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Sponsoring und Vertragsrecht: Zur Frage der Definition von

Kommunikationserfolgen in Sponsoringvertragen

A. Einleitung
Die Forderung von Kultur, Sport und Sozialwesen hat eine lange Tradition und Entwicklung.

Die urspriinglichen Wurzeln werden dem Romer Gaius Clinius Maecenas (circa 70 — 8 v.
Chr.) zugeschrieben, der bedeutende Dichter seiner Zeit unterstiitzte’. Auch wenn Maecenas
dies nicht nur uneigenniitzig betrieben hat, geht auf ihn der Begriff des Mé&zenatentum, wel-
cher die FOrderung von Kultur und Gemeinwesen aus uberwiegend altruistischen Motiven
beschreibt, zuriick?. Das heutige Sponsoring entwickelte sich in Deutschland erst in den
1980er Jahren. Vorreiter hierfur war in den 1960er Jahren die Schleichwerbung im Sport, bei
der Unternehmen versuchten, durch Bandenwerbung bei den Fernsehveranstaltungen prasent
zu sein und den ihnen innewohnenden Multiplikatoreffekt auszunutzen®. Im Gegensatz zum
Mazenatentum ist beim Sponsoring eine Gegenleistung erforderlich und kann folgendermafen
definiert werden: Sponsoring ist ein Rechtsgeschaft, bei dem eine Partei (Sponsor) der ande-
ren Partei (Gesponserten) Geld, Sachmitteln oder Dienstleistungen bereitstellt, um eine Akti-
vitat des Gesponserten (Sponsoringobjekt) zu fordern®. Als Gegenleistung wird der Gespon-
serte dazu verpflichtet, dem Sponsor zur Erreichung seiner kommunikativen Ziele zu verhel-
fen. Wéhrend die Sponsoren Ende der 1980er Jahre in der Presse noch als ,aufdringliche

“> Dies

Wohltéter* tituliert wurden, fungieren sie in der Zwischenzeit als ,,Retter in der Not
zeigte sich in der jlngsten Vergangenheit bei Arminia Bielefeld, als Sponsoren mit einer
Summe von 2,85 Millionen Euro einsprangen, um die drohende Insolvenz abzuwenden®.
Auch damalige Einschatzungen, die in den 1980er Jahren dem Sponsoring noch ein ,,Mauer-
blimchen-Dasein“ prognostizierten, kdnnen aus heutiger Sicht mit aussagekraftigen und be-
eindruckenden Zahlen widerlegt werden. Sponsoring nimmt in der Zwischenzeit einen bedeu-
tenden Stellenwert im Kommunikationsmix ein und hat sich so zu einem innovativen Instru-
ment der Unternehmenskommunikation entwickelt’. Nach der Studie »Sponsoring Trends

2008 des Instituts fiir Marketing der Universitdt der Bundeswehr Miinchen setzen circa

74,7% der Unternehmen Sponsoring als festen Bestandteil in ihren Kommunikationsmix ein®.

! Bruhn, Sponsoring, S.3.

% Sachse, S.11.

® Roth, S.29.

* Schaub, S.18; Bruhn/Mehlinger, Band 1, S.4.

® Boochs, S.4.

® Sport1, vgl.: http://www.sport1.de/de/fussball/fussball_bundesliga2/newspage_243510.html.
" Marwitz, S.2.

8Studie Sponsoring Trends 2008, vgl.: http:/p126577.webspaceconfig.de/wp-
content/uploads/2010/09/Sponsoring_Trends_2008_Web.pdf.



Auch die Ausgaben fiir Sponsoring am gesamten Kommunikationsbudget ist in den letzten
Jahren auf 16,6% gestiegen. Dabei bildet mit 44,2% das Sportsponsoring den grofiten Teil des
gesamten Sponsoringvolumens®. Im Jahre 2009 wurden in Deutschland insgesamt 4,2 Mrd.
Euro fir Investitionen im Bereich Sponsoring ausgegeben und bis 2012 wird sogar eine Stei-
gerung auf 4,4 Mrd. Euro erwartet'®. Als mogliche Griinde fiir diesen Anstieg kdnnen die
Vorteile gegenliber anderen Kommunikationsinstrumenten zum Erreichen des Kommunikati-
onserfolges genannt werden. Zum einen ergab eine Studie, dass tber 87 % der Zuschauer die
klassischen Werbespots zwischen einer Sendung als stérend empfinden, verbunden mit einer
Verweigerung der Werbebotschaft durch Zapping, wahrend Werbung auf Banden oder Sport-
lerbegleitung von nur ca. 10 % als hinderlich empfunden wird'!. Zusétzlich kann die Ubertra-
gung der Attribute des Sports auf das Produkt in Form eines Imagetransfers einen Konkur-
renzvorteil schaffen, was durch andere Kommunikationsinstrumente schwer méglich ist*?,
Schliellich wird die Wirkung des Sponsorings noch um ein Vielfaches verstérkt, da die Ziel-
gruppen in einer nichtkommerziellen Situation angesprochen werden'®. Trotz aller Vorteile
des Sponsorings bestehen auch Risiken, die mit einem Sponsoring-Engagement auftreten
konnen und den erhofften Kommunikationserfolg gefahrden kénnen. Letztlich wird durch
Sponsoring versucht, eine bewusste untrennbare Verbindung mit dem positiven Image des
Gesponserten herzustellen. Jedoch kann sich das Image auch ins Negative wandeln, man den-
ke dabei nur an die zahlreichen Dopingvergehen im Radsport'® oder an die Affaren des Tiger
Woods. Dabei wird schnell eine Assoziation zwischen dem Sponsor und diesen negativen
Schlagzeilen hergestellt, was zu einer Schadigung des Images fiihren kann. Gerade bei Do-
pingverstoRen sehen knapp 60% der Unternehmen einen kurzfristig negativen Einfluss auf ihr
Image und ein Drittel befiirchtet sogar langfristige negative Konsequenzen™.

Ziel der Arbeit ist, die Frage nach der Definition von Kommunikationserfolgen in
Sponsoringvertragen herauszuarbeiten. Dabei werden zundchst die Grundlagen des
Sponsoringvertrages erdrtert. AnschlieBend sollen der erhoffte Kommunikationserfolg aus
dem Sponsoring-Engagement definiert werden und Ansétze der Messbarkeit, verbunden mit
mdglich auftretenden Problemen, dargestellt werden. Anhand dieser Ergebnisse werden dann

Madglichkeiten zur Aufnahme des Kommunikationserfolges in Sponsoringvertragen diskutiert.

® Gefolgt von Kunst- und Kultursponsoring (21,1%), Soziosponsoring (15,7%), Bildungssponsoring (12,3%),
Mediensponsoring (3,5%) und Okosponsoring (2,6%).

19 Sponsor Visions 2010, vgl.: http://www.faspo.de/marktdaten/314-sponsor-visions-2010.html.

! Felten in SpuRt 1997, S.21; Wegner, S.38.

2 Drees, S.86.

3 Hermanns in Hermanns, Sport- und Kultursponsoring, S.9.

4 Ein Uberblick befindet sich im Spiegel, vgl.: http://www.spiegel.de/sport/sonst/0,1518,520000,00.html.

15 Birnstiel/Janka in Sponsors 3/2009, S.44.



B. Grundlagen der Sponsoringvertrage

I. Typischer Vertragsaufbau

Einen typischen Vertragsaufbau von Sponsoringvertragen gibt es derzeit, bedingt durch die
Vielfalt und Dynamik des Sponsorings, nicht'®. Dennoch lassen sich Elemente lokalisieren,
die ein notwendiger Bestandteil aller Sponsoringvertrage sind . Dabei bilden die Leistungen
des Sponsors und des Gesponserten die essentialia negotii. Hinzutreten nicht zwingend - aber
in der Praxis ublich - weitere spezifische sponsoringbezogene Einzelfallvereinbarungen. Hier-
zu zahlt die Praambel, welche im Zweifelsfall als wichtigste Grundlage fur das Verstandnis
und die Auslegung des Vertrages dient'’. Uberdies finden sich Regelungen iiber eine Exklusi-
vitatsvereinbarung, Wohlverhalten, Nebenpflichten, Leistungsstorungen, Vertragsbeendigun-
gen und eine salvatorische Klausel zumeist im Vertrag wieder. Trotz des im Burgerlichen
Gesetzbuch bestehenden Grundsatzes der Formfreiheit sollte fiir den Vertrag und mogliche
spatere Anderungen ein Schriftformerfordernis vereinbart werden, um den Geschaftsinhalt zu
fixieren, eine frihzeitige Ausrdumung von Konflikten zu erreichen und eine klare Beweislage

zu schaffen®®,

Il. Leistungsinhalte im Sponsoringvertrag
Im weitesten Sinne findet im Rahmen des Sponsorships ein Austausch von Wirtschaftsgutern
mit immateriellen Werten des Sports wahrend eines gewissen Zeitraums statt'®. Demnach

ergeben sich aus dem Abschluss eines Sponsoringvertrages Pflichten fiir beide Parteien.

1. Pflichten des Sponsors

Der Sponsor ist dazu verpflichtet, dem Gesponserten hauptsachlich und tberwiegend Geld zur
Verwirklichung seiner Aktivitat zur Verfugung zu stellen, allerdings kann seine Leistung auch
zusétzliche Sachleistungen oder Dienstleistungen umfassen, wie dies insbesondere bei Aus-
riistervertragen der Fall ist?. So erhalt beispielsweise Roger Federer geschatzte 10 Millionen

Dollar von seinem Ausriister Nike pro Jahr®:.

2. Leistungen des Gesponserten
Der Vielféltigkeit eines Leistungskatalogs des Gesponserten ist keine Grenze gesetzt. Auf-
grund der Privatautonomie sind zudem viele, nicht abschlieRend typisierbare Leistungen,

mdglich. Innerhalb der Schranken des allgemeinen Vertragsrechts, wie beispielsweise den

16 Weiand, Kultur- und Sportsponsoring, S.54.

17 poser/Backes, S.69.

'8 Weiand in SpuRt 1997, S.91; Poser/Backes, S.71.

19 Netzle, S.17; Wegner, S.51.

20 pHBSportR/Fritzweiler/Pfister, S.299.

2! Bichsel, vgl.: http://www.nachrichten.ch/Roger+Federers+naechste+Stationen/299247/detail.htm.



88 138 ff. und § 242 BGB, ist den Parteien jede Gestaltung erlaubt.

Grundlegend lasst sich jedoch festhalten, dass die Erbringung eines kommunikativen Werbe-
effekts fir den Sponsor im Vordergrund steht?. Dieser kann durch Handlungen und Duldun-
gen in Form von aktivem und passivem Verhalten erfolgen, welche fiir einen Imagetransfer
erforderlich sind®. Eine Duldung stellt die Verschaffung von Nutzungsméglichkeiten, wie
zum Beispiel die Uberlassung des allgemeinen Persénlichkeitsrechtes nach Art. 2 1 1 GG zu
Werbezwecken dar?*. Zusatzlich kann der Gesponserte auch verpflichtet werden, aktiv fiir in
den Sponsor 6ffentlichkeitswirksam in Erscheinung zu treten, indem er bei Pressekonferenzen
oder Fernsehauftritten eine Verbindung zu seinem Sponsor herstellt?. Dies kann beispiels-
weise durch schriftliche, bildliche oder akustische Sponsorenhinweise, wie dem Tragen des
Sponsorenlogos am Hemdkragen, erfolgen.

Dieser abstrakt formulierte Pflichtenkatalog spricht jedoch nur von dem Begriff der Kommu-
nikationsleistung. Folglich ist der Gesponserte regelméRig nur dazu verpflichtet, eine Kom-
munikationsleistung zu erbringen®®. Inwieweit sich der durch das Sponsoring-Engagement
bezweckte Kommunikationserfolg des Sponsors definieren und als Leistungspflicht im

Sponsoringvertrag festschreiben I&sst, ist noch zu klaren.

I11. Vertragssystematische Einordnung und Rechtsnatur des Sponsoringvertrages

Zunéchst soll die vertragssystematische Einordnung und Rechtsnatur des Sponsoringvertrages
geklart werden, um eine Aussage Uber das Verhaltnis der beiden Leistungen und die damit
maoglicherweise verbundenen Rechtsfolgen bei einer Pflichtverletzung treffen zu kénnen.
Trotz der beachtlichen Entwicklung des Sponsorings in den letzten Jahren ist das Sponsoring
aus rechtshistorischer Sicht noch immer ein relativ neues Phdnomen; mithin gibt es keine ei-
genstandige gesetzliche Regelung des Sponsoringvertrages?’. Um die Rechtsnatur des Ver-
tragstypus verifizieren zu kdnnen, bedarf es einer Betrachtung des moglichen Leistungsspekt-
rums im Vertrag®®. Die Anbringung kommunikativer Botschaften auf Werbebanden und in
Zeitschriften ist mietvertraglicher Natur. Des Weiteren finden sich Elemente des Pachtvertra-
ges in der Uberlassung von Raumlichkeiten zur Bewirtung von Gasten (Hospitality) wieder.
Als Dienstleistungen des Sponsors kdnnen beispielsweise die Beférderung und Logistik ange-

sehen werden. Aufgrund der Mannigfaltigkeit der einzelnen Elemente ist der

%2 \/ieweg in SpuRt 1994, S.6f.; Weiand, Kultur- und Sportsponsoring, S.70.
% Roth, S.57 f.

4 \Wegner, S.54.

% Schaub, S.406; Roth, S.58.

%6 Schaub, S.99.

2 poser/Backes, S.33.

8 Heermann, Rn.283.



Sponsoringvertrag weder einem gesetzlichen noch einem zusammengesetzten oder verkehrs-
typischen Vertrag zuzuordnen®. Durch die Leistungspflicht des Sponsors und Gesponserten
lasst sich der Sponsoringvertrag als atypischer, entgeltlicher, gegenseitig-verpflichtender
(Austausch-) Vertrag i. S. d. §§ 320 ff. BGB klassifizieren®.

C. Definition und Messbarkeit von Kommunikationserfolgen

Nachdem die allgemeinen Grundlagen zum Sponsoringvertrag erértert wurden, ist es nun das
Ziel, dem erhofften Kommunikationserfolg des Sponsors aus dem Sponsoring-Engagement
Konturen zu verleihen. Dabei liegt ein weiterer Schwerpunkt darauf, ob es Mdglichkeiten
einer exakten Messbarkeit dieser ideellen Ziele gibt und welche damit verbundenen Probleme

auftreten kdnnen.

I. Bedeutung der Kommunikation fur das Unternehmen

Wie bereits erlautert, ist Sponsoring in den letzten Jahren zu einem wichtigen und festen Be-
standteil des Kommunikationsmix der Unternehmen geworden. Allgemein ist unter Kommu-
nikation die Ubermittlung von Informationen und Bedeutungsinhalten zum Zweck der Steue-
rung von Meinungen, Einstellungen, Erwartungen und Verhaltensweisen bestimmter Adressa-
ten gemaR spezifischer Zielsetzungen zu verstehen®. Ein Unternehmen benétigt die Kommu-
nikation, um auf diese Weise Aufmerksamkeit flir von ihm angebotenen Leistungen oder Pro-
dukte zu erreichen. Denn nur so ist dem Unternehmen Bestandssicherung, Umsatzsteigerung
und —stabilisierung, verbunden mit einer langfristigen Gewinnsicherung, gewahrleistet™.
Folglich sind die Kommunikation und auch das Sponsoring von besonderer Bedeutung flr das

Unternehmen.

Il. Widerspiegelung der Zielsetzung des Sponsors im Kommunikationserfolg

Fraglich ist zunéchst, welche Kommunikationserfolge sich der Sponsor aus der Férderung des
Gesponserten tberhaupt erwartet. Diese Erfolge spiegeln sich in der Zielsetzung des Sponsors
wider und kénnen somit firr eine Konkretisierung herangezogen werden®. Die Ziele bilden
zudem als Ausgangsuberlegung die Grundlage fiir die Entscheidung ber den Einsatz oder
Nichteinsatz des Instruments Sponsoring und dienen spéater als Malstab fiir das Erreichen der

gesetzten Ziele®*. Grundsatzlich lassen sich die Ziele in 6konomische® und psychologische,

2% Weiand, Kultur- und Sportsponsoring, S.93.

% pfister, Sportrecht, S.171; PHBSportR/Fritzweiler/Pfister, S.293f.; Heermann, Rn.283.
%! Kotler/Armstrong/Saunders/Wong, S.849; Bruhn, Kommunikationspolitik, S.1.

%2 Heinemann in Hermanns, Sport- und Kultursponsoring, S.68.

% Bruhn in Hermanns, Sport- und Kultursponsoring, S.16.

% Roth, S.47.

% Solche kénnen beispielsweise Umsatz-, Absatz- und Marktanteilsziele sein.



wie Steigerung des Bekanntheitsgrades und die Beeinflussung des Images, einteilen®. Dabei
ist das Hauptaugenmerk auf die psychologischen Ziele gerichtet.

1. Stabilisierung und Steigerung des Bekanntheitsgrades

Ein wichtiges kommunikatives Ziel von Sponsoringmanahmen bildet die Stabilisierung oder
die Steigerung des Bekanntheitsgrades®’. Oft ist Sportsponsoring das ,,Eingangstor, mit dem
erst die Aufmerksamkeit bestimmter K&uferschichten angezogen wird. Ferner bildet es ein
subtiles Werkzeug, um die Marke oder das Unternehmen vor den Augen des Konsumenten zu
positionieren®®. Dabei spielt die Medienresonanz des Gesponserten fiir die Steigerung eine
ausschlaggebende Rolle. Besonders attraktiv ist dabei eine Sponsorentétigkeit im FuBball,
denn dieser Volkssport ist mehr denn je ein Fernsehsport®. Dies zeigt sich nicht zuletzt in
dem Engagement von Seat als Hauptsponsor der UEFA Europe League, welches mit dem
klaren Ziel der Steigerung des Bekanntheitsgrades eingegangen worden ist*’. Zu dieser Stei-
gerung kann der durch das Sponsoring erzielte sogenannte Multiplikatoreffekt im redaktionel-
len Teil der Massenmedien fiihren*'. Die Ursache liegt darin, dass grundsatzlich fir Sponso-
ring das Trennungsgebot von redaktionellen Teil und Werbung nicht giiltig ist**.

2. Imageprofilierung und Imagetransfer

Bei der Imageprofilierung steht die Assoziation von Sponsor und Gesponserten im Mittel-
punkt, um die Starken und Eigenschaften auf den anderen zu transferieren. Ein Transfer findet
dabei auf folgende Weise statt: Der Gesponserte, welcher durch seine Leistung und Persdn-
lichkeit ein bestimmtes Bild in der Offentlichkeit abgibt, wird mit dem Produkt oder Unter-
nehmen in Verbindung gebracht*®. Attribute des Sports sind hier vor allem Dynamik, Sport-
lichkeit, Leistung, Exklusivitat und Energie®*. So ist es nicht verwunderlich, dass Colgate den
World Sylt Cup der Surfer sponsert. Windsurfer sind kdrperbewusst und setzen auf Individua-
litdt. Zusatzlich ist diese Sportart als eine dynamische einzustufen und durch die Verbindung
von Wind und Wasser stellt diese Natirlichkeit und Frische dar. Somit tragt diese Sportart

dazu bei, dieses Image auf den Hersteller dieser Kosmetikprodukte zu tbertragen®. Dabei ist

% Glogger, S.19; Pluschke, S.55; Wegner, S.39; Drees, S.108f.

%7 Bruhn, Sponsoring, S.115.

% Roth, S.48.

% Tegelbeckers/Milles, S.13; Gerade im FuBball finden sich zahlreiche Berichterstattung im Fernsehen wieder:
die Sportschau, das aktuelle Sportstudio und Bundesliga Pur.
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fur das Unternehmen wichtig, dass der Gesponserte sein positives Image beibeh&lt und nicht
durch negative Erscheinungsformen wie Doping, Hooligans oder Korruption beeintréchtigt
wird*®. Bei der Auswahl eines Sportlers als Testimonial ist entscheidend, ob dieser das Image
eines sauberen fairen und skandalfreien Sportlers pflegt. Zusétzlich muss auch das vorliegen-
de Image des Sportlers in den Grundziigen zu dem Unternehmen bzw. Produkt passen. Hier-
bei spielt die Glaubwiirdigkeit firr den Erfolg eine entscheidende Rolle*’. Um bei einem Pro-
dukt eine Imageprofilierung vornehmen zu kénnen, sollte es schon Uber ein gewisses Min-
destniveau an Bekanntheit verfligen, da bei der Auspragung des Sportsponsorings lediglich
der Name beziehungsweise das Produkt hervorgehoben wird, dem Konsumenten das Wissen
iiber bestimmte Produkteigenschaften jedoch nicht vermittelt werden kann®.

3. Leistungsdemonstration und Hospitality

Neben den zentralen Sportsponsoringzielen kénnen diese untergeordneten Ziele im Einzelfall
von Bedeutung sein. Das Ziel der Leistungsdemonstration wird oft von Sportartikelherstellern
herausgegeben, um die Leistungsfahigkeit und das Know-How des Unternehmens sowie die
Qualitat des Produkts unter Beweis zu stellen*. Dies geschieht zumeist bei Ausriistervertra-
gen, wie beispielsweise dem Reifenhersteller Bridgestone in der Formel 1. Bridgestone gab
dem StraRenreifen den gleichen Namen wie dem Reifen in der Formel 1%°.

Im Gegensatz zur Leistungsdemonstration dient Hospitality der unmittelbaren Beeinflussung
von Kernzielgruppen, wie Politikern oder Mitarbeitern, durch Einladungen zu gesponserten

Veranstaltungen®!.

I11. Wirkungskontrolle der Zielerreichung

Grundlage flr eine Wirkungskontrolle sind die konkret angestrebten kommunikativen Ziele.
Nachdem die ideellen Ziele definiert worden sind, ist fraglich, inwieweit diese tberhaupt
messbar sind und welche Probleme dabei auftreten kdnnen. Eine Sponsoring-Kontrolle ist
eine standige, systematische Uberpriifung der Planung und Durchfiihrung aller Sponsoring-
Aktivitaten in Form eines Soll-Ist-Vergleiches®?. Hiermit lasst sich festhalten, ob durch das
Instrument Sportsponsoring die konkreten kommunikativen Ziele des Unternehmens, wie die

Steigerung des Bekanntheitsgrades oder die Imagebeeinflussung in der gewinschten Form,

“® Menzel, S.9.

“" Drees, S.118.

“8 Bruhn, Sponsoring, S.115.

*° Bruhn, Sponsoring, S.116.

% Dazu sei angemerkt, dass Bridgestone sich aus dem Engagement aufgrund der erreichten Zielsetzung nach der
Saison 2010 zuriickzieht.
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eingetreten sind>. Beachtlich ist dabei, dass 21,4 % der Unternehmen die Wirkung ihres
Sponsoring-Engagements iiberhaupt nicht messen und kontrollieren™.

1. Ansatze und Methoden

Grundsatzlich werden die Kontrollverfahren in Sponsoring-Audit (Prozesskontrolle) und
Sponsoring-Ergebniskontrolle unterteilt>. Die vorrangigen psychologischen Ziele, wie Be-
kanntheitsgrad und Image, sind von besonderer Bedeutung bei der Ergebniskontrolle®®.

a) Kontaktzahlen als Parameter fir den Bekanntheitsgrad

Die Grolie der Kontaktzahlen kann als zentraler Parameter zur Ermittlung der Wirkungsmes-
sungen im Sportsponsoring herangezogen werden®’. Diese MessgréRe gibt an, wie viele Kon-
takte mit einem bestimmten Werbetrager, in diesem Fall Sponsoring, grundsétzlich erreicht
werden kdnnten®®. Weiterhin sind innerhalb dieser GréRe die Kontakthaufigkeit und die Kon-
taktqualitat als ausschlaggebend anzusehen. Die Summe der Kontakthdufigkeit setzt sich aus
mehreren Indikatoren, wie Reichweite in den Printmedien, Besucherzahlen von Sportveran-
staltungen und Einschaltquoten, zusammen®.

Als typische Kennziffern fur die Reichweite der Medien fungieren die Angaben der Leser pro
Ausgabe (LpA) und die der Leser pro Nummer (LpN)®. Die erste Kennziffer gibt den rechne-
risch ermittelten Durchschnitt der Anzahl der Leser an, welcher pro Ausgabe erreicht werden
kann. Im Gegensatz dazu gibt die zweite Kennziffer die Anzahl der Personen pro Ausgabe
eines Titels beispielsweise aus dem Sportteil an. Die Summe aller Kontakte, die erreicht wer-
den kénnen, bildet die Bruttoreichweite. Allerdings kann es zu internen Uberschneidungen
der Bruttoreichweite kommen, indem eine Person nicht nur ein Medium, sondern weitere Me-
dien liest und folglich mehrere Kontakte auf sich vereinigt®. Somit ist neben der Brutto-
reichweite auch die Nettoreichweite heranzuziehen, welche dieses Problem beriicksichtigt und
demnach versucht, die reine Personenanzahl zu bestimmen, die mindestens einmal erreicht
wird®.

Die Besucherzahl I&sst sich anhand der verkauften Tickets und der Statistik der Zuschauer-

zahlen ermitteln. Zusatzlich kann tber die Anzahl der verkauften erméal3igten Tickets eine
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grobe Einteilung in Zielgruppen unternommen werden.

Einen weiteren Bestandteil bildet die Einschaltquote. Diese wird mittels des AGF/GfK-
Fernsehpanel mit 5.640 repréasentativ ausgewahlten Haushalten und den darin lebenden ca.
13.000 Personen ab 3 Jahren ermittelt®. Auf diese Weise werden mehr als 72 Millionen Per-
sonen ab 3 Jahren in deutschen TV-Haushalten repréasentiert, sodass die Einschaltquote eine
relativ zuverlassige GroRze bildet. So wurde beim Champions League Finale 2010 zwischen
dem FC Bayern Munchen und Inter Mailand in der Spitzenzeit ein Zuschaueranteil von fast
14 Millionen gemessen, was einem Marktanteil von 41,5% entsprach®. Aus der Addition die-
ser Groflen lasst sich die Summe der gesamten Kontaktzahlen (sogenannte Kontaktsumme)
bilden.

Im Gegensatz dazu liefert die Kontaktqualitat dartiber Aufschluss, welche Zielgruppen und
vor allem, ob die gewiinschten Zielgruppen erreicht worden sind®. Diese kann sich nach der
Charakteristik der Personen oder der Qualitat der Medien richten.

Somit bleibt festzuhalten, dass Kontaktzahlen als eine mdgliche GroRe fir die Bestimmung
des Bekanntheitsgrades grundsétzlich dienen kdnnten. Jedoch ist zu beriicksichtigen, dass
diese Grole nur schwierig messbar ist und aufgrund der bloRen Ermittlung der Kontaktwahr-
scheinlichkeit keine exakte Aussagefahigkeit darliber geben kann, ob ein Kontakt mit dem
Sponsor stattgefunden hat. Mithin gibt die Feststellung der Kontaktzahlen nur einen Durch-
schnittswert an, da die GroRe sich nicht exakt ermitteln lasst. Folglich ist die Eignung der
GroRe der Kontaktzahlen zur Bestimmung des Kommunikationserfolges aufert Kkritisch zu

hinterfragen und bewerten.

b) Messmethoden fur den Imagetransfer
Zur Messung von Imageveranderungen steht eine Vielzahl von Verfahren zur Verfligung. Die
grofte und aussagekraftigste Bedeutung kommen dabei dem semantischen Differential und

dem Assoziationsverfahren zu®®.

aa) Semantisches Differential
Dabei wird den Versuchspersonen eine Reihe von Gegensatzpaaren, die meist keine sachlich-
logische, daflr jedoch eine umso grofiere assoziative Beziehung zum einzustufenden Objekt

haben, gegeben®’. Diese Bewertung findet mit Hilfe einer Skala statt, auf der der Proband das

®3ARD, vgl.: http://www.ard-werbung.de/1662.html.

& Welt, vgl.: http://www.welt.de/fernsehen/article7753844/Champions-League-beschert-Sat-1-
Traumgquoten.html.
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Objekt einordnen soll. AnschlieBend werden aus den Ergebnissen Mittelwerte gebildet, wo-
durch ein typisches Eigenschafts- und Polaritatenprofil fiir den zu untersuchenden Gegenstand
erstellt wird. So wurden die Eigenschaften des FC Bayern Munchen als leistungsstark, ehrgei-
zig, aber auch als arrogant charakterisiert®.

bb) Assoziationsverfahren

Das Assoziationsverfahren basiert, wie das semantische Differential auch, auf Reiz-
Reaktionsschemata®. Bei diesem Verfahren soll der Befragte auf einen ausldsenden Reiz,
welcher den Einstellungsgegenstand reprasentiert, frei assoziieren’®. Als Hilfestellung kénnen
die Antwortmdglichkeiten des Probanden auf Substantive, Adjektive oder Verben aus be-
stimmten Sachgebieten eingegrenzt werden, um die Assoziationen zu beschranken und in eine
gewinschte Richtung zu lenken.

Bei den Messverfahren beziiglich des Images lassen sich demnach keine konkreten und objek-
tiven Zahlen und Werte herauskristallisieren. Vielmehr sind sie von den Faktoren der einzel-
nen Befragten abhéngig, was zu Antwortverzerrungen fiihren kann’!. Das groRte Problem ist,
dass das Ergebnis der Befragten von ihrer Einstellung zum Test und zu dem Sponsoringobjekt

abhéngig ist. Jedoch I&sst sich eine durchschnittliche Tendenz ermitteln.

2. Probleme der Messbarkeit

Da es sich bei den Zielen des Sponsors um keine greifbaren, sondern ideelle Ziele handelt,
kdnnen im Bereich der Messbarkeit Probleme auftreten. Aus diesem Grund ist auch unbestrit-
ten, dass eine Erfolgskontrolle im Bereich des Sportsponsorings schwierig ist. Dabei sind fol-

gende Probleme von besonderer Bedeutung.

a) Wirkungsinterdependenzen

Sponsoring ist Teil des Kommunikationsmix eines Unternehmens und bildet somit nicht das
einzige Kommunikationsinstrument, sondern tritt im Verbund mit weiteren auf. Dadurch las-
sen sich Effekte beim gleichzeitigen Einsatz verschiedener Malinahmen nicht eindeutig zu-
ordnen. Aus diesem Grund kann es zu Wirkungsinterdependenzen zwischen den einzelnen
Kommunikationsmitteln kommen, welche die Zuordnung von Ursache und Wirkung erschwe-

ren’?.

%8 Wenke/Burkhard im Jahrbuch Sponsoring 2008, S.95.
%9 Marwitz, S.127.
" Dress, S.204.
™ Kuske in Sponsors 11/2010, S.43.
"2 Bortoluzzi/Frey, S.198.
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b) Externe Stérgréfien

Zusétzlich nehmen unkontrollierbare Variablen der Umwelt Einfluss auf den Ablauf und Er-
folg von Sponsoring-MaRRnahmen. Hierzu kdnnen beispielsweise eine nachteilige Kamerafiih-
rung zur Vermittlung der Sponsoring-Botschaft oder gleichzeitige Werbemanahmen von
Konkurrenten fithren™. Verstarkt wird dieses Problem dadurch, dass sich die Wirkung der
MaRnahmen oft (ber einen langeren Zeitraum erstreckt’®. Mithin stehen bei vielen Konsu-
menten hauptséchlich das Ereignis und die Sportler im VVordergrund und nicht die Sponsoren.
Gerade in Bezugnahme auf die Kontaktzahlen treten viele Unwdgbarkeiten auf, welche sich
dem Einfluss des Gesponserten entziehen.

¢) Uberlagerungseffekte
Des Weiteren kdnnen Uberlagerungseffekte auftreten, wenn ein Sponsor sich dem gleichzeiti-
gen Einsatz verschiedener Werbetrager bedient”. Dies ist der Fall, wenn der Sponsor Ban-

denwerbung und Trikotwerbung anwendet.

d) Ausstrahlungseffekte

Bei den einzelnen MaRRnahmen kann es auch zu sachlichen und zeitlichen Ausstrahlungseffek-
ten auf andere GroRen als die, deren Beeinflussung angestrebt wurde, kommen. Diese Spill-
Over-Effekte kénnen positiv sein, allerdings besteht auch die Gefahr disfunktionaler Aus-
strahlungen’’. Ein weiteres Problem der Messbarkeit stellt der Time-Lag-Effekt dar’®. Dieser
liegt vor, wenn eine Zeitverzégerung zwischen Durchfiihrung und Erfolg gegeben ist, und
folglich den Zeitpunkt der Bestimmung des Erfolges erschweren.

Zusammenfassend lasst sich konstatieren, dass diese genannten Probleme und Effekte die
Wirkungsmessung des Sponsoring-Engagements erheblich beeinflussen, unabhdngig davon,
ob die Effekte in positiver oder negativer Form auftreten’®. An dieser Stelle zeigt sich bereits,
dass die genannten Probleme Einschrankungen bezlglich der Aussagekraft und der

Generalisierbarkeit der Messbarkeit darstellen®.

D. Gestaltung des Kommunikationserfolges im Vertrag

Grundsatzlich wird nur eine Kommunikationsleistung des Gesponserten geschuldet und nicht

* Marwitz, S.41.

™ Sachse, S.49.

"> Sachse, S.48.

’® Marwitz, S.41.

7”7 Hermanns/Pittmann in Hermanns, Sport- und Kultursponsoring, S.41.
"8 Bruhn, Sponsoring, S.175.

" Drees, S.200.

% Marwitz, S.41.
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ein Kommunikationserfolg. Aufgrund der bestehenden Vertragsfreiheit® konnte auch ver-
sucht werden, den erwarteten Kommunikationserfolg als Absicherung fir den Sponsor im
Vertrag zu verankern. Zunéchst ist fraglich, ob eine Notwendigkeit fur die Aufnahme im Ver-
trag aus Sicht des Sponsors geboten ist.

I. Erfordernis einer vertraglichen Regelung

Problematisch hinsichtlich der Rechtsfolgen ist der Sponsoringvertrag dann, wenn eine un-
vollstandige Bestimmung der vom Sponsor beabsichtigen kommunikativen Zwecke und Ver-
pflichtungen vorliegt®. Trotz des gemeinsamen Interesses am Gelingen der gesponserten Ak-
tivitdt kann es zu einem Interessenskonflikt zwischen dem Sponsor und Gesponserten kom-
men. Dieser kann in der genauen Bestimmung der Leistungen der beiden Parteien bis hin zu
Fragen der Vertragsauslegung und —anpassung reichen®®. Ein Sponsoringvertrag wird oft tiber
einen langeren Zeitraum geschlossen und ist in diesem Fall aufgrund der konkreten Ausge-
staltung als Dauerschuldverhaltnis zu charakterisieren®. Folglich kénnen bei Vertragsschluss
noch nicht alle Eventualitaten geklart werden, da sich diese erst bei der Ausibung des Vertra-
ges ergeben. Jedoch sollte versucht werden, dass die im Sponsoring auftretenden verschiede-
nen Unsicherheiten und Risiken von derjenigen Partei getragen werden, die sie am besten
verwalten kann und in deren Sphare sie hauptsachlich anzusiedeln sind. Unter Unsicherheiten
versteht man dabei die Unvorhersehbarkeit von gewissen zukiinftigen Ereignissen, die eine
Abweichung vom Normalverlauf darstellen®. In einem solchen Fall kénnen die Praambel als
Hilfestellung dienen sowie eine erganzende Vertragsauslegung des Richters nach
8§ 133, 157 BGB, was aber mit erheblicher Rechtsunsicherheit verbunden ist. Diese Rechts-
unsicherheit der Tatbestandsvoraussetzungen der jeweiligen Anspruchsgrundlagen und der
Verteilung von Unsicherheiten kann, gerade auch in Bezug auf ideelle Ziele, durch einen de-

taillierten Sponsoringvertrag verringert werden®.

I1. Beachtung von sportspezifischen und allgemeinen Regelungen
Fur den Sponsoringvertrag gilt wie auch im allgemeinen Schuldrecht der Grundsatz der Ver-
tragsfreiheit mit der Bedeutung, dass unter anderem der Inhalt des Vertrages den beiden Par-

teien grundsatzlich freisteht®”. Allerdings werden durch die allgemeinen Schranken des Ver-

8 Emmerich im MiiKo, § 311, Rn.1; Brox/Walker, AT, Rn.74.
82 Heermann, Rn.287.
& Vieweg in Spurt 1994, S.8.
8 poser/Backes, S.233.
% Roth, S.136.
8 Heermann/Gotze, S.99.
8 OLG Dresden, Urteil vom 2.3.2006 in SpuRt 2007, S. 170 f.
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tragsrechts Grenzen gesetzt®. Folglich kdnnen keine Klauseln im Vertrag vereinbart werden,
die nicht im Einklang mit der Rechtsordnung stehen. Von besonderer Bedeutung sind dabei
gesetzliche Verbote sowie Verbands- und Vereinsregelungen, welche dem Vertrag entgegen-

stehen konnen®.

1. Gesetzliche Verbote

In Bezug auf mogliche materielle Grenzen der Vertragsfreiheit ist insbesondere an einen Ver-
stoR gegen ein gesetzliches Verbot gem. § 134 BGB, die Sittenwidrigkeit gemaR § 138 BGB
und den VerstoB gegen Treu und Glauben i. S. d. § 242 BGB zu denken®. Die Nichtigkeits-
sanktion des § 134 BGB tritt ein, wenn die VVornahme des Rechtsgeschéfts oder sein inhaltlich
erstrebter Erfolg gegen ein gesetzliches Verbot verstéRt™. Ein solcher VerstoR liegt bei-
spielsweise vor, wenn fir verschreibungspflichtige Arzneimittel geworben wird, fir welche
geméR § 10 | HWG ein Werbeverbot besteht. Weitere Werbeverbote und -beschrénkungen
liegen bei der Werbung flr Sauglingsanfangsnahrung (SNWG), Tabakerzeugnissen (Vorlau-
figes Tabakgesetz) und bei der Werbung oder dem Sponsoring von Glicksspielen (GIUStV)
vor®. Die zwischen den Vertragsparteien vereinbarten kommunikativen Manahmen miissen
auch die Regelungen des allgemeinen Wettbewerbsrechts einhalten, wie die des Gesetzes ge-
gen den unlauteren Wettbewerb (UWG) oder des Kartellrechts. Uberdies ist zu beachten, dass
kein VerstoR gegen die Sittenwidrigkeit nach § 138 BGB vorliegt. Besondere Bedeutung ge-
winnt dabei eine mdgliche sittenwidrige Knebelung durch Konkurrenzverbote im Zusammen-
hang mit einer Exklusivitatsklausel®. Allerdings liegt diese erst vor, wenn das Konkurrenz-
verbot ohne zeitliches Mal3, jedoch Uber einen langeren Zeitraum nach Vertragsschluss wir-
ken soll und den Gesponserten somit in unangemessener Weise benachteiligt®. Auch miissen
im Sponsoringvertrag Regelungen aus dem Strafrecht, wie die Strafbarkeit wegen Vorteils-
gewahrung nach § 333 StGB, beachtet werden®. Eine solche nichtige Klausel kann unter den

Voraussetzungen des § 139 BGB eine gesamte Nichtigkeit des Vertrages zur Folge haben.

2. Verbands- und Vereinsregelungen
Die Sportvereine und —verbande haben im Rahmen ihrer Vereins- und Verbandsautonomie

durch Satzungen, Spiel- und Sportregeln sowie Wettkampfordnungen ein umfangreiches pri-

8 Schneider, S. 98; Junker/ Kamanabrou, Rn.25.
& Bruhn/Mehlinger, Band 2 ,S.39.

% partikel, S.265.

°! Ahrens im PWW, § 134, Rn.17.

92 Umfassend bei Poser/Backes, S.81 f.

% Wegner, S.191.

% Hefermehl im Soergel, § 138 Rn.164.

% Poser/Backes, S.98.
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vatautonomes Regelwerk gesetzt, welches die Rechte und Pflichten der Mitglieder regelt™.
Durch die Teilnahme am Sport und den Abschluss eines Arbeits- oder Regelanerkennungsver-
trages (sogenannte Athletenvereinbarung) ist der Gesponserte an die Regelungen des Verban-
des oder seines Vereins gebunden®’. Folglich muss der Gesponserte beachten, ob die Rege-
lungen des Verbandes oder des Vereines Vorschriften enthalten, welche ihm Werbung in ei-
nem gewissen Umfang verbieten. So schreiben die allgemeinverbindlichen Vorschriften des
DFB exakt vor, wie die Werbung auf der Spielerbekleidung auszugestalten ist. Hierbei darf
die Werbung nicht gegen die im Sport allgemein gultigen Grundsatze von Ethik und Moral
verstoRBen. Zusétzlich ist die Werbung fur starke Alkoholika und Tabakerzeugnisse gemaf
dem Ligastatut des DFB untersagt™. Solche VerstoBe unterliegen jedoch nicht § 134 BGB mit
der Nichtigkeitsfolge®, fiihren jedoch, sofern die genannten Regelungen wirksam sind, zu
Bestrafungen entsprechend dem Regelwerk, was eine Sperre oder Schadensersatz zur Folge
haben kann'®. Folglich ist der Sponsoringvertrag an die Rahmenvereinbarungen des Ver-
bands bzw. des Vereins gebunden. Diese beiden Aspekte mussen gerade im Hinblick auf eine

vertragliche Gestaltung des Kommunikationserfolges beachtet werden.

I11. Moglichkeiten der Ausgestaltung von Vertragsklauseln und deren Bewertung
Nachdem die Notwendigkeiten und Voraussetzungen einer moglichst exakten Bestimmung im
Vertrag angefuhrt worden sind, ist nun die Frage, wie mdgliche Klauseln ausgestaltet werden
kdnnen und zu bewerten sind.

Der Sponsoringvertrag ist als synallagmatischer Austauschvertrag einzuordnen und kann
Elemente von mehreren gesetzlich geregelten Vertragstypen enthalten®™. Weist der
Sponsoringvertrag in seiner konkreten Ausgestaltung keine Ahnlichkeit zu einem gesetzlichen
Typ auf, richten sich die Rechtsfolgen nach dem allgemeinen Schuldrecht des BGB%%. Ahnelt
der Vertrag jedoch einem gesetzlich geregelten Vertrag und ergeben sich zusatzlich aus der
speziellen Interessenlage keine Abweichungen, so richten sich die Rechtsfolgen bei Leis-

tungsstérungen nach den spezielleren Normen®®. Folglich sind die Vertrage juristisch nur

% poser/Backes, S.168.

" PHBSportR/Fritzweiler/Pfister, S.300.

% Menzel, S.49; DFB Ligastatut Anhang IV, §15 IIl, vgl.:
http://www.dfb.de/uploads/media/Ligastatut_komplett_2010-08-18_Stand_01.pdf.
% Hefermehl im Soergel, § 134 Rn.6.

100 pHBSportR/Fritzweiler/Pfister, S.301.

191 poser/Backes, S.33.

102 pHBSportR/Fritzweiler/Pfister, S.303.

193 poser/Backes, S.34.
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durch die in concreto von den Parteien vereinbarten Leistungen einzuordnen®®.

1. Kontaktzahlen als Parameter im Vertrag

Trotz aller Probleme der Messbarkeit kdnnte es aus Sponsorensicht interessant sein zu versu-
chen, den Kommunikationserfolg als greifbare und bestimmbare Grol3e im Vertrag niederzu-
schreiben. Obwohl die Aussagekraft der Kontaktzahlen &ulert kritisch zu bewerten ist, kdnnte
in Bezug auf den Kommunikationserfolg in Form der Steigerung des Bekanntheitsgrades eine
Kommunikationsgarantieklausel in den Vertrag eingebaut werden, welche einen Mindest-
kommunikationseffekt garantieren soll'®®. Mittels dieser kénnte der Gesponserte dem Sponsor
zusichern, eine bestimmte Medienaufmerksamkeit zu erreichen. Als vertragsrelevanter Para-
meter zur Feststellung kann hier auf die Kontaktzahlen und auf die Einschaltquote zuriickge-
griffen werden. Sollte diese Kontaktzahl ibers Jahr gesehen niedriger sein als vereinbart, fal-
len auf den Gesponserten proportional zur Unterschreitung der erstrebten Zahl abgestufte
Ruckzahlungspflichten.

Eine solche Klausel zur Verpflichtung und Sicherung des Kommunikationserfolges kdnnte
wie folgt lauten:

Der Sponsoringnehmer verpflichtet sich, in der Summe, zusammengesetzt aus den Besucher-
zahlen, den Fernseheinschaltquoten und aus der Reichweite der Printmedien eine Medien-

aufmerksamkeit von .... Kontaktzahlen innerhalb eines Jahres zu erzielen.

a) Betrachtung méglicher Rechtsfolgen®®®

Den Rechtsfolgen bei einer Pflichtverletzung durch den Gesponserten wird die Annahme des
Kommunikationserfolges als Leistungserfolg im Sinne eines Werkvertrages zugrunde gelegt.
Daher sind Leistungsstérungen bei erfolgsbezogener Kommunikationsleistung nach dem
Werkvertragsrecht gemaR §§ 633 ff. BGB zu beurteilen'®’. Dabei sind drei verschiedene For-
men der Leistungsstérungen denkbar: Zum einen wird gar nicht geleistet, es wird verspétet
oder es wird schlecht geleistet'®. Die Rechte des Bestellers, in diesem Fall des Sponsors, bei
Mangeln sind in § 634 BGB geregelt. Demnach kdnnten dem Sponsor gemaR § 634 Nr.4
BGB Schadensersatzanspriiche nach §8 280, 281, 283, 311a BGB zustehen, wenn die Anzahl
an Kontakten nicht erreicht wird und der dadurch entstandene Schaden nachweisbar ist. Allen

diesen Anspriichen ist gemein, dass sie ein Verschulden des Schuldners, in diesem Fall des

104 pHBSportR/Fritzweiler/Pfister, S.285.

105 Wegner, S.61.

196 Dazu sei angemerkt, dass nur auf die zur Beurteilung der Klauseln relevanten Rechtsfolgen eingegangen
wird.

19" Schaub, S. 457.

198 Bruhn/Mehlinger, Band 1, S.82.
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Gesponserten, voraussetzen. Gemal3 § 280 | 2 BGB findet allerdings eine Beweislastumkehr
zu Lasten des Gesponserten statt; ein Verschulden wird grundsatzlich vermutet*®. Durch die
Einordnung als Werkleistungen besteht auch geméll § 638 BGB ein Minderungsanspruch des
Bestellers. Das Recht zur Minderung findet grundsétzlich Anwendung, wenn die Vorausset-
zungen des Ruicktritts nach den 88 323, 326 V BGB vorliegen. Allerdings wird hier eine zu-
séatzliche Modifikation mit der MalRnahme getroffen, dass § 323 V 2 BGB keine Anwendung
findet und somit auch die Unerheblichkeit des Mangels dem Minderungsanspruch nicht ent-
gegensteht''?. Eine Aufnahme als Garantie in den Vertag wére noch schwerwiegender, da

dann bereits eine Haftung ohne Verschulden eintritt***.

b) Bewertung der Klausel

Grundsatzlich héatte sich der Sponsor so abgesichert, dass er die erhoffte Anzahl an Kontakten
flr sein geleistetes Geld erhalt. AuBert problematisch ist jedoch, ob eine solche Klausel einen
gerechten Interessenausgleich zwischen dem Sponsor und Gesponserten herstellt oder ob die
Interessen des Sponsors Uberwiegen. Bei einem Dauerschuldverhdltnis wie dem
Sponsoringvertrag ist ein ausgeglichener Vertrag zwischen den Parteien von enormer Bedeu-
tung. Zusétzlich beruht der Sponsoringvertrag auf gegenseitigem Vertrauen und Loyalitét,
was eine solche Klausel mit den mdglichen Rechtsfolgen nicht widerspiegelt. Ein weiteres
Problem ist es, die richtige und sinnvolle Hohe der Kontaktzahlen im Vertrag festzulegen.
Dabei konnen der Fokus héchstens auf die Durchschnittswerte der letzten Jahre gelegt und
eine Schatzung getroffen werden. Einen Schatzwert, der nur von einer Kontaktwahrschein-
lichkeit spricht, als objektive GroRe in einen Vertrag zu verankern, an welche Rechtsfolgen
gekniipft werden, kann nicht unumstritten betrachtet werden. Des Weiteren hangt die Errei-
chung der Kontaktzahlen von vielen weiteren Umsténden, Faktoren und Unwagbarkeiten ab,
die nicht mehr im Einflussbereich des Gesponserten liegen**?. Durch die Beweislastumkehr
des § 280 | 2 BGB wird diese Wirkung - wie gezeigt - noch verstarkt. Selbst wenn der Ge-
sponserte diese widerlegen kann, ist dies nicht ohne Aufwand und Probleme mdéglich und
fuhrt zu einem Ungleichgewicht der Interessenlage. Auch ein Minderungsanspruch nach dem
Werkvertragsrecht bei bereits unerheblichen Mangeln fiihrt zu einer einseitigen Belastung des
Gesponserten, auf die er nur einen bedingten Einfluss hat. Mithin hat der Sportler keinen Ein-
fluss darauf, ein Interview geben zu dirfen oder in den Medien genannt zu werden. Zusétzlich

sagen die Kontaktzahlen nicht aus, dass der Empfanger den Sponsor auch wahrgenommen

109 poschelders, SAT, Rn.508.
119 poschelders, SBT, Rn.686.
111 ooschelders, SAT, Rn.530.
112 poser/Backes, S.217.
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hat''®. Das gréRte Problem bei den Kontaktzahlen als Vertragsbestandteil ist auch, dass diese
beispielsweise bei einem publik gewordenen Dopingfall durch die mediale Berichterstattung
und das 6ffentliche Interesse ansteigen mag, dies jedoch mit einem gewaltigen Imageverlust
verbunden ist'**. Man denke nur an die zahlreichen Berichterstattungen iiber die Dopingver-
gehen bei der Tour de France oder den Fall von Claudia Pechstein'*®. Dieser Konflikt der me-
dialen Berichterstattung tritt allerdings nicht nur im Fall von Doping ein, sondern auch bei
einer langeren sportlichen Misere des Sportlers. Folglich sind die Kontaktzahlen auch beziig-
lich des Images keinesfalls als eine aussagekréaftige und bewertende GroRe anzusehen. Zusatz-
lich hangt die Wirkung des Sponsoring von weiteren Faktoren ab, wie die Einstellung der
Zielgruppe gegeniiber dem Sportsponsoring und dem Involvement der Zielpersonen gegen-
uber dem Sportereignis, welche durch die bloBen Kontaktzahlen nicht beriicksichtigt werden
kénnen™'®.

Zu all diesen Kritikpunkten kommen die bereits oben erorterten Probleme der Bestimmung
und der Messbarkeit hinzu, welche auch nicht vernachléssigt werden durfen. Folglich ist die
Aufnahme der Kontaktzahlen in einen ausgeglichenen und interessengerechten Vertrag nicht
geeignet. Dieser wirde wegen der Problematik der Messbarkeit und den mdglichen Rechts-
folgen zu einer Disparitdt fuhren. Im Blick auf diese genannten Argumente und Probleme
empfiehlt es sich aus Sicht des Gesponserten, eine Kklarstellende Klausel in den Vertrag aufzu-
nehmen, welche ihn von der Haftung flr den weitreichenden Kommunikationserfolg be-
freit''’. Diese kénnte folgendermaRen verfasst werden'®;

Der Gesponserte haftet Gber die Erbringung seiner geschuldeten Leistung hinaus nicht fir
eine etwaige Nichterreichung der vom Sponsor mit der Eingehung dieses Vertrages verfolgten
kommunikativen Ziele, es sei denn, der Gesponserte hat deren Realisierung durch schuldhafte
Verletzung wesentlicher vertraglicher Pflichten bzw. durch grob fahrlassiges Verhalten er-

schwert oder vereitelt.

2. Exakte Bestimmung der (Werbe-)Aktivitaten

Zwar konnen die erwarteten ErfolgsgroRRen - wie gesehen - nicht direkt in den Vertrag aufge-
nommen werden, jedoch sollte versucht werden, eine gleiche Wirkung indirekt tber Faktoren
zu erzielen, welche der Gesponserte beeinflussen kann. Eine Mdglichkeit konnte die exakte

Bestimmung im Vertrag nach Zahl, Inhalt und Umfang der vorhergesehenen Aktivitaten des

113 Dieses Problem stellt sich besonders bei der Prasentation von Strafkarten oder Torschiitzen im Stadion.
114 Birnstiel/Janka in Sponsors 3/2009, S.44.

115 Bachner, vgl.: http://www.tagesspiegel.de/sport/doping/risiken-und-nebenwirkungen/1625736.html.
116 Bruhn, Sponsoring, S.178.

117 poser/Backes, S.217.

8 |n Anlehnung an Poser/Backes, S.213.
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Gesponserten sein''®. Mit diesen lassen sich die Pflichten genau bestimmen und médgliche
Rechtsfolgen konkretisieren. Folgende Klauseln im Bereich des Personensponsorings bzw.
Vereinssponsorings sind dabei moglich*?’:

(1) Der Sponsoringnehmer verpflichtet sich, an noch zwei festzulegenden Terminen dem
Sponsor ganztatig fir die Anforderung der erforderlichen Ton- und Bildtréger pro Jahr zur
Verfligung zu stehen. Die Festlegung des genauen Zeitpunktes der Termine erfolgt in beidsei-
tigem Interesse, jedoch hat die Anfertigung der Aufnahme innerhalb von drei Wochen nach
Aufforderung des Sponsors zu erfolgen. Die Kosten tragt der Sponsor.

(2) Der Sponsoringnehmer verpflichtet sich, bei allen 6ffentlichen sportbezogenen Auftritten
den Sponsor durch das Tragen des Sponsorenlogos in erkennbarer Weise und Grolie zu préa-
sentieren. Dies kann insbesondere durch einen Aufndher am Hemdkragen oder als Krawat-
tennadel erfolgen.

(3) Zusatzlich verpflichtet sich der Gesponserte, bei allen dffentlichen Auftritten, seien sie
beruflicher oder privater Art, besonders aber bei allen Auftritten in den Medien im Rahmen
des Zumutbaren den Sponsor stets positiv zu reprasentieren und wenn méglich zu erwéhnen.
(4) Die Gesponserte stellt sich pro Saison fir insgesamt ..... Autogrammstunden unentgeltlich
zur Verfugung.

(5) Der Gesponserte verpflichtet sich zudem, an mindestens zwei der geplanten Pressekonfe-
renzen des Sponsors sowie an der jahrlichen Unternehmensprasentation des Sponsors fur die
Dauer von drei Stunden teilzunehmen. Er erklart auRerdem seine grundséatzliche Bereitschaft,
gegen gesonderte Vergiitung an noch festzulegenden Werbe-, Verkaufsférderungen und Of-
fentlichkeitsarbeitsmalnahmen sowie an innerbetrieblichen Veranstaltungen und Handler-

treffen des Sponsors mitzuwirken.

a) Rechtsfolgen

Diese aktiven Leistungspflichten des Gesponserten kénnen sowohl dem Typus Dienstvertrag
(88 611 ff. BGB) als auch dem Typus Werkvertrag (88 631 ff. BGB) zugeordnet werden. Ei-
nige Leistungen der aktiven Werbung des Gesponserten fir den Sponsor sind bei isolierter
Betrachtung als eine Werkleistung im Sinne der §§ 631 ff. BGB anzusehen'®. Erbringt der
Gesponserte die Leistung nicht vertragsmaliig, so kann er nach § 634 BGB die Vergitung
mindern, was auch interessengerecht ist. Da es schwierig ist, den Wert einer ausgefallenen

MaRnahme zu bestimmen, empfiehlt es sich, zusétzlich bereits im Vertrag eine Vereinbarung

119 pHBSportR/Fritzweiler/Pfister, S.298.

120 Hierbei wird im Besonderen auf die aktiven Werbeleistungen des Gesponserten eingegangen und bildet somit
nur einen Auszug moglicher Leistungspflichten. Ahnliche Klauseln finden sich bei Partikel, S.263.

121 Schaub, S.407.
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uber die Minderung des Entgeltes in bestimmter Hohe oder eine Vertragsstrafe als mogliche
Sanktion aufzunehmen'??. Allerdings belastet die Geltendmachung eines Minderungsan-
spruchs das Vertrauensverhaltnis der Parteien und fihrt zu einer Riickzahlungspflicht des Ge-
sponserten. Im Wege der Aufschlusselung der einzelnen aktiven Werbeleistungspflichten
kann auch anstelle eines Minderungsanspruchs eine entsprechende Vergilitung im Vertrag
vereinbart werden, welche der Gesponserte bei der Durchfihrung der einzelnen MalRnahme
erhdlt. Dieses fiihrt zu einem umfangreichen Katalog, allerdings wird auch der Wert jeder
Leistung exakt definiert und bestimmt.

b) Bewertung

Mittels solcher Klauseln kann festgelegt werden, welche genauen Kommunikationsleistungen
von dem Gesponserten zu erbringen sind. Diese halten zwar nicht den Kommunikationserfolg
als solchen fest, dienen jedoch als Grundlage, dass dieser iberhaupt eintreten kann, und si-
chern ein gewisses Mindestniveau des Erfolges. Ein weiterer Vorteil besteht darin, dass der
Gesponserte Einfluss auf die Ausubung hat und diese in seiner Risikosphére liegt. Folglich
sind in diesem Bereich exakte Klauseln zur Absicherung des Sponsors erforderlich.

3. Pramiensystem

Eine weitere Moglichkeit ist die Vereinbarung von Sonder-, Pramien- oder Bonuszahlungen
fur die Erreichung eines bestimmten sportlichen Erfolges*?. Solche Klauseln sind zwar nicht
in der Lage, direkt den erwarteten Kommunikationserfolg als Vertragsverpflichtung festzuhal-
ten und Rechtsfolgen daran zu knupfen; jedoch fuhren sie indirekt dazu, indem sie den ge-
sponserten Sportler zur Hochstleistung seiner sportlichen Aktivitat motivieren. Im Gegensatz
zu den Kontaktzahlen liegt die sportliche Leistung auch im Gefahrenbereich und Risikobe-
reich des Gesponserten und kann diese GroRe beeinflussen. Die Grundidee eines solchen Sys-
tems ist, dass der Gesponserte einen Grundbetrag bekommt und je nach Vereinbarung fir
seinen sportlichen Erfolg eine gewisse Zusatzzahlung erhalt'?*. Solche Klauseln kénnten fol-
gendermafen Aussehen:

(1) Der Sponsor verpflichtet sich, dem Gesponserten im Fall der Deutschen Meisterschaft
eine einmalige Prdamie in Hohe von ...€ zu bezahlen.

(2) Der Sponsor verpflichtet sich, dem Gesponserten im Fall des Erreichens des Halbfinales

im DFB-Pokal eine einmalige Prdmie in Hohe von ...€ zu bezahlen.

122 pHBSportR/Fritzweiler/Pfister, S.298.

123 poser/Backes, S.121.

124 Bestatigend Uli HoeneR in der Sportbild, vgl.: http://sportbild.bild.de/SPORT /fussball/champions-
league/2010/04/28/58-millionen-euro/einnahmen-nach-finaleinzug.html.
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(3) Der Sponsor verpflichtet sich, dem Gesponserten im Fall des Erreichens des Achtelfinales
eine einmalige Pramie in Hohe von ...€, fiir jede weitere Runde eine einmalige Prdmie von
...€ und fiir den Gewinn eine einmalige Prdmie von ...€ zu bezahlen.

Dabei sind im Gegensatz dazu auch Klauseln denkbar, bei denen sich die Leistungspflicht des
Sponsors in einem festgelegten MaRe fiir besonders schlechte Leistungen ermaRigt?*:

Die Leistungspflicht des Sponsors ermdfigt sich in Hohe von ...€ im Falle des Abstiegs aus
der 1. Bundesliga.

Allerdings basiert ein Sponsoringvertrag in groem Male auch auf Wohlverhalten und Ver-
trauen'?®. Die Geltendmachung eines solchen Minderungsanspruches wiirde jedoch das ge-
genseitige Verhéltnis belasten, was im Einzelfall zu beriicksichtigen ist.

Dass der sportliche Erfolg zur Erreichung der Ziele des Sponsors beitragen kann, zeigte sich
in der Vergangenheit. So galt der FC Schalke 04 vor dem Gewinn des UEFA Cups in der Sai-
son 1996/1997 als Skandalclub der Bundesliga. Dieser Pokalsieg war der entscheidende Fak-
tor fir einen positiven Imagewandel. Einen vergleichbaren Effekt hatte der Gewinn des
UEFA Cups in der Saison 1987/1988 flir Bayer Leverkusen, welcher das Team weltbekannt
machte®?’. Zusatzlich wird die Ubertragung der positiven Attribute des Gesponserten auf den
Sponsor durch die sportlichen Erfolge gefordert und gesteigert. Anhand der Statistik der Zu-
schauerzahlen lasst sich zudem auch festhalten, dass in einer erfolgreichen Spielzeit mehr
Zuschauer ins Stadion gehen als zu schlechteren Zeiten'?®. Folglich hat der sportliche Erfolg
gravierenden Einfluss auf die zu erwartenden Kommunikationserfolge.

Die sportliche Leistung hat zusatzlich auch Auswirkungen auf die Berichterstattung in den
Medien, was dem Sponsor gelegen ist. Wenn Berichterstattungen tber die Sportart zu erwar-
ten sind, kdnnen zusétzlich noch Pramienzahlungen flr die Nennung des Sponsors vereinbart
werden'?®. Die Erwahnung in den Massenmedien beinhaltet den erhofften Multiplikatoreffekt
fur den Sponsor und aus diesem Grund ist dies fiir den Sponsor von groRem Interesse’®. Da-
bei kann eine Differenzierung auch zwischen der Qualitat der Medien in Form regionaler und
Uberregionaler Medien vorgenommen werden. Fir die Steigerung des Bekanntheitsgrades ist
es zusatzlich besonders forderlich, wenn auch Kontakte auf3erhalb der Region des Unterneh-

mens erzielt werden und der Sponsor folglich weitraumiger in Erscheinung tritt. Uberregiona-

125 poser/Backes, S.122.

126 poser/Backes, S.205.

127 Kramer, vgl.: http://www.sportal.de/sportal/generated/article/fussball/2010/04/22/16429300000.html.

128 Dies zeigt sich am Beispiel des VFL Bochums, der in der Saison 2008/2009 (1.Bundesliga) im Schnitt
25.515 Zuschauer, aktuell dagegen in der 2.Bundesliga nur noch 11.787 Zuschauer pro Heimspiel hatte. Vgl.:
http://mww.vfl-bochum.de/site/_teams/_profis/saisonstatistikp.htm (zuletzt besucht am 15.12.2010).

129 poser/Backes, S.121.

130 Hermanns in Hermanns, Sport- und Kultursponsoring, S.11.
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le Medien werden vorrangig von einer gehobenen Leserschaft mit einem hoheren Einkommen

praferiert, so dass auch weitere Zielgruppen erreicht werden kénnen*

. Aufgrund weitgehend
ungenauer Kriterien ist es allerdings schwierig, eine genaue Definition von einer Uberregiona-
len Zeitung festzulegen. Um diese in den Vertrag aufnehmen zu kdnnen, ist es Aufgabe der
Parteien, sich vor Vertragsschluss darlber zu einigen und diese entweder enumerativ oder
mittels einer gemeinsam festgelegten Definition zu bestimmen. Als Hilfestellung kénnen die
Auflage und die bundesweite Verfiigbarkeit dienen. Klauseln tber solche Pramienzahlungen
kénnten wie folgt aussehen'®*:

Der Sponsor verpflichtet sich, an den Gesponserten fiir jeden einzelnen Hinweis auf den
Sponsor im Bild- oder Textteil regionaler Printmedien oder regionaler elektronischer Medien
eine Prdmie in Hohe von jeweils ...€ zu bezahlen. Fiir jeden einzelnen Hinweis auf den Spon-
sor im Bild- oder Textteil tberregionaler Printmedien oder Uberregionalen elektronischen
Medien ist eine Pramie in Hohe von ...€ zu bezahlen. Als iiberregionale Medien gelten im
Rahmen dieses Vertrages solche Medien, die bundesweit verbreitet werden. Der Nachweis des
Sponsorenhinweises obliegt dem Gesponserten.

Solche Klauseln sind aus Sicht von beiden Seiten duf3ert positiv zu bewerten. Der Gesponserte
erhalt einen Grundstock vom Sponsor, mit welchem er sein Budget fiir die Saison planen und
den Fokus tberwiegend auf seine sportliche Leistung legen kann. Je nach Verhéltnis der Hohe
des Grundbetrages und der gezahlten Pramie kann der Sponsor indirekt auf den erwarteten
Kommunikationserfolg einwirken. Ist die Grundleistung des Sponsors ziemlich gering und ist
die Pramiensumme hoch und gestaffelt, wird es im Interesse des Sportlers sein, diese zu errei-
chen. Die sportlichen Leistungen und Erfolge entstehen auch in der Sphére des Gesponserten,
mithin hat er einen Einfluss darauf. Ein weiterer grof3er Vorteil liegt darin, dass keinerlei
Probleme der Messbarkeit auftreten und das Vorliegen eindeutig bestimmbar ist. Zudem fihrt
sportlicher Erfolg zu einer enormen Verbesserung des Image und erfullt auf diese Weise exakt
die Zielsetzung des Sponsors. Aus diesem Grund ist ein Pramiensystem eine gute und praxis-
orientierte Moglichkeit den Kommunikationserfolg indirekt zu beeinflussen und zu gewahr-

leisten.

4. Imageschutz des Sponsors
Das zweite zentrale Ziel - neben der Steigerung des Bekanntheitsgrads - ist ein Imagetransfer.
Ublicherweise wird im Vertrag eine generalklauselartige Vereinbarung getroffen, welche in

der Lage ist, auch bei Vertragsschluss nicht vorhersehbare kiinftige Gestaltungen zu erfassen.

131 Kaatz im Jahrbuch Sponsoring 2008, S.136.
132 poser/Backes, S.113.
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Sie kann im Falle von Meinungsverschiedenheiten tiber die getroffenen vertraglichen Verein-
barungen als wichtige Auslegungshilfe dienen’®. Diese Loyalitatsklausel kénnte folgender-
maRen ausgestaltet sein*>*:

Die Vertragsparteien verpflichten sich einander zu gegenseitigem Respekt, Wohlverhalten
und Loyalitat. Der Gesponserte wird sich insbesondere nicht o6ffentlich negativ Gber den
Sponsor und dessen Produkte &uf3ern. Der Gesponserte ist verpflichtet, auf schutzwirdige
Interessen des Sponsors, insbesondere auf dessen Image, Ansehen und Ruf Ricksicht zu neh-
men.

Fraglich ist, ob eine solche Generalklausel aufgrund ihrer weiten Fassung in bestimmten Fal-
len weiterhelfen kann und daher als eine ausreichende Sicherung dient.

a) Doping

Ein in jungerer Vergangenheit immer hdufiger in Erscheinung tretendes Problem ist die Zu-
nahme der Dopingfalle im Bereich des Sports*®*. Zwar fiihrt ein DopingverstoR durch die
vermehrte Berichterstattung zu einer Steigerung des Bekanntheitsgrades, allerdings ist der
erreichte Imagereflex fiir den Sponsor nur noch ein negativer'*®. Der gedopte Sportler verliert
schnell sein Image als (iberragende und korrekte Personlichkeit und nimmt in der Offentlich-
keit nur noch das Image eines Betriigers an™*’". Der daraus resultierende ideelle Schaden kann
fur den Sponsor jederzeit zu einem wirtschaftlichen Schaden fiihren und das Vertragsziel ge-
fahrden. Zu einem negativen Image kann der qualifizierte Dopingverdacht bereits fiihren, je-
doch reichen bloBe MutmaBungen und Spekulationen in der Offentlichkeit nicht aus**®. Auf-
grund der schwerwiegenden Folgen sollte ein dezidiertes Vertragswerk bezlglich dieser Prob-
lematik zwischen den Parteien ausgearbeitet werden. Ein pauschaler Verweis auf einen Do-
pingverstoR reicht dabei nicht aus. Allerdings gibt es keine generell verbindliche Definition,
jedoch kann Doping als der Versuch einer Leistungssteigerung durch die Zufiihrung verbote-
ner Substanzen oder Anwendung verbotener Methoden definiert werden'®. Eine Méglichkeit,
die Substanzen und Methoden in den Vertrag aufzunehmen, ist dabei mittels der Anerkennung
des World Anti-Doping Codes (WADC) der Word Anti-Doping Agentur (WADA), welcher

jahrlich aktualisiert wird und somit die Substanzen und Anwendungen beinhaltet**°:

133 poser/Backes, S.204.

3% In Anlehnung an Poser/Backes, S. 202.

135 Man denke dabei nur an die Dopingskandale der Tour de France oder an den Dopingvorwurf gegeniiber der
Eisschnelllduferin Claudia Pechstein.

135 Nesemann in NJW 2007, S.2084.

37 Friedrich in SpuRt 1995, S.10.

'3 Nesemann in NJW 2007, S.2084.

139 Heermann, S.144.

149 In Anlehnung an Birnstiel/Janka in Sponsors 3/2009, S.45 und Nesemann in NJW 2007, S.2086.
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(1) Der Gesponserte verpflichtet sich, keinen Dopingversto3 zu begehen. Fir die Definition
des Begriffs Doping im Sinne dieses Vertrages ist der WADC der WADA in der jeweils gulti-
gen Fassung zugrunde gelegt. Fir einen DopingverstoR im Sinne dieses Vertrages reicht be-
reits der qualifizierte Verdacht aus. Dieser liegt insbesondere dann vor, wenn der Gesponser-
te in der A-Probe — ohne medizinische Indikation — positiv auf ein in der Verbotsliste des
WADC aufgefiihrtes Mittel getestet wurde.

Ist der Sponsoringvertrag auf Grund seiner Ausgestaltung im konkreten Fall ein Dauerschuld-
verhéltnis, steht dem Sponsor zwar ein gesetzliches Kundigungsrecht nach § 314 | BGB zu,
wenn ihm eine Weiterfiihrung des Vertrages nicht zugemutet werden kann'*!. Jedoch sollte
zur Sicherheit des Sponsors ein vertragliches Kundigungsrecht aufgenommen werden, wel-
ches dem Sponsor ohne weiteres ein Recht zur Kiindigung einraumt**?. Dieses konnte auf
folgende Weise in den Vertrag aufgenommen werden:

(2) Die Parteien sehen in einem Verstol3 des Spielers gegen die Anti-Doping-Vorschriften
ubereinstimmend einen wichtigen Grund, der es ausschlieBlich dem Sponsor erlaubt, das Ver-
tragsverhaltnis aulRerordentlich und fristlos zu kiindigen.

(3) Hierbei sind sich die Parteien im Hinblick auf die mit diesem Vertrag verfolgten Ziele
einig, dass bereits auch der qualifizierte Verdacht eines VerstoRRes einen zur fristlosen Kindi-
gung berechtigten Grund darstellt.

Bei moglichen Schadensersatzansprichen besteht das Problem, dass zum einen dem Sportler
ein Verschulden schwer nachweisbar ist. Zum anderen kann es problematisch fiir den Sponsor
werden, einen durch den negativen Imagetransfer verursachten konkreten Schaden im Einzel-
fall festzustellen***. Um sich nicht mit den Verschworungstheorien der Athleten beschaftigen
zu mussen und einen gerechten Interessensausgleich zu erreichen, empfiehlt es sich, eine
Vertragsstrafenregelung in den Sponsoringvertrag aufzunehmen**. Der Zweck der Vertrags-
strafe nach 8§ 339 ff. BGB liegt darin, die Erfullung der Verbindlichkeit als Druckmittel zu
sichern und dem Sponsor den bereits genannten Schadensnachweis zu ersparen'*®. Zusatzlich
fuhrt eine Vertragsstrafe dem Gesponserten als Warnfunktion die Konsequenzen vor Augen.
Beziiglich der Strafobergrenze ist zu beachten, dass diese geméal § 138 | BGB nicht zur Nich-
tigkeit der gesamten Regelung fuhren, wenn auf Grund der Hohe der Strafe kein ausgewoge-

nes Verhaltnis mehr zwischen dem Verhalten des Gesponserten und der Strafe besteht**®. Des

141 poser/Backes, S.233.

142 Bergermann, S.238.

143 Bergermann, S.242.

144 Birnstiel/Janka in Sponsors 3/2009, S.45; Nesemann in NJW 2007, S.2084.
145 Nesemann in NJW 2007, S.2084.

146 Rieble im Staudinger, § 339, Rn.36.
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Weiteren muss die in der Vertragsstrafe sanktionierte Nichterfullung einer Verbindlichkeit
hinreichend bestimmt sein'*’. Eine mdgliche Klausel kdnnte wie folgt aussehen™*®;

(4) Vertragsstrafe: Der Gesponserte verpflichtet sich fir den Fall der Nichterfillung der ihm
nach (1) dieses Vertrages obliegenden Verpflichtung eine Strafe in Héhe von ...€ zu bezahlen.
Mittels dieser Klauseln kdnnen dem Sponsor ein gewisser Schutz seines Image ermdglicht
werden und ideelle Schéden, welche oft mit einem materiellen Schaden verbunden sind, auf-
gefangen und teilweise kompensiert werden. Zusétzlich kann der Sponsor sein Image durch
die Aufnahme solcher Klauseln in der Offentlichkeit dahin profilieren, dass er sich eindeutig
von dem Doping distanziert und das Image eines sauberen Sports pflegt. Dies kdnnte durch
Berichterstattungen in den Medien tber den Einbezug derartiger Klauseln bei dem Abschluss
bzw. der Verlangerung des Kontrakts erfolgen.

b) Imageschadigendes Fehlverhalten in der Offentlichkeit

Allerdings flhrt nicht nur die Problematik des Dopings zu einem negativen Imagetransfer.
Auch ein gravierendes Fehlverhalten und personliche Skandale in der Offentlichkeit konnen
zu einem schlechten Image flhren. Ein aktuelles Beispiel hierfiir ist der Profigolfer Tiger
Woods, welcher durch seine Affaren und damit verbundene zahlreiche negative Bericht-
erstattungen das Image zahlreicher Sponsoren gefahrdet. Davor galt Tiger Woods als ideales
Testimonial, weil er ein seridses und erfolgreiches Sportlerimage gepflegt hat**°. Nach seinem
Unfall und dem Gestandnis seiner Affaren sind sein Image und sein Ruf ruiniert**°. Dies
bringt die Gefahr, dass dieses Image durch persénliche Verfehlungen auf den Sponsor transfe-
riert werden konnte.

Uberdies sollte wie beim Doping ein vertragliches Kiindigungsrecht in den Vertrag aufge-
nommen bzw. erweitert werden":

Ein wichtiger Grund im Sinne dieser Regelung liegt insbesondere dann vor, wenn eine Partei
durch ihr Verschulden den Ruf oder das Image des Namens, einen Unternehmenskennzei-
chens oder einer Marke der anderen Partei schadigt.

Durch eine solche Klausel ist sichergestellt, dass in solchen Fallen, wie die des Tiger Woods,
ein Recht zur Kundigung fur den Sponsor besteht. Auch sollten wiederum Vertragsstrafen in
den Vertrag aufgenommen werden, welche Sanktionen an ein missbilligendes Verhalten des

Gesponserten knupfen:

7 Otto im Palandt, § 339, Rn.11.

148 In Anlehnung an Poser/Backes, S.218.

149 Dreyer, vgl.: http://www.spiegel.de/panorama/leute/0,1518,665072,00.html.

10Bryhn, vgl.: http://www.handelszeitung.ch/artikel/Unternehmen-Wenn-der-Glanz-einer-Ikone-ab-
ist_706485.html.

51 In Anlehnung an Wegner, S.246.
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Der Gesponserte verpflichtet sich, bei der Verletzung der Loyalitatspflicht eine Strafe in Hohe
von ...€ zu bezahlen.

Durch diese Klauseln erfahrt der Imageschutz fur den Sponsor einen Gleichlauf zum Doping
beziiglich der Rechtsfolgen. Aus diesem Grund sollten zur Sicherheit des Sponsors auch diese

Klauseln in den Vertrag aufgenommen werden.

E. Fazit und Ausblick
Wie in der Arbeit festgestellt wurde, ist der Kommunikationserfolg als ideelle Zielsetzung

nach dem derzeitigen Stand der Messmethoden nur &uf3erst schwierig messbar und mit erheb-
lichen Problemen behaftet. Des Weiteren ist der Kommunikationserfolg von vielen Unwég-
barkeiten und Umstanden, welche nicht in der Sphére des Gesponserten liegen, abhéngig.
Dies hat zur Folge, dass eine Aufnahme der Zielsetzung in den Vertrag kaum mdglich ist und
die Rechtsfolgen aus Sicht des Sponsors nicht interessengerecht und unbillig sind. Allerdings
ist es im Wege der Vertragsfreiheit indirekt moglich, einen Vertrag so detailliert auszugestal-
ten, dass die Grundlagen fir einen erfolgreichen Kommunikationserfolg geschaffen werden
kdnnen. Zum einen kann dies durch die genaue Ausarbeitung der aktiven Werbeleistungen
geschehen. Andererseits dient der Anreiz zu sportlichen Erfolgen mittels eines Pramiensys-
tems dazu, sowohl die Kontaktzahlen zu steigern, als auch das Image zu verbessern. Durch
einen umfangreichen und exakten Vertragsstrafenkatalog und die Vereinbarung eines vertrag-
lichen Kindigungsrechts kann ein negativer Imagetransfer abgemildert und kompensiert wer-
den. Zusammenfassend bestehen Mdglichkeiten durch Anreize, aber auch mittels Sanktionen
in Form von Vertragsstrafen, die erhofften Ziele auf die richtigen Bahnen zu lenken, aller-
dings wird ein gewisses Restrisiko fiir den Erfolg bleiben.

Mithin ist zu beachten, dass gutes und glaubwirdiges Sponsoring - verbunden mit dem er-
hofften Kommunikationserfolg - bereits eine Ebene vor dem Abschluss des
Sponsoringvertrages in der Sphare des Sponsors ansetzt. Dies geschieht mittels einer Auswabhl
der potenziell Gesponserten und der Ausarbeitung eines klar definierten Sponsoringkonzepts.
Die Wahl des falschen Sponsoringpartners kann flr beide Seiten hohe finanzielle Risiken und
betrachtliche Imageschaden auslésen. Das Risiko der falschen Wahl bei der Auswahl des
Sponsoringpartners und der Ausarbeitung des Sponsoringkonzepts kann nicht zu Lasten des
Gesponserten, mittels einer Disparitat im Sponsoringvertrag, gehen. Ausschlagend fur den
Erfolg ist zudem eine langfristige und gegenseitige Loyalitatsbeziehung. Folglich sollte der
Vertrag auch nicht auf Misstrauen und Kontrolle aufbauen, sondern nur an den Stellen, an
denen Regelungsbedarf besteht und gravierende Folgen fir eine Partei drohen, ins Detail ge-

hen.
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Fir die direkte Aufnahme des Kommunikationserfolges als zuverlassige GroRe in den
Sponsoringvertrag ist die zukinftige Entwicklung beziglich neuer und aussagekréftiger
Messmethoden von entscheidender Bedeutung. Derzeit versucht ein Forscherteam an der
Deutschen Sporthochschule in Koln zu kléren, wie Sponsoring standardisiert gemessen und
bewertet werden kann'2. Dabei soll ermittelt werden, welchen Wert das Sponsoring hat und
wie die Kontrolle objektiver und transparenter gestaltet werden kann. Diese Ansétze sind mit
dem Bezug auf eine mdgliche Gestaltung des Kommunikationserfolges im Sponsoringvetrag
mit Spannung zu beobachten.

AbschlieRend ist unabhangig von der Entwicklung in der Forschung zur Bewertung des
Kommunikationserfolges Fakt, dass das Sponsoring als strategisches Instrument der Marke-
ting-Kommunikation nicht mehr wegzudenken ist, da es auf der Basis emotionaler und au-
thentischer Inhalte das Image von Marken und Unternehmen schnell und wirksam prégen
kann, wie sich am Wechsel von T-Com zu T-Home zeigt*>. Trotz des wachsenden Bewusst-
seins der Risiken einer Kkritischen Berichterstattung tiber ein Engagement fiir ein Sportevent in
Staaten, in denen politische oder soziale Spannungen auftreten (Olympiade in China, FulRball-
WM in Sudafrika), und diverser Doping-Skandale werden die Unternehmen auch in Zukunft

wieder auf das Sportsponsoring setzen.

152 Kuske in Sponsors 11/2010, S.41.
153 poser/Backes, S.3.
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