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Geleitwort von Dr. Rainer Cherkeh

Liebe Leserinnen und Leser,

Sportmanagement, -marketing und -6konomie sind, auch fiir Sportjuristen, faszi-
nierende Wissenschaftszweige, die in Forschung und Lehre kontinuierlich weiter-
entwickelt werden. Der rechtliche Rahmen, in dem bei diesen Themen in der Pra-
xis gehandelt werden darf, wird durch die Rechtsprechung und Normgebung ge-
setzt. Mehr noch als in vielen anderen Bereichen der Gesellschaft sind gerade im
Sport Regeln und Grenzen unerlasslich. Denn ohne die Wettkampfbestimmungen
der Sportverbande lasst sich ein bewertbarer Leistungsvergleich der Sportaus-
iibenden nicht abbilden.

Mit der Professionalisierung und Kommerzialisierung des Sports geht daneben
der zunehmende Einfluss des staatlichen Rechts einher. Es sind etwa Auseinan-
dersetzungen um die kommerzielle (Aus-)Nutzung von Persoénlichkeitsrechten
von Sportlern, Lizenzen, Dopingfdlle und Wettskandale, die auch die Entschei-
dungen staatlicher Gerichte in den Blick der sportinteressierten Offentlichkeit
ricken. Beispielhaft angefiihrt seien ferner die Insolvenz von Sportvereinen / -un-
ternehmen und die damit verkniipften komplexen rechtlichen Folgen sowie die
Kommerzialisierung von sportlichen GroBereignissen, zuletzt anlédsslich der Ful3-
ball WM 2010 in Siidafrika.

Erfolgreiche Sportvermarkter wissen, dass die Beachtung des rechtlichen Rah-
mens unerlasslich ist, zumal regelmafBig mehrere Beteiligte und Rechteinhaber
bei Vermarktungssachverhalten involviert sind. Eine Besonderheit von sportbezo-
genen Sachverhalten besteht zudem in dem Zusammenwirken und haufig auch
Kollidieren von staatlichem Recht und den Regelwerken der nationalen sowie in-
ternationalen Sportverbande. Fiir die Betroffenen des bedeutenden Wirtschafts-
sektors ,,Sport* - also die Athleten, Trainer, Manager, Vereine, Verbande, Sport-
kapitalgesellschaften, Sponsoren und Agenturen - gilt es, diese Mechanismen zu
erkennen und bei ihrem Handeln zu berticksichtigen.

Sciamus — Sport und Management tragt hierzu in besonderer Weise bei, indem es
qualitativ hochwertige Einblicke sowie praxisnahe Handlungsempfehlungen an
den Schnittstellen von Sportmanagement (einschl. Marketing und Okonomie) und
Recht liefert. Als Sportjurist und Mitglied des Editorial Boards freue ich mich da-
her auch in Zukunft iiber weitere spannende Fachbeitrdge zu sportrechtlichen
Themen und lade Sie zu einem solchen ,,Wissenstransfer im Namen der Heraus-
geber und des Editorial Boards herzlich ein. Zugleich wiinsche ich Ihnen, liebe
Leserinnen und Leser, viel Freude bei der Lektiire der aktuellen Ausgabe.

Dr. Rainer Cherkeh ,
(Mitglied im Editorial Board) N }\'),

Mit besten GriiBen

Ihr Rainer Cherkeh
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Gerd Nufer & Christina Geiger

Ambush Marketing im Sport — Systematisierung
und Implikationen fiir Ambusher

Abstract

Ambush Marketing kennzeichnet die Vor-
gehensweise eines Unternehmens, dem
Publikum eines Sport-Events durch eige-
ne Marketing-MaB3nahmen eine autori-
sierte Verbindung zum Event zu signali-
sieren, obwohl das betreffende Unterneh-
men keine legalisierten oder lediglich un-
terprivilegierte Vermarktungsrechte an
dieser von Dritten gesponserten Veran-
staltung besitzt. Im vorliegenden Beitrag
werden zundchst die mannigfaltigen, in
der Praxis zu beobachtenden Ambush-
Marketing-Erscheinungsformen struktu-
riert und systematisiert. Darauf aufbauend
wird anhand des Beispiels der FIFA Ful3-
ball-Weltmeisterschaft 2010 in Studafrika
analysiert, welche Ambush-Marketing-
Formen von werbenden Unternehmen ge-
genwartig am haufigsten eingesetzt wer-
den. Die Zusammenfiihrung der gewon-
nen Erkenntnisse miindet in die Ableitung
von Handlungsempfehlungen fiir Unter-
nehmen, die den Einsatz von Ambush
Marketing im Rahmen ihres Marketing-
Mix erwagen.

1. Einleitung

Insbesondere internationale sportliche
GroBereignisse wie Ful3ball-Welt- und Eu-
ropameisterschaften oder Olympische
Spiele bilden fiir zahlreiche Unternehmen
die ideale Plattform, um ihre kommunika-
tive Zielgruppenansprache in ein attrakti-
ves sportliches Umfeld einzubetten. Sport-
Event-Veranstalter verkaufen deshalb pri-
vilegierte = Vermarktungsrechte  ihres
Events an offizielle Sponsoren, die im Ge-
genzug exklusive Moglichkeiten erwer-
ben, das Event werblich fiir sich zu nutzen.
Ambush Marketing dagegen kennzeichnet
die Vorgehensweise von Unternehmen,
die keine Vermarktungsrechte an einer

Veranstaltung besitzen, aber dennoch
durch ihre MarketingmafBnahmen in un-
terschiedlicher Art und Weise eine Ver-
bindung zu diesem Event aufbauen.

2. Grundlagen des Ambush Marke-
tings

Die Philosophie des Ambush Marketing
besteht darin, konventionelle Marketing-
Ziele mit unkonventionellen Methoden zu
erreichen. I.d.R. soll mit einem vergleichs-
weise geringeren Mitteleinsatz eine mog-
lichst groBe Wirkung erzielt werden.'

2.1. Definition von Ambush Marketing

"Ambush" bedeutet wortlich tbersetzt
"Hinterhalt", "to ambush" soviel wie "aus
dem Hinterhalt iiberfallen". Ambush Mar-
keting (oder Ambushing) kennzeichnet
demzufolge einen "Marketing-Uberfall
aus dem Hinterhalt". In eher popularwis-
senschaftlichen Quellen wird Ambush
Marketing haufig synonym verwendet zu
Begriffen wie "Trittbrettfahren", "parasi-
tares Marketing" und "Schmarotzer-Mar-
keting".? Offizielle Sponsoren bezeichnen
diesen Uberfall aus dem Hinterhalt auf
teuer gekaufte Werberechte als "Dieb-
stahl" und betonen die illegalen Aspekte
des Ambush Marketing.® Es gibt jedoch
auch Vertreter einer Gegenposition. Sie
sehen Ambush Marketings als eine "legiti-
me Kraft", die dem Sportsponsoringmarkt
zu mehr Effizienz verhilft: "... all this talk
about unethical ambushing is ... intellectu-
al rubbish and postured by people who
are sloppy marketers."*

Vgl. Nufer (2010a), S. 22.

Vgl. Nufer (2008), S.210 f.

3 Vgl. Payne (1998), S. 324; Townley/ Harrington/
Couchman (1998), S. 334.

4 Welsh (2002), o.S.
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ZielgroBen des Ambush Marketing
6konomische psychologische kor}ku:r.:renz-
Absatz, Aufmerk- Bekanntheit, Image, Schwachung der
Umsatz, samkeit Aktualitat Goodwill Konkurrenz,
Marktanteil, Verminderung
Gewinn der Wirkung von
Sponsoring

Abb. 1: Ziele des Ambush Marketing; Quelle: Nufer (2010a), S. 35

Fiir die nachfolgende Betrachtung soll fol-
gende Definition verwendet werden: "Am-
bush Marketing ist die Vorgehensweise
von Unternehmen, dem direkten und indi-
rekten Publikum durch eigene Marketing-,
insbesondere = KommunikationsmafB3nah-
men eine autorisierte Verbindung zu ei-
nem Event zu signalisieren, obwohl die
betreffenden Unternehmen keine legali-
sierten oder lediglich unterprivilegierte
Vermarktungsrechte an dieser von Dritten
gesponserten Veranstaltung besitzen."®

2.2.Ziele des Ambush Marketing

Die Idee des Ambush Marketing ist es,
von den Erfolgen des Sponsoring von
Sport-Events zu profitieren, ohne die spe-
zifischen Pflichten eines offiziellen Spon-
sors einzugehen. Damit sind die Ziele von
Ambush Marketern weitgehend deck-
ungsgleich mit den Zielen von Event-S-
ponsoren, sollen jedoch mit reduziertem
finanziellen Aufwand erreicht werden.s
Die Ziele des Ambush Marketing lassen
sich somit aus den Zielen des Sponsoring
herleiten. Im Vordergrund steht das Errei-
chen psychologischer bzw. kommunika-
tiver Zielsetzungen (vgl. Abb. 1).

5 Nufer (2010a), S. 31.
6 Vgl. Pechtl (2007), S. 20 {.; Nufer/Biihler (2011a),
S.207 f.

3. Systematisierung der Erschei-
nungsformen des Ambush Marke-
tings

Im Folgenden wird ein Ansatz zur Struktu-
rierung der Erscheinungsformen des Am-
bush Marketings vorgestellt, der die Am-
bush-Marketing-Erscheinungsformen in
unterschiedliche Kategorien, Fallgruppen
und Féille einordnet.

3.1. Differenzierung grundlegender
Ambush-Marketing-Kategorien

Im ersten Schritt werden drei grundsatzli-
che Kategorien von Ambush Marketing
voneinander unterschieden.

Zunichst lasst sich das direkte
("plumpe") vom indirekten ("subtilen')
Ambush Marketing differenzieren.” Cha-
rakteristikum des direkten Ambush Mar-
ketings ist, dass die Aktionen unmittelbar
auf die Vermarktungsrechte des Event-
Veranstalters oder das Event-Sponsoring
abzielen. Im Gegensatz dazu nimmt der
Ambusher beim indirekten Ambush Mar-
keting das Sportereignis als Anlass fiir ei-
gene Marketing-Aktivitaten, weshalb das
indirekte Ambush Marketing v.a. im Kom-
munikationsbereich angesiedelt ist. Diese
grundlegende Unterscheidung hat sich in
der Literatur zum Ambush Marketing
durchgesetzt. Erganzt wird diese Zweitei-

7 Vgl. Wittneben/Soldner (2006), S. 1176; du Toit
(2008), 0.S. ; Pechtl (2007), S. 3.
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lung um eine dritte Kategorie, die sich am
trefflichsten als dominant destruktiv-ag-
gressives Ambush Marketing kenn-
zeichnen lasst: MaB3nahmen dieser Kate-
gorie haben das maf3gebliche Ziel, die
Wirkung offizieller Sponsorships durch
zerstorerisches Vorgehen zu vermindern.
Durch das Blockieren von MafB3nahmen
der Sponsoren wird i.d.R. ein direkter
Wettbewerber von einem Ambusher an-
gegriffen und damit die Konkurrenz ge-
schwacht.

3.2. Zu unterscheidende Ambush-
Marketing-Fallgruppen pro Kategorie

Im zweiten Schritt werden diese drei Kate-
gorien jeweils weiter in Fallgruppen un-
tergliedert, in denen einander ahnliche
Falle gruppiert werden.

Im Rahmen des direkten ("plumpen") Am-
bush Marketing werden direkte Ambush-
Marketing-Ansatze, die primdar produkt-
politisch motiviert sind und schwerpunkt-
maBig (eher kurzfristige) 6konomische
Zielsetzungen verfolgen, getrennt von di-
rekten Ambushing-Aktionen, deren Moti-
vation und Umsetzung in erster Linie im
kommunikationspolitischen Bereich
liegt und bei denen deshalb (eher mittel-
fristige) psychologische Zielsetzungen im
Vordergrund stehen. Im Rahmen der ers-
ten Fallgruppe werden auf unautorisierte
Weise eventaffine Produkte geschaffen
und angeboten. Bei der zweiten Fallgrup-
pe wird kommunikativ eine Sponsoren-
schaft vorgetauscht, die in Wahrheit nicht
gegeben ist.

Das indirekte ("subtile") Ambush Marke-
ting wird zundchst in Ambush Marketing
by Intrusion und Ambush Marketing by
Association untergliedert. Wahrend unter
Ambush Marketing by Intrusion samtliche
Ambush-Aktionen im Rahmen eines Sport-
Events subsumiert werden, die mit "Nut-
zen der Gelegenheit" charakterisiert wer-
den konnen, wird Ambush Marketing by
Association weiter differenziert: "Agenda
Setting" umfasst alle Ambush-Marketing-

MafBnahmen, die sich unter "Positionie-
rung durch Aktualitat" subsumieren lassen
und das Event als Kommunikationsplatt-
form aufgreifen.® "Fun Ambushing"® und
"Philantropic Ambushing" stellen zwei
separate Sonderfille des Ambush Marke-
ting by Association dar.

Die Kategorie "dominant destruktiv-ag-
gressives Ambush Marketing" wird in kei-
ne zu unterscheidenden Fallgruppen aus-
differenziert.

Abb. 2 fasst die vorstehenden Uberlegun-
gen zur Strukturierung und Systematisie-
rung der Erscheinungsformen des Am-
bush Marketings zusammen.

3.3.Typologie und Beschreibung der
verschiedenen Erscheinungsformen
des Ambush Marketings

Im dritten Schritt werden schlieB8lich die
den einzelnen Kategorien und Fallgrup-
pen subsummierten insgesamt 21 Falle
des Ambush Marketing voneinander ab-
gegrenzt und anhand von Beispielen illus-
triert.

(1) Unautorisierte Verwendung von
Event-Marken:

Eine Event-Marke im Sinne des Marken-
rechts liegt vor, wenn der Event-Veranstal-
ter fiir Kennzeichen des Events (Symbole,
Bezeichnungen) rechtlichen Schutz (Urhe-
berrecht, Markenrecht) besitzt. Produkte,
die Kennzeichen bezogen auf das Sport-E-
vent tragen, werden als Merchandisingwa-
re bezeichnet. Ihre Bandbreite reicht von
Fanartikeln (z.B. Trikots, Schals), Souvenirs
(z.B. Maskottchen, Biicher) tiber Beklei-
dung, Computerspiele, Geschenkartikel,
Gebrauchsartikel (z.B. Kalender, Schreib-
waren) bis zu Lebensmitteln und Sportge-
raten. Ein Sport-Event wird genutzt, um
neue, eventaffine Produkte zu kreieren.
Die damit verbundene Erhéhung der At-
traktivitat eines eventaffinen Produktes

8 Vgl. Pechtl (2007), S. 10 ff.
9 Nufer (2005),S.216.
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Direkt ("plump")

(8) Vortduschen einer
Sponsorenschaft

(2) Unautorisierte Verwendung
von Event-Materialien

(9) Werbung im medialen
Umfeld / Public Relations

(3) Unautorisiertes Catering
auf dem Veranstaltungs-
gelande

(6) Ubers1rapazierung
unterprivilegierter
Rechte einer
Sponsoring-
Subkategorie

(10) Programmsponsoring

(11) TV-Werbung im
Rahmen der Event-
Berichterstattung

(12) Erbringung von Dienst-
leistungen im weiteren
Event-Umield

(T) Werbung auf dem
Veranstaltungsgeldnde

(13) Launch von Produkten
oder Dienstleistungen

Ambush Marketing

T~

Indirekt ("subtil")

/\ /\ destruktiv-aggressiv
ana{ ) Primér By Intrusion By Association
produktpolitisch kommunikationspolitisch
motiviert motiviert %\
Agenda Fun Philantropic
Setting Ambushing Ambushing
(1) Unautorisierte Verwendung  (4) Werbung mit Event- (8) Werbung im geo- (14) Sport und Event  (18) Fun (20) Philantropic  (21) Dominant destruktiv-
von Event-Marken Marken grafischen Umfeld als inhaltliches Ambushing Ambushing aggressives Ambush

Dominant

Leitmotiv in der
Kommunikations-
strategie

Marketing

(18) Ausstattungs-
Sponsoring

(16) Testimonial-/
Celebrity-Werbung

(17) Werbung mit der
Event-Location

(18) Kooperationen zum
einfacheren Verbind-

anlédsslich des Events

ungsaufbau mit dem
Event

Bbb. 2: Systematisierung der Erscheinungsformen des Ambush Marketing; In Anlehnung an:
Nufer (2010a), S. 54; Nufer/Biihler (2011a), S. 212

nutzen die Sponsoren und Lizenznehmer
fir sich — als Gegenleistung fiir die Spon-
sorenleistung bzw. Lizenzgebiihr. Ambus-
her, die nicht vom Veranstalter autorisierte
Merchandisingprodukte kreieren und an-
bieten, verfolgen dieselbe Zielsetzung.'®
Beispielsweise versuchte ein Unterneh-
men anlasslich der FuBball-Europameis-
terschaft, 2004 FuB3balle mit dem Aufdruck
"EURO 2004" auf den Markt zu bringen,
obwohl sich die UEFA hierfiir eine
Wort/Bild-Marke im Markenregister hatte
eintragen lassen.!!

(2) Unautorisierte Verwendung von
Event-Materialien:

Auch Dienstleistungen sind Event-Marken,
wenn die Dienstleistung eine veranstal-
tungsbezogene Markierung (Namen)
tragt. Direktes Ambushing liegt beispiels-
weise vor, wenn ein Medienunternehmen
iber ein Sport-Event berichtet, ohne vom
Veranstalter dazu autorisiert zu sein, d.h.
ohne eine Ubertragungslizenz zu besitzen.
Hierzu zugehorig ist auch der Fall, dass

10 Vgl. Noth (2007), S. 47 £.; Netzle (2006), S. 67 ff.;
Wittneben/Soldner (2006), S. 1176.
11 Vgl. Heermann (2006), S. 361.

ein Medienanbieter in seiner Berichter-
stattung veranstaltungsbezogene Kennzei-
chen verwendet, fiir die der Veranstalter
Marken- oder Urheberrechtsschutz be-
sitzt. Der Ambusher verwendet diese
Kennzeichen, um damit sein eigenes Pro-
dukt (z.B. Printmedium, Sendeprogramm)
attraktiver zu gestalten — analog dem Fall
der Merchandisingware.!? Ferner besitzat
die mediale Ubertragung bzw. Dokumen-
tation von Sport-Events ein Marketing-Po-
tenzial fiir Zweitverwertungen. Wenn z.B.
Organisatoren von Public Viewing Ein-
trittsgelder verlangen und/oder ein ga-
stronomisches Angebot offerieren, um
mehr Gaste anzulocken und einen héhe-
ren Umsatz erzielen, ist direktes Ambush
Marketing gegeben, wenn der Veranstal-
ter des Public Viewing fiir die Zweitver-
wertung der medialen Ubertragung des
Sport-Events keine Ubertragungslizenz
besitzt.!? »

12 Vgl. Reinholz (2005), S. 1487; Pechtl (2007), S.5 {.
13 Vgl. Pechtl (2007), S. 5.
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5

(3) Unautorisiertes Catering auf dem
Veranstaltungsgelande:

Je nach inhaltlichem Schwerpunkt wird
durch unautorisiertes Catering auf dem
Veranstaltungsgelande vom Ambusher ein
eigenes eventaffines Produkt bzw. eine ei-
gene eventaffine Dienstleistung geschaf-
fen. Verteilt oder verkauft beispielsweise
ein Unautorisierter Essen und Getranke
innerhalb des Ereignisses, so liegt direk-
tes Ambushing vor, was noch eine Steige-
rung erfahrt, wenn es sich bei dem Am-
busher um einen direkten Konkurrenten
eines offiziellen Sponsoren handelt.'*

(4) Werbung mit Event-Marken:

Um die Aufmerksamkeit des interessier-
ten Publikums auf sich zu ziehen und die
mit dem Event verbundenen positiven
Werte auf sich zu iibertragen, verwenden
Ambusher unautorisiert Event-Marken
des Veranstalters. Um rechtliche Konse-
quenzen zu umgehen, greifen viele Tritt-
brettfahrer auf vom Kennzeichenschutz
vermeintlich ausgeschlossene Zeichen im
Gemeingut zuriick, um eine Verbindung
mit dem Event herzustellen. So wurde bei-
spielsweise haufig mit dem Wortzeichen
"FuBball-Weltmeisterschaft" geworben
und die Meinung vertreten, es wiirde sich
dabei um ein frei zur Verfiigung stehendes
Zeichen im Gemeingut handeln.'®

(5) Vortauschen einer Sponsorenschaft:

Bei diesem Fall suggeriert der Ambusher
in seinem kommunikativen Auftritt, er sei
ein offizieller Sponsor der Veranstaltung.
Dies kann entweder durch explizite dies-
beziigliche Aussagen geschehen oder im-
plizit, ohne diese Behauptung tatsachlich
aufzustellen, indem der Eindruck erweckt
wird, zum Kreis der offiziellen Sponsoren
zu gehoren, ohne das Publikum dariiber
aufzuklaren, kein Sponsor zu sein.’® Im

14 Vgl. Bruhn/Ahlers (2003), S. 274.

15 Vgl. Melwitz (2008), S. 10 £.; Noth (2007), S. 47 {.;
Netzle (2006), S. 68 ff.

16 Vgl. Wittneben/Soldner (2006), S. 1176; Pechtl
(2007), S. 6 {.; Bruhn/Ahlers (2003), S. 272 ff.

Vorfeld der FuBball-Weltmeisterschatft,
2006 warb das Internetunternehmen AOL,
damaliger Namenssponsor des Stadions
in Hamburg, aber nicht offizieller Sponsor
der WM, mit einem grofB3en Transparent
am unmittelbar gegeniiber dem Stadion
gelegenen Firmensitz "AOL Arena — Aus-
tragungsort der WM 2006"."*

(6) Uberstrapazierung unterprivilegier-
ter Rechte in einer Sponsoring-Subkate-
gorie:

Entscheidet sich ein offizieller Sponsor fiir
ein Engagement im Rahmen einer preis-
werteren untergeordneten Sponsoring-
Kategorie eines Sport-Events und iiber-
strapaziert dabei die ihm in dieser Kate-
gorie eingeraumten Rechte, so lasst sich
diese Vorgehensweise ebenfalls als Am-
bush Marketing kennzeichnen.'® Als Bei-
spiel hierfiir dient das Vorgehen des Zu-
stellerunternehmens TNT, das im Vorfeld
der Olympischen Sommerspiele 2000 in
Sydney offiziell die Eintrittskarten verteil-
te und sich damit als zentraler Partner der
Spiele positionierte, wahrend UPS traditio-
neller TOP-Sponsor der Olympischen
Spiele war.'?

(7) Werbung auf dem Veranstaltungsge-
lande:

Zur Kategorie der direkten, kommunikati-
onspolitischen Ansatze zahlt schlieBlich
die Werbung von Ambushern auf dem
Veranstaltungsgelande von Sport-Events.
Wahrend der amerikanische Sportartikel-
hersteller Nike 1994 die FuB3ball-Welt-
meisterschaft im eigenen Land zundchst
wochenlang weitgehend ungenutzt liel3,
initiierte die Marke rechtzeitig zum Finale
Brasilien gegen Italien in Los Angeles eine
sehr aufmerksamkeitserregende Ambush-
Marketing-MaB3nahme: Vor dem Stadion
wurden 70.000 Baseball-Caps in den bra-
silianischen Landesfarben und mit dem

17 Vgl. Heermann (2006), S. 359.

18 Vgl. Meenaghan (1998), S. 311; Bruhn/Ahlers
(2003), S. 274 f.; Zanger/Drengner (2005), S. 4.

19 Vgl. McDonald/Davidson (2002), S. 24.
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Nike-Swoosh verschenkt, obwohl zum da-
maligen Zeitpunkt noch der Konkurrent
Umbro Ausriister der Brasilianer war. Da-
durch glich das Stadion einem Nike-Meer,
was auch in der Fernsehberichterstattung
uniibersehbar war.%

(8) Werbung im geografischen Umfeld:
Die =zahlreichen Besucher eines Sport-
Events stellen fiir viele Unternehmen
einen Anreiz dar, im geografischen Um-
feld des Events werblich oder sogar ver-
kauferisch tatig zu werden. Die MafB3nah-
men der AuBenwerbung umfassen das
Anbringen von Plakatwerbung in von den
Zuschauern stark frequentierten StraBBen-
ziigen, das Verteilen von Give-aways, das
Positionieren von eigenen Markensymbo-
len im Umfeld des Events bis hin zur Wer-
bung im Luftraum. Die Zielsetzung ist es,
den Besucherstrom fiir eigene Marke-
tingaktivitaten zu nutzen.?' Bei den Olym-
pischen Sommerspielen 2004 in Athen
warb eine griechische Telefongesell-
schaft, deren Konkurrent nationaler Olym-
pia-Sponsor war, groBflachig auf sieben
Fahren, die im Hafen von Pirdus ankerten
— und fiir die zahlreichen Passanten kaum
zu iibersehen waren.

(9) Werbung im medialen Umfeld / Pu-
blic Relations:

Um die Wirkung obiger MaB3nahmen nicht
lediglich auf die Besucher eines Sport-E-
vents zu beschranken, ist es fiir Ambusher
von Interesse, zugleich eine Prasenz in
den Massenmedien zu erhalten, die iiber
das Ereignis berichten. Die notwendige
Aufmerksamkeit fiir eine Medienbericht-
erstattung gelingt insbesondere dann,
wenn Sportstars fiir Ambushing-Aktionen
eingesetzt werden, d.h. wenn eine Kombi-
nation mit dem Fall der Celebrity-Wer-
bung vorliegt. So ereignete sich ein be-

20 Vgl. Bruhn/Ahlers (2003), S. 274; Melwitz (2008),
S. 11; Wittneben/Soldner (2006), S. 1176.

21 Vgl. Pechtl (2007), S. 8 f.; Noth (2006), 49 f.;
Zanger/Drengner (2005), S. 3; Bruhn/Ahlers
(2003), S. 275.

sonderes Vorkommnis im Umfeld der
Olympischen Sommerspiele 1996 in At-
lanta: Der 100m-Sprinter Linford Christie
erschien zu einer Pressekonferenz und zu
Interviews mit blauen Kontaktlinsen, die
uniibersehbar das Puma-Logo zeigten, ob-
wohl Puma kein offizieller Event-Sponsor
war.??

(10) Programmsponsoring:

Die Ubernahme eines Programmsponso-
ring ist grundsatzlich legitim, kann jedoch
insbesondere dann als Ambush Marketing
interpretiert werden, wenn der Pro-
grammsponsor Konkurrent eines offiziel-
len Sponsors ist. Hiufig erreichen TV-Pro-
grammsponsoren sogar hohere Aufmerk-
samkeitswerte als offizielle Event-Sponso-
ren.?® Beispielsweise erzielte Bitburger,
Programmsponsor im deutschen o6ffent-
lich-rechtlichen Fernsehen, im Rahmen
der FuBball-Weltmeisterschaft 1998 einen
hoéheren ungestiitzten Recall-Wert als zwei
Drittel der offiziellen Hauptsponsoren der
Veranstaltung.?*

(11) TV-Werbung im Rahmen der Event-
Berichterstattung:

Eine vergleichbare Wirkung wie durch
Programmsponsoring kann erzielt wer-
den, indem reguldare Werbeplatze zu Sen-
dezeiten belegt werden, die unmittelbar
vor, in Pausen oder nach der Ubertragung
des Sport-Events durch den Fernsehsen-
der liegen. So bewarb im Rahmen der
Fernsehiibertragungen der Spiele der
FuBball-Weltmeisterschaft 2006 der DF-
B-Sponsor (aber weder WM- noch Pro-
grammsponsor) nutella massiv in klassi-
schen TV-Spots mit deutschen National-
spielern sein Produkt.? »

22 Vgl. Bruhn/Ahlers (2003), S.
Wittneben/Soldner (2006), S. 1177.

23 Vgl. Meenaghan (1998), S. 310 {.; Bruhn/Ahlers
(2003), S. 276; Pechtl (2007), S. 10.

24 Vgl. Nufer (2008), S. 312.

25 Vgl. Bruhn/Ahlers (2003), S. 275 f.; Pechtl
(2007), S. 10; Meenaghan (1998),S.311 f.

27121 ff.;
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(12) Erbringung von Dienstleistungen im
weiteren Event-Umfeld:

Ambush Marketing by Intrusion ist
schlieBlich auch gegeben, wenn ein Am-
busher publikumswirksame Dienstleistun-
gen im mittelbaren Umfeld des Sport-
Events erbringt, obwohl ein offizieller
Sponsor aus derselben Branche existiert.
Die Folge ist, dass ein Kunde dieser
Dienstleistung und womdglich sogar die
breite Offentlichkeit den Ambusher als
Sponsor wahrnimmt.? Beispielsweise war
Kodak offizieller Sponsor der Olympi-
schen Winterspiele 1998 in Nagano. Kon-
kurrent Fuji iibte Ambush Marketing aus,
indem sie ein nicht offizielles Fotocenter
zwar aul3erhalb des Veranstaltungsgelan-
des, jedoch unweit des olympischen
Pressecenter aufstellten und dort Fuji-Fil-
me verschenkten und gratis entwickel-
ten.?

(13) Launch von Produkten oder Dienst-
leistungen anlasslich des Events:
Insbesondere im Rahmen der Ful3-
ball-WM 2010 konnten Ambush-Aktionen
beobachtet werden, die darauf ausgerich-
tet waren, das Mega-Event als Gelegen-
heit zu nutzen, neue Produkte bzw. Dienst-
leistungen auf den Markt zu bringen (oder
bestehende Produkte an das Sport-Ereig-
nis anzupassen und kurzfristig zu modifi-
zieren). Die betreffenden Produkte oder
Dienstleistungen und deren Kommunikati-
onsstrategien verwenden dabei typischer-
weise keine Marken des Events.?® Ein Bei-
spiel fiir diesen Fall des Ambush Marke-
ting ist der Launch des Sportgetranks
"Soccerade". Der Werbebotschafter und
Gesellschafter der Marke, Cristiano Ro-
naldo, fithrte den Durstldscher gezielt im
April 2010, also unmittelbar vor Beginn
der WM, in 30 internationale Markte ein.
Das Getrank war langst entwickelt und
getestet, jedoch wurde gezielt das Umfeld

26 Vgl. Pechtl (2007), S. 10; Bruhn/Ahlers (2003), S.
2785.

27 Vgl. Noth (2007), S. 49.

28 Vgl. Heckenberger (2010), S. 21 ff.

der FuB3ball-WM 2010 genutzt, um es welt-
weit zu prasentieren.?

(14) Sport und Event als inhaltliches Leit-
motiv in der Kommunikationsstrategie:

Ein Sport-Event wird vom Ambusher als
Plattform fiir die Vermarktung des eige-
nen Angebots genutzt. Ein internationales
sportliches GroBereignis bildet haufig
den Anlass, die Kommunikationsstrategie
fiir einen langeren Zeitraum an diesem
Sport-Event auszurichten, d.h. vor, wah-
rend und nach dem Ereignis.*® Der Elek-
tromarkt Media-Markt startete im Hinblick
auf die FuBball-Weltmeisterschaft 2006
bereits ein Jahr zuvor eine intensive Kam-
pagne unter dem Slogan "Wir werden
Weltmeister", der spater durch "beste Fan-
ausriister" ersetzt wurde. Die szenische
Aufmachung der Spots stellte einen un-
missverstandlichen Bezug zur WM her
(z.B. durch den Auftritt von FuBB3ball-Fans).

(15) Ausstattungs-Sponsoring:

Sponsoring-Vertrage mit einzelnen Mann-
schaften oder Individualsportlern besche-
ren zahlreichen Unternehmen sowohl die
Prasenz bei und im Umfeld einer Veran-
staltungen als auch in der Medienbericht-
erstattung — ohne die Notwendigkeit, offi-
zieller Sponsor der Veranstaltung zu wer-
den.’! GroBes Aufsehen erregte folgende
Ambush-Aktion wahrend der Olympi-
schen Winterspiele 1998 in Nagano: Nike
sponserte einen schwarzafrikanischen
Ski-Langlaufer, der sportlich zwar hoff-
nungslos unterlegen, dem aber als ver-
meintlichem "Exoten" in dieser Sportart
die Medienaufmerksamkeit gewiss war,
was dem Ausstatter Nike zahlreiche Fern-
seh-Einblendungen bescherte.* »

29 Vgl. 0.V. (2010a), S. 42.

30 Vgl. Melwitz (2008), S. 12 {.; Pechtl (2007), S. 10
f.; Bruhn/Ahlers (2003), S. 274; Zanger/
Drengner (2005), S. 3.

31 Vgl. Meenaghan (1998), S. 311; Bruhn/Ahlers
(2003), S. 274.

32 Vgl. Nufer (2005), S. 216.
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(16) Testimonial-/Celebrity-Werbung:
Die Assoziation zu einem Sport-Event
kann auch dadurch hergestellt werden,
dass bekannte, am Ereignis beteiligte Per-
sonlichkeiten oder Stars einzelner Sport-
arten in Werbespots auftreten, die im Um-
feld des Sportereignisses ausgestrahlt
werden.*® Wahrend im Rahmen der FuB-
ball-Weltmeisterschaft 2006 McDonald's
einer der offiziellen Hauptsponsoren war,
initiierte Konkurrent Burger King in
Deutschland die "Burger King Kahn Akti-
on" und setzte den Nationaltorhiiter Oliver
Kahn als Testimonial in seinen TV-Spots
ein.

(17) Werbung mit der Event-Location:
Vergleichbar dem Country-of-origin-Ef-
fekt kann auch durch Werbung mit dem
Austragungsort eines Sport-Ereignisses
ein Imagetransfer vom Event auf das eige-
ne Unternehmen bzw. die beworbenen
Marken und Produkte hergestellt werden.
Als Austragungsort kann die konkrete
Wettkampfstatte, die Gastgeberstadt oder
auch das Land des Gastgebers verwendet
werden.** Beispielsweise warb Nike wéah-
rend der Olympischen Sommerspiele
1984 in Los Angeles in einer Werbekam-
pagne mit dem Motto "I Love L.A.", um das
Interesse des Publikums zu nutzen und
eine Verbindung mit dem Event zu sugge-
rieren.®®

(18) Kooperationen zum einfacheren Ver-
bindungsaufbau mit dem Event:

Das Eingehen von Partnerschaften mit
sportnahen/-ndheren Marken vereinfacht
fiir sportferne/re Unternehmen den Auf-
bau einer Verbindung zum Sport bzw. ei-
ner Sportveranstaltung. Uber das Errei-
chen eines héheren Ambusher-Event-Fits
hinaus besteht mit dem Eingehen einer
Partnerschaft mit einem offiziellen Spon-

33 Vgl. Noth (2007), S. 50 f.; Meenaghan (1998), S.
311; Pechtl (2007), S. 12; Bruhn/Ahlers (2003), S.
274.

34 Vgl. Noth (2006), S. 48.

35 Vgl. Bean (1995),S.1104.

sor sogar die Chance, dass sich dessen
Engagement durch die Kooperation auf
den Ambusher abstrahlt. Die Joghurtge-
trank-Marke Actimel beispielsweise bot
ihren Konsumenten im Rahmen der FuB3-
ball-WM 2010 beim Kauf von drei Packun-
gen ihres Produkts die Moglichkeit, die
auf den Packungen aufgedruckten Codes
gegen ein tipp3-Wettguthaben einzulésen.
Der Sportwetten-Anbieter tipp3 erleich-
terte aufgrund seines besseren Sport-Be-
zugs somit Actimel den Aufbau einer Ver-
bindung zur Fu3ball-WM.%*

(19) Fun Ambushing:

Einen Sonderfall des Ambush Marketing
by Association stellt Fun Ambushing dar.
Anders als in den tlibrigen Fillen des Am-
bush Marketing by Association soll Auf-
merksamkeit hier nicht iiber Agenda Set-
ting erzielt werden, sondern vielmehr auf
witzige und humorvolle Art und Weise
eine Assoziation mit einem Event herge-
stellt werden.*” So setzte sich McDonald's
anlasslich der FuBball-Weltmeisterschaift
1994 in den USA als "inoffizieller Nah-
rungslieferant der deutschen Ful-
ball-Fans" in Szene, ohne dafiir jegliche Li-
zenzgebiihren zu bezahlen. Anlasslich der
FuBball-WM 2010 warb die siidafrikani-
sche Fluglinie Kulula mit Billigfliigen fiir
jedermann — mit einer Ausnahme: "Sepp
Blatter kann mit uns umsonst fliegen". Der
FIFA-Prasident nahm das Angebot nicht
an, stattdessen meldete sich ein Hundebe-
sitzer aus Kapstadt, der anbot, seinen
Hund namens Sepp Blatter mitfliegen zu
lassen. Darauf lieB die Airline stolz ver-
kiinden: "Es ist offiziell: Sepp Blatter fliegt
mit uns!" »

36 Vgl. 0.V, (2010b), 0.S.

37 Vgl. Nufer (2005), S. 216; Pechtl (2007), S. 11;
Meenaghan (1998), S. 312.

38 Vgl. Weinreich (2010), S. 34.
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(20) Philantropic Ambushing:

Das vermeintlich selbstlose und uneigen-
niitzige Bestreben von Unternehmen, ei-
ner guten Sache zu dienen, wird vorrangig
Sponsoren zugeschrieben.* Auch Nicht-
Sponsoren koénnen altruistische Motive
kommunizieren. Beispielsweise implizier-
te die Molkerei Sébbeke mit der ihrer
Afrika-bezogenen Aktion "Sobbeke hilft
Ixopo" zur der FuBball-WM 2010 in Sid-
afrika altruistische Leitgedanken, da Teile
der Verkaufserlése an afrikanische Stra-
Benkinder gestiftet wurden.* Auch die Su-
permarktkette Rewe, offizieller Erndh-
rungspartner des DFB, wies am Ende ihres
TV-Spots zur WM 2010 mit Lukas Podolski
gezielt darauf hin, mit ihren Aktivititen
den deutschen FuB3ball zu unterstiitzen.*

(21) Dominant destruktiv-aggressives
Ambush Marketing:

Angriffe gegen Sponsoren liegen vor,
wenn bei einem Sport-Event oder im Rah-
men dessen medialer Berichterstattung
die Marken(namen) offizieller Sponsoren
blockiert werden, um sie so der Wahrneh-
mung durch das Publikum zu entziehen.
Ambusher koénnen die Markenzeichen
und Werbeflachen offizieller Sponsoren
(physisch) verdecken (lassen) und im
Steigerungsfall stattdessen sogar ihr eige-
nes Logo zeigen. So verdeckte der austra-
lische Schwimm-Star Ian Thorpe, der per-
sonlich von adidas gesponsert wurde, bei
seiner Siegerehrung bei den Olympi-
schen Sommerspielen 2000 in Sydney mit
einem Handtuch das Logo von Nike auf
seiner Kleidung, dem offiziellen Ausstatter
des australischen Teams.*

In der vorstehenden Charakterisierung
der Ambush-Marketing-Falle wurde ins-
besondere anhand der aufgezeigten Bei-
spiele deutlich, dass eine trennscharfe

39 Vgl. Huber/Matthes/Dreckmeier/Schunk
(2008), S. 31; Stipp/Schiavone (1996), S. 24.

40 Vgl. Sébbeke (2010), 0.S.

41 Vgl. Kolbriick (2010), o.S.

42 Vgl. Bruhn/Ahlers (2003), S. 276; Pechtl (2007),
S. 7; Zanger/Drengner (2005), S. 4.

Differenzierung nicht immer mdglich
ist, sondern Uberschneidungen vorkom-
men. D.h. einzelne zu beobachtende Am-
bush-Aktionen weisen eine multiplen
Charakter auf und kénnen (oder miissen
sogar) zwei (oder ggf. sogar mehreren)
Fallen parallel zugeordnet werden. Auch
erhebt die Systematisierung keinen fina-
len Anspruch auf Vollstandigkeit. Auf-
grund des hohen Innovationsgehalts des
Ambush Marketing mit stetig neu zu beo-
bachtenden kreativen Aktionen handelt es
sich vielmehr um eine Momentaufnahme.
Die vorgenommene Strukturierung ist
deshalb nicht starr, sondern flexibel und
offen, um nachtraglich neue Fille aufneh-
men und eingliedern zu kénnen.

4. Zuordnung der im Rahmen der
FIFA FuB3ball-Weltmeisterschaft
2010 beobachteten Ambush-Marke-
ting-Falle

Anlasslich der FIFA FuBBball-Weltmeister-
schaft 2010 in Stidafrika fithrten die Auto-
ren dieses Beitrags eine stichprobenarti-
ge Analyse deutschsprachiger Medien
zur Identifizierung von Ambush-Marke-
ting-Aktionen durch.

Der Untersuchung folgender Werbetrager
lag dabei der Zeitraum der WM (11. Juni
bis 11.]Juli 2010) zugrunde:

« Fernsehen: Ubertragung der WM-
Spiele auf ARD, ZDF, RTL; zusatzlich
fuBballbezogene Werbung auf wei-
teren Sendern.

* Horfunk: SWR 1,SWR 3.

* Produktverpackungen und Wer-
beflyer: probierpioniere.de, eigene
Beobachtungen.

Im Anschluss an die WM wurden alle Aus-
gaben der im Folgenden aufgefiihrten Me-
dien ausgewertet, die im Zeitraum von Ja-
nuar bis August 2010 erschienen sind:
» Zeitschriften: Sportbild, Autobild,
werben & verkaufen, Horizont, Han-
delsmagazin, Seezunge.
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Sport und Event als inhaltliches Leitmotiv 37,3%

Testimonial-Werbung 12,9%
9,6%
9,1%
8,6%
5,7%
2,9%

2,9%

2,9%

2,4%

1,9%

1,9%

0,5%

0,5%

0,5%

O,S‘%IJ

Launch von Produkten oder Dienstleistungen
Werbung mit der Event-Location
Kooperationen zum Verbindungsaufbau
Ausstattungs-Sponsoring

TV-Werbung im Rahmen der Berichterstattung
Werbung mit Event-Marken
Programmsponsoring

Fun Ambushing

Philantropic Ambushing

Verwendung von Event-Marken
Dienstleistungen im weiteren Event-Umfeld
Werbung auf dem Veranstaltungsgeldnde
Werbung im medialen Umfeld / PR
Dominant destruktiv-aggressiv

0% 5%

10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Abb. 3: Hiaufigkeiten der beobachteten Fille von Ambush Marketing im Rahmen der
FuBball-WM 2010

e Zeitungen: Lebensmittel-Zeitung.

* Online-Medien: openpr.de, pres-
setext.de, presseportal.de, Webauf-
tritte verschiedener Unternehmen,
weitere Webseiten/Blogs.

Die im Rahmen dieser Medienanalyse
identifizierten = Ambush-Marketing-Falle
wurden auf Basis der vorstehenden Typo-
logie der Erscheinungsformen des Am-
bush Marketing klassifiziert. Im Rahmen
der Stichprobe konnten 187 Ambushing-
Aktionen von 125 verschiedenen Ambus-
hern ausfindig gemacht werden. Insge-
samt wurden 209 Zuordnungen vorgenom-
men, da 22 der beobachteten Ambushing-
MaBnahmen parallel unterschiedlichen
Fallen entsprachen.

Abb. 3 fasst die zentralen Untersuchungs-
ergebnisse zusammen. Am weitaus hau-
figsten beobachtet werden konnte der Fall
Sport und Event als inhaltliches Leitmotiv
der Kommunikationsstrategie (37,3 % der
beobachteten Fille). Am zweithdufigsten
wurde mit Sport-Testimonials geworben
(12,9 %). Den dritten Platz belegte der
Launch eventbezogener Produkte bzw.

Dienstleistungen (9,6 %). Insgesamt fallt
auf, dass im Rahmen der FuBball-WM
2010 indirektes Ambush Marketing by As-
sociation und insbesondere die Ambus-
hing-Fallgruppe Agenda Setting domi-
nierte.

5. Extrahierte Determinanten fiir
differenzierte Ambush-Marke-
ting-Strategien

Erwéagt ein Unternehmen, Ambush-Marke-
ting in seinen Marketing-Mix zu integrie-
ren, so sollte es auf Basis der vorstehen-
den Systematisierung und Erfolgsbeispie-
le die im Folgenden betrachteten, zentra-
len Kriterien bei der Ausarbeitung seines
Ambushing-Konzeptes beriicksichtigen.

5.1.Ex-ante Unternehmens- und
Markenbekanntheit

Weisen offizielle Sponsoren eines Sport-E-
vents ex ante vergleichsweise geringe Be-
kanntheitsgrade auf, so stellt das eine
ginstige Ausgangssituation fiir deren
Branchenkonkurrenten mit hoheren Be-
kanntheitsgraden dar, um Ambush-Marke-
ting-Aktivitdten durchzufithren. Falls um-
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gekehrt die Bekanntheit eines potenziel-
len Ambushers niedriger ist als der des
sponsernden Branchenkonkurrenten, ist
grundsatzlich nicht davon auszugehen,
dass durch Ambush Marketing der Erin-
nerungswert des Sponsors iibertroffen
werden kann.

Auch der Erinnerungsleistung ungeachtet
kann durch Ambush Marketing eine posi-
tive Einstellung gegeniiber dem Ambus-
her bewirkt werden. Angesichts der
gro3en Bedeutung, die Originalitat als Ei-
genschaft von sportbezogener Kommuni-
kation zugesprochen wird, vermag sich
beispielsweise eine besonders kreative
Werbung in Form von Fun Ambushing
positiv auf die Einstellung gegeniiber
dem Ambusher auszuwirken. Da viele Re-
zipienten von offiziellen Sponsoren ein so-
ziales Engagement erwarten, ist anzuneh-
men, dass Konsumenten geneigter sind,
einem Philantropic Ambushing betrei-
benden Nicht-Sponsor positive Attribute
zuzuschreiben als einem offiziellen Spon-
sor, der einzig fiir die Erlaubnis der werb-
lichen Nutzung des Events hohe Summen
aufwendet. Dariiber hinaus bietet sich fiir
weniger bekannte Unternehmen, die Am-
bush Marketing betreiben mdchten, mit
dem Eingehen von Kooperationen mit
bereits etablierten Marken eine adaquate
Moglichkeit eines simplizifierten Verbin-
dungsaufbaus zu einem Event.

5.2. Hohe des zur Verfiigung stehenden
Budgets

Ahnlich wie bei ex ante unbekannteren
Marken ist es im Falle des Einsatzes eines
vergleichsweise kleinen Budgets ratsam,
etwa die Erscheinungsformen des Einge-
hens von Kooperationen oder des Fun
Ambushing zu wahlen, um damit punktuell
Aufmerksamkeit zu erregen bzw. eine po-
sitive Einstellung des Konsumenten ge-
geniiber der Werbung und letztlich auch
gegeniiber dem Ambusher selbst zu evo-
zieren. Dabei ist anstelle der versuchten
Signalisierung eines offiziellen Sponsor-

ships und Omniprasenz in den Medien die
hergestellte Assoziation mit dem Event
eher durch virale Kampagnen iiber das
Internet schnell und effektiv zu verbrei-
ten.

Mit einem entsprechend gréBeren Budget
kénnen umfassende, diverse Ambushing-
Erscheinungsformen integrierende Stra-
tegien ausgearbeitet werden, die auf-
grund ihres ganzheitlichen Charakters er-
folgversprechend sind.

5.3. Art der beworbenen Produkte bzw.
Dienstleistungen

Bei der Konzeptionalisierung einer Am-
bush-Marketing-Strategie ist die Analyse
des Ambusher-Event-Fits fiir den Erfolg
bedeutend, da dieser sich sowohl positiv
als auch negativ auf die Glaubwiirdigkeit
sowie die Einstellung gegeniiber dem
Ambusher auswirken kann. Erfahrungsge-
mafB eignen sich im Zuschauersport be-
sonders sportnahe Produkte (z.B. Sportar-
tikel) sowie Produkte mit einer hohen Ziel-
gruppenaffinitit (z.B. Bier und Unterhal-
tungselektronik) fiir Werbung. Auch die
Akzeptanz von Snacks, Fitness- und Well-
ness- sowie Tourismusangeboten ist ver-
gleichsweise hoch einzuschatzen. Gerade
fiir die Fitness- und Wellness-Industrie,
die als Ambusher bislang kaum in Er-
scheinung getreten ist, kann durch den
gegebenen Sport- bzw. Event-Fit eine
hohe Akzeptanz prognostiziert werden.

Eine nicht vorhandene thematische Ver-
bindung lasst sich durch eine langfristige
Ambushing-Aktivitat zumindest partiell ni-
vellieren. Hierfiir ist eine Verankerung des
inhaltlichen Leitmotivs Sport in der
Kommunikationsstrategie auch tber das
Event hinaus anzustreben. Auch ein konti-
nuierliches Ausstattungssponsoring und
bestandige Werbung mit Sport-Testimo-
nials bewirken langerfristig das Errei-
chen einer glaubwiirdigen Event-Assozia-
tion, ebenso das Eingehen einer Koope-
ration mit einem Partner, dessen Produkte

Sciamus — Sport und Management

2/2011



12

sich durch eine vergleichsweise hohe Ak-
zeptanz beaziiglich FuB3ball-Bezug aus-
zeichnen, oder der Launch von neuen
Produkten im Rahmen von SportgrofBer-
eignissen.

5.4.Timing

Anlasslich von SportgroBereignissen wie
FuBball-Weltmeisterschaften herrscht bei
vielen Rezipienten temporar eine sehr po-
sitive Grundstimmung, die fir Wer-
bezwecke genutzt werden kann. Diese po-
sitive Stimmung ist jedoch i.d.R. von zeit-
lich begrenzter Dauer und pendelt sich
nach wenigen Wochen wieder auf dem
Ausgangsniveau ein. Die Fokussierung
der Ambushing-Aktivitaten auf den Zeit-
raum vor und wahrend des Events ist des-
halb entscheidend. Neben eines Produkt-
Launches rechtzeitg zur Veranstaltung er-
scheint beispielsweise die Einfithrung von
"Limited Editions" von (zusitzlichen)
Produktvarianten, deren Aktionszeitraum
sich mit Vorlauf auf die Dauer des Events
begrenzt, sinnvoll.

5.5. Beriicksichtigung des Mediennut-
zungsverhaltens der Zielgruppe

Im Rahmen von sportlichen GroBveran-
staltungen kommt dem Fernsehen sowohl
beziiglich der Beschaffung von Informa-
tionen iiber das Event als auch beziiglich
der Werbewahrnehmung die zentrale Rol-
le zu. Insbesondere Programmsponso-
ring und TV-Werbung im Rahmen der
Event-Berichterstattung sind deshalb
wirksam, um einen Aufmerksamkeitstrans-
fer zum Ambusher hin zu bewirken.

Da zukiinftig eine immer innovativere Ver-
netzung von Informationen und Marken-
inszenierungen zu erwarten ist, ist die In-
tegration des Internets in der Mediastra-
tegie ratsam. Die Eingliederung von Ta-
geszeitungen, Radio und Plakaten in
die Mediaplanung ist fiir umfassende und
omniprasente WM-Kampagnen, die den
Sport bzw. das Event als Leitmotiv ver-

wenden, unabdingbar.

Auch die Integration des seit der in
Deutschland ausgetragenen FufB3ball-WM
2006 vorherrschenden Trends des Public
Viewing ist zu erwagen. In einem sport-
begeisterten Umfeld mit hochinvolvierten
Gasten konnen Dienstleistungen erbracht
oder Marken und Produkte wirkungsvoll
inszeniert werden.

6. Diskussion abgeleiteter Ambush-
Marketing-Konzepte

Die beschriebenen Kriterien nehmen
zwar eine richtungsweisende Funktion im
Rahmen der Ausarbeitung einer Ambush-
Marketing-Strategie ein, stellen jedoch al-
leine noch keine Erfolgsgaranten dar.
Durch die gleichzeitige Beriicksichtigung
der skizzierten Determinanten in Verbin-
dung mit einer Kombination der zugrunde
liegenden Ideen der systematisierten Am-
bush-Marketing-Falle ergeben sich wei-
terflihrende Implikationen fiir die Ent-
wicklung von differenzierten, umfassen-
den Ambush-Marketing-Konzepten. Im
Folgenden sollen exemplarisch einige
denkbare Ansitze vorgestellt und kritisch
gewlirdigt werden.

6.1.Brand-Asset-Konzept

Charakterisierung:

Die Grundlage des "Brand-Asset-Konzep-
tes" stellt die fortdauernde Integration
des Themas Sport in eine langfristige Mar-
keting-Strategie dar.*® Es wird versucht,
die Wahrnehmung einer Verbindung der
Marke zu sportlichen Mega-Events bei
den Rezipienten zu erreichen, indem lan-
gerfristig samtliche Kommunikationsakti-
vitditen unmittelbare Beziige zum Sport
aufweisen.

Chancen fiir das Ambush Marketing:

Das Brand-Asset-Konzept eignet sich ins-
besondere fiir Unternehmen mit einem ex
ante geringen Ambusher-Event-Fit, aber

43 Vgl. Hermeier/Rettig/Krol (2010), S. 26.
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einem vergleichsweise hohen Bekannt-
heitsgrad. Die Akzeptanz der Konsumen-
ten wird durch eine langiristige inhaltli-
che Bezugnahme auf das Thema Sport
hergestellt. Ein hoherer Ambusher-Event-
Fit wiederum evoziert positive Wirkungen
auf die Glaubwiirdigkeit eines Ambushers
sowie auf die Einstellung gegeniiber sei-
ner Marke.

Geeignete Ambush-Marketing-Erschei-
nungsformen:

Prinzipiell setzt dieses Konzept der Wahl
von Erscheinungsformen des Ambush-
Marketing keine Grenzen. Essentiell ist
die Verankerung des Leitmotivs Sport
auch iiber das Event hinaus. Dem DFB-
Partner nutella beispielsweise ist in dieser
Hinsicht die erfolgreiche Konditionierung
mit FuBball gelungen. Wahrend vorwie-
gend die Fallgruppe Agenda Setting des
indirekten Ambush-Marketing by Associa-
tion die Gelegenheit bietet, z.B. mit Aus-
stattungssponsoring und Testimonial-Wer-
bung die Omniprasenz einer Marke im
Sport zu manifestieren, konnen parallel
auch direktes Ambushing sowie indirektes
Ambush-Marketing by Intrusion fiir die
Assoziation mit einem konkreten Event in
Betracht gezogen werden.

Risiken:

Eine hohe Markenbekanntheit und ein
vergleichsweise hohes Kommunikations-
budget sind Voraussetzungen fiir die
Schaffung eines langfristigen und glaub-
wiirdigen Bezugs zum Sport. Erforderlich
sind somit hohe finanzielle Investitionen
seitens des Ambushers, um dieses Kon-
zept zu realisieren.

6.2.0pportunismus-Konzept

Charakterisierung:

Das "Opportunismus-Konzept" beruht auf
der kurzfristigen und opportunistischen
Nutzung eines SportgroBereignisses. Zen-
traler Bestandteil ist eine kreative, event-
bezogene Kommunikation, die den
schnellen Aufbau einer Assoziation zum

jeweiligen Event erreichen soll. Ziel ist es
im Besonderen, die im Rahmen einer Ver-
anstaltung vorherrschende positive Stim-
mung fir eine auf die Dauer des Events
begrenzte Markeninszenierung zu nutzen.

Chancen fiir das Ambush Marketing:
Das Opportunismus-Konzept empfiehlt
sich fiir Unternehmen, die keine langfristi-
ge Assoziation mit dem Thema Sport an-
streben, jedoch kurzfristig von der vorteil-
haften, positiven Stimmung vor und wah-
rend der Sportveranstaltung profitieren
mdchten.

Geeignete Ambush-Marketing-Erschei-
nungsformen:

Da besonders kreative und innovative
KommunikationsmaBBnahmen eine héhere
Aussicht darauf haben, sich von dem wéh-
rend SportgroBereignissen dominieren-
den, eventbezogenen "advertising clutter"
abzuheben, bietet das Fun Ambushing
eine effektive Moglichkeit fiir eine Diffe-
renzierung. So gelang es der siidafrikani-
schen Fluglinie Kulula mit ihrem Slogan
"Not next year, not last year, but somewhe-
re in between" ihre WM-Flugangebote
2010 auf humorvolle Weise sogar ohne
Verwendung der WM-Jahreszahl zu be-
werben.** Dariiber hinaus ist die Verwen-
dung der Leitgedanken Sport und Event
fiir das Erreichen eines Imagetransfers
vom Event auf den Ambusher bedeutend.
Eine weitere Ambush-Marketing-Erschei-
nungsform, die dem schnellstmdéglichen
Aufbau einer Event-Assoziation dient, ist
das Eingehen von Kooperationen mit Part-
nern, die langfristige Strategien verfolgen
und deren Sport-Bezug in den Képfen der
Konsumenten bereits verankert ist.

Risiken:

Angesichts der gesteigerten Intensitat
sportbezogener Werbung wahrend eines
Mega-Events birgt ein kurzfristiger Ver-
bindungsaufbau mit einer Sportveranstal-
tung das Risiko, von den Konsumenten als

44 Vgl. Manson (2010), o.S.
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weiteres auf den WM-Werbezug aufsprin-
gendes, nervendes Unternehmen wahrge-
nommen zu werden, das mit dem Ziel der
Event-Ausbeute ohne Gegenleistung auf
kiinstliche Weise eine Event-Assoziation
herstellt.

6.3. Island-Position-Konzept
Charakterisierung:

"Island Position" bezeichnet die Platzie-
rung von Printwerbung in ein redaktionel-
les, nicht kommerzielles Umfeld.*® Auf
Ambush Marketing tibertragen soll darun-
ter die Durchfilhrung von MafBnahmen
verstanden werden, die eine weitgehend
isolierte Prasenz in selektierten, eher wer-
bevernachlassigten Bereichen einnehmen
und dadurch die gesonderte Wahrneh-
mung einer Marke begiinstigen.

Chancen fiir das Ambush Marketing:
Dieses Konzept eignet sich insbesondere
fiir Unternehmen, deren Branchenkonkur-
renten als offizielle Sponsoren unter den
Schutz der vom Event-Veranstalter sicher-
gestellten Branchenexklusivitat fallen.
Durch das Island-Position-Konzept versu-
chen Ambusher, durch ein kurzfristiges
isoliertes, Guerilla-Vorgehen abseits der
von den offiziellen Sponsoren genutzten
Medien einen starken Reiz zu setzen und
damit Aufmerksamkeit fiir sich zu erregen.
Ferner sind Island-Position-MaBnahmen
fiir Unternehmen geeignet, die in Bran-
chen agieren, die (noch) wenige Ambus-
hing-Aktivitaten charakterisieren (z.B. Fit-
ness- und Wellness-Markt). Eine Allein-
stellung wiirde hier Pioniervorteile mit
sich bringen.

Geeignete Ambush-Marketing-Erschei-
nungsformen:

Fiir die Erreichung einer Isolation der ei-
genen WerbemafBnahmen ist besonders
das Ambush Marketing by Intrusion
zweckmdaBig: Erscheinungsformen wie
Programmsponsoring sowie die Erbrin-
gung von Dienstleistungen im weiteren

45 Vgl. Barron’s Educational Series (2011), o.S.

WM-Umfeld (z.B. Public Viewing) vermo-
gen eine weitgehend alleingestellte Wahr-
nehmung zu bewirken. Auch direktes, so-
wohl produktpolitisch als auch kommuni-
kationspolitisch Ambushing kann eine Is-
land Position begiinstigen. Letzteres ge-
lang beispielsweise der niederlandischen
Biermarke Bavaria, die wahrend eines Vor-
rundenspiels der FuBball-WM 2010 von
36 Frauen in orangefarbenen Kleidern im
Stadion reprisentiert wurde.*°

Risiken:

Im Island-Position-Konzept liegt das Risiko
in den gesetzlich-rechtlichen Grenzen, die
beim Einsatz von direkten Ambush-Mar-
keting-Fallen iiberschritten werden koénn-
ten. Zudem ist mit einem strikten Vorge-
hen seitens des Event-Veranstalters zu
rechnen.

6.4. Altruismus-Konzept
Charakterisierung:

Das "Altruismus-Konzept" erweitert bishe-
rige Ambushing-Vorgehensweisen um die
Kommunikation altruistischer Motive so-
wie einer langfristigen Einbeziehung ge-
sellschaftlichen Engagements. Das Unter-
nehmen richtet seine Kommunikationss-
trategie im Rahmen eines Events auf Cor-
porate Social Responsibility (CSR) aus und
wird damit der Erwartung vieler Konsu-
menten an moderne Unternehmenspolitik
gerecht.

Chancen fiir das Ambush Marketing:

Die Kommunikation von CSR eignet sich
grundsatzlich fiir jedes Unternehmen. Un-
geachtet der unternehmensbezogenen
Eignung ist die Analyse der Event-Locati-
on fiir dieses Konzept grundlegend. Bei-
spielsweise bot die FuBBball-WM 2010 im
Schwellenland Siidafrika gro3es Potenzial
fiir die Demonstration gesellschaftlicher
Verantwortung. Auch Brasilien als Ausrich-
ter der FuBball-WM 2014 bietet zahlrei-
che Moglichkeiten fiir gesellschaftlich mo-
tivierte Initiativen. Ein Verkniipfen der po-

46 Vgl. Nufer/Biihler (2011a), S. 224 ff.
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pularen Motive Sport und Event mit al-
truistischen Leitgedanken verstarkt die
Glaubwiirdigkeit, die sich positiv auf die
Einstellung gegeniiber dem Ambusher
auswirkt.

Geeignete Ambush-Marketing-Erschei-
nungsformen:

Das Altruismus-Konzept griindet auf dem
Philantropic Ambushing. Im Rahmen des-
sen kann zusatzlich Werbung mit einem
Sport-Testimonial erwogen werden, das
beispielsweise einen Teil seiner Werbe-
Gage fiir den guten Zweck spendet. Wer-
den anlasslich eines Sport-Events neue
Produkte gelauncht, konnte etwa ein be-
stimmter Betrag der Erlose fiir gesell-
schaftliche Zwecke eingesetzt werden.
Weiter koénnen auch mit Ausstattungs-
sponsoring, d.h. durch die Unterstiitzung
von ausgewadahlten Sportlern und Teams
(z.B. von Sympathietragern aus Schwellen-
landern), altruistische Motive umgesetzt
werden.

Risiken:

Konsumenten sind sich zunehmend be-
wusst, dass rein altruistische Motive von
Seiten der Unternehmen nahezu ausge-
schlossen sind und diese letztendlich le-
diglich als Fassade zum Erreichen positi-
ver Kommunikations- und Gewinnziele
verwendet werden.

6.5. Country-Focus-Konzept
Charakterisierung:

Das "Country-Focus-Konzept" legt das
Hauptaugenmerk auf den Aufbau einer
Assoziation mit der Event-Location, die
wiederum zur Schaffung einer glaubwiir-
digen Verbindung mit dem Event beitragt.
Die Ambush-Marketing-Aktivitaten sind
dabei auf den Vorlauf und die Dauer der
Veranstaltung begrenzt, konnen aber auch
Teil einer langfristigen, das Leitmotiv
Sport fokussierenden Strategie werden.

Chancen fiir das Ambush Marketing:
Stidafrika hat sich besonders fiir den

Launch neuer Produkte in der Lebensmit-
telindustrie oder das Aufgreifen des afri-
kanischen Tierreichs in Produktgestaltung
und Kommunikation angeboten. Fiir Brasi-
lien konnte sich ein Ankniipfen an die
Leitmotive Karneval und Tanz innerhalb
der Werbung mit der Event-Location als
passend erweisen.

Geeignete Ambush-Marketing-Erschei-
nungsformen:

Das Country-Focus-Konzept basiert auf
dem Fall der Werbung mit der Event-Lo-
cation, die durch den Launch von thema-
tisch passenden Produkten in einer Limi-
ted Edition eine weitere, innovative Facet-
te annehmen kénnte. Denkbar sind auch
das Ausstattungssponsoring der jeweili-
gen Gastgeber-Nationalmannschaft sowie
Testimonial-Werbung mit einheimischen
Spielern. Nike hat dies bei der Ful3-
ball-WM 2010 in Sidafrika erfolgreich
umgesetzt, indem der Sportartikelherstel-
ler den afrikanischen FulB3ballstar Didier
Drogba als Aushdngeschild fiir die
"(NIKE)RED"-Kampagne fungieren lie(3.

Risiken:

Die Fokussierung auf die Event-Location
in der Kommunikation kann insofern eine
Gefahr darstellen, als manche Austra-
gungslander ein politisches Risiko ber-
gen. Eine Gewdhrleistung von ausschlie3-
lich positiven Nachrichtenmeldungen im
Zusammenhang mit der Event-Location ist
per se nicht moglich.

1. Fazit

Die entwickelten Ambush-Marketing-Kon-
zepte, die auf den erlauterten Determinan-
ten basieren und zu deren Umsetzung je-
weils eine Kombination verschiedener
Ambush-Marketing-Erscheinungsformen

vorgeschlagen wurde, sind nur einige ex-
emplarische von vielen denkbaren Ansat-
zen, um Ambush Marketing zu konzeptio-
nalisieren. Auch wenn zum Schutz der offi-
ziellen Sponsoren ein immer drastischeres
Vorgehen der Event-Veranstalter gegen
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Ambusher zu beobachten ist, sind auch in
Zukunft zahlreiche kreative Ambus-
hing-Aktionen in womadglich noch nicht da
gewesenen Erscheinungsformen zu er-
warten.

Ambush Marketing ist umstritten und wird
deshalb kontrovers diskutiert. Aus der
Sicht der Event-Veranstalter und Sports-
ponsoren stellt es eine nachvollziehbare
Bedrohung dar, aus der Perspektive der
Ambusher bietet es die Chance, eingebet-
tet in ein attraktives Umfeld kostengiinstig
die Zielgruppe 2zu erreichen. Ambush
Marketing darf jedoch aufgrund seiner
Umstrittenheit keinesfalls per se in die
"Schmuddelecke" des Sportmarketing be-
férdert werden. Vielmehr ist Ambush Mar-
keting als Wettbewerbsinstrument im Zu-
sammenhang mit einem Sport-Event ein-
zuordnen. Dass es sich beim Ambush Mar-
keting oftmals um ein "Hase-Igel-Rennen"
handelt, bei dem der Veranstalter die Rol-
le des Hasen einnimmt, ist deshalb als Zei-
chen eines funktionierenden Wettbewerbs
zu werten, bei dem jeder der beteiligten
Akteure seine spezifischen "Waffen" ein-
setzt: offizielle Sponsorships versus Kreati-
vitat.*”
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Johan-Michel Menke & Gregor Reiter
Sportlerberatung zwischen Vermittlung

5 und Verhandlung:
Spielfeldern eines Sportler-Agenten

Zu den rechtlichen

Abstract

Genauso wenig, wie sich der Sport aus
der Gesellschaft wegdenken lasst, kann
man sich das Sportgeschaft ohne die Bera-
ter, Manager oder Vermittler der Sportler
vorstellen. Der Prototyp eines solchen
Sportler-Agenten sollte dabei ,,Rechtsbei-
stand, Arbeitsvermittler, Vermégensbera-
ter, Versicherungsagent, sowie Dolmet-
scher, Lebensberater, bester Freund, Tauf-
pate der Kinder und allzeitbereiter Chauf-
feur des Sportlers in einer Person“! sein.
Der nachfolgende Beitrag skizziert die
verschiedenen Tatigkeitsgebiete eines
Sportler-Agenten sowie die jeweils zu be-
achtenden Vorschriften.

A.Tatigkeit eines Sportler-Agenten

Die Tatigkeit eines Sportler-Agenten ist
vielschichtig. Von rechtlicher Relevanz
sind insbesondere seine Kerntatigkeiten,
die sich schlagwortartig mit ,,Vermittlung*
bzw. ,,Verhandlung“ bezeichnen lassen.
Wahrend ,,Spielervermittler” lediglich
den Kontakt zwischen Spieler und Club
herstellen, beinhaltet die Tatigkeit eines
,echten Beraters‘ nach erfolgreicher Ver-
mittlung auch die Interessenvertretung ei-
nes Spielers wahrend der Vertragsgespra-
che. Inwiefern die konkrete Tatigkeit ei-
nes Sportler-Agenten auch rechtmaBig ist,
lasst sich nicht an der mitunter wahllosen
Bezeichnung als ,,Spielervertreter”, ,,Ma-
nager” oder ,Vermarkter* festmachen.
Vielmehr kommt es auf die Ausgestaltung
der Rechtsbeziehungen und die konkrete
Entfaltung der Tatigkeit an. Womdglich
steht dem Athleten sogar ein Widerrufs-
recht zu, liber welches er zu belehren ist.
Im Ubrigen hat der Sportler-Agent (sport-

1 Vgl. Buchberger, Rechtliche Grenzen von Bera-
tertatigkeiten im Sport, Anwaltsblatt 2000, 637.

verbandspezifische) Lizenzierungsverfah-
ren zu beachten (wie etwa im internatio-
nalen ProfifuBball die FIFA-Vermittlerli-
zenz).

B. Der Sportler-Agent als Vermittlexr
»ochulbeispiel” fiir die rechtliche Einord-
nung eines (blof3) vermittelnden Sportler-
Agenten ist der Spielervermittler im Ful3-
ballsport?®. Ein klassischer Spielervermitt-
ler gleicht einem Makler®: Hat er den Kon-
takt zwischen Club und Spieler herge-
stellt, ist seine Aufgabe erledigt. Damit un-
terfallt der Spielervermittler § 35 Abs. 1
Satz 2 Sozialgesetzbuch — Arbeitsférde-
rung (SGB III). Dort ist die Vermittlung de-
finiert als ,,alle Tatigkeiten, die darauf ge-
richtet sind, Arbeitssuchende mit Arbeit-
gebern zur Begriindung eines Beschafti-
gungsverhaltnisses zusammenzufithren.*
Die Arbeitsvermittlung selbst ist erlaub-
nisfrei, wobei die Anzeigepfilicht nach der
Gewerbeordnung (GewO) unberiihrt
bleibt. Zu beachten sind Formerfordernis-
se beim Vertragsschluss zwischen Vermitt-
ler und Athleten. Im Einzelnen:

I. Vermittlung in ein Beschaftigungs-
verhaltnis

Das ,,Beschéaftigungsverhaltnis® i. S. d. § 35
SGB III zeichnet sich dadurch aus, dass die
vermittelte Person (der Spieler) bei der
Ausfiihrung der avisierten Arbeit (Sport-
dienstleistung fiir den Club) weisungsge-
bunden und in den Betrieb des Arbeitge-
bers eingegliedert ist*. Die Clubs im Be-

2 Vgl. zur Lizenzierung des Spielervermittlers
etwa Summerer, in Fritzweiler/Pfister/Summe-
rer, Praxishandbuch Sportrecht, 2. Auflage 2007,
178 f.

3 Vgl. OLG Dresden vom 18.12.2002 — 11 U 332/02
— SpuRt 2004, 257.

4 Vgl. BGH vom 10.12.1968 — VI ZR 194/67- NJW
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rufsfussball gehen derartige Beschafti-
gungsverhaltnisse mit ihren Spielern ein®.
Demnach betreiben Spieler-Agenten, die
»ihre Spieler* bei den Lizenzvereinen zum
Transfer anbieten, eine Arbeitsvermitt-
lung i. S. d. § 35 SGB III. Anders sieht es
hingegen bei der Vermittlung von Einzel-
sportlern (z. B. Tennisspielern, Leichtathle-
ten oder Boxern) aus. Diese werden zu-
meist Veranstaltern von Turnieren oder
Sportfesten vermittelt. Da Einzelsportler
bei solchen Events regelmafig im Verhalt-
nis zum Veranstalter nicht weisungsge-
bunden oder eingegliedert sind, stellt
eine solche Tatigkeit keine Arbeitsver-
mittlung i. S. d. § 35 SGB III dar.

II. Vermittlungstatigkeiten

Gemal § 296 Abs. 1 Satz 3 SGB III umfasst
die Arbeitsvermittlung alle Leistungen,
die zur Vorbereitung und Durchfiihrung
der Vermittlung erforderlich sind. Zwar er-
halt der Vermittler seine Provision prinzi-
piell nur im Erfolgsfall®, also nur bei ei-
nem Vertragsschluss zwischen Club und
Spieler auf Grund seiner Tatigkeit (,,Ver-
mittlungsmakler)’. Ein tatsdchlicher Ver-
mittlungserfolg ist fiir die Klassifizierung
als Arbeitsvermittlung aber gerade nicht
notwendig®. Vielmehr sind ,, Tatigkeiten® i.
S. d. § 35 Abs. 1 Satz 2 SGB III bereits die
Aufnahme von Vertragsverhandlungen’®
oder sogar bloBe Anbahnungshandlun-
gen zwecks Herstellung eines Kontaktes'.
Vertritt ein Berater den Spieler jedoch
ohne vorherige Vermittlung einzig und al-

1969, 661.

5 Vgl. statt vieler nur BSG vom 20.12.1961 — 3 RK
65/57 — BSGE 16, 98 ff.; LAG Rheinland-Pfalz vom
27.01.2000 — 7 Ta 195/99 — SpuRt 2000, 119.

6 Vgl. zur Falligkeit der Vermittlungsvergiitung §
296 Abs. 2 SGBIII.

7 Vgl. Fritzweiler in Fritzweiler/Pfister/Summe-
rer, Praxishandbuch Sportrecht, 2. Auflage 2007,
314.

8 Vgl. OLG Diisseldorf vom 06.11.1978 — 8 U
19/75 — NJW 1976, 1638 {. (,,Fotomodell*).

9 Vgl. BSG vom 30.11.1973 — 7 RAr 2/68 — BSGE
37,1.

10 Vgl. BayObLG vom 22.12.1970 — 8 Ws (B) 19/70
—-NJW 1971, 528 f.

lein bei den Vertragsverhandlungen, ist
darin keine ,,Arbeitsvermittlung” im Sinne
des SGB zu sehen. Unerheblich ist demge-
geniiber die Art der Arbeitsvermittlung
(Vermittlungsbiiro, Managerteam, ange-
stellter Berater etc.).

II1. Exlaubnisfreiheit der Arbeitsver-
mittlung

Arbeitsvermittlung ist grundsatzlich er-
laubnisfrei. Jeder Person ist es gestattet,
sich als privater Arbeitsvermittler nieder-
zulassen und entsprechende Dienstleis-
tungen anzubieten. Die Aufnahme einer
selbststandigen gewerblichen Tatigkeit
(Gewinnerzielungsabsicht) als Arbeitsver-
mittler unterliegt aber der Anzeigepflicht
nach § 14 GewO. Einem unzuverldssigen
Gewerbetreibenden ist nach § 35 Abs. 1
GewO die Gewerbeausiibung zu untersa-
gen. Unzuverldssig ist der Gewerbetrei-
bende, der nach dem Gesamtbild seines
Verhaltens nicht die Gewahr dafiir bietet,
dass er das von ihm ausgeiibte Gewerbe
kiinftig ordnungsgemaf betreiben wird!
(Straftaten, drohende Zahlungsunfahigkeit
etc.).

IV.Wirksamkeit des Arbeitsvermitt-
lungsvertrags

Ein Arbeitsvermittlungsvertrag ist nur
wirksam, wenn die Schriftform eingehal-
ten, §§ 296 Abs. 1 Satz 1, 297 Nr. 1 SGB III*,
und eine ordnungsgemafle Vergiitungsre-
gelung aufgenommen wird, §§ 296 Abs. 1
Satz 2,297 Nr.2 SGB III, 1, 2 Vermittler-Ver-
glitungsordnung, 134, 138 BGB. Grundsatz-
lich darf die vereinbarte Vergiitung nach
§ 296 Abs. 3 Satz 1 SGB IIl i. V. m. § 421g
Abs. 2 Satz 1 2.000 Euro nicht iibersteigen
(anderenfalls droht die Unwirksamkeit der
ganzen Vereinbarung). Ausnahmen erge-

11 Vgl. Vgl. zum gewerberechtlichen Zuverlassig-
keitsbegriff BVerwG vom 02.11.1994 - 1 B
218/93 — NVwZ-RR 1995, 143 (,,Waffenhandel®);
zuletzt BVerwG vom 05.12.2008 — 6 B 76/08 — ju-
ris.

12 Vgl. dazu auch Fritzweiler in Fritzweiler/ Pfis-
ter/ Summerer, Praxishandbuch Sportrecht, 2.
Auflage 2007, 314 m. w. N.
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ben sich fiir bestimmte Berufsgruppen's
(so genannte ,atypische Arbeitnehmer*
wie z.B. Berufssportler) aus § 301 SGB III i.
V. m. § 1 Vermittler-Vergiitungsverord-
nung'.

Insofern enthalt § 2 der Vermittler-Vergii-
tungsverordnung allerdings als Korrektiv
eine Art ,,Salary Cap Regelung” in Bezug
auf die Bruttolohne der vermittelten Sport-
ler.

Bei Uberschreitung der in der Vermittler-
Vergiitungsverordnung bezifferten
Hoéchstquoten (14%) kann die konkrete
Provisionsvereinbarung auf Grund der
§§134, 138 BGB sittenwidrig sein (,,Aqui-
valenzstérung* zwischen Leistung und
Gegenleistung)'®. Einen etwas gréBeren
Provisionsspielraum wird man den so ge-
nannten ,,Exklusiv-Managern* zusprechen
miissen, die ausschlieBlich und umfas-
send fiir einen Sportler tatig werden.
Verpflichtet ein Berater einen Spieler,
wahrend des bestehenden Vertrages kei-
ne selbststaindigen Kontrakte (wie etwa
Sponsorenvertrage, Werbevertrage, Li-
zenzvereinbarungen etc.) einzugehen, be-
schrankt er damit die wirtschaftliche Be-
wegungsfreiheit des Sportlers. Dieses Vor-
gehen ist sowohl gesetzes- als auch sitten-
widrig. Die Gesetzeswidrigkeit ergibt sich
aus § 297 Nr. 4 SGB III, wonach es dem
Athleten erlaubt sein muss, die Dienste je-
des beliebigen, rechtmafig privat tatigen
Arbeitsvermittlers in Anspruch zu neh-
men; die Sittenwidrigkeit folgt aus der
Knebelungssituation, in welche der Sport-
ler gezwungen wird. Folglich sind solche
AusschlieBlichkeitsvereinbarungen nich-
tig gemal § 134 BGB i. V. m. § 297 Nr. 4
SGB IIl bzw. gemaf § 138 Abs.1 BGB.

SchlieBt der Sportler-Agent den (Arbeits-)

13 Vgl. MiiKo-Roth, 5. Auflage 2009, § 652 BGB Rn.
203.

14 Vermittler-Vergiitungsverordnung vom 27.06.
2002, BGBL. I, 2439; vgl. dazu etwa OLG Ham-
burg vom 30.07.2007 — 5 U 198/06 — ZUM 2008,
144 ff.

15 Vgl. LG Heidelberg vom 11.08.2010 — 5 O
307/09 — BeckRS 2010, 19858.

Vermittlungsvertrag direkt mit dem Club,
finden die §§ 296 ff. SGB III oder 1 ff. Ver-
mittler-Vergiitungsverordnung keine An-
wendung, da diese allein im Verhaltnis
» vermittler-Spieler gelten. Fiir die Wirk-
samkeit eines Arbeitsvermittlungsver-
trags zwischen Vermittler und Club ist die
Einhaltung der Schriftform nach § 126 BGB
nicht erforderlich. Fehlt ein schriftlich fi-
xierter Vertrag zwischen Vermittler und
Club, so ist ggf. ein Vertragsschluss durch
schliissiges Verhalten (z. B. bloBes Schwei-
gen) zu priifen'®. Sogar ohne Vertrag kann
der Vermittler einen Anspruch auf ,,Mak-
lerprovision* gemaf § 354 HGB haben.

Vereinbarungen hinsichtlich der Vergii-
tungshéhe koénnen sittenwidrig sein, wenn
die iibliche Vergiitung iiberschritten wird.
MafB3geblich ist insoweit, was zur Zeit des
Vertragsschlusses nach allgemeiner Auf-
fassung unter den beteiligten Kreisen am
Ort der Vermittlungsleistung als Vergii-
tung gewéahrt wird'?, mithin ,,angemessen*
ist. Hinsichtlich der Angemessenheit kann
man sich anhand der Vermittler-Vergii-
tungsverordnung bzw. des FIFA-Spieler-
vermittler-Reglements orientieren. Das
OLG Dresden hat die Hohe einer ange-
messenen Vergiitung auf 5% des Jahresge-
halts festgesetzt'®. Diese Vergiitungshéhe
entspricht der in einem Verfahren vor
dem OLG Celle abgegebenen Empieh-
lung des DFB*. Bei sittenwidriger Vergii-
tungshohe ist die Vergiitungsvereinba-
rung unwirksam und der Arbeitsvermitt-
lungsvertrag zwischen Vermittler und Ver-
ein ex tunc komplett nichtig®, weil eine
Geltung erhaltene Reduktion auf das ge-
rade noch zuldssige Maf3 als richterliche

16 Vgl. BGH vom 03.06.2004 — ITI ZR 199/03 — SpuRt
2005, 108 £.

17 Vgl. BGH vom 29.09.1969 — VII ZR 108/67 — NJW
1970, 699.

18 Vgl. OLG Dresden vom 18.12.2002 — 11 U
332/02 - SpuRt 2004, 257, 259.

19 Vgl. OLG Celle vom 16.01.2003 — 11 U 157/02 —
SpuRt 2004, 67 ff.

20 Vgl. BGH vom 08.02.1994 — XI ZR 77/93 — NJW
1994, 1275.
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Rechtshilfe die benachteiligte Vertrags-
partei unzuldssig tibervorteilen wiirde.

V. Praxisprobleme der Sportlervermitt-
lung am Beispiel Lizenzfuf3ball

Wie erortert, ist der Sportlervermittler
nichts anderes als ein Arbeitnehmerver-
mittler, zumindest, wenn es sich um Mann-
schaftssportler handelt, denn diese sind
regelmaBig Arbeitnehmer?. Besonderes
Problem ist dabei die generelle gesetzli-
che Erlaubnisfreiheit der Vermittlung und
die fehlende Modglichkeit einer Exklusiv-
bindung des Spielers an den Vermittler.

Zwar sehen Art. 2, 3 des FIFA Spielerver-
mittlerreglements 2008 - die auch in
Deutschland anzuwenden sind?? - vor, dass
nur lizenzierte Spielervermittler von Ver-
einen und Spielern beauftragt werden
konnen. Die Tatsache aber, dass die Ar-
beitnehmervermittlung generell erlaub-
nisfrei ist, fiihrt in der Praxis dazu, dass die
Tatigkeit eines nicht lizenzierten Spieler-
vermittlers weder zivil- noch strafrechtlich
sanktioniert werden kann. Von den in den
Art. 34 und 35 FIFA-Spielervermittlerre-
glement normierten verbandsrechtlichen
Sanktionen gegeniiber Spielern und Ver-
einen hat der DFB bisher keinen Ge-
brauch gemacht. Nicht lizenzierte Spieler-
vermittler konnen vom DFB wegen fehlen-
der Unterwerfung unter das Verbands-
recht nicht sanktioniert werden.

Ein Spielervermittler kann einen Spieler
auch nicht exklusiv an sich binden. Eine
entsprechende Exklusivitatsklausel, wie
sie der Mustervertrag ,Spielervermitt-
lung* der FIFA vorsieht, versto3t gegen §
297 Nr. 4 SGB III und ist daher unwirk-
sam?. § 297 Nr. 4 SGB III ist dabei nicht
nur auf den bereits arbeitslosen bzw. zu-
kiinftig Arbeitssuchenden im Sinne des §

21 Vgl. etwa LAG Rheinland-Pfalz vom 27.01.200 —
7 Ta 195/99, SpuRt 2000, 119.

22 Vgl. DFB-Spielordnung, DFB-Reglement fiir
Spielervermittler, I. Grundlage.

23 Vgl. OLG Hamm, Urt. v. 08.01.2010, Az.: 12 U
124/09

37 b SGB IIl anzuwenden, sondern nach §
15 SGB III auf jeden Spieler, der als Ar-
beitnehmer eine Beschaftigung sucht und
zwar unabhangig von der Frage, ob er
dies aus einem bestehenden Arbeitsver-
h&ltnis heraus tut oder nicht®.

Auch die Tatsache, dass ein Spielerver-
mittler seine Tatigkeit fiir den Spieler in
der Regel unentgeltlich erbringt, macht
die Exklusivititsvereinbarung nicht zulas-
sig. § 297 Abs. 4 SGB III soll sicherstellen,
dass Vermittlungschancen nicht ungenutzt
bleiben®.

Aufgrund dieser Regelung sieht sich der
Spielervermittler haufig um die Friichte
seiner Arbeit gebracht, wenn der Spieler
— haufig unter Einfluss eines konkurrie-
renden Vermittlers — einen Vereinswechsel
mit Hilfe des Konkurrenten umsetzt. Dass
der urspriingliche Vermittler hiervon
meist auch erst aus der Presse erfihrt, sei
nur am Rande erwahnt.

Hat der Vermittler sich auf den Musterver-
trag der FIFA verlassen, wird er in einem
solchen Fall doppelt bestraft. Er erhalt
auch seine Aufwendung, die er fiir den
Spieler getatigt hat, nicht ersetzt. Grund-
satzlich kann der Spielervermittler ihm im
Zusammenhang mit seinen Vermittlungs-
bemiihungen entstandene Aufwendungen
ersetzt verlangen?®, dies setzt aber nach §
652 Abs. 2 BGB - der in Ermangelung ei-
ner lex specialis im SGB III Anwendung
findet — eine schriftliche Vereinbarung im
Vertrag zwischen Vermittler und Spieler
voraus. Eine solche Klausel sieht der Mus-
tervertrag der FIFA nicht vor. Im Ubrigen
wiirde es sich empfehlen, da der FIFA
Mustervertrag den §§ 305 ff. BGB unter-
fallt, eine solche indivdualvertraglich zu
vereinbaren. »

24 Vgl. OLG Hamm, a.a.O.

25 Vgl. OLG Hamm, a.a.O.

26 Vgl. Gagel/Fuchs, SGB II/SGB III Kommentar,
39. Erganzungslieferung 2010, § 296 SGB III,
RdNr. 12.
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C. Der Sportler-Agent in Vertragsver-
handlungen

Wo bis Mitte 2008 noch das Rechtsbera-
tungsgesetz (RBerG) seinen Schatten warf,
herrscht heute das Rechtsdienstleistungs-
gesetz (RDG)?, welches der Sportler-
Agent in (bzw. vor) Vertragsverhandlun-
gen zu beachten hat.

I. Alte Gesetzeslage: RBerG

Gemal § 1 Abs. 1 RBerG durften Vertrags-
verhandlungen nur von Personen ge-
schaftsmaBig durchgefiihrt werden, denen
von der zustindigen Behorde die erfor-
derliche Erlaubnis erteilt worden war, ins-
besondere also von einem Rechtsanwalt.

Von diesem Grundsatz gab es aber in Art.
1 § 5 Nr. 1 RBerG eine Ausnahme: Das Ver-
bot, fremde Rechtsangelegenheiten ohne
Rechtsberatungserlaubnis zu besorgen,
galt nicht fiir gewerbliche Unternehmer,
die fiir ihre Kunden die mit einem Ge-
schaft ihres Gewerbebetriebes in ummit-
telbarem = Zusammenhang  stehenden
rechtliche Angelegenheiten erledigten.
Stand also die Arbeitsvermittlung im Vor-
dergrund und war die Erledigung rechtli-
cher Angelegenheiten — wie etwa das Fiih-
ren von Vertragsverhandlungen — hierzu
lediglich ein notwendiges Hilisgeschatft,
fand Art. 1 § 5 Nr. 1 RBerG Anwendung?®.

Keine Ausnahme wurde aber gemacht,
wenn der Beratungsvertrag nicht nur den
Abschluss von Sponsor- und Webevertra-
gen, das Erzielen von Startgeldern oder
Siegpramien bzw. die Verhandlungen mit
anderen an der Verpflichtung eines Sport-
lers gerichteten Vermittlungstatigkeiten
erfasste, sondern — wie so haufig — auch
,echten Rechtsbeistand®. Darunter fielen
etwa die Durchsetzung der Honorarforde-

27 Vgl. dazu instruktiv Schimke/Helmholz, Der
Spielervermittler im Lichte des neuen Rechts-
dienstleistungsgesetzes, SpuRt 2008, 189 ff. mit
Nachlese der Redaktion in SpuRt 2008, 249.

28 Vgl. BGH vom 21.01.1981 - VIII ZR 41/80 -
BGHZZ 79, 238, 244.

rung des Sportlers im Rahmen des Inkas-
sos, die auBergerichtliche und gerichtli-
che Wahrung der Personlichkeitsrechte
des Athleten oder dessen generelle, meis-
tens gesondert zu vergiitende rechtliche
und steuerliche Beratung®. Spielerver-
mittler befanden sich also haufig in Situa-
tionen, in denen sie auf einem schmalen
Grat wanderten. Diese Rechtsunsicherhei-
ten schrankten die Spielervermittler in
der Ausiibung ihres Berufes ein.

II. Neue Gesetzeslage: RDG

Ob die Einfithrung des RDG etwas an den
oben beschriebenen Rechtsunsicherhei-
ten geandert hat, lasst sich nur mit einem
Vergleich der alten und neuen Gesetzes-
lage beantworten. Vergleicht man § 5 Abs.
1 RDG mit Art. 1 § 5 RBerG, so fallt auf,
dass die erlaubten Rechtsdienstleistungen
weiter gehen als der Ausnahmetatbestand
des RBerG: Nach § 5 Abs. 1 RDG stehen
Rechtsdienstleistungen im Zusammen-
hang mit einer anderen Tatigkeit, wenn sie
als Nebenleistung zum Berufs- oder Tatig-
keitsbild gehoéren. Ob eine Nebenleistung
vorliegt, ist nach ihrem Inhalt, Umfang und
sachlichen Zusammenhang mit der Haupt-
tatigkeit unter Beriicksichtigung der
Rechtskenntnisse zu beurteilen, die fiir die
Haupttatigkeit erforderlich sind.

Daraus ergibt sich zwangslaufig die Frage,
ob die Teilnahme eines Spielervermittlers
an Vertragsverhandlungen eine Rechts-
dienstleistung darstellt (oder ob sie eine
Nebentatigkeit zum Beruf des Spielerver-
mittlers ist). Hierzu ist zunachst der Begriff
der ,Rechtsdienstleistung” dem der
»Rechtsbesorgung” gegeniiberzustellen.
Im Unterschied zur ,Rechtsbesorgung*
liegt eine ,Rechtsdienstleistung” nicht
schon bei jeder ,Tatigkeit, [die] darauf
gerichtet und geeignet ist, konkrete frem-
de Rechtsangelegenheiten zu verwirkli-
chen oder fremde Rechtsverhdltnisse zu

29 Vgl. Nasse, Der Sportler und (s)ein Manager,
SpuRt 1996, 113, 116.
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gestalten“®® vor. Es ist namlich gemaB § 2

Abs. 1 RDG noétig, dass eine rechtliche
Priifung des Einzelfalls erforderlich ist.
Auf den Punkt gebracht: Kénnte (auch) ein
Nichtjurist den entsprechenden Sachver-
halt rechtlich korrekt bewerten, so lage
keine Rechtsdienstleistung vor. Wann eine
solche Situation jedoch wirklich gegeben
ist, lasst sich nicht pauschal formulieren:
Denn zum einen gibt es verschieden stark
ausgepragte Bereiche im Leistungssport —
und damit zusammenhidngend unter-
schiedlich komplizierte Vertragsverhalt-
nisse. Zum anderen gibt es in den einzel-
nen Bereichen, z. B. im Profi-FulB3ball, in-
haltlich stark voneinander abweichende
Vertragsformen. Insofern miisste jede ein-
zelne Vertragsverhandlung auf ihre inhalt-
liche Komplexitat gesondert durchleuch-
tet werden (was der Rechtssicherheit — fiir
Sportler-Agenten — nicht zutraglich ist).

Wenn man — vorsorglich — davon ausgeht,
dass eine Teilnahme an Vertragsverhand-
lungen eine Rechtsdienstleistung darstellt,
so miisste sie auch Nebenleistung i. S. d. §
5 Abs. 1 RDG sein, um in den Genuss der
Ausnahmeregelung zu kommen. Dazu
muss die Tatigkeit — wie regelmaBlig -
wirtschaftlich ,,eingefarbt” sein. Denn nur
aufgrund der zunehmenden Verflechtung
von wirtschaftlichen Belangen mit rechtli-
chen Fragestellungen ist der Bedarf an er-
laubnisfreien Rechtsdienstleistungen
iiberhaupt entstanden®. Die Rechtspre-
chung raumt insofern ein, dass (rechtsbe-
ratende/-besorgende) Nebenleistungen
mittlerweile einen beachtlichen Umfang
innerhalb der Gesamtleistung erlangen
kénnen®*2. Ob eine Nebenleistung vorliegt,
ist entsprechend § 5 Abs. 1 S. 2 RDG nach
ihrem Inhalt, Umfang und sachlichen Zu-
sammenhang mit der Haupttatigkeit unter
Berticksichtigung der Rechtskenntnisse zu

30 Vgl. BGH vom 11.11.2004 - I ZR 213/01 — MDR
2005, 703 f£.

31 Vgl. Begriindung zum RDG-Entwurf, S. 75.

32 Vgl. BVerwG, vom 27.10.2004 — 6 C 30.03 - NJW
2008, 1293 ff.

beurteilen, die fiir die Haupttatigkeit er-
forderlich sind. Mit anderen Worten: Es
kommt auf den Einzelfall an.

D.Widerrufsrecht der Athleten

Unter Umstdnden kann auch der Ort der
Tatigkeit entscheidend dafiir sein, ob eine
Beratungs- und/oder Vermittlungstatigkeit
rechtlich zuldssig bzw. haltbar ist. Unter
bestimmten Umstidnden muss der Sport-
ler-Agent den Athleten namlich gemal §§
312 1 1, 355 I BGB iiber sein Widerrufs-
recht belehren.

Der personliche Anwendungsbereich der
Haustlirwiderrufsvorschriften des § 31211
BGB ist dann eréoffnet, wenn der Sportler-
Agent bei Abschluss des (Beratungs- bzw.
Vermittlungs-) Vertrags Unternehmer ge-
maB § 14 BGB und der Sportler Verbrau-
cher i. S. d. § 13 BGB ist. Der Vermittler ist
als Unternehmer anzusehen, denn er han-
delt bei Abschluss des Vertrags in Aus-
ibung seiner gewerblichen Tatigkeit. Ob
der Sportler als Verbraucher anzusehen
ist, hdngt von dem zu vermittelnden Ver-
tragsverhdltnis ab; je nach Ausgestaltung
dieses Vertrags kann zwischen dem Sport-
ler und dem Club/Verband ein Dienst-
oder ein Arbeitsvertrag zustande kom-
men. Grundsatzlich gilt: Arbeitnehmer
sind Verbraucher, Unternehmer nicht.

Der sachliche Anwendungsbereich der §§
312 Abs. 1 S. 1, 355 BGB ist dann eroffnet,
wenn der Spieler durch eine Haustiirsitua-
tion zu dem Vertragsabschluss bestimmt
worden ist. Am praktisch bedeutsamsten
diirfte im Bereich der Spielervermittlung
sein, dass miindliche (aber nicht telefoni-
sche) Verhandlungen an dem Arbeitsplatz
des Spielers (z. B. Clubgelande, Verbands-
gebaude) oder im Bereich einer Privat-
wohnung stattgefunden haben, § 312 Abs.
1 S. 1 Nr. 1 BGB. Etwas anderes gilt, wenn
der Spieler die Orte zwecks Vertragsver-
handlungen aufsucht. Dann ist er namlich
nicht in seiner Entscheidungsfreiheit be-
eintrachtigt und das Uberraschungsmo-
ment kommt nicht zum Tragen. Ab ord-
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nungsgemaler Belehrung (§ 355 II 1 BGB)
lauft eine Frist von zwei Wochen, inner-
halb derer der Spieler den Spielervermitt-
lungsvertrag widerrufen kann.

E. Lizenzierungserfordernis (Bei-
spiel: FIFA-Vermittlerlizenz)
SchlieBlich hat der Sportler-Agent (sport-
verbandspezifische) Lizenzierungsverfah-
ren zu beachten wie etwa die Regelungen
zur FIFA-Vermittlerlizenz.

I. Aktuelle Rechtslage

Die FIFA hat zwecks einheitlicher Rege-
lung in ihren Mitgliedsverbdnden ein
Spielervermittler-Reglement erlassen,
welches auf der FIFA-Homepage www.fi-
fa.com abzurufen ist. Ein Spielervermitt-
ler benétigt demzufolge eine von einem
Mitgliedsverband des WeltfuB3ballverban-
des FIFA ausgestellte Spielervermittler-Li-
zenz, wenn es sich bei ihm nicht um einen
Rechtsanwalt, ein Geschwisterkind, einen
Ehegatten oder einen Elternteil des Spie-
lers handelt.

Die Erteilung einer Spielervermittler-Li-
zenz durch den DFB setzt die erfolgreiche
Teilnahme an einer schriftlichen Priifung
voraus. Der Bewerber muss nach erfolg-
reich absolvierter Prifung den Kodex der
Berufsethik (Anhang B zum FIFA-Spieler-
vermittler-Reglement) unterzeichnet an
den DFB iibersenden und das Bestehen
einer Haftpflicht-Versicherungspolice
nachweisen. Der DFB iibergibt daraufhin
den Spielervermittler-Lizenzausweis an
den Bewerber. Damit gilt die Lizenz als er-
teilt.

In Art. 12 des Reglements stellt die FIFA
Regeln fiir den Vertragsabschluss auf. Zu-
dem muss in den Vertrdgen genau festge-
legt sein, welchen Anteil der Berater vom
Brutto-Gehalt des Spielers bekommt. Ho6-
here Vergiitungen als 5 % des jahrlichen
Brutto-Grundgehalts sind nicht gestattet.
Weitere Zahlungen von Clubs an den
Spielerberater sind nicht zulassig. Der Li-

zenzinhaber muss ferner gem. Art. 14 des
Reglements die entsprechenden offent-
lich-rechtlichen Vorschriften die Arbeits-
vermittlung betreffend einhalten. Fiir die
vom DFB lizenzierten Spielervermittler
bedeutet dies zwingend die Einhaltung
der §§ 291 ff. SGB III. Im Anhang C zum
Reglement findet sich ein Standard-Ver-
mittlungsvertrag.

Weder FIFA noch DFB kénnen die deut-
schen Club und Spieler veranlassen, nur
mit lizenzierten Spielervermittlern zusam-
menzuarbeiten. Denn das FIFA-Spieler-
vermittler-Reglement und das daran an-
gelehnte Reglement des DFB miissen auf
Grund des geltenden Rangprinzips als
Verbandsrecht hinter staatlichem Recht
zuriicktreten, weil sie die Spielervermitt-
lertatigkeit entgegen der hoéherrangigen
Rechtsquelle des § 296 SGB III in unzulads-
siger Weise einschranken®.

Vereinbarungen zwischen Club bzw. Spie-
ler mit nicht lizenzierten Spielervermitt-
lern sind auch nicht gemaB § 134 BGB
nichtig, da Clubsatzungen keine Gesetze
im Sinne des § 134 BGB darstellen. Der
Charakter des Reglements als Satzungs-
teil fithrt allenfalls dazu, dass der Spieler
bzw. Club schuldrechtliche Pilichtverlet-
zungen gegeniber dem Verband begeht,
worauf dieser mit verbandsrechtlichen
Reaktionen reagieren kann. Sanktionen zu
Lasten des Vermittlers sind in Art. 15 des
FIFA-Reglements vorgesehen. Diese sind
nur zuldssig, sofern sich der Spielerver-
mittler der Strafgewalt des Clubs unter-
worfen hat (Mitgliedschaft bzw. nach der
,,Einzelaktstheorie*: Lizenzerteilung)®.
Der Strafenkatalog sieht neben Ermah-
nung, Verweis, Verwarnung oder Geldstra-
fe auch Suspension bzw. Entzug der Lizenz
vor. Die Strafen koénnen kumulativ ver-
hangt werden. Anfang 2005 hat das EuG
die RechtmaBigkeit des FIFA-Reglements

33 Vgl. Lampe/Miiller, Sportmanagement und Ar-
beitsvermittlung, SpuRt 2003, 136 ff.

34 Vgl. BGH vom 28.11.1994 — II ZR 11/94 - NJW
1995, 583 f.
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bestatigt®: ,,Die Notwendigkeit einer Pro-
fessionalisierung und steigender morali-
scher Verantwortung des Berufes eines
Spielervermittlers, die Tatsache, dass das
Lizenzierungssystem die Konkurrenz nicht
ausschlieB3t, das Fehlen entsprechender
Regelungen in fast allen Landern Europas
und das Fehlen einer Standesorganisation
der Spielerberater rechtfertigen die Vor-
schriften und Regelungen der FIFA.” Das
Urteil hat iiber den Fall hinaus grundsatz-
liche Bedeutung fiir die kartellrechtliche
Kontrolle von Verbandsreglements, da es
feststellt, dass die Tatigkeit der FIFA der
Kontrolle des EU-Kartellrechts grundsatz-
lich unterliegt.

II. Ausblick auf die geplante FIFA-Re-
form 2011
Die FIFA plant die bestehenden Regelun-
gen zur Spielervermittlung grundlegend
zu andern und im Ergebnis die Lizenz ab-
zuschaffen.

Die Neuregelung der FIFA ist allein an die
Vereine und die Spieler adressiert®; der
Vermittler ist nicht mehr Subjekt der Re-
gelung, sonder nur noch Objekt. Nach Ar-
tikel 3 der Neuregelung ist es den Zwi-
schenhandlern® auch untersagt, auf die
Existenz einer solchen vertraglichen Be-
ziehung anzuspielen, wobei Spieler und
Vereine darauf zu achten haben, dass ent-
sprechende Aussagen unterbleiben.®® Al-
lerdings zwingt die Neuregelung Spieler
und Vereine bei der Verpfilichtung eines
Zwischenhdandlers mit der gebotenen
Sorgfalt vorzugehen®. Die Frage, wie die-
se ,,Sorgfalt“ auszusehen hat, bleibt je-
doch unbeantwortet.

35 Vgl. EuG vom 26.01.2008 — T-193/02 - SpuRt
2005, 102 ff.

36 Vgl. Art. 1 Abs. 1 FIFA Neuregelung.

37 Der im Englischen verwandte Begriff ,,Interme-
diaris“ wurde hier mit ,Zwischenhandler*
iibersetzt, um die Abgrenzung zur alten Rege-
lung zu verdeutlichen.

VerstoBen Spieler oder Vereine gegen die
Regelungen, so koénnen sie gemaf3 Art. 9
der FIFA Neuregelung fiir diesen Versto3
zur Verantwortung gezogen werden. Sie
koénnen allerdings auch dann zur Verant-
wortung gezogen werden, wenn der Zwi-
schenhédndler — fiir dessen Auswahl und
Verhalten die beiden Adressaten der Neu-
regelung verantwortlich sind — gegen FI-
FA-Statuten oder Gesetze verstot*°. Durch
die Neuregelung wird der Vermittler — zu-
mindest im Ful3ball — vollstandig aus dem
verbandsrechtlichen Kontrollsystem her-
ausgeldst und die gesamte Verantwortung
den Spielern und Vereinen aufgebiirdet.
Ob die Regelung der FIFA vor dem Hinter-
grund des EU WeiB3buch Sport und den
dort beschriebenen kriminellen Machen-
schaften der Spielervermittler*’ sowie der
sich dem WeiB3buch Sport anschlieBenden
EntschlieBungsantrages* bestanden ha-
ben wird, bleibt abzuwarten.

F. Fazit

Sportler-Agenten haben weniger die Re-
gularien der Sportverbande als vielmehr
die nationalen Bestimmungen zu beach-
ten. Im deutschen Rechtssystem sind dies
insbesondere die Regelungen der GewO,
der Vermittler-Vergiitungsverordnung, des
SGB III sowie des BGB. Die zu Zeiten des
RBerG bestehenden Zweifel der Spieler-
vermittler ob der RechtmdaBigkeit ihrer
Teilnahme an Vertragsverhandlungen be-
stehen auch heute noch - trotz der Einfiih-
rung des RDG mit seinem moderneren
Verstandnis des Begriffs der Rechtsdienst-
leistung im Vergleich zur Rechtsbesor-
gung. Insoweit ist davon auszugehen, dass
sich die Problematik im Umgang mit Spie-
lervermittlern im FuBball durch die Auf-
gabe der Kontrollfunktion durch die FIFA
und die nationalen Verbande vor dem

40 Vgl. Srt. 2 Abs. 3 in Verbindung mit Art. 9 FIFA
Neuregelung.

41 EU WeiBbuch Sport, (KOM) 2007, 391 FINAL, Zif-
fer 4.4. ,Spieleragenten”, S. 17.

42 Pack, Doris, Entschliessungsantrag zu Spieler-

38 Vgl. Art. 3 FIFA Neuregelung. vermittlern im Sport B/-0343/2010 vom
39 Vgl. Art. 2 Abs. 2 FIFA Neuregelung. 11.06.2010.
Sciamus — Sport und Management 2/2011



27

Hintergrund des ,,globalen Arbeitsmark-
tes FuBball*“ eher noch verschiarfen wird*:.
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Die Strategien der Top-IManager im Sport

Im Interview mit Frau Barbara Spindler
Generalsekretdarin der BSO

Die Osterreichische Bundes-Sportorga-
nisation (BSO) ist eine gemeinniitzige In-
stitution mit der Ausrichtung, die Interes-
sen des organisierten Sports in Osterreich
sowie auf europdischer Ebene zu vertre-
ten. Als Dachorganisation von 60 Fachver-
banden, 3 Dachverbanden und 4 Mehr-
spartenverbanden fungiert die BSO als In-
teressensvertretung und als Dach fiir
mehr als 3 Millionen sportaktive und
sportbegeisterte Menschen in Osterreich.
Die BSO férdert die Ausbildung von Sport-
funktiondrinnen und Sportfunktiondren
und bietet Fort- und Weiterbildung fiir
Trainerinnen und Trainer. Die BSO ist An-

sprechpartner fiir staatliche Institutionen
des Bundes und der Lander sowie Ser-
vicestelle der Verbande.

Frau Mag. Barbara Spindler
| ist seit 2008 Generalsekre-
tarin der BSO. Nach ihrem
Studium der Rechtswissen-
schaften war sie in nationa-
‘ len und internationalen Un-
of . ¥ ternehmen in den Berei-
F = chen Organisation von
Sportgro3veranstaltungen, Rechteverwer-
tung und Medienarbeit tatig. 2003 trat sie
in das Osterreichische Bundeskanzleramt

43 Vgl. Reiter, FIFA’s note of surrender, F.C. Busi-
ness 2011, S. 49.
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ein und war dort von 2005 - 2008 in der
Abteilung fiir europaische und internatio-
nale Angelegenheiten in der Sektion
Sport tatig.

Redaktion: Was ist Thre persoénliche Er-
folgsstrategie?

Spindler: Eine konkrete Strategie habe ich
nicht. Ich verfolge meine Arbeit immer sehr
zielstrebig und mit einer gewissen Konse-
quenz. Ich denke, dass man immer bereit
sein muss, sich weiterzubilden. Ich selbst
mache gerade einen MBA. Es ist auch sehr
wichtig, im Ausland Erfahrungen zu sam-
meln. Dadurch bekommt man einen weite-
ren Blickwinkel und erfdhrt, wie anderswo
Dinge angegangen werden. Auslandserfah-
rungen formen die Persénlichkeit und er-
offnen neue Perspektiven. Ich persénlich
war eine Zeit in London und habe in einer
Agentur fiir Vermarktungsrechte im Sport
gearbeitet und auch Praktika im Ausland
absolviert. Dabei habe ich viele Kontakte
gekniipft und Erfahrungen gesammelt, von
denen ich heute noch profitiere.

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

Spindler: Die klassische Produktionswirt-
schaft mit Input- und Output-Analyse kann
man nicht unmittelbar auf den Sport iiber-
tragen. Man kann nicht 100.000 Euro inves-
tieren und bekommt dafiir zwei Olympia-
medaillen. In den Sportverbdnden stehen
die Sportler im Fokus und diese sind keine
Produktionskapazitdten. Man muss den
Menschen in den Vordergrund stellen und
nicht den Sportler als Medaillenproduzen-
ten sehen. Ein weiterer Unterschied liegt in
der Art der Kommunikation. Die Sportfami-
lie ist speziell in Osterreich sehr klein und
dadurch stark von gewachsenen personli-
chen Beziehungen geprdgt, die schon iiber
eine lange Zeit bestehen. Insgesamt ist die
Sportfamilie kleiner als der wirtschaftliche

Bereich. Als Gemeinsamkeit sind die strate-
gischen Zielsetzungen zu nennen. Es wird
immer wichtiger, strategische Planungsin-
strumente aus der Wirtschaft in den Sport
zu Ubertragen.

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

Spindler: Im Non-Profit-Bereich sind die
strategischen Planungsinstrumente mit Jah-
reszielsetzungen, also der Vier-Jahres-
Rhythmus der Olympiaden sehr wichtig.
Wir selbst durchlaufen gerade einen
groBBen Reformprozess in der BSO. Bei die-
sem Projekt arbeiten wir gemeinsam mit
den Gremien nach ganz klaren strategi-
schen Zielvorgaben und Zielsetzungen. Das
umfasst, wie jedes Projektmanagement,
einen strikten Zeitplan, einen Finanzplan,
die Budgetplanung, Mitarbeiterplanung
und auch die Frage danach, welche Stake-
holder einbezogen werden miissen.

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

Spindler: Ich versuche mir selbst Freirdu-
me zu schaffen, um Zeit mit meiner Familie
und meinen Freunden zu verbringen. Dabei
versuche ich auch regelmdBig aus der
Stadt heraus zu kommen. Gerade der Wech-
sel aufs Land zu meiner Familie tut mir da
sehr gut. Das ist fiir mich der wichtigste
Ausgleich.

Redaktion: Inwiefern hilft Thnen aktives
Sporttreiben als Ausgleich zum Ge-
schaftsalltag?

Spindler: Ich versuche, zweimal die Woche
zu trainieren. Besonders durch Pilates und
Yoga bekomme ich den nétigen Ausgleich
zum Geschdftsalltag. Da ich mich nicht an
Trainingszeiten halten kann, ist es leider
nicht moéglich, eine Mannschaftssportart zu
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treiben, obwohl! ich das sehr gern tun wiir-
de.

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

Spindler: Eine gute Ausbildung als Basis
ist enorm wichtig, um darauf aufbauen zu
kénnen. Weiterhin braucht es Begeisterung
fiir den Sport. Hinzu kommt eine gute Kom-
munikationsfahigkeit. Diese ist wichtig, da
im Sport sehr vieles iiber den informellen
Bereich durch persénliche Beziehungen
und Kontakte stattfindet. Dann braucht ein
erfolgreicher Manager natiirlich Teamfa-
higkeit. Denn in Fiihrungspositionen ist
man ohne ein gutes Team relativ allein.
SchlieBlich braucht es Zielstrebigkeit und
Ausdauer. Der Sportmarkt — gerade in Os-
terreich — ist recht klein und es gibt nicht
so viele Spitzenpositionen. Ausdauer ist vor
allem dann gefragt, wenn es darum geht,
Riickschldage zu iiberwinden.

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

Spindler: Ich bin ein Verfechter des le-
benslangen Lernens. Stetige Weiterbildung
ist extrem wichtig. Wir werden im Rahmen
des Reformprozesses innerhalb des BSO
unsere Weiterbildungsangebote vergro-
Bern. Wir hatten letztes Jahr einen sehr in-
teressanten Besuch in der Fiihrungsakade-
mie des DOSB, bei dem wir sehr inter-
essante Anregungen und Impulse nach Os-
terreich mitgenommen haben. Es ist mir
personlich ein groBes Anliegen, fachspezi-
fische Weiterbildungen anbieten zu kénnen.
Ebenfalls von groBer Bedeutung ist es, sich
stetig neue Erkenntnisse anzueignen, da
gerade der Sport ein sehr dynamischer
Markt ist.

Redaktion: Viele CriiBe nach Osterreich
und herzlichen Dank fiir das Interview.

Tim Liitke-Wenning, Ann-Marie Nienaber & Gerhard Schewe

Spiegelt sich die Arbeitsqualitat eines Trainers
im Gehalt wider? Vom Setzen falscher Anreize
bei der Personalentlohnung

Abstract

Im Rahmen einer empirischen Analyse
wird untersucht, ob sich die Arbeitsquali-
tat eines Trainers im ProfifuBBball wirklich
in der Hohe seines Gehaltes widerspie-
gelt. Dabei wird die Arbeitsqualitit nicht
wie tiblicherweise anhand der erzielten
Punkte am Ende einer Spielzeit bzw. am
erzielten Tabellenplatz gemessen, son-
dern das strategische Verhalten in Form
von Spielerverbesserungen und die Giite
der Spielerwechsel zu Grunde gelegt. Da-
her lautet die Forschungsfrage: Sind hoch
bezahlte Trainer auch die qualitativ bes-
ten Trainer? Grundlage der Untersuchung
bilden statistische Daten der IMPIRE AG

und des Kicker online zu Trainern und
Spielern der ersten FuBball-Bundesliga
der Spielzeiten 2007/2008 und 2008/20089.
Die Analyse zeigt iiberraschende Ergeb-
nisse. Sie belegt, dass Trainer im niedri-
gen Einkommenssegment durchaus quali-
tativ bessere Arbeit leisten als Spitzenver-
diener. Somit ist eine Beurteilung der Trai-
ner anhand ihrer vergangenen Leistung,
wie es bislang gehandhabt wird, sehr in
Frage zu stellen.

1 Problemstellung

Die Qualitat eines Trainers wird nicht nur
in der Praxis immer wieder heftig kriti-
siert oder iiberschwanglich gelobt, auch
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die Forschung beschiftigt sich mit der
Messung der Arbeitsqualitat und damit
mit dem Erfolg eines Trainers.' Insbeson-
dere im ProfifuBBball wird dieses Thema
immer wieder aufgegriffen. In der Regel
ist es so, dass ein Trainer anhand der
Punktzahl, die seine Mannschaft am Ende
einer Spielzeit erreicht hat, eingestuft
wird.? Der Trainer wird also daran beur-
teilt, auf welchem Tabellenplatz seine
Mannschaft zu Saisonende abschlief3t. Ent-
sprechend zeigt sich dies dann auch in
der Héhe des Gehalts. Sind die Erwartun-
gen des Vereins® im Hinblick auf den zu
erlangenden Tabellenplatz am Ende der
Saison erfiillt bzw. sogar iibertroffen wor-
den, dann bedeutet dies oftmals eine Ge-
haltssteigerung fiir den Trainer Dbezie-
hungsweise es werden zumindest aber a
priori vereinbarte Erfolgspramien fallig.*
Eine Gehaltssteigerung wird entweder
vom Trainer selber gefordert, wenn er
denn beim bestehenden Verein bleiben
will, oder der Verein bietet ihm eine Ge-
haltserhohung an, damit er keinen Ver-
einswechsel vollzieht. Andernfalls sucht
sich ein Trainer einen neuen Verein, bei
dem er die Moglichkeit hat, mehr als vor-
her zu verdienen. Sind hingegen die Er-
wartungen nicht erfiillt worden, so folgt
meist kurzfristig eine Beurlaubung und/
oder der Vertrag wird langifristig nicht
verlangert.® Man koénnte insofern vermu-
ten, dass die Hohe der Gehaltszahlungen

1 Vgl. Bisanz/Gerisch, 2008, S. 431 ff.; Patsantaras,
1994,8S.216 f.

2 Vdgl. z.B. Riedl/Cachay, 2002, S. 163.

3 Wenn in diesem Beitrag von Verein gesprochen
wird, so ist damit nicht die Rechtsform des Ver-
eins gemeint. Verein stellt hier ein Synonym fiir
die institutionellen Trager einer FuBballmann-
schaft dar.

4 Vgl. Balduck/Prinzie/Buelens, 2008, S. 2; Frick,
2008, S. 19.

5 Vgl. Frick/Barros/Passos, 2006, S. 1; De Dios
Tena/Forrest, 2007. Allerdings zeigen De Paola/
Scoppa, 2008; Salomo/Teichmann, 2002; Ter
Weel, 2006 sowie Koning, 2003, dass ein
Trainerwechsel keinen signifikanten Effekt auf
die Mannschaftsleistung ausiibt. Ahnlich siehe
White/Persad/Gee, 2007.

(fixe und variable Komponenten) einen
verlasslichen Indikator fiir die Qualitat ei-
nes Trainers darstellt. Aber spiegelt sich
die Arbeitsleistung eines Trainers im Pro-
fifuBball wirklich nur im erzielten Gehalt
wider? Sind Pramien und Boni wirklich in
Bezug auf die erbrachte Leistung berech-
tigt?

Im Rahmen der vorliegenden Studie soll
erstmalig versucht werden, die Arbeits-
qualitdit der Trainer im Profiful3ball der
ersten Bundesliga nicht anhand der erziel-
ten Punkte innerhalb einer Spielzeit zu be-
werten, sondern anhand der tatsachlich
erbrachten Trainerleistung. Sie ist es, die
eine notwendige Bedingung fiir den Er-
folg eines Vereins darstellt. Sie ist insofern
in einem nicht unerheblichen MaBe dafiir
verantwortlich, dass eine Mannschaft ge-
winnt. Entsprechend steht hier die Frage
im Mittelpunkt, inwiefern sich ein Trainer
durch strategisches Spielverhalten, Aus-
und Einwechselungen von Spielern und
Spielerverbesserungen auszeichnet. Doch
spiegelt sich diese Arbeitsqualitat tatsach-
lich im Gehalt eines Trainers wider? Die-
ser Ansatz ist besonders deshalb von ho-
her Relevanz, weil er es erlaubt, Erkennt-
nisse dariiber zu gewinnen, ob ein Trainer
wirklich ein qualitativ guter Trainer ist und
nicht zufallig oder durch Gliick am Ende
mit seiner Mannschaft einen der oberen
Tabellenplatze bekleidet. Ist der Trainer
also tatsdchlich das wert, was in seinem
Gehalt zum Ausdruck kommt? Auf diese
Weise konnen Vereine wesentliche Er-
kenntnisse iiber ein der Arbeitsqualitat
angemessenes Gehalt des Trainers gewin-
nen bzw. auch besser einschiatzen, ob
Transfererlose zielfilhrend fiir die Mann-
schaft verwendet wurden bzw. Spielerein-
kdufe tatsachlich auch sinnvoll waren.

2 Theoretische Uberlegungen zur Ax-
beitsqualitiat eines Trainers

Einem Trainer obliegen die Ausbildung
der ihm anvertrauten Sportler sowie die
Optimierung ihres physiologischen und
psychologischen Leistungsniveaus im Hin-
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blick auf Wettkampfsituationen. In Abstim-
mung mit den Sportlern plant, lenkt und
iiberwacht er die Trainingseinheiten, den
Wettkampf und den angestrebten Leis-
tungsfortschritt.® Ebenso gilt er als Binde-
glied zwischen der Organisation, die die
Voraussetzungen fiir sportlichen Erfolg
schaffen will, und den Aktiven, die eine
hohe individuelle oder kollektive Leistung
unter seiner Fiihrung erbringen sollen.”
Entsprechend lassen sich die Kernaufga-
ben eines Trainers im ProfifuBlball wie
folgt definieren: Er hat die Aufgabe, das
physiologische und psychologische Leis-
tungsvermogen seiner Spieler im Hinblick
auf die Spielsituation zu optimieren und
die maximale Ausschopfung des Leis-
tungspotenzials am Spieltag zu gewdahr-
leisten. Des Weiteren ist es seine Aufgabe,
die Erfolgswahrscheinlichkeit seiner
Mannschaft durch gezielte MaBnahmen
vor, wahrend und nach der Wettkampfsi-
tuation zu maximieren. Zur Erfiillung die-
ser Kernaufgaben sieht sich der FuB3ball-
trainer einem umfangreichen Aufgaben-
feld, einer Vielzahl von Anforderungen
gegeniiber und tragt die Verantwortung
fiir die gesamte Mannschaft.®

Als MafB3stab fiir die Beurteilung der Ar-
beitsqualitit eines Trainers zdhlen im Pro-
fifuBball allerdings meist nur das Spieler-
gebnis und die erzielten Punkte in einer
Spielzeit. Bei Betrachtung der vielen ver-
schiedenen Einflussfaktoren auf das Er-
gebnis eines FuBballspiels wird jedoch
klar, dass die Qualitat der Leistung eines
Trainers nicht allein durch die Anzahl er-
spielter Punkte erfasst werden kann. Um
die Leistung eines Trainers zu beurteilen,
ist es notwendig, eine Unterscheidung
zwischen Erfolg und Qualitat vorzuneh-
men. Der Erfolg eines Trainers ist offen-
sichtlich und messbar. Er driickt sich in
der Anzahl der erspielten Punkte und so-
mit im Tabellenplatz einer FuB3ballmann-
schaft aus. Die Qualitdt des Trainers, ge-

6 Vgl.Koch, 1991, S.74.
7 Vgl.Fischer, 1986, S. 140.
8 Vgl. Schlenker, 1997; Koch/Kaschube, 2000, S.7f.

nauer der Trainerarbeit, ist hingegen we-
der offensichtlich noch ohne Weiteres
quantifizierbar. Es stellt sich somit die Fra-
ge, wie der Einbau neuer Spieler in das
Spielsystem oder die Nachwuchsarbeit ei-
nes Trainers tatsdchlich zu bewerten ist.
Denn die Qualitat eines Trainers zeichnet
sich genau durch solche Aspekte aus und
lasst Riickschliisse darauf zu, ob z. B. Spie-
lertransfers oder Aus- und Einwechselun-
gen moglicherweise zu Siegen und somit
zum Erfolg der Mannschaft fithrten. Die
Qualitat des Trainers beziehungsweise
der Leistung des Trainers ist damit not-
wendige Bedingung fiir die Erzielung des
Spielerfolgs.

Es miisste folglich zentrale Aufgabe eines
Vereins sein, Anreize fiir den Trainer zu
schaffen, die nicht nur den sportlichen Er-
folg des Trainers honorieren, sondern
auch dessen Arbeitsqualitat.’ Dies insbe-
sondere auch vor dem Hintergrund, dass
der sportliche Erfolg eine Vielzahl von
Determinanten aufweist, von denen die
Qualitat der Trainerarbeit nur eine — wenn
auch eine wichtige darstellt. Der Umstand,
dass die Hohe der Pramien und Gehalter,
die den Trainern von den Vereinen gezahlt
werden, sich ausschlief3lich am sportli-
chen Erfolg orientieren, ist sicherlich auch
der einfacheren Messbarkeit geschuldet.
Im Sinne einer zielentsprechenden Incen-
tivierung ist dies jedoch nur dann sinnvoll,
wenn die Arbeitsqualitat des Trainers und
der sportliche Erfolg in hohem MafBe kor-
relieren. Andernfalls kann eine Incentivie-
rung kaum zum gewiinschten Erfolg fiih-
ren.

Dies kann fiir die Vereinsfithrung proble-
matische Konsequenzen nach sich ziehen.
Man denke zum Beispiel nur daran, dass
zwar auf der einen Seite der sportliche Er-
folg gesichert ist, aber es auf der anderen
Seite vom Trainer versdumt wird, junge
Spieler in den Kader einzubauen bezie-
hungsweise ihren Leistungsstand nachhal-
tig zu verbessern. Fiir den Verein kann

9 Vgl. Hardes/Wickert, 2000, S. 61; Franck/Opitz,
2000, S.271; Brandl et al., 2006, S. 358 {.
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dies in der Folgespielzeit bedeuten, dass
man teure Transfers tatigen muss und
auch nur geringe Transfererlése erzielen
kann. Entsprechend wichtig ware es, nicht
leicht messbare Performance-Zahlen zu
honorieren, sondern die eigentliche Qua-
litdt der Arbeit, die dahinter steht.!® Ein
Problem, welches sich iibrigens im Unter-
nehmen in gleicher Weise zeigt. Die Ge-
wahrung von Pramien und Boni wird oft-
mals an einfach zu messende Erfolgsma-
Be angelehnt, und dies oftmals ohne hin-
reichend zu priifen, ob der Empfanger
auch tatsdchlich fiir den Erfolg verant-
wortlich ist.

3 Bezugsrahmen der empirischen
Untersuchung

Vor diesem Hintergrund soll im Folgen-
den empirisch gepriift werden, ob zwi-
schen sportlichem Erfolg und Qualitat der
Trainerleistung ein Zusammenhang be-
steht. Denn nur wenn dieser gegeben ist,
kann man tatsachlich behaupten, dass der
Trainer zu wesentlichen Teilen fiir den
sportlichen Erfolg verantwortlich ist. Nur
dann ware das zurzeit prasentierte Incen-
tivierungssystem bei der Trainerentloh-
nung auch wirklich zielfithrend.

Es zeigt sich insbesondere bei der kon-
kreten Betrachtung der Gehaltsspannen
der Trainer, dass hier unterschiedliche
Starken des Anreizes Gehalt vorliegen
koénnen. Das Gehalt des Trainers mit dem
héchsten Einkommen liegt bei ca.
4.300.000 Euro jahrlich, wahrend dies
beim Trainer mit dem geringsten Einkom-
men bei gerade mal 300.000 Euro liegt.!
Allein dieser erhebliche Unterschied in
der Gehaltshohe wirft die Frage auf, ob
die Arbeitsqualitat eines Trainers wirklich
so dramatisch unterschiedlich ist, zumal
die Gehaltsunterschiede sich nur zu ei-
nem Teil aus den unterschiedlich hohen
Grundgehadltern erklaren. Die entschei-

10 Vgl. Pietsch, 20086, S. 162.

11 Die Schéatzungen der Gehélter beruhen auf In-
formationen aus Medien und Ableitungen aus
Mannschaftsetats.

dende Spreizung ist meist auf die gezahl-
ten erfolgsabhdngigen Pramien zuriickzu-
fithren.

Zur Beantwortung der oben gestellten
Forschungsfrage ist es nun aber notwen-
dig, nicht nur den sportlichen Erfolg zu
bestimmen, sondern auch die Qualitat der
Trainerleistung. Wahrend sich der sportli-
che Erfolg relativ einfach anhand von
Punkten und Tabellenplatz bestimmen
lasst, ist dies bei der Qualitidt der Trainer-
leistung deutlich schwieriger. Im Rahmen
dieses Beitrages soll die Qualitat der Trai-
nerleistung zum einen wahrend des Spiels
und zum anderen aulBlerhalb des Spiels
bestimmt werden. Wahrend des Spiels
zeigt sich die Qualitdt insbesondere im
Hinblick auf das taktische Verstdandnis ei-
ner Spielsituation. Am augenfalligsten ist
dies bei der Anfangsaufstellung der
Mannschaft und dann aber insbesondere
bei den situationsabhdngigen Spieler-
wechseln. AuBBerhalb des Spiels ist eine
gute Trainerleistung immer dann gege-
ben, wenn es dem Trainer gelingt, die
Qualitat der von ihm betreuten Spieler zu
verbessern. Beide Qualitdtsaspekte sind
insofern auch Ausgangspunkt fiir die Her-
leitung der Forschungshypothesen.

Spielerverbesserungen: Unter der Voraus-
setzung, dass sich die Arbeit eines Trai-
ners iiber einen langeren Zeitraum auf die
Leistung eines Spielers auswirkt, bietet
sich durch eine Betrachtung der Spieler-
leistung iiber einen langeren Zeitraum die
Moglichkeit, die Arbeitsqualitat eines
Trainers zu beurteilen. Weist ein Spieler
eine verbesserte Leistung auf, kann davon
ausgegangen werden, dass der Trainer
einen Anteil an dieser Leistungssteige-
rung hat und qualitativ gute Arbeit leistet.
Eine der Kernaufgaben eines Trainers ist
es, das Leistungsniveau seiner Spieler zu
verbessern. Der jeweilige Erfiillungsgrad
dieser Aufgabe kann letztlich Aufschluss
iber die Qualitit eines Trainers geben.
Eine &hnliche Untersuchung wurde be-
reits von Kahn am Beispiel der Major
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League Baseball durchgefiihrt und empi-
risch getestet.'? Dieser kommt zu dem Er-
gebnis, dass Spieler desto bessere Leis-
tungen erbringen, je héher die Qualitat ei-
nes Trainers ist. Der Aufgabenbereich und
die Moglichkeiten zur Einflussnahme ei-
nes Baseballtrainers weisen Parallelen zu
denen eines FuB3balltrainers auf. Beide ha-
ben die Moéglichkeit, durch Training und
Betreuung wahrend der Wettkampfsituati-
on direkten wie auch indirekten Einfluss
auf die Spielerleistung zu nehmen. Es lasst
sich somit annehmen, dass auch die Ar-
beit eines FuBballtrainers eine positive
Wirkung auf die Leistung seiner Spieler
hat. Es lassen sich demnach zwei Hypo-
thesen ableiten:

Hypothese 1: Trainer mit einem hohen Ge-
halt verbessern das Leistungsniveau ihrer
Spieler deutlicher als Trainer mit einem
geringeren Gehallt.

Hypothese 2: Trainer mit einem durch-
schnittlichen Gehalt verbessern das Leis-
tungsniveau ihrer Spieler deutlicher als
Trainer mit geringem Gehalt.

Spielerwechsel: Auch die Maximierung
der Erfolgswahrscheinlichkeit einer
Mannschaft zahlt zu den wichtigsten Auf-
gaben eines Trainers. Der Einsatz geziel-
ter MaB3nahmen sowohl wahrend als auch
vor und nach der Wettkampfsituation stel-
len Moglichkeiten dar, die Wahrschein-
lichkeit eines Erfolgs zu maximieren. Eine
dieser Moglichkeiten ist der direkte Ein-
griff in ein FuBballspiel durch einen Spie-
lerwechsel. Intention eines positionsglei-
chen Spielerwechsels ist es, einen ver-
meintlich schwacheren Spieler durch
einen starkeren zu ersetzen und dadurch
positiven Einfluss auf den Spielverlauf zu
nehmen. In einer Studie zur Arbeitsleis-
tung von Ein- und Auswechselspielern
stellen Carling et al. jedoch fest, dass kei-
ne relevanten Unterschiede zwischen der
Arbeitsleistung von ein- und ausgewech-

12 Vgl.Kahn, 1993.

selten Spielern bestehen.'® Die Arbeits-
leistung wird dabei durch zuriickgelegte
Laufdistanzen von Spielern in verschiede-
nen Intensitaten dargestellt. Wird jedoch
angenommen, dass ein Spielerwechsel
grundsatzlich ein addaquates Mittel zur Ma-
ximierung der Erfolgschancen ist, so kann
davon ausgegangen werden, dass eher
Elemente der fuBballerischen Qualitat
wie beispielsweise Passquote oder Zwei-
kampfverhalten positiven Einfluss auf den
Spielverlauf nehmen. Wechselt ein Trainer
also einen Spieler ein, der beziiglich der
fuBballerischen Qualitit den Auswechsel-
spieler am Spieltag ibertrifft, beweist er
hohe Qualitat.

Hypothese 3: Trainer mit einem hohen Ge-
halt wechseln erfolgreicher ein als Trainer
mit einem geringeren Gehallt.

Hypothese 4: Trainer mit einem durch-
schnittlichen Gehalt wechseln erfolgreicher
ein als Trainer mit einem geringen Gehalt.

4 Empirisches Design

4.1 Datengrundlage

Die Untersuchung basiert auf Spielerdaten
der Saison 2007/08 und 2008/09 der 1.
FuBball-Bundesliga in Deutschland. Es
werden die Spieler betrachtet, die sowohl
in der Saison 2007/08 als auch 2008/09
Bestandteil der zu betrachtenden Mann-
schaften waren und fiir die aus beiden
Spielzeiten IMPIRE- wie auch Kicker onli-
ne-Benotungen vorliegen. Daher bezieht
sich diese Untersuchung auf insgesamt
113 Spieler und 572 Spielerwechsel.'
Durch die Absicht, bei Spielerwechseln
einen direkten Leistungsvergleich der
Spieler durchzufiihren, ist es sinnvoll, aus-
schlieBlich positionsgleiche Wechsel zu

13 Vgl. Carling/Espié/Le Gall/Bloomfield/Hugues,
2009, 8. 2.

14 An dieser Stelle muss darauf hingewiesen wer-
den, dass die Betrachtung der Spielerdaten von
der Saison 2007/08 und 2008/09 nicht den An-
spruch auf Reprasentativitit erheben kann. Al-
lerdings erlauben sie erste Hinweis im Hinblick
auf die Beantwortung der Forschungsfrage.
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betrachten, so dass sich die Menge der
Spielerwechsel auf 385 reduziert. Aus die-
ser Menge werden nur die Spielerwechsel
in die Untersuchung einbezogen, die vor
der 79. Spielminute erfolgt sind. Der Ein-
wechselspieler hat somit eine Mindest-
spielzeit von 15 Minuten (aufgrund regel-
maliger Spielunterbrechungen wird eine
Gesamtspielzeit von 93 Minuten zu Grun-
de gelegt). Es ist anzunehmen, dass der
Trainer durch Spielerwechsel bei einer
Restspielzeit von weniger als 15 Minuten
nicht primar die Verstarkung der Mann-
schaft als Ziel hat, sondern eher aus Griin-
den wie Schonung oder Schutz des ausge-
wechselten Spielers sowie Motivation des
Einwechselspielers wechselt. Die tatsach-
lich verwertbare Datenmenge besteht
letztlich aus 275 Spielerwechseln, davon
35 im Mannschaftsteil Abwehr, 165 im Mit-
telfeld und 75 im Sturm.

Das Internetportal Kicker online basiert
auf Daten des Kicker Sportmagazins, weist
jedoch eine weitaus gréBere Fiille an
Spielerinformationen, Berichterstattungen
und Informationen rund um den FuB3ball
auf. Die online veroéffentlichten Benotun-
gen der Spielerleistungen werden in der
Regel von zwei am Spielort vertretenen
Redakteuren des Kicker Sportmagazins
durchgefiihrt. Redakteure, die das jeweili-
ge Spiel am TV verfolgen, konnen bei der
Notenvergabe beratend fungieren. Um
Kontinuitdt und Vergleichbarkeit der No-
ten zu schaffen, sind den Redakteuren
Stammvereine zugewiesen, deren Spieler-
leistungen sie regelmaBig bewerten. Die
Benotung erfolgt nach jedem Spieltag und
das Spektrum der zu vergebenden Noten
reicht, analog zum deutschen Schulnoten-
system, von der Note 1 (sehr gut) bis hin
zur Note 6 (ungeniigend). Halbschritte
sind bei der Notenvergabe mdglich. So-
wohl Spieler der Startaufstellung als auch
eingewechselte Spieler erhalten von den
Redakteuren eine Bewertung. Vorausset-
zung ist, dass die Spielzeit mindestens 30
Minuten betragt. Spieler, deren Einsatzzeit
unter 30 Minuten liegt, werden nur dann

benotet, wenn sie besonders positiv oder
negativ auffallen.’®* Es ist anzumerken,
dass die Spielerbewertung trotz der Un-
abhangigkeit der Redakteure subjektiv
erfolgt und daher nicht als statistisch opti-
mal bezeichnet werden kann. Dennoch
lasst sich in den Bewertungen eine gewis-
se Konstanz ausmachen, die iiber alle Ver-
eine verteilt im Laufe einer Spielzeit zu
ausgeglichenen Werten fithren wird.'®

Die IMPIRE AG ist Betreiber der grof3ten
Bundesliga-Datenbank Deutschlands. Das
Unternehmen sammelt eine Vielzahl an
Daten zu FuBBball-Bundesligaspielen, um
diese kommerziell zu nutzen. Jedes Bun-
desligaspiel wird von vier speziell ausge-
bildeten Spielbeobachtern, davon zwei
am Spielort, verfolgt. Dabei wird jede ein-
zelne Aktion eines Spielers erfasst.'” Die
Leistungsbewertung eines Spielers erfolgt
anhand klar definierter Kriterien. Diese
Kriterien werden mit Hilfe einer Gewich-
tungstabelle bewertet, worauf dann die
genaue Berechnung einer Gesamtnote
folgt. Bei der Gewichtung der Kriterien
wird zwischen den Kategorien allgemeine
Wertung, Torwart-Wertung, Abwehr-Wer-
tung, Mittelfeld-Wertung und Sturm-Wer-
tung unterschieden. Einzelne Aktionen
werden in den verschiedenen Kategorien
unterschiedlich gewichtet oder nur in be-
stimmten Kategorien erfasst. So ist bei-
spielsweise der gewonnene allgemeine
Zweikampf in der Mittelfeld-Wertung we-
niger gewichtig als in der Abwehr-Wer-
tung. In der Sturm-Wertung hingegen wird
er gar nicht aufgefiihrt. Die maximal 36
gewichteten Kriterien werden zu einer
Gesamtnote zwischen Null und Zehn um-
gerechnet, wobei die Note Zehn die best-
mogliche Leistung darstellt. Die Spieler-
note kann bis auf eine Nachkommastelle
genau berechnet werden.'® >

15 Vgl. Meier, 2008, S. 11.

16 Vgl. Meier, 2008, S. 11.

17 Vgl. http://www.bundesliga-datenbank.de/
de/products/.

18 Vgl. Meier, 2008, S. 14.
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4.2 Messung des Gehaltsniveaus

Vor dem Hintergrund der Kernfrage, ob es
moglich ist, Riickschliisse auf die Arbeits-
qualitat eines Trainers anhand dessen Ge-
halts zu ziehen, werden siamtliche Gehil-
ter der Trainer der ersten Bundesliga in
die Uberlegungen mit einbezogen. Die
Hoéhe der Einkommen und somit der mo-
netdren Anreize variiert in der ersten Bun-
desliga stark. Fiir das konkrete Vorgehen
werden die Trainer der ersten Bundesliga
anhand ihres Einkommens Kklassifiziert.
Auf der Basis von Gehaltsschatzungen,
welche auf Internetinformationen, Gespra-
chen sowie Ableitungen aus Mannschaft-
setats basieren, werden 3 gleichgrofle
Gehaltssegmente definiert. '° Trainer des
oberen Segments (Segment 1) erzielen
das héchste Einkommen. Trainer des unte-
ren Segments (Segment 3) erhalten das
niedrigste Gehalt. Von insgesamt 18 zur
Auswahl stehenden Trainern werden je-
weils zwei Trainer aus jedem Segment
ausgewahlt und stehen im Fokus der Un-
tersuchung. Um mdglichst deutlich ab-
grenzbare Ergebnisse zu erzielen, erfolgt
die Auswahl der Trainer aus den Segmen-
ten entsprechend der Pradikate oberes,
mittleres und unteres Segment. Daher
werden aus dem oberen Segment diejeni-
gen Trainer mit dem hoéchsten Einkom-
men, aus dem mittleren Segment die Trai-
ner mit dem mittleren Einkommen und
aus dem unteren Segment die Trainer mit
dem niedrigsten Einkommen ausgewdhlt.
Zur Gewahrleistung der Aktualitat der Un-
tersuchung wurde die Saison 2008/2009
ausgewahlt. Es wurden folgende sechs
Trainer identifiziert:

Segment 1:
Jirgen Klinsmann, FC Bayern Miinchen
Felix Magath, VFL Wolfsburg

Segment 2:

Jirgen Klopp, Borussia Dortmund
Friedhelm Funkel, Eintracht Frankfurt

19 Vgl. Sportwetten-King, 2010; Bild online, 2008.

Segment 3:
Edmund Becker, Karlsruher SC
Bojan Prasnikar, Energie Cottbus.

Aufgrund der Tatsache, dass Jiirgen Klins-
mann nach dem 29. Spieltag der Saison
2008/2009 von seiner Tatigkeit beurlaubt
wurde, hingegen alle anderen identifizier-
ter Trainer volle 34 Spieltage fiir ihre je-
weilige Mannschaft verantwortlich waren,
wird dieser von der weiteren Untersu-
chung ausgeschlossen. Damit befindet
sich im oberen Segment ausschlieBlich
Felix Magath.

4.3 Messung der Trainerqualitit auBBer-
halb des Spiels

Das Forschungsdesign im Hinblick auf die
Uberpriifung der Hypothesen zur Spieler-
verbesserung (Hypothesen 1 und 2) ba-
siert auf der Gesamtleistung eines Spie-
lers oder einer Mannschaft. Diese Ge-
samtleistung ergibt sich aus der Summe
der positiven und negativen Aktionen.?
Die pro Spieltag vergebenen Einzelnoten
der IMPIRE AG und von Kicker online wer-
den zu einer Durchschnittsnote eines
Spielers in der jeweiligen Saison aggre-
giert. Die Durchschnittsnote der Saison
2007/08 wird anschlieBend mit der Durch-
schnittsnote der Saison 2008/09 vergli-
chen. Ergibt der Vergleich, dass ein Spie-
ler in der Saison 2008/09 bessere Leistun-
gen gezeigt hat, wird angenommen, dass
der Trainer qualitativ gute Arbeit geleistet
hat. Stellt sich heraus, dass sich die Leis-
tung eines Spielers verringert hat, ist an-
zunehmen, dass die Arbeit des Trainers
qualitativ geringwertiger war. Aus der
Summe der absoluten Leistungsanderun-
gen je Spieler wird die prozentuale Veran-
derung der Leistungsstarke der gesamten
Mannschaft berechnet. Die mannschaftli-
che Leistungsstarke wird auf die Anzahl
der Spieler bezogen, so dass sich die
durchschnittliche prozentuale Leistungs-
anderung eines einzelnen Spielers ergibit.
Durch den Vergleich dieses Wertes zwi-

20 Vgl. Czwalina, 1980, S. 28.
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schen den Trainern der einzelnen Ge-
haltssegmente lassen sich nun Riick-
schliisse darauf ziehen, ob das Einkom-
men ein Indiz fiir die Qualitiat eines Trai-
ners ist.

Die Kategorisierung der relativen Trainer-
qualitat in hoch, mittel und gering erfolgt
auf Basis der sich aus der Untersuchung
ergebenden maximalen prozentualen Ver-
besserung eines Spielers. Liegt die durch-
schnittliche prozentuale Verbesserung ei-
nes Spielers bei bis zu 3,75 %, wird die
Qualitat des Trainers als niedrig einge-
schéatzt. Liegt eine Verdnderung bei bis zu
1,5 %, ist die relative Arbeitsqualitat des
verantwortlichen Trainers im Vergleich als
mittel einzustufen. Bei einer Veranderung
von > 71,5 % ist die Qualitit des Trainers
als hoch einzuordnen.?! Dabei ist zu be-
riucksichtigen, dass die Leistungsande-
rung eines Spielers nicht ausschlieBlich
von der Arbeit eines Trainers abhangt. Auf
die Erhebung weiterer Einflussfaktoren
wird an dieser Stelle verzichtet, da sie nur
bedingt zur Beantwortung der For-
schungsfrage beitragen.

4.4 Messung der Trainerqualitit wah-
rend des Spiels

Die Giite der Wechselpolitik (Hypothese 3
und 4) wird anhand einzelner Spieler-
wechsel bestimmt. Durch einen Leistungs-
vergleich zwischen Ein- und Auswechsel-
spieler wird festgestellt, ob ein Trainer
durch einen Wechsel die Erfolgswahr-
scheinlichkeit seiner Mannschaft erhoht
und gute Arbeitsqualitat bewiesen hat.
Zum Leistungsvergleich zwischen Ein-
und Auswechselspieler werden sowohl
die Einzelnoten der IMPIRE AG als auch
die Spielerbewertungen auf Basis des
Scoring-Modells miteinander verglichen.
Die Abweichungen zwischen den Spieler-

21 Die maximale Veranderung der Spielerleistung
betragt 500 %, die der IMPIRE-Noten 1000 %.
Es ergibt sich eine maximale durchschnittliche
Veranderung der von 750 %. Dieser Hochstwert
wird in gleichgroBe Intervalle unterteilt, so
dass die festgelegte Spanne eines Intervalls
3,75 % betragt.

leistungen von Ein- und Auswechselspie-
ler werden zu einem Durchschnittswert
aus der IMPIRE-Note und der Bewertung
auf Grundlage des Scoring-Modells zu-
sammengefasst. Dieser gibt letztendlich
die Art der Einwechselung wieder. Das
Verhaltnis zwischen positiven und negati-
ven Einwechslungen gibt Aufschluss iiber
die Qualitat der Trainer. Liegt der Anteil
positiver Einwechslungen unter 33,3 %,
wird die Qualitat des Trainers als gering
eingestuft. Betragt der Wert der positiven
Einwechslungen mehr als 33,3 %, jedoch
weniger oder gleich 66,6 %, dann leistet
der Trainer mittlere Arbeitsqualitat. Bei
iber 66,6 % positiven Einwechslungen
wird die Qualitit des Trainers als hoch
eingeschatzt. Nachfolgend werden die
acht Kriterien der Bewertung vorgestellt.

(1) Zweikampfstarke eines Spielers: Dem
Ausgang der durchschnittlich ca. 250
Zweikampfe pro Spiel wird eine hohe Be-
deutung im Hinblick auf das Ergebnis ei-
nes Spiels beigemessen. # Als Zweikampf
wird der Kampf um den Ball zweier Spie-
ler in einer l-gegen-1-Situation bezeich-
net, sofern diese maximal 0,5 Meter Ab-
stand zueinander haben. Derartige Zwei-
kampfe koénnen bei Dribblings, Kopfbal-
len, Ballkontrolle, Flanken, beim Torschuss
oder Zuspiel auftreten.?® Die in der Unter-
suchung verwendete Zweikampfiquote
wird aus dem Verhdltnis zwischen gewon-
nenen und verlorenen Zweikampfen er-
mittelt. Ein Zweikampf gilt als gewonnen,
wenn der Ball durch einen Spieler, der
nicht im Ballbesitz ist, erobert wird oder
aber, wenn der Spieler am Ball den Ball-
besitz verteidigen kann.?

(2) Passgenauigkeit eines Spielers: Der
Pass ist der wichtigste Teil des Zusam-
menspiels und deshalb eine der am hau-
figsten ausgefiihrten Aktionen im FulB3ball.
So tragt beispielsweise ein gutes Kurz-

22 Vgl. Bauer, 2001, S. 11.
23 Vgl. Loy, 1992, S. 29.
24 Vgl. Kuhn/Maier, 1980, S. 165.
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passspiel zu einem kontrollierten Spie-
laufbau bei und ein ,,tédlicher Pass*
(Steilpass) oder eine Torschussvorlage
kénnen zu unmittelbarem Torerfolg fiih-
ren. Jedes Zuspiel eines Spielers, auller
der Flanke, wird als Pass bezeichnet. Ein
Pass gilt als erfolgreich, wenn er einen
Mitspieler erreicht.?® Die in der Untersu-
chung genutzte Passquote ergibt sich aus
dem Verhaltnis von erfolgreichen und
nicht erfolgreichen Passen.

(3) Anzahl der Ballkontakte eines Spie-
lers: Die Summe der Ballkontakte aller
Spieler ergibt den Ballbesitz einer Mann-
schaft. Der Ballbesitz kann ausschlagge-
bender Faktor fiir den Ausgang eines Ful3-
ballspiels sein. So ist das Ergebnis ver-
schiedener Studien, dass Spielerfolg und
Ballbesitz positiv korrelieren.?® Zu einem
Ballkontakt kommt es, sobald ein Spieler
den Ball gewollt beriihrt. Die Dauer des
Ballkontaktes kann beispielsweise bei ei-
ner Ballberithrung im Zweikampf sehr
kurz sein, jedoch bei einem Dribbling
verhaltnismafBig lang. Die angenommene
Hoéchstzahl an Ballkontakten eines Spie-
lers pro Spiel wird fiir die folgende Unter-
suchung mit 147% festgelegt.

(4) Anzahl erzielter Tore eines Spielers in
einem Spiel: Das primare Ziel eines Ful3-
ballspiels besteht darin, Tore zu erzielen.?
Die Mannschaft, die die meisten Tore er-
zielt, gewinnt das Spiel. Jegliche Offensiv-
aktion zielt letztlich darauf ab, die Mog-
lichkeit fiir einen Torerfolg zu schaffen.
Die meisten Treffer eines Spielers in ei-
nem Bundesligaspiel erzielte Dieter Miil-
ler im Jahre 1977. Er traf sechs Mal ins Tor.
Die sechs Treffer dienen hier als Maximal-
wert.

25 Vgl. Kuhn/Maier, 1980, S. 164.

26 Vgl. Bate, 1988; Jones/James/Mellalieu, 2004.

27 Dieser Wert basiert auf Rechercheergebnissen
diverser Quellen. Den dabei gefundenen
Hochstwert von 147 Ballkontakten erzielte der
Spieler Darijo Srna im UEFA-Pokal Endspiel
2009.

28 Vgl. Abdelrahman, 2004, S. 14.

(5) Anzahl der Torvorbereitungen durch
einen Spieler: Zur Vorbereitung eines To-
res, dem Assist, kommt es, wenn ein Spie-
ler durch eine Aktion den unmittelbaren
Torerfolg einleitet. Diese Einleitung kann
durch einen Pass zum Torschiitzen oder
aber durch das Herausholen eines ver-
wandelten Elfmeters geschehen. Fir die
folgende Untersuchung wird ein Maximal-
wert an Torvorbereitungen eines Spielers
in einem Spiel mit vier festgelegt.?

(6) Anzahl der Torschiisse eines Spielers:
Ein Torschuss ist der Versuch, durch eine
zielorientierte Handlung den Ball im geg-
nerischen Tor unterzubringen. Die Anzahl
der Torschiisse ist ein Indikator fiir das
AusmaB3 der Bemiihungen zur Zielerrei-
chung. Ebenso gibt sie Aufschliisse iiber
den Aktivitatsgrad eines Spielers im
Offensivbereich. Ein Torschuss kann in
diversen Schussarten oder auch mit dem
Kopf ausgefithrt werden.*® Als Torschiisse
gelten in dieser Untersuchung all die
nicht erfolgreichen Versuche auf einen
Torerfolg, bei denen die Absicht des
Torabschlusses klar zu erkennen ist. Somit
werden neben dem Torschuss auf das Tor
auch Torschiisse neben das Tor oder
abgeblockte Torschiisse beriicksichtigt,
nicht aber Torschiisse mit Torerfolg. In den
Saisons 2006/07 und 2007/08 =zahlten
Miklés-Thal und Ullrich im Rahmen einer
Studie zu den Auswirkungen von Nominie-
rungsentscheidungen in 216 Bundesliga-
spielen maximal zehn Torschiisse eines
einzelnen Spielers wahrend eines Spiels.*
Dieser Wert wird in dieser Untersuchung
als Héchstwert genutzt.

(7) Anzahl der positiven Ereignisse durch
einen Spieler: Verhindert ein Spieler ein
vermeintlich sicheres Gegentor, wird dies

29 Der Spieler Mezut Ozil bereitete in der Saison
2009/10 in dem Bundesligaspiel SC Freiburg
gegen Werder Bremen vier Tore vor. Dieser
Wert ist seit der Saison 1995/96 nicht iibertroi-
fen worden.

30 Vgl. Débler/Schnabel/Thief3, 1988, S. 196.

31 Vgl. Mikl6s-Thal/Ullrich, 2009, S. 16.

Sciamus — Sport und Management

2/2011



38

als positives Ereignis gewertet. Die Ver-
hinderung eines Gegentors bedeutet die
Wahrung der Chancen auf einen Erfolg
der Mannschaft. Es wird angenommen,
dass es in einem Bundesligaspiel zu maxi-
mal zwei solcher Ereignisse durch einen
Spieler kommt.

(8) Anzahl der negativen Ereignisse
durch einen Spieler: Als negatives Ereig-
nis werden Handlungen gezahlt, durch die
die Erfolgswahrscheinlichkeit einer
Mannschaft verringert wird. Hierzu zahlen
das Verursachen eines Gegentors und im
Speziellen eines Elfmeters sowie der Er-
halt einer roten Karte. In einer Studie zur
Verwertung von Strafstéf3en fanden Kuss
et al. heraus, dass von 835 ausgefiihrten
Elfmetern ca. 75 % zum Tor fithren.* Da
sich die Erfolgschancen einer Mannschaft
mit jedem Gegentor verringern, wird das
Verursachen eines StrafstoBes als negativ
bewertet. In einer Studie stellen Bar-Eli et
al. zu den Auswirkungen eines Platzver-
weises heraus, dass die Dezimierung ei-
ner Mannschaft im Regelfall negativen
Einfluss auf den Spielverlauf dieser Mann-
schaft hat.*® Die maximale Anzahl negati-
ver Ereignisse durch einen Spieler in ei-
nem Bundesligaspiel wird annahmege-
mab auf drei festgelegt.

Die Kriterien Zweikampfistairke sowie
Passgenauigkeit werden jeweils als Quo-
ten berechnet, da angenommen wird, dass
alleine das Eingehen eines Zweikampfes
oder das Spielen eines Passes weder zur
Steigerung noch zur Verringerung der Er-
folgschancen fiihren. Erst der Ausgang
dieser Aktionen beeinflusst den Spielver-
lauf positiv bzw. negativ, so dass das Ver-
héltnis von positivem zu negativem Aus-
gang relevant ist. Die Handlungen zu den
iibrigen Kriterien hingegen erhéhen oder
verschlechtern schon allein durch die
Ausfiihrung die Erfolgswahrscheinlichkeit
einer Mannschaft. Sie werden zur jeweili-
gen Spielzeit des einzelnen Spielers ins

32 Vgl. Kuss/Kluttig/Stoll, 2007, S. 964.
33 Vgl. Bar-Eli/Tenenbaum/Geister, 2006, S. 1091.

Verhidltnis gesetzt und ergeben einen
Wert pro Minute. Dieser Wert wird wie-
derum ins Verhaltnis zum Maximalwert
pro Minute gesetzt, so dass letztlich bei al-
len acht Kriterien ein Prozentwert vorliegt.
Jeder Prozentwert steht fiir eine in dem je-
weiligen Kriterium erreichte absolute
Punktzahl. Es kénnen so in einem Kriteri-
um maximal 100 Punkte erreicht werden.
Aus der Summe der unterschiedlich ge-
wichteten Punktwerte ergibt sich schlief3-
lich die Endnote eines Spielers.

Die Gewichtung der Punktwerte ist ab-
hangig von der Spielposition des zu be-
wertenden Spielers. Sie soll den Anforde-
rungen, die der Einsatz in einem der drei
Mannschaftsteile an einen Spieler stellt,
entsprechen. Das Anforderungsprofil an
Spieler der Mannschaftsteile stellt sich
wie folgt dar:

Abwehrspieler: Die Aufgaben eines Ab-
wehrspielers liegen in der Abwehr geg-
nerischer Angriffe und somit in der Ver-
hinderung des gegnerischen Torerfol-
ges.* Die Zweikampfstarke ist deshalb fiir
ihn von groBer Bedeutung und wird im
Rahmen der Leistungsbeurteilung mit 35
% am starksten gewichtet. Jedoch muss er
auch in der Lage sein, das Spiel nach der
Balleroberung wieder zu beschleunigen
und durch geschicktes Passspiel die vor-
deren Mitspieler in Szene 2zu setzen.
Dementsprechend fallen das Passspiel
und die Anzahl der Ballkontakte mit 15 %
ins Gewicht. Durch seine korperliche
Uberlegenheit wird von ihm verlangt, dass
er speziell in Standardsituationen fiir Un-
ruhe im Strafraum des Gegners sorgt und
eventuell sogar einen Treffer erzielt. Da
jedoch die Erzielung eines Torerfolges
nicht zu seinen primaren Aufgaben ge-
hort, wird diese mit lediglich 10 % ge-
wichtet. Die Kriterien Anzahl der Torvorla-
gen sowie die Anzahl der Torschiisse sind
fiir den Abwehrspieler von relativ gerin-
ger Bedeutung. Ihnen fallt lediglich ein
Anteil von 5 % zu.%

34 Vgl. Débler et al., 1988, S. 14.
35 Vgl. Wittershagen, 2010.
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Art der Durchschnittliche Relative
Trainer durchschnittlichen | Leistungsianderung . L
Leistungsanderung je Spieler Trainerqualitat
Gehalts- Felix 0
segment 1 | Magath Verbesserung 9,22% Hoch
Jirgen Verbesserung 9,52 % Hoch
Gehalts- | Klopp
segment2 | r.jeghelm
- -
Funkel Verschlechterung 0,91 % Gering
SLLE Verschlechterung 2,11 % Gering
Gehalts- Becker
segment 3 .
BO]an. Verschlechterung 3,15 % Mittel
Prasnikar

Tab. 1: Ergebnisse der Spielerleistungen

Mittelfeldspieler: Der Mittelfeldspieler
dient im FuB3ballspiel als Schnittstelle zwi-
schen Abwehr und Angriff. Er iibernimmt
die Rolle des Ballverteilers zur Gestaltung
von Spieltempo, -rhythmus und -richtung.
Aufgrund dessen ist ein sicheres und ziel-
genaues Passspiel fiir ihn unabdingbar
und von groBer Wichtigkeit. Deshalb wird
es mit 20 % am starksten gewichtet. Ob-
gleich oder gerade weil ihm keine torer-
folgsbezogene Aufgabe unmittelbar zuge-
ordnet ist, wird von ihm erwartet, dass er
sowohl Defensiv- als auch Offensivaufga-
ben libernimmt. So sind Zweikampfstarke
als auch Torgefahrlichkeit von ihm gefor-
dert.*® Beide Kriterien fallen, wie auch die
Anzahl der Ballkontakte, mit je 15 % ins
Gewicht. Nicht nur das Erzielen von Toren,
sondern auch deren Vorbereitung ist fiir
ihn von Relevanz. Diese wird mit 10 % ge-
wichtet. Da ein Mittelfeldspieler heute
eine Art Allrounder sein muss, entfallt auf
keines der Kriterien ein deutlich gréBerer
Anteil der Gewichtung als auf alle ande-
ren.

Stiirmer: Ein Stiirmer wird in erster Linie
an seinen Offensivaktionen gemessen. Es
wird von ihm erwartet, dass er Torschiisse
ausfithrt und den Torerfolg herbeifiihrt. So
wird die Anzahl an Toren mit 25 % und die
Anzahl der Torschiisse mit 20 % gewich-

36 Vgl. Loy, 1998a, S. 5ff.

tet. Um jedoch erst die Moglichkeit eines
Torabschlusses zu bekommen, hat er sich
im Zweikampf durchzusetzen. Daher fallt
die Zweikampfistarke mit 15 % ins Ge-
wicht. Ebenso gehort es zu seinen Aufga-
ben, sich ins Mittelfeld fallen zu lassen
oder auf die Fliigel auszuweichen, um die
Rolle des Vorlagengebers zu iibernehmen.
Auf die Passquote und die Anzahl an Tor-
vorlagen entfallen jeweils 10 % Gewichts-
anteil. Weniger relevant ist fiir einen Stiir-
mer die standige Prasenz und der damit
verbundene Ballbesitz. Aufgrund dessen
liegt das Gewicht der Anzahl an Ballkon-
takten bei lediglich 5 %.%

5 Forschungsergebnisse und Dis-
kussion der Befunde

5.1 Messung der Trainerqualitit auBBer-
halb des Spiels

Im Hinblick auf die Spielerverbesserun-
gen, d.h. der Hypothesen 1 und 2, gibt die
Tabelle 1 zunachst einen Ergebnisiiber-
blick.

Zunachst zeigt sich, dass der Trainer mit
dem héchsten Gehalt auch eine sehr hohe
Trainerqualitat im Hinblick auf die Spie-
lerverbesserungen aufweist. Allerdings
besitzt er nicht die héchste Arbeitsquali-
tat. Diese obliegt Jirgen Klopp. Er verbes-

37 Vgl. Loy, 1998D, S. 5ff.
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Enzahl Absolute Absolute Anteil der
fza Anzahl der Anzahl der iye Relative
Trai der ‘. . positiven Trai
rainer Spieler- positiven negativen ) rainer-
p hsel Einwechs- Einwechs- | Einwechs- | gyalitt
wechse lungen lungen lungen
Gehalts- Felix - :
. Magath 45 20 25 44 44 % Mittel
{{ﬁ]rge“ 65 36 29 55,38 % Mittel
Gehalts- oPp
segment 2 .
Efl‘:;‘flm 34 20 14 58.82% | Mittel
I 41 22 25 46,81 % | Mittel
Gehalts- Becker
segment 3 Boi
ojan 36 25 11 69,44 % Hoch
Prasnikar

Tab. 2: Exgebnisse anhand von Spielerwechseln

sert seine Spieler im Durchschnitt um 9,52
% und weist damit die hoéchste positive
Leistungsanderung auf. Felix Magath ge-
lingt es zwar auch, die Leistung seiner
Spieler zu verbessern. Er erreicht aber im
Vergleich zu Jirgen Klopp nur eine positi-
ve Leistungsanderung von 9,22 %. Bojan
Prasnikar, Trainer aus Gehaltssegment 3,
verandert die Leistung seiner Spieler um
3,75 % und beweist mittlere Arbeitsquali-
tat. Der Trainer mit der niedrigsten Ar-
beitsqualitat ist Friedhelm Funkel von Ein-
tracht Frankfurt. Er weist eine durch-
schnittliche Leistungsveranderung von
0,91 % auf und liegt, wie auch Edmund
Becker mit 2,77 %, im Bereich geringer
Arbeitsqualitit. Besonders interessant
stellt sich die Situation im Gehaltssegment
2 dar. So sorgt Jiirgen Klopp mit seiner Ar-
beit fiir den héchsten Wert der Leistungs-
verbesserung und Friedhelm Funkel fiir
den niedrigsten Wert der Leistungsveran-
derung.

Es wird deutlich, dass keine Zusammen-
hinge zwischen der Hoéhe des Gehalts
und der Qualitat eines Trainers zu erken-
nen sind.

Zur Uberpriifung der statistischen Signifi-
kanz der Ergebnisse werden die absolu-
ten Werte der Leistungsdanderungen der
jeweiligen Segmente im Rahmen einer Va-

rianzanalyse fiir unabhangige Stichproben
gegeneinander getestet. Im Rahmen der
statistischen Datenauswertung stellt sich
heraus, dass sowohl die Leistungsande-
rungen auf Basis der Kicker online-Noten
(p=0,54879) als auch die der IMPIRE AG
(p=0,693248) bei einem Signifikanzniveau
von ®=0,05 nicht signifikant unterschied-
lich sind. Folglich miissen die formulierten
Hypothesen zuriickgewiesen werden.

5.2 Messung der Trainerqualitat wah-
rend des Spiels

Die Ergebnisse zu den Spielerwechseln
und damit zu Hypothesen 3 und 4 werden
in Tabelle 2 prasentiert.

Es zeigt sich, dass der Trainer mit dem
niedrigsten Einkommen, Bojan Prasnikar,
mit 69,44 % positiven Einwechslungen die
hochste Arbeitsqualitat aufweist. Alle iib-
rigen Trainer werden im Bereich der mitt-
leren Qualitat eingestuft, wobei hier Fried-
helm Funkel und Jiirgen Klopp den gréBe-
ren Anteil an positiven Wechseln verzeich-
nen. Bemerkenswert ist, dass die Anteile
an positiven Einwechselungen im Gehalts-
segment 1 am geringsten sind. Weiterhin
ist auffillig, dass beide Trainer aus Ge-
haltssegment 3 eine bessere Leistung er-
bringen als der Trainer im Segment 1. Die
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. Trainerqualitat .
Trainer- Trainer-
e anhand der en
qualitat Ovtimi d qualitat
Trainer anhand von plimiering un anhand von | Rangfolge
. Busschopfung .
Spielerver- . Spieler-
des Leistungs-
besserungen . wechseln
potenzials
Gehalts- Felix -
e ] Magath Hoch Hoch Mittel 2
et Hoch Hoch Mittel 1
Gehalts- OPP
segment 2 A
Friedhelm . . .
Funkel Gering Gering Mittel 5
gd";(““d Gering Mittel Mittel 4
Gehalts- ecker
segment 3 Boian
Jan Mittel Mittel Hoch 3
Prasnikar

Tab. 3: Zusammenfassung der Untersuchungsergebnisse

Signifikanz der Abweichungen wurde sta-
tistisch nachgewiesen. Die konkreten Ab-
weichungen der Spielernoten befinden
sich in Tabelle 4.

Fazit: Samtliche der spezifizierten Hypo-
thesen zum Spielerwechsel miissen folg-
lich zuriickgewiesen werden.

6 Diskussion und Interpretation der
Ergebnisse

Die Kernfrage, ob Trainer mit héherem
Gehalt die bessere Arbeitsqualitat aufwei-
sen, muss vor dem Hintergrund der vorlie-
genden Ergebnisse verneint werden. So
leisten Trainer aus den beiden unteren
Gehaltssegmenten oftmals eine identi-
sche oder sogar bessere Arbeit als Trai-
ner aus dem obersten Gehaltssegment.
Keine der formulierten Hypothesen konn-
te deskriptiv oder im Rahmen der statisti-
schen Auswertungen bestatigt werden.
Tabelle 3 zeigt die Ergebnisse zur Ar-
beitsqualitat der Trainer in zusammenge-
fasster Form.

Das relativ gute Ergebnis der Trainer
Klopp und Magath kénnte nun den Schluss
nahelegen, dass qualitativ hochwertige
Trainingsleistungen sich im GroBen und
Ganzen auch positiv auf den sportlichen
Erfolg ausweiten und insofern die Bemes-

sung der Gehilter die Trainerleistung
auch tatsachlich widerspiegeln. Magath
beendete die Saison 2008/09 als deut-
scher FuBballmeister und platzierte das
Team des VFL Wolfsburg somit vier Platze
hoéher als in der Vorsaison. Jirgen Klopp
verbesserte die Mannschaft von Borussia
Dortmund im Vergleich zur Saison
2007/08 um sieben Tabellenpositionen. Es
fallt auf, dass die beiden Trainer als die
qualitativ besten Trainer identifiziert wur-
den und ihre Mannschaften im Vergleich
zu der Vorsaison zu groBem Erfolg fiihr-
ten. Es kann daher angenommen werden,
dass die Qualitat eines Trainers Bestand-
teil des Erfolges ist. So ist ein qualitativ
guter Trainer zwar nicht zwangslaufig er-
folgreich, dennoch ist eine Erhéhung der
Erfolgswahrscheinlichkeit durch hohe
Trainerqualitat zu erwarten.

Betrachtet man jedoch die Ergebnisse
iber alle Trainer, so kann man nicht umhin
zu konstatieren, dass offensichtlich die
Qualitat der Trainerleistung und die ge-
wahlte Gehaltszahlung kaum in einem Zu-
sammenhang zu sehen sind. Offensichtlich
werden qualitativ gute Trainer schlechter
entlohnt und umgekehrt auch qualitativ
nicht so gute Trainer besser entlohnt. Der
Grund hierfiir ist an der gewahlten Be-
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Absolute Abweichungen Absolute Abweichungen
Kicker online IMPIRE AG
Gehalts- Gehalts- Gehalts- Gehalts- Gehalts- Gehalts-
segment 1 segment 2 segment 3 segment 1 segment 2 segment 3
0,42 -0,30 -0,28 -1,59 -0,40 -0,19
0,88 -0,22 0,50 -0,91 0,07 -0,41
-0,28 -0,11 0,46 -0,26 -0,36 -0,19
0,12 0,71 0,39 -0,82 -0,58 0,01
-0,05 -0,06 0,43 0,20 -0,06 -0,76
0,44 1,38 0,43 0,03 -1,70 -0,94
0,66 -0,68 -0,50 -0,56 0,87 0,23
-0,84 -0,59 -0,50 0,28 0,45 0,21
0,44 -0,29 0,45 -0,58 0,28 -0,65
0,39 -0,80 -0,07 -0,10 0,81 -0,42
0,24 -0,55 0,28 0,43 -0,11 -0,54
-1,39 -0,52 1,11 0,17 0,78 -0,54
0,58 -0,41 -0,01 -0,33 0,30 -0,18
0,21 0,25 -0,09 0,03 -0,31 -0,11
-0,07 -0,33 0,40 0,08 0,49 -0,16
0,66 0,50 0,55 0,12 -0,91 0,52
0,52 0,35 -0,47 -0,32 -0,05 0,65
-0,42 0,30 0,04 -0,05 -0,29 -0,45
0,18 0,31 0,24 -0,45 0,93 -0,23
-0,01 0,57 0,24 0,54 -0,13 -1,25
0,25 -0,09 -0,05 -0,72 -0,02 0,19
-0,90 0,75 0,65 0,82 -1,16 -0,15
-0,82 0,10 -0,09 0,96 -0,72 -0,54
-0,04 0,30 -0,16 0,31 0,24 0,04
-0,05 0,16 1,03 -0,04 -0,13 -0,64
0,39 0,29 0,11 -0,01 -0,53 -0,32
-0,01 0,05 -1,25 0,07 0,11 0,39
0,07 0,43 0,11 0,11 -0,59 0,21
-0,01 0,20 0,24 0,69 0,07 -1,00
-0,33 -0,25 0,10 -0,29 -0,68 0,07
0,22 0,03 0,00 -0,72 -0,56 -0,05
-0,17 -0,21
n =30 n =30 n=31 n =30 n=230 n=31

Tab. 4: Absolute Abweichungen der Spielernoten als Datenbasis der statistischen
Buswertung

zugsgroBe fiir das Einkommen zu sehen.
Die wvariablen Komponenten fallen fiir
Trainer bei nicht so sportlich erfolgrei-
cher Mannschaft relativ bescheiden aus
(weniger Punktepramien, allenfalls eine
Nicht-Abstiegspramie und Ahnliches). Be-
trachtet man vor diesem Hintergrund die
Spielerwerte, die diesen nicht so erfolg-
reichen Mannschaften zur Verfiigung ste-
hen, so wird schnell deutlich, dass eine
noch so gute Trainerleistung sich nicht im
spielerischen Erfolg und damit dem Ge-
halt niederschlagen kann.

Ein qualitativ guter Trainer kann insofern
nur versuchen, in der Folgesaison beim

selben oder bei einem anderen Verein
einen besser dotierten Vertrag zu erhal-
ten. Diese hohere Dotierung wird sich
dann vor allem auf das Fixgehalt bezie-
hen. Entsprechend stellt das Gehalt also
keinen MafBstab fiir hohe Trainerqualitat
dar, sondern ist MaB3stab fiir in der Ver-
gangenheit erworbene Reputation. Ahnli-
che Erkenntnisse werden bereits in der
einschlagigen Literatur zur Management-
forschung erkannt.* Entsprechend kann
von der so ermittelten Gehaltshohe keine
Anreizwirkung ausgehen. »

38 Vgl. Hardes/Wickert, 2000, S. 53.
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I Implikationen

1.1 Implikationen fiir die Forschung
Die durchgefiihrten Untersuchungen sind
die ersten dieser Art und sollen als
Grundlage fiir weitere Forschungen die-
nen. Daher muss hier zunachst davon Ab-
stand genommen werden, absolute Repra-
sentativitdt der Daten bzw. der Untersu-
chung zu unterstellen. Zu den obigen Un-
tersuchungen ist kritisch anzumerken,
dass sie durch die Limitation auf eine be-
grenzte Traineranzahl nur teilweise repra-
sentative Aussagen iiber den Zusammen-
hang von Gehalt und Trainerqualitat zulas-
sen. Durch weitere Forschungsarbeiten
waren hier deutlich allgemein giiltigere
Aussagen moglich.

Auch sollten in weiteren Forschungsarbei-
ten geeignete Ausweitungen und Ein-
schrankungen im Hinblick auf externe
Einflussfaktoren vorgenommen werden.
Hier ware es zum Beispiel interessant, be-
sonders junge und damit weniger repu-
tierliche Trainer anders zu bewerten als
erfahrene Trainer. Besonders in der Ge-
haltshéhe kénnen sich junge Trainer noch
stark verbessern. Erfahrene und damit be-
reits gut bezahlte Trainer kénnen ihr Ge-
haltsniveau in der Regel nur noch gering
nach oben verbessern.

Zudem gilt es zu beachten, ob der Trainer
mit einer sehr jungen Mannschaft oder
bereits mit erfahrenen Spielern arbeitet.
Besonders junge Spieler kénnen durch
gute Arbeitsqualitit des Trainers grofle
Verbesserungsspriinge in ihrem Leis-
tungsniveau verzeichnen, wahrend dies
bei erfahrenen Spielern oftmals nicht
mehr der Fall ist. Daher kénnte das durch-
schnittliche Spieleralter einer Mannschaft
eine groBe Rolle spielen. Gleichsam
koénnte der Aspekt der Mannschaftskultur
wichtig sein. Vereine, in denen eine
»freundschaftliche‘ Struktur gepflegt wird
und etabliert ist, zeichnen sich haufig als
spielerisch erfolgreichere Mannschaften
aus.*

39 Vgl. Ebers, 1995; SiiB3, 2006, S. 257.

1.2 Implikationen fiir die Praxis

Fiir die Vereine, als Arbeitgeber der Trai-
ner, ist die Tatsache, dass das Gehalt kei-
nen Hinweis mehr auf die Arbeitsqualitat
eines Trainers zulasst, natiirlich duBerst
problematisch. Man entlohnt einen Trainer
— in der Regel einen ganzen Trainerstab,
der mit dem Trainer fest verbunden ist —
wie man meint, leistungsbezogen. In Wirk-
lichkeit honoriert man nur vergangene Er-
folge. Diese Problematik wird noch da-
durch verscharft, dass auch die variablen
Gehaltsbestandteile nicht an der Qualitat
der Trainerleistung — zum Beispiel die
Verbesserung der Spielerqualitat — an-
kniipft, sondern ausschlie3lich an einen
sportlichen Erfolg, einem extrem kurzfris-
tigen Ziel.

Es wird insofern unmissverstandlich deut-
lich, dass die Hohe des Einkommens der
Trainer im ProfifuBBball keinen Riick-
schluss auf die Arbeitsqualitat derselben
zulasst. Vielmehr scheint es sich beim Ge-
halt um einen Indikator im Hinblick auf
die Reputation eines Trainers zu handeln.
Felix Magath kann bereits auf wesentliche
Erfolge mit dem FC Bayern Miinchen zu-
riickblicken und genief3t daher Reputati-
on. Seine Erfolge sind der Garant fiir ein
hohes Einkommen. Jirgen Klopp hinge-
gen, der vor seinem Antritt bei Borussia
Dortmund lediglich bei Mainz 05 in der
zweiten Liga Trainer war, konnte weder
Erfahrung in der ersten Bundesliga noch
besondere Wettkampferfolge aufweisen,
weshalb fiir ihn der Wechsel zu Borussia
Dortmund auf jedem Fall einen Reputati-
onsgewinn bedeutete und sich daher auch
das im Vergleich zu Magath geringere Ge-
halt erklaren lasst. Vermutlich lassen sich
ahnliche Erkenntnisse bei der Betrach-
tung von Thomas Tuchel, Trainer des FSV
Mainz 05, gewinnen. >
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Frank Daumann & Benedikt Rommelt

Forschungsreport - Olympische Winterspiele in
Deutschland aus Bevolkerungssperspektive

Sportliche Megaevents sind seit jeher
eine besondere Angelegenheit, sei es fiir
Veranstalter, beteiligte Sportler und Zu-
schauer am Veranstaltungsort oder sei es
fiir die Bevolkerung im Austragungsland.
Gerne erinnern sich die Deutschen an die
Stimmung bei der FulB3ball Weltmeister-
schaft im Jahr 2006 oder an das Winter-
marchen der Handball Weltmeisterschaft
2007. Ahnliche Emotionen durften die
Siidafrikaner im letzten Jahr oder die Os-
terreicher und Schweizer bei der FuB3ball
Europameisterschaft im Jahr 2008 erleben.
Im selben Jahr feierten die Chinesen die
Olympischen Sommerspiele in Peking,
zwei Jahre spater blickte die Welt auf Win-
terspiele nach Vancouver in Kanada. Aktu-
ell hoffen viele Deutsche, im Jahr 2018 die
besten Wintersportler zu Olympischen
Winterspielen in Miinchen begriiBen zu
diirfen und damit wieder ein GroBsporter-
eignis im eigenen Land zu haben.

Vor diesem Hintergrund fithrte der Fach-
bereich Sportokonomie der Friedrich-
Schiller-Universitat eine reprasentative
Studie durch, die ein Meinungsbild dar-
iber geben sollte, wie die Bevolkerung
die Olympischen Winterspiele 2018 ein-
schatzt.

60% der Deutschen wissen ungestiitzt,
dass Miinchen um die Winterspiele 2018
kandidiert. Dabei ist die Grundstimmung
in der Bevolkerung trotz eines teilweise in
den Medien anders verkiindeten Bildes
grundsatzlich positiv. So wiirden sich 62%
der Deutschen explizit iiber Spiele auf
deutschem Boden freuen. Nur 9% dage-
gen interessieren sich gar nicht fiir die
Spiele. Die Vorfreude bei den restlichen
29% ist gering ausgepragt.

Nach den Ergebnissen der Umfrage sehen
nahezu drei Viertel der Deutschen in den
Olympischen Spielen 2018 einen Impuls-

geber fiir die regionale Wirtschaft (vgl.
Abb.1).

50% 49%

40%

30%
23% 22%

20%
0,
10% 5%
0% I

Sehr groR/ GroB/ stark Gar nicht/
sehr stark sehr gering
Abb. 1: Wie groB3 schitzen Sie den wirtschaftli-
chen Vorteil der Ausrichtung der Olym-
pischen Winterspiele 2018 in Miinchen
fiir die Veranstaltungsorte ein? (n=746)

Wenig/
gering

Einen positiven Einfluss auf die gesamt-
deutsche Wirtschaft sieht lediglich ein
Drittel der Bevolkerung (vgl. Abb. 2).

50%
44%

40%

30% 27%
22%

20%
10% 6%
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Sehr groR/ Grol/ stark Gar nicht/
sehr stark sehr gering
Abb. 2: Wie groB3 schitzen Sie den wirtschaftli-
chen Vorteil der Ausrichtung der Olym-
pischen Winterspiele 2018 in Miinchen
fiir ganz Deutschland ein? (n=744)

Wenig/
gering

Die Befragung hat neben der optimisti-
schen Einstellung der Bevodlkerung be-
ziiglich der Wirkung der Olympischen
Spiele auch gezeigt, dass einem Grofteil
der Menschen die GréBenordnung der
Betrage nicht bewusst ist, die zur Finanzie-
rung der Spiele Dbereitgestellt werden
miissen. Die Gesamtkosten fiir eine Aus-
tragung der Olympischen Spiele werden
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auf etwa 3,1 Mrd. Euro geschatzt. Davon
entfallen ca. 1,3 Mrd. Euro auf das direkte
Budget des Organising Committees for
the Olympic Games (OCOGs) fiir die
Durchfiihrung der Spiele, das durch Spon-
sorengelder, Ticketing, die Vergabe von
Lizenzen und durch Beitrage des IOCs fi-
nanziert wird. Weitere 1,6 Mrd. Euro fallen
im Rahmen des ,,Non-OCOG Budgets* fiir
die Infrastruktur wie den Ausbau von
Bahnstrecken, fiir Beherbergungseinrich-
tungen, Sportstatten, das Olympische
Dorf, die Medieninfrastruktur, ein Umwelt-
management System und sonstiges an
(Miinchen 2018, 2010, 1091f.). Eine groB3e
Mehrheit der Bevoélkerung (69%) unter-
schatzt die Kosten potentieller Olympi-
scher Spiele oder kann auch auf Basis der
vorgegebenen Kategorien keine Angaben
machen (9%). Nur ca. ein Fiinftel der Be-
fragten ist sich der Kosten bewusst (vgl.
Abb. 3).

50%
40%
30%

20%

26%
17% 19% 18%
o 9%
v .

200 Mio. € 500 Mio.€ 1Mrd.€ 2Mrd.€ 3Mrd.€ 5Mrd.€ keine
Angabe

Abb. 3: Wie hoch schitzen Sie die Gesamtkosten
fiir die Olympiade 2018 in Miinchen
ein? (n=156)

Da das Interesse in der Bevdlkerung an ei-
nem Highlight wie den Olympischen Spie-
len in Deutschland gegeben ist, scheint es
interessant, wie die Zahlungsbreitschaft
bzw. die finanzielle Unterstiitzung fiir das
Event auf individueller Ebene ausgepragt
ist.

Die Ergebnisse zeigen, dass die generelle
Bereitschaft, sportliche Megaevents in
Deutschland durch einmalige Sonderab-
gaben zu finanzieren, sehr gering ist.

Nur ein Fiinftel aller Deutschen ist bereit,
durch eine einmalige Sonderabgabe die
Veranstaltung der Olympischen Spiele
2018 zu unterstiitzen. Insgesamt entspricht

dies 13,3 Mio. Deutschen zwischen 16 und
15 Jahren. Beriicksichtigt man die unter-
schiedlichen Zahlungsbereitschaften wriir-
den 66,4 Mio. Euro fiir die Finanzierung
des Megaevents durch eine Sonderabga-
be zur Verfiigung stehen.

18%

16%

14% 13%
12% %

mannlich weiblich Gesamt

Abb. 4: Sind Sie generell bereit, fiir die Finan-
zierung von SportgroBereignissen (FuB-
ball WM, EM, Olympia) eine einmalige
Sonderabgabe zu bezahlen? (n=744)

Noch geringer als fiir das konkrete Bei-
spiel der Olympischen Winterspiele in
Miinchen ist die allgemeine Zahlungsbe-
reitschaft beziiglich sportlicher Megae-
vents. Lediglich 13% der Deutschen sind
bereit, Sonderabgaben fiir SportgroBer-
eignisse (Olympia/ FuB3ball-WM/ FuB3ball-
EM) in Deutschland zu bezahlen (vgl. Abb.
4). Dabei ist bei Frauen die generelle Zah-
lungsbereitschaft signifikant geringer
(Chi? = 4,0; x=0,05) als bei Mannern.

Methodik der Studie:

Die Erhebung erfolgte in Form einer
deutschlandweiten Omnibusumfrage. Die
personlichen Interviews wurden auf Basis
eines standardisierten Fragebogens durch
geschulte Interviewer durchgefiihrt. Die
Befragungsdauer pro Interview lag bei ca.
fiinf Minuten. Die Reprasentativitat nach
Alter, Geschlecht und geographischer
Herkunft wurde durch einen Quotenplan
sichergestellt.

Quelle:
Miinchen 2018 (2010), Bid Book Miinchen
2018, Volume 1, Zugriff unter http://ww-
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w.muenchen2018.org/files/site/pdf/m201
8_bidbook_voll.pdf (21.02.2011).

Die vollstandige Studie kann unter:
http://www.uni-jena.de/unijenamedia/
PM Sportoekonomie.pdf
heruntergeladen werden.

Robin Heinze

Buchvorstellung

Kontakt:
Prof. Dr. Frank Daumann:
Frank.Daumann@uni-jena.de

Benedikt Rommelt:
benedikt.roemmelt@uni-jena.de

Marketing im Sport

Mit der Neuauflage ihres Buches ,,Mana-
gement und Marketing im Sport“ haben
sich die Herausgeber Prof. Gerd Nufer
und Prof. André Biihler dazu entschlossen,
den Themenbereich des Marketings im
Sport in einen eigenen Band auszuglie-
dern und damit differenzierter in den
Blick zu nehmen.

Vor dem Hintergrund, dass Marketing
heute tber die reine Vermarktung von Wa-
ren und Dienstleistungen hinausgehend,
als ganzheitliches Konzept einer markt-
bzw. kundenorientierten Unternehmens-
fihrung verstanden wird, ist diese Aus-
gliederung nur eine logische Folge. Dane-
ben spricht auch die Tatsache, dass das
Sportmarketing wohl der wissenschaftlich
am umfangreichsten erforschte Bereich
des Sportmanagements ist, fiir eine aus-
filhrlichere Behandlung in einem eigenen
Buch.

Das Sportmarketing als Teildisziplin des
Sportmanagements beschaftigt sich mit
den beiden Perspektiven ,,Marketing von
Sport“ und ,Marketing mit Sport“. Die
Gliederung des Buches folgt allerdings
nicht den beiden Betrachtungsrichtungen,
sondern stellt aktuelle Entwicklungen und
Trends sowie eine internationale Perspek-
tive in den Vordergrund.

Wie schon der erste Band ,,Management
im Sport“ besticht auch der zweite Teil
der Reihe mit dem gleichen systemati-
schen Konzept. Es wird nicht ein ,,Sport-
marketing“ erfunden, sondern es werden

die Instrumente des Marketings auf den
Betrachtungsgegenstand Sport tibertra-
gen. Dies wird dem Sportmarketing in sei-
ner Eigenschaft als Querschnittwissen-
schaft gerecht. Im Vergleich zum ersten
Band haben die Herausgeber einen gro-
Beren Anteil an den einzelnen Kapiteln.
Aber obwohl Sportmarketing der For-
schungsschwerpunkt von Gerd Nufer und
André Biihler ist, haben sie nicht darauf
verzichtet wieder zahlreiche Experten aus
Wissenschaft und Praxis als Autoren mit
einzubeziehen.

Gerd Nufer - André Biihler (Hrsg.)

Marketing im Sport

Grundlagen, Trends und internationale

Perspektiven des modemen Sﬁw
o
/

Inhaltlich beschaftigt sich der erste Teil
des Buches mit den Grundlagen des
Sportmarketing und nimmt dabei auch die
Marktforschung und die Marktsegmentie-
rung als zwei Kernbereiche der wissen-
schaftlichen, wie auch praktischen Arbeit
in den Blick.
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Teil zwei des Buches fokussiert in seinen
einzelnen Kapiteln auf ausgewahlte Berei-
che des Sportmarketings. Behandelt wer-
den unter anderen Markenmanagement,
Sponsoring, Event-Marketing, Ambush-
Marketing, Merchandising, Beziehungs-
marketing und Neuromarketing.

Im dritten Teil stehen nicht mehr die ein-
zelnen Teildisziplinen des Sportmarketing
im Vordergrund, sondern der Blick wird
auf die Regionen West- und Osteuropa,
Amerika, Australien, Asien und Afrika ge-
lenkt. Die Betrachtungen zu den einzelnen
Erdteilen sind jeweils von lokalen Wissen-
schaftlern verfasst, so dass auch differen-
ziertere Einblicke ermdglicht werden.

Im letzten Teil diskutieren die Herausge-
ber noch einmal Probleme und Chancen
sowohl der Teildisziplinen aus auch der
Regionen und wagen einen Ausblick in
die Zukunft des Sportmarketings.

Wie schon im ersten Band wird jedes Ka-
pitel wieder durch ein Fallbeispiel abge-
rundet, das dem Leser die mit dem Thema
verbundenen praktischen Problemstellun-
gen verdeutlichen soll. Sie kénnen dem
Leser aber auch gut als Einstieg in das je-
weilige Kapitel dienen.

DIE LIZENZ

Die weiterfithrende Literatur am Ende je-
den Kapitels 14dt den Interessierten zum
Vertiefen der jeweiligen Thematik ein,
auch wenn es durch die Sortierung nach
Autoren nicht so leicht ist, die relevanten
Texte fiir den individuellen Schwerpunkt
zu finden.

Insgesamt bleibt festzuhalten: Durch die
systematische Strukturierung und die
Vielfalt der betrachteten Fassetten des
Sportmarketing wird dieses Buch zu ei-
nem Standardwerk, auf das Studenten und
Manager nicht verzichten sollten.

Zum Autor:

Robin Heinze ist Chefredakteur der
Zeitschrift ,,Sciamus — Sport und
Management*.

E-Mail: robin.heinze@sciamus.de
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Gregor Hovemann & Holger Fuhrmann

Identifikation und Bewertung von Finanzier-
ungsmodellen fiir Sportstatten. Besonderheiten
aus der Perspektive der Sportvereine und

Kommunen.

Abstract

Zwar sind die Kommunen und Sportverei-
ne in Deutschland die dominierenden An-
bieter und Betreiber von Sportstatten und
auch wird der Sanierungsbedarf als er-
heblich eingeschitzt, jedoch sind die
haushaltsrechtlichen Mittel der Kommu-
nen und auch die Finanzmittel der Sport-
vereine begrenzt. Deshalb erscheint es
sinnvoll, einerseits das Spektrum der
moglichen Finanzierungen auszuloten
und, andererseits die einzelnen Varianten
differenziert zu bewerten. Im hier vorlie-
genden Beitrag wird ein institutionen-o6ko-
nomisch fundiertes Bewertungsmodell
vorgeschlagen, um den Managern von
Sportstatten bei der Entscheidung zur Fi-
nanzierung eine Orientierungsgrundlage
Zu geben.

1. Einleitung und Problemstellung

Sportvereine nutzen in Deutschland in
groBem Umfang die ihnen von den Kom-
munen zur Verfligung gestellten Sportstat-
ten'. Dabei sind die Sportstitten nur im
Rahmen der Schulsportstitten Elemente
der Daseinsvorsorge, wenngleich in vie-
len Bundeslandern eine verfassungsrecht-
liche Aufwertung des Sports diskutiert
wird. Vor diesem Hintergrund sollen in
der hier verfolgten Argumentation zwei
zentrale Fragestellungen beantwortet wer-
den:

1. Welche Moéglichkeiten der Finanzierung
von Sportstatten lassen sich identifizieren?

2. Welches theoretische Bewertungsraster
lasst sich anfithren, um die Vorziige und
Nachteile der unterschiedlichen Finanzie-

1 wvgl. Breuer, 2007, S. 87ff.

rungsalternativen aufzuzeigen? Dabei sei
betont, dass es in einem ersten Schritt we-
niger um das Thema der partialanalyti-
schen Optimierung von Finanzkontrakten
geht?, sondern vielmehr soll ein systema-
tischer, explorativer Modellvorschlag fiir
die Bewertung von Finanzierungsmodel-
len von Sportstatten vorgestellt werden.
Im Detail wird wie folgt vorgegangen: In
einem ersten Schritt wird der theoretische
Rahmen vorgestellt, werden die zentralen
Begrifflichkeiten prazisiert und fiir die fol-
gende Argumentation operationalisiert.
Neben der Ableitung der Relevanz des
Themas aus dem aktuellen Forschungs-
stand werden weitere Argumente gelie-
fert, die fiir eine Auseinandersetzung mit
dem Thema sprechen. In den beiden zen-
tralen Teilen wird in einem ersten Schritt
das Spektrum der Finanzierungsmodelle
fiir Sportstatten prasentiert, um in einem
zweiten Schritt darauf aufbauend Aspekte
der Bewertung in einem explorativen Mo-
dell vorzustellen. Der Artikel endet mit ei-
nem Fazit sowie einem Ausblick fiir moégli-
che sich anschlieBende Forschungsvorha-
ben.

1.1 Theorie und Operationalisierung
Zwel zentrale Begriffe stehen im Mittel-
punkt der folgenden Argumentation. Die-
se sind fiir die weitere Verwendung zu
operationalisieren. Dabei handelt es sich
zum einen um den Begriff der ,,Finanzie-
rung“ und zum anderen um den der
»oportstatten.

Betrachtet man die Entwicklung der Theo-
rie der Finanzierung, so zeigt sich, dass
klassische und neoklassische Ansitze der
Finanzierungstheorie den gro3en Nachteil

2 wvgl.Neus, 1995
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haben, dass die gestellten Pramissen sehr
rigide und streng sind. Dies hat zur Konse-
quenz, dass damit ihre Aussagefdahigkeit
stark eingeschrankt ist®. Werden also
wichtige Aspekte von Finanzierungsbe-
ziehungen durch klassische und neoklas-
sische Ansatze nicht erfasst, bleiben ins-
besondere zwei bedeutende Fragen un-
beantwortet*:

1. Wieso existieren Finanzinstitutio-
nen wie Banken, Versicherungen
etc.? Die neoklassischen Theorien
gehen davon aus, dass alle Transak-
tionen iiber den Markt abgeschlos-
sen werden. Bezogen auf den Sport
stellt sich die konkrete Frage, wie
sich die Vielfalt des Institutionenmi-
xes, die mit vielfdltigen interinstitu-
tionellen Finanzbeziehungen kor-
respondiert, zu erklaren ist.

2. Wie lasst sich die Vielfalt an Finan-
zierungsinstrumenten und Finanzie-
rungsmodellen erklaren? Bei Giil-
tigkeit des Wertadditivitatstheo-
rems ware die Kapitalstruktur irre-
levant und die in der ,,Realitit anzu-
treffende Vielfalt von Finanzie-
rungsformen nur ein Ergebnis von
Zufall und Willkiir®. Fiir den Sport
stellt sich die konkrete Frage, ob
sich zwingende Beziehungen zwi-
schen Sportbereichen und deren
Finanzierungsarten feststellen las-
sen oder ob zumindest Vor- und
Nachteile fiir verschiedene Formen
und Modelle der Finanzierung fiir
unterschiedliche Bereiche des
Sports identifizierbar sind.

Somit liegt die Begriindung der Wahl des
neo-institutionenékonomischen Ansatzes
zur Erforschung der Finanzbeziehungen
bei der Finanzierung von Sportstiatten
darin, sich gerade diesen beiden Berei-
chen zu widmen, die bei Anwendung klas-
sischer oder neoklassischer Ansatze un-

vgl. Schafer, 2002, S. 69; Hax, 1991, S. 55
vgl. Perridon & Steiner, 2003, S. 527
5 Hax, Hartmann-Wendels & von Hinten, 1988, S.
708

S oW

beriicksichtigt blieben, um damit eine
identifizierte Forschungsliicke zu schlie-
Ben.

Eine neo-institutionenékonomisch fun-
dierte Finanzierungstheorie ist weiterhin
aus folgendem Grund gewdahlt worden:
Werden in den neoklassischen Ansatzen
Investition und Kapitalnehmer sowie Fi-
nanzierung und Kapitalgeber separiert, so
sollen im Rahmen dieser Arbeit insbeson-
dere deren Finanzbeziehungen untersucht
werden. Die neo-institutionenékonomi-
sche Finanzierungstheorie widmet sich
eben diesem ,Zusammenspiel“®. Also
wird der Begriff der Finanzierung hier in
einer sehr weiten Fassung verwendet.
Dies bedeutet, dass nicht nur das Bereit-
stellen und Uberlassen einer bestimmten
Kapitalsumme fiir einen bestimmten Zeit-
raum unter bestimmten Bedingungen von
einem Kapitalgeber an einen Kapitalneh-
mer thematisiert werden soll’, sondern
vielmehr soll in Anlehnung an die sehr
weite Definition der ,,Finanzierung“ von
Swosopa (1973) die Gestaltung der Bezie-
hungen der beteiligten Finanzakteure un-
tersucht werden. Swosopa zeigt sehr an-
schaulich auf, dass eine zu enge Definition
des Finanzierungsbegriffs, bei dem der
Zugang von liquiden Mitteln in den Vor-
dergrund geriickt wird, nicht sinnvoll ist,
da damit vielfaltige Aspekte nicht beriick-
sichtigt wiirden, wie etwa Sacheinlagen
oder auch das Leasing. Wichtige Aspekte
von Finanzierungsentscheidungen haben
aber ,nicht nur zum Inhalt, in welchem
Verhaltnis Kapital von Anteilseignern und
Kreditgebern beschafft werden soll, sie
beziehen sich auch auf die zu gewahren-
den Kreditbedingungen, wie die Fristig-
keit der Mittel, Sicherungen, die Zinssatze
und die Informations- und Mitsprache-
rechte der Kapitalgeber“®. Zur konkreten
Operationalisierung werden demnach fol-
gende sechs Aspekte als Grundbausteine

6 wvgl. Schafer, 2002, S. 69
7 vgl.Bernet & Denk, 2000
8 Swoboda, 1973,8S.9
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von Finanzierungskontrakten verstanden®:

1. Rechtstellung des Kapitalgebers: Hier-
bei gilt es zu untersuchen, welche
ginstige bzw. ungilinstige Situation sich
aus der rechtlichen Stellung der Kapi-
talgeber zur Sportorganisation ergibt.
Mit der Auspragung dieser Variablen
sind insbesondere Haftungsfragen, Mit-
bestimmung und Mitwirkungsrechte so-
wie Entscheidungen iiber die Verwen-
dung von Residualeinkommen verbun-
den. In einer groben Einteilung wird in
diesem Zusammenhang in der Be-
triebswirtschaftsehre in die Kategorien
Eigenkapital, Fremdkapital und hybri-
des Kapital eingeteilt. Dabei steht Ei-
genkapital unbefristet zur Verfiigung
und partizipiert an eventuellen Gewin-
nen und Verlusten. Fremdkapital steht
demgegeniiber lediglich zeitlich be-
fristet zur Verfiigung, wofiir ein vertrag-
lich fixiertes Entgelt zu zahlen ist (Zins).
Hybrides Kapital nimmt eine Zwischen-
position zwischen diesen beiden Kapi-
talarten ein und ist wegen seiner Eigen-
schaften weder eindeutig dem Eigen-
kapital noch dem Fremdkapital zuzu-
ordnen.

2. Preiselemente: In Finanzierungskon-
trakten sind die einzelnen Preiselemen-
te zu fixieren, welche neben der Be-
riicksichtigung der zeitlichen Uberlas-
sung des Kapitals auch die Verteilung
des Risikos zum Ausdruck bringen.

3. Fristenelemente: Vielfach lassen sich
Vor- und Nachteile bei der Finanzie-
rung daraus ableiten — und hiermit ist
vor allem die Liquiditatssituation ange-
sprochen — zu welchen Zeitpunkten die
Ein- und Auszahlungen vertraglich fi-
xiert werden. Typisch sind hier Unter-
scheidungen in starre, gestaffelte und
variabilisierte Zins- und Tilgungszah-
lungen.

4. Amortisationselemente: Neben den
Zahlungszeitpunkten ist in Finanzie-
rungskontrakten auch die Hohe der

nicht nur denkbar, eine rein betragsma-
Bige Vereinbarung iiber die Zahlungen
im Sinne starrer oder gestaffelter Betra-
ge zu fixieren. Vielmehr ist auch mog-
lich, dass Tilgungsbetrage als Funktion
einer unternehmerischen Variablen de-
finiert werden. So ist es etwa in der
FuBballbundesliga tblich (Bsp. 1. FC
Kéln), dass die Zahlungen fiir die Sport-
stattennutzung von der Zugehodrigkeit
zur ersten oder zweiten Liga abhangen.
Konkret zahlt der 1. FC Kéln rund 6 Mio.
€ jahrlicher Miete, wenn er in der ers-
ten FuBballbundesliga angehért und
nur 3 Mio. €, wenn er der zweiten Ful3-
ballbundesliga angehért'®.

5. Besicherungselemente: Vor allem die
Risikokosten, die die Preiselemente be-
einflussen, konnen durch Besicherungs-
elemente beeinflusst werden. Immobili-
en wie Sportstatten stellen grundsatz-
lich einen positiven Aspekt beziiglich
der Besicherungsmoglichkeit dar.

6. Optionselemente: SchlieBlich lassen
sich Finanzkontrakte durch Optionsele-
mente flexibilisieren und den individu-
ellen Bediirfnissen der Finanzkontrakt-
partner anpassen. Beispiele sind Kauf-
optionen im Rahmen von Leasingvertra-
gen oder auch die Gewahrung von Kre-
ditlinien, deren Ausschépfung optional
ist.

Aus der Bewertungsperspektive ist aus

den institutionenékonomischen Theorie-

stromungen zu Finanzkontrakten festzu-
halten, dass Finanzkontrakte Finanzie-
rungsbeziehungen manifestieren, die sich
danach bewerten lassen, 1) inwiefern Ver-

fiigungsrechte optimal verteilt sind, 2)

Prinzipal-Agenten-Beziehungen optimiert

werden und 3) Transaktionskosten mini-

miert werden.

Neben dem Begriff der Finanzierung ist
der der Sportstatten zentral. Dabei wird er
im Folgenden in einer allgemeinen Form
verwendet werden und im Sinne der in

Zahlungen zu vereinbaren. Dabei ist der Sportstattendiskussion benutzten
9 wvgl.Bernet & Denk, 2000, S. 65 ff. 10 vgl.Vornholz, 2005, S. 19
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Oberbegriffskategorie Anwendung fin-
den. Dies bedeutet, dass unter den Begriff
Sportstatte sowohl ungedeckte Sportanla-
gen (regelgerechte Sportanlagen wie Ten-
nisplatze oder Grof3spielfelder und nicht
regelgerechte Sportanlagen wie Gymnas-
tikwiesen oder auch Bolzplatze) und ge-
deckte  Sportanlagen  (regelgerechte
Sportanlagen wie Dreifachsporthallen und
nicht regelgerechte Sportanlagen wie
SpaBbader) subsumiert werden. Nicht im
Fokus der hier vorliegenden Untersu-
chung liegen hingegen Sportgelegenhei-
ten, da diese nicht primar fiir das Sport-
treiben vorgesehen sind''.

1.2 Forschungsstand

Der Forschungsstand zeigt folgendes Bild:
Sowohl fiir den Bereich der Profisportstat-
ten als auch fiir den der Breitensportstaten
liegen zahlreiche Arbeiten vor: So be-
schaftigt sich Pauli differenziert und um-
fassend mit den Moglichkeiten von Ko-
operationen zur Finanzierung von Ful3-
ballstadien'?. Die mit dem Thema der 6f-
fentlichen Finanzierung von WM-FuBball-
stadien verkniipfte Beihilfe-Problematik
erortert Jakos (2006). Ebenso speziell auf
den ProfifuBBballbereich bezogen sind die
Ausfiihrungen von Born, Morr und Bown
(2004) zu den Moglichkeiten der Finanzie-
rung. Thematisch breiter widmet sich
Vornuoirz (2005) der Finanzierungsproble-
matik von Sport- und Freizeitanlagen. Sehr
knapp im Sinne eines Uberblicks sind die
Ausfithrungen von Mour (2004) zu den Fi-
nanzierungsmoglichkeiten von Sportstat-
ten. Aus der Perspektive der Sportvereine
und Kommunen beleuchten Breuer und
Hovemann die Problematik, wie Sportstatten
finanziert werden kénnen's. Weiterhin un-
tersuchen sie die Moéglichkeiten fiir Ge-
nossenschaften im Rahmen der Finanzie-
rungsproblematik'*. Inwiefern fiir Sport-
vereine bei der Investition in Sportstatten

11 vgl. Bach, 2004, S.9

12 Pauli, 2002, vgl. auch Dietl & Pauli, 2002
13 Breuer & Hovemann, 2006a

14 Breuer & Hovemann 2006b

Risiken entstehen, untersucht BRreuer
(2008). Gunper und Hecker (2007) beschafti-
gen sich speziell mit den Teamsportstat-
ten fiir unterklassige Ligen und diskutie-
ren auch die Finanzierungsoptionen. Bei
Kinrer (2008) findet man ausfiihrliche Ge-
danken, wie der Sportstittenbau neu ge-
dacht und gestaltet werden sollte, wozu
auch die Diskussion innovativer Finanzie-
rungsmodelle zahlt. Biepermann (2005) be-
schaftigt sich mit Sportvereinen als Betrei-
ber von Sportstatten und streift dabei auch
einzelne Finanzierungsaspekte. Speziell
mit der Finanzierung einer Fitness-Anlage
beschaftigen sich Pusmwcer und Torx (1990).
Wie Contracting als Form der Finanzie-
rung von Klimaschutzinvestitionen in
Sportstatten eingesetzt werden kann, dis-
kutiert von Braunmin. (2000). KaNNEWISCHER
(2005) zeigt die verschiedenen Moglich-
keiten der offentlichen Finanzierung von
Schwimmbadern auf. Wie Leasing im Be-
reich der Finanzierung von Schulsportstat-
ten eingesetzt werden kann, zeigen die
Ausfithrungen von Dawuncer (2000) auf.
Betrachten man den somit umrissenen
Forschungsstand, so lasst sich konstatie-
ren, dass eine Vielzahl an Einzelerkennt-
nissen tliber die unterschiedlichen Modell-
varianten zur Finanzierung von Sportstat-
ten vorliegt. Allerdings liegt ein For-
schungsdesiderat in der systematischen
und umfassenden Bewertung dieser Mo-
delle, womit sich die Rechtfertigung fiir
den hier vorliegenden Ansatz ergibt.

1.3 Relevanz

Neben der Ableitung aus dem aktuellen
Stand der Forschung lassen sich weitere
Argumente anfithren, die eine Beschafti-
gung mit dem Thema der Finanzierung
von Sportstatten rechtfertigen. So sind die
beiden fokussierten Akteursgruppen
Kommunen und Sportvereine die domi-
nierenden Betreiber von Sportstatten's.
Dem steht gegeniiber, dass sich bei den
Kommunen in den letzten Jahren zwar po-
sitive Entwicklungen der Finanzierungs-

15 Sportministerkonferenz, 2002
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salden beobachten lassen, die Gesamt-
verschuldung der Stadte und Gemeinden
mit 110,6 Mrd. Euro im Jahr 2007'® aber
weiterhin auf einem hohen Niveau liegt
und damit der Handlungsspielraum fiir Fi-
nanzierungsmoglichkeiten als sehr einge-
schrankt bezeichnet werden muss. Dabei
steht die Sportstattenférderung im Mittel-
punkt kommunaler Sportférderung, da der
Anteil der Kommunen an den 6ffentlichen
Ausgaben fiir Sportstatten bei ca. 75 %
liegt'”. Neben den Kommunen sind auch
die Sportvereine in Deutschland in ihren
Moglichkeiten zur Finanzierung von
Sportstatten deutliche Grenzen gesetzt'®.
Ebenso stellt der Sanierungsbedarf ein
weiteres Argument dar, sich mit dem The-
ma der Finanzierung von Sportstatten zu
beschaftigen. So geht Jicemann (2005) von
einem Sanierungsbedarf der Sportstatten
in Deutschland von ca. 34 Mrd. Euro' aus.
Laut den letzten Schatzungen des
Deurscren InsiTur FOR UrBanisTIK aus dem Jahr
2008 liegt der ,kommunale Investitions-
bedarf 2006 bis 2020“ (2008, S. 13) fiir
Sportstatten bei 5% des Gesamtbedarfs
aller Investitionen der Kommunen und
summiert sich auf 35,2 Mrd. Euro.

2. Identifikation der Modelle der
Sportstittenfinanzierung

Betrachtet man die Vielzahl an Finanzie-
rungsmodellen, die in den letzten Jahren
Anwendung fiir Sportstatten fanden, so
lassen sich diese in drei Gruppen eintei-
len. Diese sind: 1. Reine Finanzierungsfor-
men, 2. Komplexe Finanzierungsformen
und 3. Auslagerungen, die im Folgenden
in diesen Gruppen vorgestellt werden.

16 Deutscher Stadte- und Gemeindebund, o.].

17 vgl. Breuer & Hovemann, 2006a

18 vgl. Hovemann, Horch & Schubert, 2007

19 Abweichend zu seinen ersten Berechnung hat
Jagemann im Juni 2005 den Sanierungsbedarf
fiir Hallen- und Freibader um rund 8 Mrd. Euro
nach unten korrigiert, so dass der prognosti-
zierte Gesamtbedarf von ca. 42 Mrd. auf 34 Mrd.
Euro gesunken ist.

2.1. Reine Finanzierungsformen

Auch wenn sich bei den Kommunen sehr
deutliche Veranderungen der Rechnungs-
legung in den letzten Jahren beobachten
lassen, ist es ebenso wie bei den gemein-
niitzigen Vereinen nicht so einfach még-
lich, wie es in der Betriebswirtschaftslehre
iiblich ist, von Eigenkapital- und Fremdka-
pitalfinanzierung zu sprechen. Jedoch er-
scheint es sinnvoll im Kontext der Sport-
vereine und Kommunen dann von Eigenfi-
nanzierung zu sprechen, wenn kein ande-
rer Finanzierungsakteur beteiligt ist. An-
ders formuliert werden bei dieser Form
der Finanzierung lediglich eigene Mittel
zur Finanzierung der Sportstatten verwen-
det. Treten noch weitere Finanzierungsak-
teure hinzu, so lassen sich vier weitere rei-
ne Finanzierungsformen identifizieren: 1.
Fiir den Sportstattenbau des Hochleis-
tungssports kommen Bundesmittel in Be-
tracht. Institutionell konzentriert sich die
Bundesforderung auf Einrichtungen der
Olympiastiitzpunkte, Bundesleistungszen-
tren sowie Bundesstiitzpunkte und liegt
schwerpunktmaBig auf der Erhaltung/Mo-
dernisierung und ggf. Erganzung beste-
hender Sportstatten®. Im Jahr 2007 stellte
die Bundesregierung insgesamt 22,6 Mio.
€ fiir die Férderung des Sportstittenbaus
im Spitzensport zur Verfiigung. Fir 2008
stehen 19,6 Mio. € bereit?'. 2. Die Forde-
rung der Sportstitten durch die Lander
wird teilweise iiber die Landessportbiinde
abgewickelt. Eine andere Variante ist die
seit 01.01.2004 in Nordrhein-Westfalen
praktizierte Forderung der Kommunen
iiber die sogenannte Sportpauschale®. 3.
Eine weitere Form der Finanzierung liegt

20 vgl. Deutscher Bundestag, 2006, S. 67

21 vgl. BMI, o.].

22 vgl. Gesetz zur Regelung der Zuweisungen des
Landes Nordrhein-Westfalen an die Gemeinden
und Gemeindeverbande in den Haushaltsjah-
ren 2004 und 2005 und zur Regelung des inter-
kommunalen Ausgleichs der finanziellen Betei-
ligung der Gemeinden am Solidarbeitrag zur
Deutschen Einheit in den Haushaltsjahren 2004
und 2005 und des kommunalen Entlastungsaus-
gleichs zugunsten der Kommunen der neuen
Lander im Haushaltsjahr 2005.
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darin, dass die Landessportbiinde den
Sportvereinen eigene Mittel fiir die Sport-
stattenfinanzierung zur Verfiigung stellen.
Typisch fiir diese Finanzierungsform ist,
dass in der Regel nur Anteile der Sport-
stattenfinanzierung geleistet werden. 4.
Kommune und Sportverein haben weiter-
hin die Moglichkeit eine Sportstatte tiber
Kredite zu finanzieren. Das zentrale Merk-
mal der Kreditfinanzierung liegt darin,
dass der Kommune oder dem Sportverein
Kapital zur Verfiigung gestellt wird und
die Gegenleistung in festen Zahlungsan-
spriichen besteht, die nicht vom Erfolg
bzw. erzielten Zahlungsiiberschiissen ab-
hangt®. SchlieBlich kénnen Biirgschaften
zur Unterstiitzung von Finanzierungen von
Sportstatten eingesetzt werden, was ins-
besondere dann interessant wird, wenn
die offentliche Hand zur Ubertragung ih-
rer guten Bonitat auf einen Sportverein
eine Ausfallbiirgschaft iibernimmt.

2.2. Komplexe Finanzierungsformen

Komplexe Finanzierungsformen sind da-
durch gekennzeichnet, dass weitere Fi-
nanzakteure in die Finanzbeziehungen in-
volviert sind und sich damit vertragliche
Gestaltungen komplexer darstellen. Wei-
terhin sind die bisher diskutieren Finan-
zierungsvarianten durch den limitieren-
den Faktor gepragt, dass Sportvereine
und Kommunen jeweils eine spezifische
Rechtsform und spezifische Gover-
nance-Strukturen aufweisen, die dem er-
werbswirtschaftlichen Bereich des Wirt-
schaftssystems fremd sind und deshalb
auch Eigenschaften aufweisen, die dem an
erwerbswirtschaftlichen Unternehmen
ausgerichteten Kapitalmarkt fremd sind.
So ist zum Beispiel aufgrund der speziel-
len Rechtsformen von Kommunen und
Sportvereinen grundsatzlich keine Beteili-
gungsfinanzierung moglich. Dies stellt ein
grofB3es Hindernis dar, da die Mitsprache-
berechtigung den Kreis der méglichen Fi-
nanzpartner vergroBert. Demnach sind
die Moglichkeiten der Finanzierung da-

23 vgl. Neus, 2003, S. 307

durch erweiterbar, dass eine Institution
mit einer Rechtsform gegriindet wird, die
Beteiligungen verschiedener Akteure er-
laubt. Insgesamt existieren die folgenden
Alternativen komplexer Finanzarrange-
ments:

1. Leasing: Vom Grundgedanken sind
Leasingvertrage ,,Mietvertrage mit beson-
deren Ausgestaltungsmerkmalen“® und
damit sind sie von Kreditkauf-, Miet- und
Mietkaufvertragen abzugrenzen. Hierbei
mangelt es dem aus dem anglo-amerika-
nischen stammenden Begriff ,,Leasing” in
Deutschland einer Legaldefinition, ist
aber in den Grundelementen der Vermie-
tung und Verpachtung gemalB §§ 535 ff.
BGB sehr nahe. Leasingvertrage weisen
folgende Grundstruktur auf: Der Leasing-
nehmer, also die Kommune oder der
Sportverein, leasen beim Leasinggeber
die Sportstatte, die dieser plant und baut,
und zahlen dafiir ein Entgelt in Form der
Leasingrate. Der Leasinggeber kann sich,
muss aber nicht, eine Finanzierung iiber
einen Dritten arrangieren (z. B. Bank). Am
Ende der Vertragslaufzeit besteht die
Moglichkeit, dass die Kommune oder der
Sportverein die Sportstitte erwerben.
Moglich ist, dass der Leasingnehmer die
Sportstatte an weitere Beteiligte vermie-
tet.

2. Contracting: Grundsatzlich versteht
man unter Contracting ,,Betriebs- und Fi-
nanzierungsverfahren zur Bereitstellung
gebaudespezifischer Energiedienstleis-
tungen“®. Dabei ist ein zentrales Element
die Ubernahme des Bewirtschaftungsrisi-
kos von Seiten des die Sportstatte bewirt-
schaftenden Dienstleisters®. Von den
grundsatzlich denkbaren Varianten des
Contractings interessiert hier insbesonde-
re das Finanzierungscontracting. Dabei
ibernimmt ein Investor neben der Finan-
zierung der Anlagen in der Regel auch

24 Kroll, 2003, S. 7
25 Umweltbundesamt, 2002, S. 8
26 vgl. Kirchmann & Lanzinger, 2003, S. 17
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deren Planung. Die Refinanzierung erfolgt
iber Pacht-, Miet- oder Ratenzahlung des
Betreibers der Sportstatten, also der Kom-
mune oder des Sportvereins. Die Relevanz
dieser Finanzierungsalternative zeigt sich
in Schéatzungen, die davon ausgehen, dass
in Deutschland rund 122.000 Sportstatten
prinzipiell fir die Anwendung von Con-
tracting geeignet sind und Minderungen
des Energieverbrauchs von 5 bis 14%
moglich seien?’. Weiterhin zeigen Zahlen
der EnercieacentuR NRW?, dass durch Sa-
nierungsmaBnahmen  Einsparpotentiale
im Bereich der Energie- und Wasserkos-
ten von z.T. iiber 50 Prozent moéglich sind.

3. Sponsoring und Naming-Rights: Na-
mensrechte als Finanzierungsquelle fiir
Sportstatten scheinen auch in Deutschland
zunehmend an Attraktivitit zu gewinnen?®.
Dabei ist der Markt sicherlich limitiert
und stark auf die groBen Sportanlagen
konzentriert. Werden Sportstatten fiir den
Spielbetrieb von Ligen genutzt, korre-
spondieren die Attraktivitat der Liga und
der Erfolg der Mannschaft mit dem Wert
der Namensrechte. Somit ist in den Fi-
nanzkontrakten zu beriicksichtigen, wel-
che Partei das Risiko einer Verdanderung
der Attraktivitat tragt und ob eventuelle
Nachverhandlungen bzw. Preisanpassun-
gen moglich sind. Auch wenn die Vergabe
von Namensrechten derzeit noch stark auf
den Bereich der Sportstitten des Pro-
fisportbereichs konzentriert ist, sind Brei-
tensportstatten grundsatzlich nicht unge-
eignet fiir die Vergabe von Namensrech-
ten. Allerdings sollte die geographische
Aktivitait des Wirtschaftspartners mit der
regionalen Bedeutung der Sportstatte kor-
respondieren. Dies bedeutet konkret, dass
fiir kleinere Sportstatten die Unternehmen
vor Ort wie kleine und mittelstandische
Betriebe als Kaufer der Namensrechte von
Relevanz sein werden.

27 vgl. Umweltbundesamt, 2002, S. 12
28 o.]., S. Bf.
29 vgl. Bezold, 2005

4. Mezzanines Kapital: Fiir Sportvereine
bzw. Abteilungen des Profibereichs (z.B. in
den Sportarten FuB3ball, Handball, Eis-
hockey oder auch Basketball), die ihre
Rechtsform gewandelt haben®, eréffnen
sich weitere Finanzierungsformen, die
nicht eindeutig der Eigen- bzw. Fremdfi-
nanzierung zuzuordnen sind, sondern eine
Art Mischform darstellen. Darunter wer-
den Nachrangdarlehen, stille Beteiligun-
gen, Wandelanleihen und Genussscheine
subsumiert. Gerade Genussscheine stel-
len dabei eine Form der Finanzierung dar,
die sehr gut die Besonderheiten der Fi-
nanzstrome in Sportunternehmen beriick-
sichtigen kann. Im Unterschied zu Anlei-
hen, die lediglich mit Zins- und Riickzah-
lungsanspriichen verbunden sind, sind
Genussscheinrechte auch durch vermo-
gensrechtliche Anspriiche gekennzeich-
net, die typischerweise Anteilseignern
wie Aktionaren vorbehalten sind®'.

5. Anleihen: Anleihefinanzierungen stel-
len eine Form der langfristigen Finanzie-
rung iiber die Ausgabe von Effekten von
offentlich-rechtlichen oder privatrechtli-
chen Schuldnern in kleinen Stiickelungen
iiber den anonymen Kapitalmarkt dar®.
Wegen der Langfristigkeit bietet auch die-
se Form der Finanzierung eine besondere
Eignung fiir Sportstatten. Die Gestaltung
der Anleihebedingungen ist relativ flexi-
bel, sodass hierin ein genereller Vorteil
dieser Finanzierungsform gesehen wird®.
Die Riickzahlungsmodalititen koénnen
sehr verschieden sein (Gesamttilgung, Ra-
tentilgung, flexible Tilgung, etc.) und so-
mit also den Bediirfnissen des Einzelfalls
angepasst werden.

6. Mietkauf: Mietkaufvertrdge sind von
der Grundstruktur aus drei unterschiedli-
chen Vertragsarten zusammengesetzt.

30 vgl. hierzu Hovemann, 2005

31 vgl. Harrer, Janssen & Halbig, 2005; Kiiting &
Diirr, 2005

32 Perridon & Steiner 2003, S. 185

383 Ahrweiler & Borner, 2003, S. 44
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Dies sind Kauf-, Werk- und Darlehensver-
trage®*. Dabei ist es unerheblich, ob der
Mietverkaufer dem Mietkaufer eine be-
reits existierende Sportstatte zu Verfliigung
stellt oder ob diese neu errichtet wird. Als
Entgelt ist dem Mietverkaufer vom Miet-
kaufer ein Mietzins zu zahlen. Dabei steht
zum Zeitpunkt des Vertragsabschlusses
fest, dass der Mietkaufer die Sportstatte,
die ihm zur Nutzung iberlassen worden
ist, nach Ablauf der Vertragslaufzeit er-
werben wird. Ist die Kommune im Eigen-
tum des Grundstiickes, auf welchem sich
das Mietkaufobjekt (die Sportstatte) be-
findet, bestellt sie der Objektgesellschaft
gegen Zahlung eines Erbbauzinses ein
Erbbaurecht. Damit ist zivilrechtlicher Ei-
gentiimer der auf dem Grundstiick der
Kommune befindlichen Sportstatte in die-
ser besonderen Konstellation gemal3 § 12
I der Erbbaurechtsverordnung bis zum
Auslaufen des Vertrags der Mietverkaufer
und nach Erwerb schlief3lich der Mietkau-
fer. Wenn lediglich eine Sanierung einer
Sportstatte notwendig ist, bietet sich hin-
gegen das Nutzungsiiberlassungsmodell
an. Dabei wird dem privaten Partner von
der Kommune oder dem Sportverein ein
schuldrechtliches Nutzungsrecht oder ein
dingliches NieBbrauchsrecht eingerdaumt
und dies ist verkniipft mit einem weiteren
sofortigen Mietvertrag von der Sportstat-
te. Dabei ist die Kommune oder der Sport-
verein in diesem Falle sofortiger Eigentii-
mer der Sportstatte. Die Finanzierungs-
funktion dieser beiden Varianten liegt
dann iiblicherweise darin, dass der Miet-
verkaufer bzw. der Partner der Nutzungs-
iberlassung die Werklohnforderungen
der Sanierung bzw. des Neubaus der
Sportstatte stundet. Haufig werden die
Forderungen an eine finanzierende Bank
ibertragen. In Form einer Ratenzahlung
zahlt die Kommune oder der Sportverein
dann tiber den vereinbarten Zeitraum den
Gesamtbetrag ab.

34 vgl. Zloch, 2004

7. Investorenmodell: Beim Investorenmo-
dell kooperiert die offentliche Hand oder
der Sportverein mit einem Anbieter oder
einer Anbietergruppe, die verschiedene
Leistungen wie architektonische Gestal-
tung, Bauleistung und Finanzierung anbie-
ten®. In diesem Zusammenhang wird auch
vom ,Bauen und Finanzieren aus einer
Hand" gesprochen. Somit treten Kommune
oder Sportverein einem Konsortium aus
Architekt, Bauunternehmer und Bank ge-
geniiber. In der Regel wird dem Investor
das zu bebauende Grundstiick in Form ei-
nes Erbbaurechtsvertrages zur Verfiigung
gestellt. Termine, Preise und Qualitat wer-
den vertraglich festgelegt und sind somit
grundsatzlich gewahrleistet. Nach Fertig-
stellung der Sportstatte kann diese durch
die Kommune oder den Sportverein vom
Investor erworben werden. Dies ist auf
durchaus unterschiedliche Arten und Wei-
sen moglich wie etwa mittels Vollamortisa-
tionsleasingvertrag oder auch Ratenkauf.
Auch ist ein Weiterverkauf der Forde-
rungsrechte moglich und durchaus iiblich.

8. Fonds-Finanzierung: Auch Fondsmo-
delle kénnen zur Finanzierung von Sport-
statten genutzt werden. Dabei finanziert
sich ein Fonds, haufig in der Rechtsform
einer Kommanditgesellschaft®®, durch die
Ausgabe von Anteilsscheinen, den Invest-
mentzertifikaten. Somit liegt eine Art Pool-
effekt der Finanzierung unterschiedlicher
Beteiligter vor. Generell werden Fonds
nach der rechtlichen Ausgestaltung, der
Anlegerzielgruppe, der durch die Satzung
festgelegten Anlagepolitik und der Ver-
wendung, der vom Fonds erwirtschafteten
Ertrage unterschieden®. Der Fonds als Ei-
gentimer der Sportstatte kann dabei den
Betrieb selbst iibernehmen oder aber an
Dritte iibergeben. Die Sportstatte kann
dann iber Leasing- oder Mietvertrag der
Kommune oder dem Sportverein iiberlas-
sen werden.

35 Sonnenberg, 2001, S. 650
36 Zimmermann, 1997, S. 406
37 vgl. Perridon & Steiner, 2003
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9. Forderungsverkauf und Forderungs-
verbriefungen: Gerade zur Verbesserung
der Liquiditat sind die MaBnahmen der
Forfaitierung und des Factoring im Kanon
betrieblicher Finanzierungsalternativen
ausfiihrlich diskutiert. Beim Factoring wer-
den vertraglich festgelegte Forderungen
in der Regel vor Falligkeit durch einen
Factor (Finanzierungsinstitut) verkniipft
mit optionalen Servicefunktionen und vor
allem auch verbunden mit der Ubernah-
me des Ausfallsrisikos angekauft®®. Damit
erlangt das Factoring neben der Finanzie-
rungsfunktion durch den Ankauf und die
Kreditierung der Forderungen, eine
Dienstleistungsfunktion durch die Verwal-
tung des Forderungsbestandes und die
Kreditversicherungsfunktion, wenn der
Forderungskaufer das Bonitatsrisiko tiber-
nimmt. Bei der Forfaitierung handelt es
sich meist um Auslandsgeschafte, wobei
Dienstleistungsfunktionen entfallen, da
nur erstklassige Forderungen in Betracht
kommen. Eine besondere Variante dieser
Art der Finanzierungen mit Eignung fiir
Sportstatten stellen die so genannten ,As-
set Backed Securities’ dar. Dabei zeigt der
Blick ins Ausland, dass die Finanzierung
iber Asset Backed Securities (ABS) zwar
in einem ersten Schritt durchaus ,,exo-
tisch” klingt, mit dreizehn europdaischen
FuBballclubs bis Ende 2002, die diesen
Weg gewahlt haben, aber nicht mehr von
Einzelfillen gesprochen werden kann®.
Fiir den Sportbereich typisch ist die Ver-
briefung zukiinftiger Einnahmen aus dem
Spielbetrieb (Ticketing, Vermietung von
Logen, Catering etc.).

10. Pooling: Gerade fiir kleinere Sportver-
eine und kleinere Kommunen ist es denk-
bar, dass eine Finanzierung nicht alleine
separat versucht wird, sondern man sich
zusammenschlieBt, um eine kritische Gro-
Be zu erreichen. Insbesondere stellen
Mindestvolumina von zu finanzierenden
Summen einen limitierenden Faktor dar.

38 Perridon & Steiner 2003, S. 445 ff.
39 vgl. Kern, 2003; Ernst & Young, 2004

Beziiglich der fixen Betriebskosten von
Sportstatten ist es weiterhin wegen der
wahrscheinlich besseren Auslastung moég-
lich, Degressionseffekte zu realisieren.
Dies bedeutet, dass sich die unterschiedli-
chen Partner, die nicht nutzungsabhéngi-
gen fest anfallenden Kosten untereinander
aufteilen kénnen und nicht jeder mit den
gesamten Fixkosten belastet ist, wie dies
der Fall ware, wenn jede Partei eine eige-
ne Sportstitte zu finanzieren hitte. Ublich
ist dabei insbesondere die Zusammenar-
beit bei Stiitzpunkten des Leistungssport-
systems. So sind die kreisfreien Stadte
Duisburg, Diisseldorf, Wuppertal, Essen
und Mihlheim an der Ruhr Trager des
Vereins des Olympiastiitzpunktes Rhein-
Ruhr. Weitere Beispiele der interkommu-
nalen Zusammenarbeit waren die World
Games 2005 (Duisburg, Bottrop, Mithlheim
an der Ruhr) und der Zweckverband
Olympia Rhein-Ruhr.

2.3. Auslagerungen

Betreibermodelle von Sportstatten sind
dadurch gekennzeichnet, dass Planung, Fi-
nanzierung, Bau und Betrieb zusammen
vergeben werden. Bei Sportstatten, die
sich nicht aus Gebiihren refinanzieren las-
sen, bietet sich deshalb aus der Vielzahl
der moglichen Varianten insbesondere
das sogenannte BOOST (build, own, ope-
rate, subsidize, transfer) Modell an*. Bei
Sportstatten, die eine Gebiihrenerhebung
im ausreichenden Male zulassen, konnen
Konzessionen vergeben werden. Damit
wird dieses Modell auch haufig unter der
Variante Nutzungsiiberlassungsmodell
diskutiert*'. Einer Projektgesellschaft kann
das Recht eingeraumt werden, eine Sport-
statte zu betreiben. Dies setzt voraus, dass
diese Gesellschaft eine Moglichkeit darin
sieht, iiber Gebiihren von den Nutzern der
Sportstatte die Betriebskosten und die
Konzessionsgebiihr zu refinanzieren. In
der Logik des bereits diskutierten Inves-
torenmodells liegen die moglichen Vortei-

40 vgl. Sonnenberg, 2001, S. 652
41 vgl. Kirchmann & Lanzinger, 2003; Kirchmann, 2005
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Abb. 1: Uberblick iiber alternative Finanzierungsmodelle fiir Sportstitten.

le von Betreibermodellen in Synergieef-
fekten zwischen den beteiligten Akteuren
in den einzelnhen Phasen des Planes, Bau-
ens und Betreibens. Die Kommunen haben
den Vorteil, dass sie ihre Ausgaben redu-
zieren kénnen und lediglich bei eventuell
anfallenden Zuschiissen Kosten anfallen.
Diese sind dann aber langfristig vertrag-
lich festgeschrieben und damit kalkulier-
bar. Auch wird das mit dem Bau und Be-
trieb der Sportstitte verbundene Risiko
komplett vom Investor getragen. Rechtlich
problematisch ist allerdings, wenn ein pri-
vatwirtschaftliches Unternehmen zwar
den Bau und Betrieb iibernimmt, dazu
aber feste Zuschiisse von der Kommune
erhalt (Beihilfeproblematik). Allerdings
berichtet Fiscuer*? davon, dass die Stadt
Dorsten zwei ihrer Schwimmbader einem
privaten Investor mit der Zusage iiberlas-
sen habe, diesen jahrlich mit damals 2
Mio. DM zu bezuschussen. Damit sollten
sozialvertragliche Eintrittspreise garan-
tiert werden und Schulen und Sportverei-

ne sollten in den Badern umsonst trainie-
ren kénnen. Die EU-Kommission habe in
diesem Zusammenhang entschieden, dass
,»,€s sich bei den Zuschiissen der Stadt um
keine unzuldssige Beihilfe handelt“*. Ab-
schlieBend zeigt Abbildung 1 die vorge-
nannten Finanzierungsmodelle fiir Sport-
stitten im Uberblick.

3. Bewertung von Finanzierungsmo-
dellen fiir Sportstitten

Fiir den Bereich von Profisportstatten bzw.
explizit der Finanzierung von FuBballsta-
dien hat PAULI (2002) eine differenzierte
Argumentation vorgelegt. Das von ihm
verwendete Grundmodell lasst sich wie
folgt beschreiben (vgl. Abb. 2)*: Zum Zeit-
punkt tl schlieBen Investor A und Profi-
club B einen Vertrag ab. In t2 erfolgt die
Investition in den Stadionbau. Nicht zu be-
einflussende Ereignisse stellen den Um-
weltzustand in t3 dar. Es bietet sich die
Moglichkeit der Nachverhandlung. In t4

tl: t2: t3:
Vertrag Stadion- Umwelt-
A, B investition zustand

Méoégliche t4: t5:
Nachver- Talent- Stadion-
handlung investition einnahmen

Abb. 2: der Stadionfinanzierung (nach PAULI, 2002, S. 81)

42 2001, S. 12

43 Fischer, 2001, S. 12
44 Vgl. auch PAULI, 2002, S. 81ff.
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tl: t2: t3:
Vertrag A&, Sportstatten Umwelt-
B, evtl. (C) Investition zustand

t5:

Mégliche t4:. . Sl?ortstatten-
Investition einnahmen,
Nachverha < :
ndlun in DL nicht-
g Qualitat monetarisierter

Sportnutzen

Abb. 3: Modellmodifikationen fiir die Finanzierungsmodelle von
Sportstitten

investiert der Proficlub zur Verbesserung
seiner Siegwahrscheinlichkeit in den
Spielerkader (Talentinvestition). Zielgro-
Be sind die zu maximierenden Stadionein-
nahmen in t5.

Fir den hier zu diskutierenden Kontext
der Finanzierung von Sportstitten aus der
Perspektive der Sportvereine und Kom-
munen liegen folgende Modifikationen
dieses Grundmodells nahe (vgl. Abb. 3).
In tl sind die mdglichen beteiligten Ak-
teure ohne Gewinnerzielungsabsicht die
Kommune=A und der gemeinniitzige
Sportverein=B. Méglich ist die Beteiligung
eines gewinnorientierten Investors = C. In
t4 erfolgt die Entscheidung iiber die
Dienstleistungsqualitat wie beispielsweise
Gerite oder Personal, etc. In t5 ist vor al-
lem im Bereich des Breitensports neben
den Sportstatteneinnahmen der nicht-mo-
netare Sportnutzen zu beriicksichtigen.
Der Grund liegt darin, dass der Breiten-
sport kein reines privates Konsumgut, son-
dern ein Mischgut darstellt (private, meri-
torische, demeritorische, offentliche Ele-
mente). Damit sind z. B. Subventionen
nicht per se wettbewerbsverzerrent, son-
dern partiell notwendig.

Fiir die Bewertung der oben vorgestellten
Finanzierungsmodelle sind schliefBlich
die Besonderheiten auf Seiten der Kom-
munen, der Sportvereine und der Sport-
statte zu beriicksichtigen. Auf Seiten der
Kommunen liegen die Besonderheiten vor
allem darin, dass Kommunen eine extrem

hohe Kreditwiirdigkeit aufweisen. Dem ist
allerdings gegentiberzustellen, dass Kom-
munen haushaltsrechtliche Grenzen ge-
setzt sind. Fiir die Kommunen stellt der
Sport schlieBlich partiell ein Element der
Daseinsvorsorge dar (Schulsport), der die
Kommune dazu verpflichtet, die entspre-
chende Sportstatten-Infrastruktur bereit-
zustellen. Sportvereine weisen hingegen
eine sehr schlechte Bonitat auf. Bei einge-
tragenen Vereinen liegt kein Eigenkapital
vor und es existiert keine durchgreifende
Haftung®. Da alle Mitglieder das gleiche
Mitspracherecht in der Mitgliederver-
sammlung haben, liegt eine breite Streu-
ung der Verfiigungsrechte vor*. Schlief3-
lich sind Sportvereine durch Defizite in
der Rechnungslegung gekennzeichnet,
die sich in einer mangelhaften Darstel-
lung der Entwicklung von Liquiditat und
Vermoégen widerspiegeln*’. Sportstitten
sind eine Spezialimmobilie, deren alterna-
tive Verwendung stark limitiert ist. Dies
beeinflusst die Finanzierung erheblich, da
die Besicherungsfunktion stark einge-
schrankt ist. Weiterhin ist die Sportstatte
ein Mischgut, welches sowohl Privatgutei-
genschaften, Merkmale von meritorischen
und demeritiorischen Giitern, also auch
offentlichen Giitern in sich vereint®*.

Die abschlieBende das Bewertungsmodell
konstituierende Frage liegt darin, wie sich
diese Besonderheiten auf die einzelnen
Elemente der Finanzkontrakte auswirken.

45 vgl. HOVEMANN 2005, S. 228 ff.
46 vgl. FRANCK, 1995

47 vgl. SIGLOCH, 2005, S. 195ff

48 vgl. LANGER 2006, S. 130ff.
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Finanzierungsmodelle
Eigenfinan- | Kreditfinan- . Investoren-
. . Leasing Auslagerung Etc.
Zierung Zierung modell
Finanzierungselemente
Rechts- Preis- Fristen- Amortisations- Besicher- Options-
ungs-
tellung elemente elemente elemente elemente
elemente
Besonderheiten
Kommune Sportverein Sportstatte
Bewertungskriterien
Transaktionskosten Verfiigungsrechte Prinzipal-Agenten-
Beziehungen

Abb. 4: Grundstruktur des Modells zur Bewertung von
Finanzierungsmodellen von Sportstatten

Dabeil liegen die Bewertungskriterien aus
der institutionenékonomischen Perspekti-
ve in der Minimierung der Transaktions-
kosten, der Optimierung der Verfiigungs-
rechte und einer Optimierung der Gestal-
tung der Prinzipal-Agent-Beziehungen
(s.0.). Die Grundstruktur des Bewertungs-
modells ist in Abbildung 4 dargestellt.

Zur beispielhaften Anwendung zeigt Ta-
belle 1 anhand exemplarischer Beispiele,
wie sich die Besonderheiten auf die sechs
oben vorgestellten Elemente von Finan-
zierungskontrakten der einzelnen Finan-
zierungsformen auswirken.

4. Resiimee und Ausblick

Die vorangegangenen Ausfiihrungen ha-
ben verdeutlicht, dass sich derzeit kein
Konigsweg der Finanzierung von Sport-
statten erkennen lasst. Bei jeder Finanzie-
rung miissen die unterschiedlichen Rah-
menbedingungen erfasst und entspre-
chend eingeordnet werden. Hier ist das
Know-how des Sportmanagers gefragt. Er
muss in der Lage sein, die Ausgangssitua-
tion und finanzielle Leistungsfahigkeit sei-

ner Organisation richtig einzuschitzen
und dementsprechend maogliche Finanzie-
rungsmodelle auf ihre Relevanz, Chancen
und Risiken zu priifen. Hier soll der vorlie-
gende Beitrag den Entscheidern im Sport-
stattenmanagement, mit dem vorgestell-
ten und diskutierten Bewertungsmodell,
einen Orientierungsrahmen liefern, der
es moglich macht, die Starken und Schwa-
chen der jeweiligen Finanzierungsform
systematisch zu identifizieren.

An dieser Stelle sei auch noch einmal auf
die Bedeutung der korrekten Kalkulation
der Betriebskosten — und deren Stellen-
wert fiir das Finanzierungskonzept — hin-
gewiesen, da diesem Aspekt oft zu wenig
Beachtung geschenkt wird.

Zukiinftige Forschungsarbeiten kénnten in
zwel Bereichen eine Weiterfiilhrung des
hier vorgestellten Ansatzes darstellen. Ei-
nerseits koénnte Forschung dahingehend
betrieben werden, inwiefern sich finanzie-
rungsrelevante Besonderheiten iiber die
hier fokussierten Akteure (Kommune und
Sportvereine) hinaus identifizieren lassen.
Andererseits liegt eine Fortfilhrung des
hier vorgestellten Modells in der partial-
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Elemente der
Finanzier-
ungs-
Kontrakte | Rechts- Amorti Besicher
stellung Preis- Fristen- sations anas Options-
des elemente | elemente element eleminte elemente
Finanzier- Kapital-
ungsmodelle gebers
(ausgewihlte
Beispiele)
Haushalt
alle Rechte i.d.R Kor::llfr:‘une 0] ?ilclxien
Eigen- bei I keine o nicht P
finan- Kommune : Befristung . erforderlich . B}
. bzw. Verein Variante Einnahmen Eigentimers
zierung ’ des mdglich
Vereins
Liquiditat lange
Kredit- Eventuell Kommune . sollte nicht . . -ang
. - Mit Nutzung private bei Bindung
fi _ | Einspruchs- | sehr ginstig, 2 zu sehr . N
inan hte d Vere: h harmoni . Vereinen schrankt
zierung | | ke erein sehr sieren einge- iiblich Flexibilitat
KG ungunstig schrankt .
sein
Steuerl.
Fremder Aspekte,
Akteur durch internat. nutzunasab Licuiditits Sportstatte
Leasing Leasing- unterbunde, hé'mgi - qewinn als frei
geber und | deshalb eher g9 g Immobilie
evtl. Dritte Preis-
aufschlag
Mindestvolu Sport-
Inves- | Akteure mit men Nur statten Sportstatte
toren- | Renditeinte- | notwendig, langfristig sollte als -
modell resse relativ hohe darstellbar | Einnahmen | Immobilie
Preise generieren
Aus- iﬁ:gﬂfﬁ:ﬁ Ber?i;I;r;L—ung Betreiber- Betreiber- Kommunal Betreiber-
1 Betri:eb Kapitalwert- verantwor- verant- besonders verant-
\/ agerung iibermimmt vg rfahren tung wortung forderlich wortung

Tab. 1: Auswirkung der Besonderheiten auf die Finanzierungselemente der
Finanzierungsmodelle

analytischen Quantifizierung der Wirkung

Von der Notwendigkeit zu den Gestal-
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