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LIGASPONSORING

Do’s and Don’ts
aus Sponsorensicht

Ligasponsoring gehort seit mehr als einem Jahrzehnt zu den etablierten
Werbeformen in den europdischen Sportligen. Es stellt fir die Ligen eine nicht
unbedeutende zusatzliche Einnahmequelle dar, die jedoch ihre Besonderheiten
hat, da es vor allem zwischen Ligasponsoren und den Vereinssponsoren zu
Kollisionen kommen kann. Eine juristische Betrachtung.

iele europdische Sportligen nutzen

seit Jahren das Vermarktungspoten-

zial eines Ligasponsorings. Als gegen-

wirtige Beispiele aus dem Bereich des
Fufiballs seien hier erwdhnt die englische
Barclays Premiere League, die schottische
Clysdale Bank League, die franzosischen
Ligue 1 Orange und Ligue 2 Orange, die
AXPO Super League in der Schweiz, die T-
Mobile Bundesliga und die Red Zac Erste
Liga in Osterreich sowie die belgische Ju-
piler League.

In Deutschland spielt das Thema Ligaspon-
soring eine bislang noch eher wenig ausge-
pragte Rolle. Soweit ersichtlich, gab es ein
Ligasponsoring erstmals in der Deutschen
Basketball Bundesliga. Von 1992 bis 1997
wurde diese Liga nach ihrem Hauptspon-
sor als Veltins Basketball Bundesliga be-
zeichnet. Von 2001 bis 2003 firmierte die
Basketball Bundesliga dann unter dem
Namen eines neuen Hauptsponsors als
s.Oliver BBL.Im Bereich des deutschen Pro-
fifufgballs ist es noch nicht gelungen, ein
Ligasponsoring zu etablieren. Allerdings
ist das Thema Ligasponsoring in jiingster
Zeit im Bereich des deutschen Profi-Hand-
balls prominent in den Blick geraten: Nach
dem letztjahrigen Gewinn der Handball-
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Weltmeisterschaft durch die deutsche
Handball-Nationalmannschaft und einer
insbesondere, aber nicht nur - dadurch
bedingten stark gestiegenen Popularitdt
dieses Sports, ist es der Handball-Bundes-
liga gelungen, ein Ligasponsoring mit dem
weltbekannten und weltgroften Automo-
bilhersteller Toyota zu vereinbaren. Die To-
yota Handball-Bundesliga ist derzeit das
einzige Ligasponsoring in einer groffen
deutschen Profiliga.

Rechtliche Besonderheiten
eines Ligasponsorings

Sponsoringvertrige sind im defitschen
Recht — und auch in anderen Jurisdiktio-
nen - nicht explizit geregelt. Es handelt
sich vielmehr um Vertrige eigener Art. Das
Recht, einem Sponsor die Maoglichkeit ein-
zurdaumen, sich mit einer Liga, einem Na-
men, einer Marke, einem Gebaude oder mit
Personen zu assoziieren, steht dem jeweili-
gen Eigentimer solcher ,Rechte zu. Ebenso
steht es einem Veranstalter, der im Besitz
von Hausrechten ist, zu, zu bestimmen,
wer im Rahmen seiner Veranstaltung Wer-
bung betreiben kann und wie. Die rechtlich
verantwortlichen Betreiber von Sportligen
besitzen in aller Regel eigene Liga-Logos,
Marken- und Namensrechte und verfiigen
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dartiber hinaus durch verbandsrechtliche
und -vertragliche Regelungen mit {iberge-
ordneten Verbanden sowie mit den spielbe-
rechtigten Vereinen iiber die Befugnis, die
jeweilige Liga in einem bestimmten Umfang
zu vermarkten. Die vorstehenden Rechte u.
a.kénnen einem Sponsor im Rahmen eines
Sponsoringvertrages zur Nutzung einge-
raumt werden.

Da es zahlreiche Besonderheiten in den
einzelnen Statuten und Vertragen der Ligen
gibt und auch tatsédchliche Gegebenheiten
je nach Sportart und Liga durchaus unter-
schiedlich sein kénnen, sind Sponsoring-
vertrédge, insbesondere Ligasponsoringver-
trdge, in der Regel hochst individuell ausge-
handelt und abgefasst. Mustervertrage sind
aufgrund dessen weder empfehlenswert
noch sind sie eine echte Hilfe. Ein poten-
zieller Sponsor sollte aber nicht nur Wert
auf einen der spezifischen Situation ange-
passten Sponsoringvertrag legen, er sollte
sich bereits vor den Vertragsverhandlun-
gen friithzeitig dariiber klar werden, welche
Rechte er fiir seine kommunikativen Ziele
benétigt und ob ihm der entsprechende
Verband beziehungsweise die jeweilige Liga
diese Rechte wird einrdumen kénnen. Eben-
falls vor Beginn von Vertragsverhandlungen
sollte sich der potenzielle Sponsor auch ein
tatsichliches Bild davon gemacht haben, ob
und wie hdufig die Waren- und/oder Dienst-
leistungskategorien, fiir die er spéter im
Rahmen eines Ligasponsorings Exklusivitat
beanspruchen mochte, bei den Sponsoren
der Liga und insbesondere bei den Sponso-
ren der einzelnen Vereinen vorhanden sind.
Erfahrungsgemif machen Verhandlungen
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uiber ein Ligasponsoring dann keinen Sinn,
wenn schon vorher feststeht, dass es viele
bedeutende Sponsoren der gleichen Waren-
und/oder Dienstleistungsbranche bereits
aufVereinsseite in prominenter Position, sei
es als Trikot- oder als Namingrightsponsor,
z. B. von Spielstétten, gibt. Eine Checkliste
sollte daher unbedingt folgende Fragen be-
riicksichtigen:

» Uber welche Vermarktungsmaoglichkeiten
verfiigt die Liga?

¢ In diesem Zusammenhang: Welche TV-
relevanten Werbetrager (z. B. Trikotfldchen,
Banden etc.) hat sie zur freien Verfligung fiir
eine Ligasponsoring?

* Welche Namens- und Markenrechte be-
sitzt die Liga?

= Verfligt die Liga gegebenenfalls auch tiber
Nutzungsrechte an Personlichkeitsrechten
von Spielern, Trainern und Schiedsrichtern?
Und falls ja, in welchem Umfang?

« Sind diese Vermarktungsmoglichkeiten
ausreichend und attraktiv?

* Welche Sponsorenstruktur haben die an-
geschlossenen Vereine?

» Wie stehen die angeschlossenen Vereine
generell zu einem Ligasponsoring?

* Welche Konkurrenten mit womdéglich bes-
serer Ausgangsposition (z. B. aus einem bei
den Vereinssponsoren nicht vorhandenen
Waren- und/oder Dienstleistungsbereich)
gibt es fiir das Ligasponsoring?

Auch eine weitere Frage empfiehlt sich be-
reits vor Beginn der Vertragsverhandlun-
gen zu kldren. Besteht die Notwendigkeit,
Erfolgskontrollen im Sponsoringvertrag zu
vereinbaren? Falls ja, wie soll ein Erfolg defi-
niert und liberpriift werden und auf wessen
Kosten sollen solche Uberpriifungen erfol-
gen? Erfahrungsgemaf? wird man eine sinn-
volle Regelung solcher Erfolgskontrollen
nur dann erfolgreich vereinbaren konnen,
wenn dies gleich zu Beginn der Verhand-
lungen angesprochen wird, denn inmitten
von Vertragsverhandlungen wird sich kaum
mehr die Gelegenheit finden, fiir solche An-
liegen eine fiir beide Parteien akzeptable
Kostenregelung zu finden.
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Wie in jedem anderen Sponsoringvertrag
gilt ansonsten:

+ Gegenstand und Ziele des Sponsorings
sollten so eindeutig wie méglich definiert
und bereits in einer Praambel des Vertrages
angesprochen werden.

* Die Einrdumung von Nutzungsrechten
z. B. an Namens-, Marken- und Persénlich-
keitsrechten muss detailliert sein und alle
Nutzungsarten beinhalten, die spéter fiir
das Sponsoring benétigt werden (z. B. flir
Internetnutzung, Merchandising etc.).

» Insbesondere sollten Banden und sonstige
Werbeflachen (z. B. Trikotflachen) klar defi-
niert und beschrieben werden.

* Werbliche Sonderveranstaltungen in den
Sportstatten miissen ebenfalls genau gere-
gelt sein.

» Die eingerdumte Exklusivitdt muss nach
Branche und Umfang und unter Bertick-
sichtigung und Abwiagung von Vereins-
und Sponsoreninteressen genau definiert
werden.

» Es bedarf der Garantie einer Liga, dass sie
zur Einraumung samtlicher Rechte und von
Exklusivitat berechtigt ist und dass sdmtli-
che eingerdumten Rechte frei von Rechten
Dritter bestehen.

* Haftungsfragen und Minderungsrechte
missen angesprochen und ausgewogen
verteilt sein.

« Falls Markeneintragungen fiir das neue Li-
ga-Logo erfolgen sollen, muss vorab geklart
sein, ob diese durch die Liga oder durch den
Sponsor eingetragen werden sollen, in wel-
chem Umfang und auf wessen Kosten.

» Etwaige Erfolgskontrollvereinbarungen
missen klare Parameter fiir die Erfolgs-
messung haben, zeitliche Vorgaben fiir die
Erfolgskontrolle und eine Kostenregelung.
« Die Frage, ob ein staatliches oder ein
Schiedsgericht iiber etwaige Streitigkeiten
befinden soll, muss ebenfalls geklart wer-
den.

Nicht einlassen sollten sich Sponsoren
auf jedwede Regelungen, mit denen Bezug
genommen wird auf die jeweils glltigen
Statuten und Werberichtlinien einer Liga,
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insbesondere dann nicht, wenn diese von
der Liga selbst bestimmt oder beeinflusst
werden kénnen. Solche ,dynamischen Re-
gelungen konnten Tiroffner fiir spatere
Anderungen des Vertrages durch die Liga
zu Lasten des Sponsors sein.

Fazit

Die richtige Vorarbeit und ein méglichst auf
die jeweiligen Bediirfnisse der betroffen Li-
ga und des Sponsors zugeschnittener Ver-
trag sind unabdingbar fiir ein erfolgreiches
Ligasponsoring. Nicht unterschitzt werden
darfvor allem der zeitliche Rahmen, der flir
eine verniinftige Vorabanalyse eines Li-
gasponsorings und eine fiir beide Parteien
tragfdhige Vereinbarung unter Einschluss
der Interessen der der jeweiligen Liga ange-
schlossenen Vereine bendtigt wird.
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