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Sind Sportveranstaltungen Events oder werden sie es?
Im 3. Heidelberger Sportbusiness-Forum wurde ,Energie transportiert”

Auf dem 3. Heidelberger Sportbusiness-Forum am 21.
April 1999 standen Erfahrungen und Einsichten tber die
diesjahrige Frage ,Uberrollt die Event-Welle den Sport?*
im Mittelpunkt. In seiner BegriiBung spannte Klaus RoTH
vom gastgebenden Institut fir Sport und Sportwissen-
schaft der Universitat Heidelberg einen erwartungsvollen
Bogen, indem er auf die ,Energie“ hinwies, die durch
Rollen, Wellen und Fluten ausgelést wird. Ist ,Sport” ih-
nen ausgesetzt, geraten wir also in (unerwiinschte) Ab-
héngigkeiten, oder kénnen wir sie sogar produktiv nut-
zen, wie das Surfern ja gelingt, indem wir sie beherr-
schen? Auf dem Forum wurde mit unterschiedlichen
Umgangsformen vertraut gemacht.

Die Vertreter der eingeladenen Sportvereine und -ver-
bande zeigten Gelassenheit und wiesen auf hohe An-
passungsleistungen hin, um ihre Sportangebote attraktiv
zu halten. Vieles Bekannte neben mancherlei Neuigkei-
ten bildeten die Schwerpunkte ihrer Ausfihrungen —
Events bilden eher den Rahmen. Dr. Jens-Uwe BaBIN
(Frankfurt/Main), der Uber die gréRte Breitensportveran-
staltung der Welt — das Deutsche Turnfest — referierte,
konnte auf das nach wie vor hohe Partizipationsniveau
von Turnerinnen und Turnern verweisen. Die flankieren-
den Veranstaltungen beispielsweise in Miinchen 1998
nahmen allerdings durchaus zu und Produktpréasentatio-
nen ebenfalls; noch scheint es allerdings eine Balance
zu geben zwischen Sportaktiven und Sportkonsum.
Auch Christian VocT (Diisseldorf) und spater Hanns Mi-
chael HoLz (Frankfurt/Main) wiesen souveran auf feine
Unterschiede hin zwischen dem Sportereignis und an-
gelagerten Events: Der World Tennis-Team Cup — tradi-
tionell in Disseldorf ausgespielt — und das Deutsche
Bank-SAP-Golf-Open sind Sportveranstaltungen mit ex-
klusivem Charakter, an denen enormes Interesse be-
steht. DaB vielfaltige Kundenkontakte von Sponsoren in-
szeniert werden, andert nichts aus der Sicht von Veran-
staltern und Publikum an der Bedeutung dieser Sport-
veranstaltungen — eher im Gegenteil.

Dal3 Fernsehunternehmen und Sportrechteagenturen ihrer-
seits Sportveranstaltungen entweder nutzen oder geradezu
kreiieren, konnte den Beispielen von EUROSPORT und
UFA Sports entnommen werden. Werner Starz (Miinchen)
sprach Uber ,YOZ* — der ,Youth Only Zone" (einer speziel-
len Prasentation von Szene-, Extreme- und Trendsportan-
geboten in EUROSPORT) — und Lars Reckwitz (Hamburg)
Uiber die Ablaufe und Erfolge der Vermarktung des DFB-
Hallen-Pokals durch UFA-Sports.

Auf Wirkungsverbinde zwischen Events, Sport und
Marken gingen mit grundsatzlichen Absichten zwei Bei-
trage ein, in denen Ansatze und (und zumeist wirtschaft-
liche) Nutzenerwartungen verschmolzen. Dr. Oliver
NickeL (Nlrnberg) wartete mit einem sechs Hirden
umfassenden Vortrag auf, um erfolgreich ans Ziel zu
kommen, und Christoph ScHULER (Essen) nahm sich der
Zielgruppe Jugend an — beide beschéftigten sich mit
Markenherkunft und -werten, die es auszuloten gelte.
Insbesondere das Modell von NICkeL mit seinen Bezi-
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gen auf die ,Erlebnistheoretiker* OpascHowski und
ScHuLzE Uberzeugte dadurch, da er nicht nur auf die
(sichtbare) Welle an der Wasseroberflache aufmerksam
machte, sondern auch auf das, was von einem Eisberg
unterhalb der Wasserflache nicht sichtbar, wohl aber
vorhanden ist. So kann fiir viele Unternehmungen auf
ein potenziell erhebliches Marken-,Guthaben* geschlos-
sen werden, das bekannt sein sollte, damit ein erfolgrei-
ches Sportsponsoring vorgenommen werden kann.

Abgeschlossen wurde das Forum vor erneut rund 300 Teil-
nehmern aus ganz Deutschland mit einer Podiumsdiskussi-
on. Rudi BRUCKNER vom DSF in Miinchen, im letzten Jahr
selbst noch ein Befragter, meisterte mit seiner zuspitzenden
Moderation souveran die Klippen, die um die Begriffe vom
JProdukt” Ubers ,Event* zur ,Show" im FuRball-Bundesliga-
Geschehen errichtet waren. Dabei halfen ihm Andreas
STEINIGER, der Vertreter des FC Schalke 04, der DFB-
Marketing-Mann Jérg Dausimzer (Frankfurt), Thomas
KROHNE von ISPR (Munchen) sowie Dieter MEINHOLD vom
Automobilhersteller und Sportsponsor OPEL (Rissels-
heim). Das Selbstbewul3tsein der FuRRballvertreter brachte
zum Ausdruck, daf® Fu3ball durchaus Produkt und auch fir
Showinszenierungen offen sei, doch bleibe der primére und
unverwechselbare FuRballgenul3 erhalten und werde kei-
neswegs Event.

Tatsé&chlich konnte den spannenden Vortréagen der Ver-
eins- und der Wirtschaftsvertreter durchgangig entnom-
men werden, dal} keineswegs Berlhrungséngste zwi-
schen der Sportdarbietung und den Events bestehen,
dal die meisten durchaus sogar den Eventanlagerun-
gen positive Seiten abgewinnen kénnen, dal aber ,der
Sport* in seinem Kern erhalten bleibe bzw. bleiben mis-
se. Eine tendenziell grofRere Geféahrdung scheint sogar
eher bei sogenannten Trendsportarten zu bestehen, da
— kaum als Szene- oder Subkultur-Sportarten entdeckt —
diese Ziel-Gruppen mit Direktansprachen unverziiglich
und haufig ungefiltert ,lberrollt* werden. In diese Rich-
tung zielt eine Umschreibung, die im letzten Jahr eine
Eventmanagerin geliefert hat: Events seien ,Veranstal-
tungen, die vordringlich Marketingzwecken dienen und
auf emotionale Weise ein Produkt kommunizieren“ (Uta
STRAUBE in der FR vom 8. August 1998). Oder verbirgt
sich in dem Event-Begriff gerade durch die zwischen-
zeitlich eingedeutschte Verwendung nicht doch ein dar-
Uber hinausweisender Inhalt und eine weiterreichendere
Qualitat? Insbesondere fiir Jugendliche und ihre Suche
nach Orientierung und Bindung sollte dann allerdings ei-
ne Rolle spielen, ihre ,Urteilshildung im Zeitalter der
Unterhaltungsindustrie”, so jedenfalls das Ziel von Neil
PosTtmaN, zu starken. Wer fir derartige Fragen Verant-
wortung tbernehmen kdnnte, hat Ommo GRupe auf dem
Berliner DSB-Kongre3 ,Menschen im Sport 2000“ be-
reits zum Ausdruck gebracht, als er davon sprach, dal
die ,Mdglichkeiten des organisierten Sports (...) noch
nicht eingelést (sind)“. DaR in der Sportpraxis ohne
Events gar nichts mehr geht, scheint mir zwar eine
Uberspitzung zu sein, doch die Event-Welle hat langst
eingesetzt — es sind mithin grundséatzlichere Reflexionen
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noétig, soll Sportkultur in einer Erlebnisgesellschaft ein
eigenstandiger Wert bleiben.

Den 2. SPONSORs-Nachwuchspreis erhielt am Ende
des Forums Anja Norrke (Heidelberg) fur ihre Magister-
arbeit mit em Thema uber ,Sportmarketingagenturen im
Internet”. Den 2. Preis gewann Holger Haas aus Min-
chen. Seine Diplomarbeit setzte sich mit Beachvolleyball
auseinander — fur die ,Entwicklung, Produktion und
Evaluation einer videounterstiitzten Sportartenprasenta-
tion fir Sponsoren“. Der Leipziger Dirk THARICHEN erhielt
fur seine an der Universitat Dortmund abgeschlossenen
Arbeit ,Sportsponsoring als Kommunikationsinstrument
mitteleuropdischer Unternehmen® den 3. Preis — sein
Beispiel bezog sich auf die Aktivitaten der tschechischen
Automobilmarke Skoda. Von 3.000 DM {ber 1.500 DM
bis 1.000 DM wurden die Plazierungen pramiert. Die
beiden ersten Arbeiten wurden Ubrigens in Instituten fir
Sport und Sportwissenschaft geschrieben; die dritte kam
in diesem Jahr aus einer wirtschafts- und sozialwissen-
schaftlichen Fakultét. Der originelle Ansatz der Auslobung
hat sich bewahrt: Auch auf den folgenden Platzen befanden
sich neben sportwissenschaftlichen weitere interessante
akademische AbschluRarbeiten aus sozial-, kommu-
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nikations- und wirtschaftswissenschaftlichen Fakultéten.
Die Bereitschaft des Namensgebers, den 3. Nachwuch-
spreis 1999 im Rahmen eines 4. Heidelberger Sport-
business-Forums zu vergeben, liegt bereits vor. Jetzt
mussen die Heidelberger nur noch eine neue Frage
stellen ...

Leider muf3ten am Ende der Preisverleihung erneut viele
Gaste Heidelberg verlassen, um ihre Heimatorte recht-
zeitig zu erreichen. Sie versdumten nicht nur die Abrun-
dung durch das gemiutliche ,come together, sondern
auch die Live-Ubertragung des Champion-League-
Spiels zwischen Bayern Miinchen und Dynamo Kiew — auf
GroRleinwand. An der ,Schnittstelle® Sportwissen-
schaft/Sportwirtschaft entlang wurde erneut mit gutem Er-
trag kooperiert: das Forum war (von Studenten/innen) sehr
gut organisiert, die Vortrdge waren informativ, die von der
JInformationsborse” vermittelten Kontakte und verbreiteten
Materialien wurden sehr positiv bewertet und durch Sport-
Wissenschafts-Sponsoring exklusiv finanziert. Will man eine
,Erlebnisbilanz* ziehen, so konnte das Forum 1999 selbst
als ein ,Event" bezeichnet werden!

Dr. Gerhard TROSIEN
Ahornweg 86
61440 Oberursel

Arbeitsgemeinschaft Sportwissenschatftlicher Bibliotheken (AGSB)

L~Sportwissenschaftliche Angebote im Internet*

Bericht von der 20. Jahrestagung der AGSB (3.-5. Marz 1999; Géttingen)

Rund 35 Teilnehmerinnen und Teilnehmer aus 20 bun-
desdeutschen Bibliotheken und Informationseinrichtun-
gen der Sportwissenschaft sowie aus dem deutschspra-
chigen Ausland (Salzburg, Wien, Basel, Magglingen) wa-
ren der Einladung von Dr. Wolfgang Buss und seinem Bi-
bliotheksteam zur Jubildumstagung der ,Arbeitsgemein-
schaft Sportwissenschaftlicher Bibliotheken* (AGSB) An-
fang Marz nach Géttingen gefolgt. Die Tagung der AGSB,
die in der dvs die Funktion einer Kommission ,Biblio-
theksfragen, Dokumentation, Information“ (BDI) wahr-
nimmt, war wie in jedem zweiten Jahr gekoppelt mit dem
BDI-Workshop der dvs, dessen Rahmenthema ,Sport-
wissenschaftliche Angebote im Internet” die thematische
Hauptrichtung der Zusammenkunft bestimmte.

Traditionell spielt bei den AGSB-Tagungen auch der In-
formationsaustausch tber aktuelle Entwicklungen in der
sportwissenschaftlichen Bibliothekslandschaft unter den
Teilnehmerinnen und Teilnehmern eine wichtige Rolle —
dieses nicht nur im informellen Teil der Veranstaltung,
fir den die Géttinger Ausrichter, u.a. mit einem Besuch
des Grenzlandmuseums Eichsfeld, einen hervorragen-
den Rahmen geschaffen hatten, sondern auch innerhalb
des Tagungsprogramms. Interessant war zu héren, wel-
che Unterschiede zwischen den Bibliotheken zum Teil
bestehen bzw. wie unterschiedlich die ihnen gestellten
Aufgaben vor Ort geldst werden. Viele haben mit Mittel-
knappheit (gleichbleibende Etats bei steigenden Bela-
stungen) und einer unbefriedigenden Personalsituation
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zu kédmpfen. So gibt es z.B. Probleme in der nutzerge-
rechten Aufstellung der Bicher und Zeitschriften, weil
Regalplatz fehlt; so sind oft Verluste durch Diebstahl
oder Beschadiung zu beklagen, die nicht oder nur ko-
stenintensiv ersetzt werden kénnen; oder man verflgt
Uiber nur einen Computer in der Bibliothek, mit dem Nut-
zer die offline- (CD-ROM) oder online-Angebote (WWW)
der Bibliothek bzw. Universitat nutzen kdnnen. Zudem
ergeben sich gerade aus diesen immer starker nachge-
fragten Diensten der Bibliotheken im Bereich der neuen
Medien weitere Schwierigkeiten: Wer wartet die Hard-
ware und I6st ggf. ,Viren“-Probleme? Wer kiimmert sich
um die reibungslose Anbindung der Bibliothek an die
universitaren Netze bzw. das WWW? Wer sichert bi-
bliotheksinterne Daten vor ungewolltem Zugriff Dritter?
Wer gibt Nutzern grundlegende Eiweisungen in die
Handhabung von Literaturrechercheprogrammen,
WWW-basierten Katalogen und Internet-
Suchmaschinen und und wer hilft ihnen bei aktuellen
Problemen am Bildschirm? ....

Diese auf der Tagung vielfach aufgeworfenen und im-
mer wieder diskutierten Fragen zeigen deutlich, in wel-
chem Dilemma sich die meisten Bibliotheken im Wis-
senschaftsbereich derzeit befinden: Der Anspruch an ih-
re Leistungsfahigkeit steigt, die Bereitschaft der zustan-
digen Stellen zur Bereitstellung von Ressourcen sinkt!
Viele AGSB-Mitglieder erachten es daher als notwendig,
sich Uber die Rolle ihrer Einrichtungen in der Sport-
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