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1. Einleitung

Die FIFA FuBball-Weltmeisterschaft 2006 hat einen regelrechten Stadion-Bauboom in
Deutschland ausgeldst." Aber nicht nur bei den WM-Stéadten und denen, die sich entspre-
chende Hoffnungen gemacht haben, wird gebaut, um den Anforderungen der FIFA fur die
WM gerecht zu werden, sondern auch an vielen weiteren Standorten wurden und werden

umfangreiche Stadionbaumalfinahmen durchgeflihrt.

1.1 Problemstellung

Vereine, die keine Finanzierungsmdglichkeit zur Stadionmodernisierung sehen, laufen
Gefahr, ins finanzielle Abseits zu geraten. Moderne Stadien bilden mehr und mehr eine
unverzichtbare Voraussetzung, um im Wettbewerb um Sponsoren konkurrenzfahig zu
bleiben.? Insgesamt wurden seit 1998 Uber 2,0 Mrd. Euro in deutsche Stadien und die
entsprechende Infrastruktur investiert. Es bleibt abzuwarten, ob die Anforderungen der
FIFA fir eine Weltmeisterschaft auch nach 2006 noch fir den Bundesliga-Spielbetrieb im
selben MalRe Anwendung finden, wie die Nutzer auf das insgesamt geschaffene Angebot
reagieren und inwieweit sich die Spielstatten nach der WM refinanzieren lassen. Eine Si-
tuation wie in Japan und Sudkorea, wo eine Reihe von Stadien nach der Weltmeister-
schaft 2002 nicht gewinnbringend vermarktet werden konnte, mdchten die deutschen

Stadionbetreiber vermeiden.®

Problematisch fir die Vereine erscheint auch, dass zwar durch den Motor Weltmeister-
schaft wieder sehr viele 6ffentliche Gelder in die Stadien und deren Infrastruktur geflossen
sind, aber insgesamt ein Trend zu privaten bzw. Public-Private-Partnership Investitions-
modellen herrscht.* Dies héngt zum einen an den knappen Staatskassen, zum anderen
an der Tatsache, dass immer mehr Lizenzspielerabteilungen das Dach des gemeinniitzi-
gen Vereins verlassen und die Offentliche Hand die neu geschaffenen Kapitalgesellschaf-
ten und deren Bauvorhaben nicht mehr im gewohnten MaRe unterstiitzt.” Auch das EU-
Recht, welches offentliche Subventionen und Beihilfen grofitenteils untersagt, konnte die-
sen Trend in Zukunft verstirken.® Private Investoren erwarten fiir ihr Engagement i. d. R.
eine marktgerechte Verzinsung und handeln nach betriebswirtschaftlichen Grundsatzen,
wahrend die Offentliche Hand diese Gesichtspunkten meist auRer Acht gelassen und den

Vereinen, aufgrund ihrer Gemeinnutzigkeit, das Stadion flr eine haufig nicht kostende-

' vgl. Vornholz, G./Janus, U., 2001, S. 5

2 ygl. Bednarz, K.-D., u. a., 2004, S. 5, 16

® vgl. Pauli, M., 2002, Vorwort; StiBmilch, I. in FC Euro AG, 2004, S. 140 ff.

4 vgl. Vornholz, G./Janus, U., 2001, S. 4, 12 f.

®vgl. ebd., 2001, S. 54 .

6 vgl. StiBRmilch, I. in FC Euro AG, 2004, S. 143; Vornholz, G./Janus, U., 2001, S. 58.



