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Bild des Quartals: Die ,neue” Bibliothek im Geb&ude C ist bereits erdffnet (siehe News vom Campus)

Kommentar: OlympiJA oder NOlympia?

Ob Deutschland den Hut noch einmal in
den Bewerberring fiir die Winterspiele
2022 wirft, steht noch nicht fest. Die
Chancen auf einen Zuschlag sind jedoch
gestiegen, denn die starksten Konkurren-
ten sind aus dem Rennen. Die USA und
Frankreich haben bereits vor langerer
Zeit verzichtet. Nun ist auch die Schweiz
ausgestiegen, weil sich die Burger in
Graubiinden gegen eine Bewerbung fir
die Olympischen Winterspiele 2022 aus-
gesprochen haben. Und auch in Oster-
reich steht nach einem Biirgerentscheid
in Wien fest, dass eine Bewerbung so-
wohl fir Sommer- als auch fiir Winter-
spiele dort vom Tisch ist.

Es gibt vielfaltige Griinde, die gegen
sportliche GroRveranstaltungen spre-
chen. Viele Menschen sind nicht mehr
bereit, Eingriffe in die Natur und in ihre
(Eigentums-)Rechte hinzunehmen. Viele
stéren sich aber insbesondere an den
durch die Sportverbande diktierten 6ko-
nomischen Rahmenbedingungen. Der

Grof3teil der Einnahmen wandert in die
Kasse der Verbande, aber Infrastruktur-
investitionen und die Defizite aus der
Veranstaltung muss der Steuerzahler
schultern. Auf3erdem werden vorab re-
gelmaRig weitreichende und langanhal-
tende positive Auswirkungen auf Wirt-
schaftswachstum und Beschaftigung ins
Feld geflhrt. Im Nachhinein zeigt sich
dann aber, dass solche Effekte, wenn
Uberhaupt, nur kurzfristig wahrend der
Veranstaltung Wirkung entfalten.

Positive Auswirkungen sportlicher GroR-
ereignisse auf die Gesellschaft spielen
fur viele Birger wohl gerade in Zeiten der
Schuldenkrise eine eher untergeordnete
Rolle.

Sowohl der Politik als auch den nationa-
len und internationalen Sportverb&nden
muss klar sein: In Demokratien werden
Olympische Spiele an den Biirgern vor-
bei nicht mehr zustande kommen.

Prof. Dr. Albert Galli
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‘The Economic and Legal Aspects of
Transfers of Players

Rote Karte fur tber-

hoéhte Abldsesum-

men im FufBball und

ungerechte Wettbe-
= Qs werbsbedingungen.

,Die Europaische
Kommission erkennt das Recht der
Sportverbande an, den Spielertransfer
selbst zu regeln. Unsere Studie zeigt je-
doch, dass diese Regeln im FuRball der-
zeit nicht fur ein angemessenes Gleich-
gewicht oder gerechte Ausgangsbedin-
gungen in den Liga- oder Pokalwettbe-
werben sorgen. Wir brauchen ein Trans-
fersystem, das zur Entwicklung aller
Vereine und junger Spielerinnen und
Spieler beitragt®, erklarte Androulla Vas-
siliou, EU-Kommissarin fiir Sport.

Die Studie ist abrufbar unter:

http://ec.europa.eu/sport/library/
documents/f-studies/study-transfers-final
-rpt.pdf
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Customer Relationship Management in Sportvereinen

Teil I: Grundlagen

Der Sportmarkt hat sich von einem An-
bieter- zu einem Nachfragermarkt entwi-
ckelt. Die Anbietervielfalt ist durch den
vermehrten Markteintritt von kommerziel-
len Anbietern, wie Fitnessketten, privaten
Sporteinrichtungen, Krankenkassen,
Stadten und Kirchen gestiegen. Dieser
neuen Konkurrenzsituation missen sich
auch die Sportvereine stellen und sich
gegeniber den anderen Anbietern ab-
grenzen: ,Sporting organisations that are
able to build and maintain healthy rela-
tionships with their various stakeholders
and have the resources and the know-
how to implement sophisticated relation-
ship marketing strategies will gain a com-
petitive advantage over their rivals on
and off the pitch.” (Blihler/Nufer 2010,

S. 9). Customer Relationship Manage-
ment bietet hierzu einen umfassenden
und effektiven Ansatz.

Der Begriff Customer Relationship Ma-
nagement (CRM) wird in Wissenschaft
und Praxis uneinheitlich verwendet, wo-
bei sich bisher keine eindeutige und all-
gemein akzeptierte Definition herausge-
bildet hat. Zun&chst erscheint es daher
sinnvoll, auf den Begriff des Relationship
Marketing naher einzugehen. Gegen-
stand des Relationship Marketing sind
die Beziehungen eines Unternehmens zu
seinen Anspruchsgruppen. Das Ziel be-
steht darin, ,....to identify and establish,
maintain and enhance, and when neces-
sary terminate relationships with custom-
ers (and other parties) so that the objec-
tives regarding economic and other vari-
ables of all parties are met” (Grénroos
2000, S. 26). Relationship Marketing um-
fasst dementsprechend ,,...séamtliche
MaRnahmen der Analyse, Planung,
Durchfiihrung und Kontrolle, die der Ini-
tiierung, Stabilisierung, Intensivierung
und Wiederaufnahme von Geschéftsbe-
ziehungen zu den Anspruchsgruppen —
insbesondere zu den Kunden — des
Unternehmens mit dem Ziel des gegen-
seitigen Nutzens dienen® (Bruhn 2012,

S. 7). Relationship Marketing stellt damit
einen Managementansatz dar, der durch
eine Entscheidungsorientierung Mafnah-
men der Analyse, Planung, Durchfiihrung
und Kontrolle zur Steuerung von Bezie-
hungen umsetzt, und unter dessen Dach

samtliche MarketingmafRnahmen eines
Unternehmens gefasst werden kénnen
(Bruhn 2008).

Ziel des Customer Relationship Marke-
ting ist es, eine engere Kundenbindung
und somit langere Beziehungsdauer zu
bewirken, die als Voraussetzung fur ei-
nen dauerhaften Markterfolg sowie eine
bessere Rentabilitat des eigenen Unter-
nehmens angesehen werden. Hierfur not-
wendig ist eine langfristige Steuerung der
Kundenbeziehung, die mit Hilfe des Kun-
denbeziehungslebenszyklus umgesetzt
werden kann (vgl. hierzu Bruhn 2008,
Stauss 2000). Bei Unterstellung eines
idealtypischen Kundenbeziehungslebens-
zyklusses lassen sich Anbahnungs-, So-
zialisations-, Wachstums-, Reife-, Kiindi-
gungs-, Abstinenz- und Revitalisierungs-
phase unterscheiden, wobei die Intensitat
der Beziehung von der Anbahnungs-
Uber die Reifephase kontinuierlich zu-
nimmt, wahrend der Kiindigungsphase
allmahlich abnimmt und im Rahmen der
Revitalisierungsphase erneut ansteigen
kann (vgl. Abbildung 1).

Die Zielsetzung, Mischung und Intensitat
der Kundenmanagementaktivitaten vari-
iert im Zeitablauf und somit je nach der
Phase, in der sich die Kundenbeziehung
entlang ihres Lebenszyklus befindet. Der
Schwerpunkt des Interessentenmana-
gements liegt in der Akquisition neuer
Kunden, deren Aufmerksamkeit und Inte-
resse geweckt werden soll, um sie zu ei-
nem Erstkauf zu bewegen. Dem Kun-
denbindungsmanagement kommt die
Aufgabe des Auf- und Ausbaus sowie die
Pflege der Kundenbeziehungen zu. Da-
bei umfasst Kundenbindung aus Anbie-
tersicht den zielgerichteten Einsatz von
Strategien und Instrumenten, um die Ge-
schaftsbeziehung zu einem Kunden lang-
fristig zu stabilisieren, aufrechtzuerhalten
und auszubauen, indem Praferenzen und
Wechselbarrieren auf Seiten des Kunden
geschaffen werden, die sich sowohl in
dessen gegenwartigen Verhaltensweisen
als auch in seinen zukinftigen Verhal-
tensabsichten gegenliber dem Anbieter
oder dessen Leistungen manifestieren
(Bagusat 2006, S. 20). Wahrend es in der
Sozialisationsphase gilt, ein Fundament
fur die Kundenbindung zu legen, um
Neukunden zu Folgekaufen zu veranlas-
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sen, gehen die Kundenbindungsbestre-
bungen in der Wachstums- und Reife-
phase dahin, die Gelegenheitskunden zu
regelmafigen Kaufern und damit Stamm-
kunden zu machen. Aufgabe des Kun-
denbindungsmanagements in der Ge-
fahrdungsphase ist es schliellich, die Be-
ziehung zum Kunden zu stabilisieren, um
ein mogliches Abwandern zu verhindern.
Demgegenlber setzt sich das Riickge-
winnungsmanagement das Ziel, abge-
wanderte Kunden zurlickzugewinnen, die
explizit die Geschaftsbeziehung aufge-
kiindigt bzw. das Unternehmen faktisch
verlassen haben.

Je nachdem, aus welcher Betrachtungs-
perspektive der Begriff CRM definiert
wird, reichen die verschiedenen Auffas-
sungen von einer reinen Softwarelésung/
-implementierung bis hin zu einer umfas-
senden Unternehmensphilosophie

Aus einem sehr engen, operativen Blick-
winkel betrachtet, werden unter dem
Begriff CRM Softwarel6sungen und
-anwendungen verstanden, die Informa-
tionen Uber den Kunden sammeln, ver-
walten und auswerten (vgl. Fischer-Neeb
2000; Ebner et al. 2002; Schwetz 2000).
Diese CRM-Software-Applikationen wer-
den entweder als integrierte CRM-
Systeme oder in Form von einzelnen In-
sellésungen implementiert. Das Ziel be-
steht darin, dass alle in der Prozesskette
involvierten Mitarbeiter auf die gleiche
zugreifen. Dies soll durch eine unterneh-
mensweit einheitliche Sammlung, Aufbe-
reitung, Speicherung und Abrufung von
Kundendaten ermdglicht werden.

Demgegeniiber nehmen die Software-
Applikationen nur noch eine unterstitzen-
de, subsidiare Rolle ein, wenn CRM im
Sinne eines Managementansatzes ver-
standen wird der darauf abzielt, langfris-
tig profitable Kundenbeziehungen aufzu-
bauen und nachhaltig zu pflegen. Dabei
reicht der Umfang des Managementver-
stédndnisses von einem strategischen
Marketingkonzept zur Anbahnung, Etab-
lierung und Pflege der Kundenbeziehun-
gen bis hin zu einem ganzheitlichen Ma-
nagementansatz, der dem Ziel der unter-
nehmerischen Wertschaffung unterstellt
ist (vgl. Homburg/Sieben 2008, S. 503;
Lottenbach 2002, S. 32).

(Fortsetzung auf Seite 3)



(Fortsetzung von Seite 2)

Einige Autoren gehen noch weiter und
sehen in CRM einen ganzheitlichen An-
satz zur Unternehmensfiihrung bzw.
eine kundenorientierte Unternehmens-
philosophie, ,...die eine komplette Aus-
richtung des Unternehmens auf vorhan-
dene und potentielle Kundenbeziehungen
vorsieht” (Raab/Werner 2009, S. 11). Der
Kunde wird in das Zentrum samtlicher
Unternehmensaktivitdten gerickt — als
Basis fiir eine langfristige Kundenbin-
dung. Mit Hilfe von modernen Informati-
ons- und Kommunikationstechnologien
wird versucht, auf lange Sicht profitable
Kundenbeziehungen durch ganzheitliche
und individuelle Marketing-, Vertriebs-
und Servicekonzepte aufzubauen und zu
festigen. Der Einsatz von integrierten In-
formationssystemen und Softwareappli-
kationen bildet lediglich die notwendige
Voraussetzung, um alle kundenbezoge-
nen Prozesse in Marketing, Vertrieb,
Kundendienst etc. abteilungsibergreifend
zu integrieren und zu optimieren.

In diesem Beitrag wird CRM als Manage-
mentansatz aufgefasst, der sdmtliche
MaRnahmen der Analyse, Planung,
Durchfiihrung und Kontrolle auf der Basis
moderner Informations- und Kommunika-
tionstechnologien zur Initiierung, Stabili-
sierung, Intensivierung und Wiederauf-
nahme von langfristig profitablen Kun-
denbeziehungen umfasst.

Der Ausdruck Sportverein wird sowohl im
allgemeinen Sprachgebrauch als auch in
der wissenschaftlichen Literatur vielfach
als Uberbegriff fiir verschiedene Organi-
sationsformen verwendet. Er umschreibt
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Abbildung 1: Der Kundenbeziehungslebenszyklus (Quelle: Stauss 2000, S. 16)

sowohl kleine, lokale eingetragene Verei-
ne als auch professionelle Sport-Kapital-
gesellschaften. Diese sprachliche Verall-
gemeinerung ist darauf zuriickzufiihren,
dass sich viele Sportorganisationen in
den letzten Jahrzehnten zu mittelgroRen
Unternehmen entwickelt haben (Biihler/
Nufer 2010, S. 7). Bei einem Sportverein
im engeren Sinne handelt es sich in
Deutschland um einen in das Vereinsre-
gister des zustandigen Amtsgerichts ein-
getragenen, nicht wirtschaftlichen Verein.
Aus diesen klassischen Sportvereinen
heraus haben sich in den héheren Spiel-
klassen von Sportarten wie Fulball,
Handball, Basketball oder Eishockey
Sport-Kapitalgesellschaften entwickelt, in
die zahlreiche Vereine ihre Lizenzspieler-
abteilungen, also den Profispielbetrieb,
ausgegliedert haben. Zeltinger beispiels-
weise beschreibt den Prozess der Pro-
fessionalisierung der FuRRball-Bundes-
ligisten als eine ,....Phase des Wandels
zwischen einem traditionellen Idealverein
und einem professionellen Wirtschaftsun-
ternehmen* (Zeltinger 2004, S. 21). Diese
kommerziellen Sportvereine arbeiten
gewinnorientiert als wirtschaftliche Ge-
schéftsbetriebe und sind als Profisport-
vereine dem Zuschauersport zuzuord-
nen. Die klassischen Amateursportverei-
ne hingegen richten sich an aktive Sport-
ler, fallen also unter den Begriff des Teil-
nehmersports. In den Fallen, in denen
eingetragene Vereine eine Kapitalgesell-
schaft fiir den Profisport gegriindet ha-
ben, existieren oft beide Rechtsformen
parallel. So gibt es in Wolfsburg die VfL
Wolfsburg-FuRball GmbH fir den Lizenz-
fulball sowie den Ursprungsverein, den
VfL Wolfsburg e.V., in dem Amateur-
sportler verschiedene Sportarten aus-
Uben konnen.

Auch bei der Bestimmung der Kunden
eines Sportvereins ist das wichtigste
Kriterium, ob es sich um einen Teilneh-
mer- oder einen Profi- und somit einen
Zuschauersportverein handelt. Zwar fin-
den sich einige Kundentypen bei beiden
Organisationsformen, ihre Anspriiche so-
wie ihre Bedeutung fur den Verein sind
aber von dessen Ausrichtung abhangig.
Bei klassischen Sportvereinen im Bereich
des Teilnehmersports handelt es sich in
der Regel um eingetragene Vereine, die
eine Vereinigung von mehreren Perso-

nen sind und zu deren konstitutiven
Merkmalen die freiwillige Mitgliedschaft,
die Orientierung an den Interessen der
Mitglieder sowie die freiwillige Mitarbeit
gehodren (Heinemann 2004, S. 82 ff.).
Diese Eigenschaften weisen bereits auf
die Hauptkundengruppe der klassi-
schen Sportvereine hin: Die eigenen
Mitglieder. Die meisten Sportvereine un-
terscheiden zwischen aktiven und passi-
ven Mitgliedschaften. Ein aktives Mitglied
nimmt am Sportbetrieb des Vereins teil,
wahrend sich ein passives Vereinsmit-
glied nicht (mehr) am aktiven Sportge-
schehen des Vereins, manchmal aber
noch am gesellschaftlichen Vereinsleben,
beteiligt. Zu den Besonderheiten der Mit-
glieder eines Sportvereins als Kunden-
gruppe gehort, dass sie das Recht — und
Uber die Mitgliederversammlung die Mdg-
lichkeit — der Mitbestimmung haben und
somit Einfluss auf die Entscheidungen
des Vereins nehmen kénnen. Auflerdem
kommt dieser Kundengruppe eine hohe
Bedeutung zu, da aus ihr — je nach Ver-
einsgrofRe und Grad der Professionalisie-
rung — auch die meisten Mitarbeiter der
Sportvereine gewonnen werden, ohne
die der Ubungsbetrieb der Vereine nicht
moglich ware.

Einige klassische Sportvereine bieten
mittlerweile sportliche Aktivitaten an, fur
die keine Mitgliedschaft erforderlich ist.
Hieraus ergeben sich — je nach Ange-
botspalette eines Vereins — neue Kun-
dengruppen, die zwar zu den aktiven
Sportlern gehéren, durch die fehlende
Mitgliedschaft im Verein aber eine nied-
rige Wechselschwelle zu anderen Sport-
anbietern haben. Zu diesen unverbindli-
cheren Kundengruppen gehdren bei-
spielsweise die Teilnehmer von Sport-
und Fitnesskursen, die sich zunachst nur
fur einige Wochen an den Verein binden
sowie Patienten im Reha-Sport oder
Funktionstraining. Auch durch die Ver-
breitung des Konzeptes der Offenen
Ganztagsschule haben sich fir viele klas-
sische Sportvereine neue Kundengrup-
pen ergeben. Dies kdnnen — abhangig
von der Kooperationsform zwischen
Schule und Verein — an erster Stelle die
Schiiler, die an AGs und Betreuungsan-
geboten teilnehmen, aber auch deren El-

(Fortsetzung auf Seite 4)



(Fortsetzung von Seite 3)
tern und Lehrer oder die Schulverwaltung
sein.

Neben den aktiven Sportlern und den
passiven Vereinsmitgliedern spielen in
manchen Sportvereinen auch Zuschauer
von Sportveranstaltungen eine Rolle
als Kunden. Wobei diese in den niedrige-
ren Spielklassen meist selber Vereinsmit-
glieder, Familie oder Freunde der aktiven
Sportler sind und so in irgendeiner Weise
mit dem Verein und seinen Mitgliedern
verbunden sind.

Die meisten Sportvereine versuchen
durch Einwerben von Sponsoren weitere,
meist finanzielle, Ressourcen zu gewin-
nen. Dadurch werden auch sponsoring-
treibende Unternehmen zu Kunden von
Sportvereinen.

Je hoher der Professionalisierungsgrad
eines Sportvereins und dessen Attraktivi-
tat fir die Medien ist, desto wichtiger wer-
den Fans/Zuschauer, Sponsoren und
Medien, die auch Buhler und Nufer als
primédre Kundengruppen von Profi-
sportvereinen identifizieren (Bihler/
Nufer 2011, S. 204). Grundséatzlich las-
sen sich diese Arten von Kunden nach
Privat- oder Geschaftskunden unterschei-
den, wobei Fans und Zuschauer zu den
Privatkunden und Sponsoren sowie Me-
dien zu den Geschéaftskunden gehdren.
AuRerdem sind den Geschéaftskunden
noch die Firmenkunden zuzuordnen, die
keine Sponsoren sind, aber in gréRerem
Umfang Kartenkontingente eines Vereins
erwerben, um diese fir Unternehmens-
zwecke zu nutzen (Zeltinger 2004, S. 88).
Da die Leistungen eines kommerziellen
Sportvereins ohne Zuschauer und Fans
fur Sponsoren und Medien nicht relevant
waren, zahlen diese als Hauptkunden-
gruppe und sollten besonders differen-
ziert betrachtet werden. Da ... die Zu-
schauer in den Stadien heutzutage durch
ein hohes Mal an Heterogenitat gekenn-
zeichnet sind sowie vielfaltige Motive fur
den Besuch von FuBballspielen aufwei-
sen“ (Berlin/Daumann 2010, S. 6) ist es
sinnvoll, diese Kundengruppe weiter zu
untergliedern. So sind der Kategorie Zu-
schauer Vereinsmitglieder und Fans (und
somit auch Fanclubs), Sport-Interessierte
sowie prominente Kunden und VIPs zu-
zuordnen. Ungewollte Kunden von Sport-

vereinen sind auch gewaltbereite Besu-
cher von Sportveranstaltungen (Zeltinger
2004, S. 59).

Hunt, Bristol und Bashaw unterteilen
Fans in die Gruppen ,temporaty fans®,
Jocal fans, ,devoted fans®, ,fanatical
fans" und ,dysfunctional fans” (Hunt/
Bristol/Bashaw 1999, S. 442 ff.).

Je nach Auslegung des Kundenbegriffes
kdénnen auch institutionelle Investoren,
staatliche Institutionen, Agenturen, Wett-
bewerber, Mitarbeiter und andere An-
spruchsgruppen als Kunden von Sport-
vereinen gesehen und behandelt werden
(Bihler/Nufer 2010, S. 53; Bihler/Nufer
2011, S. 304; Zeltinger 2004, S. 58).

Fir ein effektives CRM missen sowohl
klassische als auch kommerzielle Sport-
vereine ihre Kunden genauer kennen ler-
nen und nach entsprechenden Merkma-
len wie Alter, Geschlecht, Einkommen
etc. eine Segmentierung vornehmen,
denn die Wiinsche und Bedurfnisse der
einzelnen Kunden hangen stark von de-
mographischen und psychografischen
Faktoren ab (vgl. Kim/Trail 2011, S. 57).
Diese Faktoren sowie die zur Verfiigung
stehenden Ressourcen bestimmen auch
die Art und Weise, wie, d. h. in welchem
Umfang und mit welchen MaRnahmen,
ein CRM in einem Sportverein umgesetzt
werden sollte.

Prof. Dr. Ariane Bagusat
Anne-Christine Schlangenotto

s1eil ll: Umsetzung“ folgt im Newsletter
11112013
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Die Bedeutung von Fdrdervereinen im Sport (Teil 1/2)

Empirische Erhebung in Niedersachsen

Im Zuge des Ressourcenbedarfs im
Sport gewinnen Moglichkeiten abseits
der 6ffentlichen Zuwendungen immer
mehr an Bedeutung. In diesem Zusam-
menhang kann mdéglicherweise auch For-
dervereinen eine Rolle zugewiesen wer-
den, da diese eine organisatorisch ver-
selbststandigte Variante der Ressourcen-
beschaffung fir Nonprofit-Organisationen
mit Schwerpunkt auf der Finanzmittelak-
quise darstellen.

Das Grundkonzept von Fordervereinen
I&sst sich aus der unten folgenden Abbil-
dung entnehmen [1].

> l Konzeptentwicklung I LI
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Umwelt des Fordervereins

Es unterscheidet die Griindungs- und die
Arbeitsphase. Im Zentrum steht das Res-
sourcenmodell des Vereins, welches
auch hier gilt [2]. Auch ein Férderverein
muss Uber eigene Ressourcen verfugen,
um arbeitsfahig zu sein. Im Gegensatz
zum normalen Sportverein richtet sich
dieser Ressourcenbedarf jedoch auf die
entsprechende Erschlieffung und Bin-
dung von Unterstutzern.

Die Vereinsressourcen werden von unten
im Uhrzeigersinn durch Mitglieder, Finan-
zen, Sozial- und Legitimationskapital so-
wie die Infrastruktur des Vereins charak-
terisiert. In der Mitte stehen die Mitarbei-
ter, sowohl unbezahlte als auch bezahlte.
Mit den angesprochenen Ressourcen
wird auch deutlich, dass die Beschaffung
von finanziellen Mitteln flr die unterstitz-

te Organisation nur eine Perspektive ist.
Die Beschaffung von Arbeitskraft und
Fachkenntnissen, die Einwerbung von
Sachleistungen oder die aktive Netzwerk-
bildung sind weitere wichtige Ansatz-
punkte fur erfolgreiche Férdervereinsar-
beit.

Die Grindung von Férdervereinen soll in
erster Linie eine konzentrierte Ressour-
cenbeschaffung ermdéglichen. Dazu be-
darf es einer konzeptionell fundier-
ten und konsequenten Fundrai-
singarbeit. Wie Rickmeldungen
aus der Vereinsszene zu zeigen
scheinen, liegt gerade in dem Uber-
gang der euphorischen Anfangs-
phase zu dem ,Normalbetrieb® eine
gewisse Gefahr. Wenn der Ar-
beitsaufwand und die Art der Arbeit
fur die Erst-Aktivisten deutlicher
werden, scheint dies in einigen Fal-
len zu einem rapiden Erlahmen des
Engagements zu flihren. Haibach
verweist in diesem Zusammenhang
darauf, dass ein Forderverein kein
Selbstlaufer ist und engagierte Ma-
cherinnen und Macher erfordert [3].
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Es gibt bislang nach unserer Fest-
stellung keine Untersuchung zu
Fordervereinen im Sport. Auch der
Sportentwicklungsbericht bertick-
sichtigt diesen Aspekt der Finanzierung
nicht gesondert [4].

Auf der anderen Seite ist dieses Fundrai-
sing-Element schon seit langer Zeit im
Sportbereich prasent. Die Existenz eines
Fordervereins und das Funktionieren im
Sinne einer Generierung von Ressourcen
fur eine andere gemeinnuitzige Sportor-
ganisation bzw. einen Bereich (Abteilung
oder Altersgruppe) werden in Veranstal-
tungen mit Vereinsvertretern immer wie-
der kurz thematisiert.

Fur das Bundesland Niedersachsen
konnten wir im Rahmen einer Recherche
insgesamt 518 Fordervereine identifizie-
ren, welche sich erkennbar auf Sport be-
ziehen. Hinzu kommen 116 Forderverei-
ne, welche v. a. fiir die Tragerschaft oder
Unterstutzung von Badbetrieben dienen.

(¢,

News aus angewandter Forschung

Die Untersuchung wurde als klassische
Fragebogenerhebung konzeptioniert. Die
Basisdaten fur die Férdervereine ent-
stammen einer Stichwortrecherche in den
niedersachsischen Vereinsregistern. Ei-
ne separate Aufstellung zu Forderverei-
nen lag nicht vor. Entsprechend der Vor-
gehensweise ist davon auszugehen,
dass die reale Zahl der Fordervereine
noch hoéher liegt, da sie nicht erfasst wur-
den, wenn sie in der Stichwortsuche nicht
erfasst werden konnten.

Die erfassten Fordervereine wurden in
die zwei Gruppen Sportvereine und Ba-
der geteilt. Recherchen im Vorfeld der
Befragung zeigten, dass Fordervereine in
Verbindung mit Badern zum Teil weiter-
gehende Aufgaben haben, indem sie bis
hin zur Badtragerschaft fungieren. Die in
Teil 2 folgende Auswertung bezieht sich
nur auf die Sportvereine.

Die Konzeption des Fragebogens bezog
sich auf die Bereiche:

e Aufbau und Ziele des Fordervereins

¢ Mitgliedschaft und Mitglieder des For-
dervereins

e Marketing und Kommunikation des For-
dervereins

¢ Beschaffung von finanziellen Mitteln
und Ressourcen fiir den Forderverein

e Perspektive des Fordervereins

Ausgewahlte Ergebnisse werden im
nachsten Newsletter vorgestellt.

Prof. Dr. Ronald Wadsack
Gabriele Wach
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wicklungsbericht/2009-2010/; [15.02.2013]



Frage 1: Was hat Sie bewogen, ein
Semester in Siidafrika zu absolvie-
ren?

Nach meinem Bachelor Abschluss erwa-
ge ich ein Master Studium im Ausland
und strebe eine Flihrungsposition in der
internationalen Branche des Sportmana-
gements an. Um diese Position in Zeiten
der Globalisierung bestmdglich erfiillen
zu kénnen und optimal auf die tégliche
Arbeit in einem internationalen Umfeld
vorbereitet zu sein, war es mir wichtig,
mein Studium durch ein Auslandssemes-
ter in Sudafrika zu erganzen.

Business Englisch wird in meiner berufli-
chen Zukunft einen enormen Stellenwert
einnehmen. Leider ist dieses Fach nur
fur die ersten drei Semester im Curricu-
lum vorgesehen, weshalb ich den Aus-
landsaufenthalt dazu nutze, das gelernte
Fachvokabular anzuwenden und zu festi-
gen.

Zusatzlich sehe ich die Zeit im Ausland
als Chance meine Soft Skills zu erwei-
tern, mich mit anderen zukiinftigen Sport-
managern zu vernetzen sowie neue Kul-
turen und Menschen aus der ganzen
Welt kennenzulernen.

Frage 2: Welche Unterschiede gibt
es im Studienbetrieb?

Meine Vorlesungen finden eher im klei-
neren Verbund mit ca. 25 Studierenden
statt und sind ebenfalls sehr praxisorien-
tiert. So organisieren wir z. B. einen Soc-
cer Charity Cup fiir die Schulen aus den
Townships oder miissen in einem ande-

Drei Fragen an ...
Nina Reinsberg

Sportmanagement-Studierende
im 6. Semester (Auslandssemester)

ren Fach 100 Stunden Arbeit mit Sport-
bezug nachweisen, was ich als Volunteer
beim Super 15 Rugby sowie beim Iron-
man und als Basketball Trainerin an der
Uni erledige.

Der wohl groRte Unterschied besteht dar-
in, dass in den meisten Fachern eine An-
wesenheitspflicht besteht und bereits
wahrend des Semesters viele Test,
Hausarbeiten und Prasentationen anste-
hen, welche benotet werden und unsere
Course Mark bilden. Nur wer hier min-
destens 40% erreicht, ist fir die Exams
am Ende des Semesters zugelassen und
aus beidem errechnet sich die Endnote.

Frage 3: Was nehmen Sie fiir lhre
Zukunft mit?

Es ist eine einmalige Gelegenheit die
faszinierende Welt Stidafrikas kennenzu-
lernen, viele wertvolle Erfahrungen und
Referenzen zu sammeln und meine Per-
soOnlichkeit weiterzuentwickeln.

Ich kann jedem nur empfehlen, den
Schritt ins Ausland zu wagen, um den ei-
genen Horizont zu erweitern!

PersonenDaten

Nina Reinsberg

z.Zt. Nelson Mandela Metropolitan Uni-
versity, Port Elizabeth in the Eastern Ca-
pe, RSA

6
News vom Campus Salzgitter

Die Bibliothek ist in das neue Gebaude
C umgezogen und in Betrieb genom-
men. Auch die Biro- und Seminarraume
werden in diesem Sommersemester
bereits genutzt.

Das 20jahrige Jubilaum des Standortes
Salzgitter in Verbindung mit der offiziel-
len Eréffnung des Gebaudes C muss
aufgrund der Terminlage der Ministerin
fur Wissenschaft und Kultur Dr. Gabriele
Heinen-Kljajic um zwei Tage verscho-
ben werden: statt am 14. Mai wird die
Feier nun aller Voraussicht nach am 16.
Mai (ab 16.30 Uhr) stattfinden.

Und noch ein Jubildum: Der Studien-
gang Sportmanagement ist bereits seit
15 Jahren am Start.

Als Erganzung zu seinen Lehrveranstal-
tungen bietet Dr. Otmar Dyck wieder
Gastvortrage an. Die Studierenden sol-
len so einen Einblick in unterschiedliche
Tatigkeitsfelder von Sportmanagern er-
halten:

Beispielsweise berichtete Miriam Herz-
berg, die Leiterin der Presse- und Of-
fentlichkeitsarbeit bei Eintracht Braun-
schweig, bereits Uiber die neuesten Ent-
wicklungen. In seinem Vortrag ,Ausge-
zeichnet Nachhaltig — Corporate Social
Responsibility beim VfL Wolfsburg®, be-
schrieb Nico Briskorn vom VfL Wolfs-
burg, wie der Club sein Engagement im
Bereich der unternehmerischen Gesell-
schaftsverantwortung ausgebaut hat.

Am 9.4.2013 um 15:45 Uhr wird Bun-
desliga- Schiedsrichter Florian Meyer
uber ,Die Rolle des Schiedsrichters im
Sport*“ referieren.

Am 23.4.2013, 15:45 Uhr stellt Reinhard
Rawe, Direktor des Landessportbundes
Niedersachsen, das Niederséachsische
Sportfordergesetz vor und beleuchtet in
diesem Kontext die Rolle des Sports
zwischen Staat und Autonomie.

Weitere Informationen finden sich auf
der Website der Hochschule.

,»Auf der Alm da gibt‘s koa Sund“

spo:man

den Vortragen und dem ublichen Netzwerken wird in der tollen Umgebung rund um

Dies ist das Motto der SPO-MAN Absolvententour 2013. Die Allgauer Alpen, nahe
Oberstorf, sind unser Ziel. Die Tour findet in diesem Jahr vom 21.-23. Juni (Fr. — So.)
statt. Unterkommen werden wir im Alpenchalet Waldhausle. Neben einigen spannen-

die Schattenbergschanze auch der aktive Teil nicht zu kurz kommen.

Auch das SPO-MAN.team ist flei3ig im Planungsprozess der SPO-MAN.tour, die unsere SZ-Base in diesem Semes-
ter nach Berlin fihrt. SPO-MAN macht’s mdglich, be part of the network! Save the dates:

25.05 - 26.05.2013: SPO-MAN.tour
06.06.2013: SPO-MAN.stammtisch

21.06 - 23.06 2013: SPO-MAN Absolvententour

Alle weiteren Infos wie immer unter www.spo-man.net.
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