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Zusammenfassung 

 

  

Zusammenfassung  
Rückläufige Zuschauerzahlen, leere Tribünen und ein angeschlagenes Image sind nicht 

gerade das, was von der Königsklasse des Motorsports erwartet wird. Es lässt sich nicht 

mehr abstreiten, dass die Formel 1 in einer Krise steckt. Nachdem der deutsche 

Volksheld Michael Schumacher die Serie verlassen hatte, waren erstmals deutliche 

Zuschauereinbrüche zu verzeichnen, doch selbst Jahre später sinken die 

Zuschauerzahlen immer weiter. 

 

Zielsetzung der vorliegenden Arbeit ist es, zum einen die Gründe für die Entwicklungen 

zu ermitteln und dann mit Hilfe von empirischer Arbeit herauszufinden, welche Gründe 

für die Zuschauer besonders ausschlaggebend sind und zum anderen, was sie sich für 

die Zukunft der Formel 1 wünschen.  

 

Die Untersuchung ergab, dass sich die Formel 1 in einer Krise befindet aufgrund von 

mangelnder Spannung, zu wenig Wettbewerb und der Distanz zu den Zuschauern. Die 

Problemfelder lassen sich auf drei Gründe zurückführen: die Managementstruktur, die 

Finanzen und die Technik. Aktuell zeigt sich die Krise in Form von Zuschauerrückgang 

und Imageverlust. Die meisten Problemfelder lassen sich auf Entscheidungen des 

Managements der Formel 1 zurückführen, da dieses den Rahmen der Weltmeisterschaft 

gestaltet und vorgibt, in welche Richtung die Entwicklungen gehen können. Die Quint-

essenz der Handlungsempfehlung für den Fortbestand der Serie lautet, für die Formel 1 

in allen Bereichen eine Balance zu finden. Zukünftige Entscheidungen sollten weniger 

davon getrieben werden wie mehr Umsatz erzeugt werden kann, sondern was diese Ent-

scheidungen für die Zukunft der Formel 1 bedeuten würden. Es muss mehr strategische 

und langfristige Planungen geben. Das Management muss sich an den Wandel der Zeit 

anpassen.  

 

Nach gründlicher Betrachtung aller Faktoren kann gesagt werden, dass die Zukunft der 

Formel 1 keineswegs aussichtslos ist. Die Tradition der Weltmeisterschaft bildet ein 

stabiles Fundament und wenn es mittels kluger Marketingaktivitäten gelingt, die 

jüngeren Generationen für die Formel 1 zu begeistern, ist der Fortbestand gesichert. 
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Abstract  
A loss of Spectators, empty stands and a scratched image – that is not what you expect 

from the pinnacle of motorsports. It cannot be denied, that the Formula 1 is facing a 

crisis. Since Michael Schumacher, the German national hero, has left the series, Formu-

la 1 is losing spectators. Even years later, the spectators are turning away. This leads to 

the assumption that there must be other factors. 

 

The objective of this thesis is on the one hand to figure out the reasons for this trend and 

then, with assistance of empirical work, to identify the reasons that are particularly im-

portant for the spectators and on the other hand to find out what they wish to see in the 

future of Formula 1. 

 

The study revealed that the Formula 1 is in a crisis due to a lack of excitement, too little 

competition and its distance towards spectators. The areas of concern can be traced back 

to three reasons: management structure, finance and technology. Currently, the crisis 

becomes apparent in a declining audience and an image loss. Most of those problem 

areas can be lead back to decisions made by the management of the Formula 1, as they 

set up the conditions for the world championship and lead the direction in which any 

development can go. The quintessence of the recommendation for the continuance of 

the series is to find the balance in all areas. Future decisions should be driven less by the 

aim to increase the turnover, but rather by the meaning of these decisions for the future 

of Formula 1. There must be more strategic and long-term planning. Management must 

adapt to changing times. 

 

After a careful consideration of all factors, it can be said that the future of Formula 1 is 

by no means hopeless. The tradition of the world championship is a stable fundament 

and if, through clever marketing activities, young generations will get inspired by the 

Formula 1, the continuance is assured. 
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1. Einleitung 
 

„Wir brauchen mehr Spektakel!“ So äußerte sich der ehemalige Formel-1-Rennfahrer 

und 3-fache Weltmeister der Königsklasse Niki Lauda über die Entwicklungen in der 

Serie (Wittershagen, 2015, zit. nach Lauda, 2015). Bereits seit einigen Jahren sinken die 

Zuschauerzahlen sowohl an der Rennstrecke als auch im Fernsehen. Die Formel 1 ist 

die am längsten bestehende Weltmeisterschaft im Motorsport. Ursprünglich sollte sie 

den Automobilherstellern dazu dienen, ihre Fahrzeuge und die neusten Technologien zu 

präsentieren. Doch schnell entwickelte sich hieraus mehr: zahlreiche Zuschauer an den 

Rennstrecken und ein riesiges Spektakel. Der Sport wurde mehr und mehr mit 

Emotionen verbunden und die Rennfahrer wurden zu Helden. 

  

Trotz glänzender Vergangenheit steckt die Formel 1 nun in einer Krise. Es gibt einige 

Problemfelder, die es zu bearbeiten gilt. Es  stellt sich die Frage, warum sich die Formel 

1 in einer Krise befindet und ob die Weltmeisterschaft überhaupt noch eine langfristige 

Perspektive hat. Hieraus ergibt sich die Forschungsfrage der Arbeit: Was muss 

passieren, um den Fortbestand der Formel 1 zu sichern?  Es gilt die Problemfelder 

genau zu definieren und Strategien zu entwickeln, um die Königsklasse des Motorsports 

zu retten. Zielsetzung der Arbeit ist es, nach einer gründlichen Betrachtung der 

Entwicklungen, die zur Krise führten, und mit Hilfe einer gemäß den erschlossenen 

Themenkomplexen erstellten Fan-Umfrage herauszufinden, in welchen Bereichen 

konkret Handlungsbedarf besteht und was sich die Fans für die Zukunft der 

angeschlagenen Rennserie wünschen.  

 

Da es sich bei der Formel 1 um eine geschichtsträchtige Serie handelt, die schon des 

Öfteren Probleme bewältigen musste, gibt es Literatur, an die die Arbeit anknüpft. So 

bearbeitet Kathrin Boi in ihrem Buch ‚Die Fornel 1 als Mediatisiertes Sportereignis’ 

beispielsweise die Probleme, die dadurch entstanden sind, dass die Formel 1 aufgrund 

der Vermarktungswege den Gesetzen der Medien unterworfen ist. Außerdem untersucht 

sie Faktoren, welche die Zuschauerzahlen beeinflussen. Ihre Abhandlung wurde jedoch 

bereits im Jahr 2011 veröffentlich und befasst sich im Wesentlichen nur mit den 

‚medialen Aspekten’. Mit den aktuellen Geschehnissen und weiteren Problemfeldern 

befassten sich bisher aber nur Journalisten von renomierten Magazinen wie Motorsport 

Total, Motorsport Magazin, Focus, Spiegel oder der Zeit.  
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Dies unterstreicht die Relevanz der Arbeit. Folglich bedient sich die Arbeit an bereits 

geleisteter Forschung und verbindet diese mit den aktuellen Geschehnissen und 

Problemfeldern. Sie soll einen Überblick über mehrere Themenfelder geben.   

 

Die Kapitel 1 bis 3 bilden den theoretischen Rahmen der Arbeit und befassen sich mit 

Begriffsabgrenzungen, den wegweisenden Entwicklungen in der Geschichte der Formel 

1 sowie aktuellen Entwicklungen in der Serie und leiten über zur Krise. Um die Gründe 

der Krise zu verstehen, ist es wichtig, die Grundlagen des Sportmarketings zu kennen 

und zu wissen, welche Faktoren für ein erfolgreiches Marketing beachtet werden 

müssen. Daher befasst sich Kapitel 2 mit dem Produkt Sport, dem Sportmarkt, 

Sportevents und Vermarktungswegen im Sport. Anschließend wird der Begriff ‚Krise’ 

definiert. In Kapitel 3 werden gezielt die Gründe der Krise beleuchtet und in die drei 

Kategorien Managementstruktur, Finanzen und Technik eingeteilt. Hierauf erfolgt in 

Kapitel 3.5, Maßnahmen, eine Analyse der von den Akteuren der Formel 1 bereits 

ergriffenen Maßnahmen, die dazu dienen sollen, der Krise entgegenzuwirken. In Kapitel 

4 wird analysiert, wie sich die Krise aktuell bemerkbar macht und in welchem Ausmaß. 

Hierzu werden in Kapitel 4.1 und 4.2 gezielt die Bereiche Zuschauerrückgang und 

Imageverlust betrachtet. In Kapitel 5 werden dann Erklärungsansätze in Form von 

Hypothesen ausgearbeitet, die im darauf folgenden Teil, Kapitel 6 der Arbeit, mit Hilfe 

einer Online-Umfrage auf ihre Richtigkeit untersucht werden. Die daraus 

hervorgehenden Ergebnisse fließen in Kapitel 7 in die Handlungsempfehlungen ein. 

Den Abschluss der Arbeit bildet das Resumé in Kapitel 8.   

  



Theoretischer Hintergrund 

 

  3 

2. Theoretischer Hintergrund  

2.1.  Sport-Marketing  

2.1.1. Das Produkt Sport und der Sport-Markt  

„Neben den allgemeinen Marktstrukturen sind es vor allem verschiedene Eigenschaften 

des ‚Produktes‘ Sport, die spezifische Marketingüberlegungen verlangen (Freyer, 2011, 

S.77).“ Um ein Sportevent wie die Formel 1 bestmöglich analysieren zu können, müs-

sen diese Eigenschaften des Produktes Sport bekannt sein und in Verbindung mit 

Sportevents verstanden werden. Die folgenden Punkte sind für die Vermarktung von 

Sportevents von großer Bedeutung:  

- Sport ist immateriell. Das bedeutet, dass zur Durchführung von Sportevents 

materielle Güter benötigt werden, das Event und der Wettkampf selbst jedoch 

nicht greifbar sind.  

- Hieraus ergibt sich ein hohes Maß an Erlebnisorientierung. Die Wirkung auf 

die Konsumenten von Sportevents ist ein wesentlicher Faktor. Immaterialitäten 

müssen veranschaulicht und gegenüber den Konsumenten herausgestellt werden.  

- Das Involvement bei Sportevents ist im Vergleich zu anderen Events sehr hoch. 

Im Sport herrscht ein hohes Maß an Emotionen. Involvement beschreibt in die-

sem Fall sowohl die Einbeziehung als auch das Mitwirken der Zuschauer. 

- Sportevents haben eine Bindung an Raum und Zeit. Sie sind kein Gut, das auf 

Vorrat produziert werden kann. Das Ziel des Leistungserstellungsprozesses 

muss einer gezielten Steuerung unterliegen und Nachfrage und Angebot müssen 

ins Gleichgewicht gebracht werden.  

- Sportevents werden subjektiv von den Konsumenten bewertet. Die Wahr-

nehmungen der Zuschauer gehen häufig weit auseinander.  

- Teilnehmer von Sportevents sind ‚Prosumer‘. Diese Wortkombination be-

schreibt, dass die Zuschauer sowohl Produzenten als auch Konsumenten der 

Veranstaltung sind. Gemeint ist, dass der Prozess der Leistungserstellung bei 

Sportgroßveranstaltungen zeitlich nicht trennbar ist. Für ein Rundumerlebnis ist 

nicht nur ein spannender Wettkampf erforderlich, sondern ebenfalls Zuschauer 

(vgl. Ivo Mato, 2008, S. 12).  
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Die nächste Ebene, die im Sportmarketing betrachtet wird, ist der Sportmarkt. Er lässt 

sich anhand der jeweiligen Zielgruppe zunächst in einen Teilnehmermarkt, den Markt 

für den aktiven Sportkonsum, und einen Zuschauermarkt, den Markt für passiven 

Sportkonsum, aufteilen (vgl. Hofmann, 2012, S. 8, zit. nach Nufer/Bühler, 2008, S. 7).  

Hinzu kommen branchenfremde Unternehmen. Das sind meistens Sponsoren, die die 

ausgeprägten emotionalen sowie die soziodemographischen und psycho-

demographischen Assoziationen wie jung, aktiv und dynamisch, die Konsumenten mit 

dem Sport verbinden, für ihre Marketingzwecke nutzen möchten. Die Konsumenten 

sollen ihre Güter und Dienstleistungen mit dem Sport verbinden. So soll im Optimalfall 

ein Imagetransfer entstehen. Der Markt, der durch das Mitwirken der branchenfremden 

Unternehmen entsteht, wird als Folgemarkt bezeichnet. „Folgemärkte im Markt für be-

wegungsaktiven Sport und die Rezeption sportlicher Inhalte entstehen durch den Handel 

mit Rechten, die als Folgeprodukte aus der originären Leistungserstellung abgeleitet 

werden können.“ (Hofmann, 2012, S. 8, zit. nach Hermanns/Riedmüller, 2008, S. 59 f.). 

Hieraus lässt sich eine enge Verbindung zwischen Zuschauermarkt und Folgemarkt 

ableiten. Zusammenfassend gibt es drei zentrale Märkte, die für die Arbeit relevant 

sind: den Sportlermarkt, den Zuschauermarkt und die Folgemärkte. Im Sportler-

markt wird die Leistung generiert, die im Zuschauermarkt gemanagt wird. Hier spielen 

Akteure wie Sportkommunikationsbetriebe (Medien), Sportunterhaltungsbetriebe 

(Eventagenturen), Sportsponsoren und Rechteagenturen eine große Rolle. Für die Bear-

beitung der Forschungsfrage ist es von Bedeutung, die Grundlagen des Sportmarketings 

zu kennen, um zu verstehen, wo der Fokus liegen muss, um erfolgreiches Sportmarke-

ting zu betreiben.  

 

2.1.2.  Sportevents und Vermarktungswege  

Sportevents werden von Gans et al. (2003) als ein „geplante[s], zeitlich begrenzte[s] 

Ereignis, das einen Wettkampf in einer oder mehreren [...] Sportarten zum Inhalt hat“ 

(S. 19), beschrieben. Sportevents lassen sich im Wesentlichen an ihrer Regelmäßigkeit, 

der Anzahl der Sportler, der Dauer, der medialen Attraktivität und Verbreitung sowie 

der Größe, dem Status, der Anzahl der Zuschauer, dem Grad und der Art der Inszenie-

rung ausmachen (vgl. Hallmann, 2010, S. 23). Sportevents bieten Zuschauern den Rah-

men, Profisportler beim Vollbringen von Höchstleistungen zu beobachten und sie anzu-

feuern.  
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Breitensportler werden für den Sport begeistert und zu aktivem Konsum animiert, Ge-

schäftsleute nutzen die Euphorie zur Verbesserung ihrer Geschäftsbeziehungen (vgl. 

Hofmann, 2012, S. 10 ff.). Folglich sind es Attribute wie Nähe, Emotion und Begeiste-

rung, die Sportevents ausmachen (vgl. Hofmann, 2012, S. 11). 

 

Eine Sonderform des Vertriebs im Sport, derer sich besonders Sportveranstaltungen 

bedienen, sind Tourneen. Die Sportdienstleister kommen zu den Zuschauern, damit die-

se wohnortnah am Ereignis teilnehmen können. Die Akteure kommen meist im Jah-

resturnus zurück an die verschiedenen Austragungsorte. Der größte Vorteil von Veran-

staltungen an verschiedenen Orten sind höhere Zuschauerzahlen, die mit höheren Ein-

nahmen einhergehen, vor allem im Vergleich zur mehrfachen Veranstaltung am glei-

chen Ort. Ein Beispiel für eine Tournee ist die Formel 1. Speziell für Motorsportveran-

staltungen wie diese birgt die Vertriebsweise einen besonderen Vorteil. Die verschiede-

nen Austragungsorte bieten stets unterschiedliche Gegebenheiten, an die sich die Teams 

und Fahrer anpassen müssen. Nicht nur andere Rennstrecken, auch anderes Klima sorgt 

für Abwechslung (vgl. Freyer, 2011, S. 468). 

 

Ein weiterer Weg, den Zuschauern ein Sportevent nahezubringen, führt über die Medi-

en. Zwischen dem Sport und den Medien besteht eine enge, nahezu symbiotische Ver-

bindung. Aufgrund des herausragenden öffentlichen Interesses ist Sport auch ein nahezu 

unverzichtbarer Bestandteil der Berichterstattung für alle massenattraktiven Medien, 

denn Sport garantiert im Fernsehen hohe Einschaltquoten und zusätzlich ergibt sich ein 

beachtliches wirtschaftliches Werbeumfeld für Sender. Sportsendungen zählen zu den 

meistgesehenen Fernsehausstrahlungen. Dieses Phänomen lässt sich unter anderem auch 

dadurch erklären, dass Sportsendungen den Rezipienten eine nahezu perfekte Misch-

form aus Information und Unterhaltung bieten.  

 

Die enge Verbundenheit der Interessengemeinschaft Sport-Medien-Wirtschaft spielt 

eine zentrale Rolle für die weitere Betrachtung der Formel 1 als mediatisierten Sporter-

eignisses (Hans-Bredow-Institut [Hrsg.], 2006, S. 326 ff.). Der Begriff ‚mediatisiert‘ 

beschreibt, dass das Sportereignis durch die Medien bekannt gemacht wurde und nun 

den Gesetzen der Medien unterworfen ist (vgl. Duden, o. J.). Ebenfalls relevant ist die 

Fernsehvermarktung. „Neben den Einnahmen aus dem Verkauf von Stadiontickets ha-

ben die Einnahmen aus der Fernsehvermarktung an Bedeutung gewonnen.  
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In einigen Sportbranchen, wie der Fußball-Bundesliga, machen die Einnahmen aus dem 

Verkauf der Übertragungsrechte den größten Einnahmeposten aus. Folglich sind Fern-

sehzuschauer eine nicht wegzudenkende Kundengruppe, deren Bedeutung in der Nach-

frageforschung bisher nicht berücksichtigt wurde.“ (Woratschek & Schafmeister, 2008, 

S. 61). Um den theoretischen Rahmen zu vervollständigen, folgt nun eine Definition des 

Begriffs ‚Krise‘.  

2.2.  Begriffsdefinition ‚Krise‘  
„Der Begriff Krise leitet sich aus dem griechischen Wort krisis ab und bedeutet ur-

sprünglich den Bruch einer bis dahin kontinuierlichen Entwicklung.“ (Remmel, 2007, S. 

5). Die Verläufe und Ausprägungen von Krisen sind nicht vorhersehbar, können daher 

ein System oder eine Unternehmung nachhaltig gefährden oder gar ihr Ende bedeuten. 

Auch wenn der Handlungsspielraum der Betroffenen in einer Krise eingeschränkt ist, 

sind Entscheidungen maßgeblich, die während der Krise getroffen werden und im bes-

ten Fall zum Ende der Krise führen.  

 

Zu den Merkmalen von Krisen gehört ein plötzliches Auftreten, dessen Auslöser ein 

Ereignis oder eine Ereignisfolge war. Sie sind in ihren Erscheinungsmerkmalen unge-

wollt, nicht geplant und verlaufen ohne Schema. Krisen folgen einer Eigendynamik, sie 

lassen sich nicht vergleichen und sind folglich schwer zu kontrollieren (vgl. Remmel, 

2007, S. 8 ff.). Die Dauer einer Krise ist variabel.  

 

Die Krisenforschung definiert drei Erscheinungsformen: die schleichende Krise, die 

eruptive Krise und die periodische Krise. Während bei einer schleichenden Krise das 

öffentliche Interesse anfangs gering ist, können Multiplikatoren die Eskalation der Krise 

bewirken. Durch diese Zuspitzung steigt das öffentliche Interesse exponentiell an. Hin-

gegen steigt bei einer eruptiven Krise das Interesse unmittelbar nach dem auslösenden 

Vorfall. Werden zeitnah Maßnahmen zur Krisenbewältigung erfolgreich implementiert, 

so nimmt das Interesse schnell wieder ab. Die letzte mögliche Form einer Krise ist die 

periodische Krise. Das öffentliche Interesse erhöht sich zwar zu Beginn, kann jedoch 

immer wieder rasch absinken oder beispielsweise durch weitere Informationen, die in 

aufeinanderfolgenden Abständen an die Öffentlichkeit gelangen, immer wieder steigen. 

Dieser Verlauf tritt häufig auf (vgl. Remmel, 2007, S. 9–14).  
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Zusammenfassend kann gesagt werden, dass Krisen zu Schäden des Unternehmens oder 

zum Verlust des Vertrauens der Bezugsgruppen führen. Mögliche Bezugsgruppen einer 

Unternehmung sind neben Kunden oder Lieferanten auch Banken und andere Geldgeber 

oder auch der Staat in Form von Behörden (vgl. Konken, 2002, S. 48 ff.). Der Vertrau-

ensverlust kann sowohl direkte als auch indirekte Folgen für die betroffene Unterneh-

mung haben. Unter direkten Folgen versteht man, dass die vom Unternehmen angebote-

nen Produkte oder Dienstleistungen nicht mehr gekauft werden. Indirekte Folgen sind 

langfristige wirtschaftliche Verluste, die aus der Krise heraus entstanden sind (vgl. 

Konken, 2002, S. 51). Um welche Art von Krise es sich bei der Formel 1 handelt, wie 

schwerwiegend die Folgen sind und welche Bezugsgruppen betroffen sind, wird in den 

folgenden Kapiteln genauer erforscht.   
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3. Die Formel 1  
 

In Kapitel 3 werden die Geschichte, die Managementstruktur sowie die Organisation 

und die Regeln der Weltmeisterschaft vorgestellt. Dieses Hintergrundwissen wird benö-

tigt, um die darauf folgenden Gründe für die Krise zu verstehen. Abschließend werden 

in diesem Kapitel Maßnahmen beschrieben, die bereits umgesetzt worden sind, um der 

Krise gegenzusteuern.  

3.1.  Historischer Rückblick  
Bereits im 20. Jahundert fanden die ersten Grands Prix statt. Grand Prix beschreibt 

jegliche Art von Formel-Serie im Motorsport, die abgehalten wird, um jährlich einen 

Fahrer als Weltmeister zu kühren (American Heritage Dictionary of the English Langu-

age, 2011). Seit 1950 gibt es eine offizielle Weltmeisterschaft, die unter Aufsicht der 

Fédération Internationale de l´Automobile, kurz FIA, ausgetragen wird. Der 13. Mai 

1950 gilt als Saisonauftakt der ersten Formel-1-Weltmeisterschaft. Das erste Rennen 

wurde im britischen Silverstone ausgetragen und lockte bereits 150.000 Zuschauer an, 

unter ihnen auch Mitglieder des britischen Königshauses. Damals bestand die Saison 

aus sieben Rennen, sechs wurden in Europa ausgetragen und eines in Amerika, in 

Indianapolis. Das Rennen in Amerika zählte zwar zur Weltmeisterschaft, wurde jedoch 

nicht nach normalen Formel-1-Regeln durchgeführt, da europäische Fahrer hier nur 

selten mitfuhren. Auf das Rennen in Silverstone folgten die Rennen in Monte Carlo, der 

Schweiz, Belgien, Frankreich und Italien. Im Jahr 1951 wurde der erste Grand Prix in 

Deutschland und in Spanien ausgetragen. In dieser Saison gab es noch zahlreich 

Möglichkeiten, die Fahrzeuge einzustellen. Die Teams hatten freie Wahl bei den Reifen 

und es gab Spielräume im Motorenreglement. Alfa Romeo dominierte zwar die 

vergangene Saison, Ferrari holte jedoch bereits in der zweiten Saison aufgrund besserer 

Motoren auf. Alfa Romeo drohte das Ende, da dem Rennstall finanzielle Mittel fehlten, 

um ihre Motoren zu verbessern (vgl. Hill, 2011, S.14–17). Um dieser Entwicklung 

entgegenzuwirken, beschloss die FIA, die Saison 1952 nach Regeln der Formel 2 (2-

Liter-Motoren) auszurichten. Diese Regelung sollte nicht nur Alfa Romeo retten, 

sondern mehreren Automarken die Möglichkeit geben teilzunehmen (vgl. Hill, 2011, 

S.18–23). 1954 wurden die Regeln der Formel 1 wieder eingeführt. 2,5-Liter-Motoren 

waren wieder erlaubt. Mercedes-Benz nahm erstmals an der Weltmeisterschaft teil (vgl. 

Hill, 2011, S. 28–41).  
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Im Jahr 1958 gab es die erste Konstrukteurs-Weltmeisterschaft (vgl. Hill, 2011, S. 52). 

Die Motoren wurden über die Jahre stets weiterentwickelt und die Hersteller lieferten 

sich ein Kopf-an-Kopf-Rennen. Nur wer stets die neuesten Technologien einsetzte, 

hatte eine realistische Chance auf den Weltmeistertitel. Neben der Weiterentwicklung 

der Motoren kamen jedes Jahr neue Rennstrecken hinzu. Jedes Rennen war äußerst 

spannend, da kaum einer den Rennverlauf vorhersehen konnte. Bedauerlicherweise 

verunglückten über die Jahre auch einige Rennfahrer tödlich. Es kamen Fragen auf, wie 

die Sicherheit der Fahrer verbessert werden könnte (vgl. Hill, 2011, S. 60–96). 1966 

wurde der zulässige Hubraum der Fahrzeuge auf drei Liter erhöht (vgl. Hill, 2011, S. 

98). Seit 1968 werden Heckflügel an den Fahrzeugen eingesetzt. In den folgenden 

Jahren wurden Rennen in Südafrika ausgetragen und neue Fahrer aus Brasilien uns 

Schottland kamen hinzu. 1971 setzte Ferrari erstmals einen 12-Zylinder-Motor ein. 

1978 übernahm der Unternehmer Bernie Ecclestone als neutrale Partei die Leitung der 

Meisterschaft. Bis dahin hatten die großen Rennställe allein über Abläufe entschieden. 

1983 begann die Zeit der Turbomotoren, 1984 wurde das Nachtanken verboten (vgl. 

Hill, 2011, S. 120–200). Die Saison 1986 brachte einen weiteren Wendepunkt der 

Formel-1-Geschichte, da Anfang des Jahrzehnts entschieden wurde, Turbolader zu 

verbieten und erneut Saugmotoren zu verwenden. 1989 wurden bereits 3,5-Liter-

Saugmotoren eingeführt. 1991 begann die Karriere des größten deutschen Formel-1-

Helden: Michael Schumacher. Ab dem Jahr 2000 waren Ferrari und Michael 

Schumacher stets an der Spitze (vgl. Hill, 2011, S. 210–290).  

 

2002 kündigte sich die erste kleine Krise in der Formel 1 an. Zuschauer beschwerten 

sich über ‚langweilige Rennen‘ und in der Folge wurde das Reglement mit neuen 

Passagen ergänzt. Die FIA verbot Stallorder und Telemetrie. Es wurden neue 

Qualifikationsregeln aufgestellt, es gab eine neue Punktevergabe und während des 

Rennens durfte nicht mehr getankt werden. Diese Änderungen hatten eindeutig positive 

Auswirkungen auf die Saison 2003. Der Wettkampf um den Weltmeistertitel dauerte bis 

zum Ende der Saison an. Zu den bedeutenden Geschehnissen 2004 gehörte nicht nur der 

Doppelsieg von Ferrari in der Fahrer- und Konstrukteursweltmeisterschaft, sondern 

auch die Aufnahme zweier neuer Rennstrecken (Bahrain und China). Die Formel 1 war 

globaler denn je und die Weltmeisterschaft bestand aus 18 Rennen; in der ersten Saison 

waren es lediglich sieben gewesen. 2005 wurde ein Rennen in Istanbul ausgetragen und 

Renault gewann mit Fernando Alonso die Weltmeisterschaft.  
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Mit Michael Schuhmachers Rücktritt 2007 kam erneut Spanung in die Serie. Neue 

Fahrer, wie Lewis Hamilton, kamen hinzu. 2009 wurden erneut zahlreiche Regeln 

geändert. Nachdem 2003 bereits das erste Mal die mangelnde Spannung kritisiert 

wurde, sollten diese Regeln ebenfalls dazu dienen, die Rennen spannender zu gestalten. 

Slicks wurden wieder zugelassen und Einbauten zur Erhöhung des Antriebs verboten. 

Der Heckdiffusor wurde versetzt, um Dirty Air, das sind Luftverwirbelungen hinter 

einem fahrenden Rennwagen, zu reduzieren, und das ‚Kinetic Energy Recovering 

System‘ (KERS) eingeführt. Mit Hilfe des KERS können die Fahrer per Knopfdruck ein 

Mal pro Runde 80 PS aktivieren (vgl. Hill, 2011, S. 295–331).  

 

2010 war ein besonderes Jahr für die Formel 1. Zahlreiche Führungswechsel in der 

Weltmeisterschaft sorgten für Spannung. Zwei Teams verließen die Formel 1. Michael 

Schumacher kam zurück und fuhr nun für Mercedes-Benz, ein Team, das nach 55 

Jahren endlich wieder in der Formel 1 startete. Geprägt war das Jahr außerdem von 

einer Fülle von Regeländerungen: Zum ersten Mal seit 1993 war das Auftanken 

verboten. 2011 setzten sich diese Änderungen fort: Erstmals fuhren fünf Weltmeister 

um den Titel, Alonso, Button, Hamilton, Schumacher und Vettel. Zwölf Teams gingen 

an den Start. Indien kam auf den Rennkalender und es gab jetzt 20 Rennen in einer 

Saison. Das DRS (Drag Reduction System), das zahlreiche spannende Überholmanöver 

ermöglicht, und das KERS wurden wieder eingeführt. Außerdem wurde die 107-

Prozent-Regel im Qualifying wieder eingeführt. Sie besagt, dass ein Fahrer zur 

Qualifikation für ein Rennen für die schnellste Runde im Qualifying nicht mehr als 107 

% der Pole-Zeit benötigen darf. In Safety-Car-Phasen mussten die Fahrer von da an ihre 

Geschwindigkeit um 40 % drosseln und das Überholen ist in diesem Zeitraum verboten. 

Pirelli löste Bridgestone ab und versorgte die Teams fortan mit Reifen. Da diese sich 

jedoch schneller abnutzen, stieg die Zahl der Boxenstops in dieser Saison sprunghaft an. 

Die umstrittenste Änderung im Reglement ist die Aufhebung des Stallorderverbots, das 

unsportliches Verhalten verhindern sollte. Von nun an hieß es lediglich, dass jede 

Handlung, die dem Ansehen des Sports schaden könnte, untersagt ist (vgl. Hill, 2011, S. 

332–342). 

 

In der Saison 2014 kam es zu den stärksten Einschnitten im Regelwerk. Statt der seit 

2006 verwendeten 2,4-Liter-V8-Motoren kommen seitdem V6-Turbo-Motoren mit 1,6 

Litern Hubraum zum Einsatz.  
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Der maximale Treibstoff-Durchfluss und der Treibstoffverbrauch wurden limitiert. Das 

System ERS-H ergänzt seitdem das KERS, das nun ERS-K genannt wird. Es dient der 

Energiegewinnung über den Turbolader. Doch nicht nur das technische Reglement 

wurde revolutioniert. Das Punktesystem wurde leicht abgewandelt, sodass im letzten 

Rennen einer Saison doppelt so viele Punkte wie sonst üblich vergeben wurden. Da die 

Allgemeinheit diese Änderung jedoch nicht für sinnvoll befand, gab es in der Saison 

2015 wieder die normale Punktevergabe (vgl. Hamann, 2014). 

3.2.  Managementstruktur  

 
Abbildung 1 Managementstruktur der Formel 1 (Quelle siehe Anhang) 

 

Die Abbildung zeigt die Managementstruktur der Formel 1 im Überblick. Der 

Dachverband der Formel 1 ist die FIA. Wie der Abbildung 1 zu entnehmen ist, gibt es 

drei Umsatztreiber der Formula One Group (kurz FOG genannt): Race-Teams, Race-

Promotion und Broadcasting. Dabei machen die Race-Promotion und das Broadcasting 

die größten Summen aus und sind somit die Hauptumsatztreiber. Der Begriff Race-

Promotion beschreibt die Gebühren, die die Veranstalter an die FOG zahlen, um die 

Rennen ausrichten und bewerben zu dürfen. Unter Broadcasting fallen die Einnahmen 

aus dem Verkauf der Übertragungsrechte. Aktuell hat die FOG Verträge mit rund 100 

Broadcastern.  
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Dadurch ist ein Live Feed für alle Rennen (Ausnahme GP von Mexiko) sichergestellt. 

Weitere Teile des Umsatzes machen Werbung und Sponsorship sowie der ‚Paddock 

Club‘ (VIP-Bereich der Formel 1) aus. Die Verträge für Race-Promotion, Broadcasting 

sowie Werbung und Sponsorship haben in der Regel eine Laufzeit von drei bis zehn 

Jahren. Alle Summen aus den Langzeitverträgen (bis 2026) ergeben für die Formel 1 

einen Umsatz von rund 9,3 Milliarden USD (vgl. Miltner [Hrsg.], 2015).  

Im Jahr 1999 leitete die Europäische Kommission ein Kartellverfahren gegen die 

Formel 1 ein und verpflichtete die FIA, sämtliche kommerziellen Rechte an der Formel-

1-Weltmeisterschaft für 100 Jahre zu verkaufen, um Interessenkonflikte auszuschließen. 

Auf diese Weise kam der Deal mit Delta Topco zustande. Im Jahr 2001 verkaufte die 

FIA die Formel 1 von 2011 bis 2110 für 313,7 Mio. USD an das Unternehmen. Erst 

nach 2110 besteht die Möglichkeit, dass die Rechte zurück an die FIA gehen. Der 

Rechteverkauf verlief angesichts der aktuellen Geschäftszahlen zu Ungunsten der FIA. 

Delta Topco ist mittlerweile über 12 Milliarden Dollar Wert, erzielt Gewinne von über 

500 Millionen Dollar im Jahr und ist zu 100 % Inhaber der FOG (vgl. Boi, 2013, S. 35 

ff.). Diese Unternehmensgruppe ist für die Vermarktung und die Verwertung der 

kommerziellen Reche der Formel 1 zuständig (vgl. F1-Investors-Deck im Anhang). Die 

FOG gliedert sich in drei Unternehmen:  

 

- Fomula One Administration Ltd. (FOA): Inhaber der kommerziellen Rechte 

- Formula One Management Ltd. (FOM): Verwaltung der TV-Rechte 

- Formula One Licensing BV (FOL): Verwaltung der Markenrechte 

(Lizensierung) 

 

Am 7. September 2016 hat die Liberty Media Corporation 18,7 Prozent der Formel-1- 

Holding Delta Topco übernommen  (vgl. F1-Investors-Deck im Anhang). Dieser Anteil 

wurde am 17. Januar 2017 auf 35,3 % erhöht. Von nun an hat die Liberty Media 

Corporation auch die Stimmrechte. Am 22. Januar 2017 ging die Ära Bernie Ecclestone 

nach 40 Jahren damit zu Ende. Den Job, den er in dieser Zeit stehts alleine bewältigte, 

übernehmen nun Chase Carey, Ross Brawn und Sean Batches. Bernie Ecclestone wird 

die FOG jedoch vorerst nicht verlassen. Er hat keine Befehlsgewalt mehr, aber seine 

Nachfolger behalten sich vor, ihn wenn nötig um Rat zu fragen (vgl. Schmidt, 2017). 

Da diese Entwicklungen sehr aktuell sind, bezieht sich die vorliegenden Arbeit auf das 

Management unter der Leitung Ecclestones.  
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Das folgende Kapitel beschreibt, wie die Organisation und die Regeln der 

Weltmeisterschaft aktuell aufgebaut sind. Mit Hilfe der Erkenntnisse aus Kapitel 3.1 

werden die Regularien der Saison 2016 beschrieben. Die Kapitel 3.3.2, Organisation der 

Fernsehübertragung, und 3.3.3, Die Formel 1 als PR-Maschine, stützen sich auf die 

Managementstrukur.  

3.3. Organisation und Regeln der Weltmeisterschaft  
Seit 1950 wird die Weltmeisterschaft jedes Jahr auf der Grundlage eines Reglements 

und unter der Aufsicht der FIA ausgetragen (vgl. Hill, 2011, S.14). Wie die Geschichte 

zeigt, wurde das Reglement über die Zeit stets an aktuelle Gegebenheiten angepasst. 

Der folgende Teil befasst sich mit dem Reglement der Saison 2016. Außerdem wird in 

diesem Zuge der Ablauf der Weltmeisterschaft und der eines Rennwochenendes 

beschrieben. Im Anschluss folgt die Darstellung der Organisation der 

Fernsehübertragung und der damit in direktem Zusammenhang stehenden Chancen, die 

sich für Sponsoren ergeben. 

 

3.3.1. Reglement und Abläufe  

Das Reglement gliedert sich in zwei Teile: das technische Reglement und das sportliche 

Reglement. Das sportliche Reglement schreibt vor, dass die Fahrer, um an der Formel 

1 teilnehmen zu dürfen, eine FIA-Superlizenz benötigen. Die FIA legt die Kriterien fest, 

die erfüllt werden müssen, um die Lizenz zu erhalten. Wie im Straßenverkehr können 

Fahrer im Rahmen einer FIA-Veranstaltung Strafpunkte erhalten. Hat ein Fahrer zwölf 

oder mehr Punkte, wird ihm die Superlizenz entzogen. Nach zwölf Monaten verfallen 

die Punkte und der Fahrer hat die Chance, erneut eine Superlizenz zu beantragen.  

 

Die Formel-1-Saison erstreckt sich über die Monate März bis Oktober und eine 

Meisterschaft besteht mindestens aus acht und maximal aus 21 Rennen. Die Rennen 

werden in 21 Ländern und auf fünf verschiedenen Kontinenten ausgetragen. Ein 

Rennwochenende besteht aus dem freien Training, das freitags stattfindet. Samstags 

schließt sich das Qualifying an, dessen Ergebnisse darüber entscheiden, in welcher 

Aufstellung die Fahrer sonntags starten werden. Die Rennen am Sonntag haben eine 

Gesamtdistanz von 305 km. Neben der im Reglement vorgeschriebenen Renndistanz 

gibt es eine Regelung, die eine Renndauer von maximal zwei Stunden vorsieht.  
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Bei jedem Rennen sammeln sowohl die Fahrer als auch die Teams Punkte für die 

Meisterschaftswertung. Mindestens 90 % der Renndistanz müssen vor einem Ausfall 

absolviert sein, damit die Leistung gewertet wird und Punkte nach folgendem Muster 

vergeben werden können:  

 

1. Platz:  25 Punkte   6. Platz:  8 Punkte 

2. Platz:  18 Punkte   7. Platz:  6 Punkte 

3. Platz:  15 Punkte   8. Platz:  4 Punkte 

4. Platz:  12 Punkte   9. Platz:  2 Punkte 

5. Platz:  10 Punkte            10. Platz:  1 Punkt 

 

Am Ende der Saison werden die Punkte der einzelnen Fahrer addiert und der 

Weltmeister ermittelt. Herrscht Punktegleichheit unter mehreren Fahrern, ist das jeweils 

beste Einzelresultat entscheidend. Zusätzlich zum Weltmeistertitel erhält der Fahrer 

einen Sonderpreis, der die meisten Pole-Positions erreicht hat. Um den Weltmeister 

unter den Konstrukteuren zu ermitteln, werden die Punkte aller Fahrer eines Teams 

addiert. Bei Punktegleichheit gilt dieselbe Regelung wie bei den Fahrern. 

 

In der Saison 2016 fuhren elf Teams und 22 Fahrer um den Weltmeistertitel, jedes 

Team durfte mit zwei Fahrzeugen und zwei Fahrern antreten. Die Passage im 

Reglement zum Fahrertausch schreibt vor, dass es jedem Team erlaubt ist, während der 

Saison bis zu vier Fahrer einzusetzen. Pro Rennwochende dürfen zwei Autos verwendet 

werden. Der Einsatz eines bereitstehenden Ersatzwagens ist nicht mehr zulässig. 

Generell herrscht in der Formel 1 ein Testverbot. Ausgenommen ist die Zeit vom 1. 

Februar bis zehn Tage vor dem ersten Saisonrennen. Hinzu kommt das ‚In-Season-

Testing‘, das sind zwei Tests, die 36 Stunden nach einem Rennen auf der gleichen 

Strecke in Europa stattfinden. Weitere Außnahmen sind Reifentests auf Nachfrage der 

Zulieferer, ein Fahrerwechsel während der laufenden Saison, PR-Fahrten auf eigens 

dafür zugelassenen Reifen und vier Geradeaustests zu aerodynamischen Zwecken (vgl. 

Formula One World, 2003–2017).  
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Das technische Reglement schreibt vor, dass ein Formel-1-Wagen inklusive Fahrer, Öl 

und Bremsflüssigkeit zu jedem Zeitpunkt auf der Strecke mindestens 702 Kilogramm 

wiegen muss. Maximal 100 Kilogramm Spritlast zu Rennbeginn sind zulässig. Ein 

weiterer wesentlicher Bestandteil des Reglements sind die Reifen. Die FIA wählte 

Pirelli als Standard-Reifenhersteller aus, der jedes Team mit Reifen versorgt. Die 

Piloten können aus drei verschiedenen Reifenmischungen wählen. Pro 

Rennwochenende steht ihnen eine begrenzte Anzahl an Reifen zur Verfügung: 13 Sätze 

Trockenreifen, vier Sätze Intermediates und drei Sätze Regenreifen.  

Pro Saison dürfen nicht mehr als vier Antriebsstränge verwendet und das Getriebe darf 

frühestens nach fünf Rennwochenende gewechselt werden, sofern das Team einen 

Schaden nachweisen kann. Bei Verletzung dieser Regelungen wird in beiden Fällen 

eine Rückversetzung vorgenommen. Ein umstrittener Punkt im Reglement ist das 

Nachtanken. Auch wenn dieser Vorgang mehr Spielraum in der Strategie der Teams 

erlaubt, birgt es ein hohes Sicherheitsrisiko. 1984 wurde das Nachtanken in der Formel 

1 erstmals verboten und so sollte es auch in Zukunft bleiben. Die weiteren Punkte des 

Reglements werden vernachlässigt, da diese nicht relevant für die Arbeit sind (vgl. 

Formula One World, 2003–2017). 

 

3.3.2. Organisation der Fernsehübertragung  

Ein weiterer gewichtiger Punkt in der Organisation einer Weltmeisterschaft ist die 

Planung der internationalen Fernsehübertragung der Formel 1. Im Jahr 1971 gründeten 

englische Teams (McLaren, Williams, Lotus usw.), die sich im Gegensatz zu Ferrari, 

Alfa und Renault nur im Formel-1-Sport engagierten, unter der Führung von Bernie 

Ecclestone die Formula One Constructors Asssociation (FOCA). Zweck des 

Zusammenschlusses war die Interessenvertretung gegenüber der FIA. Ecclestone hatte 

bereits im Jahr 1977 die Vision, dass sich die großen Automobilkonzerne BMW und 

Mercedes an der Formel 1 beteiligen, um höchst publikumswirksame sportliche Duelle 

auszutragen. Daraus sollten vermarktbare Übertragungen hervorgehen, von denen auch 

die Rennställe finanziell profitieren könnten (vgl. Knupp, 2013, S. 197 ff.).  

 

Da sich die FIA anfangs gegen diese Art der Vermarktung aussprach, brach im Jahr 

1980 ein Streit zwischen FIA und FOCA um die Einnahmen aus den Formel-1-Rennen 

aus. Die FIA befürchtete schon damals, dass wachsende wirtschaftliche Interessen dem 

Sport schaden könnten.  
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Die FOCA hingegen war der Ansicht, dass weitere Einnahmequellen, von denen auch 

die Rennställe profitieren, den Wettkampf positiv weiterentwickeln würden. Nach 

langen Verhandlungen wurde der Disput im Rahmen des Concorde-Agreement 

beigelegt (vgl. Knupp, 2002, S. 198 ff.). Das Concorde-Agreement regelt unter anderen, 

dass die Preisgelder und kommerziellen Einnahmen, z. B. TV-Gelder, unter den Teams 

aufzuteilen sind (vgl. FIA, 2013). Bereits bevor das Abkommen getroffen wurde, 

übernahm Ecclestone für die FOCA-Mitglieder Verhandlungen mit TV-Sendern und 

Streckenbesitzern. Er baute ein milliardenschweres Firmenimperium auf und 

organisierte Fernsehübertragungen in alle Teile der Welt (vgl. Jones, 1999, S. 226 ff.). 

Die Bemühungen trugen rasch Früchte und die Formel 1 avancierte global betrachtet zu 

einem der drei populärsten Sportereignisse. Weltweit haben rund 60 Fernsehanstalten 

Verträge mit der FOG und bringen der Gruppe durch den Erwerb der 

Übertragungsrechte eine viertel Milliarde USD im Jahr ein (vgl. Boi, 2013, S. 24). 

 

Je mehr sich die Formel 1 zu einem weltumfassenden Medienereignis entwickelt, desto 

häufiger entdeckten Firmen die Formel 1 als PR-Maschine für professionelle 

Imagepflege. Vorreiter dieser Idee waren Mercedes, FIAT und Red Bull. Über die Jahre 

investierten immer mehr europäische Automobilkonzerne in die Formel 1 (vgl. Andorka 

& Kräling, 2002, S. 82). 

 

3.3.3. Die Formel 1 als PR-Maschine  

Investitionen wie diese sind in der Automobilindustrie, vor allem in Deutschland, von 

Bedeutung, da sich die Automarken heutzutage kaum in Technik und Qualität 

unterscheiden und der Faktor Prestige immer öfter den Kaufausschlag gibt. Die Formel 

1 soll die Marken emotional aufladen. Experten gehen davon aus, dass Formel-1-Siege 

technologische Kompetenz und Innovationsfähigkeit signalisieren und sich von dieser 

so geschaffenen Markenidentität gerade die jüngere Kundengeneration unbewusst beim 

Autokauf leiten lässt (vgl. Reuß, 1999, S. 12 ff.). Nicht zu unterschätzen ist bei dieser 

Betrachtung, dass dies im Umkehrschluss bedeutet, dass Ausfälle bei Rennen erhebliche 

Imageschäden für Automarken mit sich bringen können. 

 

Doch nicht nur Automobilhersteller machen sich die Wirkung der Formel 1 auf Kunden 

zu Nutze. Auch branchenfremde Unternehmen übernehmen eine tragende Rolle. 

Sponsoren sind unerlässliche Geldgeber in der Formel 1.  
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Zahlreiche Unternehmen mobilisieren hohe Summen für den Sport, denn die Formel 1 

gilt auch für Unternehmen als gute Kommunikationsmaschine, um sich als Global 

Player zu präsentieren. Wer auf einem Formel-1-Auto wirbt, kann sicher sein, dass sein 

Name von mehreren Millionen Menschen auf der ganzen Welt gesehen wird (vgl. 

Hermanns & Marwitz, 2008, S. 217 ff.).  

3.4. Gründe für die Krise  
Besonders interessant ist die Sicht des ehemaligen Geschäftsführers Bernie Ecclestone 

auf die Krise, in der sich die Serie befindet. Zu diesem Thema führte das renommierte 

Motorsport-Magazin 2015 ein Interview mit ihm durch (vgl. Menath, 2015). Aus 

Ecclestones Sicht war das Jahr 2015 kein schwieriges Jahr. Er ist der Meinung, dass die 

letzten 65 Jahre kompliziert waren. In der gesamten Geschichte der Serie habe es Prob-

leme gegeben. Aktuell sind laut Ecclestone die sogenannten ‚Power Units‘ die Haupt-

verursacher der Probleme (vgl. Menath, 2015). Darauf wird in Punkt 3.4.2, Technik, 

näher eingegangen. 

 

Eine weitere Herausforderung besteht laut Ecclestone darin, dass die Sieger sehr früh 

vorauszusagen sind. Die hieraus resultierende mangelnde Spannung ist kein Zuschau-

ermagnet, vielmehr ist es der Kampf mehrerer Superstars um den Titel. Im Mittelfeld 

sind Piloten unterwegs, die gutes Racing zeigen, aber sie sind Neulinge und haben bis-

her wenige Anhänger (vgl. Menath, 2015). Ein passendes Beispiel, das Ecclestones 

Anmerkung untermalt, liefert die Übertragung des Rennens in Melbourne. „Die Domi-

nanz der Silberpfeile langweilte in Melbourne sogar die internationale Regie so sehr, 

dass man über weite Strecken des Rennens lieber Kämpfe um die Positionen im hinte-

ren Mittelfeld zeigte, als den Formationsflug von Hamilton und Rosberg an der Spitze.“ 

(Höller, 2015). Dies ist laut Ecclestone auch der Grund für die sinkenden Zuschauerzah-

len im Fernsehen. Hat sich das TV-Konsumverhalten verändert und wollen die Formel-

1-Interessierten nicht mehr zwei Stunden vor dem Fernseher sitzen? Diese Annahme 

wird von aktuellen Zahlen widerlegt. Der GP von Mexiko hatte vier Millionen Zu-

schauer und zur gleichen Zeit sahen sich zehn Millionen den Tatort an. Es ist anzuneh-

men, dass die Leute um Hamiltons Sieg wussten, nicht jedoch, wer der Mörder war.  

Im Zusammenhang mit den TV-Quoten übte Ecclestone auch Kritik an den Fernsehsen-

dern. Diese sollten unter anderem dafür sorgen, dass die Formel 1 auch kostenfrei ‚on 

demand‘ angesehen werden kann. Aus seiner Sicht gibt es zahlreiche weitere Probleme 
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in der Formel-1-Übertragung. In Deutschland beispielsweise wurde Michael Schuhma-

cher als Person anstelle des Sports in den Fokus gestellt. Dies hat den Grund, dass es in 

Deutschland wenige reine Rennfans gibt, wie beispielsweise in England die Petrol 

Heads, sondern v. a. personenbezogene Schumacher-Fans (vgl. Menath, 2015). Berech-

tigterweise stellte Ecclestone die Frage, warum das nicht auch mit Sebastian Vettel ge-

schieht. Er ist viermaliger Weltmeister und gewann eine Konstrukteurs-

Weltmeisterschaft in Deutschland. Dieses Vorgehen ist dem FOG-Management unver-

ständlich, denn es ist offensichtlich, dass das Geschehen in Deutschland davon abhängt, 

wie die Massenmedien berichten. (vgl. Menath, 2015).  

 

Im Folgenden werden neben den bereits genannten weitere Gründe analysiert, die Ber-

nie Ecclestone nicht angesprochen hat, da sie auf sein Management zurückzuführen 

sind. Das Kapitel untergliedert sich in drei Krisenherde: Managementstruktur, Finanzen 

und Technik.  

 

3.4.1. Managementstruktur 

Bereits 2011 kritisierte die Zeitung ‚Die Zeit‘ die Managementstruktur der Formel 1. 

Seit Bernie Ecclestone in den 70er Jahren die Gesamtvermarktung aller Teams über-

nahm, hat er über die Jahre ein einmaliges System aufgebaut, das hauptsächlich ihm 

zugutekommt. Die Teams erhalten etwas mehr als die Hälfte der erwirtschafteten For-

mel-1-Gewinne. Der Rest geht an das Unternehmen Delta Topco und die Tochterfir-

men. Das Unternehmen kümmert sich um die Organisation und die Vermarktung der 

Formel 1. Eigentümer des Unternehmens sind neben dem Finanzinvestor CVC Capital 

außerdem Banken und Bernie Ecclestone (Formel-1-Gruppe FOG) samt Familie. Be-

richten zufolge soll die Finanz-Holding Delta Topco mit ihren Töchtern im Jahr 2010 

einen Gewinn von rund 1,2 Milliarden Dollar gemacht haben. Das entspricht einer Um-

satzrendite von 78 %. Auf der Einnahmenseite stehen die TV-Gelder, Sponsorenein-

nahmen und die Gelder der Rennstreckenverwalter (vgl. Spiller, 2011). „Das Prinzip ist 

immer noch das schnelle Geschäft mit Veranstaltern und Fernsehsendern, eine Vision 

ist nicht erkennbar. Trotz ihrem großen Potenzial gerät die Formel 1 immer weiter in 

Rückstand gegenüber Sportprodukten mit professionellen Marketingstrategien wie der 

Champions League im Fußball.“ (Brümmer, 2016). Die Gelder der Rennstreckenver-

walter machen einen großen Teil des Einkommens der Formel 1 aus. Anders als bei-

spielsweise im Fußball, wo sich die Vereine ein Stadion für ein Spiel mieten, müssen in 
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der Formel 1 die Rennstreckenverwalter dafür zahlen, dass die Rennen dort ausgetragen 

werden. Immer mehr Traditionsrennstrecken, wie der Nürburgring, sind nicht mehr Teil 

des Rennkalenders, da diese Veranstalter nicht bereit sind zweistellige Millionenbeträge 

‚Fahrfeldgebühr‘ zu zahlen. Beträge dieser Größenordnung können nur schwer durch 

Einnahmen wieder ausgeglichen werden.  

Während Fans diese Entwicklung bedauern, interessiert sich Ecclestone lediglich für 

weitere Einnahmen. Da immer mehr Länder aus Prestigegründen Teil der Formel 1 sein 

wollen, überbieten sie sich gegenseitig bei den Fahrfeldgebühren und sichern die Ein-

nahmen (vgl. Spiller, 2011). Die Formel 1 expandiert in den Osten und weg vom euro-

päischen Kernmarkt, wo die Wurzeln des Sportes liegen. Europäische Veranstalter kön-

nen finanziell schon lange nicht mehr mithalten. Neben Frankreich wurden für die Sai-

son 2017 auch alle Rennen in Deutschland gestrichen. Auch die Traditionsstrecken 

Monza und Silverstone gehören womöglich bald der Vergangenheit an (vgl. Sturm, 

2015). Die Strategie, die Austragungskosten in rückläufigen Märkten zu erhöhen, ist 

fragwürdig und widerspricht betriebswirtschaftlicher Logik. Es ist nicht gewinnverspre-

chend, auf fallende Absatzzahlen in einem pessimistischen Markt mit erhöhten Preisen 

zu reagieren. 

 

In einem Interview, das das Motorsport-Magazin mit Bernie Ecclestone führte, stellte 

der Reporter ihm die Frage, ob es aus seiner Sicht Sinn mache, in Ländern mit großen 

Märkten, in denen aber weniger Antrittsgebühren verlangt werden könnten, auf das gro-

ße Geld zu verzichten, weil die Fans auch ein wertvolles Gut seien. Bernie Ecclestone 

sagte, dass er glaube, dass Deutschland kein großer Markt sei. Im Anschluss verwies 

Ecclestone auf das Rennen in Singapur, für das er stark kritisiert wurde und das mitt-

lerweile eins der populärsten Rennen des Jahres ist (vgl. Menath, 2015).  Kritik wurde 

vor allem aus dem Grund ausgeübt, dass Motorsport in Singapur keine Historie hat und 

es folglich dort auch kaum Fans geben wird, die die Rennen besuchen würden.  

 

Der letzte Punkt im Zusammenhang mit der Managementstruktur ist, dass das Formel-

1-Management lange Zeit Social Media vernachlässigt hat. Im Jahr 2014 hatte die For-

mel 1 weder einen Facebook-Account noch einen Twitter-Kanal und zeigte keine Y-

ouTube-Präsenz. „Die Königsklasse findet auf dem Fernsehbildschirm statt – und nur 

da.“ (Mittermeier, 2014) Weil Ecclestone so lange an seinem Modell der TV-Rechte-

Vermarktung festgehalten hatte, beteiligte sich die Formel 1 nicht an der weltweiten 
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Entwicklung rund um das Internet und die sozialen Medien. Im Jahr 2015 weichte die 

Organisation ihre konservative Haltung zum Thema Social Media etwas auf. Im Jahr 

2016 wurde sie auf Facebook, Twitter, Instagram und YouTube mit einem offiziellen 

Account aktiv. Den krönenden Abschluss der neuen Bewegung in Richtung soziale Me-

dien lieferte der Vertrag, den Bernie Ecclestone mit der Firma Heineken abschloss. 

Heineken ist in den sozialen Netzwerken äußerst erfolgreich und soll der Formel 1 mit 

einem Social-Media-Konzept dabei helfen, die Reichweite dieser Kanäle zu verbessern. 

Auch wenn die Formel 1 nicht sofort Geld verdienen wird, haben diese Investitionen 

erhebliche Auswirkungen auf die langfristige Monetarisierung des Sports (vgl. Nim-

mervoll, 2016).  

 

3.4.2.  Finanzen 

Die Punkte Management und Finanzen sind nur schwer zu trennen. Finanzielle Fakto-

ren, die das Management direkt betreffen, wurden im letzten Kapitel bereits genannt. Im 

Folgenden werden die Faktoren beleuchtet, die die Teams und den Wettbewerb betref-

fen.  

 

26 Fahrzeuge in der Startaufstellung waren einst Bernie Ecclestones Ziel. Es wurden 

jedoch nie mehr als 24. In der Saison 2016 waren es 20 Fahrzeuge aus 10 Rennställen. 

Entgegen der optimistischen Zielsetzung Ecclestones könnte es bald noch weniger 

Teams geben (vgl. Höller, 2015). „Von den zehn aktuellen Rennställen kann man nur 

bei Mercedes, Ferrari, McLaren, den beiden Red-Bull-Teams und Williams davon aus-

gehen, dass sie finanziell auf sicheren Beinen stehen.“ (Höller, 2015). An Geld mangelt 

es in der Formel 1 nicht, entscheidend ist die Verteilung, die aktuell nicht gerecht ist.  

Aufgrund des Schlüssels aus Bonuszahlungen erhalten die vier besten Teams das meiste 

Geld. Das Ungleichgewicht zwischen den Teams wird so weiter verstärkt. Mehr Geld 

bedeutet mehr Entwicklungsmöglichkeiten und diese sind es, die am Ende zwischen 

Sieg und Niederlage entscheiden. Da die Verträge bis 2020 abgeschlossen wurden, 

könnte nur ein Eingriff der Wettbewerbskommission der Europäischen Union helfen, 

das Problem zu beheben (vgl. Brümmer, 2016). 
 

3.4.3. Technik 

„Der Zuschauer muss sich wieder mit der Technik im Auto identifizieren können – 

momentan ist sie viel zu komplex.“ (Spiegel Online, 2016, zit. nach Vettel, 2016).  
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So äußert sich der 4-fache Weltmeister Sebastian Vettel bezüglich der Technik der 

Formel-1-Autos. Ein Grund für die Komplexität ist, dass die Entwicklung der Renn-

fahrzeuge wieder enger mit der Technik für Straßenautos verknüpft werden soll. Es soll-

te jedoch nicht so weit kommen, dass die Fahrer ein Handbuch mit Fachbegriffen benö-

tigen, um den Sport zu verstehen (vgl. Höller, 2015). „Mit der Einführung der moder-

nen Turbo-Formel, samt diverser Hybrid-Ideen, glitt die technische Komponente der 

Formel 1 endgültig auf ein Niveau ab, dass für den Otto Normalfan nicht mehr zu ver-

stehen ist.“ (Höller, 2015). Die eingeführte Hybrid-Motorenformel sorgte außerdem 

dafür, dass die Rennwagen deutlich leiser und leichter zu fahren sind. Dies stellt ein 

Problem dar, da für die meisten Fans auch der Motorsound eine Rolle spielt. Der Ein-

druck soll bleiben, dass jeder mit der entsprechenden Soundausstattung seines Fahrzeu-

ges einen Formel-1-Wagen nachahmen kann. Außerdem sorgt das aktuelle Motorenreg-

lement für eine geringere Vielfalt, da immer weniger Motorenproduzenten in der Lage 

sind, gute Motoren herzustellen. Vorreiter sind aktuell Mercedes und Ferrari und beide 

bestimmen, welche anderen Teams konkurrenzfähig sind und bleiben (vgl. Sturm, 

2015).  

 

Ein aktuelles Problem im Bereich Technik sind die sogenannten Power-Units. Power-

Unit beschreibt das Zusammenspiel zwischen Verbrennungsmotor, ERS-H, ERS-K und 

dem Energiespeicher, der für die Fahrzeuge mindestens so essentiell wie der Verbren-

nungsmotor selbst ist. Somit rückt die Motorsteuerung weiter in den Mittelpunkt als 

bisher (vgl. Menath, 2014). Als die Idee konzipiert wurde, sollte sie für die Hersteller, 

die normalerweise kleinere Motoren nutzen, die Attraktivität der Formel 1 steigern (vgl. 

Menath, 2015).  

3.5.  Maßnahmen  
Da sich die Krise in der Formel 1 schon seit einiger Zeit bemerkbar macht, haben die 

Akteure der Rennserie bereits Gegenmaßnahmen ergriffen. Im Folgenden werden zwei 

zentrale und aktuelle Maßnahmen genauer beschrieben. Die erste Maßnahme führten 

die Sportler, also die Rennfahrer, selbst durch. Die zweite Maßnahme setzte das Ma-

nagement in Form des Sieben-Punkte-Plans um.  
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3.5.1. Fan-Umfrage 

Die Grand Prix Drivers Association (kurz GPDA) ist eine Vereinigung aller Fahrer der 

Formel 1. Da auch die Fahrer um ihre Serie besorgt sind und sich dessen bewusst sind, 

dass sich einiges ändern muss, um neue Fans zu gewinnen und die alten Fans zu halten, 

führte die GDPA in Zusammenarbeit mit Repucom und motorsport.com 2015 eine Fan-

Umfrage durch. Diese wurde mit über 215.000 Teilnehmern weltweit zur größten Um-

frage ihrer Art im Sport. Personen aus 194 Ländern nahmen an der Online-Befragung 

teil. Der Zeitraum erstreckte sich vom 22. Mai bis zum 8. Juni 2015 (vgl. GPDA Um-

frage im Anhang). Die Umfrage ergab, dass Formel-1-Fans durchschnittlich 37 Jahre alt 

sind, 75 % von ihnen die Serie bereits seit zehn Jahren aktiv verfolgen (rund 90 % im 

TV, 45 % online und 30 % ‚on demand‘). Ein Drittel der Befragten unterstützt mehr als 

ein Team oder einen Fahrer. Ihre beliebtesten Teams sind Ferrari, McLaren und Willi-

ams. Die populärsten Fahrer sind aktuell Räikkönen, Alonso und Button, während Sen-

na, Schumacher und Prost zu den besten Fahrern aller Zeiten gekürt wurden. Am attrak-

tivsten fanden die Fans die Autos der 2000er Jahre (32 %). 

 

Besonders aussagekräftig waren die Antworten zur Frage, mit welchen Attributen die 

Fans die Formel 1 beschreiben: Technologie, hohe Kosten und Langeweile. Im Ver-

gleich dazu waren es vor fünf Jahren noch: Technologie, Konkurrenzkampf und Span-

nung. 89 % der Befragten wünschen sich mehr Wettbewerb, der die Spannung zurück-

bringen soll. Lediglich 60 % sehen die Formel 1 noch als Königsklasse. Ein Grund ist 

womöglich, dass 77 % der Befragten finden, dass die wirtschaftlichen Interessen in der 

Formel 1 zu sehr im Vordergrund stehen und den Sport gefährden. 85 % der Befragten 

wünschen sich außerdem, dass die Formel 1 sich mehr um die Fans kümmert. Das ist 

ein Anstieg um 21 % im Vergleich zu 64 % im Jahr 2010. Was ist also von besonderem 

Interesse für die Fans? 74 % finden, dass die Formel-1-Regeln angepasst werden müs-

sen, damit es größere Unterschiede bei den Autos und der Technik gibt. Für 73 % ist der 

Motorensound ausschlaggebend, da er in Zusammenhang mit Emotionen steht, die 

durch das Gehörte ausgelöst werden.  

 

72 % gaben an, dass sie Wert auf die Power der Fahrzeuge legen. Lediglich 32 % mei-

nen, dass der Spritverbrauch eine Rolle spielen sollte. Für 68 % sind die laufenden Kos-

ten für die Teams zu hoch und nicht tragbar für eine gesunde Zukunft der Formel 1. 16 

% wünschen sich eine Einheitsserie und einen Einheitsmotor.  



Die Formel 1 

 

  23 

In folgenden Bereichen wollen die Fans Veränderungen sehen: mehr Reifenhersteller 

(80 %), Wiedereinführung des Nachtankens (60 %), Budgetdeckel für die Teams (54 

%), Punkte für die schnellste Runde (51 %).  

 

Da die GDPA die Umfrage durchführte, war es auch ein Ziel herauszufinden, was die 

Fans konkret von den Fahrern erwarten. 86 % sprachen sich dafür aus, dass die Fahrer 

offen und ehrlich zu den Fans sind. 83 % wünschen sich, dass die Fahrer die Sicherheit 

in der Serie vorantreiben. 78 % sind der Meinung, dass die Fahrer eine aktive Rolle in 

der Formulierung und Implementierung neuer Regeln und sportlicher Änderungen in 

der Formel 1 spielen sollten. 78 % finden, dass die Fahrer für das Image und den Ruf 

der Serie verantwortlich sein sollten. Für 75 % müssen die Fahrer aktiv dafür sorgen, 

dass den Fans die Formel 1 nähergebracht wird.  

 

Zusammenfassend lässt sich anhand der Ergebnisse sagen, dass die Formel 1 zwar eini-

ge Probleme hat, denen sie sich stellen muss, es jedoch keiner Revolution der Serie be-

darf. Sowohl Fans als auch Fahrer wollen nicht mehr Show und Entertainment um die 

Serie herum. Es geht vielmehr darum, Autorennen zwischen den besten Rennfahrern in 

den besten Fahrzeugen auszutragen. Die GDPA hat es sich als Ziel gesetzt, die Bot-

schaften der Umfrage bestmöglich an die verschiedenen Stakeholder und Beteiligten zu 

kommunizieren und sicherzustellen, dass diese sie auch berücksichtigen (vgl. GDPA 

Auswertung im Anhang). 

 

3.5.2.  Der Sieben-Punkte-Plan  

„Ein Sieben-Punkte-Plan soll die Zukunft der angeschlagenen Rennserie sichern“, so 

schreiben es die Experten von Motorsport-Total im April 2016 (Focus Online, 2016). 

Nicht nur die GDPA hat erkannt, dass sich die Formel 1 für eine erfolgreiche Zukunft 

grundlegend ändern muss, auch die Veranstalter arbeiten an Maßnahmen.  

 

Die entsprechenden Gremien haben den nachfolgenden Sieben-Punkte-Plan verabschie-

det, in den auch die Ergebnisse der GDPA-Umfrage einfließen. Die FIA hat sich für den 

Wunsch der Privatteams eingesetzt und eine Kostensenkung für die Antriebe durchge-

setzt. Wie Motorsport-Total.com erfahren hat, werden die Antriebe zur Saison 2017 um 

eine Million Euro günstiger, zum Jahr 2018 wird der jeweilige Preis um weitere drei 

Millionen Euro reduziert (vgl. Focus Online, 2016). Die ursprünglichen Pläne der FIA, 
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einen Alternativmotor einzuführen, um die Kosten im Rahmen zu halten und somit die 

Belieferung der Privatteams zu gewährleisten, wurden verworfen. Stattdessen mussten 

die Antriebshersteller garantieren, alle Teams zu beliefern.  

 

Ein weiterer Punkt sind Maßnahmen zur Angleichung der Antriebsleistungen. Das To-

kensystem wird 2017 abgeschafft und die Hersteller dürfen frei entwickeln. Das Token-

system wurde 2014 eingeführt, um zu verhindern, dass die Motorenhersteller ihre An-

triebe während der laufenden Saison weiterentwickeln. Noch vor Beginn der Saison 

2016 erhielten so beispielsweise die vier Hersteller Mercedes, Ferrari, Renault und 

Honda 25 Token, um ihre Antriebe bis zum Saisonstart zu verbessern.  

Eine Token entspricht einem Bauteil oder einer Bauteilgruppe. Die ‚Übersetzung bzw. 

Definition‘ erfolgt durch die FIA. Zu Saisonstart erhielten die Hersteller jedoch sieben 

Token mehr und es wurde erlaubt, auch während der Saison zu entwickeln. McLarens 

Rennleiter ist einer der Unterstützer der Abschaffung des Systems. Er sagte, dass es auf 

Grund des Reglements sowieso für alle gleich sein werde, die Motorenhersteller weni-

ger eingeschränkt sein sollten und es besonders für die Rennställe bedeutsam sei, die 

technisch zurückliegen, auch während der Saison an ihren Antrieben arbeiten zu dürfen. 

Sowohl die Teams als auch die Fans, für die das Tokensystem undurchschaubar war, 

sind zufrieden mit dieser Entscheidung (vgl. Recken & Zimmermann, 2016).  

 

Nicht nur die Antriebsleistungen sollen laut dem Sieben-Punkte-Plan angeglichen wer-

den. In der Saison 2018 werden Einschränkungen bei Gewicht und Abmessungen von 

Antriebselementen eingeführt werden. Hinter dieser Maßnahme steht ein weiterer Ver-

such, die Kosten im Rahmen zu halten und ausufernde Entwicklungskosten zu verhin-

dern. Die Anzahl der Antriebe, die pro Jahr eingesetzt werden dürfen, wird weiter redu-

ziert. Die Verständigung der Teams auf weitere Einheitsteile hilft zusätzlich die Kosten 

zu reduzieren. Ein letzter nennenswerter Punkt des Planes widmet sich dem für die 

Formel 1 unumgänglichen Klangerlebnis. Bereits im Februar 2016 sagte der Formel-1-

Weltmeister Sebastian Vettel, dass der Sound fehle (vgl. Spiegel Online, 2016). Die 

2014 eingeführten Hybridmotoren sind eindeutig zu leise. Die Formel-1-Fahrzeuge sol-

len schnellstmöglich mit Soundgeneratoren ausgestattet werden. Ob dieser künstlich 

erzeugte Sound bei den Fans für Begeisterung sorgt, wird sich erst in der kommenden 

Saison zeigen.  
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4. Die Formel 1 in der Krise  
 

Nachdem in Kapitel 3 die Gründe der Krise betrachtet wurden, befasst sich dieses Kapi-

tel mit den Auswirkungen der Krise. Die Problemfelder Managementstruktur, Finanzen 

und Technik beeinflussen die Zuschauerzahlen und das Image der Serie. Wie genau sich 

diese Auswirkungen bemerkbar machen, wird in den Punkten 4.1, Zuschauerrückgang, 

und 4.2, Imageverlust, beschrieben.  

4.1.  Zuschauerrückgang  

 
Abbildung 2 Durchschnittliche TV-Zuschauerzahl bei Live-Übertragungen der Formel 1 in Deutschland von 2000 bis 

2015 (in Millionen) (Rheinische Post, 2016) 

 

Wie Abbildung 2 zeigt, nehmen die TV-Zuschauerzahlen bei Live-Übertragungen der 

Formel 1 in Deutschland seit 2000 nahezu stetig ab. Über die Jahre verlor die Formel 1 

rund 5,7 Millionen Zuschauer, ein drastischer Tiefpunkt war erstmals im Jahr 2008 zu 

verzeichnen. Trotz zahlreicher Regeländerungen, unter anderem im Jahr 2002 (siehe 

Kapitel 3), setzte sich dieser Trend fort. Experten begründen ihn damit, dass in dieser 

Zeit Ferrari mit Michael Schumacher zu sehr dominierte (vgl. Boi, 2013, S. 54). Als 

diese Überlegenheit 2005 endete, stiegen die Zuschauerzahlen leicht an.  
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Doch auch wenn Michael Schumachers Dominanz über die Serie die Spannung nahm, 

verursachte sein Austritt im Jahr 2006 einen weitaus erheblicheren Einsturz der Zu-

schauerzahlen, der im Tief von 2008 resultierte. Erst durch die Rückkehr Schumachers 

stiegen sie im Jahr 2010 wieder an. Auch wenn bei weitem nicht alle Zuschauer wieder-

gewonnen werden konnten, war es ein gutes Jahr für die Formel 1. Der Effekt hielt je-

doch nicht lange an und die Zuschauerzahlen sanken wieder weiter, bis die Formel 1 im 

Jahr 2015 einen erneuten Tiefpunkt in ihrer Geschichte erreichte. Wie in Kapitel 3.5 

bereits beschrieben, wurde in diesem Jahr Maßnahmen zur ‚Rettung der Serie‘ eingelei-

tet.  

Die Vergangenheit zeigt, dass die Entwicklungen rund um die Einschaltquoten 

Sponsorenverträge mit Wirtschaftsunternehmen gefährdeten, denn sobald die Sender die 

gewünschten Einschaltquoten nicht mehr garantieren konnten, zogen die Firmen ihre 

Gelder aus dem Geschäft zurück. In der Folge entstand enormer Druck auf die Ent-

scheidungsträger der Formel 1, da Sponsoren essentiell für die Serie sind. Das war einer 

der Gründe für zahlreiche Reglementänderungen in den vergangenen Jahren. Wie Ab-

bildung 3 zeigt, waren solche Maßnahmen auf lange Sicht nicht erfolgreich und der 

stetige Rückgang konnte, auch wenn er in manchen Jahren nachließ, nicht aufgehalten 

werden. Keine der erzwungenen Reglementänderungen konnte besorgniserregende 

Quoteneinbrüche abfangen. Das führt zur Annahme, dass es Faktoren gibt, die außer-

halb des Einflussbereiches der externen Geldgeber liegen (vgl. Boi, 2013, S. 56). Als 

einen Faktor beschreibt Boi die Spannung: „Spannung ist ein zentraler Faktor für Ein-

schaltquoten.“ (Boi, 2013, S. 78) 

 

Wird der Zuschauerrückgang aus betriebswirtschaftlicher Sicht betrachtet, kann mög-

licherweise der sogenannte ‚Sättigungseffekt‘ als eine Ursache für den Einbruch der 

Zuschauerzahlen genannt werden. Die Formel 1 ist ein Produkt am TV-Markt, das mit 

einer erfolgreichen Markteinführung startete. Hierauf folgten eine Wachstums- und eine 

Reifephase, in der die verkaufte Menge kontinuierlich anstieg, bis schließlich der Sätti-

gungseffekt eintrat und das Interesse der Zuschauer wieder abnahm (vgl. Boi, 2013, S. 

81 ff.). Um dem entgegenzuwirken, waren Marketingaktivitäten notwendig, und hier 

schließt sich der Kreis zu Kapitel 3.4.1. in dem die Managementstruktur der Formel 1 

beschrieben wurde. Das Formel-1-Management ließ nicht genug Produktvariationen 

und Produktmodifikationen zu und hielt an alten Modellen zu lange fest.  
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Abbildung 3 Durchschnittliche Anzahl der Fernsehzuschauer der Übertragungen der Formel 1-Saison bei RTL in 

den Jahren 2013 bis 2016 (in Millionen) (AGF; GfK, 2016) 

 

Wie Abbildung 3 zeigt, scheinen die 2015 ergriffenen Maßnahmen wirksam gewesen zu 

sein. Die Zuschauerzahlen im Jahr 2016 stiegen erneut an. Diese Entwicklung hängt 

unter anderem mit dem Erfolg des deutschen Automobilherstellers Mercedes zusam-

men. Im Gegensatz zu vergangenen Saisons sorgte dieses Mal die Dominanz der Silber-

pfeile besonders in den letzten Rennen für Spannung, da sich die beiden Mercedes-

Piloten Hamilton und Rosberg ein Kopf-an-Kopf-Rennen um den Weltmeistertitel lie-

ferten. Außerdem brachten der ‚Rebell‘, Max Verstappen, und der ‚Rookie‘, Pascal 

Wehrlein, frischen Wind in die Weltmeisterschaft (vgl. Zeitler, 2016). Ob damit jedoch 

eine Trendwende gelungen ist, wird sich erst zeigen.  
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4.2.  Imageverlust  
Die britische Tageszeitung ‚The Guardian‘ fand eine besonders passende Metapher für 

die aktuelle Situation der Formel 1: Frösche für die Schlangen mästen. Wie bereits er-

wähnt, erschließt Bernie Ecclestone ständig neue Einnahmequellen, um den Geldwert 

des Sports zu steigern. Der Sport selbst avanciert zum Frosch, der von Ecclestone mit 

Deals mit Rennveranstaltern und Rundfunkanstalten gefüttert wird. Die Schlange in 

diesem Szenario sind die Investoren. Werden sowohl die Geschichte der Formel 1 als 

auch die aktuellen Ereignisse betrachtet, wird deutlich, dass viele der Aktivitäten 

Ecclestones schädlich für die langfristige Gesundheit und das Image der Formel 1 sind. 

Bei seinen Entscheidungen berücksichtigt er selten die Fans der Serie. Das ist nicht 

verwunderlich, da er traditionelle Fans schon immer verachtet hat (vgl. Williams, 2016). 
„Ecclestone is no ignorant newcomer to the sport but he has always treated traditional 
fans with contempt. Now so many of them are fed up with the squalid political shenani-
gans and bare-faced cynicism, with the endless rows and constant changes to the con-
trived and artificial regulations, and with the spectacle of obscene and meaningless 
waste, that the sport’s declining reputation is in danger of reaching critical mass.“ (Wil-
liams, 2016).  
 

Auch Andreas Troll, ein Reporter der Sportschau, sprach von einem Imageproblem. Die 

Saison 2016 war entgegen der Vorwürfe, dass „die heutige Formel 1 zu langweilig sei, 

dass das Geschehen zu kompliziert sei und es an Zweikämpfen und Überholmanövern 

mangle“, so spannend wie lange nicht. Er begründet seine Einschätzung damit, dass die 

Formel 1 eindeutig ein Imageproblem haben muss (Troll, 2016).  

 

Die GDPA-Umfrage, deren Ergebnisse in Kapitel 3.5.1 dargestellt wurden, belegen das 

Imageproblem der Formel 1 ebenfalls. Während die Fans die Formel 1 im Jahr 2010 

noch mit den Attributen Technologie, Konkurrenzkampf und Spannung beschrieben, 

waren es im Jahr 2015 Technologie, hohe Kosten und Langeweile. Lediglich 60 % der 

im Jahr 2015 Befragten sehen die Formel 1 noch als die Königsklasse des Motorsports 

und fast 80 % sind der Meinung, dass die wirtschaftlichen Interessen in der Formel 1 zu 

sehr im Vordergrund stehen und den Sport gefährden (vgl. GDPA Auswertung im An-

hang).  
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5. Erklärungsansätze 
 

Nach dieser ausführlichen Betrachtung der Gründe für die Krise und der Auswirkungen 

auf die Formel 1 werden nun die Erklärungsansätze in Bezug auf die Forschungsfrage, 

warum die Formel 1 sich in einer Krise befindet, formuliert.  

 

Ein möglicher Grund für die sinkenden Zuschauerzahlen sowohl im Fernsehen als auch 

an der Rennstrecke ist, dass den Fans die Möglichkeiten zur Identifikation mit dem 

Sport fehlen. Zum einen gibt es keine großen (nationalen) Helden, wie beispielsweise 

Michael Schumacher, und wenig Vielfalt bei den Herstellern der Motoren und Fahrzeu-

ge. Zum anderen ist die Technik der Fahrzeuge zu komplex, um von den Fans verstan-

den zu werden. Das Reglement ist zu schwer nachzuvollziehen und die zahlreichen Re-

geländerungen in den vergangenen Jahren führten zu Verwirrung. Die Serie entfernte 

sich zu weit von ihren Wurzeln und dem, wofür die Formel 1 einst stand und wofür die 

Fans sie lieben. Die Formel 1 wird als Königsklasse des Automobilsports bezeichnet, da 

sie einst die höchsten technischen und fahrerischen Anforderungen an die Fahrer und 

Konstrukteure stellte. 

 

Hypothese 1: Aufgrund fehlender Identifikationsmöglichkeiten haben die Zu-

schauer wenig Interesse an der Formel 1.  

 

Ein weiterer mit dem Reglement in Verbindung stehender Aspekt ist, dass das techni-

sche Reglement wenig Vielfalt zulässt, und das wiederum beschränkt den sportlichen 

Wettkampf. Ein Faktor, der den Wettbewerb unter den Teams außerdem einschränkt, ist 

die ungleiche Verteilung der Finanzen, die ohnehin große Teams noch mächtiger wer-

den lässt. Da es keinen Budgetdeckel für die Teams gibt, entstehen größere Ungleich-

heiten und finanzielle Mittel entscheiden mit darüber, wer die Weltmeisterschaft ge-

winnt. Hinzu kommt, dass die hohen Summen, die die Teams für die Teilnahme auf-

bringen müssen, neuen Teams den Start häufig versagen. Das sind nur einige ausge-

wählte Faktoren, die dafür sorgen, dass es wenig Spannung in der Formel 1 gibt. Renn-

ergebnisse werden leichter vorhersagbar und fahrerisches Können bedeutet nicht mehr 

alles.  
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Hypothese 2: Die Zuschauerzahlen der Formel 1 sinken, da es der Weltmeister-

schaft an Spannung mangelt.  

 

Nicht nur die Teams sind davon betroffen, dass alles in der Formel 1 stetig teurer wird. 

Neben den Rennveranstaltern, die die Fahrfeldgebühr nicht mehr zahlen können und 

deshalb keinen Platz im Rennkalender mehr erhalten, sind es auch die Fans, die immer 

höhere Summen aufbringen müssen, um sich ein Rennen anzusehen. In Deutschland 

werden die Rennen zwar noch im Free TV gezeigt, jedoch findet kein Rennen mehr im 

Land statt und immer weniger in Europa. Die deutschen Fans müssten neben den Reise-

kosten außerdem hohe Ticketpreise auf sich nehmen. Auslöser für diese Entwicklungen 

ist, wie ein Kapitel 3 genannt, das Management. Hohe Einnahmen durch die Fahrfeld-

gebühr, die die Rennveranstalter im Folgeschluss durch hohe Ticketpreise wieder ein-

spielen müssen, scheinen für das Management Vorrang vor den Fans vor Ort zu haben.  

 

Hypothese 3: Die Kosten, die mit einem Besuch einer Rennveranstaltung verbun-

den sind, sind den Zuschauern zu hoch, daher verfolgen sie die Rennen über ande-

re Kanäle.  

 

Die Krise reflektiert sich nicht nur in sinkenden Zuschauerzahlen, auch das Image der 

gesamten Serie leidet. Eine Erklärung sind die wirtschaftlichen Interessen, die im Vor-

dergrund zu stehen scheinen. Ein weiterer Grund ist die Mediatisierung des Sports, spe-

ziell der Handel mit Übertragungsrechten. Weil der Sport ökonomischen Regeln folgen 

muss, leidet der sportliche Wettkampf.  

Doch nicht nur in diesem Bereich spielen die wirtschaftlichen Interessen der Akteure 

eine Rolle. Aufgrund hoher Geldsummen, die Teams aufbringen müssen, um an der 

Weltmeisterschaft teilzunehmen, wird den Zuschauern der Eindruck vermittelt, dass 

finanzielle Mittel gegenüber fahrerischem Können oder der Kompetenz der Renninge-

nieure vordergründig sind. Es stellt sich die Frage, ob der Titel ‚Königsklasse‘ noch 

angebracht ist.  

 

Hypothese 4: Das Image der Formel 1 leidet, da die wirtschaftlichen Interessen im 

Vordergrund stehen und den Sport überschatten. 

 

 



Erklärungsansätze 

 

  31 

Ein weiterer Aspekt, der sich auf das gesamte Image der Formel 1 auswirkt, ist, dass die 

Formel 1 als Sportevent zu distanziert ist. Da der Besuch eines Rennens teuer ist, kön-

nen sich das nur Menschen mit einem hohen Einkommen leisten. Auch wenn die Fans 

bei den Rennen präsent sind, ist es ihnen nahezu unmöglich, die Fahrerlager zu besu-

chen, da hier nur VIPs Zutritt erhalten. Die Zuschauernähe fehlt und im Gegensatz zu 

anderen Veranstaltungen bildet sich selten aus einzelnen Fans eine Community. In den 

sozialen Medien ist die Formel 1 offiziell erst seit etwas mehr als einem Jahr aktiv.  

Eine weitere Änderung im Konsumverhalten ist der Anspruch der Fans auf kostenfreien 

Zugang zu Live-Sport-Content. Entgegen dem Trend traf das Management der Formel 1 

bereits in mehreren Ländern die Entscheidung, die Übertragungsrechte an Pay-TV-

Sender zu verkaufen.  

Zusammenfassend wurden bei der Formel 1 Entscheidungen aus monetären Beweg-

gründen getroffen, was zur Folge hatte, dass die Umsätze zwar in die Höhe gingen, je-

doch nicht die maximale Zuschauerreichweite erzielt wurde. Wie bereits in Kapitel 3 

angeführt, ist einer der Gründe der Krise die Managementstruktur. Es stellt sich die Fra-

ge, ob diese überdacht werden sollte.  

 

Hypothese 5: Die Formel 1 befindet sich in einer Krise, da die Managementstruk-

tur veraltet ist.  
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6. Online-Umfrage unter den Formel-1-Zuschauern  
 

In diesem Kapitel wird die empirische Methode beschrieben, die herangezogen wurde, 

um die Erklärungsansätze zu bestätigen oder zu widerlegen. Auf die Methodenwahl 

folgen die Vorstellung des Messinstrumentes und die Auswertung der Daten.  

 

6.1.  Methodenwahl 
Um die unter Punkt fünf der Arbeit aufgestellten Hypothesen zu prüfen, wurde eine 

quantitative Umfrage in Form einer Online-Befragung durchgeführt. „Quantitative Ver-

fahren sind solche, in denen empirische Beobachtungen über wenige, ausgesuchte 

Merkmale systematisch mit Zahlenwert belegt und auf einer zahlenmäßig breiten Basis 

gesammelt werden.“ (Brosius, Haas, Koschel, 2016, S. 4). Mit Hilfe der quantitativen 

Methode lassen sich folglich mittels empirischer Beobachtung einzelne Merkmale sys-

tematisch mir Zahlenwerten erfassen und liefern Erkenntnisse auf breiter Basis. „Die 

Reduktion der komplexen Persönlichkeit eines Menschen auf wenige relevante Merk-

male erlaubt eine systematische und empirische Überprüfung der Arbeitshypothesen.“ 

(Brosius et al., 2016, S. 14). Ein qualitatives Verfahren wäre nicht für das Ziel der Ar-

beit geeignet, da es ein äußerst komplexes Phänomen in seiner gesamten Breite unter-

sucht (vgl. Brosius et al., 2016, S. 4). Neben dem Vorteil der Unabhängigkeit von Ort 

und Zeit bei der Beantwortung der Fragen kommen weitere, wie eine hohe Reichweite 

des Fragebogens, hinzu. In den vergangenen Jahren stieg die Zahl der Internetnutzer, 

die über soziale Netzwerke leicht erreicht werden. Das macht diese Variante schnell und 

kostengünstig. Nicht nur die Befragung läuft dank dieser Methode sehr schnell und un-

kompliziert, sondern auch die Auswertung. Da die Teilnehmer den Fragebogen auf ei-

nem Server ausfüllen, übersetzt das Programm die Antworten direkt in Zahlen und Gra-

fiken und Übertragungsfehler, wie Lese- oder Tippfehler, werden ausgeschlossen.  

6.2.  Messinstrument  
Der Fragebogen ist nach den Richtlinien, die Jacob, Heinz, Décieux und Eirmbter 2011 

formuliert haben, aufgebaut. Nachdem „im Sinn einer Makroplanung der Grobaufbau 

festgelegt“ (S. 183) wurde, wurden ein Einleitungstext und Eröffnungsfragen formu-

liert. Hierauf folgen Frageblöcke zu verschiedenen Themenkomplexen. Am Ende der 

Befragung werden die soziodemographischen Merkmale erhoben.  
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Der Aufbau des Fragebogens und die Wahl der Themenkomplexe orientieren sich an 

den in Kapitel 5 genannten Erklärungsansätzen. Themenkomplexe sind neben dem all-

gemeinen Interesse an der Serie und dem bevorzugten Konsum der Rennen außerdem 

das Identifikationspotential, die Auslöser für den Zuschauerrückgang, mögliche Hand-

lungsfelder und das Image der Formel 1.  

Nach Jacob et al. (2011) sollte jede Befragung „mit einem kurzen allgemein gehaltenen 

Einleitungstext“ beginnen, um die Befragten über das Thema und die durchführende 

Institution zu informieren (vgl. S. 183). Der Einleitungstext ist ein zentrales Element 

eines Fragebogens. In diesem Fall verrät er bewusst nicht die genaue Thematik der Ar-

beit, so dass die Befragten nicht voreingenommen antworten (vgl. Fragebogen im An-

hang). Es besteht schließlich die Möglichkeit, dass es Befragte gibt, die nicht der Mei-

nung sind, dass sich die Formel 1 in einer Krise befindet.  

 

Um sicherzustellen, dass lediglich Formel-1-Fans oder ehemalige Fans die Umfrage 

ausfüllen, standen zu Anfang des Fragebogens Filterfragen. Nur Personen mit Interesse 

an Motorsport und an der Formel 1 wurden zum Hauptteil des Fragebogens weitergelei-

tet. Desinteressierte Personen kamen direkt zu den persönlichen Angaben. 

6.3.  Deskriptive Auswertung 
An der Online-Umfrage, die vom 14.12. bis zum 20.12.2016 lief, nahmen insgesamt 

304 Personen teil. Wie bereits erwähnt, sollten gezielt Personen mit Interesse an der 

Formel 1 befragt werden, da diese mit der Thematik vertraut sind. 56 % der Befragten 

interessierten sich für Motorsport, was eine Anzahl von 173 Personen ausmacht. Davon 

zeigten 40 % sehr großes Interesse an Motorsport und 60 % gaben an, dass sie sich nicht 

mehr so sehr wie früher für den Sport begeistern. Erstaunlich war das Ergebnis auf die 

Frage, für welche Rennserie sich die 173 Personen interessieren. Als Antwort wählten 

94 %, das sind 163 Personen, die Formel 1, gefolgt von der DTM und der WEC. Ein 

weiteres spannendes Ergebnis bei der Abfrage der Rennserien war, dass sich lediglich 

9,8 % für die Formel E interessieren und das, obwohl sie von einigen als Alternative zur 

Formel 1 gesehen wird. Bilden die 163 Personen 100 %, so begeistern sich davon 32,5 

% sehr für die Formel 1 und 67,5 % zwar noch für die Serie, jedoch nicht mehr so sehr, 

wie sie es früher taten. Das ist eines der ersten Anzeichen dafür, dass sich die Serie in 

einer Krise befindet und dass das Zuschauerinteresse rückläufig ist (vgl. SPSS Auswer-

tung im Anhang).  
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Nur ungefähr ein Viertel (25,8 %) verfolgt fast alle 19 bis 21 Rennen der Saison. 31,9 

% sehen nur noch fünf bis zehn Rennen, 37,42 % ein bis fünf und eine geringe Anzahl 

von 4,91 % verfolgt keines der Rennen live, lediglich Nachberichterstattungen online 

oder in Printmedien. Rund 95 % sehen die Rennen im Fernsehen und lediglich 7,4 % 

vor Ort. Zahlreiche Gründe sprechen für das Verfolgen der Rennen im Fernsehen. Die 

Zuschauer haben den Überblick über das Geschehen, sehen alles Wesentliche und erhal-

ten umfangreiche Kommentare zum Rennverlauf. Eine weitere Frage gab Aufschluss 

darüber, warum 93 %, das sind 151 Personen, die Rennen nicht vor Ort schauen. Zwei 

Drittel gaben an, dass die Eintrittspreise zu hoch seien. Ein anderer ausschlaggebender 

Grund war auch, dass es keine Rennen in der Nähe des Wohnortes der Befragten gab. 

Dennoch gehören im Motorsport auch die Zuschauer dazu, die live vor Ort sind, die 

Tribünen füllen und ihre Teams und Fahrer unterstützen (vgl. SPSS Auswertung im 

Anhang).  

 
Abbildung 4 Warum die Befragten keine Rennveranstaltungen besuchen (eigene Darstellung) 

 

Die nächste Frage zielt auf die Hypothese der fehlenden Identifikationsmöglichkeiten 

ab. Rund die Hälfte der Befragten (53 %) hat keinen bestimmten Lieblingsfahrer mehr. 

Nico Rosberg unterstützen 19 % und Sebastian Vettel 16 %, was womöglich damit zu-

sammenhängt, dass Rosberg kurz vor der Umfrage die Weltmeisterschaft für sich ent-

schied und die Personen die vier Weltmeistertitel von Vettel schon vergessen hatten (die 

übrigen 22 % sind Einzelnennungen verschiedener Fahrer). Außerdem haben es die 

beiden deutschen Piloten schwer, aus dem Schatten Michael Schumachers herauszutre-

ten. Er ist für mehr als die Hälfte der Befragten immer noch der beste Rennfahrer aller 

Zeiten, knapp gefolgt von Ayrton Senna (vgl. SPSS Auswertung im Anhang).  

 

Während die ersten Fragen allgemein die Serie betrafen, nähern sich die folgenden Fra-

gen der Krise. Die Umfrage ergab, dass sich die Serie in einer Krise befindet und Hand-

lungsbedarf herrscht. Außerdem sind die Befragten der Meinung, dass es  sich nicht nur 

um ein Zuschauertief sondern tatsächlich eine Krise handelt.  
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Trotzdem wird die Formel 1 nach wie vor als Königsklasse des Motorsports angesehen 

(rund 70 %). Die vollständigen Ergebnisse zu dieser  Frage befinden sich im Anhang 

unter SPSS Auswertung.  

 

Da sich herausgestellt hatte, dass sich die Serie in einer Krise befindet, galt es herauszu-

finden, welche Hauptauslöser es für die Befragten gab. Die meisten bemängelten die 

Spannung, gefolgt von zu wenig Wettbewerb, einem zu komplizierten Regelwerk, zu 

komplexer Technik und fehlender Zuschauernähe. Obwohl den Befragten die Spannung 

in der Serie fehlt, empfinden die wenigsten das Fahrerfeld als zu klein. Änderungen 

wünschen sich die meisten im sportlichen Reglement (61,4 %).  

 
Abbildung 5 In diesen Bereichen wünschen sich die Befragten Änderungen (eigene Darstellung) 

 

Änderungen im technischen Reglement, im Management und bei der Vermarktung 

nehmen mit jeweils 51,8 % den zweiten Platz ein. Die Prozentwerte kommen durch die 

Mehrfachauswahl der Antwortmöglichkeiten dieser Frage zustande.  

Was muss sich konkret ändern, um die Formel 1 wieder attraktiver zu machen? Zur Be-

antwortung dieser Frage sollten die Befragten zehn Aussagen nach ihrem Stellenwert 

ordnen. Die Anordnung fiel wie folgt aus: 

 

1. Fahrerisches Können muss wieder einen höheren Stellenwert haben. 

2. Der Sport muss wieder im Mittelpunkt stehen. 

3. Mehr Spannung. 

4. Mehr Wettbewerb. 

5. Budgetdeckel für Teams. 

6. Fans müssen besser eingebunden werden.  

7. Mehr Rennen in Europa. 

8. Mehr Reifenhersteller. 

9. Technik der Autos muss den Fans nähergebracht werden. 

10. Größeres Starterfeld.  
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Nachdem die Gründe für die Krise aus Zuschauersicht und ihre Wünsche für die Zu-

kunft der Formel 1 ermittelt wurden, soll der letzte Teil des Fragebogens Aufschluss 

über das Image der Formel 1 geben. Hierzu hatten die Befragten die Möglichkeit, der 

Formel 1 verschiedene Adjektive zuzuordnen, die das Image ihrer Meinung nach am 

besten beschreiben.  Hieraus ergab sich, dass die Formel 1 auf die Befragten innovativ 

und zeitgemäß wirkt. Jedoch wirkt sie ebenso langweilig, verschwenderisch und um-

weltbelastend. Einen Widerspruch stellen die Adjektive zeitgemäß und umweltbelastend 

dar, da Nachhaltigkeit heutzutage in allen Lebensbereichen und besonders in der Auto-

mobilindustrie eine wichtige Rolle eingenommen hat. Nachdem einzelne Attribute ab-

gefragt wurden, hatten die Befragten die Möglichkeit, das Image der Formel 1 im Gan-

zen zu bewerten. Die Skala reichte von 0 („sehr positiv“) bis 100 („sehr negativ“) und 

das arithmetische Mittel lag bei 47,36. Die Zahl liegt zwar um 2,64 Punkte näher an 

„sehr positiv“, ist jedoch trotzdem nicht aussagekräftig genug, um hieraus Schlüsse zu 

ziehen. Abschließend wurden persönliche Angaben abgefragt. Diese begrenzten sich auf 

Alter und Geschlecht. Das Alter der Stichprobe bewegt sich zwischen 15 und 81 Jahren; 

76,7 % der Befragten waren männlich und 23,3 % weiblich (SPSS Auswertung im An-

hang).  

6.4. Interpretatorische Analyse   
Im folgenden werden mit Hilfe der in Kapitel 6.3. dargestellten Ergebnisse die Hypo-

thesen, die in Kapitel 5 aufgestellt wurden, auf ihr Richtigkeit geprüft.  

 

Die Erkenntnisse aus der Auswertung lassen sich wie folgt zusammenfassen: Trotz aller 

Schwächen der Formel 1 begeistern sich 94 % der Befragten, die sich für Motorsport 

begeistern, immer noch für die Formel 1. Von diesen 163 Personen interessieren sich 

67,5 % nicht mehr so sehr wie früher für die Rennserie und lediglich 32,5 % noch sehr 

dafür. Ein weiterer Beweis für die steigende Lethargie in Bezug auf die Serie ist, dass 

lediglich ein Viertel der Personen, die sich für die Formel 1 interessieren, fast alle Ren-

nen live verfolgen. 

 

95 % der Befragten sehen die Rennen bevorzugt im Fernsehen, was dieses Medium zum 

führenden Ausstrahlungsorgan macht. Ein Grund hierfür ist, dass das Fernsehen einen 

besseren Überblick über das Renngeschehen bietet und die Berichterstattung besser ist. 

Lediglich 7,4 % der Befragten sind bei den Rennen vor Ort präsent und die restlichen 
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93 % gaben an, dass ihnen die Eintrittspreise zu hoch sind. Dass es keine Rennen in der 

Nähe des Wohnortes gibt, war nur für wenige ein Grund, keine Rennen zu besuchen. 

 

 Ein weiteres aufschlussreiches Ergebnis der Umfrage war, dass etwas mehr als die 

Hälfte der Befragten keinen bestimmten Lieblingsfahrer mehr hat und Schumacher für 

sie immer noch der beste Rennfahrer aller Zeiten ist.  

 

Rund 80 % der Befragten sind der Meinung, dass sich die Serie in einer Krise befindet 

und es Handlungsbedarf gibt. Trotz aller Problemfelder sind 64,4 % der Befragten im-

mer noch der Meinung, dass die Formel 1 die Königsklasse des Motorsports ist. Die 

Befragten wünschen sich für die Zukunft der Formel 1, dass fahrerisches Können wie-

der einen höheren Stellenwert haben muss, der Sport wieder im Mittelpunkt stehen 

muss und dass es mehr Spannung und Wettbewerb gibt. Außerdem sollte die Formel 1 

sich mehr um ihre Fans kümmern. Aktuell wird die Serie eher als distanziert denn als 

zuschauernah wahrgenommen.  

 

Die Ergebnisse belegen die erste Hypothese, dass die Zuschauer aufgrund von fehlen-

den Identifikationsmöglichkeiten ihr Interesse an der Formel 1 verlieren. Außerdem 

wird die zweite Hypothese belegt, die besagt, dass die mangelnde Spannung ein zent-

raler Faktor für die sinkenden Zuschauerzahlen der Formel 1 ist.  

 

Auch wenn die Personen, die bisher keine Rennveranstaltungen besuchen, als häufigs-

ten Grund die hohen Kosten, die mit dem Besuch einer Rennveranstaltung verbunden 

sind, genannt haben, gibt es zur dritten Hypothese keine repräsentativen Ergebnisse.  

 

Die Ansicht, dass dar Sport leidet, da die wirtschaftlichen Interessen zur sehr im 

Vordergrund stehen, teilen die meisten der Befragten. Somit ist die vierte Hypothese 

ebenfalls belegt. Die fünfte Hypothese steht mit der vierten Hypothese im direkten Zu-

sammenhang. Anhand der Auswertung lässt sich der Schluss ziehen, dass sich die For-

mel 1 in einer Krise befindet, da das Management einige ‚falsche‘ Entscheidungen ge-

troffen hat.   
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7. Handlungsempfehlungen 
 

Die Gründe für die Krise wurden aus verschiedenen Blickwinkeln beleuchtet und mit 

Hilfe der Online-Umfrage wurden die Wünsche und Ansprüche der Fans an die Formel 

1 ermittelt. In diesem Kapitel werden zu diesen Erkenntnissen Handlungsempfehlungen 

formuliert, die den Fortbestand der Serie sichern könnten.  

 

Die Zuschauer wollen während der Rennveranstaltungen aktiv angesprochen und einge-

bunden werden, da sie eine beachtenswerte Anspruchsgruppe darstellen und ein uner-

lässlicher Teil sportlicher Wettkämpfe sind. Wie in Kapitel 2 beschrieben, herrscht bei 

Sportevents ein hohes Maß an Erlebnisorientierung bei dem die Zuschauer als „Prosu-

mer“ agieren. Da es bei der Formel 1 überwiegend die Rennveranstalter sind, die das 

Geschehen vor Ort bestimmen, sollten Organisatoren stärker für ausverkaufte Tribünen, 

hochwertige Rahmenprogramme und Besucherservices belohnt werden. Dies wiederum 

würde die Bereitschaft der Fans erhöhen, mehr Geld für die Eintrittskarten zu bezahlen. 

Wie die Umfrage ergab, sind die Ticketpreise aktuell zu hoch. Außerdem sollte an den 

Traditionsrennstrecken festgehalten werden. Sie sind geschichtsträchtig und machen 

den Charakter der Serie aus. Auch wenn die Umfrage ergab, dass es für die Fans kein 

entscheidender Faktor ist, dass es keine Rennstrecken in der Nähe ihres Wohnortes gibt, 

bieten diese Strecken aufgrund ihrer Gegebenheiten spannende Rennen. Kein neu ge-

bauter Rundkurs könnte jemals Monza, SPA, Monaco oder Silverstone ablösen. Wie 

aus Kapitel 3 hervorgeht, gehören diese Rennstrecken zu den ersten auf denen Formel 1 

Rennen ausgetragen wurde. Bevor die FOG Monza gegen Baku austauscht, sollte den 

Traditionsstrecken notfalls mit Ticketpreis-Subventionen oder Ähnlichem unter die 

Arme gegriffen werden, da diese Strecken die meisten Besucher anziehen. Außerdem 

sollten die Fans vor Ort die Möglichkeit haben, das Fahrerlager zu besuchen, um auf 

diese Weise am Geschehen noch intensiver teilhaben zu können. Die Umfrage ergab, 

dass die Fans sich wünschen, besser eingebunden zu werden da das Geschehen aktuell 

zu distanziert ist. Dies würde den Fans nicht nur bessere Einblicke in die Serie ermögli-

chen sondern sie auch stärker an die Formel 1 binden.  

Ein weiterer Aspekt, warum sich das Management aktiver um die Zuschauer kümmern 

sollte, ist, dass sich auf Festivals und Events aus einzelnen, eher passiven Zuschauern 

eine aktive Community bilden kann. Motorsport-Events entwickeln sich immer mehr zu 

Festivals mit der Intention, die Motorsport-Community zu aktivieren und zum Teil 
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selbst mitgestalten zu lassen. Dies würde den Effekt haben, die Zuschauer an die Serie 

zu binden und zusätzlich zu verstärken. Außerdem sollte sich die Formel 1 ein Beispiel 

an Musik- und Lifestyle-Festivals nehmen, da sich diese immer mehr zu einzigartigen 

und wandelbaren Fantasiewelten entwickeln und dort die Fans mit wechselnden Setups 

jedes Jahr aufs Neue faszinieren und motivieren wiederzukommen. Hieraus ergibt sich 

eine höhere Zahlungsbereitschaft und aus diesen Einnahmen kann wieder ein qualitativ 

hochwertiges Rahmenprogramm entstehen. 

 

Eine weitere Empfehlung an das Management ist das Potenzial, das Sportveranstaltun-

gen bieten, um analogen Sport mit digitalen Technologien zu verbinden und zu nutzen. 

Die Umfrage ergab, dass das Fernsehen das führende Ausstrahlungsorgan ist. Da die 

Emotionalisierung jedoch viel intensiver an der Rennstrecke ist, muss es die Möglich-

keit geben, auch vor Ort einen besseren Überblick über das Renngeschehen und ausrei-

chend Informationen zu erhalten.  Die Sport-Rezeption erfolgt zunehmend technolo-

gisch und datenbasiert und zahlreiche Fans nutzen bereits ein zweites Gerät, während 

sie auf Sportevents sind, für tiefergehende Informationen, oder um als Teil einer Fan-

Community aktiv zu partizipieren (Mixed Reality). 

Trotzdem sollte auch die Fernsehübertragung weiter optimiert werden. Die Formel 1 

liefert längst einen ansprechenden Mix aus Unterhaltung und Information. Um die In-

formationskomponente weiter auszubauen, sollte es bessere On-Screen-Infografiken 

und eine umfangreichere Berichterstattung geben. Fernsehbilder reichen den Zuschau-

ern heutzutage nicht als Informationsquelle aus. Fernsehsender müssen im Zuge der 

Mediatisierungsentwicklungen Wege finden, die Übertragungsqualität und damit auch 

den Informationsgehalt der Übertragungen zu erhöhen. So kann die Attraktivität des 

Produktes Formel 1 verbessert und langfristige Bindung an dieses Sendeformat herge-

stellt werden. Bisher hingen die Einschaltquoten in Deutschland stark davon ab, ob 

deutsche Fahrer und Teams teilnahmen und ob sie erfolgreich waren. Das Ziel der Be-

richterstattung sollte es sein, den Fokus auf den Sport zu legen und nicht, wie zu Schu-

macher-Zeiten, nur auf einen erfolgreichen deutschen Fahrer. Ob Rennen, unabhängig 

von der Nationalität der Fahrer, durch sportlichen Wettbewerb überzeugen und ob es 

den Sendern gelingt, auch nach Jahren die Sportübertragung selbst so attraktiv zu ge-

stalten, dass der Zuschauer noch einschaltet und sich nicht gelangweilt fühlt, ist unsi-

cher, jedoch einen Versuch wert.  
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Abbildung 6 Which of the following would give you more insight into Formula 1? (Autosport, 2016) 

 

Abbildung 6 bestätigt noch einmal die beiden letzten Handlungsempfehlungen. Die Sta-

tistik zeigt die Ergebnisse einer Umfrage von Autosport die im Jahr 2016 weltweit 

durchgeführt wurde. Die 35.000 Befragten sind ebenfalls der Ansicht, dass es bessere 

‚On-screen info graphics’ geben sollte und Fans die Möglichkeit haben sollten, ins Fah-

rerlager der Formel 1 zu gelangen um bessere Einblicke in die Formel 1 zu erhalten. 

Außerdem wünschen sich die Befragten bessere Kamera-Winkel und mehr Interviews 

mit Fahrern oder Team-Mitgliedern.  

 

Die genannten Aspekte werden im Pay-TV zwar bereits berücksichtigt und die Bericht-

erstattung ist hier besser gestaltet, jedoch hat es den Nachteil einer geringen Reichweite. 

Die global rückläufigen Zuschauerzahlen müssen nicht zwangsläufig auf das sinkende 

Interesse der Zuschauer zurückführen. Es muss auch in Betracht gezogen werden, dass 

die Zuschauer nicht bereit sind, dafür zu bezahlen, die Rennen zu sehen. Auch hier 

muss das Management einen Mittelweg finden zwischen wirtschaftlichem Profit und 

steigender Zuschaueranzahl. Langfristig ist es besser für den Sport, eine höhere Reich-

weite zu haben, anstatt höhere Einnahmen zu generieren.  
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Im Kontext des Themas Einnahmen werden im Folgenden Handlungsempfehlungen für 

das Problemfeld Finanzen gegeben. Alles in und um die Formel 1 wird stetig teurer. 

Das bekommen auch die Teams zu spüren. Wie bereits erwähnt, stehen aktuell nur die 

großen Rennställe finanziell auf sicheren Beinen, die kleineren müssen um eine Zukunft 

in der Formel 1 bangen, falls sich die Kostenspirale weiter nach oben dreht (vgl. 3.4.2 

Finanzen). Ohne die Teams kann es keinen Wettkampf geben, und je weniger Teams 

und Fahrer antreten, desto weniger Wettbewerb und Spannung können garantiert wer-

den. Das sind aber Faktoren, die laut meiner Umfrage von den Fans für die Zukunft der 

Formel 1gewünscht werden. Deshalb muss auch diese Anspruchsgruppe unterstützt 

werden. Es sollte einen Budgetdeckel, eine Budget-Obergrenze, für die Teams geben 

und die Verteilung der Einnahmen der FOG sollte gerechter gestaltet werden. Wie in 

Punkt 3.4.2, Finanzen, beschrieben, werden die Einnahmen aktuell so verteilt, dass 

hauptsächlich die Teams profitieren, die bereits Vorteile haben. Die finanzielle Gleich-

berechtigung würde zusammen mit dem Budgetdeckel den fairen Wettbewerb fördern. 

Neben dem Budgetdeckel wünschen sich die Fans außerdem, dass der Sport wieder im 

Mittelpunkt steht. Dies würde dadurch ebenfalls gefördert werden. 

Insgesamt muss eine Aufgabe des Managements der Serie die Kostenkontrolle sein, die 

beispielsweise mit Hilfe des Reglements umgesetzt werden könnte. Sowohl das sportli-

che als auch das technische Reglement sollten so ausgerichtet sein, dass dreistellige 

Millionenbudgets unmöglich werden.  

 

An die beiden genannten Vertriebswege Rennveranstaltung und TV-Übertragungs-

rechtehandel, sowie deren finanziellen Aspekte anschließend, werden nun Empfehlun-

gen gegeben, die die gesamte Vermarktung der Serie betreffen. Es hat sich im Laufe der 

Betrachtung immer wieder herausgestellt, dass die Formel 1 aus Marketing-Sicht einige 

Bewegungen ignoriert und jetzt aufzuholen hat. Ein Beispiel für solch eine Bewegung 

ist, wie in 3.4.1. bereits genannt, Social Media. Es sollte in der Formel 1 eine Kampag-

ne geben, die gezielt Kinder und Jugendliche anspricht. Wenn Menschen bereits im 

jungen Alter begeistert werden, könnten sie der Formel 1 später als Besucher oder Zu-

schauer begegnen. Auch wenn die Formel E noch lange nicht so viele Zuschauer wie 

die Formel 1 hat, was auch die Umfrage belegt, liefert sie ein sehr gutes Beispiel, wie 

eine Marketing-Maßnahme aussehen und die jüngere Generation begeistern könnte. Das 

Management der Formel E veranstaltete einen virtuellen Grand Prix auf der Computer-

Electronics-Messe in Las Vegas.  
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Hier fuhren alle Formel-E-Fahrer zusammen mit den zehn besten E-Racern auf Simula-

toren um ein Preisgeld von einer Millionen USD (vgl. Scheidel, 2016). An solchen 

Marketingmaßnahmen könnte sich die Formel 1 ein Beispiel nehmen.  

Ein weiterer Punkt im Zusammenhang mit der Verjüngung der Rennserie ist der Be-

reich Digitales. Das Konsumverhalten durchläuft einen Wandel und die Übertragung 

der Rennen auf mobile Endgeräte ist zu optimieren. Gerade bei einem globalen Rennka-

lender sollten Fans jederzeit und überall einschalten können. Die Möglichkeiten der 

Sport-Übertragung werden durch neue Technologien und Player immer vielfältiger und 

der Anspruch der Fans auf einen umfassenden und kostenfreien Zugang zu Live-Sport-

Content steigt stetig (vgl. Rentz, 2015). Die Formel 1 muss im Kampf um die Aufmerk-

samkeit der Fans deutlich lauter und smarter werden und neben dem klassischen Be-

wegt-Bild-Content Präsenz auf allen anderen Kanälen und in allen anderen Medien zei-

gen. Eine hohe Frequenz und Überraschungseffekte mit smarten, kreativen Ideen errei-

chen die Menschen. In diesem Zuge sollte die Formel 1 auch das vorhandene Potenzial 

von Fahrern mit Charisma, wie Hamilton oder Verstappen, nutzen und sie stärker in das 

Storytelling einbinden. Sportler werden zu eigenen Marken und Plattformen und bei 

einer klaren Haltung und einem eigenen, einzigartigen Stil übertragen sie mittlerweile 

die Faszination für Marken. Erhalten die Fans mehr Einblicke und Informationen, auch 

über die Fahrer, kann dies die fehlende Zuschauernähe aufbauen. 

 

Doch nicht nur mit Hilfe der Fahrer kann Identifikationspotential für die Fans geschaf-

fen werden. Um den Fans beispielsweise die Technik der Fahrzeuge näher zu bringen, 

könnte eine Art ‚gläserne Box‘ eingerichtet werden. Hier können Fans von außen be-

obachten, wie die Renningenieure ihre Arbeit verrichten. Wahrscheinlich erhalten nur 

wenige Fans Zutritt zur Boxengasse, jedoch könnten hier Fernsehübertragungen statt-

finden oder ein ähnliches Exponat an einer anderen Stelle des Eventgeländes errichtet 

werden. Ein mögliches Problem bei der Umsetzung besteht darin, dass die Teams wenig 

von ihrer Arbeit preisgeben möchten. Besonders die Konkurrenz soll nicht sehen, wie 

gearbeitet wird. Man könnte einzelne Elemente, die nicht für die Öffentlichkeit be-

stimmt sind, verstecken. Sicherlich finden sich Teams, die hierzu bereit sind, da es auch 

gutes Marketing für das Team selbst ist.  

 

Ziel des Formel-1-Managements sollte sein, sowohl Fans als auch VIP-Kunden und 

neue Communitys zu aktivieren, indem sie ihnen eine Live Experience bieten. 
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Aufgrund des Führungswechsels ergeben sich eventuell neue Chancen für die Formel 1. 

Möglicherweise stellte im Bereich Management Bernie Ecclestone ein Hindernis dar, da 

er an den traditionellen, gewinnbringenden Verhaltensmustern festhielt. Ob jedoch die 

drei neuen Geschäftsführer der FOG, Chase Carey, Ross Brawn und Sean Bratches, 

frischen Wind bringen, wird sich erst im Laufe der kommenden Saison zeigen. Das 

Handelsblatt schrieb bereits über den Chef der drei Herren, John Malone, Inhaber von 

Liberty Media: „Medien-Milliardär erfindet Formel 1 neu“. Er plant die Formel 1 in 

Zukunft „wie den Superbowl“ zu vermarkten (vgl. Siebenhaar, 2016). Sein Ziel ist es, 

sowohl vor Ort als vor den Bildschirmen mehr Zuschauer zu gewinnen. Welche Maß-

nahmen er konkret ergreifen wird, um dieses Ziel zu erreichen, wird sich ebenfalls in 

der kommenden Saison zeigen.  
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8. Fazit 
 

In der Formel 1 gibt es zahlreiche Problemfelder, sowohl finanzieller als auch techni-

scher Natur, die es zu optimieren gilt. Außerdem muss das Management und die Ver-

marktung der Serie optimiert werden. Die Zukunft der Serie ist jedoch nicht aussichts-

los, denn die Krise kann mit Hilfe der richtigen Instrumente überwunden werden. Wie 

in Kapitel 7 beschrieben wurde,  ist es für den Fortbestand der Serie wichtig, in allen 

Bereichen Balance zu finden. 

 

Die meiste Arbeit hier steht dem Management bevor, daher lag hier auch der Schwer-

punkt der Handlungsempfehlungen. Da die FIA als Dachverband nur eingeschränkte 

Handlungsmöglichkeiten hat, ist es die Aufgabe des FOG-Managements, dafür zu sor-

gen, die Rahmenbedingungen so abzustimmen, dass die Sportler ihren Sport ausüben 

können. Zukünftige Entscheidungen sollten weniger davon getrieben werden wie mehr 

Umsatz erzeugt werden kann, sondern was diese Entscheidungen für die Zukunft der 

Formel 1 bedeuten. Es muss alles in allem mehr strategische und langfristige Planungen 

geben. Das Management muss sich mehr an den Wandel der Zeit anpassen und mehr 

auch Digitale Medien und Soziale Netzwerke eingehen.  Gleichzeitig sind die Wünsche 

und Anregungen der Teams nicht zu ignorieren.  

 

Auch wenn es sich bei der Formel 1 um die Königsklasse des Motorsports handelt, gibt 

es Normen und Gesetze, sowohl betriebswirtschaftlicher als auch sportlicher Natur, an 

die sich alle Beteiligten halten müssen. Das Management der Formel 1 sollte die Igno-

ranz und eingefahrene Verhaltensmuster ablegen. Wie in Kapitel 3 beschrieben wurde, 

expandiert die Formel 1 immer mehr in den Osten, da die Veranstalter dort über mehr 

finanzielle Mittel verfügen. Die europäischen Veranstalter werden durch die hierdurch 

steigenden Fahrfeldgebühren vertrieben, da sie finanziell nicht mithalten können. In 

rückläufigen Märkten die Austragungskosten zu erhöhen wiederspricht betriebswirt-

schaftlicher Logik. Auf fallende Absatzzahlen mit erhöhten Preisen zu reagieren ist 

nicht gewinnversprechend. Doch dies ist nur ein Beispiel, in dem die Formel 1 versucht, 

eigene ‚Gesetzte’ aufzustellen. Der gesamte Sport- und Eventmarkt durchlebt einen 

Wandel, an den sich das Sportmarketing anpassen muss. Die Formel 1 kann nicht die 

allgemeinen ‚Gesetze‘ ignorieren und erwarten, weiterhin so erfolgreich wie früher zu 

sein.  
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Wie bereits erwähnt, sollten alle Anspruchsgruppen zufriedengestellt werden, denn nur 

so kann es eine gesunde Zukunft für die Formel 1 geben. Interne Unstimmigkeiten wir-

ken sich negativ auf das Image aus und beeinflussen die Zuschauer. Diese sind wertvoll 

für den Sport und es sollte mehr darauf geachtet werden, Zuschauernähe aufzubauen. 

Ob diese Aufgabe den neuen Geschäftsführern gelingen wird und ob der Ansatz von 

John Malone, die Formel 1 wie den Superbowl zu vermarkten, der richtige ist, ist un-

klar.  

 

Abschließend folgt eine kritische Reflexion der Arbeit. Da es sich um ein sehr komple-

xes Thema handelt, konnten nicht alle Problemfelder tiefgehend diskutiert werden. Die 

Arbeit gibt nur einen groben Überblick über die zentralen Themenfelder. Vier der fünf 

aufgestellten Hypothesen konnten mit Hilfe von empirischer Arbeit und umfassender 

Recherche belegt werden. Die Umfrage wurde jedoch aufgrund begrenzter Möglichkei-

ten nur in Deutschland durchgeführt. Da es sich bei der Formel 1 um eine Weltmeister-

schaft handelt, wäre es auch spannend zu erfahren, wie sich die Krise in den anderen 

Ländern auswirkt und ob die Handlungsempfehlungen auch global erfolgversprechend 

sind.   
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