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Business-to-Consumer
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Consumer-to-Consumer
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Deutsche Fufiball Liga
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DMCA
DNS
DSL
DVB
DVD
E-Business
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E-Commerce
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Electronic Business

Electronic Card

Electronic Cash

Electronic Commerce

Electronic Commerce Richtlinie
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Vertrag zur Griindung der Europidischen Gemeinschaften
Electronic-Mail

Elektronische Mitgliederversammlung
Europiische Union

Europdischer Gerichtshof

Europiisches Gerichtsstands- und Vollstreckungsiibereinkommen
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folgend, folgende

Fernabsatzrichtlinie

Fulinote

Formvorschriftenanpassungsgesetz

gemail

Gewerbeordnung

Grundgesetz

Gesellschaft mit beschrinkter Haftung
General Packet Radio Service

Global Standard for Mobile Communication
Gesetz gegen Wettbewerbsbeschrinkungen
Geldwischegesetz

Handelsgesetzbuch

herrschende Meinung

Herausgeber

High Speed Circuit Switched Data
hypertext markup language

hypertext transfer protocol

Internet Corporation for the Assigned Numbers and Names
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Internet Protocol

Internationales Privatrecht

im Rahmen des

im Sinne des

Integrated Services Digital Network

im Sinne von
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KUG
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LAN
LG
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M-Commerce
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Nr.
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o.V.
p2p
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RegTP
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Internet Service Provider
Informations- und Kommunikationsdienstegesetz
in Verbindung mit
Kunsturhebergesetz
Kreditwesengesetz

Local Area Network

Landgericht

Loseblattsammlung

Markengesetz

Mobile Business

Mobile Commerce
Mediendienstestaatsvertrag
Multimedia Message Service

mit weiteren Nachweisen

neue Fassung

Nummer

Oberlandesgericht

ohne Verfasser

peer-to-peer

Personalcomputer

Personal Digital Assistant

Personal Identification Number
Pariser Verbandsiibereinkunft
Randnummer

Regulierungsbehorde fiir Telekommunikation und Post
Richtlinie

Signaturgesetz

Signaturverordnung

Subscriber Identity Module

Simple Mail Transfer Protocol
Second Level Domain

Short Message Service

S0 genannt

Strafgesetzbuch

Transmission Control Protocol/Internet Protocol
Teledienstdatenschutzgesetz
Teledienstgesetz
Telekommunikationsgesetz

Top Level Domain

Universal Mobile Telecommunications System
Urheberrechtsgesetz

Uniform Resource Locator

Gesetz gegen unlauteren Wettbewerb
Verfiigung

vergleiche

Verordnung

Wireless Application Protocol



22
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WLAN
WIMAX
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WPPT
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Wideband Code Division Multiple Access

World Copyright Treaty

Wireless LAN

Worldwide Interoperability for Microwave Access
World Intelectual Property Organization

WIPO Performance and Phonograms Treaty
World Wide Web

Zivilprozefordnung



Einleitung

I. Einfiihrung

Die Bedeutung des Sports in der Gesellschaft hat in den letzten Jahren konstant
zugenommen.' Dies ist vor allem auf die ,,Fernsehsportarten* zuriickzufiihren,
Sportarten, die besonders telegen und massenattraktiv sind.? Neben einer deutlichen
Bedeutungszunahme weisen insbesondere diese eine deutliche Tendenz zur Profes-
sionalisierung und Kommerzialisierung auf.? Traditionelle Sportvereine mit her-
kommlichen Vereinsstrukturen wurden abgelost und wurden zu kommerziell ausge-
richteten, hochprofessionellen Dienstleistungsunternehmen, die den Sportwett-
kampf systematisch und gezielt vermarkten.*

Die Vorreiterrolle nimmt dabei der FuBballsport ein.’ ,,Football is a Business.*¢
Einige Fufiballvereine sind an die Borse gegangen (z. B. Manchester United, Borus-
sia Dortmund). Manche wandelten sich ganz oder teilweise (z. B. die Lizenzspieler-
und Merchandisingabteilung) in Handelsgesellschaften um bzw. gliederten Abtei-
lungen aus, mit dem Ziel, auf diese Weise teure Spielerkdufe zu finanzieren bzw.
sich fiir die Komplexitit eines sich verindernden Marktes zu riisten.” Mittlerweile

! Lehmann/Weigand, Money makes the ball go round, S.381; Friedrichsen/Méllenbeck,
Stuttgarter Beitridge zur Medienwirtschaft Nr. 5, 2002, S. 8. Zum Begriff des Sports: Holzke,
Der Begrift ,,Sport*, S. 81 ff.; Brandmaier/Schimany, Sport, S.13.

2 Summerer in Fritzweiler/Pfisterer/Summerer, Sportrecht, S.278. Zu den Fernsehsportarten
zdhlen in erster Linie FuSball, Formel 1 und Boxen, in jiingster Zeit wohl auch Skispringen und
Biathlon.

3 Dazu Franz/Képke, LSB 1/2000, 33, 34f.; Welling in Hamann/Schmidt/Welling (Hrsg.),
Okonomie, S. 391, 393; Haas, SpW 2004, 429; speziell zur Professionalisierung: Freyer,
Sport-Marketing, S. 152 ff.; zur Kommerzialisierung: Parlasca, Kartelle im Profisport, S.9;
auch Brandmaier/Schimany, Sport, S.19.

4 Friedrichsen/Mollenbeck, Stuttgarter Beitrage zur Medienwirtschaft Nr. 5, 2002, S.7.

5 Zur Entwicklung des Fuliballs vom Volkssport zum profitorientierten Geschéft: Empacher
in Hermanns/Riedmiiller (Hrsg.), Sport-Marketing, S.201. Zur Faszination des FufBballs
Schwarz, Wirtschaftswoche 25/2004, S. 105. Eine Analyse der Griinde fiir die weltweit grofe
Popularitit von FuBiball bei Franz/Kdpke, LSB 1/2000, 33, 42 ff.

¢ So Mortimer, Brand Strategy 11/2004, 20, 21; Mortimer, Brand Strategy 1/2003, 18. In der
vorliegenden Arbeit werden englische Definitionen und Zitate nicht iibersetzt, um deren Au-
thentizitit zu wahren.

7 Segna, EWIR 2003, 307, 308; Biich in Schlattmann/Seidelmeier (Hrsg.), Themenfelder
der Sportwissenschaft, S. 1, 10. Zur Umwandlung/Ausgliederung von Abteilungen bei einem
Verein: Reichert, Handbuch des Vereins- und Verbandsrechts, Rdnr. 640, 642; Herrmann, ZIP
1998, 1249; Heinz in Sigloch/Klimmer (Hrsg.), Profifuiball, S. 59 ff. Zur Definition des Mer-
chandisings siehe Fn. 17.
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konnen nicht nur andere Sportarten, sondern auch Wirtschaftsunternehmen vom
FuBball und den Fuf3ballvereinen lernen. Der Ausgliederungsprozess einzelner Ab-
teilungen fiihrt beispielsweise zu einer partizipativ-flexiblen Organisationsform, die
dem Idealtyp neuer Unternehmensorganisationen entspricht.®

Kommerzialisierung und Professionalisierung® fithrten im FuBballsport dazu,
dass in den letzten Jahren immer stirker Marketinggesichtspunkte in den Mittel-
punkt der Zukunftsstrategien geriickt sind.'® Ein Beispiel dafiir ist der Transfer des
englischen FuBballnationalspielers David Beckham von Manchester United zu Real
Madrid im Juni 2003, der vor allem mit Markeniiberlegungen begriindet wird."
, Kundenbindung “ steht im Mittelpunkt der strategischen Uberlegungen; Manches-
ter United bietet seinen Fans, die mittlerweile die Bezeichnung ,, Endkunden“ tra-
gen, ebenso wie beispielsweise der FC Barcelona einen eigenen Fernsehsender an.'?
Bedingt durch einen zunehmenden Konkurrenzdruck durch andere Sportarten und
ein stindig wachsendes Freizeitangebot anderer, sog. ,,Trendsportarten*, wandelten
sich FuBballclubs zu modernen Dienstleistungsunternehmen mit entsprechender
Kundenorientierung. ?

Kommerzialisierung und Professionalisierung des Fu3ballsports haben zur Fol-
ge, dass sich Qualitit und Umfang der Ressourcengewinnung und -verwendung ver-
dndern.'* Neben der Tendenz, historisch gewachsene Sportstrukturen zu verlassen
und Abteilungen in Wirtschaftsbetriebe auszugliedern, wird im Rahmen der Res-

8 Vgl. Wilkesmann in Strauf}/Hagemann/Tietjens/Falkenberg-Gurges, sport goes media,
S.275.

° Die zunehmende Professionalisierung im Fufiballsport darf nicht zu einer bedingungslo-
sen Kommerzialisierung werden, Bauer/Sauer/Schmitt, Markenstirke, S.27. Zum Beispiel Bo-
russia Dortmund siehe auf S.5.

10 Bauer/Sauer/Schmitt, Markenstérke, S. 1; Friedrichsen/Mdllenbeck, Stuttgarter Beitrage
zur Medienwirtschaft, Nr. 5, 2002, S.8; Hammann in Hammann/Schmidt/Welling (Hrsg.),
Okonomie, S.333; Neumann in Vieweg (Hrsg.), Spektrum des Sportrechts, S.295, 296; Sport-
five, FuBballstudie 2004, S.8. Um FuBlballvereinen der ersten deutschen Bundesliga aufgrund
ihrer Professionalisierung und der Tendenz, sich immer mehr einem Wirtschaftsunternehmen
anzunihern, gerecht zu werden, werden diese, um sie von ,,normalen* Vereinen abzuheben, im
Folgenden als Fuliballclubs bezeichnet.

' Richter in Horizont Sports Business 3/2004, 38, 39; es wird erwartet, dass allein aus dem
Verkauf von Merchandising-Artikeln von David Beckham Erlose i. H. v. ca. 140 Millionen Euro
bis 2006 generiert werden konnen. Dies wird wohl dadurch iibertroffen, dass allein von Sep-
tember und Dezember 2003 1 Million David-Beckham-Trikots zu je 78 Euro verkauft wurden,
vgl. http://www.br-online.de/politik-wirtschaft/mittagsmagazin/dynamisch/specials/Fussball-
vereine/Fussballvereine.htm.

12 Der Fernsehsender von Manchester United heist MU TV, der des FC Barcelona Barca TV;
beide basieren auf einem Abonnentensystem.

13 Hermanns/Riedmiiller in Hermanns/Riedmiiller (Hrsg.), Sport-Marketing, S. 8. Manches-
ter United und Real Madrid fiihren die ,,CPM Europe 2004 an, vgl. Sportfive, European Foot-
ball 2004, S.30; beide fiihren auch die Liste, der fiir europdische Fufiballinteressierte attrakti-
ven Vereine an, vgl. Sportfive, European Football 2004, S. 16. In Deutschland steht an der Spit-
ze der ,,CPM Deutschland 2004 der FC Bayern Miinchen, Zweiter ist Borussia Dortmund,
Dritter der FC Schalke 04, vgl. Sportfive, FuBiballstudie 2004, S.29.

14 Biich in Schlattmann/Seidelmeyer (Hrsg.), Themenfelder der Sportwissenschaft, S. 1, 10.
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sourcengewinnung deutlich, dass Mézenatentum und Spendenwesen in den Hinter-
grund gedriingt werden.'” Inzwischen sind andere Finanzierungsformen in den Vor-
dergrund geriickt, bei denen durch vertragliche Vereinbarung Sportrechte gegen
Sach-, Geld- oder Dienstleistungen wechselseitig ausgetauscht werden.'® Beispiele
hierfiir sind die medialen Vermarktungsrechte, aber auch die Ubertragung von Li-
zenzen eines Clubs an eine (oftmals clubeigene) Vermarktungsgesellschaft zu Mer-
chandise-Zwecken. "

Die beschriebene Entwicklung macht nicht an den nationalen Grenzen Halt. Die
Bedeutungszunahme internationaler Wettbewerbe, vor allem der Champions Lea-
gue, fihrt zu einer Transnationalisierung und zur Globalisierung."™ Clubs konkur-
rieren nicht nur national miteinander, sondern stehen auch im internationalen Wett-
bewerb um Sponsoren, Fans und Kunden.' Im européischen Vergleich wird deut-
lich, dass lukrative Sponsorenvertriage zum einen verkniipft sind mit sportlichem Er-
folg,” zum anderen mit der Markt- und Markenstirke des einzelnen Clubs.?' Man-

1S Haas, SpW 2003, 426, 444.

16 Zum Begriff der Sportrechte Vieweg in Vieweg (Hrsg.), Sponsoring im Sport, S.53. Denk-
bar ist Going Public (=Bo6rsengang), aber auch eine Finanzierung mittels Asset Backed Secu-
rities und Mezzaninen Finanzierungsformen, ausfiihrlich Leki in Zieschang/Klimmer (Hrsg.),
Unternehmenstfiihrung Profifufiball, S. 167, 169 ff.

17 Merchandising bedeutet im Allgemeinen die Gesamtheit aller verkaufsbezogenen Maf3-
nahmen, zu denen vorrangig Warenprasentation und Distributionsoptimierung zéhlen. Im Zu-
sammenhang mit Sport bzw. einem Sportverein wird unter Merchandising die umfassende Se-
kundirvermarktung populdrer Erscheinungen aufBerhalb ihres eigentlichen Betitigungs- und
Erscheinungsfeldes durch den Berechtigten selbst oder von ihm berechtigte Dritte (= Licensing)
zum Zwecke des Absatzes von Waren und Dienstleistungen, einschlieBlich der Verkaufsforde-
rung und Werbung verstanden, Schertz, Merchandising, Rdnr. 145; Bruhn/Homburg (Hrsg.),
Lexikon Marketing, S.554. Zum zukiinftigen Stellenwert: Rohimann in Hermanns/Riedmiiller
(Hrsg.), Sport-Marketing, S. 423 ff. Zur Historie des Merchandising: Béll, Merchandising,
S.24ff. Zum groBer werdenden Problem der Filschungen von Merchandise-Artikeln: Black-
shaw, Sports Law Journal 3—4/2004, 76; Blackshaw, Sports Law Journal 2/2003, 33, 34.

18 Hodl in Fanizadeh/Hodl/Manzenreiter (Hrsg.), Global Players, S.23. Die Champions-
League ist ein alljdhrlich ausgetragener europdischer Vereinswettbewerb, an dem die besten
72 Mannschaften aus EU- und Nicht-EU-Léndern teilnehmen. Die im September 2004 begon-
nene Hauptrunde 2004/2005 wurde mit 32 Mannschaften ausgetragen. In der Saison
2004/2005 wurden an die 32 Teams insgesamt 430 Millionen Euro ausgeschiittet, die sich je-
weils zur Hilfte aus Pramien und Geld aus dem TV-Pool zusammensetzen, so FR vom 14. Sep-
tember 2004, S.26. Zur Globalisierung des modernen Sports im Allgemeinen Maguire, SpW
2004, 7 ff.

19 In der vorliegenden Arbeit werden aufgrund der zunehmenden Professionalisierung im
Sport und der Tatsache, dass europdischen Spitzenclubs, wie beispielsweise Manchester Uni-
ted, Fans als ,, Kunden* bezeichnet, die Fans eines Fuf3ballclubs bzw. des Fullballsports als
Kunden bezeichnet.

20 Es wird mittlerweile davon ausgegangen, dass der sportliche Erfolg hinter die Marke zu-
riicktritt und auch sportliche ,,Durststrecken durch eine starke Marke ohne wirtschaftliche
Verluste fiir den Club iiberwunden werden konnen, so Welling in Hammann/Schmidt/Welling
(Hrsg.), Okonomie, S.391, 413.

2l Global Players in der Wirtschaft werden nur Partner eines Bundesligaclubs, sofern der
Club eine europiische bzw. globale Marke verkorpert, vgl. Interview mit dem Présidenten des





