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Annemarie Schmitgen

Bergsport als Kommunikationsplattform fiir

Unternehmen

Abstract

Unternehmen wahlen gerne den Bereich
des Sports als Plattform fiir die Kommuni-
kation mit ihren Zielgruppen. Doch nicht
jeder Sport scheint sich gleichermafBlen
als Kommunikationsplattform zu eignen.
Wahrend Sportarten wie FulBball oder
Formel 1 seit Jahren die kommunikations-
treibende Wirtschaft anlocken, ist es z. B.
fir viele Kletterer, Skibergsteiger und
andere Bergsportler (noch) schwer, iiber-
haupt einen Sponsor zu finden.

Vor diesem Hintergrund wurde im Rah-
men einer Diplomarbeit die Eignung des
Bergsports bzw. einzelner Bergsportarten
als Kommunikationsplattform fiir Unter-
nehmen untersucht. Der vorliegende Bei-
trag gibt einen Uberblick iiber die wich-
tigsten Erkenntnisse dieser Arbeit' und
deren Bedeutung fiir die Beteiligten an

der ,Kommunikationsplattform Berg-
sport‘.
1. Einfiihrung

Es gibt fiir Unternehmen viele Méglich-
keiten der Kommunikation mit ihren Ziel-
gruppen. Grundvoraussetzung jeglicher
Kommunikation ist zundchst eine wirk-
same Kommunikationsplattform, die ein
Aufeinandertreffen von Zielgruppen und
Unternehmen erméglicht und auf der ver-
schiedene  Kommunikationsinstrumente
gezielt eingesetzt werden koénnen.

Aufgrund der damit verbundenen positi-
ven Assoziationen und dem oft hohen
Emotionalisierungsgrad wahlen Unter-
nehmen heutzutage gerne den Bereich
des Sports als Plattform fiir ihre Kommuni-
kation. So kann sich ein Unternehmen sei-
nen Zielgruppen beispielsweise im Rah-

1 fiir detaillierte Ergebnisse und Erlauterungen
siehe Schmitgen, 2011

men eines Sportwettkampis (Plattform)
durch Werbung auf den Trikots der Athle-
ten (Kommunikationsinstrument) prasen-
tieren und dadurch nicht nur seine
Bekanntheit steigern, sondern im besten
Falle auch einen Imagetransfer der positi-
ven Attribute des Sports auf die eigene
Marke erzielen.

Dennoch scheint sich nicht jeder Sport
gleichermaBen als Kommunikationsplatt-
form zu eignen. Insbesondere im Ver-
gleich zu medial stark prasenten Sportar-
ten wie FuBball oder Formel 1 wurde der
Bergsport bisher kaum fiir die Unterneh-
menskommunikation genutzt.

Vor diesem Hintergrund ergeben sich die
folgenden beiden Fragestellungen:

1. Kann der Bergsport eine geeignete
Kommunikationsplattform fiir
Unternehmen darstellen?

2. Warum werden einzelne Sub-Platt-
formen des Bergsports von Unter-
nehmen zur Kommunikation
genutzt?

Zur Beantwortung dieser Fragen wird der
Bergsport zunédchst einer umfangreichen
theoriebasierten Analyse unterzogen
(Kapitel 2), bevor durch die Befragung
ausgewahlter Experten Griinde fiir die
Nutzung einzelner Sub-Plattformen ermit-
telt werden sollen (Kapitel 3). Abschlie-
Bend wird ein Fazit zu den gewonnenen
Erkenntnissen aus Forschungs- sowie aus
Praxissicht gezogen (Kapitel 4). »
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2. Analyse des Bergsports als Kommu-
nikationsplattform

2.1 Verstdandnis Bergsport

Es besteht ein sehr heterogenes Verstand-
nis von Bergsport, das sich nicht nur von
Autor zu Autor, sondern sicherlich auch
von Land zu Land unterscheidet. Hier wer-
den unter Bergsport alle korperlichen
Aktivitaiten zusammengefasst, bei denen
Hoéhenunterschiede iiberwunden werden.
Die meisten dieser Aktivititen finden in
den Bergen statt und sind mit einem
gewissen Risiko (Absturz, Lawinenver-
schiittung, Wetterumschwung, o.4.) ver-
bunden, weshalb haufig spezielle Hilfs-
und Sicherungsmittel benutzt werden.

Die mit Bergsport verbundenen Ziele sind
sehr breit gefachert und reichen vom
Naturerfahren tlber den Erhalt der
Gesundheit bis zum Leistungsvergleich im
Wettkampf.

Der Schwerpunkt der vorliegenden Unter-
suchung lag auf den klassischen Bergs-
portarten Bergwandern, Hohenbergstei-
gen, klassisches Bergsteigen, Klettern,
sowie Ski-/Snowboardsport.

2.2 Verstindnis Kommunikationsplattform

Eine Kommunikationsplattform bildet die
Basis fiir die Marketingkommunikation.
Unternehmen koénnen iiber solche Platt-
formen mit ihren Zielgruppen in Kontakt
treten (und nur dadurch auch mit diesen
kommunizieren). Nach dem inhaltlich-in-
strumentellen Ansatz von Hermanns und
Riedmiiller? besteht eine Kommunikati-
onsplattform aus zwei Komponenten: Die
inhaltliche Komponente legt das themati-
sche Umfeld der Kommunikation fest (z. B.
die ,Erlebniswelt Sport“), wahrend die
instrumentelle Komponente die dazu aus-
gewahlten Instrumente des Kommunikati-
ons-Mix umfasst. Zu letzterer zahlt im
Sport insbesondere das Sponsoring, das
als ibergeordnetes Kommunikationsin-
strument den Unternehmen den Zugang

2 vgl. Hermanns & Riedmiiller, 2008, S. 605

zu der Kommunikationsplattform oftmals
iberhaupt erst erméglicht und das immer
mit anderen MaBnahmen vernetzt werden
muss.® Eine Kommunikationsplattform ent-
steht durch das Zusammenwirken aller an
ihr beteiligten Akteure — so wird sie im
Sport u.a. von Sport(organisationen),
Wirtschaft, Medien und deren Zielgrup-
pen , koproduziert.*

2.3 Bergsport als Kommunikationsplatt-
form - eine Literaturrecherche

Eine systematische Literaturrecherche
zeigte, dass der Bergsport in der Marke-
tingliteratur bisher stark vernachlassigt
wurde. Insgesamt konnten trotz einer
umfassenden Auswahl an Suchwortern
und Datenbanken nur 20 relevante Publi-
kationen identifiziert werden (vgl. Tab. 1)
— eine Zahl, die der Relevanz des Themas
nicht gerecht wird und im Schatten von
anderen Sportarten steht, denen sich das
(Sport-) Marketing bisher in erheblich
groBerem Umfang gewidmet hat.

2.4 Beteiligte an der Kommunikations-
plattform Bergsport

Wie bereits erwihnt, entsteht eine Kom-
munikationsplattform durch Koproduktion,
d. h. dass keiner der daran beteiligten
Akteure allein als Anbieter einer ,ferti-
gen" Kommunikationsplattform fungieren
kann. Er ist immer auf die anderen Betei-
ligten angewiesen. Eine Kommunikations-
plattform im Sport entsteht dementspre-
chend durch das Zusammenwirken zwi-
schen dem Sport (Vereinen, Verbanden,
Sportlern, etc.), der Wirtschaft (kommuni-
kationstreibende  Unternehmen), den
Medien (TV, Print, Horfunk, etc.) und
deren Zielgruppen (aktiver und passiver
Sportkonsum). Das Beziehungsgeflecht
zwischen diesen Gruppen wird auch oft
als ,,magisches Dreieck” beschrieben.®
Insbesondere im Mediensport spielen

3 wvgl. Geyer, 2008, S. 12-13; Réttgermann, 2008, S.
268

4 wvgl.Woratschek, H., 2002, S. 1-5

5 wvgl. Bruhn, 2010, S. 16-17; PreuB3, 2009, S. 289-
293
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Daten- relevante Treffer Art der
bank | Autor(en), Jahr Inhalt Publikation
Boutellier & Produkt- und Prozessinnovationen in der Zeitschriften-
Miiller, 2007 Sportartikelindustrie, u.a. Ski Alpin aufsatz
Marktforschungsgestiitzte Analyse
. . . Sammelwerk-
Cordes, 2001 verschiedener Sponsoringengagements im beitra
Wintersport, u.a. Ski Alpin g
Dreyer & . . Sammelwerk-
Mengzel, 2009 Entwicklung des Wandertourismus e
. . Vorstellung des Konzepts der Skihalle Sammelwerk-
Giradelli, 2003 "VELTINS Alpincenter" beitrag
Analyse verschiedener Wintersportarten (u.a.
Ski Alpin, Snowboard) hinsichtlich Interesse, Sammelwerk-
Groll, 2001 : N : ;
Medienprasenz und somit beitrag
Vermarktungspotential
Hallmann, 2010 Sp::)rtevents und -image, u.a. Ski Alpin und Dissertation
Skilanglauf
Heckmeier, 2008 Multl—Channelearketmg beim Sarpmelwerk—
Bundes Bergsportausriister SALEWA beitrag
-institut Finanzierung von Sportorganisationen am Sammelwerk-
fip | ovemann. 2010 | p e hiel der DKB-Ski-Arena beitrag
Sport- Jurak, Bednarik Sponsoringpotential versch. slowenischer Zeitschriften-
wissen- | & Kovac, 2009 Sportarten, u.a. Ski Alpin aufsatz
schalft Liuffer, 2004 u.a. Titelsponsoring bei der Ski WM St. Moritz Sarpmelwerk—
2003 beitrag
Leopold & Trendsport Snowboard am Beispiel des Sammelwerk-
Schrader, 2008 Snowboardevent ,,Nokia Air & Style* beitrag
Mavr. 2001 Vermarktung des Skisports und seiner Athleten | Sammelwerk-
v im Deutschen Skiverband beitrag
Pawlowski & Preisgestaltung bei Seilbahnunternehmen im Sammelwerk-
Breuer, 2007 alpinen Wintersport beitrag
Polev. 2003 Vermarktung der Weltcup-Serie im alpinen Sammelwerk-
v Skisport am Hahnenkamm in Kitzbiihel beitrag
Schineis, 2001 Sponsoring beim Skihersteller Atomic Sarpmelwerk—
beitrag
Trosien & Stetter, Entwicklung der Spor.tart‘Snowbo'arden und Sammelwerk-
Vermarktungsstrategien ihrer beiden .
1998 - beitrag
Hauptverbande
Weinbuch, 2001 Ver.marktung der deutschen Ski- Sammelwerk—
Nationalmannschaft beitrag
HIStO_ gdeoci’;ieii?;;d Werbebotschaftsanalyse der Freeclimbing Studie/Report
risches 1592 ’ Europameisterschaft 1992 p
Alpen- | Vida Marketing Studie zur Wahrnehmung des DAV in der :
archiv | GmbH, 1995 Offentlichkeit Studie/Report
DAV
Biblio- | Triimper, 1997 Marketing fiir Kletterhallen Studie/Report
thek

Tab. 1: Zusammenfassung der Ergebnisse der systematischen Literaturrecherche
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gruppen

Wirtschaft Medien

Abb. 1: Das magische Dreieck des (Medien-)
Sports (Quelle: modifiziert nach Bruhn, 2010, S. 16;
Deckner, 2010, S. 52; Preuf3, 2009, S. 290-293)

auBBerdem verschiedene (Sportmarke-
ting-) Agenturen eine bedeutende Rolle,

indem sie z.B. Unterstiitzung bei der
Rechtevermarktung und -verwertung bie-
ten.® Das in Abbildung 1 dargestellte
magische Dreieck des (Medien-) Sports
zeigt somit die Hauptgruppen der an
einer Kommunikationsplattform im Sport
beteiligten Akteure auf.

Auch im Bergsport sind die typischen
Gruppen eines magischen Dreiecks im
Sport vertreten: Neben verschiedenen
organisatorischen Einheiten des Bergs-
ports selbst finden sich kommunikations-
treibende Unternehmen aus der Wirt-
schaft, die zum Teil mit Agenturen zusam-
menarbeiten, um ihre Zielgruppen zu
erreichen. Letztere sind selbst aktive
Bergsportler und/oder konsumieren den
Bergsport als Zuschauer vor Ort oder
iber diverse Medien, in denen iiber die

P
Vereine und Verbande:
vom Verein vor Ort bis zum Weltverband
Situation Bergsport: diverse
Bergsteigervereinigungen auf allen Ebenen

Einzelsportler und Teams:
in verschiedenen Leistungsebenen, Altersklassen,
Sportarten, Bekanntheitsgraden
Situation Bergsport: insb. Spitzen- u. Profiathleten

sonstige Sportbetriebe:

organisatorische
Einheiten des Sports

gewerbliche Sportdienstleister:

™

wissenschaftliche/gemeinnutzige Organisationen,
Sportmessen, Staat
Situation Bergsport: eher im Soziosponsoring relevant

Angebote fur aktiven u. passiven Sportkonsum
Situation Bergsport: insh. Aktiv-Angebote, z.B.
Touren-/ Reiseveranstalter, Seilbahnen, Berghutten

J

Sportkonsumenten:
Zuschauer u. aktive Sportler
Situation Bergsport: insb.
Rezipienten Special-Interest
Medien u. aktive Bergsportler

Ziel-

Anschaft

gruppen

rschiedene Agenturtypen:
Dienstleister fur Vermarktung,
Verwertung, Analyse an allen
Stellen des magisches Dreiecks
Situation Bergsport: insb. kleinere
Spezial-Agenturen

Medie\

ve

kommunikationstreibende Unternehmen:
mit Leistungs-/Produkt-/Image-Affinitéat zum Sport
Situation Bergsport: insh. Sportartikelhersteller u.
Unternehmen aus sportnahen Branchen

verschiedene Medienarten:
Print, Online, TV, Film, Horfunk
Situation Bergsport: insb. Print u. Online;
Besonderheit: (Kino-) Filme

Abb. 2: Das magische Dreieck des Bergsports (Quelle: modifiziert nach Bruhn, 2010, S. 16; Deckner,
2010, S. 52; PreuB3, 2009, S. 290-293)

6 vgl.Deckner, 2010, S. 99-100
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Kriterium Beispiele fiir Einflussfaktoren

g, @ | Affinitat Glaubwiirdigkeit der Verbindung zwischen

g2 Sport(art) u. Unternehmen

% r:% Akzeptanz Anzahl/Art der Sponsoren
o & = |s onIsjorin Einfluss der KommunikationsmaBnahmen auf den
g U:::: § p g Charakter des Sports
8, 2 8_. ExKklusivitat Anzahl/Art anderer Sponsoren

%)

c 2% Kommerzialisierungsgrad des Sports

& 2 | Kosten

Hy Auflagen/Pilichten fiir Sponsoren

S 0

e Zielgruppen- Interesse der eigenen Zielgruppe an der

~ O | Konformitit jeweiligen Sportart

sportartspezifisch

(abhingig vom Charakter der Sportart)

Entwicklungspotential

Nachwuchstalente
Bestrebungen zur Aufnahme in olympisches
Programm

Internationalitat

Popularitit der Sportart in anderen Landern
Bekanntheit einzelner Sportler in anderen Landern
internationale Wettkimpfe

Kommunikations-
moglichkeiten

Breite/Vielfalt des Sports
rechtl./saisonale Beschrankungen
Einsatzméglichkeiten verschiedener
Kommunikationsinstrumente

Professionalisierung

Organisationsgrad innerhalb der Sportart
Managementqualifikation/Offentlichkeitsarbeit des
Sportverbands/Veranstalters

Reichweite

Publikums- und Medieninteresse an der Sportart
Aktiven-/Zuschauerzahlen
Medienprasenz

Risiko eines

Doping
Sportwetten-Skandale

?rigatel:;eaisfers Fehlverhalten Einzelner
g Haufigkeit Negativschlagzeilen
Unterhaltungs-/Erlebniswert
Emotionalisierungsmoglichkeiten/Event-Potential
Berticksichtigung gesellschaftlicher Trends
Umfeldqualitit kompetitiver Charakter

Transparenz/Verstindlichkeit der sportlichen
Leistungen

Faszinations-/Anreizpotentiale
Telegenitiat/optischer Wert

Tab. 2: Allgemeine und sportartspezifische Kriterien zur Bewertung einer
Kommunikationsplattform im Sport und Beispiele fiir deren Einflussfaktoren

verschiedenen

Bergsportaktivitaten

2.5 Eignung des Bergsports als Kommuni-

berichtet wird. Abbildung 2 stellt die
genannten Gruppen gegeniiber und fasst
stichpunktartig ihre wichtigsten Merkmale
zusammen. Dabei werden sowohl allge-
meine Auspragungen als auch die kon-
krete Situation im Bergsport aus heutiger
Sicht benannt.

kationsplattform

2.5.1 Bedingungen einer Kommunikati-
onsplattform im Sport

Obige Beschreibung des ,magischen
Dreiecks des Bergsports* zeigt, dass der
Bergsport tatsachlich als Kommunikations-
plattform genutzt wird. Dabei stellt sich
jedoch die Frage, wie gut er diese Funk-
tion erfiillt bzw. erfiillen kann.

Die Bewertung einer Kommunikations-
plattform im Sport muss sich grundsatz-
lich an den jeweiligen Unternehmens- und
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Marketingzielen orientieren. Dariiber hin-
aus sind die Anforderungen an die Marke-
tingkommunikation in der heutigen Zeit,
wie z. B. die Informationsiiberlastung auf
iberwiegend gesattigten Markten, zu
beriicksichtigen.” Aufbauend auf diesen
beiden Pramissen und allgemeinen
Erkenntnissen aus der Marketingliteratur
zu ,Erfolgsparametern“ von Sponso-
ring-Engagements bzw. einer wirksamen
Marketingkommunikation® wurden 12 Kri-
terien zur Bewertung von Kommunikati-
onsplattformen abgeleitet (vgl. Tab. 2):

Die konkrete Auspragung einer Kommuni-
kationsplattform beziiglich dieser 12 Kri-
terien hangt nicht nur vom Charakter der
jeweiligen Sportart ab, sondern auch vom
Sponsor-Unternehmen bzw. von dessen
Branche und/oder dem gewdahlten Spon-
soring-Objekt. So betrifft beispielsweise
das Kriterium Kosten (z. B. die Preise fiir
Verwertungsrechte) hauptsachlich das
gewahlte Sponsoring-Objekt. Daher sind
die hier vorgestellten Kriterien in allge-
meine Kriterien (vorwiegend von Sponso-
ring-Objekt und Sponsor/Branche abhan-
gilg) und sportartspezifische Kriterien
(vorwiegend vom Charakter der Sportart
abhangig) unterteilt.

2.5.2 Bewertung des Bergsports als Kom-
munikationsplattform

Eine pauschale Bewertung des Bergsports
als Kommunikationsplattform ist aus ver-
schiedenen Griinden nicht méglich. Zum
einen werden die zahlreichen Auspragun-
gen des Bergsports oft unabhingig von-
einander fiir die Unternehmenskommuni-

7 wvgl. Bruhn, 2003, S. 42; Hermanns, Marwitz &
Riedmiiller, 2003; Kiendl, 2007, S. 1-4; S. 220;
Riedmiiller, 2003, S. 6-7

8 wvgl.dazu u. a. Berret & Slack, 2001, S. 28-33;
Bruhn, 2003, S. 38-42, 2010, S. 128-138; Cornwell
& Coote, 2008, S. 273-274; Damm-Volk, 2002, S.
82-85; Geyer, 2008, S. 158-159; 170; 215; Her-
manns, 2008, S. 289-290; Hermanns et al., 2003,
S. 222; Kemming, 2003; Kiendl, 2007, S. 229-241;
S. 243-253; Riedmiiiller, 2003, S. 10-20; Réttger-
mann, 2008, S. 259-260; 269; Vogt, 2002, S. 58-59;
68; Zanger, 2009; Zapf, 2002, S. 64-76

kation genutzt, so dass es sich streng
genommen nicht um eine Kommunikati-
onsplattform Bergsport handelt, sondern
um mehrere (Sub-) Plattformen, die auf-
grund ihrer Vielfalt und Einzigartigkeit
auch separat bewertet werden miissen. So
bietet das Sportklettern mit verschiede-
nen (internationalen) Wettkampfen sicher-
lich andere Kommunikationsmoglichkei-
ten als das Bergwandern, das zwar weni-
ger leistungsorientiert, dafiir aber von
einer breiteren Masse ausgeiibt wird. Zum
anderen ist die Bewertung oft stark abhan-
gig vom Einzelfall. So hangen z. B. Krite-
rien wie Exklusivitat und Kosten iiberwie-
gend von der gewahlten organisatori-
schen Einheit des Sports (dem Sponso-
ring-Objekt) ab.

Daher wurde der Bergsport in die sechs
Sub-Plattformen Bergwandern, Hohen-
bergsteigen, klassisches Bergsteigen,
Klettern, alpiner Skisport (Ski und Snow-
board) sowie Skibergsteigen (Ski- und
Snowboardtouren) unterteilt. Diese wur-
den anschlieBend anhand der sieben
sportartspezifischen Kriterien (vgl. Tab. 2)
bewertet. Die Bewertung beruhte auf
eigenen Einschatzungen basierend auf
den im Rahmen der Arbeit zusammenge-
tragenen Daten zu den einzelnen Bergs-
portarten. So konnten fiir jede der sechs
Bergsportarten spezifische, aus Marke-
tingsicht relevante Starken und Schwa-
chen bzw. Chancen und Risiken identifi-
ziert werden. Abbildung 3 zeigt beispiel-
haft das Ergebnis fiir die Sub-Plattform
Klettern.

Dass die Frage nach der Eignung des
Bergsports als Kommunikationsplattform
differenziert fiir einzelne Bereiche beant-
wortet werden muss, wird auch beim Ver-
gleich der Einzelergebnisse der verschie-
denen Sub-Plattformen deutlich. So zeigt
die zusammenfassende Ubersicht zum
Potential des Bergsports als Kommunikati-
onsplattform in Abbildung 4, dass der
Bergsport je nach entsprechendem
Bereich Starken und Chancen oder
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Sub-Plattform Klettern

Stirken & Chancen

Schwichen & Risiken

lebendiger, sich standig
weiterentwickelnder Sport

zunehmendes Medieninteresse bei
Aufnahme ins olympische Programm
(Sport- und/oder Eisklettern)

internationale Wettkampfe
hohes Event-Potential

Méglichkeiten zum Testimonial-
Sponsoring

mediale Selbst-Vermarktung
einzelner Athleten als Multiplikator

keine Saison-MVetter-Abhangigkeit
(Hallenklettern)

Thema Doping im Wettkampfklettern
nur untergeordnete Rolle

hoher Erlebniswert

unubersichtliche
Organisationsstruktur

geringe Medienprasenz
niedrige Aktivenzahlen

geringe Aufmerksamkeit/Prominenz
bei Nicht-Bergsportlern

Risiko eines negativen
Imagetransfers:

» bei Negativschlagzeilen einzelner
Sportler

da Risikosportart mit z. T. hoher
Unfallgefahr

Abb. 3: Bewertung der Sub-Plattform Klettern

Schwachen und Risiken fiir die Unterneh-
menskommunikation aufweist.

Je nach Zielsetzung des Unternehmens
kann sich folglich jede der genannten
Bergsportarten als Kommunikationsplatt-
form eignen. Geht es beispielsweise um
eine qualitativ hochwertige inhaltliche
Gestaltung der Kommunikationsmaf3nah-
men, sind das Klettern und das klassische
Bergsteigen aufgrund vielfaltiger Kommu-
nikationsmoglichkeiten und hoher
Umfeldqualitdat zu empfehlen. Sollen hin-
gegen moglichst viele Kontaktzahlen
erzielt werden, eignet sich vor allem der
alpine Skisport mit seiner hohen passiven
Reichweite.

Auch wenn der Bergsport aufgrund seiner
Vielfalt nicht pauschal bewertet werden
kann, lasst sich allgemein festhalten, dass
die groBte Schwache der meisten Bergs-
portarten eine niedrige Medienprasenz
ist. Auf der anderen Seite zeichnen sich
die untersuchten Sub-Plattformen vor
allem durch ihre Vielfalt, Emotionalitit
und Telegenitat, die Moglichkeit einer

spezifischen Zielgruppen-Ansprache iiber
Special-Interest-Medien, eine im Sport
wohl einzigartige Verbindung zu ethi-
schen Grundwerten, Wissenschaft, Kunst
und Literatur sowie zum Teil vielverspre-
chende Zukunftsaussichten aus — und zei-
gen damit, dass der Bergsport durchaus
das Potential fiir eine wirksame Kommuni-
kationsplattform hat.

2.6 Zwischenfazit I

Aus den grundlegenden Erlauterungen
sowie der Beschreibung und Bewertung
des Bergsports als Kommunikationsplatt-
form ergeben sich hinsichtlich der ein-
gangs gestellten ersten Forschungsfrage
zwel Ergebnisse:

1. Der Bergsport bietet aufgrund sei-
ner Vielfalt nicht eine, sondern
mehrere verschiedene Kommunika-
tionsplattformen. Die Frage nach
der Eignung des Bergsports als
Kommunikationsplattform kann also
nicht pauschal beantwortet werden,
sondern nur fiir einzelne Sub-Platt-
formen.
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Potential des Bergsports als Kommunikationsplattform

-

Affinitat Professionalisierung
— einzelfallabhangig — - Bergwandern
nur bedingte Eignung far - Klettern

,Jumweltschadigende® Branchen

+  alpiner Skisport

Akzeptanz des Sponsorings

— einzelfallabhéngig —

auller im alpinen Skisport bisher
kein Sponsoring-Overkill

Reichweite

Entwicklungspotential

+ Bergwandern
+  Klettern

+  Skibergsteigen

+/- Bergwandern
- Hohenbergsteigen
- klassisches Bergsteigen
- Klettern
+/- alpiner Skisport
- Skibergsteigen

Exklusivitit Risiko negativer Imagetransfer
— einzelfallabhangig — - Hohenbergsteigen

auller im alpinen Skisport - Klettern

vermutl. (noch) wenig Konkurrenz T ——

Internationalitit

+ Hoéhenbergsteigen
+  Klettern

+ alpiner Skisport

+  Skibergsteigen

Umfeldqualitit

Kommunikationsmaoglichkeiten

+/- Bergwandern

+/- Hohenbergsteigen

+  klassisches Bergsteigen
+  Klettern

+/- alpiner Skisport

+/- Skibergsteigen

- Bergwandern

+ Hohenbergsteigen

+ klassisches Bergsteigen
+  Klettern
+/- alpiner Skisport

+  Skibergsteigen

Zielgruppen-Konformitat

Kosten

— einzelfallabhangig —

auller im alpinen Skisport
vermutl. (noch) niedrige Kosten

— einzelfallabhangig —

allgemein Zielgruppe mit
héherem Bildungsniveau

Méglichkeit spezif. Zielgruppen-
Ansprache/hohe Kontaktqualitat

auch far Zielgruppen ohne
direkten Bezug zum Bergsport

nicht auf Alpenraum beschrankt

Abb. 4: Potential des Bergsports als Kommunikationsplattform
(kursiv = allgemeine Aussagen; + = Stiarke/Chance; - =
Schwache/Risiko)
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2. Die einzelnen Sub-Plattformen des
(klassischen) Bergsports haben aus
Marketingsicht ihre eigenen Star-
ken und Schwéchen sowie Chancen
und Risiken. In Abhangigkeit der im
Einzelfall verfolgten Ziele kann
jede der sechs untersuchten Bergs-
portarten eine geeignete Kommuni-
kationsplattform fiir Unternehmen
darstellen.

Diese Einschatzungen basieren auf der
Ubertragung allgemeiner Erkenntnisse
aus der Marketingliteratur auf die Situa-
tion im Bergsport. Um praxisnahe, kon-
krete Aussagen zur Eignung des Bergs-
ports machen zu konnen, ist diese Analyse
allerdings nicht ausreichend. So blieb bei-
spielsweise die Wichtigkeit der einzelnen
Kriterien bisher unberiicksichtigt. Da der
Fokus der Untersuchung auf der Sicht-
weise der Unternehmen liegt, sollte
zudem deren Einschitzung in die
abschlieBende Beurteilung des Bergs-
ports als Kommunikationsplattform ein-
flieBen. Daher werden in einem zweiten
Schritt die erarbeiteten Schlussfolgerun-
gen zur Eignung des Bergsports als Kom-
munikationsplattform durch die Befragung
ausgewahlter Experten auf ihre Relevanz
in der Praxis iiberpriift.

3.Griinde fiir die Nutzung der Kommu-
nikationsplattform  Bergsport aus
Expertensicht

3.1 Untersuchungsdesign

Die praktische Relevanz der theorieba-
sierten Schlussfolgerungen koénnen nur
diejenigen beurteilen, die an der Kommu-
nikationsplattform Bergsport beteiligt
sind — also Akteure aus den Bereichen
Sport, Wirtschaft, Medien, Agenturen und
die Zielgruppen selbst. Da es hier um die
Eignung des Bergsports aus Sicht der
kommunikationstreibenden Wirtschaft
geht, ware es naheliegend, Sponsoren der
verschiedenen Bergsport-Bereiche zu
befragen. Dennoch fehlt dort oft die Kom-

petenz, den gesamten Bergsport in dem
MaBe einzuschitzen und zu beurteilen,
wie es im Rahmen der Untersuchung
erfolgen sollte. Im Gegensatz dazu haben
Agenturen, die sich schwerpunktmaBig
mit Bergsport auseinandersetzen, durch
ihre Arbeit mit allen Beteiligten einen
Uberblick iiber das gesamte magische
Dreieck des Bergsports und damit umfas-
sende Kenntnisse zu dieser Kommunikati-
onsplattform. Daher wurden drei Agentu-
ren mit Bezug zum Bergsport als zu befra-
gende Experten ausgewahlt.

Fiir die Befragung selbst wurden qualita-
tive und quantitative Forschungsdesigns
kombiniert: Im Rahmen der durch einen
Interviewleitfaden teilstrukturierten Inter-
views wurden die Experten zu allgemei-
nen Bedingungen einer Kommunikations-
plattform im Sport befragt und anschlie-
Bend um die Bewertung der Situation im
Bergsport gebeten (qualitativ). Dies
wurde erganzt durch zwei Fragebdgen,
die die Gewichtung der Kriterien sowie
die Bewertung einzelner Sub-Plattformen
des Bergsports mit vorgegebenen Ant-
wortkategorien abfragten (quantitativ).
Alle Interviews fanden als Einzelgespra-
che am 01.06.2011 in den Raumen der
jeweiligen Agentur statt. Die Interviews
wurden auf Tonband aufgezeichnet, die
beiden Fragebdgen den Interviewpart-
nern im Gesprach zum Ausfiillen vorge-
legt. Alle Interviews dauerten im Schnitt
eine Stunde.

Aufgrund der Kombination qualitativer
und quantitativer Befragungsmethoden
waren auch unterschiedliche Verfahren
der Datenauswertung erforderlich. Die in
den Interviews gesammelten Aussagen
wurden mit Hilfe einer qualitativen
Inhaltsanalyse® ausgewertet. Die Fragebo-
gen lieferten Punktwerte, die quantitativ
erfasst und dargestellt werden kénnen. »

9 in Anlehnung an Meuser & Nagel, 20085, S. 83-91
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Anzahl Top- Bewertung*
Kriterium S e 981 | Interview | Interview | Interview

1 2 3
Entwicklungspotential 3 4 5 5
Umfeldqualitat 3 4 5 5
Internationalitat 2 2 5 5
Kommunikationsmoglichkeiten 2 3 5 4
Risiko eines negativen 5 9 1 5
Imagetransfers
aktive Reichweite 1 3 4 3
Professionalisierung 1 3 3 4
passive Reichweite 0 2 3 3

* Skala: 1 = "sehr gering", 2 = "gering", 3 = "teils-teils", 4 = "hoch", 5 = "sehr hoch"

*% Top-Bewertung = Bewertung des Kriteriums mit 5 = "sehr hoch" o. 4 = "hoch" mit
Ausnahme des Kriteriums "Risiko eines neq. Imagetransfers" — bei diesem ist als

einziges Kriterium aus Unternehmenssicht eine moglichst niedrige Bewertung
wiinschenswert, so dass eine Top-Bewertung bei einer Bewertung mit 1 = "sehr gering"

0. 2 = "gering" vorliegt.

Tab. 3: Bewertung der Sub-Plattform Klettern aus Expertensicht

3.2 Ergebnisse und Interpretation

3.2.1 Bedingungen einer Kommunikati-
onsplattform im Sport aus Expertensicht

Der erste Teil der Befragung hatte das
Ziel, den aus der Literatur abgeleiteten
Kriterienkatalog (vgl. Tabelle 2) auf seine
Praxisrelevanz zu iiberpriifen. Dazu wurde
zundchst ungestiitzt nach den Bedingun-
gen einer Kommunikationsplattform im
Sport gefragt. Dabei ist nach Ansicht der
Experten auf Affinitat, Exklusivitat, Kom-
munikationsmoéglichkeiten, Reichweite,
Umfeldqualitdt und Zielgruppen-Konfor-
mitat zu achten. Somit wurden sechs der
12 aus der Literatur abgeleiteten Kriterien
auch von den Befragten angesprochen
und insbesondere keine iiber den Kriteri-
enkatalog hinaus gehenden Bedingungen
genannt.

Nach einer daran anschlieBenden Vorstel-
lung der 12 Kriterien wurden die Exper-

ten gebeten, deren Wichtigkeit bei der
Auswahl einer Sportart fiir die Unterneh-
menskommunikation zu beurteilen. Insge-
samt waren sich die Befragten nur bei
einem einzigen Kriterium einig: Kosten
sind mit Abstand das wichtigste Kriterium.
Dabei ist klar, dass bei einer Fallzahl von
drei Befragungen unterschiedliche Bewer-
tungen besonders deutlich werden. Insge-
samt wurden jedoch alle 12 Kriterien von
mindestens einem Experten als eher oder
sogar sehr wichtig fiir die Bewertung
einer Kommunikationsplattform im Sport
angesehen, was fiir die Praxisrelevanz des
Kriterienkatalogs spricht.

3.2.2 Bewertung des Bergsports als Kom-
munikationsplattform aus Expertensicht

Wie bereits erlautert, kann der Bergsport
aufgrund seiner Vielfalt nicht pauschal,
sondern nur fiir einzelne Bergsportarten
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als Sub-Plattformen fiir die Unterneh-
menskommunikation bewertet werden.
Daher wurden die Experten neben platt-
formiibergreifenden Aussagen zum Bergs-
port allgemein auch um eine differen-
zierte Bewertung einzelner Bergsportar-
ten aus Marketingsicht gebeten. Tabelle 3
zeigt beispielhaft das Ergebnis der
Bewertung der Sub-Plattform Klettern aus
Expertensicht.

Zwar treffen manche Aspekte wie bei-
spielsweise fiir den Bergsport besonders
geeignete Branchen (Affinitat) auf nahezu
alle Sub-Plattformen zu (diese plattform-
ibergreifenden Aussagen der Experten
zum (gesamten) Bergsport sind in der
zusammenfassenden Fehler: Referenz
nicht gefunden kursiv dargestellt). Doch
wie schon im ersten Teil der Untersu-
chung vermutet, zeigten die teilweise
groBen Unterschiede bei der Bewertung
einzelner Bergsportarten, dass hier zwi-
schen den verschiedenen Sub-Plattformen
unterschieden werden muss. So hat jede
der untersuchten sechs Bergsportarten
Bergwandern, Hoéhenbergsteigen, klassi-
sches Bergsteigen, Klettern, alpiner Ski-
sport und Skibergsteigen eigene Starken
und Schwachen bzw. Chancen und Risiken
beziiglich der Kriterien einer Kommunika-
tionsplattform im Sport. Um einen Uber-
blick iber die Expertenbewertung der
einzelnen Sub-Plattformen zu geben, wur-
den in Fehler: Referenz nicht gefunden zu
jedem sportartspezifischen Kriterium die-
jenigen Bergsportarten aufgelistet, die
dort mindestens zwei ,» TOP-
Bewertungen“!® (= Starke/Chance) bzw.
mindestens zwei ,,Bottom-Bewertungen‘‘!!

10 Top-Bewertung = Bewertung mit (4) = ,,hoch”
oder (5) = ,,sehr hoch” bzw. beim Kriterium
,»Risiko eines negativen Imagetransfers* Bewer-
tung mit (2) = ,,niedrig” oder (1) = ,,sehr nied-
rig*“

11 Bottom-Bewertung = Bewertung mit (2) = ,,nied-
rig“ oder (1) = ,,sehr niedrig* bzw. beim Krite-
rium ,,Risiko eines negativen Imagetransfers*

(= Schwache/Risiko) erhielten. Insgesamt
betrachtet wurden dem alpinen Skisport
die besten Noten ausgestellt (19 Top-Be-
wertungen), wahrend das klassische Berg-
steigen am schlechtesten bewertet wurde
(6 Top-Bewertungen).

Die Ubersicht in Abbildung 5 zeigt jedoch
auch, dass sich jede der Bergsportarten in
verschiedenen Bereichen besonders fiir
eine Marketingkommunikation eignet. Je
nach verfolgtem Marketingziel und unter-
nehmensinterner Gewichtung der Krite-
rien konnen Unternehmen demnach im
Bergsport aus verschiedenen Plattformen
fiir ihre Kommunikation wahlen. Somit hat
der Bergsport als Ganzes Dbetrachtet
(auch) aus Expertensicht in vielerlei Hin-
sicht Potential als Kommunikationsplatt-
form fiir Unternehmen.

8.8 Zwischenfazit II

Aus den Expertenaussagen lieBen sich
die Griinde fiir die Nutzung der einzelnen
Bergsportarten ableiten, so dass sich
beziglich der eingangs gestellten zweiten
Forschungsfrage folgende Ergebnisse
ergeben:

« Das Bergwandern zeichnet sich
durch hohe Aktivenzahlen, sowie
ein vernachlassigbares Risiko eines
negativen Imagetransiers infolge
von Unféllen o. &. aus. Es hat aul3er-
dem eine hohe Umfeldqualitdat und
stellt fiir Unternehmen dadurch
eine Plattform mit vielfdltigen Kom-
munikationsmdéglichkeiten und
hohem Entwicklungspotential fiir
die Zukunft dar.

« Das Hohenbergsteigen  bietet
Unternehmen eine Kommunikati-
onsplattform mit internationaler
Ausrichtung, hoher Telegenitat und
hohem Faszinationspotential.

* Das klassische Bergsteigen erhielt
die wenigsten Top-Bewertungen,
kann sich aber (trotzdem) aufgrund
des geringen Risikos eines negati-

Bewertung mit (4) = ,,hOCh“ oder (5) = ,,Sehr ven Imagetransfers und einer
hoch*
SciAMUS — Sport und Management 1/2012
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[ Potential des Bergsports als Kommunikationsplattform aus Expertensicht
=

J

Affinitat

Professionalisierung

grstzl alle Branchen geeignet, insh.

Finanzen, Versicherungen, PKW

Kompatibiltat mit Umweltschutz/
Nachhattigkeft erforderlich

Sportartikel, Tourismus, Nahrungs mittel,

insg. wenig professionelle Organisationstruktur
- Bergwandern
+ Hdhenbergsteigen

+ alpiner Skisport

Akzeptanz des Sponsorings

aktive Reichweite

grstzl akzeptiert, da wenige Sponsoren

bei (berg)sportfernen Branchen nur bedingt

Entwicklungspotential

+ Bergwandern
- Héhenbergsteigen

+ alpiner Skisport

+ Bergwandern
+ Klettern

+ Skibergsteigen

passive Reichweite

Exklusivitat

Ausnahme alpiner Skisport

grstzl. mégl., da wenige Sponsoren u. Aktive

geringes [nteresse in allg. Bevdlkerung
TV gering, Online u. Print gut
einzelne Sportler nur in Szene bekannt
- Bergwandern
+ alpiner Skisport

- Skibergsteigen

Internationalitat

Bergwandern

+ Héhenbergsteigen
+ Klettern

+ alpiner Skisport

+ Skibergsteigen

Risiko negativer Imagetransfer

+ Bergwandern

+ klassisches Bergsteigen
+ Klettern

- alpiner Skisport

Umfeld qualitat

Kommunikationsmdéglichkeiten

als Outdoor-Aktivitédt saisonal
insh. iiber Testimonials

+ Héhenbergsteigen

+ (Hallen-) Klettern

+ alpiner Skisport

sportl. Leistungen z.T. schwer hachvollziehbar

+ Héhenbergsteigen

+ klassisches Bergsteigen
+ Klettern

+ alpiner Skisport

+ Skibergsteigen

Kosten

Zielgruppen-Konformitat

vergleichsweise niedrige Kosten

Ausnahme alpiner Skisport

Bergsport-Branc he nicht sehr umsatz stark

grstzl. alle erreichbar, insb. Aktive

nicht auf Alpenregionen beschrénkt, au3erhalb
solffe Kommunikation auf allg. Thema ,Berge®
statt auf konkreten Bergsport bezogen werden

o ~/
Abb. 5: Potential des Bergsports als Kommunikationsplattiorm aus Expertensicht
(kursiv = allgemeine Aussagen; + = Stdrke/Chance; - = Schwiche/Risiko)
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hohen Umfeldqualitat fiir die Unter-
nehmenskommunikation eignen.

* Der Sub-Plattform Klettern wird
eine hohe Umfeldqualitit und ein
groBBes Entwicklungspotential (ins-
besondere hinsichtlich der stetig
zunehmenden Aktivenzahlen) zuge-
schrieben. Dariiber hinaus bietet
sie mit dem Hallenklettern als ein-
zige Bergsportart planbare, wette-
runabhéngige Kommunikations-
moglichkeiten und iiber die wett-
kampisportliche Ausiibbung eine
hohe Internationalitat.

» Der alpine Skisport erhielt die
meisten Top-Bewertungen, insbe-
sondere bei den Kriterien Interna-

tionalitat, Professionalisierung,
Umfeldqualitdt, Kommunikations-
moglichkeiten und Reichweite.

Potential fiir die Zukunft wurde hin-
gegen lediglich in der (seit der
IOC-Entscheidung vom 06.07.2011
erfolglosen) deutschen Bewerbung
um die Olympischen Winterspiele
2012 gesehen.

 Das Skibergsteigen hat insbeson-
dere aufgrund der engen Verbin-
dung zur Natur — hauptsachlich fiir
sportnahe Unternehmen - ein sehr
hohes Entwicklungspotential. Dane-
ben zeichnet sich diese Sub-Platt-
form durch eine hohe Umfeldquali-
tat und Internationalitat aus.

Insgesamt bestatigten die Experten also
die Erkenntnisse aus der theoriebasierten
Analyse: Grundsatzlich eignen sich alle
Sub-Plattformen des Bergsports fiir die
Unternehmenskommunikation. Je nach
verfolgten Marketingzielen sind jedoch
manche Sub-Plattformen besser geeignet
als andere, da jede Bergsportart hinsicht-
lich ausgewahlter Kriterien Starken
und/oder Schwachen aufweist.

Zudem wurde die Praxisrelevanz des vor-
gestellten Kriterienkatalogs zur Bewer-
tung von Kommunikationsplattformen im
Sport bestatigt.

Die im Rahmen der Expertenbefragung
gewonnen Ergebnisse sind allerdings vor
dem Hintergrund einiger kritischer
Anmerkungen zu betrachten. So kénnen
sie aufgrund der geringen Fallzahl (nur
drei Interviews) nicht verallgemeinert
werden. Zudem fiel bei der Auswertung
auf, dass die Kriterien teilweise nicht
trennscharf genug formuliert waren, so
dass die Befragten ihrer Bewertung ggf.
ein unterschiedliches Verstandnis (der
Kriterien) zugrunde legten. Des Weiteren
gab es auch Probleme bei der Abgren-
zung der einzelnen Bergsportarten unter-
einander. SchlieB8lich kam mehrmals die
Frage auf, ob der alpine Skisport in die-
sem Zusammenhang tiberhaupt noch zum
(klassischen) Bergsport gezahlt werden
sollte.

4. Schlussbetrachtung

Der Sport bietet Unternehmen ein oft sehr
emotionales und mit positiven Attributen
verbundenes Umfeld fiir die Marketing-
kommunikation. Es eignen sich jedoch
nicht alle Sportarten in gleichem MaBe
und fiir jedes Unternehmen als Kommuni-
kationsplattform. So scheint der Bergsport
aufgrund vergleichsweise geringer Reich-
weite und zum Teil beschrankter Mdéglich-
keiten der medialen Ubertragung -
gerade im Vergleich mit groBen Medien-
sportarten wie FuBball oder Formel 1 —
auf den ersten Blick keine geeignete Kom-
munikationsplattform fiir Unternehmen
bieten zu koénnen. Auf den zweiten Blick
zeigt sich allerdings, dass der Bergsport
mit seinen unterschiedlichen Auspragun-
gen, wie z. B. Bergwandern, Héhenberg-
steigen, klassisches Bergsteigen, Klettern,
alpiner Skisport und Skibergsteigen,
sogar mehrere Plattformen beinhaltet, die
sich alle durch spezifische Starken und
Chancen fiir die Unternehmenskommuni-
kation eignen konnen.

Die vorgestellte Untersuchung schlie3t
mit der umfangreichen Darstellung und
Bewertung des Bergsports als Kommuni-
kationsplattform eine Liicke in der bishe-
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rigen Marketingliteratur und kann damit
sowohl der kommunikationstreibenden
Wirtschaft, als auch Medien, Agenturen
und den Akteuren aus dem Bergsport
selbst wertvolle Informationen fiir ihre
Arbeit und die Weiterentwicklung dieser
Plattform bieten. Insbesondere fiir Unter-
nehmen, die den Bergsport fiir ihre Kom-
munikation nutzen moéchten, kann die
Bewertung einzelner Bergsportarten eine
Hilfestellung bei der Auswahl einer zu
den Unternehmens- und Marketingzielen
passenden Kommunikationsplattform
sein.

Dabei ist jedoch zu beachten, dass ledig-
lich ein grundlegender Uberblick iiber
den A&uBerst vielfiltigen Bereich des
Bergsports gegeben werden konnte. Es
ware wiinschenswert, wenn dies den
Grundstein fiir tiefergehende Analysen
darstellen konnte, die beispielsweise
nicht nur auf die hier untersuchte Sicht-
weise der Unternehmen, sondern auch auf
die der anderen beteiligten Akteure
(Sport, Medien, Agenturen) eingehen.
Dariiber hinaus wiirden sich differenzier-
tere Analysen einzelner Bergsportarten
anbieten, da sich gezeigt hat, dass der
Bergsport nicht pauschal, sondern nur fiir
einzelne Bereiche bewertet werden kann.
AbschlieBend ist anzumerken, dass bei all
dem Potential, das sich hier fiir Unterneh-
men, Agenturen und Medien bietet, nicht
der (Berg-) Sport selbst vergessen wer-
den darf, der sich dabei im wahrsten
Sinne des Wortes immer auf einer Grat-
wanderung befindet: Auf der einen Seite
profitiert er von (Sponsoren-) Geldern
und der hoéheren Aufmerksamkeit durch
die mediale Berichterstattung, auf der
anderen Seite besteht immer die Gefahr,
dass er dafiir zu stark instrumentalisiert
wird und seinen Charakter verliert.
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Die Strategien der Top-Manager im Sport

Im Interview mit Zeljko Karajica
Geschiftsfithrer der SPORT1 GmbH

Die SPORT1 GmbH mit Sitz in Ismaning
bei Miinchen ist ein Tochterunternehmen
der Constantin Medien AG. Unter der Mul-
timedia-Dachmarke SPORT1 vereint das
Unternehmen seine TV-, Online- und
Mobile- Aktivitaten — darunter die Free-T-
V-Sender SPORT1 und SPORT1 HD, den
Pay-TV-Kanal SPORT1+ sowie das Online-
Portal SPORT1.de.

Der Free-TV-Sender SPORTI1 erreicht mit
92 Prozent Netzabdeckung technisch rund
33 Millionen Haushalte im gesamten Bun-
desgebiet. Hochwertiger Live-Sport, jour-
nalistisch  fundierte  Berichterstattung
sowie eine Fokussierung auf manneraffine
Formate sind die tragenden Saulen des
Senders. Durch die konsequente Ausrich-
tung an der Kernzielgruppe der 14- bis
49-jahrigen Manner ist SPORT1 mit einem
Méanneranteil von 75 Prozent eine der pro-
filstairksten TV-Stationen im deutschen
Fernsehmarkt.

Im Online-Bereich ist SPORT1 erganzend
zu SPORT1.de seit Februar 2011 mit einem
eigenen SPORT1-YouTube-Channel, seit
Dezember 2010 mit der Online Gaming-
Plattform SPORT1GAMES.de und seit Juli
2011 mit der Social Gaming-Plattform
SPORT1 Poker aktiv.

Zeljko Karajica ist seit
Juli 2009 Geschaftsfiih-
rer der SPORT1 GmbH
(vormals DSF Deutsches
SportFernsehen GmbH).

Dariiber hinaus ist der
" studierte Volkswirt und
Politologe Geschaftsfiih-
rer der Constantin Sport
Medien GmbH, die den Bundesliga-Live-
Sender LIGA total! veranstaltet, und der
Kreativagentur Brandsome GmbH. Bereits
seit Januar 2006 gehort er zudem in der
Funktion des COO der Geschaftsfithrung
der PLAZAMEDIA GmbH an. Alle Unter-
nehmen gehéren zum Constantin Medien-
Konzern.

Zuvor war Karajica Geschaftsfiihrer der
Kreativagentur CREATION CLUB (CC)
GmbH und davor Leiter des Bereichs
Creative Services beim Pay-TV-Sender
Premiere (heute Sky). Begonnen hat er
seinen beruflichen Werdegang als Mode-
rator bei OK-Radio in Hamburg und als
freier Redakteur bei RTL und VOX.

Redaktion: Was ist
Erfolgsstrategie?

IThre persénliche
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Karajica: Wenn es denn tatsdchlich eine
Erfolgsstrategie ist, dann basiert sie dar-
auf, dass man sich iiber die Zeit ein pro-
fundes Fachwissen angeeignet hat, das
wiederum auf einer verniinftigen Grund-
ausbildung beruht. Dieses Wissen sollte
mit einem gesunden Menschenverstand
und einem guten Team gepaart sein.
Letztlich gehért noch ein gewisses Talent
dazu, hoffentlich eine strategische Weit-
sicht zu entwickeln. Wenn diese Faktoren
in einem verniinftigen Verhaltnis zusam-
men gebracht werden, dann kann die
Arbeit erfolgreich sein und dann kann
man wohl auch von seiner eigenen klei-
nen Erfolgsstrategie sprechen.

Im Nachhinein festzustellen, ob etwas gut
oder schlecht war, ist relativ einfach. Aber
aus einer Position der Unsicherheit und
der Markteinschdtzung, die man treffen
muss, Entscheidungen zu féllen, ist meis-
tens nicht so einfach. Deshalb muss man
sich bei der Beurteilung auf ein Geriist
von Faktoren stiitzen, um dann hoffentlich
eine Entscheidung zu treffen, hinter der
man auch in ein bis zwei Jahren noch steht
und sagt: Das haben wir gut gemacht!

Redaktion: Welche Unterschiede gibt es
zwischen einem Manager im Sportbereich
und einem in der klassischen produzie-
renden Wirtschaft?

Karajica: Aus meiner Sicht gibt es hier gar
keine groBen Unterschiede. In der Sport-
branche ist allerdings die Verquickung
zwischen emotionaler Bindung und klas-
sisch hartem Management Job so grof3,
dass das vielleicht den kleinen Unter-
schied ausmacht. Wer keine Génsehaut
bekommt, wenn er bei einem Top-Spiel in
der Bundesliga oder bei einer FuB3-
ball-Weltmeisterschaft im Stadion sitzt
und sagt, das produzieren wir gerade, der
ist hier wahrscheinlich fehl am Platz.
Wenn es aber um klassische Manage-
ment-Tools geht, arbeiten wir mit den
gleichen wie das  produzierende
Gewerbe.

Redaktion: Welche Managementinstru-
mente erachten Sie fiir das Setting, in dem
Sie taglich arbeiten, als hilfreich und prak-
tikabel?

Karajica: Im Grunde unterscheiden sich
die Management-Instrumente nicht von
anderen Betrieben. Wir arbeiten genauso
mit Kennzahlen wie andere Bereiche auch.
Wenn man morgens sein E-Mail-Postfach
offnet, dann sind von Interesse die Quo-
ten, die Format-Analysen, die Controlling-
Reports im Sinne von: Welcher Umsatz
wurde gestern gemacht, welche Buchun-
gen haben wir bekommen oder was
haben uns die einzelnen Produktionen
gekostet? Damit sind wir aus meiner Sicht
relativ deckungsgleich mit dem, was
andere Manager in anderen Industrie-
zweigen auch zur Verfiigung haben. Man
lebt insgesamt sehr stark von aggregier-
ten Reports. Gepaart mit einer guten
Marktkenntnis, also mit dem Einsatz von
Marktanalyse-Instrumenten, sind dies die
notwendigen Grundlagen.

Die Reports bieten aber meistens nur das
Fundament, da sie eine Ex-post-Betrach-
tung darstellen. Alles, was nach vorn
gerichtet ist, erfordert das Gespiir, wo
sich der Markt hin entwickeln wird. In die-
sem Zusammenhang sind gerade regel-
mdaBige Marktforschungen fiir beste-
hende und auch fiir neue Produkte beson-
ders wichtig. Dazu kommt, dass man mit
allen relevanten Menschen, die in ent-
scheidenden Bereichen zu tun haben, eng
im Austausch ist.

Redaktion: Wie schaffen Sie es, mit dem
Stress und dem Druck erfolgreich umzu-
gehen?

Karajica: Ich habe ein Leben lang tatsdch-
lich nicht nur Sport geschaut, sondern
habe ihn auch selbst betrieben und tue
das immer noch.

Der beste Weg, dem Stress zu begegnen,
ist morgens vor der Arbeit mal joggen zu
gehen oder etwas anderes zu machen, um
den Kopf klar zu bekommen.

Dariiber hinaus gehért auch ein wenig die
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Gabe dazu, den Stress und die Hektik
nicht komplett an sich herankommen zu
lassen. Manchmal muss man Dinge an sich
abprallen lassen und sich nicht alles
sofort so zu Herzen zu nehmen, dass die
Zdhne anfangen zu knirschen. Hier spielt
meiner Ansicht nach auch die Erfahrung
im Umgang mit dem Stress mit hinein.
Wenn sich bestimmte Muster wiederho-
len, kann man mit solchen Situationen auf
Grund seiner FErfahrungen einfacher
umgehen, als zum Beispiel noch direkt
nach dem Studium.

Redaktion: Inwiefern hilft Thnen aktives
Sporttreiben als Ausgleich zum
Geschaftsalltag?

Karajica: Jeder Mensch ist anders, aber
ich persénlich kénnte mir bei dem was
ich tue nicht vorstellen, dass Sport da
keine relevante Rolle spielt. Insofern ist
Sport ein absolutes Muss. Ob es jetzt Jog-
gen ist oder andere Sportarten, ist vollig
egal. Jeder muss da seinen eigenen Weg
finden. Wissenschaftlich ist erwiesen, dass
Sport zum Stressabbau taugt. Es geht aber
um mehr, vor allem um persénliche
Zufriedenheit — Wettkampf zu haben, sich
auch mal weitergehende Reizpunkte zu
setzen, als immer piinktlich 8:00 Uhr im
Biiro zu sein.

Redaktion: Welche fiinf Eigenschaften
braucht ein angehender Sportmanager,
um erfolgreich zu sein?

Karajica: Am allerwichtigsten aus meiner
Sicht ist die Passion und Emotionalitdt fiir
den Sport. Jemand, der keine Gansehaut
bekommen kann, wenn er sich im Stadion
ein Spiel ansieht, ist aus meiner Sicht nicht
wirklich zum Sportmanager berufen.

Als zweites muss man schlicht und ergrei-
fend, wie in jedem anderen Job auch, eine
fundierte Grundausbildung haben. Damit
meine ich die schulische Ausbildung und
die Hochschulausbildung. Es geht bei-
spielweise nicht so sehr darum, was man
genau studiert hat, sondern darum, sich in
einem konkreten Bereich durchgeackert

zu haben. Das ist §hnlich wie beim Sport,
wo man auch bis zum Schlusspfiff
dabeibleiben muss.

Sonst gibt es keine Medaille. Dann gehort
als absolutes Muss die Fahigkeit zur
Teamarbeit dazu. Es gibt nicht den einsa-
men Leader, der in seinem Schlilésslein
sitzt und dem alle zehn Minuten Ideen
einfallen, wie die Welt verdndert werden
kann! Es geht darum, im Team zu arbeiten,
zu diskutieren und Meinungen abzuglei-
chen. Immer verbunden mit der Hoffnung,
guten Leuten das Wort gegeben zu haben,
die auch einmal eine andere Meinung
haben als man selbst und sich in einem
Thema auch fordern zu lassen.

Ein Sportmanager, der erfolgreich sein
will, muss auch iiber eine gewisse Zahig-
keit verfiigen. Man muss Riickschlage
akzeptieren koénnen, gerade weil im
Bezug auf den Sport der Faktor Zufall
immer auch eine Rolle spielt. Nach einem
Riickschlag wieder aufzustehen und wei-
terzumachen, erfordert auch eine gewisse
Willenskraft, um jeden Tag weiterarbeiten
zu kénnen. Es gibt ganz wenige, denen es
in den Schof3 f4llt. Alle anderen miissen
fleiBig sein und arbeiten.

Die fiinfte Eigenschaft hangt ein wenig mit
dem Teamwork zusammen. Wenn man ein
gutes Team hat, dann muss man auch in
gewissem Umfang motivatorische Fihig-
keiten besitzen, um dieses Team, das sehr
oft aus sehr talentierten Individualisten
besteht, auf den hoffentlich richtigen Weg
einschwoéren zu kénnen.

Redaktion: Wie wichtig ist Fortbildung fiir
Manager, die erfolgreich sein wollen?

Karajica: Fortbildung ist unabdinglich.
Das Thema vom lIlebenslangen Lernen
wiirde ich komplett unterschreiben und
ich glaube auch, dass es keine Alternative
dazu gibt. RegelmdBige Fortbildung
gehort quasi mit zur Arbeitsplatzbeschrei-
bung eines Sportmanagers, der erfolg-
reich sein méchte.

Man muss offen sein, sich aber auch ein-
gestehen kénnen, dass man mit einem
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Thema nicht so vertraut ist und weiter
daran arbeiten.

E’s gibt im Bereich des Sports immer noch
nicht das eine Berufsbild, das man lernen
kann. Man muss sich also an diese anpas-

sen. Je erfolgreicher man dabei ist, desto
besser wird man sich persénlich weiter-
entwickeln.

Redaktion: Herzlichen Dank fiir das Inter-
view.

Christian Quirling

vertragen

Unwagbarkeiten bei der Beendigung von
Arbeitsvertragen im Berufssport — Hinweise
zur Gestaltung von Spieler- und Trainer-

Abstract

Vertrage mit Sportlern und Trainern im
Bereich des Leistungs- und Spitzensports
werden grundsitzlich nicht auf unbe-
stimmte Dauer, sondern befristet
geschlossen. Sie enden demzufolge mit
Ablauf eines bestimmten Datums. Dies gilt
namentlich fiir BerufsfuBBballspieler, die
sowohl nach internationalen Statuten als
auch nationalen Verbandsregelungen des
Deutschen FuBballbundes und des Liga-
verbandes ihr vertraglich vorgesehenes
Ende stets zum 30.06. eines Jahres finden
miissen.! Fiir die Anstellung eines Trai-
ners finden sich in den Verbandsstatuten
demgegeniiber in der Regel keine zwin-
genden Befristungsregeln. Je nach Interes-
senlage der beteiligten Akteure kann
dabei sowohl eine einseitige Verlange-
rung des bestehenden Kontrakts oder
eine vorzeitige Auflésung gewiinscht sein.
Der vorliegende Beitrag stellt dabei die in
der Praxis vorkommenden Mechanismen
vor und beleuchtet deren rechtliche Zulas-
sigkeit.

1 Der Abschluss eines Aufhebungsvertrages
sowie der Ausspruch einer aufB3erordentlichen
Kiindigung unter dem Spielerjahr sind dabei
zwar grds. moglich; letztere kann aber zur Folge
haben, dass das verbandsrechtliche Spielrecht
erst zur nachsten Wechselperiode oder gar zum
ndachsten Spieljahr erteilt wird.

Ausgangspunkt

Wie eingangs erwahnt, werden Vertrage
mit Spitzensportlern aufgrund der Unvor-
hersehbarkeit ihrer sportlichen Entwick-
lung, Vertraglichkeit mit Mitspielern und
Spielsystemen, dem Abwechslungsbe-
diirfnis des Publikums und nicht zuletzt
aufgrund von Unsicherheiten in ihrer
gesundheitlichen und koérperlichen Inte-
gritit in der Regel nicht unbefristet
geschlossen.? Dies gilt fiir Dienstleis-
tungsvertrage selbstindiger Sportler
genauso wie fiir Sportler, die aufgrund
eines Arbeitsvertrages ihre Leistungen
erbringen.® Der (zuldssigen) Befristung
eines Arbeitsvertrages mit Spielern und
Trainern liegt dabei gleichermafB3en der
Sachgrund der ,,Eigenart der Arbeitsleis-

2 Berkemeyer, Zur Befristung von Spielervertra-
gen auf Grund abnehmender Leistungsfahig-
keit im Alter, SpuRt 2010, 8 ff. unter Hinweis auf
LAG Niirnberg, Urt. v. 28.03.2006, Az. 7 Sa
405/05; abgedruckt in SpuRt 2010, 33 ff.

3 Nach gefestigter Auffassung ist hierbei zwi-
schen Individual- und Mannschaftssportlern zu
unterscheiden. An der Arbeitnehmereigen-
schaft von BerufsfuBballspielern wird allge-
mein nicht gezweifelt. Vgl. jliingst Jungheim,
Musterarbeitsvertrag versus Tarifvertrag am
Beispiel des DFL-Mustervertrages fiir Lizenz-
spieler, causa sport 2010, 247 ff. (247) m.w.N;
Wiiterich/Breucker in: Adolphsen/Nolte/Leh-
ner/Gerlinger (Hrsg.), Sportrecht in der Praxis,
7.Kap.,Rn. 545.
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tung“* gemaB § 14 Abs. 1 Satz 2 Nr. 4 Teil-
zeit- und Befristungsgesetz (TzBfG)
zugrunde.® Dies hat insbesondere zur
Folge, dass nicht nur eine einmalige
Befristung mit einer Hochstdauer von bis
zu zwei Jahren Beschaftigungsdauer mog-
lich ist, sondern Arbeitsvertrage mit Spie-
lern einerseits eine (Grund-)Laufzeit von
drei oder mehr Jahren aufweisen kénnen.®
Andererseits ist auch eine mehrfache Ver-
langerung eines bereits bestehenden
Sportarbeitsvertrages beim  gleichen
Arbeitgeber méglich.’

Einseitige Verlangerungsoptionen -
Félle Mijatovic und Lerandy

Aufgrund der personell und finanziell
haufig schwierig prognostizierbaren Ent-
wicklung eines Clubs,® werden Vertrage
mit den Akteuren (Spielern wie Trainern)
in der Regel mit einer relativ kurzen
Grundlaufzeit von ein bis zwei Jahren ver-

4 Gerade bei Trainern wird hierbei haufig auf
den sog. VerschleiBBtatbestand abgestellt,
wonach erfahrungsgemal die Motivationsfahig-
keit eines Trainers gegeniiber seiner Mann-
schaft nach gewisser Dauer erlahmt. Hierzu
Horst/Persch in: Nolte/Horst (Hrsg.), Handbuch
Sportrecht, Kap. E Arbeitsrecht, Rn. 174 und
Wiiterich/Breucker a.a.O., Rn. 626.

5 Exemplarisch Miiller-Glége in: Erfurter Kom-
mentar zum Arbeitsrecht, § 14 TzBfG, Rn. 44 und
Schmalenberg in: Henssler/Willemsen/Kalb,
Arbeitsrecht Kommentar, § 14 TzBfG, Rn. 39.

6 Vorbehaltlich verbandsrechtlicher Einschran-
kungen. So sehen § 22 Nr. 1 der DFB-Spielord-
nung und § 5 Nr. 1 der Lizenzordnung Spieler
(LOS) des Ligaverbandes vor, dass als maxi-
male Vertragslaufzeit eine Dauer von fiinf Jahren
nicht iiberschritten werden soll.

1 Zugenommen haben in den letzten Jahren
jedoch Streitigkeiten von Trainern unterhalb
der Lizenzmannschaften, also v.a. der Ul9 bis
U23-Mannschaften oder der reinen Jugend-
mannschaften, iiber die Rechtswirksamkeit der
Befristung des Trainervertrages. Aufgrund der
ohnehin altersbedingten Fluktuation der Spie-
ler ist ein Motivationsverschleif3 hier wohl nicht
ohne weiteres zu bejahen.

8 Im Folgenden wird der neutrale Begriff ,,Club*
als Sammelbegriff fiir Vereine und Kapitalge-
sellschaften auf Arbeitgeberseite verwendet.

sehen.’ Um fiir den Fall einer positiven
Entwicklung des Spielers nicht iiber den
Neuabschluss einer Vertragsverlangerung
verhandeln zu miissen, sind die Clubs in
den vergangenen Jahrzehnten dazu iiber-
gegangen, Verlangerungsoptionen in ihre
Vertrage aufzunehmen. Diese Entwicklung
wurde auch von den Verbanden beobach-
tet und schlieB8lich verbandsrechtlich in
dem von der Deutschen FufB3ball-Liga her-
ausgegebenen Musterarbeitsvertrag
unter § 10 Nr. 3 verankert. Hiernach sind
Spieler und Club berechtigt, eine Ver-
tragsverlangerung um ein oder mehrere
Jahre zu verlangen. Folglich befindet sich
in der gegenwartigen Fassung ein beider-
seitiges Optionsrecht. Da es sich aber
lediglich um einen Mustervertrag handelt
und Abweichungen im Rahmen des staat-
lichen Rechts wie des Verbandsrechts
madglich sind, werden auch aktuell weiter-
hin einseitige Optionen vereinbart.'® Wah-
rend diese fiir Spieler, also Arbeitnehmer,
seit jeher fir zuldssig gehalten werden, ist
die rechtliche Zulassigkeit einer einseiti-
gen Option zugunsten des Clubs, also des
Arbeitgebers, umstritten. So attestierte
Kindler!! bereits vor iiber zehn Jahren die
Unwirksamkeit derartiger Klauseln mit
dem Hinweis auf eine Umgehung des Ver-
bots unterschiedlicher Kiindigungsfristen
und -erschwerungen aus § 622 Abs. 6
BGB."

Einer breiteren Offentlichkeit wurde das

9 Eine ldngere Vertragsbindung bis hin zu der
unter Fn. 6 genannten Fiinf-Jahresgrenze ist sel-
ten und wird lediglich bei der Verpflichtung
nambhafter Spitzenspieler in Betracht kommen.

10 In § 6 Nr. 3 Lizenzordnung Spieler (LOS) a.F. und
fritheren Musterarbeitsvertrdgen war die M6g-
lichkeit einer einseitigen Option dabei aus-
driicklich vorgesehen.

11 Einseitige Verlangerungsoptionen im Arbeits-
vertrag des BerufsfuBBballers, NZA 2000, 744 ff.

12 Mit im Wesentlichen gleicher Begriindung
Lange, Einseitige Verlangerungsoptionen in
Lizenzspielervertrdgen und Handlungsoptio-
nen, SpuRt 2011, 98 ff. (99). Speziell zum Fall
Mijatovic Menke, Zulassigkeit einseitiger Ver-
langerungsoptionen in Arbeitsvertragen von
BerufsfuBBballspielern, NJW 2007, 2820 ff.
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Problem im Jahr 2007 anlasslich von
Transfergeriichten des jetzigen Hertha
BSC-Spielers André Mijatovic bewusst.
Dieser stand bei der Spielvereinigung
Greuther Fiirth mit einer Grundlaufzeit bis
30.06.2007 unter Vertrag und wollte zur
darauffolgenden Saison 07/08 zum 1. FC
Koéln wechseln. Greuther Fiirth machte
hingegen von dem im Spielervertrag ein-
gerdumten  einseitigen  Optionsrecht
Gebrauch und verliangerte das Arbeits-
verhaltnis um ein weiteres Jahr bis zum
30.06.2008. Mijatovic fithrte ein Eilverfah-
ren vor dem Arbeitsgericht Niirnberg
unter Hinweis auf die Unwirksamkeit die-
ser Option durch. Das Arbeitsgericht
lehnte den Eilantrag jedoch ab.'* Das
anschlieBend angestrengte Hauptsache-
verfahren wurde hinfallig, als Mijatovic
kurz vor Schluss der Transferperiode im
August 2007 gegen Zahlung einer Abldse
zu Arminia Bielefeld wechselte.'*

Belastbare und hinterfragbare Aussagen
brachte der Fall des Vertragsamateurs'®
Mark Lerandy, der sich ein Jahr spater, d.h.
nach der Spielzeit 2007/2008, gegen die
einseitige Verlangerung seines Kontrakts
beim SC Pfullendorf zur Wehr setzte. Das
angerufene Arbeitsgericht Ulm'® urteilte
unter Hinweis auf eine Entscheidung des
BAG,'” dass die Vertragsklausel eine unan-
gemessene Benachteiligung des Arbeit-
nehmers darstelle und daher als Allge-
meine Geschéftsbedingung gemal3 § 307
Abs. 1 Satz 1 BGB unwirksam sei. Abgelei-

13 http://www.kicker.de/news/fussball/2bundes-
liga/startseite/366538/artikel_mijatovic-verlier-
t-vor-gericht.html

14 Da die Optionsausiibung durch Greuther Fiirth
somit zumindest im Eilverfahren nicht fiir
unwirksam erklart wurde, konnte Bielefeld den
Spieler nur gegen Zahlung einer Ablése aus
seinem (weiterlaufenden) Vertrag ,herauskau-
fen”.

15 In den Statuten des DFB in neuer Zeit Vertrags-
spieler genannt, vgl. § 8 Nr. 2 DFB-Spielord-
nung.

16 Urt. v. 14.11.2008, Az. 3 Ca 244/08, abgedruckt
in SpuRt 2009, 172 ff.

17 Urt. v. 18.03.2008, Az. 9 AZR 186/07; NZA 2008,
1004 ff.

tet wurde dies mit der Begriindung, dass
die Option vor allem den Sinn verfolge,
einen aufnahmebereiten neuen Club zur
Zahlung einer im Falle des Auslaufens des
Vertrages nicht nétigen Ablésesumme zu
zwingen. Dadurch verringere sich nicht
nur die Wahrscheinlichkeit des Vereins-
wechsels des Spielers, sondern auch die
Verdienstmoglichkeiten des  Spielers
beim neuen Club nach Zahlung der Ablo-
sesumme. Die Option stelle daher einen
nicht gerechtfertigten Eingriff in die
Berufsfreiheit des Spielers aus Art. 12 Abs.
1 GG dar.”®

Kritik und Folgen
Das vom Arbeitsgericht Ulm herangezo-
gene Grundrecht der Berufsfreiheit

kommt nach gefestigter Auffassung tliber
die allgemeinen Einfallsnormen des Zivil-
und Arbeitsrechts (wie insbesondere §
106 GewO) zur Anwendung und erzeugt
so eine Ausstrahlungswirkung v.a. bei der
Inhaltskontrolle von Arbeitsvertragen.'®

Bei der Angemessenheitspriifung Allge-
meiner Geschaftsbedingungen in Arbeits-
vertragen iiber § 307 Abs. 1 Satz 1 BGB
wendet die Rechtsprechung dabei seit
langerer Zeit einen verobjektivierten
MaBstab an. Das BAG verweist in der vom
ArbG Ulm zitierten Entscheidung auf
seine eigene Senatsrechtsprechung aus
dem Jahr 2006, wonach zu priifen sei ,,ob
der Klauselinhalt bei der in Rede stehen-
den Art des Rechtsgeschifts generell und
unter Beriicksichtigung der typischen
Interessen der beteiligten Verkehrskreise
eine unangemessene Benachteiligung des
Vertragspartners‘ ergebe. Das BAG stellt
damit in die (Un-)Angemessenheitsprii-

18 Zur Geltung der Berufsfreiheit auch im Privat-
rechtsverkehr Dieterich in: Erfurter Kommentar
zum Arbeitsrecht, GG Einl. Rn. 33 ff. sowie zum
Berufssport unter GG Art. 12, Rn. 35.

19 Nachweise bei Hergenrdder in: Hennsler/Wil-
lemsen/Kalb (Hrsg.), Arbeitsrecht Kommentar,
Art. 12 GG Rn. 63; Dieterich/Schmidt in: Erfurter
Kommentar zum Arbeitsrecht, Art. 12 GG Rn. 33.

20 BAG, Urt. v. 11.04.2006, Az. 9 AZR 610/05; NZA
2006, 1042 ff.
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fung zwei Aspekte ein: die allgemeine
Gebrauchlichkeit der Klausel einerseits
und die typischen Interessen der am Ver-
tragsschluss beteiligten Verkehrskreise
andererseits.

Die Zulassigkeit von Optionen im deut-
schen (Zivil-)Recht allgemein ist dabei
kaum in Zweifel zu ziehen.? Namentlich
im Mietrecht sind Verlangerungsoptionen
als brancheniiblich zu bezeichnen. Die
Einrdumung einer (einseitigen) Option
bedeutet dabei eine bereits zum Zeit-
punkt des Vertragsabschlusses herbeige-
fiihrte Disparitat im Rahmen der Vertrags-
beendigungsphase, die jedoch von den
Parteien gewollt und aufgrund der Privat-
autonomie grundsatzlich hinzunehmen ist.
Verbleibt die Untersuchung der ,typi-
schen Interessen der beteiligten Ver-
kehrskreise*, also der Vertragsparteien.
Hier ist der Sichtweise des Arbeitsge-
richts Ulm entgegenzutreten. Das Arbeits-
gericht unterstellt dabei — unter ausdriick-
lichem Hinweis auf das Gebot der genera-
lisierenden Auslegung — dass die Verwen-
dung einer einseitigen Verlangerungsop-
tion zugunsten des Clubs nur dem Ziel
diene, dem abgebenden Arbeitgeber
,,eine zusatzliche Einnahme in Form einer
Transferentschadigung zu verschaffen.”
Hierbei verwechselt das Gericht aber den
generellen Gedanken der einseitigen
Option mit einer — zugegebenermafBlen -
nicht schutzwiirdigen Pervertierung die-
ses Rechtsinstituts.

So mag es im zu Grunde liegenden Einzel-
fall dem arbeitgebenden Club méglicher-
weise alleine deshalb um eine ,,formale*
Verlangerung des Vertrages gegangen
sein, um von einem interessierten dritten
Club eine Abloése fiir die erforderliche
Aufhebung des jetzt noch ein weiteres
Jahr laufenden Vertragsverhaltnisses mit
dem Spieler zu erhalten. Diese Tatsache,

21 Heinrichs in: Palandt, Biirgerliches Gesetzbuch,
Einf. vor § 145, Rn. 23 und § 463 Rn. 17, der auch
auf einen gesetzlichen normierten Fall einer
Option, den Wiederkauf (8§ 456 ff. BGB) hin-
weist.

besser gesagt dieser Missbrauch, kann
aber nicht dazu fithren, das Instrument
einer einseitigen Vertragsverlangerung
generell zu missbilligen. Das Hauptanlie-
gen einer derartigen Option ist rechtlich
wie tatsdchlich die formale Fortsetzung
des Vertrages zu den bisherigen Arbeits-
bedingungen.? Selbstredend ergibt dies
nur einen Sinn, wenn der Spieler auch
weiterhin dem sportlichen Anforderungs-
profil des Clubs entspricht, muss er den
Spieler schlieBlich fiir die Optionsdauer
beschaftigen und vergiiten. Auch ein
schon anfanglich langfristiger Vertrags-
schluss bis zur verbandsrechtlichen
Hoéchstgrenze von finf Jahren kann aus-
schlieBlich diesem Motiv geschuldet sein
und wird rechtlich nicht beanstandet,
obwohl bei dieser Gestaltung eine
wesentlich hohere Ablése im Falle eines
Wechsels zu erwarten ist. Umgekehrt
erleichtert die rechtliche Zulassung kurz-
fristiger Erstvertrage nebst einseitigen
Verlangerungsklauseln gerade aufgrund
der Unkalkulierbarkeit der gesundheitli-
chen Verfassung und sportlichen Leis-
tungsfahigkeit des Sportlers in der
Zukunft den Abschluss neuer Spielerver-
trdge vor allem mit alteren Spielern, die
ansonsten von vornherein nur Einjahres-
vertrage erhalten wiirden. Die Begriin-
dung des Arbeitsgerichts Ulm setzt sich
somit iiber die legitimen Interessen der
durchschnittlichen Sportarbeitsvertrags-
parteien hinweg und verkehrt die Aus-
nahme der Pervertierung zur Regel.

Gibt es eine Moglichkeit, einen Miss-
brauch einseitiger Verlangerungsklauseln
zugunsten des Clubs zu beseitigen oder
zumindest zu begrenzen?

Zum Teil ist die Beratungspraxis dazu
ibergegangen, dem Spieler fiir den Fall
der Ausiibung der einseitigen Option
durch den Club eine Zusatzzahlung zu
gewahren.?® Dies ist zwar zu empfehlen.

22 Ublich ist dabei auch, dass fiir das Optionsjahr
andere, i.d.R. hohere Beziige des Spielers ver-
einbart werden.

23 So auch Lange, a.a.0., 98. Menke, a.a.0., S. 2822
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Ob diese Praxis jedoch zu einem rechtssi-
cheren Bestand der Option fiihrt, ist bis-
lang ungeklart. Unsauber und rechtlich
bedenklich ist der ebenfalls praktizierte
Ausweg mancher Clubverantwortlicher,
sich zu Beginn des Vertragsverhaltnisses
neben dem eigentlichen Arbeitsvertrag
zusatzlich eine Verlangerungsvereinba-
rung um ein oder mehrere Jahre einseitig
durch den Spieler unterzeichnen zu las-
sen. Der Club hat so die Moglichkeit, bis
kurz vor Ende des geschlossenen Arbeits-
vertrages diesen durch nachfolgende
Unterzeichnung zu verlangern. Diese Pra-
xis stellt nicht nur ein Umgehungsgeschaft
in Bezug auf die bisherige Praxis einseiti-
ger Verlangerungsoptionen in Spielerver-
tradgen dar, sie umgeht auch das durch §
14 Abs. 4 TzBfG begriindete Schriftformer-
fordernis einer Befristung und begegnet
unter dem Blickwinkel des § 147 Abs. 1
und 2 BGB durchgreifenden Bedenken. So
kann ein Vertragsangebot einem Anwe-
senden gegeniiber nur sofort, einem
Abwesenden gegeniiber zumindest nur
solange angenommen werden, als der
Antragende nach normalen Umstanden
den Eingang der Antwort erwarten darf.?
Dass dies bei der einseitigen Unterzeich-
nung eines Angebots auf Vertragsverlan-
gerung durch den Spieler zu Beginn sei-
nes Vertrages bspw. im Sommer 2012 und
der Annahme dieses Verlangerungsange-
botes im Friihjahr 2014 oder 2015 nicht
moglich ist, liegt auf der Hand.

Kehrt man zur Argumentation des Arbeits-
gerichts Ulm zuriick, muss es bei der Erar-

f., wertet dies als gewichtigen Aspekt fiir die
Zulassigkeit einseitiger Optionen.

24 Eine starre Grenze gibt es hierbei nicht. Viel-
mehr sind drei divergierende Komponenten in
die Berechnung des jeweiligen Einzelfalls ein-
zustellen: die Beférderungsdauer des Ange-
bots, die angemessene Uberlegungsdauer
beim Annehmenden und die Beférderungs-
dauer der Annahme; H.-W, Eckert in: Bamber-
ger/Roth, BGB, Band 1, § 147 Rn. 12; Kramer in:
MiiKo BGB, Band 1 1. Halbband, § 147 Rn. 6. Fiir
den hiesigen Fall wird aufgrund dieser Grund-
satze kaum eine langere Frist als zwei Wochen
in Betracht kommen.

beitung einer tragfahigen Lésung darum
gehen, das Missbrauchsargument bei Ver-
wendung einer einseitigen Verlange-
rungsoption durch den Club selbst zu ent-
kraften. Hierbei lag der Vorwurf darin,
dass diese Vertragsgestaltung einzig das
Ziel habe, dem bisherigen Arbeitgeber
am Ende des Vertrages eine weitere Ein-
nahmequelle zu erdffnen. Daher verletzte
die einseitige Option den Spieler in sei-
ner Berufsfreiheit.

Dieses missbilligte Ziel kann aber nur
dann einziger Grund fiir eine Optionsaus-
ibung durch den Verein sein, wenn sich
die dortigen Verantwortlichen schon ent-
schieden haben, sich eigentlich vom Spie-
ler 16sen zu wollen, zum Zwecke der Erzie-
lung einer Zusatzeinnahme im Vorfeld
eines Wechsels aber gerade den Vertrag
mit dem Spieler formal fortsetzen. Umge-
kehrt wird diese Erwartung scheitern,
wenn die Vertragsverlangerung mit dem
Spieler bereits friihzeitigt vorgenommen
wird, so dass schon gar kein Interesse
neuer Clubs an der Verpflichtung des
Spielers entstehen kann.

Die im Musterarbeitsvertrag vorgesehene
Ausiibung bis spatestens 30.04. des
betreffenden Jahres greift dabei zu kurz.
Auch wenn die Meisterschaftswettbe-
werbe zu diesem Zeitpunkt noch nicht
abgeschlossen sind, so steht zu diesem
Zeitpunkt bereits weitgehend die Kader-
planung des Clubs fiir die kommende
Spielzeit. Denkbar ist zwar, dass sich auch
zu diesem spaten Zeitpunkt Leistungstra-
ger noch unerwartet verletzen und so fiir
die kommende Saison ausfallen kénnen.
Dies ist jedoch eine vage Moglichkeit und
stellt das ohnehin jeden Club treffende
allgemeine Lebensrisiko, besser Betriebs-
risiko des Arbeitgebers dar, wie auch §
615 S.3 BGB zeigt.

Damit einseitige Verlangerungsoptionen
keinen unverhaltnismaBigen Eingriff*® in

25 Zur Geltung des Rechtsstaatsprinzips im Sport-
arbeitsrecht Wiiterich/Breucker, Das Arbeits-
recht im Sport, Rn. 68, unter Verweis auf BGHZ
87, 337 ff.
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das Grundrecht der Berufsfreiheit der
Spieler darstellen, muss zur Wahrung der
beiderseitigen Interessen der vereinbarte
Austiibungstermin der Option zeitlich nach
vorne verschoben werden. Nur so werden
die Belange der Vertragsparteien in einen
gerechten Ausgleich gebracht. Namlich
einerseits das Interesse des Clubs, einen
sich positiv entwickelnden Spieler weiter-
hin an sich binden zu kénnen und ande-
rerseits das Planungsinteresse des Spie-
lers, der sich aus beruflichen und/oder
privaten Griinden auf einen etwaigen Ver-
anderungsbedarf und damit die Suche
nach einem neuen Arbeitgeber einstellen
koénnen muss.

Praktikabel erscheint hierbei vor allem
eine Ankniipfung an die vom Deutschen
FuB3ball-Bund und dem Ligaverband nor-
mierte Sechs-Monats-Schutzfrist, die fiir
den Abschluss von Vertragen mit Spielern
gilt, welche noch bei einem anderen Club
unter Vertrag stehen.?® Mit anderen Wor-
ten: Die Option muss spatestens zum
31.12. des der Vertragsbeendigung vor-
hergehenden Jahres ausgetiibt werden.

So kann sich der Spieler mehrere Monate
vor Saisonende auf die Tatsache einer Ver-
langerung oder Nichtverlangerung seines
Kontrakts einstellen. Umgekehrt schneidet
man die vom Arbeitsgericht Ulm erkannte
Missbrauchsmoglichkeit des bisherigen
Club ein, da dieser sich im Falle einer
frithzeitigen  Optionsziehung  bereits
Gedanken tber die Verwendbarkeit des
Spielers machen muss. Eine Optionsaus-
ibung rein aus monetaren Griinden wird
so deutlich zuriickgehen.

Dieser Weg ist schon deshalb ratsam, weil
er zu einem angemessenen Ausgleich der
(beiderseits) grundrechtlich geschiitzten
Positionen der beteiligten Vertragspartner
fiihrt. Neben die Berufsfreiheit der (Mann-
schaftsprofi-)Sportler tritt namlich die
durch Art. 9 Abs. 1 GG geschiitzte Vereini-
gungsfreiheit der Sportverbande und
ihrer Mitglieder (Clubs), die iiber § 25

26 § 22 DFB-Spielordnung und § 5 Nr. 1 der Lizenz-
ordnung Spieler (LOS) des Ligaverbandes.

BGB auch die innere Normsetzung
schiitzt.?” Hierzu gehéren aber auch und
gerade Wechselfristen, an deren Zulassig-
keit keine wesentlichen Zweifel mehr
bestehen.

Kiindigungs- und Abfindungsvereinba-
rungen

Vor allem in Trainervertragen finden sich
haufig Klauseln, wonach der Dbefristete
Vertrag mit dem Trainer dennoch mit
einer gewissen Frist (beiderseitig) gekiin-
digt werden kann. Erganzt wird dies zum
Teil noch um den Zusatz, dass im Falle
einer arbeitgeberseitigen Kiindigung fiir
den Verlust des Arbeitsplatzes ein fixier-
ter Abfindungsbetrag vereinbart wird.
Dies soll dem Trainer die Entlassung
erleichtern.

Im Bereich des Arbeitsrechts, und dort vor
allem im Anwendungsbereich des KSchG,
versagt diese Gestaltung jedoch im Falle
einer Kindigung durch den Club als
Arbeitgeber. Die Einrdumung ordentli-
cher Kiindigungsrechte bei befristeten
Arbeitsvertragen ist zwar ausweislich des
§ 15 Abs. 3 TzBfG modglich. Dies fiihrt
jedoch im Falle einer Arbeitgeberkiindi-
gung nicht zu inhaltlich erleichterten Kiin-
digungsgriinden.” Findet auf das Arbeits-
verhaltnis des Trainers das KSchG Anwen-
dung, so bedarf es einer der in § 1 Abs. 2
KSchG aufgezahlten Griinde sowie stets
einer  Einzelfallabwagung.  Hieriiber
besteht in der Praxis haufig Unkenntnis,
meinen die Clubverantwortlichen doch,
alleine aufgrund der Vereinbarung einer
ordentlichen Kiindigungsméglichkeit ein
jederzeitiges grundloses Loésungsrecht
erworben zu haben.

Die Vereinbarung eines Abfindungsan-
spruchs des Trainers im Falle einer (wirk-
samen) Arbeitgeberkiindigung ist recht-
lich moéglich?® und kann alleine schon ein

27 Reichert, Handbuch Vereins- und Verbands-
recht, Rn. 2681 ff.

28 Oetker in: Erfurter Kommentar zum Arbeits-
recht, § 1 KSchG, Rn. 13.

29 BAG, Urt. v. 19.06.2007, Az. 1 AZR 340/06, BB
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Beweggrund des Trainers sein, eine ver-
meintlich unwirksame Kindigung nicht
anzugreifen. Der Anspruch ergibt sich
dabei weder aus § la noch aus den §§ 9,
10 KSchG, sondern folgt aus dem Vertrag
selbst. Hinsichtlich Berechnung und Héhe
der Abfindung sind hier kaum Grenzen
gesetzt. So finden sich in der Vertragspra-
xis sowohl Festbetrage als auch Berech-
nungen auf pro-rata-temporis-Basis fiir
jeden ausstehenden Monat bis zum her-
kémmlichen Vertragsende. Empfehlens-
wert ist in diesem Zusammenhang die
Aufnahme einer Formulierung, wonach
der Abfindungsanspruch nicht durch eine
aulBlerordentliche Kiindigung des Arbeit-
gebers ausgelost wird sowie sein Entfal-
len, sollte das Arbeitsverhaltnis aus ande-
ren Griinden vor dem gewahlten Beendi-
gungstermin enden.*

Fazit

Die Verldngerung und Beendigung von
Arbeitsvertragen mit Spielern oder Trai-
nern findet in einem arbeitsrechtlichen
Graubereich statt. Die Clubverantwortli-
chen sind gut beraten, einseitige Verlan-
gerungsoptionen nur mit Bedacht einzu-

Robin Heinze

Buchvorstellung -

setzen und sie mit einem sehr frithen End-
termin zur Optionsziehung zu versehen.
Hierfiir wird anders als bisher der 31.12.
des der origindren Vertragsbeendigung
vorangehenden Jahres vorgeschlagen.
Zusatzlich kann dem Spieler oder Trainer
fir den Fall der Ausiibung der Option
durch den Club eine Zusatzzahlung
gewahrt werden. Nach hier vertretener
Ansicht besteht jedenfalls bei dieser
kumulativen Gestaltung keine Unange-
messenheit der einseitigen Option.
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Betrieb von Sport- und

Veranstaltungsimmobilien

Der demographische Wandel und ein ver-
andertes Sportverhalten stellen neue
Anforderungen an Sport- und Bewegungs-
raume. In vielen Stidten und Kommunen
passen aber die vorhandenen Sportstatten
und Angebote oftmals nicht mehr zu den
Bediirfnissen der Menschen vor Ort.!

2007, 2810 ff.; Oetker in: Erfurter Kommentar
zum Arbeitsrecht, § 1a KSchG, Rn. 2.

30 Hiimmerich, Arbeitsrecht, Kap. 4, Rn. 374 {.

1 BMVBS,2011,9

Hinzu kommt, dass bei zehntausenden der
rund 170.000 Sportstatten in Deutschland
Sanierungsbedarf besteht.? Die finanziel-
len Handlungsmoglichkeiten vieler Kom-
munen dafiir sind aber begrenzt und die
Sicherung und Anpassung der Sportinfra-
struktur kann durch diese oftmals nicht
mehr ausreichend gewéahrleistet werden.®
Das Deutsche Institut fiir Urbanistik
schatzt den kommunalen Investitionsbe-

2 0.V,2011

3 BMVBS,2011,9
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darf bei Sportimmobilien auf iiber 35 Mrd.
EUR bis zum Jahr 2020.*

Auch gibt es verschiedene Hinweise dar-
auf, dass Kommunen zunehmend Sportan-
lagen in andere Hande geben oder geben
wollen. Fast ein Drittel der Kommunen in
Deutschland haben einzelne Sportanlagen
in die Obhut der Sportvereine iibergeben.
Dies betrifft hauptsachlich den Betrieb
genormter Freianlagen (Sportplitze). Ge-
deckte Sportanlagen wurden bisher nur in
Ausnahmefillen an Vereine iibertragen.
Viele Kommunen bestatigen aber, dass
die Bewirtschaftung von stadtischen
Sportanlagen in Zukunft haufiger durch
Betreibergesellschaften ibernommen
werden soll.®

Neben den kommunalen Sportimmobilien,
die hauptsachlich dem Freizeit- und Brei-
tensport dienen, haben sich in Deutsch-
land eine Reihe hochkomplexer Sport-
und Veranstaltungsimmobilien etabliert.
So hat sich der Stadionbau im Laufe der
Jahre rasant entwickelt und sich stets den
neuen Anforderungen an Sportstiatten an-
gepasst. Die aktuellen Trends sind neben
der Installation von verschlieBbaren Da-
chern und fahrbaren Spielfeldern vor al-
lem Business- und Logenplatze sowie aus-
filhrliche und exklusive Cateringangebo-
te. Die Stadien werden zudem nicht mehr
als isolierte Sport- oder Veranstaltungs-
stitten betrachtet, sondern bieten ver-
mehrt auch vielseitige Angebote abseits
des Spiel- und Wettkampfgeschehens.®

Sport- und Veranstaltungsimmobilien stel-
len in ihren verschiedenen Auspragungen
in der Regel ausgesprochen anspruchs-
volle Immobilientypen dar, die sich einer-
seits durch spezifische Anforderungen an
Architektur und Bau, andererseits auch
durch besondere Managementherausfor-
derungen im Betrieb auszeichnen.

4 DIFU, 2008, 4
5 Kahler, 2010, 22
6 Stadionwelt,2011,3

Blickpunkt Sportmanagement

Herausgegehen von Ronald Wadsack Band 3

Louise Bielzer/Ronald Wadsack
(Hrsg.)

Betrieb von Sport-
und Veranstaltungs-
immobilien

Managementherausforderungen
und Handlungsoptionen

&

PETER LANG

Internationaler Verlag der Wissenschaften

Das 2011 im Peter Lang Verlag erschiene-
ne Buch von Prof.in Dr. Louise Bielzer und
Prof. Dr. Roland Wadsack zum Betrieb von
Sport- und Veranstaltungsimmobilien setzt
an den obengenannten Problemen und
Herausforderungen an und bietet speziell
fiir alle im Bereich von Sportimmobilien
Tatigen ein Fundament zur erfolgreichen
Bewaltigung ihrer planerischen und stra-
tegischen Aufgaben.

Um die relevanten Bereiche rund um das
Management von Sport- und Veranstal-
tungsimmobilien abzudecken, haben die
Herausgeber zahlreiche weitere Autoren
aus Wissenschaft und Praxis gewinnen
kénnen. Dadurch bietet das Buch sehr
praktische Einblicke in die Thematik,
ohne die wissenschaftliche Fundierung zu
verlieren.

Nach einem einfilhrenden Abschnitt der
Herausgeber zu den Besonderheiten von
Sport- und Veranstaltungsimmobilien be-
schaftigt sich der zweite Abschnitt mit drei
zentralen Bereichen: betriebswirtschaftli-
che Herausforderungen an das Manage-
ment, Betreibermodelle und Nachhaltig-
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keit bei der Planung.

Im dritten Abschnitt stehen dann ausge-
wahlte Immobilientypen im Vordergrund,
bevor im letzten Abschnitt die wichtigsten
Zukunftsperspektiven in den Blick genom-
men werden. So bieten die Verdanderung
der Zielgruppen, die Internationalisie-
rung, die Zukunft der Sportstattenférde-
rung oder auch die Betrachtungen zu tem-
poraren Sportstitten interessante Einbli-
cke in die vielfaltigen Herausforderungen
fir das Management von Sport- und Ver-
anstaltungsimmobilien.

Mit der getroffenen Themenauswahl de-
cken die Herausgeber Louise Bielzer und
Roland Wadsack die wesentlichen Pro-
blembereiche rund um Sport- und Veran-
staltungsimmobilien ab und nehmen
gleichzeitig auch die zukunftsrelevanten
Themenstellungen in den Blick.

Das vorgestellte Buch ist also all jenen zu
empfiehlen, die sich mit dem Management
von Sport- und Veranstaltungsimmobilien
konfrontiert sehen, da es hilfreiche Einbli-
cke in diese komplexe Thematik bietet.

Zum Autor:

Robin Heinze ist Chefredakteur der
Zeitschrift ,,Sciamus - Sport und
Management®.

E-Mail: robin.heinze@sciamus.de
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Gerhard Schewe & Ann-Marie Nienaber

,»Mit Heynckes gewinnen wir Spiele fiir 12,50 Euro*
oder wider die wissenschaftliche Diskriminierung
der Okonomie in sportdkonomischen Untersuchun-

gen

,»Mit Heynckes gewinnen wir Spiele fiir
12,50 Euro*!

Die vorliegende Replik setzt sich mit den
Anmerkungen von Thieme und Kréll zum
Beitrag von Liitke-Wenning, Nienaber und
Schewe in Sciamus — Sport und Manage-
ment, Heft 3/2011, auseinander. Dabei
wird die kritische Auseinandersetzung in
zwel Punkten gesucht. Zum einen wird die
Sinnhaftigkeit des Arguments der unter-
komplexen Forschung betrachtet und zum
anderen die Eigenstandigkeit 6konomi-
scher Analyse im Sport und insbesondere
im Profisport betont.

Replik zu den Anmerkungen von Thie-
me & Kroéll in Sciamus - Sport und Ma-
nagement, Heft 3/2011, S. 7-11.

Die vorliegende Replik zum Beitrag ,,Zur
Gefahr der Unterkomplexitdt sportékono-
mischer Untersuchungen. Anmerkungen
zum Beitrag von Liitke-Wenning, Nienaber
& Schewe in SCIAMUS - Sport und Mana-
gement, Heft 2/2011, S. 29-49.* der Auto-
ren Thieme und Kroéll dient nicht dazu,
sich mit einzelnen kritischen Anmerkun-
gen der Autoren auseinanderzusetzen. Sie
zielt primar darauf ab, sich kritisch mit
dem offensichtlichen Hauptanliegen des
Beitrags auseinanderzusetzen, das letzt-
lich auf eine Diskriminierung 6konomi-
scher Forschung in dem Wissenschaftsfeld
der Sportékonomie abzielt; und dies auch
noch dann, wenn als Untersuchungsge-
genstand der Profisport gewahlt wird.

1 Uli Hoenef im Interview mit dem Donaukurier
im Oktober 2011.

Man kann sich z.B. sicherlich kritisch mit
der Frage auseinandersetzen?, ob — wie im
urspriinglichen Beitrag geschehen - die
Bewertung einzelner Spieler anhand von
Noten durch den , Kicker und die IMPIRE
AG ein valides Instrument zur Bestim-
mung der Spielerleistung darstellt und ob
es zulassig ist, hieraus auf die Qualitat der
Trainerleistung zu schlieBen. Ein solcher
kritischer Diskurs ist sicherlich metho-
disch ebenso zuldssig wie wiinschenswert
wie er auch inhaltlich gefiihrt werden soll-
te, wenn Erkenntnisse aus anderen Wis-
senschaftsgebieten hier eine andere Her-
angehensweise an den Untersuchungsge-
genstand nahelegen. Dies hat gute Traditi-
on in der Wissenschaft. Nicht akzeptabel
ist hingegen der Versuch, hieriiber eine
ganze Forschungsrichtung zu diskreditie-
ren, wenn Thieme/Kroll abschlieBend
feststellen: ,,Die auf diese Art und Weise
gewonnenen Ergebnisse sind fiir andere
sportwissenschaftliche Disziplinen nicht
anschlussfahig und zur Mythenbildung in-
nerhalb des sportékonomischen Diskur-
ses geeignet. Weitere Beispiele dafiir sind

Dilger und Prinz“.?

Faktische Konsequenz des Beitrags von
Thieme und Kroll ist es, dass nicht nur der

2 Vgl. Thieme/Kréll (2011), S.9.

3 Thieme/Kréll (2011), S. 11. Bei denen im Zitat
genannten Beitrdgen handelt es sich um Dilger,
A., Zur Dynamik von Radrennen — Analyse des
Windschattenfahrens, in: Horch, H. (Hrsg.),
Finanzierung des Sports, Aachen 2002, S. 214-
224, sowie um den Beitrag von Prinz, J., Biathlon
— Gibt es einen Trade-Off zwischen Skilauf- und
SchieBleistung?, in: Dietl, H., Franck, E. und
Kempf, H. (Hrsg.), FuBball - Okonomie einer
Leidenschaft, Schorndorf 2009, S. 343-355.
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kritisierte Beitrag von Liitke-Wenning, Ni-
enaber und Schewe, sondern auch andere
okonomisch orientierte Untersuchungen
im Profisport als ,,unterkomplex”“ bewer-
tet werden und postuliert wird, dass ent-
sprechend von ihnen eine Gefahr fiir die
sportokonomische Forschung insgesamt
ausgeht, da sie zu inadaquaten Schlussfol-
gerungen fithren.* Fiir Thieme und Kroll
ist der Untersuchungsgegenstand - in die-
sem Fall die Qualitat der Trainerleistung
im Profi-FuBball - nicht angemessen
durchdrungen, da trainingswissenschaftli-
che und sportpsychologische Erkenntnis-
se nicht ausreichend beriicksichtigt wur-
den und deshalb der Beitrag auch zu kei-
nen sportwissenschaftlichen Erkenntnis-
sen fithren kann.

Fiir Thieme und Kroéll scheinen sportéko-
nomische Untersuchungen - und insbe-
sondere dann, wenn sie betriebswirt-
schaftlich motiviert und orientiert sind -
nur gerechtfertigt zu sein, wenn diese an
sportwissenschaftliche Erkenntnisse an-
kniipfen. Andernfalls bestehe die Gefahr
einer unterkomplexen sportékonomi-
schen Untersuchung. Fiir Thieme und Kroéll
ist diese immer dann gegeben, ,,wenn
sich Okonomen (...) bewusst oder unbe-
wusst nichtokonomischer, insbesondere
trainingswissenschaftlicher Theorien, Er-
kenntnisse und Methoden bedienen und
dabei den Untersuchungsgegenstand in
einer Form beschreiben, der selbst bei
nachfolgender adaquater Anwendung
6konomischer Theorien und Methoden zu
inadaquaten Schliissen fithren muss.” Mit
dieser Forderung fiir ,,gute” sportékono-
mische Arbeit wird praktisch jedem Nicht-
Trainingswissenschaftler bzw. Nicht-Sport-
wissenschaftler das Recht abgesprochen,
wissenschaftliche Analyse in diesem Ge-
genstandsbereich durchzufithren, selbst
dann, wenn tiberhaupt kein Erkenntnisge-
winn fiir die Trainingswissenschaften bzw.
Sportwissenschaften — wie in dem von Liit-
ke-Wenning, Nienaber und Schewe vorge-

4 Vgl.Thieme/Kro6ll (2011), S. 8.

legten Beitrag - angestrebt wird. Eine
nicht nur sehr heroische Forderung an die
Qualitat wissenschaftlicher Arbeit, son-
dern zugleich auch eine im hoéchsten
MaBe diskriminierende Forderung, da sie
eine bestimmte Art wissenschaftlicher
Forschung als unterkomplex diskreditiert,
selbst dann, wenn Forschung zu bestimm-
ten Wissenschaftsgebieten, die als Grund
fiir die Unterkomplexitat herangezogen
werden, liberhaupt keinen Beitrag leisten
will. Betriebswirtschaftlich orientierte
sportékonomische Forschung leistet, ins-
besondere dann, wenn sie den Profisport
als Analyseobjekt wahlt, primar ihren Bei-
trag zu einer besseren Bewertbarkeit von
Handlungsalternativen vor dem Hinter-
grund eines wie auch immer bestimmten
okonomischen Kalkiils. Dass von einem
derartigen Kalkiil auch nicht 6konomische
Bereiche betroffen sind, ist unwiderspro-
chen. Sie in das Kalkiil mit einzubeziehen
macht jedoch nur dann Sinn, wenn hiervon
klare 6konomische Konsequenzen zu er-
warten sind. Dies als ,,unterkomplex* zu
brandmarken verkennt, dass es durchaus
Sinn macht, komplexe Sachverhalte auf
weniger komplexe zu reduzieren, um so zu
Erkenntnissen zu gelangen, die — und dies
gilt zu mindestens fiir weite Teile der dko-
nomischen Forschung - dann auch als
Gestaltungsempfehlungen fiir die Praxis
taugen.

Fir Thieme und Knoéll scheint die Rolle,
wer ist Koch und wer ist Kellner, klar ver-
teilt. Einer Wissenschaftsrichtung (hier die
Sportwissenschaften mit ihrer Spezialisie-
rung, den Trainingswissenschaften) wird
klar das Primat bei der sportékonomi-
schen Forschung zugewiesen und in die-
sem Fall verbleibt der Okonomie nur die
Rolle einer Hilfswissenschalft, die lediglich
,zur Vermessung‘® taugt. Entsprechend
wird auch nicht akzeptiert, dass wie in der
Trainingswissenschaft iiblich, der Traine-
rerfolg nicht auf der Ebene der Spieler in
Form von Spielerfolg und Spielerleistung

5 Thieme/Kroll (2011),S. 8.
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gemessen wird. Eine derartige Diskrimi-
nierung der Okonomie als Forschungs-
richtung verwundert insbesondere vor
dem Hintergrund der praktischen Rele-
vanz sportékonomischer Fragestellungen.
Zumindest die betriebswirtschaftlich ori-
entierte sportokonomische Forschung
sieht den Sport und insbesondere den
Profisport primar als Teil der Unterhal-
tungsindustrie an, bei der die gleichen
okonomischen GesetzmaBigkeiten gelten
wie bei jeder anderen Industrie auch.
Nicht erst der plakative Ausspruch von Uli
HoeneB zum Vergleich der Trainerleistung
von Jupp Heynckes und Jiirgen Klinsmann,
wonach Heynckes lediglich einen Infra-
strukturaufwand von 12,50 Euro fiir die Be-
reitstellung seines Trainererfolges bené-
tigt, wahrend bei Jirgen Klinsmann um-
fangreiche Umbauarbeiten des Trainings-
gelandes notwendig waren, zeigt, dass
das Denken in 6konomischen Kategorien
bei der Bewertung von Trainerleistungen
zumindest nicht ganz abwegig erscheint.
Okonomische Fragestellungen sind aus
dem Profisport nicht mehr wegzudenken.
Sie besitzen dort eine erhebliche Rele-
vanz, wie nicht zuletzt auch die aktuellen
Bemiihungen der UEFA zum ,financial
fairplay* zeigen. Unterstrichen wird diese
hohe Relevanz auch noch dadurch, dass
diese nicht nur auf der Managementebe-
ne eine zentrale Maxime des Handels dar-
stellt, sondern langst auch bei den weite-
ren Protagonisten des Profisports fester
Bestandteil des Handelns sind. So ist die
okonomische Relevanz sportlicher Leis-
tung auch den Trainern nicht fremd, wenn
man beispielsweise die Aussage des Trai-
ners von Real Madrid, José Mourinho, als
Beleg heranzieht: ,,FuB3ball ist wie eine
Biihne, eine Industrie, eine Show!*“.® Der
Profisport muss sich, wie jede andere In-
dustrie auch, stindig die betriebswirt-
schaftliche Frage nach dem effizienten
Einsatz der Ressourcen gefallen lassen
und vor allem diese auch in positivem Sin-

ne fiir die Stakeholder beantworten. Ent-
sprechend stellt auch der Trainer eine
Ressource dar, die zur Bereitstellung des
Gutes FulBballspiel bendtigt wird. Es muss
insofern auch die Frage erlaubt sein, ob
sich dieser Ressourceneinsatz in 6konomi-
schen Kategorien bewertet auch rechnet.
Dass in diesem Zusammenhang sportwis-
senschaftliche Erkenntnisse zur Bewer-
tung von Trainerqualitaten vernachlassigt
werden (miissen), ergibt sich schon allein
aus der Tatsache, dass ihre direkte Zure-
chenbarkeit auf 6konomische ZielgréB3en
nur schwer, wenn nicht sogar unméglich
ist.

Als Fazit dieser Replik kann hier nur der
Appell an die Forschung im Bereich der
Sportokonomik gerichtet werden, sich so-
wohl aus der Richtung der Sportwissen-
schaft als auch aus der Richtung der Oko-
nomie entsprechenden sportékonomi-
schen Fragestellungen zuzuwenden. Und
dies, ohne dass hier eine Diskriminierung
bestimmter wissenschaftlicher Herange-
hensweisen an zu untersuchende Phéano-
mene stattfindet. Dies nicht zuletzt auch
deshalb, weil sich gerade auch 6konomi-
sche Fragestellungen und damit auch Her-
angehensweisen an Problembereiche des
Profisports durch eine erhebliche prakti-
sche Relevanz auszeichnen.
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