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Chancen und Risiken im Sportsponsoring — Der Wert eines
Sponsoringengagements

Insbesondere am Beispiel der Nutzung von Namensrechten an Sportstadien
Anne-Sophie M. E. Morand

Sport ist aus der Unterhaltungsindustrie nicht mehr wegzudenken und nimmt weiterhin an Bedeutung zu —
dieser Umstand ist auch an den stetig ansteigenden Milliardenbetrdgen, welche durch den Sport jedes Jahr
generiert werden, zu erkennen. Aus Unternehmersicht werden die Sportbranche und damit das
Sportsponsoring immer interessanter. Ein Engagement im Sportsponsoring ist aber auch mit Risiken
verbunden. Sportsponsoringspezifische Risiken kdnnen in erster Linie aus den Besonderheiten des Sports
hervorgehen. Der Imagetransfer findet z.B. bei einer schlechten Saison eines Einzelsportlers oder wenn
dieser aufgrund einer unvorhersehbaren Verletzung gar nicht sportlich tatig sein kann, dementsprechend
nicht in gewunschter Art und Weise statt. Dieselbe Situation ergibt sich, wenn ein bestimmtes Turnier oder
eine Veranstaltung abgesagt wird und ein Sportler dadurch z.B. keine Chance hat, sich fiir eine
Hauptveranstaltung zu qualifizieren. Auch der Verkauf von Namensrechten ist nicht frei von Risiken. Fur die
einen ist es der letzte Schritt zur Uberkommerzialisierung des Sports, fiir andere eine willkommene
Einkommensquelle oder Gelegenheit, die eigene Marke optimal zu bewerben. Vorliegend soll untersucht
werden, wie es aktuell um die Namensrechte im Sportsponsoring steht, resp. ob ein Sponsoringsubjekt
selbst sogar an Wert verlieren kann bei einer Umbenennung.
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I. Die Bedeutung des Sportsponsorings

Der Gesellschaftsbereich Sport befriedigt heutzutage nicht nur Bedirfnisse wie Spass, Unterhaltung und
Selbstverwirklichung — und dies auf eine sehr umfangreiche Art und Weise —, sondern erfillt gleichzeitig
wichtige Integrations- und Gemeinwohlaufgaben. Die darauf basierende Genuss- und Erlebnisorientierung,
die neue Form der Selbstverwirklichung durch Sport oder auch das erhdhte Gesundheitsbewusstsein der
Gesellschaft veranlassen Unternehmen, im Sportsponsoring aktiv zu werden resp. zu bleiben, um damit u.a.
ihre Unternehmensziele zu erreichen. Es erstaunt dementsprechend nicht, dass Sportsponsoring heutzutage
als fester Bestandteil der Kommunikationspolitik moderner Unternehmen gilt. Der Bereich Sport generell ist
aus der Unterhaltungsindustrie nicht mehr wegzudenken und nimmt weiterhin an Bedeutung zu — dies ist
auch an den stetig steigenden Milliardenbetragen, welche durch den Sport jedes Jahr generiert werden, zu
erkennen.

Sponsoringengagements mit Sportlern, Sportclubs und Verbanden sowie Engagements im Rahmen von
Sportevents werden fir die Wirtschaftsseite somit interessanter, aber auch kostspieliger — Unternehmen
mussen flir ein Sponsoringengagement im Spitzensport immer mehr leisten. Eine solche Entwicklung fiihrt
u.a. dazu, dass sponsernde Unternehmen ihren Einfluss auf das geforderte Sportsubjekt vergréssern,
sodass sich ihre Investitionen im Endeffekt auch rentieren. Sodann werden auch vermehrt neue und

© Schulthess Juristische Medien AG, Ziirich - Basel - Genf 2018



q Ausdruckseite 2 von 14

innovative Sponsoringmdglichkeiten resp. -konzepte gesucht, um als Sponsor Prasenz zeigen zu kdnnen
und sich von anderen Unternehmen abheben zu kdnnen.

Dank der Medienprdsenz von Sponsoringsubjekten erfahrt eine Sponsoringbotschaft i.d.R. eine starke
Verbreitung. Unternehmen sind dank dem Engagement im Sport auf wirtschaftlicher Ebene erfolgreich — ein
Einzelsportler, Team, Sportclub, Verband oder Organisator eines Sportevents werden dank einem
Engagement aus der Wirtschaft auf sportlicher Ebene unterstitzt. Der Sportbe-
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reich ist heutzutage auf Engagements von Sponsoren angewiesen, um finanziell mit der Konkurrenz
mithalten zu kénnen. Wiirden sich Unternehmen nicht im Sport engagieren, kénnten unzahlige Sportevents —
und zwar auch unter Beriicksichtigung staatlicher und anderer privater Zuschiisse — kaum durchgefiihrt
werden, und viele Sportler sowie Sportclubs hétten gar nicht erst die Méoglichkeit, ihren Sport auf
Spitzenniveau auszuliben.

Neben all den positiven Aspekten, Mdglichkeiten und Chancen, welche ein Sponsoring im Sportbereich mit
sich bringt, ist dieses ebenso mit Risiken verbunden. Die entsprechenden Risikofaktoren, die das
idealtypische Bild der harmonischen Beziehung zwischen Sponsor und Gesponsertem triilben bzw. der
Attraktivitat eines Sportevents, Vereins, Sportlers oder generell einer Sportart schaden und damit potentielle
Sponsoren abschrecken, sind ganz unterschiedlicher Natur. Zudem mussen sie nicht unbedingt von Sponsor
oder Gesponsertem selber ausgehen, sondern konnen auch ohne Zutun der Vertragsparteien in
Erscheinung treten. Gemeint sind dabei nicht nur Eingriffe durch Dritte, welche indirekt im
Sponsoringprozess mitwirken — die Rede ist hier auch von Risikofaktoren, wie bspw. Naturkatastrophen, auf
welche die verschiedenen im Sponsoring anzutreffenden Akteure kaum Einfluss haben. Andere
Risikofaktoren sind hingegen gerade aus der starken Kommerzialisierung und damit auch aus dem Institut
Sportsponsoring heraus entstanden. Das Bereitstellen hoher finanzieller Mittel durch die Wirtschaft fuhrt
vermehrt dazu, dass die grundlegenden Ideale des Sports gefahrdet werden. Das ,Siegen wollen um jeden
Preis* konkurrenziert bereits heute stark mit dem Fair-Play-Gedanken, was z.B. daran zu erkennen ist, dass
Doping im Sport keinen Seltenheitscharakter mehr aufweist.

Das beschriebene Spannungsverhéltnis wird dabei in Zukunft nicht weniger schwer zu kontrollieren sein: Je
attraktiver ein Sport wird, desto eher engagieren sich Sponsoren in diesem Bereich — desto starker wird aber
auch der finanzielle Anreiz und damit das Aufkommen von Risikofaktoren, wie z.B. Doping, welche ein
Sponsoringengagement im Gegenzug wieder unattraktlv machen (oder gerade auch nicht, da negative
Werbung ebenfalls die Bekanntheit steigern kannl).

Nach wie vor sind es in der Schweiz nur wenige Sportarten, welche aufgrund der starken Medienprasenz
auch von grossen Investitionen durch Sponsoring profitieren. Viele kleinere Sportarten haben das
Nachsehen, da das Interesse der Bevdlkerung daran und somit bspw. an einer Fernsehibertragung eher
gering ist. Nicht alle Sportarten lassen sich gleich gut vermarkten. Auch verheisst bspw. eine hohe
Mitgliederzahl in einem Verband noch keine gute Vermarktung. Umgekehrt kann aber eine Sportart, die
geringe Mitgliederzahlen vorweist, u.U. auf eine hohe Akzeptanz z&hlen.2 Unternehmen, die ein stark
ausgepragtes 6konomisches Denken und Handeln vorweisen, investieren schliesslich in die Sportarten und
Leistungsebenen, die von der Bevolkerung am besten wahrgenommen
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werden. So ist ein Sponsoringengagement im Bereich des Spitzensports flr ein Unternehmen um einiges
interessanter, denn die Massenmedien befassen sich fast ausschliesslich mit dem Spitzensport.3

II. Ziele und Chancen auf Seiten des Sponsors

Unternehmen haben i.d.R. das Ziel, langfristig ihren Gesellschaftswert zu steigern, was durch eine
Umsatzsteigerung und Gewinnmaximierung geschehen soll.4 Damit dieses Hauptziel mit dem Instrument
des Sponsorings erreicht wird, visiert das Unternehmen ein Spektrum von unterschiedlichen Teilzielen an,
dessen Erreichen eine strategische Sponsoringplanung des Unternehmens voraussetzt.

Siehe dazu Fn. 31.
Deissenberger/Michler, S. 575.
Vgl. zum Ganzen Mussler, S. 35 f.

A WN P

Ferrand/Torrigiani/Camps i Povill, S. 22 f.; Wegner, S. 39.
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1. Imagetransfer

In erster Linie soll ein Sponsoringengagement einen Imagetransfer zur Folge haben, um anhand des
dadurch verbesserten Images eine Praferenz fiir das eigene Unternehmen resp. Produkt zu erzeugen. Kurz
gesagt soll also ein Wettbewerbsvorteil erschaffen werden. Die Imagemerkmale des Gesponserten werden
dabei auf den Sponsor Ubertragen, sodass dessen eigenes Image aufgewertet, ergénzt oder verandert wird.
Durch eine psychische Reaktion des Konsumenten werden dann das Unternehmen oder dessen konkrete
Produkte bewusst oder unbewusst mit emotionalen Reizen verkniipft.> Das Image eines Unternehmens
entsteht gerade erst durch die Konsumenten, die u.a. beim Sportsponsoring als Zuschauer bzw. generell als
Fans auftreten. Unter dem Begriff ,Image“ wird das gesamte Meinungsbild (in Form von einzelnen
individualisierten Eigenschaften) tber ein Unternehmen verstanden, das die Konsumenten schliesslich in
ihren Kaufentscheidungen beeinflusst.6 Je langer und starker ein Unternehmen mit dem gesponserten
Subjekt verbunden ist, desto effektiver kann der Imagetransfer stattfinden.”

Entscheidet sich ein sportfernes resp. sportfremdes Unternehmen fiir ein Sponsoringengagement, ist es von
grosser Wichtigkeit, an die Imagekongruenz zum gesponserten Subjekt zu denken, da solche Unternehmen
gerade nicht die naturliche Nahe zum Sport (wie z.B. ein Sportartikelhersteller) besitzen.8 Wird bspw. mit
einem bekannten Sportler zusammengearbeitet, so soll das positive Image (z.B. Jugendlichkeit, Erfolg und
Dynamik), das dieser Sportler aufgrund seiner sportlichen Leistungen in der Gesellschaft besitzt, auf den
Sponsor Ubertragen werden. Oder so kann das Image einer Sportveranstaltung, das von der besonde-
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ren Atmosphéare und den Emotionen der Sportler und der Zuschauer lebt, auf den Sponsor Ubertragen
werden.® Ist ein Sportler, ein Sportclub oder auch eine Nationalmannschaft erfolgreich, kann das
sponsernde Unternehmen mit dem Image der Uberlegenheit bzw. einer Winner-Mentalitat assoziiert werden.
Empfiehlt ein Sportstar ein Produkt, lasst sich die Beweiskraft eines Produktes i.d.R. um ein Mehrfaches
intensivieren.10

Natirlich kann die Erfolgsthematik auch ein Risiko fur das investierende Unternehmen darstellen, da
sportliche Leistungen generell unvorhersehbar sind. So kann z.B. auch ein Favorit friihzeitig aus einem
Turnier ausscheiden oder sich mitten in der Saison verletzen.1l Der Sport und damit auch das
Sportsponsoring kdnnen sodann auch weiteren Gefahren, wie bspw. der Thematik Doping, ausgesetzt sein.
Trotz unterschiedlichster Risiken nimmt das Sportsponsoring fur Unternehmen nach wie vor eine besondere
Stellung ein. Das Bestehen von Agenturen im Sportsponsoring, Marktforschungsinstituten und
entsprechenden Fachzeitschriften wiederspiegelt die é)rofessionelle Infrastruktur, die im Bereich
Sportsponsoring herrscht und sich immer weiterentwickelt.1

2. Steigerung des Bekanntheitsgrades

Ein weiteres Ziel eines sponsernden Unternehmens ist die Steigerung bzw. Stabilisierung des
Bekanntheitsgrades. Wird ein Sponsor oft in den Medien genannt bzw. gesichtet, fiihrt dies zu einer hohen
Kontakthaufigkeit mit einem potentiellen Konsumentenkreis.13 Werden bekannte Wettkampfe und Turniere
gar im Fernsehen Ubertragen, kénnen damit nicht nur viele Zuschauer vor Ort angesprochen, sondern mit
einer hohen Einschaltquote direkt auch Fans {berall auf der Welt in Verbindung mit dem sponsernden
Unternehmen gebracht werden. Die Zuschauerzahl ist fir Sponsoren deshalb ein wichtiges Kriterium bei der
Entscheidung tber ein mogliches Engagement. Damit der Bekanntheitsgrad aber tatséchlich auch gesteigert
werden kann, sollte ein Sponsor bei einer angesprochenen Zielgruppe bereits vorgangig schon zu einem
gewissen Grad bekannt sein. Ohne entsprechende Grundkenntnisse Uber ein Unternehmen hat ein

Drees, S. 53; Hackfort/Schlattmann, S. 91 ff.; John, S. 37.
Ferrand/Torrigiani/Camps i Povill, S. 21; Gwinner, S. 165 f.
Engel/Bosiger, S. 224; Roth, S. 49.

Dudzik, S. 12.

John, S. 37; Wegner, S. 39.

10 Benz, S. 24; Hermanns/Marwitz, S. 76 f.

11 Oftmals entscheiden nur Zehntelsekunden oder wenige Zentimeter Gber Erfolg und Misserfolg. Zu denken ist z.B. an
den Pfostenschuss im Fussball, den Netzroller im Tennis oder den Unterschied von einem Bruchteil einer Sekunde
in einem Ski-, Leichtathletik- oder Schwimmrennen.

© 00 N o O

12 Hermanns/Marwitz, S. 80.
13 Drees, S. 53; Ferrand/Torrigiani/Camps i Povill, S. 21.
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Sportsponsoring somit nur eine beschrénkte Wirkung, da bei einem Sfonsoring anders als bei der
klassischen Werbung nur ein eingeschrankter Informationsfluss moglich ist.®
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3. Hospitality und Kontaktpflege

Ein weiteres Ziel eines Sponsors ist die Kontaktpflege mit Geschéftspartnern, indem diese zu gesponserten
Sportveranstaltungen oder in VIP-Bereiche bei Spielen eines gesponserten Vereins eingeladen werden.1®
Das gemeinsame Erleben einer Sportveranstaltung kann eine Verbundenheit zwischen Geschaftspartnern
entwickeln, die weit Gber die geschéftliche Beziehung hinausgeht. Des Weiteren nutzen Sponsoren die
Chance, mit potentiellen Kunden direkt in Verbindung zu treten, indem z.B. Autogrammstunden mit einem
gesponserten Sportler angeboten werden oder einige Spieler eines gesponserten Vereins an einer Gala-
Veranstaltung des Sponsors anwesend sind. Damit werden potentielle Kunden angelockt und in gleichem
Atemzug nehmen sie Kenntnis vom Unternehmen bzw. dessen Produkten.16

4. Motivation der Mitarbeiter

Das Ziel eines sponsernden Unternehmens kann auch sein, seine eigenen Mitarbeiter zu motivieren und
damit eine positive Unternehmenskultur zu erzeugen. Entsprechend wird das Arbeitsklima positiv beeinflusst
— denn wird ein Arbeitnehmer in das Sponsoring des Arbeitgebers integriert resp. miteinbezogen, kann er
sich besser mit dem eigenen Unternehmen identifizieren, was im Endeffekt zu einer effizienten
Arbeitsleistung des Mitarbeiters beitragt.1’

5. Defensivsponsoring

Ziel eines Sponsoringengagements kann auch ein sog. Defensivsponsoring sein. Ein Exklusivvertrag mit
einem gesponserten Subjekt wird hierbei einzig mit dem Ziel abgeschlossen, einen vorteilhaften
Imagetransfer auf einen direkten Konkurrenten zu verhindern resp. den Eintritt eines Konkurrenten in eine
bestimmte Sponsoringbranche zu erschweren.18

lll. Ziele und Chancen auf Seiten des Gesponserten

Das Sponsoring stellt fir ein gesponsertes Subjekt ein Beschaffungsinstrument fir Geld-, Sach- oder
Dienstleistungen dar, das ihm ermdglichen soll, besser und schneller die (selbst oder durch Dritte) gesetzten
sportlichen Ziele zu erreichen.1®
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1. Geldleistung des Sponsors

Training und Ausrustung der Sportler, die gesamte Organisation einer Sportveranstaltung sowie die mit der
Kommerzialisierung wachsenden Abldsesummen fiir Spieler und steigenden Startgelder fur Spitzenathleten
sind meistens sehr kostenintensiv, was eine finanzielle oder materielle Unterstiitzung unabdingbar macht,
wenn sportlich auf professioneller Ebene agiert werden mdchte. Zusétzlich wird es immer schwieriger, die
notwendige finanzielle Unterstiitzung aus der 6ffentlichen Hand zu erhalten. Viele Vereine des Breitensports
kénnten ohne die Hilfe von Sponsoren gar nicht existieren. Um ihre Wettbewerbsfahigkeit zu gewahrleisten,
sind v.a. auch die Akteure im professionellen Bereich auf die Unterstitzung von Sponsoren angewiesen.
Gewisse Sportarten, wie z.B. der Radsport, sind dabei vollumfanglich von Sponsorengeldern abhangig.20
Der Bedﬁrf an zusatzlichen Mitteln kann, kurz gesagt, oft nur noch mit Hilfe von Sponsoren finanziert
werden.

14 Drees, S. 53.
15 Drees, S. 54; Fahrner, S. 225 ff.
16 Roth, S. 49.

17 Berndt/Roddewig, S. 22; Ferrand/Torrigiani/Camps i Povill, S. 24. Zu denken ist bspw. an die Vergabe von Tickets
von Sportveranstaltungen, die der Arbeitgeber sponsert.

18 Haase, S. 13; Roth, S. 50.

19 Holtkemeier, S. 29 f.

20 Bihler/Nufer, S. 54 f.

21 Hermanns, Entwicklung und Perspektiven des Sportsponsorings, S. 403.
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Erhalt ein Gesponserter mehr Geldmittel, erhéht sich dessen Wettbewerbsfahigkeit. Ein Sportler kann sich
bspw. eine technisch besser entwickelte Ausrustung kaufen, einen guten Trainer engagieren oder sich ganz
einfach zu 100 Prozent auf den Sport konzentrieren, ohne einer Nebentétigkeit nachgehen zu miissen.22
Wahrend es bei Randsportarten, welche wenig mediales Interesse erzeugen, um die Finanzierung der
sportlichen Tatigkeit als solche geht, stellt das Sponsoring fur Gesponserte in popularen Sportarten jedoch
zunehmend eine zusatzliche wirtschaftliche Einkommensquelle dar.23 Mit Hilfe der finanziellen
Unterstiitzung durch Sponsoren kann die sportliche Leistung eines einzelnen Athleten verbessert oder zu
einer erfolgreicheren Durchfiihrung eines Sportwettkampfes beigetragen werden. Dadurch veréndert sich
das Image des Gesponserten im positiven Sinne, was nicht nur fir den Sponsor einen Pluspunkt darstellt,
sondern dem Gesponserten auch neue oder lukrativere Sponsoringvertrage fir die Zukunft sichern kann.

Ein Gesponserter mit einer hohen Sponsoringrate wirkt erfolgreich und vertrauenswirdig, was die
Aufmerksamkeit anderer Unternehmen auf sich ziehen kann. Oftmals férdern Unternehmen ganz bewusst
das Image ,ihres" Athleten, Sportclubs, Verbandes oder Sportevents, um sich dann dessen gesteigerte
Bekanntheit wiederrum zu Nutze zu machen. Es gibt auch gesponserte Sponsoringsubjekte, welche durch
eine medienwirksame Darstellung der Sponsoringbeziehung ihren eigenen Bekanntheitsgrad steigern und
genauso wie die Sponsorenseite ganz bewusst einen Imagegewinn und mehr Aufmerksamkeit verbuchen
maochten.24 Die Sportseite ist somit zwar einerseits stark von Sponsoren abhangig, tragt aber
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andererseits auch direkt zu einer positiven Entwicklung des Sportsponsorings bei.2>

2. Sach- und Dienstleistungen des Sponsors

Eine Unterstiitzung durch einen Sponsor kann auch in Form von Sach- und Dienstleistungen zu Gunsten der
gesponserten Seite erfolgen. So haben die vom Sponsor zur Verfligung gestellten Dienstleistungen und
Sachmittel die Funktion, dem gesponserten Subjekt z.B. Sportgeréte, Sportausristung, Birogegenstande
oder spezielles Know-how zur Verfigung zu stellen, welche indirekt einen bestimmten Geldwert aufweisen.
Das heisst, der Gesponserte wird vom Sponsor mit bzw. entsprechend den neuesten wissenschaftlichen
Entwicklungen und Forschungsergebnissen ausgestattet, die ihm einen technologischen Vorteil gegeniber
der Konkurrenz bieten sollen. Zu denken ist bspw. an eine massgeschneiderte, aerodynamische Ausriistung
eines Rad- oder Bobfahrers.26

IV. Risiken im Sponsoring im Allgemeinen
1. Sportspezifische Risiken

Sportsponsoringspezifische Risiken kdnnen in erster Linie aus den Besonderheiten des Sports hervorgehen.
Der Imagetransfer findet z.B. bei einer schlechten Saison eines Einzelsportlers oder wenn dieser aufgrund
einer unvorhersehbaren Verletzung27 gar nicht sportlich téatig sein kann, dementsprechend nicht in
gewulnschter Art und Weise statt. Dieselbe Situation ergibt sich, wenn ein bestimmtes Turnier oder eine
Veranstaltung abgesagt wird und ein Sportler dadurch z.B. keine Chance hat, sich fir eine
Hauptveranstaltung zu qualifizieren.28

Auch fur die gesponserte Seite kann dieses Szenario ein Risiko darstellen: Ohne entsprechende Leistungen
ist das Interesse von potentiellen Sponsoren an einem Verband, Verein oder Einzelsportler gering. Sind die
bekanntesten Sportstars an einem Sportevent verletzungsbedingt abwesend oder deren aktuelle Leistungen
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22 Drees, S. 54; Roth, S. 51.

23 John, S.41.

24 Sjehe zum Ganzen Roth, S. 52.
25 Drees, S.50.

26 Morand, S. 64 ff.

27 Das Verletzungsrisiko und dessen potentielle Auswirkungen sind im Einzelsportlersponsoring starker zu beachten
als im Sponsoring eines Teams, da die Leistung eines Teams mit austauschbaren Spielern resp. Athleten im
Regelfall nichtsdestotrotz aufrechterhalten werden kann; Roth, S. 137.

28 So kam es bspw. 2013 bei der siebten Auflage des Triathlons ,Ironman 70.3 Switzerland“ in Rapperswil-Jona
aufgrund eines Erdrutsches zu einem historischen Rennabbruch. Top-Athleten, welche sich mit diesem Wettkampf
fur die ,lronman 70.3"“-Weltmeisterschaft in Las Vegas qualifizieren und Punkte im sog. ,Kona Pro Ranking” fur die
.Ironman“-Weltmeisterschaft auf Hawaii sammeln wollten, hatten aufgrund des Abbruches das Nachsehen.
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nicht auf einem Hdchstniveau, sinkt das Zuschauerinteresse und damit verbunden auch das Interesse von
Unternehmen, den Sportevent (in Zukunft) zu sponsern. Eine weitere Gefahr, welche aus den
Besonderheiten des Sports hervorgehen kann, besteht darin, dass ein Team oder ein Sportler die
Sportszene Uber Jahre hinweg stark dominiert, sodass die Spannung und Unvorhersehbarkeit des Ausgangs
des sportlichen Wettbewerbs und damit dessen Attraktivitat verloren gehen.29

2. Weitere Risiken

Risiken fur das Institut Sportsponsoring entstehen aber nicht nur direkt aus den Besonderheiten des Sports.
Die Originalitat und das Image des Sports kdnnen auf den zweiten Blick auch durch folgende weitere
Faktoren bedroht werden:

—Wettspielmanipulationen. Der Sport sieht sich heute einer immer starker werdenden Bedrohung durch
Wettspielmanipulationen konfrontiert. Die absichtliche Beeinflussung eines Spiels himmt dem Sport dabei
sein Wesensmerkmal: Die Unvorhersehbarkeit des Ausgangs des sportlichen Wettkampfs. Geht diese
verloren resp. stehen Sportler oder sogar ganze Teams unter dem Verdacht, Spiele manipuliert und
Einfluss auf den Ausgang eines Wettbewerbs genommen zu haben, leidet die Attraktivitdt der
entsprechenden Sportart und damit verbunden auch das Sportsponsoring.

—Doping. Doping-Enthillungen kdnnen nicht nur dem Image eines Einzelsportlers, sondern einer
gesamten Sportart oder eines ganzen Events Schaden zufligen und deren bzw. dessen Glaubwirdigkeit
und Faszination zerstéren. So leiden z.B. unter den unzahligen Dopingskandalen im Rennradsport und
insh. nach dem Dopinggestandnis der Sportlegende Lance Armstrong bspw. das Image des bekanntesten
Radrennens Tour de France und dasjenige des Radsports im Generellen. Sponsoren — v.a. von
Einzelsportlern — ziehen sich in einem Dopingfall i.d.R. umgehend zurlick, um sich vom ,Dopingsinder”
zu distanzieren. Entsprechende Rucktrittsklauseln sind in Sportsponsoringvertrdgen heute keine
Seltenheit mehr.30 Hier sei am Rande aber zu erwahnen, dass Unternehmen in seltenen Fallen
gegenteilig auch von Doping-Affaren und damit verbunden ,schlechter Presse“gproﬁtieren kénnen, indem
die sehr hohe Medienprasenz die Bekanntheit des Unternehmens steigen lasst.31
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—Skandale. Ein weiterer Risikofaktor sind (private) Skandale und Verfehlungen (wie z.B. unfaires
sportliches Verhalten32) auf Seiten der gesponserten Partei. Durch die Medien werden heute regelmassig
Vorfalle bekannt, welche dem eigenen Image des betroffenen Athleten Schaden zufiigen und somit auch
dessen Sponsor.33 Umgekehrt kann ein Skandal auf Seiten des Sponsors, z.B. der Vorwurf von
Kinderarbeit, einen negativen Imagetransfer fir die gesponserte Partei zur Folge haben, wenn diese fir
das kritisierte Unternehmen einsteht.

—Hooliganismus. Im Rahmen von Sportveranstaltungen — in der Schweiz insb. im Fussball und
Eishockey — kommt es seit der Jahrtausendwende regelmdassig zu gewalttatigen Ausschreitungen und
Krawallen. Erscheint ein Sponsor eines Sportvereins durch die Medien im Zusammenhang mit

29 So dominierte z.B. der Automobilrennfahrer Michael Schumacher wahrend einigen Jahren konkurrenzlos die ,Formel
1“-Weltmeisterschaften.

30 Umfassend zur Thematik ,Sportsponsoring und Doping“ siehe Hiigi, S. 340 ff. sowie Fuchs, Rz. 1 ff.

31 Bekannte Beispiele sind die sog. Festina-Affare 1998 oder der Dopingskandal 2006 um den Phonak-Top-Fahrer
Floyd Landis. Die Marken Festina und Phonak konnten dank der Skandale an Bekanntheit gewinnen und den
Umsatz des Unternehmens deutlich wahrnehmbar steigern. Ist ein Unternehmen bereits bekannt und ist das Ziel
des Sportsponsoringengagements insb. die Verbesserung des Images, verhindert ein Dopingskandal aber klar
dieses Unternehmensziel; Fehrmann, S. 23 f.

32  Siehe dazu Schaaf, S. 341.

33 So wurde z.B. kurz vor den Fussball-Weltmeisterschaften 2010 der Sex-Skandal zweier franzosischer
Fussballnationalspieler um eine noch nicht volljahrige Prostituierte bekannt. In einen &hnlichen Vorfall war der
Ausnahme-Golfer und als Saubermann bekannte Tiger Woods verwickelt, was seinem Image immens schadete und
zu Vertragsauflésungen von Seiten zahlreicher seiner Sponsoren fiihrte; siehe dazu Willenbrock, S. 36. Ebenfalls
zum Abzug von mindestens einem Dutzend Sponsoren kam es beim NBA-Rassismus-Skandal Anfang 2014, als sich
der Clubbesitzer eines Basketballteams der amerikanischen Profiliga NBA rassistisch tber dunkelhdutige Spieler
ausserte; siehe dazu <http://www.faz.net/aktuell/sport/mehr-sport/nba-rassismus-skandal-clippers-sponsoren-
ziehen-sich-zurueck-12915617.html>. Als weitere Skandale, welche in den Medien fiir Aufsehen sorgen und zu
einem Imageverlust fiihren, koénnen z.B. Alkoholexzesse, regelmassige Casino-Besuche, Schlagereien,
Steueraffaren, die Begehung von Straftaten oder die Autoraserei eines Sportlers genannt werden; vgl. dazu Schaaf,
S. 342 f. Auch in diese Kategorie fallen aufsehenerregende Ereignisse wie z.B. ein Todesfall an einem Sportevent.
So sorgte z.B. im Jahre 2010 ein Todesfall am ,Swiss City Marathon Lucerne” zu starkem medialen Aufsehen — das
Sportevent als solches wurde dadurch in den Schatten gestellt.
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Ausschreitungen der gewaltbereiten Fans des Sportclubs, kann dies flir den Sponsor zu einem
unerwinschten negativen Imagetransfer und damit zu einer sinkenden Werbewirksamkeit fihren.34
—Naturkatastrophen. Auch wenn die Wahrscheinlichkeit von Naturkatastrophen eher gering erscheint,
kénnen diese ein Sportsponsoringengagement bedrohen, indem z.B. eine Uberschwemmung oder ein
Sturm die Durchfuhrung einer Veranstaltung unméglich macht oder diese abgebrochen werden muss.
Kommt es zu einer Naturkatastrophe wahrend

226

der Veranstaltung, wie z.B. zu einem Erdbeben, kann diese zudem zu einer Massenpanik in einem
Stadion fiihren.3

—Sponsoring-Overkill. Hierbei handelt es sich um einen zu weitgehenden Eingriff von Sponsoren in den
Sportbereich. Dies kann durch ein zu starkes werbliches Auftreten der Sponsoren geschehen, welches
den Sport an einem Sportevent vollig in den Hintergrund treten lasst. Auch das Akzeptieren von
Anforderungen der Sponsoren, welche vor allem in Bezug auf Ort36, Zeit3’ und
Zuschauerzusammensetzung Einfluss nehmen mochten sowie die Gberzogene Kommerzialisierung von
Sportarten kénnen zu einem Sponsoring-Overkill und damit zum Verlust der Glaubwiirdigkeit fuhren.38
—Politische  Situation. Die politischen Rahmenbedingungen eines Landes kodnnen ein
Sportsponsoringengagement massgeblich beeinflussen. Findet bspw. ein Sportevent in einem Staat statt,
welcher sich in einer politisch kritischen oder kritisierten Lage befindet, leidet der Ruf des Sportevents,
was automatisch auch die Sponsoren trifft. 39 Es kann auch
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umgekehrt vorkommen, dass ein Sponsor in einem bestimmten Land aus politischen oder kulturellen
Griunden gar nicht erst die Mdglichkeit erhalt, als Sponsor eines Sportevents auftreten zu kdnnen. Kommt
es zu Streiks der Bauarbeiter eines Stadions oder Demonstrationen im Hinblick auf die Durchfihrung z.B.
einer Weltmeisterschaft, erhélt der Sportevent einen negativen Beigeschmack. So kam es z.B. im Vorfeld
der Fussball-Weltmeisterschaft in Brasilien 2014/2015 zu Streiks und Protestaktionen, die zwar gegen die
Ausgabenpolitik des Landes gerichtet waren, damit indirekt aber auch gegen den Sportevent selber.40
Wenn des Weiteren Menschenrechtsverstésse und Korruption bekannt werden, wirft dies zusatzlich kein
gutes Licht auf einen Sportevent.

—Terrorismus. Auch besteht an einem Grossevent immer das Risiko, dass dieses das Ziel eines
Terroranschlages wird. Kommt es tatsédchlich zu einem solchen Vorfall, kann dies u.a. die
Sicherheitsmassnahmen im Rahmen der Sportveranstaltung in Frage stellen und die Veranstaltung mit

Siehe zur ganzen Thematik ,Sportsponsoring und Hooliganismus* Spindler/Morand.

Eine Panik ist eine der grossten Gefahren einer Sportveranstaltung, da sie hohe Personenverluste zur Folge haben
kann. Eine Massenpanik kann nicht nur durch eine Naturkatastrophe, sondern ebenso durch weitere akustische,
optische oder geruchsbezogene Ereignisse ausgeldst werden. Zu denken ist z.B. an ein Feuer, einen Stromausfall
oder Ubermassige und unkontrollierbare Emotionen (z.B. bei einem Fehlentscheid eines Schiedsrichters in einem
Fussballspiel); vgl. Schmid, Risiken fiir Sponsoren, S. 149.

Die zunehmende Vereinnahmung des Sports durch private Wirtschaftsinteressen fuhrt mittlerweile dazu, dass
Grosssportveranstaltungen wie die Olympischen Spiele oder die Fussball-Weltmeisterschaften an Orte vergeben
werden, welche hinsichtlich der Durchfuhrung des Sportevents ©kologische, soziale und biologische Standards
ignorieren, indem z.B. mitten im tropischen Regenwald oder in der Wiste ein Fussballstadion gebaut wird, ohne die
Nachhaltigkeit sicherzustellen resp. im zweiten Fall nur mit hohem Energieaufwand klimatisiert werden kann.
Okologisch bedenklich ist wohl auch die Durchfiihrung von olympischen Winterspielen in einer subtropischen Stadt
am Meer.

Nehmen Sponsoren und Medien Einfluss auf den zeitlichen Ablauf eines Sportereignisses, kann dies auch
Auswirkungen auf den sportlichen Ausgang haben. Oftmals finden z.B. Finallaufe oder Turnierfinals explizit zu Zeiten
statt, bei welchen mit hohen Einschaltquoten gerechnet werden kann (z.B. am spéaten Abend oder in der britenden
Mittagshitze), was allerdings nicht dem natirlichen Tagesrhythmus eines Sportlers entspricht bzw. aus
gesundheitlichen Grinden nicht sinnvoll ist. Dementsprechend kann der Einfluss eines Sponsors auf den zeitlichen
Ablauf einer Veranstaltung zugleich die Leistung eines Sportlers beeinflussen (sportlicher Erfolg bzw. Misserfolg),
was letztlich wiederum Auswirkungen auf (potentielle) Sponsoringengagements hat.

Siehe Bruhn, S. 187 f.; Nolte, S. 31 f.

Ein Beispiel hierfir sind die Fussball-Europameisterschaften 2012 in Polen und der Ukraine. Wegen des mehrfach
kritisierten Umgangs der ukrainischen Behtérden mit der ehemaligen Regierungschefin Julia Timoschenko
boykottierten zahlreiche Politiker den Sportevent, was dem Ruf der Spiele schadete. Bereits ein Jahr vor dem Event
hatte ein Skandal um angebliche Massen-Tiertétungen in der Ukraine fir heftige Kritik gesorgt. Diese zwei
Vorkommnisse fiihrten zu einem umstrittenen Image der Europameisterschaften, was schliesslich auch deren
Sponsoren traf.

Siehe u.a. Brihwiller, S. 7.
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einem negativen Ereignis in Verbindung bringen. Des Weiteren kann eine gefahrdete Sicherheitslage auch
dazu fuhren, dass ganze Fanzonen resp. Public Viewing Zonen geschlossen werden. Dies hatte wiederum
Auswirkungen auf geplante Sponsoringaktionen, z.B. wenn der Sponsor die Public Viewing Zonen nutzen
will, um seine Produkte an die Fans zu bringen.#l Prasent sind in diesen Fanzonen vorwiegend
Sponsoren, die Fan-Verpflegung anbieten (wie z.B. McDonalds, Coca-Cola oder Carlsberg).
Nahrungsmittel kénnten im Falle einer Terrorgefahr wohl weitgehend an anderen Orten verkauft werden,
weshalb eine Schliessung von Fanzonen keine nennenswerten Auswirkungen auf den Umsatz von
Sponsoren aus der Lebensmittelindustrie haben wirde. Anders sieht es fiir Sponsoren aus, die bestimmte
Waren eigens fir diese Fanzonen produzieren — diese aufgrund einer Schliessung der Fanzonen aber
nicht verteilen resp. verkaufen kénnten — und im Endeffekt eine Einbusse hinnehmen mdssten.

—Wirtschaftliche Situation. Neben der politischen Situation beeinflussen auch die wirtschaftlichen
Rahmenbedingungen das Sportsponso-
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ring. Ist die wirtschaftliche Lage eines Unternehmens42 oder generell eines Landes schlecht, nehmen
Unternehmen im Bereich Sponsoring Kirzungen vor, was letztlich die Seite der Gesponserten trifft. Zu
denken ist des Weiteren an die Situation, dass eine bestimmte Sportart bzw. eine Sportliga neu nur noch
im Pay-TV zu sehen ist, der Sponsor sich aber insb. aufgrund einer Ausstrahlung im o&ffentlichen
Fernsehen engagieren wollte.43

—Ambush Marketing. Auch Konkurrenzunternehmen kénnen ein Sponsoringengagement negativ
beeinflussen. Die Rede ist hier vom sog. Ambush Marketing, das in der Schweiz bis zu einem gewissen
Punkt rechtlich nicht unterbunden werden kann und mit dem bestehenden, bisher schwachen
Rechtsschutz fir Sponsoren dementsprechend ein Risiko darstellt.#4 Ambush Marketing ist nach der
Definition von Bruhn ,die Ausrichtung von Kommunikations- und Marketingmassnahmen von
Unternehmen auf eine Sportveranstaltung, um eine kommunikative Wirkung bei bestimmten Zielgruppen
zu erreichen, ohne eine offizielle Sponsorenstellung zu besitzen und eine Gegenleistung zu erbringen“.4%
Werden auf Seiten des Gesponserten sowie des Sponsors nicht gentigend Schutzmassnahmen getroffen,
fuhrt diese auch als ,Trittbrettfahrer-Strategie” bezeichnete Variante des Guerilla-Marketings dazu, dass
die Aufmerksamkeit auf den Ambusher gerichtet wird und der vom Sponsor angestrebte Imagetransfer
nicht zielgerichtet erfolgen kann, was wiederum bewirken kann, dass ein Sportsponsoringengagement
aus Sicht eines Sponsors an Attraktivitat verliert. 46

—Abstimmungsprobleme  zwischen den  verschiedenen  Gesponserten, welche in  der
Organisationsstruktur im Sport auf verschiedenen Ebenden miteinander verbunden sind (Sportler —
Sportclub — Verband), kénnen schliesslich auch zu einem Risikofaktor werden. Diese Probleme entstehen,
wenn wegen nicht vorhandener Absprache, zunehmender Dichte des Sponsorings und/oder unklaren
Regelwerken fir die verschiedenen gesponserten Parteien kontraproduktive oder (teilweise)
widersprechende Vertragsbestimmungen vorhanden sind.4’
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V. Risiken bei der Nutzung von Namensrechten an Sportstadien im Besonderen

1. Was sind Naming Rights?

Das Sponsoring von Stadien und Sportstatten ist als Location-, Sportstatten-, Arena- und
Namenssponsoring bekannt. Im Englischen wird sodann oft der Begriff ,naming rights“ verwendet, wenn
Namensrechte an Stadien — in der Schweiz insb. Fussball- und Eishockeystadien — an Sponsoren vergeben

41 So hatte bspw. der Sponsor Intersport an den Fussball-Europameisterschaften 2016 in Frankreich geplant,
Lizenzprodukte wie bedruckte T-Shirts, Kappen, Bélle etc. in den neun Fanzonen zu verkaufen. Bis kurz vor Start der
EM war jedoch unsicher, ob diese Fanzonen wegen der Terrorgefahr kurzfristig geschlossen werden missen.

42 Besteht fir ein Unternehmen z.B. die Gefahr, in einen Konkurs zu geraten, stellt sich die Frage der Weiterflihrung
eines Sportsponsoringengagements.

43 Siehe dazu auch Raupach, S. 245.

44 Zur ganzen Thematik Ambush Marketing, insb. im Zusammenhang mit dessen rechtlicher Beurteilung, siehe anstatt
vieler Noth, S. 55 ff.

45  Bruhn, S. 107; Hermanns/Marwitz, S. 287 ff.
46 Bruhn, S. 109; Fehrmann, S. 30 f.

47 Hermanns/Marwitz, S. 285. Als Beispiel ist die Auseinandersetzung zwischen dem Schweizer Ski Verband Swiss Ski
und der Skirennfahrerin Lara Gut zu nennen, bei welcher die Frage im Mittelpunkt stand, wie sehr die Athletin bei der
Vermarktung ihrer eigenen Person auf den Schweizer Ski Verband Ricksicht nehmen muss resp. wie weit sie ihre
privaten Sponsoren prasentieren darf.
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werden.48 Die Vergabe von Namensrechten an Sportstadien hat in den letzten Jahren einen Boom erlebt.
Wurden Sportstatten friher noch nach Regionen, Orten oder berihmten Personlichkeiten benannt, tragen
diese heute den Namen von Unternehmen aus den unterschiedlichsten Branchen.

Der Bau von neuen, multifunktionellen Stadien und Sportstétten ist mit hohen Kosten verbunden. Vor dem
Hintergrund der abnehmenden Unterstitzung bzw. Foérderung durch die o6ffentliche Hand ist deshalb das
Interesse an der Vergabe von Namensrechten an Sportstadien gestiegen. Dadurch soll eine neue, geeignete
Finanzierungsquelle erschlossen werden. Die Vergabe von Namensrechten kann auf der einen Seite
Sportclubs entlasten, und auf der anderen Seite zeigt das sponsernde Unternehmen durch sein
Engagement gesellschaftliche Verantwortung, was sich wiederum positiv auf dessen Image auswirkt. Der
Sponsor kann mit den aus einem Neubau entstehenden positiven wirtschaftlichen Impulsen auf dem
Arbeitsmarkt sowie mit innovativer Architektur in Verbindung gebracht werden.#® Ein Unternehmen bekennt
sich sodann zur Region, in der ein Sportstadion nach seinem Namen benannt wird. Dies kann insb. dann
interessant sein, wenn das Unternehmen in einer bestimmten Region noch eher unbekannt ist. Mochte ein
Sponsor nicht das gesamte Stadion nach sich benennen, besteht schliesslich auch die Mdéglichkeit, dass
Namensrechte an bestimmten Teilen des Sportstadions anvisiert werden, wie z.B. flr die Haupttribiine,
Lounges oder Fan-Kurven.50

Nicht nur Sportstadien werden heutzutage nach Sponsoren benannt, sondern auch Sportveranstaltungen.
Das heisst, Unternehmen treten als sog. Titelsponsoren auf.51 Sodann kann auch eine Sportliga den Namen
eines Unternehmens
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tragen. So ist bspw. die hochste Liga im Schweizer Fussball seit der Saison 2003/2004 nach einem
Unternehmen benannt — aktuell ist dies die Raiffeisen Super League. Oder so spielen z.B. die besten
Schweizer Beach Soccer Teams in der Suzuki Beach Soccer League. Ferner kann ein Sponsor auch in den
Namen des Sportteams miteinbezogen werden. So ist z.B. das Tennis Fed Cup Team in Deutschland als
Porsche Team Deutschland bekannt, oder im Radsport tritt ein bekanntes, US-amerikanisches
Radsportteam unter dem Namen BMC Racing Team auf. In der Schweiz ist das Titelsponsoring von
Sportclubs in den grossen Sportarten, wie bspw. beim Fussball, verboten.52 Anders sieht es beim Fussball
z.B. in Osterreich aus. Hier ist das Titelsponsoring fir Sportclubs zuldssig — auch mit Namen von
Unternehmen. So ist es mdglich, dass ein Sponsor den vollen Namen oder einen Teil des Namens des
Sportclubs, wie z.B. FC Red Bull Salzburg, &ndert und der Sponsor damit in der Ergebnistabelle oder in den
Medien genannt wird.

2. Rechtliche Einordnung von Naming Right-Vertragen

Der Sponsoringvertrag bzw. Naming Right-Vertrag ist nicht im besonderen Teil des OR geregelt. In der
Praxis hat er sich jedoch als selbststandiger und einheitlicher Vertragstypus durchgesetzt und weist hierbei
gleichzeitig verschiedene nominat- und innominatvertragliche Elemente auf. In der Literatur wird er deshalb
als Innominatvertrag sui generis bezeichnet53 In Bezug auf die Namensnutzung und damit
,Duldungspflichten* der gesponserten Seite ist der Naming Right-Vertrag in der Nahe des Lizenzvertrages
anzusiedeln, der seinerseits ein Innominatvertrag ist. Zu denken ist aber auch an weitere Elemente aus dem
Kauf-, Miet- und Werkvertragsrecht. Dennoch sind Sponsoringvertrége in ihrer Grundstruktur &hnlich, was
eine grundsatzlich einheitliche rechtliche Behandlung mit sich bringt.®

48 Siehe Grass/Backhaus, S. 143 ff.; Fahrner, S. 214. Beispiele in der Schweiz sind die Swissporarena des FC Luzern
oder die PostFinance-Arena des SC Bern; ausfuhrlich zu den Benennungsrechten an Stadien und Arenen im
schweizerischen Recht siehe Baier, Nr. 17 ff.

49  Grass/Backhaus, S. 146 ff.

50 Fahrner, S.214. Beispiele aus dem Schweizer Sport sind der CSS Family Corner des FC Luzern oder die Swiss
Casinos Lounge des Eishockeyclubs Rapperswil-Jona Lakers.

51 Zu denken ist bspw. an die Red Bull Nanshan Open oder den BMW Berlin-Marathon.

52 Siehe fur den Fussball in der Schweiz Art. 12 der Ausfihrungsbestimmungen zu den Statuten des
SFV (http://org.football.ch/portaldata/28/Resources/Dokumente/DE/01_Statuten_und_Disziplinarwesen/1.2_Ausfueh
rungsbestimmungen_Statuten.pdf). Weniger strickt ist bspw. der nationale Volleyballverband Swiss Volley. Dieser
erlaubt, dass Mannschaften dem Namen, unter dem sie bei Swiss Volley eingetragen sind, den Namen eines
Sponsors beifigen kénnen. Siehe Art. 109 des Reglements der offiziellen Wettspiele im Volleyball
(http://www.volleyball.ch/fileadmin/user_uploads/manually _uploads_via_webtool/Volleyballreglement _17-18 d.pdf).

53 Morand, S. 68 (m.w.H.).
54 Morand, S. 69 (m.w.H.).
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Ein Sportstadion, eine Liga, eine Sportveranstaltung oder ein Team darf in den Schranken der
Rechtsordnung Naming Right-Vertrage abschliessen und somit nach einem Sponsor benannt werden. Auf
Seiten des Gesponserten tritt dabei eine juristische Person in Form eines Sportclubs oder eines Verbandes
auf, fir den gemass Art. 55 Abs. 2 ZGB dessen Organe handeln.
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Der Abschluss eines Naming Right-Vertrages ist fur manche Sponsoren die perfekte Gelegenheit, u.a. das
Image und die Bekanntheit des eigenen Unternehmens zu verbessern. Dennoch ist ein solches
Sponsoringengagement nicht frei von Risiken. Im Folgenden sollen die Schwierigkeiten erlautert werden, die
mit der Benennung von Sportstadien einhergehen. Im gleichen Atemzug zeichnet sich ab, wie viel Wert der
Erwerb von Namensrechten unter welchen Umstanden tatsachlich hat.

3. Welche Risiken bestehen bei der Nutzung von Namensrechten an Sportstadien?
3.1 Verbandsrechtliche Einschrankungen

Vor dem Hintergrund der gesellschaftspolitischen Stellung des Sports sind in den Reglementen der
nationalen und internationalen Verbénde heutzutage klare Werbeeinschrankungen und -verbote zu finden,
die im Rahmen von Sponsoringengagements zu beachten sind. Die entsprechenden Bestimmungen missen
selbstverstandlich auch beim Abschluss von Naming Rights-Vertragen beriicksichtigt werden, da ein
Sportclub normalerweise einem Verband angehdrt und den entsprechenden Regelungen unterworfen ist.

Auf die zivilrechtliche Wirksamkeit zwischen Sponsoringvertragen zwischen einem Sponsor und einem
Sponsoringsubjekt haben verbandsrechtliche Vorschriften theoretisch keinen Einfluss, d.h. auf zivilrechtlicher
Ebene wirde ein Naming Right-Vertrag volle Wirkung entfalten. Ein Verband hat im Rahmen seiner
Autonomie aber die Mdglichkeit, seinen untergeordneten Sportclubs eine Zusammenarbeit mit Unternehmen
aus bestimmten Branchen zu untersagen resp. zu regeln, mit welchen Unternehmen bzw. Produkten
tiberhaupt geworben werden darf.%® So verbieten die meisten Sportverbiande Sponsoringengagements, die
einen politischen, konfessionellen oder ideologischen Inhalt aufweisen. Die meisten Sportverbé&nde verbieten
der gesponserten Seite sodann auch die Werbung fiir Tabakwaren, alkoholische Getrédnke und Heilmittel.

In vielen Landern sind gerade auf gesetzlicher Ebene schon entsprechende Einschrankungen zu finden (in
der Schweiz z.B. im Alkoholgesetz>%). In Landern, deren Rechtsordnungen fiir bestimmte Bereiche keine
klaren Schranken vorsehen, ist es gerade der Verband, der dem Sportsponsoring die Grenzen aufzeigt.
Problematisch kann in diesem Zusammenhang dann die Situation sein, wenn unterschiedliche nationale
Verbandsregeln bestehen, d.h. wenn in einem Land bspw. das Stadion nach einem Sportwetten-Anbieter
benannt ist, im Nachbarland verbandsrechtlich sowie gesetzlich nicht die Mdglichkeit eines solchen
Sponsoringengagements besteht. Wird nun bspw. ein Spiel via Free-TV in das
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Land dbertragen, in dem ein solches Verbot gilt, kann der Naming Right-Sponsor nicht damit rechnen, dass
sein Name — d.h. der Name des Stadions — genannt und damit prasentiert wird. Stellvertretend fir diese
Problematik ist das Beispiel eines Sponsors aus der Tabakindustrie zu nennen — der Sponsor hat hierbei
zwar nicht ein Stadion nach der eigenen Firma benannt, war aber Namensgeber eines Turniers: Der
Tabakwaren-Hersteller Davidoff agierte in den Jahren 1994 bis 2010 als Titelsponsor des Tennisturniers
Swiss Indoors in Basel. Da das Turnier in die Kategorie World Tour 500 der ATP aufstieg und seither in tber
150 Lander Ubertragen wird, mussten ab 2011 die Werbeeinschrédnkungen beziglich Tabak all dieser L&nder
beachtet werden, sodass sich der bisherige Name des Turniers nicht mehr vermarkten liess.>”

55  Gratz, S.53f.
56 Bundesgesetz Uber die gebrannten Wasser vom 21. Juni 1932, SR 680.

57 Schon zu einem friheren Zeitpunkt gelangte der Streit um das Titelsponsoring von Davidoff bis vor das
Bundesgericht. Auf die Beschwerde der Westschweizer Anti-Tabak Organisation Oxyromandie ging das
Bundesgericht nicht ein. Diese hatte sich im Jahre 2008 erfolglos bei der Unabhangigen Beschwerdeinstanz fir
Radio und Fernsehen (UBI) gegen die Ubertragung des Tennisturniers durch die Television Suisse Romande (TSR)
beschwert. Siehe dazu BGE 137 11 40.
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Auf europaischer Ebene verbietet die EU seit 2005 das Sponsoring von Veranstaltungen mit
grenziberschreitender Wirkung durch Tabakkonzerne.®8 Die Schweiz verflgt bisher Uber keine klaren
Bestimmungen im Zusammenhang mit Sportsponsoring und der Tabakindustrie und ist diesbeziglich somit
eines der europaischen Lander mit der liberalsten Gesetzgebung. So ist es der Tabakindustrie in der
Schweiz — mit Einschrankungen — erlaubt, als Sponsor aufzutreten.®9 Machte ein Unternehmen ein Stadion
benennen, muss es sich somit — insb. mit Blick auf die angestrebte Reichweite seines Engagements — auch
Uberlegen, ob in anderen Landern strengere verbandsrechtliche und/oder gesetzliche Regelungen bestehen
und das Engagement damit gar nicht erst Uber die Landesgrenzen hinaus Wirkung entfaltet.

Des Weiteren ist bei einem Abschluss eines Naming Right-Vertrages auch zu bedenken, dass ein Stadion
zwar wahrend der Meisterschaft eines Sportclubs den Namen des Sponsors prasentieren darf, bei
internationalen Sportveranstaltungen aber oftmals einen neutralen Stadion-Namen erhalt und der Name des
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Unternehmens in solchen Fallen gar nicht in Erscheinung treten kann und darf. Die Ausrichter grosser
Sportevents sind in der Regel nationale und internationale Verbande, die wiederum ihren Sponsoren
Exklusivrechte an der kommerziellen Nutzung des Sportevents zugesichert haben. Diese Exklusivrechte
kénnen dann mit den Rechten der Naming Right-Sponsoren kollidieren. So verlangt bspw. die FIFA, dass die
Stadien an den Fussball-Weltmeisterschaften werbefrei Ubergeben werden, d.h. alles, was an die Sponsoren
des Sportclubs erinnert, der in einem Stadion spielt, muss entfernt werden.0 Naming Right-Sponsoren
kdnnen in dieser Zeit nicht von ihren Nutzungsrechten profitieren. Auch diesen Umstand muss ein
Unternehmen berlicksichtigen, wenn es sich entschliesst, ein Stadion zu benennen.

3.2 Fehlende Fanbindung bei einer Umbenennung

Wird ein Stadion neu gebaut, biirgert sich der gesponserte Name des Stadions i.d.R. relativ schnell ein.61
Anders ist die Situation, wenn ein bereits bestehendes Stadion umbenannt wird. In diesem Zusammenhang
kann ein Naming Right-Sponsor ein weiteres Risiko eingehen. Denn je alter ein Stadionname ist, desto
langer dauert es, bis sich ein neuer Name etablieren kann. Deswegen sollten sich Namenssponsoren
grundsatzlich langfristig engagieren. So macht ein Namenssponsoring fir bspw. drei bis vier Jahre keinen
Sinn, denn die ersten zwei Jahre sind i.d.R. nur schon notwendig, bis der neue Name von der Allgemeinheit
erst einmal wahrgenommen und akzeptiert wird.

Die fehlende Fanbindung bei der Umbenennung eines bekannten Stadionnamens stellt somit ein weiteres
Risiko eines Naming Right-Sponsors dar. Ist ein bisheriger Stadionname bereits stark mit der Fanbasis
verbunden und seit Jahrzehnten Tradition, kann eine Umbenennung des Stadions besonders heikel sein und
auf geringe Akzeptanz stossen. Fans und Besucher fiihlen sich durch die Umbenennung des Stadions
womdglich abgeschreckt bzw. verwirrt und wenden sich vom Sportclub ab. Diese Problematik besteht
Uberdies bei jeglichem Naming Right-Sponsoring.62 Die Umbenennung eines Sportstadions macht nur dann
Sinn,

58 Die EU verabschiedete dazu die Richtlinie 2003/33/EG vom 26. Mai 2003 zur Angleichung der Rechts- und
Verwaltungsvorschriften der Mitgliedsstaaten Uber Werbung und Sponsoring zugunsten von Tabakerzeugnissen;
siehe dazu Klingmdiller/Kiesgen, S. 52 f. (m.w.H.). Im Jahre 2004 verstarkte zudem der EuGH den Kampf gegen
Tabak (und Alkohol); siehe dazu EuGH Urteil vom 13. Juli 2004, Rs. C-262/02, Kommission/Frankreich, Slg. 2004
und Urteil vom 13. Juli 2004, Rs. C-429/02, Bacardi France SAS, Slg. 2004.

59 Einzig die Kantone Solothurn und Wallis sehen fiir Tabakkonzerne restriktive Einschrankungen im Bereich
Sponsoring vor. Siehe dazu die Ubersicht aktueller kantonaler Werbeeinschrankungen des Bundesamtes fiir
Gesundheit (BAG) (https://www.bag.admin.ch/bag/de/home/themen/mensch-gesundheit/sucht/tabak/tabakpolitik-
kantone/werbeeinschraenkungen-kantone.html)

60 Genau diese Situation fuhrte an den Fussball-Weltmeisterschaften 2006 in Deutschland zu Problemen. So hatten
die Eigentimer der damaligen AOL-Arena in Hamburg der FIFA ein werbefreies Stadion zugesichert, um den FIFA-
Regularien gerecht zu werden (d.h. es mussten der Stadionname und Logos abgebaut werden, sogar auf den
Kacheln in allen Toiletten mussten Logos Uberklebt werden). Auf der anderen Seite warb der Sponsor damit, dass
die AOL-Arena in Hamburg Austragungsort der FIFA WM 2006 sei. Hierbei kamen sich zwei vertraglich zugesicherte
Exklusivrechte in die Quere, was im Endeffekt zu rechtlichen Problemen fiihrte.

61 So tragt bspw. das Stadion des FC Bayern Minchen seit dem Bau den Namen Allianz-Arena. Der Name hat sich
entsprechend schnell etabliert.

62 So zogen sich bspw. viele enttduschte Fans des ehemaligen SV Austria Salzburg zurtick, als der Fussballclub im
Jahre 2005 in Red Bull Salzburg umbenannt wurde sowie zusatzlich die Vereinsfarben und das Logo geandert
wurden. Als Reaktion auf den Verlust des urspringlichen Namens grindeten sie daraufhin einen neuen
Fussballclub, der in den urspriinglichen Vereinsfarben auftrat und ab diesem Zeitpunkt unterstitzt wurde.
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wenn das namensgebende Unternehmen weitere Marketingaktivitaten ins Feld fuhrt, d.h. das Namensrecht
mit anderen Kommunikationsinstrumenten wie bspw. der klassischen Werbung oder Social Media-Aktivitaten
vernetzt wird. Ohne zusatzliche Aktivitdten seitens des Sponsors ist eine Umbenennung eines Stadions
letztlich nur wenig nachhaltig und dementsprechend nicht zielfiihrend.

3.3 Unlust der Medien zur Nennung von Namenssponsoren

Ein weiterer Risikofaktor, den Namenssponsoren sich bewusst sein missen, ist die Unlust der Medien zur
Nennung des Stadionnamens in ihrer Berichterstattung. In den Medien ist es Usus, den Namenssponsor
eines Stadions (und generell die Geldgeber im Sport) ganz bewusst unerwdhnt zu lassen, um damit
Werbung und redaktionelle Berichterstattung zu trennen. Bei den meisten Schweizer Zeitungen wird dies so
gehandhabt — der Name eines Sponsors wird i.d.R. gar nicht oder allerhéchstens einmal im Text erwihnt.63
Diese Praxis wird insb. in Europa gelebt. Anders ist die Situation in den US-amerikanischen Medien, wo der
Namensgeber eines Stadions sehr viel 6fters in der Berichterstattung zu finden ist.

VI. Fazit und Schlussbemerkungen

Die Vergabe von Namensrechten an Sportstadien stellt heutzutage eine beliebte Form des Sportsponsorings
dar. Nahezu alle grossen Sportstadien sind heute mit einem ,fremden Namen“ geschmickt. Alte Stadien
werden umbenannt oder neu gebaute erhalten den Namen eines sponsernden Unternehmens, das die
Namensrechte am Stadion erworben hat.

Mit einem Namenssponsoring kdnnen nicht nur die klassischen Sponsoringziele wie die Imageverbesserung
und die Bekanntheitssteigerung erreicht werden, sondern so kann z.B. auch ein Commitment zur Region
signalisiert werden und die Kundenbindung resp. -pflege ist direkt im Stadion méglich (Stichwort Hospitality).
Auf der anderen Seite ist die Vermarktung von Namensrechten an Stadien fiir die Sportseite selbst eine
lukrative Einnahmequelle. Sodann profitiert bei einem Namenssponsoring i.d.R. auch eine Stadt bzw.
Region, was wiederum positive Auswirkungen auf die dort anséssige Wirtschaft, d.h. den Arbeitsmarkt und
den Tourismus, haben kann.

Naturlich ist ein Namenssponsoring auch mit ernst zu nehmenden Risiken verbunden. Die Unlust der Medien
zur Nennung der Sponsoren, eine fehlende Fan-Bindung sowie verbandsrechtliche Einschrankungen kénnen
das Engagement
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als Namenssponsor trilben. Ausschliessen lassen sich diese Risiken in der Praxis nicht. Durch eine
mdglichst detaillierte Gestaltung des Naming Right-Vertrages sollte ihnen aber geniigend Rechnung
getragen werden.

Trotz der genannten Risiken Uberwiegen die positiven Auswirkungen eines Namenssponsorings. Es kann
wohl davon ausgegangen werden, dass die Benennung von Sportstadien bzw. allgemein die Nutzung von
Namensrechten im Sport ihre Grenzen noch nicht erreicht hat. Unternehmen werden somit auch in Zukunft
durch ihr Engagement als Namensgeber von Stadien auftreten, das Potential dieses Sponsoringbereichs
weiter ausschépfen und sich damit — kurz gesagt — einen Namen machen.
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