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Vorwort 
 

 
 
Die im Jahr 1998 eingeführte Schriftenreihe des DBV verfolg das Ziel, über alle Aspekte des 
Baseballsports sowie über verwandte Themen zu informieren. 
 
 
Mit diesem neunten Band der Schriftenreihe wird eine umfassende Überarbeitung der Broschüre aus 
dem Jahr 1992/93 vorgelegt. Bautechnische Aspekte wurden ergänzt um Themen der Finanzierung 
und des Sponsoring. Ein umfassender Anlagenapparat rundet diesen Band ab. 
 
 
Ich danke den Autoren der einzelnen Beiträge Bernhard Schmeilzl, Armin Zimmermann, Heidi 
Ringlstetter und Jürgen Elsishans. 
 
 
 
 
 
Mainz, im Juni 1999 
 
 
Andreas Klages 
Generalsekretär 
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TEIL I: BAUTECHNISCHE GESTALTUNG    
 
von Heidi Ringlstetter 
 
 
 
 
I  Grundsätzliches 
 
 
Um das Bauvorhaben von Anfang an auf eine gesicherte Basis zu stellen, sollte der gesamte 
Vereinsvorstand geschlossen hinter dem Projekt stehen. Die Interessen verschiedener 
Abteilungen im Verein sollten dabei verbunden werden. Vorab zu klären ist natürlich, wo 
eine Fläche längerfristig für Spiel- und Trainingsbetrieb zur Verfügung steht und welche 
Modalitäten im Bezug auf Pacht- oder Kaufverträge geklärt werden müssen. 
 
Das frühzeitige Einschalten eines Landschaftsarchitekten als Planer und Koordinator der 
Baumaßnahme ist in allen Fällen sinnvoll, um bereits im Vorfeld und gegenüber Dritten, z.B. 
Kommunen und Sponsoren das Bauvorhaben planerisch zu vertreten.  
 
Als Ansprechpartner der Bauherrnschaft für Behörden, Planer und Sponsoren hat sich ein 
Team von ca. 3 Personen mit unterschiedlichen Fachgebieten (Verbindungsperson zwischen 
Spielern und Planer/ Finanzierungsplanung/ Sponsoring) bewährt. 
 
Der Verein sollte ein sportliches Ziel haben, wie z.B.das Erreichen der Bundesliga. Dadurch 
kann ein zeitlicher Rahmen für die Baumaßnahme gesetzt und das Motivationsziel für alle 
Beteiligten klar definiert werden. 
Der nächste Schritt ist für die weitere Planung wohl der wichtigste, da hiermit ein 
Kostenrahmen festgelegt wird: Gemeinsam mit dem Landschaftsarchitekten müssen die 
Standards der zu errichtenden Anlage definiert werden. Nachträgliche Wünsche und 
Erkenntnisse führen immer zu höheren Kosten, deshalb sollten gerade diese 
Planungsgespräche sehr intensiv geführt werden. Dazu zählen z.B.: 
- Welche Sport- und Nebenflächen sollen errichtet werden, z.B. Baseball, Softball, Fußball,         
Beach-Volleyball , Park- und Wegefläche, Pflanzflächen. 
- Welche Gebäude sind notwendig? Sind z.B. Toilettenanlagen (und damit verbunden ein 
öffentlicher Kanalanschluß) zu errichten? 
- Ist eine Tribüne erwünscht? Wenn ja, wieviel Sitz- und Stehplätze und in welcher    
Ausführungsart, z.B. Naturtribüne? 
- Ist eine Flutlichtanlage erwünscht? Wenn ja, für welche Sportflächen und in welcher 
Ausführung, z.B. fernsehtauglich? 
- Hat der Verein Interesse an neu aufkommenden Trend-Sportarten, z.B. Beach-Handball, die 
auch für eventuelle Sponsoren interessant sein könnten? -  Soll die Sportfläche auch von 
anderen Sporttreibenden, z.B. Schulsport genutzt werden? 
- Wie oft soll der Platz benutzt werden? 
- Wer übernimmt die Pflege der neuen Sportflächen? 
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In einem zweiten Schritt müssen durch den Landschaftsarchitekten die generellen örtlichen 
Rahmenbedingungen geklärt werden. Dazu zählen Fragen wie: 
- Liegt die zu errichtende Sportfläche in einem Bebauungsplangebiet? Wie ist das Areal im 
Flächennutzungsplan gekennzeichnet? 
- Wie sieht die unmittelbare Umgebung der zu errichtenden Sportfläche aus? Gibt es evtl. 
behördliche Auflagen, z.B. Ballfangzaun an Straßen, Vorgaben bei Nähe zu Landschafts-, 
Naturschutz-oder Wasserschutzgebieten o.ä. 
- Wie hoch liegt der Grundwasserspiegel bzw. gibt es Hochwasser? 
- Gibt es Strom-/ Gas-/ Wasserleitungen, die das Grundstück kreuzen und dadurch zu evtl. 
Mehrkosten führen könnten? 
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II Zeitliches Konzept 
 
 
 
1. Maßnahmen vor Baubeginn 
 
 
Nach der Klärung der bereits in Punkt I angeführten Fragen ist es notwendig, einen 
„Informationsfluß“ zwischen dem Landschaftsarchitekten, dem Bauherrn und den 
zuständigen Behörden ins Leben zu rufen.  
 
Bei Erhalt von öffentlichen Zuschüssen muß der Sportplatz nach der DIN 18 035 gebaut 
werden. Deshalb muß spätestens zu diesem Zeitpunkt ein Bodengutachten erstellt werden. 
Dies ist, gemeinsam mit einem Grundstücksaufmaß, Voraussetzung für die weitere Planung. 
 
Der Bauherr ist zu diesem Zeitpunkt vorwiegend mit Fragen der Finanzierung und der 
Sponsorensuche (siehe hierzu Auführungen von A. Zimmermann und B. Schmeilzl) 
beschäftigt. Dazu zählen z.B. das rechtzeitige Stellen von Anträgen auf Zuschüsse beim 
zuständigen Landessportverband (meist ein Jahr im voraus), eventuell die Sicherung einer 
finanziellen Bürgschaft durch die Kommune oder Gemeinde, die Klärung von 
Eigenleistungen des Vereins bzw. Leistungen von Sponsoren.  
 
Ziel der ersten Planungsphase ist das Einreichen der Baugenehmigung durch  
den zuständigen Planer.  
Zuvor jedoch ist es wichtig, gemeinsam mit dem Bauherrn und den Behörden über einen 
Vorentwurf zu einer Entwurfsfassung zu gelangen, die alle Beteiligten zufrieden stellt und das 
Vorhaben finanzierbar erscheinen läßt. Entscheidend für den Bauherrn ist deshalb die 
Kostenschätzung des Landschaftsarchitekten, die wiederum Grundlage des 
Finanzierungskonzepts (siehe oben) ist. 
 
Aufgabe des Landschaftsarchitekten ist zu diesem Zeitpunkt nicht nur, die Wünsche des 
Bauherrn planerisch und technisch auf hohem Niveau, jedoch kostenbewußt umzusetzen, 
sondern auch die Auflagen der Behörden zu erfüllen, wozu z.B. der Nachweis von 
Stellplätzen in ausreichender Anzahl oder Ausgleichs- und Ersatzpflanzungen bei Rodungen 
oder bei Bodenversiegelung zählen. Die Auflagen müssen mit den Behörden vor Ort 
abgesprochen werden. Je nach Größe der Anlage ist es sicherlich sinnvoll, auch über 
infrastrukturelle Anbindungen, wie z.B. Wegeanschlüsse und öffentlichen 
Personennahverkehr nachzudenken und diese in die Planung miteinzubeziehen. Durch eine 
Planung festzulegen sind weiter evtl. Zufahrten zu Gebäuden, Feuerwehr- und Rettungswege, 
sowie die Lage von Ver- und Entsorgungseinrichtungen (Strom, Gas, Wasser, Abwasser). 
 
Ist die Baugenehmigung eingereicht, kann mit der Ausführungsplanung  und Ausschreibung 
(bei Gewährung von öffentlichen Zuschüssen generell nach VOB- der sogenannten 
„Verdingungsordnung für Bauleistungen“) begonnen werden. Die Ausschreibung beinhaltet 
rechtskräftige Vertragsbestandteile (wie z.B. ein Bezug auf gewisse Normen, oder 
Gewährleistungsfristen von Arbeiten), sowie Leistungstexte für die von Firmen 
Angebotspreise eingesetzt werden müssen. 
Sollten öffentliche Zuschüsse erwartet werden, darf die Vergabe von Bauleistungen erst dann 
erfolgen, wenn der Zuschußgeber schriftlich den Bau der Maßnahme freigibt. 
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Es ist zu klären, ob es sinnvoll ist, die Arbeiten in Gewerke oder Lose zu teilen, z.B. bei 
zusätzlicher Errichtung von Gebäuden oder bei umfassenden Elektroarbeiten. 
 
Für die oben angeführten Schritte vor Baubeginn ist ein Mindestzeitbedarf  von ca. 7 Monaten 
erforderlich.  
 
 
 
2. Die Bauphase 
 
 
Es ist unerläßlich, von Anfang an den Einweihungstermin oder den Beginn des Spielbetriebs 
festzuhalten, da erst ca. 9 Monate nach der Rasenansaat die  Bespielbarkeit des Rasens  
möglich ist. 
 
Die Arbeiten werden generell nach dem Leistungstext der Ausschreibung ausgeführt. 
 
Die Eigenleistungen des Vereins sind so zu legen, daß für die ausführenden Firmen keine 
zeitlichen Verzögerungen auftreten. 
 
Wenn mehrere Firmen an der Ausführung der Arbeiten beteiligt sind, ist die Aufstellung eines 
Bauzeitenplans unerläßlich. 
 
Das Wetter bleibt bei Baumaßnahmen im Außenbereich ein bestimmender Faktor, der 
Arbeiten verzögern und damit auch verteuern kann. 
 
Pflanz- und Saatarbeiten sind an bestimmte Jahreszeiten gebunden, was bei dem Zeitpunkt 
des Baubeginns bzw. bei der Festlegung von Bauabschnitten berücksichtigt werden muß. 
 
Oft muß der angesäte Rasen durch Zäune o.ä. geschützt werden, da es besonders für manche 
Rad- und Motorradfahrer immer wieder verlockend erscheint, in der frisch errichteten Planie 
ihre Fähigkeiten zu erproben. 
 
Die Arbeiten enden mit der Abnahme der Bauleistungen durch den Bauherrn, evtl. 
gemeinsam mit dem Planer. 
 
Es ist sinnvoll, die Pflege des Sportrasens (Mähen, Düngen usw.) und sonstiger 
Vegetationsflächen für mindestens eine Vegetationsperiode (Fertigstellungpflege), besser 
noch für 2 bis 3 Jahre an die ausführende Firma zu vergeben. Damit verlängert sich auch 
deren Gewährleistung und der Bauherr hat während dieser Zeit Anspruch auf Ersatz bei einem 
Ausfall von Pflanzen oder auf Nacharbeiten von fehlerhaft gepflegten Rasenflächen. 
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III Technisches Konzept 
 
 
1. Platzgrößen und -orientierung 
 
 
Der Flächenbedarf eines Baseballplatzes ist bei weitem höher als der der meisten anderen 
Sportarten. Es ist somit nicht einfach, einen zur Verfügung stehenden freien Raum dieser 
Größenordnung zu sichern. Der hohe Platzbedarf  ist jedoch notwendig, damit das Spiel 
überhaupt gespielt werden kann. 
 
Aus Details 1 wird ersichtlich, daß ein minimaler Platzbedarf von 2,2 ha für ein Baseballfeld 
erforderlich ist. Wie bereits oben erwähnt, ist der tatsächliche Platzbedarf bei weitem höher, 
da auch Stellplätze und andere Nebenflächen nachgewiesen werden müssen. 
 
Die bevorzugte Ausrichtung des Feldes ist aus Detail 2 erkennbar. Es ist in jedem Fall zu 
vermeiden, daß eine Sonnenblendung des Schlagmanns auftritt. 
 
Ein Baseball-Spielfeld für Schüler ist etwas kleiner ( Detail 3a/ b ). 
Gemäß des DBV und den Richtlinien der CEBA gelten für die einzelnen Altersgruppen 
folgende Spielfeldmaße: 
Junioren (16 - 18 Jahre) Jugend (13 - 15 Jahre): 
        normales Spielfeld 
        Entfernung von base zu base: 27,43 m 
        Entfernung pitching - rubber zu home - plate: 18,44 m 
Schüler (8 - 12 Jahre):     Jugendspielfeld 
        Entfernung von base zu base: 18,29 m 
        Entfernung pitching - rubber zu home-plate: 14,02 m 
 
 
Ein Softballfeld weist gegenüber einem Baseballfeld folgende Besonderheiten auf:  
Das Softball-infield besteht meist nur aus Tennenbelag. Es enthält keine Grasfläche. Ebenso 
gibt es beim Softball keinen Werferhügel (pitcher-mound). Das outfield besteht aus Rasen. 
Als besondere Spielfeldmarkierung gibt es beim Softball den pitchers circle ( Detail 4a/b ). 
Beim backstop (Ballfangzaun) des Softballspielfeldes ist bei flachem Gelände hinter dem 
Zaun eine Höhe von 6 m ausreichend. 
Die dugouts (Spielerbänke) sind aufgrund des kleineren Spielfeldes etwas kleiner zu 
bemaßen. 
 
 
 
2. Bodenbeschaffenheit und Entwässerung 
 
 
Generell gibt ein Bodengutachten Auskunft über Art und Umfang der nötigen Entwässerung. 
Der Untergrund sollte möglichst so beschaffen sein, daß das anfallende Wasser versickern 
kann. Es ist meist empfehlenswert, eine Entwässerung in Form eines Sauger-Sammler-
Systems zu bauen, ergänzt je nach Aussage des Bodengutachtens durch Drainschlitze bzw. 
eine Drainschicht aus Kies zwischen Untergrund und Rasentragschicht. Ideal ist es, wenn das 
gesamte Baseballfeld (Rasen- und Tennenflächen) entwässert wird. Als reduzierte Lösung 
kann die Entwässerung  des infields, des home-plates und die Bereiche vor den dugouts, 
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sowie die next batters box ( Detail 5 ) betrachtet werden. Ausgehend vom Werferhügel ist ein 
Gefälle von 0,5 bis 1,5 % nach außen anzulegen. Dieser Bereich ist besonders gut zu 
entwässern. Als Minimumlösung gilt die Entwässerung der bases, des home-plates und der 
next batters box. 
Die Spielfeldoberfläche muß so ausgebildet sein, daß eine rasche Wasserableitung ermöglicht 
wird. 
 
 
 
3. Bewässerung 
 
 
Die Notwendigkeit einer Bewässerungseinrichtung ergibt sich zum einen aus der 
Niederschlagsmenge und -verteilung am Standort, zum anderen aus der Nutzungshäufigkeit 
der Anlage. Bei der Wahl der richtigen Beregneranlage ist zu klären, ob ein Platzwart zu 
gegebener Zeit (möglichst nicht mittags!) die Anlage evtl. mittels Laufwagen oder 
Sprenklung per Hand bewässern kann oder ob dies automatisch geschehen soll. Es gibt halb- 
und vollautomatische Beregneranlagen, die bei Nicht-Betrieb im Boden versenkt sind.  
Eine weiterer wesentlicher und damit kostenrelevanter Punkt ist die Herkunft des Wassers, 
mit dem bewässert werden soll. So kann es bei hohem Grundwasserstand auf längere Zeit 
gesehen kostengünstiger sein, einen Brunnen zu bauen und dieses Wasser zu verwenden 
(wasserrechtliche Genehmigung einholen), als die Anlage über das öffentliche Wassernetz zu 
speisen. 
 
 
 
4. Rasen- und Tennenflächen 
 
 
Das Baseballfeld besteht zum einen Teil aus Rasenflächen (outfield und inneres infield), zum 
andern aus Flächen, die je nach örtlicher Situation als Sand- oder Tennenflächen angelegt sind 
(infield). 
 
Für die Rasenflächen muß Sportrasen nach DIN 18 035 verwendet werden. Die 
Rasentragschicht ist ein biologisch-technisches Gefüge von höchster Sensibilität. Sie muß 
dem Nutzungsdruck durch Spielhäufigkeit und -intensität standhalten und sich darüber hinaus 
in kürzester Zeit wieder regenerieren. Voraussetzung dafür ist die ausreichende Nährstoff-
versorgung (quantitativ und qualitativ!), ausreichendes Wasserspeichervermögen und die 
ausreichende Scherfestigkeit des Rasens, die wiederum erst bei einer gewissen Stabilität des 
Rasens gegeben ist.  
Der Aufbau der Rasentragschicht  ist von den örtlichen Standortbedingungen, wie Boden- und 
Wasserverhältnisse, Temperatur, Niederschlag usw. abhängig. Er wird in der Regel durch das 
Bodengutachten bestimmt und unter Berücksichtigung obiger Punkte vom Landschafts-
architekten ausgeschrieben. 
 
Eine Variante zu angesäten Rasenflächen stellt der Rollrasen dar. Es ist sicherlich sinnvoll, 
bei Zeitdruck, ( z.B. wenn die oben erwähnten 9 Monate bis zum ersten Spiel nicht 
eingehalten werden können), in intensiv genutzten Spielbereichen Rollrasen zu verlegen. 
Dagegen sprechen natürlich die höheren Kosten, die bei etwa dem 3-fachen der Rasenansaat 
liegen. 
 



 9 

Eine andere Variante ist der Kunststoffrasen. Neben dem anerkannt guten Scherverhalten ist 
allerdings ein gewisses Gleitverhalten erforderlich, das z.B. durch eine automatische 
Bewässerungsanlage gesichert werden kann. Der Einbau von Kunstrasen empfiehlt sich 
insbesondere in Arenen, die nicht ausreichend gepflegt werden können. Im Bereich zwischen 
infield und outfield (skinned area) ist ein erhöhter Sandanteil aufzubringen. Die Schutzzone 
und das Spielfeld sollten farblich hervorgehoben werden. Kunstrasen stellt eine relativ teure 
Alternative zur Rasenansaat dar, wobei Pflegekosten mit Ausnahme der Bewässerung und der 
Besandung weitgehend entfallen. Der größte Vorteil von Kunstrasen ist die ganzjährige 
Bespielbarkeit, selbst bei extremen Wetterverhältnissen. Mittlerweile werden auch 
Kunstrasenprodukte angeboten, die sogar ein Besanden überflüssig machen. Allerdings liegen 
die Preise in einem Bereich, der für die meisten Vereine unerschwinglich bleibt. 
 
Wie bereits oben erwähnt sind bestimmte Bereiche des Baseballplatzes aus Tennenbelag. 
Grundsätzlich besteht der Tennenbelag aus einer Tragschicht (z.B. Schotter 0/32), einer 
dynamischen Schicht (z.B. Schotter 0/16) und der Deckschicht z.B. Haldenrot, Aachener rote 
Erde, Ziegelmehl). Die Dicken der jeweiligen Schichten müssen je nach Erfordernissen vom 
Landschaftsarchitekten festgelegt werden. Die Verwendung bestimmter Materialien für die 
Deckschicht richtet sich häufig nach der regionalen Verfügbarkeit. Es ist allerdings dringend 
darauf zu achten, daß die verwendeten Materialien nicht schadstoffbelastet sind und sich 
grundwasserneutral verhalten. In jedem Fall sollte eine Unbedenklichkeitsbescheinigung 
eines neutralen Prüfinstituts angefordert werden. Der Aufbau des Tennenbelags ist in der  
DIN 18 035 beispielhaft festgelegt und dient dem Landschaftsarchitekten als Grundlage  
für die Ausschreibung. 
Eine kostensparende Alternative zum roten Tennenbelag ist in manchen Regionen die 
Verwendung von grauem oder andersfarbigem Sand als dynamische und Deckschicht. Neben 
der farblichen Akzentuierung des Spielfeldes wird darüber hinaus die Unfallgefahr reduziert, 
da sich kein scharfkantiger Schotter unter der relativ dünnen Deckschicht befindet.  
 
„ [...] In den USA richtet sich die Zusammensetzung des Tennenbelags stark nach den 
örtlichen Standortbedingungen, wie Niederschlag, Wasserdurchlässigkeit des Bodens, 
Vegetation und Klima. Bevorzugt werden Mischungen aus 60 % Ton und 40 % Sand oder 75 
% Sand, 15 % Schlick und 10 % Ton. Letztere können insbesondere bei unzureichender 
Pflege hart wie Beton werden.  
Auf verschiedenen Flächen des infields kann eine unterschiedliche Zusammensetzung der 
Belagsschicht von Vorteil sein, z.B. der Bereich um die Male (sandig bis feinmehliger 
Ziegelstaub), Werferhügel und Schlagmal (möglichst fester Oberboden).“  (1) 
 
 
 
5. Das Spielfeld und seine Bestandteile 
 
 
 
5.1. Das Baseballfeld ( Detail 6 ) 
 
 
„[...] Ein Baseballfeld besteht aus einem Innenfeld (infield oder diamond)  und einem 
Außenfeld (outfield). Im Gegensatz zu in der Regel rechteckigen Spielfeldern anderer 
Sportarten, bildet das Baseballfeld einen rechten Winkel mit radialem Anschluß. Ausgehend 
von dem meist im Südwesten installiertem Schlagmal öffnet sich das Spielfeld aus dem 
Innenfeld - einem auf der Spitze stehendem Quadrat mit einer Seitenlänge von 27,45 m - dem 
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Außenfeld. Es wird durch die baselines oder foul lines (praktisch die Seitenauslinien des 
diamonds) begrenzt. Um ein den Wettkampfbestimmungen entsprechendes Baseballspielfeld 
aufzubauen, wird eine Fläche von mindestens 117 x 141 m benötigt. Mit der Festlegung des 
Standorts und der Ausrichtung (südwestlich-nordöstlich) des Schlagmals beginnt die 
Erstellung des Spielfeldes. Ausgehend vom Zentrum dieses Mals werden vorab drei 
Markierungen festgelegt, jeweils eine in nördlicher bzw. östlicher Richtung (Winkel 90 °) mit 
mindestens 95 m und eine in nördöstlicher Richtung entlang der Spielfeldmittelachse  
(Winkel 45 °) mit mindestens 115 m Länge. 
Ausgehend vom Mittelpunkt des Kreises (r= 4 m), in dem Schlagmal, der Platz für den 
Schlagmann und Fänger angeordnet sind, wird über den 18,44 m entfernten Mittelpunkt des 
Werferhügels (pitchers-mound mit dem Radius von 2,75 m) eine Strecke von 38,79 m 
abgemessen. Damit ist der Standort des Males festgelegt. Von Mal 2 werden dann in Richtung 
Werferhügel 19,39 m und davon rechtwinklig nach beiden Seiten wieder jeweils 19,39 m 
abgemessen. An das Innenfeld schließt sich eine weitere Zone, die skinned area an, die mit 
einer Kreisbogenlinie (r = 29 m vom Mittelpunkt des Werferhügels) die Fläche zwischen den 
bases bzw. den foul lines schließt. 
Dann folgt das Außenfeld. Es wird durch einen 3 bis 5 m breiten, gut sichtbaren Streifen 
(warning track)  begrenzt, der als Sicherheitszone für Fänger dient, die in der 
Rückwärtsbewegung sind. Das Außenfeld, einschließlich dieses Sicherheitsstreifen wird 
durch eine Kreisbogenlinie mit einem Radius von 80 m (mit Zentrum im Mal 2) begrenzt.“   
(1)  
      
         (Günter Breuer, „Sportstättenbau und Bäderanlagen“, 2/1994 =1) 
 
 
 
5.2.  Der Werferhügel (pitcher-mound) 
 
Die Anfertigung des Werferhügels ist eine Leistung, die der Verein gerne selbst erbringt, da 
hier eine gewisse Erfahrung benötigt wird.  
 
Coaches behaupten, daß das pitching 70 - 80 % des Offensivspieles ausmacht. Wenn man 
dem pitching so viel Bedeutung zumißt, dann sollte man der Beschaffenheit des mounds noch 
mehr Bedeutung einräumen. Die existierenden Unstimmigkeiten sollen hiermit ausgeräumt 
werden. Viele mounds werden bis zur Spitze wie Kegel angelegt. Sie sind oben nicht flach, 
und das Gefälle nach außen ist zu abrupt. Um den mound richtig anzulegen, verfährt man wie 
folgt: 
 
Man mißt 18,40 m von der hinteren Ecke des home-plates bis zur Vorderseite der pitching-
plate und setzt dort einen Pfahl. Man nivelliert von der Oberfläche des home-plates 25,4 cm 
und markiert diese am Pfahl. Der Durchmesser des mounds beträgt 5,50 m, wobei sich der 
Mittelpunkt 0,46 m vor der pitching-plate befindet! Die Oberfläche des mounds ist 1,50 m 
breit. 
 
Den mound füllt man mit schwerem Lehmboden an und stampft ihn fest bis zu der 
Markierung von 25,4 cm am Pfahl. Dann bildet man die flache Oberfläche und gibt ihm 
langsam die richtige Kontur. Exakte Bemaßung siehe Detail 7. 
 
Der Boden des mounds sollte so beschaffen sein, daß die Spikes des pitchers Halt finden, aber 
sich auch wieder gut aus dem Boden lösen. Der Bereich vor dem pitchers-plate und der 
Bereich, auf dem der pitcher beim Ausfallschritt aufkommt, ist extremem Verschleiß 
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ausgesetzt. Dies erfordert eine Zusammensetzung von 40 % Lehm, 20 % Schlamm und 40 % 
Sand. In einigen Gebieten ist gelber Lehm zu plastisch. Bei Trockenheit wird er sehr hart, bei 
Feuchtigkeit eher ölig. Man sollte den mound regelmäßig pflegen, indem man ungebranntes 
Ziegelmehl an den Stellen, die großem Verschleiß ausgesetzt sind, fest einstampft. Wenn der 
Lehm zu hart ist, gibt man kalzinierten Lehm, Sand und Kalkstein hinzu. Diese Materialien 
werden ausflocken und Granulate bilden, die zu große Härte und Kompaktheit verhindern. 
Man sollte nie feinen Sand hinzugeben! Dieser wird das Problem nur vergrößern. 
 
 
5.3. Backstop und Umzäunung (Detail 8) 
 
Grundsätzlich sind Zäune baurechtlich genehmigungspflichtig und durch den 
Landschaftsarchitekten in die Baugenehmigung einzuarbeiten, sofern der Zaun in seiner 
Ausführung nicht durch eine örtliche Satzung (wie einem Bebauungsplan) festgelegt ist.  
 
Wesentlicher Grund für die Umzäunung ist, die Sicherheit der Zuschauer zu garantieren.  
Jeder Verein ist für den höchstmöglichen Schutz der Zuschauer selbst verantwortlich! 
Grundsätzlich gibt es verschiedene Möglichkeiten der Umzäunung, z.B. Maschendraht- oder 
Stabgitterzaun (feuerverzinkt oder kunststoffbeschichtet) , Netze aus Kunststoff, feste Holz- 
oder Kunststoffplatten, die auch Werbezwecken dienen. Entscheidend für die Funktion ist 
neben der richtig bemessenen Zaunhöhe die Maschen- bzw. Netzweite und -stärke sowie die 
richtige Dimensionierung der Zaunpfosten. Die Maße werden vom Landschaftsarchitekten in 
der Ausschreibung festgelegt. Neben einer festen Umzäunung besteht die Möglichkeit, mobile 
Zäune, z.B. Schneefangnetze oder Baustellenzäune, aufzustellen. Diese Möglichkeit ist nur 
bei multifunktionaler oder zeitgleicher Nutzung der Sportfläche mit abgetrennten Bereichen 
sinnvoll.  
 
Zäune bieten neben dem Schutz der Zuschauer die Möglichkeit, Werbung anzubringen. Diese 
Möglichkeit der Finanzierung und des Sponsorings (siehe dazu Auführungen von B. 
Schmeilzl) sollte frühzeitig in Betracht gezogen werden, da für die Anbringung der 
Werbeflächen bestimmte bauliche Voraussetzungen nötig sind, die auch in der Ausschreibung 
durch den Landschaftsarchitekten erfaßt werden müssen. 
 
Die spielfeldumgrenzenden Zäune sollen im outfield eine Mindesthöhe von 2 m, und entlang 
der Seitenlinien eine Höhe von 1,20 bis 1,50 m haben. Die Zäune sollen möglichst ohne 
Bodenfreiheit montiert werden, so daß der Ball in jedem Fall im Spielfeld bleibt. Dem 
gegenüber steht der Nachteil, daß die Bereiche am Zaunfuß nur schwer gepflegt werden 
können und bei jedem Mähgang nachgearbeitet werden müssen ! 
 
 
Aus dem Spielablauf ergeben sich bestimmte Gefahrenzonen ( Detail 9 ): 
 
Zone 1: Hier dürfen sich Zuschauer nur aufhalten, wenn sie durch ein stabiles Netz geschützt 
sind. Die Höhe des Ballfangzauns (backstop) ist abhängig von der sich dahinter befindenden 
Fläche, z.B. Tribüne. Ist dieses Netz nicht straff gespannt, so ist darauf zu achten, daß sich die 
Zuschauer (v.a. Kinder!) nicht zu nahe am Netz befinden, das in diesem Fall nur eine 
vermeintliche Sicherheit gibt. Ist kein Ballfangzaun vorhanden, der diese Voraussetzungen 
erfüllt, so ist der Bereich unbedingt abzusperren.  
Entscheidend beim backstop ist die Entfernung zum Schlagmal (home-plate), die 18 m 
betragen muß. Der Zaun sollte immer senkrecht sein, da im oberen Bereich nach vorn 
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geneigte Zäune das Fangen von „popflys“ durch den catcher ab und zu verhindern. Außerdem 
sollte das Zaungeflecht an der spielfeldzugewandten Seite am Pfosten angebracht sein.  
Der backstop ist ein entscheidendes Element des gesamten Spielfeldes und auch optisch stark 
wirksam. Im Landesleistungszentrum Baseball, Regensburg, hat es sich als sinnvoll erwiesen, 
ein im oberen Bereich mobiles Netz zu installieren, das bei Bedarf, z.B. bei kulturellen 
Veranstaltungen, demontiert werden kann.  
 
Zone 2: In diesem Bereich sollten die Zuschauer ebenfalls durch stabile Netze geschützt sein. 
Ist dies nicht möglich, so ist diese Zone ebenfalls abzusperren oder zumindest ein 
ausreichender Sicherheitsabstand zum Spielfeld zu gewährleisten. Als Mindestanforderung  
muß dann eine Absperrung  in mind. 20 m Entfernung von der foul-line gelten, deren 
Beachtung auch durch Ordnungspersonal sicherzustellen ist. 
 
Zone 3: Dieser Bereich ist „relativ sicher“. Ein ausreichender Sicherheitsabstand (20 m) muß 
deshalb auch hier gefordert werden. Sollten die Zonen 1 und 2 nicht durch Netze gesichert 
sein, so sollte es den Zuschauern nur gestattet sein, sich ausschließlich in Zone 3 aufzuhalten. 
 
 
 
 
5.4. Die Spielerbänke (dugouts) 
 
Eine Baseballanlage sollte dugouts haben, um die Spieler vor Wettereinflüssen zu schützen 
und sie von den Zuschauern abzuschirmen. 
Dugouts können entweder ebenerdig als Unterstand gebaut oder in den Boden eingelassen 
werden, wodurch bewußt ein „erdiges Gefühl“ geschaffen wird. Im Landesleistungszentrum 
Baseball, Regensburg hat es sich angeboten, die dugouts in die Tribüne einzubauen, so daß 
die Spielerbänke praktisch von der Tribüne „geschluckt“ werden. Die Abschirmung der 
Spieler von den Zuschauern ist damit gestalterisch geschickt gelöst. 
Zum Schutz der Spieler vor geschlagenen oder geworfenen Bällen kann vor dem dugout ein 
Maschenzaun gezogen werden.  
 
Folgende Faktoren sollten bei der Konstruktion beachtet werden ( Detail 10 ): 
 
Länge: Das dugout sollte so lang sein, daß Spieler, Trainer und Betreuer genügend Platz 
 haben (mind. 12 m). 
Höhe: Es sollte so hoch sein, daß jeder, ohne sich den Kopf zu stoßen, aufstehen kann 
 (ca. 2,30 bis 2,50 m).  
Tiefe:  Es sollte so tief sein, daß genügend Raum vor der Spielerbank vorhanden ist  
 (ca. 2,50 bis 3 m).  
Einbautiefe: Wenn das dugout in den Boden eingelassen wird, sollte berücksichtigt werden, 
 daß eventuell Zuschauer hinter dem dugout sitzen können bzw. daß die Überdachung 
 bei Einbau in die Tribüne gegebenenfalls betretbar sein muß. Allerdings darf es auch 
 nur so tief in den Boden eingelassen werden, daß die im dugout Sitzenden in der Lage 
 sind, das Spiel gut zu verfolgen. 
Lage:   Die Vorderseite des dugouts sollte parallel zur foul-line sein. Die Mitte des dugouts 
 sollte die gleiche Entfernung zur home-plate und zum 1. base haben. 
Ausstattung:  Es ist im Verein zu klären, ob Wasser, Strom oder Telefon- bzw. Funkanschluß 

in den dugouts gewünscht ist. 
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5.5. Die Beleuchtung ( Detail 11 ) 
 
Bei der Beleuchtung im Stadion ist generell zu unterscheiden zwischen der 
Stadionbeleuchtung und der Beleuchtung des Spielfeldes.  
 
Die Beleuchtung des Spielfeldes sollte gute Sehbedingungen für Sportler, Kampfrichter und 
Zuschauer schaffen. Sie wirkt Falschbewertung und Unfallgefahr entgegen. Im Freizeit- und 
Vereinssport stehen oft neben dem Leistungssport auch körperliche Ertüchtigungen und die 
Freizeitbeschäftigung im Vordergrund. Eine über die Mindesanforderungen hinausgehende 
bessere Beleuchtung erfüllt die Erwartungshaltung der Sportler an angemessenen 
Komfortbedingungen der Sportanlage.  
 
Der Verein sollte vorab wissen, ob die Flutlichtanlage fernsehtauglich sein soll.  
Diese Entscheidung hat Einfluß auf die Höhe der Masten und auf die Qualität der Leuchten. 
Grundsätzlich ist zu beachten, daß ab einer Zuschauerzahl von 5.000 neben der 
Stadionbeleuchtung eine Notbeleuchtung für die Tribüne und die Ausgänge erforderlich ist. 
 
Die Beleuchtungsstärke für die Planung eines Baseball-Stadions liegt je nach Spielklasse im 
Außenfeld bei 300 bis 500 Lux und im Innenfeld bei 500 bis 700 Lux. Die Werte gelten für 
eine horizontale Bewertungsfläche 1 Meter über der Sportfläche. Die Gleichmäßigkeit der 
Beleuchtung sollte 0,83 betragen. 
 
Die Schatten dürfen nicht zu hart sein. Dieser Effekt läßt sich erreichen, indem die einzelnen 
Spielfeldzonen von verschiedenen Seiten aus beleuchtet werden. Die jeweiligen Lichtkegel 
sollten sich zudem überschneiden. 
 
Durch die Anordnung der Lichtmasten und einer entsprechenden Einstellung der Lampen - 
gegebenenfalls auch durch den Einsatz von Blenden an den Lampengehäusen - kann eine 
Blendung auf ein Minimum reduziert werden.  
 
Wichtig ist außerdem, daß der Ball auch bei hohem Schlag während des Fluges immer 
sichtbar bleibt. Dies wird durch eine entsprechend hohe Anordnung der Leuchten  
(16 bis 25 m) gewährleistet. 
 
Desweiteren müssen die Lampen gefahrlos zu warten sein. Ihr Gehäuse sollte auch 
korrosionsbeständigem Material bestehen. 
Die Masten müssen leicht und sicher zu besteigen sein, wobei die Sicherung gegen unbefugts 
Besteigen erforderlich ist.  
 
 
 
5.6. Bepflanzung des Stadions 
 
Die Stadionbepflanzung hat in der Regel mehrere Funktionen. Neben der behördlichen 
Auflage von Ausgleichs- und Ersatzpflanzung wegen Rodungen oder Bodenversiegelung, 
setzt eine Bepflanzung wichtige Akzente, betont Bereiche, z.B. Aufenthaltsbereiche, 
Eingänge, und bildet damit eine Leitfunktion im Stadion. Es ist darauf zu achten, daß 
bestimmte Blickbezüge im Stadion, die den Spielablauf betreffen, nicht behindert werden. 
 
Eine standortgerechte Bepflanzung z.B. durch Sträucher reduziert langfristig die 
Pflegekosten, wie z.B. Mähen. Im Fall einer Tribünenschüttung sichert eine 
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Böschungsbepflanzung auf Dauer die Schüttung. Eine dichte Randbepflanzung verhindert, 
daß Zuschauer von außen das Spiel beobachten und bildet darüber hinaus einen weichen 
Übergang zur Umgebung. 
 
 
 
5.7. Sonstige Ausstattung 
 
Die sonstige Ausstattung des Stadions richtet sich ganz nach den Bedürfnissen und dem 
finanziellen Rahmen des Vereins.  
Eine Anzeigentafel (scoreboard) ist für den Spielablauf nötig. Die Ausführungen sind 
allerdings sehr unterschiedlich und reichen von mechanischen bis zu elektronischen Tafeln 
unterschiedlichster Größe.  
Eine Tribüne ist Treffpunkt für die Zuschauer. Sie ist der attraktivste Bereich des Stadions, 
das Spiel zu verfolgen und bietet zudem die Möglichkeit zusätzliche Einrichtungen, z.B. 
Presseunterstand und VIP-Lounge anzubieten. 
Andere Ausstattungsmöglichkeiten des Stadions sind Lautsprecher, Verstärkeranlage, Fahnen, 
Schaukästen, Eingangstore, Türkreuze o.ä., Sitzbänke, unterschiedliche Gebäude für Verkauf, 
Stadionsprecher, Presse, Pflegegeräte.  
Die Auflistung erhebt keinen Anspruch auf Vollständigkeit und ist beliebig zu erweitern. 
 
Die Ausstattung des Stadions trägt wesentlich zum Gesamtcharakter bei und sollte möglichst 
einheitlich sein, so daß der Gesamteindruck des Stadions erhalten bleibt. 
Wesentlich und ganz im Sinne der Baseball-Philosophie, die den längeren Aufenthalt im 
Stadion beinhaltet, ist deshalb auch die Errichtung von Kinderspielbereichen.  
Auch der Parkplatz, der meist den ersten und letzten Eindruck bei einer Veranstaltung bildet, 
sollte einen dem Stadion angemessenen Standard haben. 
 
 
 
5.8. Pflege des Stadions 
 
Es gibt weder zur Pflege der Sportflächen noch zur Pflege der Nebenflächen einheitliche 
Richtwerte. Diese müssen aus den gegebenen Umständen, zu denen der Standort mit seinen 
Klimavorgaben und den Bodenverhältnissen ebenso gehört, wie das zuständige 
Pflegepersonal, z.B. Platzwart entwickelt werden. 
 
Generell läßt sich sagen, daß zum Unterhalt Geräte und ein Unterstand für Geräte nötig sind, 
an die bereits zu Beginn der Planung gedacht werden muß. 
 
Zur Pflege der Sportflächen gehören neben dem Bewässern, Nachsanden und fachgerechten 
Düngen des Sportrasens die Nachsaat mit zertifiziertem Saatgut, das Vertikutieren und 
Ärifizieren, sowie das Glätten des Tennenbelags und das Spülen der Dräinage bzw. der 
Spülschächte. 
Wassergebundene Wege müssen von Zeit zu Zeit nachgearbeitet werden. Bei öffentlichen 
Wegen muß Winterdienst geleistet werden. 
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5.9. Umweltgerechte Gestaltung des Stadions 
 
Dazu gehören sowohl die landschaftsgerechte Einbindung des Stadions in die Umgebung, der 
Einsatz umweltschonender Materialien, z.B. Verzicht auf Tropenholz bzw. Materialien, die 
von weither transportiert werden müssen, als auch die Versickerung des Wassers vom 
Spielfeld, von Parkplätzen und Gebäuden vor Ort (kein Kanalanschluß!) in Sickergruben, 
Sickerteiche o.ä..  
Rasentragschicht, Unterbau und Drainage sollten nur vom Fachmann geplant und ausgeführt 
werden, da so das spätere Einbringen von Herbiziden und Fungiziden weitgehend vermieden 
werden kann. 
Es darf nur frisches RSM- Saatgut verwendet werden, da die Keimfähigkeit sehr schnell  
nachläßt und dann ein erneutes Nacharbeiten z.T. mit Chemieeinsatz unumgänglich ist. 
 
 
 
 
IV Typisierung der Anlagen 
- noch zu vervollständigen - 
 
Die Ausbildung von Stadiontypen soll Standards setzen und Voraussetzung für bestimmte 
Spiele sein. 
 
Typ A  75 - 100 % der Punkte 
Typ B  50 -   75 % der Punkte 
Typ C  25 -   50 %  der Punkte 
unter 25 %  es kann keine Zuordnung zu den Typen A bis C erfolgen, da die Ausstattung 
  nicht ausreichend ist. 
 
1. Der Bereich Besucher und Infrastruktur 
 
1.1. Besucher 
 
 Anlage Typ A Typ B Typ C 
Parkplätze (Anzahl, Sicherheit gegen 
abgeirrte Bälle) 
 

    

Eingang und Vereinsidentifikation 
 

    

Kassenbereich 
 

    

Catering 
 
 

 
 
 

 
 
 

 
 
 

 
 
 

Verein- und Baseballinfowand 
 

    

Tribüne 
 

    

Stadionsprecher 
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1.2. VIP, Presse, TV 
 
 Anlage Typ A Typ B Typ C 
 
Gestaltung und Vorkehrungen 
 

    

Flutlichtanlage 
 

    

 
 
1.3. Infrastruktur und Ausstattung 
 
Sanitäre Einrichtungen (WC, Duschen, 
Umkleiden) 
 

    

Geräteraum 
 

    

Büroraum (Telefon/ Fax) 
 

    

Versorgung (Wasser/ Strom) 
 

    

Anschluß an öffentliche Wegeverbindung 
 

    

Anschluß an öffentliche 
Verkehrsversorgung 
 

    

Ausstattung der Tribüne und dugouts 
 

    

Bänke und Abfallkörbe im Stadion     
 
 
2. Umwelt 
 
Lärmschutz (SALVO) 
 

    

Catering (Hygiene, Geschirr, Verpackung) 
 
 

    

 
Wasserversorgung (Brunnen oder 
öffentliches Netz, Wasserzähler) 
 

    

Wasserentsorgung (Versickerung oder 
Kanalisation) 
 

    

Versiegelungsgrad der Parkplätze 
 

    

Bepflanzung (Qualität/ Quantität) 
Pflegezustand der Sportanlage 
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3. Nutzungsphase 
 
 Anlage Typ A Typ B Typ C 
 
 
Schutz gegen Einbruch und Diebstahl 
 

    

Pflege des Spielfeldes (Instruktion und 
Pflegeplan, Material-, Gerätebestand) 
 

    

Pflege der Nebenflächen (Instruktion und 
Pflegeplan, Material-, Gerätebestand) 
 

    

 
 
4. Werbeflächen 
     
Eingang, Banden, Scoreboard, Tribüne, 
dugout 
 

    

Fahnenmasten 
 

    

Anteil der vermieteten Werbeflächen 
 

    

 
 
 
 
V Baseball, eine neue Sportart in Deutschland 
 - Gedanken  einer Landschaftsarchitektin - 
 
 
Als Landschaftsarchitektin, die das Landesleistungszentrum (LLZ) Baseball in Regensburg 
plant, möchte ich im Folgenden kurz auf das Neue und das Einzigartige eingehen, was diese 
Anlage kennzeichnet. Das Stadion ist die erste internationalen Kriterien entsprechende 
Baseballarena in Deutschland und gilt deshalb als Piltprojekt (siehe Plan). 
 
... vom Geist der Anlage 
 
Steht der Standort fest, gilt es, die Anlage in die Umgebung einzugliedern. Dabei erfolgt in 
gewissem Sinn eine Vernetzung zwischen der neuen Anlage und der Umgebung.  
Das LLZ Baseball liegt vertieft zwischen zwei Hauptstraßen und deren Verbindung und ist 
somit von drei Seiten klar definiert. Die vertiefte Lage begünstigt die Einbindung 
insbesondere der Tribüne.. 
So stellt sich die Frage: Was kann ein Baseballstadion ausstrahlen, was kann es mit der 
Umgebung verbinden? Es gilt der in Deutschland noch „exotischen“ Sportart Baseball eine 
Identität zu geben, eine für alle verständliche Bedeutung. Gemeinsam mit dem Bauherrn 
gingen wir auf die Suche nach dem, was das Stadion ausmachen soll. Neben einer exakt 
definierten Sportfläche, die intensiven Trainingsbetrieb und Wettkämpfe ermöglicht, war es 
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uns von Anfang an wichtig, das amerikanische Lebensgefühl, durch das die Sportart geprägt 
ist, in der Anlage auszudrücken. Unser Ziel war deshalb, ein Baseball-Stadion mit hoher 
Aufenthaltsqualität zu schaffen, eine Freifläche also, die zum Verweilen einlädt und neben 
der sportlichen Ausrichtung auch Erholungswert besitzt. Es soll nicht unerwähnt bleiben, daß 
dieses Stadion ebenso für andere Veranstaltungen - „events“ - ein Forum bieten soll. Eben 
diese Konzept der Multifunktionalität wird für die Zukunft richtungsweisend sein. 
 
... vom Umgang mit Gebäuden im Stadion 
 
Im LLZ Baseball, Regensburg ist bereits ein Vereinsheim mit den nötigen Einrichtungen 
vorhanden, so daß bei der Art und Größe der Gebäude auf die vorwiegende Nutzung durch 
den Baseballsport eingegangen werden konnte. Wichtig erscheint mir in diesem 
Zusammenhang, daß sich die Baulichkeiten durch Anordnung und Bauart in das Stadion 
einfügen und dieses nicht „zersiedeln“ oder beherrschen sollten. Das LLZ Baseball, 
Regensburg sollte auch weiterhin eine Sport- und Freifläche bleiben.  
Es ist sinnvoll, mehrere Funktionen in einem Gebäude zusammenzufassen, z.B. 
Pressesprecher sowie Verkauf von Getränken und Souvenirs oder Kasse und Gerätehaus. 
Gebäude können bestimmte Bereiche betonen und  gestalterische Akzente setzen. Sie sind - 
ähnlich  wie in den USA - fester Bestandteil eines Stadions. 
 
... von der Bepflanzung 
 
Durch Bepflanzung werden bestimmte Bereiche betont, z.B. Zugänge. Das LLZ Baseball 
erhält durch die Eingangsallee einen klar definierten Haupteingang, der darüber hinaus 
Leitfunktion für Zuschauer besitzt. Das gesamte Stadion wird durch geeignete 
Rahmenbepflanzung mit der Umgebung verbunden. Dabei heben Bäume und Sträucher durch 
geschickte Anordnung und gezielte Pflanzenauswahl die Aufenthaltsqualität und tragen somit 
nicht unwesentlich dazu bei, daß das Stadion von den Besuchern angenommen wird. 
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TEIL 2        
FINANZIERUNG 
 
von Armin Zimmermann 
 
 
Bei jeder Baumaßnahme kommt der Bauherr sehr schnell zu der alles entscheidenden Frage, 
ob das geplante Projekt finanzierbar ist. Spätestens ab diesem Zeitpunkt werden die meisten 
planerischen Entscheidungen nicht mehr nach den Kriterien des Gefallens oder 
Nichtgefallens, sondern nach der Finanzierbarkeit oder Nichtfinanzierbarkeit getroffen. Das 
bedeutet, der Themenkomplex Finanzierung ist der entscheidende Faktor einer Baumaßnahme 
und durchdringt alle anderen Bereiche. Dieser Teil der Platzbaubroschüre soll einen kurzen 
Überblick über die wichtigsten Punkte der Finanzierung geben, erhebt aber keinesfalls den 
Anspruch auf Vollständigkeit. 
 
 
 
 
I  Baukosten 
 
 
Der erste Schritt jeder Finanzierung ist die Ermittlung der Kosten. Hier gibt es die 
Grundstückskosten, die anhand der Kostenschätzung durch den Architekten ermittelten 
Baukosten und die Baunebenkosten. 
 
 
 
1. Grundstück 
 
 
In der Regel wird der Kauf eines Grundstücks für einen Baseballplatz wegen der Größe und 
der damit verbundenen Kosten nicht in Frage kommen. Im Idealfall wird das Grundstück von 
der Stadt/Gemeinde kostenlos zur Verfügung gestellt oder günstig vermietet (siehe hierzu 
auch weiter unten öffentliche Bezuschussung). Im Falle der Vermietung sind diese Kosten bei 
der Folgekostenberechnung zu berücksichtigen. 
 
 
 
2. Kostenschätzung des Architekten 
 
 
Die Ermittlung der Baukosten anhand der Kostenschätzung ist aus zwei Gründen besonders 
schwierig. 
Zum einen weiß man nie, zu welchem Preis die Baufirmen bei der tatsächlichen 
Ausschreibung anbieten werden. Hier sind Preisunterschiede von 50 % zwischen billigstem 
und teuerstem Anbieter die Regel. 
Zum anderen ist der Bauherr ein Sportverein, bei dem meist mehrere Personen entscheiden 
und Änderungen, Einsparungen und neue Wünsche an der Tagesordnung sind. 
Spätestens hier wird deutlich, wie wichtig ein guter Architekt ist, der zu der ohnehin 
schwierigen Ermittlung der Kosten genügend Geduld für die nicht alltäglichen Wünsche und 
die Geldnot eines Sportvereins aufbringt. Vor allem das Verständnis für die begrenzten 
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Geldmittel eines Sportvereins ist nicht selbstverständlich, da das Honorar des Architekten 
anhand der Baukosten bemessen wird und bekanntlich der eigene Geldbeutel näher ist, als der 
des Bauherrn. Jedoch zeigen die Erfahrungen zum Beispiel beim Landesleistungszentrum 
Regensburg, daß es auch andere Architekten gibt und sich eine sorgfältige Auswahl auf jeden 
Fall auszahlt. 
 
 
 
3. Baunebenkosten 
 
 
Neben den reinen Baukosten entstehen Baunebenkosten, die auf keinen Fall vergessen werden 
dürfen. Die höchsten Baunebenkosten entstehen für die Honorare der Architekten und 
Ingenieure, die etwa 10-15 % der Baukosten betragen. Unbedingt zu empfehlen ist die 
Anschaffung und Lektüre der Honorarordnung für Architekten und Ingenieure (HOAI, dtv 
Beck-Texte, DM 12,90), um anhand des mit dem Architekten geschlossenen Vertrages 
jederzeit die Honorare selbst ermitteln zu können. Außerdem ist dann die Überprüfung der 
Honorarrechnungen leicht möglich. 
 
Weitere Baunebenkosten fallen zum Beispiel an für die Einmessung des Grundstücks, das 
Bodengutachten, die Baugenehmigung, Veröffentlichung einer Ausschreibung nach der 
Verdingungsordnung für Bauleistungen (VOB, erforderlich wenn öffentliche Zuschüsse 
fließen), Bauherrenhaftpflicht-Versicherung und Bauleistungsversicherung. Zu diesen 
Baunebenkosten kann in der Regel auch der Architekt weitere Auskünfte geben. 
 
 
 
 
II  Finanzplanung und Controlling 
 
 
Liegen erstmals die ermittelten Kosten vor, zeigt sich erfahrungsgemäß, daß die Kosten weit 
höher sind, als die zur Verfügung stehenden Finanzmittel. Nun gilt es einerseits die 
Einnahmen für das Projekt zu maximieren und andererseits die Kosten durch geeignete 
Einsparungsmaßnahmen zu senken. 
 
 
 
1. Einnahmenmaximierung 
 
 
 
1.1. Sponsoring 
 
Dem Sponsoring und Fundraising ist in dieser Broschüre ein eigener Teil gewidmet, der 
Hilfestellungen und Anregungen bei der Suche von Sponsoren gibt. Unter 
Finanzierungsgesichtspunkten ist dabei wichtig, daß das Sponsoring nicht nur auf der 
Einnahmenseite eine Rolle spielt, sondern daß es auch Kosten verursacht. Wenn ein Sponsor 
jährlich einen bestimmten Betrag ausgeben soll, will er auch, daß das Umfeld und seine 
Präsentation ansprechend sind. Hier gilt es bei den meisten Vereinen einen Teufelskreis zu 
durchbrechen, denn ohne Sponsor ist keine ansprechende Gestaltung der Anlage und 
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Präsentation des Sponsors möglich und ohne ansprechende Anlage und die entsprechenden 
Werbemöglichkeiten findet man keinen Sponsor. Grundsätzlich gibt es zwei Möglichkeiten 
diesen Teufelskreis zu durchbrechen. Entweder man verspricht einem großen Sponsor ein 
Umfeld, das man zu diesem Zeitpunkt noch nicht finanzieren und daher nicht sicher 
versprechen kann oder man versucht zuerst so viele kleine Sponsoren zu finden, daß man sich 
einen großen Sponsor „leisten kann“. Die Abwägung zwischen Chance und Risiko bleibt 
jedem selbst überlassen und sollte nach der Lektüre des Sponsoringteils leichter fallen. 
Auch hier wird wieder deutlich wie schwierig es ist, die Kosten für die Baumaßnahme zu 
ermitteln, da hier die Kosten mit den Einnahmen und die Einnahmen mit den Kosten in 
unmittelbarem Zusammenhang stehen. 
 
 
 
1.2. Öffentliche Bezuschussung 
 
Neben dem Sponsoring und Fundraising sind die öffentlichen Zuschüsse ein entscheidender 
Finanzierungsfaktor, dem ein eigener Unterpunkt gewidmet ist (siehe hierzu weiter unten 
Öffentliche Bezuschussung). 
 
 
 
2. Kostensenkung 
 
 
Selbst bei einer Optimierung der Einnahmenseite wird immer auch eine Einsparung bei den 
Kosten erforderlich sein. Eine Möglichkeit für den Verein Kosten zu sparen ist die 
Eigenleistung der Mitglieder. Hierbei sollte man seinen Mitgliedern von Anfang an nicht zu 
viel zumuten und auch darauf achten, daß nur Arbeiten von den Mitgliedern ausgeführt 
werden, die diese sinnvollerweise ausführen können. Hier ist eine Abstimmung mit dem 
Architekten unbedingt erforderlich. 
Bei weiteren Einsparungsmaßnahmen sollte darauf geachtet werden, daß zuerst dort 
eingespart wird, wo man später nachrüsten kann. Arbeiten, die später einen wesentlich 
höheren Aufwand zur Folge hätten (Kabelverlegung für Scoreboard oder Flutlicht) sollten 
ausgeführt werden. 
 
 
 
3. Controlling 
 
 
Ist man in der Planungsphase endlich soweit, daß die Kosten gedeckt sind, kann man als 
verantwortlicher Finanzvorstand nur kurz durchatmen, denn die Höhe der geplanten Kosten 
entspricht noch lange nicht der Höhe der tatsächlichen Kosten. Der wohl spannendste 
Augenblick vor Baubeginn ist die Eröffnung der Ausschreibung. Hier zeigt sich, wie gut der 
Architekt die Kosten ermittelt hat. Liegt das Ausschreibungsergebnis niedriger als die 
ermittelten Kosten, sollte man sich nicht zu früh freuen, denn Nachträge und 
unvorhergesehene Kosten in Höhe von 10 % der Bausumme sind nichts Ungewöhnliches. 
Fällt das Ausschreibungsergebnis höher aus, als die ermittelten Kosten, sind Einsparungen 
und Kürzungen bei den einzelnen Positionen angesagt. Auch hier unbedingt beachten: 
Nachträge und unvorhergesehene Kosten unbedingt einkalkulieren! 
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In jedem Fall gilt, daß mit den Firmen soweit möglich (nicht bei einer Ausschreibung nach 
VOB Teil A) nachverhandelt werden sollte. Hier auf keinen Fall zu ängstlich vorgehen, ein 
Nachlaß von 10 % (dies sind bei einer Bausumme von DM 800.000,- immerhin DM 80.000,-) 
ist keine Seltenheit. Am leichtesten fällt dies natürlich, wenn sich zwei Anbieter bei den 
Nachverhandlungen gegenseitig unterbieten. Das mindeste sollte die Vereinbarung von Skonti 
in Höhe von 2 oder 3 % bei der Einhaltung der Zahlungsfristen sein (dies wären bei obiger 
Bausumme DM 24.000,-!). 
Zum Thema Nachverhandlung, Ausgestaltung der Bauverträge und Vereinbarung von Fristen 
steht in der Regel der Architekt zur Verfügung. 
Nach Baubeginn und vor allem gegen Ende der Bauphase ist sehr streng darauf zu achten, daß 
die Kosten im gesteckten Rahmen bleiben und sich die Nachträge in Grenzen halten. Als 
finanziell Verantwortlicher sollte man unbedingt darauf bestehen, daß jede auftretende 
Kostenmehrung bzw. –minderung vom Architekten sofort mitgeteilt wird, damit jederzeit 
Kenntnis vom aktuellen Finanzstand des Bauprojekts besteht und entschieden werden kann, 
ob Nachträge möglich sind oder weitere Kürzungen erforderlich werden. Je intensiver die 
Zusammenarbeit in diesem Bereich mit dem Architekten ist, desto besser gestaltet sich das 
Controlling und desto besser wird der Architekt auf die Einhaltung der Kosten achten. 
Vor allem bei den Nachträgen ist Vorsicht geboten. Während der Bauphase kommen 
erfahrungsgemäß viele Ideen und Verbesserungsvorschläge auf, die natürlich alle Geld 
kosten. Die undankbare Aufgabe des Finanzvorstandes ist es, diese Wünsche zu zerschlagen, 
wenn sie finanziell nicht machbar sind. Wenn sie finanzierbar sind, sind diese Nachträge 
sofort in die Finanzplanung aufzunehmen, ansonsten geht sehr schnell der Überblick verloren 
und die Beträge summieren sich schneller, als man dies für möglich hält. 
 
 
 
 
III  Öffentliche Zuschüsse 
 
 
Bei den meisten Bauvorhaben von Vereinen wird ein großer Teil der Kosten durch öffentliche 
Zuschüsse abgedeckt. Darum ist die Beachtung bestimmter Grundsätze von Anfang an 
wichtig. 
Da in jedem Bundesland und sogar in jeder Stadt oder Gemeinde andere Richtlinien und 
Fördermöglichkeiten bestehen, können sich die folgenden Ausführungen nur auf 
allgemeingültige Grundsätze beziehen. Zu unterscheiden ist nach der Bezuschussung der 
Baukosten und dem Bereitstellen des Grundstücks. 
 
 
 
1. Grundstück 
 
 
In den meisten Bundesländern und Gemeinden gibt es für den Erwerb oder das private 
Anmieten eines Grundstücks keinen Zuschuß. Das bedeutet, diese beiden Möglichkeiten 
dürften aus finanziellen Gründen nicht in Frage kommen. Das Ziel muß also sein, ein 
Grundstück von der Gemeinde entweder kostenlos oder mittels eines günstigen Mietvertrages 
zur Verfügung gestellt zu bekommen. Dieses Ziel kann meist nur über einen 
Gemeinderatsbeschluß, also auf politischem Weg erreicht werden. Wenn nicht ohnehin gute 
Beziehungen zu Gemeinderäten oder Bürgermeistern bestehen, gilt es diese im Vorfeld 
aufzubauen. Leider funktioniert dies nicht von heute auf morgen, sondern ist immer ein 
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langwieriger Prozeß, bei dem man möglichst auf jeder Veranstaltung erscheint, jede 
Gelegenheit nutzt, mit Politikern und auch der Verwaltung zu sprechen, die Politiker selbst 
einlädt, Kontinuität, Durchhaltevermögen und Verläßlichkeit zeigt und versucht möglichst 
viele Entscheidungsträger von der positiven Entwicklung des Baseballsports zu überzeugen. 
Dies klingt zwar nicht ermunternd, ist aber meist der einzige Weg zu einem Grundstück zu 
kommen. 
Sollte ein Mietzins zu entrichten sein, ist dieser bei den Folgekosten zu berücksichtigen. 
 
 
 
2. Baukosten 
 
 
Die Baukosten selbst werden im Regelfall von der Gemeinde bzw. Stadt und vom Bundesland 
bezuschußt. 
Die Bezuschussung des Bundeslandes wird in fast allen Bundesländern über die jeweiligen 
Landessportbünde abgewickelt. Dort gibt es kompetente und hilfsbereite Ansprechpartner, die 
sich um die Belange der Sportvereine kümmern. Es empfiehlt sich möglichst frühzeitig, das 
heißt bevor mit der Planung begonnen wird, Kontakt mit dem zuständigen Sachbearbeiter 
aufzunehmen und im Vorfeld alle wichtigen Fragen abzuklären. Insbesondere sollte man von 
Anfang an bedenken, daß nicht alle Baukosten bezuschussungsfähig sind. Die Lektüre der 
jeweiligen Zuwendungsrichtlinien ist absolute Pflicht. Zwei wichtige Vorschriften, die sich in 
allen Zuwendungsrichtlinien finden und deren Mißachtung die Streichung der Zuschüsse hat, 
müssen unbedingt beachtet werden. (1) Mit den Bauarbeiten darf nicht begonnen werden, 
bevor alle Zuschuß gebenden Stellen die Zustimmung zum Baubeginn erteilt haben. (2) 
Überschreitet der Zuschuß für einen an eine Firma vergebenen Auftrag 50.000,- DM, so ist 
eine öffentliche Ausschreibung gemäß VOB Teil A erforderlich. Der Architekt weiß dann, 
was zu veranlassen ist. 
Für die Zuschüsse, die von der Gemeinde fließen gelten meist die gleichen Richtlinien, wie 
für die staatlichen Zuschüsse. Lediglich für die Höhe des Zuschusses sind die jeweiligen 
Sportförderrichtlinien der Gemeinde zu beachten. Auch hier gilt, daß man so früh wie 
möglich Kontakt mit dem zuständigen Sachbearbeiter aufnehmen sollte. Je besser man es 
versteht, die Sachbearbeiter von Anfang an zu beteiligen und ihre Meinungen und Ratschläge 
einzuholen, desto hilfsbereiter werden sie sein und desto unkonventioneller werden sie später 
helfen, wenn es zu Problemen kommt. Im übrigen lassen sich viele Probleme durch die 
sachkundigen Ratschläge vermeiden. Schließlich haben die Sachbearbeiter langjährige 
Erfahrungen mit Vereinen und dem Bau von Sportstätten. 
 
 
 
 
IV  Vorfinanzierung 
 
 
Da die Baufirmen nach erbrachter Leistung die Rechnung stellen, aber die Zuschüsse und 
Sponsoreneinnahmen erst später fließen, müssen die Baukosten vorfinanziert werden. Für 
eine Bank ist ein Verein ein unsicherer Kreditnehmer, da im Falle einer Vereinsauflösung 
niemand persönlich für die Schulden des Vereins haftet. Wenn der Verein Sicherheiten 
(Grundstücke, Gebäude) hat, wird dies kein Problem darstellen. Wenn diese Sicherheiten 
nicht zur Verfügung stehen, muß man versuchen der Bank andere Sicherheiten zu bieten, 
ansonsten wird die Bank versuchen, das Risiko mit der Höhe der Zinsen auszugleichen. 
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Eine mögliche Sicherungsform ist, die Gemeinde zu bitten, eine Bürgschaft zumindest in 
Höhe des von ihr zugesagten Zuschusses auszusprechen. Besser wäre, die Gemeinde davon zu 
überzeugen, die Bürgschaft auch auf den Zuschuß des Bundeslandes zu erstrecken. Falls die 
Gemeinde das Grundstück mietweise (nicht in Erbpacht) zur Verfügung gestellt hat, kann als 
Argument auch angeführt werden, daß rechtlich gesehen die Gemeinde ohnehin Eigentümerin 
der Sportanlage wird, da sie weiterhin Eigentümerin des Grundstücks ist. Auch hier sind 
bereits aufgebaute Kontakte zu Gemeinderäten oder Bürgermeistern sehr hilfreich. 
Als letzte Möglichkeit bleibt eine persönliche Bürgschaft. Mit einer Bürgschaft würde der 
Bürge das volle finanzielle Risiko der Baumaßnahme übernehmen. In Anbetracht der 
zahlreichen Unsicherheitsfaktoren in einem Sportverein kann man davor nur abraten, es sei 
denn, man ist bereit und in der Lage in Höhe der übernommenen Bürgschaft wirklich 
einzustehen. Sinnvoller erscheint es einen Teil der Vorfinanzierung über zinslose Darlehen 
der Mitglieder abzudecken, da das Risiko besser verteilt ist und sich jeder des Risikos bewußt 
ist. 
Im übrigen gelten für die Vorfinanzierung die gleichen Grundsätze wie für jede andere 
Kreditaufnahme. 
 
 
 
 
V  Steuerfragen 
 
 
Ein in einem größeren Verein sehr heikles Thema sind die Steuern. Solange man bestimmte 
Umsätze nicht überschreitet, braucht man sich darüber nicht viel Gedanken zu machen. Sind 
die Umsatzgrenzen einmal überschritten, stehen viele Vereine vor einem unüberschaubaren 
Problem. Die Steuerfragen eines Vereins sind durch die Aufteilung in Vermögensverwaltung, 
ideeller Bereich, Zweckbetrieb und wirtschaftlicher Geschäftsbetrieb viel komplizierter als 
bei jedem kleinen Unternehmen, bei dem es nur einen wirtschaftlichen Geschäftsbetrieb gibt. 
Gerade beim Bau einer Sportanlage, die womöglich zum Teil aus Sponsorengeldern finanziert 
ist, in der anschließend von Zuschauern Eintritt verlangt wird und Essen und Fanartikel 
verkauft werden, treten zahlreiche Steuerfragen auf, die man entweder geschickt oder 
ungeschickt lösen kann. 
Bei ungeschickter Gestaltung kann es passieren, daß den Sponsoren keine Umsatzsteuer in 
Rechnung gestellt wurde, aber der Verein Umsatzsteuer an das Finanzamt abführen muß oder 
schlimmer noch, daß von den Sponsoren- und Verkaufseinnahmen 42 % Körperschaftssteuer 
zuzüglich Solidaritätszuschlag abgeführt werden müssen. 
Bei geschickter Gestaltung kann man gegebenenfalls unter Verzicht auf die 
Kleinunternehmerregelung einen Teil der an die Baufirmen gezahlten Umsatzsteuer vom 
Finanzamt zurückerstattet bekommen. 
In dieser Broschüre kann nur auf die Problematik des Steuerrechts hingewiesen werden. Eine 
ausführliche Befassung mit diesem Thema ist nicht möglich. Bei einer größeren 
Baumaßnahme ist die Kenntnis der Grundlegenden Strukturen des Steuerrechts unbedingt zu 
empfehlen. Über Seminare zu diesem Thema informiert der DBV. 
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VI  Folgekosten 
 
 
Auf keinen Fall dürfen die Folgekosten bei der Planung einer Baumaßnahme vergessen 
werden. Bereits hingewiesen wurde auf die Mietkosten des Grundstücks und die 
Zinsbelastung der Vorfinanzierung. 
Hinzu kommt die Pflege der Rasen und Tennenflächen. Allein die fachgerechte Beregnung 
der Rasenflächen erfordert eine Wassermenge von ca. 300 l pro m² und Jahr. Bei einer 
Baseballplatzfläche von 10.000 m² ergibt dies eine Wassermenge von 3000 m³ pro Jahr, was 
bei einem Wasserpreis von ca. 2,- DM/m³ alleine 6.000,- DM ergibt. Je nach Lage des Platzes 
ergeben sich natürlich regionale Unterschiede. Daher sollte zur Ermittlung der Pflegekosten 
der Architekt zu Rate gezogen werden. 
Weitere Folgekosten fallen für einen Platzwart, gegebenenfalls für den Betrieb eines 
Flutlichts und Instandhaltungsarbeiten an. 
 
 
 
 
VII  Computereinsatz 
 
 
Anhand des kurzen Überblicks wurde deutlich, wie komplex die Materie der Finanzierung 
einer Baumaßnahme ist. Alle genannten Punkte müssen in einem Finanzierungsplan 
berücksichtigt und in Zahlen gefaßt werden. Dabei sind fast alle Zahlen voneinander 
abhängig. So sind die Honorare abhängig von den Baukosten, die Zuschüsse von der 
Aufteilung in bezuschussungsfähige und nicht bezuschussungsfähige Kosten und der 
Umsatzsteurerstattung, die Umsatzsteuererstattung von der späteren Nutzung, die Zinsen von 
den Zeitpunkten der Rechnungsstellung und dem Zufluß der Einnahmen.... 
Um nicht bei jeder Änderung den Finanzierungsplan neu aufstellen zu müssen, empfiehlt sich 
der Einsatz eines Tabellenkalkulationsprogrammes, bei dem alle Zahlen durch automatische 
Bezüge verknüpft werden können. So ist sichergestellt, daß man zu jeder Zeit einen Überblick 
über die Finanzsituation hat und die Auswirkungen von Entscheidungen vorher absehen kann. 
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TEIL 3 
PRIVATE FINANZIERUNG VON BAUPROJEKTEN 
 
Kooperation mit Unternehmen der Wirtschaft insbesondere unter den Aspekten 
Stadionwerbung, Sponsoring und Eventmarketing 
 
von Bernhard Schmeilzl (ARENA – Gesellschaft für Baseball Marketing m.b.H.) 
 
 
 
 
I  Einführung 
 
 
 
1. Bauprojekte: Baseball-Softball-Anlagen 
 
 
Um dem Baseballsport in der Öffentlichkeit zum Durchbruch zu verhelfen sind repräsentative 
und funktionale Baseballfelder und Baseballstadien zwingend erforderlich. Neben der 
offensichtlichen Notwendigkeit solcher baseballspezifischer Anlagen in sportlicher Hinsicht 
sind diese Sportstätten insbesondere auch Voraussetzung für: 
 
- Refinanzierung über Werbung, Sponsoring und Eventmarketing 
- Medienberichterstattung (insbesondere TV-Berichterstattung) 
 
Ein derartiges Projekt kann in aller Regel nicht ausschließlich über den Träger der 
Sportanlage (Verein, Kommune) und über Zuschüsse der öffentlichen Hand finanziert 
werden. Vielmehr ist hierfür eine Kooperation mit Wirtschaftsunternehmen unerläßlich, die in 
verschiedener Form auftreten können, insbesondere als Werbepartner und / oder Sponsoren. 
Daneben sollte jeder Bauherr frühzeitig auch an professionelles Eventmarketing denken, das 
nach Fertigstellung des Bauprojektes weitere Refinanzierungsmöglichkeiten eröffnet. 
 
 
 
2. Möglichkeiten des Fundraising 
 
 
Die Finanzierung eines Feld- oder Stadionbaus wird an anderer Stelle dieser Broschüre 
ausführlich behandelt. Dieser Beitrag befaßt sich nunmehr mit dem Teilaspekt des privaten 
Fundraising, insbesondere der Kooperation mit Wirtschaftsunternehmen. 
 
Die Mittelbeschaffung von öffentlicher Seite wird ebenfalls an anderer Stelle der Broschüre 
behandelt: 
- Öffentliche Fördermittel (Kommunal, Staatlich, Stiftungen) 
- Bußgelder (Gerichte) vgl. § 153 a Abs. 1 Nr. StPO 
 
Ein Überblick zu den Möglichkeiten der Mittelbeschaffung von privater Seite, ohne Anspruch 
auf Vollständigkeit: 
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- Mitgliedsbeiträge 
- Eigenleistungen / ehrenamtliche Mitarbeit 
- Spenden 
- Veranstaltungen (Eintrittsgelder, Teilnahmegebühren, Bewirtung) 
- Vermietungen / Verpachtungen (Gaststätten, Werbeflächen) 
- Werbeeinnahmen 
- Sponsoringeinnahmen 
- Merchandise / wirtschaftl. Geschäftsbetriebe, u.a.m. 
 
In diesem Beitrag geht es im folgenden ausschließlich um die Kooperation mit 
wirtschaftlichen Unternehmen, die auf Leistung und Gegenleistung beruhen, also nicht auf 
ideeller Motivation (Mäzenatentum) ! 
 
 
 
3. Kooperation mit Unternehmen: Sponsoring, Werbepartnerschaften, Eventmarketing 
 
 
 
3.1. Einige Vorbemerkungen: 
 
Während Spenden und öffentliche Zuschüsse seit Jahren drastisch zurückgehen, steigen 
Sponsoring – Ausgaben der Unternehmen dagegen kontinuierlich an und werden auch 
allgemein als weiter steigend prognostiziert. Diese Feststellung ist für die Vereine als 
potentielle Sponsoringnehmer grundsätzlich einmal erfreulich und positiv. 
 
Der Finanzbedarf der Vereine steigt ebenfalls stark an, da die Erwartungshaltung der 
Mitglieder gestiegen ist, und eine umfassende „Professionalisierung“ (z.B. Bezahlung auch 
von Amateursportlern) eingekehrt ist – mag man dies nun für sinnvoll halten oder nicht. 
 
Aus diesen beiden Feststellungen folgt, daß künftig Vereine ohne bewußte und geplante 
Aktivitäten in diesem Bereich der Kooperation mit Wirtschaftsunternehmen extreme 
Probleme in ihrer Finanzierung bekommen werden. 
 
Andererseits kann man dies aber auch positiv formulieren: Die Bereiche Sportsponsoring, 
Werbepartnerschaften und Eventmarketing bieten Vereinen zahlreiche Möglichkeiten der 
Finanzierung, die bei konsequenter Verfolgung und langfristiger Strategie auch hohe Erfolgs-
Chancen haben. Im Unterschied zu Mäzenatentum und Spenden sind solche Einnahmen dann 
auch in stärkerem Maße planbar, da sie nicht nur vom Good Will des Gebers abhängen. 
 
Jedoch muß bereits an dieser Stelle darauf hingewiesen werden, daß diese Kooperationen ein 
Geschäft auf Gegenseitigkeit darstellen, also auch professionelle und konsequente 
Vertragserfüllung auf Seiten des Vereines erfordern, wenn sie langfristig erfolgreich sein 
sollen. Viele Vereine verdrängen dies leider oft, „lassen sich sponsern“ und haben nach der 
Vertragsunterzeichnung die Bedürfnisse und Interessen des Vertragspartners vergessen. 
 
Jeder Verein muß sich also vor dem Beginn derartiger Aktivitäten darüber bewußt sein, daß 
Sponsoring und Werbung nicht nur bedeutet, „die Hand aufzuhalten“. Vielmehr gehen mit 
diesem Schritt zahlreiche zusätzliche Aufgaben und neue Arbeitsbereiche einher. 
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Sponsoring ist Betriebswirtschaft! Wer sich nicht für die Sicht und Bedürfnisse des 
Unternehmens interessiert oder keine Kommerzialisierung seines Amateursports will, 
hat auch kein Recht, vom Sponsor Interesse für die Belange und Nöte des 
Sponsorsuchers zu erwarten! Wer so handelt, sucht in Wirklichkeit einen Mäzen und 
muß dies auch so benennen. 
 
 
 
3.2. Sponsoring und Werbung: Grundbegriffe 
 
Dieser Beitrag behandelt die Frage, was bei der Planung und dem Bau einer Baseball- / 
Softballsportanlage unter oben angesprochenen Gesichtspunkten der Kooperation mit 
Unternehmen berücksichtigt werden sollte. Es würde den Rahmen dieser Broschüre sprengen, 
alle Aspekte zu behandeln, die für ein erfolgreiches Sportmarketing relevant sind. Auf den 
folgenden Seiten erfolgt deshalb nur eine kurze Darstellung der wichtigsten Grundbegriffe, 
ein Auszug aus dem ausführlichen Skript: 
 
 
„Sponsoring für Vereine und Verbände“ 
ARENA – Gesellschaft für Baseball Marketing m.b.H. 
55 Seiten, Regensburg 1997 
 
Bezug über ARENA GmbH, Schutzgebühr DM 25,- 
 
 
Sponsoring 
 
Definition 1 (nach Bruhn): Sponsoring ist die Planung, Organisation, Durchführung und 
Kontrolle sämtlicher Aktivitäten, die mit der Bereitstellung von Geld, Sachmitteln oder 
Dienstleistungen durch Unternehmen zur Förderung von Personen und / oder Organisationen 
im sportlichen, kulturellen und / oder sozialen Bereich verbunden sind, um damit gleichzeitig 
Ziele der Unternehmenskommunikation zu erreichen. Zur Abgrenzung zu Spenden und 
Mäzenatentum (Fundraising als Oberbegriff) siehe bereits oben. 
 
Definition 2 (nach Hermanns): Sponsoring ist dadurch gekennzeichnet, daß Vertreter der 
Wirtschaft mit Vertretern anderer gesellschaftlicher Bereiche zu dem finalen Zweck 
zusammenarbeiten, ihre jeweiligen Zielsetzungen effektiver zu erreichen. Es handelt sich um 
ein Geschäft auf Gegenseitigkeit, bei dem Leistung und Gegenleistung klar definiert werden. 
Der Sponsor unterstützt den Gesponserten mit Geld, Sachmitteln oder Dienstleistungen. Der 
Gesponserte verpflichtet sich im Gegenzug, bestimmte Voraussetzungen zu schaffen, damit 
die Ziele des Sponsors erreicht werden können, seinerseits in der Absicht, durch die 
Unterstützung des Sponsors bestimmte eigene Ziele (z.B. Breitensportmaßnahme, 
Konzerttournee) zu erreichen. 
 
Sponsoring ist aus Unternehmenssicht in die gesamte Unternehmenskommunikation 
einzuordnen, ist also Teil des Gesamtkommunikationsmixes einer Unternehmung. Im 
Zusammenhang mit der Notwendigkeit einer integrierten Kommunikation ist Sponsoring 
immer im Verbund mit den klassischen Kommunikationsinstrumenten Werbung, 
Verkaufsförderung, Public Relations, persönlicher Verkauf und innerbetriebliche 
Kommunikation zu sehen. 
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Welche Ziele verfolgt ein Unternehmen mit Sponsoring ? 
 
- Erhöhung bzw. Stabilisierung eines bereits vorhandenen Bekanntheitsgrades 
- Veränderung oder Stabilisierung bestehender Images von Produkt und / oder Unternehmen 
- Kontaktpflege (mit geladenen Gästen auf gesponserter Veranstaltung): Kontaktaufnahme, 
  Präsentation, Verkaufsabschluß, Beziehungsverbesserung) 
- Erhöhung von Verkaufszahlen (durch Einsatz gesponserter Personen oder Organisationen) 
- Speziell für Ausrüster: 
   Übernahme von Entwicklungen aus Hochleistungssport für die 
   Serienfertigung (Motorsport, Skisport etc.) 
   Produktdemonstrationen 
 
Fazit: Ein Baseballverein kann für einen potentiellen Sponsor interessant sein, wenn er für 
den Sponsor eine stimmige Zielgruppe (Mitglieder, Zuschauer, Fans) aufweist, Möglichkeiten 
des Imagetransfers (Spaß, Erfolg, Jugendlichkeit etc.) bietet und idealerweise auch gewisse 
Reichweiten erzielt (über Berichterstattung). Bereits hieran ist erkennbar, daß dies nur mit 
adäquaten Sportstätten möglich ist. 
 
 
Werbung (insbesondere Stadionwerbung) 
 
Definition: Jede bezahlte Form der nicht persönlichen Präsentation und Förderung von Ideen, 
Waren oder Dienstleistungen durch einen identifizierbaren Auftraggeber (Produkt-, Marken-, 
Unternehmens-, Imagewerbung etc.) 
 
Der Vorteil hierbei ist die Steuerbarkeit der Kommunikation. Der Werbende kann den Inhalt der 
Werbeaussage genau bestimmen. Informationsumsetzung erfolgt idealerweise 1:1, es sind klare 
und direkte Aussagen möglich. Das Hauptproblem der direkten Werbung ist dagegen die beim 
Konsumenten existierende Argwohn, eine fast automatische Abwehrreaktion auf die bestehende 
Werbeflut sowie eine deutliche Abstumpfung gegenüber klassischer Werbung. Kurz gesagt: 
Werbung wirkt oft aufdringlich und wird sofort als solche wahrgenommen. 
 
Im Bereich der Stadionwerbung gibt es natürlich Überschneidungsbereiche zwischen der 
Darstellung eines Sponsorpartners (z.B. eines Eventsponsors, der im Stadion durch Banner, 
Flaggen, Banden etc. präsentiert wird) und einem Werbepartner, der ausschließlich 
Werbeflächen gemietet hat. 
 
 
Zielgruppe 
 
Die Zielgruppe ist für den Unternehmer die zentrale Frage und Ausgangsbasis einer 
möglichen Kooperation, hat damit entscheidende Bedeutung für alle Beteiligten. Je mehr man 
hierüber weiß, desto schlagkräftiger kann man argumentieren. Es gilt zu analysieren und 
Daten / Fakten zu sammeln. 
Zielgruppen des Sponsorships sind alle Personen, die das Projekt (und damit das Sponsorship) 
aktiv oder passiv wahrnehmen, also: 
 
Teilnehmer (Mitglieder) 
Zuschauer 
Medien (als Multiplikatoren, passen immer !) 
Sonstige 
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Ein potentieller Sponsor interesiert sich für die Größe und Struktur dieser Zielgruppen. Er will 
wissen, wieviele Personen erreicht werden, und welche Eigenschaften diese Personen 
auszeichnen. Die Informationen an den Sponsor über die Zielgruppe zeigen, ob ein Projekt zu 
den Zielmärkten des Sponsors paßt. Die Zielgruppe griffig und provokant (eingängig) 
beschreiben. 
 
 
Reichweite 
 
Reichweite ist gleichbedeutend mit dem Grad der Wahrnehmung in der Öffentlichkeit, geht 
also mit der Öffentlichkeitsarbeit des Vereines einher. Neben der Frage der Zielgruppe (Wen 
erreicht er durch eine Kooperation mit dem Verein?) ist dies der zweite entscheidende Faktor 
für einen potentiellen Sponsor (Reichweite: wie viele erreicht er?). 
 
Nicht die Reichweite an sich ist für den Sponsor wertvoll, sondern die Reichweite innerhalb 
der dieser seine Zielgruppe erreicht (Sponsor will Streuverluste minimieren). Die Reichweite 
bestimmt wesentlich den Preis des Sponsoring-Engagements. 
 
Grundvoraussetzung für eine erfolgreiche Akquise von Geldern aus der Wirtschaft ist deshalb 
eine professionelle P. R. – und Öffentlichkeitsarbeit. Vereine, die in diesem Bereich bislang 
schwach sind, müssen vor oder zumindest zeitgleich mit der Sponsorensuche ihre 
Anstrengungen auf diesem Gebiet intensivieren. 
 
 
 
 
II   Das Bauprojekt 
 
 
Im folgenden Hauptteil des Beitrags werden nun die wichtigsten Aspekte aufgezeigt, die bei der 
Konzipierung und dem Bau einer Baseball- / Softballanlage berücksichtigt werden sollten, wenn man 
die Kooperation mit Wirtschaftsunternehmen anstrebt. 
 
 
 
1. Größe und Art des Bauprojekts von Anfang an gezielt planen 
 
 
Unter den Gesichtspunkten des Sponsoring und späteren Eventmarketing ist es erforderlich, sich 
bereits in der Planungsphase konkret zu überlegen, für welche Art und Größe von Veranstaltungen die 
Sportstätte konzipiert wird. Ein „großes“ Stadion mit einer Kapazität von mehreren hundert bis 
mehreren tausend Sitzplätzen hat zwar zunächst einen höheren absoluten Finanzierungsbedarf, jedoch 
eröffnen sich mit einer großen Sportstätte, die gegebenenfalls multifunktional nutzbar ist (andere 
Sportarten, Kulturevents), auch viel mehr Möglichkeiten des Sponsoring und des Eventmarketing. 
 
So seltsam sich dies zunächst anhören mag: es ist durchaus möglich, daß ein 2 – 3 Millionen-
Stadionprojekt „leichter“ zu finanzieren ist, als ein 300.000 – 500.000 DM teures Baseballfeld. Diese 
Planungsentscheidung hängt von vielen Faktoren ab, die vorab zu berücksichtigen sind: 
 
- Finanzierungsanteile der Öffentlichen Hand (Kommune, Land) und des Vereines 
   („Grundkapital“) 
- Größe der Kommune und deren Bedarf an einem multifunktionalen Freilicht - Stadion 
- Sportbegeisterung der Kommune (Interesse an hochkarätigen 
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   Leistungssportveranstaltungen) 
- Erwartete Auslastung der Sportstätte 
- Realistische Möglichkeit der regelmäßigen Durchführung großer Events 
- Stärke der Wirtschaft in Kommune und Region sowie deren Bereitschaft zu Sport- / 
   Eventsponsoring 
- und vieles andere mehr 
 
Die Bauherren sollten also nicht von Anfang automatisch an eine Minimallösung denken, sondern 
zumindest „probeweise“ die Realisierung eines Stadionprojektes durchspielen. Eine solche große 
Lösung erfordert natürlich ein frühzeitiges Herangehen an potentielle Sponsoren, da die benötigten 
Summen eine langfristige Einstellung in das Budget des Unternehmens voraussetzen. Ein 
Planungszeitraum von 18 Monaten erscheint hier eher als untere Grenze. 
 
Möglicherweise empfiehlt es sich auch, zwei Versionen des Bauprojektes zu konzipieren: eine 
Grundversion, die auf jeden Fall realisiert werden kann, sowie eine aufgerüstete Version (etwa mit 
größerer Tribüne, Flutlicht, Zusatzausstattung etc.), für die dann Sponsorenpartner gesucht werden. 
Problematisch ist hieran, daß bereits für die Planung der großen Version erhebliche Kosten entstehen 
können (Architektenhonorar). 
 
 
 
2. Allgemeine Voraussetzungen für die Kooperation mit Unternehmen 
 
 
Einige allgemeine Grundvoraussetzungen für eine erfolgreiche Kooperation sind: 
 
Größe des Vereines und professionelle Organisationsstruktur 
Öffentlichkeitsarbeit des Vereines (erzielte Reichweiten, gewisser Bekanntheitsgrad) 
Sportlicher Erfolg und / oder andere vermarktbare Stärken (gute Nachwuchsarbeit, sonstige Projekte) 
 
Bevor mit der Akquise von Sponsoren begonnen wird, muß der Verein Gewähr dafür bieten, daß die 
geschlossenen Verträge auch eingehalten und professionell abgewickelt werden. Hierfür sind zunächst 
steuerrechtliche Fragen abzuklären (Zur steuerlichen Behandlung von Werbeeinnahmen und 
Vermögensverwaltung siehe Beitrag von Armin Zimmermann ). Bei größeren Projekten erscheint die 
Gründung einer Vermarktungs- und Betreibergesellschaft sinnvoll. Eine seriöse Sponsorenakquise 
setzt zudem voraus, daß alle Planungen des Projektes abgeschlossen sind, insbesondere eine seriöse 
Kostenschätzung durch den Architekten vorliegt. Daneben sind bei den Vertragsverhandlungen 
betriebswirtschaftliche und juristische Kenntnisse hilfreich. 
 
Entscheidend ist schließlich die personelle Zuordnung dieses wichtigen Bereiches. Die 
Sponsorenakquise hat nur Aussicht auf Erfolg, wenn der Verein dafür geeignete Personen zur 
Verfügung hat, die über den erforderlichen langen Atem verfügen und die nötige Kompetenz und 
Zuverlässigkeit mitbringen. Bei der Finanzierung eines solchen Projektes geht es mindestens um 
sechsstellige Beträge und um die Reputation des Vereines in den lokalen und regionalen 
Wirtschaftskreisen. Eine unseriöse Sponsorensuche kann die Firmen sehr schnell für lange Zeit 
„verbrennen“. 
 
Die Sponsorenakquisiteure müssen eng mit der Öffentlichkeitsabteilung des Vereines 
zusammenarbeiten, da die Sponsoren in der Regel in die PR und ÖA des Vereines eingebunden 
werden müssen. Eine professionelle Umsetzung der vertraglichen Zusagen entscheidet darüber, ob ein 
Sponsor sein Engagement verlängert und ausweitet oder ob es ein einmaliger Versuch bleibt. 
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3.Spezielle Voraussetzungen 
 
Folgende Aspekte sollten bereits von Anfang an berücksichtigt werden, auch wenn sie zunächst mit 
Mehrarbeit oder höheren Kosten verbunden sind, da sie die Akquise von Partnern stark vereinfachen.  
 
3.1. Sponsoring und Eventmarketing: 
 
Wie oben gezeigt, zählen für einen Sponsor insbesondere die Merkmale Zielgruppe, Reichweiten und 
Images. Darüber hinaus geht es darum, interessante und originelle Ideen zu entwickeln. Folgende 
Maßnahmen und Einrichtungen – die sportliche Funktionalität des Projektes vorausgesetzt - machen 
ein Engagement für das Unternehmen interessanter und somit den Abschluß wahrscheinlicher: 
 
- Gute Lage und Verkehrsanbindung der Sportstätte, großzügige Parkplatzsituation (nur bedingt 
beeinflußbar, da in der Regel von Kommune vorgegeben) 
 
- Zuschauerkapazität / Sitzplatzkapazität (Reichweiten, Möglichkeit von Großevents) * 
 
- Qualität, Ambiente und Gesamtgestaltung der Anlage (Imagetransfer): ein Unternehmen wird eher in 
eine optisch ansprechende und gut ausgestattete Sportstätte in qualitativ hoher Ausführung investieren 
als in ein „schlichtes Baseball-Feld auf der freien Wiese“ * 
 
- Möglichst optimale infrastrukturelle Voraussetzungen für die Durchführung von Events: 
Umzäunung des gesamten Areals (Voraussetzung für Eintrittsgelder) 
Großzügige Stellflächen für Stände, Zelte und Pavillons (befestigter Grund, Anschlüsse) 
Ausschilderung, Stadionleitsystem 
Kartensystem (Sitznumerierung, Vorverkauf, etc.) 
Bewirtung / Catering 
P.A. – System (Stadion Soundsystem, Beschallungsanlage) 
Stromanschlüsse 
Wasseranschlüsse 
Organisationsbüro 
Telekommunikation 
EDV 
u.a.m. 
- Möglichkeit der multifunktionalen Nutzung der Sportstätte, z.B.: 
mobiler Bühnenaufbau im Infield für Theater und Konzerte (hißbares Backstopnetz) 
Ausübung anderer Sportarten und Projekte im oder im Umfeld des Stadions 
schneller und einfacher Umbau 
u.a.m. 
 
Stellplätze und Vorrichtungen für zusätzliche Attraktionen / Rahmenprogramm: 
Kinderspielzone, Zuschauer – Fun Park, Bühne für Bands, Disco, Biergarten etc. (Party nach 
Sportveranstaltung) 
 
Flutlichtanlage, falls nicht realisierbar, zumindest Beleuchtungsmöglichkeiten für Stände und Zelte  
 
Möglichkeit der ansprechenden Sponsorenbetreuung (VIP-Tribüne, VIP-Lounge, Bewirtung) 
 
Möglichkeit der Journalisten – Betreuung (Presse-Tribüne, Pressezelt, Telekom- / EDV-Anschluß auf 
Anfrage, etc.) 
 
 
* Dabei müssen keine übertriebenen Dimensionen angestrebt werden. Im Gegenteil erscheint die von 
der Agentur SPORT+MARKETING so benannte „Chance der kleinen Stadien“ für den Baseballsport 
der richtige Weg zu sein. Wichtiger als mehrere tausend Sitzplätze ist sicherlich, da der besondere 
Charakter eines Baseball-Parks, das spezifische Flair zum Ausdruck kommt. 
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Diese Liste erhebt selbstverständlich keinen Anspruch auf Vollständigkeit. Sie soll vielmehr dazu 
anregen, sich eigene Gedanken dazu zu machen, wie die Sportstätte gestalten werden kann, damit sie 
möglichst: 
 
funktional 
interessant und charakteristisch 
und trotzdem nicht zu teuer ist. 
 
 
Neben dieser „Hardware“ – Voraussetzungen zählen natürlich auch weitere Argumente bei den 
Verhandlungen mit einem potentiellen Sponsor, etwa: 
guter Kontakt zu Verbänden 
Wahrscheinlichkeit der Vergabe von Großveranstaltungen (All Star Game, EM, Länderspiel etc.) 
guter Kontakt zu Medien, Eventagenturen, Werbeagenturen 
Organisationsstruktur 
 
 
 
Werbung 
 
Hierbei ist zu trennen zwischen der eigentlichen Werbung im Stadioninneren und der Werbung nach 
außen (insbesondere in den Straßenraum). 
 
Werbung in den Außenraum 
 
Eine Werbemöglichkeit in den Außenraum, insbesondere bei Lage des Bauprojektes in einer belebten 
Umgebung (Straßen, Verkehrsflächen, o.ä.) ist für einen Verein sehr interessant, da hier unabhängig 
vom Sport selbst, sichere Werbeeinnahmen generierbar sind. 
 
Jedoch ist es in der Regel schwierig, eine Genehmigung für solche Außenwerbeflächen zu bekommen. 
Die Kommunen sind allerdings möglicherweise zu Zugeständnissen bereit, wenn der Verein die so 
eingenommenen Mittel zweckgebunden für den Bau der Sportstätte verwendet. 
 
In jedem Fall muß die rechtliche Lage (je nach Bundesland verschieden) beim kommunalen 
Bauordnungsamt abgeklärt werden, bevor Planungen und Akquisegespräche stattfinden. 
 
Sinnvoll kann hierbei die Zusammenarbeit mit einem großen Werbeunternehmen 
(Werbeanlagenbauer) vor Ort sein, da diese Firmen gute Kontakte und Erfahrung im Umgang mit den 
Ordnungsämtern haben. Darüber hinaus kann ein Werbeunternehmen auch die 
Genehmigungsfähigkeit vorab einschätzen, so daß man sich ggf. viel Zeit und Ärger mit 
aussichtslosen Anträgen spart. Schließlich besteht die Möglichkeit, sich Anregungen und Ideen für 
originelle Werbemaßnahmen zu holen. 
 
Fazit: Die Chancen sind gering, man sollte es aber auf jeden Fall versuchen, solche Werbeflächen 
genehmigt zu bekommen. Schließlich existiert natürlich auch eine Grauzone, von (grundsätzlich 
genehmigungsfreien) Werbeflächen im Stadioninneren, die auch von außen sichtbar sind. 
 
 
 
 
3.2. Stadionwerbung 
 
Der bedeutendere Bereich ist die klassische Stadionwerbung, also die Werbemaßnahmen im 
Innenbereich. Hierfür ist in der Regel auch keine Genehmigung nötig, zumindest so lange die 
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Werbung überhaupt nicht in den Außenraum wirkt. Inwieweit hier Kompromisse zulässig und möglich 
sind (z.B. Hochbande im Stadion, die über eine größere Entfernung auch nach außen wirkt), muß jeder 
Verein nach den örtlichen Gegebenheiten abklären. 
 
Zunächst muß juristisch abgeklärt werden, ob der Verein (bzw. die Baseball – Abteilung des Vereines) 
die Werberechte hinsichtlich des betreffenden Geländes besitzt. Sofern es sich nicht um 
vereinseigenen Grund handelt (z.B. kommunale Sportanlage, Nutzung eines fremden Sportgeländes, 
Pacht), muß dies unbedingt vertraglich abgesichert werden, bevor Werbeverpflichtungen mit 
Sponsoren eingegangen werden. 
 
 
Auch bei den Innenwerbeflächen gilt, daß eine Kooperation mit einer Werbeagentur und einem 
Werbetechniker viele Vorteile bieten kann. Insbesondere ein Werbetechnikunternehmen ist daran 
interessiert, Produktionsaufträge für Werbeflächen (Bande, Beschilderungen etc.) zu erhalten. Oft wird 
eine solche Firma deshalb bereit sein, Werbeaufbauten vor- oder zwischen zu finanzieren bzw. eigene 
Werbetechnik zur Verfügung zu stellen, insbesondere wenn die Sportstätte insgesamt ein hohes 
Volumen an Werbeflächen bietet und der Verein sich dazu verpflichtet, exklusiv mit diesem einen 
Partner zusammenzuarbeiten. Daneben hat ein Werbetechnikunternehmen oft auch einen großen 
Kundenstamm von örtlichen Firmen, zu denen er persönlichen Kontakt herstellen kann. Auf diesem 
Weg kann man Sponsorengespräche anbahnen, ohne Provisionen an Werbeagenturen zu zahlen. 
 
Die Innenwerbeflächen im Stadion können unter zwei Kategorien konzipiert werden: 
 
(a) unmittelbare Wirkung  => Fans im Stadion 
 
(b) mittelbare Wirkung  => Wirkung über Medienberichterstattung (TV, Foto) 
 
 
Exkurs 
 
Die gängigsten Werbemittel sind: 
 
klassische Banden (fest installiert oder mobil) 
Hochbanden / Werbeaufbauten 
Anzeigetafel (elektronische Anzeige: Laufschrift, Grafik) 
Planen 
Banner 
Spannbänder 
Fahnen und Flaggen 
Lichtwerbung 
Gestaltung von Pavillons und Zelten 
Sonnenschirme 
Produkt - Präsentation im Stadion / Ausstellungsflächen (z.B. Kfz Ausstellung im Stadion) 
Stände / Schauwände 
Aufsteller und sonstige Objekte (z.B. aufblasbare Cola Flasche, Kinderhüpfburg etc.) 
u.v.a.m. 
 
Auch diese Auflistung ist nicht abschließend! 
Im Gegenteil zählt in der Werbung immer die neue, originelle Idee, die Aufmerksamkeit schafft ! 
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Daneben existieren zahlreiche weitere Möglichkeiten, wie: 
 
Werbedurchsagen im Stadion 
Verteilung von Handzetteln 
Poster 
Eintrittskarten 
Magazine, etc. 
 
die jedoch nicht Stadionwerbung im engeren Sinn sind und deshalb hier nicht behandelt werden. 
 
 
zu 3.1.: Unmittelbare Wirkung (Fans) 
 
Für Werbeflächen mit unmittelbarer Wirkung auf die Fans im Stadion gibt es zahlreiche 
Möglichkeiten. Diese können – auch zur Preisgestaltung – in verschiedenen Klassen kategorisiert 
werden, je nach Größe, Nähe zum Publikum, und Wirkungsgrad (z.B. in Nähe der Anzeigetafel). 
 
Einige Beispiele für Stadioninnenwerbeflächen (siehe auch Grafiken im Anhang): 
 
Klassische Bandenwerbung (In- / Outfield) 
Werbeflächen an Gebäuden 
Werbeflächen im Eingangs- / Kassenbereich 
Werbeflächen an bzw. in Nähe der Anzeigetafel / Scoreboard 
Hochbanden an wirksamer Stelle 
Planen oder Banner am Backstop 
Werbeflächen an den Dugouts 
u.v.a.m. 
Für die Akquise ist wichtig, daß im Verkaufsgespräche gute Argumente für die Wirksamkeit der 
jeweiligen Werbefläche gegeben werden. Deshalb sollten diese so konzipiert und angebracht sein, daß 
dies auch tatsächlich stimmt. 
 
Offensichtlich ist dies für Werbeflächen wie: 
Anzeigentafel 
Werbeflächen in Verlängerung der Hauptzuschauerbereiche zu Home Plate bzw. Pitcher 
Eingangsbereich / Kasse 
 
Da – zumindest am Anfang – nicht die gesamte Sportstätte beworben wird, sollten die Werbeflächen 
gebündelt und geordnet erscheinen. Eine zufällige Verstreuung von Werbemitteln auf dem gesamten 
Gelände wirkt unprofessionell und kostet auch mehr in der Produktion. 
 
Auf kleineren Sportanlagen, insbesondere ohne feste Tribünen, sollten deshalb feste 
Zuschauerbereiche geschaffen werden, um die Werbeflächen nicht so streuen zu müssen. Außerdem 
sind die Zuschauer so besser zu schützen (Netze), als wenn sie entlang beider Foul Lines verstreut 
sind. Zuletzt wirkt auch ein Foto für die Pressemappe oder eine Fernsehaufnahme im Lokalfernsehen 
(siehe auch unten: Lenkung und Bündelung der Medienvertreter) besser, wenn im Bildhintergrund 
eine volle Zuschauerkulisse erscheint, statt ein paar versprenkelter Fans. 
 
Sind die Zuschauer somit zum größten Teil in gewissen Zonen zusammengefaßt, so entstehen 
Sichtfluchten im Stadion, die einem Sponsor besser (und damit auch teurer) zu verkaufen sind. Hier 
gilt das gleiche Prinzip wie unten bei den Pressezonen. 
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zu 3.2.: Mittelbare Wirkung (Medien) 
 
Hierbei handelt es sich um Zonen im Stadion, die verstärkt als Hintergrund bei Fotos und 
Fernsehaufnahmen erscheinen. Wenn es dem Sponsor also (auch) um eine mittelbare Wirkung über 
die Medienberichterstattung (Zeitungsfoto, Lokalfernsehbericht) geht, so werden solche Werbeflächen 
interessant. 
 
Die besten Ergebnisse erzielt man hierbei, wenn man die Medienvertreter gezielt steuert und so 
Einfluß auf deren Kamerawinkel und Aufnahmerichtungen nimmt. Dies geschieht dadurch, daß 
spezielle Presse- und Kamerazonen ausgewiesen werden, in denen sich die Medienvertreter aufhalten 
sollen. Dort sollten Stromanschlüsse, Podeste für Kamerastative etc. vorhanden sein. Noch 
professioneller schützt man die Kameraleute mit Plexiglasschildern (ggf. mobil), die auch 
interessantere Bilder ermöglichen, weil die Fotografen näher an die Action herankönnen. 
 
Mit diesen ausgewiesenen Pressezonen hat man erreicht, daß bestimmte Hintergründe (Verlängerung 
zum Home Plate, Verlängerung zum Pitcher sowie zum 1.Baseman) zu 90% der Zeit im Bild sind. 
Diese Werbeflächen sind damit um ein vielfaches wertvoller geworden, und mit solchen Argumenten 
auch leicht verkaufbar (idealerweise hat man bereits eine Fotomappe mit Beispielen dabei). 
Typischerweise gute Flächen für mittelbare Werbung sind auch die Bereich der Dugouts. 
 
Daneben sollte im Stadion auch eine feste Hintergrundwand eingerichtet werden, vor denen die 
Spieler und Trainer immer ihre Interviews geben. Auf dieser Hintergrundwand erscheinen dann die 
(größeren) Sponsoren und Werbepartner. Ein weiteres Argument für den Sponsor! 
 
 
 
3.3. Einzelne Aspekte und Tips 
 
Der Beitrag kann und will die Thematik Stadionwerbung und Sponsoring natürlich nicht abschließend 
behandeln. Vielmehr möchte er die Grundlinien aufzeigen und Anregungen geben. Hier noch einige 
konkrete Hinweise und Ideen für die eigene Werbekonzeption im Stadion: 
Preise für Sponsoring und Werbung: 
Die am häufigsten gestellte Frage bei Sponsoring - Seminaren ist: „Was kann man wofür verlangen?“. 
Dies ist aber so pauschal nicht zu beantworten, da es von vielen verschiedenen Faktoren abhängt: 
welcher Sponsor, welche Zielgruppe, welche Reichweiten (Zuschauer im Stadion und Kontakte über 
Berichterstattung(, welche Laufzeit der Kooperation, welche Berichterstattung über das Event u.s.w. 
 
Das Preisspektrum ist deshalb sehr breit. Um einen gewissen Anhaltspunkt zur groben Orientierung zu 
geben, hier einige Beispiele aus dem Bundesligastadion und Landesleistungszentrum Regensburg 
(siehe auch Grafiken im Anhang): 
 
Anzeigetafel (Scoreboard)  DM 550  m²  / p.a. 
Hochbande neben Scoreboard  DM 500  m²  / p.a. 
Outfield Bande    DM 300-400  m²  / p.a. 
Bande entlang Foul Lines  DM 200-250  m²  / p.a. 
Gestaltung VIP-Lounge   DM 8.000  pro Jahr 
Flagge /Fahne    DM 1.500  m²  / p.a. 
Werbebande am Verkaufsstand  DM 350  m²  / p.a. 
 
Alle Preise sind Circa - Preise bzw. VB. Bei Abnahme großer Flächen reduziert sich der Gesamtpreis 
teilweise erheblich. In der Regel wird für einen Sponsor eine Werbepaket geschnürt, das aus 
verschiedenen Komponenten besteht, und mit einem Gesamtpreis versehen wird. Neben den oben 
genannten Kriterien und den stattfindenden Events hängt der realisierbare Preis natürlich nicht zuletzt 
von der Professionalität der Präsentation und dem Verhandlungsgeschick des Akquisiteurs ab. Auf die 
Dauer überzeugen aber gute Argumente und solide Öffentlichkeitsarbeit am meisten. 
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Alle Preise sind netto und zuzüglich der Produktionskosten. 
 
Produktionskosten für eine Bandenplatte in hoher Qualität (Lackierung statt Foliendruck), 4mm D-
Bond-Platten, inklusive Gestaltung und Anbringung sowie Wartung und 5 Jahres - Garantie: 
 
- Preis pro m² mit Grundfarbe weiß   ca. DM 200 – 260 
- Preis pro m² mit Grundfarbe Sonderfarbe  ca. DM 260 – 320 
 
Bei anderer Bandenart und Produktionsqualität können erheblich billigere Preise erzielt werden. Eine 
hochwertige Produktion der Werbeflächen im Stadion sollte aber – schon aus optischen Gründen – 
dringend angestrebt werden. 
 
 
Das Sportgelände sollte immer vollständig eingezäunt sein (siehe oben). Hierbei sollte man nicht an 
der Höhe sparen (lieber 2 m statt 1,2 m), da bei großen Events sonst zahlreiche „Zuschauer“ in einem 
unbeobachteten Moment über den Zaun springen bzw. von draußen als sprichwörtliche „Zaungäste“ 
zusehen. 
 
Als Alternative zu einem Zaun besteht aber gegebenenfalls die Möglichkeit, ein Werbesystem 
(Bandenplatten) zu verwenden, zumindest partiell in den attraktiven Zonen. Dies hat den Vorteil, daß 
der Sponsor die Konstruktion finanziert und die Zaunkosten entfallen. 
Entscheidet man sich doch für einen regulären Zaun, so sollte dieser jedenfalls bandentauglich sein. 
Idealerweise ist die ganze Anlage blickdicht gemacht, etwa durch winddurchlässiges Blendenmaterial, 
wie es von Tennisanlagen her bekannt ist. Diese Blenden können selbstverständlich auch selbst 
Werbeträger sein. 
 
 
Bandenwerbung: Unmittelbar am Spielfeld Vorsicht mit Banden, die als Grundfarbe weiß haben, da 
hier der Ball schlecht gesehen wird. Insbesondere auch beachten, daß der Hintergrund des Pitchers, 
vom Hitter aus gesehen, nicht allzu bunt gestaltet wird (dieses „Hitters Eye“ ist idealerweise mit 
einfarbiger – keinesfalls weißer Plane – neutralisiert). 
 
 
 
III  Konzept und Akquise 
 
 
[ Auszug aus dem Skript: „Sponsoring für Vereine und Verbände“ – ARENA GmbH ] 
 
 
Organisation der Akquise: „Gut vorbereitet an die Front“ 
 
Für die Akquise gelten ähnliche Regeln wir für jede verkäuferische Tätigkeit. Die wesentlichen 
Erfolgsfaktoren sind: 
 
Organisation der Akquise 
Person des Verkäufers 
Verkaufs- und Argumentations - Werkzeug 
 
Konzeption / Vorbereitung 
siehe unten 
 
Kontaktaufnahme (Telefon oder Brief & Telefon): 
Interesse schaffen 
Professionalität zeigen (Sprache des Sponsors sprechen; sich als Insider präsentieren) 
Projekt / Kooperationsmöglichkeit kurz nennen 
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Nutzen für den Sponsor herausstellen 
Bedarfsseite völlig uninteressant für Sponsor 
Gesprächstermin vereinbaren 
 
Gesprächstermin 
professionelles, selbstsicheres Auftreten: 
sich nicht entschuldigen, daß man Geld will ! 
wir bitten nicht, sondern wir schlagen ein Geschäft auf Gegenseitigkeit vor (Grauzone des 
sponsernden Mäzenaten) 
 
professionelle Präsentation des Projektes: 
gut aufbereitete Unterlagen (kurz und prägnant) 
professionelle Grafiken (Uniformen, Stadion, Werbeflächen) 
Medienauswertungen 
Mitglieder- / Fan- / Umfeldanalysen (micro-geografische Daten, Demoskopie => Wissen ist hier 
gleich Geld !) 
Umsatzzahlen 
richtige Terminologie verwenden 
 
Vorstellungen und Ziele des Sponsors aufnehmen und einbauen 
 
Kooperationsmöglichkeiten konkretisieren 
 
Preisbildung (wert- statt bedarfsorientiert) 
 
 
Vertragsverhandlung, Abschluß 
 
Vertragsverhandlung ggf. mit Bedingungsklauseln 
 
Preisbildung eines Sponsorships: 
nicht bedarfsorientiert sondern wertorientiert 
Berechnungsmethoden (TKP, Problem Kontaktintensität und Qualität) 
 
Projektvorbereitung in Kooperation mit Sponsor 
 
Projektdurchführung in Kooperation mit Sponsor 
 
Auswertung, Analyse und Zukunftsplanung mit Sponsor 
(„Nach dem Event ist vor dem Event“) 
 
Steuerliche Behandlung 
beim Unternehmen problemlos als Betriebsausgabe (da U.-Ziele verfolgt werden) 
beim Verein: Einnahmen aus wirtschaftlichem Geschäftsbetrieb, die ab DM 60.000 steuerpflichtig 
sind (wenn nicht Vermögensverwaltung => ggf. Agentur einschalten) 
 
Die häufisten Fehler bei der Sponsoren – Suche 
 
Zu später Projektbeginn 
Mangelnde Analyse und Planung bezüglich Konzeption und Umsetzung 
Ungezielte Auswahl potentieller Sponsoren 
Unspezifische Anfrage bei potentiellen Sponsoren (Wir suchen Sponsor) 
Bedarfsorientierung statt Angebotsorientierung bei Sponsorensuche  
Wir brauchen Sponsor – statt – wir bieten Ihnen folgendes...) 
Ungeplante und unkoordinierte Sponsorenansprache 
Mangelnde Betreuung des Sponsors vor, während und nach dem Projekt 
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Deshalb achten auf: 
 
Rechtzeitigen Projektbeginn 
Kreative und professionelle Konzeption / Präsentation 
Systematische Analyse der potentiellen Sponsoren 
Planung und Systeme der Sponsorenansprache, Nachfassen, Kontrollieren 
 
 
Professionalität bedeutet: 
 
Aufbau von Datenbanken (Sponsoren, Mitglieder, Kontakte, Medien etc.) 
Kontinuierliche Zeit- und Projektplanung 
Systematische Nachbearbeitung 
Erstellen von Dokumentationen („Persilscheine“) 
 
 
Erfolgsfaktoren 
 
Dem Sponsor kommt es an auf: 
 
- Zielgruppe 
- Kontaktzahlen 
- Images 
- plus subjektive Faktoren (Sympathie, persönlicher Eindruck, Professionalität) 
 
 
 
 
Das Konzept 
 
Das konkrete Sponsoring-Konzept ist das Angebot des Sponsoren-Suchers an den potentiellen 
Sponsor. Es versteht sich von selbst, daß das Konzept in Gestaltung (Outfit) und Inhalten für den 
potentiellen Sponsor eine wesentliche Signalwirkung hat. Wie ist der erste Eindruck? Vergleiche mit 
einem Verkaufsprospekt! 
 
Professionelle optische Gestaltung 
Klarheit und Präzision der Aussagen 
Kurz und prägnant (weniger ist mehr) 
 
das Konzept ist eines von vielen und muß positiv auffallen 
 
der Entscheider beschäftigt sich nur wenige Minuten mit dem Konzept, um zu beurteilen, ob es für das 
Unternehmen interessant sein könnte  =>  es muß deshalb in den wesentlichen Aspekten leicht und 
schnell verständlich sein (keine langen Texte; Details werden im Gespräch vermittelt) 
 
optische oder andere Besonderheiten als Eye-Catcher / Aufmerksamkeitserreger 
 
 
 
Checkliste zu den Inhalten eines Konzeptes 
 
Das Wesentliche des Projektes / der Idee in wenigen Worten erfassen 
Bereits im Titel eventuelle Schirmherren oder VIPs nennen (Interesse wecken) 
Keine Fachausdrücke benutzen (Backstop, Score Board) 
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Testen der Kurzfassung mit unbeteiligten Personen, bis jeder (!) Testperson sofort (!) klar ist, wofür 
Sponsoren gesucht werden und was diesen geboten wird 
Niemals (!) Abkürzungen benutzen (PHR, DBV, LLZ etc.) 
Mit der Kurzfassung Aufmerksamkeit erregen 
Versuchen, beim Leser Fragen zu provozieren, die später im Konzept beantwortet werden und einen 
klaren Vorteil für den Sponsor darstellen. 
Den Nutzen für den Sponsor klar herausstellen (ggf. in Checkliste), insbesondere eine klar 
beschreibbare Zielgruppe definieren (kurz, prägnant, evtl. sogar provozierend) 
 
 
 
 
Die Idee 
 
Die Idee des Konzeptes beschreibt, wie die Partnerschaft zwischen Projekt und dem potentiellen 
Sponsor aussehen soll. 
 
Das Konzept muß auf die Bedürfnisse des Sponsors ausgerichtet werden. 
 
Anhaltspunkte aufzeigen, wie und wo das Projekt in seinen Marketing Mix paßt. 
 
Dem potentiellen Sponsor die eigene Kreativität und Professionalität spüren lassen (Innovation, 
Flexibilität, Manpower, Geschwindigkeit). 
 
 
 
 
Sponsoring Gebiete 
 
 
SPORT 

 
KULTUR 

 
UMWELT 

 
SOZIO 

 
MEDIEN 

 
PROMOTIONS 
 

 
Ballsport 
Tennis 
Leichtathletik 
Trend- / 
Extrem- / 
Breitensport 
Wintersport 
Motorsport 
Etc. 

 
Musik 
Bühne 
Bildende Kunst 
Film 
Fernsehen 
Etc. 

 
Organisationen 
Maßnahmen 
Naturparks 
Etc. 

 
Kinder / Jugend 
Behinderung 
Nothilfe 
Entwicklungshil
fe 
Prävention 
Etc. 

 
TV, Radio, 
Video 
Print 

 
Diverse 
(Basketball 
„Streetball 
Challenge“) 

 
Eine Organisation oder eine Sportanlage (Stradion, Halle) kann hier als Klammer dienen. 
 
 
Einige konkrete Ideen und Ansätze: 
 
 
Sponsoren & deren Geschäftspartner / Kunden den Sport betreiben lassen 
bessere Beurteilung, emotionale Bindung etc. 
 
Wettbewerbselement herausstellen (Größtes ... , Erstes ... , Bestes ... , etc.) 
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Integrierte Kommunikation: 
Baseball Motive für Werbekampagne; Firmen mit viel Präsenzwerbung sind oft für originelle Motive 
dankbar (vgl. HYPO Bank mit Sportmotiven: Football, Feldhockey etc.); wenn dem Sponsor gezeigt 
wird, daß die Images zusammenpassen, kann man so billige PR über Werbemotive bekommen ! 
Regional wirkt ein konkretes, reales Motiv besser als „ein Fußballer“, „ein Fechter“ etc. 
 
Rahmenprogramm / Attraktionen / Demoskopie: 
z.B. Autoverlosung unter allen Eintrittskarten eines Events (EM o.ä.) 
 
Kunden Events im Stadion 
(Incentive; Promotion Event) 
 
 
 
 
IV.  Abschlußbemerkung 
 
 
Dieser Beitrag sollte vor allem die interessierten Vereine ermutigen und zur verstärkten Aktivität auf 
diesem Gebiet motivieren. Insbesondere galt es aufzuzeigen, daß über die Bereiche Sponsoring, 
Werbung und Eventmarketing erhebliche Finanzierungspotentiale bestehen, die allerdings auch ein 
professionelles herangehen an die Materie sowie viel Einsatz verlangen. 
 
Im Anhang finden Sie zahlreiche Grafiken und Skizzen, vorwiegend über das Projekt: 
 
„Franklin Park Regensburg“ – 
Bundesligastadion und Bayerisches Landesleistungszentrum Baseball & Softball 
 
Planung und Bauleitung: Frau Heidi Ringlstetter, Regensburg 
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Anhang: 
 
 
Stadionansichten 
 
Werbegrafiken 
 
Objektbeschreibungen 
 
 
 
 
 
 
 
Referenzobjekt: 
 
Sportanlage „FRANKLIN PARK“, Regensburg 
 
- Bundesliga Stadion - 
Landesleistungszentrum Baseball & Softball Bayern – 
 
 
 
 
Grafiken:  Christian Swoboda 
Werbeobjekte:  Werbezentrum NEON Wiesbauer, Obertraubling 
 
 
Alle Rechte an den Grafiken und Beschreibungen vorbehalten. 
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