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Liebe Alumna,
lieber Alumnus,

mit dieser neuen Ausgabe des Spo-
ko-Alumni-Journals schicken wir Dir
wieder viele Neuigkeiten und Informati-
onen rund um den Studiengang Sport-
Okonomie der Universitat Bayreuth.

Es erwarten Dich u.a. aktuelle For-
schungsberichte von den Lehrstilhlen
Dienstleistungsmanagement,  Sport-
recht, Sportmedizin und Sportpada-
gogik/-psychologie. Darliber hinaus
berichten wir von der Exkursion einiger
Studierender zum SC Freiburg.
Ausserdem werfen wir einen kleinen
Ruckblick auf den 3. Bayreuther Sport-
6konomiekongress.

An dieser Stelle méchten wir es nicht
versdumen dem Organisationskomi-
tee um Prof. Dr. Heymo Bohler, den
zahlreichen Helfern, sowie allen Kon-
gressteilnehmern unter Euch fiir einen
auBerst gelungenen 3. Bayreuther
Sportékonomiekongress zu danken.

Viel SpaB beim Lesen!
Tim Strébel
tim.stroebel@uni-bayreuth.de

Mikka Schilhaneck
michael.schilhaneck@uni-bayreuth.de
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Verabschiedung Dr. Simone Jack und Bestatigung Dipl.-SpOec. Christian

Durchholz

Zu Beginn des Jahres schied Dr. Simo-
ne Jéck nach 4 1/2 Jahren Vorstands-
arbeit aus dem Amt aus. Als Nachfolger
wurde Dipl.-SpOec. Christian Durch-
holz bestimmt, der in der Mitglieder-
versammlung in diesem Amt bestétigt
wurde.

Dr. Simone Jack wurde aufgrund lhrer
herausragenden Verdienste um den
Verein und lhres stets gefragten und
bewunderten Know-Hows in den Stand
eines Ehrenvorstands auf Lebenszeit
erhoben.

Liebe Simone, wir méchten Dir noch-
mals herzlich fir alles danken und
winschen Dir weiterhin viel Erfolg bei
den bevorstehenden Projekten!

Dr. Simone Jéck bei der Uberreichung
des Trikots fiir den Vorstand e.h.

Mitgliederzahl von 600 iiberschritten!

Mitte dieses Jahres zahlt der Alumni-
verein Sportékonomie Uni Bayreuth
e.V. Uber 600 Mitglieder. Der Verein

Bachelor Sportékonomie Q

Der Bachelor Sportdkonomie wurde
durch alle Instanzen genehmigt, wo-
mit der Einfihrung des Bachelorstu-
diengangs fiur das Wintersemester
2007/2008 nichts mehr im Wege steht.
Damit wird der Diplomstudiengang ab
dem kommenden Semester durch das
neue Bachelorsystem ersetzt. Nahere
Informationen zu Konzept und Inhalten
stehen auf den Homepages des Alum-
nivereins und des Sportinstituts zur
Verfligung.

setzt somit sein stetiges Wachstum
weiter fort.
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Welche Konzepte sind fiir die ©ko-
nomische Zukunft des Sports erfolg-
versprechend? Was sagt die Wis-
senschaft, wie handelt die Praxis?
Mit diesen Fragen setzte sich der 3.
Bayreuther Sportékonomie-Kongress
der Universitat Bayreuth am 15. und
16. Juni 2007 auseinander.

Um durchschnittlich 2,5% wuchs die
gesamte Sportbranche in den zuriick-
liegenden Jahren und macht heute mit
etwa 30 Mrd. Euro rund 1,5% des Brut-
toinlandsprodukts (BIP) aus. Zahlen,
die fur sich sprechen und einmal mehr
belegen, welche Bedeutung der Sport

g LT

EASM Konferenz

Die 15. Konferenz der Euro-
pean Association for Sport
Management (EASM) findet
vom 12. - 15.09.2007 in Turin
statt. Weitere Informationen
kénnen auf der Homepage
der EASM abgerufen werden.
(www.easm.net)

Heidelberger
Sportbusiness Forum

Das 11. Heidelberger Sport-
business Forum wurde auf den
09.11.2007 festgesetzt.
(www.sportbusiness.de)

Examensball

Der Examensjahrgang 2007
feiert sein Examen am Sams-
tag, den 10. November 2007
in der Stadthalle. Sobald uns
weitere Informationen, z.B. zum
Kartenvorverkauf, vorliegen,
werden wir Euch dariiber auf
unserer Homepage auf dem
Laufenden halten.

Newsletter07_07.indd 2

in der Wirtschaftlich hat. Aufgrund die-
ser Entwicklung unterliegt das Sport-
business zunehmend der Professiona-
lisierung.

Alleine die Vermarktung der Medien-
rechte wird den Vereinen der FuBball-
Bundesliga in der kommenden Saison
mehr als 430 Mio. Euro einbringen
- von Sponsoringeinnahmen ganz zu
schweigen.

Es geht also um viel Geld. Doch ver-
kraften die Strukturen des Sports diese
wirtschaftliche Entwicklung? Und wie
kdnnten neue Konzepte aussehen?
Namhafte Referenten aus Wissen-
schaft und Praxis beantworteten an
den beiden Kongresstagen jene Fra-
gen und stellten viele neue Konzepte
der Managementpraxis vor.

Themen- und Referenteniibersicht
des Kongresses:

Professionelles  Vereinsmanagement

(R. Calmund, Ex-Manager Bayer 04 Le-
verkusen).

Rainer Calmund wéhrend seines Vortrags

Management von Risiko und Marke in
der Sportartikelindustrie (F. A. Dassler
und Dr. S. Pastowski, adidas AG).
Sport, Kultur, Wirtschaft: Strategie zur
erfolgreichen Vermarktung der SAP
ARENA Mannheim (M. Abele, SAP
ARENA Mannheim).

TSG Hoffenheim: Ein Verein mit Zukunft
(A. Srouji, TSG Hoffenheim).

Die Sportrechtevermarktung im Zeital-
ter der Digitalisierung

(R. Midiller von Vultejus, Sportfive).

Die Anforderung der medialen Frag-
mentierung an Clubs, Vermarkter, Ver-
bande und Sponsoren (S. Schréder,
Sport+Markt).

Vermarktung von Pay-TV in Deutsch-
land. Chancen der Digitalisierung (T.
Medau, Premiere).

Event Management in Tourism (Prof.
Dr. D. Getz, University of Calgary)

Die Bedeutung des Sports fir Touris-
muszentren am Beispiel Garmisch-
Partenkirchen (P. Nagel).

Erlebniswelt Sport: Die schénste Ne-
bensache der Welt (Dr. U. Reinhardt,
BAT Freizeit-Forschungsinstitut).
Haftung von Reiseveranstaltern bei
Sportunféllen (Prof. Dr. A. Staudinger,
Uni Bielefeld).

Neue Kanéle, neue Nutzungsformen.
Die Zukunft des Sportfernsehens (W.
Starz, Eurosport Media GmbH).

FAN Manangement: Steigerung der
Vereinserlése durch integrierte Fan-
betreuung und Fanbelohnung (Dr. H.
Voss, Dr. Voss Management Consulting
GmbH).

Internet-Portale fir Profi vereine und
Breitensportvereine  (J.  Neumann,
Sportwerk GmbH).

Sponsoring von Mega-Events im FuB-
ball (B. Stettler, MasterCard).

Aufbau einer Sportwettenmarke in
Deutschland (W. Alvensleben, bwin).
Zielgruppenansprache im  FuBball-
sponsoring: Ein Praxisbeispiel aus der
1. Bundesliga (H. Zindt, akzio! GmbH).

Die Besucherzahl von ca. 450 Teilneh-
mern des 3. Bayreuther Sportdkono-
miekongresses zeigte deutlich, dass
mit der Themenwahl und v.a. den in-
teressanten Referenten die ehrgeizige
Zielsetzung der Bayreuther Sportoko-
nomen Praxis und Wissenschaft mit-
einander zu verknlipfen, hervorragend
gelungen ist. (jk, cv)
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Bayreuther Ansatz zur Dopingbe-

kdampfung im Ausdauersport

In allen Ausdauersportarten sind Blut-
manipulationen zu einem ernsthaften,
zum Teil sogar existentiellen Problem
geworden. Dies betrifft in erster Linie
den einzelnen Sportler, der, wenn er er-
folgreich sein méchte, oft gezwungen
ist, selbst zu manipulieren, da es die
meisten seiner Kollegen auch tun. Dies
betrifft aber auch den Verband und die
internationalen  Sportorganisationen,
die an Glaubwirdigkeit verlieren so-
wie die Medien, da das Interesse der
Zuschauer nachlésst. So assoziieren
62% von 3000 Befragten ab 14 Jah-
ren die Leistungen der Radsportler
mit Doping (Sponsors 04/2007, S. 51).
Dariiber hinaus betrifft dieses Problem
auch die Offentlichkeit und Politik,
welche Sportler und Sportarten aus
oOffentlichen Mitteln unterstitzt und
nicht zuletzt auch die Sponsoren, die
um einen Imageschaden flirchten mis-
sen. Beispielsweise sind gemaB der
0.9. Umfrage 56% der Meinung, dass
Dopingvorfélle auch ein schlechtes
Bild auf die Sponsoren der jeweiligen
Sportart beziehungsweise des jewei-
ligen Sportlers werfen. So haben sich
gerade im professionellen Radsport
schon einige Sponsoren vollstédndig zu-
rickgezogen (z.B. Mapei als ehemals
groBter Sponsor im Radsport) oder ihre
Sponsorenstrategie geédndert (z.B. Po-
werbar) die kaum noch Einzelsportler
férdern. T-Mobile hat sich dahingegen
als Sponsor der Doping-Problematik
aktiv angenommen und versucht, das
Image durch die Vorreiterrolle fir einen
Dopingfreien Sport zu verbessern.

Das zentrale medizinische Problem der
Manipulation im Ausdauersport liegt
darin, dass Uber verschiedene Mecha-
nismen versucht wird, den Sauerstoff-
transport im Blut Uber das Hdmoglobin
zu erhdhen, wodurch die Leistungs-
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fahigkeit verbessert wird. Dies kann
durch regelmaBige Injektionen des
Hormons Erythropoietin sowie durch
Eigen- oder Fremdblut- Transfusionen
erfolgen.

In der Dopingbek&mpfung sah die Pra-
xis bislang so aus, dass versucht wur-
de, die Substanz, mit der manipuliert
wurde, direkt nachzuweisen. Dieser
Weg fiihrt jedoch nur sehr selten zum
Erfolg, da die meisten manipulierenden
Sportler nur noch mit einer geringen
Dosierung des die Blutbildung stimu-
lierenden Erythorpoietins arbeiten bzw.
sich selbst Blut entnehmen und dieses,
nachdem die alte Blutmenge wieder
erreicht wurde, reinfundieren. Den aus-
sichtslosen Kampf der Anti-Doping Or-
ganisationen zeigt die Bilanz der beiden
deutschen Anti-Doping-Labore, die im
vergangenen Jahr bei nahezu 800 Kon-
trollen, die ca. 250.000,- Kkosteten, kei-
nen positiven Befund aufzeigte. Dieses
Problem der Nachweisbarkeit, wird in
nachster Zukunft noch drastisch weiter
steigen, da bald mit bis zu 70 Prapara-
ten auf dem Markt gerechnet werden
muss, mit denen die Blutbildung mani-
puliert werden kann.

In diesem Kontext haben wir an der
Universitdt Bayreuth ein neuartiges
Konzept in Form eines ,,Blutpasses fiir
jeden Athleten" entwickelt. Anstelle des
direkten Nachweises einer Dopings-
ubstanz in einer Blut- oder Urinprobe,
wird zun&chst in einem Screeningver-
fahren diejenige GroBe regelmaBig ge-
messen, die durch jede der genannten
Manipulationen verandert werden soll,
d.h. die Menge des Sauerstofftrans-
portierenden H&moglobins. Wenn bei
mehrfacher Messung die Werte deut-
lich voneinander abweichen, kann da-
von ausgegangen werden, dass eine
Manipulation vorliegt. Es werden dann
spezifische Tests angeordnet und der
Sportler wird zun&chst flr eine kurze
Zeit, z.B. 2 Wochen vom Wettkampf

suspendiert. Die Vorteile dieses Verfah-
rens liegen darin, dass nicht nach einer
einzelnen Substanz gesucht wird und
eine groBe Anzahl von Sportlern konti-
nuierlich kontrolliert werden kann.
Bislang war diese Art von Kontrolle
noch nicht méglich, da man die Hamo-
globinmenge noch nicht routinemé&Big
bestimmen konnte. Mit der von uns
entwickelten und etablierten Methode
ist diese Kontrollverfahren nun inner-
halb von wenigen Minuten durchfiihr-
bar. Im Rahmen eines von der World-
Anti-Doping-Agency (WADA) und dem
Bundesinstitut flr Sportwissenschaft
(BISp) unterstltzten internationalen
Projekts, werden Uber einen Zeitraum
von 2 Jahren Referenzwerte von 300
Spitzenausdauersportlern  iberwie-
gend aus Deutschland und Australien
aufgezeichnet. Mit diesen Daten, d.h.
mit ihrer normalen Streuung im Zeitver-
lauf werden nach Beendigung des Pro-
jektes die Werte aller Ausdauersportler
in speziellen Screeningtests verglichen.
Zurzeit werden in einer Vielzahl von
Teilprojekten weitere Effekte auf die
H&moglobinmenge, wie z.B. Hoéhen-
training und Verletzungen quantifiziert,
um alle ,normalen" Einflussfaktoren
in die Beurteilung einflieBen lassen zu
kdnnen.

Prof. Schmidt u. Dr. Prommer bei der Be-
stimmung d. Blutvolumens einer Athletin

Der deutsche Skiverband und der
deutsche Schwimmverband haben mit
uns bereits weiterreichende MaBnah-
men ergriffen. Bei allen Kaderathleten
wird ein Blutpass angelegt, der die
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Aufzeichnung individueller Profile und
damit auch die Aufdeckung von Blut-
manipulationen ermdglicht. Ab dem
kommenden Jahr wird die Bayreuther
Methode auch international, z.B. vom
internationalen Skiverband (FIS) im
Bereich Skilanglauf, eingesetzt. Noch
weiter reichende MaBnahmen hat das
Team-T-Mobile ergriffen. Nach dem Do-
pingskandal um Jan Ullrich und seiner
Entlassung aus dem Team hat T-Mobile
einen umfangreichen MaBnahmen-Ka-

Team T-Mobile in die Saison 2007

talog beschlossen, um Manipulation
im eigenen Team zu verhindern und
flir den gesamten Radsport eine Vor-
reiterrolle zu spielen. Neben besse-
rer Anti-Doping-Aufkldrung und einer
vermehrten Anzahl von offiziellen Do-
pingkontrollen stellt die kontinuierliche
Messung der H&moglobinmenge Uber
eine gesamte Saison beim gesamten
Team den Kernpunkt dar. Neben an-
gekiindigten Tests wird bei jedem der
29 Fahrer eine Reihe von unangekiin-
digten Messungen vorgenommen, so
dass neben der Kontrolle auch eine
abschreckende Wirkung erzielt wird.
Team T-Mobile stellt mit diesen bislang
am weitest reichenden Kontrollen den
Vorreiter im gesamten Radsport dar.
Erstmalig ergreift hier ein Sponsor die
Initiative im Kampf gegen Doping und
raumt dem sauberen Sport erste Prio-
ritat ein.

Prof. Dr. Walter Schmidt, Dr. Nicole
Prommer (Sportmedizin und Sportphy-
siologie)

Newsletter07_07.indd 4

SRRSO D G OO TS

Exkursion spoeconnect zum SC

Freiburg

Rund 2 Mio. Euro ist sie dem Verein
wert, die Jugendféderung des SC Frei-
burg. Angeregt durch spoeconnect rei-
sten am 21.04.2007 interessierte Spo-
kos auf Einladung unseres Alumnus
Jochen Saier in den Breisgau, um aus
erster Hand zu erfahren, wie der Sport-
club junge Talente aus der Region in
die Bundesliga fuhrt.

Wahrend einer Fihrung durch den In-
ternats- und Trainingskomplex der FuB-
ballschule Freiburg umriss Jochen die
Ziele und MaBnahmen eines einzigar-
tigen Ausbildungskonzepts und beant-
wortete zahlreiche Fragen der angerei-
sten Spdkos. Von den Spielerzimmern
Uber das Entmldungsbecken bis hin
zur unterirdisch gelegenen FuBballhalle
- Jochen gewéhrte Einblicke, die sonst
nur den heimischen Spielern und dem
Trainer- und Betreuerstab vorbehalten
sind. 16 Spieler beherbergt derzeit
das FuBballinternat und bildet den
Grundstock fir eine vorbildliche Ju-
gendarbeit, die weit Uber die Grenzen
des Schwarzwalds bekannt ist. Spieler
aus Frankreich, Schweiz und Ungarn
komplettieren den Kader der B- und A-
Junioren, die den Profibereich auch in
Zukunft weiter stérken soll.

Daneben skizzierte Jochen seine ty-
pischen Téatigkeiten als Geschéftsflih-
rer der FuBballschule und beschrieb
die sportékonomischen Aufgaben-
felder seiner Arbeit, die weit mehr sind
als die bloBe Verwaltung eines Ausbil-
dungsbetriebs. Eingerahmt wurde die
Présentation der FuBballschule durch
den Besuch der Spiele der B-Junioren
gegen Eintr. Frankfurt und die Ama-
teure des SC, um die Talente auch
in Aktion zu erleben. Den Ausklang
fand der erste Tag in Freiburg u.a. im
»Schlappen" in der Altstadt und sorgte
noch am nachsten Tag fir bleibende

Eindriicke bei allen Akteuren. An dieser
Stelle besonderen Dank an Peter, der
als ,Guide" im Freiburger Kneipenle-
ben einen wahren Volltreffer landete.
Am zweiten Tag hatte die Gruppe die
Mdglichkeit, das 2.Bundesligaspiel des
SC gegen Carl Zeiss Jena auf Einla-
dung von Jochen zu besuchen. Mit
guter Stimmung durch ein Minigolfspiel
am Vormittag verfolgten wir eine Partie,
die leider weniger erfolgreich fir unse-
re Gastgeber verlief. Dennoch beein-

-.E!!-z’ -

druckte die Tatsache, dass drei Talente
der FuBballschule zum Einsatz kamen
und somit die Bedeutung der FuBball-
schule unterstrichen.

Wir danken an dieser Stelle nochmals
unserem Alumnus Jochen Saier und
wiinschen ihm beim SC weiterhin viel
Erfolg. Es war fir uns ein spannendes
und lehrreiches Erlebnis, das hoffent-
lich eine Forsetzung findet. (jk, cv)
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Ein sportokonomischer Blick auf

das Sommermarchen 2006

»Die Dimension von Public Viewing hat
alle Erwartungen bei Weitem ubertrof-
fen", bilanzierte Deutschlands Innen-
minister Wolfgang Schauble nach der

Weltmeisterschaft zu den erstmalig
durchgefiihrten Fan Festen. Der Pré-
sident des Organisationskomitees,
Franz Beckenbauer, war ebenfalls mit
dem Erfolg mehr als zufrieden und re-
sumierte ,Fan Feste - So hat sich der
liebe Gott die Welt vorgestellt." Tat-
séchlich kamen zu den Public Viewing
Events fast sechsmal so viele Zuschau-
er wie wahrend des gesamten Turniers
Besucher in den Stadien waren. In
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den vier Wochen der WM verfolgten
alleine in Berlin auf der Fanmeile vor
dem Brandenburger Tor 10,5 Millionen
Menschen die Spiele. In den anderen
Stadten versammelten sich zusatzlich
8 Millionen Fans vor den Videowanden,
so dass man insgesamt 18,5 Millionen

Zuschauer zahlen konnte. Public-View-
ing-Events erscheinen damit auch als
ideale Plattformen zur Markenkommu-
nikation, die von den Sponsoren der
FIFA-WM auch intensiv genutzt wor-
den sind.

In den letzten Jahren haben sich die
Kommunikationsbedingungen fir Un-
ternehmen durch geséttigte und sta-
gnierende Mérkte sowie homogene
Produkte extrem erschwert. Auf der
einen Seite werden die Konsumenten
mit einem stetig steigenden Angebot
an Marken, Medien, Kommunikations-
mittel und -botschaften konfrontiert,
auf der anderen Seite ist ein zuriick-
gehendes Informationsinteresse der
Kunden festzustellen. Die Informati-
onsuberflutung in Deutschland ist en-
orm; 95% der angebotenen Werbung
bleibt unbeachtet. Die Abgrenzung der
Unternehmen voneinander ist mit Hilfe
der klassischen Werbung kaum noch
mdglich, da sie von den Rezipienten
als austauschbar wahrgenommen
wird. Deshalb riicken so genannte Be-
low-the-line-MaBnahmen wie etwa die

Nutzung von Events als Kommunikati-
onsplattform immer mehr in den Vor-
dergrund. Bei Sportevents erscheint es
dabei als besonders vorteilhaft, dass
die Zuschauer indirekt - insbesondere
durch das sportliche Geschehen - aber
auch direkt durch spezielle MaBnah-
men (z.B. Einspielen von Musik, Laola-
Welle) aktiviert und emotionalisiert wer-
den kdnnen. Untersuchungen aus der
Psychologie legen es dabei nahe, dass
Menschen die aktiviert sind und sich in
einem positiven emotionalen Zustand
befinden, (konzentrierte) Botschaften
eher wahrnehmen und dies ebenfalls
mit einer positiven Wertzuschreibung
verbinden (vgl. Brehm 2005). In einem
Projekt wéhrend der FuBball-WM 2006
ging eine Gruppe Studierender und
Lehrender des Lehrstuhls flir Sportwis-
senschaft Il der Universitdt Bayreuth
deshalb u.a. folgenden Fragen nach:
Welche Formen der Markenprasen-
tation werden im Rahmen der Public-
Viewing-Events bei der FIFA-WM 2006
genutzt?

In welcher Weise kamen Inszenierungs-
maBnahmen des Stimmungsmanage-
ments und weitere Emotionalisierungs-
techniken zur Ausldsung von Geflihlen
bei den untersuchten Public-Viewing-
Events zum Einsatz? In welcher Weise
fanden ungesteurte Ereignisse statt,
die Emotionen auslésten?

In welcher Weise waren die Zuschauer
beim Public Viewing emotionalisiert?
Wie war die Stimmung am Ende des
Events ausgeprégt?

Wie stark/oft wurden die FIFA WM
2006 Sponsoren bei den Public View-
ing Events wahrgenommen?

Untersuchungsorte und Methoden I

Leipzig: Ort Public Viewing Augustus-
platz; Videowall: 60 und 33 Quadrat-
meter; Zuschauerkapazitat: 20.000
(Untersuchung im Rahmen der Spiele:
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Deutschland - Costa Rica 2:1; Polen -
Ecuador 0:2)

Miinchen: Ort Public Viewing Olym-
piapark; Videowall: 60 Quadratmeter
(wurde spater um vier Videowande
erweitert); Zuschauerkapazitat: 40.000
(Untersuchung im Rahmen der Spiele:

die von den Zuschauern durchlebten
Geflihle im Spielverlauf (Beobach-
tungsbogen); (d) die Stimmung der Zu-
schauer nach dem Spiel (Fragebogen);
(e) die Markenwahrnehmung der Zu-
schauer (durch ungestitzte und durch
gestutzte Befragung nach dem Spiel).

Vergleich Gefiihl Freude vs. Arger bei GER-POL (M)
(von 1 = nicht ausgeprigt bis 5 = stark ausgeprigt)

Freude
—— Arger

N

Zeitintervall

Abb. 1:  Vergleich der Gefiihle ,Freude" und ,Arger" beim Spiel GER-POL (Miinchen)

Spanien - Ukraine: 4:0; Tunesien - Sau-
di Arabien 2:2; Deutschland - Polen:
1:0)

Nirnberg: Ort Public Viewing Volks-
festplatz; Videowall: 60 Quadratmeter;
Zuschauerkapazitat: 40.000 (Untersu-
chung im Rahmen derselben Spiele
wie in Nurnberg)

In Milnchen und Nirnberg wurden
am gleichen Tag dieselben Spiele un-
tersucht, damit ein Vergleich bei der-
selben Ausgangssituation zwischen
verschiedenen Orten und damit auch
Inszenierungsrahmen mdglich ist. Wei-
tergehend sollte an jedem Ort ein Spiel
mit der deutschen Mannschaft (hohe
selbstauslésende Emotionalitat) verg-
lichen werden kénnen mit einem Spiel
ohne deutsche Beteiligung.

Jeweils sechs Studierende unter-
suchten in Zweier-Teams (a) die Formen
der Markenprasentation mit Beobach-
tungsbogen; (b) die MaBnahmen zur
inszenierten sowie die Ereignisse zur
selbstauslésenden Emotionalisierung
durch einen Beobachtungsbogen; (c)
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Dass eine solche Untersuchung im
Jrealen Feld" durch die spezifischen
Bedingungen wie etwa Sichtprobleme
oder Alkoholisierung der Zuschauer
erschwert ist, sei hier nur am Rande
erwéhnt.

Ausgewadhlte Ergebnisse Q

Aus der Vielzahl der Ergebnisse (vgl.
detailiiert Ballmert & Reuter, 2007) wird
knapp auf die Auslésung von Emoti-

onen sowie auf die Wahrnehmung von
Marken eingegangen.

Was die erlebten Geflihle im Spiel-
verlauf anbelangt zeigt Abbildung 1
am Beispiel des Erlebens von Freude
versus Arger beim Spiel Deutschland
gegen Polen in Miinchen (1:0 mit To-
rerfolg ganz zum Schluss), dass der
Spielverlauf - zumindest bei deutscher
Beteiligung - bei den Zuschauern einen
stark emotionalisierenden Einfluss hat.

Nach der einzelnen Betrachtung der
Gefiihle im zeitlichen Verlauf, erfolgt
anhand des Deutschlandspiels ein Ver-
gleich gegensatzlicher Geflihlspaare.

Abbildung 1 zeigt einen nahezu spie-
gelbildlichen Verlauf der Geflihle Freu-
de und Arger. Wurde Freude in starker
Auspragung beobachtet, so war Arger
bei den Zuschauern kaum wahrzuneh-
men und umgekehrt. Nach der An-
fangsphase des Spiels ging die Freu-
de - offenbar aufgrund der vergeben
Torchancen - zurlick und es machte
sich mehr Arger unter den Zuschau-
ern breit. Dieser Zustand hielt bis zur
75. Minute an. Mit dem Siegtreffer am
Ende des Spiels stieg die Freude wie-
der steil an und Arger ist nicht mehr zu
beobachten.

Die Ergebnisse aus der Befragung der
Zuschauer unmittelbar nach den Spie-

Stimmung insgesamt
(Mittelwerte; von 0 = "trifft tberhaupt nicht zu" bis 4 = "trifft voll und ganz zu")

4

3

2
1 B

Stimmung

Abb.2: Durchschnittliches Stimmungsprofil nach den Spielen beim Public Viewing (n=193)
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len ergeben fiir die gesamte Stichprobe
- d.h. fur alle befragten an allen Orten
- ein Stimmungsprofil,das in der Emoti-
onspsychologie als ,Eisbergprofil" be-
zeichnet wird (vgl. Abbildung 2).

Die héchsten Werte befinden sich im
Bereich der positiven Gestimmtheiten
Ruhe, Gehobene Stimmung und Akti-
viertheit. Die negativen Stimmungsas-
pekte Arger, Erregtheit, Energielosigkeit
und Deprimiertheit weisen dagegen
sehr niedrige Werte auf. Die Stimmung
der Zuschauer war demzufolge nach
den Spielen insgesamt sehr positiv
und vergleichbar mit der Stimmung,
wie sie nach einer sportlichen Aktivitat
wie z.B. Joggen oder Fitnesstraining
mit Musik gemessen werden kann.
Bei einem Vergleich mit der Stimmung
von Studierenden nach einer Vorlesung
zeigten sich signifikante Unterschiede
in allen Stimmungsaspekten.

Was die Markenwahrnehmung anbe-
langt, so zeigt Abbildung 3 die acht
meistgenannten Marken bei den bei-
den ErinnerungsmeBmethoden Una-
ided und Aided Recall. Beim Unaided
Recall (ungestiitzter Fragen) mussten
die Probanden die erinnerten Mar-
kennamen der Offiziellen Sponsoren

und Nationalen Foérderer der FIFA WM
2006, die sie wahrend dem Event wahr-
genommen hatten, in eine Liste ein-
tragen. Beim Aided Recall (gestiitzte
Fragen) kreuzen die Testpersonen die
erinnerten Markennahmen innerhalb
einer vorgegebenen Liste an.

In Abbildung 3 werden nur die Nen-
nungen der tatséchlichen FIFA WM
2006 Sponsoren wiedergegeben. Die
Abbildung zeigt, dass hier deutliche
Unterschiede in der Wahrnehmungs-
héaufigkeit auftreten. Die Aufstellung
orientiert sich an der Reihenfolge der
Ergebnisse des Unaided Recalls. Die
ersten vier meistgenannten Marken
beim Unaided Recall entsprechen den
Top-Sponsoren der Public Viewing
Events (Coca Cola, Hyundai, Master-
Card und Toshiba). Die Aided Recall-
Werte zeigen einen &hnlichen Verlauf,
nur Toshiba muss sich in diesem Fall
hinter Adidas und Mc Donald's ein-
reihen. Unter Bericksichtigung der
Erkenntnis, dass Rezipienten eine be-
grenzte Reizaufnahmeféhigkeit haben,
kdnnen die schwachen Ergebnisse der
anderen Sponsoren (auBer den Top-
Sponsoren) damit begriindet werden,

Die acht meistgenannten Marken (gesamt)
Vergleich Unaided zu Aided Recall

Coca Cola
Hyundai
MasterCard
Toshiba
Adidas

Mc Donald's
Philips

Telekom

O Unaided Recall
n=191

B Aided Recall
n=191

0 20 40

60 80 100

Personen in %

Abb.3:  Genannte Marken (gesamt) im Vergleich Unaided zu Aided Recall
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dass die Top-Sponsoren die gesamte
Aufmerksamkeit der Besucher auf sich
ziehen. Es lasst sich auch vermuten,
dass die zusatzlichen Markenkom-
munikationsmaBnahmen, die die Top-
Sponsoren im Rahmen der FIFA Fan
Feste eingesetzt haben, ihre Wirkung
erzielten - wie z.B die Biihnenauftritten
der MasterCard-Cheerleader; die Ge-
winnspiele von Hyundai, die Kampagne
»It's your Heimspiel! - MAKE IT REAL"
von Coca Cola, die Karaoke und Ge-
sangswettbewerbe von Toshiba.
Zusammenfassend kann festgestellt
werden, dass bei Public-Viewing
Events ebenfalls eine hohe Emotio-
nalisierung der Zuschauer erreichbar
ist - auch wenn derzeit Emotionalisie-
rungstechniken noch nicht sehr syste-
matisch genutzt werden. Profitieren
im Sinne hoher Erinnerungswerte tun
insbesondere die TOP-Sponsoren, die
insbesondere auch interaktiv erlebni-
sorientierte  Markenkommunikations-
maBnahmen nutzen.

Prof. Dr. Walter Brehm, PD Dr. Ralf Sy-
gusch (Lehrstuhl fir Sportpadagogik,
Sportpsychologie und Organisations-
lehre des Sports), Jan Ballmert & Adri-
an Reuter.
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"Verriickte Typen" - Eine videogra-

fische Studie Giber FuBballfans

Der Untersuchung von Zuschauern von
Sportveranstaltungen ist in den letzten
Jahren vermehrt Aufmerksamkeit auch
aus wissenschaftlicher Sicht gewidmet
worden. Der Sport stellt einen bedeu-
tenden und immer noch wachsenden
Industriezweig dar. Insbesondere FuB-
ball bt eine groBe Anziehungskraft auf
Menschen jeden Alters, Geschlechts
oder Nationalitat aus. So hat die FuB-
ball-Weltmeisterschaft nicht nur 3,3
Mio. FuBballfans in den Stadien, son-
dern viele weitere Millionen Menschen
auf Fan-Festen und Partys in ganz
Deutschland vereint. Kofi Annan, ehe-
maliger UN-Generalsekretédr brachte
die Faszination des FuBballs auf einer
Pressekonferenz im Vorfeld der FIFA
WM 2006TM in Deutschland wie folgt
auf den Punkt: | can't think of anything
that can bring people together like
football.". Aber nicht nur GroBereig-
nisse wie die Weltmeisterschaft ziehen
die Zuschauer in ihren Bann: Woche
fir Woche verfolgen Millionen von
Zuschauern FuBballspiele im Stadion
oder vor dem Fernseher. Das Interesse
von Theorie und Praxis des Sportmar-
ketings, dieses Phanomen ndher zu
erkunden und besser zu verstehen, ist
daher sehr grofB.

In der sportékonomischen Forschung
wird die Attraktivitdt von Teamsport-
arten v.a. durch die Unsicherheit Uber
den erwarteten Spielausgang begriin-
det (Schmidt & Berri, 2001). Diese
Perspektive greift unseres Erachtens
jedoch zu kurz, um das Verhalten von
Fans zu erklaren. Die verhaltensorien-
tierte  Sportmanagement-Forschung
begriindet das Fanverhalten im We-
sentlichen durch die Loyalitdt gegen-
Uber dem Team (Tapp, 2004). Zudem
werden Motive untersucht, da diese
das Fanverhalten direkt sowie indirekt
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durch die Identifikation mit der Mann-
schaft beeinflussen (Trail, Fink & An-
derson, 2003). Bisher beziehen sich
die Motivstudien auf generelle Motive
von Sportfans, eine spezifischere An-
passung an bestimmte Fantypen fehlt
jedoch. Zudem konnen die bisherigen
Ansatze der Sportékonomie und des
Sportmanagements nicht  erklaren,

Fans untersttitzen ihre Mannschaft durch
Choreographie

warum einige Fans ihrem Verein unab-
héngig von der Zufriedenheit mit dem
sportlichen Leistungsniveau und ande-
ren Leistungen treu bleiben. Die vom
Lehrstuhl flr Dienstleistungsmanage-
ment durchgeflihrte videografische
Studie Uber FuBballfans leistet einen
Beitrag zur SchlieBung beider For-
schungsliicken. Das Augenmerk der
Untersuchung galt einer spezifischen
Gruppe von FuBballfans, die als be-
sonders ,extreme" Fans angesehen
werden kénnen, den so genannten ,fa-
natics" oder Fantouristen.

Als Fantourismus bezeichnen wir eine
kombinierte Form des Sport- und
Eventtourismus, bei dem ein passives
Interesse am Sport die Hauptintention
einer Reise darstellt. Ein Fantourist ist
demnach ein Fan, der regelmaBig Aus-
wartsspiele seiner Mannschaft besucht.
Der mit diesem Verhalten verbundene
hohe zeitliche und finanzielle Aufwand
l&sst uns vermuten, dass diese Fans
sich durch eine besonders hohe Lo-
yalitdt und Identifikation mit der Mann-
schaft auszeichnen. Der Untersuchung
des Verhaltens dieser ,verrlickten Ty-
pen" ist die Studie gewidmet.

Hierfir erweitern wir die theoretische
Basis um die Konsumentenforschung
und greifen verschiedene Betrach-
tungen von Communities auf, um das
Fanverhalten zu erkldren. Diese ge-
hen meist auf Maffesolis (1996) Neo-
tribalism zuriick, der gewissermaBen
als die Antwort der Konsumenten auf
die zunehmende Isolierung in der mo-
dernen Gesellschaft zu verstehen ist.
Zahlreiche Autoren haben seither ge-
meinschaftliche Konsumerlebnisse
untersucht und verschiedene Bezeich-
nungen daflr verwendet: subculture
of consumption (Schouten & MCcA-
lexander, 1995), consumption world
(Holt, 1995), consumption microculture
(Thompson & Troester, 2002) und cul-
ture of consumption (Kozinets, 2001).
Eine besondere Form solcher Gemein-
schaften von Konsumenten stellen
sogenannte Brand Communities dar,
in deren Mittelpunkt eine Marke steht.
Charakteristisch fiir Brand Communi-
ties ist, dass die Beziehungen zu an-
deren Mitgliedern der Community flir
diese sehr bedeutungsvoll sind und
entscheidend die Loyalitat der Konsu-
menten gegenlber der Marke prégen
(Muniz & O'Guinn, 2001). Diese Er-
kenntnis wird von den Protagonisten
des Tribal Marketing aufgegriffen.
GemaB dem Slogan ,the link is more
important than the thing" (Cova, 1997,
S. 314) vertreten diese die Auffassung,
dass Produkte bzw. Dienstleistungen
lediglich das verbindende Element zur
Bildung von Beziehungen zwischen
Individuen darstellen. Daraus folgt fur
das Marketing die Aufgabe, dass es die
Voraussetzungen zur Bildung und Sta-
bilisierung von Beziehungen zwischen
Konsumenten schaffen soll.

Das Anliegen der vorliegenden Studie
war, eine Ubertragung dieser Ansétze
aus dem Konsumentenverhalten auf
den Bereich des FuBballs vorzuneh-
men. Die traditionelle Sichtweise der
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sportdkonomischen und der Sport-
marketing-Forschung, die durch die
alleinige Betrachtung der Beziehung
zwischen Fan und Verein gepragt sind,
soll erweitert werden. Die Bedeutung
der Gemeinschaft von FuBballfans soll
starker in den Mittelpunkt riicken und
es soll die Frage beantwortet werden:
Welche Bedeutung haben soziale Be-
ziehungen fiir FuBballfans und wie be-
einflussen diese ihr Verhalten und die
Loyalitét gegenliber dem Verein?

In der empirischen Studie wurden In-
terviews mit Fans von Vereinen der
drei hochsten deutschen Spielklassen
gefuhrt und auf Video aufgezeichnet.
Dariiber hinaus wurden videogestitzte
Beobachtungen der FuBballfans, vor
allem auf ihren Reisen in Fanbussen
oder Fanzlgen zu den Spielen ihrer
Mannschaft, durchgeflhrt. Die Metho-
de der Videografie erlaubt es, neben
den Aussagen der Probanden auch
deren Kdpersprache, Mimik und Gestik
auszuwerten und ihr Verhalten in der
sozialen Situation zu analysieren (Kozi-
nets & Belk, 2006). Im Zeitraum von Fe-
bruar bis Mai 2005 wurden insgesamt
86 Tiefeninterviews mit FuBballfans von
acht verschiedenen Vereinen gefihrt.
Zur Auswertung wurde das Verfahren
der Inhaltsanalyse eingesetzt. Hierbei
analysierten zwei Forscher die Daten
zun&chst unabhangig voneinander, an-
schlieBend wurde Uber die Ergebnisse
diskutiert und dieser Prozess solange
wiederholt bis identische Kategorien
gefunden wurden.

Bisherige Forschungsergebnisse konn-
ten dahingehend bestatigt werden,
dass die absolute ldentifikation der
Fans mit der Mannschaft ein entschei-
dender Faktor fur das Fanverhalten ist.
Dariiber hinaus belegt das videogra-
fische Material, dass diese Identifikati-
on in groBem MaBe emotional gepragt
ist. Wie bereits auf Grund der Theorie
von Brand Communities vermutet, sind

Newsletter07_07.indd 9

der Aufbau und die Pflege sozialer
Beziehungen zu anderen Fans ein we-
sentlicher Grund dafiir FuBballspiele zu
besuchen. Insbesondere bei Auswérts-
spielen steht fir viele Fans im Vorder-
grund diese gemeinsam mit Freunden
und Bekannten zu erleben.

Die Fantouristen sehen sich zudem als
eine ganz besondere Gruppe innerhalb

Fantouristen folgen ihrer Mannschaft

der Gemeinschaft von FuBballfans und
-zuschauern und charakterisieren sich
selbst als den "harten Kern". Zugleich
spielen gemeinsame Rituale eine be-
deutende Rolle. Dies zeigt sich einer-
seits durch Fanartikel oder das akri-
bische Einstudieren von Fangesangen
und Choreografien. Andererseits stel-
len auch die gemeinsamen Aktivitdten
vor, wahrend und nach dem Spiel ein
vereinigendes Element dar. Diese Ge-
meinschaft dient zahlreichen Fans als
Flucht aus dem Alltag und den damit
verbundenen Rollenmodellen oder als
Flucht vor Problemen wie Arbeitslosig-
keit oder Frustration.

Die ethnografische Studie zeigt somit
klar, dass Fantouristen zahlreiche Par-
allelen zu den im Marketing bereits ein-
gehend untersuchten (sub)cultures of
consumption oder Brand Communities
aufweisen. Insbesondere Merkmale wie
ein hoher Identifikationsgrad, die hohe
Bedeutung sozialer Beziehungen un-
tereinander, die Abgrenzung gegeniiber
anderen Gruppen, gemeinsame Ritua-
le und die Flucht aus dem Alltag sind
ebenso charakteristisch fiir Fantou-
risten wie flr Mitglieder anderer Brand
Communities. Fantouristen lassen sich

sogar als Musterbeispiel einer Brand
Community beschreiben, denn sie ver-
halten sich in einem auBergewdhnlich
hohen MaBe, ja geradezu bedingungs-
los, loyal ihrem Verein gegentber. Dies
geht soweit, dass die Loyalitdt zum
Verein (zur Vereinsmarke) die Loyalitét
zu Spielern und Trainer iberdeckt und
sogar manchen Fans der Spielausgang
nebensachlich ist.

Das Interesse an sozialen Beziehungen
zu anderen Fans und der Wunsch, sich
diesen gegeniber loyal zu verhalten,
beeinflussen entscheidend die Loya-
litdt der Fantouristen gegeniiber dem
Verein. Das gemeinsame Interesse am
FuBball sowie der unterstiitzte Verein
stellen das verbindende Element zwi-
schen den Fantouristen dar. Die For-
derung der sozialen Beziehungen der
Fans untereinander stellt somit einen
wichtigen Erfolgsfaktor fir das Kun-
denbindungsmanagement der Vereine
dar. Es sollten folglich Plattformen ge-
schaffen werden, die dem Austausch
der Fans und der Pflege ihrer sozialen
Beziehungen untereinander dienen
kénnen. In Fortflihrung dieser Untersu-
chung sollte deshalb zukunftig der Fra-
ge nachgegangen werden, wie das An-
gebot ausgestaltet werden muss, um
den Fans eine Plattform zum Aufbau
und zur Pflege sozialer Beziehungen zu
bieten.

Dariiber hinaus sollte vom Studium der
Besonderheiten von Fan-Communities
aufgrund der auBerordentlich hohen
Loyalitét der Fans gegeniiber dem Ver-
ein ein wichtiger Beitrag fir die zukinf-
tige Forschung tber Brand Communi-
ties im Allgemeinen zu leisten sein.

Prof. Dr. Herbert Woratschek, Dipl.-Kffr.
Chris Horbel, Dipl.-Kfm. Bastian Popp
(Universitdt Bayreuth - Lehrstuhl fir
Dienstleistungsmanagement), Prof. Dr.
Stefan Roth (Universitat Kaiserslautern
- Lehrstuhl fir Marketing)
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Was ist eigentlich Sportrecht? J

Diese Frage ist dem Verfasser schon oft
gestellt worden. Die Antwort hierauf va-
riiert je nach dem Kontext, in dem das
Sportrecht betrachtet wird. Nachfol-
gend erfolgt eine Problemannadherung
aus der Perspektive des Rechts, der
sportékonomischen Ausbildung, des
involvierten Lehrstuhls und schlieBlich
des Lehrstuhlinhabers.

Sportrecht im Aligemeinen 4

Das Sportrecht ruht auf zwei S&ulen.
Zunichst umfasst es das gesamte
staatliche Recht einschlieBlich seiner
europarechtlichen Bezlige, sofern hier-
von der Sport betroffen ist. Heutzuta-
ge sind praktisch alle Teile des Rechts
auch auf Erscheinungen des Sports
anzuwenden. Exemplarisch  seien
aus dem offentlichen Recht etwa das
Sportférderungsrecht, das Baurecht,
das Sozialrecht, das Nachbarrecht
oder das (Vereins-)Steuerrecht und aus
dem Europarecht die Grundfreiheiten
genannt. Im Zivilrecht weisen das Ver-
eins-, Vertrags- und Schadensrecht,
aber auch weite Bereiche des Wirt-
schaftsrechts Berlihrungspunkte zum
Sport auf. Von strafrechtlich relevanten
Sachverhalten bleibt auch der Sport
nicht verschont, wie zuletzt die Bei-
spiele der Schiedsrichtermanipulation
oder des Dopings gezeigt haben.

Daneben umfasst das Sportrecht das
von den Sportverbanden auf der Basis
der verfassungsrechtlich geschitzten
Verbandsautonomie gesetzte Recht.
Dieses regelt in Satzungen, Regel-
werken, Durchfiihrungsbestimmungen
etc. der Sportverbdnde und -vereine
einerseits die Rechte und Pflichten der
Mitglieder und der sonstigen der Ver-
bandsgewalt Unterworfenen und ande-
rerseits die Durchsetzung der Pflichten
durch Verbandsorgane und (berhaupt
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die (verbandsmaBige) Sportausiibung.

Sportrecht im Rahmen der J
sportékonomischen Ausbildung

Seit den 1980er Jahren bildet das
(Sport-)Recht eine der drei Saulen des
Studiengangs Sportdkonomie an der
Universitat Bayreuth. Parallel zur zu-
nehmenden Kommerzialisierung des
Sports haben auch die damit einher-
gehenden rechtlichen Probleme an
Bedeutung gewonnen. Im Rahmen
der sportékonomischen Ausbildung
besteht das Ziel darin, den Studenten
Grundkenntnisse im  Birgerlichen
Recht sowie im Handels- und Ge-
sellschaftsrecht zu vermitteln. Darauf
aufbauend werden in einer weiteren
Vorlesung, ankniipfend an die spateren
Praxisbeduirfnisse, sportrechtliche Fra-
gestellungen mit primdr wirtschafts-
rechtlichen Bezugen vertieft. Hierdurch
sollen die Bayreuther Absolventen der
Sportékonomie flr (sport-)rechtliche
Problemstellungen in ihrem spéteren
Tétigkeitsfeld sensibilisiert werden, um
erforderlichenfalls mdglichst friihzeitig
geeignete GegenmaBnahmen ergreifen
zu kénnen. Dies wird letztlich zumeist
effektiver sein als die mitunter kost-
spielige Losung bereits aufgetretener
juristischer Probleme.

Forschung zum Sportrecht am
Lehrstuhl Zivilrecht VI

Die rechtswissenschaftliche Ausbil-
dung an der Universitdt Bayreuth ist
stark wirtschaftsrechtlich orientiert,
dies qilt auch flr die Forschungsak-
tivitdten des Lehrstuhls Zivilrecht VI,
soweit sie das Sportrecht betreffen.
Exemplarisch seien rechtliche Pro-
blemstellungen der vergangenen zwei
Jahre aufgelistet, die den Gegenstand
wissenschaftlicher Analysen und Aus-
einandersetzungen gebildet haben:

Besondere Bedeutung hat hierbei die
Abgrenzung der Verbandsregelungen
rein sportlichen Charakters von staat-
lichem Recht, die etwa in folgenden
Féallen eine zentrale Rolle spielt(e): Un-
tersagung der von der FuBballnational-
mannschaft Kameruns verwendeten
sog. Einteiler (am Bund zusammenge-
nahte FuBballhosen und -trikots), die -
entworfen von einem mittelfrankischen
Sportartikelhersteller, den man an ei-
ner springenden Raubkatze erkennt
- durch den WeltfuBballverband FIFA
untersagt worden waren.

Von der FIFA untersagte sog. Einteiler

Untersagung der Verwendung der fur
einen anderen mittelfrankischen Sport-
artikelhersteller typischen ,3 Streifen”
auf der Sportkleidung von Olympioni-
ken anlasslich der Winterspiele in Turin
2006 (und der Sommerspiele in Peking
2008) und von professionellen Tennis-
spielern (bis zum Herbst 2006).

Die Forschungsaktivitdten erstreckten
sich auch auf Haftungsfragen im Zu-
sammenhang mit der Hoyzer-Affare,
auf das Verbot von Mehrheitsbeteili-
gungen an deutschen FuBballkapital-
gesellschaften sowie auf die zentrale
Vermarktung der TV-, Hérfunk- und In-
ternetrechte an Sportveranstaltungen
durch Sportverbande.

Einen Schwerpunkt bildet(e) - nicht
nur im Vorfeld der FIFA FuBball-Welt-
meisterschaft 2006 - die Problematik
des sog. Ambush Marketing. Hierbei
handelt es sich um eine in irreflihren-
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der (weil eine rechtliche Vorverurteilung
vornehmender) Weise als ,Trittbrett-
fahrerei" bezeichnete Werbemethode.
Typischerweise lehnen sich Unterneh-
men, die nicht zum Kreis der offiziellen
Sponsoren und Foérderer zahlen, in
ihrer Werbung an den guten Ruf etwa
eines renommierten Sportereignisses
an (z.B. durch den Verkauf von ,WM-
Brétchen" oder die Verwendung der
Bezeichnungen ,FuBball WM 2006"
oder ,WM 2006"). Die ebenso kom-
plizierte wie spannende Rechtsfrage
lautet, inwieweit dieser Werbemethode
rechtliche Grenzen gezogen sind.

Sponsoringvertrdge spielen im Sport
und damit auch im Rahmen der For-
schungsaktivitdten des Lehrstuhls eine
wichtige Rolle. Wie wirkt sich etwa das
Urteil des Bundesverfassungsgerichts
zum staatlichen Sportwettenmonopol
vom 28. 3. 2006 (Az. 1 BvR 1054/01)
auf Sponsoringvertrdge mit privaten
(z.B. bwin) und staatlichen Wettan-
bietern (z.B. ODDSET) aus? Hat der
DFB im August 2006 vorzeitig den
Ausristungsvertrag mit seinem lang-
jahrigen mittelfrankischen Partner ver-
l&ngert, nachdem den Nationalspielern
erstmalig die Mdglichkeit eingerdumt
worden war, bei Landerspielen - an-
stelle der jahrzehntelang verwendeten
FuBballschuhe mit den typischen ,3
Streifen" - Schuhwerk anderer Sportar-

tikelhersteller zu tragen? Oder konnte
der DFB in der Folge das Ende Oktober
2006 an ihn herangetragene und wirt-
schaftlich angeblich deutlich attraktivere
Angebot eines amerikanischen Sportar-
tikelherstellers noch annehmen?
Zugleich wirft auch die Verwertung
der Personlichkeitsrechte der Sportler
durch deren Arbeitgeber im Ligasport
oder durch Sportverbdnde bei Nati-
onalspielern und Individualsportlern
noch zahlreiche rechtliche Zweifelsfra-
gen auf, die einer wissenschaftlichen
Aufbereitung harren.

SchlieBlich verwischen zunehmend die
Grenzen zwischen sportrechtlichen
Fragestellungen und sportpolitischen
Forderungen. Derzeit wird der ,Inde-
pendent European Sport Review 2006"
(sog. Arnaut-Report) diskutiert, um mit-
tel- oder langfristig auf européischer
Ebene einen rechtlichen Sonderstatus
des Sports herbeizufiihren. Im Dezem-
ber 2006 ist ein u.a. von deutschen
Sportverbanden (u.a. DFB, DFL, DOSB)
in Auftrag gegebenes Rechtsgutachten
sLeistungsschutzrechte flr Sportver-
anstalter?" verdffentlicht worden, um
den nationalen Gesetzgeber von der
Notwendigkeit einer gesetzlichen Son-
derbehandlung zugunsten der Sport-
veranstalter zu Uberzeugen. Auch diese
Prozesse wird der Lehrstuhl Zivilrecht
VI'im Rahmen seiner Forschungsaktivi-

taten begleiten.

Zu den genannten Rechtsproblemen
und zu weiteren sportrechtlichen Fra-
genstellungen, die in den letzten Jah-
ren am Lehrstuhl in Fachpublikationen,
Promotionen, Diplom- und Seminarar-
beiten bearbeitet worden sind, finden
sich weiterfihrende Informationen auf
der Homepage des Lehrstuhls (http://
www.uni-bayreuth.de/departments/rw/
lehrstuehle/zr6/) oder auf dem von die-
sem betriebenen Internet-Sportrecht-
sportal (http://www.sportrecht.org).

Und was ist nun Sportrecht?

Selbst wenn man sich - wie der Ver-
fasser - im Rahmen der Forschung auf
die wirtschaftsrechtlichen Aspekte des
Sports beschrankt, so stellt sich das
Sportrecht als eine ebenso facetten-
reiche wie auch aktuelle und lebendige
Rechtsmaterie dar. RegelmaBig stel-
len sich neue rechtliche Herausforde-
rungen. Dies belegt bereits ein Blick in
den Sportteil der Tageszeitung, dessen
Lektire fur Sportrechtler nicht langer
nur der persénlichen Sportbegeiste-
rung geschuldet ist.

Prof. Dr. Peter W. Heermann, LL.M.
(Lehrstuhl fur Birgerliches Recht, Han-
dels- und Wirtschaftsrecht, Rechtsver-
gleichung und Sportrecht an der Uni-
versitat Bayreuth)

€ Spoko im Portrait

Holger Zindt |

geboren 1969,
studierte  bis
1995 an der
Universitéat
Bayreuth Spor-
tékonomie.
Ab 1995 war
er Mitarbeiter
bei der Deut-
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schen-Stadte-Medien / Sportwerbung
und wechselte 1998 zu Focus! Marke-
ting. Seit 2001 ist er Geschéftsflihren-
der Gesellschafter bei der akzio! gmbh.
Aus der Sportvermarktung kommend,
hat Holger Zindt zusammen mit den
beiden ebenfalls geschaftsfiihrenden
Gesellschaftern, Alex Jan Avedikjan
und Thomas Kahl, mit der akzio! gmbh
einereine Beratungsagentur gegriindet,
die werbetreibenden Unternehmen ihr

Know How zur Konzeption, Bewertung
und Optimierung von Sponsorships,
zum Einsatz von Sonderwerbeformen
in TV und Print sowie im Eventmarke-
ting zur Verflgung stellt. In der Kun-
denbetreuung gehéren Strategieent-
wicklung und Konzepterstellung zu
seinen Schwerpunkten. Federfiihrend
ist Holger Zindt zurzeit auch fiir die
Aktivitaten der akzio! gmbh zur UEFA
EURO 2008 zustandig.
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Sechs bis acht
Millionen Men-
schen praktizie-
ren in Deutsch-
land Yoga zur
Steigerung des
mentalen und
kdrperlichen Wohlbefindens - Tendenz
steigend! Dieses Ubungsbuch ermégli-
cht sowohl Anféngern einen Einstieg in
die Yoga-Praxis als auch Fortgeschrit-
tenen durch Variationen und zusétzliche
Ubungen eine Vertiefung ihrer Fahig-
keiten. Im Mittelpunkt stehen drei aus-
gewogene Ubungsprogramme fiir An-

Yoga - Bewegung - Atmung - Entspannung

fanger sowie Fortgeschrittene, die sich
zusétzlich auch auf der beiliegenden
Video-DVD mit lber 2 Stunden Spiel-
zeit befinden. Die korrekte Ausfihrung
der Ubungen ist daher miihelos am
Fernseher oder PC nachzuvollziehen.
Eine wissenschaftlich gestltzte Erpro-
bung speziell des Yoga-Programms fir
Anféanger belegt eine hdhere physische
Leistungsféhigkeit, eine Verringerung
verschiedener Beschwerden und ein
besseres subjektives Wohlbefinden.
Fur Menschen mit Rlckenproblemen
bietet das Buch ein eigenes Yoga-Ru-
ckenprogramm.

E Llene 2l atian

Zielgruppe: Ubungsleiter,
Fitness-Trainer, Yoga praktizierende

Yoga

Bewegung - Atmung - Entspannung
Euro 19,95

ISBN 978-3-7853-1734-1

Best.-Nr.: 343-01734

LIMPERT-VERLAG,
Industriepark 3,

56291 WIEBELSHEIM

Tel. 06766 / 903-160

Fax 06766 / 903-320
E-Mail: vertrieb@limpert.de

Bitte Bestellformular vollstédndig ausfiillen und an folgende Adresse senden:

oder einfach per Fax: 0921/55 84 58 31

Sportékonomie Uni Bayreuth e.V.
Universitét Bayreuth
Institut fir Sportwissenschaft

95440 Bayreuth

Buchbestellung
Stck. Verfasser/Titel Preis Gesamtpreis
Summe
Besteller

Name, Vorname

StraBe

PLZ, Ort

Telefon

E-Mail

Die AGBs des Vereins ,,Sportékonomie Uni Bayreuth e.V.“ habe ich zur Kenntnis genommen und
akzeptiert.

Sportdkonomie Uni Bayreuth e.V. | Universitdt Bayreuth | Institut fur Sportwissenschaft | 95440
Bayreuth
Vereinsregistereintrag: Amtsgericht Bayreuth: Nr. 1393
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Unter Mitarbeit von:

Prof. Dr. Walter Schmidt (ws)
Prof. Dr. Walter Brehm (wb)

Prof. Dr. Peter Heermann (ph)
Prof. Dr. Herbert Woratschek (hw)
Prof. Dr. Stefan Roth (sr)

PD Dr. Ralf Sygusch (rs)

Dr. Nicole Prommer (np)
Chris Horbel (ch)

Jan Ballmert (jb)

Adrian Reuter (ar)
Christian Volk (cv)

Jan Kottke (jk)

Bastian Popp (bp)
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