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Sportmarketing-Experte
Peter Rohlmann, 65, Uber die
Arena des Hamburger SV,

die ab Juli wieder Volkspark-
stadion heif3en wird

SPIEGEL: Die HSV-Fans sind
aus dem Héuschen iiber die
Riickkehr des alten Stadion-
namens. Warum freuen sich
die Anhédnger so dariiber?
Rohlmann: Das Stadion hatte
in den vergangenen 14 Jah-
ren vier verschiedene Na-
men. Fir Fans ist der Name
einer Arena aber ein Anker
fiir die Identifikation mit ih-
rem Verein. Der alte Stadion-
name erinnert die HSV-Fans
an die Erfolge in den Achtzi-
gerjahren und an ihre Legen-

., L

den. Sie verstehen das als
Zeichen, dass es im Klub
eine Riickbesinnung gibt.
SPIEGEL: Der Unternehmer
Klaus-Michael Kiithne erwarb
die Namensrechte fiir vier
Millionen Euro pro Jahr. Wa-
rum tauft er die Arena nicht
nach seiner Logistikfirma?
Rohlmann: Es ist ein schlauer
Kniff. Herr Kithne mo6chte
als Klubforderer wahrgenom-
men werden, dem die Ver-
einswerte am Herzen liegen.
Er mochte das Bild des her-
kommlichen Sponsors, fiir
dessen Geld der Klub alles
macht, vermeiden. Indirekt
wird das auch das Image sei-
ner Firma positiv beeinflus-
sen, er gewinnt also doppelt.

SPIEGEL: Konnte der Hambur-
ger Weg auch ein Modell fiir
andere Klubs sein, um aus der
Kommerzfalle zu kommen?

Sport

Arena in Hamburg

Rohlmann: Auf jeden Fall. Es
ist nur die Frage, ob der
Sponsor mitspielt. Fiir regio-
nale Firmen ist es interes-
sant, Vereinen ihren tradi-
tionsreichen Stadionnamen
zuriickzuschenken. In Braun-
schweig schlossen sich lokale
Unternehmen zusammen,
um den Namen Eintracht-
Stadion aufleben zu lassen.
In Niirnberg konnen sich die
Fans wenig Hoffnung ma-
chen, dass das Grundig-Sta-
dion in Frankenstadion
umbenannt wird. Grundig ist
eine Marke, die nicht nur
regional wahrgenommen
werden mochte und deswe-
gen lieber klassisches Na-
menssponsoring betreibt. le

Wintersport
Russisches
Chamaleon

Die Olympischen Spiele 2014
sollten aus Sotschi Russlands
Vorzeige-Wintersportort
machen. Ob der Plan auf-
geht, muss sich noch erwei-
sen. [OC-Prasident Thomas
Bach sagt, es sei wegen der
politischen Spannungen
zwischen Russland und dem

Westen schwer, in Sotschi
den Tourismus anzukurbeln.
Horst Schulze, Chef der Ca-
pella-Gruppe, die in Sotschi
drei Luxushotels fiihrt, sieht
das anders: ,,Es gibt dort
gerade zwar kaum inter-
nationale Touristen, dafiir
aber viele russische.“ Der-
zeit seien rund 70 Prozent
der Zimmer belegt. Laut der
Vereinigung der russischen
Reiseveranstalter stieg die

Nachfrage nach innerrussi-
schem Wintersporturlaub
zuletzt um fast ein Drittel.
Die Talfahrt des Rubels
komme Sotschi zupass, sagt
Schulze. ,Viele Russen kon-
nen sich Osterreich oder die
Schweiz nicht mehr leisten,
sie wollen aber nicht auf ih-
ren Winterurlaub verzichten.
In Sotschi bekommen sie
fiir 200 Dollar ein Zimmer,
das in St. Moritz 1500 Dollar

kostet.“ Auch européische
Skitouristen werde es bald
nach Russland ziehen, glaubt
Schulze. Sotschi sei das Cha-
maleon unter den Urlaubs-
zielen: ,,Der moderne Tou-
rist verlangt nach Abwechs-
lung. In Sotschi kann man
am ersten Tag auf der Olym-
piaabfahrt Ski fahren, am
zweiten am Schwarzen Meer
liegen und am dritten im
Nationalpark wandern.“ le
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