren Abhéangigkeiten und Verbindungen untereinander aufgezeigt.

1.1 Motivation fur die Arbeit

Als aktiver Sportler und durch meine grof3e Affinitdt zum Sport, entschied ich mich fir
diesen Studiengang. Seit Gber zehn Jahren habe ich einen Einblick in das Vereinsle-
ben eines regionalen FuRRballvereins. Im Laufe der Mitgliedschaft erkannte ich die sozi-
ale Komponente des Sports. Parallel zum Wettkampf steht hierzu das Vermitteln
gesellschaftlicher Werte und Normen.

Da es meine Intention ist, berufliche Zukunft in &hnlichen Projekten zu finden, habe ich
mich intensiv mit dem Dortmunder Fan Projekt auseinandergesetzt, um einen tieferen
Einblick Uber die soziale Arbeit von Bundesligavereinen und deren Erfolge zu erhalten.
Eigene Recherchearbeiten ergaben, dass mehrere Projekte in ahnlicher Form existier-
ten. Diese konnten jedoch nur Gber sehr kurzen Zeitraum bestehen und keine Nachhal-
tigkeit garantieren.

Dagegen ist es dem Dortmunder Tragerverein gelungen, die soziale Arbeit mit FuRball-
fans zu fundieren und Uber einen Zeitraum von 25 Jahren stetig auszubauen. Heraus-
gearbeitet wird, welche sozialen und kommerziellen Strukturen das Fan-Projekt
aufweist. Im Gegensatz zu allgemeinen Abhandlungen, mdchte ich hier explizit auf ein
Erfolgsprojekt eingehen und aufzeigen, inwieweit die Kommerzialisierung des Sports
direkt auf dieses Projekt Einfluss nimmit.
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1.2 Aufbau der Arbeit

Durch die Betrachtung der Einzelkomponenten Sport, Wirtschaft, Medien und Politik im
Sport werden deren Wechselwirkungen und Synergieeffekte untersucht.

Nach einer allgemeinen Einfihrung wird in Kapitel zwei aufgezeigt, wie sich die Kom-
merzialisierung entwickelt bzw. welche Komponenten voneinander abhangen. Darge-
stellt wird der Einfluss von Medien, Wirtschaft und Politik auf den Sport. Am Beispiel
der FIFA Weltmeisterschaft 2010 wird analysiert, wie der Fu3ballverband Gelder gene-
riert und in welcher H6he. Gegenubergestellt wird ein weltweites Grol3ereignis im Ver-
gleich zu einem regionalen Projekt. Gemeinsame Strukturen im Hinblick auf die soziale
Verantwortung und deren Umsetzung werden unter dem Aspekt der Kommerzialisie-
rung untersucht.

Kapitel drei beschreibt konkret das Dortmunder Fan-Projekt. Zunachst wird die Entste-
hungshistorie des Tragervereins zusammengefasst. Anschlie3end werden die tUberge-
ordneten Ziele des "Nationalen Konzepts Sport und Sicherheit" aufgezeigt. In einer
Feingliederung werden die einzelnen Events, hinsichtlich deren Entstehung und Um-
setzung sowie ihrer Entwicklung erortert und beziiglich ihres Erfolges analysiert.

Das darauf folgende Kapitel wertet die Thesen Daumanns aus, inwieweit der Sport
Randgruppen integriert, Normen bzw. Werte vermittelt und somit eine Plattform fir
soziale Arbeit darstellt. Im Einzelnen werden ausgewahlte Events des Dortmunder
Fan-Projekts in Hinsicht auf ihre Kommerzialisierung und Sponsorenausrichtung be-
trachtet und beurteilt.

Aufgrund der hohen Informationsdichte spezifisch gewéhlter Internetseiten wurden
Inhalte tGber das Dortmunder Fan-Projekt und der dort geleisteten Arbeit zunachst ge-
sammelt und anschlieBend bewertet.

Fur die genaue Definition der Begrifflichkeiten Kommerzialisierung und die soziale Auf-
gabe des Sports, wurde Fachliteratur ausgewertet. Durch ein Experteninterview konnte
der Neuigkeitswert sichergestellt werden. Die dadurch aktuell gewonnenen Informatio-
nen aus "erster Hand", stellen eine wesentliche Grundlage zur Untersuchung und Be-
wertung des kommerziellen Aspektes sozial-edukativer Projekte in Verbindung mit dem
Sport dar.
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1.3 Ziel der Arbeit

Auf Grund des grol3en gesellschaftlichen Interesses am Sport, flieBen immer héhere
Geldbetrage in diesen Bereich. Deshalb gilt es zu klaren, wie es der Sport schafft, sol-
che Summen zu generieren und was ihn so attraktiv fir seine Partner macht. Mit Hin-
blick auf das Fan-Projekt ist es zu erarbeiten, inwieweit diese Entwicklung auch der
Arbeit des Tragervereins zu Gute kommt.

Sportwissenschatft ist ein weit gefacherter Bereich, Teilbereiche sind unter anderem
Sportpsychologie, Sportpolitik, Sportdidaktik, Sportsoziologie und Sportpadagogik.
Diese Bereiche sind hinsichtlich ihrer Bedeutung und Struktur differenziert einzuord-
nen. ! In dieser Arbeit wird die Kommerzialisierung des Sports in ihrer Auswirkung auf
sozialsportive Projekte analysiert.

Erortert wird, inwiefern Politik und Medien den Sport beeinflussen und wie dieser da-
durch profitieren kann. Wechselwirkungen und Abhangigkeitsverhéaltnisse dieser Berei-
che werden analysiert und an Beispielen dargestellt. SportgroRveranstaltungen und
einzelne Projekte sind nur durch die voranschreitende Kommerzialisierung, welche die
Einbindung von Sponsoren und Medientrager beinhaltet, realisierbar. Aufgezeigt wird
dies an der Etatstruktur der FIFA 2010.

Einerseits wird auf die Sponsorentatigkeiten im Hinblick auf die Kommerzialisierung im
Sport eingegangen, andererseits auf die Entwicklungsgeschichte eines anfangs regio-
nal begrenzten Projektes, welches zunachst nur auf Gewaltpravention ausgerichtet
war. An diesem Tragerverein soll aufgezeigt werden, wie es durch Sportevents mdglich
ist, jungen Menschen soziale Kompetenzen zu vermittein.

Im Laufe des 25-jahrigen Zeitraums entwickelte man eine Vielzahl von Veranstaltungs-
formaten, deren Durchfihrbarkeit nur durch den Kommerz gewahrleistet wurde. Des-
halb gilt es aufzuzeigen, welche Unterstiitzer das Fan-Projekt hat und aus welchen
Bereichen diese kommen.

Der Erfolg solcher Institutionen lasst sich schwer an Zahlen und Statistiken ermittein.
Eher lasst sich dieser an der konsequenten Weiterentwicklung, am verstarkten Medien-
interesse und der groRen Akzeptanz der Veranstaltungen bei den Jugendlichen erken-
nen.

1 vgl. Kroack 2001, S. 7



Kommerzialisierung des Sports 4

2 Kommerzialisierung des Sports

2.1 Sportund Kommerz

Der Sport weist verschiedene Facetten auf. Sowohl den Leistungssportler, der Trager
der Kommerzialisierung ist, als auch den Hobbysportler, dem finanzielle Motive génz-
lich fehlen, verbindet eines: der Sport an sich.

"Als Kommerzialisierung von Medien wird die Verstarkung dkonomischer Einflisse, in
erster Linie desjenigen der Werbewirtschaft, auf die Strukturen und Funktionen von
Mediensystemen und deren Konsequenzen fir die Medienproduktion, die Medienmit-
arbeiter, die Prozesse von Medienkommunikation und deren Rezipienten sowie allge-
mein in kultureller, wirtschaftlicher, politischer und sozialer Hinsicht bezeichnet."?

Zweifelsfrei ist die Kommerzialisierung von Medien dem Sport stark verwandt. Sport-
und Medienmanagement haben beziglich der Kommerzialisierung die gleichen Rah-
menbedingungen. Nur durch das gesteigerte Medieninteresse gelingt es dem Sport,
wirtschaftliche Aspekte zu erfillen.

.Der Sport ist aber mit den Medien die engste Verbindung eingegangen. Insbesondere
fur das Fernsehen ist er zu einem unverzichtbaren und wichtigen Programmbestandteil
geworden. Das Dreieckssystem Sport, Medien und Wirtschaft bildet inzwischen eine
Interessengemeinschaft, die von gegenseitigen Einflussnahmen und Abhangigkeiten
gekennzeichnet ist. Die Medien - vor allem das Fernsehen - stehen angesichts des
hohen Konkurrenzkampfes um Zuschauer und Quoten vor der Aufgabe, den Sport
durch eine attraktive und lukrative Berichterstattung zu prasentieren (vgl. Digel/Burk
2001, S. 16).®

Die eben dargelegte Dreiecksbeziehung sieht Michael Wadle in seiner Arbeit Uber die
Kommerzialisierung des Sports deckungsgleich. Dabei bezieht er sich auf die Feststel-
lung von Beck, dass die Interessengemeinschaft von Medien, Wirtschaft und Sport in
einer sogenannten Win-Win-Situation stehen.” Verdeutlicht wird dies durch das folgen-
de Diagramm.

“www.medienheft.ch, Zugriff v. 25.10.12
® www.hdm-stuttgart.de, S. 8-9, Zugriff v. 25.10.12
* vgl. Wadle 2003, S. 6
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Abbildung 1: Abhéngigkeit der Bereiche Sport, Medien und Wirtschaft

Aus Abbildung 1 wird abgeleitet, dass das gewinnorientierte Interesse der Medien sich
auf zwei Segmente aufteilt. Einerseits werden durch direkte Gebuhren zum Beispiel
TV-Rechte, Einnahmen generiert, andererseits durch einzelne indirekte Werbemal3-
nahmen wie Promoting und klassischer Werbung. Bestrebt, die Win-Win-Situation
.Medien profitieren vom Sport und umgekehrt®, aufrecht zu erhalten, wird ein ange-
passter Betrag aus den Gewinnen dem Sport zugefiihrt, um diese Rechte zu sichern.
Richtigerweise wird im obigen Diagramm der Sport als Bindeglied zwischen Medien
und Wirtschaft in Bezug auf die Kommerzialisierung des Sports gesehen. An der Ent-
wicklung der Bundesliga Fernsehrechte, kdnnen der zunehmende Marktwert und 6ko-
nomische Einfluss an konkreten Zahlen gemessen werden. Deren Anstieg ist in
Abbildung 2 aufgefihrt, es ergibt sich eine Stagnation von 2002 - 2005. Im darauf fol-
genden Jahr setzte sich der Aufwartstrend stabil fort.
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Abbildung 2: Entwicklung der Bundesliga Fernsehgelder von 1965-2010
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Kutsch zufolge meint Kommerzialisierung einen Prozess, ,in dem ein Bereich mensch-
lichen Lebens, der primar keine 6konomische Ausrichtung beinhaltet, als Bereich fir
wirtschaftliches Interesse entdeckt und in diesem Sinne ausgenutzt wird“.”

Frank Daumann fuhrt in seiner Arbeit Grundlagen der Sportékonomie, dass "durch eine
zunehmende Kommerzialisierung des Sports ab Ende der 1980er Jahre aus betriebs-
wirtschaftlicher Sicht dem Sport zunehmend Aufmerksamkeit geschenkt wurde, die in
wissenschaftlichen Arbeiten zum Sportmarketing und Sportsponsoring ihren Ausdruck
fand (Dreyer 1986; Drees 1989; Freyer 1990b)".°

Aus heutiger Sicht betrachtet ist der kommerzielle Aspekt bei vielen Leistungssportlern
in den Vordergrund gertickt worden. Gerade die enorme Steigerung von Abldsesum-
men, Jahresgehéltern und weiterer Pramien im letzten Jahrzehnt kann nur durch fort-
gesetzte Kommerzialisierung ermdglicht werden. Dieser Prozess lasst sich
beispielsweise an der Gesamtwechselsumme von Zlatan Ibrahimovic aufzeigen. Fur
insgesamt fiinf Transfers dieses Spielers wurden ca. 172 Millionen Euro bezahlt.”

Doch wie ist es moglich solche groRen Summen fiir Spielertransfers aufzuwenden?

Den Ursprung den Wirtschaftsbereich mit in das FuRballgeschehen einzubinden findet
sich im Jahr 1972. Durch den teuren Unterhalt des damals noch vereinseigenen Stadi-
ons, war der Erstligist Eintracht Braunschweig in finanzielle Note geraten. Indirekt legte
Gunter Mast, der zu dieser Zeit Chef von Jagermeister war, den Grundstein fur Wer-
bung im Sport. Damals war die Hauptabsicht des Unternehmers der Eintracht die Auf-
rechterhaltung ihres Spielbetriebs in der Bundesliga zu ermdéglichen. Diese
Unterstitzung belief sich auf einen Gesamtbetrag von 500.000 Mark allein fiir die An-
bringung des Jagermeisterlogos anstatt des bisherigen Vereinslogos auf den Spieler-
trikots.?

® Brandmaier, Schimany 1998, S. 19, zitiert nach Kutsch 1972, S. 121
® Daumann 2011, S. 17

! Vgl. www.spox.com, Zugriff v. 02.10.12

8 Vgl. www.braunschweiger-zeitung.de, Zugriff v. 02.10.12
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Uber diese Vorgehensweise, war das Publikum geteilter Meinung. "Déring: Es gab Kri-
tiker, die die Spieler als wandelnde LitfaRsaulen beschimpften, aber es gab auch viele
Leute, die die Zusammenarbeit mit einem Sponsor als zwangslaufige Entwicklung ge-

sehen haben."®

Traditionsbewusste Mitglieder waren Gegner dieser Entwicklung, da dieses Wappen in
Verbindung mit der Deutschen Meisterschaft 1967 gebracht wurde.

Abbildung 3: Wandel des Braunschweiger Logos

Eine deutliche Entscheidung viel im Januar 1973 durch die Mitgliederversammliung,
knapp 90 % stimmten fir den Logowechsel.

Die bisher vom DFB verbotene Trikotwerbung wurde klug umgangen. Wie auf Abbil-
dung 3 zu sehen ist, war zunachst nur das Jagermeisterlogo sichtbar, erst spater wur-
de der Schriftzug zusatzlich abgebildet.

Aus der Idee heraus, einen Verein finanziell zu unterstiitzen, um dessen Spielbetrieb
aufrecht zu erhalten, wurde ein innovativer Weg gefunden, Vereinen durch Werbeein-
nahmen eine zukunftssichere Finanzperspektive zu geben. Angemerkt sei, acht Jahre
nach der Entdeckung Sport als Marketinginstrument zu nutzen, gab es keinen Bun-
desligaclub, der ohne Sponsorenwerbung auflief. Was damals undenkbar war, ist heu-
te Normalitat.

o www.braunschweiger-zeitung.de, Zugriff v. 02.10.12
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Wie das Beispiel der Braunschweiger Eintracht zeigt, ist es unabdingbar, wirtschaftli-
che Interessen mit sportiven Zwecken zu verbinden. In Zahlen ausgedruckt erwirt-
schaftete der FC Bayern Minchen im Jahr 2004 schatzungsweise 17 Mio. bis 20 Mio.
€ durch Trikotwerbung und war dadurch Spitzenreiter in Europa.*®

Auch dadurch verfligen Vereine Uber einen Finanzrahmen, der es ihnen ermdglicht,
weiterhin Transfergelder in der erwdhnten Hohe zu leisten.

2.2 Einfluss von Medien und Politik im Sport

Durch das hohe Medieninteresse uUber die Zuldssigkeit von Trikotwerbung im Sport
wurde die Diskussion bundesweit bekannt. Diese Entwicklung fuhrte dazu, dass die
Medien immer mehr als Partner von Sport und Wirtschaft gesehen wurden. Daraus
resultierten Sendeanstalten, deren Programmcharakter ausschlie3lich auf den Sport
bezogen ist. Da sich diese Sender selbst finanzieren missen, sind diese auf Werbe-
einnahmen angewiesen.

Andererseits miissen diese Anstalten Fernseh- bzw. Ubertragungsrechte ankaufen, um
ihr Publikum bedienen zu kénnen. Diese Gelder werden durch den DFB an die einzel-
nen Bundesligavereine verteilt und kommen dadurch dem Sport zu Gute.

Das dynamische Voranschreiten des medialen Interesses an SportgroR3veranstaltun-
gen und deren gesamtwirtschaftlichen Bedeutung zeigt sich in der Abbildung 4.

10 Vgl. www.braunschweiger-zeitung.de, Zugriff v. 03.10.12
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Olympische Sommerspiele

TV-Rechte in US-Dollar

weltweit nur Usa nur Europa
19560 Rom 1.000.000 354.000 274.000
1964 Tokio 5.000.000 1.500.000 =
1968 Mexiko 9.500.000 4,550.000 1.000.000
1972 Miinchen 17.800.000 7.500.000 1.800.000
1576 Montreal 34.800.000 25.000.000 4,600.000
1980 Moskau 88.000.000 72.300.000 5.700.000
1984 Los Angeles 287.600.000 225.000.000 22.000.000
1988 Seoul 407.100.000 302.100.000 30.200.000
1992 Barcelona 635.400.000 401.000.000 94.500.000
1996 Atlanta 925.000.000 456.000.000 240.000.000
2000 Sydney 1.331.000.000 705.000.000 350.000.000
2004 Athen 1.500.000.000 * 793.000.000 394.000.000
2008 Peking 1.700.000.000 * £54.000.000 443.000.000

* Angaben beruhen auf Schitzungen

Abbildung 4: Entwicklung der TV-Gelder zwischen 1960 und 2008

Bemerkenswert ist hier, dass sich in einem Zeitraum von knapp 50 Jahren die Fern-
sehrechte der Olympischen Spiele von anfangs 1. Mio. Dollar auf 17 Mrd. Dollar erhdht
haben.

Aufgrund der starken wirtschaftlichen Position der Medien im Sport, ergibt sich auch
ein Abhangigkeitsverhaltnis. Um die Zuschauerbindung aufrecht zu erhalten oder gar
zu verstarken, passt sich der Sport den Bedurfnissen der Medien an.

Im amerikanischen Profisport wurde diesbeziiglich eine Regelung fur den Transfer-
markt eingefuhrt. Diese erlaubt den Mannschaften der NBL, NHL und NFL nur eine
gewisse Anzahl an Ausnahmespielern zu kaufen. Damit méchte man verhindern, dass
sich ein Team mehrere dieser Ausnahmetalente sichert und anschlieend die Meister-
schaft dominiert und den sportlichen Ausgang planbar macht. Um die Dramatik weiter
zu steigern werden Veranderungen an Wettkampfmodus, -gestaltung und Wettkampf-
regeln durchgefihrt, um den Spannungsbogen so lange wie méglich aufrecht zu hal-

ten.tt

™ vgl. Lamprecht, Stamm, 2002, S. 146-147
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Von der medienorientierten Ausrichtung und dem grof3en gesellschaftlichen Interesse
profitiert auch die Politik. Bei den Anfangen der Olympischen Spiele war es schon so,
dass sich Vertreter von Stadtstaaten an einzelnen Disziplinen maf3en, um den Ruhm in
den Herkunftsort zu tragen. In der Politik wurde zunehmend erkannt, dass Sport die
Soldaten diszipliniert und ertiichtigt.'> Zur Nazizeit nutzte man die Olympischen Spiele
1936, um die Gesellschaft zu manipulieren und ihnen politische Einstellungen naher zu
bringen.

Der Staat widmet sich durch den Sport auch gesellschaftlichen Interessen. So ist es
positiv zu werten, wenn viele Menschen Sport treiben und dadurch gesund bleiben.
Dies fuhrt dazu, dass weniger Leute erkranken und langfristig weniger Geld in die
Krankenkassen investiert werden muss. Das schweizerische Krankenversicherungsge-
setz legte fest, dass ein Teil der Versicherungspramien der Gesundheitsférderung zu
Gute kommen muss. Rickwirkend wird dieses Budget dem Sport zugefuhrt und da-
durch kdnnen Kampagnen wie ,Allez Hop!" und ,Feel Your Power* entstehen, welche
die Bevolkerung zu mehr Bewegung anspornt. Da eine gesunde Gesellschaft auch
leistungsfahiger ist, liegt dies eindeutig im Interesse der Politik.*?

Des Weiteren werden durch den Sport das Einheits- und Identitatsgefuhl hervorgeho-
ben. Innerhalb des Landes und der Gesellschaft kann man spiren, wenn es wieder auf
ein groRRes Sportereignis zugeht. Jeder redet davon, jeder fiebert mit und ist stolz da-
rauf, wenn das eigene Land bei einer Ful3ballweltmeisterschaft die Gruppenphase
Ubersteht und in die K.O.-Spiele einzieht. Welche Kraft der Sport besitzt, wurde an dem
Beispiel 1998 in Frankreich deutlich.

Die franzdsische Nationalmannschaft stellte verschiedene Spieler mit unterschiedli-
chen Herkunftswurzeln und wurde Turniersieger im eigenen Land. Dieser Erfolg war
sinnbildlich fur die Identifikation der multikulturellen Gesellschaft Frankreichs mit dem
Nationalteam.™ Aus politischer Sicht ist es fiir eine Nation positiver eine starke und
zusammen geschweilite, als eine kraftlose und distanzierte Gesellschaft zu haben.

Der Jubel nach einem Tor oder eine Geste in Richtung des triumphierenden Athleten,
lassen diese, mit Macht ausgestatteten Politiker, volksnah und sympathisch erschei-
nen. Diesen Imagetransfer kam dem damaligen franzdsischen Staatsoberhaupt Jac-
ques Chirac zugute, der dem Nationaltorwart wahrend der FulRballweltmeisterschaft die

2vgl. ebd., 2002, S. 163-164
B vgl. ebd., 2002, S. 168
1 vgl. ebd., 2002, S. 172
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Glatze kiisste. Dieses Bild ging damals um die Welt. Durch diesen Sympathiegewinn
hatten damals etwa zwei Drittel der Franzosen die selben politischen Einstellungen wie
deren Staatsoberhaupt.™

Die Verbindung der drei Bereiche Sport, Vermarktung und politischer Einfluss stehen
zueinander in Wechselwirkung. Lander- oder kontinentalibergreifende Sportereignisse
schaffen auch eine Basis zur politischen Anndherung. Eine Grof3zahl von Staatsober-
hauptern hat es sich geradezu zur Pflicht gemacht, zumindest bei Endspielen, anwe-
send zu sein. Den Sport als landeribergreifendes Instrument gemeinsam mit anderen
Politikern zu erleben, sowie sich in der Umgebung von FulRballfunktion&ren zu zeigen,
dient ihnen ebenfalls dazu publikumsnah in Erscheinung zu treten.

Abbildung 5: Politisches Auftreten im Sport

Wie auf Abbildung 3 zu sehen ist, jubelte Angelika Merkel bei der EM 2012 gemeinsam
mit dem DFB-Prasidenten Wolfgang Niersbach, sowie dem Innenminister Hans-Peter
Friedrich.®

® vgl. ebd., 2002, S. 175
16 Vgl. www.rp-online.de, Zugriff v. 04.10.12
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2.3 Sonderrolle der FIFA

Die FIFA nimmt als Dachverband des weltweiten Ful3balls in ihrem Charakter als Non-
Profit-Organisation eine Sonderrolle ein. Unabhéngig von politischen Strukturen orga-
nisiert die FIFA Uber den sportlichen Bereich hinaus auch soziale Projekte.

Die Generierung von Fernsehgeldern und den Verkauf von Marketingrechten ermég-
lichte es ihr den FuRRball in Entwicklungsl&ndern voran zu bringen. Dadurch, dass die
FIFA eine Non-Profit-Organisation darstellt, werden Einnahmen aus den Grol3turnie-
ren, an die kontinentalen und nationalen Verbande weiter geleitet. Ziel ist es den Sport
als Allgemeingut zu erhalten, dieser soll unabhangig von Alter und Geschlecht zu jeder
Zeit und Uberall ausgetibt werden kénnen. Weiter werden durch die finanziellen Mittel
der FIFA landerubergreifend infrastrukturelle Veranderungen und Aufbauprojekte ge-
fordert.”’

Weltweite Erfolgsrechnung:

In dem Geschéftszeitraum von 2007 - 2010 erwirtschaftete der Verband einen Ertrag
von 3.655 Mio. USD durch die Weltmeisterschaft 2010.

FIFA Fussball-Weltmeisterschaft 2010™: Ertrag

in MUSD
Ertrag 2007-2010 3655
Fernsehrechte 2408

— Europa 1289

— Nordamerika 211

— ubrige Welt 908
Marketingrechte 1072
Hospitality-Rechte 120
Lizenzrechte 55

Abbildung 6: Erwirtschafteter Ertrag WM 2010

Dem gegentiber steht ein Aufwand von 1.298 Mio. USD.

7 vgl. Blatter, 2000, S. 105-106
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FIFA Fussball-Weltmeisterschaft 2010™: Aufwand

in MUSD
Aufwand 2007-2010 1298 Preisgeld
Finanzielle Unterstitzung an das LOC 226 LEITEEE —
Nachhaltigkeitsprogramm fir Sidafrika 100 2. Rang 24
- Sudafrikanischer Fussballverband (SAFA) 20 3. Rang 20
- 2010 FIFA World Cup™ Legacy Trust 80 4 Rang 18
Preisgeld 348 5.-8. Rang (je) 14
\l;o;be‘r(eﬂl;?gsl;o;tgn \.:;Trb?nde gg 9.-16. Rang (je) g
nterkunft und Reise der Teams "
Kartenverkauf, Unterkunft, IT 44 DR 8
TV-Produktion 214 Total 348
Beitrage an Klubs 40
Schiedsrichterwesen 14
Vorrundenspiele 22
\ersicherungen 25
Ubrige (z. B. Marketingkosten, FIFA Fan Fest™, 204
Eroffnungskonzert)

Abbildung 7: Aufgewendete Gelder fiir die WM 2010

Stellt man dem Ertrag den Aufwand gegeniber wurden 2.357 Mio. USD weltweit er-
wirtschaftet.

Lokale Erfolgsrechnung:

Lokales Organisationskomitee WM 2010:
Erfolgsrechnung*

in MUSD
Ertrag 526 Aufwand 516
FFA-Beitrag # Stadionbetrieb 260
= Kartenverkauf 300 — Temporére Bauten 89
» Geldleistungen 200 — Stromversorgung 87
= Sachleistungen 26 — Stadionmiete 23
— Sicherheit 22
— Freiwillige 14
— Sonstiger 25
* Personal 58
* Transport 34
* Informationstechnologie 26
* Marketing 23
* Unterkunft 13
= \ersicherung 13
* Show 10
= Sonstiger 79

Abbildung 8: Lokale Erfolgsrechnung

In Abbildung 6 fallt auf, dass im Ertragsbereich Geld- und Sachleistungen in Héhe von
226 Mio. USD gelistet werden. Diese Summe erscheint in Abbildung 5 unter dem Pos-
ten "Finanzielle Unterstitzung an das LOC". Diese Geldleistung wurde aus den welt-
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weiten Ertragen entnommen und fir die Finanzierung des GroRRereignisses in Afrika
verwendet. Ohne die globale Vermarktung des FuRRballs, ware diese Unterstiitzung, die
sich ausschlief3lich auf den Sport bezieht, nicht mdglich.

Zwischen 2007 und 2010 wendete die FIFA weitere Gelder fur Entwicklungsprojekte
auf, bei welchen die soziale Komponente im Vordergrund stand.

Aufwand fur Entwicklungsprojekte 2007-2010

in MUSD

Total 794
Programm Finanzielle Unterstitzung (FAP) 209
Beitrage an Konfoderationen &0
Ausserordentliche FAP-Zahlung 144
Goal-Programm 120
.In Afrika mit Afrika gewinnen” 71
LN mit . gewinnen”-Projekte 53
Sonstige Projekte 137

Abbildung 9: Ausgaben der FIFA fiir soziale Projekte im Zeitraum 2007-2010

Parallel zu der Weltmeisterschaft in Stidafrika liefen die weltweiten Forderaktionen der
FIFA weiter. Uber den genannten Zeitraum wurden 794 Mio. USD in Know-how-
Transfers, Bereitstellung von Sportausristungen, finanzielle Unterstitzungen und In-
frastrukturprojekte investiert. Das Programm ,Finanzielle Unterstiitzung®, halt den Be-
trieb weltweiter Férderkampagnen und FuRballaktivitditen aufrecht und verbuchte ein
Budget von 209 Mio. USD. Fur Aktivitaten in anderen Bereichen stellte die Konftdera-
tion 60 Mio. USD zur Verfugung. Der angesprochene Zeitraum lies eine weitere aul3er-
ordentliche FAP-Zahlung von 550.000 USD an die einzelnen Mitgliedsverbénde und
weitere Konféderationszahlungen in Héhe von funf Mio. USD zu. Diese summierte sich
auf einen Betrag von 144 Mio. USD.

Eine weitere Summe von 120 Mio. USD wurde fir das Programm ,Goal“ ausgeschiit-
tet. Dieses Konzept wurde vor zehn Jahren eingefiihrt und finanziert 504 Projekte, wel-
che dem FuRRball zu Gute kommen. Administrative Prozesse, fachliche Kompetenzen
und die technische Infrastruktur sollen verbessert werden. Uber 400 Kurse und Lehr-
veranstaltungen wurden unter anderem in den Bereichen Frauen-und Kinderful3ball,
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Beach-Soccer, Futsal, Trainer- und Schiedsrichterwesen veranstaltet, um die Aus- und
Weiterbildung zu férdern.*®

Um eine Nachhaltigkeit des Ful3ballturniers in Sudafrika spirbar zu machen, setzte die
FIFA die Kampagne ,In Afrika mit Afrika gewinnen® um. Uber den Zeitraum von vier
Jahren und einem Budget von 71 Mio. USD steht das Projekt 2012 kurz vor dem Ab-
schluss. Ahnliche Projekte mit dem Titel ,In ... mit ... gewinnen® werden seit der EM
2008 verfolgt und daflr insgesamt 53 Mio. USD bereitgestellt. Mit 8 Mio. USD unter-
stutzt man in Ozeanien die Medienarbeit und den Marketingbereich des ozeanischen
FuR3balls, sowie die nationalen Ligen und medizinischen Projekte. Darliber hinaus wird
in das Schiedsrichter-Unterstitzungsprogramm investiert und die Kampagne ,Football

for Hope* finanziell begleitet.™®

Die internationale Vorreiterrolle der FIFA zur Foérderung von sozialen Projekten, welche
sich Uber die Kommerzialisierung des Fuf3ballsports finanzieren, wurde klar dargelegt.
Eindeutig ist es der FIFA Uber einen lange Zeitraum gelungen, mannigfaltigste Férder-
programme durch die Unterstiitzung des Fuf3balls weltweit umzusetzen und diese wei-
ter zu fuhren. Sicherlich ist dieser Erfolg nur durch die konsequente Orientierung an
wirtschaftlichen Grundsatzen, sowie der Einbindung von Politik und Medien im Sport zu
erklaren.

Die kommerzielle Ausrichtung und Umsetzung von internationalen Projekten der FIFA
lasst sich nicht direkt auf regionalbeschréankte Aktionen mit selbigem Ziel Gbertragen.
Wahrend sich die FIFA auch mit der Schaffung von Infrastrukturen und Mal3hahmen
zur Gesundheitsforderung beschéftigt, stellt sich die Situation in Deutschland und Eu-
ropa anders dar. Hier stehen gesellschaftliche- und Integrationsprobleme, sowie das
Vorgehen gegen Gewalt in Ful3ballstadien eher im Focus.

8 vgl. de.fifa.com, S. 46, Zugriff v. 04.10.12
% vgl. de.fifa.com, S. 48, Zugriff v. 04.10.12
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3  Sozialsportive Projekte
Beispiel: Dortmunder Fan-Projekt

Wie vorher dargelegt, unterliegen regionale Projekte einem anderen Anforderungspro-
fil. Unabhangig von der unterschiedlichen Ideenausrichtung, ist jedoch die Finanzier-
barkeit sozialsportiver Projekte die Grundlage fur deren Umsetzung. Somit ist nur
durch die Kommerzialisierung des Sports ein Engagement im sozialen Bereich mdg-
lich. Analysiert wird hier das Dortmunder Fan-Projekt, seine Entstehung und die Finan-
zierung desselben.

3.1 Grundungsphase

Der Griundungsphase des Fan-Projekt Dortmund e.V. ging eine Tragtddie im FuR3ball
voraus. Das Europapokal-Endspiel am 19. Mai 1985 zwischen Juventus Turin und dem
FC Liverpool wurde von einer Massenpanik Uberschattet. Kurz vor Spielbeginn stiirm-
ten englische Fans den vollbesetzten gegnerischen Zuschauerblock. Wahrend dessen
wurden mehrere Menschen an Zaunen und Mauern zu Tode gequetscht.

Das Resultat der Ausschreitungen waren 39 Tote und Uber 400 Schwerverletzte. Durch
dieses Ereignis wurde der englische FuRballfan mit dem Begriff ,Hooligan“ in Verbin-
dung gebracht. Vorerst berichtete die englische Presse lber die Geschehnisse abseits
des FuRballplatzes, doch solche Szenen waren auch im europaischen FuRRball vertre-
ten und wurden mehr und mehr in den Sportberichterstattungen erwahnt. Der negative
Einfluss auf den deutschen FufRball wurde auch bei den FuBRballvereinen und in der
Politik erkannt.

Die Anfange, dieser negativen Entwicklung entgegenzuwirken wurden 1982 in Bremen
und 1983 in Hamburg gemacht. Ziel war es, die FuRballfans sozialpddagogisch zu be-
treuen und auf deren Bedirfnisse einzugehen. Nach diesem Beispiel griindete man in
Dortmund 1987 einen Tragerverein, der FuRballfans aus dieser Region betreuen sollte
und ein Jahr spater, im August, aktiv seine Arbeit aufnahm.

Aus den vorherigen Versuchen, mit FuBballfans zu arbeiten, fand 1993 eine generelle
Umstrukturierung der Fanbetreuung statt. Dies war der Startschuss fir das ,Nationale
Konzept Sport und Sicherheit”, welches deutschlandweit umgesetzt werden sollte.
Demnach sollte jeder Verein der ersten und zweiten Bundesliga ein eigenes Fan-
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Projekt betreuen. Als ausfihrende Instanz wurde dafir eine Koordinationsstelle gebil-
det, welche sich in Frankfurt befindet und von dort aus die Aktivitdten der einzelnen
Projekte steuert.”

3.2 Ziele

Das ubergeordnete Ziel des NKSS ist es, die gewaltbereite Einstellung junger Ful3ball-
fans zu senken. Weiter sollen padagogische MalRnahmen dazu beitragen, rassistisches
Gedankengut zu reduzieren und das Selbstwertgefiihl von fuRballaffinen Jugendlichen
zu steigern. Des Weiteren wollte man eine Umgebung schaffen, in welcher sich die
Heranwachsenden aufhalten kdnnen und speziell auf diese eingewirkt werden kann.
Somit baute man eine Einrichtung unabh&ngig von den Vereinen auf, um sich selbst zu
organisieren. Trotzdem ist es fur den Verein verpflichtend, sich fur das eigene Fan-
Projekt zu enga- gieren.?
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Abbildung 10: Ubersicht der Fan-Projekte

2% vgl. www.fanprojekt-dortmund.de -> Chronik, Zugriff v. 27.09.12
2 Vgl. www.dosb.de, Zugriff 25.09.12



Sozialsportive Projekte 18

Die unter Abbildung 10 aufgefiihrte Ubersicht zeigt die regionale Ansiedelung der Fan-
Projekte, dabei fallt auf, dass diese in gro3er Mehrheit in Nordrhein Westfalen ange-
siedelt sind. Darunter befindet sich auch der Dortmunder Trégerverein, der ebenfalls
versucht die vorgegebenen Ziele der KOS zu erreichen. Durch welche Events dies
gelingen soll, wie diese entstanden und welche weiteren Teilbereiche sich daraus ab-
leiten, wird im Folgenden detailliert erlautert.

3.3 Events, Entstehung und Umsetzung

Die Dortmunder Einrichtung arbeitet hauptsachlich mit finf tragenden Projekten. Eines
davon ist die ,Street-Tour". Dabei handelt es sich um eine immer wiederkehrende Ver-
anstaltung, welche in den verschiedenen Stadtbezirken Dortmunds umgesetzt wird. Mit
mobilen StralRenfu3ballanlagen bietet man den Jugendlichen dieser Region die Mdg-
lichkeit auRerhalb vom Schul- und Vereinssport ihrem Hobby nachzugehen. Durch die
hohe Nachfrage werden jahrlich rund 50 dieser FuRballevents durchgefiihrt.?

Die Idee, jungen Dortmunder FuRballfans eine Streetsocceranlage zur Verfligung zu
stellen entstand aus einer Werbeaktion eines Sportartikelherstellers. Dieser versuchte
auf sich aufmerksam zu machen und seine Artikel, wie Sportschuhe und Sportbeklei-
dung bekannter zu machen. Dazu erkannte man die Problematik, dass viele Jugendli-
che selbst gerne ins Stadion wollten, dieses aber nur 54.000 Zuschauer fasste.
Deshalb versuchte man den Grof3teil der Fans, welcher keine Karten besal} durch
StralRenfulRball zu erreichen.

Das Ziel ist es, die Anlagen in Vororten mit hohem Auslanderanteil aufzubauen, um
junge Migranten und Deutsche gegeneinander und miteinander FuRball spielen zu las-

sen.®

Ein weiteres Event, welches die Jugendarbeit des Fan-Projekts mit einbezieht ist die
Plattform ,Young Generation®. Dort kdnnen Heranwachsende zwischen 12 und 17 Jah-
ren die Mannschaft des BVBs auf deren Auswartsspielen begleiten. Dabei werden die
Anhanger intensiv betreut und darauf verwiesen, dass Alkohol- und Drogenkonsum
nicht geduldet wird.?* Da diese Aktionen von einem Versicherungsunternehmen unter-
stutzt werden, kann man den jungen FuR3ballfans diese organisierten Busfahrten preis-

22 vgl. www.sport-und-jugendhilfe.de, Zugriff 25.09.12
2 vgl. Interview Arndt Marewski, siehe Anhang
24 Vgl. www.fanprojekt-dortmund.de -> Young Generation, Zugriff v. 27.09.12
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wert anbieten. Auf der Homepage des Fan-Projekts werden die Fahrten rechtzeitig
bekannt gegeben, so dass es jedem Fan maoglich ist, sich per Email fur diese anzumel-
den.”®

Um auch die einzelnen Fanclubs in das Umfeld des Fan-Projekts mit einzubauen orga-
nisierte man 1993 die erste ,Sildtriblnenmeisterschaft®. Diese Veranstaltung ist spe-
ziell auf die einzelnen Fangruppen rund um den Verein Borussia Dortmund ausgelegt.
Von einer anfanglich Gberschaubaren Teilnehmerzahl, entwickelte sich dies zu einem
gut besuchten Turnier und wird dazu genutzt sich untereinander auszutauschen. Drei
Jahre nach dem Start nahmen 96 Mannschaften an der Sidtriblinenmeisterschatft teil.
Da die Veranstaltung finanziell von dem aktuellen Biersponsor mit getragen wird sind
diese Treffen, die wichtig fir die Fankultur sind, weiterhin realisierbar. Momentan
kommt diesem Engagement die Brauerei Brinkhoffs nach, nach der auch die Sieger-
trophae benannt ist.?

Aus der Sudtribiinenmeisterschaft in den Sommermonaten leitete sich die Hallenmas-
ters in der Winterpause ab. Viele Mitglieder der Fanclubs wollten den Kontakt unterei-
nander aufrecht erhalten und dréngten das Fanprojekt dazu, ein ahnliches Turnier im
Winter durchzufiihren. Nachdem man vom Dortmunder Sportamt 1994 eine Sporthalle
zugewiesen bekam, konnte man diese Veranstaltung erstmals umsetzen. Seitdem sind
die Hallenmasters um den ,Brinkhoffs Cup® welche am Karnevalssonntag durchgefiihrt
werden, ein fester Bestandteil im Konzept der Dortmunder Jugendarbeit.*’

Ein weiteres Event des Fan-Projekts zielt auf die Forderung der Jugendlichen im Bil-
dungsbereich ab. Das sogenannte Lernzentrum, in welchem dieses Ziel verfolgt wird,
hat jedoch seinen Ursprung in England. Der Kinder- und Jugendausschuss Dortmunds
wurde im Jahr 2003 auf das Projekt ,Study Supports Project® aufmerksam. Um die
Strukturen und das Konzept zu erkennen schickte man Verantwortliche des Jugend-
amts und des Fan-Projekts nach England. Vereine der Premier League Ubernehmen
dort soziale Verantwortung und erméglichen es den Jugendlichen, in attraktiven Raum-
lichkeiten innerhalb der Stadien neue Fahigkeiten im IT-Bereich zu erlernen. In enger
Zusammenarbeit mit Schulen und anderen Bildungsinstitutionen wird dabei versucht
junge Menschen fir dieses Lernkonzept zu aktivieren.

%% vgl. Interview Arndt Marewski, siehe Anhang
2 Vgl. www.fanprojekt-dortmund.de -> Sidtribinenmeisterschaft, Zugriff 27.09.12
2 Vgl. www.fanprojekt-dormtund.de -> Hallenmasters, Zugriff 27.09.12
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Wie die Abbildung 10 zeigt sind die FuRballvereine der Bundesliga Uber ganz Deutsch-
land verteilt, deshalb lasst sich das Prinzip aus England nicht so leicht Gbertragen. Die
Stadt London besteht aus einzelnen Stadtteilen, wie Arsenal, Fullham, Chelsea, Tot-
tenham und Charlton, welche alle im Englischen FulR3ball vertreten sind und deshalb
einer viel groReren Anzahl von FuRRballfans ein solches Bildungsangebot anbieten kén-
nen. Demnach missten die einzelnen Stadtteile Dortmunds ebenfalls alle im Profifu3-
ball angesiedelt sein um dieses Konzept Ubernehmen zu kdnnen. Deshalb ist das
Ineinandergreifen von Bildungs-, Schul- und Jugendpolitik nicht mit den deutschen Be-
hdrden vergleichbar.

Durchaus erkannte man den Gedanken junge Menschen durch ihre Begeisterung zum
FuBball daftr zu motivieren, diese Einrichtungen zu besuchen und sich mit den Medi-
enangeboten auseinander zu setzen.?®

Zusammen mit dem Jugendamt entwickelte man Strukturen, welche auf die Stadt
Dortmund zugeschnitten wurden. Ab Dezember 2004 Ubernahm der Verein Borussia
Dortmund dafiir die Partnerschaft und stellte entsprechende Raumlichkeiten fir dieses
Vorhaben bereit. Durch die Mithilfe von Sponsoren, weiteren finanziellen Unterstiitzern
wie der Europaischen Union und ehrenamtlichen Helfern, konnte ein Schulungsraum
mit 15 Computerarbeitsplatzen entstehen. Vor allem benachteiligte Kinder sollen die
Einrichtung ergédnzend zu deren Schul- und Ausbildungslaufbahn nutzen. Dabei wer-
den sie in folgenden Bereichen geschult.

Personlichkeitsbildung und Ich-Starken
Konflikttraining und Konfliktmanagement
Starkung der Medienkompetenzen
Berufswahlorientierung und Lebensplanung

ok wnNPRE

Training und Kommunikationsfahigkeit

Das Fan-Projekt sorgt mit einzelnen Bausteinen dafir, dass die Kinder weiterhin dazu
motiviert werden, diese Fordereinrichtung zu besuchen. Darunter fallen Highlights wie:

Trainingsbesuche

Besuch einer Pressekonferenz
Stadionfiihrungen
Spielerbesuch im Unterricht
Besichtigung der Geschéftsstelle

ok wbdE

28 Vgl. www.bvb-lernzetrum.de, Zugriff v. 28.09.12
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6. Gemeinsamer Besuch eines BVB-Heimspiels

Die Angebote des Lernzentrums, die in erster Linie vom Jugendamt durchgefihrt wer-
den, stehen einer grof3en Nachfrage gegeniber. Deshalb stellte der Verein Borussia
Dortmund im Jahr 2008 erneut Raumlichkeiten fir eine Ausweitung des Projekts zur
Verfiigung.?

Das Jubildumsjahr 2009 motivierte den BVB unter dem Motto “100 Jahre — 100 Klas-
sen” hundert Schulklassen in das Lernzentrum einzuladen. Dabei wurden sie Uber
fremdenfeindliche Einstellungen auf dem FuRRballplatz und dem Schulhof aufgeklart. Es
wurden Strategien entwickelt, wie man diesen rechten Tendenzen entgegen wirken
kann. Das IT-Fithess Sommercamp 2010 bot weiteren 100 Jugendlichen die Gelegen-
heit, ihre Medienkenntnisse zu verbessern und sich somit auf das Berufsleben vorzu-
bereiten. Seit dem Jahr 2009 wird das Lernzentrum zusatzlich von der Robert-Bosch-
Stiftung unterstiitzt. Doch nicht nur der Sponsor erkannte das Potenzial des Projekts,
sondern auch die Deutsche Fuf3ball Liga, welche seitdem versucht, das Dortmunder
Modell auf weitere zwélf Standorte auszubauen.*

3.4 Uberregionale Weiterentwicklung - KOS

Der hohe Erfolgscharakter des Dortmunder Fan-Projektes, zeigte das Entwicklungspo-
tential einer solchen Einrichtung auf. Durch die Schaffung einer ibergeordneten Koor-
dinierungsstelle KOS, war es mdglich, die soziale Arbeit mit FulRballfans
deutschlandweit umzusetzen. Die erfolgreiche Struktur des Dortmunder Tragervereins,
sollte als Vorreiterrolle bei der Entstehung weiterer Uberregionaler Fan-Projekte als
Leitfaden dienen.®

"Das Jahr 1993 war gepragt von weitreichenden Verénderungen in der sozialpadago-
gischen Arbeit mit FuBballfans in ganz Deutschland.

Selbst der damals zustandige Minister flr Arbeit, Gesundheit und Soziales in NRW,
Franz Muntefering, besuchte in diesem Jahr das Fan-Projekt Dortmund e. V., um sich
ein Bild von der medial hochgelobten padagogischen Arbeit mit FuRballfans zu ma-
chen. Damals sal3 er 1 %2 Stunden mit Hooligans der alteren Generation aus Dortmund
in einer fruchtbaren Diskussionsrunde zusammen. Sein Besuch sowie unsere Referate

29 vgl. www.bvb.de -> Das BVB Lernzentrum im Signal Iduna Park, Zugriff v. 28.09.12
% vgl. www.bvb.de -> Erfolgsmodell ,BVB Lernzentrum®, Zugriff v. 28.09.12
3 Vgl. www.fanprojekt-dortmund.de -> Chronik, Zugriff v. 01.11.12
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vor Mitgliedern verschiedener politischer Gremien, steigerten sicherlich die politische

Akzeptanz des Dortmunder Projekts."*

Wie oben angefuhrt wurde, lag es nahe, eine Koordinationsstelle zu schaffen, um von
dort aus Uberregional agieren zu kdnnen. Hierbei leistete das hohe mediale und politi-

sche Interesse am Dortmunder Fan-Projekt einen wertvollen Beitrag, um weitere Pro-
jekte deutschlandweit umzusetzen und die KOS zu bilden.

Seit Grindung der KOS im Jahr 1993 ist die Zahl der Fan-Projekte von 12 auf 48 bis
heute angestiegen.

Griindungen
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Abbildung 11: Entwicklung Fan-Projekte 1980-2010

32 www.fanprojekt-dortmund.de -> Chronik, Zugriff v. 01.11.12
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4  Analyse

Im folgenden Kapitel werden die Behauptungen von Herrn Frank Daumann beziiglich
des Sports und sozio-edukativen Effekten auf das Dortmunder Fan-Projekt reflektiert.
Dabei soll ein Experteninterview mit dem Dipl. Sozialarbeiter Herrn Rolf-Arnd Marewski
dazu beitragen, Argumente fir die Thesen Daumanns zu finden.

Das Mittel des Experteninterviews wurde gewahlt, um eine hohe Fachkompetenz si-
cherzustellen und First-Hand-Information zu erhalten. Die Verfasser Glaser und Grit
definieren den Begriff wie folgt: "Experte beschreibt die spezifische Rolle des Inter-
viewpartners als Quelle von Spezialwissen uber die zu erforschenden sozialen Sach-

verhalte. Experteninterviews sind eine Methode dieses Wissen zu erschlieRen."*

Unter der Berlicksichtigung der notwendigen Abstraktion der personlichen Meinung
des Interviewpartners wurde im Vornherein ein klar definierter Leitfaden erstellt. Simo-
ne Strasser geht in ihrer Arbeit desweiteren darauf ein, das Gewicht nicht nur darauf zu
legen, inwieweit der Interviewte zu der Thematik eine Meinung hat. Von hdherer Be-
deutung ist dessen Erfahrung im zu analysierenden Sachgebiet.**

Die Durchfuhrung von Experteninterviews ist von verschiedenen Bedingungen und
Faktoren abhangig. Klar strukturierte Fragen fuhren zu schlissigen Antworten. In die-
sem Fall besitzen Interviewer und Befragter eine hohe Affinitdt zu sozialen Projekten.
Da der Befragte von Beginn an in die Arbeit des Fan- Projekts eingebunden war und
vor Ort langjahrige Erfahrung sammeln konnte, kann von einer umfangreichen Fach-
kompetenz ausgegangen werden. Die genannten Griinde waren ausschlaggebend sich
fur die Methodik des Interviews zu entscheiden.

% Glaser/Grit 2010, S. 12
% vgl. Strasser 2005, S. 4
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4.1 Untersuchung der Thesen Daumanns

In seinem Buch Grundlagen der Sportékonomie stellt Frank Daumann unter anderem
folgende Thesen auf:

QD Durch Sport werden gesellschaftlich bedeutsame Normen (Unterordnung unter
demokratische Entscheidungsstrukturen, Akzeptanz bestehender Regelwerke,
Akzeptanz des Leistungsprinzips) vermittelt.

2) Sport tragt zur Integration unterschiedlichster Bevdlkerungsgruppen bei.
3) Sport leistet einen Beitrag zur Gewaltpravention.*

Die Arbeit des Dortmunder Fan-Projekts gibt die Struktur dieser Thesen wieder.
Dortmunder Street Tour

Beispielsweise deckt die Streetsoccertour des Tragervereins alle drei Anforderungen
ab. Dadurch, dass mit der mobilen StraRenful3ballanlage durch die verschiedenen Vor-
orte gezogen wird, bietet man allen Jugendlichen, unabhangig von deren sozialen Sta-
tus, die Moglichkeit ein geeignetes Freizeitangebot kostenfrei wahrzunehmen. Standig
wechselnde Austragungsorte, gerade in Stadtvierteln mit hohem Migrantenanteil, for-
dern den Integrationsprozess. Dabei wird das Interesse der Jugendlichen am FuR3ball
daftr verwendet, kulturelle Barrieren abzubauen.

""Der Sport" fordert nicht per se einen konstruktiven Umgang mit Fremden und Fremd-
heit. Vielmehr weisen Erfahrungen vor allem aus den unteren Ful3ballligen darauf hin,
dass sozial verursachte Konflikte unter Benachteiligungserfahrungen auf der Bihne
des Sports ausgetragen werden kénnen. Es geht darum, wie Sport und Bewegung an

Minderheits- und Mehrheitsmitglieder herangetragen wird."*®

Ein entscheidendes Kriterium der Streettour ist, dass der Sport in der N&dhe der Ju-
gendlichen angeboten wird. Das Fan-Projekt agiert hier als Bindeglied zwischen Sport
und sozialer Verantwortung. Durch wechselnde Veranstaltungsorte werden alle sozia-
len und kulturellen Schichten erreicht, eine Ausgrenzung bestimmter ethnischer Grup-
pen findet nicht statt. Dies bildet die Basis fur eine erfolgreiche Integrationsarbeit.

% Daumann 2011, S. 256
% GieR 2005, S. 68
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Auch die Aussage des Experten spiegelt dies wieder. Wie aus der Beantwortung der
Frage 15 hervor geht, werden durch dieses Projekt Werte des friedlichen und konflikt-
freien Miteinanders vermittelt und gefordert. Er ist der Ansicht, dass dadurch etwas
gegen Rassismus getan wird. Er bestatigt, dass Jugendliche dadurch aktiv an einen
Denkprozess herangefiihrt werden. Ebenfalls unterstreicht er, dass die Heranwach-
senden hier eher erreicht werden und eine nachhaltige Wirkung erzielt wird. Durch pra-
xisorientiertes und konsequentes Herangehen an die Jugendlichen wird seiner
Meinung nach mehr bewegt, wie durch die theoriebezogenen Statements der Politi-

ker.*’

Madchen Starken

Ein weiteres Projekt, welches in Teilbereichen die oberen Thesen bestatigt, nennt sich
"Méadchen Starken". Dabei zielt man darauf ab, Madchen und junge Frauen in den
Fanalltag zu integrieren. Durch das Bereitstellen von Trainings- und Spielmdglichkeiten
entsteht eine Plattform, die den weiblichen FuR3ballfans es ermdglicht kostenfrei ihrem
Hobby nachzugehen. Somit werden hier zusatzlich gesellschaftliche Normen wie die
Gleichstellung von Mann und Frau unterstiitzt und geférdert.®®

Young Generation

Das Teilprojekt "Young Generation" fiigt sich ebenfalls in die Ansichten Daumanns mit
ein. Im Vordergrund stehen dabei Behauptung eins und drei. Durch die Betreuung und
den auf der Homepage dargelegten Grundsatz, auf Alkohol und Drogen zu verzichten,
kommt der Tragerverein seiner sozialen Aufgabe nach. Im Rahmen der Gewaltpréven-
tion ist das Mitfiihren und Einsetzen von Pyrotechnik strikt verboten.*®

Jugendblock 67

Der Jugendblock 67 wurde geschaffen, um Jugendlichen einen eigenen Bereich im
Dortmunder Stadion kostenglinstig anzubieten. Durch das Motto: "Ohne Alkohol und
Rauch geht’s auch!", kommt man der von Daumann angesprochenen Akzeptanz be-
stehender Regelwerke nach. Zuséatzlich betreuen Sozialarbeiter die Jugendlichen, um
das gewaltfreie Miteinander und das Einhalten sozialer Regeln zu férdern.*

37 vgl. Interview Arndt Marewski, siehe Anhang

%8 Vgl. www.maedchenstaerken.de, Zugriff v. 12.10.12

% vgl. www.fanprojekt-dortmund.de -> Young Generation, Zugriff v. 12.10.12
40 Vgl. www.schwatzgelb.de, Zugriff v. 12.10.12
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Sudtribinenmeisterschaft und Hallenmasters

Die Sudtriblnenmeisterschaft ist ein organisiertes Turnier fir die einzelnen BVB Fan-
clubs. Fur die Fans stellt dies das Highlight zum Saisonende dar. Zu diesem Ereignis
reisen Mannschaften und Fans aus ganz Europa an. Der internationale Charakter der
Veranstaltung, bietet den Teilnehmern die Mdglichkeit kultur- und grenzibergreifend
Bekanntschaften zu machen und Freundschaften zu schlieRen. Auf Grund der grof3en
Akzeptanz des Sommerprojekts traten die Fanclubs an das Fan-Projekt heran, um die
Wintermonate dazu zu nutzen, sich auf einem weiteren Turnier zusatzlich austauschen
zu kénnen. Aus dieser Bitte heraus wurden die Hallenmasters organsiert und wahrend
der Winterpause ausgetragen.*

BVB Lernzentrum

Durch das BVB Lernzentrum haben sozial benachteiligte Jugendliche die Mdglichkeit,
sich im Bereich der Bildung weiter zu entwickeln. Der Verein Borussia Dortmund stellt
dafir Raumlichkeiten im Inneren des Stadions zur Verfigung. Durch den aul3erge-
wohnlichen Lernort und die starke Identifikation mit dem Bundesligisten, setzt man bei
den Jugendlichen einen Anreiz, sich mit dem Umgang neuer Medien auseinanderzu-
setzen. Mit diesem Projekt kommt der Dortmunder Tréagerverein neben den aufgefiihr-
ten Thesen Daumanns zusatzlich deren Verantwortung im Bereich der Bildung nach.
Unter anderem fordert man in dieser Bildungsstatte die Personlichkeitsbildung, die
Kommunikationsfahigkeit und das Konfliktmanagement der Jugendlichen.*?

“ Vgl. www.fanprojekt-dortmund.de -> Hallenmasters, Zugriff v. 12.10.12
42 Vgl. www.bvb.de -> Das BVB Lernzentrum im Signal Iduna Park, Zugriff v. 13.10.12
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4.2 Kommerzielle Abh&ngigkeit der einzelnen Projekte

Im Allgemeinen ist zu erkennen, dass der Dortmunder Tragerverein auf finanzielle Un-
terstlitzung angewiesen ist.

Geldgeber
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Abbildung 12: Geldgeber der Fanprojekte

Wie die Abbildung 12 deutlich zeigt, nehmen durch den Ful3ball generierte Gelder eine
groRe Summe am Gesamt- Budget fur Fan-Projekte ein. Im Jahr 2010 wurden mehr
als 20 % der Gesamtinvestition vom organisierten Fu3ball und dessen Kommerzialisie-
rung generiert. Insgesamt wurden knapp zehn Millionen Euro in Fan-Projekte investiert.
Den kleinsten Anteil haben sogenannte "Viertmittel", wie Sponsoren, Landessportver-
bande und Stiftungen.*

Fordermittel von Kommunen und Landern wirden allein nicht ausreichen, um Projekte
finanziell zu stitzen. Die im Diagramm durch den Fuf3ball generierten Gelder basieren
auf Ubertragungsrechten. Diese von den Medien erbrachten finanziellen Mittel verteilt
der DFB als Dachverband an die einzelnen Fan-Projekte. Nur durch erfolgreiche Ver-
marktung des Fuf3ballsports ist es mdglich, Gber den Sport hinaus auch rein soziale
Projekte in dieser erheblichen H6he zu fordern.

43 Vgl. www.dosb.de, Zugriff v. 01.11.12
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Dortmunder Street Tour

Grundvoraussetzung fur die Umsetzung der Dortmunder Streettour war ein geeignetes
mobiles FuRRballfeld zu schaffen. Durch die finanzielle Unterstitzung eines Elektronik-
markts wurde dieses ermdglicht. Als Gegenleistung mussten zwei Turniere vor dem
Elektromarkt austragen werden. Im Anschluss gehdrte die Einheit als fester Bestandteil
zum Equipment des Fan-Projekts.

Um diese Plattform zukuinftig transportieren zu kénnen, war es nétig, sich fur jede Ver-
anstaltung einen LKW zu leihen, dies verursachte zusatzliche Kosten. Deshalb wurde
das Ful3ballfeld bei verschiedenen Veranstaltungen gewerblich eingesetzt um den ei-
genen Etat etwas zu erhdhen. Beispielhaft dafiir, war der Einsatz der Socceranlage
beim Sechstagerennen, dort sorgte diese bei den Zuschauern fiir Abwechslung.

Das Jahr 1996/1997 stand europaweit im Zeichen gegen Rassismus. Dabei forderte
die Européaische Kommission Projekte, welche eben dieses Ziel verfolgten. Durch diese
Geldleistung konnte man sich eigene Fahrzeuge leisten und zusatzlich studentische
Mitarbeiter fur die Durchfiihrung und Umsetzung einstellen. Im gleichen Jahr machte
man mit einer Tour durch England auf das entwickelte Format aufmerksam. Auch an-
dere Institutionen erkannten das Potenzial dieses Events und folgten dem Dortmunder
Beispiel.

Dachverbande wie der DFB und die Bundesarbeitsgemeinschatft fur Fanprojekte griffen
auf dieses Mittel der Jugendarbeit zuriick und lie3en sich selbst FuRballanlagen bauen.
Da die EU-Mittel eine einmalige Finanzleistung waren, setzte sich ab diesem Zeitpunkt
das Dortmunder Energieunternehmen DEW21 fir dieses Projekt ein und sponsert die-
ses seitdem mit 30.000 € jahrlich.**

Madchen Starken

Der Sportartikelhersteller Nike finanziert mit der Kinder- und Jugendstiftung das Projekt
,Madchen Starken“.*> Dadurch kénnen die jungen Madchen unter anderem zu den
Auswartsspielen ihrer Mannschaft reisen.

** vgl. Interview Arndt Marewski, siehe Anhang
4 Vgl. www.fanprojekt-dortmund.de -> Chronik, Zugriff v. 12.07.12
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Young Generation

Die organisierten Auswartsfahren fur jingere FuB3ballfans werden vom Versicherungs-
unternehmen Signal Iduna finanziell unterstitzt. Dadurch wird es finanzierbar, dass die
Heranwachsenden ihre Idole auch in anderen Sportstatten unterstiitzen kénnen.*

Jugendblock 67

Ein direktes Sponsoring kann hier nicht nachgewiesen werden. Der finanzielle Aufwand
fur diese MaRnahme wird von Borussia Dortmund 09 erbracht.*’

Siuadtriblinenmeisterschaft und Hallenmasters

Sowohl die Hallenmasters als auch die Sudtribinenmeisterschaft werden vom Fan-
Projekt organsiert und durch den jeweiligen Biersponsor unterstitzt. Werbewirksam
werden beide Turniere nach dem aktuellen Sponsor Brinkhoff's-Cup benannt.*®

BVB Lernzentrum

Neben dem Versicherungsunternehmen Signal Iduna, tritt die Robert-Bosch-Stiftung
zusatzlich als finanzieller Unterstitzer dieses Bildungsprojekts in Erscheinung. Der
Verein Borussia Dortmund, Ubernimmt fir diese Einrichtung die Partnerschaft. Weitere
Férderer sind die Bundesliga-Stiftung und das Dortmunder Jugendamt.*

8 vgl. Interview Arndt Marewski, siche Anhang

" vgl. www.schwartzgelb.de, Zugriff v. 12.10.12

48 Vgl. www.fanprojekt-dortmund.de -> Hallenmasters, Zugriff v. 12.10.12

49 Vgl. www.bvb.de -> Erfolgsmodell ,BVB-Lernzentrum®, Zugriff v. 13.10.12
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4.3 Ausschlaggebende Grinde fur den Erfolg des Ge-
samtprojekts

Von Anfang an war das Fan-Projekt klar strukturiert, die Zielvorgabe war klar. Dabei
sollte der Gewaltbereitschaft im Dortmunder Stadion entgegengewirkt werden. Durch
die Einbindung aller Beteiligten wie Ordnungs- und Sicherungskréfte, Fangruppen un-
ter Federfihrung eines padagogischen Fachmanns, wurden die Grundvoraussetzun-
gen fur einen dauerhaften Erfolg geschaffen.

Richtig erkannt wurde, dass zumindest teilweise Trager bestimmter sozialer Merkmale
im Sportverein unterreprasentiert sind. Als sogenannte "niedrige Schichten", werden in
der Studie von Kurz/Sack/Brinkhoff Jugendliche, insbesondere Méadchen mit niedrigem
Bildungsabschluss, die in Ballungsrdumen wohnen, definiert.>°

Durch die Ausrichtung der sozialen Arbeit auf die beschriebenen Zielgruppen und die
Schaffung einer Plattform, welche kostenfrei bzw. mit geringen Kosten verbunden ist,
wird eine hohe Akzeptanz erreicht. Gerade durch das Projekt "Méadchen Starken" und
der" Dortmunder Streettour”, wird den Jugendlichen eine Alternative zum Vereinssport
aufgezeigt und erfolgreich durchgefiihrt. Die Erkenntnisse von Kurz/Sack/Brinkhoff
kénnen hier als bestatigt gewertet werden. Durch die Realisierung der Veranstaltungen
kénnen genau diese Zielgruppen bedient und erreicht werden.

LAIs péddagogische Mitarbeiter der ersten Stunde orientierten wir — der Sport- und
Chemielehrer Joachim Falke und ich als Sozialarbeiter” - uns an den wenigen Praxis-
berichten der bis dato vorhandenen Fanprojekten in anderen Bundeslandern. Die wei-
teren Grundlagen unserer padagogischen Arbeit bildeten die wissenschaftlichen
Arbeiten von Michael Loffelholz in Hamburg, Gunter Pilz in Hannover sowie von Wil-
helm Heitmeyer in Bielefeld.

Heitmeyers Forschungen und die daraus resultierenden Schlussfolgerungen basierten
auf einem Feldversuch mit der Bielefelder Fanszene in den Jahren 1984 bis 1986 und
gelten unter dem Titel "Jugendliche FuRRballfans. Soziale und politische Orientierungen,
Gesellungsformen, Gewalt" noch heute als Basisliteratur an deutschen Hochschulen.

%0 vgl. Cachay, Thiel, S. 207
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Tenor der Untersuchungen war, die Vielschichtigkeit der Fanszenen hervorzuheben

und eine differenzierte Betrachtungsweise einzufordern®>*

Wie auf der Website beschrieben wurde, hatte man die wissenschaftlichen Erkenntnis-
se der vorherigen Feldversuche zur Grundlage der Projektgestaltung gemacht. Dieser
strukturelle Aufbau des Projektes ahnelt stark wirtschaftlichen Grundsatzen und allge-
meinen Erkenntnissen aus der Unternehmenstheorie.

,ES ldsst sich ohne weiteres zeigen, dass sich der FuBBballverein durch eine Reihe von
Merkmalen von einem normalen Wirtschaftsunternehmen unterscheidet. Da empirische
Daten fehlen, besteht selbst in der Unternehmenstheorie keineswegs Einigkeit dartiber,
mit welchen Hypothesen das Unternehmensverhalten am ehesten erklart werden kann.
So missen sowohl jene Aussagen der Unternehmenstheorie, die fiir die Analyse des
Verhaltens von Fuf3ballvereinen geeignet sind, als auch jene, die hier fir ungeeignet
erscheinen, sorgféltig (iberpriift werden.?

Auf Grund der hohen Fachkompetenz, der an der Entscheidung beteiligten Personen,
konnte hier richtig entschieden und lberpriift werden. Uber 25 Jahre erfolgreiche Ge-
waltprévention zeigt die richtige Vorgehensweise auf. Durch konsequente Weiterent-
wicklung und Anpassung der Projekte an die sozialen Bedirfnisse der Gesellschaft
wird eine hohe Akzeptanz erreicht.

Wie auch Horst Hartwig erkennt, verlangt das Sportmarketing ein langfristiges und
konzeptionelles Handeln. Wie bereits vorher zitiert, deckt sich die Ansicht Hartwigs
bezlglich der Unterschiede im Management von Sportvereinen und gebrauchlichen
Unternehmensstrukturen, mit der Aussage Sloanes.*

Wie Gabriel und Schneider im Sachbericht Fan-Projekte 1998 "Zum Stand der sozialen
Arbeit mit Fu3ball-Fans" ausfihrt, sieht er den richtigen Ansatz in langerfristigen Pro-
jekten.

"Zeitlich befristete Jugendarbeitsprojekte und Arbeitsvertrage konnen keinerlei Glaub-
wirdigkeit und Vertrauen in die politischen Instanzen unserer Demokratie bei den ju-
gendlichen Adressaten vermitteln. Vielmehr spiren die Betroffenen sehr genau auf,

o www.fanprojekt-dortmund.de -> Chronik, Zugriff v.19.10.12
*? Sloane, 1984, S. 126
%3 vgl. Hartwig 2004, S. 25
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dass es mit dieser Form der emotionalen und sozialen Zuwendung vorbei ist, wenn sie

sich nicht mehr auffallig verhalten.">*

Durch die Arbeit des Dortmunder Fan-Projekts werden Jugendliche Uber einen lange-
ren Zeitraum unterstitzt. Entgegen der Meinung von Gabriel und Schneider, werden
die Heranwachsenden durch Projekte, welche Gber die Gewaltprévention hinausgehen,
in anderen Bereichen geschult und betreut. Der Dortmunder Tréagerverein sieht das
Ziel seine Arbeit nicht nur im Vorgehen gegen Gewalt, sondern motiviert die Jugendli-
chen durch Projekte wie das Lernzentrum, Bildungsangebote wahrzunehmen. Durch
diese Struktur gelingt es Jugendliche dauerhaft an das Fan-Projekt zu binden und de-
ren personliche Entwicklung positiv zu beeinflussen.

AbschlieBend ist die Kernthese von Jirgen Gradl als richtig zu betrachten. Dieser
kommt zu dem Ergebnis, dass der Sport sehr gut als Trager von sozialen Botschaften
geeignet ist. Daher ist dies das ideale Medium, um zu den Jugendlichen durchzudrin-
gen und deren Aufmerksamkeit zu gewinnen.> Auch Gléckner ordnet in seiner Arbeit
speziell dem FuRballsport eine bedeutende péadagogische Rolle zu, welche enormes
Zukunftspotenzial aufweist.®

4.4 Darlegung des Projekterfolgs

Der Erfolg sozialer Projekte ist schwer an konkreten Zahlen zu manifestieren. Eher ist
an der Gewédhrung von Fordermitteln, der Anzahl offiziellen Auszeichnungen, sowie
das Gewinnen und Halten von Sponsoren ein Maf3stab zu finden.

Die langjahrige Zusammenarbeit mit Amtern und Behoérden ist gerade in Bezug auf ihre
Nachhaltigkeit ein Indiz fir den Erfolg des Projektes. Werden Projekte Nachgeahmt
oder gar in Art und Form komplett bernommen, ist dies ein zuséatzlicher Beweis um
das positive Ergebnis messbar zu machen.

2006 zeichnete der DFB zwei Fan-Projekte mit dem Julius - Hirsch - Preis aus. Den mit
20.000 € dotierten Preis teilten sich das Dortmunder Fan-Projekt und die Initiative
"Dem Ball is” egal, wer ihn tritt". Durch den damaligen Innenminister Nordrheinwestfah-

% Gabriel, Schneider, 1998, S. 37
% Gradl, 2008, S. 86
%8 vgl. Gléckner, 2009, S. 4
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len Herbert Schnoor wurde bereits im Jahr 1994 dem Tragerverein die Auszeichnung
der Goldene Hammer gegen Rassismus verliehen.*’

Das von der Robert Bosch Stiftung seit 2010 unterstitzte Projekt "Lernort Stadion",
konnte sich 2012 gegen ca. 2.200 Mitbewerber um die Auszeichnung "Ausgewahlter
Ort 2012" durchsetzen. Insgesamt wurden in Deutschland zwolf Zentren ausgezeich-
net, dabei nimmt das BVB-Lernzentrum eine Vorreiterrolle ein.*®

Bestarkt wird die Arbeit in den Lernzentren durch Gerd Wagner (Mitarbeiter in der
Koordinationsstelle fiir Fan-Projekte): "Der Erfolg der Lernzentren ist ein weiterer Beleg
dafur, wie die vielfaltige Arbeit der Fanprojekte tUber den Fuf3ball hinausreicht und der
Gesellschaft - hier beim bedeutenden Thema Bildung - insgesamt zu Gute kommt.
Gleichzeitig machen diese Projekte deutlich, wie viel Potenzial im derzeit so gerne kri-
tisierten FuBball steckt. Um dieses Potenzial tatsachlich nutzbar zu machen, sind die

Fanprojekte unverzichtbar."*

Auszeichnungen dieser Art werten nicht nur Projekte auf, sie stellen diese zusétzlich in
das Medieninteresse. Die Leistung der Mitarbeiter wird ebenso gewurdigt, wie die Pro-
jekte an sich. Messbar wird der Erfolg des Tragervereins auch an der Gewahrung von
Fordergeldern. Die Vergabe dieser ist an strenge Mal3stédbe gebunden.

Im Jahr 1996/1997 wurden europaweit soziale Projekte, die sich aktiv gegen Rassis-
mus und Fremdenfeindlichkeit einsetzen, durch EU-Férdermittel in Hohe von rund zwei
Millionen Euro unterstitzt. Ein Teilbetrag kam auch dem Dortmunder Tréagerverein zu
Gute. Ab dem Jahr 1998 wird nach dem Wegfall der Forderung das Projekt mit jahrlich

30.000 € durch das Dortmunder Energieunternehmen DEW21 bis heute unterstiitzt.®

Sponsoren sind in erster Linie daran interessiert eine hohe Medienprasenz zu erhalten.
Diese wird durch erfolgreiche Projekte erreicht, welche im Fokus der Offentlichkeit ste-
hen. "Der Aufmerksamkeitswert von Personen, Institutionen und Veranstaltungen aus
dem Sport lasst sich unter optimalen Transferbedingungen fiir die eigenen kommunika-
tiven Zielsetzungen nutzen. Dabei setzen die Unternehmen in erster Linie auf den star-

ken Multiplikatoreffekt, der sich aus der Berichterstattung der Medien ergibt."®*

57 vgl. www.kos-fanprojekte.info ->Pressetext, Zugriff v. 26.10.12

%8 vgl. www.kos-fanprojekte.de -> Lernort Stadion, Zugriff v. 26.10.12
% www.kos-fanprojekte.de -> Lernort Stadion, Zugriff vom 26.10.12
% vgl. Interview Arndt Marewski, siehe Anhang

61 Brandmaier, Schimany, 1998, S. 71
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Neben der Medienprasenz ist dem Sponsor ein positives Image wichtig. Das Dortmun-
der Fan-Projekt, dessen Hauptaufgabe es ist, gegen Gewalt unter Ful3ballfans vorzu-
gehen und Rechtsextremismus vorzubeugen, bietet hier fir den Sponsor einen
erheblichen Imagegewinn, da dieser mit den sozialen Zielen des Projekts in Verbin-
dung gebracht wird.

Aus dem Statement eines Fanprojektmitarbeiters, reduziere ich auf folgende Kernsat-
ze. Dieser stellte klar, je hoher die Spielklasse desto hdher das Medienaufkommen.
Die Gefahr, auf Grund von rechtsextremistischen und gewalttatigen Ausschreitungen
negativ in den Medien erwahnt zu werden, die in Verbindung mit dem Fuf3ball stehen,
schreckt viele Sponsoren ab. Unternehmen wollen keine Negativpresse und machen
ihre Entscheidung als Geldgeber aufzutreten davon abhéngig, inwieweit ein Verein
aktiv Praventivmalnahmen gegen Gewalt realisiert und somit auch der sozialen Ver-
antwortung des Sports nachkommt.®?

Durch das kontinuierliche Arbeiten mit Dortmunder Fuf3ballfans und das damit in Ver-
bindung stehende Vorgehen gegen Gewalt im FufRball, wurde eine fiir Sponsoren at-
traktive Blhne geschaffen. Die Sponsoren konnen sich eindeutig mit der sozialen
Arbeit des Fan-Projekts identifizieren. Der daraus gewonnene Imagegewinn lasst sich
werbewirksam umsetzen. Dauerhaft erfolgreiche Gewaltpravention ist notwendig, um
die Unternehmen langfristig an das Projekt zu binden.

Durchaus bewerten kann man den Erfolg dieses Projektes an der Qualitdt seines
Sponsorings. Signifikant dabei ist, dass das Energieunternehmen DEW21, den Trager-
verein seit Uber 16 Jahren unterstitzt. Der Biersponsor Brinkhoff nutzt den Erfolg sowie
die Popularitat der Sudtriblinenmeisterschaft und der Hallenmasters, um als Titelspon-
sor fir beide Veranstaltung aufzutreten. Dies bedeutet, dass bei jeder Nennung des
Projekts in den Medien automatisch der Name des Sponsors benannt wird. Ohne eine
hohe Medienprasenz wirde sich ein Unternehmen als Sponsor in dieser Form nicht
engagieren.

Bewerten lasst sich dieses Projekt auch an seiner Nachhaltigkeit, sowie seiner nationa-
len und internationalen Prasenz. Analysiert man die Street-Tour bezuglich ihrer 20-
jahrigen Entwicklungsgeschichte, ist festzuhalten, dass sich ein regional begrenztes zu
einem internationalen Projekt entwickelt hat. Die Ubernahme der Projektstruktur der
Dortmunder Idee zum StralRenful3ball durch andere Europaische Lander zeigt das Er-
folgspotential dieses sozialen Instruments auf.

62 vgl. Pilz 2006, S. 369
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Auch innerhalb Deutschlands wurde man auf das erfolgreiche Konzept der Street-Tour
aufmerksam und kopierte dieses. Wie Herr Marewski in dem vom Autor gefuhrten Ex-
perteninterview ausfuhrt: "Auch der Verbund ,Bundesarbeitsgemeinschaft der Fanpro-
Jekte® und der "DFB" als Institution haben sich Ful8ballanlagen bauen lassen und nutz-
nutzten sie fortan fur seine Jugendarbeit. Das war schon ganz komisch, da alle auf
einmal nach Dortmunder Beispiel dieses Mittel einsetzten."®®

Ein anfanglich in England entwickeltes Konzept, Bildung und Sport zu verbinden, so-
genannte Lernzentren in den Stadien zu schaffen, wurde auf Veranlassung des Kinder-
und Jugendausschusses der Stadt Dortmund vom Fan-Projekt aufgegriffen. Unter-
schiedliche Sport- und Amtsstrukturen machten es nétig, das Projekt an deutsche Ver-
haltnisse anzupassen.®

Nach Projekteinfihrung im Jahr 2004, reichten die urspringlichen Kapazitaten auf
Grund der hohen Nachfrage nicht mehr aus. Durch den Sponsor Signal Iduna und wei-
tern Unterstitzern, konnten vier Jahre spater zusatzliche Raume und weitere Compu-
terarbeitsplatze geschaffen werden. Messbar gemacht wird der Erfolg des Projektes
durch den regionalen Ausbau und die Uiberregionale Verbreitung. Unterstiitzt durch den
DFB und die Robert-Bosch-Stiftung gibt es mittlerweile zwdlf Lernzentren in Deutsch-
land.®®

®3 Interview Arndt Marewski, siehe Anhang
o4 Vgl. www.bvb.de -> Das BVB Lernzentrum im Signal Iduna Park, Zugriff vom 26.10.12
& Vgl. www.bvb.de -> Erfolgsmodell ,BVB Lernzentrum®, Zugriff vom 26.10.12
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5 Fazit

Zu Beginn der Arbeit wurde auf die zunehmende Kommerzialisierung des Sports und
die Auswirkung dieser auf sozialsportive Projekte eingegangen. Wahrend der intensi-
ven Bearbeitung der Bachelorthesis kristallisierten sich die kommerziellen Strukturen
immer klarer heraus. Deutlich wurde aber auch, dass sozialsportive Veranstaltungen
und Projekte nur dann ihrer sozialen Verantwortung erfolgreich nachkommen kdénnen,
wenn diese professionelle Strukturen aufweisen und ausreichend finanziell abgesichert
werden.

Events, bei welchen der soziale Charakter vor dem Sport steht, haben einen hohen
Kapitalbedarf. Ohne die Kommerzialisierung des Ful3ballsports, ware das in der Arbeit
analysierte Lernprojekt generell nicht moglich. Sozialsportive Projekte, missen bereits
in der Planung so ausgerichtet werden, dass Sponsoren die Wertigkeit im Bezug auf
ihre kommerzielle Nutzung erkennen kénnen.

Im Rahmen meiner Arbeit zeigte es sich mir auf, nur Forderprojekten, welchen es ge-
lingt Sport und dessen Vermarktung mit sozialen Aspekten zu verbinden, werden lan-
gerfristig Bestand haben.

Insoweit ist auch die bisherige Ansicht, die Vermarktung des Sports lasst sich nicht mit
Unternehmenstheorien, die sich an rein wirtschaftlichen Erkenntnissen orientieren,
zumindest teilweise Uberholt.

Gerade die Entwicklung, sozialsportive Veranstaltungen im Hinblick auf die mégliche
Vermarktung durch Sponsoren zu projektieren, dokumentiert die Wechselwirkung zwi-
schen Sport und Kommerzialisierung.

Die Auswirkung dieser 6konomischen Entwicklung wird am Beispiel des Brinkhoff's
Cups deutlich, sowohl die Hallenmasters, als auch die Sudtriblinenmeisterschaft wer-
den unter Namensnennung des Sponsors prasentiert. Durch die direkte Namensver-
bindung zwischen Sponsor und sozialem Sportevent, wird ein hoher Werbefaktor flr
den Unterstutzer erzielt. Die werbewirksame Prasenz in den Medien ist hier aus-
schlaggebend fir das finanzielle Engagement des Titelsponsors.

Der Einfluss der Medien macht den Sport flir den Wirtschaftsbereich interessant. Deut-
lich wird dies durch die generierten Gelder der FIFA. Dort stehen Kosten fur TV-
Produktionen und Medienanstalten den Ertragen aus der Vermarktung von Fernseh-
geldern und Marketingrechten gegenuber. Durch die zur Verfigung gestellte Vermark-
tungsplattform kénnen Vertrage in Millionenhthe abgeschlossen werden. Parallel zum
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erhdhten Medienaufkommen steht das stetig steigende Zuschaueraufkommen. Dieses
ist ausschlaggebend fir das Interesse eines Unternehmens im Sponsoringbereich.

Durch diese Basis, den FuRball einer breiten Masse zugénglich zu machen und aus
diesem Monopol finanzielle Mittel zu erwirtschaften, wird tber den Sport hinaus auf
soziale Bedirfnisse eingegangen. Aufgezeigt wird, dass eine Organisation wie die
FIFA, welche weltweite GroRturniere ausrichtet, andere finanzielle Mdglichkeiten be-
sitzt, wie ein regional ansassiger Bundesligist. Beide sind jedoch von der Kommerziali-
sierung abhangig, inwieweit sie sich im sozialen Bereich engagieren kdnnen.

Durch den Einfluss des zunehmenden Sponsorings und Fordergeldern, welche aus der
TV-Vermarktung erwirtschaftet werden, ist es dem Dortmunder Tragerverein maglich,
sozialsportive Veranstaltungen auszubauen und weiterzuentwickeln. Des Weiteren
konnte es realisiert werden, dass das soziale Engagement von urspriinglicher Gewalt-
pravention und dem Vorgehen gegen Rassismus, auf den Bereich der Bildung ausge-
weitert wurde.

Die 6konomische Entwicklung in Bezug auf die Unterstiitzung sozialer Projekte wird an
den Veranstaltungen wie dem Lernzentrum deutlich aufgezeigt. Neben den Leistungen
von freiwilligen Helfern und Amtern, ware es ohne die finanzielle Unterstiitzung des
Sponsors nicht tragbar gewesen, dieses Projekt in Deutschland umzusetzen.

Aus diesem Ansatz heraus wird gefolgert, dass die Kommerzialisierung des Sports
edukativen Projekten, die den Sport mit sozialen Bedurfnissen und Anforderungen
kombiniert, dient. Fordermittel aus oOffentlicher Hand reichen hierzu alleine nicht aus
und sind oft zeitlich begrenzt. Ohne die aus Vermarktung generierten Gelder ware es,
wie am Beispiel des Dortmunder Fan-Projekts untersucht und belegt, unmdglich gewe-
sen, erfolgreiche soziale Arbeit tber 25 Jahre zu leisten und weiter auszubauen.

Betrachtet man den Zeitraum nach der Einfiihrung des Lernprojekts und der Streettour,
wird deutlich, dass sich daraus ein Nachahmungseffekt entwickelte. Sowohl andere
Bundesligavereine, als auch lUbergeordnete Verbdnde setzen Erkenntnisse aus diesen
Veranstaltungen ein um soziale Ziele und Werte zu vermitteln. Der Verlauf zeigt, dass
diesen Organisationen, das grofRe Interesse der Jugendlichen gegentbersteht. Daher
ist es eminent wichtig, die Kommerzialisierung des Sports zukiinftig fir den sozialen
und gesellschaftlichen Bereich zu nutzen.

Fur die erfolgreiche Weiterentwicklung von sozialen Projekten neben dem Fuf3ball, ist
es unabdingbar Bereiche der Wirtschaft und somit Strukturen und Konzepte des Mar-
ketings kongruent mit einzubeziehen. Die Auslegung der Projekte, muss so aufgebaut
werden, dass sich eine Win-Win-Situation zwischen sportlichen, wirtschaftlichen und
sozialen Aspekten ergibt.
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Insofern ist festzustellen, dass die Kommerzialisierung des Ful3ballsports soziale Pro-
jekte, wie am Dortmunder Tragerverein analysiert, explizit unterstitzt.

Die Zukunft in der weiteren Entwicklung von sozialen Projekten, die durch den Fuf3ball
an die Gesellschaft heran getragen werden, liegt in der Schaffung an einer noch breite-
ren Basis. Ansatzpunkte sind hierfiir, die Stabilisierung und Ausweitung solcher Projek-
te in der Ersten und Zweiten Ful3ballbundesliga.

Weiterhin wére es erstrebenswert, die soziale Arbeit mit FuRballfans auch auf die "un-
teren Ligen" auszuweiten. An der Vorreiterrolle der FIFA fiir das Dortmunder Fan-
Projekt erkenne ich die Mdglichkeit auch Vereine mit kleineren Fangruppen in diese
Struktur mit einzubinden. Unter Bericksichtigung, diese "Kleinprojekte" auf den Kom-
merz auszurichten sind deren Erfolgschancen als hoch zu bewerten.
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Anlagen

Um meine Arbeit auch aus sozialpadagogischer Sicht ndher zu fundieren und diese
durch langjahrige Erfahrungswerte zu stitzen, fiihrte ich ein Experteninterview durch.
Dies gab mir einen Einblick in die Arbeit eines sozialen Tragervereins. Zusatzlich konn-
te ich mehr Gber die Auswirkungen der Kommerzialisierung in diesem Bereich in Erfah-
ren bringen. Durch den Dialog gelang es mir detailliertere Aussagen zu erhalten,
welche ich mit in meine Arbeit eingebunden habe. Herr Rolf-Arnd Marewski, der pada-
gogische Leiter des Fanprojekts, unterstiitzte mich diesbeziiglich. Der 55-jahrige Dipl.
Sozialarbeiter ist seit 1988 fester Bestandteil des Mitarbeiterstabs der sozialen Einrich-
tung. Er begleitet diese Einrichtung neben den Kollegen Thilo Daniel (Sportwissen-
schaftler), Davud Mohammed (Dipl. Sozialarbeiter), Tina Meidenstein
(Erziehungswissenschaftlerin) und Wolfgang Pfeiffer (Steuerfachgehilfe) am langsten.®

Der Dialog wird von dem Interviewpartner Herrn Marewski, sowie dem Interviewer
Herrn Henke durchgefiihrt. Die Zahlen nach den Nachnamen sollen der Ubersichtlich-
keit dienen und die Antwort zu der vorher gestellten Frage markieren. Das folgende
Interview entstand am 11.06.2012 unter dem Einverstandnis beider Gespréachspartner.

Henke 1: Wann und aus welcher Motivation heraus wurde die soziale Abteilung
gegrundet?

Marewski 1: Wir sind keine Abteilung von Borussia Dortmund. Das Fan-Projekt Dort-
mund e.V. ist ein sozialpadagogischer Tragerverein, welcher in diesem Jahr 25 Jahre
alt wird und mit Dortmunder Fans arbeitet. Kommunalpolitiker, Verwaltungsleute aus
Sport und Jugend sowie zwei Leute von Borussia Dortmund griindeten diese Einrich-
tung. Die Idee ging nicht von Borussia aus.

Henke 2: Von wem ging die Grindungsidee aus?

Marewski 2: Einer Gruppe interessierter PAdagogen und Leuten aus der Sportverwal-
tung, dem Stadtsportbund und aus der Sportjugend kamen die ersten Ideen einen Tra-
gerverein zu grinden und anschlieRend Leute einzustellen, wie mich zum Beispiel.

66 Vgl. www.fanprojekt-dortmund.de, Zugriff v. 12.07.12
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Henke 3: Wann kam es zu der Idee StrafRenfu3ball in Dortmund umzusetzen?
(Geschichtlicher Ruckblick)

Marewski 3: Im Jahr 1994 kam ein Kollege ins Biro und sagte Diadora hat eine Stra-
RenfulRballanlage in der Dortmunder Innenstadt aufgestellt und da ist riesig was los.
Die haben das aus kommerziellen Griinden gemacht und versucht ihre Sportschuhe
und Sportkleidung zu verkaufen. Er sagte dann sofort, das kénnte man fur padagogi-
sche MalRnahmen nutzen. Denn es war schon immer das Problem in Dortmund, dass
man ein zu kleines Stadion hatte. Zu dieser Zeit passten in das Stadion 54.000 Leute
rein. Man hatte jedoch mehrere 100.000 Fans in der Stadt. Das hiel3 viele Leute beka-
men keine Karte, obwohl sie gerne ins Stadion wollten. Da dachten wir uns, man muss-
te die jungen Leute mit Ful3ball irgendwie anders erreichen. Dann sind wir eben mit
StralRenfu3ballanlagen in Vororte gefahren. Dies war die Idee. Man hatte vor, in Voror-
te zu fahren mit einem hohen Auslanderanteil und junge deutsche und auslandische
Jugendliche, entweder gegeneinander oder miteinander Ful3ballspielen zu lassen. Dies
war die Grundidee. Im Jahr 1994 hatte man dann von einem befreundeten Schreiner
eine StralRenfulRballanlage bauen lassen. Das musste man nattrlich auch bezahlen.
Da man jedoch kein Geld hatte, hatte man Sponsoren gesucht.

Ein groRRer Elektronikmarkt hat dann dafir gesorgt, dass wir die Anlage bezahlen konn-
ten. Wir mussten dann zwei Turniere vor diesem Elektronikmarkt als Werbemittel aus-
tragen. Nachdem man zweimal erfolgreich gespielt, hatte gehorte die Anlage uns. So
hatten die ihren wirtschaftlichen Nutzen und wir die StraRenfuBballanlage. Fiir den Ein-
satz dieser Anlage musste man sich jedes Mal einen LKW und einen Anhanger leihen.
Das war natirlich ziemlich mihsam. Dann hatte man aber durch einige Aktionen in
Dortmund versucht, unseren Etat fur StralRenful3ball etwas aufzupeppen. Beim Sechs-
tagerennen stellten wir die Anlage unter Flutlicht auf und die Zuschauer konnten dort
FuBball spielen.

Zuvor hatte man mit dem Veranstalter gesprochen und die Anlage gewerblich genutzt.
Dadurch entwickelte sich das langsam und 1996/1997 war das européaische Jahr ge-
gen Rassismus. Wir erhielten einen Anruf vom Landes- und Jugendministerium aus
Dusseldorf, zu dem man einen guten Kontakt hatte. Diese fragten pl6tzlich an, ob man
ein Projekt hatte, es waren EU-Mittel in nicht unerheblicher Hohe frei.

Zwischenfrage Henke 4: Was sind EU-Mittel?

Marewski 4: Das sind Mittel der europdischen Kommission, sogenannte Fordermittel
fur soziale Projekte. Rund zwei Millionen Euro wurden auf Projekte aufgeteilt, die aktiv
gegen Rassismus und Fremdenfeindlichkeit tatig werden. Letztendlich wurden wir be-
rlicksichtigt und man hatte zwei Partnerprojekte eines in Sheffield und eines in Bologha
die alle &hnlich mit Fu3ballfans arbeiteten. So hatte man dann mit der Stralenful3ball-
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anlage gegen Rassismus Ful3ball gespielt. Durch die Férderung konnten wir uns eige-
ne Autos leisten und Studenten einstellen, die diese Aktionen umsetzten.

Vermerk: Weiter zu der obigen Frage 3.

Marewski weiter zu Frage 3: 1996/1997 machte man mit der Stralenful3ballanlage
Touren durch England und hat dort fur viel Aufregung und Aufsehen gesorgt, so dass
viele andere Leute plotzlich alle Stral3enful3ball spielen wollten. Auch der Verbund
,Bundesarbeitsgemeinschaft der Fanprojekte” und der DFB als Institution haben sich
FuBballanlagen bauen lassen und nutzten sie fortan fur seine Jugendarbeit. Das war
schon ganz komisch, da alle auf einmal nach Dortmunder Beispiel dieses Mittel ein-
setzten. Man hatte sich diese Idee niemals schiitzen lassen, dadurch konnte das natur-
lich jeder tun. Jeder hatte jetzt FulBballanlagen und das war ja auch schon, unsere Idee
hatte sich durchgesetzt. Die Idee, mit mobilen Stra3enfu3ballanlagen, junge Leute mit-
einander und gegeneinander Ful3ballspielen zu lassen, setzte sich dann durch. Ich
glaube das wird dieses Jahr schon die 20ste StraRenful3balltour sein, denn 1996/1997
konnten wir das durch die Europdische Kommission aus einer Zusatzfinanzierung fur
das Land Nordrheinwestfahlen bezahlen. Ab 1998 ist fur die Europaische Kommission
das Dortmunder Energieunternehmen DEW21 eingetreten und sponsert uns seitdem
mit 30.000 € jahrlich.

Henke 5: In welchen Bezirken werden diese Stralentouren umgesetzt?

Marewski 5: In jedem Bezirk in Dortmund. Das heif3t wir haben eine Straf3entour mit
50 Veranstaltungen in Dortmund und sind tberwiegend in Orten mit einem hohen Aus-
landeranteil vertreten. Das sind von uns bevorzugte Gebiete, weil da besonders den
jungen auslandischen Fans die Méglichkeit gegeben werden soll, auch mal aktiv Ful3-
ball zu spielen. Manche sind nicht im Verein und werden von ihren Eltern gar nicht an-
gemeldet. Wir beugen dem vor und lassen sie bei uns spielen, egal ob sie im Verein
sind oder nicht, ob sie ein Trikot haben oder nicht.

Henke 6: Wie kommt das bei den Jugendlichen an, wenn Sie ihre Anlage dort
aufbauen?

Marewski 6: Wenn wir dort ankommen und das erste Tor steht, dann kommen schon
die ersten Jugendlichen. Die kommen dann aus allen Ecken gelaufen und fragen was
ist hier denn los? Kénnen wir hier auch spielen?
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Henke 7: Wie viele Jugendliche werden ungefahr mobilisiert und wie alt sind sie?

Marewski 7:Wir haben in unserer 20-jahrigen Tour bestimmt schon 10.000 — 15.000
Leute mobilisiert, ganz bestimmt. Von sechs Jahren bis 15 Jahren ist so die Hauptziel-

gruppe.

Henke 8: Welche Kulturen sind dort hauptsachlich vertreten?

Marewski 8:Es sind Araber hier, Turken, Marokkaner, Spanier, Italiener. Wir sind breit
gefachert. Auch die Osteuropdaischen jungen Leute, die natirlich auch nicht ausge-
schlossen werden dirfen, das ist ganz klar. Russen und Polen, mit deutschem Ur-
sprung, die sprechen dann natirlich leider auch kein Deutsch, aber Ful3ball spielen sie
alle.

Henke 9: Wie funktioniert das dann mit der Kommunikation, wenn die Kinder we-
nig Deutsch sprechen?

Marewski 9:Wenn der Ball im Spiel ist, dann braucht man keine Kommunikation, dann
weil3 jeder was er zu machen hat. Deswegen ist der Ball eigentlich das beste Mittel fur
Arbeit mit Fremdenfeindlichkeit oder Auslanderfeindlichkeit.

Henke 10: Also finden sie schon, dass der FufRball kulturelle Barrieren schwin-
den lasst?

Marewski 10: Naturlich. Na klar. Das ist eine unglaublich tolle Methode und auch ein
fantastisches Mittel, um im Antirassismus Arbeit zu betreiben.

Henke 11: Borussia Dortmund ist nicht die treibende Quelle?

Marewski 11: Nein. Die beteiligen sich auch nicht an unserer Street-Tour. Sie werden
vielleicht demné&chst einsteigen, aber bisher haben wir das immer allein gemacht. Auch
die Finanzierung lauft nicht Gber Borussia Dortmund. Die Finanzierung des ganzen
Projekts, lauft zu einem Drittel Uber die Stadt, zu einem Drittel Uber das Land und das
andere Drittel kommt vom Berufsfu3ball, dem DFB.

Henke 12: Die Kampagnen werden also vom DFB geférdert und nicht von Borus-
sia Dortmund?

Marewski 12: Nein. Nein. Die behalten von Borussia Dortmund Gelder ein und bilden
einen Pool. Aus diesem Pool werden die Fanprojekte bezahlt. Die Fernsehgelder wer-
den den einzelnen Vereinen vorenthalten. Denn das Nationale Konzept Sport und Si-
cherheit sagt klar aus, dass in jeder Bundesligastadt ein Fanprojekt entstehen muss.
Das Fan-Projekt hat ja nach dem Nationalen Konzept Sport und Sicherheit klare Auf-
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gaben. Zum Beispiel Fremdenfeindlichkeit vorzubeugen und rassistische Tendenzen
abzubauen, aber in welcher Form wir das machen, steht nirgendwo. Dieses Stral3en-
fuBballprojekt, ist ein Projekt im Projekt.

Henke 13: Ich wundere mich nur, da man sobald man nach sozialen Projekten in
Dortmund sucht, der Verein Borussia Dortmund als tragende Kraft dabei steht.

Marewski 13: [lacht]. Man sagt meistens das BVB Fan-Projekt. Das stimmt aber nicht,
das ist es nicht.

Henke 14: Das ist eine Tauschung oder? Das heil3t der BVB ist nicht direkt daftr
verantwortlich, dem BVB werden nur die TV-Gelder vom DFB einbehalten, um
dieses Geld wieder rickwirkend fur soziale Projekte auszugeben?

Marewski 14: Genau.

Henke 15: Welche sozialen Ziele werden mit solchen Turnieren eigentlich gefor-
dert?

Marewski 15: Werte des friedlichen und konfliktfreien Miteinanders. Man merkt gerade
beim StraRenfuRball, dass sich das lohnt. Da ist endlich mal was gegen Rassismus,
was nicht nur von der Buhne gepredigt wird. Da werden keine Politiker interviewt, son-
dern da passiert wirklich etwas in den Kopfen der Jugendlichen, und das ist ganz ganz
wichtig.

Henke 16: Finden Sie, das Fu3ballturniere langerfristig etwas bewirken?

Marewski 16: Ja, das hat eine nachhaltige Wirkung, vor allem wenn man das ein paar
Jahre lang durchzieht. Sozialarbeit sollte ja auch ziemlich langfristig und auf jeden Fall
nachhaltig laufen.

Henke 17: Sind die FuRRballturniere besser besucht als die anderen sozialen Pro-
jekte?

Marewski 17: Nein, das kann man eigentlich nicht sagen. Denn das Fan-Projekt dreht
sich ja um FuBball, wir haben ja FuBball als padagogisches Mittel in unserem Pro-
gramm. Das kann man so generell nicht sagen. Wir haben Gluck, dass wir eine un-
glaublich fuBballbegeisterte Gegend hier haben und sehr viele ful3ballbegeisterte junge
Menschen haben. Dadurch ist die Arbeit des Fan-Projekts ziemlich authentisch und
man kann sich mit den Jungs sehr gut beschaftigen.
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Henke 18: Was glauben sie woran liegt es, dass Ful3ball so pragnant und gut ver-
treten ist und warum kann man damit so gut arbeiten?

Marewski 18: FuBball hat einen unglaublichen medialen Stellenwert bekommen im
Laufe der Jahre und da die ganzen Wettbewerbe im Fernsehen tbertragen werden, die
wecken nattrlich auch jede Menge Aufmerksamkeit das ist ganz klar. Fu3ball hat in-
zwischen einen Stellenwert gewonnen im Leben junger Menschen, das ist schon fast
beadngstigend. Wenn man sich Uberlegt, dass viele junge Leute in ihren Schlachtge-
séngen rufen: ,Unser ganzes Leben, unser ganzer Stolz", da kann ich mir an den Kopf
langen und denke mir das geht nicht, denn das ist ja viel zu sehr auf Ful3ball be-
schrankt, das ganze Leben. Da fehlen ja ganz ganz wichtige Faktoren im Leben, die
vernachlassigt werden. Das wird immer unterschatzt, der FuR3ball geniel3t ein ganz
hohes Interesse bei jungen Leuten, sich zu bewegen und auch mal zu beweisen.

Henke 19: Kommen wir noch einmal auf den finanziellen Aspekt zuriick. Wie ge-
nau werden diese Umziige finanziert?

Marewski 19: Die Autos haben wir gesponsert bekommen. Die Personalkosten kdn-
nen finanziert werden, da die eine Halfte vom Land NRW und die andere Hélfte vom
Dortmunder Energieversorger getragen werden. Beide beteiligen sich mit der gleichen
Summe und da kénnen wir dann im Jahr ein paar Touren machen. Denn die Fahrzeu-
ge und Anlagen sind ja da, es sind nur noch Personalkosten und Reparaturkosten zu
tragen. Durch unsere Sponsorenmittel bekommen wir das ganz gut hin.

Henke 20: Gibt es denn eine Art Auflage, in der festgelegt ist, wie viele Veranstal-
tungen das Dortmunder Fan-Projekt umsetzten muss?

Marewski 20: Wir haben mal mit den Sponsor festgeschrieben, dass wir 25 Veranstal-
tungen machen im Jahr. Das hat sich aber als untauglich herausgestellt, denn das Inte-
resse ist viel viel grézer. Wir kommen auf ca. 50 Veranstaltungen im Jahr. Wir haben
noch nie Probleme gehabt, diese Zahl der Veranstaltung einzuhalten.

Henke 21: Inwiefern ist der DFB bei diesen Veranstaltungen da die treibende
Kraft?

Marewski 21: Der DFB ist nicht die treibende Kraft. Der DFB hat nichts mit Stral3en-
fuBball zu tun, der DFB finanziert das Projekt ,Fan-Projekt“. Denn das StrallenfulBball-
projekt ist ja ein Projekt im Projekt, es ist ein Teil unserer alltéaglichen Arbeit.
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Henke 22: Wie viele Leute sind denn bei so einer Aktion im Einsatz und welchen
Tatigkeiten und Aufgaben gehen sie nach?

Marewski 22: Sie transportieren das Equipment und bauen das vor Ort auf. Wir haben
jedes Mal eine Musikanlage bzw. eine Beschallungsanlage dabei, denn man muss sich
ja auch bemerkbar machen. Das bendétigt eine gewisse Zeit und eine gewisse
Menpower. Wir haben in der Regel vier bis flinf Leute, die dann mit der Durchfuhrung
von Turnieren beauftragt sind. Das geht dann friih morgens los, indem der Wagen ge-
packt und zum Veranstaltungsort gefahren wird. Den Ort hatte man sich meist vorher
schon einmal angeschaut. Dann werden die Spielflache und die Elektronik aufgebaut.
Dann kommen die ersten Jugendlichen, erste Mannschaften werden gebildet und das
Turnier durchgefihrt. Das lauft dann den ganzen Tag bis abends gesagt wird: ,Kommt
Freunde jetzt gehen wir nach Hause®. Im Anschluss werden die Sportanlage und die
Musikanlage wieder abgebaut und verpackt.

Henke 23: Sind dort auch Studenten tatig?

Marewski 23: In erster Linie sind das studentische Mitarbeiter, die hier tatig sind und
ein fester Mitarbeiter, der dafur zustandig ist.

Henke 24: In welchen Medien wird daflir geworben um das ganze Projekt im Vor-
feld publik zu machen.

Marewski 24: In Zeitungen, von Kooperationspartnern und Vereinen wird fir uns ge-
worben. Wir selber fahren mit unseren Autos durch Dortmund. Durch die Zusammen-
arbeit mit dem Jugendamt und anderen Institutionen wird im Vorfeld geworben.

Henke 25: Ist es so, dass die Sponsoren neben der Unterstiitzung von DFB, Stadt
und Land einen gewissen Betrag fur das Jahr in einen Pool zahlen und daraus
abschlie3end die Projekte finanziert werden?

Marewski 25: Also die Sponsoren sind schon immer fur die einzelnen Projekte vorge-
sehen, das ist schon mal klar. Das heif3t, das Dortmunder Energieunternehmen kim-
mert sich um StraenfuBball. Das Versicherungsunternehmen Signal Iduna kimmert
sich um das Lernzentrum oder um die U16-Auswartsfahrten. Unser Biersponsor kiim-
mert sich um Turniere. Es gibt also verschiedene Sponsoren, die verschiedene Aktivi-
taten abdecken.
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