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Abstract 
 

Der Sportartikelhersteller Nike erwirtschaftet fast doppelt so viel Umsatz wie Wettbewerber 

adidas. Die Nummer zwei scheint abgeschüttelt. Auf dem Sportartikelmarkt findet dennoch 

ein harter Wettkampf statt. Aber nicht immer ist es sauberer Sport. Die Methoden von Nike 

sind umstritten – wie drei Beispiele belegen, auf die im vorliegenden Beitrag eingegangen 

wird. 

 

 

http://www.focus.de/organisationen/adidas/
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1. Einleitung 
 

Nike ist der erfolgreichste, umsatzstärkste Sportartikelhersteller der Welt. 2015 erzielte das 

Unternehmen einen Umsatz von umgerechnet annähernd 28 Milliarden Euro. Damit schlugen 

die Amerikaner den Dauerrivalen adidas, der im selben Jahr auf knapp 17 Milliarden Euro 

Umsatz kam, deutlich.1 Das Werben um die Gunst der Kunden im Sportartikelmarkt ist ein 

Kampf mit Haken und Ösen.2 Doch nicht immer scheint der "Krieg der Ausstatter" ein ganz 

sauberer Sport zu sein.3 

 

 

2. Einflussnahme 
 

Nike hat seinen Umsatz in den letzten 15 Jahren mehr als verdreifacht. Der Aufstieg von Nike 

im Fußball ist dabei eng mit der Partnerschaft mit der brasilianischen Fußball-

Nationalmannschaft verknüpft. 1996 wurde die Seleção zu Nikes Aushängeschild – und ist 

es bis heute. Der damals geschlossene Zehn-Jahres Vertrag hatte es jedoch in sich:4 

 

Erinnern wir uns die Fußball-Weltmeisterschaft 1998 in Frankreich: Im Finale standen sich 

Gastgeber Frankreich und Rekord-Champion Brasilien gegenüber. Der Brasilianer Ronaldo 

war 1998 zweifellos einer der weltbesten Fußballer und bis zum Finale einer der herausragen-

den Spieler des Turniers. Im Endspiel gegen Frankreich lief Ronaldo trotz Verletzung auf. 

Schon damals kursierte das Gerücht, dass Nike den brasilianischen Weltstar zum Mitwirken 

gezwungen haben soll. Angeblich war im Vertrag zwischen Nike und dem brasilianischen 

Fußballverband CBF fixiert, dass Ronaldo in jedem Spiel für Brasilien und damit für Nike 

aufzulaufen hatte. Die Folgen waren desaströs: Ronaldo machte im Finale gegen die Franzo-

sen keinen Stich und seine harmlosen Brasilianer verloren klar mit 0:3 gegen das WM-

Gastgeberland.5 

 

                                                      
1 Vgl. Statista (2016), o.S. 
2 Vgl. Nufer (2014a), S. 1 ff.; Nufer (2014b), S. 1 ff. 
3 Vgl. Nufer (2017), o.S. 
4 Vgl. Kowasch/Upadek (2013), o.S. 
5 Vgl. Nufer (2014a), S. 2 f. 
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Aus dem Abschlussbericht eines später einberufenen Untersuchungsausschusses geht her-

vor, dass Nike über viele Jahr Einfluss auf Spielort und Gegner des Rekord-Weltmeisters 

nahm: Der Konzern ließ sich den Einsatz von acht Top-Spieler pro Match garantieren. Dem 

Bericht zufolge musste die Seleção in zehn Jahren zu mindestens 50 Freundschaftsspielen 

auflaufen (letztlich wurden es sogar 60 Spiele).6 Der Sponsor Nike bestimmte also, wo, wann 

und wie häufig die Seleção als sein Werbeträger den Rasen betrat. 

 

 

3. Korruption 
 

2015 hatte das US-Städtchen Eugene in Oregon völlig überraschend und ohne vorangegange-

nen Ausschreibungs- und Bewerbungsprozess den Zuschlag als Ausrichter der Leichtathle-

tik-Weltmeisterschaft 2021 erhalten, obwohl auch Göteborg Interesse signalisiert hatte. Der 

internationale Leichtathletikverband IAAF und sein Präsident Sebastian Coe argumentieren 

seither, dass dies eine "einzigartige Möglichkeit" sei, die Leichtathletik im US-

amerikanischen Sportmarkt zu positionieren.7 

 

Das bittere "Geschmäckle" dabei: Eugene ist Gründungsort von Nike und liegt nur unweit 

vom heutigen Nike-Hauptsitz in Beaverton in Oregon entfernt. Und: Sebastian Coe war viele 

Jahre als Markenbotschafter für Nike tätig. 

 

Ist der internationale Leichtathletikverband etwa korrupt? Gilt für den IAAF und Sebastian 

Coe dasselbe wie für die FIFA und Sepp Blatter? Coe sieht sich seither wiederholt mit Lobby-

ismus-Vorwürfen konfrontiert, bestreitet diese aber vehement.8 Festzuhalten bleibt: Der IAAF 

scheint wie eine gute Fee gehandelt und seinem Hauptsponsor Nike einen Herzenswunsch er-

füllt zu haben. 

 

 

                                                      
6 Vgl. Kowasch/Upadek (2013), o.S. 
7 Zitiert in: Spiegel online (2015), o.S. 
8 Vgl. Spiegel online (2015), o.S. 
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4. Doping 
 

Seit nunmehr 16 Jahren existiert das "Nike Oregon Project" (NOP). Nike fungiert dabei als 

Sponsor eines Läufer-Teams und bietet den Athleten alles, was diese für den Erfolg benöti-

gen: z.B. Unterwasserlaufbänder und Höhenzelte, in denen die Sportler schlafen, um die Zahl 

ihrer roten Blutkörperchen zu erhöhen. Darüber hinaus werden den Sportlern die besten Trai-

ner, Physiotherapeuten und Ernährungsberater von Nike zur Verfügung gestellt. Das Trai-

ningszentrum liegt in Beaverton/Oregon, auf dem Gelände des Nike-Hauptquartiers. Neun 

Sportler gehören zum Team. Bei den Olympischen Spielen 2016 in Rio de Janeiro gewannen 

die Läufer insgesamt vier Medaillen, darunter drei goldene. Die Idee, ein Eliteteam aus Läu-

fern aufzubauen, stammt von Phil Knight persönlich, der Nike 1964 gründete und jahrzehnte-

lang führte, denn Knight war zu College-Zeiten selbst ein begabter Mittelstreckenläufer.9 

 

Vor kurzem ist ein vertraulicher Bericht der amerikanischen Anti-Doping Agentur USADA 

mit brisantem Material über das NOP aufgetaucht: Die Autoren sprechen von "riskanten Pro-

zeduren, mit denen die Testosteronwerte der Läufer erhöht werden sollen" und die "gegen die 

Regeln des Sports verstoßen".10 Es geht um nicht weniger als den Vorwurf des systemati-

schen Dopings. 

 

Vor den Olympischen Spielen in Rio kam ans Tageslicht, dass Russland über Jahre ein aus-

geklügeltes Dopingsystem etabliert hatte. Das NOP zeigt, dass offenbar auch andernorts alles 

unternommen wird, um die sportliche Leistungsfähigkeit zu steigern – und dass dabei nicht 

nur Sportler, Trainer und Ärzte mitmischen, sondern auch Sponsoren. Die Ermittlungen dau-

ern noch an. Seien wir gespannt, wie das Spiel "USADA gegen Nike" ausgehen wird, der 

Kampf der schärfsten Dopingjäger im Sport gegen die Nr. 1 im Sportartikelmarkt. 

 

 

                                                      
9 Vgl. Buschmann/Eberle (2017), S. 120 ff. 
10 Zitiert in: Buschmann/Eberle (2017), S. 121. 
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5. Ausblick 
 

Im Fokus dieses Beitrags stand Nike als illustrierendes und belegbares Beispiel für die gestie-

gene Macht der Sponsoren. Nike ist jedoch nicht der einzige mächtige Sponsor, der Einfluss 

auf die von ihm Gesponserten und auf den Sport nimmt… 
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