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Abstract 
 

Das Image des Fußball-Weltverbands bei westlichen Unternehmen befindet sich schon seit 

längerem im Sinkflug. Doch umgekehrt ist die FIFA bei der Auswahl ihrer Geldgeber nicht 

wählerisch. Solange genug Cash fließt, sind auch autokratisch regierte Länder gern gesehene 

Partner des Fußball-Weltverbands. 
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1. Einleitung 
 

Im Geschäftsmodell der FIFA ist die Weltmeisterschaft der Herren die gehegte und gepflegte 

"Cash Cow": Einnahmen aus Sponsoring, der TV-Rechtevergabe und das Ticketing müssen 

dafür sorgen, dass der Fußball-Weltverband für die vier Jahre bis zur nächsten WM genug 

Geld im Säckel hat. Doch das WM-Geschäft der FIFA lief schon mal besser: Bis zu 36 

Sponsorenplätze hat die FIFA im Angebot. Nicht einmal die Hälfte davon ist aktuell verkauft. 

Für die WM in Russland konnte die FIFA nur mit Mühe ausreichend Sponsoren finden. In 

den letzten Jahren sind aus der obersten Kategorie der "FIFA-Partner" Emirates und Sony 

ausgestiegen. Aus der zweiten Kategorie der "Sponsoren der FIFA-WM" sogar 6 Unterneh-

men, darunter die BP-Tochter Castrol, Continental und Johnson & Johnson, die ihre Sponso-

ringverträge nicht verlängerten. Insbesondere westliche Unternehmen gehen zunehmend auf 

Distanz zur FIFA.1 

 

 

2. Was steckt hinter der aktuellen Sponsoren-Misere der FIFA? 
 
Die Sponsoren-Misere der FIFA hat nachvollziehbare Gründe: Das aktuelle Image der FIFA 

ist alles andere als positiv. Die Korruptionsskandale, als die Polizei im Auftrag der US-

Justiz hochrangige FIFA-Funktionäre in Zürich verhaftete, haben sichtbare Spuren hinterlas-

sen. Hinzu kommen durch den WM-Austragungsort Russland politisch bedingte Risiken, die 

auch das Image der Sponsoren in Mitleidenschaft ziehen könnten. Das alles schreckt Sponso-

ren ab, die vielmehr einen positiven Imagetransfer vom Gesponserten auf ihre Marke erzielen 

wollen.2 

 

 

                                                      
1 Vgl. Nufer (2018b), o.S. 
2 Vgl. Steiner (2018a), S. 19; Steiner (2018b), S. 7. 
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3. Die neue Geldgeber der FIFA haben etwas gemeinsam 
 

Somit war die FIFA gezwungen, neue Geldquellen zu suchen – und ist fündig geworden: in 

Russland, Katar und China – also in autokratischen Ländern.3 Neue "FIFA-Partner" und 

damit Hauptsponsoren des Weltverbandes sind Gazprom, Qatar Airways und der chinesische 

Mischkonzern Wanda geworden (neben unverändert adidas, Coca-Cola, Hyundai/Kia und Vi-

sa). Auf der Ebene der "WM-Sponsoren" finden sich neuerdings der chinesische Milchpro-

dukteanbieter Mengniu und Chinas Elektronikkonzern Hisense (hinzu kommen Budweiser, 

McDonald´s und Vivo). Zu den vier "regionalen Sponsoren" der FIFA gehören erwartungs-

gemäß ausschließlich russische Unternehmen (namentlich der Diamantenkonzern Alrosa, 

Russian Railway, die Alfa-Bank und das Telekomunternehmen Rostelecom). 

 

FIFA-Partner Sponsoren FIFA WM Regionale Sponsoren 

 
 

 

Abbildung 1: Marketing-Partner der FIFA 2018 
 

 

4. Warum setzen gerade chinesische Sponsoren auf die FIFA? 
 

Dass sich Unternehmen aus Russland bzw. Katar als FIFA-Sponsoren engagieren, ist ganz of-

fensichtlich mit den Austragungsorten der laufenden und der nächsten WM zu begründen. 

Aber warum auch Chinesen? Der Hintergrund: Chinesische Unternehmen sind derzeit grund-

sätzlich weltweit im Kaufrausch. Es passt somit gut ins Bild, dass sie sich auch bei der FIFA 

als Sponsoren einkaufen und die Lücke schließen, die westliche Sponsoren durch ihren Aus-

stieg aufgerissen haben. Die Chance, im Rahmen einer Fußball-WM weltweit bekannt zu 

werden, scheinen chinesische Unternehmen als signifikant größer zu beurteilen als die Gefahr, 

                                                      
3 Vgl. Zürcher/Alich (2018), S. 11. 
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die vom umstrittenen Image des Gesponserten, der FIFA, ausgeht. Das heißt im Klartext: Die 

Attraktivität des Fußballs überstrahlt in deren Augen offensichtlich alles andere. 

 

 

5. Die FIFA tut alles, um an neues Geld zu kommen 
 

Noch wichtiger als die Einnahmen aus Sponsoring sind für die FIFA die Erlöse aus der TV-

Rechtevergabe, die insgesamt über die Hälfte ihrer Einnahmen ausmachen. Deshalb sollen 

Weltmeisterschaften auch schnellstmöglich auf 48 Mannschaften ausgebaut werden. Das 

macht die TV-Rechte noch wertvoller. Was somit gut ins Gesamtbild passt: Zudem will die 

FIFA eine neu gestaltete Club-WM der weltweit besten Vereinsmannschaften auf die Beine 

stellen und eine Liga für Nationalmannschaften gründen. Angeblich wollen sich Investoren 

aus dem Nahen Osten und Asien für 25 Milliarden Dollar die Rechte für drei Austragungen 

sichern...4 

 

 

Abbildung 2: Kein Grund zur Trauer: Die FIFA verdient Milliarden mit der Fußball-WM 

 

                                                      
4 Vgl. Zürcher/Alich (2018), S. 11. 
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6. Fazit 
 

Wen wundert es also, dass für die Ausrichtung der WM 2026 das Projekt "United" mit den 

Ländern USA, Kanada und Mexiko den Zuschlag erhalten hat, die hierfür heute schon eine 

geeignete Infrastruktur aufweisen und denen das Mammutprogramm viel eher zugetraut wird 

als dem vergleichsweise kleinen Marokko. Aber das letztlich Entscheidende für das klare 

Votum zugunsten von "United" dürfte gewesen sein: Die WM in Amerika wird prognostiziert 

fast 7 Milliarden Euro mehr Gewinn für die FIFA abwerfen, damit in etwa doppelt so viel als 

es ein Turnier in Marokko tun würde.5 

 
 

                                                      
5 Vgl. Zürcher/Alich (2018), S. 11. 
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