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Nur der...

...sich liber Maf} ins Zeug legende,

Nie aufgebende, sondern nachlegende,

Kaum an die Leine zu legende,

Gelegentlich mit dem Schiedsrichter anlegende,

Dem Gegner das Handwerk legende,

Den Gegner hochst selbst und fair legende,

Wenig verlegen den Ball am Gegner vorbei legende,

Dem Mitspieler gekonnt auf - und querlegende,

Den Ball auch selbst ins gegnerische Tor legende,

Und regelmaBig den Grundstein fiir den Erfolg legende,

...nur der wird zur Legende.

- Dieter Belle -



1. Einleitung und Erkenntnisinteresse

Ein FuBballer spielt Ful3ball. Ein Profifuballer spielt Fuball und verdient sein Geld
damit. Ein ProfifuBballer spielt Ful3ball, verdient sein Geld damit und ist der
Offentlichkeit namentlich bekannt. Ein ProfifuRballer spielt FuRball, verdient sein
Geld damit, ist der Offentlichkeit namentlich bekannt, tber ihn wird in den Medien

berichtet, er wirbt fir Produkte. Ein Profifulballer wird zu einer Marke.

FuBball ist nicht mehr nur der Sport Fuliball. Fulball wurde mit zunehmender
Professionalisierung zu einem Millionengeschaft und riesigem Wirtschaftszweig. Die
deutsche Bundesliga erwirtschaftete in der Saison 2012/13 rund 2,5 Milliaren Euro.
Diese Gewinne setzen sich auch Medienerlésen, Zuschauereinnahmen bzw.
Spielerertragen, Werbung, Transfers, Merchandising und sonstigen Einnahequellen
zusammen (vgl. Statista, 2013). Solche Summen zeigen das harte Geschaft abseits
der sportlichen Tatigkeiten in welches auch die einzelnen Spieler involviert sind.
Langst zahlt zu deren Gesamteinnahmen nicht nur das Gehalt ihres Vereins und
Zusatzpramien fur Turniererfolge. Spieler besitzen eigene Sponsoren- und
Werbevertrage, agieren stark auflerhalb des Spielfeldes, sind in den Medien
prasent, erregen offentliches Interesse. Ein Spieler, welcher sich nicht einzig und
allein auf seine fullballerischen Tatigkeiten stutzt, befindet sich somit schnell in
einem Geflecht aus Medien, Werbetreibern und Publikum. Es ist nun nicht mehr
genug, erfolgreich auf dem Platz zu sein- der Spieler muss fur die Medien
interessant sein, ein gutes Image verkdrpern und damit letztendlich die
Werbewirtschaft auf sich aufmerksam machen. Doch ein gewisses Image zu
erlangen, welches in genau diesem Umfeld forderlich ist, den Spieler von seinen
Kollegen abhebt und welches in der Offentlichkeit glaubwiirdig erscheint, erfordert
eine gut durchdachte Strategie und ist in ein System verschiedenster Konstrukteure

verstrickt.

Der Bundesliga- und Nationalspieler Bastian Schweinsteiger befindet sich genau in
diesem Konstrukt. Als erfolgreicher FuRballer und Person des o6ffentlichen Lebens,
Testimonial und Thema medialer Berichterstattung, hat er sich in den letzten Jahren
ein bestimmtes Image aufgebaut. Dieses Image dient dem Rezipienten zur

Vereinfachung eines komplexen Zusammenspiels aus sportlicher Leistung,



Personlichkeit und medial vermittelten Eigenschaften. Der Spieler selbst kann nur
bis zu einem gewissen Malke Teil dieser Konstruktion sein und sie steuern. Dies
geschieht in erster Linie durch seinen sportlichen Erfolg, welcher das Grundgerust
seines Bildes in der Offentlichkeit darstellt. Ein Profisportler kann desweiteren
entscheiden, wie er in der Offentlichkeit auftritt, wann und wo er Interviews geben
mdchte oder nicht und wie er sich selbst auf verschiedenen Kanalen wie Social
Media oder einer Homepage prasentiert. Die Medien wiederrum reagieren in Form
von verbreiteten Informationen und positivem oder negativem Schreibstil auf die
Leistung und andere Verhaltensweisen. Sie tragen dadurch das Bild nach aul3en, hin
zum Rezipienten, welcher letztendlich aus den Informationen das vermittelte Bild
subjektiv, teilweise oder komplett Ubernimmt. Die Werbewirtschaft wird durch die
mediale Prasenz, sowie ein positives Image aufmerksam auf den Ful3baller, mochte
es auf das eigene Produkt Ubertragen und engagiert den Fuballer als Testimonial.
Sie verbreiten wiederum ein bestimmtes Bild des Sportlers in ihren Kampagnen und
tragen damit erneut zur Imagekonstruktion beim Rezipienten bei. Um jedoch ein
gutes und glaubwirdiges Image erreichen zu kénnen, mussen die vermittelten Bilder

der einzelnen Konstrukteure bestmaoglich Ubereinstimmen oder sich erganzen.

Welche Bilder Schweinsteiger selbst fiir die Offentlichkeit konstruiert, welcher Mittel
er sich dabei bedient und wie sowohl Medien als auch die Werbewirtschaft den
Fulballer abbilden, soll Inhalt dieser empirischen Arbeit sein. Hierzu werden die
Inhalte der Selbstkonstruktion durch eine qualitative Analyse Schweinsteigers
Homepage und sowie Auftritten auf den Social Media Kanalen Facebook und Twitter
untersucht und der Frage nachgegangen, wie der FuBballer sein Image selbst
konstruiert. Desweiteren wird das vermittelte Bild in drei verschiedenen Zeitungen,
der Suddeutschen Zeitung, der Minchner Abendzeitung und des Fulballmagazins
Kicker analysiert und somit die Konstruktion der Medien untersucht. Als dritte
Komponente der Imagebildung dient die Analyse der Werbepartner Schweinsteigers,
in Form von TV-Spots. AbschlieRend werden alle Formen der Imagekonstruktion
einander gegenuber gestellt um Unterschiede und Gemeinsamkeiten
herauszuarbeiten. Die Untersuchung und der Vergleich dienen dem Versuch, einen
Schluss auf das allgemeine Image Schweinsteigers ziehen zu kdnnen, welches den

Kern seiner Marke bildet.



Zum besseren Verstandnis der Grundlagen zur Image- und Markenbildung, den
dazugehdrigen Voraussetzungen und kommunikationswissenschaftlichen
Wirkungsweisen, wird dies im theoretischen Teil der Arbeit genau erlautert. Aus der
erarbeiteten Theorie lassen sich Kategorien ableiten, nach welchen das zu
untersuchende Material analysiert und aufbereitet wird. Die folgenden Kapitel
befassen sich zunachst mit der Imagekonstruktion allgemein und spater mit einer
Verknupfung von Image, Sport und Werbung im speziellen. Anschlieliend werden
verschiedene Komponenten der Markenbildung erdrtert und auf den Menschen bzw.
den Sportler Ubertragen. Die, durch die Theorie erlangten, Erkenntnisse werden
abschlieRend im empirischen Teil dieser Arbeit in Form der qualitativen
Inhaltsanalyse untersucht und die Ergebnisse zusammengefasst, diskutiert und ein

Ausblick auf mdgliche Folgeuntersuchungen gegeben.

1.1 Forschungsstand

Diese Arbeit befasst sich mit drei grolen Themengebieten, welche letztendlich
zielfuhrend fur das Gesamtergebnis sind. Theoretisch erdrtert werden Kennzeichen
und Vorraussetzungen der Imagebildung eines Sportlers, Wirkungsweisen und
Auswabhlkriterien der Testimonialauswahl im sportlichen Kontext und abschliel3end

Kriterien der Markenbildung in Bezug auf eine sportliche Personlichkeit.

Neben allgemein gehaltenen Definitionen rund um das Thema ,image’, liegt hier der
Fokus im Besonderen auf der Imagekonstruktion von Sportlern. Hierzu liefert
Gebauer in seinem Artikel ,Leistung als Aktion und Prasentation die Basis. Er
beschreibt den besonderen Anspruch an einen Sportler, zunachst eine Leistung
erbringen zu mussen und diese nachfolgend richtig zu prasentieren und in Szene zu
setzen. Gebauer spricht hier nicht nur von sportlichen, sondern auch von sozialen
und 6konomisch erbrachten Leistungen des Sportlers, welche von seinem Publikum
als solche anerkannt werden mussen (vgl. Gebauer, 1972, S.188). In einem zweiten
Schritt beschreibt Gebauer, die zur Anerkennung notwendige Prasentationsleistung.
Hierzu muss der Sportler die erbrachte Aktion so in Szene setzen, dass sein Umfeld
diese als tatsachliche Leistung anerkennt und durch den Einsatz verschiedenster
Ausdrucksformen auf diese aufmerksam machen (vgl. ebd., S.189). Dieser Ansatz

dient in der vorliegenden Arbeit im Besonderen der Untersuchung der



Selbstprasentation Schweinsteigers und der Verbreitung von Informationen Uber

seine verschiedenen Formen der Leistung.

Die nachste grol3e Einheit der Untersuchung bildet die Auswahl und Wirkungsweise
von Sportlern als Testimonials. Dieser Bereich ist vielfach untersucht und erforscht
worden. Eine, flr diese Arbeit besonders wichtige Rolle, spielt die Studie von Gerd
Nufer und Katrina Heider ,Testimonialwerbung mit prominenten Sportlern- eine
empirische Untersuchung®. Sie beschaftigten sich mit verschiedenen Kriterien,
welche ein Sportler-Testimonial erfullen muss, um bestmdgliche Resultate bezlglich
Glaubwdurdigkeit und Wirkungsweise zu erlangen. Hierbei kamen sie unter Anderem
zu dem Schluss, dass aktive Sportler besser als Testimonials geeignet sind als
inaktive und dass Identifikation und Glaubwurdigkeit eine groRere Rolle in der
Werbeeffektivitat spielen, als Erfolg und physische Attraktivitat (vgl. Heider/Nufer,
2013, S. 19ff). Neben allgemein gehaltenen Definitionen und Modellen bezuglich der
Wirkungsweisen von Testimonialwerbung, steht das Modell von McCracken (1989)
ebenfalls im Fokus, um Intentionen der Werbepartner Schweinsteigers zu
identifizieren und in die Analyse zu integrieren. In seinem Meaning-Transfer-Model
beschreibt McCracken den Prozess des Transfers von Bedeutungen eines
Prominentenimages auf das Produkt und weiter zum Konsumenten (vgl. McCracken,
1989, S. 314). Obwohl dieses Modell allgemein gehalten und nicht speziell auf
Sportler zugeschnitten ist, lasst es sich sehr gut auf die inhaltlichen sportlichen

Kriterien des Untersuchungsgegenstandes Ubertragen.

Der dritte Block dieser Arbeit, behandelt den Menschen bzw. Sportler als Marke.
Dies ist im Vergleich zu den anderen Themen noch recht unerforscht und oftmals
bendtigt es eine Ubertragung allgemein giiltiger, wirtschaftlicher Definitionskriterien
auf den Menschen. Grundsatzlich stutzt sich diese Untersuchung auf den
|dentitatsorientierten Markenansatz nach Meffert/Burmann/Koers (2003). Dieser
besagt, dass das Selbst- und Fremdbild einer Marke mdglichst gut Ubereinstimmen
sollten um eine starke Markenidentitat zu erreichen (vgl. Kelava/Scheschonka, 2011,
S. 53ff). Meffert et. al identifizieren die Merkmale Wechselseitigkeit, Kontinuitat,
Konsistenz und Individualitat zur ldentitdtsgewinnung, welche auch direkt in diese
Untersuchung mit einflieBen. Nufer und Fischer (2010) gehen direkt auf die Marke
eines Einzelsportlers ein. |hre Studie zum ,Markenmanagement bei Einzelsportlern®

identifiziert Kriterien der Markenbildung von Einzelsportlern, wie den sportlichen



Erfolg, das aullere Erscheinungsbild, das Verhalten des Sportlers, Social Media
Marketing, Offentlichkeitsarbeit sowie die Zusammenarbeit zwischen Sportler und
Sponsor bzw. werbetreibenden Unternehmen, welche allesamt Teil des
Kategoriensystems dieser Untersuchung sind (vgl. Nufer/Fischer, 2010, S. 9ff).
Generell 1asst sich jedoch sagen, dass der Bereich des Menschen bzw. Sportlers als
Marke recht wenig erforscht ist und der Fokus meist auf wirtschaftlichen Sichtweisen
liegt. Angesichts der Tatsache, dass durch den Einsatz von Management und
Offentlichkeitsarbeit, Sponsorenvertrage und WerbemaRnahmen, der Sportler als
Marke sowohl gesellschaftlich als auch wirtschaftlich einen immer grof3er werdenden
Wirkungskreis einnimmt, muss sich die Forschung in Zukunft vermehrt mit dieser

Thematik auseinander setzen.
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| THEORETISCHER HINTERGRUND

2. Image

Da sich diese Arbeit im Besonderen mit der Imagekonstruktion befasst, ist es
notwendig, grundlegende Begrifflichkeiten und die Verwendung derer genauer zu

erlautern und zu definieren.

2.1 Begriffsdefinition und Funktionen

Es existiert eine groRe Bandbreite an Definitionsversuchen des Begriffs Image. Die
Definitionen variieren je nach Betrachtungswinkel sehr stark, sind mal allgemeiner
gehalten oder auch sehr spezifisch ausdifferenziert. Die Imagedefinitionen zum
Verstandnis dieser Arbeit sind also ein ausgewahlter Ausschnitt vieler bestehender
Definitionen und beschreiben den zu untersuchenden Sachverhalt am treffensten,
erheben jedoch keinen Anspruch auf absolute Universalitat. Das Image steht
stellvertretend fur Erfahrungen, welche meist nur noch aus zweiter Hand (durch die
Medien) vermittelt werden kénnen (vgl. Merton, 2000, S.106) und entsteht durch ein
System von Vorurteilen aus Gegenwart, Vergangenheit und auch
Zukunftserwartungen, welche letztendlich zu einer Disposition bezuglich eines

Unternehmens oder einer Personlichkeit fuhren (vgl. Kunczik, 2002, S.43).

In seinem Werk ,Lexikon der Werbung® definiert Pflaum den Begriff Image als ,Bild,
Standbild, Abbild sowie auch Vorstellung und Idee® (Pflaum, 2002, S.185). Da es
aufgrund der ReizlUberflutung im alltaglichen Leben nicht mdglich ist, die Fllle der
Eindricke von der Umwelt und deren Geschehen rational zu erfassen und zu
verarbeiten, ist der Mensch auf Images angewiesen um sich zu orientieren. Die
erweiterte Definition von Dreyer beschreibt Image als: ,erlebte Realitaten, als eine
Mischung aus objektiven Tatbestanden und subjektiven Empfindungen der
Wirklichkeit [...], als ein von Menschen entwickeltes Vorstellungsbild, das sich auf
einen Meinungsgegenstand (Objekt) richtet. Derartige Meinungsgegenstande
kdonnen Produkte und Unternehmen, aber auch politische Parteien, Sportler oder
Sportarten sein“ (Dreyer, 1986, S. 71f).
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Die Funktionen von Images kénnen demnach in folgende Aspekte unterteilt werden.
Sie verschaffen dem Menschen eine Orientierung und geben somit eine Struktur und
innere Ordnung, dienen als Selbstbestatigung bei Diskrepanzen zwischen Selbst-
und Idealbild, unterstitzen bei der Selbstdarstellung, da durch Images auch
verschiedene Werte oder Eigenschaften assoziiert werden und helfen in ihrer
Anpassungsfunktion der Abgrenzung bzw. Eingliederung zu und in bestimmten
Gruppen (vgl. Mayer, et al., 1987, S.14ff).

Die Entstehung eines Images ist von drei Einflussfaktoren abhangig:

- individuelles Wissen (z.B. glaubhafte Information, personliche Erfahrung)
- Emotionen (z.B. Wiinsche, Hoffnungen, Angste)

- soziale Umwelteinflisse (z.B. Lebensstil, Ideologie)

(vgl. Pflaum, 2002, S.186).

Images sind daher keine rein bildhaften visuellen Vorstellungen, sondern mussen als
,Orientierungshilfen fur individuelles Verhalten und individuelles Erleben® verstanden
werden (vgl. ebd.). Zum Beispiel durch den Einsatz von Prominenten in der
Unternehmenskommunikation, kann ein schon bestehendes Image erweitert oder
auch unterstutzt werden. Ziel dieser Art der Unternehmenskommunikation ist es,
dass das Unternehmen oder die Organisation von der Bekanntheit und dem

Imagekapital des Prominenten profitiert (vgl. Hagendorf, 2003, S. 94).

2.2 Image als Konstrukt

Ein bestimmtes Image entsteht nicht von selbst und soll es zu wirtschaftlichen
Zwecken genutzt werden, bedarf es einer aktiven, gut durchdachten Konstruktion
und Entwicklung dessen, was die Offentlichkeit mit der Person, dem Unternehmen
oder Produkt verbindet. Hierzu gibt es eine Vielzahl von Gestaltungsmadglichkeiten
um ein angestrebtes Image zu formen und zu kommunizieren. Gerade
Einzelpersonen bzw. in diesem speziellen Fall Sportler, muissen ihre
Verhaltensweisen in der Offentlichkeit, ihren Einsatz zu Werbezwecken und sonstige

Aktivitaten gut durchdenken und eventuellen Abweichungen vom Wunschbild in der
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Offentlichkeit  aktiv  entgegensteuern. Die genaueren MalRnahmen  zur
Imagekonstruktion im speziellen Fall des Sportlerstars und Bastian Schweinsteiger
im Besonderen, werden in spateren Abschnitten dieser Arbeit noch eingehender
beleuchtet. Zu Beginn sollen die kommunikationswissenschaftlichen Elemente der
Imagekonstruktion allgemein dargestellt und im sozialwissenschaftlichen Kontext

erlautert werden.

Im Mittelpunkt der Imagekonstruktion muss die reziproke Wirkung von Botschaft und
Rezipient stehen. Ziel ist es schlieBlich, das konstruierte Image in den Kdpfen der
Allgemeinheit zu verankern und zu bilden. Zur Veranschaulichung des Prozesses
der Imagebildung dient das ,simple” Vier-Komponenten-Modell von
Ronneberger/Ruhl. Es verdeutlicht die kommunikationswissenschaftlichen Elemente,
welche die Entstehung von Images zulassen und ermdglichen. In vielen
Kommunikationsmodellen erscheint der Begriff ,Mitteilung’, welcher sich jedoch in
vier sachliche Komponenten aufteilen lasst: Information, Sinn, Mitteilung und Thema
(vgl. RGhI 1993, S. 65).

Themen stellen in der offentlichen Kommunikation jene Inhalte dar, Uber welche
gesprochen, geschrieben, welche gehort oder gelesen werden. Sie erfullen damit

eine  Ordnungsfunktion indem sie Kommunikation steuern und definieren.

Mitteilungen ermdglichen an vorgegebene Themen eine Anschlusskommunikation.
Je nachdem wie die Publikation dieser Mitteilungen gestaltet ist, das heil3t ob in
Bildform, durch Reden oder Texte, reagiert der Rezipient mit Interesse an

weiterfihrender Kommunikation oder nicht.

Sinn impliziert im Gegensatz zu Themen nicht nur das aktuelle Geschehen, sondern
bezieht vergangene Kenntnisse und Erinnerungen in die Strukturierung des
Rezipienten mit ein. Es kdnnen auch bereits vorhandene Sinnpotentiale der
Gesellschaft neu aktiviert und somit thematisiert werden. Der Sinn steht also fur die

bewusste Verarbeitung von Inhalten.

Information steht als kurzlebigstes Element in der Reihe der sachlichen
Kommunikationselemente. Sie wird durch einen Neuigkeitsaspekt definiert und kann

sich schnell in bereits existierende Sinnstrukturen einfligen, was den
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Uberraschungseffekt schnell schwinden lasst, oder wird im schlechtesten Fall sofort

wieder vergessen.
(vgl. Ruhl, 1993, S. 65f)

Um dieses Kommunikationsmodell auf die Imagekonstruktion umzulegen, wirde das
bedeuten, dass die Imagebildung davon abhangt, was fur Themen Uber die jeweilige
Person oder das Unternehmen verbreitet werden, ob sie interessant genug fur
Anschlusskommunikation gestaltet sind, sie sich in bereits existierende
Sinnhaftigkeiten eingliedern lassen und ob neue Informationen langfristig behalten
werden. Bergler beschreibt diese Vorgange zur Entstehung von Images wie folgt:
Die Vereinfachung durch Typologisierung, die Verallgemeinerung von
Einzelerfahrungen, die Uberverdeutlichung und die Bewertung. Es werden also
Sachverhalte bestehenden Schemata zugeordnet, durch Verallgemeinerung meist
nur die Inhalte behalten, die das vorhandene Bild bestatigen und dadurch gewisse
Eigenschaften Uberbewertet bzw. vernachlassigt. Die Bewertung stitzt sich auf die
emotionale Gestaltung des Inhaltes und hat bei héherer Emotionalisierung eine
starkere Verhaltensanderung zur Folge (vgl. Bergler, 1991, S.49ff). Das Bild,
welches die Offentlichkeit von einer Person erlangen soll, also das angestrebte
Image, entsteht demnach nicht von selbst. Die Imagegestaltung steht in einer
standigen Abhangigkeit von Medien und Publikum. Die Verbreitung von
Imagerelevanten Themen, Mitteilungen und Informationen wird meist durch eine
professionelle Inszenierung angetrieben. Welche Mdglichkeiten Einzelpersonen
besitzen um sich medial zu inszenieren und warum die Notwenigkeit dazu gegeben

ist, wird im nachsten Kapitel naher erlautert.
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2.3 Inszenierung

"Es gibt Schaustellerberufe, die von Politikern, Schauspielern und anderen
Unterhaltern bekleidet werden. Sie miissen bei jedem Bilihnenauftritt darauf
hinarbeiten, ein Publikum unter Bedingungen zu gewinnen und zu halten,
in denen viele kleine Zufélligkeiten die Schau verderben und den Ruf
des Schauspielers gefdhrden kénnen. Auch hier kann jedes Nachlassen des
Bemtihens und jedes noch so kleine Missgeschick ernste Konsequenzen
haben."

(Goffman, 1994, S. 190)

Goffman hat erkannt, dass Menschen sogar in ihrem privaten sozialen Leben stets
eine Rolle spielen. Sie versuchen ihre Personlichkeit ihrem Gegenlber so zu
prasentieren, dass es fur beide Seiten glaubhaft ist um somit soziale Beziehungen
pflegen zu kdnnen. Doch steht eine Personlichkeit auch auf3erhalb des Privaten im
Fokus, muss sie sich auf der offentlichen Buhne erst recht in Szene setzen. Die
Aufmerksamkeit der Massenmedien ist ein sehr knappes Gut, welches durch
gezielten Einsatz von Strategien erlangt werden muss (vgl. Wippersberg, 2007,
S.199). Personen des offentlichen Lebens inszenieren sich also sowohl durch, als
auch fur die Massenmedien um den gro3tmdglichen Effekt zu erzielen. Es ist ein
Zusammenspiel zwischen Publikum, Medien und dem Inszenierenden (vgl. ebd.).
Personen, in diesem Fall Spitzensportler, welche in der Offentlichkeit stehen und
den Status ,Prominenter erlangt haben, stehen vor der besonderen
Herausforderung, verschiedene Anspriche zu bedienen. Zum einen verlangen die
Massenmedien interessante und gut verkaufliche Geschichten, Werbepartner
erwarten ein Imagegerechtes und im besten Fall verstarkendes Verhalten und
zusatzlich muss sich der Sportler durch Eigenleistungen neben dem Sport von
seinen Kollegen abheben und differenzieren (vgl. ebd., S. 201). Ein wichtiges Mittel
zur Inszenierung einzelner Personen sind die Public Relations. Die sogenannte
,Personality-PR’ ermdglicht es prominenten Personlichkeiten sich nicht nur durch
Medienauftritte zu prasentieren, sondern bedient sich vieler Kommunikationswege
und Mittel um den Prominenten zu inszenieren. Die Bandbreite des
Instrumentariums geht von Pressearbeit, Exklusivinterviews, Uber das Aushandeln
von Honoraren, offentlichen Auftritten, Gestaltung des online-Auftritts, bis hin zur
Bearbeitung von Fanpost (vgl. Schneider, 2004, S.267). Die mediale Gestaltung des

Images einer Offentlichen Person stellt somit einen wichtigen Faktor. Das
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dargestellte, bzw. erwilnschte Image, soll sich in den Kopfen des Publikums
verankern, durch die Presse verbreitet und sich positiv auf den medialen Wert des
Prominenten auswirken. , Inszenierungen vollziehen sich immer im Blick auf ein
Publikum, das wahrnehmen soll, was der Regisseur der Kommunikation will, das
wahrgenommen wird“ (Weinstich, 2001, S.62). Hier wird erneut die Abhangigkeit
zwischen Medien, Prominenten und Publikum verdeutlicht, welche einen individuell
zugeschnittenen Transport des erwinschten Images erfordert (vgl. Wipperberg,
2007, S.209). Das Zusammenspiel von Publikum und dem Inszenierenden
beschreibt Doelker's Wirklichkeitsspirale recht treffend. Demnach existieren drei
verschiedene Wirklichkeiten. Die primare Wirklichkeit, welche tatsachliche Gefuhle
durch Erfassung der Umwelt beschreibt, die mediale Wirklichkeit, welche uns
inszenierte Ausschnitte der realen Wirklichkeit prasentiert und gegebenenfalls neu
einbettet und die wahrgenommene mediale Wirklichkeit, die sich individuell bei den
Rezipienten unterscheidet und nur in deren Wahrnehmung existiert. Ziel der
Inszenierung ist es, eine mediale Wirklichkeit so zu gestalten, dass sie sich positiv
auf das Ansehen des Prominenten auswirkt, ohne jedoch den Anschein einer
Inszenierung zu erzeugen. Es sollte also eine hohe Ahnlichkeit zwischen priméarer
und medialer Wirklichkeit bestehen. Im besten Fall erreichen die medial vermittelten
Wirklichkeiten nur wenig verandert die wahrgenommene mediale Wirklichkeit um

sich langfristig in der primaren Wirklichkeit zu verankern (vgl. Doelker, 1991, S.65ff).

2.4 Methoden der Inszenierung

Ziel der Inszenierung ist es, die Medien auf den Prominenten aufmerksam zu
machen und anschlieRend das Publikum auf die Medien. Geschieht dies nur einmal,
wird sich kein langfristiger Erfolg in der Inszenierung und Imagebildung bemerkbar
machen. Die Aufmerksamkeit muss also wiederkehrend sein und die Methoden zur
Aufmerksamkeitsgenerierung sich dementsprechend immer wieder an die neuen
Umstande anpassen (vgl. Wippersberg, 2007, S.211). Um medial interessant zu
werden und zu bleiben, gibt es verschiedene Methoden, welche kurz erlautert

werden sollen.
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Personalisierung- Die  Aufmerksamkeit muss z.B. im Falle eines
Mannschaftsereignisses auf die Leistungen eines Einzelsportlers gelenkt werden.
Der besondere Beitrag der prominenten Einzelperson wird hervorgehoben und das
Publikum erhalt dadurch die Maglichkeit sich mehr mit dem Geschehen zu
identifizieren. Hierzu bendtigt es allerdings vorangegangene Leitungen dieser
Einzelperson, um die bendtigte mediale Aufmerksamkeit zu erlangen. Diese
wiederum hauchen der Leistung eine soziale Bedeutung ein, welche dem Sportler
langfristig zu einem besseren Image und damit verbundener groRerer Prominenz
verhelfen (vgl. Penz, 2006, S. 78).

Emotionalisierung- Durch eine direkte emotionale Ansprache des Publikums
besteht die Madglichkeit, sich mit der dargestellten Person- in diesem Fall dem
Sportler- zu identifizieren und Empathie zu entwickeln. Dies geschieht z.B. durch das
Verfassen von Biographien, welche den Sportler menschlicher erscheinen lassen
und dem Publikum das Gefuhl von Vertrautheit mit der Person geben. Durch
Darstellung der Karriereschritte, Erfolge und Niederlagen sowie der Hervorhebung
besonderer Verdienste und Ereignisse entsteht eine Nahe zwischen Publikum und
Prominenten. Die mediale Aufbereitung ist auch hier von besonderer Bedeutung und
kann durch Fernsehbeitrage, in Buchform oder Reportagen gestaltet werden (vgl.
ebd., S. 79).

Inszenierung des Privatlebens- Dieses Mittel wird haufig genutzt, um dem
Publikum den Anschein zu vermitteln, den Prominenten personlich zu kennen. Nach
Wippersberg ist hier jedoch zu unterscheiden, ob die privaten Informationen gezielt
von der prominenten Persdnlichkeit preisgegeben, oder ohne Absprache von den
Medien in Eigeninitiative veroffentlicht wurden. Da nicht stéandig berichtenswerte
Ereignisse geschehen, ist die Verbreitung personlicher Inhalte eine gute Methode
um mediale Prasenz zu erlangen. In Zeiten von ,Bravo-Sport®, wird auch speziell im
Fullball ein immer grolRerer Fokus auf das Privatleben der Spieler gesetzt und das
Interesse des Publikums an intimeren Einblicken steigt. Die Inszenierung privater
Ereignisse in der Offentlichkeit ist meist gut durchdacht und versucht das
angestrebte oder bestehende Image zu unterstreichen und zu bestatigen (vgl.
Wippersberg, 2007, S.217ff).
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Zusammenfassend lasst sich sagen, dass alle Methoden der Inszenierung darauf
abzielen, das Publikum anzusprechen, zu involvieren, emotional mitzureillen und
sich von anderen Personlichkeiten des offentlichen Lebens zu unterscheiden.
Wichtig hierbei ist, dass die Darstellungsweise eine Art roten Faden hat, damit ein
Image entstehen kann, das in sich logisch ist und keine Widerspruchlichkeiten
aufweist. Der Prominente bzw. Sportler sollte sich also im Vorhinein gut Uberlegen,
welche Strategien wie genau eingesetzt werden sollen und einen groben Fahrplan

der personlichen Inszenierung vorbereitet haben.

Durch die Professionalisierung des Sports und speziell des Fulballs, erlangen
Sportakteure immer schneller einen héheren Bekanntheitsgrad, werden verehrt und
durch die offentliche Prasenz schnell zu Heldenbildern gemacht. Das néachste
Kapitel beschaftigt sich mit der Entstehung dieses Heldentums und das der

Sporthelden im Speziellen.

3. Helden, Stars und Vorbilder
3.1 Faszination Held

Das Heldentum existiert schon seit der Antike und hat seinen gesellschaftlichen Wert
bis heute nicht verloren. Bei den Griechen entsprachen die Gotter durch ihre
menschliche Gestaltung dem Helden von heute. Sie symbolisieren das
Ubermenschliche und erfillen in der Gesellschaft eine Ordnungs- und
Orientierungsfunktion. Nach Gebauer unterscheiden sich der Heilige und der Held in
dem Sinne, dass der Held fur die Allgemeinheit eine bestimmt Ordnung schafft,
wogegen der Heilige fur seine Glaubigen ein Opfer bringt. Sie Uberschneiden sich
insofern, als dass im Heldentum eine Erinnerung an ein Opfer besteht (die
erbrachten Leistungen) und im Heiligen liegt die Erinnerung an ein Heldentum (was
sie zum Heiligen gemacht hat) (vgl. Gebauer, 2006a, S. 40). Nach dem Brockhaus
ist der Held definiert als: ,, Jemand, der sich mit Unerschrockenheit und Mut einer
schweren Aufgabe stellt oder eine ungewohnliche bewundernswirdige Tat
vollbringt®. In der Antike war der Held aufgrund der damaligen Umstande oftmals ein

Krieger (vgl. Kastberger, 2006, S. 19), in der heutigen Zeit beschreibt das Heldentum
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eine Person die durch besondere Taten aus der Masse hervorsticht und bendtigt vor
allem Zeugen, die von dieser Tat berichten und sie verbreiten (vgl. Schneider, 2010,
S. 92).

3.2 Stars und Sternchen

Nach Faulstich gibt es keine festgelegten Theorien zum Thema ,Star”. Er versucht
dieses Phanomen auf drei Merkmale in der Entstehung zurtckzufihren. Ein Star
definiert sich demnach durch die Komponenten Leistung, Image und Kontinuitat (vgl.
Faulstich, 2000, S. 294). Desweiteren kennzeichnet das Startum die wechselseitige
Beziehung von Publikum und Star. Das heift, ohne die Gunst des Publikums,
welches den Star verehrt und als solchen anerkennt, kann ein Star nicht entstehen.
Hierbei ist es von groRer Bedeutung, dass der Star die Winsche und Bedurfnisse
seiner Fans erfullt. Er dbernimmt die Funktion, als Ersatz fur die eigenen Mangel
seiner Fans zu dienen und verkorpert damit die unerfullten Sehnsuchte des
Publikums wie z.B. Schoénheit, Bewunderung, Erfolg oder Reichtum. Hierbei geht es
weniger darum, dass das Publikum in die Rolle des Stars schlupfen mochte, sondern
sie begnugen sich mit der Ersatzbefriedigung durch die reine lllusion. Um die
Anspruche an das Auferordentliche, welches einen Star auszeichnet, langfristig
erfullen zu kdénnen, kommt der Kombination von Kénnen, Erfolg, Image, Leistung
und Aura eine groRe Bedeutung zu. Ein Star wird also nicht zum Star nur durch
besondere Leistungen- er muss eine Ausstrahlung besitzen, die flr das Publikum
anziehend wirkt und zumindest teilweise als erstrebenswert angesehen wird.
Naturlich sind die Bedurfnisse des Publikums unterschiedlich und dementsprechend
ist ein Star nicht gleichzeitig ein Star fur Jedermann. Es besteht ein grofRRer
Zusammenhang zwischen den verehrten Stars und dem Alter, Bildungsstand,
Geschlecht oder Status (vgl. ebd. S.295). Aus diesem Grunde unterscheidet
Faulstich weiter zwischen ,Sternchen’, welche nur in kleinem Bereich Bekanntheit
erlangen und keine besonderen Leistungen erbracht haben. Vielmehr stehen sie
durch ihre personliche Inszenierung fur einen kirzeren Zeitraum im Rampenlicht.
,Stars’ haben einen grélReren Wirkungskreis, jedoch nur national durchschnittliche
Erfolge. Je mehr sich mediale Reichweite und Erfolg ausbreiten, kommt es nach

Faulstich zu den Steigerungen ,Superstar’, ,Megastar’ bis hin zum global
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anerkannten ,Gigastar’ (vgl. ebd. S. 299). Auf die genaue Bedeutung von Sportstars

wird noch ausfuhrlicher eingegangen.

3.3 Vorbilder

Vorbilder unterscheiden sich von Stars insofern, als dass sie nicht zwingend
Personen des offentlichen Lebens sein missen. Sie besitzen Eigenschaften, die von
anderen Menschen als erstrebens- und nachahmungswert angesehen werden. Nach
Waldmann dient das Vorbild der Identifikation und Nachahmung im eigenen Leben
und entwickelt sich so zum Leitbild. Zu Beginn der Entwicklung eines Menschen
ubernehmen meist die Eltern die Vorbildfunktion und werden nachgeahmt. Spater
treten weitere Personen in die Welt eines Menschen und vor allem die Medien
vermitteln neue Leitbilder, welche als nachahmungswirdig empfunden werden
konnen. Dies kdnnen z.B. Schauspieler oder auch Sportler sein (vgl. Knorzer, 2012,
S. 573). Ein weiterer grol3er Unterschied besteht darin, dass Eigenschaften eines
Vorbilds nicht absolut anerkannt werden mussen. Eine Person kann selektiv
Eigenschaften des Vorbildes auswahlen und versuchen sich diese anzueignen bzw.
als Orientierung zu nutzen ohne dabei das ,Gesamtpaket’ kritiklos Ubernehmen zu
mussen. Das Vorbild bzw. Leitbild erhebt also nicht den Anspruch des
ubermenschlich Unfehlbaren, sondern ist realitatsnah und viel fassbarer als ein Star
oder Idol (vgl. Burger, 1986, S. 26).

3.4 Die Rolle des Sportlers

,Kaum, dass sie einen Ball geradeaus spielen kbnnen, werden sie gehé&tschelt
und getétschelt, mit Geld zugeschilittet, zu nationalen Helden erklért und als
solche gefeiert. Jedes Wort gewinnt durch millionenfache Verbreitung das
Gewicht einer Regierungserklarung, und sei es noch so unsinnig oder einfach
dahin geplappert.“ (Freudenreich 1997)

Gesellschaftlich hat der Sport eine groRe Bedeutung- er bietet dem Publikum nicht
nur Unterhaltung, sondern vielmehr eine Identifizierungsmoglichkeit mit Sportler oder

Mannschaft. Gewinnt der Verein, fuhlt sich der Zuschauer selbst als Gewinner, er
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fiebert mit, kann geballte Emotion auf dem Spielfeld beobachten und Ubertragt sie

auf sich selbst.

Der offentlichen Anerkennung eines Sportlers geht immer der sportliche Erfolg
voraus. Er ist eine unbedingte Voraussetzung fur seinen Ruhm. Zwar sind berihmte
Sportler immer erfolgreich, erfolgreiche Sportler jedoch nicht zwingend berihmt.
Kurzfristig auf die Ebene eines Stars gehoben, werden viele Sportler schnell.
Oftmals reichen Hinweise auf ein groRes Talent und anfanglich gute Leistung um
von der Offentlichkeit gehyped zu werden und zu Ruhm zu kommen. Bleiben die
grolRen Erfolge jedoch aus, oder sind sie nur ein einmaliger Zufall, kann sich der
Status eines Sportstars nicht entwickeln bzw. halten. Der objektive sportliche Erfolg
steht also auf erster Ebene im Vordergrund. Doch warum werden einige objektiv
erfolgreiche Sportler nicht zu Stars fur Publikum, Medien und Werbewirtschaft
wahrend ihre Teamkollegen mit den gleichen sportlichen Leistungen in der
Offentlichkeit groR gehandelt werden? Was einen Star genau ausmacht und nach
welchen Kriterien er sich zu einem solchen entwickelt, ist nicht eindeutig belegt.
Anhand der Untersuchung von Schauspielern mit Starstatus, konnten Lowry und
Korte feststellen, dass es oft nur wenige Gemeinsamkeiten zwischen den Stars gibt
und die alleinige Definition durch Talent, einer herausragenden Personlichkeit und
Ausstrahlung nicht ausreichend ist (vgl. Lowry/Korte, S.6ff). Ein Grund flr dieses
Phanomen ist die aktive Konstruktion des eigenen Images. Wie in den vorherigen
Kapiteln bereits allgemein dargestellt, gibt es mehrere Moglichkeiten ein Image zu
gestalten und zu vermitteln. Wie diese Imagekonstruktion ihre Anwendung im

Sportlerbereich findet, wird folgend erlautert.

3.5 Imagekonstruktion von Helden im Sport

Wie in Kapitel 3.1 beschrieben, waren es in der Antike die Gotter, welche das
Ubermenschliche darstellten und groe Opfer fur die Allgemeinheit brachten. Bei
Sportlern ist das Ubermenschliche durch ihre besondere sportliche Leistung
dargestellt. Sie treten damit aus der Masse hervor, erlangen Aufmerksamkeit und
halten dem Zuschauer vor Augen, was in seinem personlichen Leben wahrscheinlich

nie erreicht werden kann. Der Sportler bietet ihm auf diesem Gebiet eine Art
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Ersatzbefriedigung (vgl. Quanz, 1974, S.49). Durch die mediale Berichterstattung hat
der Zuschauer die Mdglichkeit, ganz nah am Geschehen zu sein. Das Fernsehen
vermittelt in Live-Ubertragungen jede noch so kleine Emotion des Sportlers, bildet
Freude, Anstrengung und Leid in vollem Malle ab und kreiert eine Dramaturgie
welche den Zuschauer unvermittelt in seinen Bann zieht (vgl. Schierl, 2007, S. 160).
Diese Emotionalisierung fuhrt zwangslaufig zu einer héheren Identifikation mit dem
Sportler, welcher menschlicher erscheint und nicht wie ein Filmstar in standig neue
Rollen schlupft, sondern sich vielmehr selbst darstellt. Sportler kommen meist aus
der gleichen oder &hnlichen sozialen Schicht wie ihre Anhanger, zeigen in
Extremsituationen auch mal Schwachen und bieten durch die Zugehdrigkeit
verschiedener Gruppen wie z.B. die Nationalitat weitere
|dentifizierungsmoglichkeiten flir den Zuschauer. Der Sportler ist also ,normal® und
lediglich sein Erfolg stellt ihn auf eine andere, hohere Stufe (vgl. Ertl, 1972, S. 147).
Ein bekannter und beliebter Sportler, ist jedoch nicht gleich ein Sportheld. Was also
unterscheidet den Sportstar vom Sporthelden und welche Kriterien mussen erfullt
sein, damit er in den Heldenstatus erhoben werden kann? In Anlehnung an die
Magisterarbeit von Tobias Laxa soll hier auf die Kennzeichen ,sportlicher Erfolg®,

,Charakter” und die ,mythische Geschichte* niher eingegangen werden’

1. Sportlicher Erfolg

Im vorherigen Kapitel wurde die Wichtigkeit der Kontinuitat sportlicher Erfolge bereits
kurz angeschnitten. Ein Sportheld zeichnet sich dadurch aus, seinen Erfolg nicht
einmalig und zufallig erlangt zu haben. Die Leistung muss kontinuierlich prasent sein
und langfristig fortbestehen. In diesem Zusammenhang ein gern genanntes Beispiel
ist Anna Kurnikova. Sie hatte zu Beginn ihrer Karriere einige Erfolge, die ihr schnell
die offentliche Aufmerksamkeit brachten und durch ihr attraktives Aufleres auch zu
einem Tennisstar machten. Ein Sportheld wurde sie jedoch nie, da weitere sportliche
Leistung in den Hintergrund trat und nicht mehr erbracht wurde. Ein Gegenbeispiel
bildet Sebastian Vettel. Der Formel1 Pilot konnte nach seinem ersten
Weltmeistertitel sofort daran anknupfen und erbrachte fur sein Alter eine einzigartige

Leistung. Es ist allerdings auch ein leichter Umbruch in der Leistungspflicht zu

1 Tobias Laxa: Fufsballmythen in der Sportberichterstattung. Magisterarbeit an der
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beobachten. So landete Andrea Petkovic auf Platz zwei bei der Wahl zur Sportlerin
des Jahres 2011 und somit vor Maria Hofl-Riesch, welche weit groRere Leistungen
im Sport erbracht hatte. Petkovic inszenierte sich in der Offentlichkeit selbst sehr
aktiv, was ein hoheres Leistungsniveau suggerierte und ihr die mediale

Aufmerksamkeit brachte.

2. Charakter/ Charisma
... die provozierende Hochmiitigkeit aus Beckenbauers Zligen, die melancholische
Verhangenheit von Gerd Miillers Blick, die bajuwarische Komik der Falten Sepp
Maiers [...] die hinreiBende Arroganz von Glinter Netzers gelassenem Ausdruck [...]
Was aus den Gesichtern der Helden blickt, sind Eigenschaften wie Listigkeit,
réuberische Intelligenz, egozentrisches Uberlegenheitsgefiihl...“ (Gebauer, 2006b, S.
163).

Ein Sportheld als Einzelperson kann nur dann zum Helden werden, wenn er einen
bestimmten Charakter verkorpert. Diesen als gut oder schlecht anzuerkennen liegt
zwar subjektiv im Auge des jeweiligen Beobachters, ist jedoch eine Voraussetzung
um langfristig in den Medien prasent zu bleiben, wenn sich gerade kein Ereignis
abspielt. So wirken einige Sportler fur den Zuschauer anziehender und interessanter
als andere, obwohl ihre sportliche Leistung, auf dem gleichen Niveau ist. Ein
moglicher Erklarungsansatz fur dieses Phanomen ist das Charisma. Es beschreibt
die Ausstrahlung bestimmter Personen, welchen es dadurch gelingt andere
Personen zu begeistern, zu beeinflussen, mitzureiRen und in ihren Bann zu ziehen
(vgl. Gabler, 2001, S.18). Nach Gabler beschreibt das Chrisma also eine positive
Ausstrahlung, die sich dahingehend widerspiegelt, als dass der Sportler nicht
arrogant wirken, ein guter Verlierer sein und Glaubwurdigkeit besitzen sollte (vgl.
ebd., S.17). Dadurch bekommt der Zuschauer wiederum die Mdglichkeit mit dem
Sportler mitzufihlen und sich in seine Situation hineinzuversetzen. Betrachtet man
jedoch das Beispiel Oliver Kahn, so trifft die positive Ausstrahlung nicht zwingend zu.
Der ,Titan“ besitzt zweifellos eine starke Personlichkeit, erweckt jedoch nicht den
Eindruck eines lieben und ricksichtsvollen Sportlers. Der ehemalige Torwart des FC
Bayern Munchen tragt allerdings seine Personlichkeit zu hundert Prozent nach

aullen. Er nimmt sich und seine Emotionen zu keiner Sekunde zurick, verkorpert
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jede emotionale Regung bis ins aulerste und verzichtet auf jegliche Anpassung.
Was also macht diesen Mann so charismatisch wenn er brillend, mit weit
aufgerissenem Mund und erhobenen Handen im Tor steht? Nach Hausermann
stehen Gesten, Korperhaltung und Rhetorische Mittel im Vordergrund der Charisma
Erzeugung. Im Fall des Oliver Kahn, erklaren also genau diese Aspekte seine hohe
Ausstrahlung. Was ihn letztendlich zum Sporthelden werden lie3, ist eine letzte
Komponente welche unumganglich in der Gewinnung von Charisma und
Ausstrahlung ist: der Sportler muss von sich selbst Uberzeugt sein (vgl.
Hausermann, 2001, S.4). Auffallend bei Oliver Kahn ist auch der Wandel seines
Charakters nach Beendigung seiner Karriere als aktiver Sportler durch eine deutliche
Veranderung seiner Verhaltensweisen. In seiner Funktion als Fulballexperte im
Fernsehen erscheint er ruhiger, weniger arrogant und wirkt fast ,gezahmt®, was ihm
beim Publikum eine hohe Glaubwaurdigkeit einbrachte. Er verkdrpert nun wieder jene

Eigenschaften, welche Gabler beschreibt.

3. Die mythische Geschichte

Ein weiterer wichtiger Punkt in der Heldenkonstruktion, ist die mediale Prasentation
der mythischen Geschichte. Sie beschreibt nach Gebauer den Sportler als
Bewohner eines mythischen Uberraums, frei von Fremdbestimmung und
Erniedrigung (vgl. Gebauer, 2006a, S.45). Der Sportler wird in diesem Fall durch
Nachrichten, Bilder, Meldungen und Klatsch in einem, dem Alltag Uberlagernden
Raum abgebildet und dargestellt. Diese hohere Etage (vergleichbar mit dem
Heiligen) reprasentiert eine bildlich inszenierte Wirklichkeit fur den Zuschauer in
welcher der Sportheld prasentiert wird. In jenem Uberraum ist der Sportler frei von
gesellschaftlichen Regeln und existiert lediglich in seinem kampferischen Dasein.
Deutlich wird dies z.B. wenn ein Spieler ein taktisches Foul begeht. Im normalen
Leben ware dies gesellschaftlich nicht winschenswert, im Spiel jedoch erntet der
Sportler Lob. Durch Bilder, welche der Sport zu Unmengen zur Verfugung stellt,
werden die Sporthelden, in geschichtlicher Form, Verkérperung ihrer Macht und
kérperlichen Uberlegenheit. Sie ermdglichen dem Zuschauer eine Flucht aus der

eigenen Realitat und die Losung von moralischen Wertvorstellungen (vgl. ebd., S.
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45ff). Die sportliche Leistung wird also Ubertrieben dargestellt und Iasst einen Sockel

fur den Sportler entstehen, welcher ihn zum Heldentum bringt.

Neben dem Heldentum zahlt zur Imagekonstruktion von Sportlern auch das

personliche Image als Einzelperson.

3.6 Image eines Sportlers

Wie bereits beschrieben, sind es mehrere Komponenten, welche ein Image
ausmachen. Beim Sportler steht die Leistung an erster Stelle durch die er zu
Aufmerksamkeit gelangt und ihm sozusagen die offentliche ,Daseinsberechtigung®
gibt. Gebauer definiert Leistung nicht nur nach sportlichem Erfolg. Vielmehr ist die
Leistung ein, vom Publikum anerkanntes Konstrukt, das sich aus ,Aktionsleistung’
und ,Prasentationsleistung’ zusammen setzt. Die Aktionsleistung beschreibt die
sportliche Leistung selbst, die erbrachten Siege und Meisterschaften, sowie den
Beitrag an einem Mannschaftserfolg. Die Prasentationsleistung wiederum, ist die Art
und Weise in der die sportliche Leistung prasentiert wird (vgl. Gebauer, 1972,
S.189). Die Prasentationsleistung impliziert nicht nur die 6ffentliche Darstellung des
Sportereignisses, sondern auch das Auftreten des Sportlers vor, nach und wahrend
dem Spiel. Er sollte sich in den Medien als mdglichst positiv prasentieren und somit
darauf bedacht sein, z.B. in Interviews zu versuchen etwas sprachgewandt zu sein,
sich mit Bedacht auf die Fragen der Journalisten einzulassen, nicht arrogant zu
wirken und zusammenfassend charismatisch zu erscheinen. Stimmt die
Prasentationsleistung mit der Aktionsleistung Uberein und ist zudem noch
glaubwirdig, so kann es nach Gebauer erst dann zur Anerkennung des Images
eines Sportlers beim Publikum kommen. Der Zuschauer kommt somit weg von dem
Gedanken der Darstellung, hin zur Ubernahme dieses Bildes in die tatséchliche
Identitat des Sportlers (vgl. ebd., S.191).

Gerade junge Sportler tun sich oftmals schwer, die Prasentationsleistung so zu
erbringen, wie sie fur ein positives Image von Noéten ware. Sie sind im Umgang mit
der medialen Offentlichkeit noch unsicher und benétigen deshalb professionelle
Hilfe. Zu diesem Zwecke gibt es Manager oder PR-Experten. Sie sind zum einen

dafur verantwortlich den Sportler und seine Leistung auf der medialen Buhne zu
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prasentieren und positionieren, sorgen aber auch daflr, dass der Sportler selbst die
Fahigkeiten einer guten Selbstprasentation erlangt. Hierzu gehdren unter anderem
Rhetorik- und Interviewtrainings, eine strategische Ausarbeitung zur
Imagegestaltung und optimal eingesetzte Prasenz auf offentlichen Veranstaltungen.
Ein Nachteil dieser ,Uberprofessionalisierung“ besteht jedoch darin, dass viele
Sportler in der Offentlichkeit ,glattgebligelt‘ erscheinen, nur noch sehr diplomatisch
agieren und den Anschein machen, jede Aussage in Floskeln zu verpacken um nicht
anzuecken. Hier wiederum kann es langfristig das Gegenteil verursachen, da die

Prasentationsleistung nun nicht mehr glaubwdurdig erscheint.

Im Sonderfall des Ful3balls, gibt es einen weiteren Faktor, welcher Einfluss auf das
Image eines Spielers hat- der zugehorige Verein. Der Verein an sich tragt bereits ein
langjahrig erworbenes Image, welches sich durch den Imagetransfer auch auf die
Spieler Ubertragt. So gilt der FC Bayern Munchen als reicher ,Schicki-Micki“ Verein
und den Spielern werden zunachst auch Attribute wie ,reich’, ,hochnasig’ oder
,verwohnt' zugeordnet. Schalke 04 hingegen wird als ,Arbeiterverein’ betitelt und
dementsprechend ist das auch die Basis des Images der Spieler. Diesen Einfluss gilt
es bei der Imagekonstruktion zu beachten und gegebenenfalls gegenzusteuern bzw.

zu verstarken.

4. Image, Werbung und der Sport

Image, Sport und die Werbung sind ein Dreiergespann, welches sich sowohl erganzt
als auch teilweise bedingt. Ein Sportler wird durch seine Leistung, die offentliche
Aufmerksamkeit und sein Image interessant flr werbetreibende Unternehmen und
umgekehrt. Unternehmen versuchen, sich das Image berGhmter Personlichkeiten- in
diesem Falle Sportler- zu Eigen zu machen und davon zu profitieren. Der
Imagetransfer ermdglicht die Ubernahme bzw. die Projektion des Sportlerimages auf
das Produkt oder Unternehmen. Die Werbung kann im Sportbereich drei

Erscheinungsformen annehmen:
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1.

Werbung im Sport

Durch die groRe Aufmerksamkeit der Massenmedien, bietet der Sport ein
sehr fruchtbares Umfeld fur Werbetreiber. Die Kontaktchancen der Werbung
sind durch Banden- und Trikotwerbung sehr grof3 und haben nicht nur fur
sportnahe Unternehmen ein hohes Potential. Hauptgrund der Werbung im

Sport ist die grol3e Multiplikatorwirkung der Massenmedien.

Werbung mit Sportmotiven

Durch das gesteigerte Sportbewusstsein junger Menschen und die
Freizeitattraktivitat des Sports, ist es fur Unternehmen von Vorteil, sich dieses
positiven Images zu bedienen. Ein sportlich dynamisches Markenimage erhalt
hohe Akzeptanz und lasst sich durch sportliche Einflisse in der Werbung

glaubwdirdig vermitteln.

Werbung mit Sportlern

Sportler als Werbefiguren und Reprasentanten eines Unternehmens oder
Produkts zu nutzen, wird immer beliebter. Auch hier steht der Imagetransfer
im Vordergrund, welcher das Produkt mit den Attributen des Sportlers in
Verbindung bringen soll. Durch die Bekanntheit des Sportlers wird zusatzlich

Aufmerksamkeit generiert.

(vgl. Dreyer, 1986, S. 54ff)

Images sind fur das Kaufverhalten der Konsumenten von besonderer Bedeutung, als

dass sie sich durch affektive, kognitive und konative Komponenten zusammensetzen

(siehe Kapitel 2.1) und fUhren zu gewissen Verhaltenstendenzen, wie z.B. die

Annahme oder Ablehnung von Sport (vgl. ebd. S. 73).

Fir die Sportwerbung im speziellen, stehen in deren Beziehungsfeld folgende

Imagearten im Vordergrund und werden knapp erlautert.

Produktgruppenimage: beschreibt eine Produktgattung unter Einbeziehung
aller Marken und Abstraktionsniveaus z.B. Fahrrad (impliziert ebenso
Mountainbike, Rennrad, BMX, Hollandrad, Klapprad). Der Konsument hat ein
gewisses Image einer Produktgruppe bereits im Kopf und projiziert dieses

zunachst auf die gesamte Gruppe bevor er genauer unterscheidet.
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- Marken- und Firmenimage: da hier Produkte genauer beschrieben werden,
stellt auch der Konsument spezifischere Anspriche an eine Marke und die
Imagebildung ist somit etwas subtiler. Marken- und Firmenimage sind meist
eng miteinander verbunden, da sie den gleichen Namen tragen. Bei
Grollunternehmen mit mehreren Markennamen ist das Marken- mit dem
Firmenimage nicht zwingend verbunden und kann sich parallel zueinander
entwickeln. Als Beispiel ist hier Adidas zu nennen. Die Marke Adidas ist direkt
mit der Firma Adidas verbunden und ,teilt“ sich auch das Image. Die Marke
Reebok gehort ebenfalls der Firma Adidas und vermittelt ein anderes Image,
welches keine offensichtliche Verbindung zur Firma hat.

- Konkurrenzimage: durch die Ahnlichkeit vieler Produkte und Marken, sind
Unternehmen gezwungen, sich von der Konkurrenz abzuheben. Dies
geschieht haufig durch die Vermittlung unterschiedlicher Images. Das kann
z.B. durch das Hervorheben von bestimmten Attributen und Funktionen sein
oder die Vermittlung eines bestimmten Lebensgeflhls durch einzelne
Produkte.

- Images im Sport: der Sport selbst hat auch ohne Werbung ein gewisses
Image erreicht. Sportlich bedeutet jung, dynamisch, aktiv, gesund zu sein.
Unternehmen versuchen nun, ihr Produkt mit diesen sozial erwunschten
Attributen zu besetzten und eine Verknupfung zwischen Sport und ihrem
Produkt durch Slogans oder Bilder zu erhalten.

- Selbstimage: dieses Image beschreibt das individuell subjektive Empfinden
einer Person Uber sich selbst. Das Selbstbild beeinflusst das Kaufverhalten
mafgeblich, denn es beschreibt, wie jemand sich selbst sieht, was er darstellt
oder darstellen mochte. Sportliche Zuschreibungen sind hierbei oft

erstrebenswert und werden gerne in das eigene Selbstbild integriert.
(vgl. Dreyer, 1986, S. 81ff).

In den folgenden Kapiteln, werden die unterschiedlichen Erscheinungsformen und

Maglichkeiten der Werbung im Sport prasentiert und erlautert.
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4.1 Werbung und Sponsoring

Sport stellt ein Massenphanomen der Gesellschaft dar. Zum einen steigt die Zahl der
Mitgliedschaften in Vereinen stetig an, immer mehr Menschen werden selbst
sportlich aktiv und zum anderen wird Sport auch passiv maximal rezipiert. Das
bedeutet, dass sich das mediale Interesse an Sportveranstaltungen in groem Malde
gestaltet. Die 1. Bundesliga hatte in der Spielsaison 2012/13 im Durchschnitt 1,15
Mio Zuschauer pro Spiel an Samstag Nachmittagen ( vgl. Sky Deutschland AG,
10.5.2012) und das obwohl die Bundesliga Spiele nur im PayTV ausgestrahit
werden. Im o6ffentlich rechtlichen Fernsehen erreichte die Sportschau in der ARD im
Jahr 2012 eine durchschnittliche Zuschauerzahl von 5,72 Mio. (vgl. Auerbach
Verlag und Infodienste GmbH, 7.5.2012). Es ist somit nicht verwunderlich, dass
diese groRe mediale Aufmerksamkeit interessant fur die Werbewirtschaft ist. Die
gesellschaftliche Relevanz und der hohe freizeitliche Charakter bringen immer mehr
werbetreibende Unternehmen dazu, ihre Produkte mit sportlichen Attributen zu
versehen und die Gestaltung der Werbespots dementsprechend umzusetzen (vgl.
Dreyer, 1986, S.1f). Wie bereits im vorherigen Kapitel erlautert, kann Werbung im
Sportbereich drei Formen annehmen: Werbung im Sport, Werbung mit
Sportmotiven und Werbung mit Sportlern. So hat auch die Werbung im Bereich um
das Sportereignis selbst zugenommen. Banden- und Trikotwerbung stehen durch
die hohe mediale Verbreitung hoch im Kurs. Dies fuhrt zu einem weiteren grof3en
Punkt in Verbindung mit Werbung und Sport- dem Sponsoring. Nach Bruhn ist
Sponsoring definiert als ,Planung, Organisation, Durchfiihrung und Kontrolle
sémtlicher Aktivitdten, die mit der Bereitstellung von Geld- und Sachmitteln oder
Dienstleistungen durch Unternehmen fiir Personen und Organisationen im
sportlichen, kulturellen oder sozialen Bereich zur Erreichung unternehmerischer
Marketing- und Kommunikationsziele verbunden sind.” (Bruhn, 1990, S.21). In dieser
Arbeit soll lediglich auf die Besonderheiten des Sportsponsorings eingegangen
werden und demnach wird sowohl das Kultur- als auch das Okosponsoring

vernachlassigt.

Sponsoring wird immer beliebter in der Marketingkommunikation, was den vielen
Vorteilen zu verdanken ist. Der Konsument wird meist in nicht-kommerziellen
Situationen angesprochen und somit ist die Skepsis bezogen auf aktive

Persuasionsversuche weniger gegeben als bei klassischer Werbung. Die

29



Kontaktqualitat verbessert sich dadurch und es wird eine glaubwurdigere

Kommunikation ermoglicht. Auch hier Iasst sich das Image des Gesponserten direkt

auf die eigene kommunikative Zielsetzung Ubertragen und durch die Massenmedien

multiplizieren. Ein weiterer grolRer Pluspunkt des Sponsorings, ist die hohe

Akzeptanz auf Seite der Konsumenten als auch der Werbekritiker (vgl. Kocher,
2003, S.18ff).

Bruhn unterteilt Sponsorentypen im Sport, wie bereits von Dreyer in Bezug auf

Werbung beschrieben, in Kategorien:

product linked: es besteht eine direkte Verbindung zwischen dem Produkt und
dem Sponsoring-Objekt

product image linked: es besteht eine direkte Verbindung zwischen dem
Image des Produkts und dem Image des Sponsoring-Objekts

corporate image linked: es besteht eine Ahnlichkeit zwischen dem Image des
Sponsors und dem Sponsoring-Objekt

non-linked: Es bestehen keine Verbindungen zwischen den Sponsorpartnern

(vgl. Bruhn, 1987, S.150f).

Dies lasst sich an folgenden Beispielen verdeutlichen:

Tipico Sportwetten ist Sponsor des Hamburger SV- es besteht also eine
direkte Verbindung zwischen Sport und Sponsor

Rolex unterstutzt seit langem den deutschen Reitsport und verbindet damit
das exklusive Image des Sports mit der Exklusivitat seiner Uhren

Der Trikotsponsor des VfB Stuttgart ist der Automobilhersteller Mercedes
Benz. Beide Partner sind aufgrund ihrer Ansassigkeit mit dem Image der
Stadt verbunden

Ein weiterer Trikotsponsor ist Wiesenhof. Das Unternehmen unterstitzt den
SV Werder Bremen und weist keinerlei Beziehung zu dem Verein oder dem

Sport auf

Desweiteren lassen sich Sponsoringaktivitaten im Sport in mehrere Einheiten

unterteilen. Der Sponsor muss sich entscheiden in welcher Einheit er tatig werden

modchte. Demnach ist das Sportsponsoring abhangig von der organisatorischen
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Einheit moglich, was bedeutet, dass entweder Einzelsportler, ganze Mannschaften,
Verbande, wissenschaftliche Sportinstitutionen, Sportwissenschaftler oder
Sportveranstaltungen unterstutzt werden kdnnen. Eine weitere Entscheidung besteht
in der Auswahl der gesponserten Sportart, welche abhangig vom gewunschten
Image oder personlichen Interessen zu fallen ist. Das dritte Entscheidungsfeld
umfasst die Leistungsebenen der Sponsoringaktivitat. Das Bedeutet, eine
Unterscheidung in Spitzen- Leistungs-, Breiten- oder Nachwuchssport  (vgl.
Hermanns, 2001, S.402).

Zu den Moglichkeiten der Gegenleistung des Gesponserten gehoéren fur den

Sponsor nach Drees folgende Aktivitaten:

- Markierung von Ausristungsgegenstanden

- Prasenz im Vorfeld zu Sportveranstaltungen

- Prasenz im Umfeld zu Sportveranstaltungen

- Nutzung von Pradikaten

- Benennung des Sponsoring-Objekts nach dem Sponsor
- Markierung von Drucksachen des Gesponserten

- Einsatz von Spielerpersonlichkeiten
(vgl. Drees, 2003, S.58).

Da fur diese Arbeit von besonderer Relevanz, soll in den nachsten Kapiteln genauer
auf Werbeformen mit Spielerpersonlichkeiten bzw. Testimonials im Allgemeinen

eingegangen werden.

4.2 Testimonialwerbung

Die Beliebtheit der Testimonialwerbung ist ungebrochen und von Haase und

Kloeppler definiert als:

Werbung, in der Meinungsgegensténde durch Personen und /oder
Institutionen, die nicht mit Werbungtreibenden identisch sind, dem
Zielpublikum zur Ubernahme empfohlen werden. Das ,Testimonial’ legt
gewissermallen ,Zeugnis’ von der Glte, Qualitdt, Nitzlichkeit des

beworbenen Meinungsgegenstandes ab.“

(Andresen, 1994, S.120)
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Die Testimonialwerbung im Sport erhalt im Werbe- bzw. Sponsoringprozess eine
Sonderrolle. Auf der einen Seite |asst sie sich als Werbung mit Sport verstehen, da
durch sie das Medienpublikum mit klassischer Werbung angesprochen wird. Das
Testimonial burgt sozusagen fur die Qualitdt oder den besonderen Nutzen eines
Produktes und lasst es glaubwuirdig erscheinen (vgl. Hermanns, 2001, S.51). Die
Sonderrolle begrindet sich darin, dass der Einsatz von Spielerpersonlichkeiten
ebenfalls Teil des Sponsoring-Vertrags sein kann und der Sportler als Testimonial
,verwendet’ wird. Im Gegensatz zum reinen Sponsoring, welches den Konsumenten
im Rahmen einer Sportveranstaltung sublimiar beeinflussen soll, vermischt sich hier
klassische Werbung mit der redaktionellen Verpackung des Sponsoring. Der
Sponsor schaltet also parallel zu seinem Personensponsoring eine klassische
Werbekampagne und versucht somit seine Werbebotschaft dem Zielpublikum
deutlich naher zu bringen (vgl. Kley, 1994, S. 234).

Im Bereich der Testimonialwerbung gibt es verschiedene Erscheinungsformen.
Diese ahneln denen der Werbung im Sport, welche bereits genauer beschrieben
wurden und sollen deshalb nur knapp erlautert werden. Haase unterscheidet

zwischen drei Intensitatsstufen des Einsatzes von Testimonials:

- reine Kontingenz: das Testimonial wird nur in Verbindung mit dem Produkt
abgebildet ohne weiter Informationen zu Praferenz oder Nutzung abzugeben

- Pseudokontingenz: ein Bezug zwischen Produkt und Testimonial ist zwar
gegeben, jedoch nicht explizit. Der Zuschauer schliel3t nur durch seine eigene
Alltagslogik darauf, dass der Prominente in der Werbung das Produkt nutzt-
direkt kommuniziert wird das nicht.

- Explizites Argument: Es gibt ausdrickliche Hinweise und Empfehlungen auf
die Vorteile der Nutzung des Produkts und der aktiven Verwendung seitens

des Testimonials
(Vgl. Haase, 2001, S.374)

Die Ziele der Werbung mit Testimonials sind die Steigerung der Zuwendung bzw.
Aufmerksamkeit gegenuber der durchgefuhrten WerbemalRnahmen, der Image-
Transfer zwischen Testimonial und beworbenen Produkt und die Intensivierung der

Beweiskraft bezlglich der Notwenigkeit des Angebots (vgl. ebd., S. 375).
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4.3 Wirkungsmodelle der Testimonialwerbung

Die Definition von Testimonialwerbung impliziert sowohl prominente, als auch nicht-
prominente Personlichkeiten zur Prasentation des beworbenen Produkts. Die
folgenden  Ausfuhrungen beziehen sich jedoch hauptsachlich auf die
Wirkungsweisen des Einsatzes prominenter Personen bzw. prominenter Sportler in
der Werbung. McCracken definiert den prominenten Presenter als Individuum,
welches offentliche Aufmerksamkeit tragt und diese nutzt, um sich mit einem
bestimmten Produkt in der Werbung zu positionieren (vgl. McCracken, 1989, S.310).
Ein Testimonial soll also den Verkauf eines Produkts fordern wobei es sein Image
dem Produkt sozusagen ,leiht“. Der Einsatz ist neben Geld, vor Allem das Image von
Werbetreiber und der prominenten Personlichkeit. Sie haben somit beide grolies
Interesse am Gelingen der Kampagne und sollten bestimmte Faktoren beachten,
welche den Einsatz von Testimonials erfolgreich gestalten. Die wissenschaftliche
Forschung verweist hier auf vier Erfolgsmodelle des Einsatzes von Testimonials:
Das Source-Credibility-Model, das Source-Attractiveness-Model, die Match-Up-

Hypothesis und das Meaning-Transfer-Model.

4.3.1 Source-Credibility-Model

Sowohl das Source-Credibility-Model als auch das Source-Attractiveness-Model,
dienten urspringlich der Forschung im Bereich Kommunikation und wurden erst
spater auf die Testimonialwerbung uUbertragen. Sie beschreiben Beide, die
Voraussetzungen die die Quelle der Kommunikation- also der Sender- erfullen muss,

um den Konsumenten zu Uberzeugen (vgl. McCracken, 1989, S.310).

Hovland und Weiss untersuchten 1951 den Zusammenhang der Glaubwurdigkeit der
Quelle einer Werbebotschaft und der Einstellungsanderung der Konsumenten. Sie
verglichen dazu die Prasentation eines Produkts von einer glaubwurdigen Quelle,
mit der einer unglaubwirdigen und kamen im Zuge ihrer Untersuchungen zu dem
Ergebnis, dass sich diese Glaubwurdigkeit aus den Determinanten Expertentum und
Vertrauenswurdigkeit zusammen setzt (vgl. ebd., S.310f). Hierbei ist das
Expertentum sehr subjektiv angesetzt und ist abhangig von der persdnlichen

Einschatzung des Konsumenten. Erscheint der Presenter bewandert, was die
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Vorteile oder Beschaffenheit des beworbenen Produkts anbelangt, so wirkt er
kompetent und Uberzeugt besser (vgl. Fanderl, 2005, S.109). Die
Vertrauenswurdigkeit hangt ebenfalls von der Einschatzung des Konsumenten ab.
Je vertrauenswurdiger und ehrlicher der Presenter erscheint, desto groRer ist die
Glaubwdurdigkeit der Werbung (vgl. ebd., S. 111). Im umgekehrten Fall (, | know what
he’s saying, but | don’t believe it“) sinkt die Glaubwurdigkeit und geht einher mit der
Akzeptanz des Produkts (vgl. Hovland, 1951, S. 647). Im Zuge ihrer Untersuchung
lieRen Hovland und Weiss ihre Probanden unter Anderem Artikel Uber die
Konstruktion eines nuklear betriebenen U-Boots lesen. Die eine Halfte bekam den
Artikel aus der Quelle von Robert Oppenheimer, welcher auch die Atombombe
mitentwickelte (high credibility source) und die andere Halfte las den Artikel welcher
in der russischen Tageszeitung Prawda erschienen ist (low credibility source). Sie
kamen zu dem Ergebnis, dass sich die Einstellung der Probanden signifikant starker
veranderten, wenn die Quelle als glaubwurdig eingestuft wurde (Hovland, 1951, S.
650). Ein weiterer Befund der Studie war, dass Quellen mit hoher Glaubwurdigkeit
kurzfristig besser wirkten, bei langfristiger Befragung sich aber keine Unterschiede
bemerkbar machten. Die Probanden vergalien Uber einen langeren Zeitraum woher
genau die Information stammte, erinnerten sich jedoch an die Inhalte der
Information. Dieses Phanomen der Uberzeugung (wenn auch von einer low

credibility source stammend) nennt sich sleeper effect (vgl. ebd.).

4.3.2 Source-Attractiveness-Model

Basierend auf den Studien von McGuire, besagt das Source-Attractiveness-Model,
dass Werbetreiber sich hauptsachlich auf attraktive Testimonials stutzen. Demnach
wirken attraktive Menschen besser auf die Kaufabsicht und die Veranderung von
Einstellungen als unattraktive Reprasentanten in der Werbung (vgl. Erdogan, 1999,
S. 299). Nach McGuire setzt sich die Attraktivitat aus drei Elementen zusammen:
Vertrautheit (familiarity), Sympathie (likability) und Ahnlichkeit (similarity), welche die
Wirkung einer Nachricht stark beeinflussen (vgl. ebd.). Vertrautheit beschreibt das
personliche Wissen uber eine Quelle durch o&ffentliche Information (vgl. Mc Cracken,

1989, S. 311). Dies bedeutet, dass das Testimonial durch seine mediale Prasenz fur
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den Rezipienten kein fremdes Objekt ist, sondern ihm die Figur bereits bekannt ist.
Die Sympathie wird von der auleren Erscheinung des Presenters und dessen
Verhalten beeinflusst. Das Erscheinungsbild entscheidet also oftmals darltber, ob
jemand ,gemocht’ wird oder nicht und Verhaltensweisen verstarken diese
Sympathie-Tendenzen zusatzlich. Der dritte Faktor der Attraktivitat - die Ahnlichkeit -
nimmt ebenfalls starken Einfluss auf die Wirksamkeit der Quelle. Hierbei entscheidet
das Empfinden des Verbrauchers uber ahnliche Interessen, Ziele oder Bedulrfnisse
mit dem Testimonial. Es wird also eine starkere Verbundenheit empfunden, wenn
hier Ubereinstimmungen vorherrschen (vgl. Fanderl, 2005, S. 116). Attraktivitat ist
also nicht auf das rein aul3erliche Erscheinungsbild reduziert, sondern setzt sich aus
mehreren Bausteinen, wie z.B. dem Lebensstil, sportlichem Kénnen, besonderem
Wissen und naturlich auch der Optik zusammen (vgl. Erdogan, 1999, S. 299). Durch
den Einsatz attraktiver Testimonials, versprechen sich Unternehmen somit eine
hoéhere Aufmerksamkeit und daraus folgende gesteigerte Kaufabsicht ihrer

Konsumenten.

Nach McCracken bilden diese beiden ,Source-Modelle’ bereits einen essentiellen
Teil der Wirkungsweisen von Testimonialwerbung ab, lassen jedoch auch einige
Faktoren vermissen. Die beiden genannten Modelle stutzen sich einzig und allein auf
das Testimonial selbst und vernachlassigen jeglichen Bezug zum Produkt. Demnach
reicht es, wenn der Presenter als attraktiv und Glaubwirdig eingeschatzt wird, egal
ob das Produkt zu ihm passt oder nicht. McCracken kritisiert ebenfalls die
Vernachlassigung der Attribute, welche dem Produkt selbst zugewiesen werden und
auch die Darstellung des Testimonials im Kontext der Werbung selbst (vgl.
McCracken, 1989, S.311). Aus dieser Unvollstandigkeit heraus, werden in den
nachsten Kapiteln zwei weitere Modelle, das Meaning-Transfer-Model und die

Match-Up-Hypothesis, genauer erlautert.
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4.3.3 Match-Up-Hypothesis

Diese Hypothese geht, im Gegensatz zu den beiden Source-Modellen, davon aus,
dass die Glaubwirdigkeit im direkten Zusammenhang mit der Ubereinstimmung der
Imagewerte von dem Testimonial und dem beworbenen Produkt steht. Nach Kahle
und Homer erklart sich die Match-Up-Hypothese durch die Social Adaption Theory,
welche besagt, dass die empfundene Signifikanz einer Information deren Einfluss
bestimmt (vgl. Erdogan, 1999, S. 303). Die Attraktivitat des Testimonials spielt also
insofern eine Rolle, als dass sie zwar einen Einfluss auf die Glaubwurdigkeit besitzt,
dies aber nur bei Produkten mit direktem Bezug zu Attraktivitat. Zum Beispiel wirken
physisch attraktive Presenter besser bei Beauty-Produkten wie Rasierer oder
Kosmetika als unattraktive (vgl. Hagendorf/Primke, 2011, S. 102). Attraktive
Testimonials suggerieren dem Konsumenten, dass ihre Attraktivitat unter anderem
durch das beworbene Produkt begrindet ist und vermitteln das Gefuhl, der
Konsument kénne dies auch durch das Produkt erhalten. (vgl. Erdogan, 1999, S.
303). Es wird fast schon eine gewisse Ubereinstimmung der Images bzw.
Attraktivitdt vom Publikum erwartet, da sonst der Gedanke aufkommen kann, das
Testimonial sei lediglich aus finanziellen Grinden Teil der Werbung ohne dabei aus
persénlicher Uberzeugung fiir das Produkt zu werben (vgl. ebd.). Hier gilt es
allerdings auch zu differenzieren, welche Ziele der Werbetreiber mit seiner
Kampagne verfolgt. Mdchte ein Unternehmen lediglich den Bekanntheitsgrad seiner
Marke steigern, ohne dabei den Fokus auf Glaubwurdigkeit zu legen, so muss nicht
zwingend ein Match zwischen Produkt und Testimonial vorliegen (vgl.
Hagendorf/Primke, 2003, S. 106). Die groRe Kritik an diesem Modell, liegt in der
Eindimensionalitdt der Imagekomponenten. So wird ausschlieBlich auf die
Attraktivitat eingegangen und weitere Faktoren des Images vernachlassigt. Ein
weiterer Kritikpunkt, liegt in der mangelnden Messbarkeit und Identifikation der
Dimensionen, welche fur verschiedenste Produkte wichtig sind. Auf dem Modell der
Match-Up-Hypothesis aufbauend, bildet McCracken ein weiteres

Forschungskonstrukt, welches nachfolgend ausgefuihrt wird.
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4.3.4 Meaning-Transfer-Model

Die grundlegende Idee hinter diesem Modell ist nach McCracken, dass jedes
Testimonial fir den Konsumenten eine bestimmte Bedeutung reprasentiert. Diese ist
abhangig vom Lebensstil, Aussehen, Geschlecht oder der Personlichkeit. Sie
verkorpern also durch ihr Auftreten ein stereotypes Geflecht von Bedeutungen,
welches sich aus mehreren Kategorien zusammen setzt (vgl. McCracken, 1989, S.
313). Genau diese Bedeutungen lassen ein Testimonial fur den Werbetreiber erst
interessant werden. McCracken geht in seinem Modell darauf ein, dass sich
Bedeutungen in drei Schritten auf den Rezipienten Ubertragen. Der Meaning

Transfer erfolgt in den Stufen:

1. Entwicklung des Prominentenimages
2. Bedeutungstransfer vom Prominenten auf das Produkt

3. Bedeutungstransfer vom Produkt auf den Konsumenten

Der Prozess beginnt beim Werbetreiber, der sich Uberlegen muss, welche
Eigenschaften sein Produkt vermitteln soll. AnschlieBend sollte er berihmte
Personlichkeiten ausfindig machen, die diese Attribute bereits verkérpern um einen

werblichen Transfer der Bedeutungen zu ermoglichen (vgl. ebd., S. 314).

Culture Endorsement Consumption

consumer ]

| objects ..
persons celebrity [ celebritLI product ] product l
[ S—
context
role 1
_3] Stage 1 Stage 2 Stage 3

Abb.1 Prozess der Bedeutungsverschiebung im Meaning-Transfer-Model

In der ersten Stufe des Meaning Transfer Prozesses geht es allein um die
Bedeutungszuschreibungen gegenuber prominenten Personlichkeiten. McCracken
sieht den Unterschied zwischen unbekannten Personlichkeiten in der Werbung und
Prominenten, in der Masse der Zuschreibungen. Jede Person in der Werbung besitzt

Eigenschaften, die ihr durch das Erscheinungsbild oder die Situation in der sie
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dargestellt werden, zugeschrieben werden. Prominente Personlichkeiten vermitteln
jedoch durch ihre vorangegangene offentliche Prasenz und der Kreation ihres
Images wesentlich mehr und intensivere Bilder, weshalb sie besser fur Werbung

geeignet sind (vgl. ebd., S.315).

Die zweite Stufe formt die Personlichkeit des Produkts. Hierbei ist es wichtig, dass
der Konsument die Ahnlichkeiten zwischen Produkt und Testimonial erkennt und die
Bedeutungen, welche der Presenter ausstrahlt, auf das Produkt Ubertragt (vgl.
Erdogan, 1999, S. 305). Die Werbung sollte so gestaltet sein, dass nur die
Bedeutungen des Testimonials auf das Produkt Ubertragen werden, welche auch
relevant und vom Werbetreiber gewtinscht sind (vgl. McCracken, 1989, S. 316). Um
den Transfer der ,richtigen“ Bedeutungen zu gewahrleisten, sollte die Werbung mit
anderen Gegenstanden, Personen oder Kontexten gestaltet werden, die ebenfalls
die gewulnschten Bedeutungen besitzen und diese somit hervorheben um
abschlieBend unmissverstandlich die Ahnlichkeit zwischen Produkt und Testimonial

aufzuzeigen (vgl. ebd.).

Die dritte und letzte Stufe beschreibt den schwierigen Prozess der Annahme der
Bedeutungsinhalte des Produkts durch den Konsumenten und die anschlielende
Integration in dessen Selbstbild (vgl. Fanderl, 2005, S. 126). McCracken beschreibt
den Prozess so, als dass sich der Konsument nun in der Situation befindet, in
welcher das Testimonial in Stufe eins war. Er muss Bedeutungen durch die Umwelt
aufnehmen und sie in sein Selbstbild integrieren. Die geschieht vor Allem durch
Rituale bei welchen sie das Produkt nutzen, sich darum kimmern und es
beanspruchen. Desweiteren spielen die Testimonials ebenfalls die Rolle, als dass
sie dem Konsumenten bestimmte Zuschreibungen vorgelebt haben, welche von
diesem als erstrebenswert angesehen wurden. Durch die Ubertragung dieser
Attribute auf das Produkt, ist es dem Konsumenten nun mdglich, sich diese
Bedeutungen selbst anzueignen und dem Testimonial nachzueifern (vgl.
McCracken, 1989, S. 317).

Wie in jedem Schritt deutlich wurde, sind Testimonials Schlusselfiguren des
Meaningtransfers und somit ein essentieller Part der Werbung. Deshalb ist die
richtige Auswahl der Testimonials von grof3er Bedeutung, deren Techniken folgend

beschrieben werden.
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4.4 Auswahl von Testimonials

Wie bereits erwahnt, kann nicht jedes Testimonials fur jedes Produkt wirkungsvoll
eingesetzt werden. Es ist also wichtig fir den Werbetreiber, den passenden
Presenter auszuwahlen und entsprechend seiner Zielgruppe zu positionieren. Aus
der bisher erlauterten Literatur ergeben sich zusammengefasst folgende Faktoren,

die bei der Auswahl des richtigen Testimonials zu beachten sind:

- das Image des Testimonials sollte mit dem angestrebten Image des
Unternehmens oder Produkts kongruent sein

- der gleichzeitige Einsatz eines Testimonials fur mehrere Produkte wirkt sich
negativ auf die Glaubwurdigkeit aus

- Soll durch die Kampagne lediglich Aufmerksamkeit erzielt werden, muss das
Testimonial nicht zwingend zum Unternehmen oder der Marke passen

- Um einen mdglichen Imageschaden zu vermeiden, sollten vergangene
Medienauftritte des potenziellen Testimonials Uberprift und auf Fehltritte
untersucht werden

- Im Idealfall sollte das Testimonial bereits eine Affinitat zum Produkt besitzen

Neben diesen, allgemein zu beachtenden Komponenten der Testimonialauswahl,
gibt es mittlerweile Konzepte um den perfekten Presenter fur ein Produkt zu finden.
Das wohl ausfuhrlichste Konzept ist hierbei die Beurteilung durch Semiometrie oder
auch ,Promi-Check® genannt. Die genauen Funktionsweisen und Hintergrinde

werden nachfolgend erlautert.

4.4.1 Semiometrie

Das Modell der Semiometrie dient eigentlich der Zielgruppenbeschreibung. Diese
Methode ermdglicht die Bestimmung von Wertemerkmalen, welche eine bestimmte
Zielgruppe charakterisieren. Im Gegensatz zu den Sinusmilieus beschaftigt sich die
Semiometrie mit Wertvorstellungen, da diese konstanter sind und sich nicht so
schnell verandern wie Einstellungen (vgl. Klévekorn, 2004, S.9). Durch die genaue
Identifikation dieser Zielgruppen, kann auf das Konsumverhalten geschlossen
werden und ist somit essentieller Bestandteil der Markenkommunikation. Das

Instrument der Semiometrie geht davon aus, dass es einen Pool von 210 Worten
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gibt, die durch vielfache Studien identifiziert wurden, welche die Wertevorstellungen
der Konsumenten genau widerspiegeln konnen. Das Prinzip der Untersuchung ist
die Vorgabe dieser Worte und die damit verbundene Bewertung, wodurch die
Wertestrukturen gemessen werden konnen. Die Befragten sollen jedes Wort auf
einer Skala von -3 bis +3 bewerten, ob es bei ihnen eher positive oder negative
Gefuhle auslost (vgl. ebd., S.10). Die ausgewahlten Worte zeichnen sich dadurch
aus, dass jedes ,von den Befragten in identischer Weise verstanden wird, emotional
geladen ist und kontroverse Reaktionen hervorruft® (ebd.). Auf einer Achse im
sogenannten Basismapping orientiert sich die Anordnung der Begriffe an den Polen
,Pflicht und ,Lebensfreude® und auf der anderen Achse an ,Sozialitat und

.Individualitat“. Je ahnlicher sich die Worte in ihrer Bedeutung, desto naher stehen

sie zusammen.

Basismapping 2004

Sozlalitit

Pfiicht Lebensireude

Individualitét

Abb.2 Basismapping Semiometrie

In der jahrlichen Untersuchung des Marktforschungsinstituts TNS Emnid, werden in
einer Panelbefragung bis zu 4300 Personen zu einer Auswahl von 450 Marken, 40
Produktbereichen und 110 Fernsehformaten befragt. AnschlieRend erfolgt eine
weitere Befragung zum Freizeitverhalten und bestimmter Meinungshaltungen sowie

der Einordnung der 210 Worter. Anhand der Ergebnisse lasst sich sowohl eine
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Kategorisierung der Zielgruppen, als auch deren Konsum- und Mediaverhalten
ablesen (vgl. Klévekorn, 2004, S. 12). Um dieses Verfahren fur die Auswahl von
Testimonials nutzen zu kénnen, wurde es erweitert. Hierzu wurden die Personen,
welche bereits in bestimmte Zielgruppentypen eingeteilt werden konnten, gezielt zu
Prominenten befragt. Der Fragebogen untersuchte die Popularitat verschiedener
Prominenter nach Bekanntheit und Sympathie, deren implizites Image (durch
Zuordnung von potentiellen Sympathisanten des Prominenten in eine Kollage) und
das explizite Image durch direkte Abfrage von Eigenschaften der prominenten
Personlichkeit (vgl. TNS-Infratest, 2012, S.4ff).

Die Semiometrie ermdglicht also die Ermittlung bestmdglicher Paarungen von
Marken und Prominenten, welche potentiell als Testimonials in Frage kommen
konnten. Durch die indirekte Befragung lassen sich Lerneffekte gut ausschliel3en
und Antworten nach sozialer Erwunschtheit sind deutlich minimiert. Desweiteren
konnen die Daten mehrfach genutzt werden, was es Unternehmen deutlich
vergunstigt, sich dieses Tools zu bedienen (vgl. Hagendorf/Primke, 2003, S.118f).
Obwohl das Instrument der Semiometrie nicht ganz optimal ist, da die Messung von
Werten ein sehr komplexes System darstellt, bietet diese Methode die aktuell

genaueste Mdglichkeit, Kompatibilitaten im Testimonialeinsatz zu identifizieren.

Da sich diese Arbeit speziell mit dem Einsatz von Sportlern in der Werbung befasst,

werden die Besonderheiten dieses Falles folgend veranschaulicht.

4.5 Einsatz von Sportlern in der Werbung

Auch Sportler fallen oftmals in die Riege prominenter Personlichkeiten und eignen
sich deshalb bestens als Testimonials. Dass sie, um sich daflr zu qualifizieren,
zunachst eine grolRe Eigenleistung erbringen mussen, wurde bereits ausflhrlich
erlautert. Zusammengefasst geht einem Sporttestimonial der Erfolg voraus, welcher
durch seine Konstanz besticht. Durch eine durchdachte Imagebildung eignet sich der
Sportler Bedeutungen an, welche fur Unternehmen interessant zur Vermarktung
ihrer Produkte werden und sie letztendlich dazu bringt, einen Sportler in ihre

Werbekampagne zu integrieren (siehe Kapitel 3.1).
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Besondere Vorsicht beim Werben mit Sportlern ist geboten, da sie meist durch den
Verein oder Verband an andere Sponsoren gebunden sind. Dies bezieht sich sowohl
auf Bildverwertungsrechte als auch auf die Ausstattung. Da Werbepartner den
Sportler oftmals nicht nur fir den Werbespot oder die Anzeige selbst nutzen,
sondern ihn auch mit ihren Produkten ausstatten, kann es hier zu Problemen mit
anderen Sponsoren kommen (vgl. Haase, 2001, S.375). Jingst geschehen ist so ein
Vorfall bei der Vorstellung des FC Bayern Spielers Mario Goétze. Wahrend der
offiziellen Pressekonferenz des Vereins, dessen Sponsor Adidas ist, trug Gotze ein
T-Shirt mit einem grof3en Schriftzug der Firma Nike, mit welcher er als Privatperson
Vertrage geschlossen hat. Dies hatte nicht nur finanzielle Konsequenzen fur Mario

Gotze, sondern schadete auch dem Image des Sponsors - in diesem Fall Adidas.

Die MediaAnalyzer Sofware & Research GmbH fihrte 2012 eine Studie durch, in
welcher sie Eignung von Sportlern in der Werbung untersuchte. Hierzu wurden 519
Personen im Alter zwischen 18 wund 59 Jahren befragt, wobei die
Geschlechteraufteilung ausgeglichen war. Sie fanden heraus, dass Sportler im
Vergleich zu Schauspielern oder Comedians sehr gut als Testimonials geeignet sind,
da sie eine besonders hohe Glaubwdirdigkeit besitzen. Diese Glaubwurdigkeit
begrindet sich in dem sportlichen Engagement, ihrer Zielstrebigkeit und der
gesunden Lebensweise die die Sportler vermitteln. Befragte gaben ebenfalls an,
dass sie ,sehr ehrlich wirken und keine schauspielerische Ausbildung haben®.
Negativ wurde bei Sportlern unter anderem die korperliche ,Uberperfektion“ genannt,
welche sie zu weit weg der Normalitat erscheinen lasst. Bei der Befragung nach
Wiedererkennung der Sportler, kamen sie zu dem Ergebnis, dass sehr erfolgreiche
und etablierte Sportler nicht unbedingt in einem sportlichen Umfeld gezeigt werden
muissen um erkannt zu werden. Im Gegensatz dazu sollten junge und ,neue”
Sportstars im sportlichen Kontext dargestellt, damit sie identifiziert werden kdnnen.
Desweiteren konnte festgestellt werden, dass mannliche Sportler in der Werbung
eher wiedererkannt werden als weibliche und vor Allem diese das sportliche Umfeld

bendtigen (vgl. MediaAnalyzer, 2012).

Eine weitere Untersuchung von Heider und Nufer zur Wirkung von
Testimonialwerbung mit Sportlern hat ergeben, dass es bezuglich der
Persuasionswirkung keinen Unterschied macht, ob der Konsument mannlich oder

weiblich ist und Sportler gegeniber Schauspielern, Sangern und Politikern als
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glaubwurdiger angesehen werden. Ein weiteres Ergebnis lag darin, dass aktive
Sportler am besten wirken, wohingegen Personen welche nur indirekt am
Sportgeschehen teilhaben (z.B. Trainer oder Manager) weniger geeignet sind. Alle
weiteren Ergebnisse entsprechen den bereits in vorherigen Kapiteln erdrterten

Faktoren zur Testimonialauswahl (vgl. Heider/Nufer, 2013).

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass Werbung mit Sportlern grundlegend den
selben Kriterien unterliegt, wie Werbung mit anderen prominenten Personlichkeiten.
Im Vergleich genief3en Sportler beim Rezipienten ein gutes Image und dadurch eine
hohe Glaubwirdigkeit, was sie als besonders geeignet erscheinen lasst. Mit
Ausnahme grofRRer Legenden wie z.B. Franz Beckenbauer, welche auch Abseits des
Sportplatzes eine hohe Popularitat besitzen, ist es von Vorteil aktive Sportler zu

wahlen.
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I VOM MENSCH ZUR MARKE

5. Der Sportler als Marke

Der Sportler ist vergleichbar mit einem Produkt in einer Landschaft vieler anderer
Produkte. Neben diesem einen Sportler gibt es zahlreiche andere Sportler, welche
ihre Leistung erbringen. Besonders bei Mannschaftssportarten zahlt die
Gesamtleistung des Teams und nur einige wenige Sportler stechen daraus hervor.
Mdchte ein Sportler sich nun auch abseits des Spielfeldes vermarkten, ist es wichtig,
aus der Masse hervorzustechen. Dies geschieht wie im klassischen Marketing,
durch die Etablierung einer Marke. Um dies veranschaulichen zu kdénnen, soll
zunachst allgemein auf die Markenbildung eingegangen und anschlieRend auf den

Sportbereich Ubertragen werden.

5.1 Definition Marke

Eine einheitliche Definition zum Thema Marke zu finden, ist nicht moglich. Da die
Betrachtungsweise des Begriffs sehr unterschiedlich ausfallen kann, ergeben sich
auch sehr unterschiedliche Definitionen. Im Folgenden soll eine Auswahl von

Definitionen erlautert werden.

Das deutsche Markengesetz liefert die juristische Definition in §3 Abs. 1 welche die
Marke als ein schutzfahiges Zeichen beschreibt und definiert dies folgend : ,Als
Marke kénnen alle Zeichen, insbesondere Worter einschlielSlich Personennamen,
Abbildungen, Buchstaben, Zahlen, Hbérzeichen, dreidimensionale  Gestaltungen
einschlie8lich der Form der Ware oder ihrer Verpackung sowie sonstige Aufmachungen
einschlie8lich Farben und Farbzusammenstellungen geschiitzt werden, die geeignet sind,
Waren oder Dienstleistungen eines Unternehmens von denjenigen anderer Unternehmen zu

unterscheiden.“ (MarkenG)

Aus betriebswirtschaftlicher Sicht beschreiben Kotler/Bliemel die Marke als , Name,
Begriff, Zeichen, Symbol, eine Gestaltungsform oder eine Kombination aus diesen

Bestandteilen zum Zwecke der Kennzeichnung der Produkte oder Dienstleistungen
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eines Anbieters oder einer Anbietergruppe und der Differenzierung gegenuber
Konkurrenzangeboten® (Kotler/Bliemel, 2001, S.736).

Im Unterschied zu diesen beiden Ansatzen, betrachten Meffert/Burmann/Koers die
Marke als ein ,in der Psyche des Konsumenten und sonstiger Bezugsgruppen
verankertes, unverwechselbares Vorstellungsbild von einem Produkt oder einer
Dienstleistung. Die Zugrunde liegende Leistung wird dabei in einem mdglichst
groRem Absatzraum uUber einen langeren Zeitraum in gleichartigem Auftritt und in

gleich bleibender oder verbesserter Qualitat angeboten® (Meffert et al., 2002, S.6).

Dieser identitatsorientierte Ansatz der Markenfuhrung konzentriert sich nicht
ausschlieBlich auf das Fremdbild der Marke, wie sie also vom Konsumenten
wahrgenommen wird, sondern integriert auch das Selbstbild der Marke, welches
langfristig in das Fremdbild einflieRen soll (vgl. Nufer/Fischer, 2010, S. 3). Um den
Menschen in die MarkenfiUhrung integrieren zu koénnen, eignet sich das
identitatsorientierte Konzept am besten, da es die Produktpersonlichkeit in den
Fokus stellt und somit alle Beteiligten (Empfanger und Sender) integriert (vgl. Herbst,
2011, S. 187). Da sich diese Arbeit auf Personen im Markenkonzept konzentriert,

wird in weiteren Erlauterungen auf die identitatsorientierte Markenfiihrung gebaut.

Interne Zielgruppen Externe Zielgruppen

JInside-out*-
Perspektive
Markenimage

(Selbstbild der Marke) Marke (Fremdbild der Marke)

Outside-in“-

Perspektive

Markenidentitat

Abb.3 Grundidee des identitatsbasierten Markenmanagements
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5.2 Markenidentitat

Wie die Abbildung 3 zeigt, geht es hier um das Zusammenspiel und die
Wechselseitigkeit von Selbst- und Fremdbild einer Marke. Die interne
Markenidentitdt und das externe Markenimage, sollten im besten Fall komplett
Ubereinstimmen und deren Aktivitdten rund um die Marke mdglichst gut zusammen
spielen (vgl. Meffert et al., 2005, S.31). Die Entstehungsweisen des Images wurden
bereits ausfuhrlich erldutert, sodass der Fokus nun auf der Markenidentitat liegen

wird und im speziellen Fall des Sportlers veranschaulicht werden soll.

In diesem Ansatz ist die Markenidentitat definiert als Merkmale einer Marke, welche
den Charakter dieser pragen und als wesentliche Eigenschaften zunachst nach
innen und spater nach aullen wirken (vgl. Burmann, 2003, S. 5). Die Ziele liegen
neben der Vertrauensgewinnung vor allem in der langfristigen Bindung von Kunden
an die Marke (vgl. Kelava/Scheschonka, 2011, S. 52). Durch die Abstimmung aller
MarketingmafRnahmen zur Entwicklung und Verbreitung von Selbst- und Fremdbild,
erscheinen diese bestenfalls deckungsgleich, wodurch man von einer starken
Markenidentitat sprechen kann (vgl. ebd., S.53ff). Wird dieses Konzept auf einzelne
Personen als Marke angewendet, so unterscheidet man zwischen der personlichen
Identitat (Ich-ldentitat) und der sozialen Identitat. Es stehen also jene Eigenschaften
eines Individuums im Vordergrund, welche es von anderen abheben und es
einzigartig erscheinen lassen. Dies integriert sowohl positive als auch negative
Eigenschaften, das personliche Verhalten oder auch erbrachte Leistungen (vgl. ebd.,
S. 57). Im Falle des Sportlers impliziert dies die sportliche Entwicklung, die aktuelle
Situation in dessen Karriere, personliche Einstellungen zu Problemen und die
Zukunftsplanung (vgl. Herzberg, 2003, S. 350).
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5.2.1 Identitatsmerkmale

Nach Meffert und Burmann lassen sich vier Merkmale identifizieren, welche die

Grundlage zur Entstehung einer Markenidentitat bilden

Wechselseitigkeit: Identitdt kann nur durch die wechselseitige Beziehung
von Selbst- und Fremdbild einer Marke entstehen. Hierbei ist die Konkurrenz
zu anderen Marken von besonderer Bedeutung (vgl. Kelava/Scheschonka,
2011, S. 59). Im Fall des Sportlers sollte also das Bild, welches er von sich
selbst hat, mit dem Bild der Fans uUbereinstimmen und sich durch den
Austausch von Innen- und AuRenwelt entwickeln. Grundlage dieser
Ubereinstimmung, ist die klare Definiton und das Bewusstsein (ber das
Selbstbild (vgl. Herzberg, 2003, S. 352).

Kontinuitat: Die Entwicklung einer Markenidentitat erfolgt nur Uber einen
langeren Zeitraum. Es ist daher essentiell, dass die ldentitatsmerkmale Uber
Jahre hinweg konstant bleiben um sich so zu etablieren. Mit dem Verlust
dieser Merkmale, geht auch der Verlust der Identitdt einher. Eine
Besonderheit bilden hier sogenannte akzidentielle Merkmale, welche
verandert werden konnen, ohne dabei die Identitat zu beeinflussen. (vgl.
Kelava/Scheschonka, 2011, S. 59). Am Beispiel des Sportlers waren solche
akzidentiellen Merkmale etwa der Wechsel des Vereins oder sein
Kleidungsstil. Essentiell bleiben hier jedoch Merkmale wie die Spielweise,
Geschlecht oder bestimmte Kdérpermerkmale (vgl. Herzberg, 2003, S. 351).
Durch die Unterscheidung zwischen essentiellen und akzidentiellen
Merkmalen, wird verdeutlicht, dass Kontinuitat nicht mit Statik gleichgesetzt
werden soll, sondern die Identitat entwickel- und veranderbar ist.

Konsistenz: Dies beschreibt die Widerspruchsfreiheit der Merkmale. Im Falle
von Charaktereigenschaften, muss ein Sportler diese aufeinander abstimmen.
Mochte er als starke Personlichkeit und solider Charakter betrachtet werden,
sollte er vermeiden, sich in der Offentlichkeit zeitgleich z.B. als Nervenbiindel
zu prasentieren (vgl. ebd).

Individualitat: Die Individualitat steht fur die Einzigartigkeit einer Marke,
welche durch besondere Eigenschaften oder spezielle Kombinationen von
Eigenschaftsmerkmalen entsteht. Diese Eigenschaften missen sowohl von

internen als auch externen Zielgruppen registriert und als solche akzeptiert
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werden (vgl. Kelava/Scheschonka, 2011, S. 59). Bei Einzelpersonen ist eine
gewisse Individualitdt durch die &uRere Erscheinung bereits naturlich
gegeben. Auch Charaktereigenschaften wie ein gutes FUhrungsverhalten
oder eine spezielle Spielweise lassen den Sportler aus der Masse hervor
stechen (vgl. Herzberg, 2011, S. 351).

5.2.2 Komponenten der Markenidentitat

Die Markenidentitat setzt sich aus verschiedenen Komponenten zusammen, die
sich verandern kénnen und nicht immer alle gleich gewertet sein missen. Im
Mittelpunkt steht hier die Markenphilosophie, welche den Kern des Selbstbildes
darstellt. Sie druckt das grundlegende Bild, welches verkorpert werden soll, aus
und muss in allen MalBnahmen der Markenfihrung die Basis bilden. Weitere
Komponenten sollten die Markenphilosophie unterstreichen und ohne
Widerspriche vertiefen (vgl. Kelava/Scheschonka, 2011, S. 60). Als solche

Komponenten konnten definiert werden:

- Gestaltung der Marke: Dieser technisch-qualitative Teil der Marke bildet
neben der Markenphilosophie einen wichtigen Pfeiler der Identitat. Er
beschreibt den Grundbestandteil einer Marke- die Qualitat des Produkts (vgl.
ebd.). Im Bereich des Sports bildet dies die sportliche Leistung, da ohne sie
die ,Daseinsberechtigung” des Sportlers als Marke verloren gehen wirde.

- Preisstellung: die technisch-qualitative Leistung steht meist im direkten
Zusammenhang mit der Preisstellung der Marke. Dieser resultiert aus der
Qualitat des Produkts und zieht eine gewisse Zielgruppe nach sich. Die
Preisstellung des Sportlers beruht auf zwei Komponenten. Zum einen jene,
welche die externe Zielgruppe direkt beeinflusst und von welchen sie
unberiahrt bleiben. Ein direkter Einfluss entsteht dann, wenn z.B. die
Eintrittspreise im Stadion extrem hoher sind, als bei anderen Vereinen oder
Merchandising Artikel die preislich stark variieren. Nicht direkt beeinflusst sind
sie vom Marktwert eines Spielers, Ablésen von Vereinen oder dem
Jahreseinkommen. All dies ist direkt von der sportlichen Leistung abhangig
und definiert sich Uber den Erfolg des Sportlers (vgl. Herzberg, 2011, S. 356).
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Zeichen und Symbole: Markenzeichen und —symbole dienen vor allem der
Assoziation mit dem Produkt wund seinen Eigenschaften (vgl.
Kelava/Scheschonka, 2011, S. 61). Da Sportler nur in Ausnahmefallen
eigene, bildhafte Markenzeichen besitzen, kdnnen sie dies durch ihr AuReres
oder bestimmte Gestiken darstellen. Bastian Schweinsteiger wechselte zum
Beispiel immer wieder seine Frisur und stach durch neue Haarkreationen aus
der Masse hervor. Ein weiteres Markenzeichen kann im sportlichen Bereich
ein bestimmtes Spielelement wie z.B. der ,Becker-Hecht* von Boris Becker
oder die Pose Christiano Ronaldos vor einem Freisto3 sein (vgl.
Nufer/Fischer, 2010, S. 9). Gerade im FuRball tritt es immer haufiger auf, dass
sich Spieler eigene Markennamen und Markenzeichen sichern lassen.
Christiano Ronaldo lie® sich ,CR7“ als Wortmarke eintragen und David
Beckham, welcher sich seine typische Position beim Schuss eines Freistol3es
als Markenzeichen sichern lie3, um nur einige Beispiele zu nennen.
Verhalten der Unternehmensmitarbeiter: Im betriebswirtschaftlichen
Verstandnis meint das Verhalten der Unternehmensmitarbeiter, die
Beteiligung aller Personen, welche fur die Vermarktung eines Produkts
zustandig sind. Der gebotene Service hat direkten Einfluss auf die
Kundenbeziehung und stellt somit einen essentiellen Teil der Markenidentitat
(vgl. Kelava/Scheschonka, 2011, S. 61). Umgelegt auf Einzelsportler, schreibt
Herzberg diese Funktion dem Sportler selbst zu. Durch den Umgang mit
seinen Fans und Bezugsgruppen erschafft er durch Autogrammstunden oder
Verflgbarkeit fur Interviews, eine eigene Serviceorientierung und erzeugt
somit Nahe (vgl. Herzberg, 2011, S. 366).

Markenkommunikation: Die Markenkommunikation sollte sich an der
Markenphilosophie orientieren und gezielt Inhalte verbreiten, welche dieses
Bild unterstreichen und verstarken. Hierzu ist die Nutzung mehrerer Kanale zu
beachten um alle relevanten Zielgruppen erreichen zu koénnen (vgl.
Kelava/Scheschonka, 2011, S.61). Der Sportler sollte in diesem Bereich
darauf achten, auch aullerhalb des Spielfeldes medial prasent zu sein. Die
organisatorische Funktion der Kommunikation fallt meist dem Spielerberater
oder PR-Fachleuten zu, welche oOffentliche Auftritte, Interviews, die
Bereitstellung von Bildmaterial oder die Teilnahme an

Sponsorenveranstaltungen veranlassen. Ein immer groRerer Fokus liegt in
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der Kommunikation durch Social Media Netzwerke, welche einen direkteren
Kontakt zu den Fans ermdglichen und Nahe schaffen (vgl. Nufer/Fischer,
2010, S.11).

Markteintrittszeitpunkt: Der besondere Fokus liegt hier auf der Pionierrolle
des Unternehmens. Die Attribute eines Vorreiters werden dadurch auf den
Konsumenten Ubertragen und sorgen fur eine positive Verknupfung mit der
Marke (vgl. ebd.). Im Sport kann so eine Situation durch einen besonderen
Sieg entstehen, ist jedoch nur schwer planbar. Boris Becker stach z.B. durch
seine Pionierrolle in Wimbledon hervor. Er ist bis heute jingster Gewinner des
Turniers, was einen essentiellen Teil seiner Markenidentitat darstellt.
Markenauftritt am Point of Sale: Der Verkaufsort bildet als Bindeglied
zwischen Produkt und Konsument die notwendige Plattform der
Meinungsbildung Uber eine Marke. Die Prasentation ist deshalb von grof3er
Bedeutung und wird durch das optische Umfeld oder die Lichtverhaltnisse
gesteuert (vgl. ebd.). Die Prasentation des Sportlers erfolgt primar auf dem
Spielfeld. Doch auch andere Situationen, in welchen er auf seine Fans trifft,
bilden das Bindeglied zwischen Produkt (Sportler) und Konsument (Fans).
Dies sind z.B. Autogrammstunden oder der Trainingsplatz. Einflussfaktoren
der Meinungsbildung sind in diesen Situationen in erster Linie das Verhalten
und der Umgang mit den Fans. Doch auch das aufere Erscheinungsbild und
die personliche Nahe spielen eine Rolle (vgl. Herzberg, 2011, S. 366).
Branchen- und Unternehmenszugehorigkeit: Da Branchen und
Unternehmen bereits Uber eigene Identitaten verfugen, ist es bei der
Produkteinfuhrung durch Subunternehmen und Tochtergesellschaften oder
der Branchenerweiterung von Vorteil, diese bereits gegebenen Identitaten zu
nutzen. Vorsicht ist jedoch geboten, wenn Unternehmensprodukte in direkter
Konkurrenz stehen, da dies fur den Verbraucher irritierend wirkt ( vgl.
Kelava/Scheschonka, 2011, S.62f). Fur den Sportler entspricht die Sportart
der Branche, da dies im professionellen Bereich die Hauptbeschaftigung
darstellt. Die Unternehmenszugehorigkeit stellt sich durch den Verein,
Verband oder die Zugehoérigkeit zum Kader des Nationalteams dar. Die
ldentitédt eines Vereins kann sich auf einzelne Spieler Ubertragen und ihre
personliche Markenidentitdt sowohl positiv als auch negativ beeinflussen. So

scheint bei guter sportlicher Leistung der Verein vom Bild des Spielers zu
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profitieren, bei schlechter Leistung kann sich ein Spieler eine Zeit lang hinter
dem Erfolg und Image des Vereins ,verstecken (vgl. Herzberg, 2011,
S360f).

- Markenhistorie und kulturelle und geographische Rahmenbedingungen
der Marke: Die Geschichte einer Marke Uber ihre Vergangenheit bis hin zum
jetzigen Zeitpunkt bietet dem Konsumenten viel Raum zur ldentifikation und
ist von Emotionalitat gepragt. Durch eine langjahrige Vertrautheit mit der
Marke entsteht Nahe und das Gefuhl sie zu ,kennen®. Auch durch die
Verbindung oder Distanzierung mit dem Herkunftsland lasst sich Identitat
schaffen (vgl. Kelava/Scheschonka, 2011, S. 62). Sportler bilden diese
Historie durch ihren Karriereverlauf. Durch die Verfolgung der Karriere mit
Hohen und Tiefen, Siegen und Niederlagen emotionalisiert der Fan die
Verbindung zum Sportler und stellt eine persoénliche Verknipfung her. Der
kulturelle Rahmen bezieht sich auf die personliche Herkunft eines Spielers,
also den Heimatort und damit verbundene Traditionen. Dies kann durch die
soziale Schicht gepragt sein oder durch kulturellen Bezug zur Zielgruppe (vgl.
Herzberg, 2011, S.358f). Wayne Rooney’s Identitat ist z.B. stark durch seine
Herkunft aus der sozialen Unterschicht gepragt und wenige verkorperten das
bayerische Lebensgeflhl so sehr wie Franz Beckenbauer. Fur den Sportler
bildet der Verein den geographischen Rahmen und dessen Ansassigkeit. Im
Bereich von Nationalmannschaften kann sich dies auch hin zu Nationalitat

verschieben.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass die Identitatsbildung ein Konstrukt aus
vielen einzelnen Bausteinen ist, welche allesamt zum Gesamtbild beitragen und in
ihrer Relevanz variieren. Der Aufbau einer Marke bedarf ein gut durchdachtes
Konzept, welches alle Bezugsgruppen anspricht, ihnen die Moglichkeit zur
Identifikation gibt und dessen Kommunikation stets gewahrleistet sein muss. Eine
weitere Herausforderung ist es zusatzlich, dass diese Identitdt dem Image des
Produkts bzw. dem Sportler entspricht um sich als starke Marke zu etablieren. Durch
diese verschiedensten Faktoren wird deutlich, dass die Markenbildung ein Prozess
ist, der nicht abgeschlossen sein kann, standiger Anderungen bedarf und auf
Langfristigkeit ausgelegt sein muss. Sowohl im wirtschaftlichen Bereich aus

Unternehmenssicht, als auch flr Einzelsportler, ist dieses Konstrukt an Aktivitaten
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nicht ohne Hilfe durchzufihren. Es bendtigt also Fachkrafte in den verschiedensten
Bereichen der Vermarktung von Managern, Beratern und Trainern, bis hin zu PR-

Fachleuten.

6. Marktwert vs. Markenwert

Fur Unternehmen ist es schwierig zu erfassen, welche prominente Personlichkeit
bzw. welcher Sportler welchen Wert als Marke besitzt. Im Gegensatz zu
Unternehmen kann hier nicht rein auf Absatzzahlen, Standorte oder Gro3e gebaut
werden. Die Messung einer menschlichen Marke und deren Personlichkeit sind
komplexe Konstrukte, welche noch nicht einheitlich erforscht sind. Hat ein
Unternehmen jedoch die Mdglichkeit einer Messung des Markenwerts einer Person,
so ist es wesentlich leichter den Mehrwert und die Eignung dieser flr das
Unternehmen zu definieren. Im umgekehrten Fall kann sich die berihmte
Personlichkeit durch dieses Wissen selbst besser positionieren und verkaufen. Im
Anschluss sollen nun ein Verfahren vorgestellt werden, welches versucht,
Messbarkeit von Persdnlichkeitskomponenten zu erreichen und den Markenwert

eines Individuums zu berechnen.

7. BEVA-Verfahren zu Markenwertberechnung

Die Unternehmensberatung im Bereich Marketing und Sales, Batten&Company, hat
ein Verfahren entwickelt, welches es ermdglicht den Markenwert einer Person zu
berechnen. Seit einigen Jahren berechnet das Unternehmen regelmafig Markenwert
und Potential ausgewahlter FuRballspieler. Dies umfasst vierzehn Spieler der
deutschen Nationalmannschaft, die drei besten Torschitzen der jeweils
vergangenen Saison, sowie die drei Spieler mit den aktuell hdchsten Transferwerten.
In ihrem selbst entwickelten BEVA-Verfahren (Brand Equity Valuation for
Accounting) werden Daten zur Markenstarke und Finanzdaten miteinander
kombiniert und auf Fullballer zugeschnitten. Zunachst unterscheidet

Batten&Company zwischen Marktwert und Markenwert. Demnach beruht der
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Marktwert allein auf der Markenwertigkeit in sportlicher Sicht und setzt sich aus dem
Substanzwert und dem Zukunftspotential des Fuliballers zusammen, wohingegen
der Markenwert aus finanzwirtschaftlichen und verhaltenswissenschaftlichen Daten
ersichtlich wird und somit den wirtschaftlichen Wert fur Unternehmen darstellt (vgl.
Batten&Company, 2011, S.15). Die Grundlage bildet hier also eine klassische
Markenwertberechnung, welche normalerweise fur Unternehmen durchgefuhrt wird.
Hierzu werden Daten gesammelt, die auf der finanzwirtschaftlichen Situation des
Fullballers beruhen. Zu diesen Daten zahlen unter anderem die markenbezogenen
Umsatze, die Umsatzwachstumsrate oder die Geschaftsentwicklung, wobei
zwischen dem direkten Einkommen der Spieler und deren Ertrdge durch
Werbevertrage unterschieden wird (vgl. ebd., S.20). Der ermittelte Wert beschreibt
die Hohe der Lizenzzahlungen welche ein Unternehmen leisten musste, um eine
gleichstarke Marke nutzen zu kénnen (vgl. ebd., S.18). Diesen, gut messbaren,
Variablen stehen verhaltenswissenschaftliche Daten gegeniber. Batten kritisiert an
anderen existierenden Ansatzen zur Markenwertberechnung, dass diese sich
hauptsachlich auf Expertenurteile stitzen und somit wenig nachvollziehbar sind und
sich ausschlieBlich qualitativer Faktoren bedienen (vgl. ebd., S.14). Durch die
Verbindung von verhaltenswissenschaftlichen Faktoren und den quantifizierbaren
Finanzzahlen, wird der Markenwert berechnet. Die verhaltenswissenschaftliche
Komponente, wurde durch eine empirische Untersuchung mittels einer
reprasentativen Stichprobe von 400 Personen erforscht. Hierzu wurden unter
anderem Markenbekanntheit, Markenimage, Markensympathie und
Markenidentifikation erfragt (vgl. ebd. S.18). Durch diese Berechnung ist es einem
Unternehmen nicht nur moglich, die finanzielle Komponente eines potentiellen
Testimonials zu bestimmen, sondern vielmehr einen Gesamtwert aus personlichen
Eigenschaften, vermittelten Bildern in der Offentlichkeit und der Etablierung zu
erlangen. Dadurch kdnnen sowohl Ruckschlisse auf erwlnschte Imagebilder des
eigenen Unternehmens gezogen und eine moglichst groRe Kompatibilitat
geschaffen, zum anderen auch Entwicklungen einzelner Sportler sichtbar gemacht
werden, welche Prognosen uber zuklnftige Geschehnisse zulassen. Dieser Ansatz
ermdglicht also neben genauen finanziellen Daten auch prognostische Einblicke in
den ,Markenwerdegang“ eines Fulballers. Das nachste Kapitel befasst sich genau
mit der Markengestaltung des Profifuballers und Gegenstand dieser Untersuchung,

Bastian Schweinsteiger.
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8. Die Marke Bastian Schweinsteiger

.Wir sprechen hier von einem Mann, der mit gerade mal 29 Jahren fast 100
Lénderspiele hat, der uns an vorderster Front zum Triple gefiihrt hat und der erst vor

wenigen Wochen zu Deutschlands Ful3baller des Jahres gekdirt wurde*
(Rummenigge, 2013)

Hauptgegenstand dieser Arbeit ist der ProfifuRballer Bastian Schweinsteiger.
Anhand seines Beispiels soll hier untersucht werden, inwiefern die theoretisch
erorterten Grundlagen in seiner Imagebildung und seinem Markenwerdegang
Anwendung gefunden haben, er sich selbst medial inszeniert aber auch von den
Medien und der Werbewirtschaft inszeniert wird. Schweinsteiger ist seit Anbeginn
seiner Karriere medial prasent, ist mit seinem Verein FC Bayern Munchen sowohl
national als auch international sehr erfolgreich, spielt seit Jahren als Stammspieler
der DFB-Nationalmannschaft und tritt auch privat 6ffentlich in Erscheinung. Aus
diesen Grunden ist er fur die Untersuchung der Imagekonstruktion auf
verschiedenen Ebenen pradestiniert und soll so einen Einblick in die praktische
Umsetzung verschiedenster markenbildender MalRnahmen, Voraussetzungen und
Effekte geben.

8.1 Lebenslauf

Der geburtige Bayer Bastian Schweinsteiger, wurde am 1.August 1984 in
Kolbermoor bei Rosenheim geboren. Als Sohn des Inhabers eines Sportgeschafts,
spielte der Sport schon frih eine Rolle in seinem Leben. Bereits mit sechs Jahren
begann die fulballerische Karriere 1990 zunachst in Oberaudorf wonach er zu dem
nachst groReren Verein TSV 1860 Rosenheim wechselte. Von Talentscouts
entdeckt, wird er mit 14 Jahren zum FC Bayern Munchen an die Isar geholt, wohin er
mit 16 Jahren in das Bayern-Internat zog. Ab 1998 spielte er beim FC Bayern in der
B- und A-Jugendmannschaft mit welchen er jeweils den Meistertitel gewann.
Nachdem er eine Saison in der Regionalliga-Mannschaft spielte, stieg
Schweinsteiger 2002 in den Profi-Kader des FC Bayern Munchen auf. Nach seinem
Debut in der Bundesliga dauerte es nicht einmal 3 Monate, bis ihm sein erstes Tor

gegen den 1.FC Koln gelang. Zunachst spielte Schweinsteiger im rechten und linken
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Mittelfeld, hat sich aber seit 2009 im zentralen bzw. defensiven Mittelfeld als
wichtiger Spielgestalter etabliert.

,Bastian ist fiir mich der beste Mittelfeldspieler der Welt. Wer ihn nur ansatzweise in
Frage stellt, ist respektlos.*

(Sammer, 2013)

Bis zur Saison 2013/14 erreichte Schweinsteiger mit dem FC Bayern sechs mal den
Titel ,Deutscher Meister®, gewann sechs mal den DFB-Pokal, zwei mal den DFL-
Supercup und zwei mal den DFL-Ligapokal. International gewann er mit dem Verein
2013 den UEFA Super-Cup und die FIFA Klub-Weltmeisterschaft, schied zwei mal
im Champions-League Finale aus und wurde in der Saison 2012/13 zum ersten mal
Champions-League-Sieger. Eine besondere Leistung erzielte er mit seinem Verein
ebenfalls in der Saison 2012/13 durch das Erreichen des Triples- dem gleichzeitigen
Gewinn der Meisterschaft, des DFB-Pokals und der Champions-League innerhalb
einer Spielsaison. Dies ist vorher noch keinem anderen Verein gelungen. Eine
besonders tragische Rolle spielte er im Finalspiel der Champions-League 2012, als
er im Elfmeterschiellen gegen den FC Chelsea verschoss und die Mannschaft das
Spiel und somit das Finale verlor. Seit seinem Antritt beim FC Bayern Munchen
1998, wechselte Schweinsteiger nie wieder den Verein und hat einen laufenden
Vertrag bis 2016.

Seine Karriere im Nationalkader des DFB begann 2001 mit der U-18-
Nationalmannschaft. Es folgten Einsatze in der U-19-Nationalmannschaft und U-21-
Nationalmannschaft. Seit 2004 ist Schweinsteiger Teil der A-Nationalmannschaft
und seit der Weltmeisterschaft 2010 stellvertretender Kapitan hinter Phillip Lahm.
Der grofRe Titelgewinn mit der Nationalmannschaft steht zwar noch aus, jedoch
erreichte der DFB mit Schweinsteiger 2005 den dritten Platz im FIFA Confederations
Cup, den zweiten Platz der UEFA Europameisterschaft 2008 und zwei mal den
dritten Platz der FIFA Weltmeisterschaft in den Jahren 2006 und 2010. Im Oktober

2013 bestritt Schweinsteiger sein 100. Landerspiel mit der Nationalmannschaft.

Desweiteren erhielt Schweinsteiger im Lauf seiner Karriere mehrere
Auszeichnungen zu deren Hohepunkte die zweimalige Verleihung des silbernen
Lorbeerblatts durch den Bundesprasidenten, als hochste deutsche Auszeichnung fur

Sportler, sowie die Wahl zum Ful3baller des Jahres 2013 zahlen.
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8.2 Markt- und Markenwert

Wie bereits erlautert besteht ein Unterschied zwischen dem Markt- und Markenwert
eines Sportlers. Das CIES Football Observatory untersucht in zwei jahrlichen
Berichten den tatsachlichen Marktwert aller internationalen FuRballspieler. In die
Berechnung gehen die Leistungen des aktuellen Vereins des Spielers mit ein, als
auch die personlichen Leistungen, erzielte Tore oder die Beteiligung an diesen, die
Leistungen der A-Nationalmannschaft in welcher der Spieler aktiv ist, die
Spielposition, das durchschnittliche Karrierealter, sowie kirzlich geschlossene
Vertrage bzw. deren Verlangerung und das damit verbundene Gehalt des Spielers.
Berechnet wird also diejenige Summe, welche ein anderer Verein zahlen musste,
um den Spieler zu kaufen (vgl. CIES, 2013, S.71). Nach aktuellen Berechnungen der
CIES Football Observatory liegt der momentane Marktwert Schweinsteigers
zwischen 30,1 und 34,9 Millionen Euro und belegt damit im internationalen Ranking
den 27. Platz. Vor ihm liegen nur drei andere Spieler der deutschen Bundesliga
(Mario Gotze, Thomas Muller und Franck Ribéry), welche ebenfalls alle beim FC
Bayern Munchen unter Vertrag stehen (vgl. ebd.). Im Gegensatz dazu, steht der
Markenwert Schweinsteigers, dessen Determinanten der Berechnung bereits
ausfuhrlich in Kapitel 7 erlautert wurden. Batten&Company erhob zuletzt 2012 die
aktuellen Markenwerte deutscher FulRball-Nationalspieler. Der hierbei ermittelte
Markenwert Bastian Schweinsteigers liegt bei 20,3 Millionen Euro und belegt damit
Rang vier hinter Thomas Miiller, Manuel Neuer und Mesut Ozil. Im Vergleich zum
Vorjahr musste Schweinsteiger Einbuen von 20% verzeichnen (vgl.
Batten&Company, 2012, S.4). Die Begrindung des Unternehmens dieses Einbruchs
liegt in der eher schwierigen Ful3ballsaison 2011/12 Schweinsteigers in Verbindung
mit kritischer Berichterstattung, welche sich negativ auf die Markenwahrnehmung
auswirkte (vgl. ebd., S.8). Trotz der dennoch positiven Gesamtbetrachtung, empfiehit
Batten&Company: ,Die negative Entwicklung des Markenwerts von Bastian
Schweinsteiger und Jérébme Boateng macht deutlich, welche Konsequenzen
kritische mediale Berichterstattung haben kann. Hier gilt es, aktiv gegenzusteuern,
um die nachhaltige Beschadigung von starken Marken zu verhindern® (ebd.). Es ist
jedoch zu erwahnen, dass dieser Markenwert sehr wahrscheinlich nicht dem
aktuellen Markenwert Schweinsteigers im Jahr 2013/14 entspricht, da sich die

,Schwierige Fulballsaison“ 2013 nicht wiederholte, bzw. Schweinsteiger mit dem
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Gewinn der Champions-League und des Triples die beste Saison seiner Karriere mit
dem FC Bayern Mdunchen erlebte. Die mediale Berichterstattung wird sich
dahingehend ebenfalls verbessert haben, was die Annahme nahe legt, dass sich der

Markenwert im Laufe des letzten Jahres wieder erholt und damit erhoht hat.

Da, wie bereits beschrieben, in Bezug auf das Image auch der aktuelle Verein des
FuBballers eine Rolle spielt, soll hier noch erganzend auf eine weitere Studie
eingegangen werden. Die Technische Universitat Braunschweig veroffentlichte 2013
eine Studie zur Markenlandschaft der Ful3ball-Bundesliga, welche die Wahrnehmung
des Images verschiedenster Vereinsmarken untersuchte. Hierzu wurde eine
quotierte reprasentative Stichprobe innerhalb Deutschlands gezogen, welche durch
4041 Interviews mit Befragten zwischen 18 und 69 Jahren durchgefuhrt wurde (vgl.
Woisetschlager et. al, 2013, S.6). Ein Ergebnis dieser Studie zeigt auf, dass der FC
Bayern Mulnchen besonders bei den Imagekriterien Kompetenz, nachhaltigem
Handeln, Vertrauenswurdigkeit und Fortschrittlichkeit im Vergleich zu anderen
Bundesligisten Bestwerte erhielt. Lediglich Borussia Dortmund Ubertrifft den Verein
im Imageranking, was sich jedoch in Anbetracht der Neuverpflichtungen zu Beginn
der Saison 2013/14 und dem Trainerwechsel durch Pep Guardiola langfristig wieder

umdrehen konnte (vgl. ebd., S. 13).

8.3 Selbstkonstruktion

Um sich selbst medial zu prasentieren, nutzt Bastian Schweinsteiger vor Allem
soziale Netzwerke, sowie seine eigene Homepage. Er ist in den Netzwerken
Facebook, Twitter sowie Google+ vertreten und verfugt ebenso Uber einen eigenen
Youtube-Kanal. Die offiziell verifizierte Fanpage auf Facebook verfugt bisher tber
2,7 Millionen ,Likes“ und mehr als 125 Tsd. Personen erwahnten ihn in ihren
privaten Posts. Am 26.Mai, einen Tag nach dem gewonnenen Champions-League
Finale 2013 erlebte die Fanpage ihre grof3te Aufmerksamkeit, als dass laut Statistik
die meisten Personen zu diesem Zeitpunkt Uber diese Seite im sozialen Netzwerk
Facebook gesprochen haben, wobei ein Grofteil dieser Personen aus Muinchen

stammt. Seit Schweinsteigers Eintritt bei Facebook 2008,veroffentlichte er dort 90
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Fotos und ein Video, sowie 220 personliche Eintrage auf seiner Pinnwand. Im
Vergleich dazu, ist Schweinsteiger auf Twitter noch recht maRig vertreten. Mit ,nur®
261 Tsd. ,Followern” und 20 personlichen Tweets ist die Prasenz im Vergleich zu
Facebook sehr gering, wobei Schweinsteiger auch erst Anfang des Jahres 2013
dem Netzwerk beigetreten ist. Auf seinem eigenen Youtube Kanal stellte er seit 2011
zwolf Videos online, wurde bereits mehr als 90 Tsd. Mal aufgerufen und von 1106
Personen abonniert. Ein weiterer Kanal, dem sich Schweinsteiger zur personlichen
Inszenierung bedient ist Google+. In diesem Social Media Netzwerk ist er seit
Anfang 2013 vertreten und hat knapp 290 Tsd. Personen, welche ihm in diesem
Netzwerk folgen. Desweiteren veroffentlichte er auch hier 9 Fotos und ein Video,
sowie 30 Eintrage in seinem Profil. Die wohl wichtigste Plattform der personlichen
Prasentation ist allerdings seine Homepage. Auf dieser finden sich Informationen zu
den dort aufgelisteten Kategorien: Sport, Style, Privat und Bilder. Desweiteren ist
die Homepage mit allen Social Media Profilen verlinkt und auch Werbepartner und
Sponsoren werden implementiert. Die genaueren Inhalte dieser Plattformen werden
im empirischen Teil untersucht und analysiert, weshalb hier nur eine knappe

Ubersicht geboten wird.

Neben der Selbstprasentation sein noch angemerkt, dass Schweinsteiger sich die
Wortmarken ,BASTI®, ,Bastian Schweinsteiger®, ,Schweinsteiger und ,Schweini im

Markenregister eintragen liefl3 (vgl. Deutsches Patent- und Markenamt 2009)

8.4 Konstruktion der Medien

Bastian Schweinsteiger ist medial seit Jahren prasent und durch Fullballspiele mit
dem FC Bayern als auch der Nationalmannschaft, Teil des 6ffentlichen Lebens. Gibt
man seinen Namen bei Google ein, erhalt man 1,02 Mio. Treffer. Im unten
stehenden Diagramm ist die Entwicklung der Suchanfragen bei Google nach seinem
Namen zu sehen. Hierbei fallt auf, dass die Suche in den Jahren einer Welt- oder
Europameisterschaft stets exponentiell gestiegen ist, was auf die hohere mediale
Prasenz zurlckzuflhren ist. Den starksten Anstieg gab es hier im Jahr 2008 als die

deutsche Nationalmannschaft im Finale der Europameisterschaft stand. Der letzte
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grolRe Anstieg war im Jahr 2012, als der FC Bayern mit Schweinsteiger das

Champions-League Finale in Minchen verlor.

Bl schweinsteiger

Notiz

Abb.4 Google Suchanfragen ,Schweinsteiger”

Das Interesse der Medien an Schweinsteiger, bzw. seinem Verein oder der
Nationalmannschaft ist ungebrochen. Durch immer wiederkehrende Aktualitat und
dem hohen Interesse der Allgemeinheit, ist die mediale Berichterstattung konstant
hoch. Durchsucht man zum Beispiel das Archiv der Frankfurter Allgemeinen Zeitung
nach dem Begriff ,Schweinsteiger®, so erhalt man 3898 Treffer, die Bildzeitung bringt
3459 Treffer und auch die Suddeutsche Zeitung erwahnte Schweinsteiger in ihren
Artikeln Gber 5000 mal. Daraus ist zu erkennen, dass die Berichterstattung durchweg
hoch ist und die Medien somit essentiell am Konstruktionsprozess des Images
Schweinsteigers beteiligt sind. Die Suddeutsche Zeitung beschreibt Schweinsteigers
Image 2010 wie folgt: ,Der immer noch junge Vize-Kapitan, Jahrgang 1984, hat
schon eine echte Umpositionierung hinter sich: Vom lustigen und stets ungewdhnlich
frisierten ,Schweini“ zum seriésen Mittelfeldregisseur mit Superstar-Potenzial“ (vgl.
App, 30.6.2010) Die genaue Art und Weise der Berichterstattung soll in der
empirischen Untersuchung hervorgehoben werden um abschlieBend in den

Gesamtprozess der Imagekonstruktion eingefugt zu werden.
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8.5 Konstruktion der Werbewirtschaft

Durch das groRe offentliche Interesse, stieg die Attraktivitdt von Bastian
Schweinsteiger fur werbetreibende Unternehmen ebenfalls an. Wodurch diese
Attraktivitat genau zustande kommt, wurde in vorherigen Kapiteln bereits ausfuhrlich
erlautert. Bastian Schweinsteiger erhielt bereits Werbevertrage mit Adidas, Bifi, EA
Sports, Borse Stuttgart, Deutsche Telekom und aktuell Funny Frisch und Right
Guard. Teil dieser Untersuchung bilden die aktuellen Werbevertrdge mit Funny
Frisch und Right Guard. Seit 2011 ist Schweinsteiger Testimonial der Chips-Marke
Funny-frisch. Die damit verbundene Kampagne stitzt sich laut dem Unternehmen
auf Kino-, TV- und Printkampagnen, wird jedoch zusatzlich durch Outdoor-Werbung
sowie PR-Aktivitaten und Auftritten am Point-of-Sale unterstitzt. Das offizielle
Statement zur EinfUhrung Schweinsteigers durch Funny Frisch Geschaftsfuhrer

Christopher Ferkinghoff:

stunny-frisch’, FuRball und Bastian Schweinsteiger passen perfekt zusammen. Wir
sind die gréte und beste Chips-Marke im Land, freuen uns im laufenden Jahr (iber
ein zweistelliges Wachstum. Und Bastian Schweinsteiger hat sich zu einem der

besten und sympathischsten FuBlballspieler Deutschlands entwickelt. Seine Art,
FuBball zu spielen ist ein Ausdruck von Lebensfreude, genauso wie es fiir Snack-

Fans der Genuss von ,funny-frisch® ist.”

(vgl. APA-OTS, 2010)

Schweinsteiger betont, selbst ein groRer “Chips-Fan® zu sein und die Produkte von
funny-frisch gern zu essen. Seit aktueller Vertrag mit dem Unternehmen lauft bis
2016. Bisher erschienen funf Werbesports mit Bastian Schweinsteiger als

Testimonial, welche in der nachfolgenden Untersuchung analysiert werden.

Einen weiteren aktuellen Werbevertrag halt Schweinsteiger mit Right Guard und
vermarket dort Kérperhygiene Produkte. Der im Marz 2012 geschlossene Vertrag,
stltzt sich vor allem auf Plakatwerbung, impliziert aber auch drei TV-Spots, in
welchen Schweinsteiger in Erscheinung tritt. Laut einer Pressemitteilung des
Unternehmens liegt der Einsatz Schweinsteigers neben Print und TV-Spots auch in
der Prasentation am Point-of-Sale durch Motive und Aktionen, sowie PR- und

Online-Kampagnen in, auf die Zielgruppe abgestimmten Medien (vgl. Henkel, 2012).
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Zu der Zusammenarbeit mit Schweinsteiger dulRert sich das Unternehmen wie folgt:

,<Zusammen bilden Bastian und Right Guard ein starkes Team: Bastian bringt
immer Spitzenleistungen, auch in Extremsituationen, wie bei Zweikdmpfen im
Strafraum oder Laufduellen kurz vor Abpfiff. Er steht damit fir die gleichen

Werte, ndmlich Hochleistung und Power, wie Right Guard*
(Right Guard, 0.J.)

In welchem Kontext Schweinsteiger durch diese beiden Werbepartner gesetzt und
dargestellt wird, soll Teil der Untersuchung sein und wird nachfolgend ausfihrlich
erlautert. Aus der Theorie geht jedoch bereits hervor, dass Schweinsteiger flr
Unternehmen als Testimonial kontinuierlich attraktiv. war und gerne als

Werbebotschafter genutzt wird.
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Il EMPIRIE

Durch die Ausarbeitung der Theorie war es einerseits mdoglich, konkrete
Forschungsfragen zu identifizieren und zu formulieren, andererseits ergaben sich
durch die Analyse des Materials weitere Kategorien, welche in der Theorie nicht
explizit in Erscheinung getreten sind. Aus diesem Grund wurden einige
Forschungsfragen durch Unterfragen spezifiziert und erweitert. Die folgende
Abbildung zeigt sowohl die bereits erlduterten Forschungsfragen, als auch die

erweiterten Unterkategorien der jeweiligen Frage.

9. Forschungsfragen

FF1: Wie konstruiert Bastian Schweinsteiger sein Image selbst?

FF1.1: Stimmt die Selbstdarstellung auf allen genutzten Kanalen tGberein?

FF1.2: Welche inhaltlichen Faktoren werden vermehrt abgebildet?

FF2: Wie wird das Image Schweinsteigers durch die Medien konstruiert?

FF2.1: Wird Schweinsteiger eher im sportlichen oder menschlichen Kontext
dargestellt?

FF2.2: Inwiefern spielt das Privatleben des Spielers eine Rolle?

FF3: Wie konstruiert die Werbewirtschaft das Image von Bastian Schweinsteiger?

FF3.1: Gibt es Unterschiede in der Darstellung der Werbepartner eines
sportfremden Produkts und eines Produkts mit Sportbezug?

Welche Unterschiede gibt es in der Selbstkonstruktion, Konstruktion der

FF4: Medien und Konstruktion der Werbewirtschaft?

FF4.1: Stimmen Selbst- und Fremdbild tGberein?
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Die Methode dieser Studie wurde so gestaltet und ausgewahlt, dass die gestellten
Forschungsfragen bestmdoglich beantwortet werden kdnnen. Die folgenden Kapitel
beschreiben deshalb ausfihrlich die Methode der Datensammlung und Analyse,

sowie grundlegende Richtlinien der Methodenanwendung.

10. Analyseeinheiten

Die Einheiten der qualitativen Analyse unterscheiden sich nach den
forschungsleitenden Fragen. Um die Selbstkonstruktion von Bastian Schweinsteiger
zu untersuchen, werden diejenigen Kanale untersucht, welche es ihm ermdglichen,
persénlich mit der Offentlichkeit zu kommunizieren und ihm eine Plattform der
Prasentation bieten. Die verschiedenen Kanale, welche Schweinsteiger nutzt,
wurden bereits dargestellt und kurz erortert. Inhalt der Untersuchung bilden die
Social Media Plattformen ,Facebook® und ,Twitter. Die Auswahl dieser beiden
Kanale wurde aufgrund der Popularitdt und Reichweite gezogen. Facebook verfugt
uber 1,11 Milliarden Mitglieder weltweit und allein in Deutschland wird das Netzwerk
von 25 Millionen Nutzern verwendet. Twitter liegt zwar mit 870 Millionen Nutzern weit
dahinter, gilt allerdings als das am schnellsten wachsende Netzwerk und ist somit
von besonderer Bedeutung (vgl. Morschhauser, 13.5.2013). Die Kanale Youtube und
Google+ wurden nicht untersucht, da Youtube sich allein auf Videomaterial
konzentriert und dies meist bereits mit Accounts in sozialen Netzwerken verlinkt und
Google+ zu unpopular ist. Eine weitere Analyseeinheit der Selbstkonstruktion bildet
die Homepage von Bastian Schweinsteiger. Hier ist es dem Spieler moglich, jede
erwunschte Information zu teilen. Es konnen sowohl allgemeine Informationen
gegeben werden, aktuelle Gegebenheiten thematisiert, Videomaterial integriert oder
auch direkte Verlinkungen mit anderen Kanalen implementiert werden. Die
Homepage bietet also die multifunktionalste Plattform der Selbstprasentation und ist
somit essentieller Bestandteil der Untersuchung. Die in dieser Arbeit analysierten

Webseiten sind somit:
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- Facebook: https://www.facebook.com/BastianSchweinsteiger?fref=ts
- Twitter: https://twitter.com/BSchweinsteiger

- Homepage: http://www.bastian-schweinsteiger.de/

Zur Untersuchung der Imagekonstruktion durch die Medien, werden drei
verschiedene Zeitungen analysiert. Die Sudddeutsche Zeitung (SZ) besitzt als
Uberregionale Tageszeitung die groflite Reichweite und auch gesellschaftlich einen
hohen Wert. Sie spricht die Gesamtbevdlkerung qualitativ hochwertig an und erreicht
nicht nur sportaffine Leser. Da die Anzahl der Berichte, in welchen Bastian
Schweinsteiger eine Rolle spielt sehr hoch war, musste sowohl ein
Untersuchungszeitraum, als auch eine Spezifikation der zu untersuchenden Artikel
unternommen werden. In diese Untersuchung integriert, sind somit alle Artikel aus
dem Jahr 2013, welche sich explizit mit Bastian Schweinsteiger befassen. Das
bedeutet, dass Schweinsteiger Hauptgegenstand des Artikels in Form einer
Reportage, eines Interviews oder sonstiger Meldungen sein muss. Durch die hohe
mediale Prasenz, die standige Aktualitat des Fulballs und die damit verbundene
haufige Erwahnung des Namens Schweinsteiger, musste diese Einschrankung
vorgenommen werden. Dies gewahrleistet sowohl genugend interpretierbaren Inhalt
in Bezug auf Bastian Schweinsteiger, als auch die Moglichkeit der qualitativen
Analyse. Im Gegenzug zur uUberregionalen Qualitatszeitung, soll die Munchner
Abendzeitung (AZ) den regionalen Boulevard-Aspekt bedienen. Die traditionsreiche
Tageszeitung hat mit einer Reichweite von 0,27 Mio. Lesern vor allem im
suddeutschen Raum und speziell in Minchen einen hohen Stellenwert. Da der FC
Bayern und auch Schweinsteiger in Mdnchen ansassig sind, sind eventuelle
Unterschiede in der Berichterstattung sowohl inhaltlich als auch in ihrer Haufigkeit
von Bedeutung. Einen weiteren Unterschied bildet die Tendenz der
Boulevardisierung der Zeitung und damit verbundenen etwaigen Unterschieden in
den Inhalten der untersuchten Artikel. Die Auswahl der untersuchten Artikel folgt den
gleichen Kriterien der SZ. Das dritte Medium zur Untersuchung der
Medienkonstruktion ist das Sport-Fachmagazin Kicker. Die Zeitschrift zahlt neben
der Sport-Bild zu den wichtigsten FuRballmagazinen Deutschlands und ist mit einer
Reichweite von 3,36 Mio. Lesern weit verbreitet. Der Fokus des zweimal wdchentlich

erscheinenden Magazins, liegt auf sportlichen Inhalten und erbringt somit einen
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essentiellen Unterschied zu Tageszeitung mit verschiedensten Themengebieten. Die
Analyse dieser drei Printmedien bildet einen guten Uberblick der nationalen
Zeitungslandschaft und bietet ein Gesamtpaket aus Boulevard, Qualitat und
Fachwissen. Die Artikel werden ebenfalls nach oben beschriebenen Kriterien
ausgewahlt und untersucht. Zusammengefasst ergeben sich insgesamt 27 Artikel fur
die Analyse. 7 Artikel der SZ, 13 Artikel der AZ und 7 Artikel aus dem Kicker, wobei
keine Unterschiede gemacht wurden in welcher Rubrik die Artikel erschienen sind.

Nachfolgend sind die jeweiligen Artikel chronologisch aufgelistet.

Suddeutsche Zeitung

- ,3chdn sanft” (1.Februar 2013)

- ,Vermisster Stratege” (14.Marz 2013)

- ,Der Bastian“ ( 8.April 2013)

- ,Endlich erwachsen® ( 27.Mai 2013)

- LAn der Ferse® ( 8.Juli 2013)

- ,Er kommt immer wieder zurtick” (15.0Oktober 2013)

- ,Schon wieder das Sprunggelenk® ( 9.November 2013)

Abendzeitung

- ,Oberbayer und Uberbayer* (1.Februar 2013)

- ,Kahn Uber Schweinsteiger: Er spielt 6konomischer* (12.Februar 2013)
- ,Experten-Schelte von Schweinsteiger” (16./17. Februar 2013)
- ,Sammer und die Achse des Guten® (1.Marz 2013)

- ,Besser als Gundogan!“ (7.Marz 2013)

- ,Lieber Erfolg haben als geliebt zu werden® (13. Marz 2013)

- ,Balle fur den Bolzplatz: Ist das nicht schon?“ (15.Marz 2013)
- ,Chef-Wochen* (20./21. April 2013)

- Jetzt! Aber! Wirklich!" (24.Mai 2013)

- ,Vergoldet!” (27.Mai 2013)

- ,Einfach eine grofde Ehre” (29. Juli 2013)

- ,Mit 100 auf dem besten Weg“ (9.0ktober 2013)

- ,Kahn: wie ich Basti kitzelte (15. Oktober 2013)
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»ich fahre lieber selbst” (29.0ktober 2013)
Kicker

- ,Schweinsteiger. Die Debatte. Die Antworten® (18. Februar 2013)
- ,Duell der Strategen (18.Marz 2013)

- ,lch habe jeden Tag Hutchen aufgestellt* (25.Marz 2013)

- ,Schweinsteiger: Motiviert wie nie“ (23.Mai 2013)

- ,Die 6 passt am besten zu mir” (25. Juli 2013)

- ,lch bin so erzogen worden, dass ich nie aufgebe“ (29. Juli 2013)

- ,lch wurde zum richtigen Zeitpunkt geboren® (14. Oktober 2013)

Der Beitrag der Imagekonstruktion durch die Werbewirtschaft, wird anhand der
aktuellen Werbepartner Schweinsteigers untersucht. Hierzu dienen die TV-Spots des
Chips Herstellers Funny Frisch fur welchen Bastian Schweinsteiger seit 2011 als
Testimonial eingesetzt wird. Analysiert werden alle drei erschienen Werbespots, in
welchen Schweinsteiger langer als drei Sekunden in Erscheinung tritt, zwischen
2011 und 2013. Eine weitere Analyseeinheit bildet der zweite aktuelle Werbepartner
von Bastian Schweinsteiger. Die Firma Right Guard setzt seit 2012 auf
Schweinsteiger als Testimonial und bewirbt mit ihm Deodorantprodukte und
Duschgel. Zu den Analyseeinheiten zahlen ebenfalls drei TV-Spots, in welchen
Schweinsteiger in  Erscheinung  tritt.  Um  bessere und  direktere
Vergleichsmdglichkeiten zu erhalten und den Rahmen der Arbeit nicht zu sprengen,
werden von beiden Werbepartnern lediglich TV-Spots untersucht und weitere
WerbemalRnahmen wie zum Beispiel am Point-of-Sale oder Plakatwerbung aul3er
Acht gelassen. Da diese Untersuchung versucht, das aktuelle Image
Schweinsteigers abzubilden, wird ebenfalls auf die Analyse von Werbemalnahmen
mit alteren, ehemaligen Werbepartnern verzichtet, da diese nicht das aktuelle Bild
Schweinsteigers widerspiegeln. Die zu analysierenden Werbespots werden folgend

chronologisch nach ihrem Erscheinungsdatum aufgelistet.

66



Funny Frisch

- ,Chipsfrisch* (6.Marz 2013)
- ,Chipsfrisch BBQ* (29.Dezember 2013)
- ,Ofenchips® (7.Januar 2013)

Right Guard

,Right Guard Xtreme Sports 1 (22.Juni 2012)
,Right Guard Xtreme Activated® (1.April 2013)
,Right Guard Xtreme Sports 2 ( 15.Mai 2013)

11. Methode

Die Methodik dieser Arbeit orientiert sich an der qualitativen Inhaltsanalyse nach
Mayring. Demnach dient die Inhaltsanalyse der ,[...] Analyse von Material, das aus
irgendeiner Art von Kommunikation stammt® (Mayring 2010, S.11). Aus der
quantitativen Forschung stammend, verwendet die Inhaltsanalyse Kommunikation in
einer protokollierten, fixierten Form, welche es zu untersuchen gilt. Hierzu zahlt nicht
nur Text, sondern es kénnen auch Bilder, Noten oder symbolisches Material in die
Analyse mit einflieRen (vgl. Mayring 2010, S. 12). ,Die Inhaltsanalyse hat offenbar
ein Selektions- und ein Klassifikationsinteresse. Es sollen nicht etwa alle Inhalte der
analysierten Texte untersucht werden, sondern nur die fur das jeweilige
Forschungsthema relevanten und nicht in der originare Bedeutungsinhalt jeder
einzelnen relevanten AuRerung wird erfasst, sondern Mengen von AuRerungen
werden als aquivalent betrachtet und in Klassen zusammengefasst® (Lamnek 2010,
S. 134). Wie bereits erwahnt stammt die Inhaltsanalyse urspringlich aus der
quantitativen Forschung und zielt auf die Quantifizierung, also der Uberpriifung nach
Haufigkeiten, inhaltlicher Aspekte ab. Hierzu und um der Wissenschaftlichkeit
Dienste zu tragen, ist eine systematische Vorgehensweise unerlasslich. Diese

Regelgeleitetheit erlaubt es anderen Forschern, die Ergebnisse nachvollziehen und
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nachprufen zu kénnen und genugt den sozialwissenschaftlichen Methodenstandards
(vgl. Mayring 2010, S. 12f). aus dieser Vorgehensweise ergibt sich eine
theoriegeleitete Anndherung an das Problem und die damit verbundene
Untersuchung. Aus der jeweiligen Theorie formuliert sich eine oder mehrere zentrale
Fragestellungen die die Analyseschritte leiten (vgl. ebd., S.13). Ziel ist es nach
Abschluss der  Analyse, die Ergebnisse  auf  einen bestimmten
Kommunikationsprozess  zurickzufiuhren und dadurch  Rickschlisse — auf

verschiedene Aspekte der Kommunikation zu erlangen (vgl. ebd.).

,Wahrend sich die Inhaltsanalyse im quantitativen Paradigma auf ausschlief3lich
akzidentale Dokumente stutzt, werden in der qualitativen Sozialforschung auch zum
Zweck der wissenschaftlichen Analyse produzierte, systematische Dokumente zum
Gegenstand gemacht (Lamnek 2010, S.441). Die qualitative Inhaltsanalyse will also
,verstehen® und nicht nur analysieren. Sie versucht sich in Prozesse, Gegenstande
und Zusammenhange hineinzuversetzen bzw. sie nachzuerleben (vgl. Mayring 2010,
S. 19). Es geht darum, Komplexitat zu erfassen und Gegenstande nicht nur zu

zerstuckeln um ihnen damit ihre Bedeutung zu nehmen (vgl. ebd.).

Mayring unterscheidet zwischen drei methodischen Vorgehenstechniken: die
zusammenfassende Inhaltsanalyse, welche versucht, das Material zu reduzieren
und zu abstrahieren ohne, dass wesentliche Inhalte verloren gehen und das
Ausgangsmaterial immer noch abgebildet wird. Bei der Explikation werden, wenn
notig, weitere Informationen ergénzt um das Textverstandnis zu erhdéhen. Die dritte
Methodik ist die Strukturierung. Durch sie sollen festgelegte Teile aus dem Material
gefiltert werden um dann unter zuvor definierten Kriterien einen Querschnitt ziehen
zu kénnen, was letztendlich der Einschatzung des Materials durch diese Kriterien,
dient (vgl. Mayring 2010, S. 65). Ziel der qualitativen Forschung muss es also sein,
Inhalte so zu interpretieren, dass sie zwar subjektiv, jedoch durch regelgeleitetes
Vorgehen und systematische Analyse von anderen Personen nachvollziehbar sind

und in sich schlissig erscheinen.

Da in dieser Arbeit verschiedene Medienkanale und Darstellungsformen miteinander
verglichen werden, gestaltet sich die einheitliche Analyse als problematisch. Sollten
Zeitungsartikel, Webinhalte und TV-Spots jeweils eigenstandig untersucht werden,

musste fur die jeweilige Analyseeinheit eigenstandige Kriterien entwickelt und eine
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unterschiedliche Betrachtungsweise von Bildmaterial und geschriebenem Text
vorgenommen werden. Um diese drei Einheiten jedoch abschlieRend miteinander
vergleichen zu konnen, musste ein einheitliches Kategorienschema entworfen
werden. Bei der Videoanalyse soll die dramaturgische Gestaltung in Form von
Farben zwar erganzend in die abschlieRende Interpretation einflief3en, wird jedoch
nicht zu vergleichszwecken herangezogen. Desweiteren wird auf die Analyse von
Kameraeinstellung, Musik und Hintergrundgerausche verzichtet. Die Webanalyse
wird sich ebenfalls nur erganzend mit gestalterischen Elementen wie der
Farbauswahl beschaftigen und sich sonst auf die rein inhaltliche Dimension
konzentrieren. Um alle drei Bereiche adaquat miteinander verbinden und vergleichen
zu konnen, wird ein einheitliches Kategoriensystem entwickelt, nach welchem jedes
Medium untersucht wird und es keine Unterscheidungen der Darstellungsformen
gibt. So werden Bilder, Text und bewegte Sequenzen rein auf ihren Inhalt hin
untersucht. Aus der Theorie ergaben sich sechs Kategorien, welche sich durch
Sichtung des Materials und aufgrund der Integration aller medialer
Darstellungsformen um weitere Unterkategorien erweitern lieRen. Grundlegend soll
aber einer Mischform aus Mayrings Techniken der qualitativen Inhaltsanalyse,
Zusammenfassung und Strukturierung, gefolgt werden. Die Kategorien, nach
welchen das Material systematisch analysiert wird, werden folgend erlautert und

begrundet.

11.1 Kategorien

Ein essentieller Teil der Imagekonstruktion von Sportlern ist, wie bereits in der
Theorie ausfuhrlich behandelt, der sportliche Erfolg. Ohne diesen fehlt den meisten
Sportlern die Grundlage der Existenz als Person des offentlichen Lebens. Ein
positives Image steht und fallt also mit diesem Erfolg. Desweiteren ist der Erfolg
Bestandteil etwaiger Heroisierung und bildet den Grofteil der Identitat eines
Sportlers. Aus diesem Grund ist die erste Kategorie ,sportliche Leistung“.
Nachdem das Material gesichtet und durchgegangen wurde, musste diese Kategorie
um die Unterkategorien ,Einzelleistung®, ,Leistung des FC Bayern Munchen®,

.Leistung der Nationalmannschaft® und ,Trainingsleistung“ erweitert werden. Als Tell
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der Inszenierung und Differenzierung spielen optische Kriterien des Sportlers
ebenfalls eine wesentliche Rolle. Die dazugehorige Kategorie ,optisches
Auftreten, wurde ebenfalls durch die Unterkategorien ,Attraktivitat® und ,aullere
Merkmale® erweitert. Zur Konstruktion von Nahe und der o6ffentlichen Inszenierung,
nimmt das Privatleben eines Sportlers im Prozess der Imagekonstruktion ebenfalls
eine Position ein. Die, sich daraus ergebene Kategorie ,Privatleben® wird durch die
Unterkategorien ,Familie®, ,Beziehung®, ,privates Engagement® und ,Hobbies*
spezifiziert. Ein wichtiger Punkt um ein Image zu formen, sind ,Verhaltensweisen®.
Die Unterkategorien unterscheiden zwischen ,Verhalten wahrend dem Spiel®,
.verhalten vor- oder nach dem Spiel“, ,Verhalten mit Mannschaftskollegen“ und
,verhalten gegenuber den Fans®. Um als Vorbild dienen zu kdnnen, sportliche
Erfolge besonders zu betonen und somit ein positives Image gestalten zu kdnnen,
sind Attribute des Heldentums ein weiterer Baustein der Imagekonstruktion. Die
Kategorie ,Heroisierung® unterscheidet ,auf menschlicher Ebene®, ,auf sportlicher
Ebene®, ,durch Kollegen®, ,durch Fans“ und ,durch Medien®. Zuletzt bildet die
Kategorie ,Kritik“ einen wichtigen Teil der Analyse. Hier kann auf etwaige Einbrliche
der sportlichen Leistung oder Fehltritte im personlichen Verhalten eingegangen
werden, welche sich beide negativ auf das Image auswirken konnen. Die
Unterkategorien unterscheiden zwischen Kritik ,bezogen auf das Verhalten® und
,bezogen auf die sportliche Leistung“. Diese Kategorien bilden die wichtigsten
Punkte der Imagekonstruktion ab und lassen sich auf alle Analyseeinheiten
gleichwertig anwenden, was es abschlielend ermoglicht, die Ergebnisse
miteinander zu vergleichen und Rickschlisse auf Ubereinstimmungen zwischen

Selbst- und Fremdbild zu ziehen.
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11.2 Forschungsablauf

Der Ablauf der Analyse gestaltet sich wie folgt: Anhand der bereits gebildeten
Kategorien werden zunachst die Zeitungsartikel unterschieden nach den
verschiedenen Erscheinungsmedien untersucht. AnschlieBend werden die Inhalte
der unterschiedlichen Printmedien miteinander verglichen und interpretiert um
eventuelle Gemeinsamkeiten aber auch Unterschiede hervorheben zu kodnnen.
AbschlieRend soll ein Gesamtfazit Uber die Imagekonstruktion durch die Medien
gezogen werden. Im nachsten Teil der Inhaltanalyse werden die TV-Spots der
beiden ausgewahlten Werbepartner Schweinsteigers, ebenfalls getrennt von
einander, inhaltlich zusammengefasst und gemal dem Kategoriensystem
analysiert. Die Interpretation der Ergebnisse werden zunachst fir den jeweiligen
Werbepartner zusammengefasst und letztendlich den Ergebnissen des anderen
Werbepartners gegenubergestellt um ebenfalls Unterschiede und Gemeinsamkeiten
in der Darstellung Schweinsteigers hervorzuheben. Im Anschluss wird ein Fazit Gber
die Imagekonstruktion durch die Werbewirtschaft gezogen. Der dritte Teil der
Analyse beschaftigt sich mit der Selbstkonstruktion Schweinsteigers. Hierzu werden
erneut die dafur definierten Kanale getrennt voneinander durch Zuhilfenahme der
Kategorien untersucht, interpretiert, miteinander verglichen um abschliel3end
Schlussfolgerungen auf die Selbstkonstruktion von Bastian Schweinsteiger, sowie
das damit verbundene Selbstbild zu schlieRen. Nach Abschluss der Einzelanalysen
wird ein Vergleich der zuvor erlangten Ergebnisse vorgenommen, die verschiedenen
Inszenierungen einander gegenuber gestellt um ein Gesamtbild Schweinsteigers in
der Offentilchkeit zu erlangen und Gemeinsamkeiten der Konstruktionen zu

identifizieren.
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12. Ergebnisse der Analyse

Folgend werden die Ergebnisse der Analyse von Selbstkonstruktion, Konstruktion
durch die Medien und Konstruktion der Werbewirtschaft erdrtert und abschlielend
zusammengefasst. Hierzu werden die verschiedenen Arten der Konstruktion
zunachst separiert betrachtet und anschliellend zusammengefuhrt und miteinander

verglichen.

12.1 Konstruktion der Medien

Hierzu wurden die Artikel der SZ, AZ und des Kicker nach den erarbeiteten
Kategorien untersucht und analysiert. Die Ergebnisse werden zunachst nach

Zeitungen differenziert dargestellt und dann zusammengefasst.

12.1.1 Suddeutsche Zeitung

Auffallend in allen Artikeln, ist der hohe sportliche Bezug, welcher immer wieder
hergestellt wird. In nahezu jedem Artikel wird die Spielkunst und Schweinsteigers
Leistung auf dem Patz hervorgehoben bzw. thematisiert. Es fallen Satze des Lobes
wie ,das Tor hat er mit der Hacke erzielt, und viel schoner geht es nicht* (SZ
8.4.2013, S.3), ,Er konnte schon sehr viel, er hatte schon ein gutes Passspiel und
einen guten Schuss, er hatte keine Angst, war ein Riesenkampfer (SZ 15.10.2013,
S.27) oder ,Top-Top-Spieler* (SZ 9.11.2013, S.39). Die Lobeshymnen auf
Einzelleistungen des Spielers sind auffallig haufig vertreten ,er war der beste Spieler
der Bundesliga im letzten Jahr‘ (SZ 9.11.2013, S.39), ,Stabilitat auf Bairisch?
Schweinsteiger!® (SZ 14.3.2013, S.43) und bilden oftmals einen fliellenden
Ubergang in heroisierende Formulierungen bezliglich seiner Leistung auf dem Platz.
,90 sprach er, der Regisseur und Mittelfeldmotor, das Kraftzentrum, der Weltklasse-
Stratege des FC Bayern® (SZ 14.3.2013, S.43), ,Schweinsteiger zu trainieren ist ein
Traum fir mich* (SZ 9.11.2013, S.39) oder ,Insignien eines Uberbayern* (SZ
8.4.2013, S.3). Diese Satze suggerieren dem Leser eine Hoherstellung des Spielers
auf eine andere Ebene und lassen ihn Heldenhaft erscheinen. Er wird von Attributen

voller Bewunderung besetzt, ,weltklasse®, ,Denker®, ,Schachspieler”, ,schlau“ oder
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.Popstar® (SZ 15.10.2013, S.27) sind nur wenige davon. Mannschaftsleistungen in
Verbindung mit Schweinsteiger werden wesentlich weniger verbalisiert und dienen
dann meistens der erklarenden Erweiterung ,Dreimal Zweiter sind die Bayern
vergangene Saison geworden, fur Schweinsteiger und seine Teamkollegen folgte
noch die unerfreulich beendete EM mit der Nationalmannschaft* (SZ 8.4.2013, S.3)
oder ,Schweinsteiger sei eine feste Grole, auch im Hinblick auf die WM in Brasilien®
(SZ29.11.2013, S.39).

Immer wieder betont, wird Schweinsteigers Verhalten auf dem Spielfeld und
gegenuber seinen Mannschaftskollegen: ,er spreche viel mit den Spielern, nicht nur
auf dem Platz” (SZ 1.2.2013, S. 44), ,er Ubernimmt auf dem Platz Verantwortung®
(SZ 8.4.2013, S.3). Auch sein Verhalten gegenuber der Presse und
Charaktereigenschaften wird positiv formuliert. Hierbei wird der Spieler als ,einer mit
dem Herzen am rechten Fleck®, ,Flausen im Kopf, Schalk im Nacken® aber auch
.otehaufmannchen® (SZ 15.10.2013, S.27) und ,Gaudiburschen® (SZ 8.4.2013, S.3)
bezeichnet. Seine Entwicklung wird mehrmals lobend erwahnt ,Er hat sich Uberhaupt
zu einem sehr nachdenklichen, selbstbewussten und auch pflichtbewussten jungen
Menschen entwickelt so wird FC Bayern Prasident Uli HoeneR zitiert (SZ 8.4.2013)
und weiter wird geschrieben: ,er hat eine sportliche und menschliche Entwicklung
hinter sich, die ist unglaublich. Er ist zum Mann geworden und zum
Weltklassespieler® (SZ 15.10.3R313, S.27). Das Verhalten in den Medien generell
wird als vernunftig, strategisch und wenig arrogant beschrieben. Neben
.Medienprofi, ,sanfter Stimme“ und ,ruhig” (SZ 1.2.2013, S.44), wird das Verhalten
gegenuber Journalisten durch Beschreibungen wie ,er findet die Worte inzwischen
verlasslich® (SZ 8.4.2013, S.3) oder ,Und dann wirft er den Journalisten exakt so
viele Brockchen hin, bis sie ein bisschen was im Blok haben und sich halbwegs
zufrieden wieder schleichen® (SZ 1.2.2013, S.44), aufgezeigt. Schweinsteigers
Privatleben findet nur in einem einzigen Artikel Platz, in welchem sowohl sein
privates soziales Engagement, der Bezug zu seinem Heimatort und der Familie

sowie seine Freizeitgestaltung thematisiert werden.

~Schweinsteiger engagiert sich lberdies in Miinchen fiir soziale Projekte, er
unterstlitzt ein Projekt der Amnesty International [...] und Initiativen vor seiner

Haustiir am Géartnerplatz [...]*
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»[...] aus dem stillen Oberaudorf, wo der Vater immer noch das Sportgeschéft
neben der Eisdiele betreibt [...]*

,Bastian Schweinsteiger hingegen, sitzt an arbeitsfreien Tagen gerne zum
Roastbeefessen sehr manierlich in zwar berlihmten aber deutlich dezenteren
Laden[...]*

(SZ 8.4.2013, S.3)

Ist von Schweinsteigers Optik die Rede, so wird sein Aussehen in der Vergangenheit
beinahe liebevoll belachelt ,Er hatte damals noch ein paar Flausen im Kopf, er hatte
weille Schuhe, schwarze oder blondierte Haare [...]Y (SZ 15.10.2013, S.27),
»~>chweini hatte immer die Socken so hochgezogen wie Strapse und ich hab gesagt:
Junge, wenn du gegen mich gespielt hattest, waren die Strapse beim ersten
Zweikampf unten gewesen® (SZ 15.10.2031, S.27). Aber auch negative Auerungen
uber seine Optik finden sich in den Artikeln. So fallen Aussagen wie ,geschmacklos
blondierte Frisur®, ,die Fingernagel lackiert oder ,wdchentlich wechselnde
Haarfarben“ (SZ 8.4.2013, S.3). Positive AuBerungen werden hauptsachlich in
Bezug auf Schweinsteigers aktuelles Aussehen getroffen ,sein kantiges Gesicht*
oder ,Und die Haare, die allmahlich ebenfalls einen reiferen Farbton changieren,
tragt er jetzt auch schon langer recht ordentlich.” (SZ 8.4.2013, S.3).

Trotz aller Lobeshymnen auf Schweinsteiger, wird jedoch auch Kritik geaulert.
Diese stutzt sich zwar meist auf Vergangenes, wird aber relativ haufig thematisiert.
Dies aulert sich in Aussagen wie ,Doch im Nationaltrikot war er ja zuletzt sowieso
nur ein seltener Gast* (SZ 9.11.2013, S.39), ,also ungefahr seit 1990 ist Basti
bestimmt der Bayern-Spieler, der am meisten abbekommen hat, der am haufigsten
in der Kritik stand® (SZ 15.10.2031, S.27), ,Die gewinnen nichts, nada, nichts GrolRes
jedenfalls, keinen internationalen Titel* (SZ 27.5.2013, S. 13). Doch auch aktuelle
Leistung findet leise in der Kritik ihren Platz. So wird sein Einsatz im Champions
League Finale 2013 so kommentiert: ,Bastian zeigt im Finale eine seiner
diskretesten Leistungen der Saison“ oder ,Schweinsteiger fand in den
Schlussminuten in die Partie. Spat. Aber nicht zu spat.“ (SZ 27.5.2013, S.25).
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12.1.2 Abendzeitung

Bei der Analyse der Artikel der Minchner Abendzeitung, fallt auf, dass der
Thematisierung aktueller sportlicher Leistung auch sehr haufig Kritik folgt oder
umgekehrt. Sein sportliches Engagement wird vielfach gelobt ,lIst er auf seinem
Zenit? — Auf jeden Fall* (AZ 15.10.2013, S.21), ,Lichtblick im deutschen Spiel* (AZ
9.10.2013, S.23), ,Sechs Meisterschaften hat der 28-Jahrige gewonnen, funf Mal
den DFB-Pokal [...] eine starke Bilanz®. Inm fallen auch hier lobende Eigenschaften
zu wie ,Dirigent’, ,Gehirn“, ,Stier, Naturgewalt, starke Personlichkeit,
.lebensnotwendig” (AZ 20./21.4.2013, S.27), oder ,Weltklasse®, (AZ 1.3.2013, S.24).
Neben diesen allgemein gehaltenen Leistungen, werden sehr haufig spielerische
Fakten eingebettet, welche sein fullballerisches Konnen statistisch belegen: ,hat oft
die meisten Ballkontakte, legt in Spielen Strecken von 13 Kilometern zuruck. (AZ
20./21.4.2013, S.27), ,seine Passgenauigkeit ist enorm” (AZ 7.3.2031, S.30), ,sonst
hatte Schweinsteiger 130 Ballkontakte- die meisten® (AZ 16./17.4.2013, S.27). Wie
bereits erwahnt, folgt dem Lob auffallig oft Kritik an Schweinsteigers Leistung im
FuRball. In vielen Artikeln wird auf die Kritik von Olaf Thon? eingegangen, welcher
ihn als ,zu langsam und nicht aggressiv genug“ (AZ 12.2.2013, S.22) bezeichnet,
~Schweini spielt hauptsachlich in die Breite und kann keinen Mann mehr Uberspielen.
Das kann Gundogan jetzt ein bisschen besser” (AZ12.2.2013, S.22). Dieser Kritik
folgen jedoch stets Gegenargumentationen wie von Oliver Kahn, welcher sagt: ,So
kritisch wirde ich das nicht sehen®, ,Es ist vollig normal, dass du irgendwann
Okonomischer FulRball spielst- was auch sinnvoll ist. Doch auch die Redaktion der

Abendzeitung setzt spitz zum Gegenangriff auf Thon:

,Der AZ-Fakten-Check: Beim 4:0 gegen schalke brillierte er bei seinem
Freistol§ zum 2:0, einer von zwei Torschiissen. In den 73 Minuten bis zu
seiner Auswechslung hatte er 88 Ballkontakte, gewann 30 Prozent seiner
zehn Zweikdmpfe. Beeindruckend seine Passquote: nur einer(!) von 81

misslang. Weil er- so Olaf Thon- nur in die Breite spielte?“

(AZ 12.2.2013, S.22)

2 ehemaliger deutscher Ful3ballspieler (unter Anderem beim FC Bayern) und -trainer
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Ein weiterer Schritt in Richtung Widerlegung der Kritik wurde durch ein abgedrucktes
Interview mit Olaf Thon deutlich in welchem er seine Vorwirfe teilweise revidierte
~oeine Passgenauigkeit ist enorm, da spielt er prazise und sicher. Ich denke, dass er
jetzt anders spielt” (AZ 7.3.2013, S.30).

Neben der Kritik und Gegenargumentation tragen die Inhalte der Abendzeitung auch
einige heroisierende Beschreibungen wie ,Publikumsliebling®, ,Herzensbayer®, ,die
Fans rufen ihn FuBballgott® (AZ 1.2.2013, S.23) oder ,aller guten Dinge sind
Schweinsteiger (AZ 24.5.2013, S.26). Inhaltlich wird dies noch durch einen Artikel
Uber Schweinsteigers Wahl zu ,Deutschlands Ful3baller des Jahres 2013"
untermauert, in welchem dieser Titel als ,Auszeichnung fur seine Lebensleistung®,
,zurecht!“ (AZ 29.7.2013, S.24) beschrieben wird.

Bezogen auf Schweinsteigers Verhalten, wird meist seine mentale Starke genannt
.Bastian kann besser mit Ruckschlagen umgehen als unsereins damals“ (AZ
15.10.2013, S.21), ,Bastian hat sich dann aus dem Tief herausgearbeitet. Aus Frust
wurde Wut, aus Verzweiflung Kraft” (AZ 24.5.2013, S.26) und aus dem ,Kicker* wird
Schweinsteiger selbst zitiert: ,In meiner Karriere war es oft so, dass es Ruckschlage
gab. Aber ich bin so erzogen worden, dass ich nie aufgebe, sondern immer versuche
zurickzukommen.” (AZ 29.7.2013, S.24). Auch hier wird das Verhalten innerhalb der
Mannschaft und gegenuber seinen Mitspielern angesprochen. Schweinsteiger wird
als ,Integrationsbeauftragter neuer Mitarbeiter” betitelt ,er zeigt Profirdaume, erklart
Ablaufe und stellt Mitarbeiter vor (AZ 1.2.2013, S.23). Schweinsteiger selbst

beschreibt sich in dieser Funktion in einem Zitat so:

,Wichtig ist, dass man mit so grol3en Zielen wie wir- eine Stérke daraus zieht,
wenn Harmonie entsteht und der Mannschaftsgeist stimmt. Es ist gut
miteinander zu kommunizieren. Aber ich bin nicht der Beichtstuhl der
Mannschaft.“ (AZ 1.2.2013, S.23)

Uber Schweinsteigers Optik wird nur peripher berichtet. Einige Sportkollegen
erwahnen im Zuge ihrer Gratulation zum 100. Landerspiel: ,seine Frisuren als junger
Spieler sind mir aufgefallen oder ,Frisurentechnisch hat er ja ein paar Stationen
durchlebt® (AZ 15.10.2013, S.21). Das Thema des 100. Landerspiels ist erneut
Aufhanger fiir einen Kommentar zu Schweinsteigers AuBerem: ,Bastian

Schweinsteiger sieht aufgeraumt aus. Scheitel rechts, ein wenig Gel in der Haartolle,
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weile Trainingsjacke, leicht aufgestellter Kragen, Uberlegenes Lacheln® (AZ
9.10.2013, S.23). Weitere Inhalte bezuglich seines Aussehens lassen sich in
anderen Artikeln jedoch nicht finden. Sein Privatleben findet wieder groRere
Aufmerksamkeit. Nur am Rande erwahnt, wird sein Hobby Basketball ,Basketballer
Steffen Hamann ist einer seiner groten Kumpels, so oft es geht, kommt
Schweinsteiger, ganz Fan, in den Audi-Dome® (AZ 1.2.2013, S.23). Platz findet
Schweinsteiger soziales Engagement in einem eigenen Artikel ,Die Bayern-Profis
Schweinsteiger und Hamann beschenken Kinder am Gartnerplatz® (AZ 15.3.2013,
S.25). Zwei Artikel werden etwas gesondert betrachtet, da es sich hier um Interviews
mit Schweinsteiger selbst handelt, welche genau genommen Teil der
Selbstinszenierung sind. Es darf allerding nicht vergessen werden, dass die Medien
diese Inhalte reproduziert und initiert haben, was sie wieder am
Konstruktionsprozess teilhaben lasst. Auffallend ist, dass die einzige Betrachtung
von Schweinsteigers Privatleben, in diesen beiden Interviews stattfindet. Durch
Aussagen wie: ,“Am liebsten vertraue ich aber auf meine Fahrkinste®, ,Wenn es die
Zeit zulasst, spiele ich auch privat Fu3ball. Mein Bruder und ein paar Jungs treffen
sich dann im Englischen Garten®, ,Ilch fahre ungern Aufzug mit mehreren Leuten®
(AZ29.10.2013, S.22), gegeben werden. Desweiteren wird erfragt, inwiefern
Schweinsteiger trotz aller Kritik fur die Anerkennung seiner Fans dankbar ist. Seine
Antwort:

~Wissen Sie, Image, Anerkennung und Respekt sind mir nicht so wichtig in meinem

Leben. Ich méchte gliicklich sein, mit dem was ich mache, mit meinem Sport*
»Ich verstelle mich nicht fiir irgendjemanden, das liegt nicht in meiner Natur
»,Mir ist es lieber Erfolg zu haben, als grol8 geliebt zu werden*

(AZ 13.3.2013, S.21)

Dieser letzte Satz wurde von der Redaktion ebenfalls als Uberschrift des Artikels
genutzt und verleiht ihm somit eine grélere Gewichtung als andere Aussagen
Schweinsteigers. Wie bereits erwahnt, sind diese Interviews zwar Teil der
Selbstinszenierung aber durch deren Reproduktion und Veroffentlichung bilden sie

ebenfalls einen Teil der Imagekonstruktion durch die Medien.

3 Spielstatte der Basketball-Abteilung des FC Bayern Miinchen
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12.1.3 Kicker

Als Fachmagazin sticht der Kicker gegentber den Tageszeitungen etwas hervor.
Zum einen, weil davon auszugehen ist, dass die Inhalte nicht fur die breite Masse
sondern fur sportaffine, informierte Leser konzipiert sind, zum anderen weil viele
Tageszeitungen den Kicker als Informationsquelle fur eigene Artikel verwenden. Es
kann also geschehen, dass Inhalte bereits in den analysierten Tageszeitungen
wiedergegeben wurden. Bei Sichtung des Materials fallt zuerst auf, dass es sich bei
vier der sieben analysierten Artikel um Interviews mit Schweinsteiger selbst handelt.
Diese erflllen, wie bereits in der Analyse der Abendzeitung erklart, eine Sonderrolle.
Sie beschreiben sowohl die Selbstkonstruktion als auch Komponenten der

Imagekonstruktion durch die Medien.

Schweinsteigers spielerisches Koénnen, wird vor allem in denjenigen Artikeln
erwahnt, bei welchen es sich nicht um ein Interview handelt. Dies auf3ert sich durch
Aussagen wie ,Vielleicht hat man gesehen, was Schweinsteiger fur ein
hervorragender Mittelfeldspieler ist, er war fur mich der beste Mann auf dem Platz"
(Kicker 18.2.2013 S.26) oder ,Fur mich ist Bastian im Moment der beste
Mittelfeldspieler der Welt. Mehr Lob geht nicht fur den Strategen mit der Nummer 31¢
(Kicker 23.5.2013, S.7). Durch Aussagen des ehemaligen Bayern Trainers Jupp
Heynckes: ,Da kdnnen die Leute erzahlen was sie wollen. Im defensiven Mittelfeld
ist er absolute Weltklasse“ und die daran angefluigte Bemerkung der Redaktion ,Aber
auch besser als Gundogan? Zumindest statistisch gesehen lautet die Antwort ein
klares Ja.” (18.4.2013, S.6), positioniert sich die Redaktion klar zu Schweinsteigers
Leistungen. Ebenfalls auf die Aussage Karl-Heinz Rummenigges* ,Schweinsteiger
ist noch immer der bessere Spieler” lautet die redaktionelle Antwort ,eine
Einschatzung, die auch bei neutraler Beobachtung gilt [...]“ (Kicker 18.3.2013, S.7).
Diese AuRerungen sind jedoch allesamt eine Reaktion auf die Kritik an
Schweinsteigers Spielweise von Olaf Thon, welche mehrmals thematisiert wird ,Der
einstige Bayern-Profi [...] hatte bei Sky 90 Schweinsteigers Defizite im Antritt, sowie
sein hauptsachlich in die Breite angelegte Spiel angesprochen® (Kicker 18.2.2013, S.
27), ,Jupp Heynckes und Matthias Sammer reagieren auf die Kritik am Bayern-

Spielmacher” (Kicker 18.2.2013, S.26) oder ,Schweinsteiger sei nicht mehr schnell

4 Vorstandsvorsitzender des FC Bayern Miinchen
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genug und komme an keinem Gegenspieler mehr vorbei, monierte Thon* (Kicker
18.3.2013, S.6). Diese Kritik wurde in keinem der Interviews erwahnt. In den rein
redaktionellen Artikeln wird weder auf die Optik des Fulballers, noch auf sein
Privatleben eingegangen. Ebenso in den Interviews werden diese Aspekte kein
einziges Mal thematisiert. Alle Artikel sind sehr sachlich gehalten. So kommen auch
heroisierende Bezeichnungen nur selten vor. Jupp Heynckes betitelt den FulRballer
als ,Topstar® (Kicker 14.10.2013, S.11) und im Interview wird Schweinsteiger als
~ouperstar (Kicker 25.3.2013, S.66) angeklndigt. Ansonsten jedoch sind Ausdricke
wie ,Weltklasse-Fuliballer” und ,Weltklasse-Mensch® (Kicker 14.10.2013, S.11), die
einzigen ,preisenden“ Worte. Bezuglich Schweinsteigers Verhalten, konzentriert sich
die Berichterstattung sowohl in den Interviews als auch in den anderen Artikeln auf
den sportlichen Aspekt. Schweinsteiger wird zitiert mit den Worten ,Ich bin so
erzogen worden, dass ich nie aufgebe, sondern dass ich immer versuche
zurickzukommen® (Kicker 29.7.2013, S.6) und auf die Frage, ob Schweinsteiger
besonders auf junge Spieler eingehe, antwortet dieser ,Jetzt rede ich sehr viel mit
den Jungeren. Ich will ihnen so viel und so gut wie moglich helfen- vor allem auf dem
Platz aber auch auRerhalb® (Kicker 25.3.2013, S.68). Das Verhalten gegenlber den
Fans wird ebenfalls angesprochen und kommentiert mit Aussagen von
Schweinsteiger wie ,Wenn man jung ist, denkt man nicht so viel nach welche
Bedeutung man als Nationalspieler fur die Fans hat” oder ,es ist wichtig [...] dass wir
uns bemuhen, Vorbilder fur die Fans zu sein® (Kicker 14.10.2013, S.9) und auch
Situationen nach verlorenen Spielen und Finals, sowie Schweinsteigers Reaktion
und seinen Kampfgeist thematisiert ,Bastian hat sich dann aus dem Tief

herausgearbeitet. Und ist mit neuer Lust wiedergekommen® (Kicker 23.5.2013, S.7).
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12.1.4 Zusammenfassung und Vergleich

Zusammenfassend lasst sich erkennen, dass jede der drei analysierten Zeitungen
einen klaren Fokus in ihrer Berichterstattung legt. Bezuglich der Verbreitung von
Informationen, Kommentaren und Meinungen, welche zur Imagekonstruktion
Schweinsteigers beitragen, liegt der Fokus der Studdeutschen Zeitung deutlich auf
der menschlichen wie spielerischen Entwicklung Schweinsteigers. Es wird immer
wieder hervorgehoben, dass er sowohl auf dem Platz als auch menschlich gereift
sei. Dies wird durch optische Veranderungen, spielerische Erfolge und auch
Verhaltensweisen, welche Verantwortungsubernahme zeigen, verdeutlicht. Im
Gegensatz dazu schreibt die Abendzeitung zwar auch uber seinen Werdegang als
FuBballer und Mensch, positioniert sich jedoch eher dahingehend, als dass sie Kritik
an Schweinsteiger verbalisiert, um sie dann wieder zu entkraften. Durch viele
heroisierende Ausdrucksweisen und die Form der Kritikentscharfung, wird ein sehr
emotionales Bild vermittelt und lasst die positive Einstellung der Abendzeitung zu
Schweinsteiger erahnen. Er wird haufig auf eine persoénliche Ebene gebracht, indem
relativ viel Uber sein Privatleben, Freizeitverhalten oder soziales Engagement
berichtet wird. Keine andere analysierte Zeitung vermittelte so viele private Inhalte.
Der Kicker positioniert sich ganz klar im rein sportlichen Bereich. Es werden weder
Privatleben noch Optik thematisiert und heroisch hervorgehoben wird
Schweinsteiger nur in relativ kleinen Dosen. Die Interviews behandelten weitgehend
sachlich rein sportliche Inhalte und nur durch die Entscharfung der, an
Schweinsteiger geaulerten Kiritik, vermittelte der Kicker einen Hauch von

Emotionalitat.

Die Inhalte aller analysierten Zeitungen legen in erster Linie klaren Fokus auf die
sportliche Leistung. Schweinsteiger wird in vielfacher Hinsicht gelobt, sein Beitrag
zum Titelgewinn hervorgehoben und die Konstanz seiner Leistung betont. Die
positive Berichterstattung bezlglich sportlicher Eigenschaften ist durchgangig
vertreten und in nahezu jedem Artikel Hauptthema. Durch die, meist nur zitierte,
Kritk und deren Entkraftung, werden die sportlichen Verdienste nur noch
untermauert anstatt sie zu verringern. Bezlglich der Leistungen ist der Konsens
also absolut positiv. Unterschiede werden in Verbindung mit dem Zielpublikum der
jeweiligen Zeitung deutlich. Die SZ als Uberregionale Tageszeitung, versucht, sowohl

den sportlichen also auch privaten Bereich Schweinsteigers ausgeglichen zu
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beleuchten. Emotionen durch Heroisierung und Hervorhebung des Ful3ballers finden
in einem guten Verhaltnis statt, wodurch deutschlandweit mehr Menschen
angesprochen werden kdnnen ohne dabei ,parteiisch“ zu wirken. Der AZ hingegen
merkt man deutlich ihren regionalen Bezug an, da die Munchner Tageszeitung
wesentlich mehr Privates verodffentlicht und eine deutlichere Boulevardisierung
stattfindet. Die Artikel wirken emotionaler und weniger sachlich als der Kicker. Das
sportaffine Zielpublikum des Kickers ist in jedem Artikel deutlich zu erkennen. Die
sportliche Leistung Schweinsteigers wird absolut gehuldigt und anerkannt, jedoch
wenig emotional vermittelt. Durch den Verzicht auf Privates und wenig Heroisierung,
wird Schweinsteiger klar nur Uber seine Leistung auf dem Platz und sein Verhalten in

sportlicher Hinsicht definiert.

Abschlielend betrachtet vermitteln diese Printmedien das Bild eines Fullballers,
welcher sportlich konstant auf hohem Niveau spielt, sich kontinuierlich verbessert
und mit seiner Mannschaft grol3e Erfolge gefeiert hat. Er besitzt menschlich eine
groRe Starke, welche ihn nach Niederlagen wieder zuruckfinden lasst und dessen
Rolle innerhalb der Mannschaft wichtig ist. Er hat bereits eine grol3e Entwicklung
hinter sich und ist mit den Jahren sowohl optisch als auch spielerisch gereift.
Beschrieben wird ein junger Mann mit sportlichem Ehrgeiz und Talent, grofen

Erfolgen, Bodenstandigkeit und durchweg sympathischen Attributen.
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12.2 Konstruktion der Werbewirtschaft

Um die Konstruktion Schweinsteigers durch die Werbewirtschaft darzustellen,
wurden die TV-Werbespots seiner aktuellen Werbepartner Right Guard sowie Funny
Frisch anhand der zuvor gebildeten Kategorien untersucht. Hierzu wird im
Folgenden der jeweilige Werbespot zunéchst inhaltlich zusammengefasst, analysiert
und ein abschlieRendes Fazit der Konstruktion des jeweiligen Werbepartners
gezogen. Im Anschluss der Analyse aller TV-Spots, werden die Konstruktionen von

Right Guard und Funny Frisch miteinander verglichen und ein Gesamtfazit gezogen.

12.2.1 Right Guard

Den ersten Teil dieser Analyse bildet der Werbepartner Right Guard mit drei

verschieden Werbespots welche folgend dargestellt und interpretiert werden.

12.2.1.1 ,,Right Guard Xtreme Sports 1“

Abb.5 Right Guard Xtreme Sports 1
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Handlung

Bastian Schweinsteiger spielt zusammen mit Freunden eine Partie ,Kicker. Ein
Kumpel von ihm schief3t ein Tor und wahrend seinem Jubel hebt er beide Arme in
die Luft. Unter seinen Achseln sind deutlich gro3e Schweildflecken zu erkennen. Er
schlagt vor, einen Trikottausch zu machen. Die anderen anwesenden Personen
fallen ohnmachtig um und Schweinsteiger halt sich aufgrund des starken
Schweillgeruchs die Nase zu. Schweinsteiger meint zu seinem Kumpel, er solle
lieber sein Deo tauschen. Mit dem Slogan ,Right Guard- denn das richtige Deo
entscheidet’, wechselt die Sequenz auf Schweinsteiger, welcher sich nach einer
Dusche grindlich mit dem Deo einspruht und es abschlieend in seine Sporttasche
wirft.

Analyse

Die Darstellung Schweinsteigers erfolgt in diesem Spot in sehr privater Atmosphare.
Zusammen mit Freunden wird er bei einer Partie Kicker in entspanntem und
heiterem Umfeld dargestellt. Seine Kleidung ist leger und suggeriert eine reine
Freizeitaktivitat. Bastian Schweinsteiger wird in seiner Rolle als Freund lustig und
ehrlich abgebildet, indem er viel lacht aber auch seinen Freund direkt auf dessen
Schweil3geruch anspricht. Einen kleinen Hinweis auf das Privatleben des Fulballers,
gibt die letzte Szene. Er wirft das Deo mit einer klassischen ,Basketball-Wurftechnik”
in seine Sporttasche. Wenn auch etwas subtil, weil3 der informierte Zuschauer, dass
Schweinsteiger privat sehr an Basketball interessiert ist und diese Geste oftmals
nach einem erfolgreichen Torschuss im Stadion zeigt. Trotz der Freizeitaktivitat,
steht die Situation in einem sportlichen Kontext. Durch das Kicker-Spiel wird ein
direkter Bezug zum FuBball hergestellt. Zwar spielt Schweinsteiger nicht selbst, es
lasst aber eine sofortige Verknipfung mit seinem Dasein als Profi-FuRballer zu.
Dass Schweinsteiger und sein Kumpel im Team das Spiel gewinnen, suggeriert
ebenfalls das Bild eines erfolgreichen Sportlers. Ein weiterer Sportbezug entsteht,
als Schweinsteiger am Ende des Spots, das Deo in seine Sporttasche wirft, welche
deutlich als solche zu erkennen ist. Die Sportlichkeit Bastian Schweinsteigers wird

ebenfalls durch die Einblendung seines durchtrainierten nackten Oberkorpers
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unterstrichen. Dies bildet auch eine Thematisierung seines Aussehens ab und lasst

ihn positiv erscheinen.

In der Gesamtbetrachtung vermittelt der Spot einen sympathischen Sportler, welcher
seinen Freunden gegenuber ehrlich ist. Er weil wie er nicht ins schwitzen gerat und
ist athletisch attraktiv. Eine gewisse Mannlichkeit wird durch die verwendeten
dunklen Farben im gesamten Spot suggeriert, was durch die Aktivitat des Kicker-
Spielens unterstrichen wird. Es entsteht somit ein Mix aus Freizeit, Sympathie und

sportlichem Hintergrund.

12.2.1.2 ,,Right Guard Xtreme Activated*

PERFORM LIKE A MAN

Abb.6 Right Guard Xtreme Activated

Handlung

Schweinsteiger sitzt, im Smoking gekleidet, sichtlich angespannt als Beifahrer in
einem Sportwagen. Er krallt sich an der Decke fest und legt die Hande schitzend
vor sich. Eine Stimme auf dem Off spricht ,Echte Manner kennen keine Angst- es sei
denn, sie sitzen nicht am Steuer®, woraufhin die attraktive Fahrerin des Wagens
gezeigt wird. In einer Einblendung wird Schweinsteiger nach der Dusche gezeigt,

wie er das Deo auftragt, was mit ,das neue Xtreme Activated- schitzt Manner auch
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in Stresssituationen” kommentiert wird. Die rasante Fahrt endet bei einem Event, zu
welchem Schweinsteiger geladen ist. Er steigt aus, ist von Fotografen umgeben,
richtet sich seine Fliege und geht entspannt hinein. Der Spot schliel3t mit dem Satz

des Sprechers: ,Behalte die Kontrolle- mit Right Guard. Perform like a man®.

Analyse

Die Situation, in welcher Schweinsteiger sich in diesem Spot befindet ist auf der
einen Seite privat, mit einer attraktiven Fahrerin in einem Sportwagen, auf der
anderen Seite auch etwas beruflich, da sie in ihn zu einem offiziellen Event fahrt, zu
welchem er geladen ist. Seine vermeintliche Angst suggeriert Menschlichkeit und
steht Kontrar zu einem sehr mannlich vermitteltem Bild. Dies wird durch den Slogan
.echte Manner kennen keine Angst- es sei denn, sie sitzen nicht am Steuer®
unterstrichen. Schweinsteiger ist aul3erst gut mit einem Smoking bekleidet, was ihn
zwar nicht im Freizeitoutfit zeigt, aber auch nicht im sportlichen Kontext. Eine kleine
Anspielung auf sein Privatleben bildet die Fahrerin in dem Spot. Die blonde Frau hat
eine sehr starke Ahnlichkeit mit Schweinsteigers langjahriger Lebensgefahrtin Sarah
Brandner und vermittelt den Eindruck, diese wurde ihn zu dem Event bringen. Die
kurze Einblendung auf Schweinsteiger nach dem Duschen, zeigt erneut seinen
athletischen Korper und lasst ihn sportlich attraktiv wirken. In diesem Spot findet
auch eine Form der Heroisierung statt, als Schweinsteiger abschlieffend aus dem
Wagen steigt. Er wird von vielen Fotographen erwartet und tritt in das
Blitzlichtgewitter. Dies unterstreicht die 6ffentliche Aufmerksamkeit, welche ihm zuteil
wird und das grofRe Interesse der Medien an seiner Personlichkeit. Sein sportlicher
Erfolg spiegelt sich auf wirtschaftlicher Ebene wider, da der FuRballer in einem sehr
hochwertigen Sportwagen vorgefahren wird, den er sich ohne seinen Erfolg nicht

hatte leisten konnen.

Schweinsteiger wird in diesem Spot als stilsicherer, gut gekleideter Mann des
offentlichen Lebens dargestellt. Sein Erfolg spiegelt sich sowohl in der &ffentlichen
Aufmerksamkeit als auch der Hochwertigkeit seines Autos wider. Die Angst lasst ihn
zwar menschlich erscheinen und bildet eine vermeintliche Schwache ab, was der
sehr mannlichen Darstellung jedoch nicht schadet sondern vielmehr sympathisch

erscheint.
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12.2.1.3 ,,Right Guard Xtreme Sports 2“

Abb.7 Right Guard Xtreme Sports 2

Handlung

Zunachst ist Bastian Schweinsteigers Gesicht in Nahaufnahme zu sehen. Ihm flief3t
eine Trane Uber die Wange, worauf hin eine Hintergrundstimme sagt: ,Echte Manner
weinen nicht...“. Man sieht in Schweinsteigers Gesicht ein Lacheln aufkommen und
es wird gezeigt, wie jemand immer mehr Gewichte auf eine Stange steckt. Diese
Aktion wird mit ,...auller sie packen sich genug Gewichte drauf® kommentiert.
Danach sieht man, wie Schweinsteiger die vielen Gewichte an einem Trainingsgerat
mit den Beinen stemmt. In der nachsten Sequenz steht Schweinsteiger unter der
Dusche und die Stimme aus dem Off sagt: ,erfrischt Manner die alles geben- Xtreme

Sports von Right Guard- perform like a man®.
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Analyse

Der offensichtliche Sportbezug ist hier deutlich zu erkennen. Schweinsteiger befindet
sich im Muskeltraining und vermittelt Kraft und Starke. Diese werden sowohl auf
korperlicher Ebene dargestellt, indem er es schafft, viele Gewischte zu stemmen, als
auch auf mentaler Ebene, da er trotz vermeintlich grof3er Anstrengung sein Training
fortflhrt. Zu Beginn des Spots erscheint einzig sein Gesicht mit einer Trane, welche
ihm die Wange runter lauft. Dadurch wird erneut Menschlichkeit suggeriert und eine
vermeintliche Schwache entblof3t. Diese Schwache relativiert sich jedoch durch den
Ausloser der solchen. Keine auReren Umsténde verursachen dieses Verhalten
sondern Schweinsteiger selbst erlegt sich so viel auf um sein Trainingsziel zu
erreichen. Es wird somit Willenskraft und Durchhaltevermdgen abgebildet und damit
essentielle Eigenschaften eines guten Sportlers. Durch den Slogan ,Echte Manner
weinen nicht- aulBer sie packen sich genug Gewichte drauf kann auch ein
Ruckschluss auf Schweinsteigers Verhalten nach einem Fulballspiel gezogen
werden. Es suggeriert, dass der Profi mit Niederlagen gut umgehen kann und seine
Gefuhle unter Kontrolle hat. Eine weitere Anspielung auf seine sportliche Leistung,
findet durch den Kommentar ,,...erfrischt Manner die alles geben®, statt. Die Optik
und Schweinsteigers AuReres werden in der letzten Sequenz des Spots thematisiert.
Durch die Einblendung des Ful¥ballers unter der Dusche und der Fokus auf seinen
muskulésen Korper wahrend des Trainings, charakterisieren das Bild eines sportlich

attraktiven Mannes.

Der direkte fulRballerische Bezug ist in diesem Spot zwar nicht gegeben, dennoch
wird Schweinsteiger als extrem sportlich dargestellt. Er verkorpert den kraftigen,
willensstarken Mann, welcher an seine Grenzen geht, sich diszipliniert dem Training

widmet und attraktiv ist.
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12.2.2 Funny Frisch

Der zweite, hier untersuchte Werbepartner Schweinsteigers, ist die Chipsmarke

Funny Frisch von Henkel. Die analysierten Spots werden folgend dargestellt.

12.2.2.1 ,,Chipsfrisch*

Abb.8 ,Chipsfrisch”

Handlung

Bastian Schweinsteiger ist privat im Supermarkt. Er steht vor dem Chipsregal und
bemerkt, dass seine praferierte Sorte Chips bereits ausverkauft ist. Als er eine junge
Frau erblickt, welche genau diese Chips im Einkaufswagen hat und an der Kasse
ansteht, hort man anschlieBend eine Durchsage: ,Wir 6ffnen Kasse 3“. Die junge
Frau eilt zur neu erdffneten Kasse, an welcher schweinsteiger in einem weissen
Verkaufskittel sitzt. Er zieht die Chips Uber das Band und macht eine weitere
Durchsage mit den Worten: ,Wir schlieRen Kasse 3“. Daraufhin offnet er die

Packung Chips und isst sie grinsend selbst.

88



Analyse

Schweinsteiger tritt auch in diesem Spot im privaten Umfeld in Erscheinung. Er wird
beim Einkauf von Chips fur seinen privaten Gebrauch abgebildet und ist leger
gekleidet. Der Einfall, sich an die Kasse zu setzen um die letzten Chips zu
bekommen, Iasst ihn witzig, einfallsreich und spontan erscheinen. Dies tragt sehr zu
einem sympathischern Erscheinungsbild bei und auch die Tatsache, dass er dabei
stets verschmitzt l1achelt, unterstreicht seine positive Ausstrahlung. Er tritt als reine
Privatperson in Erscheinung ohne jeglichen Bezug auf seine sportliche Karriere oder
Person des offentlichen Lebens. Durch diese Inszenierung kann Nahe zu dem
FuBballer entstehen und das Bild eines sympathischen jungen Mannes wird
vermittelt. Die Tatsache, dass er der jungen Frau im Spot wahrend seiner Durchsage
durchgangig in die Augen blickt, zeugt von Selbstbewusstsein und unterstreicht das

Bild Schweinsteigers eines ,Lausbubens®.

Im gesamten Spot wird Schweinsteiger nur als Privatperson dargestellt und zeigt das
Bild eines sympathischen, selbstbewussten und einfallsreichen jungen Mannes, der

sich selbst nicht ganz ernst nimmt.

12.2.2.2 ,,Chipsfrisch BBQ*“

Abb.9 ,Chipsfrisch BBQ"
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Handlung

Schweinsteiger steht vor einem prall geflllten Regal mit Chips im Supermarkt. Er
wirft eine Packung in seinen Einkaufswagen, welcher bereits ubervoll und
ausschlieRlich mit Chipstuten gefullt ist. Man hort die Stimme eines vermeintlichen
Freundes, der ihm gegenuber steht, die sagt: ,Basti- ham wir jetzt alles flr's
Barbecue?”. Schweinsteiger antwortet verschmitzt mit dem vollen Einkaufswagen

vor sich: ,Ja- jetzt schon® und beide fangen an zu lachen.

Analyse

Die Keidung Schweinstegiers mit Jeans und T-Shirt vermittelt eine private Situation
in welcher er sich befindet. Auch die Tatsache, dass er mit einem Freund unterwegs
ist, suggeriert eine Momentaufnahme aus dem Privatleben. Schweinsteiger wirkt
durch sein Lachen und dem Fakt, dass er sich offensichtlich den ganzen Abend
ausschlieBlich von Chips ernahren mochte, spitzbibisch und sympathisch. Die
Tatsache, dass die zweite Person Schweinsteiger mit ,Basti“ anspricht, Iasst einen
vertrauten Umgang erahnen und Nahe zum Betrachter entstehen. Es gibt keinerlei
Sportbezug in diesem Spot und auch auf seine berufliche Situation wird nicht
eingegangen. Die an sich eher ungesunde Erndhrungsweise mit Chips steht sogar
im Gegensatz zu einer gesunden Sportlernahrung und spiegelt somit ausschlieB3lich
das Freizeitverhalten Schweinsteigers wider. Diese Situation und sein
Einkaufsverhalten beschreiben das Bild eines jungen Mannes, welcher auch mal
unvernunftig handelt und mit jugendlichen Verhaltensweisen einen Abend mit

Freunden plant.
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12.2.2.3 ,,Ofenchips*

Abb.10 ,Ofenchips®

Handlung

Mit einem Freund steht Schweinsteiger an der Kasse eines Supermarktes. Der
Freund wirft Schweinsteiger die einzelnen Produkte aus dem Einkaufswagen zu,
damit er sie auf das Band legt. Bereits auf dem Band liegen relativ gesunde Sachen
wie Paprika oder eine Ananas. Als der Freund die Chips in die Hand nimmt, halt er
inne und Funny Frisch bewirbt sie mit den Worten: ,Die leckeren Ofenchips mit nur
10% Fett®. Nach einem Schnitt ist Schweinsteiger auf der Couch sitzend zu sehen,

wahrend er genusslich Chips isst.

Analyse

Eine ahnliche Situation wie in dem letzten Spot, ist auch hier gegeben.
Schweinsteiger wird mit einem Freund im Supermarkt beim Einkaufen fir seinen
Privathaushalt gezeigt. Im Gegensatz zu dem vorherigen Spot, wird hier die
Ernahrungskomponente thematisiert. Beworben werden Chips mit deutlich weniger
Fettanteil und damit kann eine Verbindung zu der gesunderen Lebens- und
Erndhrungsweise eines Sportlers und dem beworbenen Produkt entstehen. Auch die
Tatsache, dass Schweinsteiger auf dem Kassenband eher gestindere Produkte wie

eine Ananas und Paprika liegen hat, verstarkt die Tendenz zu seiner sonst
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bewussten Ernahrung. Ein direkter sportlicher Bezug bleibt jedoch auch in diesem
Spot aus und die Verknupfung mit diesem durch leichtere Kost ist nur bei
genauerem Hinsehen erkennbar. Erneut wird Schweinsteiger als Privatperson
dargestellt, was durch die letzte Sequenz des Spots verdeutlicht wird. Hier sitzt
Schweinsteiger vermeintlich zu Hause auf der Couch und isst Chips. Der Fokus der
Darstellung liegt eindeutig auf privaten Verhaltensweisen von Bastian

Schweinsteiger, welcher sympathisch, jung und ,normal“ prasentiert wird.

12.2.3 Zusammenfassung und Vergleich

Die Werbespots von Right Guard legen einen groRen Fokus auf Mannlichkeit. Sie
spiegeln durchgehend das Bild eines sportlichen, attraktiven jungen Mannes wieder,
welcher in verschiedensten Lebenssituationen dargestellt wird. Diese Situationen
genauer beschreibend, bedient sich das Unternehmen verschiedenster Blickwinkel
auf das Leben Schweinsteigers. Im Spot ,Xtreme Sports 1“ wird er in seinem
privaten Umfeld mit Freunden gezeigt ohne dabei den sportlichen, bzw.
fuBballerischen Bezug zu vernachlassigen. ,Xtreme Activated® zeigt Schweinsteiger
zwar zunachst in einer privaten Situation im Auto, endet jedoch in einem Szenario,
das ihm als Person des 6ffentlichen Lebens zu verdanken ist. Es wird somit auf dem
Ruhm abseits des Spielfeldes eingegangen. Der dritte Spot ,Xtreme Sports 2°
beschaftigt sich widerum einzig mit dem sportlichen Bild Schweinsteigers. Zwar
betrifft die dargestellte Szene nicht den Fufball direkt, beschreibt aber eine
Trainingssituation und den sportlichen Alltag des FuRballprofis. Somit belichtet der
Werbepartner Right Guard verschiedene Aspekte aus Schweinsteigers ,Leben und
verknipft damit Attribute wie sportlich, willensstark, sympathisch, attraktiv,
erfolgreich, sozial, und vor allem ménnlich. Right Guard konzentriert sich somit auf
alle positiven Zuschreibungen eines erfolgreichen Fuliballers bzw. Sportlers, lasst
diese von Schweinsteiger reprasentieren und verbindet sie mit dem jeweiligen
Produkt.

Der zweite Werbepartner Funny Frisch, konzentriert sich in allen untersuchten Spots
auf die Darstellung eines sympathischen jungen Mannes im privaten Leben. Die
Tatsache, dass Schweinsteiger Profifulballer ist oder zumindest einen starken

sportlichen Bezug aufweist, wird hier nicht thematisiert. Das Unternehmen will in
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diesem Falle allein von dem Bekanntheitsgrad Schweinsteigers profitieren, ohne sich
dabei bereits existierenden Imagebildern eines Sportlers zu bedienen. Die
Darstellung setzt einzig und allein auf die Sympathie des Testimonials.
Schweinsteiger wird durchgehend als sympathische, witzige und greifbare Person
dargestellt. Fur die Vermittlung dieser Eigenschaften zahlt also nur das Image seiner

Personlichkeit ohne dabei auf seine Leistungen einzugehen.

Die Unterschiede in den Darstellungsweisen beider Werbepartner liegen klar in den
Betrachtungsweisen Schweinsteigers. Right Guard verknupft mdglichst viele
Eigenschaften als Privatperson, Sportler und Person des 6ffentlichen Lebens. Neben
Sympathie, zahlt jedoch hier hauptsachlich die Mannlichkeit des Protagonisten und
dessen sportliche Lebensweise. Im Gegensatz dazu, setzt Funny Frisch rein auf die
Sympathie Schweinsteigers und vermittelt dem Zuschauer damit Nahe. Die
Unterschiede erklaren sich hauptsachlich in dem beworbenen Produkt. Wahrend
Right Guard mit Duschgel und Deodorant als sportnahes Produkt naturgemaf} einen
gewissen sportlichen Bezug hat bzw. leicht herstellen kann, ist es fur Kartoffelchips
als sportfremdes Produkt eher schwierig. Chips haben allein durch ihren hohen
Fettgehalt ein sehr kontrares Bild zum Sport und eine VerknUpfung wirde
unglaubwdurdig wirken. Nimmt man Schweinsteiger also jegliche Attribute und Bilder,
die mit seinem Sportlerimage verknlpft sind, bleibt fast ausschlieBlich die
Sympathie. Right Guard konnte sich mehrerer Bilder bedienen und deshalb sind die

Unterschiede in der Darstellungsweise so gravierend.

Beiden Darstellungen gemein, ist allerdings die Sympathie. Schweinsteiger wird ins
allen Spots positiv und aullerst sympathisch dargestellt. Bei Funny Frisch als
Privatperson und bei Right Guard sowohl im Privatleben als auch als Sportler und
Prominenter. Da Werbepartner versuchen ein moglichst positives Image ihres
Testimonials und damit ihres Produkts zu konstruieren und zu vermitteln, konnte in
der Analyse erwartungsgemals keinerlei Kritik an Schweinsteiger oder seinem

Verhalten gefunden werden.
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12.3 Selbstkonstruktion

Die Selbstkonstruktion ermoglicht es Schweinsteiger, ein von ihm gewlnschtes Bild
in der Offentlichkeit zu verkdrpern. Hierzu bedient er sich vor allem den Kanélen
Twitter, Facebook und seiner eigenen Homepage. Auf welche Art und Weise er sich
auf diesen Plattformen darstellt, welche Informationen er selbst aktiv verbreitet und
auf welche Kategorien das bereitgestellte Material zurGckzufUhren ist, wird im

folgenden Kapitel analysiert und dargestellt.

12.3.1 Facebook

Ein groRRer Faktor der Informationen welche auf Schweinsteigers Facebook Fanpage
fur die Allgemeinheit bereitgestellt werden, ist der sportliche Erfolg. Schweinsteiger
kommuniziert besondere Erfolge regelmalig in Form von Fotos oder
Statusnachrichten. So thematisiert er seinen 100. Landerspieleinsatz im Oktober
2013 mit den Worten ,Es ist eine groRe Ehre fur mich, heute mein 100. Landerspiel
fur Deutschland bestreiten zu durfen. Unglaubliche Zahl. Ich habe noch viel vor mit
der Nationalmannschaft!“ (Facebook, 15.10.13) und unterstreicht dies mit einem
Foto, welches seine Fuliballschuhe mit Datum und Gegner des Spiels zeigt. Auch
der Gewinn der Champions League und des Triples hebt Schweinsteiger mit Worten
der Freude ,Da is das Ding! Wir bringen ihn mit nach Minchen! Jaaaaa“ (Facebook,
26.5.13) oder auch Worten des Dankes ,Ein riesiges Dankeschon an alle Fans.
Super, dass ihr auch bei miesem Wetter mit uns gefeiert habt. Danke auch an die
Physios, Gerry und Fredi. Ohne eure Unterstlitzung ware das Triple nicht moglich
gewesen! Danke!ll“ (Facebook, 2.6.13). Untermalt werden diese Aussagen erneut
mit einem Foto, das den FufRballer mit Kollegen und dem gewonnenen Pokal
abbildet. Auch das alltagliche Geschehen mit Siegen und Niederlagen in der
Bundesliga oder Champions League greift Schweinsteiger immer wieder auf ,Zwei
Spiele, zwei Siege, so kann es weitergehen® (Facebook, 2.9.13), ,4 mal gespielt, 4
mal gewonnen und jetzt sind wir heil3 auf morgen!” (Facebook, 27.6.12) aber auch
,die Niederlage gestern war naturlich bitter, vor allem weil wir zuhause gespielt
haben! Wir haben einfach zu viele Chancen liegen lassen. Jetzt gehen wie die
nachsten Aufgaben trotzdem positiv an“ (Facebook, 29.10.13) und ,Es hat nicht

sollen sein. Leider haben wir es gegen Italien nicht geschafft den guten Ful3ball aus
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den Spielen davor zu spielen® (Facebook, 1.7.12). Auffallend ist hierbei, dass
Schweinsteiger sowohl positive als auch negative Ereignisse kommentiert, was

neben der sportlichen Leistung auch eine reflektierte Sichtweise widerspiegelt.

Bastian Schweinsteiger nutzt das soziale Netzwerk ebenfalls um Informationen tGber
sein Privatleben zu teilen. Hierbei mischt er sportliche Umstande mit
Mannschaftskollegen und private Fotoaufnahmen mit diesen. Es wird zwar der
sportliche Rahmen gehalten, jedoch ein freundschaftliches Umfeld gezeigt. Dies wird
in Beitragen wie z.B. ein Foto mit dem FuRballer Holger Badstuber im Café und dem
Kommentar ,Am Freitag geht es in Dublin gegen Irland [...] Dafur gibt es noch eine
kleine Starkung mit Holger Badstuber” (Facebook, 10.10.12) oder ein Foto von sich
und seinem Bruder’ im Flugzeug nach einem Spiel, unterstrichen mit den Worten
~War ein grofer Spall mit meinem Bruder” (Facebook, 11.8.13). Rein privat teilt
Schweinsteiger haufig Beitrdge mit und (iber seinen Freund Felix Neureuther®, dem
er zum Beispiel viel Gluck bei den Olympischen Spielen winscht und dazu ein Foto
mit Gluckwinschen auf seinen FuBballschuhen teilt, ein weiteres Foto mit
Neureuther vor dem Krankenhaus, nachdem sich beide einer Operation unterzogen
(Facebook, 4.6.13) oder privat bei einem Rennen Neureuthers im Olympiapark
Munchen ,Gliuckwunsch zum Sieg an meinen Kumpel Felix Neureuther (Facebook,
1.1.13). Ebenfalls in den privaten Rahmen passen verschiedene Eintrage mit Fotos
von Schweinsteiger und anderen berUhmten Personlichkeiten wie Til Schweiger,
Usain Bolt oder Heino (Facebook, 24.7.12; 16.5.12; 5.4.13). Einen weiteren Blick in
sein Privatleben bietet Schweinsteiger durch immer wiederkehrende Beitrage zu
seinem Hobby dem Basketball. Hierzu verbreitet er unterstitzende Worte an das
Basketball Team des FC Bayern ,Viel Erfolg fur die Playoffs® (Facebook, 7.5.12)
oder zeigt sich selbst auf einem Foto im Basketballdress bei einem Spiel ,Gestern im
Audidome mit Usain Bolt“ (Facebook, 16.5.12).

® Tobias Schweinsteiger spielt ebenfalls fiir den gleichen Verein in der Regionalliga FC
Bayern Mlnchen |l
® Felix Neureuther ist Skirennlaufer und acht-maliger Weltcupsieger im alpinen Skiweltcup
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Bastian Schweinsteigers Verhaltensweisen, insbesondere gegenlber seinen Fans,
sind in mehreren Beitrdgen zu erkennen. Er bedankt sich haufig fur die
Unterstitzung im Stadion, der Nationalmannschaft oder auch fur das Interesse an

seiner Facebook Seite selbst.
»Ein riesen Dankeschén an alle Fans“ (Facebook, 2.6.13)

sIlch hoffe am Samstag bringen die Bayern-Fans Wembley zum beben und die

Allianz Arena und ganz Mtinchen sind rot/weil3* (Facebook, 23.5.13)

sHerausragende Stimmung im Stadion gestern! Vielen Dank an alle die uns
angefeuert haben. Grandios. Danke!” (Facebook, 24.4.13)

»,700.000 Likes auf Facebook. Danke an jeden einzelnen. Macht weiter so!*
(Facebook, 1.5.12)

Diese direkte Ansprache der Fans ermdglicht es Schweinsteiger eine Beziehung zu

ihnen aufzubauen und sie direkt zu integrieren.

Besonders auffallend ist die haufige Implementierung von Interessen seiner
Werbepartner und Sponsoren. Ein Grofteil seiner Beitrage enthalt einen Hinweis

oder Bezug zu Werbeaktionen seiner Partner.

~ouper ist tbrigens auch der online shop von adidas, in dem es eine riesige Auswahl

an Sport- und Fashionklamotten gibt. Schaut doch mal rein“ (Facebook, 8.11.12)

J[...] dem Rest von euch méchte ich noch mein Bundesliga Tippspiel von Right
Guard Deutschland empfehlen [...]“ (Facebook, 21.12.12)

,Und (brigens, wer beim Ansehen des neuen Werbespots Lust auf Chips bekommen

(sic!) kann hier leckere Snackpakete gewinnen!“ (Facebook, 6.3.12)

Diese Art der Selbstkonstruktion ist zwar nicht Teil der Untersuchung, sollte aber um

dem Anspruch der Vollstandigkeit zu genugen, kurz erwahnt werden.

Schweinsteiger selbst geht nicht auf sein optisches Auftreten ein, durch die
verschiedenen geteilten Fotos, ist jedoch eine Entwicklung zu beobachten. Im
Zeitraum von 2008 bis 2013 ist zu erkennen, dass sich Schweinsteigers Aussehen

selbst deutlich veranderte, doch auch die Art der Prasentation unterliegt einem
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Wandel. Teilte Schweinsteiger 2008 und 2009 ausschlieBlich Fotos, welche ihn in
seiner Rolle als FuBballer abbildeten, so zeigt er sich heute haufig in privater
Kleidung und abseits des Fuliballplatzes. Schweinsteiger versucht sich auf
Facebook zwar hauptsachlich als Sportler zu prasentieren, verknupft dies jedoch
haufig mit einer direkten Ansprache an die Fans und Informationen Uber sein

Privatleben. Dadurch erreicht er Sympathie und wirkt fur sein Umfeld greifbarer.

12.3.2 Twitter

Wahrend der Untersuchung des Materials konnte festgestellt werden, dass
Schweinsteiger den Social Media Kanal Twitter fast ident mit Facebook bedient.
Schweinsteiger ist erst seit Mitte 2013 auf Twitter vertreten und es gab bisher
lediglich zwanzig Eintrage. Er beginnt seine Beitrage auf dieser Plattform mit einem
Foto von sich selbst und der frisch gewonnenen Meisterschale ,Mit welchem Bild
konnte man besser starten #MiasanMeister* (Twitter, 14.5.13). Es folgen Tweets
Uber das Finale der Champions League: ,Morgen geht’'s nach London. Und am
Samstag muss Wembley, die Allianz Arena und ganz Munchen rot/weil sein®
#UCLFinal” #packmas* (Twitter 23.5.13) und (iber das Pokalfinale: ,Gerade in Berlin
angekommen. Den Pokal wollen wir jetzt auch noch holen! #triple #packmas®
(Twitter, 31.5.13). Rein sportlich gesehen, sind das die einzigen Beitrage, welche
einen direkten Bezug zu Schweinsteigers besonderen Leistungen mit der
Mannschaft haben. Die darauffolgenden Eintrage vermischen semi-private Inhalte
wie GruRRe aus dem Trainingslager oder einen Schnappschuss mit dem Basketballer
Steffen Hamann (Twitter, 25.11.13) mit Beitragen Uber das aktuelle Geschehen im
FuBball ,Gegen den BSV starten wir heute im #DFBPokal* (Twitter, 5.9.13) oder
,Gleich starten wir gegen Gladbach in die neue Saison. Mein 300. Spiel in der
Bundesliga! Unglaublich!® (Twitter, 9.9.13). Die restlichen Beitrdge Schweinsteigers
auf dieser Plattform beziehen sich auf die Bewerbung des neuen FC Bayern Films
~Wembley- Football is coming hoam* (Twitter, 12.9.13; 20.9.13; 19.9.13) und seinen
Sponsor Adidas (Twitter, 28.9.13; 5.12.13). Generell lasst sich also beobachten,
dass Schweinsteigers Fokus zu Beginn deutlich auf dem sportlichen Erfolg lag und

er spater versucht, eine persodnliche Note in Form von Bildern und Beitragen zu

7 UEFA Champions League Finale

97



verbreiten. Da Schweinsteiger jedoch nicht sehr aktiv in diesem Netzwerk agiert und
die geteilten Eintrage, wenn auch in einem weit geringerem Ausmalf, denjenigen von
Facebook entsprechen, kann hier kein gravierender Unterschied in der Konstruktion

festgestellt werden ohne die Beitrage aus dem vorherigen Kapitel zu wiederholen.

12.3.3 Homepage

Die Homepage Schweinsteigers ist in die Unterseiten Privat, Sport, Style und Bilder
aufgeteilt. Die dementsprechenden Informationen bekommt man auf den jeweiligen
Seiten. Der Fokus der Selbstprasentation Schweinsteigers liegt klar auf dem
sportlichen Aspekt. Im oberen Bereich der Startseite sind Termin und Gegner des
nachsten Spieltages aufgefuhrt. Sowohl die Bildergalerie als auch die Sparte Sport
beschaftigen sich ausschliel3lich mit der sportlichen Leistung und den Erfolgen
Bastian Schweinsteigers sowie des FC Bayern Minchen. Auf den Bildern ist er mit
Teamkollegen, beim jubeln, mit gewonnener Trophae oder aktiv im Spielgeschehen
zu sehen. Dies verdeutlicht den Erfolg des Ful3ballers sehr aussagekraftig und zeigt
die erbrachte Leistung vor allem in emotionalen Momenten. In der Sparte ,Sport®
stellt Schweinsteiger aktuelle Informationen in Form von Artikeln bereit, welche ihn
personlich betreffen ,Ich bin guter Dinge®, ,Comeback im Pokal“ oder ,EM 2012: Zeit
einen Titel zu holen®. Doch auch Neuigkeiten zum Thema seines Vereins und
dessen Erfolge, werden angeboten “FC Bayern gewinnt den Supercup®, ,Bayern-
Fans feiern das Triple“ oder ,Champions League Sieger”. Schweinsteiger gibt also
Informationen frei, welche sich stets auf gute Leistung im Training oder auf dem
Platz berufen. Er unterstitzt somit das Bild eines Sportlers mit dessen
Leistungserbringung und Erfolgen. Zu erwahnen sei hier noch, dass Schweinsteiger
die Artikel nicht selbst verfasst, sondern es immer eine Verlinkung zur Homepage
des FC Bayern mit seiner eigenen ,News-Seite“ oder dem Nachrichtenteil der FIFA

gibt, welche die Artikel bereitstellen.

Die Sparte seiner Homepage ,Privat” ist ein Mix aus Promotion und Informationen
uber den Spieler selbst. Er versucht dort den Kinofilm des FC Bayern zu vermarkten
und auch den neu gestalteten Screensaver mit seinem Bild, welchen er zum
Download anbietet. Informationen Uber sein Privatleben werden in Form eines

kurzen Steckbriefes preisgegeben. Hier informiert Schweinsteiger Uber seine
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Familie, Hobbies, Musik die er gerne hort, sowie Blcher, Zeitschriften, Filme, Serien
und Spiele. Eine ausfuhrliche Erdrterung dieser privaten Einblicke gibt es nicht und
ist rein sachlich-informativ gestaltet. Den wohl tiefsten Einblick und damit die grofite
Nahe, erlangt man in der Sparte ,uber mich- Spielvorbereitung®. Schweinsteiger
beschreibt hier personliche Rituale vor einem Spiel ,Fir mich sind lange
Spaziergange sehr wichtig um den Kopf frei zu bekommen® oder ,Musik spielt eine
ganz wichtige Rolle in meinem Leben®. Auch sportliche Vorgehensweisen im
Alltagsleben eines Fulballspielers werden hier beschrieben und an Beispielen

verdeutlicht:

,Oft kommt es mir dann so vor, als bestlinde das Leben nur aus Spielen und
der Vorbereitung darauf: Anreise, Spiel, Abreise, Training, Anreise, Spiel,

Abreise. Das ist das Leben eines Profifullballers, meistens*

Er thematisiert desweiteren seine Essgewohnheiten, vor und nach einem
FuBballspiel und kleine Tricks, wie z.B. das Befeuchten seiner Stutzen um ein
intensiveres Geflhl zu haben. Die Tatsache, dass Schweinsteiger diesen Teil in der
Ich-Form geschrieben hat, macht ihn fUr den Leser greifbarer und gepaart mit den

personlichen Informationen, vertraut und menschlich.

Eine direkte Ansprache an die Fans oder sein sonstiges Umfeld, findet auf der
Homepage nicht statt. Durch eine Verlinkung mit seinen Social Media Profilen
Facebook, Twitter, Google+ und Youtube, bekommt der Fan jedoch die Mdglichkeit,
in personlichen Kontakt zu treten und weitere Informationen zu erhalten. Unter
jedem Beitrag besteht die Mdglichkeit einen Kommentar via Facebook oder Twitter

abzugeben.

Die Sparte ,Style* lasst zunachst einen Einblick in AuRerlichkeiten Schweinsteigers
vermuten, gestaltet sich jedoch als Prasentationsflache fur seinen Ausstatter Adidas
und bewirbt dessen neue Trikots und Oultfits. Ein direkter Bezug zu Schweinsteigers

AuRerem, findet auf der Homepage nicht statt.

In der Gesamtbetrachtung stellt sich Schweinsteiger primar als Profisportler dar. Er
verbreitet Informationen Uber seinen Verein, Erfolge mit der Mannschaft und
personlichen Highlights. Dieses Bild eines ProfifuRballers versucht er mit privaten

Informationen zu personalisieren und sich als Mensch zu prasentieren. Es wird also
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das Image eines professionellen Sportlers mit Disziplin und Leistungsanspruch
vermittelt, der jedoch auf dem Boden geblieben ist und den Eindruck eines

,nhormalen“ Menschen erweckt.

12.3.4 Zusammenfassung und Vergleich

Schweinsteiger nutzt die Social Media Plattform Facebook in erster Linie um sich als
Sportler zu prasentieren. Er verwendet hierzu Beitrage Uber Erfolge mit seiner
Mannschaft im nationalen und internationalen Fufball, unterstreicht diese mit Fotos
gewonnener Trophden und Jubelmomenten aber stellt sich auch selbst als
Einzelperson in den Vordergrund indem er besondere Leitungen wie sein 100.
Landerspiel thematisiert. Das zuerst und im Vordergrund vermittelte Bild, ist also das
eines erfolgreichen Leistungssportlers. Er vermischt aber auch sportliche mit
privaten Inhalten und versucht dem Fan einen tieferen Einblick in sein Privatleben zu
geben. Fast alle Eintrdge sowohl beruflich als auch privat, stehen jedoch im direkten
sportlichen Kontext. Er inszeniert sich also als Person des offentlichen Lebens und
versucht durch verschiedenste ,Schnappschisse diesem Bild einen personlichen
Charakter zu verleihen. Ein weiterer auffalliger Punkt in der Konstruktion seines
Images auf Facebook, ist der direkte Einbezug seiner Fans durch
Meinungserfragung und Danksagungen. Schweinsteiger rickt somit weg von der
Figur eines unantastbaren FuRballstars hin zu einer greifbaren Privatperson. Die
verbreiteten Inhalte auf der Plattform Twitter unterscheiden sich zwar wenig zu
Facebook, sind jedoch weitaus geringer. Der Ful3baller bemUht sich auch hier das
Bild eines Sportlers mit privatisierenden Aspekten zu vermischen, agiert allerdings
seltener in diesem Netzwerk und gibt wesentlich weniger Information preis. Es findet
fast keine Einbeziehung der Fans in Diskussionen statt und auch die Fulle an
bereitgestellten Beitragen unterscheidet sich stark zu Facebook. Zwar ist
Schweinsteiger erst seit Marz 2013 auf Twitter aktiv, hat aber auch seit diesem
Zeitpunkt auf Facebook 57 Beitrage veroffentlicht, wahrend es auf Twitter lediglich
20 waren. Dieser Unterschied ist mit der weitaus groReren Popularitat von Facebook
in Deutschland zu erklaren und wird sich in den nachsten Jahren mit aller

Wabhrscheinlichkeit verandern. Dennoch ist zu erwahnen, dass Schweinsteiger auf
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Twitter nur wenig Information bereitzustellen scheint und damit ein simpleres und

unscharferes Bild eines ProfifulRballers vermittelt, als er es auf Facebook der Fall ist.

Im Gegensatz zu den beiden Social Media Plattformen, erscheint die Gestaltung
seiner Homepage eher sachlich informativ und wenig persoénlich. Schweinsteiger gibt
zwar Information Uber sich als Person preis, wie in einem kurzen Steckbrief oder
einem Beitrag Uber seine personliche Spielvorbereitung, der klare Fokus liegt aber
auf der Prasentation als Fullballspieler. Der Eindruck der Professionalitat entsteht
durch die sehr strategische Aufteilung der Seite mit offiziellen Verlinkungen zu
Verband und Verein, sowie wenig Zusatzinformation bezuglich Aktivitaten auRerhalb

seiner Funktion als Fu3ballspieler.

In allen Formen der Selbstinszenierung legt Schweinsteiger grolRen Wert auf den
sportlichen Erfolg. Er thematisiert auf allen Plattformen besondere Siege mit seinem
Verein, dem FC Bayern Munchen. Hierzu gehdren vor Allem der Gewinn der
Champions League und des Triples 2013. Die Grundlage fast jeder Darstellung
bildet sein Dasein als Sportler und Profifuliballer. Sowohl auf Facebook, Twitter und
seiner Homepage ist deutlich zu erkennen, dass Schweinsteiger mit seinem Beruf
grol3e Erfolge erzielt. Er zeigt sich in Jubelmomenten, mit gewonnen Trophaen und
aktiv im Einsatz wahrend eines Spiels. Auch vermeintlich private Aufnahmen und
Kommentare entstehen immer im sportlichen Kontext mit Kollegen, anderen
Sportlern oder bei Veranstaltungen mit Sportbezug. Sich selbst definiert
Schweinsteiger also immer zuerst als Sportler und danach als Privatperson. Er
kommuniziert dies stark nach auflen und nutzt die Social Media Kanale zuséatzlich,
um seiner Darstellung eine personliche Note zu verleihen. Zwar vermittelt
Schweinsteiger auch private Inhalte, welche sich aber in letzter Instanz immer im
sportlichen Bereich bewegen und keine intimeren Einblicke wie z.B. in seine
Beziehung zulassen. Der Einbezug von Werbepartnern und Sponsoren findet in
verschiedensten Auspragungen, in personlicher oder unpersonlicher Form, aber
dennoch stetig statt. Schweinsteiger stellt hiermit seine Verpflichtungen gegeniber
seinen Partnern offensichtlich auf eine Ebene mit der Selbstprasentation und
vermittelt dadurch professionelles Verhalten als Leistungssportler und Person des
offentlichen Lebens. Diese Kombination lasst ihn solide, sportlich erfolgreich,
menschlich aber auch stets professionell erscheinen ohne dabei an Authentizitat zu

verlieren.
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12.4 Vergleich aller Inszenierungen

Fasst man alle Inszenierungen zusammen und betrachtet das vermittelte Bild von
Bastian Schweinsteiger, ist in erster Linie der Sportler dargestellt. Auf allen Kanalen,
durch die verschiedensten Quellen der Konstruktion, steht das Image eines
Leistungssportlers im Vordergrund. In den Medien wird Schweinsteiger in erster
Instanz immer mit seinen sportlichen Leistungen in Verbindung gebracht, sein
Kdénnen, seine Erfolge und seine sportliche Entwicklung werden thematisiert und auf
verschiedenste Weise hervorgehoben. Auch wenn die Zeitungen unterschiedliche
Zielgruppen und Anspruche bedienen, wird der sportliche Aspekt stets mit der
gleichen Wichtigkeit behandelt. Schweinsteiger selbst, stellt sich ebenfalls
hauptsachlich als Sportler dar. Er beschreibt seine Erfolge, Leistungen mit der
Mannschaft und Trainingsaufwand. Als Unterschied ist hier zu nennen, dass
Schweinsteiger seinen personlichen Erfolg nur selten hervor hebt und mehr auf die
Mannschaftsleistung sowohl mit seinem Verein als auch der Nationalmannschaft
eingeht. Die Medien hingegen beschaftigen sich vermehrt mit der Einzelleistung
Schweinsteigers, seiner sportlichen Entwicklung und besonderen Fahigkeiten. Eine
kleine Ausnahme der sportlichen Darstellung Bastian Schweinsteigers, bildet sein
Werbepartner Funny Frisch. In allen analysierten Spots, steht die Person im
Vordergrund ohne dabei auch nur im geringsten auf den Sport einzugehen, das
Umfeld zu nutzen oder Schweinsteiger als sportlichen Menschen zu prasentieren.
Der zweite Werbepartner Right Guard hingegen, setzt deutlich sportliche Akzente

und thematisiert dies in jedem Spot zumindest indirekt.

Bezlglich Schweinsteigers Optik, setzen sich hauptsachlich die Medien mit dieser
Thematik auseinander. Sie beschreiben immer wieder sein &uleres
Erscheinungsbild und besonders dessen Veranderung uber die letzten Jahre
hinweg. Der Konsens hier ist deutlich positiv belegt, obwohl durchaus sanfte Kritik an
Schweinsteigers optischem Auftreten zu Beginn seiner Karriere gelbt wird. Der
Werbepartner Right Guard stellt ihn durch Szenen unter der Dusche ebenfalls als
athletischen jungen Mann in den Fokus und Iasst ihn gut gekleidet im Smoking auf
einer Veranstaltung erscheinen. Schweinsteiger selbst und auch sein anderer
Werbepartner Funny Frisch gehen generell nicht auf optische Aspekte ein.
Schweinsteiger tritt in Sozialen Netzwerken und auf seiner Homepage fast immer im

Sportdress in Erscheinung und verbalisiert seine Optik kein einziges Mal. Auch
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Funny Frisch lasst den FuBballer zwar im Freizeitlook abbilden, stellt aber keine

AuRerlichkeiten in den Vordergrund.

Das Privatleben Schweinsteigers wird in verschiedensten Formen und
Auspragungen dargestellt. Die Medien berichten Uber Schweinsteiger in Bezug auf
sein Hobby Basketball, sein soziales Engagement, seine Freizeitgestaltung und ein
wenig auch Uber seine Familie. Es besteht somit ein Interesse an diesem Thema
und wird auch regelmafig kommuniziert. Bastian Schweinsteiger gibt ebenfalls
Informationen Uber sein Privatleben preis, fotografiert sich mit Freunden oder
verbreitet Informationen Uber Hobbies und Vorlieben. Die Werbepartner versuchen
beide, den FulRballer in privatem Umfeld zu zeigen. Bei Funny Frisch geschieht das
ausschlieBlich im Supermarkt oder auf der Couch, wahrend Right Guard diesen
Aspekt zwar mehrmals behandelt, er sich aber nicht durch alle Spots zieht. Sowohl
in den Medien, bei Schweinsteiger selbst, als auch bei seinen Werbepartnern spielt
das Privatleben eine nicht unwichtige Rolle. Es wird immer wieder thematisiert ohne
dabei in den Vordergrund zu treten. Funny Frisch zeigt Schweinsteiger zwar im
privaten Umfeld, gibt aber nur wenig Inhalte preis. Schweinsteiger wird also immer
wieder als Privatperson gesehen, so gezeigt und inszeniert, ohne dabei ins Detail zu

gehen und intimere Informationen werden durchgehend ausgespart.

Die Medien, erneut am differenziertesten, bilden das Bild Schweinsteigers haufig
gepaart mit seinen Verhaltensweisen ab. Dies dul3ert sich in der Thematisierung des
Umgangs mit Niederlagen, dem Verhalten gegenlber der Presse oder seinen
Kollegen. Schweinsteiger setzt auf die Kommunikation mit seinen Fans selbst. Er
integriert sie durch direkte Ansprache und dem Fragen nach ihrer Meinung oder
erwahnt sie dankend in verschiedenen Beitrdgen. Die Werbepartner vermitteln
bezlglich der Verhaltensweisen ein unterschiedliches Bild. Wahrend Right Guard
mannliches Verhalten hervorhebt, konzentriert sich Funny Frisch auf sympathisch,
alltagsintegrierte Formen. Die Thematisierung findet jedoch auf allen Ebenen statt

und lasst dem Ful3baller menschlich positive Attribute zukommen.

Zur untersuchten Kategorie der Heroisierung sind die Darstellungen Schweinsteigers
sehr unterschiedlich. Wahrend die Medien Schweinsteiger immer wieder als ,Star”

oder ,Held" darstellen und ihn durch dementsprechende Formulierungen auf einen
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Sockel stellen, bleibt der FuRRballer selbst sehr bescheiden. Dies ist zwar auf eine
Vermeidung der dadurch vermittelten Arroganz zurUckzufuhren, aber dennoch
erscheint Schweinsteiger in dieser Hinsicht sehr zurlckhaltend und bezuglich seiner
eigenen Inszenierung auf dem Boden geblieben. Die Werbepartner unterscheiden
sich hier erneut stark. Funny Frisch auf der einen Seite verzichtet auf jegliche
Attribute, welche den FuRballprofi weg vom Privatmenschen bringen und damit auch
auf heroisierende Darstellung, wahrend Right Guard zumindest in einem Spot

Schweinsteiger als presseumworbenen Star abbildet.

Erwartungsgemaly konzentriert sich angebrachte Kritik ausschlieBlich auf die
Darstellung der Medien. In verschiedensten Artikeln wird auf Kritik an
Schweinsteiger eingegangen, wobei zu beachten ist, dass diese nie von der
Redaktion selbst kommt, sondern stets aus anderen Quellen wiedergegeben ist.
Auffallig ist auch, dass jegliche Kritik im selben oder Folgeartikeln widerlegt und
Schweinsteiger letztendlich immer wieder positiv dargestellt wurde. Auf allen
Kanalen, welche Schweinsteiger selbst bedient, erhalt das Thema Kritik keinen
Platz. Er verbalisiert zwar Niederlagen und begrindet diese mit Fehlern in der
Spielweise, setzt aber stets eine zuklnftige Verbesserung nach. Auch durch Right
Guard und Funny Frisch wird keinerlei Kritik geduflert. Dass lediglich die Medien
sich mit diesem Thema auseinandersetzen liegt der Tatsache zu Grunde, dass
sowohl Schweinsteiger selbst als auch seine Werbepartner ein grof3es Interesse
daran haben, den Fulballer bzw. sich selbst in einem mdglichst guten Licht zu
prasentieren. Sie erheben nicht den Anspruch der Objektivitat und konzentrieren
sich auf positive Attribute zur Verbreitung und Inszenierung eines maoglichst guten
Bildes.

Im folgenden Kapitel werden Rickschllisse auf das vermittelte Gesamtbild gezogen,
die Forschungsfragen eingehend beantwortet und ein Gesamtresimee Uber
Schweinsteigers vermitteltem Image in Medien, der Werbewirtschaft und durch sich

selbst gegeben.
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13. Fazit und Ausblick

Nach Abschluss der Analyse lassen sich einige Erkenntnisse hervorheben. Zunachst
soll noch einmal auf die inhaltliche Ebene eingegangen werden. Die meisten Inhalte
zu den jeweiligen untersuchten Kategorien, konnte die Konstruktion der Medien
bieten. Die verschiedenen Zeitungen beleuchten Schweinsteiger aus mehreren
Blickwinkeln. Dies liegt zum Einen an der erwinschten und geforderten Objektivitat
und somit dem Muss, nicht nur einseitig zu berichten, zum Anderen an der
Aufmerksamkeit. Da einer Zeitung immer ein gewisses Zielpublikum gegenuber
steht, gilt es, dieses mit passenden Inhalten zu bedienen. Folglich wird die
Berichterstattung so gestaltet, dass sowohl Schweinsteigers sportlicher Erfolg, seine
Leistung und Niederlagen thematisiert werden, als auch sein Privatleben sowie
personliche Verhaltensweisen und Kritik. Formen der Heroisierung entstehen, um
den Inhalten eine gewisse Dramaturgie zu verleihen und Leistungen besonders

hervorzuheben.

Sowohl auffallig als auch zu erwarten, war das Fehlen jeglicher Kritik in der
Selbstkonstruktion und auch derer durch die Werbewirtschaft. Dies erklart sich aus
der Tatsache, dass Schweinsteiger versucht ein mdglichst positives Image nach
aulden zu transportieren und seine Werbepartner dieses Image aufgreifen um auf ihr
Produkt umzulegen. Die Ausubung von Kritik ware in diesem Falle kontraproduktiv
und nicht zielfUhrend. Generell ist jedoch zu sagen, dass in allen Formen der
Imagekonstruktion weitgehend auf grobe Kritik verzichtet wurde. Die Medien
behandeln diese zwar immer wieder, ohne dabei aber ein schlechtes Bild des
Fullballers zu vermitteln. Sowohl die Berichterstattung, die Darstellung in den

Werbespots und der Online-Auftritt Schweinsteigers, sind durchweg positiv besetzt.

Schweinsteiger legt in allen Kanalen, welche er selbst bedient, grolRen Wert auf die
Darstellung seiner Person als Sportler. Er bemuht sich, ein gutes Gesamtbild seiner
sportlichen Erfolge zu vermitteln und stellt sich weniger als Person des offentlichen
Lebens dar, denn als ProfifulRballer. Diese Darstellung zieht sich durch alle
genutzten Kanale hindurch und wird lediglich durch verschiedensten Formen der
Personalisierung und der damit verbunden Preisgabe privater Inhalte und
personlicher Kommentare vermischt. Schweinsteiger vermittelt also ein einheitliches

Bild Uber sich selbst als Leistungssportler und gibt genau so viel Informationen Gber
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sich preis, dass eine Identifikation mit ihm erreicht werden kann und die
Offentlichkeit bzw. der Fan eine gewisse N&he zum Menschen Bastian
Schweinstiger spurt. Diese Darstellung entspricht in der Gesamtbetrachtung auch
der Darstellung in den Medien. Der Fokus liegt ebenfalls klar auf der sportlichen
Leistung, welche durchgehend zentraler Punkt der Berichterstattung ist.
Informationen Uber Schweinsteigers Privatleben werden ebenfalls in relativ kleinem
Umfang gegeben aber sind dennoch ausreichend um ihm Menschlichkeit zu
verleihen und das Bild weg vom unerreichbaren ,Fuliballgott, hin zu einem
sympathischen jungen Mann zu gestalten. Die Darstellung Bastian Schweinsteigers
durch seine Werbepartner, ist etwas differenzierter zu betrachten. Beide
Werbepartner bedienen sich bereits bestehender Zuschreibungen Schweinsteigers.
Das Produkt mit Sportbezug (Right Guard) hat hier groRere Mdglichkeiten, sich
mehrere Aspekte zu Eigen zu machen. Schweinsteiger wird als Sportler,
Privatperson, Athlet und mannlicher Typ, welcher in der Offentlichkeit steht,
dargestellt. Funny Frisch, mit einem absolut sportfremden Produkt, kann sich
lediglich das Bild der sympathischen Privatperson aneignen. Hierdurch profitieren sie
zwar von seiner Prominenz, gehen jedoch nicht auf die Grinde seiner 6ffentlichen

Aufmerksamkeit ein.

Betrachtet man also abschlieRend die Ubereinstimmung von Selbst und Fremdbild
nach Burmann, welche zur Anerkennung einer Marke flhrt, kann folgendes

festgestellt werden:

Schweinsteigers Markenidentitédt beruht stark auf seiner Leistung und seinen
Erfolgen im Sport. Er stutzt jegliche Kommunikation auf genau diese Aspekte und
definiert dies sozusagen als seinen Markenkern. Dieses Selbstbild transportiert er
durch die Verbreitung von Information Uber Facebook, Twitter und seiner Homepage
nach aullen. Desweiteren stellt er in Interviews diesen Punkt auch deutlich in den
Vordergrund und betont mehrmals die Wichtigkeit des sportlichen Erfolges fur ihn
selbst. In Folge dessen, muss das Fremdbild der Marke gegenubergestellt werden.
Die Medien vermitteln ebenfalls primar das Bild eines erfolgreichen und zielstrebigen
Sportlers, welcher groRe Erfolge erzielte, mit Niederlagen umgehen musste und
stets hart an sich arbeitete. Dieses Fremdbild wird durch Beitrdge in Zeitungen an
die Offentlichkeit getragen und bildet damit das Feedback des vermittelten

Fremdbildes. Es kann also festgestellt werden, dass in Bezug auf Fremd- und
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Selbstbild im Falle der Marke Schweinsteiger eine groRe Ubereinstimmung

vorherrscht, welche das Image festigt und ihm Glaubwdurdigkeit verleiht.

Das grolRe Geflecht der Imagekonstruktion Bastian Schweinsteigers, besteht
demnach aus mehreren Komponenten. Den wohl grofdten Anteil haben die Medien.
Sie verbreiten Information aus allen Perspektiven, berichten Uber aktuelle
Geschehnisse, gehen auf den Leistungsstand ein, thematisieren Schweinsteigers
Verhalten auch neben dem Platz und informieren Uber private Inhalte.
Schweinsteiger kann die Berichterstattung nur unwesentlich beeinflussen. Sie gibt
wieder, was tatsachlich passiert, bzw. was andere involvierte Personen sagen.
Schweinsteiger hat die Moglichkeit, durch seine Leistung und sein Verhalten die
dementsprechenden Inhalte ein wenig zu steuern, ist der Berichterstattung in letzter
Instanz jedoch ausgeliefert. Ebenso verfligt die Presse uber das grofte
Zielpublikum, welches sie mit ihnren Aussagen erreichen kann und besitzt somit einen
grolRen Machtfaktor bezuglich Verbesserungen oder Verschlechterungen des
Images Schweinsteigers. Den zweitgroRten Faktor der Imagekonstruktion, bildet
Schweinsteiger selbst. Mit durchdachten Strategien und viel Kalkil, hat er die
Méglichkeit das Bild von ihm in der Offentlichkeit mitzugestalten. Dies spiegelt sich
auch in der Berichterstattung wider. Verhalt sich Schweinsteiger der Presse
gegenuber arrogant und wenig kooperativ, so wird dies auch in der Schreibweise
Uber den Spieler sichtbar, unabhangig von seinen Spielerfolgen. Eine weitere
Mitgestaltungsmoglichkeit ~ ergibt  sich  aus  verschiedenen Umfeldern
Schweinsteigers. Zum einen sein Verein, welcher mit Pressekonferenzen,
Interviews, = Werbeeinsatzen sowie  Autogrammstunden das  offentliche
Erscheinungsbild Schweinsteigers mittragt, als zweites der Verband fir den der
FuBballer als Nationalspieler tatig ist und mit dem er ebenfalls o6ffentlichen
Verpflichtungen nachkommen muss und in letzter Position seine personliche
Prasentation durch die Auftritte in Social Media und seiner Homepage sowie seinem
sozialen Engagement. Diese Ebenen der Selbstkonstruktion bilden das Selbstbild
der Marke Schweinsteiger und haben einen grof3en Einfluss auf die Markenbildung
und das damit vermittelte Image. Im Prozess der Markengestaltung und des Images,
spielen die Werbepartner eine etwas untergeordnete Rolle, wenn auch keine
unwichtige. Sie bilden ein Zwischenglied aus Selbst- und Fremdbild. Selbstbild

insofern, als dass der Ful3baller selbst entscheiden kann, ob er mit dem jeweiligen
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Produkt in Verbindung stehen mdchte. Er sucht sich somit Werbepartner aus,
welche zu seinem bereits konstruierten Image passen und umgekehrt. Mdchte
Schweinsteiger also explizit eine Verbreitung seines angestrebten Images, so sucht
er potentielle Werbepartner, welche dieses Image bereit sind zu vermitteln und
bestenfalls selbst ein ahnliches besitzen. Im umgekehrten Fall, sind die
Werbepartner nicht aktiv an der Imagekonstruktion beteiligt, da sie ein bereits
bestehendes Image aufgreifen und fur sie relevante Aspekte hervorheben. Sie
kreieren also nicht ungefragt neue Bilder, sondern sind Teil des Konstrukts der
Selbstinszenierung. Auf der anderen Seite verbreiten sie diese Verknupfungen
selbst aktiv und tragen somit einen Anteil zum Fremdbild bei, indem sie der
Offentlichkeit ein bestimmtes Bild prasentieren. Die Werbewirtschaft steht somit in
einer Wechselbeziehung mit dem Fulballer selbst, dessen Wduinschen und
monetéren Vorstellungen aber auch mit der Offentlichkeit, ihrer Zielgruppe und den
Winschen der Konsumenten, welche das vermittelte Bild als mdglichst positiv und

glaubwirdig erachten sollen.

Dieses Zusammenspiel verschiedenster Ebenen der Konstruktion ist niemals fest
und stets in Bewegung. Verandert sich eine Komponente, zieht das meist
Konsequenzen fur alle nach sich. Den grof3ten Einfluss bildet aber stets die

sportliche Leistung des Fuballers, welche das Grundgerust jeglicher Darstellung ist.

Diese Arbeit hat versucht, die verschiedenen Einflisse auf die Imagekonstruktion
Schweinsteigers aufzuzeigen und ihren tatsachlichen Beitrag durch die Analyse zu
ermitteln. Fasst man alle untersuchten Zuschreibungen zusammen, so bleiben auf
gemeinsamer Ebene die Attribute sportlich, erfolgreich, leistungsstark, ehrgeizig,
zielstrebig, sympathisch, greifbar und menschlich, welche Schweinsteigers Image zu
Grunde liegen. In letzter Instanz, entscheidet jedoch immer der Rezipient dieser
vermittelten Bilder, welche Elemente er in seine personliche Wirklichkeit integrieren
mdchte und welche nicht. Es ist eine selektive Wahrnehmung, welche aus dieser
Studie nicht hervorgeht. Es ware jedoch sehr interessant, diese Untersuchung zu
vertiefen. Hierzu kdnnten zusatzliche Informationen eingeholt werden, welche die
Strategie der einzelnen Mitwirkenden genauer beleuchten. Darunter fallen z.B.
Interviews mit Schweinsteiger selbst, seinem Spielerberater und Manager, sowie
Interviews mit werbetreibenden Marketingbeauftragten und Journalisten. Einen

interessanten Punkt zur Selbstkonstruktion stellt der tatsachliche Einfluss
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Schweinsteigers auf die publizierten Inhalte in Social Media und seiner Homepage
bzw. die Mitwirkung der Inhaltsgestaltung durch Manager und PR-Fachleute,
welcher in Expertenintervies erfragt werden kdnnte. Zusatzlich ware die Perspektive
der Rezipienten von wesentlicher Bedeutung und ihre Einstellung zum Image

Schweinsteigers, welche in Form eines Fragebogens eingeholt werden kann.

Abschlielend muss gesagt werden, dass die untersuchten EinflussgrofRen lediglich
dem aktuellen Stand entsprechen und nicht allgemein gultig bzw. uneingeschrankt
auf andere Sportler tibertragbar sind. Dennoch bilden sie eine erste Ubersicht und
einen intensiveren Einblick in die Mechanismen der Imagekonstruktion im Sport.
Neben allen Bemihungen um ein gutes Image, darf die Grundlage eines
Leistungssportlers fur sein offentliches Dasein nie aus dem Blickfeld geraten- der
Sport selbst. Trotz aller Niederlagen, Fehlverhalten und Enttduschungen, bietet der
Sportler dem Zuschauer doch immer wieder ein Gefihl der Euphorie, des
Mitfieberns und grof3en Spal® beim zusehen. Am Ende entscheidet auch ohne aller
Planbarkeit, allen Kalkuls und wirtschaftlichen Interessen, die Leidenschaft mit

welcher der Spieler seinem Sport nachgeht und die Massen begeistert.
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16. Abstract

Durch die Professionalisierung des Ful3balls, werden dessen Akteure ein immer
gréBerer Teil des wirtschaftlichen Prozesses abseits des Spielfeldes. Um fiir die
Medien und Werbewirtschaft interessant zu werden bzw. zu bleiben erfordert es ein
durchdachtes System der Imagebildung. Anhand des Beispiels von Bastian
Schweinsteiger wird die Imagekonstruktion auf verschiedenen Ebenen untersucht.
Durch eine qualitative Inhaltsanalyse von Social Media Kanélen, TV-Spots seiner
Werbepartner und der Berichterstattung in der Presse, werden sowohl
Selbstinszenierung, Imagekonstruktion der Medien und Imagekonstruktion der
Werbewirtschaft untersucht. Die Analyse stitzt sich hierbei auf Theorien der
Imagebildung allgemein, Kriterien und Besonderheiten der Testimonialwerbung mit
Sportlern sowie dem identitdtsorientierten Ansatz zur Markenbildung. Durch eine
Gegenliberstellung der Ergebnisse konnte festgehalten werden, dass das Image
Schweinsteigers auf allen Kanélen und in allen Medien in den Grundzligen ident ist
und damit als glaubwiirdig eingestuft werden kann, was ihn zu einer starken

Markenpersénlichkeit macht.

Conditioned by the professionalization of football, their actors become more and
more a part of the economical process apart from the pitch. To become, respectively
stay a matter of interest for the media or advertising industry, a player needs to
create a well-conceived strategy to construct his image. By the example of Bastian
Schweinsteiger, the image construction will be analysed on several levels. The self-
construction on social media, the construction through the media in newspapers and
the construction of the advertising industry in TV-spots will be shown by the use of a
qualitative content analysis. Therefore, classical theories about image building,
criteria and characteristics of athlete endorsements and identity-based branding,
build the basis of this study. Due to comparison of the results, can be mentioned that
Schweinsteiger’s image has a high consistence within all kinds of media. This results

in an authentic image and a strong brand. 17.Lebenslauf
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Zeitungsartikel ,,Kicker*

- -

w o

kicker, 25. Juli2013 5

Die 6 passt am
besten zu mir*

Nach seiner Fuff-OP Anfang Juni kommt
BASTIAN SCHWEINSTEIGER (28) langsam in Tritt.
Hier sagt er, wo er kiinftig spielen méchte.

iicker: Herr Schweinsteiger, wie geht
es [nrem Fufl nach dem Einsarz ge-
gen Barca?
Bastlan Schweinstelger: Der Heilpro-
zess hat ein wenig linger gedauert
als gedacht. Der Eingriff war aber
unumganglich. Jetzt ist es so, dass
ich mich wohlfiihle, aber ich wiin-
sche mir schon noch, dass es einen
Tick besser wird.
iicker: Wie sieht's mit der Form aus?
t Ich habe noch nicht
s0 viel mit der Mannschaft trainlert,
aber es ist wichtg, dass ich nun in
den Rhythmus komme. Wir haben
noch einige Spiele vor dem Bundes-
ligastart und das Ist gut filr mich.
Ich hoffe, dass ich nun peu & peu
mehr Minuten splelen kann.
kicker: Uberrascht es Sie, wie viel
Guardiola im Moment ausproblert?
Schwelnstelger: Das ist genau das
Richtige, denn es wird irgendwann

mal eine Mannschaft geben, dle
sich perfekt auf uns einstellt. Dann
muss man flexibel sedn. Ich finde es
gut, dass wir Spieler haben, dle ver-
schiedene Positionen und Systeme
splelen kéinnen. Es wird in der Sai-
son mit Sicherheit Spiele geben, wo
wir anders splelen werden als jetzt.
Wir werden dlese Splele dann auch
gut spielen konnen,
well es alle Spleler im
Blut haben.

kicker: Auf welcher
Position sehen Sle
sich in dem neuen
4-1-4-17
Schwelnstelger: Ich
sehe meine Quallta-
ten schon am besten
auf der Sechser-Posi-
tion aufgehoben. Ich

Wehin 1

Schweinsteger?

Fotee Sampies

kann. Es war ja auch schon im ver-
gangenen Jahr dfter der Fall, dass
ich meine Position verlassen habe.
Ich bin Flexibilitdt gewdhnt, aber
ich denke, dass zu mir am

die Position vor der Abwehr passt.
Kicker: Am Samstag geht es gegen
Dormund im Supercupfinale.
Schwelnstelger: Es st elne besonde-
re Konstellatlon. Es
wird schwer filruns in
Dortmund, aber wir
freuen uns darauf. Es
ist etwas Besonderes,
aufgrund dessen, dass
Dortmund unheim-
lich zugelegt hat in
den letzten Jahren.
Man muss den Hut
davor ziehen, wie
sich dle Mannschaft

wei}, dass ich auch
offensiver splelen

Der Titel vom 11. Jull,

entwickelt hat. Wenn
man sleht, wo der

BVB vor ein paar Jahren stand und
wie die Dortmunder jetzt Fuiball
Interpretieren, das st schon mit
sehr viel Respekt zu sehen.

kicker: Wie wichtig Ist der Tiel?
Schweinstelger: Wir wollen alles ge-
winnen, was es gibt. Deswegen Ist
es wichelg, in Dortmund zu gewin-
nen. Viel wichtiger ist aber, dass wir
den Fufiball, den uns der Trainer
vorgibe, umsetzen.

kicker: In der Bundesliga geht ge-
rade die Angst um, dass Bayern zu
erdrickend sein kéinnte.

T Wir wissen, was wir
kénnen, aber wir diirfen nicht iber-
heblich sein. Es ist alles harte Ar-
belt und es wird sehr schwere Spiele
geben. Aber mit unseren Neuver-
pflichtungen haben wir die besten
Voraussetzungen, in dieser Saison
erneut viel zu erreichen.
INTERVIEW: MOUNIR ZITOUNI

kicker,23.Mai2013 7

In seinem vierten internationalen Finale soll endlich der Triumph her

Schweinsteiger: Motiviert wie nie

M Seine zwei Splele gegen Barcelo-
na haben auch bel jJupp Heynckes
elnen besonderen Eindruck hinter-
lassen. Sagte der erfahrene Coach
Mitte April noch, Bastlan Schwein-
steiger gehdre zu ,den besten Mit-
telfeldsplelern der Welt', ging er
elnen Monat spiter elnen Schritt
welter. JFlir mich ist Bastlan im
Moment der beste Mittelfeldspleler
der Welt" Mehr Lob geht nicht filr
den Strategen mit der Nummer 31.
Dach Schwelinsteiger kann all dle
Lobeshymnen, die derzeit auf ihn
einprasseln, gut elnordnen. ,Ich
weiff Heynckes” Melnung sehr zu
schiitzen, Fir mich liegt der Fokus
aber nicht so sehr auf Aussagen.
Es Ist das Wichtigste, wie wir am

25.Mal splelen” Schwelinsteiger ist
24 Jahre alt. Er hat in seiner Karri-
ere viele wichtige Titel gewonnen.
Natlonale. Sechs Deutsche Meis-
terschaften und funf Pokale. Eine
Internationale Trophée hat er bis-
lang nicht in seiner Vitrine stehen.

Gerade das verlorene Champi-
ons-League-Endsplel gegen Chel-
sea In Minchen hat ihn, der den
entscheldenden Elfmeter verschoss,
mehr getroffen als jeden anderen
Spleler. Heynckes: Natlirlich warer
nach Chelsea riesig enttiuscht. Das
sind aber Situationen, mit denen
ein Fuiballer fertig werden muss.
Von meiner Seite, aber auch von
Matthias Sammer oder anderen ha-
ben viele Gespriche statgefunden.

Bastian hat sich dann aus dem Tief
herausgearbeitec” Und Ist mit neuer
Lust wiedergekommen. Mich hat
die Niederlage gegen Chelsea sehr
mativiert. Deswegen wird das auch
im Finale so sein.” Dort will er auch
wieder einen Elimeter schiefen.
+Wenn der Trainer es mochte, e
ich es!” Filr Schwelnstelger ist es
das vierte intemationale Finale, das
er splelt. Es konnte gut sein, dass
er endlich den ersten Sleg felern
darf. Und wenn nicht? Auch da hilft
Schweinstelger seine Erfahrung.
«Ich lebe nicht linger, wenn ich
jetzt den internationalen Titel ge-
winne" Hortsich gelassen an, doch
das dilrfte sich bei einer Niederlage
gegen den BVB sicher &ndemn.
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Letzte Personalfrage

Boateng gewinnt Duell
gegen van Buyten

W Sein Chef schatze thn. Jerome ist
richtig gut zurzeit’, sagt Jupp Heyn-
ckes (iber Boateng (24) und prophe-
zeit: ,Er wird noch besser” Philipp
Lahm, der rechte dufiere Partner
des rechten Innenverteldigers, sieht
bei Boateng gute Féhigkeiten, er
hat Tempo und kann dle Gegner
ablaufen”. Manchmal fihrt Boa-
teng aber dle ungestiime Gréatsche
aus, wie beim 4:1 gegen Baryssau
(Rote Karte, 50.). Im Finale wird er
dennoch splelen, die einzig offene
Personalfrage entschied er gegen
Daniel van Buyten fur sich.

In den letzzen drel Jahren verted-
digte Boateng gegen Dortrmund sle-
benmal (2 Siege, 2 Remis, 3 Nieder-
lagen), van Buyten dreimal (1/1/1).
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~lch wurde zum richtigen
Leitpunkt geboren™

Ein grofSes Jubildum steht an:
BASTIAN SCHWEINSTEIGER (29)

kann am Dienstag in Schweden
sein 100. Landerspiel machen.
Hier redet er {iber den Anfang,
seinen Weg, Hohen. Und Tiefen.

100 La gelten als Marke. Was
bedeutet fiir Sie diese Zahl, Herr Schweinsteiger? Es
ist vor allem eine Ehre, und die Zahl erfiillt mich
auch mit Stolz. Ich kenne viele, die wiren schon
froh, wenn sie wenigstens einmal in der Natio-
nalmannschaft spielen diirften.

Was fallt Ihnen spontan zu Ihrer Premiere in der A-Elf am
6. Juni 2004 gegen Ungarn ein? Wir haben leider 0:2
verloren, zu Hause in Kaiserslautern, aber es war
fiir mich personlich ein Riesen-Highlight. Ich
bin zur Halbzeit eingewechselt worden, Lukas
(Podolski, d. Red.) hatte in diesem Spiel ebenfalls
seine Premiere. Danach durften wir beide mit
zur EM nach Portugal. Pub, ist das lange her.
Waren Sie damals vom Gefiihl getragen, im besten Alter
zu sein und die ganze Karriere noch vor sich zu haben?
Ich habe noch immer viel vor mir. Ich bin ja
nicht 36, sondern erst 29, das ist ein sehr gutes
Fufiballer-Alter. Und anders als damals besitze
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DIE ERSTE W

Beim Sommermirchen 2006 macht
Schweinsteiger alle WM-Spiele
daheim mit. Nur beim Halbfinal-Aus
gegen Italien zihlt er nicht zur ersten EIf.

ich heute Erfahrung - eine Sache, die im Fuf$ball
von grofler Bedeutung ist.

Haben Sie heute beim Uberstreifen des Nationaltrikots
eine andere Empfindung als mit 20? Ja. Wenn man
jung ist, denkt man noch nicht so viel dariiber
nach, welche Bedeutung man als Nationalspieler
fiir die Fans hat. Mir ist das vor allem mit den
Turnieren bewusster geworden, als ich im Fern-
sehen die Bilder von den ganzen Fan-Meilen in
Deutschland gesehen habe, wo sich jeder mit der
Mannschaft gefreut, mit ihr gefiebert hat.
Spiiren Sie eine besondere Verantwortung als Nati-
onalspieler? Mit Sicherheit. Es

getragen wurde. Das ist in vielen Landern heute
noch im Kopf.

Sie waren 2006 im Halbfinale gegen Italien plotzlich
nicht mehr in der Startelf. War das einer Ihrer bittersten
Momente im Nationaltrikot? Schon, aber vor allem,
weil wir das Spiel verloren haben und damit
ausgeschieden sind. Warum ich damals nicht
von Beginn an spielen durfte, wurde mir nie so
richtig begriindet, ich hatte bis dahin alle Spiele
gemacht.

Was war Ihre grofite Landerspiel-Enttauschung? Das
verlorene EM-Finale 2008 gegen Spanien. Wenn
man so kurz vor dem Ziel

ist wichtig, dass wir uns als

Mannschaft und Einheit gut »ES ist wichtig, dass wir uns
bemiihen, Vorbilder zu sein.”

présentieren, dass wir uns da-
rum bemiihen, Vorbilder fiir

scheitert, tut das besonders
weh. Ich habe mit Bayern die
Champions League, den inter-
nationalen Klub-Titel, gewon-

die Fans zu sein. Was die Nati-
onalmannschaft bewirken kann, wurde meiner
Meinung nach bei der Heim-WM 2006 extrem
deutlich. Da haben wir die ganze Nation hinter
uns gebracht, und die Zuschauer haben uns mit
ihrer Euphorie unglaublich gepusht.

War die WM 2006 das schonste Ihrer fiinf Turnier-Erleb-
nisse? Hitten wir eines dieser Turniere gewon-
nen, wiirde mir die Beurteilung leichter fallen,
welches das schonste war. Aber die WM 2006
war schon etwas ganz Besonderes, weil da von
den Deutschen ein frohliches Bild in alle Welt

DER ERSTE PLATZVERWEIS

Das 53. Landerspiel lduft gar nicht gut.
Bei der EM sieht Schweinsteiger am
12. Juni 2008 gegen Kroatien Rot.
Beim 1:2 fliegt er wegen einer Titlichkeit.
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nen. Jetzt mochte ich mit der
Nationalelf das ganz Grof3e erreichen.

Sehen Sie wirklich gute Chancen, als erstes europa-
isches Land einen WM-Titel in Siidamerika zu gewinnen?
Wir haben gliicklicherweise noch etwas Zeit bis
dahin, aber in der Mannschaft steckt sehr viel
Potenzial, und wir sind auf einem guten Weg.
Ich war mit Bayern im Vorjahr dreimal Zweiter,
danach dreimal Erster. Ich habe das Gefiihl zu
wissen, wie man Titel gewinnen kann. Dazu

Lesen Sie weiter auf Seite 10

it T 3
DIE ERSTE BINDE

Am 20. August 2008 hatte er die Binde fiir

Miro Klose iibernommen. Am 2. Juni 2009

fiihrt Schweinsteiger die Elf in Dubai zum
ersten Mal als Kapitin aufs Feld.
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Fortsstang vom Saite

gehart nicht nur die fuballertsche Qualiat, da
muss man auch noch etwas anderes mithringen.
Nicht immer gewinnt die Mannschaft mit der
go&mah:ﬂbafhmhuoumm
Macht es einan Unterschiad, ob Sie das kot der Natio-
nalmannschart oder des FC Bayern anziedea? FOr mich
sind beide Trikots etwas ganz Besonderes. Die
metsten Profis splelen dref Jahre hieg, drel jahre
dort und zwet Jahre noch mal woanders. Ich
habe noch nie den Vereln gewechselt, splele bel
Manchen, selt ich 14 bin. ich habe das
das wird oft aks Selbstverstandlichkeit
betrachtet, aber das ist es In der heutigen Zeit
nicht. Bs Ist etwas ganz Besonderes.
Aut weiches Tumlererizbnls siad Ske stol? Bel der
EM 2008 habe ich mich richtig Ins Tumler reln-
gekampit. Da wurde ich enst Polen eln
mhseltbehmmmm?egee:muen le
elnzige Rote Karte metner Landersplellaufbahn.
For mich fing es h erst Im Viertelfinale
gegen Portugal richtig an. In diesem Spiel und
m Halbfinale gegen die Torke! habe ich wohl
auch metne wichtigsten Linderspleltore erdelt
Sind Sle ain Patriot? ). Ich finde es schom, wenn
die Leute tm Stadion die Nationalhymne mitstn-
gen, Ich singe sle awch.
Salltza alke mitsingen? Das muss jeder
selbst fr sich entscheiden. Ob wir eln Spiel
gewinnen oder verlieren, hangt nicht davon ab,

I

Der erste Chef: Rudi Vidler verhalf dem jungen
Manchner 2004 zum Linderspleldebat.

Miro Kigse Ist 35 und Immer noch fester Bastandtell
der Nationaimannschaft. st er efm Vorbild, wie man bis
Ins hohe FuSbaler-Alter it bisiben kana? Absolut,
Miro das sehr gut hin, darum benetde ich
thn. Allerdings: Wenn man bel Bayern M0nchen
splelt, praktisch tmmer englische Wochen hat
und stets ans Limit gehen muss, Ist das schon
auch efne ganz besondere Beanspruchung,

ob alle mitsingen oder nicht

Seings mer o e tato. »Ich fide nicht, dass Ballacks
naimannschatt oder seia Kibteam?  Karriere wnvollendet ist.”

Ich glaube, das kann man zu-

Sle haden pegen alle Fugbal-
GrtBea der Welt esple. Wer hat
-_!-ﬂmnk
Lampard ist etne grofie Persda-
lichkest, auch Xavt oder Andrea

mindest In metnem Fall, well
ich immer for denselben Vereln gesplelt habe,
nicht getrennt vonelnander betrachten. Welt-
oder Buropamelsterschaften sind schon ganz
besondere Erlebnisse. Aber ich habe auch jede
Menge ganz besondere und positive Erinnerun-
gen mit Bayern Monchen.

Sie habea seit lhvem Landersplel-Dedat 37

e wrpasst, wiren sonst der 150er-Manke wn
Matthies schon garz nab. Wollen Ske Bn abisea?
Wenn Ich gesund bletbe und meln Kdrper mit-
macht, werde Ich sicher noch elne ganze Relhe
von Landersplelen machen. Aber es 1st for mich
ketn Zlel, Rekordnationalspleler zu werden oder
i der Rangliste moglichst welt nach vom m
kommen. Mein Zlel ist es, etnen Titel mit der
Nationalmannschaft zu gewinnen.

Pirlo. Aber ich hatte mindes-
tens ebenso Personlichketten In der etge-
nen Nati nschaft, Michael Ballack und
Oliver Kzhn. Von denen koante ich mir In jungen
Jahren etne Schetbe abschnetden. Es wird tn
Deutschiand tmmer gem efn wenlg unterschazt,
welch groBe Spleler man in den elgenen Rethen
hatte oder hat Das finde Ich schade, denn belde
haben elnen grofen Beltrag dazu geleistet, dass
der deutsche PuSball heute da 1st, wo er ist

Wena Sle die heutige Qualitit der deutschen Spleder se-
hes: Waren Sia germe finf ode noch mely Jahve jinger?
Nee, Oberhaupt nicht. Im Gegentell, ich wurde
zum richtigen Zeltpunkt geboren: Ich bin un-
glaublich frob, dass ich die alten Zelten miterlebt
habe, dass ich mit Splelern wie Jens Jeremies,
Torsten Frings, Jens Lehmann und wie sie alle
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Der zwelte Chef: Jirgen Klinsmann setzte bet
der WM 2006 auf den Mittelfeldspleder.

hetfien, splelen durfte. Ich verstebe die Leute von
damals heute Immer besser. Sle hatten damals
Bigenschafien, die auch im heutigen Fuball ex-
unmwlchﬁghs:ad.nennmmmstmchmmw
nur Spaf, Schonhett, Freude, da geht es manch-
mal auch hart m, da sind andere Fihigkelten
E;: Die frohere Generation hatte nicht die
hen Qualitaten wie die heutige, aber
diese Dinge haben sle damals beherrscht.
Ballacks Karriere giit, well ohme grogen Tiel, In der
Offeatrichzn Beortalkng 3s umoBandzt. Bandtgen Sie
einen EM- oder WM-THed, sm Ihre Lauahn 20 ietesn?
Ich finde nicht, dass die Karriere von Michael
Ballack unvollendet 1st. Das zu behaupten 1st
elgentlich sogar ktlos. Man muss vor thm
den Hut ziehen fr das, was er fir den deutschen
PuBball gemacht hat. Bs gibt viele Spleler, die ket-
groBen el gewonnen haben und trotzdem
herausragende Perstinlichketten waren. Denken
§te mal an Uwe Seeler Worde jemand an selner
Perstinlichkett, setnem Charakter, setnen fubal-
lertschen Qualitaten ernsthaft zwetfeln wollen?
Jepp Heyackes lobt Sie als elne Perstalichkait, mit der
man niveawvoll Ober Fugball end Takilk reden komee.
Was bedewten Ihnen solche Frmich
gibt es nichts Wichtigeres, als den FuRball zu
venstehen. Was man selbst plant, was der
vorhat, welche Lisungen es gibt - das sind for
mich spannende Fragen. Der normale Zuschau-
er ortentiert sich In efnem Splel medst an den
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Der dritte Chef: Joachim Low baute tmmer auf
seinen Star und stelite thn 64-mal auf.

Hohepunkten, an Toren oder Aber
mﬁ%mmmmm@m
Slege und Niederlagen oft Kletnigkeiten, die man
von auflen metst gar nicht wahrmimmet Da geht
es darum, gedanken- und handlungsschnell zu
sefn. Diese Kletnigkeiten zu beberrschen, finde
Ich faszinlerend.
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Wie slebt Bre Ideal-Vorstellng aes? Ideal kann es
nie gewesen sefn, wenn du am Ende vom Platz
gehst und das Splel nicht gewonnen hast. Das
Ergebnis ist und bletbt das Entscheldende. Aber
zur ldealvorstellung gehdrt, wenn man selbst
akttv ist, wenn man sefn Splel durchsetzt, wenn
man dominlert, wenn man viele Facetten hat.
So wie es bel Bayern Manchen schon In der ver-
gangenen Salson war und Jetzt auch wieder Ist
Zur akiueliea Siuation: Das 20 gegen Irtand war bersits
das dritte Phiichtspiel In Folge ohme Gageator. Besitzt
desn Defeasivverhaiten Aussagelraft? Es Ist
auf Fall etne
e nr st mck Rkt e, sk Mmaenne
Wir hatten auch gegen die Iren dem Gegner
unmittelbar vor und nach der Halbzeft sowle
gegen Ende des Splels Miglichkeften zum Treffer
gelassen. Da missen wir noch mehr aufpassen,
das mlissen wir noch opttmieren.
Nun geht es In Stockholm angesichts der beslegedten
WM-Qualifikcstion wedsr fir die deetsche Mamaschaft
um ebwas noch fir de Schweden. Hitiza Sle sich far
B Jubil 3umsspied Beber eine bedewteadere Partle pe-
winscht? Oberhaupt nicht Gerade tm Hinblick
auf die WM 85t Jedes Splel von Bedeutung, damiat
wir die Dinge optimieren kianen. Die Schweden
haben etne gute Mannschaft, ste sind elgentiich
der optimale Gegner. Auferdem haben wir nach
dem 4:4 In Berlin noch etwas en.
INTERVIEW: O. HARTMANN/K. WILD

Er ist ein Weltklasse-Mensch*

VON MATTHIAS SAMMER
(Spertvorstand des FC Bayern)

JBastlan Schwelnstefger st elne der groften
Personlichkeiten, die der deutsche FuSball je
hervorgebracht hat. Er ist eln weltklasse-FuBi-
baller und etn Weltklasse-Mensch, ausgestattet
mit hoher Sensthilitat, die thm manchmal das
Leben etwas schwer macht. Bastian hat Ecken
und Kanten, Ist manchmal auch komplizert.
ich hotfe und gehe davon aus, dass er noch
vier, fanf jahre auf diesem Niveau splelen kann.
100 Landersplele sind elne magische Zahl”

,,Er Ist ein Stratege. Einer der Besten.”

VON JUPP HEYNCKES
(Schweinsteigers Ex-Trainmer bei Bayern)

LSelt Basttan Schweinstelger von der Auflen-
bahn nach mnen ist, hat er sefne Po-
sttion en. Er Ist pradestiniert dafir, ein
Spiel za lenken. 100 Landersplele errelchen nur
ganz Pufballer Bastian Ist ein Stratege,
kiug, kopfball-, zwetkampf- und lauf-
stark, er rennt In ketnem Splel weniger als zwalf
Kilometer Bastian Ist 7a elner PersOnlichkedt
herangewachsen und war elne Schisselfigur fiir
unseren Triplegewtnn. Mit thm kannst du ober
Fufiball reden, Dber Taktik und Inhalte. So Ist
er zu efnem Topstar herangeretft und elner der
besten Mittelfeldspleler auf der welt Nur mit
solchen Miannern kannst du groSe Erfolge felemn.
Par mich zahlt er zu den dref besten Mittelfeld-
splelemn In der deutschen PuSball-Geschichte”
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6 EHRUNG

~lch bin so erzogen worden,
dass ich nie aufgebe*

Drei Spieler des FC Bayern
landeten 2013 auf den ersten
drei Pldtzen. Schliefilich wurde
BASTIAN SCHWEINSTEIGER (28)
zum Fuf$baller des Jahres
gewdhlt. Der Mittelfeldmacher
erzdhlt, was ihm das bedeutet.

kicker: Herr Schweinsteiger, wie war Ihre Reakti-
on, als Sie gehort haben, dass Sie die Wahl zum
Fufiballer des Jahres gewonnen haben?

Bastian Schweinsteiger: Ich war {iberrascht. Mich
macht diese Auszeichnung stolz, aber ich weify
auch, dass das sehr damit verbunden ist, wie es
bei Bayern Miinchen lief. Ohne die Erfolge hitte
ich so einen Titel auch nicht erreichen konnen.
Das ist also auch ein Titel fiir unsere Mannschatft.
kicker: Was hat in Ihren Augen den Ausschlag ge-
geben, dass Sie so eine Saison spielen konnten?
Schweinsteiger: Fiir mich war das Wichtigste in
der vergangenen Saison, dass ich gesund durch
das Spieljahr kam. Anfang Mérz hatte ich ein
Problem mit dem Sprunggelenk, das ich dann
auch operieren lassen musste, aber ich konnte
immer spielen und bin nicht ausgefallen. Doch
nicht nur das hat gepasst, sondern auch, wie
die Mannschaft gespielt hat. Wir haben ein paar
Dinge verandert zur Vorsaison, dann war es auch
fiir mich einfacher zu zeigen, was ich kann.
kicker: Sie sind das erste Mal Fuf3baller des Jahres
geworden - mit fast 29 Jahren. Hitten Sie bei
Ihren Féhigkeiten nicht schon friiher diese Wahl
gewinnen miissen?

Schweinsteiger: Das weifS ich nicht. So was kann
man auch nur schwer beeinflussen. Es hat na-
tiirlich immer auch damit zu tun, wie die Mann-

ﬂ Ergebnis der Wahl 2013

1. Bastian Schweinsteiger (Bayern Miinchen) 92
2. Franck Ribery (Bayer Miinchen) 87
3.Thomas Miller (Bayern Miinchen) 85
4. Robert Lewandowski (Borussia Dortmund) 55
5. Philipp Lahm (Bayern Miinchen) 38
6. Stefan Kiefling (Bayer Leverkusen) 35
7. Mario Gdtze (Borussia Dortmund) 19
8. llkay Giindogan (Borussia Dortmund) 18
9. Roman Weidenfeller (Borussia Dortmund) 16
10.Arjen Robben (Bayern Miinchen) 15
Insgesamt wurden bei dieser Wahl 527 gilltige Stimmen abgegeben. Die
Sportjournalisten nannten insgesamt 18 weitere Spieler. Die komplette
Liste finden Sie unter www.kicker.de.

,,Die Gesichter meiner Mitspieler in der
Kabine zu sehen, das war bewegend.“

schaft abschneidet. Wir sind vor zwei Jahren
dreimal Zweiter geworden, haben in der Cham-
pions League mit Sicherheit auch eine tolle Sai-
son gespielt, aber leider das Finale verloren.
Aber Klar ist auch, dass ich mich mit den Jahren
natiirlich weiterentwickelt habe.

kicker: Es scheint so, als miissten Sie sich Thre
Erfolge hirter erarbeiten als andere. Sie mussten
bis 2013 warten, um den ersten grofien interna-
tionalen Titel zu gewinnen, genauso war es mit
der Wahl zum Fuf3baller des Jahres.
Schweinsteiger: In meiner Karriere war es oft so,
dass es Riickschlédge gab. Aber ich bin so erzogen
worden, dass ich nie aufgebe, sondern dass ich
immer versuche zuriickzukommen. Ich stehe
lieber noch mal auf, als liegen zu bleiben. Des-
wegen bin ich sehr froh, dass die letzte Saison
uns so gegliickt ist. Denn wenn man sieht, wo
wir im Sommer 2012 waren, dann konnte man
ein solches Jahr nicht unbedingt erwarten. Dass
es dann so lduft, dass ich sogar Fuflballer des
Jahres werde, das ist einfach eine grofie Ehre
fiir mich. Das macht mich stolz, auch wenn der
Mannschaftserfolg fiir mich tiber allem steht.
kicker: Wie viel hat der Pfosten in der Allianz-
Arena, an dem Ihr Ball beim Elfmeter gegen
Chelsea landete, mit Ihrer letzten Saison zu tun?
Schweinsteiger: Das sind natiirlich Erinnerungen,
die sich eingebrannt haben. Aber mehr noch
als diese Szene haben mich die Dinge, die ich
danach gesehen habe, fiir das vergangene Jahr
motiviert. Die Gesichter meiner Mitspieler in
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der Kabine zu sehen, das war bewegend. So hatte
ich sie noch nie gesehen. Daraus habe ich einen
unglaublichen Ehrgeiz und Zielstrebigkeit fiir die
neue Saison gewonnen, nicht nur ich, sondern
wir alle. Man hat das richtiggehend gemerkt.
Und in den Momenten vor den Spielen, speziell
auch im Finale in London, als die Hymne lief, da
kamen immer die Erinnerungen hoch an diesen
Abend in Miinchen. Die waren im Kopf drin. Das
war Motivation pur. Natiirlich htte ich gerne auf
diese Niederlage gegen Chelsea verzichtet, aber
daraus haben wir sehr viel Kraft geholt. Es hat
uns alle weitergebracht, reifer gemacht.

kicker: 2012 fuhren Sie mit dem Bus als Zweite in
die Miinchner Innenstadt, nun als Sieger.
Schweinsteiger: Das war ein ganz besonderer Mo-
ment. Dieses Gefiihl, den Pokal endlich nach
Miinchen geholt zu haben, war unbeschreiblich.
Und dann diese Geschichte: Wir haben ihn ge-
gen London aus der Hand gegeben und haben
ihn dann ein Jahr spiter aus London wieder
zuriickgeholt. Der Wahnsinn. Aber auch auf dem
Balkon mit allen drei Trophéen zu stehen, das
hatte ich auch noch nicht erlebt. Das war ein
Moment, den ich sehr gerne wiederholen wiirde.
Da habe ich gedacht: Wow, da ist uns was Histo-
risches gelungen.

kicker: Wie schwer ist es jetzt fiir Sie, dieses Ni-
veau zu halten?

Schweinsteiger: Es gibt ein Wort, das mich sehr
motiviert, und das heif3t Perfektion. Ich mochte,
dass unser und auch mein Spiel nahezu perfekt
wird. Wir hatten in der letzten Saison mit Sicher-
heit Spiele, wo wir da sehr nah dran waren, aber
das mal iiber eine ldngere Zeit zu spielen, das ist
unser Ziel. Wir haben auch einen Trainer, der
Perfektionist ist. Von daher sind die Vorausset-
zungen gegeben.

kicker: Gab es bei Thnen in den letzten Wochen
mal das Gefiihl der Genugtuung?

Schweinsteiger: Genugtuung? Ich mag das Wort
nicht. Es ist eher Freude, dass man so was ge-
schafft hat. Das Triple ist was Historisches, und
da dabei gewesen zu sein, erfiillt mich mit grofSer
Freude.

kicker: Gab es mal einen kritischen Moment fiir
Sie in der vergangenen Saison?

Schweinsteiger: Es gab fiinf Minuten, die sehr
schwer fiir mich waren. Die waren gegen Ar-
senal zu Hause. Ich saf§ oben auf der Tribiine
mit Franck Ribery, und dann fiel das 0:2 fiinf
Minuten vor Schluss. Ein Tor noch, und wir wi-
ren raus gewesen. Das waren fiinf Minuten, wo
ich gezittert habe und mir dachte, hoffentlich
packen wir das. Das waren die einzigen Minuten,
wo mich ein schlechtes Gefiihl beschlich, wo ich
Angst hatte, dass es das Aus sein konnte.



FUSSBALLER DES JAHRES

Mder: Wedchen Aniedl hatie jupp Heynckes an
Irem Spled?
Schwainstaigar: Der Trainer ist der Chel grwesen
Erhat vorgegeben, was wir zu tun haben, wo wir
uns verbessern milssen. Was ich so fevinierend
am i finde, Ist nicht, wie vicle Erioige or schon
hatte, scndern cher der Typ und der (hamakder
von lhm Da 5t or schon oin Vorbid. Auch dass
or sich wekierentwickedt hat, 5t nicht selbstves-
stindiich. Dawor mess man sehr groSen Respekd
haben.
Kder: In London disekt nach dem Finale dridck-
Le Sie Matthias Sammer soir innlg. Wie Ist Thr
Vortlkns oy thm?
Schweainstaigar: Malthias spiell eine wesentliche
Rolie, such wean or mehr im Hindergrund stohe.
lich habe soir gute G mi lhm. Er sieht
die viclledche nichi jedemn aufalion. Er hat
ofn sehr gates Auge Mir Sisasionan, auch fIx ves-
schtodone Dinge wie don Flhrungssl, worauf os
da ankommit. Er hat schr véd Erfabrung In dem
Baseich. Ober die Dinge, die or sagt, da muss
man mmer sehr genau nachdenkon.
Kakor: Da it auch viel Seibstrefiexion im Spied.
* Ja, matfifich. Fuldell 5t nichi nur
Fusball auf dem Feld. Da sphek der Kopl eine
prote Rolle. Nach Splcien ist man of ja gar nichit

50 sor In den Befnen mbde, sondem im Kopl
Der it of lecr. Und damn bt o5 schon gut, dass
man Ansprochpartnes wie Matthias hat, der auch
alcs schon erfedt hat, der manche Skuationen

v kamn.
mmnmmw

Schwalnstolgor: ich bin zwar geme sach oo wenlg
locker In manchen Skuationen, aber wenn'’s
draul ankommt, dann fokussient und serifs. ich
liebe o, wenn Menschen schaedl denken und
handeln, worn sie don anderen nwed, dred Schirtl-
e voraus sind. Das mag i Das 5t aber nicht
mmer einfach. Deshald muss man manchmal
doch auch Siep by Step gehen. Da kann kh
schon sain, aber In solchen Maomen.-
ton missen wir alle @i Manoschall und unser
gemeinsames 7id in don Mitolpunkt stodlen.
Mokar: Als kann os vor elner WM
sur oin Zd peben, ?
Schwelnstaiger: ich pefic erst mal elne sohr guie
Salson mit Byyerm an. ich miOchie alie Thel ves-
Inder League Man
muss Schwitt My Schritt Was nichsicn
Sommaey passiort? ich denke natfrich: Wir haben

cine gute Manmschalt mit schr guien Splelern.
Lason Sio wotar sef Sl §
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8 EHRUNG

Fortsotamg won Soho 7
Nckar: Die als Favorit in dic WM gebt.

- Wir haben die Qualkst, um In
Eraslion cine badeutonae Rolle 2u Bn
Tuemder st aber nich einfach 2 schon
gar 2t 0 Shdamertka.
Kchar: Abes messs men nicht offensiver mit dom

Asspruch den WM-Tiel zu gewin-
nen? Wisde eln bisschen Mia-san-mia-Men.-
QX der Naticnalmannscha® nicht guttun?
- Wenan ich antrele, will kh ma-

tirixch auch bed der WML Ich spldie
scit 1998 bel und wean Ich Ir-
mwwmmhw.m

entschedden. Und so 55t das auch bel der Na-
Somalmannschall. Aber ich wall, dass and cre
linder @i Qualits haben, den Tl zu holen,
Mokar: Botm DFE hailen sich die Verantwortll-
chen aber sohwr urlck.

- Inmestich ticke ich da natliriich
anders. ki welS aber auch, dass os schwie-
rig 5 oin Tumier zu gewionen. Wir haben
n der gute Turnsese gospiodl,
aber es hat Immer was gefchit. Doch wenn
dor Tl auch Bt Die Zuschaser
haben Spas an unsercm FuShal, und
das it fir mich ganz wichtly. Wenm der Thial
nuspringen wisde, wire das nafidich das
- Thpdeichen Mruns.
dakar: Wie soir erstaunt os Sie noch, wie ext-
rovertient PFep Guardiola In den Trainingseln-
beflen eriddn und anlofioe?

> Das it schr elndruckswoll. Wenn
Ich sehe, wie or eridart, woranf or achiat:
D gehl es schon sehr vied um Detafls ich
gaube, genan 50 was (ul uns gut Wir haben
cnen sehr grofen und guten Kader, das wird
mit Sicherhelt nichl Immer einfach wesden
1ir b mit seinen Entscheldungen, aber auch
michi M die Splelec Aber das Wicheigpte 1,
dass wir Exfolg habon
Mokar: KIianen Sie noch besser wesden?

Prp Guardica hat seine
entwickdl, und die or
m wermischen,

umnum.ummm.
ren Stuagion hat er bestimmee Vorstelu,
und d milssen wir dasn 50 umsetzen,
o mirieden Ist. Natirlich muss mam In die
erst mal relnwachsen, aber kch
gaube schom, dass die Maznschal und Ich ske
versichen und umsetzen kianen und wir uns
dazn auch noch mal weltesentwickein,
Kickar: Zum Schiass: Was war der schimnste

Moment In der Salson?
- Der Schiussplf in Berlin - nach
dem male. Da stand fest, dass wir das

Tripie geholl haben. Wir haben uns in London
cine Woche zuwor zwar sobr gefrout und oin
aber uns noch zurlickgehalion.
n war das darm anders. Das o schafkn,
war historisch und unser grobes Ziel Als os 50
well war, el cine Menge ab. Das war oin Sieg
firdie
INTERVIEW: MOUNIR ZITOUNI

FUSSBALLERIN DES JAHRES

Kleine ,,Grande Dame" ohne Nerven

Die Frau fiir die entscheidenden Treffer: MARTINA MULLER (33) spielte
beim Triple-Gewinner VIL. Wolfsburg eine iiberragende Saison.

ﬂ Faballeri des Jahres
100 Matim M PR Wedoury

2042 O Oy e Wty (5 St Memamat)
2008 Petwwx Depueay (ot Pubade)
1008 bim v TR Dustuny)

1000 bis v TR Dusteny)

2008 D Perw |10 Pumieht)

007 Bt Perx |10 Papieht)

2008 D Perx |10 Papieht)

2008 B Perx |10 Pamieht)

2004 Bt Perx |10 Pupieht)

2000 Bt Perx |10 Pamieht)

200 B Perx |10 Pamieht)

2008 Bt Perx |10 Papieht)
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N Wie vicke Tore sk In der
vergangencn Salson ge-
mme Das welf ich
micht” sagt Martina Mller,
mnﬂmﬂuw

M&

mmn‘npnun-
Gna Milller Nie die cfgenen
Verdiensie In den Vorder-
grund stoflien, immer schiin
beschelden bieiben. GroSe
Auftrite Oberiliest die sur
1,61 Meter grobe Ofensv-
as\‘l.w:lhuu;
andesen und halt
dexent im HI
Dabel hige die newe
Fudatierin des lahres nach
der zurickd Sabkon
allen Grund, sich In den
Vordergrund ma dringen.
Den haben
die Wo m
einem guien Toll threr kicd-
men Grande Dame* u wer-
danken. Im wichiigen Meks-
n den
W&:mﬁlzm
o sie chenso doppait wie
eine Woche splter Im DFE-

Pokalendspil Turtd-
nmumm
ploms-League-Finale am
23. Mad verwandele sic den
Himeter um entschosden-

den 1:0 gegen Olympigue

ymmmam
o Nerven. Jch wedb jotat,
wic 05 sich anihit wenn
man cinen THod gowinnt
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66 SERIE

Heute sind beide Superstars, beim FC Bayern und in der deutschen
Nationalelf. Doch es gab auch andere Zeiten: PHILIPP LAHM (29) und
BASTIAN SCHWEINSTEIGER (28) erinnern sich an den Beginn ihrer Karriere.

»ich habe jeden Tag
Hiitchen aufgestellt

kicker-Serie Teil 42

kicker: Herr Lahm, Herr Schwein-
steiger, Sie beide haben Ihr Pflicht-
spieldebiit fiir den FC Bayern am
13. November 2002 gegeben. Wel-
che Erinnerungen kommen Thnen
an das Spiel in der Champions
League gegen den RC Lens?

Philipp Lahm: Ich wurde in der
Schlussminute fiir Markus Feul-
ner eingewechselt. Das Spiel hatte
fiir Bayern nicht mehr allzu grofie
Bedeutung, da wir damals schon
alle Chancen aufs Weiterkommen
verspielt hatten. Es endete 3:3. Fiir
mich war es trotzdem eine grof3arti-
ge Sache, der erste Einsatz, und das
gleich in der Champions League.
Bastian Schweinsteiger: Es war ein
wahnsinniges Erlebnis - erst meine
Einwechslung fiir Mehmet Scholl
eine Viertelstunde vor dem Abpfiff;
und dann hat mein Kumpel Markus
Feulner in diesem Spiel sein erstes
Tor geschossen. Daher ist mir die
Partie noch gut in Erinnerung.
kicker: Haben Sie damals gedacht:
Jetzt habe ich es geschafft?

Lahm: Sicher nicht, da ich davor und
danach kaum bei den Profis dabei
war und auch keinen eigenen Spind
in der Kabine hatte. Erst im Som-
mer 2003, als ich zum VfB Stuttgart
ausgeliehen und innerhalb eines
halben Jahres vom Regionalliga-
zum Nationalspieler wurde, wuchs
die Uberzeugung, dass ich bei den
Besten mithalten kann.
Schweinsteiger: Ich habe auch nicht
gedacht, dass ich es jetzt geschafft
hiitte; schliefflich hatte ich vor mei-
nem Pflichtspieldebiit bei den Pro-
fis mehrere Spieler erlebt, die es
nur auf ein paar Einsdtze gebracht
haben. Daher war dieses Debiit fiir
mich nur ein erster Schritt.

kicker: Wie wurden Sie damals von
den Spielerkollegen behandelt?
Lahm: In den Trainingsspielen ging
es korperlich ganz anders zur Sache

als bei den Amateuren; und nach
einem Foul hat sich niemand bei
dir entschuldigt. Der Umgangston
war generell etwas rauer, aber im
Groflen und Ganzen wurden die
jungen Spieler korrekt behandelt.
Schweinsteiger: Als junger Spieler, der
gerade aus der Jugend hochkam,
hat man nicht die Riesenrolle ge-
spielt.

kicker: Neben wem safen Sie in der
Kabine?

Schweinsteiger: Ich hatte meinen
Platz zwischen Roque Santa Cruz
und Claudio Pizarro.

Hitzfeld war sehr korrekt,
aber zugleich distanziert.”

Lahm: Ich war ja nicht so oft bei den
Profis - und wenn, hat man sich
an die Spieler gehalten, die man
bereits von den Amateuren kannte,
in meinem Fall Markus Feulner und
Owen Hargreaves.

kicker: Wie haben Sie als junger
Spieler den harten Konkurrenz-
kampf beim FC Bayern empfunden?
Lahm: Ich hatte zwei Jahre Regional-
liga hinter mir und nur selten bei
den Profis mittrainiert. Und wenn
ich es durfte, war die Ehrfurcht
noch zu groff, um im Training

Gestern: Lahm (mi

ttlere Reihe, links) und Schweinsteiger (unten links)
A_Tumd

nachhaltig auf mich aufmerksam
zu machen.

Schweinsteiger: Natiirlich war der
Konkurrenzkampf hart. Aber so
konnte man schon allein durch
das Training besser werden, weil
man tdglich mit herausragenden
Spielern trainiert hat.

kicker: Wie war das Verhdltnis zu
Topstars wie Oliver Kahn, Bixente
Lizarazu, Michael Ballack oder Gio-
vane Elber?

Schweinsteiger: Sehr respektvoll. Von
so guten und erfahrenen Mitspie-
lern konnte man sehr viel abschau-
en. Auf und neben dem Platz.
Lahm: Die Distanz und der Respekt
waren grofi, sodass man von sich
aus nie ein Gespréch gefiihrt htte.
Sowohl im Training als auch da-
nach in der Kabine wurden bes-
tenfalls ein paar Sdtze gewechselt,
und nur dann, wenn man von den
Stars selbst angesprochen wurde.
Das kam aber selten vor.

kicker: Wie war das Verhéltnis zu
Trainer Ottmar Hitzfeld?

Lahm: Sehr professionell. Ottmar
Hitzfeld war immer sehr korrekt,
aber zugleich distanziert.
Schweinsteiger: Ich hatte von Anfang
an ein sehr gutes Verhaltnis zu ihm.
Nicht zuletzt die vielen Titel, die
er gewonnen hat, zeigen, dass er
einer der besten deutschen Trainer

nach dem G der D 1
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schaft 2002.

Die Saison 2004/05

ist. Ich bin froh, dass ich unter ihm
gespielt habe.

kicker: Herr Lahm, Sie wurden nach
der Saison 2002/03 zum V{B Stutt-
gart ausgeliehen. Was hat Ihnen
diese Zeit gebracht?

Lahm: Die Zeit in Stuttgart war sehr
lehrreich. Wir hatten eine gute
Saison in der Champions League
und in der Liga mit Platz fiinf am
Ende. Und ich bekam die Chance
zu spielen. Dabei habe ich schnell
gemerkt, dass ich auf dem Niveau
mithalten kann, so bekam ich viel
Selbstvertrauen. Am Ende meines
ersten richtigen Profijahres war ich
Stammspieler im Verein und in der
Nationalmannschaft, habe die Eu-
ropameisterschaft 2004 gespielt und
wurde Zweiter bei der Wahl zum
Fuflballer des Jahres. Fiir mich war
das wie in einem Traum. Viel besser
hitte es nicht laufen kénnen.
kicker: Herr Schweinsteiger, Sie hat-
ten schon 2002/03 17 Pflichtspiel-
Einsétze, 2003/04 waren es 32 und
2004/05 sogar 39. Gab es bei Ihnen
dennoch die Uberlegung, sich aus-
leihen zu lassen?

Schweinsteiger: Nein. Ich kam ja be-
reits in der ersten Saison auf eine
ordentliche Anzahl an Spielen. Fiir
einen Offensivspieler war dies viel-
leicht etwas einfacher. Erst spdter
stand das eine oder andere Mal ein
Transfer im Raum.

kicker: Was haben Sie in Ihrem ers-
ten Jahr besonders gut gemacht,
was besonders schlecht?

Lahm: Besonders gut im ersten Jahr
war sicher die Offensive, dadurch
habe ich aber die Defensive etwas
vernachldssigt. Das habe ich mir

‘» dann in den Jahren danach Schritt

fiir Schritt erarbeitet.

; Schweinsteiger: Im Training habe ich

damals jeden Tag Bille getragen

Lesen Sie weiter auf Seite 68
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Demichodts, Delsler (verdeckt),
vom lnks: Zickler, Scholl, Ptzarro,

Fertsatzang wa Salt 63
wnd Hixchen fir Gas Krodsspied aul-

Kickor: Haben Sk damals einen ge-

st 22 £

Samta Cruz, Kovac, leremies, Co-Tratner Echkorn. Vordere
Kahn, Lizanzu, Sagnol, Frings, Guerrero.

- Ertriamt habe ich
o e
Profisport vor allem Verletzungen
Demach kann man sich mie sicher
scin, dxs man sein alies Lebtungs-
miveau wioder emeicht.

Kickar: Gehen Ske aufgrund Threr
Hicbalsse und howte

besonders auf junge Spicier cin?

ek willdenjungen Spiekea
50 viel wie miglich beffen.*

Labex 2, die Exlebmisse tra-
pmmmmum
Splciemn bowussior
mmm‘n-ﬂ
Tat nur Sefte u sichen.
Schwalnstoler: Als Ich ein Junger
waz, war kb froh, wena ¢in
mir Dinge erkiart hat. Das
hade ich verisnestichl. jetxt rede
ich sehr viel mit den Jingeren. ich
will hnen so viod und 50 gt wie
heifen - vor allem aul dem
PMatz, aber aach auSerhalh,
Kakor: Haben os junge Spicier heute
cinfachor aks Sie damals?
Lahex Nefn. 8¢ Koskurrenz Ist <1
cher noch , da die
A

-h&c-lllu? -
ler entsprechend hiler ™
- Das kann man 50
michi beantworien. Hes-
Lo haben sie os vielloiche
enicher da os in bt joder Mann-
schal durch die guie Arbelt der
-
reiche nge* gibt und mam da-
durch nicht so seiwr aul sich allein
postelt st Das war zu den Zelien,
as Mhillipp und i zu den Profls
kamen, noch anders.
ckar: Der FC Bayorn gesann 2003,
2005 und 2006 das Doubie. Sie, Hor
Schwelnstelges, laben diese drel
allesamt eriebl.
Wie geht cfn junger Kerl um dic 20
mil soichen um?
. Nach den Melster-
schafen In der B- und
war es grandios, auch dirckt mil den
Profis Deutscher Mebtor und sogar
Pokalsioger me wesden. Dasauf ar-
bedtet mam als junger Spicler hin.
Kckor: Fibilen Sle sich mit 14 Lig-
Elnsitxen, aber mur elnem Ober
90 Miruten, als echier Mebstor?
- ScibstversiSndlich.
Iich warr schileSSlich festor Bostand-
ted der Mannschalt!
Kckar: Sie, Hery Lahm, hatten in der
Sabon 2002/03 Ibre Bayern- Prosme-

130

L EpnMnden 753377
2SS4
3 Worker Brumen [V, P) GB3T
4 Hota 8T

5 WE Shtgn

6 Sayr Lok
7. Sonmia Dartmund
& ambupr SV

9 ¥ waterg

10. Hamoer 96

1L 1 FEVMan 05 ()
12 1 FC Kasarkutorn
13 Amainta Bolokold (V)
14 L CNaTbag (N)
15 & Mipdengatach
16 VA Sochem
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ore, abet ketnen Auftritt in der Bun-
desliga. Wie haben Sie damals den
Doubie- Erfolg 2000 emplinden?
Labm: FOr mich kam der ersie
Doubie-Erfolg enst i der Salsom
205/06 nach meiner ROckkehr
aus Stutigast. Belm VIE haben wir
nwar guien Fubhal aber
kefne Thiel gewonnen. Das hat in
auch keiner vom ums er-
Bodm FC Bayem ist das viel
seitstverstindlicher. In Minchen
peist du Immer als groSer Rever
In die Salson, 50 war das auch vor
der Sabson 200506, Die Mamschat
hatie in der Satson davor souverin
das Double gewoznen, undjdc
erwarete die
munmmmm
erflllen konreen, war das natlriich
umso schimer
Mokor: Sle machien nach Threm
Kreuzbandriss, den Sie Mitie Mad
2005 In im Training vor
dem letzien ertzen, in
der Runde 2005/06 noch 20 Liga-
r den FCE. Waren diese
Thiel elne besondene
et et Esatiung
Labww: Auf alie Rille! Immerhin habe
Ich In der Bickrunde nach metnem
Kreurbandress [ast
mache, auch n der



Die Satson 2004/05: Phapp Lahm kickie betm VIB Stwitgart, Bastsan Schwetnstcager bed Bayern.
Profis auf wrschfodenen Postionen Die Balle sind houle fans anders.  kidar Was war enischeldend dafll,  kicker: Boenden Sle Thre Karmese

meine Exfahrungen machen durfle.  Und auch die Schusstochnien - dass Thnon bosden eine solche Kar-— botm FC Bayern?
So konate ich 12 dem Spscler wer-  ben sich tndhwelse angepasst. rioe gelang? Lahe Bayern St metn Vesein. ich
den, dor ich jotzt bin. Schwolstalgr: Heute 1 das el Scwolstiger Moine Erdchung, T e mich wobd hier und habe
Kidkar: Wie war der Fusball In Bwer  schnedler und da lentund Ehrgetz Abormotne Kar-  micht vOr, woanders

? wall vorbel  Me 2016. Was
T T T T

2chn lahven anschme, kann man  norzelt ctwas anders. Die Sphsler  Jer Disziplin, Fhrgetz und Ledden.  mirnoch keine Gedanken gemacte.
sehen, dass alios viel dysamischer  waren soch abgesnckier snd die  schal, um als Profl eriolgresch 7 Schwelestolpr: Das hinge nichi alkin
goworden b2, vied schoelier. Dicse  Spéele mehr von der Tk gepedgt  sob; aber Juch Spas auldem Plez.  vommirab.

Auch was m:m {100 viefeict echatach bamser T ~ mm'& - T ND MOUNIR ZiTOUR!
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6 NATIONALMANNSCHAFT

Experten fordern ILKAY CONDOCAN (22). Zu Recht?
Die Analyse des kicker vor den Kasachstan-Spielen.

s el die rwolte Haleokt In diesem span-
E Ducll, als sch Bastian
Im Mitteifedd auf de
e et e
m Kiren Estschiossen kam or von der Selie

Am heutigen Montag treffen Schawrdnsicd-
ger und G In Frankfurt wiedes xu-
smmen, n der NatSonalmannschait
verent. 5t erstmals nach Saf
Moraien wieder dabel sene Tellmahme an den

in den

[T

o In setner Kolumne f0r die Rikd am Sonnlsy.

LHler kinnte cine AbiDsung stxtfinden®
Tatsichiichy? wic Ghndogen

ochmen in Boen Kubs eine

eln, sind Hrn und Herz Brer Teams, mamer

anspieitar, steilen Ablanggiger und Umschalt-

Ist er besser als BASTIAN SCHWEINSTEICER (28)? Behnn:e /4

oy

splcier | eltier
Person  dar.
LHeide sind In
telsgenie Ball.
aroberer Sk fewinaen die Sile dort, wo ex fir

chne Fouls aus” Gindogen
mmmakmmmmu
Durchschnitswert fir Wnnmn«(u)m

damat verbundenen

-Flasko. Viemmal stend Gindogan Lo die-
sor Satson micht in der BVE-Suartel( keine enzige

ﬂ Candagan hat aufgehelt

#ior e Natoe Schritta pea Spietaatt,
04 Ghaogn b o Buncediga
]

dieser Begogrrngen gewan-
n‘humxmnd‘ LErhat
mehsr os
amm' stellt BVE. Manager
Michael Zosc deshalb klac
Teainer Ragen Klopp nennt
seine Nummer & unsese
Schaltzentrale’, Gandegan
habe .om richtiges Szategee-
Gen* entwickelt. Ahnlich
klingen die Lobeshymnen,
die sée belm FC Bayeen waf
thre Lettfigur anstimmen

unisono, der Trainer gt
htnaa  Da konoen die Leute
erzdhlen, war sie wallen. [m
defensiven Mittelfeld i o

absokae Wekklasse*
Mnmumw
statstisch geschen lautet die on Ka-
s fa In dlen nennenswerten Kriterien logt
Schweinsteiger Im groSen kicker-Salsontest
(siehe Kasten rechis) vor Gndogan, sowchi In
und Pasproangkell wie

i ayn

auch In den Bercichion Laufstirke,

kedt und AzspleBerted. Seine durchschniich
95 Ralkontakie pro 9) Minuien sind Bgawester
Bostwort. GOndogan stedlie in diesem Bereich
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Twar am 19. Spleitag pegen NOmberg (147) of-
nen phinomenalon Sasoerckond au, im Schritt
aber ist e m 82 Ballknntakien sebs! Mubtniern
Binter Neven Ssbosic nur® Zwelier. Seine Zwel-

Kampistacstik hat vom 48 Prozent in
der Vorsaison markant auf 52 Proent

und sich damit den becindnackenden 544 Pro-

Tent von Schweinstelger deutlich angendhert
Klare Nachtotie hat der Dortmunder indes nach
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wie vor In en Boseichen Lixthohek und Torge-
Arichkeil Schwetnsioiges hat mil e Treflem
Salscardkord von 2008/09

erzelie er per Kopl
dieser Salson nur am 9. Spicitag betm 54 Helm-
siog prpon (ladbach orfolgraich.  Schweinsioipoer
und GOndogan sind aul hrer Position die bel-

kicker, 18. M3z 2013 7
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den Basten In Deutschiand”, Zoec.
Rummesigpe kommt - wenlg 0 -1
anom andaren Schiluss: Schwoinsiotger it noch
mmer der bessere

Eine e auch bl newraler Bo-
ctachtung g, solange Schweamsicd -
ger derart @ und prisent

Bundestraines oo an dem phystsch wae psy -
mmmmﬁuﬂ
ger stpehakion. (Gndogam, der bis dabin nur
Twed Linderspicionsatzr als

vornwessen hade, traute Low os da noch zacht
1, cdne Fagende fiolle 7 sphcden. , Hition wer o-

Do siet auch oy ur e »CARG0gaN ist ein Shalicher Spieler,
Nagiomalelf entscheides- kapn aber noch nicht so weit seln

de Mann so. Basthm hat
wieder seine Form gefun-

wir matlitich

MACHIN LOW, Berdesrainer er Micktiickend. So bich

den. Er it wieder In der
Verfassung, eine Mannschafl wie die Bayern
auutredhen, B Leader zu seti motnt Liw, und
mil diesem Sxx nenre der Bund estranes goich
auch den wesenilichen Usterschiod zwaschen
den Konkurrenien. FuShallerssch ist Gondogn
Mu%mmum-
genhihe, doch der verflgt Ober oin
Vieifaches an Erfdvrung, it logischerwese nach
Baid df Profijaten bel den Bayem aks PFensOin-
Nichked aul cinem andesen Lovel on
als der erst knapp vier abre in der

reliende GOndogan. ,Schwdinsicger hat Fah-
rungsqualidiien, bt krittsch, sage solne Meloung
und nimmt Einfuss aufl andere. Br hat schon

- vidie Schiachien peschiagen, 50 cwas bt kaum

s ersetzen’ sagt Low. kanm In -
som Mal noch niche so well sein. Er st heule ofn
Sholicher Spicier wie Schwelnstedger In seinen
ensten Spielen auf der Sechsor-Position war®
Ent Anfang 2010 vemsetzie 10w den damaligen
AuScnspicler Ins Zostrum,

Fald allerdings It auch, dass sich GOndogan
in den letzien vier fabren hat
(siche Grafk) und dem um 92 o
Rhreneren Kontrahenien sehr vid ndhergerickt
st Im vergangenen Somme ennten die bekden
noch Wollen - zumindest In Lows
Bel der EM In Polen und der Ukraine hatie der
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gnndicgend gedndest.
seine Aufirize In der Bundedige und den dmd
Hnsitzen Im vergaagenen Halbjahr zum festen
mummwm
Frage, cb er mE Blick aufl de 2014 @ Fo-
sition pefihrden kiane, beant-
wortet LDw auf seine Art: ,Wenm sk 50 splelon
wie In den letrien Wochen und Monaten, st
die Position von beSden nicht Und
wenn o5 GOndogan schafll, aul das Niveau von
7u kommen, bin ich der gidck-
Bctsie Monsch™ Soll hatSen: G schwingt
sich aul zir ersen Altermative, Rals odx
ausfallen. Was hiuflg pesug der
Fall 5. Von den sieben sok der
EM waren belde nur in Ifand (1) gemetnsam
im Elmsatx. Auch deshald will sich 10w gar nicht
aul cine einlassen: ich
donke nicht i den Kategorien und
Nicht. derm ich muss seif lahren

damit umgehen, dass vertetzt
mmm-ﬁﬁﬂnmm
n Erasticn |ode Postion

Besctron 7u kEanen. S0 wolt wie m defestyen
Mittcékid ¢ er dabel allenfalls noch bel den
Torttem. OLIVER HARTMANN



chweinsteiger
Die Debatte.

Die Antworten.

JUPP HEYNCKES (67) und MATTHIAS SAMMER (45)
reagieren auf die Kritik am Bayern-Spielmacher.

glich einer Ansage. Zwolf

Sekunden frisch war die
Partie in Wolfsburg, als Bas-
tian Schweinsteiger (28) von der
Mittellinie aus einen langen Pass
auf Thomas Miiller (23) in den
Strafraum des VIL Wolfsburg ab-
sandte. Es folgten gute 90 Minuten
des Mittelfeldgestalters, fiir den an
diesem Abend 103 Ballkontakte ge-
zdhlt wurden. ,Vielleicht hat man
gesehen, was Schweinsteiger fiir
ein hervorragender Mittelfeldspie-
ler ist, er war filr mich der beste
Mann auf dem Platz’, lobte Jupp

Schon die erste Aktion

Heynckes (67) seinen zwei-
ten Kapitdn, nannte ihn ,das
Hirmm der Mannschaft" und
fiihrte dessen Kopfball- und

Zweikampfstirke an, zudem habe
er ,das Spiel angekurbelt und be-
ruhigt, Diagonalbille gespielt”. Fiir
den Bayern-Trainer ist Schwein-
steiger ein grofler Stratege, ,ein
wahnsinnig intelligenter Spieler,
er kann eine Mannschaft fiihren,
ist laufstark und schldgt Pdsse mit
dem Spann iiber 40 Meter - wer
kann das schon?“ Schon vor der
Partie hatte der Coach der Miinch-
ner Schweinsteiger zum weltbesten
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Mittelfeldspieler neben Sergio Bus-
quets (24/ FC Barcelona) erhoben.
Der Anlass fur diese Hymnen
war eine Debatte, die Giin-
ter Netzer und Olaf Thon
ausgeldst hatten. Net-
zet hatte in der Bam$
geschrieben, er sehe
Schweinsteigers
Stammplatz im Na-
tionalteam gefihr-
det, weil sein Spiel
Jeider iberwiegend
aus der eigenen Half-
te angelegt” sei, ;mit
vielen und teilweise
unnitigen Querpis-
sen”. Deshalb konne ihn
Ilkay Giindogan (22, Dort-
mund) alsbald ablisen. Fiir Heyn-
ckes hingegen ist Schweinsteiger
,£in ganz anderes Kaliber, er wird
2014 eine gute WM spielen”
Schweinsteiger sei ,sein eige-
ner Mafistab’, sagt der Munchner
Sportvorstand Matthias Sammer
und zdhlt dessen Qualitdten auf:
JEr antizipiert sehr gut, schliefit
sehr gut die Licken, setzt Impulse
nach vorne und ist das Bindeglied
zwischen Defensive und Offensive,
das fithrt er hervorragend aus” So
habe der (Doppel-) Sechser einige
Tore mit dem vorletzten Pass ein-
geleitet, in Wolfsburg das 1:0 nun
direkt per Kopfball. Insgesamt diirfe
den Spieler dieses Thema ,nicht
interessieren”. Genau diese coole
Reaktion gab der Betroffene nach

Fotce msic-pEtamy'Seddainar
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seinem engagiert und prisent er-
ledigten Tagwerk in Wolfsburg vor.

Er verwies auf das einzige Ziel,
die Meisterschaft, den gewaltigen
Vorsprung des FC Bayern, fir den er
zu Recht seinen Anteil reklamierte,
und fasste zusammen: ,Das Ganze
interessiert mich nicht so sehr, wir
sollten uns nur aufs Fuballspielen
konzentrieren, nicht auf Dinge, die
auflen erzihlt werden von irgend-
welchen Leuten, die es nicht wert
sind, dariiber zu sprechen.”

Nun ist Netzer (68/ 37 Lander-
spiele) nicht irgendwer, sondern
war als Aktiver der geniale Regis-
seur der gloriosen 1972er-Europa-
meister-Mannschaft und Mitglied
des weltmeisterlichen Kaders 1974,
aufBerdem als TV-Kritiker eine Ko-
ryphie. Zudem gilt er beim FC Bay-
em als Freund des Hauses, dessen
Meinung dort gerne gehort wird.

Und Olaf Thon (46/ 52 Lander-
spiele) trug dazu bei, dass 1990 der
WM-Titel an Deutschland ging. Der
einstige Bayern-Profi (1988 - 1994)
hatte bei Sky 90 Schweinsteigers
Defizite im Antritt sowie sein haupt-
sachlich in die Breite angelegtes
Spiel angesprochen. Ich verstehe
seine emotionale Reaktion', sagt er
und verweist auf seine einst gleiche
Haltung gegeniiber Kritik: ,Dawar
ich genauso erbost” Thon fithlt sich
in seiner Aussage  falsch verstan-
den®, bezeichnet Schweinsteiger
als Spielmacher und rithmt ihn als
»Weltklassespieler’, der in Wolfs-

burg im defensiven Mittelfeld per-
fekt gespielt* habe. Seine Anmer-
kungen zu Schweinsteigers Rolle
bei der WM 2014 hitten sich allein
aufdie Dreifachbelastung Schwein-
steigers (und Philipp Lahms) bezo-
gen, die beide Spieler bislang bra-
vourds meisterten. , Aber dazu, dass
Schweini nicht der Schnellste ist
und keinen Gegenspieler umspie-
len kann, dazu stehe ich’, so Thon.
Aber das muss er in seiner Position
im modemen Fufiball auch nicht*
Bayern-Prisident Uli Hoenef
hatte sich schon mur Wochenmit-
te die fiir den FC Bayern optima-
le Auswirkung dieser Debatte er-
hofft: Dass der bei Kritik sensible
Schweinsteiger auf dem Platz die
entsprechende Antwort gebe. Fr hat
es getan. Und kann es weiterhin
tun. Um noch jene Titel zu gewin-
nen, die Netzer und Thon in ihrer
Karriere gewonnen haben.

ﬂ Knapp? Gibt es nicht

Sassonibergretfend hat Bayern Min-
chen nur elnes der ketzten 13 Aus-
warssplele nicht gewonnen - das
1:1 in Numberg in der Hinrunde. In
dieser Partie kasslerte der Rekord-
meister auch seinen bislang einzigen
Gegentreffer auswarts in dieser Salson,
2ehnmal stand am Ende hinten die
Null. Ebendalls bemerkenswert: Bayen
hat alle 18 Saisonsiege mt mehr als
elnem Tor Differenz eingeiahren.
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Der Bastian
Lustig? Listig: Wie aus einem Gaudiburschen namens Schwelnl eln nachdenklicher Mann namens Schwelnsteiger wurde. EIn Entwicklungsroman aus Oberbayem

VON ANDIEAS BURKER loinder Champions Laague gegen Chelsea. | schen Skifshrorwadeln und strategischom aus der Offensivabteilung, damit sic die | burschen hicltan, aus dom stilke Oberau-

Am Endo schoss Schweinsteiger sainen | Kifor und List. Und der anderersaits auch entschaidondan Meter mehr machen beim | dorf, wo de Vatarimmer noch das Sportge-

Monehen - Das Yor hat er mit dor Hacke | Klfer an den Pfosten. Die bislang ketete | als Person rocht spektakuldr gereift ist Rockwirtsgang, Und dic Haare, dioallmih- | schaft noben der Kisdicle botraibt. Bastian
arviolt und viel schner gobt esnicht. | Bayern-Farty goriert zum gospenstischan | Obwobl er das manchmal fast Obertraibt lichebenfallsindenreiforen Farbton chan- | Schwainsteiger st immer noch jemand,

Ballstraichlor mit dar Forso sind rar, sio | Totontanz, ¥in Drama ist das*, fitstarte | mit seinar Vornunft, Wie vorige Woche, als gieran, trdgt ar jotzt auch schon linger | dor manchmal vorsichtiy nach Worten
sind Ausdruck bdchster Yochnik und | Klubprisidont Ui HooneB nachts im go- | or meinto, wogen dos 'Terminstrossas rocht ardantlich. sucht. Lese spricht or dann, aber or findet

Hrdon Gegnersind | schmOckten Postpalast an dor MOnchnar | kbinnomandoch auch mit cineen Alkohol- instoi jort sich Cberdios | dieWortainzwischen verldsalich. Indar Ka-
%ggs @oé& E&E!ﬁﬁug ngﬁ ygjﬁkﬁ&psﬁn. bine sowiaso.

Mit dar Hacka schoss Bastian Schwein- | Schweinsteiger war damals rasch wog | Der Bastian hatcine ganz tollo Entwick- st0tet ein Projokt dor Bezirksgruppe von | Ksist fast schan rbhrand, diosos notori-
-gzgaaga und am nichsten Morgen schr frdh wiedar | lung genommen, er Obernimmt auf dom Amasty Intarnational(,#r cina Wolt oh- | sche Sich-am-Riomen-Reiion der Bayarn.
3 n Meistorschat, sum Rekord- | wach. Kr ging mit dem Hund spazieron und | Flatx Vorantwortung, sagt Prisidant Uli noTodasstrafo!*) und Initiativan voe sainer | Mittwoch ist halt schon das Rockspicl in
titel, wie os jotat heifion muss, wail noch | hielt seingn scheersenden Kntichal in die | HooncS am Soantag: Kr hat sich Qber- Haustdram Girtnerplatz: Der Bolzplatzim | Turin. Sio wiren dann schon wieder im
nio eino Mannschaft derart Oberlegen und | lsar, Kigentlichsei or ' einom nachdonklichen, salbatbe- Zentrum ander Glockenbachwerkstatt soll | Halbfinalo diosar Cham-
frth dio Silbarschale Eﬁuﬂp? sﬁgﬂmﬁuﬂ ﬁgsﬁﬁgg cinam Bauprojokt weichon, und noulichist | pions Loague, %ﬁn
Kunstwerk, as erzahlt viel Obor diesa Bay- | wiodor aufstht weanmanhinfil* [ gon Menschen entwickok * dort wiedar protastiort worden. ¥s war ai- | Schwainsteiger /Lahm endlich ihren Fric-
om und auch tber diosen Schwainsteiger. UliHoenah kana sich noch gut daraner- nar dieser schwai Mirxtage, wirk- | den schlioban will mit allon Albtrdumen.
Aber es ist doch cher etwas ganz andoras, innorm, wie ar den sehr jungen Basti - lich kaum ausruhalten, abar Schwuinstoi- | Friher haban Prolos wie Mario Baskr don
was o O e e noch jungen | EF eniagert sich ermsthall, ) o o et moch Manager und gerhattodon Nachmittag r, 2o sichi- | Yagpeleb, i vrnabekon ach ek Ge-
Mann aus Oboraudorf erzdhit. sowohl fir den Bolzplatz wie sabh mit auf der Yrainarbank - vor dor nin dicken Mantel, Schal und Motse an | winnon die Kabina mit Zigarrenqualmund

Al das Spial in Frankfurt aus is, und | fiyr Amnesty International g&zﬁ&sqoﬁg und verteilto Balloan die Kinder. iegen nachts dio Yischoim P1*, Basti-
&.anm&-&!.anzﬁﬁo. . e ons usamamenstauchto, wail dor Bursche an sggmps.v
men, sein kantiges Gasicht und die Froude mit der geschmacklos blondierten Frisur baitsfreien Yagen gerne sum Roastbecfes-
cios 28 8hign, G gorade rum oc- | Drmal ikasind i o vegan- | achcine T gearich ncinam Are Dle Generation Basler tanzte Im | o b manirich in swar berohnte,
tan Mal dio Moistarschaft gebolt hat, da us.rgw-ﬂ&p??. aiger | band gencetalt hatto. Die Fingornigel k- oP1* auf den Tischen, Das witrde | abor doutlich dezantoran Lidon, aus de
sind sie ru erkennen: wei kurze Grashal- | und seine Mnchnor Yoamkollogen folgte ( cdorte sich das ‘Talont, und or hatte fast Schwelnstelger nicht machen nen, wor den dickan Maxo markiert: raus-
m, s kleban links an seiner Stim. Dialn- | nochdieunerfroulich beendoto KM mit dor | wochentlich wochselnde Haarfarben®, er- aﬁi&.ugauyaﬁ
signian ainas Uberbayorn. Nationalmannschaft. Jotzt, im lausigen | z3hlt HooneS heitar. Dana sai da ja auch Hoen$ waif am Sonntag vom

Wor vorstohen will, washalb die Bayern 2013 Mastsich sagon, dass rumindast | nochdic Sache  mit der angeblichen Cousi- Dar 61, ist bekanat aus Frankfurt nur su beri
ihren Triumph ach_‘!&nﬁ ._..ils ?Bp? Rg?s__hﬁ__g: E%ﬁ und Norn- ﬁa.!azgﬁ
si0 in Frankfurt sogar - man kann daftir | sind so gut wia nic. Auch dank der Winzig- | zentrum das Tauchbockan xeigte. Hoaneé berger Worstl, aber auch fr sain soxialos | und Karl-Heinx Rummenigge hat noch ein
nicht dankbar goonug sein - auf den bohdm- | kit von 70 Millionen Kuro, dia siein neuas | bastellta ihn nu sich: ¥ cin Doanarwat- Engagement. Kr hat von Schweinsteigers | paar Worte Hinton wurde etwas
martan Werbe-Unsinn mit den vasengro- | Personal imvestiort haben, schon klar. Aber | ter, aber ein vorschmitztos. r war noch | FRSSS Aktioncn bisher nichts mitbekommen, | gotanstund Musik gemacht, klar. Aber an-
fion Weibbiorkragen varzichten: Dar muss | aben auch dank Schweinsteiger, den im- | dar junge Bub aus Obaraudorf * aber sio gofallon ibm:  Salchajungen Man- | sonston warim Flugzoug eine unhaimliche
sich an Schwoinstoigor hakten, Und mit | mor alle nur Schwaini* oder  Basti rio- | Kin Jahrzhnt spiter kana sich Hoancé schen michte ichja haban, dia nicht blind | Koazmatration zu sparen.*
ihm rurickblickan in den Mai 2012, fon, qus dom abarlingst ein anderee gowor- | kaum cinen bessaren Botachafter scines &a..&.f:h:&_g__sazs Im kkinen Krois sabon dio Spicler

Dortmund hatte ihaen die Maister- | donist: Dor Bastian, dor oinerscits im Spial | familisran Weltkonzerns vorstellon. Auf | Splelt ev, domintert em, spielt er nioht, | cigenen Problomen befassen * abends noch beisamman, dor Rast ist
schaft entrissen, abonso den DYB-Pokal, | dor Bayern vor der Abwohreing Art Maschi- | dom Fold dirigiort Schweinstoiger inzwi- | fehl er acke: Bastian Sohwetnatetfer, am | Das ist eine weite Reiso for cinan, don | gloich heim. Bastian Schwuinstoiger war
und dann war da diasos epische Heimfina- | nearaum batreibt, mit sainen oberbayeri- | schon wie oin Orchastordirigent dio Diven | Samstag nach dem Abp/AY. roocam maas | siaja doch aher for cinen einfachon Gaudi- | sob frith wioder wach. Yraining,
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Bastian Schweinsteiger hat zuletzt nur unter Schmerzen Fufiball gesplelt, jetzt muss er erneut operlert werden.
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Interview Bayern Seite 27, Manchen Seite 27
»Er kommt immer wieder zuriick“
wlmrnxu:aamanschnelmwbsuumge@mschmdenseh 100. Landerspiel.
Sein Ausbildk t - er spricht 0ber welfie Schuhe, schwarze Haare und die Unterschiede zu Philipp Lahm
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fach wia bol Prapp. Bichstons don
kasn ich smgen: Seit dor 208, & ich beur- Merr Cerland, wolles Sie Thren beiden
‘el die Maumen manchmal sein Talent ‘508t 1990, st Eas- ' ram Abachhum
werdeckt haben? # bestimmt der , des am noch mal zum 100, Landerspicl gratulic-
Der Unterschiod war: Phsipp sah aus wie | seistes sbboknmees hat dor 2 hiufigs-
@ 15-Jihriger, aber P mcx::n.?-mm-u
20 . K war schon 2s i Lukas Fodsise! ung ter o, 150 20 Aber
mmmmnm Scrals | vom der Otfentiichkeit oder inters? Lahm bet ger WM 3006 Wmmmamm md:nnp.mdnparu:wmm
im Nacken, end ef hat vielisichit auch =i | Woaales. Lesgue-Triumpe des I'I'ILHU”JM FOY3. MACO/EAM 3, mcyeoeec | min das Tripie gewinnen.
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VON PHILIPP SCHNEIDER

eulich ist erimmerhin schon geflo-

gen, auch wenn schnell der unwei-

gerliche Absturz folgte. Wenige
Schritte Anlauf nur, hall Ab-
sprung, eher die Flugbahn eines Laien, al-
sodie Beine nicht angewinkelt, dann setzte
Bastian Schweinsteiger leicht unrund wie-
der auf: in der wohl einzigen, aber ganz si-
cher schtnsten Sandgrube von Arco. Durf-
teerdas"Offenbersclwn.Nachderlan—
dung empfing ihn j der Appl
derPam.dlesen'l‘agenhmunSL\dxond:e
Tribtine besetzen, eine konservative Schit-
zung ergab eine Weite von: vielleicht drei
Metern. Mehr Sensationen gab es nicht zu
berichten von Schweinsteiger im J’l‘m

An der Ferse

Bastian Schweinsteiger reist aus dem Trentino ab und wird eine Woche spéter ins Mannschaftstraining einsteigen.
Akribisch arbeiten kann Guardiola so nicht — obwohl Konkurrenzkampf und Systemanderung einige Tests erfordern

wichtigste Signal. Ich schaue von Tag zu
Tag.“ Er schaute zum dann zum
Sonntag, dann war er fort. Der Version des
FC Bayern zufolge, weil er tiglich eine of-
fenbar zwingend exklusiv von Vereinsarzt
Hans-Wilhelm Muller-Wohlfahrt verab-
reichte Injektion bendtigt — den wiederum
wichtige Termine in seine Manchner Pra-
xis abkommandieren. Tja.

wDer Trainer weif$, wo ich
spielen kann, und ich, was meine
Lieblingsposition ist*, sagt Kroos

Den ischsicher p geleg-
ten P von Pep Guardiola kommt
es dabei kaum entgegen, dass er nun auch

ningslager des FC Bayern am G
Dann reiste er ja schon wieder ab.

Am Freitagabend hatte erimmerhin auf
einem Sponsorentermin gy
nber'l‘lmnercuan:holarefenen(,,fmundh-
cher Mensch, sollten uns gedulden®, und:

»Er weifl einfach alles Ober Fufiball. Ich
glaube nicht, dass es Probleme geben

iger erst eine Woche spater
als geplant am Ball arbeiten darf Zumal
auch dessen

So moluhmrvmd es bei den Bayern

zer, ,,d1e will er Jem durchziehen* - der
wohl

etg nicht werden VEI’-

u,derl'uermea

werden aus den drei Splelern auch vler'
verrietder

tierte
wemgamns emmal dle Spu'r einer Skepsu

Kroos - er meinte :Ile zulem von mbery,
Maller und Robbi

Ahﬂ:usch wsten kann Guard.mla ohne
und Martinez eher nicht.

hinter einer Sturmspitze, die i |.m System
Guardiola auch wegfallen konnte. Um
Raum for Kroos zu schaffen. Und Mario
Gotze. lmAprﬂhaﬁeucthosunSplsge-
gen Turinei
gen, zuvor war er aber gesetzt gewesen im
damaligen System Heynckes. Zum Leidwe-
senvon Arjen Robben. . Der Trainer®, sagte
Kroos nmy L~weifl ja genau, wo ich spielen
kann, und ich weiff, was meine Lieblingspo-

sition ist. Aber das hat er zu mir gesagt, da-
her bleibt es unter uns.” So ganz blieb es
dann aber nicht unter lhnen, denn Kroos
ch keinGe-

im
Mittelfeld, Javi Martinez, noch bis zum 17.
Juli im Urlaub weilt. Natorlich, so ktnnte
man meinen, wirde kaum jemand bei
Sinn und ungetribter Wahrnehmung der
Idee verfallen, die wohl beste Doppelsechs
der Welt i ! ifien. Oder auch

wird.“), kam dann aber zur
den Sache. Seiner Ferse nimlich, an der er
Anfang Juni operiert worden war, weswe-

gmeuichseiﬂ\erimlsufbauu'ai.rﬁngbdin-
det. ,Man muss auf die Gesundheit, auf sei-
nen Kdrper achten®, sagte Schweinsteiger
(also einen Tag nach seinem Sprung in die
Grube): ,Aber es wird besser, das ist das

heimnisist, dass er ,alle drei Positionenim
zentralen Mittelfeld spielen kann®.

Der Konkurrenzkampf in der Offensive,
das sagte auch Kroos, dorfte in der kom-
menden Saison recht heftig werden. Neun
Spieler (Mario Gomez womdglich unzultis-

nur um wenige Zentimeter zu
Aber Guardiola? In Barcelona verabschie-
dete er sich einst von Ronaldinho, Deco
und Ibrahimovic, er beforderte die Jugend
m die erste Mannschaft, der Plan ging auf,

diola sauste d von Pokal
zu Pokal. Denkbar ist alles.

sig mitgy > Salezs)wollennchﬂlr
vier Positionen empfehlen. Guardiola sei
eben _ein never Trainer mit einer neuen
Philosophie®, erzihlte auch Xherdan Shagi-
ri, derjain der Theorie auchin Frage ktime
far einen der Stammplatze weiter vorne.
Und diese Philosophie, sagte der Schwei-

Und ihn storen wohl auch Larm und Trubel
am Platz. Die Trainingseinheit am Nach-
mittag findet sicher nicht zufillig meist
unter Ausschluss der Offentlichkeit statt —
das gab es bei Heynckes im Vorjahr nicht.

Arjen Robben ist wohl gesetzt.
Denn Guardiola findet, er sel

ein ,,Top-top-top*“-Spieler

Daftr ist nun Arjen Robben endlich im
Trentino eingetroffen, der Hollinder hatte
sichnach einer Rundreise mitder National-
mannschaft ein paar Sonderfeiertage ver-
dient. Ein , Top-top-top“-Spieler sei er, fin-
det Guardiola, ,ein Geschenk far mich“
Und bei allen Anderungen, die der Trainer
sonst so planen mag, wird Robben wohl in
der Mannschaft verweilen dorfen. Denn
bei ihm wirde es schon gentigen, ihn ,auf
demn Niveau zu halten“. Wie war noch
gleich Klinsmanns Konzept for die Bayern
gewesen? Ah, genau: Jeden Spieler jeden
Tag ein bisschen besser machen. Ein Prin-
zip, dasinder systemdominierten Welt Gu-
ardiolas womoglich zu vernachliissigen ist.
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Vermisster
Stratege

Ohne Schweinsteiger fehlen den
Bayern Ordnung und Stabilitat

w-mmmmm

Bayern Manchen spielt. Es kann kommen,
wer will, auch Barcelona * So sprach er, der
Regisseur und Mittelfeldmotor, das Kraft-
zentrum, der Weltklasse-Stratege des
FC Bayern, im Intarview mit dem Bezahl-
fornschen. Allerdings schon vor dem An-
ggﬂ dioses bitterkalten ©:2 gegen den
Arsenal, an dem Schweinsteiger nicht
mitwirken durfte wegen einer Sperre. Bar-
celona? Ob Schweinsteigor da zwei Stun-
den spater Zweifol gokommen sind?
Barcolona muss nicht kommen, fand
Thomas Maller. Ich denke, dass jeder, der
diesen Wetthewerb gewinnen froh
s@in muss, wenn dar 'l‘it:hﬂsl,pnm
schon vocher raus gebt* So wiederum
sprach der Offonsiv-Froigeist des FC Bay-
em zwei Tage vor diesem Oberdies noch
recht trobsinnigen 0:2 gegen den FC Arse-
nal - und wenige Stunden vor Barcas wun-
derbarem 4-0 gegen den AC Madand.
ein paar Mal schotteln beim FC Bayern
und dann weitarmachen auf ihrer Mission,
neben Meisterschaft (Titelchance, prixise
99,9 quunt) und DFB-Pokal
m‘w 99,8 Prozent)
Kﬂngkh-omgw-
vumAbcrnmd—mhmgmm:g,

G & Lo g v

nﬂtmhpmydem—lpm
sche Kracher im Viertelfinale wird.

Nicht nur elnmal diskutierten
Tond Kroos und Lulz Gustavo
{iber missratene Laufwege

Dass Bastian Schweinsteiger im Viertal-
senar BuSe, das ist definitiv cine gute
richt for die MGnchner. Dass or sich im Hin-
spiel (3:1) die dritte Verwarnung abgeholt
hatte mittels doch cher unndtigen m
werfons - das hatte ja als cleverer

zug gegolten, solbst wenn der Angeklagte

jdmvmbsuiu.l)ochmnna\du
halt nach nicht mal drei Minuten ¢:1, und
manchem wurde wieder bewusst, dass A
(wie Arsenal) nicht nur im Alphabet vor B
(wie Barcelona) kommt, sondern auch im
Tableau. Jotzt war jedenfalls cin S
gefragt cincordnende Hand im Mittalfol
Jetxt wurde Schweinstoiger vermisst.

Secinen Platx in der Schaltzentrale nahm
Luiz Gustavo ein, der jedoch anfangs orien-
tierungslos wirkte. Das wiederum veran-
lasste Toni Kroos, sich von seiner Zehner-
Position aus oft weit zurGckfallen zu las-
sen, um das stockende Aufbauspiel anzu-
kurbeln. Nicht nur cinmal diskutierten
Kroos und Gustavo mittels Zeichenspra-
che 0ber missratene Laufwege.

Es ist noch nicht lange her, da hatten
sich diverse for Krawall bezahlte Fufiball-
Experten auf Bastian Schweinsteiger ein-

-z zuwviele -
g P v g
thm schon bald wie Michael Ballack. Das
waren, grob die Fach-

kommentare. Es fdgln das 1:0 im Pokal
gegen Dortmund, in dem

derart 0berragend die Fiden zog, dass alle
Kritiker verstumnmten. Siedarften nun wei-
tar die Klappe halten. Bastian Schweinstai-
gers Wert wurde diesmnal in einem Spiel

deutlich, in welchem er fehlte.
Es dauerte bis xur xweiten Halbxeit, che
auch Kroos seinen fand: In der

48. Minute 0bernahm er die Initiative, sein
Prazisionsschuss, der knapp vorbeistrich,
wockte auch das bis dahin recht andachti-
ge Publikum, das mit anderemn

zu sein schien (,Wie, weifier Rauch™).
Dochvor lauter Angriff fehlte nun die Stabi-
htat Stabilitat auf Bairisch? Schweinstoi-
ger! Cravpi0 CAYLOCNO
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VON PHILIPP SCHNEIDER

mx,mmlxhgénuernemmll

i ﬁhnhwudaxhytnuundx;eﬁgm hier gegen Stuttgarts Shinji Okazaki ‘

Schon sanft

Bastian Schweinsteiger warnt vor der Partie des FC Bayern in Mainz ein kleines bisschen vor dem Gegner.
Auch will er keine mannschaftsinternen Spannungen erkennen - und umschifft gekonnt das Thema Guardiola

Obunggleiter bei den Bayern ab 1 Juli. Das
'lhemlwnholllellndcmlhdnr:h,w

um Mainz. Das S 2gssp
zeithich so nahe wie th isch

die Frage, und jemand will nun sogar wis-
un,obdtnndutwi!&nllmtndtel-
Mannschaften

Das war natiirlich allerh haber
ein bisschen Gberh ﬁnd:t‘L i

teiger. Er sagt: Ichghuhe was er sagen
mdueut?kmw;ﬁnduSpdegr-

mumnlchnﬁmnndaupunSpr

winnen, dann haben wir ei Riack-

unangenchmsten i
innnm,aufdz der FC Bayern 2 le Ris =p in der Tabelle auf Bay-
Gberhaupt treffen kann. Bastian Schwei er 04 Leverk (e} Punkte), der die Fra-

teiger seufxt also kurz Shm“. Dann be-
mumr&muxlpn Esgebe si-

ge-xfmrﬂ,mdnllmnldﬂtmn'l‘m
ner k

di * Allein d:rm:hng(.‘ggner
spicle einen ,unangenchmen Fuflball,
wnhwﬂd:n?ampmmlduﬂgm.

hmnsmnn%mﬂpuba
die Jahre zu einem nprofi gewan-
delt. Er sitxt dann ziemlich ruhig auf einem
Stuhl, seine Stimme ist sehr sanft. Und

lhlhmx,d:efebmmchexmp h

Diese Mainzer im Speziellen aber, smgt
Schweinsteiger, weil sie diese Zuschauer
haben, die auch bei Riickstand noch nach

,lu:gmﬂappwﬁuhﬂmﬂdn,;mm-
chel®, der ja ,ein sehr interessanter Trai-
ner ist, findet Schweinsteiger.

Aulc*hteilerbenl’tkyun:hmﬁ
cher Nachfolger von Jupp gehan-
delt wurde? Nein, das Thema ist durch.
Ich denke auch zu Recht Aber das Thema
ist jedenfalls durch* Schweinsteiger 15-
ch:h,d.nnfumm:hermnmﬁngem
am linken Ohr. Das Thema war jetzt auch
einkleinwenig heikel. Es handelte ein biss-
chen von Josep Guardiola, dem kinftigen

18imKad hendarfen,ichma-
che mir Uberhaupt keine Gedanken, dass
da i Unruhe sein sollte®. Und
selbst wenn: s ist vollig okay, wenn einer
mal nicht zufrieden ist. Es kammen j
die englischen Wochen, da wird es zu
seln kommen, da muss jeder fit und da
sein.“ So sicht das Schweinsteiger, dem bei
dmhya-nbehnmh:hmdlhndledu

zusteht

ten gedenk -unddnnnnorhdlelrhlcl- dann wirft er den Journalisten exakt 5o vie-
chende Debatte i krafte, | Je Brickchen hin, bis sie ein bi was
dwmmxhenm:rkrSmdfg:mu:m im Block haben und sich zufrie-

Neulich hat sich mal wieder rasi-
dent Franz Beckenbauer zu einigen Fragen
beim FC Bayern gesuflert, war
auch die Thematik Riesenvorsprung, und
er hat die Prognose gewagt: Sollten wir

den wieder schieichen. Am er-
zahite erdesh.b diesen Witz ﬂben:lnzn

L egen Marti
nez letztens Ilnhuﬂm:humwedudt
hat, im § Das war etwas unglisckli
abetmp::- stand es schon 200,

Nun weifl natariich auch jeder, dass ein
niederiandischer Nationalspi

Er spreche viel mit den Spielern, nicht
nur auf dem Platz, sagt er; gerade ;wenn
mmﬂmﬁmnpmm
ist, dann ist hier immer ein bisschen Zir-
kus®. An solchen Tagen sei es  wichtig,
dassdie Mannschaft Rube bewahrt und in-
tern zusammenhalt®. Aber kiar, man darfe
mnollenmhuberbewﬂm\. Ich bin
jetzt nicht der Beichtstubl® Und dann,
lrhunhlbn(khen,wﬂ'bmmimcm

verwohnater P
ler wie Arjen Hobben nur eine gewisse Zeit

lang gefahrios auf der Bank garen kann,
ehe er taxisch wird. Dass Trainer Heynck

danke: Dus hitte ich jetzt
mchtugmlollm oder™ Doch, sicher.
An:hw:mdul!ildunwmgldudw,
baflwilli-

hieflch

d:nwmbcldmhrmdmuhn,
Gwmundhmgbemhngu:p—
doch nicht kritisch fiir das M.
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ge Menschen empfangen. Der Stuhl geht
nicht auf sie zu. Eine Beichtstuhldebatte
wird daraus aber sicher nicht erwachsen.



Endlich erwachsen

Nach zahlreichen FAnal-Nsederlagen zelebriert die Generation
Lahm/Schweinstedger In London thren ersten Internationalen Titel

Schuldezmaixicrs mulichas kann - aber
der Pokal fand cafach nicht xu ihnes sach

e richtipe Party stiap gass woas- Inﬂmlﬂhﬁ‘dﬂmh
D&n.'n: . Bayen m :mnd..hndtwph
an der Marylcbone Station, wad ', wne
man mmuse das sesirfch chen: Jumpe | Yeui =< Mitter-
Menechen wollen chne dic Srwactsenen | sscht maf m“
Sciern, acd ) Fal chee Cortard - i\lﬁpld-thb—
Vorfoder, Berg oder Veromos Ver- daa  Pmsctes,

mex Ihilpp labes hst dem Vemcheen
mech um halb sochs an Landmark Hotel

mmwmuw

hip rum woer Cepmer hat uma
Y Heyackes, Mamud

Newer war inds l‘-&:h‘:ﬂqu‘-

w.llth&:h'—np.h

Bl an de= Nasma brachite und dic Not am
mwmu—-mum

dic Sau Ladun, der trotz mei- | die Zeit witre hnesjetzt - hnahuahq‘.ﬂptm Dex
mer bald 30 manchmal smmer noch | te in scmer nachdem ian MwmmMB.Dn
muazicht wie der K rirps vos der Schokorie- | der Frasck Kbéry (30, rwe Kin- vor dem N drja
rumindeat aux der Ferme st | dex) doch speachen bt wnd N-nt Twiscamaurch  crimate
B r"'o-uu smgte Heynckes, er much dic &mﬂ.
dicxex D'qm‘——‘ k peder Darscd van a5, - lh habes ba der Weltamaated-
die silberne Henkehvase, & Trophie tor | dio 34, wnd Assiok Tescech der hem in Wembley itren bex-
Vermusich hat Mhilipp lahm ba xum | dess sic jetxt endlich mtenationslen | xum 1 Devor hicites zic Neser
~ sis Verainskoch | Titel grheolt haben, der dic Krtioung ist 80r | und der irge Jowier MarSsez im
Alfors Schubberk racht nur dem husgri- | joden Puihalies ™ Spicl, der Spanicr dreite die Pastic vor der
gen Privedenten Ul Hoenetl nach anigess- Pruse mit angen symbolt=tchtipen
peranste  Mitternachtrwnts” z et - so lef das -Sriclpen. labm kam smach der
% - cher cinen Atmchicd pefiert. Sr may Splel Puuse vehoment Ober rechix, T
des xwer viclicicht noch macht wabshabes: fand in de= Schiuscrutes = dic
lh-&h.-paml-“u BOMESEa JOMTend - FC RN 12 o0} ‘S,l.hbcm:mmm
Badl heitt dac it Wikl W-quhnﬁlc h-kukg
Wi Cetricherne xind sic n den vergangs - e U*;' m?m
men Jshres durch Layn | e, Scheeta - S Bender N o:th:_ﬁhgﬂmh
oder auch Satan wm_ll -+ - Semzaghoutd (0.1 Schis- re. das war = “.’-:

towmn. Raux gepes Malion, 0 war das im
Halbfimale dex Jaberen, Die ge-
winnes miches, nachtx Grotcs 3
falbe komen interastionales Titd.
Gu-khl--n:h,uhnm
=ewes, Aber dermit ist nun Schiuss.
.hl-‘-add-&:hdh"dmp—
weaen”®, sagt tef in der Nacht Hermamn
Cerlandl. Der Aminteratraiser ist noch s
der offizaciien
nmmmmumm—d
awmmm-acou-

im Croswvence

hm-ﬁhmtT
und am Knde mich =1 aber
il " ndamcin G
mex PAckrhen mit Ober Somoe=
durch e der Sane

Qrcogan

ber), Grofionts - Ren, Lessrdownid. - Taner
epe
MINCAOS: N cwer - Lavm, Bowteny, Duste, Alsta

~ Martinez, - Rabben, T VB,
Rty (3041 Lot Goxtave) - Mandraic (0.4
Gormes). - - Tairer Heyraes

TR 1 Mot (50) 11 Glndogen |51,
Fodcfracter), 13 Retioes 5 )
ShSGTICIN: Reach (Lo - GabE IGrER:
Grofirnats - Duvie, Bbiry. - Toachuser b Lon-
dor 3G 298 (sumverdt]

-duutnh",

aux xchernr
.Uﬂm man cioe pl&l- w Vom Sport-Comebeck dox Juhrne™ hat -
will rraaas badi e igpe zrvor met Verweis auf das
Tid bolen, und den haben wir ) Drnsra dehosss WVicle haben
Ml”h_hnnnﬂldm Mhnml@.&tmu-
Wis crims Momest dex S:hh-?&p— hen, in ene Schodoetarne vertal-
Mlhdl.hﬂwuhulh d durch- | =, q:c,.dcd-ﬂnuhuqc-
c=sader sprasgen? Lehm b Kk pe

dic mit cnem Wort  Sadich™ &nll-_h-nnd&-;‘\-_.,_
hﬂm‘ml&ihd h—-muqhnrﬁ-lm

Sch ¥inale und slic biciben dmn®,

ruscs inen e Luft ab mit hochtouripem
eng,. D wnsates ja perss,
wia der HVE plante. Aber xic weren unfi-

-ﬁﬂruudhmw
dorfe man jetat such bechers, ordnete
-.lmhhqnd- Hede=-
hl‘d-ln*"-&mt
WWir haben inxochs T, wicder en
aber ch wr haben mil
1,8 Promille noch e Chance ™
l‘.-htbhh-uwphuﬁ&.
nh--hm&mhmuh verntmaAic-
dete muf dic Party. Kehras

kzn

DIZtiigtaI:Al_e Rechte vorbehalten — Siddeutsche Zeitung GmbH, Minchen
Jegliche Veroffentlichung und nicht-private Nutzung exklusiv uber www._sz-content.de

142



Zeitungsartikel Abendzeitung

*k

22 SPORT

ABENDZEITUNG DIENSTAG, 29.10. 2013 WWW.AZ-MUENCHEN.DE

DIE SPORTFRA

Franz Beckenbauer hat extraterrestrischen Besuch bekom-
men — erzihlt er jedenfalls in einem Internetvideo. Lanciert
hat die Aktion ein Werbepartner des FC Bayern.

Wer bedroht die Welt?

Franz Beckenbauer via ,,YouTube*“: ,Glauben Sie, dass
Aliens existieren? Glauben Sie, dass sie Sport treiben? Ja,
das tun sie! Ich habe entsetzliche Nachrichten - ich bin
von Aliens besucht worden, und sie wollen FuBball gegen
uns spielen. Und wenn wir das Match verlieren, werden
sie unseren Planeten zerstoren. Wir miissen unbedingt
eine Mannschaft aufstellen. Nur FuRball kann die Welt
retten!*

FUSSBALL kompakt

© FC Bayern: Robben und Kroos laufen
MONCHEN Der FC Bayern kann im Auswirtsspiel bei 1899
Hoffenheim am Samstag wohl wieder auf Arjen Robben
und Toni Kroos zuriickgreifen. Das Duo war am vergange-
nen Wochenende beim 3:2-Sieg gegen Hertha BSC je-
weils wegen Adduktorenproblemen friihzeitig ausge-
wechselt worden, am Montag absolvierten beide aber
lockere Laufeinheiten. Ebenso zuriick im Lauftraining ist
Dante nach seiner Risswunde am Sprunggelenk.

© Bayern-Coach Kienle nach Wiesbaden
WIESBADEN Marc Kienle ist neuer Cheftrainer des Drittli-
gisten SV Wehen Wiesbaden. Der 41-Jihrige, der seit
2012 die A-Junioren des FC Bayern betreut hatte, wurde
mit einem Vertrag bis 30. Juni 2015 ausgestattet. Seine
Premiere als Coach des SYWW feiert Ex-Bundesliga-Profi
Kienle am Samstag (14 Uhr) gegen Jahn Regensburg.

© Barcelona: Vorvertrag fiir ter Stegen?
MONCHENGLADBACH Der FC Barcelona macht mit Blick auf
eine Verpflichtung von Gladbachs Keeper Marc-André ter
Stegen (21) ernst. Wie spanische Medien berichten, traf
sich Barcas Sportdirektor Andoni Zubizaretta mit ter
Stegens Berater Gerd vom Bruch und Klubverantwortli-
chen. Laut ,Sport-Bild*“ einigte man sich angeblich auf
einen Vorvertrag ab Juli 2014. Im Gesprich sind zehn
Millionen Euro Ablése und ein Kontrakt {iber vier Jahre.

Borussia Dortmund
Die Krawalle gegen
Schalke kénnten fiir
den Klub teuer werden:
Als Strafen stehen ein
hoher sechsstelliger
Betrag und ein Fan-Aus-
schluss beim nachsten
Derby zur Debatte.

EIGENTOR

VOLLTREFFER

Serge Gnabry
Deutschlands National-
spieler um Mesut Ozil
schlagen beim FC Arse-
nal voll ein. Jetzt hat
auch der 18-Jihrige
seinen Vertrag bei den
Gunners aus London
verldngert.

So fiihit er sich am wohlsten: Bastian

bei einem

JIch fahr

Bastian Schweinsteiger plaudert aus seinem
Privatleben: Uber Autofahrten, Angst im Aufzug,
was Mdnner und Frauen unterscheidet, Kumpel
Neureuther - und den Deo-Dieb Franck Ribéry

MUNCHEN Endlich wieder Voll-
gas geben: Das hat Bastian
Schweinsteiger gestern ge-
macht. Bei einem Sponsoren-
termin des Deo-Herstellers
L Right Guard" fuhr er am Flug-
hafen gegen Gewinnspielteil-
nehmer mit Karacho durch ei-
nen Parcour - und plauderte
danach ganz privat.

Bastian  Schweinsteiger
sprach iiber...

sich als Beifahrer: ,Ich gucke
gerne voraus. Wenn das der
Fahrer nicht macht, gebe ich
auch mal meine Meinung ab.
Am liebsten vertraue ich aber
auf meine Fahrkiinste.”

den vierten WM-Titel von Sebas-
tian Vettel: ,Ich hab’s mitbe-
kommen, habe aber ehrlich ge-
sagt eher aufs Skifahren ge-
schaut. Mein Kumpel Felix
Neureuther hat sein erstes Sai-
sonrennen gehabt und das
habe ich mehr verfolgt als die
Formel 1. Sebastian Vettel

habe ich erst einmal ganz
kurz getroffen: Er scheint ein
sympathischer Kerl zu sein. So
viel Erfolg schon in jungen Jah-
ren zu haben, ist auRerge-
wohnlich.*

Felix Neureuther: ,Ich bin froh,
dass er nach seiner Verletzung
wieder fit ist. Es sah lange
sehr schwierig aus mit seinem
FuR. Dass ihm die Bindung auf-
gegangen ist, war ungliicklich.
Er wird seinen Weg machen.
Wir in Deutschland kénnen
froh sein, dass wir einen sol-
chen Skifahrer haben, wir ha-
ben uns lange nach einem
Nachfolger von Markus Was-
meier gesehnt. Felix tritt jetzt
in seine FuRstapfen. Und ich
hoffe, dass es in der Olympia-
saison richtig gut lauft.*

Trikotausziehen beim Torjubel:
.Habe ich in jiingster Vergan-
genheit nicht mehr gemacht.
Franck Ribéry hat's zuletzt ge-
macht. Und ich erinnere mich

=
Bastian Schweinsteiger bei der
beit. Foto: firo/AK

noch an Ivica Olic, 2010 nach
seinem Siegtor gegen Man-
chester United kurz vor
Schluss. Das passiert oft ein-
fach aus der Emotion heraus.*

den Teamgeist beim FC Bayern:
wWenn wir durch die Welt rei-
sen, haben wir nach wie vor

Phantomtor: Kein neues Spiel, viel Spott

Hoffenheim gegen
Leverkusen wird nicht
wiederholt. Richter
Lorenz klopft Spriiche

FRANKFURT Humor gilt ja nicht
gerade als eine der hervorste-
chenden Charaktereigenschaf-
ten von Juristen, die ja andau-
ernd in der drégen Gesetzbii-
cher-Welt abtauchen, in der
sich jeglicher Anflug von gu-
ter Laune im Paragraphen-Di-
ckicht hoffnungslos verlauft.
Doch wie unterhaltsam
auch eine Gerichtsverhand-
lung sein kann, zeigte sich bei
der Sitzung des DFB-Sportge-
richts in Frankfurt, bei der
iiber das jetzt schon legen-
dére F von Sins-
heim verhandelt wurde. Der
Vorsitzende Richter Hans E. Lo-

Mehr Spott hitte kein Come-

renz begriite den als Zeugen
geladenen  (Nicht-)Torschiit-
zen Stefan KieRling von Bayer
Leverkusen mit diesen Wor-
ten: ,Herr KieRling, jetzt ha-
ben Sie ja auch mal endlich
eine Einladung vom DFB be-
kommen.”

dian ablassen konnen, schlieR-
lich wird Torjiger KieRling
von Bundestrainer Joachim
Léw dauergeschmaht. Seit
2010 wartet KieRling darauf,
dass Low zum Horer greift,
und ihn zu einer Linderspiel-
Party einladt. Es war nicht der

Stefan Kiefling (1.) kopft gegen Hoffenheim das beriihmte Phantomtor.

einzige Schenkelklopfer, den
Lorenz da bei der Phantom-
tor-Verhandlung ablieR. KieR-
ling hatte ja beim Spiel in Hof-
fenheim aufs Tor gekopft, aber
nur das AuRennetz getroffen.
Doch durch ein Loch im Netz
flog der Ball von auRen ins Tor
~ Schiri Felix Brych entschied

Foto: GES/Augenkiok

falschlich auf Tor. ,Wir haben
uns iiberlegt, Stefan KieRling
dazu zu verurteilen, 1000 Mal
zu versuchen, den Ball noch
einmal durch dieses Loch zu
kopfen®, sagte der 62-jahrige
Lorenz. Und weiter: ,Als ich
als Junge mit dem FuRball auf
dem Land begonnen habe,
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Humorist: DFB-Sportrichter Hans
E. Lorenz. Foto: Getty Images.

war es eher eine Ausnahme,
‘wenn kein Loch im Netz war.”*

Lorenz, seit 2007 Vorsitzen-
der des DFB-Sportgerichts,
giltals ,Koryphée der Sportge-
richtsbarkeit*, hauptberuflich
ist der Vater von drei Kindern,
der im r hen W

Y —
hinter dem Steuer.

sehr viel Spa zusammen. Da
wird auch mal Billard oder
Tischtennis gespielt. Nach Sie-
gen ist im Flugzeug immer
gute Stimmung - und Her-
mann Gerland kriegt seine
Whiskey-Cola. Die trinkt er im-
mer, wenn wir gewinnen.
Letzte Saison musste er sehr
viel trinken. Aber das hlt er
schon durch.”

Angstsituationen: ,Ich fahre un-
gerne Aufzug mit mehreren
Leuten. Das passiert bei uns
FuRballern leider ofter; dass
die Hochstkapazitit vielleicht
bei acht Personen liegt, wir
aber zu zehnt oder zwolft im
Aufzug stehen. Wir sind auch
schon mal steckengeblieben.
Bei sowas werde ich dann im-
mer ziemlich unruhig. Das
mag ich nicht so gerne.*

Mnnlichkeit: ,Mannlich ist fiir
mich einer, der auch mal den
Mund aufmacht, auch wenn
es kritisch ist. Dazu gehort
aber auch, den Damen gegen-
iiber ein Gentleman zu sein
und die Tiir aufzuhalten.”

typisch weibliche Eigenschaften:
,Das ist jetzt nicht auf mein

|
Bekam einige Spriiche ab: Phan-
tomtorschiitze Kiefling. Foto: dpa

ter an der GroRen Strafkam-
mer am Landgericht Mainz. Be-
kannt wurde Lorenz als Vorsit-
zender Richter bei zwei der
drei sogenannten Wormser
Prozesse, als in den 90er Jah-
ren 25 Personen aus Worms
ba -

Foto: Michael Namberger/ho

lieber selbst*

Privatleben bezogen, aber auf
Jjeden Fall gehéren Zickigkeit
und  Orientierungslosigkeit
dazu... (lacht)*

Niederlagen abseits des Platzes:
LIch verliere generell ungern.
Aber in manchen Situation,
zum Beispiel wenn man zu-
hause mal was spielt, ist es
okay fiir mich."

Teilen in der Kabine: ,Ich habe
mal ein paar Deo-Produkte an
die Sibener StraRe geliefert
bekommen, richtige Pakete
voll. Nach einer Woche war al-
les weg und ich habe mich ge-
fragt, wo das alles hingekom-
men ist. Dann habe ich mal
bei Franck Ribéry nachge-
schaut, der ungefihr 100
Stiick unter seinem Spind ge-
bunkert hatte. Vielleicht hat
er damit die franzdsische Na-
tionalmannschaft versorgt."

Spafs auf dem Bolzplatz: ,Wenn
es die Zeit zuldsst, spiele ich
manchmal auch privat Fug-
ball. Mein Bruder und ein paar
Jungs treffen sich dann im Eng-
lischen Garten. Es glaubt zwar
keiner, aber das sind dann
wirklich wir.“  Florian Bogner

norings angeklagt wurden -
am Ende wurden alle Ange-
Klagten freigesprochen.

In Frankfurt entschied Lo-
renz, dass es zu keiner Spiel-
wiederholung kommen wird.
Hoffenheim iiberlegt, gegen
das Urteil Einspruch einzule-
gen. Leverkusen-Sportdirek-
tor Rudi Voéller sagte, man
fiihle sich ,nicht als Gewin-
ner“. ,Die Frage ist nicht, ob
uns das Urteil unter sportli-
chen Gesichtspunkten geféllt
oder nicht. Unter rechtlichen
Gesichtspunkten gab es aber
keine Alternative. Die Tatsa-
chenentscheidung ist zwar
falsch, aber sie ist unumstoB-
lich, sie gehért zum System.
Ich habe fiir jeden Verstind-
nis, der anderer Meinung ist.
Bei solch einem Fall sehen alle
schlecht aus. Der Schiedsrich-
ter, die Hoffenheimer, die Le-
verkusener, Herr KieBling und
die Sportgerichtsbarkeit*,
sagte Lorenz und gab zum Ab-
schluss erneut den Humoris-
ten: ,Meine Kinder und meine
L tnerin werden mich

stein lebt, Vorsitzender Rich-

des
brauchs im Rahmen eines Por-

beschimpfen.* kby
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Ich bin Gliicksbringer
- und will auf die Party

Hier erklirt McInally,
warum Bayern mit ihm
nur gewinnen kann. Und
wer ihn reinlassen soll
Von Alan MclInally

A breeze of fresh air, sagen
wir hier, ein frischer Wind. Ich
finde es gut, dass Bayern und
Dortmund unser Wembley-Fi-
nale bestreiten.

Ab Freitag bin ich in Lon-
don, um fiir ,Sky Sports* iiber
das Finale zu berichten, unter
anderem ein gemeinsames
TV-Interview mit Paul Lam-
bert, wie ich ein alter schotti-
scher Knabe, der 1996 ein Jahr
fiir den BVB gespielt hat. Am
Freitagabend werde ich dann
ins Teamhotel der Bayern fah-
ren, ins ,Landmark*. Ich freue
mich darauf, Uli HoeneR, Jupp
Heynckes, den Doc Miiller-
Wohlfahrt und Masseur Fredi
Binder wieder zu sehen. Und:
Achtung, Bayern! Ich bin euer
Gliicksbringer, euer Lucky
Charm! Denn ich war gegen Ju-
ventus im Stadion, gegen Bar-
celona und nun in Wembley.
Letztes Jahr, bei diesem Finale
in Miinchen - wer hat da noch-
mal gewonnen? - musste ich
in London arbeiten.

Ab 16 Uhr arbeite ich vor

dem Wembley-Stadion, das
Spiel kommentiere ich mit Da-
niel Mann auf unserem 3D-Ka-
nal. Wenn Bayern gewinnt,
mache ich mit meiner Frau Ju-
lia eine Flasche Champagner
auf. Oder ich gehe noch zur
Bayern-Party. Vielleicht sagt
Uli ja dann, obwohl ich keine
Einladung habe: Come in, Mis-
ter Mclnally!

DIE AZ-
KOLUMNE

Alan Mcinally ad

Bayerns Ex-Stiirmer (50)
arbeitet seit 14 Jahren als
TV-Experte fiir ,.Sky Sports*

Ich glaube, die Englinder
freuen sich drauf - auch wenn
sie eher Arsenal, Chelsea, Tot-
tenham lieben. Aber die Leute
hier haben in den Bierkellern
reserviert, es sind so viele
Deutsche hier in der Stadt. Ein
bisschen Angst haben wir, to
be honest: und zwar, dass die
Biervorrate Londons iibers
‘Wochenende leer gekauft wer-
den. Das Einzige, was den
Fans hier nicht gefillt, ist,
wenn die deutschen Anhdn-
ger singen. Football's coming
home! Das ist unser Song, sa-
gen sie, keine Kopien bitte!

Was die Englinder
von uns lernen konnen

Der AZ-Mitarbeiter
in London widmet
sich heute den Sorgen
der Gastgeber

Bastian Schweinsteiger ist
eine mannigfaltige Personlich-
keit. Mit verschiedenen Ge-
sichtern. Das britische Boule-
vardblatt ,Sun“ hat am Don-
nerstag fast seitengro den
entgeisterten Bayern-Star
nach dem verlorenen Finale
2012 gezeigt, wie er die
Hinde vor dem Mund hdlt.
Jt'sall hush-hush...” steht da-
runter, ,es ist alles streng ge-
heim“, doch eigentlich wird
die nach dem verschossenen
Elfmeter entstandene Szene al-
lein dazu gebraucht, um die
Briicke nach Wembley zu
schlagen.

namlich Englands Teammana-
ger Roy Hodgson und Repra-
sentanten der Premier League
zusammen, um dber die Zu-
kunft des FuRballs im Mutter-
land zu debattieren. Hodgson
beklagt, dass weniger als 40
Prozent der Premier-League-
Profis einen englischen Pass
besitzen und es sehr gut sein
kann, dass sich England des-
halb nicht fiir die WM 2014
qualifiziere.

WEMBLEY
CALLING

Frank Hellmann

Kein Blickkontakt: Bastian Schweinsteiger nach dem 0:2 gegen Inter.

.

Foto: imago

Wieder nicht zu fassen: Der Pott bleibt auch in Minchen unberhrt.

Foto: firo/Augenklick

Jetzt! Aber! Wirklich!

Im dritten Anlauf soll es fiir Schweinsteiger
endlich klappen mit dem Henkelpott. Kraft zieht
er aus den Gesichtern nach der Pleite 2012. ,Jede
Generation braucht einen ganz grofSen Titel“

MONCHEN Joachim Gauck, den
Bundesprasidenten, hatte er
schlicht {ibersehen. Bastian

mit dem Champions-League-
Pokal. Soll ja keine Fernbezie-
hung  werden  zwischen

c| war vor einem
Jahr im Tunnel der Trauer. Das
Finale, das zum Drama da-
hoam wurde. Drogba, Pfosten,
Ende. Chelsea war cleverer,
Bayern zu dumm.

Auch zwei Jahre zuvor,
2010, hatte der Mittelfeld-
Chef den Blick gesenkt als er
auf der Ehrentribiine des Santi-
ago Bernabei in Madrid die
i aller Gliick-

Der bislang in London we-
nig beachtete Showdown zwi-
schen Miinchen und Dort-
mund mit den in Deutschland
ausgebildeten Protagonisten

nsteiger, L

wird zitiert,
wonach das verlorene ,Finale
dahoam* Ansporn gebe, am
Samstag Dortmund zu bezwin-
gen. Fiir den Leser auf der In-
sel mag das neu klingen, fiir
den Interessierten hierzu-
lande ist das kalter Kaffee. In-
teressanter schon, was ,The
Daily Telegraph* zu bieten
hat. Auch Schweinsteiger im
Bild, aber im Nationaltrikot
im Zwiegesprich mit Philipp
Lahm. Und dabei wird nicht
zuriick geschaut, sondern vo-
rausgeblickt.

Im St. Georg Park kommen

© Unangemeldete Doping-Probe

Zehn Bayern-Profis mussten sich einen Tag vor der Ab-

reise zum Champions-League-Finale nach dem letzten

Training in Miinchen noch einer unangemeldeten Do-

ping-Kontrolle unterziehen. Das sei ,natiirlich lastig*

gewesen, berichtete Trainer Jupp Heynckes in den ver-
insei ,FCB News". Die

Scl ahm, Neuer
und Miiller hier und Reus,
Hummels, Gotze oder Giindo-
gan dort, zeige, dass das deut-
sche Modell beachtet werden
miisse. Dieser Meinung sind
nun auch englische Trainer. Te-
nor: ,Der Erfolg des deut-
schen FuRballs muss uns die
Augen éffnen.” In der ,Sun® ist
tibrigens eine schone Statistik
verdffentlicht: Seit dem Chel-
sea-Trauma haben die Bayern
von 51 Spielen 43 gewonnen.
Die auf der Insel gerne zitierte
win rate* betragt 84 Prozent.
Fabelhaft. Und vorbildhaft.

Vi
FINALE kompakt @l

© Finale 2015 in Berlin

2013 das deutsche Finale in Wembley zwischen den
Bayern und Dortmund, 2015 das Endspiel in Deutsch-
land. Das Uefa-Exekutivkommitee vergab das Champi-
ons-League-Finale gestern an das Berliner Olympiasta-
dion. Damit ist Deutschland zum zweiten Mal in nur vier
Jahren (nach dem Finale 2012 in Miinchen) Austragungs-
ort des wichtigsten europdischen Cup-Endspiels. ,Das ist
eine Anerkennung fiir unsere Qualitaten als Organisator
und Gastgeber. Ich freue mich auf ein tolles FuRballfest in
Berlin“, sagte DFB-Président Wolfgang Niersbach.

habe man in den

letzten Wochen der Saison ,permanent gehabt*, erginzte
Heynckes. Welche Spieler eine Urinprobe abgeben muss-
ten, wurde nicht bekanntgemacht.

wiinsche

| und dem Hen-
kelpott, sondern ab dem spa-
ten Samstagabend eine innige
Geschichte. Aller guten Dinge
sind - genau: drei.

Sechs Meisterschaften hat
der 28-Jihrige gewonnen,
fiinf Mal den DFB-Pokal (2003
und 2005 spielte er nicht im Fi-
nale) - eine starke Bilanz.
Doch auf der Negativseite ste-
hen vier verlorene Finals. Ne-

musste. 0:2 gegen Inter Mai-
land, die erste seiner Finalplei-
ten. Die Italiener waren cleve-
rer, die Roten zu griin.

In Wembley will Schwein-
steiger nach Abpfiff die ganze
Welt umarmen. Auch Angela
Merkel. Die Bundeskanzlerin,

ANZEIGE

offiziell neutral beim deut-
schen Finale, doch insgeheim
wird sie wohl zur Schweinstei-
ger-Daumendriickerin. Damit
es im dritten Anlauf klappt

ben der Cl League
und dem letztjihrigen Pokalfi-
nale noch das EM-Finale 2008
mit der Nationalelf gegen Spa-
nien (Gesamtbilanz ~ siehe
rechts). ,Jede Generation
braucht einen groRen Titel. So-
was bleibt ewig in Erinne-
rung, so schreibt man Ge-
schichte, sagt sein ehemali-
ger Trainer Ottmar Hitzfeld,
wes ist an der Zeit, dass man
diesen Titel holt. Schweinstei-
ger und Lahm hétten es auch
verdient. Es wére der Lohn fiir
sehr gute Leistungen.”

Und die Entschadigung fiir
alle Pein, die Erlésung aller Ge-
danken-Qualen. Hatte, wenn
und - doch immer wieder
ging sein Elfmeterschuss an

Heute, 10.55 Uhr:

Der Countdown lduft:
Hier lesen Sie, was bei
den Finalteams bis zum
Anpfiff noch passiert

MONCHEN Zwei Dinge machten
sich am Donnerstag schon von
der Sdbener StraRe aus auf
den Weg: Der Mannschafts-
bus in Richtung London und
ein Paket in die USA. Die Bay-
ern schicken dem verletzten
Holger Badstuber ein Trikot in
den Krankenstand nach Vail.
Nicht irgendeins. Das mit dem
Brustaufdruck ,Final 2013
Wembley*.

Der 24-Jihrige wird nach ei-
nem erneuten Kreuzbandriss
im rechten Knie nochmal bis
zehn Monate ausfallen. ,Was
ihm passiert ist, ist schon eine
sehr harte Nummer. Wir hof-
fen und gehen davon aus, dass
er wieder zuriickkommt. Das
soll eine kleine Hilfe sein®,

Bastian Schweinsteigers Freun-
din Sarah Brandner.  Foto: dapd

sagte Bastian Schweinsteiger.
Fiir den Rest der Mannschaft -
inklusive des verletzten Toni
Kroos - geht es am Freitag los.
Die AZ dokumentiert den Fi-
nalplan von Bayern und Borus-
sia Dortmund bis zum Anpfiff.

den Pfosten. ,Natiirlich war
Bastian nach Chelsea riesig
enttduscht. Das sind aber Si-
tuationen, mit denen ein FuR-
baller fertig werden muss",
sagt Trainer Jupp Heynckes,
wvon meiner Seite, aber auch
von Matthias Sammer oder an-
deren haben viele Gesprache
stattgefunden. Bastian hat
sich dann aus dem Tief heraus-
gearbeitet.” Aus Frust wurde
Waut, aus Verzweiflung Kraft.
wlch habe sehr viel Motiva-
tion aus der Finalniederlage in
Miinchen gezogen. Besonders
wenn ich mich an die Gesich-
ter in der Kabine zuriickerin-
nere, motiviert das mich
umso mehr, es jetzt zu pa-
cken®, sagt Schweinsteiger
nun, ,so geht's auch vielen an-

deren Spielern”. Gerade er ist
das Gesicht der Tragik von
Miinchen 2012, nun soll er
zum Helden werden. Nimmt
man alle Lobeshymnen zusam-
men, miisste er lingst Pott-Sie-
ger sein. ,Er ist ein Stratege,

ANZEIGE

besonderes Spiel fiir mich,
ganz klar*, meinte er am Don-
nerstag, ,aber ich werde mich
nicht anders verhalten, als
sonst. Ich habe ein sehr gutes
Gefiihl. Die Mannschaft hat
von Tag zu Tag mehr Span-

bet-at-home Sende cine SMS mit dom Kennwort , Finale* an 72 000"
— und erhalte einen Wettgutschein im Wert von 5 Euro.

das Hirn der Mannschaft",
sagte Heynckes, ,er bestimmt
unseren Rhythmus. Fiir mich
ist er der beste Mittelfeldspie-
ler der Welt." Hitzfeld: ,Vom
Antizipieren, von der Bewe-
gung her hat er eine sehr hohe
Spielintelligenz.”

Am Samstag ist fiir ihn der
Tag X gekommen. ,Es ist ein

nung aufgebaut. Man merkt,
wie sehr der Fokus da ist.
Besonders bei ihm. Und
wenn es wieder Elfmeterschie-
Ben gibt? ,Was die Psyche be-
trifft, ist er stabil”, weil Heyn-
ckes. Und ja: er wird antreten
vom Punkt. Aller guten Dinge
sind Schweinsteiger.
P. Strasser, F. Bogner

BASTIAN SCHWEINSTEIGERS FINAL-BILANZ

Datum Wettbewerb Gegner ort Erﬁl';h'
01.06.2013 DFB-Pokal VfB Stuttgart Berlin

25.05.2013 Champions League Borussia Dortmund London ?:?
19.05.2012 Champions League FC Chelsea Miinchen 4:5n.E.
12.05.2012 DFB-Pokal Borussia Dortmund Berlin 75
22.05.2010 Champions League Inter Mailand Madrid 0:2
15.05.2010 DFB-Pokal Werder Bremen Berlin 4:0
29.06.2008 Europameisterschaft ~ Spanien Wien 0:1
19.04.2008 DFB-Pokal Borussia Dortmund Berlin 2:1nV.
28.05.2005 DFB-Pokal FC Schalke 04 Berlin 2:1

Alle fiir die 28: Schweinsteiger

mit Grufb an Badstuber. Foto: fbo
FREITAG

10.55 Uhr (alle Angaben in deut-
scher Zeit): Abflug der Bayern
mit einer ,Embraer 190 (LH
2570); an Bord sind nur Team,
Trainer und Betreuer. Frauen
oder Freundinnen fliegen wie

ren, VIP-Fans und Journalisten
in anderen Maschinen.

12 Uhr: Abflug BVB mit einer
Sondermaschine.

13 Uhr: Ankunft der Bayern auf
dem London City-Airport. An-
schlieBend Fahrt zum Fiinf-
Sterne-Hotel , The Landmark*,
15 Uhr: Ankunft BVB (Hotel ge-
heim).

17.30 Uhr: Pressekonferenz mit
Trainer Jupp Heynckes sowie
voraussichtlich Philipp Lahm
und Bastian Schweinsteiger.
18.30 Uhr: Bayern-Abschluss-
training im Wembley-Stadion.
19.30 Uhr: Pressekonferenz mit
BVB-Trainer Jiirgen Klopp plus
zwei Spieler (noch offen).

20 Uhr: Abschlusstraining der
Dortmunder.

SAMSTAG

911 Uhr: Wecken der Spieler,
Frithstiick.

Gegen 12 Uhr: Spaziergang, An-

Der C lauft:
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F Sponso-

chwitzen, leichtes Training.

Die Bayern heben ab

13-14 Uhr: Mittagessen.

18 Uhr: Abschlussbesprechung.
19 Uhr: Abfahrt zum Stadion.
20.45 Uhr: Anpfiff!

Ab ca. 0 Uhr: Bayerns Bankett
im Hotel ,Grosvenor House" —
Dortmund feiert im ,Natural
History Museum®*.

SONNTAG

13.50 Uhr: Riickflug Dortmund
15.10 Uhr: Ankunft BVB in Dort-
mund

16 Uhr: Dortmunder Autokorso
im Falle eines Sieges

15.10 Uhr: Riickflug Bayern

17.05 Uhr: Ankunft Bayern, kein
Zugang fiir Fans, keine Feier
geplant. ps/fbo/tp

Einen Liveticker zum Finale
lesen Sie ab Freitagmorgen auf:
az-muenchen.de/sport
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DIE BAYERN IN DER EINZELKRITIK

Javi Martinez splslte eine Wsllklasssparllo und war im
Zweikampf praktisch unbezwingbai Foto: dpa

MANUEL NEUER
Hatte mehr zu tun, als ihm lieb war. Parierte sechs
Schiisse: Ganz stark gegen Kuba und Lewandowski.
PHILIPP LAHM Note 2
Fahriger Start, dann gaben ihm Ballgewinne Sicherheit.
Ausfliige? Erst in Durchgang zwei, dann mit aller Macht.
JEROME BOATENG Note 3
Zundchst dosig. LieR sich von Lewandowski zweimal lang
machen, dann biss er sich rein. Das Echo: ein Tritt auf
Boatengs Kndchel - unschéon. Schwache Passquote.

ANTE

Note 1

Traute sich zundchst nicht, hinten raus zu riicken. Im
Spielaufbau zu vielen langen Béllen gezwungen. Trat
Reus tolpelhaft in den Bauch: Elfmeter, 1:1.

DAVID ALABA Note 2
Im Eins-gegen-Eins barenstark. Vorne ein Gewaltschuss
auf Weidenfellers Fiuste, sonst hinten gebunden.

JAVI MARTINEZ Note 1
Weltklassepartie des Abfangjigers! Wischte die Anfangs-
Nervositat beiseite wie seine Gegenspieler. Klasse Zwei-
kampfquote, kein einziger Fehlpass.

BASTIAN SCHWEINSTEIGER Note 3
Musste sich die Bille tief holen, stand oft ohne Anspielsta-
tion da. Wirkte gehemmt, nicht in Chef-Form. Wieder
nicht sein Finale - wird ihm aber wurscht sein!

ARJEN ROBBEN Note 2
Scheiterte zwei Mal an Weidenfeller, beim dritten Mal
spielte er auf Mandzukic: 1:0. Und dann? Durchgesprin-
tet, reingelogen - Finalheld! Geht doch sooo einfach!
THOMAS MOLL Note 2
Viele Ideen, dachte aber oft einen Schritt weiter als die
Kollegen. Ehrenhaft: LieR sich gegen Subotic nicht fal]en
FRANCK RIBERY ote 2
Monsieur 1000 Volt, oft im Tétlichkeitsbereich: El]bogen—
schlag gegen Lewandowski, Rangelei mit GroRkreutz.
Weil er drauf blieb, konnte er beide Treffer vorbereiten.
MARIO MANDZUKIC Note 2
Hat schon schwierigere Dinger gemacht als das 1:0, aber
wichtigere? Kopfte zuvor an die Latte - was Bayern erst
weckte. Im Duell mit Lewandowski Punktsieger. fbo

DIE BORUSSEN IN DER EINZELKRITIK

Dortmunds Keeper Roman Weidenfeller hielt alles,_w.as u
halten war - und noch ein bisschen mehr. Foto: fishing 4

ROMAN WEIDENFELLER NOTE 2
Um ein Zitat von ihm selbst von 2011 zu bemiihen: He
has a grandios Finale gespielt, hitte er selber sagen kon-
nen. Ob mit FuR, Hand oder Kopf - der Mann war da.
Machtlos bei beiden Gegentoren.

LUKAS PISZCZEK NOTE 3
Wird jetzt Zeit, dass er sich an der Hiifte operieren und
mal auskurieren kann. Zuletzt nicht mehr bei 100 Pro-
zent. Beweis: Vor dem 1:2 gegen Ribéry zu zogerlich.
NEVEN SUBOTIC NOTE 3
Sensationsgratsche in der 71. Minute! Mit der verhin-
derte er einen Miiller-Treffer. Weil Bayern doch noch traf,
blieb es aber nur eine Randnotiz.

MATS HUMMELS NOTE 4
Ein dicker Patzer erméglichte eine Robben-Chance. Im-
mer wieder kleine Bécke. Kann ihm einer diese Becken-
bauer-Gedachtnispasse mit dem Aufenrist verbieten?
MARCEL SCHMELZER NOTE 3
Ordentliche Partie, offensiv aber schlapp.

SVEN BENDER OTE 2
Dortmunds Antwort auf Bayerns Superkicker Martinez.
Bockstark, der Ex-Lowe!

ILKAY GUNDOGAN NOTE 4
Und noch ein Haken und noch eine Drehung. Dortmunds
Antreiber beruhigte oft, schaffte es jedoch nicht, offensiv
den entscheidenden Impuls zu geben. Traf vom Punkt.
JAKUB BLASZCZYKOWSKI NOTE 4
Hitte den BVB in Fiihrung bringen miissen. In der ersten
Halbzeit lieR er Ribéry und Alaba alt aussehen. In Durch-
gang zwei kam aber zu wenig von ihm.

MARCO REUS NOTE 3
Erster Auftrag: Eckbille iiben! Sonst sehr aktiv, Elfmeter-
herausholer und Dortmund-am-Leben-Halter.

KEVIN GROSSKREUTZ NOTE 4
Teilzeitarbeiter. Mal sehr agil, dann wieder Leerlauf, auf
Jjeden Fall immer fleiRig. Spielte die letzten 20 Minuten
‘mit schwerer MittelfuRprellung.

ROBERT LEWANDOWSKI NOTE 4
Was fiir ein Tier! Bekimpfte sich mit Dante und Boateng
- zog aber meist den Kiirzeren. fen

Philipp Lahm und Bastian Schweil

kronen

ihre Karrieren endlich mit einem internationalen
Titel. , Die Zeit wire ihnen beinahe weggelaufen®,
sagt Jupp Heynckes. Nun ist der Makel beseitigt

LONDON Am Ende saR Bastian
Schweinsteiger wieder so da
wie ein Jahr zuvor - und doch
war alles anders. Wahrend
der Henkelpott auf die x-te Eh-
renrunde ging, hockte der
Vize-Kapitin des FC Bayern
mit gespreizten Beinen auf
dem Rasen und griff sich nach
vorne gebeugt an die Unter-
schenkel. Doch anders als
nach dem Finale dahoam*
rannten da keine blauen Chel-
sea-Spieler ekstatisch mit der
Trophde ums Karree. Und
Schweinsteigers Miene war
jetzt auch nicht versteinert,
sondern gelést, sein Blick
nicht leer, eher voller Genugtu-
ung.

WWir haben immer gesagt:
Wenn wir eine goldene Gene-
ration sein wollen, miissen
wir einen internationalen Ti-

tel holen*, sagte Kapitan Phi-
lipp Lahm alsbald  und
meinte: Er, 29, und Schwein-
steiger, 28, trugen bis zum
Samstagabend eben immer
diesen Makel mit sich rum,
zwar viele Meistertitel und
DFB-Pokale gewonnen zu ha-
ben, aber nie den Champions-
League-Pokal oder einen Na-
tionalmannschaftstitel. ,Die
Zeit ware ihnen beinahe weg-
gelaufen®, sagte Trainer Jupp
Heynckes iiber seine Kapitdns-
generation: ,Aber diese Welt-
klasse-Spieler haben nun end-
lich auch ihren internationa-
len Titel, ihre Krénung.*

Und damit das Recht, spater
mal in einem Atemzug mit Be-
ckenbauer/Breitner (70er
Jahre) oder Effenberg/Kahn
(2000er Jahre) genannt zu
werden - eben jenen Fiih-

der Bayern,
dle den Henkelpott zuvor
schon nach Miinchen holten.
.Sie haben gezeigt, dass der
Leitsatz gilt: Du musst einmal
mehr aufstehen, als du hinge-
fallen bist. Das macht echte
Champions aus®, sagte Sport-

Vsrewlgl als Gewlnnsr. Die Bayern-Kapitane Philipp Lahm und Bastian Schweinsteiger. Foto: Genv Images

Vorstand Matthias Sammer.
LWFiir sie war das unglaublich
wichtig.*

Was hatte man Lahm und
Schweinsteiger nicht schon al-
les vorgeworfen; zu wenig
Hau-Drauf-Mentalitit ~attes-
tierte man ihnen, zu leise

ANZEIGE

seien sie. Nur Chefchen bei
Bayern und in der National-
mannschaft? ,Hier kommen
die Fiihrungsspieler, die keine
Fiithrungsspieler sind!*, kiin-
digte Thomas Miiller am Sams-
tag lauthals an, als er mit den
beiden im Schlepptau die In-
terviewzone des Wembley-
Stadions enterte: ,Haben wir
nun die Champions League ge-
wonnen, oder nicht?*

JDumusst [ =
einmal
mehr auf-

L5
stehen, als h

du hingefallen bist"
MATTHIAS SAMMER

Schweinsteiger hielt sich
hinter ihm an einer Flasche
Champagner fest und strahlte.
Ihn hatte die Kritik nach dem
verlorenen Finale 2012 und
der EM schlieRlich am har-
testen getroffen. ,Man
fiihlt sich anders in so ei-
nem Finale*, sagte er. ,Es
war schwierig heute.”
Lahm prézisierte und
sprach  von einem
wenorm hohen Druck®,
der zu Spielbeginn wie
Blei iiber dem Bayern-
Spiel lag. Doch da war
eben auch dieser Hauch
von Schicksal., 2010 waren
wir gliicklich im Finale,
2012 hatten wir es verdient
gehabt. Jetzt wurden wir end-
lich belohnt*, meinte Lahm.
wVielleicht waren sie ein-
fach an der Reihe®, meinte
Bundestrainer Joachim Léw

aus dem fernen Miami. Néchs-
tes Jahr, zur WM, werden
beide dann iiber 100 Linder-
spiele auf dem Buckel haben
(aktuell 98). Folgt dann der
WM-Titel, als Krénung der
Krénung? ..Die Deutschen ha-
ben eine Rlesensehnsucht da-
nach*, sagt Low. ,Wir werden
alles dafiir tun ind wir ha-
ben die Qualitit.* Vielleicht
sitzt Schweinsteiger in einem
Jahr in Rio dann ja wieder so
auf dem Rasen. Freudestrah-
lend. Florian Bogner

Und auch sie nutzen ihre (letzte) Chance

Ein Gruft an die Faili: Bayerns.
Belgier Daniel van Buyten mit

dem Henkelpott.  Foto: sampics/AK.

Die Altstars van Buyten,
Pizarro und Tymoshchuk
holen mit Mitte dreifSig
den ersehnten grofSen Titel

LONDON Sie standen im Finale
zwar nicht aktiv mit auf dem
Platz - und doch feierten sie,
als ob es kein Morgen gébe.
Fiir die alternden Bayern-
Stars mit auslaufendem Ver-
trag Daniel van Buyten (35),
Claudio Pizarro (35) und Ana-
toliy Tymoshchuk (34) war
‘Wembley eine der letzten
Chancen, ihre Karrieren zu ver-
golden - die Kollegen mach-
ten es moglich. Und wie sie
sich freuten: Van Buyten hob
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den Pokal, der in seinen klobi-
gen Hinden seltsam niedlich
aussah, immer wieder gen
Nachthimmel, Tymoshchuk
schmiss sich mit weit aufgeris-
senem Mund auf jedes Sieger-
foto und Pizarro war es, der
den Henkelpott quer iiber den
Platz zum Trainer- und Physio-
team trug, damit auch deren
Anteil gewiirdigt wurde.

Die Botschaft: Auch mir san
Pokal! Die entscheidende
Frage, die die drei sich seit ge-
raumer Zeit stellen, kldrte sich
am Abend aber nicht - die, ob
sie weiter beim FC Bayern an-
gestellt bleiben. Zumindest bil-
den sich aber Tendenzen he-
raus: einmal Ja, einmal Nein,

einmal Jein. Tymoshchuk
wird die Bayern verlassen, er
erhdlt kein neues Angebot.
Der Ukrainer wiirde gerne in
Deutschland bleiben, hat aber
vor allem Angebote aus der
Heimat und Russland vorlie-
gen. Van Buyten dagegen
sagte zu Eurosport.de*: ,Bay-
ern hat mir schon gesagt, dass
sie mich weiter haben wol-
len!* Der fiir ihn angenehme
Begleiteffekt der Badstuber-
Verletzung. Und bei Pizarro
hat Pep Guardiola das letzte
Wort - erst nach dem Pokalfi-
nale will man die Planungen
fiir kommende Saison konkre-
tisieren, sagte Sportvorstand
Matthias Sammer. fbo

Ausgeschnitten und mitgenom-
men: Claudio Pizarro mit dem
Tornetz. Foto: firo sportphoto
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Oberbayer und Uberbayer

Bastian Schweinsteiger ist die zentrale Figur -
nicht nur auf dem Platz. Er kiimmert sich um Neue
und Unzufriedene, hilft dem Trainer. Hier lesen
Sie, was der 28-Jdhrige noch alles im Klub macht

MONCHEN Bastian Schweinstei-
ger grinste sich eins. Ist ja auch
nichts passiert. Aber loswer-
den wollte er die Anekdote
dann doch. Wie es denn so
laufe mit Javi Martinez, dem
Spanier, den er ganz bayrisch
Xaver* ruft, wurde der Mittel-
feld-Chef des FC Bayern am
Donnerstag gefragt. ,Letztens
hat er links und rechts ver-
wechselt - mitten im Spiel.
Das war etwas ungliicklich,
aber da stand's Gott sei Dank
schon 2:0 fiir uns*, meinte

in der Nationalelf - bedin-
gungslos akzeptiert. Er schétzt
Lahm, man kennt sich seit ge-
meinsamen Zeiten in der Ju-
gend, debiitierte 2002 im sel-
ben Spiel auf Profiebene. Lahm
ist der Mr. Zuverldssig, in jeder
Hinsicht. ,Philipp weif genau,
‘wann Training ist, um wie viel
Uhr wir losfahren und was wir
anziehen miissen”, scherzte
Schweinsteiger kiirzlich in
+Neon“ und meinte: ,Man
kann ihn deswegen im-

mer anrufen.”

Integrationsbeauftragter neuer
Mitarbeiter In der Kabine sitzt
Schweinsteiger neben Claudio
Pizarro und Diego Contento,
man kennt sich. Fiir Neuzu-
gdnge ist er die erste Anlauf-

gt

stelle. Er zeigt die Profiraume,
erklart Abldufe, stellt Mitarbei-
ter vor - wie bei Martinez.
+Wichtig ist, dass man - mit so
groRBen Zielen wie wir - eine
Stérke daraus zieht, wenn Har-
mornie entsteht und der
Mannschaftsgeist
stimmt. Es ist gut, mit-
einander zu kommu-
nizieren. Aber ich
bin  nicht  der
s Beichtstuhl  der
i Mannschaft.*
i

Mediator fir teaminterne Dinge
Weil Mario Gomez und Arjen
Robben derzeit nur Ersatzspie-
ler sind, herrscht Unmut, es
droht Unruhe. Nun appellierte
Schweinsteiger erneut: ,Wir
haben fast 24 gute Spieler, es
kénnen nur 18 im Kader sein.
Es ist vollig okay, wenn einer
mal nicht zufrieden ist.* Als
miisse er die Gruppe zusam-
menhalten, betonte der Vize-
Kapitdn: ,Wir brauchen jeden
Spieler. Es kommen jetzt die

englischen Wochen, da wird es
zu Wechseln kommen, da
muss jeder fit sein. Es ist wich-
tig, dass keiner im Training mit
gesenktem Kopf rumléuft, son-
dern Gas gibt.*

Bindeglied zu den Basketballern

Basketballer Steffen Hamann
ist einer seiner groten Kum-
pels, so oft es geht, kommt
Schweinsteiger, ganz Fan, in

den Audi-Dome. Auch sportart-
iibergreifend ist er der Kontakt-
mann der Bayern - als Freund
von Ski-Ass Felix Neureuther,
Kumpel von Golf-Profi Martin
Kaymer und Bekannter von
Sprintlegende Usain Bolt.
Patrick Strasser

o

e

Wuchtiger Schuss: Bastian Schwein-
steiger zieht ab. In 18 Ligaspielen
traf er diese Saison viermal. Foto:Getty

Schweinsteiger und erganzte:

Er halt Kontakt zu
Martin Kaymer, Usain
Bolt, Felix Neureuther

.Besser als ware es ihm beim
Autofahren  passiert.*  Er
lachte und beruhigte: ,Wir
kriegen das in den Griff.
Das ist dhnlich wie bei
Anatoliy Tymoshchuk
und Luiz Gustavo, da ha-
ben wir anfangs auch
meist Englisch gespro-
chen.”

Dabei hat Schweinstei-
ger, der Oberbayer und
Uberbayer, weil seit Juli
1998 im Klub, extra ein
paar Brocken Spanisch ge- x
lernt, um Martinez nach
seiner Ankunft zu helfen.

JIch spreche generell viel

mit den Spielern, nicht nur auf
dem Platz, auch in der Kabine®,
sagte der 28-Jahrige, der fiinf
Mal das Double aus Meister-
schaft und Pokal gewonnen
hat und zwei Mal im Champi-
ons-League-Finale stand. Phi-
lipp Lahm ist der Kapitin der
Mannschaft, Schweinsteiger
der Kommunikator. Nicht sein
einziger Nebenjob. Die Fans
rufen ihn ,FuRballgott”, in-
nerhalb des Vereins ist er
mehr als nur ein Spie-
ler. Die AZ beleuchtet
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dann ruft Coach Jupp Heyn-
ckes meist seinen Mittel-
feld-Chef zu Besprechung
an die Seitenlinie. ,Bas-
tian ist ein Spieler, der
eine wahnsinnig gute
Spieliibersicht hat*,
lobte Heynckes, er
hat strategische Fi-
higkeiten. Viele sa-
gen Schweinstei-
ger eine Karriere
nach der Karriere
als Trainer vo-
raus. Bis dahin
hat er noch ein
paar Jahre. Ver-
langert er sei-
nen aktuellen
Vertrag bis
2016, be-
kommt er 20
Jahre Vereinszu-
gehorigkeit voll.

e-Finaljs¢ 2010 &

k”Pf Ostenschyg T

gestnche n)

Vizekapitan hinter
Lahm Diese Rolle
hat  Schwein-

steiger - ahn- wiww.az-muenchen.de
lich wie un- \

ter  Joa- .

chim Low Mehr Geschichten iiber den

Grofser Kumpel: Schweinsteiger schlagt mit Basket-
baller Jan-Hendrik Jagla ein. Foto: sampics/Augenklick

Der leitende Angestellte und sein Helfer: Trainer
Heynckes (L) mit Schweinsteiger. Foto: Rauchensteiner

Schwelnslelger(r.) gibt Robben in einem Testspiel die
Binde. Stichwort Kollegen-Motivation. Foto: Getty

FC Bayern lesen Sie online auf:
az-muenchen.de/sport
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_Besser als Gundoga

Ex-Bayer Olaf Thon hatte zu letzt Bastian
Scwetnsteiger scharf krit(stere. Hier lesen Sle,
warum er setne Metnung zum Tetlrevidien - und
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Bayerns Filhrungsspieler: Der Sportvorstand

spricht von ,Weltklasse" -

auch Heyndkes ist

begeistert. Und Schweinsteiger kann sich einen
Seitenhieb gegen die Kritiker nicht verkneifen

MONCHEN Philipp Lahm san
mbde aus Zu wenig Schiaf
nxh dem Sieg gegen Dorr-
mund? Ach”, sagte Lahm,
.4as ist immer dasseibe nach
solchen Spielen. Die Nacht

der nach dem Triumph zwar

hne nbcheern zur Rube
mahnte, dann aber doch aus
dem Saeel ging, als er auf die
Leistung der Fuhrungsspieler
angesprochen wurde. Bastian
Schweinszeiger, Dante, Philipp
Lahm, Manuel Never - ich
habe heut eine Achse gese-
hen, die weltklasse gespielt
har®, lobte der Sportvorstand.
Gamz klar: da sah sich einer
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selbst und seiner forwah-

rende Forderung nach kiaren

Hierarchien bes@rtigt
So lautese

@0 heraus: Bastian Schwein-
steiger. Er war der beste Spie-
ler auf dem Feld. Er war der
Stratege, er besimmie unse-
ren Takr™ Nicht nur mit den
Fugen, auch mit dem Mund.
Auffallig: Der 28-Jahrige quas-
selte wahrend des Spiels
mehr als eine engagierte Call-
cel

Credo
schon wahrend seiner Zeit als
DFB-Sporudirekror, — damals
War er der Mann im Ohr von
Bundestrainer joachim Low.
Spieler, die auchmal lautwer-
den und den anderen sagen,
Wo's lang geht die sind ganz
nach Sammers Geschmack.
Weil sie Spiele enrscheiden
kbnnen, wenn nbug, mit pu-
rem Willen Annlich sais
auch Jupp Heynckes: Wir wa-
ren gieriger, den Touch aggres-
siver. Wirwollten den Sieg Lni-
bedingL" Sein Team habe de-
monstriert, .dass wir nicht
nur anrakev spielen, sondern
auch fighten kdnnen®.

Enen hob nicht nur der
Coach aus der Achse des Gu-

zeige

.Seine Ausstrahlung

hat gezeigt: An mir
kommt keiner vorbel*

* g
ten als Kapiran, Hut ab! Und
vor Philipp namrfich auch.”
Sammer noch eine Ok-
tave hoher. Weltkiasse! Weit-
Klasse!”, meinte er. .Schwein-
steiger war unglaublich akuv,
sehr beweglich, taktisch ganz
hervorragend und hame eine
Ausstrahlung, die gezeigt hat:
An mir knm©me keiner voroei !
Das gleiche gelwe fOr Danwe
und Never, der so gelassen
spielte, als ginge es nicht um
die Vorherrschaftin FuBball-
Deurschiand” (Hoene8), son-
dem um eine nachmittagliche
Partie S

Laufwege auf, dirigierte,
pushte seine bis

.Lahm
spielt sowieso st jahren weit-
Klasse”, s0 Sammer.

ak

ans Limit Am Ende war
Schweinsteiger nach Dante
aber auch Zweitbester 2wei-
kampfer des Teams, hatte vier
Torschiisse vorbereieer und

les mit Genugriung zur Kennt-
nis, konare sich aber einen Sei-
tenhieb auf die Kntiker Gon-
ter Nerzer und Olaf Thon nicht
verkneifen. .ich habe viele

Das war selbst Arjen Rob-
ben eine Erwahnung werr
~Schweini hat ein super Spiel
gemacht! So muss man

C ‘gespielr und nicht
den Weg nach vorne gesucht”,
sagte er schnippisch. . Deswe-
genwar esgur”
A
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Experten-Schelte von Schweinsteiger

Der Vize.Kap]mn der Die Ex-Nationalspieler Gin-  kbnnen viele Leute was sagen. Thon, der gemutmaBt hatte,

ter Netzer und Olat Thonzum Wir haben 18 Punkte Vor- dem 28-Jihrigen werde es in
Bayern antwortet @uf  geicoiel peren Urteil vergan-  sprung, daran habe ich auch der Nationalelf bald so erge-
die Kritik von Netzer gene Woche (iber den Vize-Ka- meinen Anteil” Gegen Wolfs-  hen wie Michael Ballack, aus-

und Thon - und wie

WOLFSBURG Die Frage an Bas-
tian Schweinsteiger war ein-
fach, die Antwort nicht. Wie
er seine eigene Leistung gese-
hen hatte, wurde er nach dem
2:0 in Wolfsburg gefragt und
Schweinsteiger rang mit sich,
was er entgegnen sollte. ‘Man
soll ja als Spieler nicht Qiber
seine eigene Leistung spre-
chen®, sagte er: _Das machen
ja heute viele Experten.”

pitin des FC Bayern und der
Nationalelf: zu alt, zu wenig ri-
sikofreudig. Schlicht: Schlech-
ter als llkay Gndogan vom
BVB, dem gehbre die Zukunft.
Schweinsteigers  Reaktion:
.Die Leute sind's nicht wert,
darfiber zu sprechen.*

DassaB!

Ob ihn die Kritik gedrgert
habe? _Oberhaupt nicht. Ich
kenne die ja gar nicht und die
kennen mich nicht. Wenn ich
Meister werde und Titel hole,

burg hatte er auch Anteil am
Sieg - mit einem Kopfball
legte er kiug fiir Mario Mand-
zukic zum 1:0 auf. Sonst hatte
Schweinsteiger 103 Ballkon-
takte - die meisten.

Sein Spiel ist seit einiger
Zeit leider Gberwiegend aus
der eigenen Hilfte angelegt,
mitvielen und teilweise unné-

gemustet, weil Schweinstei-
ger _hauptsichlich in die
Breite* spiele und “keinen
Mann mehr (Oberspielen*
konne. Jupp Heynckes hatte
ihn als besten Mittelfeldspie-
ler neben Barcelonas Sergio
Busquets betitelt — zwei Mei-
nungen, zwei Welten,

Sc inste zum Lob

tigen Querpéssen®, hatte Net-
zer noch geurteilt. Schwein-
steigers Leistung in Wolfsburg
sprach dagegen. Auch gegen

des Trainers: _Er kennt mich
am besten. Ich will nur Erfolg

haben, alles andere interes-  Sg sisht ein

siert mich nicht.”
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Sleger aus: Bastian Schweinstelger jubelt nach dem 20
Wolfsburg. Fouo: frofK
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Bdlle fiir den Bolzplatz: ,Ist das nicht schon?*

Die Bayern-Profis
Schweinsteiger und
Hamann beschenken
Kinder am Gdrtmerplatz

M0 NCHEN Wenn sich FuBballer
Bastian Schweinsteiger, Ex-
Profi Mehmet Scholl, Basket-
baller Steffen Hamann und
Sanger Peter Brugger an ei-
nem freien Nachmittag ge-
meinsam mitten in Minchen
in der Kilte einfinden, muss
der Anlass ein besonderer
sein.

Gestern trafen sich die vier
Minchner Promis alle wohl
bemitzt und dick eingepackt
auf dem Bolzplaz der Glo-
ckenbachwerkstatt gegenliber
der Schrannenhalle - _Bille
fir den Bolzplaz* war das
Motto. Der Bolzplatz soll wie
die angrenzenden Hauser der
MullerstraBe 2-6 einem Bau-
projekt weichen (AZ berich-

tete), Anwohner und Promi-
nente protestieren dagegen.
FOr die Kinder, die tiglich
auf dem von Mauvern und Zau-
nen begrenzten Betonplatz
hinter der Glockenbachwerk-
statt spielen, hatten Schwein-
steiger und Hamann FuB- und
Basketbille dabei. Viel SpaR
damit”, sagte der FuBballer, be-
vor er die Bille der Menge zu-
warf. Wie man mit den Bas-
ketbillen umgeht, mfiisst ihr
den Steffen fragen®, sagte er
Gber seinen Kumpel aus der
Basketball-Abteilung des FC
Bayern. Brugger, Singer der
Sportfreunde Stiller, hatte
zZuwvor gemeinsam mit dem
Nachwuchs im Kindergarten-
und Hort-Alter seinen Song
Mein Freund ist aus Leder* ge-
wgen. Ene Her el
genheit: _Ich habe meine
halbe Kindheit auf Bolzplit-
zen verbracht*, sagte Brugger.
Mit breitem Grinsen verfolg-

ten die Promis dann noch, wie
die Kids zu einem _Bolzplatz
Shake® i la _Harlem Shake" ab-
zappelten. Mehmet Scholl, der

die meiste Zeit mit Hund Pepe
spielte und das Ganze von der
Seite aus verfolgte, tippte
Brugger auf die Schulter.

Vertellt auch abseits der Arena Bille: Bastlan Schweinsteiger.

155

Schau mal Peter®, sagte er
und deutete auf die glickli-
chen Kinder. _Ist das nicht
schén?*




