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~Solide und wetterfest"

So sieht die DFL im Bundes-
ligareport 2009 die wirtschaftliche
Lage. Solide ist sie allemal: Zum
vierten Mal in Folge hat der Profi-
fuBball in der Spielzeit 2007/08
einen Rekorderldés eingefahren.
Der Umsatz der 36 Klubs ist auf
1,93 Milliarden Euro gestiegen.
Zum Stichtag 30.06.2008 kénnen
sich auch die anderen Zahlen se-
hen lassen: Das kumulierte Ergeb-
nis nach Steuern betragt rund 25
Mio. Euro. 15 Bundesligisten und
die Halfte der Zweitligisten fahren
Gewinne ein. Das Eigenkapital im
ProfifuBball betragt 500 Mio. Euro.
Die Eigenkapitalquote liegt bei den
Bundesligaklubs bei knapp 35 Pro-
zent und bei den Zweiligisten bei
knapp 25 Prozent. Die Schulden im
ProfifuBball belaufen sich auf rund
750 Mio. Euro. In anderen europai-
schen Ligen sieht es anders aus.
Die Griunde fur die wirtschaftlichen
Erfolge in Deutschland liegen auf
der Hand. Erstens: Das in ganz
Europa als vorbildlich geltende,
strenge Lizenzierungsverfahren
sorgt nicht nur dafir, dass die Li-

quiditatsverhéltnisse stimmen (so
lange es die Bundesliga gibt,
musste noch kein Klub wahrend
der Spielzeit die Segel streichen),
es kennt auch Mechanismen fur die
Schuldenbremse. Zweitens: Die
50+1-Regel verhindert vielleicht
Glamour in der Liga, sicherlich
aber auch die Abhéngigkeit von
fremden, bisweilen dubiosen Drit-
ten, die Klubs zum Spielball nicht
zuletzt finanzieller Interessen ma-
chen. Drittens: Derzeit ist die Er-
I6ssituation im Dreiklang von
Spielertrag, Werbung und zentraler
medialer Vermarktung wohl in kei-
ner anderen Liga so ausbalanciert
wie im deutschen ProfifuRball.

Die Wirtschaftskrise wird aber vor
dem deutschen ProfifuRball nicht
haltmachen. Planungssicherheit bis
2013 bringen nur die bereits ver-
gebenen Medienrechte. Ob sich die
Lage daher als wetterfest erweist,
wird sich erst noch zeigen.

Prof. Dr. Albert Galli
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Transferentschadigung

Begriffliche Einordnung

Spieler sind fur die Klubs im pro-
fessionellen Teamsport die ent-
scheidenden Produktionsfaktoren
und stellen gleichzeitig wesentli-
che Vermdégenswerte dar. Der in-
dividuelle finanzielle Wert eines
Spielers konkretisiert sich in ei-
nem Transferpreis, der beim
Wechsel des Spielers vom aufneh-
menden an den abgebenden Klub
entrichtet wird.

Im BerufsfuBRball hat der regle-
mentierte Spielerwechsel eine
Uber hundertjahrige Geschichte.
Erste Transferregelungen wurden
in England bereits ab 1893 eta-
bliert. Allgemein basieren Trans-
fersysteme und Transferentschadi-
gungs-Zahlungen auf folgenden
Uberlegungen, die sportliche und
wirtschaftliche Aspekte berick-
sichtigen: Zum einen dienen sie
der Bindung des Spielers an einen
Klub, insbesondere aus Grinden
der Planungssicherheit, zum ande-
ren schaffen sie eine Mdglichkeit
zur Befreiung der Bindung des
Spielers an einen Klub bei hinrei-
chendem Fluss finanzieller Mittel.
Auf Basis dieser Uberlegungen ha-
ben Sportverbdnde unterschiedli-
che internationale und nationale
Transfersysteme entwickelt.

Rechtfertigungsgriinde fiir die
Entrichtung

Zur Rechtfertigung der Zahlung
einer Transferentschadigung wer-
den unterschiedliche Grinde an-
gefuhrt. Neben der Entschédigung
des abgebenden Klubs fur seine
Aufwendungen bei der Entdeckung
sowie der Aus- und Fortbildung
des Spielers wird vor allem die
Funktion des finanziellen Aus-
gleichs fiur die Verschlechterung
der sportlichen und als direkte
Folge daraus auch der wirtschaftli-
chen Wettbewerbsposition des ab-
gebenden Klubs betont. Ferner
wird argumentiert, dass durch
Transferentschadigungs-Zahlun-
gen der Wettbewerb innerhalb der
Ligen aufrecht erhalten wird und
dadurch die Attraktivitdat aber
auch die Funktionsfahigkeit des Li-
gabetriebes gewahrleistet wird,
was in letzter Konsequenz fir alle
Beteiligten sowohl in sportlicher
als auch in wirtschaftlicher Hin-

sicht forderlich ist. Es darf aber
nicht auller Acht gelassen werden,
dass es zu Transferbestimmungen
auch immer kritische Anmerkun-
gen gab, die Begriffe, wie
».Leibeigenschaft® und ,Sklaven-
handel” diskutierten.

Rechtliche Grundlagen fiir die
Entrichtung

Im Zusammenhang mit Transfer-
entschadigungs-Zahlungen erge-
ben sich rechtskonstruktive und
rechtssystematische Problemkrei-
se im Hinblick auf die Stellung des
Spielers im so genannten Dreiecks
-verhaltnis Klub - Spieler - Ver-
band sowie im Hinblick auf die Zu-
lassigkeit von Transferbestimmun-
gen aus arbeits- und verfassungs-
rechtlicher Sicht. Ausgehend von
der rechtlichen Stellung des Spie-
lers ist zu klaren, in wie weit ei-
nem Klub im Rahmen eines ver-
bandsrechtlichen Systems das
Recht zusteht, auf dem Transfer-
markt Spieler zu ,kaufen* oder zu
verkaufen“.

Die Transferbestimmungen der
Sportverbédnde und die dort gere-
gelten Grundlagen fir die Entrich-
tung von Transferentschadigungs-
Zahlungen hatten Uber viele Jahre
hinweg Bestand, weil der Sport in
einem geschlossenen System or-
ganisiert ist und staatliche Gerich-
te lange Zeit keinen Grund sahen,
in dieses System einzugreifen.
Transferentschadigungs-Zahlun-
gen wurden infolgedessen im
Teamsport jahrzehntelang grund-
satzlich dann entrichtet, wenn ein
Spieler den Klub wechselte, unab-
héangig, ob er dies vor oder nach
Ablauf des Arbeitsvertrags tat.
Nach einer Entscheidung des eu-
ropaischen Gerichtshofes aus dem
Jahr 1995 (,,Bosman-Urteil*“; EuGH
-Urteil Rs. C-415/93 vom 15. 12.
1995 abgedruckt in: EuZwW 1996,
82ff.) und daraus resultierender
Anderungen der Transferbestim-
mungen der Sportver-bande koén-
nen faktisch bei einem Wechsel ei-
nes Spielers nach Ablauf des Ar-
beitsvertrags vom abgebenden
Klub keine Transferentschadi-
gungs-Zahlungen geltend gemacht
werden.

Zwischen den beteiligten Klubs
frei verhandelte Transferentscha-
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digungs-Zahlungen werden aber
vom aufnehmenden an den abge-
benden Klub regelméaRig auch
nach dem Einschnitt durch das
.Bosman-Urteil“ geleistet, wenn
Spieler den Klub vor Ablauf des
Arbeitsvertrags wechseln.

Bilanzielle Behandlung
Verallgemeinernd wird oft Uber die
bilanzielle Behandlung der Spieler
in den Jahresabschliussen der
Klubs gesprochen. Richtigerweise
handelt es sich im Kontext um die
bilanzielle Behandlung der Zahlun-
gen, die fur die Spielerakquisition
geleistet werden und als solche
nicht arbeitsvertraglich begrinde-
ten Personalaufwand fur den Klub
darstellen. lhre bilanzielle Be-
handlung wird seit Jahrzehnten
kontrovers diskutiert.

Im Mittelpunkt stehen dabei Fra-
gen nach der Zulassigkeit des Bi-
lanzansatzes. Tatsache ist, dass
Transferentschadigungs-Zahlun-
gen fur Spieler, die aus laufenden
Vertragen ,herausgekauft” werden
sowohl nach einem Urteil des Bun-
desfinanzhofes (BFH-Urteil 1 R
24/91 vom 26.08.1992, BStBI II
1992, 977 ff.) als auch internatio-
nal tblich und anerkannt bilanziert
werden. Dieses ,heraus gekaufte
Spielervermodgen” wird Uber Um-
wege und Konstruktionen im Er-
gebnis als derivatives immateriel-
les Anlagevermégen qualifiziert
und kommt in den Bilanzen der
Klubs zu Anschaffungskosten in
Héhe der Transferentschadigungs-
Zahlungen zum Ansatz. Faktisch
wird aber die arbeitsvertraglich
geregelte ,Arbeitskraft* des Spie-
lers, vor allem im Sinne seiner
sportlichen Leistungsfahigkeit so-
wie seiner Vermarktungsfahigkeit,
die im Klub eingesetzt Nutzen stif-
tet und Ertrage generiert, zum An-
satz gebracht.

Die Bilanzbewertung erfolgt zu
fortgefihrten Anschaffungskosten.
Aktivierte immaterielle Vermo-
genswerte sind planmaRig abzu-
schreiben, wenn ihre Nutzungs-
oder Verwertungsdauer zeitlich
begrenzt ist. Aktivierte Spieler-
werte werden national und inter-
national grundséatzlich zeitorien-

(Fortsetzung auf Seite 3)
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(Fortsetzung von Seite 2)

tiert linear abgeschrieben, wobei
die Dauer der Laufzeit des Arbeits-
vertrages als betriebsgewo6hnliche
Nutzungsdauer herangezogen
wird. Im Fall von Wertminderun-
gen sind daneben auferplanmafii-
ge Abschreibungen vorzunehmen,
deren Ermittlung regelmafig weit
reichende Bewertungsfragen auf-
wirft.

Prof. Dr. Albert Galli
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Ergebnisse der empirischen Studie
~Stadionfithrungen als Marketinginstrument™
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Der Blick hinter die Kulissen eines Stadions ist fur die Vereine und Betreibergesellschaften
ein Erfolgsfaktor in der Generierung neuer Einnahmen und der Fanbindung geworden. Eine
empirische Studie im Studiengang Sportmanagement an der Fachhochschule Braunschweig/
Wolfenbuttel hat das Marketingpotential von Stadionfuhrungen anhand verschiedener Krite-

rien analysiert.

Die Analyse erfolgte in drei Schrit-
ten: Zunachst wurden sekundar-
statistisch die Grunddaten zu den
Stadionfuhrungen in der FuRball-
bundesliga erfasst und daraus ei-
ne Checkliste fur die Komponen-
ten der Potential-, Prozess- und
Ergebnisqualitat abgeleitet. Darauf
aufbauend fand im November
2008 eine vor-Ort Beobachtung
der tatsachlichen Ablaufe bei Sta-
dionfuhrungen in 17 von 18 Are-
nen der Bundesligasaison 2008/09
statt. Das Carl-Benz-Stadion in
Mannheim wurde als einziges Sta-
dion nicht besucht, da dort keine
Stadionfihrungen angeboten wer-
den. AbschlieRend wurden die er-
zielten Ergebnisse noch durch Te-
lefoninterviews mit den verant-
wortlichen Managern der Vereine
bzw. Betreibergesellschaften veri-
fiziert und zusatzliche Daten abge-
fragt (z. B. Besucherzahlen).

Die angebotenen Stadionfuhrun-
gen dauern im Durchschnitt 82
Minuten. Die langsten FiUhrungen
dauern in Stuttgart und Karlsruhe
120 Minuten, einen vergleichbar
kurzen Eindruck bekommt man in

45 Minuten in Bielefeld. Die Stadi-
onfihrungen steuern dabei zwi-
schen 4 und 17 unterschiedliche
Stationen an (siehe Tabelle auf
Seite 4). Die Mixed Zone, in der
sich Spieler und Presse vor Spon-
sorenwanden nach dem Spiel tref-

fen, werden bei jeder Fiuhrung
integriert. Weitere Standardan-
laufpunkte sind Spielerkabinen

(wobei die Heimkabinen nur bei
50% zugénglich sind), Rasenfla-
chen inkl. Trainerbank, Business-
und Logenbereiche. Die technische
Infrastruktur ist hingegen nur sel-
ten zuganglich: Der Platz der TV-
FUhrungskamera fur das Leitsig-
nal, die Regierdume fir Stadion-
TV / Anzeigetafeln und die Presse-
platze bleiben meist im Verborge-
nen.

Technische Hilfsmittel werden
ebenfalls nur selten eingesetzt:
Videovorfuhrungen wie in Mun-
chen oder Stuttgart sind die Aus-
nahme, Schautafeln werden nur
gelegentlich eingesetzt und Kopf-
horer fur eine bessere Verstand-
lichkeit der Fihrung gibt es in kei-
nem der besuchten Stadien.

Die Stadionfuhrungen werden in
den meisten Fallen von Angestell-
ten der Betriebsgesellschaft
(41%) bzw. freien Mitarbeitern
(35%) durchgefuhrt. In einigen
Stadien Ubernehmen als Highlight
ehemalige Spieler die Fihrungen,
wie z. B. in Dortmund die Borussia
-Legende Aki Schmidt.

Die Dramaturgie der einzelnen
Fuhrungen verlauft sehr unter-
schiedlich. Einzelne Vereine ord-
nen die FUhrungen entsprechend
der Anlaufstationen der Spieler
wahrend eines Spieltags an, ande-
re handeln nacheinander die rele-
vanten Bereich fur ,Standard-
zuschauer”, VIP-Géste und Me-
dienvertreter ab und schlie3lich
gibt es auch rein raumlich orien-
tierte Anordnungen der unter-
schiedlichen Stationen im Sinne
eines klassischen Rundgangs. In
Hamburg und wenigen weiteren
Stadien fand als Hohepunkt beim
Einlauf durch den Spielertunnel
mittels Einlaufmusik der Einbau
medialer Unterstltzung statt.
Fur die Ergebnisqualitat der Stadi-
(Fortsetzung auf Seite 4)
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(Fortsetzung von Seite 3)

onfuhrung ist es wichtig, dass der
emotionale Eindruck des Stadion-
besuchs nicht mit dem Abschluss
der Tour beendet ist, sondern
durch Hilfsmittel zeitlich verlan-
gert wird. Der Einsatz von Give-
aways oder der Besuch der ver-
einseigenen Museen war nur in
zwei Stadien in die Tour integriert,
bei den meisten Fuhrungen erfolg-
te ein abruptes Ende ohne Besuch
des Fan Shops oder der Moéglich-
keit eines Abschlussfotos.

Bei der telefonischen Verifizierung
der Beobachtung konnten weitere

werden: Im Durchschnitt nehmen
pro Standort 52.000 Personen pro
Jahr an den Stadionfihrungen teil,
wobei die Unterschiede je nach
Stadion sehr grof3 sind: Spitzen-
reiter in der internen Rangliste ist
die Allianz Arena in Munchen mit
315.000 Besichtigungsteilnehmern
pro Jahr. Bielefeld und Cottbus
haben hingegen nur 500 bis 1.000
Teilnehmer pro Jahr. Auf die Fra-
ge, welches primére Ziel mit dem
Angebot von Stadionfihrungen
verfolgt wird, wurde einheitlich
eine Steigerung der Fanbindung
als wichtigster Antriebsfaktor ge-
nannt. Auf dem zweiten Platz liegt

sportmanagement

gruppen, gefolgt von einer besse-
ren Stimmung im Stadion und

Wachstumspotentialen im Mer-
chandising.
Das Projektteam des Studien-

gangs Sportmanagement hat die
Ergebnisse der Studie inkl. eines
virtuellen Rundgangs durch alle
Bundesligastadien auf einer CD
dokumentiert, die gegen eine
Schutzgebihr von 10 EURO unter
der Email-Adresse: sportmanage-
ment-info@fh-wolfenbuettel.de
bestellt werden kann.

Sebastian Kriebler / Manuel Unger

interessante Ergebnisse erzielt die Gewinnung neuer Zuschauer-
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Tabelle: Ansteuerung der unterschiedlichen Stationen bei Stadionfihrungen
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Herausforderung Frauen-FuBballweltmeisterschaft 2011

Die beiden Agenturen Radiate Experience und IFM untersuchen Popularitat, Medien-

interesse und Sponsorenbekanntheit

des FrauenfulRballs. Zwei

Jahre vor der FIFA

Frauen-Weltmeisterschaft in Deutschland zeigt die Studie Affinity Tracer Frauenful3-
ball, dass zwar Potential vorhanden ist, jedoch auch noch viel Nachholbedarf be-

steht.

Nach dem Gewinn des 2. Welt-
meisterschaftstitels der deutschen
Frauen-Nationalmannschaft im
Jahr 2007 war eine grofl3e Begeis-
terung fur den Frauenful3ball in
Deutschland zu spiren. Bundesli-
gavereine wie Bayern Mdunchen
oder Schalke 04 grundeten neue
Frauen-Abteilungen und auch die
Medien zeigten deutlich mehr In-
teresse. Auswirkungen hatte die-
ser Boom vor allem auf den Brei-
tensport. Weltweit stieg die Zahl
aktiver Madchen und Frauen im
FuRball von 21,9 Millionen auf 26
Millionen an.
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zeigen, dass der FuBballsport in
Deutschland von den Mannern
dominiert wird.

Es stellt sich also die Frage, wie
attraktiv der FrauenfuRball auf
Zuschauer, Medien und Sponsoren
wirkt? Dies untersuchen die Spon-

Top-3-Box: "trifft voll zu","trifft eher zu","teils-teils"
70 7
60 -
50
40
30 A
20 -
10 -
0 T T T T T T T T f

N N N N W Angaben in Prozent
2 @ 2 AN TR
B N & &
K & R S R &3
& & P & & IS
P ) & & & & &£
T SO U A S
® & F L & F S
& S ) RS \\" G & @
N o N o A N G

A K * & o &N

< S~ A % o

& R E o N &

ESR RS & & & &®
f{f 0\\) é\ I -0& « N
57 <
&° &
,‘k V‘;b(\(\

Abbildung: Das Interesse an FulRballevents

In Deutschland spielten 2008 ca.
eine Million Frauen in FuBballver-
einen. Damit sind nur 15% der
beim DFB registrierten FuBballer
weiblich, im Vergleich zu Reiten
(74%) und Turnen (69%) eine
relativ niedrige Quote. Auch die
durchschnittlich 900 Zuschauer
bei Bundesligaspielen der Frauen

soring- und Kommunikationsagen-
tur Experience und der Sport-Re-
search-Berater IFM in ihrer Studie
zum FrauenfuBball. Befragt wur-
den insgesamt 3082 Personen in
funf Ausrichter-Stadten der WM
2011, namlich Dresden, Wolfs-
burg, Frankfurt, Sinsheim, Augs-
burg und Essen.

CIFM

Das Interesse an FuRballevents
wird nach wie vor durch Wettbe-
werbe der Manner dominiert. Eu-
ropaische Vereinswettbewerbe
und Bundesligaspiele sind deutlich
popularer, als Partien der weibli-
chen Kolleginnen (siehe Abbil-
dung). Eine positive Entwicklung
fur den FrauenfuB3ball ist im TV-
Bereich zu erkennen. Im letzten
WM-Jahr 2007 betrug die Sende-
dauer 191 Stunden, eine Steige-
rung von 12% im Vergleich zum
WM-Jahr 2003. Der Spartensender
Eurosport belegt dabei den ersten
Platz in FrauenfulRballUbertragun-
gen. Die Berichterstattung weist
jedoch Defizite auf. Fast 34% der
Befragten waren mit der Art der
Ubertragung von Frauen-FufRball-
weltmeisterschaften ,Gberhaupt
nicht* oder ,weniger zufrieden“:
Es wurde vor allem kritisiert, dass
bei der Berichterstattung alleine
die Spielubertragungen gezeigt
werden, wohingegen Hintergrund-
berichte géanzlich fehlen.

Bei der ungestitzten Sponsoren-
abfrage konnten 77% der Befrag-
ten keine Marken nennen, die in
Zusammenhang mit dem Frauen-
fuBball werben. Nur Adidas und
Nike als Ausrister sowie die Tele-
kom als Partner der Frauen-
Nationalmannschaft wurden von
den Ubrigen 23% spontan ge-
nannt. Sponsoren von Bundesliga-
vereinen wurden ebenfalls selten
erkannt. Bis zur WM 2011 gibt es
also im Bereich der Medienprasenz
und des damit verbundenen Um-
setzungspotenzials fir Sponsoren-
partnerschaften noch viel zu tun.
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Drei Fragen an ...

Dr. Simone Kloss,

Wie entstand bei adidas die
Idee, Kooperationsprojekte mit
dem Studiengang Sportmana-
gement anzugehen?

Der erste Kontakt kam 2007 Uber
ein FuBball-Projekt unter der Lei-
tung von Prof. Riedmdller zustan-
de. Die Zusammenarbeit mit dem
studentischen Team und die Er-
gebnisse der Studie waren dabei
sehr positiv. Entsprechend haben
wir direkt ein Folgeprojekt defi-
niert und arbeiten seitdem in den
verschiedensten Bereichen eng zu-
sammen. Die néchste Fragestel-
lung haben wir fir das Winterse-
mester 2009 bereits in der Schub-
lade...

Was zeichnet die Projektarbeit
der studentischen Teams aus?

Als Markenhersteller interessiert
uns vor allem praxisorientierte
Forschung. Die studentischen
Teams gehen die Projekte neugie-
rig und offen an — ohne dabei eine
Markenbrille zu tragen oder The-
men zu ,verwissenschaftlichen®.
Dies kann oftmals zu besonders
spannenden Ergebnissen bzw.

Marketing Intelligence Manager
adidas Area Central
Leiterin von zwei Kooperationsprojekten

zwischen adidas und dem Studiengang Sportma-
nagement im WS 2007/08 und 2008/09

Empfehlungen fihren.

Welche zentralen Erkenntnisse
konnten Sie aus den Projektbe-
richten ziehen?

Neben den projektbezogenen Er-
kenntnissen sehen wir aus den ge-
meinsam durchgefiuhrten Analysen
vor allem, dass nicht immer inter-

nationale und Kkostenintensive
Agenturen hinter einer validen
Analyse stehen mussen. Gerade

die Begeisterung und Motivation
mit der die Studenten die Projekte
angehen, gebindelt mit Fach- und
Sportmarktkenntnis, sind fur uns
Grund genug um auch weiterhin
mit dem Studiengang zu kooperie-
ren.

PersonenDaten

Dr. Simone Kloss
adidas Area Central
Adi-Dassler-Platz 1
91074 Herzogenaurach

Email
simone.kloss@adidas-group.com
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News vom Campus Calbecht

Die Blickpunkt Sportmanagement
Fachtagung wird in diesem Jahr
am 30. November stattfinden.
Neben der etablierten Fachtagung
wird es im Herbst 2009 auch erst-
mals in Deutschland eine spezielle
Sportmanagement-Firmen-
kontaktmesse geben.

Die erste internationale Exkursion
im Rahmen der Veranstaltung
»Sport Management around the
world“ fuhrt 19 Sportmanage-
ment Bachelor-Studenten im Ok-
tober 2009 mit Prof. Riedmduller
nach Sudafrika.

Am Donnerstag, 7. Mai findet im
Rahmen der internationalen Wo-
che der Hochschule ab 17:30 Uhr
am Campus Calbecht ein The-
menabend zum internationalen
Sportmanagement statt.

In diesem Sommersemester wer-
den wieder zahlreiche Projekte
mit externen Unternehmen, Ver-
einen etc. von den Studierenden
durchgefuhrt, z. B. ,,Konzeptionel-
le Uberarbeitung sowie Durchfiih-
rung der UNI-LIGA Braunschweig“
oder ,,Konzeptentwicklung fur ei-
ne lokale Wellnessmesse*“. Weite-
re Themen sind u. a. ,Entwick-
lung einer Strategie zur Mitglie-
dergewinnung“, ,.Bestandsaufnah-
me Vereinsfusionen in Deutsch-
land“, ,.Die demographische Ent-
wicklung und deren Folgen fur die
Mitgliederentwicklung in den ein-
zelnen Teamsportverbanden®,
~Entwicklung eines Leitfadens fir
eine Vereinskooperation“, ,Befra-
gung zur Kooperations- bzw. Fu-
sionssituation der Vereine in Salz-
gitter”, ,Fundraising“.

PO-MAN

SPO-MAN-Regionalstammtische boomen

Nach Abschluss des Studiums verstreuen sich die Sportmanager/innen der Calbechter Kaderschmiede in alle
Himmelsrichtungen. Eine gute Gelegenheit, in den Metropolen dieser Republik alte Weggefahrten zu treffen
und neue Kontakte zu kntpfen sind die Regionalstammtische von SPO-MAN. Angefiihrt von Hamburg, wo sich
die gut 20 Kopfe starke SPO-MAN-Connection bereits zweimal mit nettem Rahmenprogramm getroffen hat,
wird auch in Frankfurt, Berlin (erster Termin: 15.04.) und KoIn/Dusseldorf eifrig genetzwerkt. Alle Berichte rund
um die Regionalstammtische, die Tour nach Berlin, ein aktuelles Ehemaligen-Interview

und vieles mehr gibt es auf




