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Heiko Meier, Cindy Adolph-Bors & Lars Riedl

Fusionen von Sportvereinen — eine organisati-
onssoziologische Betrachtung

Abstract

Die Fusion von Sportvereinen stellt keine
Seltenheit im organisierten Sport dar.
Dennoch ist dieses Phanomen bislang
ganzlich unerforscht geblieben. Auf der
Grundlage einer organisationssoziologi-
schen Analyse der Strukturbesonderhei-
ten von Sportvereinen werden zundchst
Probleme und Risiken von Vereinsfusionen
erortert und daran anschlieBend Bedin-
gungen des Gelingens derartiger Vorha-
ben aufgezeigt.

1. Einleitung

Hertha BSC, Wassersportfreunde von 1898
Hannover e. V,, SportKultur Stuttgart e. V.,
Eisenbahner Turn- und Sportverein
Bocholt von 1867/1896 e. V. oder SC
Paderborn 07 e. V. All diesen genannten
Sportvereinen ist gemeinsam, dass sie —
unabhdngig davon, ob es sich um
bekannte oder unbekannte, groB3e oder
kleine, traditionelle oder moderne, Ein-
sparten- oder Mehrspartenvereine,
Spitzen- oder Breitensportvereine handelt
— aus Fusionen hervorgegangen sind. Es
liegen zwar bislang keinerlei belastbare
Statistiken iiber Vereinsfusionen vor,
weder bei den Verbanden noch in der
Sportwissenschaft, doch schon eine ober-
flachliche Beobachtung der Vereinsland-
schaft lasst vermuten, dass derartige
Zusammenschliisse im organisierten Sport
keine Seltenheit darstellen. Und dabei
handelt es sich aus sportsoziologischer
Perspektive um ein spannendes wie auch
erklarungsbediirftiges Phidnomen. Denn
Fusion im engeren Sinne meint nicht eine
Kooperation zweier autonomer Organisa-
tionen in Bezug auf ein begrenztes Hand-
lungsfeld, sondern, dass die fusionieren-
den Vereine jeweils ihre (formale) Exis-
tenz aufgeben und durch den Zusam-

menschluss (idealerweise) einen neuen
Verein entstehen lassen. Im Falle einer
Abwanderung der Mitglieder aus dem
Verein A in den Verein B oder der Auf-
nahme des Vereins A durch den Verein B
koénnte der aufnehmende Verein B in sei-
nen Strukturen weitestgehend unveran-
dert bleiben. Im Gegensatz dazu kommt
es bei einer Fusion dazu, dass beide Ver-
eine zumindest teilweise ihre bisherigen
Strukturen aufgeben und auf verschie-
densten Ebenen, wie z. B. ihren Zielsetzun-
gen, Mitgliedern, den zu besetzenden
Funktionsrollen, der Organisation des
sportlichen und auB3ersportlichen Vereins-
lebens sowie ihrer Wertehorizonte und
Identititen, zusammenfinden miissen.!
Damit deutet sich an, dass Fusionen kom-
plexe Prozesse darstellen, deren Gelingen
maBgeblich von der (In-)Stabilitat der
Strukturen der beteiligten Vereine abhéan-
gig ist. Es stellen sich daher zwei Fragen:
Unter welchen Bedingungen kénnen
Fusionen erfolgreich sein? Und wann
scheitern sie moéglicherweise?

Sucht man nach Antworten darauf, so ist
allerdings festzustellen, dass bislang
weder im Bereich des Sportmanagements

1 Die Wirtschaftswissenschaft betrachtet Unter-
nehmenszusammenschliisse (Mergers & Acquisi-
tions) als eine Verbindung zweier rechtlich und
wirtschaftlich selbstdndiger Unternehmen zur
Verfolgung einer gemeinsamen Zielsetzung
(vgl. Zieschang, 2000, S. 16£.). Dabei gibt es fiir
Unternehmen grundsétzlich zwei Méglichkeiten
diese einzugehen: als Unternehmenskoopera-
tion oder als Unternehmenskonzentration (vgl.
Settnik, 2006, S. 26f.). Entsprechend entstehen
auf verschiedenen Ebenen unterschiedliche
Abhangigkeiten (vertikal und horizontal), die
von einer Einschrankung der wirtschaftlichen
Entscheidungsifreiheit bis hin zur vélligen Auf-
gabe der wirtschaftlichen und rechtlichen Selb-
standigkeit reichen kénnen (vgl. Jung, 2006, S.
126). Letzteres ist bei einer Fusion der Fall (vgl.
MuBhoff, 2007, S. 13).
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noch in anderen Disziplinen der Sportwis-
senschaft zum Thema Fusionen von Sport-
vereinen geforscht wird. Vielmehr ist man
auf die Wirtschafts- und Sozialwissen-
schaften verwiesen, die sich zwar mit
Fusionen befassen, aber nahezu aus-
schlieBlich Unternehmen fokussieren.
BekanntermafBen stellen jedoch Sportver-
eine einen ganz anderen Organisationsty-
pus dar, sodass sich die Ergebnisse wie
auch Handlungsempfehlungen der bishe-
rigen Fusionsforschung nicht unreflektiert
auf Sportvereine iibertragen lassen. Des-
halb ist das Ziel des vorliegenden Aufsat-
zes, die Strukturbesonderheiten von
Sportvereinen? herauszuarbeiten und dar-
aus mogliche Probleme und Risiken wie
auch Gelingensbedingungen von Vereins-
fusionen abzuleiten und zu diskutieren.
Daher wahlen wir eine systemtheoreti-
sche Perspektive auf Organisationen bzw.
Sportvereine®, welche die einzelne Orga-
nisation in den Mittelpunkt ihrer Betrach-
tung stellt und es somit ermoglicht, ganz
allgemein die Bedingungen von Entschei-
dungen in Sportvereinen zu konstruieren
und auf diese Weise erste Anhaltspunkte
fir das Gelingen und auch Scheitern von
Fusionen zu erhalten.* SchlieBlich handelt
es sich bei einer Fusion um nichts anderes
als das Ergebnis eines mehr oder minder
komplexen Entscheidungsprozesses.
Diese theoretischen Uberlegungen wer-
den durch erste Ergebnisse eines derzeit
an der Universitat Paderborn durchge-

2 Vgl. hierzu grundlegend Heinemann & Horch,
1988 sowie Emrich, 2005 und Borggrefe,
Cachay & Thiel, 2012.

3 Vgl. Luhmann, 2000; Thiel & Meier, 2004; Meier,
2008.

4 D. h., unser Anliegen ist es nicht, die Ursachen
von Fusionen, seien sie durch die vereinsin-
terne Umwelt (Mitglieder) oder externe
Umwelt (z. B. politische/rechtliche Rahmenbe-
dingungen, gesellschaftlicher Wandel, Verande-
rungen der Vereinslandschaft) induziert, zu ana-
lysieren, noch den Zusammenhang von Fusio-
nen und Entwicklung der Sportvereine an sich
zu untersuchen, wie es z. B. ein Populationséko-
logischer Ansatz nahelegen wiirde (vgl. Flatau,
Pitsch & Emrich, 2012).

fihrten Forschungsprojekts zum Thema
Fusionen von Sportvereinen erganzt.®

Dazu werden in einem ersten Schritt die
Ziele erortert, die Sportvereine mit Fusio-
nen anstreben. Im zweiten Schritt werden
die spezifischen Strukturen von Sportver-
einen mit Blick auf mdgliche Probleme
und Schwierigkeiten hinsichtlich von
Fusionen analysiert. Auf diesen Uberle-
gungen aufbauend wird im dritten Schritt
nach den Gelingensbedingungen von
Fusionen gefragt.

2. Ziele

Die Ziele, die mit Vereinsfusionen verfolgt
werden, sind vielfaltiger Natur. Allen
Fusionen gemeinsam ist aber, dass diese
Ziele durch die Biindelung von Ressourcen
erreicht werden sollen. Aus dem
zugrunde gelegten empirischen Material
lassen sich drei wichtige Zielsetzungen
entnehmen, die Vereine mit einer Fusion
erreichen moéchten. Diese sind: die Ver-
besserung sportlicher Erfolgschancen,
die Steigerung der Mitgliederzahlen und
die VergréBerung des Pools ehrenamtli-
cher Mitarbeiter.®

Verbesserung sportlicher Erfolgschancen

Um sportliche Erfolge erreichen zu kén-
nen, bendtigt man im Breitensport wie
auch im Spitzensport leistungsstarke Ath-
leten.” Im Gegensatz zum globalisierten

5 Bei dem angesprochenen Forschungsprojekt
handelt es sich um das Dissertationsvorhaben
von Cindy Adolph-Bdrs, dessen empirische
Grundlage die Analyse von Fallstudien aus der
Region Brandenburg bildet, die liber mehrere
Jahre begleitet wurden. Die im Text angefiihrten
Ankerbeispiele stammen alle aus diesen Fall-
studien.

6 Als weitere Fusionsziele werden von den Funk-
tiondren genannt: der Aufbau stabiler Vereinss-
trukturen, die Nutzung der Infrastruktur (Sport-
hallen, -platze), die Reduzierung des Verwal-
tungsaufwands und die Verbesserung der
AuBenwahrnehmung. In der Regel gibt aber
nicht nur ein Ziel den Ausschlag fiir eine Fusion,
sondern diese entfalten vielmehr kumulativ
ihre Wirkung (Adolph, 2010).

7 Hierbei und im Folgenden sei stets die weibli-
che Form mitgedacht.
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Spitzensport sind allerdings in den unte-
ren Wettkampfklassen die Rekrutierungs-
gebiete lokal bzw. regional begrenzt. Des-
halb stellen auch hier die Leistungstrager
sowie vielversprechende Nachwuchsath-
leten eine knappe Ressource dar. Vereine
sehen in einer Fusion eine naheliegende
Losungsstrategie  hinsichtlich  dieses
Rekrutierungsproblems: Erstens lasst sich
die Konkurrenz vergleichsweise einfach
verdrangen; zweitens kann der Unterbau
insgesamt verstarkt werden; und drittens
vergrof3ert sich zumindest in den Mann-
schaftssportarten die Leistungsdichte und
-homogenitat. Hierdurch erhoffen sich die
Funktiondre vor allem Leistungssynergien,
d. h. Verbesserungen im sportlichen
Bereich. Mit einer Fusion wird daher
nahezu zwangslaufig die Hoffnung auf
sportliche Erfolge verkniipft und kurz-
oder mittelfristig der Aufstieg in héhere
und damit attraktivere Ligen anvisiert.

,...wenn man wie wir weiter oder hoher
will, zieht man von irgendeinem Verein
Spieler ab - wir werden ja keine Neuen
backen. Man zieht da einen ab, lockt mit
Geld, lockt mit sonst was. Wir haben jetzt
nicht das Geld, dass wir jeden Spieler 200
Euro monatlich geben kénnen... Durch
einen Zusammenschluss geht das vielleicht
besser...” (Vorsitzende).

,---wir wollten eigentlich mit dem FuBball-
club aus dem Grund fusionieren, weil wir

. als Trainer unsere Felle haben davon
schwimmen sehen. Nicht weil wir im Mé&n-
nerbereich so schlecht waren, sondern weil
wir keinen Unterbau hatten, wir hatten kei-
nen Nachwuchs* (Trainer).

Steigerung der Mitgliederzahlen

Mitgliedsbeitrage stellen bei den meisten
Vereinen nach wie vor die wichtigste Ein-
nahmequelle dar. Mehr Mitglieder bedeu-
ten demzufolge auch mehr Einnahmen.
Durch eine Fusion steigen die Mitglieder-
zahlen schlagartig in die Hohe, was zu
einer VergréBerung des Budgets und Ver-
einsvermogens fithrt. Daher erscheint die

Verfolgung dieser Strategie fiir viele Ver-
einsfunktiondre schon aus 6konomischen
Crinden als &uBerst reizvoll.® Die
Zunahme der Mitglieder bringt aber noch
weitere Effekte mit sich. Denn ein gréf3e-
rer Verein ist erstens eher in der Lage sei-
nen Mitgliedern ein differenziertes Sport-
angebot zu unterbreiten, was die Attrakti-
vitat steigen lasst, zweitens besitzt er
gegeniiber der Kommune eine bessere
Verhandlungsposition, was ihm mehr Ein-
flussnahme verschafft und drittens kann
hierdurch versucht werden, den antizi-
pierten Folgen des demografischen Wan-
dels frithzeitig entgegenzuwirken und sich
fir die Zukunft strategisch zu positionie-
ren.

,Wir haben ein bisschen perspektivisch
gedacht. Wir haben gesagt, wir wollen uns
vergréBern, weil wir neben dem FufB3ball
noch eine zweite oder dritte Sektion aufma-
chen wollen. Das waren so unsere Visionen.
Unsere Idee war es zum Beispiel diese Vol-
leyballtruppe, die es hier im Ort gibt, zu
integrieren” (Kassenwart).

,Wenn man 1990 noch 87.000 Einwohner
hatte und jetzt auf 60.000 zugeht, dann kann
man sich das ausmalen, dann weil3 man,
dass man von dem einstigen Potenzial viel-
leicht nur noch ein Drittel Jugendliche zur
Verfiigung hat. Also, da muss man
gucken, inwieweit man da andere Vereine
ins Boot holt” (Vorsitzende).

VergréBerung des Pools ehrenamtlicher
Mitarbeiter

Ein nahezu klassisches Problem von Verei-
nen ist es, ehrenamtliche Positionen, sei es
in der Fiihrung (Vorstand) oder im sportli-
chen Betrieb (Trainer, Ubungsleiter,
Schiedsrichter), zu besetzen. Ehrenamtli-
che Mitarbeiter gewinnen Vereine nahezu
ausschlieBlich aus den Reihen der eige-

8 Das bedeutet aber nicht, dass wachsende Mit-
gliederzahlen per se 6konomisch sinnvoll sind,
sondern sie unter Umstdnden mehr Kosten ver-
ursachen als durch sie Beitrdage generiert wer-
den koénnen (vgl. dazu Pierdzioch, Emrich &
Balter, 2013).
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nen langjahrigen Mitglieder.® Daher liegt
es fiir die Vereine nahe, eine Strategie zu
entwickeln, mit der der Pool an klassi-
schen Vereinsmitgliedern mit einem tradi-
tionellen Mitgliedschaftsverstandnis ver-
groBBert werden kann, welches auf Zuge-
horigkeit, Verbundenheit und der Bereit-
schaft zur Mitwirkung beruht. Prinzipiell
stehen hierfir zwei Wege offen: Die
Abwerbung von Mitgliedern aus anderen
Vereinen oder die VergréBerung des Mit-
gliederbestandes durch eine Vereinsfu-
sion. Allerdings konterkariert die Strate-
gie ,,Abwerben”“ das Merkmal der Ver-
einsverbundenheit und erscheint deshalb
wenig erfolgversprechend. Eine Vereins-
fusion hingegen desavouiert kein Mitglied
aufgrund eines ggfls. opportunistischen
Vereinswechsels als Trittbrettfahrer oder
gar als ,,Verrater". Deshalb verwundert es
nicht, wenn Vereine eine Fusion favorisie-
ren, um Krifte zu biindeln. Die Gefahr
eines Ausfransens der Mitgliedschaftss-
truktur wird hier als gering eingeschatzt,
die Wahrscheinlichkeit des Mitglieder-
wachstums mit einer homogenen, dem
klassischen Verstindnis verpflichteten
Mitgliedschaft hingegen hoch. Der Verein
wiirde hier gleichsam aus seiner traditio-
nellen Mitte heraus wachsen und nicht an
seinen Randern.

,Die Funktionen waren nicht mehr alle bis
zum Schluss besetzt und durch das Zusam-
mengehen wollte man dann diese Vereinss-
truktur auch wieder so besetzen. Sonst war
es so, dass der Geschaftsfiihrer noch den
sportlichen Leiter gleichzeitig machen
musste, und weil ich keinen Jugendleiter
hatte, musste er noch den Jugendleiter
machen und damit konnte er sich ja nur um
ein Drittel seiner Aufgaben kiimmern“
(Geschéftsfiihrer).

Es gilt im Folgenden genauer auf die
Strukturen der Vereine zu schauen und
herauszuarbeiten, ob sich diese Ziele so
leicht realisieren lassen, oder ob Fusionen
nicht auch auf Probleme stof3en, die in der

9 Vgl.Thiel, Meier & Cachay, 2006.

»Euphorie* der naheliegenden Problem-
16sung iibersehen werden.

3. Strukturen von Sportvereinen

Die Strukturen von Sportvereinen lassen
sich aus systemtheoretischer Perspektive
in Vereinszwecke und -ziele, Personal,
Kommunikationswege und Vereinsidenti-
tat und -kultur unterteilen, welche es im
Folgenden genauer zu betrachten und mit
Blick auf Schlussfolgerungen fiir Vereins-
fusionen zu untersuchen gilt."°

3.1 Vereinszwecke und -ziele

Vereine sind Interessenorganisationen, d.
h., sie leiten ihre Vereinszwecke und -ziele
hauptsachlich aus der Vertretung der
Interessen ihrer Mitglieder ab. Insofern
darf eine Fusion diesen nicht entgegen-
stehen. In Vereinssatzungen finden sich
hinsichtlich der Festlegung von Zwecken
zumeist nur ganz allgemeine Formulierun-
gen, wie z. B. die Férderung des Sports
oder die Foérderung spezieller Zielgrup-
pen. Diese lassen sehr heterogene Mit-
gliederinteressen zu, sodass sich in Verei-
nen ganz unterschiedliche, unvermittelt
nebeneinander stehende Zielsetzungen
ergeben koénnen. Aufgrund der Unbe-
stimmtheit der Vereinsziele und -zwecke
suchen Vorstandsmitglieder héaufig nach
Formalzielen, wie z. B. Mitgliederwachs-
tum, um ihre eigene Arbeit daran auszu-
richten und hieriiber zu legitimieren.'
Dies bedeutet jedoch keineswegs, dass
groBere Vereine erfolgreicher sind oder
besser ihren Zweck erfiillen als kleinere.
Satzungsgemadf hat sich der Verein primar
an den Interessen der Mitglieder zu orien-
tieren, weshalb die Zweckerfiillung nicht
davon abhangt, ob das Angebot marktfa-
hig ist oder modglichst viele Personen

10 Wir verzichten an dieser Stelle auf eine allge-
meine und ausfiihrliche Darstellung der sys-
temtheoretischen Beschreibung von Organisa-
tionen (vgl. hierzu Luhmann, 2000; Martens &
Ortmann, 2006), sondern iiberfithren diese
Uberlegungen direkt in die Analyse von Fusio-
nen.

11 Vgl. Heinemann & Horch, 1988, S. 116.
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erreicht werden. Ausschlaggebend sind
allein die Interessen der aktuellen Mit-
glieder, unabhangig von ihrer quantitati-
ven Ausdehnung.'?

Mit Blick auf Fusionen kann dies erstens
bedeuten, dass durch den Fusionsprozess
Zielkonflikte offengelegt werden, die bis-
lang eher verdeckt geblieben sind oder
schlichtweg ausgehalten wurden (z. B.
sportlicher Erfolg vs. Spa3- und Gesund-
heitsorientierung). Zweitens wird auch die
Durchsetzung von Fusionsentscheidungen
schwieriger, wenn es keine eindeutige
Zielvorgabe gibt. Vielmehr laufen hier-
durch die Vereine Gefahr, anstatt die
Erreichung bestimmter Ziele zu befor-
dern, dies zu erschweren oder gar zu ver-
hindern. Und drittens lasst sich feststellen,
dass fiir den Erfolg einer Fusion von
Sportvereinen kein eindeutiges Kriterium
vorliegt — wie beispielsweise bei Wirt-
schaftsunternehmen Umsatz und Gewinn
—, sondern vielmehr eine Vielzahl maogli-
cher MaBstabe vorhanden ist.'®

3.2 Personal

In Vereinen kann man das Personal in ein-
fache Mitgliedschaftsrollen und Funktio-
narsrollen unterscheiden.'* Mit Blick auf
die Mitgliedschaftsrolle ist festzuhalten,
dass Vereine Freiwilligenorganisationen
sind. Im Gegensatz zu Arbeitsorganisatio-
nen, die ihre Mitglieder vertraglich bin-
den und durch Bezahlung motivieren,
damit diese ihre eigenen Interessen
zuriickstellen, erfolgt in Vereinen der Ein-
tritt und Verbleib freiwillig und wird im
Wesentlichen durch die Interessen des
Mitglieds bestimmt. D. h., Vereinsmitglie-
der verfiigen iiber eine sehr hohe Exit-
Option. Sollten nun Mitglieder den Ein-
druck haben, dass die Fusion ihren Inter-

12 Vgl. Nagel & Schlesinger, 2012, S. 53f.

13 Vgl. Meier, 2008, S. 64-80; Thiel & Meier, 2004, S.
110f.

14 Voraussetzung fiir die Funktiondrsrolle ist
selbstverstandlich, dass man auch die Mitglied-
schaftsrolle einnimmt. Zum Verhaltnis von Mit-
gliedschaftsrollen und weiteren Rollen in der
Organisation vgl. Luhmann, 1995, S. 39ff..

essen zuwiderljuft, liegt die Vermutung
nahe, dass viele von ihrer Exit-Option
Gebrauch machen.'®* Damit wiirde das
moglicherweise angestrebte Ziel der Stei-
gerung der Mitgliederzahlen konterka-
riert werden.

Dieses Bindungsproblem wiederholt sich
auf der Fihrungsebene. Grundsatzlich
verfiigen Vereine iiber einen nur sehr
kleinen Rekrutierungspool, denn die
Amter werden ausschlieBlich aus den Rei-
hen der eigenen Mitglieder besetzt. Dies
hat zum einen zur Folge, dass die Ehren-
amtlichen zwar allgemein eher hochquali-
fiziert, aber bezogen auf ihre Tatigkeit im
Verein oftmals fachliche Laien sind.'® Zum
anderen iiben sie ihr Amt meist in der
Freizeit aus und koénnen daher geringe
zeitliche Ressourcen einsetzen. Die Pla-
nung und Durchfiihrung einer Fusion
benétigt jedoch Fachwissen und Erfah-
rung auf diesem speziellen Gebiet und
erfordert einen hohen Koordinations- und
Zeitaufwand, was viele Ehrenamtliche
nicht leisten kénnen. Dariiber hinaus wer-
den die Amter qua Wahl vergeben, inso-
fern besitzt folglich nicht derjenige die
groBBten Chancen, der iiber das beste
Fachwissen verfiigt, sondern derjenige,
der eine langjahrige Mitgliedschaft und
dazugehorige Vereinskarriere nachweisen
kann. In den Funktiondrsrollen finden sich
daher vorwiegend Personen, die vertraut
mit der Philosophie und Tradition des Ver-
eins sind und diese auch weiterhin zu
bewahren und zu pflegen versprechen.'
Wahrend Manager fiir ihr visiondres

18 Hirschman (1970) unterscheidet zwischen
Voice, Exit und Loyality. Loyality kann, auch bei
fehlender Voice-Option, dazu fithren, dass Mit-
glieder nicht von ihrer Exit-Option Gebrauch
machen (vgl. hierzu auch Schimank, 2005).

16 Vgl. Winkler, 1988; Heinemann & Schubert,
1992; Rosenbladt & Blanke, 2001.

17 Baur & Braun (2000, S. 138ff.) sprechen an die-
ser Stelle auch von einem ,,sozialen Schlie-
Bungsmechanismus*, der externe Bewerber
weitestgehend ausschlie3t. Siehe grundlegend
hierzu auch Emrich, Papathanassiou & Pitsch
(1996).
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Geschick gefeiert werden, basiert die
Anerkennung fiir Funktiondre eher auf der
Bestandigkeit und Erwartbarkeit ihrer Ent-
scheidungen. Insofern ist es aufgrund die-
ser Personalstrukturen prinzipiell schwie-
rig, in Vereinen groéBere Veranderungen
durchzusetzen.

Bei einer Fusion treffen nun zwei Vereine
und damit zwei Vorstande aufeinander. Ist
deren Verhaltnis eher distanziert oder gar
durch fehlendes Vertrauen sowie (persoén-
liche) Antipathien gekennzeichnet, kann
es erstens bereits in der Vorbereitungs-
und Anbahnungsphase zu Entscheidungs-
verzogerungen und Blockaden kommen.
Da zweitens die Anzahl der zu vergebenen
Vorstandsposten in dem neuen Verein
begrenzt ist, kann nicht ausgeschlossen
werden, dass ein von einzelnen Vorstands-
mitgliedern befiirchteter Macht- und Sta-
tusverlust den Fusionsprozess hemmt.
Drittens stellt sich fiir die Mitglieder bei
der Wahl des neuen Vorstandes das Pro-
blem, dass der oben beschriebene
Mechanismus, die Wahlentscheidung auf
Basis von Bekanntheit und Vertrauen zu
treffen, nicht greifen kann oder zumindest
stark eingeschrankt ist, da die Kandidaten,
die urspriinglich aus dem jeweils anderen
Verein stammen, ihnen weitgehend unbe-
kannt sind.

3.3 Kommunikationswege

Die formalen Kommunikationswege in
Vereinen sind im Wesentlichen durch die
demokratischen Entscheidungsstrukturen
gepragt. Die Mitgliederversammlung
stellt dabei das hoéchste Entscheidungs-
gremium dar. Der Vorstand unterliegt
somit in all seinen Entscheidungen der
Rechenschaftspflicht gegeniiber den Mit-
gliedern. Jede Entscheidung des Vor-
stands kann so durch die Mitgliederver-
sammlung aulB3er Kraft gesetzt oder wider-
rufen werden, auch dann, wenn diese
fachlich legitimiert ist.'® Dies hat erstens

18 Nicht zuletzt ist eine Fusion immer auch mit
einer Vereinsauflésung verbunden - und hier
sind die Hiirden recht hoch, denn in der Regel

zur Folge, dass die Vorstande bei der Pla-
nung einer solchen tiefgreifenden Veran-
derung wie einer Fusion mit zusatzlichen
Unsicherheiten beziiglich des Mitglieder-
votums zu kampfen haben.'® Zweitens
bedeutet dies, dass die Planungen des
Vorstands nicht top-down durchgesetzt
werden koénnen. Drittens tendieren demo-
kratische Entscheidungsstrukturen zur
Verlangsamung von Entscheidungspro-
zessen und weisen hohe Unterbrechungs-
oder Abbruchswahrscheinlichkeiten auf,
weshalb sich wichtige Vereinsentschei-
dungen weder schnell noch zeitnah tref-
fen lassen. Und viertens schrankt Demo-
kratie die Innovationsfahigkeit ein, denn
Innovationen und neue Ideen werden
zumeist von einigen wenigen Personen
entwickelt, die haufig AulBlenseiter sind.
Diese haben es oftmals schwer, die
Akzeptanz der entscheidenden Mehrheit
Zu erlangen.

Dariiber hinaus gibt es in Vereinen auch
informelle Kommunikationswege. So ver-
fiigt der Vorstand seinen Mitgliedern
gegeniiber in der Regel iiber einen Infor-
mationsvorsprung, der es ihm ermadglicht,
Informationen zu filtern und selektiv zu
verbreiten. Gezielt genutzt und gut vorbe-
reitet sichern informelle Kommunikations-
kanale jenseits der formal vorgegebenen
Entscheidungswege dem Vorstand Macht
und Einfluss. Derartige Oligarchisierungs-
tendenzen lassen sich in nahezu allen Ver-
einen finden® und kompensieren bis zu
einem gewissen Grad die strukturelle
Tragheit der demokratischen Entschei-
dungsstrukturen. Allerdings lauft die Ver-
einsfithrung auf diese Weise auch Gefahr,
sich von ihrer Basis zu entfernen und eine
von den Mitgliederinteressen abwei-

bedarf es hierzu einer Dreiviertelmehrheit aller
bei der Mitgliederversammlung anwesenden
Mitglieder.

19 Dies kann sogar so weit gehen, dass sich einige
Vereinsvorstdnde die Erlaubnis von ihren Mit-
gliedern abholen miissen, iiberhaupt mit ande-
ren Vereinen iiber mégliche Fusionen sprechen
zu diirfen.

20 Vgl. Schimank, 2005.
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chende Politik zu verfolgen.? Dies kann zu
einer Entfremdung zwischen Vorstand und
Mitgliedern fithren, sodass es entweder zu
offenen Konflikten kommt oder die Mit-
glieder sich nicht mehr hinreichend ver-
treten fithlen und ihr Engagement ein-
schranken oder gar ihre Exit-Option nut-
zen und den Verein verlassen.?? Gleichwie
die Reaktion ausfillt, sie schwacht die
Organisation.

3.4 Vereinsidentitit und -kultur

Die Funktion der Vereins- bzw. Organisati-
onskultur besteht darin, eine kollektive
Identitat®® bzw. distinktive Individualitat zu
erzeugen, die den Verein von anderen Ver-
einen in seinem Umfeld unterscheidet.?
Als Symbol dieser Identitat und Abgren-
zung koénnen der Name, das Logo oder die
Vereinsfarben fungieren. Gestiitzt wird
dies durch die Selbstbeschreibungen, Tra-
ditionen sowie durch die Organisations-
kultur und die darin eingelassenen impli-
ziten und expliziten Normen und Werte.
Gerade Vereinsmitglieder, die iiber ein
traditionelles Mitgliedschaftsverstandnis
verfiigen, also den Verein mehr als Soli-
dargemeinschaft und weniger als Dienst-
leitungsorganisation verstehen, nutzen
diese strukturellen Vorgaben fiir ihre
Identifikation und emotionale Verbunden-
heit mit dem Verein.”® Durch eine Fusion
sehen sie die Identitdat und Organisations-
kultur ihres Vereins gefdhrdet oder gar
von Auflésung bedroht.

Die Besonderheit der Bildung von Verein-
sidentitat und -kultur bei Sportvereinen ist
darin zu sehen, dass sie nicht nur mit Blick
auf den eigenen Verein, sondern auch im
Hinblick auf die Vereine in der Nachbar-
schaft erfolgt. Dabei handelt es sich
zumeist um die unmittelbaren sportlichen
Konkurrenten. Die Erzeugung von ,,Wir*
und ,,die Anderen” erfolgt also unter den

21 Vgl. Michels, 1989.

22 Vgl. Hirschman, 1970.

23 Vgl. Riedl, 2006, S. 158ff.

24 Vgl. Luhmann, 2000, S. 224.

25 Vgl. Nagel & Schlesinger, 2012, S. 61f.

Bedingungen sportlicher Rivalitat, sodass
die Betonung der Unterschiede beson-
ders scharf ausgepragt ist. Die jeweilige
Vereinsidentitat wird gerade in Abgren-
zung zu den anderen Vereinen entwickelt
und stabilisiert. Insofern erscheint das
Zusammenfithren so kontrarer Identitaten
und Kulturen im Rahmen einer Fusion als
sehr schwierig. Dies beginnt mit der Bil-
dung eines gemeinsamen Namens und
setzt sich fort mit der Einigung auf neue
Vereinsfarben und ein neues Logo. Dar-
iber hinaus gilt es, die urspriinglich von
zwel Vereinen errungenen sportlichen
Erfolge in einer gemeinsamen Erinne-
rungskultur zu bewahren sowie Traditio-
nen zu pflegen und neue zu entwickeln.
Und schlieBlich bedarf es des Aufbaus
eines gemeinsamen Wir-Gefiihls.

Aus dem bisher Gesagten wird deutlich,
dass Sportvereine einen ganz eigenen
Organisationstypus darstellen, der sich u.
a. von Unternehmen deutlich unterschei-
det. Die dargelegten Strukturbesonder-
heiten lassen vermuten, dass Vereinsfusio-
nen sehr voraussetzungsvoll sind und eine
ganze Reihe spezifischer Probleme und
Risiken bergen, an denen sie letztlich
auch scheitern kénnen. Welche Bedingun-
gen gegeben sein miissen, damit sie trotz-
dem gelingen, soll im Folgenden erlautert
werden.

4. Gelingensbedingungen von
Fusionen

Der sehr allgemein gehaltene Vereins-
zweck macht es notwendig mit Blick auf
die Fusion entsprechende Ziele zu formu-
lieren. Dies kann in einem ersten Schritt
dazu fiihren, dass latente Konflikte zwi-
schen den jeweiligen Vereinsperspektiven
und den Interessen der Mitglieder offen
zu Tage treten. Dies bietet jedoch die
Chance, die (sozialen) Kosten und nichtin-
tendierten Nebenfolgen in den Blick zu
bekommen. Damit es nicht gleich zur Auf-
kiindigung des Fusionsvorhabens kommt,
gilt es die Befiirchtungen der Mitglieder
ernst zu nehmen und in die weitere Ent-
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wicklung einzubeziehen. Andernfalls lauft
man Gefahr, deren Interessen zu wider-
sprechen. Die Entwicklung eines gemein-
samen Leitbildes, das Werte, Visionen und
langfristige Ziele festhalt, kann hierbei als
Orientierungsrahmen fiir die weiteren
Entscheidungsprozesse dienen. Von ent-
scheidender Bedeutung ist hierbei die
Transparenz und explizite Formulierung
von Zielen, die mit der Fusion erreicht
werden sollen. Denn die Akzeptanz fiir
eine Fusion wird umso grdéBer sein, je
mehr sie als Mittel zur Zielerreichung und
nicht als Selbstverwirklichungsprojekt der
Vereinsfithrung erscheint.

Angesicht dessen, dass Vereinsfunktiondre
einerseits eher wegen ihrer Persoénlich-
keitseigenschaften und weniger wegen
ihres Fachwissens gewahlt werden und
andererseits lUber nur wenig formale
Macht verfiigen, erscheint es hilfreich,
wenn sie einen Fihrungsstil entwickeln,
der auf Sympathie, Vertrauen und Aner-
kennung beruht. Ein solches Verhiltnis
von Vorstand und Mitgliedern minimiert
Zweifel und Unsicherheiten im Hinblick
auf die zukiinftige Vereinsentwicklung und
fordert stattdessen Commitment, Motiva-
tion und Erfolgserwartungen hinsichtlich
des Fusionsvorhabens.?

Aufgrund der demokratischen Entschei-
dungsstrukturen koénnen Entscheidungen
nicht top-down durchgesetzt werden. D. h.,
will man die Mitglieder fiir eine Fusion
gewinnen, so miissen sie hiervon iiber-
zeugt werden. Ganz entscheidend ist
dabei, bereits vor der eigentlichen Fusi-
onsentscheidung ein hohes MalB3 an
Akzeptanz zu erreichen. Dies allein des-
halb, um die Unsicherheiten fiir den Vor-
stand beziiglich des Mitgliedervotums in
der weiteren Vorbereitung der Fusion zu
reduzieren. Hierfiir sind zwei Mdglichkei-
ten denkbar: Zum einen koénnen die infor-
mellen Kommunikationsstrukturen genutzt
werden, um lenkend Einfluss zu nehmen.
Dieses oftmals als ,,Vereinsmeierei oder

26 Vgl. Brunsson, 1985, S. 19.

,, Kliingel“?” bezeichnete Kommunikations-
verhalten kann fiir die Vereine auBerst
funktional sein, ermoéglicht es doch dem
Vorstand die Meinungen und das Ent-
scheidungsverhalten der  Mitglieder
bereits im Vorfeld probeweise abzutasten
und so aufkommende Widerstande friih-
zeitig zu entkraften. Zum anderen gilt es
bereits im Vorfeld der eigentlichen Ent-
scheidung geeignete Partizipationsfor-
men zu etablieren, um so durch den Ein-
bezug unterschiedlicher Perspektiven
und Akteure der sachlichen und sozialen
Komplexitat der Fusion gerecht zu wer-
den. Fir das endgiiltige Gelingen einer
Fusion scheint es von entscheidender
Bedeutung zu sein, dass derartige Beteili-
gungsverfahren auch in der Zeit nach dem
formalen Fusionsbeschluss aufrechterhal-
ten werden. Denn die Fusion ist mit dem
Beschluss nicht beendet, vielmehr bildet
die sogenannte Post-Merger-Phase einen
essentiellen Bestandteil des Fusionspro-
zesses. Erst hier zeigt sich, ob und inwie-
weit formale und informelle Strukturen
tatsdachlich zusammenwachsen. Insofern
bedarf es der regelmaBigen Reflexion des
bisher Erreichten, um moéglichen Fehlent-
wicklungen entgegenzuwirken.

Die Ausfithrungen zur Vereinsidentitdt und
-kultur haben gezeigt, dass insbesondere
Mitglieder mit einem traditionellen Mit-
gliedschaftsverstandnis den Verlust ihrer
Identitat und Kultur fiirchten. D. h., Vereine
lassen sich nur dann moéglicherweise auf
eine Fusion ein, wenn ein Teil hiervon
auch im neuen Verein weiterlebt. Dies
kann beispielsweise durch eine Zusam-
mensetzung der Symbole - wie der
Namen, der Farben oder der Wappen -
gewahrleistet werden. Dariiber hinaus
kann die Sicherstellung traditioneller
Feste und Turniere im neuen Verein zu
einer Annaherung und Akzeptanz beitra-
gen und damit eine kollektive Identitat
entstehen lassen. Grundsatzlich gilt es
demnach den Blick von den Unterschie-

27 Vgl. Thiel et al., 2006, S. 18f.

Sciamus — Sport und Management

2/2015



9

den auf das verbindende Gemeinsame,
das »Wir«, zu richten. Nur auf dieser Basis
wird es moglich, allmahlich die Strukturen
aufzuweichen und sich auf die Entstehung
neuer einzulassen.

5. Fazit

Die Frage nach den Gelingensbedingun-
gen einer Fusion von Sportvereinen ist
auch eine Frage nach den Steuerungsauf-
gaben, die Sportorganisationen zur Leis-
tungserstellung und -sicherung erbringen
miissen, und wie derartige Organisations-
prozesse effektiv und effizient gestaltet
werden koénnen. Insofern behandelt das
Thema eine klassische Frage des Sport-
managements. Umso erstaunlicher ist es,
dass dieses einen (noch) ganzlich weillen
Fleck auf der Forschungslandkarte dar-
stellt. So wei3 man bislang nichts iiber z.
B. das quantitative Ausmal3 dieses Phano-
mens, die Chancen und Risiken, die
Erfolgs- und Scheiternsquoten, die typi-
schen Prozessverlaufe, die notwendigen
sachlichen, zeitlichen sowie sozialen Vor-
aussetzungen sowie die gesellschaftlichen
Randbedingungen. Ohne hinreichend
empirisch gesattigte Erkenntnisse ist es
auch kaum mdglich, praxisnahe Empfeh-
lungen fiir das Gelingen einer Fusion aus-
zusprechen. Die hier dargelegten organi-
sationssoziologischen Uberlegungen zei-
gen nicht nur, dass es sich dabei um ein
komplexes und voraussetzungsvolles
Unterfangen handelt, sondern sie verdeut-
lichen auch, dass aufgrund der Struktur-
besonderheiten von Sportvereinen von
einer unreflektierten Ubernahme der
scheinbaren Erfolgsrezepte aus der allge-
meinen Managementliteratur zu Unter-
nehmensfusionen abzuraten ist. Insofern
sehen wir einen groBen Bedarf an origi-
ndar sportékonomischer und sportsoziolo-
gischer Forschung zu Vereinsfusionen. Der
hier vorgelegte Aufsatz kann als ein erster
auffordernder Schritt dazu verstanden
werden.
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Forschungsreport - Empirische Erhebung der
Konsummuster von Public Viewing
Eventbesuchern in Berlin anlasslich derx
FuBlball-Weltmeisterschaft 2014

Abstract

Fanfeste oder Public Viewing Events
sind bei der Ausrichtung von grofBen
Sportevents seit der FuB3ball-Weltmeis-
terschaft 2006 in Deutschland nicht
mehr wegzudenken, auch wenn die
Ausrichtung von Fanfesten ein noch
relativ junges Phanomen darstellt. Ins-
besondere in den letzten Jahren haben
sich Public Viewing Events zu Publi-
kumsmagneten entwickelt, die ein
hohes Attraktionspotential fiir ihre
Besucher besitzen. Die Veranstalter und
Austragungsorte versprechen sich von
der Ausrichtung solcher Fan-Feste und
dem dadurch verursachten eventindu-
zierten Konsum ékonomische und tou-
ristische Effekte.

1. Einleitung

Die Austragung von Sportevents kann
positive Effekte auf den Tourismus und die
regionale Wirtschaft haben.! Ein noch
relativ neues Phdanomen stellt in diesem
Zusammenhang die Ausrichtung von
Public Viewing Events sog. Fanfesten
anlasslich sportlicher GroBereignisse dar.
Public Viewing Events erfreuen sich
jedoch groBer Beliebtheit, wenn GroBer-
eignisse wie die FuBball-WM oder EM,
das Champions League Finale oder Olym-
pische Spiele stattfinden. Veranstalter der
Events sind in der Regel Stadte und
Gemeinden oder Veranstalter aus der pri-
vaten Wirtschaft, die sich daraus positive
Effekte sowohl wirtschaftlicher als auch
touristischer Art, so z.B. fiir das Stadtmar-
keting versprechen. Events werden als

1 Vgl. Schwark, 20085, S. 9ff.

wichtige Méglichkeit der Verbindung des
Sports mit dem Stadtmarketing angese-
hen.? Idealtypisch kénnen Sportevents
Auswirkungen auf die lokale Wirtschaft,
die Stadtentwicklung, die Attraktivitat der
Stadt in einer nationalen oder globalen
Stadtehierarchie, die Bekanntheit und das
Image der Stadt, Investorenentscheidun-
gen u.A. haben.® Der Beitrag geht vor die-
sem — oft in stadtpolitischen Diskussionen
gezeichneten Bild — auf den stadtmarke-
tingspezifischen Einsatz von Public View-
ing Events anlasslich von Sportgro3veran-
staltungen ein.

Die forschungsleitenden Fragen, die
dabei untersucht wurden, sind u.a.: Wel-
che Konsumausgaben tatigen Public View-
ing Eventbesucher? Welches Sozialprofil
haben Public Viewing Eventbesucher?
Inwiefern beeinflussen Public Viewing
Events das Reiseverhalten in die Stadt
Berlin? Welche gesamtwirtschaftlichen
Impulse fiir die Stadt Berlin gehen auf die
Konsumausgaben von Public Viewing
Eventbesuchern zuriick? Ziel der empiri-
schen Studie ist es, aus den Ergebnissen
der Befragung in einem nachsten Schritt
die oOkonomischen und touristischen
Impakte von Public Viewing Events fiir
den Veranstaltungsort zu erfassen, hier v.a.
den wirtschaftlichen Effekt durch den
Konsum dieser Eventbesucher, um daraus
grundlegende Aussagen zu Charakteris-
tika, Besuchertypologien sowie der
Zusammensetzung der kaum erforschten
Besuchermassen ableiten zu kénnen.

2 Vgl. Lucas, 2005, S. 5ff.
3 Vgl. Braun, Otgaar, & van den Berg, 2003, S.
134ff.
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2.Vorgehensweise und Stichprobe

Unter Beriicksichtigung der beschriebe-
nen Problematik wurde eine standardi-
sierte schriftliche Befragung der Besucher
von Berliner Fan Festen wahrend der FIFA
FuBball Weltmeisterschaft 2014 durchge-
fihrt. Die Gesamtbefragung erstreckte
sich iiber den gesamten Zeitraum des Tur-
niers (12. Juni bis 13.Juli 2014). Die Umset-
zung auf den Fanfesten — zu den ausge-
wahlten Erhebungsterminen - erfolgte
dann in einem zufallsgesteuerten Aus-
wahlverfahren (Klumpenstichprobe).
Unter Beriicksichtigung der erhebungs-
technischen Komplexitdat wurde darauf
geachtet, eine methodisch einwandfreie
Ziehung aus der dynamisch fluktuieren-
den Besuchermasse zu ziehen. Ebenso
weist die Stichprobe im Vergleich zu offizi-
ell verfiigbaren Kennzahlen und hnlichen
Befragungen repréasentative Anteile auf.

Die Konstruktion des Fragebogens und
die Formulierung der Fragen orientierten
sich an den iiblichen Standards empiri-
scher Sozialforschung und erfolgten in
Anlehnung an bereits existierende Frage-
boégen aus der Eventbesucherforschung. *
Der Fragebogen umfasste 28 Fragen, aus
denen ca. 150 auszuwertende Variablen
hervorgingen, und durchlief zuvor einen
Pretest. Die Fragen bezogen sich vor
allem auf das soziodemografische Profil
der Besucher sowie die Motive zum
Besuch des Public Viewing Events und
den Konsumausgaben. Die Analyse
erfolgte auf Basis der getatigten Konsum-
ausgaben. Zur Auswertung wurden die
individuellen Reise- und Konsummuster
der Public Viewing Besucher sowie deren
Verteilung nach Besuchertypen ermittelt.
Insgesamt wurden N = 881 Besucher von
geschulten Teams befragt.

4 Vgl.PreuBl et al., 2013, S. 27{f. PreuB3 et al., 2009,
S. 175ff.

3. Ergebnisse

Grundsatzlich sind im Rahmen der Studie
und in Anlehnung an vorliegende Besu-
chertypologien von Touristen und Einwoh-
nern und deren wirtschaftlichen Auswir-
kungen auf die Destination drei Besucher-
typen zu unterscheiden, deren Ausgaben
zu Mittelzu- oder abfliissen fithren und
deren Konsummuster zu differenzieren
sind: Residents, Casuals und Event Visitors.®
Demnach sorgen auf der touristischen
Ebene vor allem Residents (ortsansassige
Besucher), Casuals (Touristen, die ohnehin
gerade in Berlin waren) und Event Visitors
(Public Viewing Touristen, die extra
wegen des Public Viewing Event angereist
sind) fiir zusatzliche Konsumausgaben und

somit einen positiven o6konomischen
Effekt.
. Casuals
Besuchertypologie
12% Event
Visitors

8%

Residents
80%

Abb. 1: Besuchertypologie der Public Viewing
Event Besucher

Die Fanfeste wurden nicht nur von Berli-
nern oder Personen, die sich gerade in
Berlin aufhielten besucht, sondern waren
auch ein eigenstandiger Reisegrund nach
Berlin. So befanden sich auf den Fanfesten
8% Event Visitors, die den Besuch von
Public Viewing als alleinigen Reisegrund
nach Berlin angegeben haben (vgl. Abbil-
dung 1). 12% der Besucher sind der Besu-
chertypologie Casuals und 80% den Resi-
dents zuzuordnen. 9% der Casuals und
Event Visitors kommen dabei aus dem
Ausland, 11% sind inlandische Berlintou-
risten. Die Berlintouristen verbringen im
Schnitt 2,5 Tage in der Stadt.

5 Vgl ebd.
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Geschlecht maénnlich (49,2%) weiblich (50,3%)
Alter @ 30,4 Jahre

Einkommen @ 1.520 €

Bildungsstand hohes Bildungsniveau

Tab. 1: Sozio-demografisches Profil der Public Viewing Event
Besucher

Hinsichtlich des sozio-demografischen
Profils ist festzustellen, dass der Besuch
von Fanfesten vornehmlich mit Freunden
(11,6%) und Familie (10,4%) erfolgt. Ins-
gesamt kommen 96,8% aller Besucher von
Fanfesten in Begleitung. Weniger als 5%
gingen alleine zu einem Public Viewing
Event. Zudem kommen Public Viewing
Event Besucher regelmdBig. 38,3% gaben
an, mehr als 10 Besuche von Public View-
ing Events anlasslich der WM 2014 an,
weitere 33,4% immerhin noch 4 bis 9
Besuche. Dariiber hinaus spielt der Stand-
ort fiir Public Viewing Event Besuche eine
bedeutende Rolle. 53% erachten den
Standort als sehr wichtig oder wichtig.
21,9% praferieren dabei die Fanmeile in
Berlin als Standort fiir den Besuch eines
Public Viewing Events.

Wie Tabelle 2 zeigt, scheinen Fan Feste
besonders attraktiv fiir Frauen zu sein.
50,3% aller Besucher von Public Viewing
Events waren weiblich, etwa anteilig fast
doppelt so viele, wie dies beim Besuch
von FuB3ball-Bundesligaspielen im Stadion
mit durchschnittlich 27% der Fall ist. Fer-
ner werden vor allem junge Menschen
angezogen. Das Durchschnittsalter der
Besucher liegt bei 30,4 Jahren. Dies weist
auf eine erlebnisorientierte Praferenz jun-
ger, flexibler und finanziell eher gut
gestellter Konsumenten hin. Des Weiteren
kamen insbesondere Besucher mit einem
hohen Bildungsniveau. 58,5% haben min-
destens Abitur, 29% sogar einen akademi-
schen Abschluss. Das durchschnittliche
monatliche Nettoeinkommen liegt mit
1.520 € unter dem durchschnittlichen Ein-
kommen der Bundesbiirger.

Um in einer spateren Auswertung die
Effekte von Public Viewing Events berech-
nen zu kénnen, mussten die Konsummus-
ter erhoben werden. Dabei wurde nur
nach Ausgaben, die unmittelbar in Verbin-
dung mit dem Public Viewing Event ste-
hen, gefragt. Zusatzliche Ausgaben im
Gastgewerbe, der Dienstleistungsbranche
(z. B. Kultureinrichtungen) oder dem Han-
del wurden nicht erfasst. Gefragt wurde
nach den Ausgaben fiir den Public View-
ing Besuch (Essen und Trinken), sonstige
Dienstleistungen (Anreise), Ausgaben im
Einzelhandel (Einkaufe, Fanartikel wie
Schminke, Fahnen etc.) sowie die Beher-
bergung (Ubernachtungen). 15,5% der
Besucher von Public Viewing Events tiber-
nachten in einem der zahlreichen Berliner
Beherbergungsbetriebe, alle anderen
sind Tagesbesucher. Die Ausgaben fir
Ubernachtungen belaufen sich dabei etwa
auf 71,6 Mio. €.

Besucher mit Ubernachtung Public

Viewing Event
15%

Einzelhandel
19%

Beherbergung

639 sonstige DL
0

3%

Abb. 2: Ausgabenverteilung der Besucher mit
Ubernachtung (eigene Darstellung)

Wie Abbildung 2 zeigt, sind anteilsmaBig
die Ausgaben der durchschnittlichen
Ubernachtungsbesucher fiir die Beher-
bergung mit 63% am hoéchsten. 19% wer-
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Konsumausgaben Touristen mit bezahlter Touristen mit Unterbringung
Unterkunit (N = 136) bei Freunden (N = 46)

Unterkunit 95,50 € -

Public Viewing Event 23,70 € 23,70 €

Einzelhandel 28,40 € 26,00 €

sonstige DL 480¢€ 7,20 €

Summe 152,40 € 56,90 €

Tab. 2: Durchschnittliche Konsumausgaben/Tag

den im Einzelhandel ausgegeben, 15%
der Ausgaben entfallen auf Ausgaben fiir
den Fanfestbesuch, also direkt auf dem
Public Viewing Event und weitere 3% sind
Ausgaben fiir den Transport (sonstige
Dienstleistungen).

Die prozentuale Verteilung der Konsum-
ausgaben von Besuchern mit Unterbrin-
gung bei Freunden liegt erwartungsge-
mafB mit Ausgaben bei dem Public View-
ing Event (41,7%) sowie Ausgaben im Ein-
zelhandel fiir Fanartikel o.a. (45,7%)
anteilsmafBig am hochsten. Weitere 12,7%
werden fiir 6ffentliche Verkehrsmittel aus-
gegeben, wobei 49,2% der Befragten zu
FuB oder mit dem Fahrrad zu dem Event
kamen.

Im Hinblick auf die Hohe der getatigten
Konsumausgaben zeigt sich ein sehr hete-
rogenes Bild. Eindeutig ist aber, dass der
Ubernachtungsbesucher durchschnittlich
152,80 € und die Tagestouristen durch-
schnittlich 56,90 € fiir den Konsum ausge-
ben (vgl. Tabelle 2). Damit liegen die
durchschnittlichen Ausgaben von Public
Viewing Event Besuchern etwas tiber
denen klassischer Berlinbesucher z.B. bei
Kurzreisen (Tourist mit bezahlter Unter-
kunft 92 €/Tag, Tourist mit Unterbringung
bei Freunden 35 €/Tag).? In der Grundten-
denz sind diese Ergebnisse konsistent mit
ahnlichen Dbereits vorliegenden Studien
und der 6konomischen Haushaltstheorie.

6 Vgl. Berlin Tourismus GmbH, 2009.

3. Zusammenfassung der Ergeb-
nisse

Angesichts des generellen Literaturdefi-
zits sowie des Mangels an Zuschauerbe-
fragungen bei Sportevents und Public
Viewing Events im Speziellen stellen die
Befunde zum Reise- und Konsumverhalten
der Public Viewing Event Besucher
zukiinftigen Prognosen iiber die 6konomi-
sche Auswirkung solcher Ereignisse und
der konkreten Organisationsplanung in
der Praxis wichtige Eckwerte zur Verfii-
gung. Die zundchst rein deskriptive Dar-
stellung der Ergebnisse macht deutlich,
dass Public Viewing Events einen Beitrag
zur Angebotserweiterung und Attraktivi-
tatssteigerung einer Destination leisten.
So locken Fanfeste nicht nur die lokalen
Bewohner, sondern auch eine beachtliche
Zahl an Reisenden in die Destination. Die
Steigerung der touristischen Nachfrage
durch die Ausrichtung von Fanfesten ist
demnach moéglich. Zudem ermoéglicht dies
die ErschlieBung neuer Zielgruppen.
Immerhin 8% aller Besucher gaben Public
Viewing Events als eigenstandigen Reise-
grund nach Berlin an. Dariiber hinaus hat
sich gezeigt, dass Public Viewing Besu-
cher im Mittel eine etwas hohere Konsum-
neigung aufweisen als ,,normale‘ Stadte-
touristen. Nachdem die spezifischen Kon-
summuster der Besucher und die Anteile
der verschiedenen o6konomisch relevan-
ten Besuchertypen ermittelt sind, konnen
diese in einem weiteren Schritt fiir die
Gesamtzahl der Public Viewing Eventbe-
sucher hochgerechnet werden. Auf dieser
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Grundlage kann ein realitatsnaher wirt-
schaftlicher Impuls fiir die Stadt Berlin
ermittelt werden. Es ist davon auszugehen,
dass sich ein nennenswerter wirtschaftli-
cher Effekt fiir die Stadt Berlin durch die
eventspezifisch zurechenbaren Ausgaben
von Public Viewing Besuchern ergeben
hat.
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) Vertragsstrafenklauseln zu Doping-
¥ sachverhalten in Sponsoringvertragen

Abstract

Vertragsstrafenvereinbarungen zu Do-
pingsachverhalten haben in Sponsoring-
vertragen verschiedene Zielrichtungen.
Einerseits sollen sie dem Sponsor im Fall
des Dopings des gesponserten Athleten
den Schadensnachweis ersparen. Ande-
rerseits sollen Vertragsstrafen den
Gesponserten als Druckmittel zur ord-
nungsgemafBlen Erbringung seiner ver-
sprochenen Leistung anhalten, den Athle-
ten also vor Doping abschrecken. Mit den
damit zusammenhangenden Rechtsfragen
befasst sich der nachfolgende Beitrag.'

1 Aktualisierte und erganzte Fassung des Beitra-
ges von Cherkeh, ,,Absicherung von Sponsoren
durch wirksame Vertragsstrafen bei Dopingver-

A. Einfiihrung

Mit der Einleitung eines Dopingverfah-
rens gegen einen Sportler, das in der
Regel mit dessen Suspendierung durch
den Sportverband einhergeht, beginnt
haufig ein langwieriges juristisches und
offentlich breit wahrnehmbares Tauzie-
hen. Fir den Sponsor des betroffenen
Sportlers, dem es mit seinem Sponsorin-
gengagement vorrangig um wirtschaftli-
che Effekte — vermittelt z.B. durch einen
positiven Imagetransfer auf seine Pro-
dukte - geht, stellt sich bereits ab dem
Zeitpunkt der Verodffentlichung des
Dopingverdachts — im Regelfall das Vorlie-
gen einer positiven A-Probe - die Frage

gehen”, KSzW 03.2013, S. 238 ff.
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der angemessenen und richtigen Reak-
tion. Zum einen wird er die Mdéglichkeiten
und Rechtsfolgen einer au3erordentlichen
Kiindigung des Sponsoringvertrages prii-
fen und bewerten (ebenso wie die Riick-
forderung bereits geleisteter Zahlungen u.
Schadensersatz). Zum anderen wird der
Sponsor, soweit im Vertrag geregelt, aus
einem etwaigen Vertragsstrafenverspre-
chen gegen den Sportler vorgehen, des-
sen Ankniipfungspunkt in dem Versto3
gegen verbandsrechtliche Dopingbestim-
mungen liegt.

Dass das Instrument der Vertragsstrafe im
Sponsoringvertrag auch aus sportpoliti-
scher Sicht einen wichtigen Bestandteil
der Dopingbekdampfung insgesamt dar-
stellen kann, hat der DOSB bereits im
November 2006 in seinem ,,Zehn-Punkte-
Anti-Doping-Aktionsplan‘? herausgestellt
und hierzu formuliert: Der DOSB ,,appel-
liert zugleich an die Sponsoren, in ihre
Vertrage mit Athleten/innen wirksame
Vertragsstrafen bei Doping-Vergehen auf-
zunehmen*(Punkt 3. a.E.). Nachfolgend
soll nun betrachtet werden, ob und unter
welchen Voraussetzungen eine Vertrags-
strafenvereinbarung bei Doping aus Sicht
des Sponsors, auch aus praventiven
Gesichtspunkten, Sinn macht und was bei
ihrer vertraglichen Umsetzung beachtet
werden sollte.®

2 Veroffentlicht unter http://www.dosb.de/filead-

min/Bilder allgemein/Anti-Doping/Anti-

Doping-Aktionsplan 9 12 06.pdf (zuletzt abge-
rufen am 25.03.2015).

3 Zu den strafrechtlichen Auswirkungen des
Dopings im Verhaltnis Sportler / Sponsor siehe
Cherkeh / Momsen, Doping als Wettbewerbsver-
zerrung?, NJW 2001, S. 1745 (1748 £.) m.w.N.; zur
Rechtslage in der Schweiz: Cherkeh, Doping im
Sport - Handlungsbedarf fiir den Strafgesetzge-
ber in der Schweiz?, Jusletter 6.9.2004. Zu den
Wirksamkeitsvoraussetzungen von Vertrags-
strafen siehe auch jiingst Richtsfeld, ,,Vertrags-
strafen in Arbeitsvertrdgen und in Sponsoring-
vertrdgen im Sport“, causa sport 4/2014, 371
(872).

B. Zielrichtung einer Vertragsstrafe

Schuldner und Glaubiger eines Vertrages
kénnen gemalB § 339 S. 1 BGB fiir den Fall,
dass der Schuldner seine vertraglich
geschuldete Verbindlichkeit nicht oder
nicht in gehériger Weise erfiillt, die Zah-
lung einer Geldsumme als Strafe verein-
baren. Aus § 339 S. 2 BGB folgt, dass eine
solche Vertragsstrafe auch fiir den Fall
vereinbart werden kann, dass die geschul-
dete Leistung, wie etwa bei einer Ver-
schwiegenheitspflicht,* in einem Unterlas-
sen besteht. Vertragsstrafen haben eine
doppelte Zielrichtung: Einerseits sollen
sie dem Glaubiger im Verletzungsfall den
Schadensnachweis ersparen.® Anderer-
seits sollen Vertragsstrafen den Schuldner
als Druckmittel zur ordnungsgemallen
Erbringung seiner versprochenen Leis-
tung anhalten.’

Auf Dopingsachverhalte bezogen hat eine
Vertragsstrafenvereinbarung zu Gunsten
des Sponsors demgemaf den Vorteil, dass
es dem Sponsor erspart bleibt, den in
Zahlen nur schwer bis iiberhaupt nicht
nachweisbaren ,Imageschaden sowie
etwaige Umsatzriickgange, die durch den
Dopingverdacht des Gesponserten beim
Sponsor entstanden sind, nachzuweisen.’
Ferner kann und soll der Sportler durch

das Vertragsstrafenversprechen davor
abgeschreckt werden, gegen seine
(neben-)vertragliche Pflicht zur Einhal-
tung der verbandsrechtlichen Anti-

Doping-Bestimmungen zu verstoBen.®
Zentrales Element einer Vertragsstrafen-
klausel im Sponsoringvertrag ist im hiesi-
gen Dopingkontext also ebenfalls die Pra-
vention.®

4 BGH, Urteil v. 10.09.1986, NJW-RR 86, 1160.

85 Siehe Nesemann, ,Vertragsstrafen in Sponso-
ringvertragen im Zusammenhang mit Doping*,
NJW 2007, 2083 (2084) m.w.N.

6 BGH NJW 1988, 2536.

7 Vgl. Nesemann, a.a.O., 2084; Schaub, Sponsoring
und Doping, Géttingen 2008, S. 36, Cherkeh,
KSzW 03.2013, S. 238; Richtsfeld, a.a.O., (377).

8 Ebenso Nesemann,a.a.O.,2084.

9 Vertiefend zu den zivilrechtlichen Grundlagen
von Sponsoringvertragen siehe Poser / Backes,
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C.Vertragsstrafenhohe

In der Praxis sowie in der juristischen
Literatur wird zur konkreten Ausgestal-
tung der Vertragsstrafenhohe eine flexible
Handhabung bevorzugt, die bei der
Bewertung der Angemessenheit der Stra-
fobergrenze u. a. darauf abstellt, welche
spezifischen Besonderheiten sich aus der
Vertragsbeziehung Sponsor / Gesponser-
ter — vor allem in Abgrenzung zu der Kon-
stellation (weisungsbefugter) Arbeitgeber
/ Arbeitnehmer - ergeben. Hervorgeho-
ben wird hierbei, etwa von Nesemann,’
dass die Einhaltung der Dopingbestim-
mungen wegen des Fair-Play-Gedankens
und des Gesundheitsschutzes eine wich-
tige Nebenpfilicht darstellt und dass mit
einem Versto3 gegen Dopingbestimmun-
gen durch den gesponserten Sportler
beim Sponsor ein Imageverlust, der auch
in erheblichen wirtschaftlichen Schaden
umschlagen kann, einhergeht. Da vom
Sponsor vorgelegte Sponsoringvereinba-
rungen (oder Teile hiervon) oftmals Allge-
meine Geschaftsbedingungen (AGB) dar-
stellen, kann sich die Unwirksamkeit einer
solchen Vertragsstrafenklausel auch aus §
307 BGB ergeben, namlich dann, wenn die
Strafe unverhaltnismafBig hoch, unange-
messen oder intransparent ist.!! Unter Ver-
weis auf die Vertragsstrafe beim sog.
,oporthilfe-Eid“ der Stiftung Deutsche
Sporthilfe'? erachtet Nesemann z.B. eine

Sponsoringvertrag, 4. Aufl. 2010; Cherkeh,
Betru 263 StGB), veriibt durch Doping im
Sport, Frankfurt a. M. 2000, S. 39 ff.; zu den kom-
munikativen und 6konomischen Hintergriinden
des Sportsponsorings siehe Hermanns / Ried-
miiller (Hrsg.), Sponsoring und Events im Sport,
Miinchen 2003.

10 Nesemann, a.a.O., 2085.

11 Griineberg, in: Palandt, 74. Aufl. 2015, § 339 R=z.
12 m.w.N. zur Rechtsprechung.

12 Der Sportler erklart in dieser Vereinbarung
gegeniiber der Stiftung folgendes: ,,Insbeson-
dere akzeptiere ich das Recht der Deutschen
Sporthilfe, Zahlungen an mich zuriickzufordern,
wenn ich gegen das Anti-Doping-Regelwerk der
NADA (NADA-Code) und die Anti-Doping-
Bestimmungen des zustdndigen nationalen und
internationalen Fachverbandes verstof3en habe.

Klausel, die die Riickerstattung der Spon-
sorenleistungen fiir die letzten beiden
Jahre vorsieht, als — was im Ergebnis gut
vertretbar ist - angemessene Obergrenze,
die einen verhaltnismafBigen Ausgleich
zwischen den Interessen des Sponsors
und des Sportlers bewirke.®

D. Pflichtverletzung

Grundlage der Bekampfung des Dopings
ist fiir Sportfachverbande in Deutschland
der Nationale Anti Doping Code (NADC)
in seiner jeweils giiltigen Fassung, der
den Anti Doping Code (WADC) der Welt
Anti Doping Agentur (WADA) umsetzt.
Verwirkt ist eine im Sponsoringvertrag
vereinbarte Vertragsstrafe wegen Dopings
jedenfalls dann, wenn der Sportler gegen
von ihm einzuhaltende verbandsrechtli-
che Dopingbestimmungen verstoBen hat.
Es muss also eine Pflichtverletzung des
gesponserten Sportlers vorliegen, wobei
es dahinstehen kann, ob man die Pflicht-
verletzung in einem Tun (Versto3 gegen
Dopingbestimmungen) oder in einem
Unterlassen (Pflicht zur Einhaltung des
Dopingverbots) erblickt.'* Denn das
Instrument der Vertragsstrafe greift
gemal3 § 339 BGB fiir beide Varianten. Fiir
die Annahme einer solchen Pflichtverlet-
zung ist es freilich erforderlich aber auch
schon ausreichend, wenn der Gespon-
serte einen gemaf Art. 2.1 bis Art. 2.9 des
NADA-Codes 2009* festgelegten Verstof3

Die Deutsche Sporthilfe kann Férderungszahlun-
gen fiir einen Zeitraum von bis zu zwei Jahren
zuriickfordern. “, veroffentlicht unter

https://www.sporthilfe.de/upload/DSH Sport-

hilfe Eid 2013 A4 4c final Ansicht 676.pdf
(zuletzt abgerufen am 25.03.2015).

13 Nesemann, a.a.O., 2086; kritisch zur einseitigen
Riickgewahrpflicht Schaub, a.a.0., S. 40.

14 Cherkeh, KSzW 03.2013, 239; zustimmend
Richtsfeld, a.a.O., 379.

15 Veroffentlicht unter http://www.nada.de. Seit
dem 1. Januar 2015 gilt der iiberarbeitete
WADA-Code 2015. Zeitgleich ist der NADA-
Code 2015 in Deutschland in Kraft getreten, der
derzeit noch in die Regelwerke der Dachver-
béande eingefiihrt werden soll. Die nachfolgend
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gegen Anti-Doping-Bestimmungen
begangen hat. Als zentrale Tatbestande
sind hier einerseits das ,,Vorhandensein
einer verbotenen Substanz (...) in der
Probe eines Athleten* (Art. 2.1 NADA-
Code), andererseits der ,,Gebrauch oder
der Versuch des Gebrauchs einer Verbote-
nen Substanz oder Verbotenen Methode
durch einen Athleten* (Art. 2.2 NADA-
Code) zu nennen. Auf die Beweislast- und
BeweismalBstabe des Art. 3.1 NADA-
Codes, die die Zuordnung und jeweilige
Anforderung des BeweismalBles im Ver-
haltnis Sportler und Verband im Doping-
disziplinarverfahren regeln,’® kommt es
jedenfalls fiir den im Sponsoringvertrag
bei der Vertragsstrafe festzulegenden
PflichtverstoB nicht an.

Daher sollte der Sponsor bei der Vertrags-
gestaltung darauf achten, die zu sanktio-
nierende Verpflichtung des Sportlers
allein auf das Vorliegen eines VerstoBBes
gegen die Bestimmungen der Art. 2.1 bis
2.9 NADA-Code bzw. der hiermit korre-
spondierenden Anti-Doping-Bestimmun-
gen des jeweils maBgeblichen Sportfach-
verbandes zu beschranken, wobei es ihm
unbenommen bleibt, ,,mildere‘ VerstdBe,
z.B. ,,Meldepflichtversaumnisse* gem. Art.
2.4 NADA-Code, von der Vertragsstrafen-
regelung auszuklammern'’ oder diese

zitierten Bestimmungen des NADA-Codes 2009
weisen fiir die hier relevanten Aspekte jedoch
keine signifikanten Unterschiede zu den
Bestimmungen im Regelwerk des NADA-Codes
2015 auf.

16 Siehe hierzu Lehner, in: Adolphsen / Nolte /
Lehner / Gerlinger (Hrsg.), Sportrecht in der
Praxis, 2012, Rz. 1525 ff.

17 Dies qilt vor allem hinsichtlich Art. 2.4 des
NADA-Codes 2009, der (ebenfalls) einen
Doping-Versto3 definiert ,,Der Versto3 gegen
anwendbare Vorschriften zur Verfiigbarkeit des
Athleten fiir Trainingskontrollen, einschlieBlich
Meldepflichtversdumnisse und Versdumte Kon-
trollen, die auf der Grundlage von Bestimmun-
gen festgestellt wurden, die dem International
Standard for Testing.”; Ebenso Art. 2.4 des
NADA-Code 2015: ,,Jede Kombination von drei
Versdumten Kontrollen und/oder Meldepflicht-
versdumnissen im Sinne des Internationalen
Standards fiir Dopingkontrollen und Ermittlun-

abweichend zu sanktionieren. Wenn es um
den ,,.Doping - Standardfall” (letztlich also
um den worst-case) gehen soll, also das
Auffinden einer verbotenen Substanz in
der Urin- oder Blutprobe des Athleten, ist
es dem Sponsor — vor allem mit Blick auf
die oben beschriebene Zielrichtung
»Abschreckung” - bei der Formulierung
der Vertragsstrafenklausel anzuraten, die
Verwirkung der Vertragsstrafe bereits fiir
den Fall des Vorliegens einer positiven A-
Probe zu vereinbaren und dies so auch
explizit im Sponsoringvertrag festzule-
gen.’® Auch wenn eine positive A-Probe
erst den eingangs beschriebenen
Dopingverdachtsfall mit dem sich dann
anschlieBenden, oftmals lang andauern-
den Sport-Disziplinarverfahren abbildet,
ware die im Sponsoringvertrag klar zu
fixierende Pilicht des gesponserten Sport-
lers, z.B. keine nach der jeweils aktuellen
WADA-Verbotsliste untersagte Substanz
einzunehmen (falls keine medizinische
Ausnahmegenehmigung vorliegt'®), mit
Auffinden einer solchen Substanz bei Ana-
lyse einer A-Probe verletzt. Dass es sich
bei der angewandten Analysemethode
dann freilich um eine wissenschaftlich

gen und/oder des Standards fiir Meldepflichten
eines Athleten, der einem Registered Testing
Pool oder dem Nationalen Testpool angehdrt,
innerhalb eines Zeitraums von 12 Monaten®.
Denn gewichtige Stimmen im Schrifttum erach-
ten das in dieser Norm des NADA-Codes ange-
fiihrte Meldeverfahren — mit zutreffenden Griin-
den - als unzuldssig und auch nicht im Ein-
klang mit den Vorgaben des Bundesdaten-
schutzgesetzes. Wegen der Einzelheiten hierzu
sei verwiesen auf Taeger / Gabel, Kommentar
zum BDSG und zu den Datenschutzvorschriften
des TKG und TMG, 2. Auflage 2013, § 4a Rdn. 76
ff. mit weiteren Nachweisen; siehe hierzu ferner
Kremer / Sander, ,,Athletenvereinbarungen: Zur
Verfassungswidrigkeit aktuell iiblicher Abspra-
chen iiber Dopingkontrollen®, KSzW, 03.2013,
255 ff.

18 Cherkeh, KSzW 03.2013, 239;
Richtsfeld, a.a.O., 378.

19 Athleten kénnen bei bestimmten Krankheitsbil-
dern fiir den Einsatz an sich verbotener Sub-
stanzen und Methoden nach dem WADA-Code
eine Medizinische Ausnahmegenehmigung bei
der NADA beantragen.

zustimmend
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verlassliche und valide Methode handeln
muss, einschlieBlich valider Grenz- oder
Schwellenwerte bei auch endogen produ-
zierten Substanzen,? ist evident.?! Denn
andernfalls wiirde die Vertragsstrafe auch
nicht gerichtlich durchsetzbar sein.

E.Verschulden

Grundsatzlich muss der Schuldner einer
Vertragsstrafe die von ihm begangene
Pflichtverletzung zu vertreten haben, was
von dem Glaubiger zu beweisen ist. Es gilt
der VerschuldensmafBlstab des § 276

20 Zum Umfang der Beweislast bei auch endogen
produzierbaren Substanzen siehe Lehner, in:
Adolphsen / Nolte / Lehner / Gerlinger (Hrsg.),
Sportrecht in der Praxis, 2012, Rz. 1380 sowie
Sportschiedsgericht Frankfurt, Entscheidung
vom 19.12.2006, SpuRt 2007, 82 (84), Rdn: 30:
»Zuldssig ist es im Falle endogen produzierba-
rer Substanzen, den Anscheinsbeweis anzuwen-
den, wenn ein Grenzwert mit ausreichender
Sicherheit endogene Produktion und exogene
Zufiihrung trennt.*

21 Siehe hierzu z.B. die Entscheidung des Sport-
schiedsgerichts der Deutschen Institution fiir
Schiedsgerichtsbarkeit e.V. vom 19.06.2012 (AZ:
DIS-SV-SP-05/11), veroffentlicht unter
http://www.dis-sportschiedsgericht.de/,
wonach die wissenschaftliche Verldsslichkeit
der von der Welt- Anti-Doping-Agentur
(WADA) festgelegten Entscheidungsgrenz-
werte bei kiinstlichem Wachstumshormon
(rHGH) nicht nachgewiesen ist. Ferner die
diese Grenzwerte ebenfalls ablehnende Ent-
scheidung der bei olympischen Sportarten im
deutschen Sport alleinigen Berufungsinstanz,
dem Internationalen Sportgerichtshof in Lau-
sanne (TAS bzw. CAS) vom 25.03.2013 (CAS
2011/A/2566 Andrus Veerpalu v. International
Ski Federation), veroffentlicht unter
http://www.tas-cas.org). Andererseits hat eine
andere Berufungskammer des CAS den o.g.
Schiedsspruch  des DIS-Sportschiedsgericht
mit Urteil vom 21.02.2014 (CAS 2012/A/2857)
abgeadndert und den Athleten gesperrt, weil
diese Kammer die rhGH-Grenzwerte — anders,
als die Berufungskammer im Fall Andrus Veer-
palu - als wirksam angesehen hat. Siehe dazu
Orth, ,Sperre mit Beigeschmack” -Der CAS
zum Doping-Fall Sinkewitz“, SpuRt 4/2014, 134
ff.

BGB.?? Indes fiihrt Nesemann® mit Blick
auf die regelmaBig anzutreffenden Vertei-
digungsstrategien von Sportlern in
Dopingverfahren (Verschwoérung, korper-
liche Anormalitat etc.) an, dass ein Spon-
sor eine Regelung im Vertrag bevorzugen
wird, mit der er den Gesponserten unab-
héngig von einem Verschulden sanktio-
nieren kann. Er halt dies, auch fiir den Fall,
dass es sich bei der Vertragsstrafe um
eine AGB-Klausel handelt, mit Verweis auf
den ansonsten ,,gegen Null“ gehenden
Abschreckungseffekt einer Vertragsstrafe
und aufgrund der Schwierigkeiten bei der
Klarung der Verschuldensfrage fiir wirk-
sam. Als weiteres Argument fiir eine ver-
schuldensunabhangige Vertragsstrafe in
Sponsoringvertragen dienen nach Nese-
mann die Zielvorstellung des Fair Play im
Sport sowie der Gesundheitsschutz der
Athleten. Hiermit sei der Rechtsprechung
des Bundesgerichtshofs,* die eine ver-
schuldensunabhdngige Vertragsstrafe in
AGB mit § 307 Abs. 1 BGB dann fiir verein-
bar ansieht, sofern sie durch “besondere
sachliche GCriinde gerechtfertigt” ist,*
geniige getan. Dieser Auffassung haben
sich auch Poser / Backes angeschlossen,®
die ausfithren: ,Die Vertragsstrafe zum
Dopingverdacht diirfte in diesem Fall auch
AGB-rechtlich wirksam sein, obwohl sie
verschuldensunabhangig ausgestaltet ist,
da sie durch besondere sachliche Griinde
gerechtfertigt ist (Ziel des Fair Play im
Sport und Gesundheitsschutz der Athle-
ten).*

Dass die von Nesemann sowie Poser und
Backes angefiihrten Griinde allerdings tat-
sachlich derart gewichtig sind, dass sie
eine (verschuldensunabhangige) Ver-

22 Griineberg, in: Palandt, 74. Aufl. 2015, § 339 R=z.
15 m.w.N. zur Rechtsprechung.

23 Nesemann, a.a.O., 2085.

24 BGH NJW-RR 1991, 1013 (10158); NJW 1999, 2662
(2663).

25 Zu dieser Rechtsprechung siehe auch die Nach-
weise bei Griineberg, in: Palandt, 74. Aufl. 2015,
§ 339 Rz. 15 sowie § 309 Rz. 39.

26 Poser / Backes, Sponsoringvertrag, 4. Aufl. 2010,
S. 222.
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tragsstrafenregelung zwischen Sponsor
und Sportler trotz der Abweichung von
dem Verschuldenserfordernis nach § 339
BGB als wirksam, also als mit Recht und
Billigkeit noch vereinbar erscheinen las-
sen, ist jedoch im AGB-Anwendungsbe-
reich abzulehnen.?” Denn das Fair Play im
Sport oder gar der Gesundheitsschutz der
Athleten sind nicht als zentrale Zielvor-
stellung im Sponsoringverhdltnis anzuse-
hen. Hier stehen klar unmittelbare und
mittelbare wirtschaftliche Effekte im Blick,
namlich die Erwartung des Sponsors,
durch sein finanzielles Engagement Mehr-
einnahmen zu erzielen (z.B. durch die Stei-
gerung des Bekanntheitsgrades, Image-
veranderung oder -transfer®). Hinzu
kommt, dass dem Sponsor, wie nachfol-
gend aufzuzeigen ist, die Erleichterung
des sog. Anscheinsbeweises zu Gute
kommt, so dass auch das von Nesemann
angefithrte Argument der ,,Schwierigkei-
ten bei der Klarung des Verschuldens des
gedopten Sportlers* nicht Platz greift.

F. Ausschluss des Verschuldens,
Beweislastverschiebung, Anscheins-
beweis

Es bleiben dem Sponsor aber Auswege.?
Zum einen ist die Vereinbarung einer Ver-
tragsstrafe im Rahmen einer Individual-
vereinbarung - als Ausfluss des Grund-
satzes der Vertragsfreiheit - unabhangig
von einem Verschulden méglich.®* Der

27 Cherkeh, KSzW 03.2013, 240; zustimmend
Richtsfeld, a.a.O., 380. Im Rahmen einer Indivi-
dualvereinbarung ist die Vereinbarung einer
Vertragsstrafe hingegen unabhédngig von einem
Verschulden ohne Weiteres moglich (siehe
Griineberg, in: Palandt, 72. Aufl. 2013, § 339 Rz.
15 m.w.N.).

28 Zu den Wirkungspotenzialen des Sponsorings
siehe Bagusat/Hermanns, in: Galli/Elter/Goém-
mel/Holzhiuser/Straub, Sportmanagement,
2012, S.461 ff.

29 Siehe hierzu auch Cherkeh, in: ,,Geregelt bis
aufs Blut“, Interview mit der FINANCIAL TIMES
DEUTSCHLAND vom 14.07.2009.

30 Vgql. Griineberg, in: Palandt, 74. Aufl. 2015, § 339
Rz. 15 m.w.N. zur Rechtsprechung.

Sponsor kann sich also von dem Sportler
die Zahlung der Vertragsstrafe auch fir
den Fall versprechen lassen, dass der
gedopte Sportler weder vorsatzlich noch
fahrlassig gegen die Verbands-Doping-
Bestimmungen verstoB3en hat.

Zum anderen ist es den Parteien des
Sponsoringvertrages bei Individualver-
einbarungen unbenommen, eine Rege-
lung tber die Beweislast (im Sinne einer
Beweislastverschiebung) sogar bis hin zur
Beweislastumkehr zu treffen.’’ Sponsor
und Gesponserter kéonnen also individual-
vertraglich regeln, dass der Sportler — will
er die Vertragsstrafe nicht zahlen - im
Falle eines VerstoB3es gegen die einschla-
gigen Anti-Doping-Bestimmungen des
Sportverbandes sein fehlendes Verschul-
den dem Sponsor gegeniiber zu beweisen
hat.

Haufiger jedoch beinhaltet ein Sponso-
ringvertrag, wie bereits dargestellt, for-
mularmaBige Klauseln, deren Wirksam-
keit sich nach den §§ 307 ff. BGB bemes-
sen. Zwar ware Dbei Allgemeinen
Geschiftsbedingungen eine Anderung
der Grundsitze tiber die Beweislast
gemal3 § 309 Nr. 12 BGB grundsatzlich
unwirksam. Dem Interesse des Sponsors,
auch dem Abschreckungsgesichtspunkt,
kann aber auch dadurch Rechnung getra-
gen werden, dass der Sponsor eine
Beweislastkonkretisierung (nicht:
-verschiebung) im Sinne eines Anscheins-
beweises in den Sponsoringvertrag auf-
nimmt. Voraussetzung des Anscheinsbe-
weises ist es, dass sich unter Beriicksichti-
gung aller unstreitigen und festgestellten
Einzelumstainde und besonderen Merk-
male des Sachverhalts ein fir die zu
beweisende Tatsache nach der Lebenser-
fahrung typischer Geschehensablauf
ergibt.’® Sodann kann von einer festste-
henden Ursache auf einen bestimmten
Erfolg oder umgekehrt geschlossen wer-

31 Vql. Griineberg, in: Palandt, 74. Aufl. 2015, Vorb.
v.§ 249 Rz. 128.

32 BGH NJW 1996, 1828 sowie Griineberg, in:
Palandt, 74. Aufl. 2015, Vorb. v. § 249 Rz. 130.
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den. Die Gegenpartei (hier also der
gesponserte Sportler) kann den
Anscheinsbeweis im Streitfall dann ledig-
lich noch erschiittern, indem sie die ernst-
hafte = Moglichkeit eines atypischen
Geschehensablaufs im konkreten Fall
nachweist, was in der Praxis nur sehr sel-
ten gelingt.

Bereits vor In-Kraft-Treten des NADA-
Codes hatte sich in Bezug auf
Dopingsachverhalte die herrschende
Meinung herausgebildet, wonach eine
positive Dopingprobe zundchst den
Anscheinsbeweis fiir einen verschuldeten
Dopingversto3 des Sportlers liefert, der
von diesem nach den o. g. strengen Krite-
rien zu erschiittern ware.* Nicht anders
verhalt es sich freilich bei der hier rele-
vanten Konstellation zwischen Sponsor
und Gesponsertem. Auch der Sponsor
wird sich also in jedem Fall — und letztlich
unabhingig vom =zeitlichen und inhaltli-
chen Fortgang des verbandsrechtlichen
Dopingverfahrens - auf die ihm zu Gute
kommende  Beweiserleichterung des
Anscheinsbeweises berufen konnen,
wenn es ihm darum geht, ein Vertragsstra-
fenversprechen gegen den gedopten
Sportler durchzusetzen.

G. Fazit

Der Sponsor kann mit dem gesponserten
Sportler sowohl individualvertraglich als
auch in AGB Vertragsstrafen fiir den Fall
des VerstoBes gegen Dopingbestimmun-
gen (dazu siehe oben D.) vereinbaren, die
dem Sponsor einerseits den konkreten
Schadensnachweis ersparen, andererseits
geeignet sein kénnen, den Sportler vor
etwaigem Doping abzuschrecken. Eine

verschuldensunabhidngige Vertragsstra-
fenregelung ist, sofern die Klausel im
Sponsoringvertrag als Allgemeine

33 Summerer in Praxishandbuch Sportrecht, 3.
Aufl., Miinchen 2014, S. 232 m.w.N. auch zur
Rechtsprechung.; siehe hierzu auch Lehner, in:
Adolphsen / Nolte / Lehner / Gerlinger (Hrsg.),
Sportrecht in der Praxis, 2012, Rz. 1379 m.w.N.

Geschaftsbedingung zu werten  ist,
unwirksam. Dafiir stehen dem Sponsor
andere, vertraglich umsetzbare Optionen
und Beweiserleichterungen zur Verfiigung,
denen er sich zur Absicherung seines
Sponsoringengagements auch bedienen
sollte.
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Rainer Cherkeh

Sportrecht

Buchvorstellung -

Praxishandbuch

Das Praxishandbuch Sportrecht ist 2014 in
dritter Auflage erschienen. Dies war -
angesichts der schon als turbulent zu
bezeichnenden Entwicklungen in der
Materie des Sportrechts - sieben Jahre
nach Erscheinen der Vorauflage iiberfal-
lig. Die Autoren Dr. Jochen Fritzweiler,
Prof. Dr. Bernhard Pfister und Dr. Thomas
Summerer sind allesamt die herausragen-
den Experten und Praktiker auf dem
Gebiet des Sportrechts. Auch bei den fiir
die 3. Auflage hinzugezogenen Co-Auto-
ren Dr. Jorg Alvermann und Michael Rein-
hart handelt es sich um anerkannte und
ausgewiesene Sportrechtler.

Und genau deshalb ist es den Autoren
auch erneut gelungen, das umfangreiche
Rechtsgebiet in all seinen Facetten auf
nunmehr etwas mehr als 1000 Seiten mit
dem erforderlichen wissenschaftlichen
Tiefgang und Praxisbezug darzustellen.

Fritzweiler / Pfister / Summerer

Praxishandbuch

Sportrecht

3. Auflage

CH.BECK

Das bewahrte Handbuch beinhaltet eine
sehr profunde, strukturierte und praxisre-
levante Verkniipfung des Sports mit dem
Verfassungs- und Verwaltungsrecht, Ver-
eins- und Verbandsrecht, Arbeits- und
Wirtschaftrecht, Medienrecht, Haftungs-

recht, Europarecht und Strafrecht.

Die neuen Entwicklungen im Sportrecht
haben eine vollstindige Uberarbeitung
der Inhalte unter Beriicksichtigung einer
Fillle grundlegender aktueller Entschei-
dungen von staatlichen Gerichten und
(internationalen) Schiedsgerichten unum-
ganglich gemacht. So wurden u.a. Neue-
rungen im internationalen und nationalen
Verbandsrecht, auf dem Gebiet des
Dopings, im Vereins- und Gesellschafts-
recht sowie im Sportwettenrecht eingear-
beitet. Dariiber hinaus enthalt die Neuauf-
lage im neunten Teil erstmals ein Kapitel
»oport und Steuern®, das sich mit der
Besteuerung von Sportlern und Sportorga-
nisationen befasst. Fiir den Leser ist auch
diese inhaltliche Erweiterung ein Gewinn,
zumal steuerrechtliche Fragen, sei es im
Amateur- oder Profisport, in der Praxis
erhebliche Bedeutung und Auswirkungen
haben.

Das umfangreiche Stichwortverzeichnis
liefert iiberdies eine exzellente Ubersicht,
so dass das Handbuch auch als wertvolles
Nachschlagewerk dient.

Fazit: Die Neuauflage des Grundlagen-
werks ,,Praxishandbuch Sportrecht” ist ein
zuverldssiger und unverzichtbarer Ratge-
ber fiir Sportverbiande und -vereine,
Rechtsanwalte, Sportsponsoren und Rich-
ter.
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