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Mit dem Anpfiff der FIFA-Fußball-
weltmeisterschaft in Südafrika am 
11. Juni 2010 hat sich das deut-
sche Sportinteresse wieder einmal 

in eine Monokultur verwandelt.  
Die Finalserie der Basketballbun-

desliga musste in die Lücken der 
Fußball-TV-Übertragungen ge-
quetscht werden, um volle Hallen 
zum Saisonhighlight sicherzustel-
len und selbst traditionell quoten-

starke Sportwettbewerbe wie Box-
kämpfe oder Formel 1-Rennen fin-
den aktuell nur noch im Kleinge-
druckten der Medienberichterstat-
tung statt. 
So sehr diese einseitige Aufmerk-

samkeit der Zuschauer und den 
ihnen folgenden Medien und Spon-
soren von Verbänden anderer 

Sportarten kritisiert wird, muss 
man doch neidlos anerkennen, 
dass dies das Ergebnis einer lang-
fristig kundenorientierten Ver-

marktung ist: Mit der Organisation 
der WM 2006 in Deutschland wur-
den die Stadien zu Erlebnisparks 
entwickelt, die neue Zuschauer-
gruppen ansprechen und für hohe 
Auslastungsquoten und Ticketein-
nahmen sorgen. Regeländerungen, 

die in vielen anderen Sportarten 

inzwischen auf der Tagesordnung 
stehen, werden im Fußball auf ein 
Minimum reduziert: Zuletzt wurde 
dem Chip-Ball eine Absage erteilt, 

um die menschliche Komponente 
des Spiels zu erhalten. Die konse-

quente Investition des DFB in die 
Nachwuchsarbeit führt dazu, dass 
Diskussionen über Quotenregelun-
gen für deutsche Spieler in den 
Profiligen gar nicht geführt werden 

müssen. Mit der Einführung eines 
Ligaballs zur neuen Saison der 
Fußballbundesliga (mit dem pas-
senden Namen „Torfabrik“) kommt 
jetzt noch ein weiterer Mosaikstein 
zur einheitlichen Markenführung 

hinzu. 
Während die anderen Sportarten 
in der Vergangenheit nach Fußball

-WM- und EM-Großevents zu-
nächst zwei Jahre durchatmen 
konnten, legt der Fußball in 
Deutschland 2011 mit der Ausrich-

tung der Frauen-WM nach. Es 
bleibt spannend zu beobachten, 
wie sich die „Randsportarten“ in 
diesem monokulturellen Wettbe-
werbsumfeld behaupten können! 
 
Prof. Dr. Florian Riedmüller 

Bild des Quartals: Arbeitsplatzanalyse beim 1. Fitness- und Gesundheitstag an der 
Ostfalia, Standort Salzgitter (mehr dazu auf Seite 4) 

Milliardenbusiness Sport 
 
192 Seiten 
Preis: 24,90 € 

Orell Fuessli 
Verlag  
Sprache: 

Deutsch 
ISBN 978-
3280053676  
 

Sport ist heute Big Business, 
eine globale Unterhaltungsin-
dustrie, bedeutender als die 
Traumfabrik von Hollywood. 
An den Olympischen Spielen 
2010 und 2012 wird das In-

ternationale Olympische Ko-
mitee gegen eine Milliarde 
Dollar verdienen. Dazu kom-

men Erträge aus dem Verkauf 
von Fernsehrechten in der 
Höhe von 3,8 Milliarden. Wo 
so viel Geld und Macht im 

Spiel sind, gibt es auch Grau-
zonen. Daniel Germann, 
Sportjournalist, wirft einen 
Blick hinter die Kulissen. Er 
benennt die Sieger und Ver-
lierer in diesem modernen 
Gladiatorenkampf.  
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News aus der Wissenschaft 

Ambush-Marketing im Lichte des neuen 

WM-Marken-Urteils des BGH  

Einführung 

Den agierenden Unternehmen 
geht es mit solchen organisierten 
Aktionen darum, das Marketingpo-

tential eines Events zu nutzen, oh-
ne sich bei dem Veranstalter in 
klassische Verwertungsformen wie 
Sponsoring oder Merchandising 
einzukaufen. Die Vermarktung der 
kommerziellen Rechte der Fußball-
Weltmeisterschaft liegt in den 

Händen der FIFA. Diese hat zum 
Schutz des Markenprodukts Fuß-
ballweltmeisterschaft ein umfas-

sendes Programm entwickelt, in 
dessen Mittelpunkt die Registrie-
rung etlicher Marken steht. Mit ei-

ner zunächst kaum bemerkten 
und jüngst erstmals im Volltext 
veröffentlichten Entscheidung des 
Bundesgerichtshofs (BGH) [1] zu 
WM-Marken hat dieser zentrale 
Rechtsfragen im Zusammenhang 
mit der Vermarktung von Sporte-

vents behandelt, die auch für die 
rechtliche Bewertung des Ambush 
Marketing von Relevanz sind. [2] 
 

Ambush-Marketing 

Von den lizenzierten Werbepart-
nern der FIFA abzugrenzen sind all 

diejenigen Unternehmen, die - oh-
ne offizieller Sponsor oder Partner 
des Sportevents zu sein – gleich-
wohl das Marketingpotential der 
Veranstaltung „Fußball-Weltmeis-
terschaft“ nutzen wollen: Das sog. 

Ambush Marketing. Bei diesem, 
der Werbebranche entstammen-
den - nicht rechtlichen - Begriff 
handelt es sich um Marketingmaß-

nahmen von Unternehmen, die 
mit den positiv behafteten Werten 
einer Veranstaltung eine Assoziie-

rung zu den eigenen Dienstleis-
tungen oder Waren anstreben. 
Dies freilich unentgeltlich, also oh-
ne Autorisierung durch den Veran-
stalter. [3] Den Erscheinungsfor-
men des Ambush Marketing sind, 
strategisch gesehen, keine Gren-

zen gesetzt. Sie reichen vom 
schlichten Kopieren eine Marke bis 

hin zu ausgesprochen kreativen 

Werbemaßnahmen. Gemeinsame 
Klammer ist stets ein zumindest 
indirekter Bezug zu dem Sporte-

vent, der auch durch eine bloße 
räumliche oder zeitliche Nähe zu 
der vom Ambusher angestrebten 
Assoziation führen kann. [4] Die 
Bereitschaft, Sponsorengelder im 
Kontext einer Sportveranstaltung 
zu bezahlen, ist jedenfalls dann 

verringert, wenn das Sportevent 
auch unentgeltlich zu Werbezwe-
cken genutzt werden kann. Für die 
FIFA und andere Veranstalter von 

sportlichen Großevents ist dieser 

Umstand wiederum Anlass, auch 
gerichtliche Auseinandersetzungen 

mit „Trittbrettfahrern“ aufzuneh-
men. [5] Denn Ambush Marketing 
gefährdet – wie es Noth [6] zu-
treffend herausstellt – nicht allein 

die finanziellen Interessen der 
Sponsoren und Veranstalter, 

„sondern vor allem auch die Fi-
nanzierung und damit die Existenz 
künftiger Events“. Die Frage der 
Schutzfähigkeit von Eventmarken 
stellt sich dabei überall dort, wo 
Unternehmen die in Rede stehen-
de assoziative „Hinterhaltswer-

bung“ für sich nutzen [7], somit 
auch in Deutschland.  
 

WM-Marken-Urteil des BGH 

Wie schon anlässlich der FIFA Fuß-
ball WM 2006 in Deutschland [8] 
musste sich der BGH im Vorfeld 

der FIFA Fußball WM 2010 mit ei-
nem Rechtsstreit zwischen der FI-
FA und dem Süßwarenhersteller 
Ferrero befassen. Zum Hinter-
grund: Anlässlich der Fußball WM 
2006 in Deutschland hatte Ferrero 
seine Schokoladenprodukte Duplo 

und Hanuta mit beigefügten Sam-
melbildern verkauft. Gleiches 
plante Ferrero auch zur Fußball 

WM 2010 in Südafrika. Zum 
Schutz ihrer wettbewerblichen Ak-
tivitäten einschließlich dieser 

Sammelbild-Aktion hatte Ferrero 
für eine Vielzahl von Waren beim 
Deutschen Patent- und Markenamt 
u.a. Wort-/Bildmarken (siehe Abb. 
2 und 3) eintragen lassen und die 
Wortmarken „WM 2010“ (Nr. 303 
24 621), „Südafrika 2010“ (Nr. 

304 29 518) angemeldet. Die FIFA 
wiederum ist Inhaberin zahlreicher 
Schutzrechte, die im Zusammen-
hang mit der Fußball WM 2010 

verwendet werden. Darüber hin-
aus hat die FIFA zahlreiche Einzel-
begriffe oder Kombinationen von 

Begriffen für vielfältige Waren und 
Dienstleistungen als nationale 
Marken, Gemeinschaftsmarken 
oder internationale Wortmarken 
schützen lassen, u.a. „FIFA 
WORLD CUP“ (IR Nr. 613 159), 

„SOUTH AFRICA 2010“ (IR Nr. 843 
115). In der Anmeldung und Re-
gistrierung der Marken durch Fer-
rero hat die FIFA eine Verletzung 

ihrer Markenrechte gesehen und 
ferner argumentiert, Löschungs- 
und Rücknahmeansprüche ergä-

ben sich auch daraus, dass sie an 
den Bezeichnungen „WM 2010“ 
und „Südafrika 2010“ Titelschutz-
rechte (Werktitel i.S.d. § 5 Abs. 1 
u. Abs. 3 MarkenG) für die Veran-
staltung der Fußball-WM 2010 er-
worben habe. [9] Daneben hat die 

 
(Fortsetzung auf Seite 3) 

Die Fußball-Weltmeisterschaft 2010 steht kurz vor ihrem Abschluss. Abermals gab es globale Auf-

regung über so genannte „Ambush-Marketing“-Aktivitäten anlässlich der Sportgroßveranstaltung. 

Hervorgehoben sei der Auftritt der jubelnden sog. „Bier-Babes“ im WM-Stadion von Johannesburg 

und die sich daran anschließenden Festnahmen zweier teilnehmenden Frauen.  

Abbildung 1: Das offizielle FIFA-Logo 
für die Fußball WM 2010 
(Europäische Gemeinschaftsmarke 
HABM Nr. 0051290859)  
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News aus der Wissenschaft 

FIFA in dem jetzt durch den BGH 
entschiedenen Fall einen wettbe-

werbsrechtlichen Löschungsan-
spruch verfolgt, da die von Ferrero 
vorgenommenen Markeneintra-
gungen und –anmeldungen nach 
Auffassung der FIFA eine unlaute-
re Behinderung, eine unzulässige 

Rufausbeutung und eine Irrefüh-

rung der angesprochenen Ver-
kehrskreise darstellen.  
Der BGH hat die Revision der FIFA 
gegen das Urteil der Berufungsin-
stanz zurückgewiesen und mar-
kenrechtliche sowie wettbewerbs-

rechtliche Ansprüche auf Einwilli-
gung in die Löschung der Marken-
eintragungen und auf Rücknahme 
der Markenanmeldungen verneint. 
Eine Verwechslungsgefahr der Kla-
gemarke „SOUTH AFRICA 2010“ 

mit der von Ferrero angemeldeten 

Marke „Südafrika 2010“ hat der 
BGH im Einklang mit der Beru-
fungsinstanz mit der Begründung 
verneint, dass die Klagemarke eng 
an eine beschreibende Angabe an-
gelehnt sei und daher nur über ei-
ne schwache Kennzeichnungskraft 

und somit einen sehr engen 
Schutzbereich verfüge. Daher 
reichten die nur geringfügigen Ab-
weichungen (hier: eine Überset-
zung) zwischen den kollidierenden 
Marken aus, „um aus dem Schutz-

bereich der Klagemarke herauszu-
führen“. Für die Markenanmelde-
strategie von Sportveranstaltern 
hat diese Einschätzung, worauf 
Heermann [10] hinweist, ebenso 
Relevanz wie dies sog. Ambushern 
künftig Handlungsspielraum eröff-

nen könnte.  
Eine Eignung zur Irreführung hat 
der BGH verneint, weil die ange-
sprochenen Verkehrskreise nicht 
davon ausgehen, dass Ferrero of-
fizieller Sponsor der FIFA sei und 

Lizenzgebühren zahle. Denn der 
Verbraucher unterscheide zwi-
schen Werbung eines Sponsors ei-
nerseits und der sonstigen Ver-

marktung einer Fußball WM ande-
rerseits. Schlussendlich hat der 

BGH auch die übrigen lauterkeits-
rechtlichen Einwände der FIFA zu-
rückgewiesen: Ferrero behindere 
den Fußballweltverband nicht dar-

an, die Fußball-WM durch Einräu-
mung von Lizenzen an Sponsoren 
zu vermarkten. Auch stelle der 
Umstand, dass Ferrero mit den in 
Rede stehenden Marken auf die 
von der FIFA veranlasste WM Be-

zug nehme und sich deren Ruf zu-
nutze mache, keine unzulässige 
geschäftliche Handlung i.S.d. UWG 
dar. [11] Das grundgesetzlich ge-
schützte Recht der FIFA zur wirt-
schaftlichen Verwertung der von 
ihr organisierten Sportveranstal-

tungen begründe, so der BGH am 
Ende seines Urteils, „keinen 
Schutz für jede wirtschaftliche 
Nutzung, die auf das Sportereignis 
Bezug nimmt.“ 
 

Fazit 

Einerseits haben sich die Aussich-
ten für einen effektiven marken-
rechtlichen Flankenschutz bei 
sportlichen Großveranstaltungen, 
auch und vor allem gegen sog. 
Ambush-Marketing, spürbar ver-

schlechtert. Andererseits setzt 
sich der BGH in seinem jüngsten 
WM-Marken-Urteil – anders, als in 
früheren Entscheidungen – mit 

lauterkeitsrechtlichen Erwägungen 
auseinander, die bei der künftigen 
rechtlichen Bewertung von Tritt-
brett-Werbung im Kontext großer 

Sportevents wegweisend und aus 
Veranstaltersicht hilfreich sein 
können.  
 
Dr. Rainer Cherkeh  
 

Der Autor ist  Rechtsanwalt in 

Hannover, ferner Lehrbeauftragter 
für Sportrecht an der Ostfalia 
Hochschule für angewandte Wis-
senschaften sowie an den Univer-
sitäten Oldenburg und Jena. 
Im Ehrenamt ist er Vizepräsident 

Recht des Nds. Leichtathletikver-
bandes. 
Kontakt:  
cherkeh@kern-cherkeh.de 
www.kern-cherkeh.de 

(Fortsetzung von Seite 2) 
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News aus angewandter Forschung 

Sportmanager on Tour  

Am Mittwoch, 26.05.2010 hieß es 
für die Sportmanagement Studie-
renden aus dem 4. Semester 
(siehe Foto) alle Bücher und 

Skripte für einen Tag zur Seite zu 
legen, um das Sportbusiness 
hautnah in der Praxis zu erleben. 

Im Rahmen der Veranstaltung 
Sportökonomie von Prof. Dr. Al-
bert Galli und in Zusammenarbeit 
mit Judith Neumann, Studierende 

im 6. Semester, wurde der Stu-
diengang auf eine Exkursion zu 
Hannover 96 in die AWD-Arena 
eingeladen. 
Nach einem freundlichen Empfang 
wurden die Studierende vor Ort 

zuerst mit einem Imagefilm und 
danach bei einer Stadionführung 
in alle wichtigen Daten und Fakten 
rund um die AWD-Arena einge-

führt. Dabei gab es sehr interes-
sante Einblicke in die Spielerkata-
komben sowie in die VIP Bereiche 

von Hannover 96. 
Bei der anschließenden Präsentati-
on im Presseraum stand Thorsten 
Meier, Marketingleiter, Arenachef 
und Service & Sales Leiter bei H96 
zur Verfügung. 
Angefangen bei einer Kurzhistorie, 

über die Finanzierungsbausteine 
bis hin zu den Keyfacts der AWD-
Arena konnte man einen Eindruck 
bekommen, welches Arbeitsfeld 

ein Bundesliga Club für Sportma-
nagement Studierende bieten 

kann, insbesondere welche Vortei-
le die Stadt Hannover, die Region 
Niedersachsen und der Gesamt-
verein von einem Club wie H96 
haben. 

Bei der abschließenden Fragerun-
de nutzte man die Gelegenheit um 
u. a. noch mal das Thema 50+1 
Regel in Verbindung mit Martin 

Kind anzusprechen. 
Die Sportmanagement Studieren-

den des 4. Semesters bedanken 
sich für die runde Exkursion und 
die klasse Betreuung vor Ort. Es 
ist nicht selbstverständlich, dass 
bei einem Bundesligaclub für den 

Besuch einer Hochschule über 
zwei Stunden Personal in führen-
der Position Rede und Antwort 
steht. Vielen Dank dafür. 

 
Christian Müller  

Im Juni 2010 wurde von Studie-
renden des Studiengangs Sport-
management (4. Semester, siehe 
Foto) im Rahmen des Wahlpflicht-

faches Sport und Gesundheit 
(Betriebliche Gesundheitsförde-
rung) der 1. Fitness– und Gesund-
heitstag am Campus Salzgitter 
organisiert. 

Themenbereiche waren dabei:  
Entspannung, Muskelfunktionsdia-
gnostik, Funktionelle Gymnastik,  
Gesundheitsorientiertes Ausdauer- 

und Krafttraining, Gesunde Ernäh-
rung (auch für Sportler), Stress, 
Stressbewältigungsstrategien und 
Burnout sowie ein Gesundheits-
Check. Den Themenbereich der 

Arbeitsplatzanalyse und Gymnas-
tik am Arbeitsplatz zeigt das Titel-
foto: Hier richten die Studierenden 
einen Arbeitsplatz ergonomisch 

ein, geben Tipps sowohl zu Bild-
schirmhöhe und -abstand, Stuhl- 
und Tischhöhe als auch zur Be-
deutung des bewegten Sitzens.  

Zum Titelbild:  

1. Fitness– und Gesundheitstag am 
Campus Salzgitter 
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News aus der Praxis 

Chancen für das Marketing oder Millionengrab? 

„Wer Marketing- und Werbe-Konzepte des Fußball-Sommermärchens 2006 wiederholt, läuft ein be-

sonders hohes Risiko diesen Sommer bei der WM 2010 am Markt vorbei zu investieren.“ - Zu dieser 

Einschätzung kommt das Team um Prof. Dr. Markus Voeth, dem Leiter des Lehrstuhls Marketing I 

an der Universität Hohenheim in Stuttgart auf Basis des Datenmaterials von bereits sieben WM Stu-

dien aus über einem halben Jahrzehnt. Die Marktforscher befragten 1.664 Personen via Telefon und 

Face-to-Face Interviews.  

Viele Unternehmen nutzen die 
Fußball-WM als Vermarktungs-
plattform und investieren in Spon-
soring-Engagements. Die Marke-

ting-Maßnahmen lohnen sich je-
doch nur, wenn die Bevölkerung 
die Sponsoren auch als Sponsor 
wahrnimmt und sich erinnern 
kann. Coca Cola (76,6%), Adidas 
(76,1%) und McDonalds (63,3%) 
erreichen diese Wirkung (siehe 

Abbildung).  

Studien der vergangenen Jahre 
haben jedoch gezeigt, dass nicht 
alle WM-Sponsoren oder FIFA 

Partner gleichermaßen profitieren 
bzw. dass es einigen Firmen ge-
lingt, das Marketingpotenzial der 
internationalen Fußball Großver-

anstaltung auszuschöpfen, ohne 
Partner oder Sponsor zu sein 
("ambusher"). Fünf der bekann-

testen acht Marken, die mit der 
FIFA Weltmeisterschaft 2010 in 
Südafrika in Verbindung gebracht 
werden, sind Trittbrettfahrer. Be-
sonders schmerzhaft müsste es 
für das Kreditkartenunternehmen 
Visa mit einer Sponsorenbekannt-

heit von 39,3% sein, die 4. Positi-
on der Sponsorenrangliste seines 

direkten Konkurrenten Mastercard 
(56,8%) zu akzeptieren. Neben 
Visa ist auch Hyundai Kia einer 
von sechs offiziellen FIFA Part-

nern. Dieser dürfte auch in seiner 
Branche der Automobilhersteller 
ein Ungleichgewicht wahrgenom-
men haben. Während der FIFA-
Partner einen Wert von 29,3% 
erzielt, erreicht Volkswagen eine 
Bekanntheit von 31,7% und Mit-

bewerber Mercedes Benz sogar 
f a s t  5 0 % 
(49,2%). Ebenso 

profitieren Nike 
oder Bitburger 
von der WM, oh-

ne Sponsoren zu 
sein. Die gerings-
te Bekanntheit 
erzielen die offi-
z i e l l en  F IFA 
Sponsoren Yingli 
Solar (2,6%), 

MTN (2,4%) und 
Satyam (1,3%). 
T a t s ä c h l i c h e 
Sponsoren (2006 

und 2010) sind 
demnach nicht 
automatisch in 

der Wahrneh-
mung stärker 
verankert (weite-

re Beispiele: Continental (28,1%), 
Budweiser (18,6%), Emirates 
(17,5%)). Die Marktforscher fan-

den in ihrer Studie heraus, dass 
sowohl in 2006 als auch in 2010 
ehemalige offizielle Sponsoren, 
DFB-Partner oder Trikothersteller 

häufig für offizielle Sponsoren 
gehalten werden.  
Das Team stellte außerdem fest, 

dass alle offiziellen Sponsoren der 
FIFA WM 2010, die bereits bei der 
WM 2006 als Sponsor aktiv waren, 
ihre Sponsorenbekanntheit deut-
lich steigern konnten. Die Gewin-
ner, absolut betrachtet sind vor 
allem Coca Cola (+25,4 Prozent-

punkte (PP)), McDonalds (+17,2 
PP)  und auch Hyundai Kia (+16,1 

PP). Nur ein Sponsor konnte je-
doch, relativ betrachtet eine  
360%ige Bekanntheitssteigerung 
verzeichnen: Während in 2006 nur 

3,8% der Befragten Emirates als 
Sponsor der Fußball Weltmeister-
schaft wahrnahmen, taten dies in 
2010 bereits 17,5%. 
Neben dem Kriterium Bekanntheit 
hat das Team um Prof. Voeth auch 
einen Blick auf die Wahrnehmung 

der Sponsoring-Engagements in 
der Finanzkrise gewagt. Hier zeig-
te sich, dass 50% der Befragten 

Sponsoring-Engagements wäh-
rend der Finanzkrise für wichtig 
halten, die anderen 50% nicht. Bei 

dem Statement „Während der Fi-
nanzkrise viel Geld für Sponsoring 
auszugeben schadet dem Image 
von Unternehmen.“ waren sich die 
Befragten doch einig: Fast 80% 
der Befragten sieht in Sponsoring 
während der Finanzkrise keine 

nachteiligen Imageauswirkungen. 
Auch im Bereich Testimonialwer-
bung fanden die Marktforscher 
spannende Ergebnisse. Analysiert 

wurden beispielsweise die Spots 
von Bi ld (Lahm), Nutel la 
(Nationalmannschaft), Nivea 

(Löw), Prinzenrolle (Podolski), ab-
in-den-urlaub (Ballack) und Pattex 
(Marin). Unter anderem fiel dem 
Forschungsteam auf, dass es kei-
nen Zusammenhang zwischen Be-
kanntheit der Testimonials und 

der Bekanntheit der Werbespots 
gibt. Allerdings konnten Sie fest-
stellen, dass sich besonders ge-
gensätzliche Eigenschaften des 

Testimonials im Vergleich zum 
beworbenen Produkt erfolgreich 
auf die Werbewirkung des Spots 

auswirken können. 

Unter http://www.marketing.uni-
hohenheim.de/wmhomepage/Wm
-studie.de/ können weitere Er-
gebnisse zu den Themenfeldern 

Bekanntheit und Sympathie der 
Nationalspieler und „Die Deut-
schen und die WM“ abgerufen 
werden.  

http://www.marketing.uni-hohenheim.de/wmhomepage/Wm-studie.de/
http://www.marketing.uni-hohenheim.de/wmhomepage/Wm-studie.de/
http://www.marketing.uni-hohenheim.de/wmhomepage/Wm-studie.de/
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an der  
Nelson Mandela Metropolitan  

University in Port Elizabeth  
 
 
 

Inwieweit wurde Ihr Auslands-
semester an der NMMU in Port 
Elizabeth durch die WM-Vor-
bereitungen beeinflusst? 

Die Universität kam den Studenten 
entgegen und hat das Semester 
um zwei Wochen verkürzt, sodass 
die Prüfungen nicht in den WM-
Zeitraum fallen. In Lehrveranstal-
tungen werden die Entwicklungen 
der WM-Vorbereitung häufig the-

matisiert, beispielsweise die Frage 
der Stadionsicherheit im Fach 
„Facility Management“. Leider ist 
auch das Preisniveau in einigen 
Bereichen bereits deutlich gestie-
gen. 

 
Sind Sie während der WM noch 
vor Ort und haben Sie die Mög-
lichkeit Spiele zu besuchen? 
Ich bin sehr froh, für zwei Spiele in 
Port Elizabeth Karten bekommen 
zu haben, u. a. für das Spiel unse-

rer Nationalelf gegen Serbien. Au-

ßerdem werden in allen WM-Aus-
tragungsorten sogenannte „FIFA 
Fan Feste“ organisiert. Diese Pub-
lic Viewing Events werde ich ver-
suchen in Pretoria und Johannes-
burg live mit zu erleben. 

 

Was sind die größten Unter-
schiede bzw. Gemeinsamkeiten 
zur WM 2006 in Deutschland? 
Ein großer Unterschied ist sicher-

lich, dass Fußball als Zuschauer-
sport in Südafrika nicht die gleiche 
dominierende Stellung einnimmt 
wie in Deutschland und vielleicht 
aus diesem Grund immer noch Ti-
ckets verfügbar sind. Anders als 
bei der WM in Deutschland sind 

sich die Verantwortlichen in Südaf-
rika noch nicht sicher, wie die neu 
gebauten Stadien nach dem Tur-
nier ausgelastet werden sollen. 
Dennoch wird die WM meiner Mei-
nung nach für Südafrika eine ähn-

lich positive Wirkung haben wie sie 
es 2006 für Deutschland hatte und 
das Image des Landes bzw. des 
gesamten Kontinents deutlich 
verbessern.  

Drei  Fragen an ... 

 

  

Beste Diplom– bzw. Bachelorarbeit 2010 gesucht —  

 SPO-Man.award verspricht mehr als Ruhm und Ehre 

Nach drei Monaten Arbeit bleiben nur zwei Zahlen mit einem Komma in der Mitte. SPO-MAN ist sich sicher, 

dass Du mehr verdient hast. Daher werden wir zum dritten Mal den SPO-MAN.award als Auszeichnung für 

die beste Diplom- bzw. Bachelorarbeit vergeben. Falls deine Diplom- bzw. Bachelorarbeit 2009 oder 2010 

bewertet wurde, solltest du dich unbedingt bewerben. Neben Ruhm und Ehre warten attraktive Geldpreise 

sowie die offizielle Award-Übergabe im Rahmen der diesjährigen Fachtagung auf Dich.   

  Weitere Informationen rund um den Award, die Jury und die Preise findest du  

          wie gewohnt auf www.spo-man.net...  

Beim Beachvolleyball-Turnier 
in Salzgitter-Bad am 4. Juni be-
legte bei den Hobbymannschaften 
eine Sportmanagement-Mann-

schaft der Ostfalia den tollen 3. 
Platz von 12 Mannschaften.   
 

Dieses Jahr findet die Sportma-
nagement Fachtagung in Kom-
bination mit der Firmenkontakt-
messe - Jobs im Sport (29./30. 

Nov.) und der internationalen Ex-
kursion (London, 17.-24. Okt.) 
erstmals unter dem Titel blick-
punkt sportmanagement und ei-
nem gemeinsamen Dachthema 
statt.  

 
Die Internationale Exkursion 
des Studiengangs Sportmanage-
ment wird 2010 nach London füh-

ren und die Vorbereitungen auf 
die Olympischen Spiele 2012 ana-
lysieren. Ein besonderer Schwer-

punk liegt dabei auf der Analyse 
von Nachhaltigkeit bei Sportgroß-
veranstaltungen. 
 
Welche Rolle Leistungsdiagnostik 
im heutigen Fußball spielt, konn-
ten unsere Studenten direkt vom 

Konditionstrainer der Bayer 04 
Leverkusen Fußball GmbH in 
der neuen BayArena in Leverku-
sen erfahren. Im Rahmen einer 

Exkursion wurden Themen wie 
Scouting, CRM, Ticketing und CSR 

von leitenden Mitarbeitern der 
„Werkself“ vorgestellt. Eine Be-
sichtigung des Nachwuchsleis-
tungszentrums, eine Stadionfüh-
rung und ein Besuch des Profitrai-
nings rundeten die Exkursion ab.  
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