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1.  Einleitung

Die Vergabe der Olympischen Spiele 1996 an Atlanta hat viele Diskussionen zum
Thema Kommerzialisierung im Sport und insbesondere bei Olympischen Spielen
ausgeldst. Der sentimentale Favorit Athen konnte sich in der Bewerbung als
Austragungsort der Jahrhundertspiele gegen die ,,Coca-Cola-Stadt” im Std-Osten
der USA nicht durchsetzen. Athen galt deshalb als die Bewerberstadt mit den
gréBten Chancen, da die griechische Hauptstadt genau Hundert Jahre zuvor
(1896) die ersten Spiele der Neuzeit ausgerichtet hat. Es wére also ein rundes
Jubildum gewesen.

Tatsache ist aber, dass Atlanta mit der Veranstaltung der 23. Olympischen Spiele
beauftragt wurde. Es wird gemutmaBt, dass wirtschaftliche Uberlegungen der
Hauptgrund flr diese unpopuldre Entscheidung des Internationalen Olympischen
Komitees (IOC) waren. Der Begriff Kommerzialisierung ist hier sicherlich
angebracht.

Der Verlag F.A. Brockhaus (2003) definiert in seinem Worterbuch Der Grosse
Brockhaus dieses Wort folgendermaBen: ,Unterordnung von kulturellen Werten

unter wirtschaftliche Interessen.” (S.562).

Eine Aufgabe dieser Arbeit ist es, die Verflechtung zwischen Wirtschaft und Sport
unter Berlcksichtigung der Olympischen Spiele naher zu beleuchten. Die
wichtigste Fragestellung bezieht sich dabei auf den Zeitpunkt (Zeitraum), mit dem
die Kommerzialisierung der olympischen Bewegung begonnen hat. Ab wann kann

man von der Kommerzialisierung der Olympischen Spiele sprechen?

Ein zweiter Aspekt dieser Arbeit beschaftigt sich mit Schllsselpersonen und
SchlUsselereignissen des Phanomens der Vermarktung der Olympischen Spiele.
Ziel ist es, heraus zu arbeiten, in welchem AusmafB Personen wie Horst Dassler,
Karl Schranz oder Juan Antonio Samaranch zur Entwicklung der
Kommerzialisierung beigetragen haben.

Auch wichtige Ereignisse in der olympischen Geschichte (z.B.: Hohe
Verschuldung der Olympiastadt Montreal oder der IOC-Kongress 1981 in Baden-
Baden) kdnnen dabei helfen, den Zeitraum um den Beginn der Wirtschaftlichkeit

der olympischen Bewegung einzugrenzen.



Anhand der historisch-hermeneutischen Forschungsmethode werde ich in dieser
Arbeit versuchen, Antworten auf gestellte Fragen zu finden und meine Hypothesen

zu verifizieren oder zu falsifizieren.

Persdnlich beschaftigt mich dieses Thema schon seit geraumer Zeit. Ich bin der
Meinung, dass es unter der Ara Samaranch (IOC-Prasident von 1980 bis 2002)
den gréBten Schritt in der Kommerzialisierung der Olympischen Spiele gegeben
hat. Mir ist aber auch klar, dass im Zuge der Regentschaft Samaranchs auch
andere Personen wie zum Beispiel Horst Dassler an so mancher wichtigen

Entscheidung beteiligt waren.

Ein Schlisselelement stellt in meinen Augen auch die Mediatisierung im
Fernsehen seit den Olympischen Spielen 1960 in Rom dar, denn ohne die TV-
Ubertragungen wéren die Spiele nie zu so einer groBen Reichweite und damit
Vermarktungsmaoglichkeit gekommen.

Hier sehe ich eine Abhangigkeit zwischen Sport und Wirtschaft. Durch die
weltweite Fernsehlbertragung hatte der Sport die Chance, sich einem groBen
Publikum zu prasentieren. Gleichzeitig wurde der Sport aber auch dazu benutzt,
das Image von anderen Produkten zu heben. Daher glaube ich, dass sich die
Wirtschaft und der Sport gleichzeitig und abhangig voneinander entwickelt haben.
Derselben Meinung ist auch Rossberg (1990). In seinem Artikel Sport und
internationales Marketing schreibt er, dass sich der Sport und das
Freizeitverhalten der Menschen zu einem eigenstandigen ékonomischen Faktor
entwickelt haben, weil auch die meisten Lander aus den unterschiedlichsten
Grianden an der Aufrechterhaltung des internationalen Sports interessiert sind. Fir
Rossberg besteht eine internationale Interessensallianz aus Sport, Medien und
Wirtschaft.



2. Begriffserklarung

Die folgenden Definitionen zu wirtschaftsbezogenen Begriffen sind aus dem
Woérterbuch (Der Grosse Brockhaus), aus dem Duden (Das Fremdwérterbuch)
und aus verschiedenen Marketingbtchern entnommen.

Es ist wichtig, dass zu Beginn dieser Arbeit diese Schlagwérter aus der Wirtschaft
einmal klar dargelegt werden, um Verwechslungen oder Missverstdndnissen
vorzubeugen. In weiterer Folge werde ich versuchen, diese Begriffe mit dem
Thema Sport in Verbindung zu bringen, damit ein Bezug zu den Olympischen

Spielen hergestellt werden kann.

2.1 Allgemeine Begriffserklarung

Die Begriffe und deren Erlauterungen sind nach dem Alphabet geordnet.

2.1.1 Event-Marketing

,Unter Event-Marketing wird die erlebnisorientierte Inszenierung von firmen- oder
produktbezogenen Ereignissen sowie deren Planung, Organisation und Kontrolle
im Rahmen der Unternehmenskommunikation verstanden.” (Auer & Dietrichs,
1993, S. 201)

2.1.2 Imagetransfer

Hermanns (1997) gibt folgende Definition:
Der zugrundeliegende Prozess bei den Imagezielsetzungen ist der
sogenannte Imagetransfer. Zum Beispiel im Rahmen von
SponsoringmaBnahmen ist der Imagetransfer die Ubertragung des Images
des Gesponserten auf den Sponsor durch das gemeinsame Auftreten beider
Transfer-Partner. Ziel ist es auf diesem Wege dem Sponsor zu einem

gewinschten Image bei der Zielgruppe zu verhelfen. (S. 146)



2.1.3 Kommerz

,2Heute meist abwertend fur Handel, Verkehr. Kommerzialisierung:

Unterordnung von kulturellen Werten unter wirtschaftliche Interessen.“ (F.A.
Brockhaus, 2003, S. 562)

2.1.4 Management

,Bezeichnung fir die Flhrung von Institutionen jeder Art (z.B. Unternehmen,
Verbande, Parteien) sowie flir die Gesamtheit der Personen, die diese Funktion
auslben.” (F.A. Brockhaus, 2003, S. 646)

2.1.5 Marketing

»2Ausrichtung der Teilbereiche eines Unternehmens auf die Foérderung des
Absatzes durch Werbung, durch Steuerung der eigenen Produktion.” (Drosdowski,
Mdiller, Scholze-Stubenrecht & Wermke, 1997, S. 499)

.-Marktorientierte  Unternehmensfihrung zur Absatzférderung; Instrumente:
Marktforschung, Produkt- und Preispolitik, Werbung, Verkaufsférderung,
Distribution.” ( F.A. Brockhaus, 2003, S. 652)

2.1.6 Marketingmix

,=Kombination verschiedener MaBnahmen zur Absatzférderung im Hinblick auf eine
bestimmte Zielsetzung.“ (Drosdowski, Miller, Scholze-Stubenrecht & Wermke,
1997, S. 499)

2.1.7 Mazen

,vermogender Gonner, v.a. in den Kinsten und im Sport.“ ( F.A. Brockhaus, 2003,
S. 659)

,vermdgender Privatmann, der einen Klinstler od. Sportler mit finanziellen Mitteln
fordert.” (Drosdowski, Miiller, Scholze-Stubenrecht & Wermke, 1997, S. 504)

2.1.8 Okonomie

~Wirtschaftlichkeit; sparsames Umgehen mit etwas; rationelle Verwendung oder
Einsatz von etwas.” (Drosdowski, Mduller, Scholze-Stubenrecht & Wermke, 1997,
S. 566)



