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IEHSTDU DIE 
ZUKUNFT KOMMEN? (ODER: ES 
ZIEHT DIE ZEIT UND WER ZIEHT 
MIT?) Sollte dieser Teil des Journal 
Sportive auf den ersten Blick ausse- 
hen, als sei er eine weitere Stufe der 
Ausschlachtung eines momentan 
eben so populären Themas wie des 
Snowboardens, so ist dieser Ein
druck nur ein oberflächlicher. Denn 
wir beabsichtigen, das „Phänomen 
Snowboard“ nur als Aufhänger oder
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vie lle ich t besser als Versinnbildlichung fü r ein w eitgestecktes Thema zu verwenden. 
Dieses, unser Leitthema ist die Veränderung des Inhalts dieser Branche, der im m er noch 
Sport heißt.
Auch das ist kein ganz neues Diskussionsthema mehr und deshalb wollen w ir es auch 
nicht einfach abhandeln, sondern w ir wollen etwas mehr hineinlegen. Dieses Mehr, das 
sind Gefühle, das ist der Versuch, so etwas w ie wechselnde Atmosphäre optisch und auch 
verbal zum Ausdruck zu bringen.
Wie alle, die sich in der Branche auch nur halbwegs auskennen, wissen w ir natürlich, daß 
jene Aufmerksamkeit, die heute in allen Medien dem Snowboard und diesem Sport gewid
met w ird, noch keinesfalls der wahren Relation des geschäftlichen Bereiches entspricht. 
Aber diese Erscheinung allein ist ja  schon sinnbildlich für die Funktion dieses .neuen“ 
Sports. Seine Ausstrahlung und das, was er schlichtweg zu versprechen scheint, ist viel 
größer, als das grundsätzlich existierende Interesse, wenn man es so bezeichnen w ill. 
Eine Handvoll selbstgemachter Professionals hat eigentlich ganz schön viel zu tun, ja. hat 
über die Saison hinweg alle Hände voll zu tun, um Pressetermine, Werbeaufnahmen. Frem
denverkehrspromotion und vieles mehr m it und durch das Snowboard ins rechte Licht zu 
rucken.
Es hat sich also etwas geändert im Verhalten und in der Einstellung der Sportausübenden, 
der Wintersportler, der Wintersportartikel-Konsumenten. Nun gibt es dazu bekannterweise 
die unterschiedlichsten Einstellungen und es sind ja nicht wenige an der Zahl, die jegliche 
solche Veränderungen, mögen sie auch noch so medial beeindruckend sein, als Strohfeuer 
oder als vorübergehende Erscheinung einstufen. Das ist legitim , und. wenn man ruhigen 
Gewissens seine Geschäfte ohne Überlegungen in diese Richtung ordentlich und erfolg
reich leiten kann, auch durchaus vernünftig.
Aber oft sind selbst Strohfeuer ganz kräftige Zeichen von Veränderungen. Von Veränderun
gen in Einstellungen, in Konsum- und anderen Gewohnheiten oder einfach in der Art und 
Weise zu leben.
Wir glauben, daß der Boom der neuen Wintersportgeräte -  so klar er auch eingegrenzt sein 
mag -  ein Zeichen ist. Ein Zeichen fü r Veränderungen in einem Lebensbereich, der -  wie 
w ir wohl alle übereinstimmend zur Kenntnis nehmen -  immer wichtiger w ird und immer 
bewußter erlebt wird: der Freizeit.
An dieser Stelle muß deutlich gesagt werden, daß hier nicht versucht werden soll, neue 
Freizeittheorien aufzustellen oder quasi analytische Sekundärliteratur zu kreieren.
Dieser Journal Sportive Beitrag hat lediglich den Sinn und Zweck, etwas Anstoß zu geben 
und Dinge und Entwicklungen einmal von einem etwas anderen Gesichtspunkt her zu be
trachten sowie der Kreativität auch in den Bereichen des strategischen Handelns einmal 
den gebührenden Stellenwert zu verleihen.
Sie fragen jetzt wahrscheinlich (berechtigterweise! nach dem Nutzen solcher Betrachtun
gen fü r die Leser dieses Mediums -  für die Fachhändler und Branchenfuchse.
Wir wollen auch versuchen, aufzuzeigen, daß es für Sie mehr als sinnvoll sein kann. Verän
derungen zu erkennen, zu bewerten und zu nutzen, wie sie sich -  beispielsweise -  m it 
dem ..Snowboardboom“ ankündigen.
Aber mehr als das. wollen w ir m it diesem Beitrag zum Nachdenken veranlassen und zwar 
einmal abseits von Umsatz. Zuwachs und sonstigen Zahlen.
In der Hoffnung, daß diese Intentionen da und dort in Erfüllung gehen mögen

m it freundlichen Grüßen

Karl-Heinz Schwaiger. Herausgetier





Menschen, die nicht in den Strukturen unseres Gesell

schaftssystems mit beiden "  ' :

hen und nach seinen Regeln leben.

Snowboardfahren, so hieß es, sei irrational, weil der Be

wegungsablauf ein unnatürlicher sei, weil diese Art der

Fortbewegung im Schnee etwas Irrationales ist

nicht zuletzt, weil jene Proponenten, die den Sport in

der ersten Zeit vorantrieben, offensichtlich einen ziem

lich ausgeprägten Hang zur Selbstdarstellung hatten
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von einem neutralen Standpunkt aus und im 

Hinblick auf kommunikative Erfahrungen folgendes na

hegelegt: Menschliches Handeln und menschliches 

Denken wird niemals ausschließlich von

rationalen Überlegun 

vielmehr durch sehr 

gen geprägt. Das ist 

derlich tiefen- oder marktpsychologische Erkenntnis, 

es ist vielmehr eine Binsenweisheit, aber eine, die man 

nur allzuschnell als solche abtut und damit auch ver

gißt. Nun ist dies für manche Branchen im geschäftli

ehen Leben auch durchaus legitim und gar nicht so sehr
Fortsetzung Seite

Karl-Hertz Schwaiger Spcrtiv*

gen geleitet, sondern 

M  subjektive Vorstellun- 

keineswegs eine son-
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von Bedeutung. Komischerweise exi
stiert der Drang zum Verwischen oder 
zum Wegwischen subjektiver Einstellun
gen und Auffassungen aber gerade in 
jener Branche permanent, in der die 
Ergebnisse solcher „Binsenwahrheiten“ 
unseres Erachtens von allerhöchster 
Bedeutung sind: Der Sportartikel
branche.
Denn ist sie nicht geradezu ein Parade
beispiel für sehr emotionale, gefühlsab
hängige Argumentation? 
Selbstverständlich gibt es auch in unse
rer Branche informative Kommunikation, 
Werbung und Öffentlichkeitsarbeit.
Die Frage ist nur: Was ist entscheidend? 
Meines Erachtens nach ist gerade bei 
Produkten, die ihre zentrale Bedeutung 
im Bereich der Freizeit besitzen, fol
gende Aussage eines bekannten deut
schen Sozialwissenschaftlers von ent
scheidender Bedeutung, auch wenn sie 
nunmehr schon fast dreißig Jahre alt ist. 
.Das Image ist sozialpsychologisch nicht 
nur wichtig, sondern geradezu entschei
dend für das Verhalten des Individuums 
. . .  denn das Individuum richtet seine 
Entscheidungen gegenüber einem Mei
nungsgegenstand nicht danach, wie die
ser ist, sondern danach, wie er glaubt 
daß er wäre.“
Damit aber auch schon genug der 
grauen Theorie.
Was das Ganze soll? Was das Ganze m it 
Snowboard und Wintersport zu tun hat? 
Lassen Sie mich kurz versuchen, dies zu 
erklären:
Das Snowboard ist ein Werbemittel. Es 
ist ein Transporter und Katalysator einer 
emotionalen Botschaft. Diese Botschaft 
richtet sich keineswegs nur an Leute, die 
wirklich Snowboard fahren wollen oder 
die dieser Sport nicht mehr aus der 
Zange seiner Begeisterung läßt. Das 
Snowboardfahren ist ein Mittler. Ein M itt
ler von Einstellungen, von Images. Und 
wer sich seiner bedient der vermittelt 
die Bereitschaft zur Veränderung, zur Er
neuerung, vielleicht zur Dynamik.
Auch wenn dieser Sport garantiert nie
mals über einen relativ geringen Basis
sockel an Verwendern hinauskommt, so 
ist er in seiner imagemäßigen Bedeu
tung bis heute von vielen Bereichen der 
Sportartikelindustrie und des Sportarti- 
kelhandels unterschätzt.
Wer den Ball aufgegriffen hat, und wer 
sich dieses Werbemittels bedient, das 
sind die Medien. Medien von Tageszei
tungen über Publikumszeitschriften, na
türlich Special Interest-Titeln bis hin zu
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den elektronischen. Privatsender kön
nen sich als entsprechend jung, dyna
misch und populär präsentieren. 
Französische Wintersportorte werben zu 
schon beinahe 50 % m it ihren alterna
tiven Schneesportarten(-möglichkeiten), 
obwohl auch dort wahrscheinlich nicht 
mehr als 15 oder 20 % dieses Angebot 
wirklich nutzen.
Sollte dieser Versuch der Erklärung von 
„Irrationalitäten“ nicht klar genug ausge
drückt sein, so sei folgendes relativ di
rekt gesagt:
Das Synonym einer Veränderung -  wie 
es beispielsweise das Snowboard dar
stellt -  ist ein Mittel, das jedem einzel
nen offensteht zu benutzen, ob kleiner 
Einzelhändler, ob Fachhandelskette, ob 
Mode- oder Accessoires-Produzent. Ent
scheidend ist nur, es gemäß seinen Ziel
setzungen bewußt und zielgruppen
orientiert einzusetzen.
Hier sollte keine Lanze für einen Sport 
und seine Produkte gebrochen werden. 
Was diese Ausführungen auch nicht be
deuten sollten, ist, daß jeder möglichst 
schnell noch auf einen Zug der Zeit auf
springen sollte, um ihn nicht zu versäu
men. Dies wäre auch falsch.
Aber, davon ausgehend, daß ein umsich
tig operierender Händler, aber auch Pro
duzent, seine Zielgruppenstruktur genau 
kennt, ist es schon etwas verwirrend, 
wie wenige die Zeichen der Zeit frühzei
tig zu erkennen scheinen.
Der Mensch, und damit der Konsument, 
ändert sich. Das heißt, er ändert Einstel
lungen, Gewohnheiten, Verhaltenswei
sen.
Manchmal schneller, oft recht langsam, 
je nach Lebensbereich, je nach Interes
sen und Präferenzen.
Aber Veränderungen äußern sich immer 
in bestimmten Formen, sie kündigen 
sich an.
Diese Zeichen recht-, ja  frühzeitig zu er
kennen, den Vorsprung des ersten zu ge
winnen, ist eine klare Zielsetzung für 
alle, die Produkte vermarkten, welche in 
Nutzung und Bedeutung den Verände
rungen im menschlichen Denken und 
Verhalten besonders stark unterliegen. 
Sportartikel und Sportmode sind zwei
felsfrei solche Produkte. Und sie haben 
ihre eigenen, ganz spezifischen Muster 
der Veränderung. Trends, und zwar w irk
liche Trends, kündigen sich an. Und 
wenn die breite Masse auf der Welle ei
nes Trends zu schwimmen beginnt, ist 
der große, potentielle Nutzen eigentlich
SChOn paSSÖ. Or. Kitimülle- Soortne 8



volutionöre TOTAL-System, 

die Ristplatte MATIC, das 

RESET-System sowie wei

tere neue Anpassungs

mechanismen.

Erleben Sie die sichtbaren 

Ergebnisse auf der ISPO.
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IST MIT der Zeit zufrieden; das 
heißt, die Jünglinge halten die 
künftige für idealer als die ge
genwärtige, die Alten die ver
gangene Jean Paul

I  - ^ ^ R  BUCK AU F VERGANGENHEIT 

HAT MEIST nur Unterhartungswert, günstigsten Falls histori
sche Bedeutung. Wer aktrr im Berufsleben tätig rst -  zumal 
in ixtserer Branche -  kann nur nach «m e Orientiert sen.
Es ist das Privileg der Jugend unzufrieden mit der Gegen
wart zu sein, denn gerade aus dieser Unzufriedenheit resul
tiert eme permanente Regeneration und UmstnAturierung 
Ich glaube, daß dies in allen Bereichen der Industrie und 
Wirtschaft eine wesentliche Grundlage enes kontinuierlich 
erzre ichen Arbeiens ist.
Auch bei uns ist der Drang zur Innovation, verbunden mit der 
Begeisterung. Neues -  Besseres -  Funkbcnelleres -  Mo
derneres zu entwickeln, stark ausgeprägt 
Ich halte daher, allein schon von den technischen und wis
senschaftlichen Perspektiven, die Zert vor uns tur die im a l
gemenen bessere. Was uns ncht daran 
hindern soll, gelegentlich zum Entspannen 
und zum Traumen sich auch mal der Retro
spektive hnzugeben.

Walter Klein, Geschäftsführer 

Head Sports Wear
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Die Skiwelt hot ein neues Gesprächsthema. Thermo V20.
Die Skigeneration aus der modernsten Skifabrik der Welt.
Skitester haben ein nahezu einstimmiges Urteil gefällt.
Von Japan über Amerika bis f^ J ^ M n a c h  Europa. Keine andere

I  Skimarke hat mehr 
steht fest. Alles

Bestnoten. Der Unterschied 
andere sehen Sie auf der

ISPO -  Halle 16, Stand-Nr. 16004-160033.
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. . . .  , ,  . . DAS INSTITUT FÜR FREIZEITWIRTSCHAFTWie alles im Le ™ «  ben unterliegen
SPORT Mauch Freizeitver 

mit die Freizeit WANDEL
halten und da
markte ständi

gem Wandel. Jeder, der Im Freizeltbereich Geld ver
dienen will, weiß, daß er versuchen muß, neue po
sitive Trends für sich zu nutzen, den Folgen negati
ver Veränderungen auszuweichen. Gerade im 
Sportbereich wird dabei aber häufig zu kurzfristig 
gedacht und geplant; Im Kampf um das Geschäft 
der kommenden Saison, in der Freude über ein gu
tes Jahresergebnis werden oft kurzfristige Trends

überbewertet die Stärke und Dauer positiver 
Entwicklungen überschätzt, sich langsam ab
zeichnende Bänderungen übersehen. Viele 
Probleme im Sportmarkt -  man denke nur an 
den Skimarkt Anlang der achtziger Jahre -  
sind auf solche Fehleinschätzungen zurückzu
führen. Im folgenden soll es daher, auf der Ba
sis der im Institut fü r Freizeitwirtschaft erarbei
teten Studie „Wachstumsfelder im Freizeitbe
reich bis 1995*. um einige langfristige Entwick
lungen im Sportbereich und ihre Konsequenzen 
für das Geschäft auch im Sportfachhandel ge-

B evö lÄ gsw achstum , zunehmende Freizeit, 
s te ^ B e r  Wohlstand und nicht zuletzt das ste
tig wachsende Gesundheitsbewußtsein, d.h., 
die Erkenntnis, daß Überernährung und Bewe
gungsmangel durch sportliche Betätigung aus
geglichen werden müssen, haben in der Ver
gangenheit zu einer ständigen Zunahme der 
sportlichen Aktivität geführt Zwischen 1975 
und 1985 ist die Zahl der Anhänger in allen 
wichtigen Sportarten erheblich gewachsen, bei 
einigen -  Squash, Wndsurfen. Skilanglauf,

Tennis, Golf -  wurden sogar Zuwachsraten bis 
zu 1000 % erreicht.
Leider wird diese Entwicklung nicht in gleichem 
Maße anhalten. Schon der heute bereits sehr 
hohe Anteil der Bevölkerung, der sich an den 
am weitesten verbreiteten Sportarten beteiigt 
-  60 % oder 31 Mio Deutsche schwimmen, 47 % 
oder 24 Mio wandern, 39 % oder 20 Mio fah
ren in ihrer Freizeit Fahrrad -  zeigt, daß hier 
Wachstum nur noch in sehr begrenztem Aus
maß möglich is t In den Jahren bis 1995 wer
den aber darüber hinaus die Zuwächse durch 
eine ganz neue Entwicklung gebremst; die in 
der Bundesrepublik lebende Bevölkerung wird 
erstmals nicht mehr wachsen, sondern um 
1.1 Mio Personen abnehmen. Schon dadurch 
wird das Potential, aus dem sich weitere Sport
treibende rekrutieren können, erheblich gerin
ger. Weiterhin verschlechtert wird die Situation 
durch die Verschiebungen im Altersgefüge der 
Bevölkerung: die Gruppe der sportlich beson
ders aktiven 15-25-Jähngen wird bis 1995 von 
10,2 auf 6,2 Mio, also um 4 Mio Personen oder 
fast 40 %, abnehmen. Dies w irkt sich beson-

Ftttafcjng Seit 32









ders negativ auf die Sportarten aus, die hohe 
Anforderungen an die körperliche Leistungsfä
higkeit stellen und daher in erheblichem Um
fang auf junge Menschen begrenzt bleiben -  so 
etwa auf Jogging, Bodybuilding, aber auch auf 
Squash und Windsurfen.
Glücklicherweise gibt es aber eine Reihe von 
Faktoren, die sich auch in Zukunft positiv auf 
die sportliche Aktivität auswirken. Dazu gehört, 
neben dem weiterhin wachsenden Interesse an 
gesunder Lebensführung, die Tatsache, daß 
eben durch die starken Zuwächse in den sech
ziger und siebziger Jahren viel mehr junge 
Menschen eine große Zahl von Sportarten ken
nen und schätzen gelernt haben und diese Akti-

•  wesentlich geringeren absoluten Zuwäch
sen an Sporttreibenden in allen Sportarten als 
in der Vergangenheit. Dies bedeutet weniger 
Verkaufe an kompletten Neuausrüstungen und 
eine wertere Verschiebung des Geschäfts in 
Richtung Ersatzbedarf
•  veränderten Käufer-Zielgruppen. Die Kun
den werden im Schnitt älter -  auch in den bis
her von ganz jungen Käufern dominierten 
Sportarten. Gleichzeitig gleicht sich das Sport
verhalten der Frauen langsam aber stetig wei
ter dem der Männer an. Damit verlagert sich in 
Zukunft das Gewicht mehr auf die Sportarten, 
die von den Leistungsanforderungen her le
benslang betrieben werden können. Die höch
sten absoluten Zuwächse gibt es in den näch
sten zehn Jahren beim Skilanglaufen, Wan
dern, Kegeln und Radfahren.
Vor allem die veränderte Kundenstruktur wird 
gravierende Auswirkungen auf Produktangebot 
und Vermarktung, aber auch auf Infrastruktur
angebote. also Kurse, Sportreisen etc. haben:
•  m it der abnehmenden Bedeutung des 
ganz jungen, ehrgeizigen und leistungsfähigen 
Sportanhängers öffnet sich die Schere zwi
schen Leistungssport und 
weiter. Die Sogwirkung

Breitensport i 
Jes Hochl

)rt immer 
• ¿tunc

vitäten nach Möglichkeit auch im etwas höhe
ren Alter weiter betreiben möchten. Die mittle
ren Altersgruppen werden daher wesentlich 
sportlicher sein als früher. Da die Zahl der Per
sonen in den Altersgruppen 25-55 Jahre bis 
1995 noch von 25,5 Mio auf 26,7 Mio steigt, 
können die rückläufigen Zahlen der jungen 
Sportler in den meisten Sportarten noch ausge
glichen werden.
In der Summe bedeutet dies, daß der Handel in 
den Jahren bis 1995 rechnen muß mit

Sportlers ve fflw t sowohl * $  Leitbild in der 
Werbung als auch als Vorbild von der Ausrü
stung her an Gewicht. Sport wird mehr betrie
ben, um die Gesundheit zu erhalten und zu 
pflegen und um Freizeit angenehm zu verbrin
gen als um nach Höchstleistungen zu streben 
•  der ältere, meist fam iliär gebundene Frei
zeitsportler verlangt in Ausrüstung wie Beklei
dung eher nach solider Dualität, Sicherheit, 
Komfort und Bequemlichkeit als nach dem letz
ten modischen oder technischen Schrei. Da er

Fom*zu>;
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3IE/RIFLEXIBLEN
Sportbrillen von uvex 
im Fashion-Look der Zeit.
For more fun.
For more function.
For more fantasy.





ZWEI TRAGÖDIEN im Leben. Die
eine ist, nicht zu bekommen, 
was man sich wünscht; die an
dere ist. zu bekommen, was man 
sich wünscht. Oscar Wilde

F_ l _  UR DEN UNTERNEHMER 
GIBT ES nur zwei Tragödien. Die eine 
ist, zu entscheiden, die andere ist, 
nicht zu entscheiden.
»Rainer Winter,
Uvex / Winter Optik«
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j^xk lus iv itö t hot ihren Preis. Ästhetik ihren 

Anspruch. Die modernste Skifabrik der Welt hot Vor

stellungen. Die Symbiose: ein Skimodell, v/tees zumin

dest bei Blizzard noch nie do war.

So exklusiv, soästhetisch. so ungeheuer exakt noch den 

Vorstellungen der Ingenieure und Designer realisiert. 

Im Schnee spielt er die Stärken des berühmten 

Thermo V 20 aus.

Im Licht, in der Sonne, spiegelter die dreidimensionale 

Produkt/nd/vidualitöt.

Blizzard Vorsprung durch Forschung hot eine neue 

Dimension. Der exklusive Club verwöhnter Skifohrer

wieder ein Gesprächsthema. Thermo V 20
Limited Edition

1j o k e  a unique design concept with 

incredible aesthetic appeal. Put the world's most 

advanced manufacturing team to v/ork. Add availabil

ity to only a chosen few. The result is a ski model that 

astonishes even those v/ho have known Blizzard 

before: the Thermo V 20.

Exclusive, yes. Appealing, to be sure. And crafted v/ith 

the incredible precision exacted by Blizzard engineers 

and designers.

Skiing in all snow conditions reveals the superiority o f 

the Blizzard Thermo V 20.

Apres-ski, it still performs beautifully by virtue o f its

sheer design. Thermo V 20
Limited Edition
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meist Ober ein überdurchschnittliches Einkom
men verfugt, kann er sich seine Wünsche 
durchaus etwas kosten lassen. Gleichzeitig 
stellt der etwas ältere Kunde höhere Ansprüche

an Warenpräsentation und Beratung im Ge
schäft.
Daneben wird, durch die weiter steigende An
zahl der Urtaubsreisen. aber auch aufgrund der 
im Inland vielfach fehlenden oder zu knappen 
Infrastruktur und der ungünstigen klimatischen 
Bedingungen in Zukunft der Urlaub als Aktivi- 
tatszeit für sportliche Betätigung immer w ichti
ger. Dabei treten neben diejenigen, die sich zu
sätzlich zum Erholungsurlaub einen speziellen 
Sporturlaub leisten, in dem sie bestimmte 
Sportarten ausüben oder erlernen können, für 
die sie zu Hause nicht die entsprechende Infra
struktur oder das richtige Wetter vorfinden, im
mer mehr Menschen, die einen Erholungsur
laub m it maßvoller sportlicher Betätigung in 
verschiedenen Sportarten machen wollen, um 
gesündere und interessantere Uriaubstage zu 
verleben.
Da die Sportler und damit die Kunden nicht 
mehr in dem Ausmaß automatisch .nachwach
sen“ wie früher, wird sich fü r viele Händler die 
Frage stellen, das Sortiment um zusätzliche 
Angebote zu erweitern oder solche Angebote, 
soweit schon vorhanden, auszubauen und den

neuen Kundenstrukturen anzupassen. Auch 
hier muß die veränderte Struktur der Nachfrage 
berücksichtigt werden; sie bietet andererseits 
auch zusätzliche Geschäftsmöglichkeiten.Da- 
bei sind die Handlungsspielräume natürlich je 
nach Standort, Konkurrenzsituation, Betriebs
größe und Betriebstyp sehr unterschiedlich. Ein 
großes Sporthaus in emer Großstadt kann und 
muß anders agieren als ein kleines Einzelhan
delsgeschäft im ländlichen Raum, dessen 
Möglichkeiten schon von der Finanzkraft her 
begrenzt sind, allerdings durch verstärkte Koo- 
perabon m it örtlichen Infrastrukturbetreibem, 
Transport- und Reiseuntemehmen häufig er
weitert werden könnten. Generell bieten sich 
Chancen vor allem für
•  Angebote aus dem sportlichen Umfeld, 
z.B. aus dem Medienbereich -  Literatur, 
Schallplatten. Kassetten aber auch Videokas
setten zur Darstellung und Erklärung der Bewe
gungsabläufe. oder m it Aufnahmen interessan
ter Sportereignisse aus dem Profi- und Lei
stungssport -  sowie aus den Bereichen Sport- 
lemahrung und sportbezogene Kosmetik/Kör- 
perpflege
•  Vermittlung und Organisation von Kurs
und Retseangeboten. Um neue Kunden zu ge
winnen, sollte hier besonders auf Anfänger und 
Wieder-Anfänger aus den mittleren Altersgrup
pen abgezielt werden, etwa durch Schnupper- 
Angebote m it Ausrüstungsverleih oder Pak- 
kage-Angeboten m it preisgünstiger Grundaus
rüstung. Hier muß vor allem darauf geachtet 
werden, daß ältere Neueinsteiger völlig anders 
angesprochen und betreut werden müssen als 
Kinder und Jugendliche. Häufig werden heute 
noch durchaus sportliche und im Rahmen ihrer 
Fähigkeiten leistungsbereite Interessenten 
durch zu radikale Anforderungen, zu rauhe An

sprache verpreltt. Gerade in Kursangeboten -  
sei es am Wohnort oder im Kurzurlaub und Ur
laub -  muß für die m ittleren Altersgruppen we
sentlich stärker der Gesundheitsaspekt, der 
Spaß an sportlicher Bewegung, das Erfolgser
lebnis auch auf niedrigerem Niveau, vermittelt 
werden. Vor allem bei sportlichen Urlaubsrei
sen sollte auch das Umfeld -  von der anspre
chenden Unterbringung über die Geselligkeit 
bis hin zu begleitenden Hobby- und Kulturan
geboten miteinbezogen werden. w
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FUNCTION

Thinsulate I Thintech"
Therm al Insulation

3M bringt Sonne in die Sportmode. 
Sonne zum Wohlfühlen.

.Function for Living“ heißt das Produkt- 
System. das jedem Kleidungsstück das 
besondere Feeling verleiht.
Mit Thinsulate® Wärme-Isolierung, dem 
bekannten Vlies aus Microfasern. Extrem 
dünn und leicht, besonders atmungsaktiv 
-  für einzigartige Bewegungsfreiheit und 
höchsten Tragekomfort.
Mit Thintech™. der wasserdichten, at
mungsaktiven Membran, einer neuen 
Generation von Wetterschutz. Der voll
ständig imprägnierte, atmungsaktive Film 
sorgt für gute Laune auch bei Wind und 
Regen.
3M. Function for Living. Intelligente Pro
dukte für mehr Feeling.
ISPO: Freigelände E, Stand F 101



TYLING BY
/a n  fe lic e

sportswear
FASHION

ran felice

Thinsulate* und Thintech1“ stecken 
in San Felice.

Und in den Kollektionen von San Felice 
steckt der Geist der Zeit. Lässigkeit 
und Sportlichkeit als optimale Verbindung. 
Perfekte Umsetzung von Funktion und 
Chic. San Felice bringt Eigenständigkeit 
mit Materialien, die Ungezwungenheit und 
Freiheit garantieren.

Neue Ansichten für neue Programme.

Eine Serie, wo der Wahnsinn Sinn macht. 
Mode also, die so lebenswert wie er
schwinglich ist.

Alles gute Gründe, warum San Felice nicht 
nur Spaß macht, sondern sich auch sonst 
angenehm abhebt.

ISPO: Halle 21, Stand 21095
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LIVING

Thintech
W f g r c o »  % i * m m

3M bringt Sonne in die Sportmode. 
Sonne zum Wohlfühlen.
.Function for Irving“ heißt das Produkt- 
System. das jedem Kleidungsstück das 
besondere Feeling verleiht.

Mit Thinsulate* Wärme-isolierung, dem 
bekannten Vlies aus Microfasern. Extrem 
dünn und leicht, besonders atmungsaktrv 
-  für einzigartige Bewegungsfreiheit und 
höchsten Tragekomfort.

Mit Thintech™. der wasserdichten, at
mungsaktiven Membran, einer neuen 
Generation von Wetterschutz. Der voll
ständig imprägnierte, atmungsaktive Film 
sorgt für gute Laune auch bei W ind und 
Regen.

Und mit Scotchgard" Imprägnierung, dem 
Schutz vor Schmutz für Textilien und Leder.

ISPO: Freigelände E, Stand F 101



STYLING BY

FASHION

steinebronn
S P O R T C O U T U R E

Qualität is t bei Steinebronn 
inclusive.

Das zeigt die Verwendung von Thinsulate®. 
Thintech™ und Scotchgard®.

Denn Steinebronn ist seit langem ein 
Begriff für höchste Qualität in der Sport
mode. Eine Marke mit dem Anspruch des 
Besten.

Steinebronn-Kollektionen schaffenTrends. 
die die Individualität des Einzelnen zur Gel
tung bringen. Sie setzen die Zeichen für die 
Zukunft.

Mit diesen Trends von Steinebronn sind 
auch Sie der Zeit immer ein Stück voraus.

ISPO: Übergang Halle 23/24 
Obergeschoß

4 4
4 5
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FEELING BY

Thinsulate
Therm al Insulation /

3M bringt Sonne in die Sportmode. 
Sonne zum Wohlfühlen.
„Function for Living“ heißt das Produkt- 
System, das jedem Kleidungsstück das 
besondere Feeling verleiht.

Zum Beispiel mit Thinsulate® Wärme-Iso
lierung, dem bekannten Vlies aus Microfa- 
sern. Extrem dünn und leicht, besonders 
atmungsaktiv.
Thinsulate® steht für einzigartige Bewe
gungsfreiheit und höchsten Tragekomfort.

Thinsulate® bringt -  bei nur halber Material
stärke -  die gleiche Wärmeleistung wie 
Daune und ist dabei äußerst verarbei- 
tungsfreundlich.

3M. Function for Living. Intelligente Pro
dukte für mehr Feeling.

ISPO: Freigelände E, Stand F 101
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m b t r a l
FASHION

STYLING BY

m
n is tr a l

Thinsulate1 gibt der Mistral-Mode 
die nötige Wärme.

Damit das ganze Gefühl der Mistralfreiheit 
auch im Winter warm und wohlig bleibt.

In den Kollektionen von Mistral steckt Zeit
geist. Aber keiner für alle, sondern einer für 
die jungen Freien von heute.

Denn Mistral heißt Freiheit. Die Freiheit zu 
leben, wie es einem gefällt. Das Leben und 
den Sport nach den eigenen Vorstellungen 
zu gestalten. In freier, ungezwungener 
Fashion.

Ein Stück Lebenseinstellung. Fashion von 
Mistral und Anspruch von Mistral.

Gute Gründe, warum Mistral immer jung 
und dynamisch bleibt.

ISPO: Halle 24, Stand 24012-043
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JOURNAL SPORTIVE 
im Gespräch mit 
Carmen Weidmann, 
Kommunikations
wissenschaftlerin

JOURNAL SPORTIVE:
Frau Weidmann, was hat eine Kommunikations
wissenschaftlerin m it Sport, Sportswear und 
dem Sportfachhandel zu tun’
CARMEN WEIDMANN:
Aut den ersten Blick sicher nichts. Aut den 
zweiten Blick eine ganze Menge! Jeder weiß 
aus eigener Erfahrung, wie die Kleidung der 
Mitmenschen die eigene Wahrnehmung beein
flussen kann. Durch unsere Kleidung drücken 
w ir unsere Einstefiungen, ja sogar unsere Stim
mungen aus. M it Farben und Schnitten unter
streichen w ir unsere Persönlichkeit oder sttisie- 
ren unser ideales Selbstbild. Und genau das 
passiert beim Sport, m it der Sportkleidung: 
Wir signalisieren die Zugehörigkeit zu einer ak
tiven Gruppe, und das steigert wiederum den 
eigenen „Marktwert“ . Denn aktrv sein ist in.
JS: Und was hat das m it Kommunikation zu 
tun?
CW: In den letzten Jahren hat sich der Sport im
mer deutlicher als neue Art der Kommunikation 
herauskristallisiert. Das heißt Menschen be
treiben nicht nur Sport, um aktiv zu sein und 
sich gesund zu erhalten, sondern auch, um sich 
mitzuteilen. Kommunikation bedeutet ja nichts 
anderes als die Übermittlung einer Botschaft.

aus modischen Gründen. „Auffallen um jeden 
Preis* war früher eher im Hinblick auf eine Ge
fahrensituation gemeint. Dieser Punkt ist heute 
nur noch bedingt wichtig.
JS: Also unterscheidet sich das damalige „Auf
fallen um jeden Preis* vom heutigen’
CW: Heute gehört Auffallen um jeden Preis zur 
Philosophie -  und jetzt sind w ir bei Freestyle. 
Nicht allein die Sportarten fallen auf -  sei es 
nun Drachenfliegen. Freeclimbing oder Snow- 
boardfahren -  auch die dazugehörige Sports
wear fä llt auf.
JS: Aber haben die Freestyfer dieses Auffallen 
durch Mode denn nötig?
CW: Nötig haben sie es nicht. Aber -  wie vorhin 
schon gesagt -  die Kleidung eines Menschen 
drückt sein Lebensgefühl aus. und das Lebens- 
gelühl der Freestyler ist eben ein bißchen „ex
trem*. So, wie er sich auf Sportarten s tü rzt die 
das Abenteuer herausfordem und ihn konditio
neil an die Grenzen seiner Leistungsfähigkeit 
bringen, stürzt er sich in extravagante Mode... 
J S :... die manchmal des Betrachters Augen bis 
zur Leistungsfähigkeit strapazieren...
CW: ... was jedoch selten sein Motiv sein 
dürfte. Vielmehr drückt sich die Freude an der 
Bewegung, der Esprit des Individualisten in der

Und im Sport finden wir 
häufig die Botschaft: Ich 
bin aktiv, dynamisch, le
benslustig, individuell -  
unser modernes Lebens
gefühl kurz und prägnant 
dargestellt. Und nicht zu 
vergessen: Sport schafft 
Kontakte. Und ein Zeichen 
des modernen Menschen

Vöhl der Mode aus.
JS: Und weiche Rolle 
spielt der Handel in die
sem Zusammenhang? 
CW: Der Handel hat eine 
große Chance -  wenn 
er sie nutzt. Die Erfäh

rst seine Kontaktfreudigkeit. Gefragt ist nicht 
der Bücherwurm, sondern der Aktive in allen 
Lebenslagen.
JS:AJso nicht nur im Sport?
CW: Keineswegs! Der Trend zeigt, daß Sports
wear immer mehr Zugang zur „offiziellen* Welt 
find e l Oas liegt an der positiven Bewertung der

rangen der letzten Jahre haben gezeigt, daß 
nur diejenigen in der ersten Reihe stehen, die 
ein Gespür fü r zukünftige Entwicklungen ha
ben. Und gerade die Freestyte-Bewegung ist 
Trendsetter. Auch wenn sie nur einen kleinen 
Teil der Bevölkerung ausmacht, beeinflußt lire  
Lebensart, ihre Mode werte Teile der Bevolke-

Geseüschaft fü r alles, was m it Aktivität zusam
menhängt. Wer Sportswear trägt, genießt ein 
freies Korpergefühl und drückt dem grauen A ll
tag einen Farbklecks auf. Im Sport selbst gehö
ren fröhliche Farben seit langem zum gewohn
ten Bäd.
JS: Aber dankt haben doch die Freestyler ange
fangen?
CW: Teils le is . Auffällige Farben gab es schon 
immer -  wenn auch mehr aus funktionalen als

ning. Der Handel muß diese Trends nicht nur 
rechtzeitig erkennen und seine Produktpalette 
daraufhin überprüfen, er muß auch die Philoso
phie -  gerade der Freestyler -  nutzen. Aber 
dazu muß er sie verstehen, sich m it dieser Be
wegung auseinandersetzen, ihr Interesse und 
nicht Ignoranz entgegenbringen, kurz: in iire r 
Sprache kommunizieren.
JS: Frau Weidmann, w ir danken Ihnen für die
ses Gespräch.



Wo im m er Fjällräven auftritt. ist das 
Abenteuer aktuell. Denn wo Men
schen sind, die Fjällräven tragen, ist 
für Spannung gesorgt.
»Mit Volldampf ins Abenteuer“ heißt 
das Motto des Jah res bei Fjällräven. 
Auf der Friihjah res-ISPO. Halle 14, 
Stand 14069/14086.
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SER GEIST wagt es, einfach im 
Stil zu sein. Stendahl

0

wir überzeugt Eine durchdachte tunktionele Bekleidung in 

aktueller Opbk wurde bei Fjairaven zu einem eigenen Stil 

umgesetzt. Eine unverfälschte, natürliche Optik, verbunden 

mit Komfort und Funktionalität: Das ist typisch Fpräven. 

Der Geist, welcher hnter unserer Philosoph« steht hat zeit

los seaie Gültigkeit -  Fjallräven geht im Design seinen eige

nen Weg und macht nicht jeden kurzlebigen Modetrend m it 

Fjallräven Bekleidung ist im positivsten Smne zeitlos: man 

findet keinen Schnick-Schnack und kern Chi-Chi, sondern 

konsequent durchdachte, hochentwickelte Produkte.

Der Fjäüräven-Fuchs hat eine so eigenwillige Optik, daß 

er unseren S ti unerkennbar und unvergleichbar macht. 

Der Langzetterlolg unserer Produkte 

und ehe Beliebtheit bei den weien 

Fjälräven Fans, snd der beste Be

weis für die Überlegenheit dieser Phi

losophie.

Anne Stummer-Schwegmann 
Geschäftsführerin 
FJAURAVEN Deutschland







Klassisch Im Stil der Zelt: Mexlcan Inspiration.
Oberm aterial: 24 Karat TacteJ8 . Wattierung:
Sup«rhochbauschvlles.Translerdnjcfc.
WaschbestSndlg, pflegeleicht
C h ic  mit Fu n k tio n . C h ic m it Linea L a c .
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N e w s  and H ighlights 1989/9 0
Mit einem innovativen Sortiment setzt T Y R O L IA  neue Maßstabe.

NE U:  Oie M E G A -S K I-L IN E .
Mit der Weitneuheit IN T E G R A T E D ' 
D A M P IN G -S Y S T E M .

NE U:  Das P O W ER -T O T A L- 
D IA G O N A L -S Y S T E M  der 
Serie 500. Mit der T Y R O L IA  
Neuheit F R E E  F L E X .

Eine Bindungs-Konstruktion, 
die für hohen Komfort und 
Sicherheit entwickelt wurde. Und 
darüber hinaus auch die Fahr- 
eigenschaften des Ski verbessert.

NEU:  Der T-509 Racing Free-Tech 
Spezialschuh fur Skater.
Mil PO W ER -S U PPO R T-S cha le . 
der Speaalbindung T-Racmg 
Free-Tech und der T Y R O L IA - 
Neuheit K IC K -O O W N .

58
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Vbr Werbeplakaten, aus Frauenzeitschriften 
springt uns die moderne Frau entgegen. Attrak
tiv ist sie, unabhängig und selbstbewußt. Sie er
nährt sich gesund, zahlt keine Kalorien, son
dern Kreditkarten, sammelt Männer und Cha
risma. Oie Frauen von heute -  best man oft -  
wissen, was sie wollen. Sind nicht mehr den 
Männern, sondern nur eigenen Launen unter
tan. Und die leben sie aus. Kriegen Kinder, 
wann sie wollen, haben keine Angst vor Falten 
und ölen ihre Haut 
stündlich. Frei sind die 
Frauen von heute, intelli
gent und intuitiv glei
chermaßen. Den Frauen 
von heute gehört die 
Welt von morgen.
Und die Frauen von ge
stern? Die großen deut
schen und französi
schen Philosophen des 
18. Jahrhunderts be
schäftigten sich hingebungsvoll m it der Frage 
weiblicher Bildung und weiblichen Benehmens. 
Rousseau (1712-1778) vertrat die Aulfassung, 
die Bildung eines Mädchens verfolge den 
Zweck, daß ,e in Mann Gefallen an ihr findet*; 
Frauen seien von Matur aus dazu geschaffen, 
sich unterzuordnen. Rousseaus Frauen sind 
höflich und bescheiden und sollen keine geistig 
anspruchsvollen Bücher lesen, denn dies ver
dunkle ihren Geist. Immanuel Kant (1724-1804) 
äußert sich noch einfühlsamer: .Eine Frau, die 
den Kopf v o l Griechisch hat oder Streitgesprä
che über Logik fü h rt konnte ebensogut einen 
Bart haben“ . -  Vössen ist Macht, und das Feh
len von Macht ist bezaubernd weiblich. Seiner
zeit versuchten selbst Ärzte, ihre Ratienbnnen 
davon zu überzeugen, daß der Fortpflanzungs- 
apparat einer Frau durch intellektuelle Stimula
tion aus dem Gleichgewicht geraten könne.
Die Frauen von gestern. Die Kleidung der 
Frauen von gestern. Unzählige Regeln der 
Schicklichkeit und Sittlichkeit beschränkten 
den Lebens- und Erfahrensbereich der Frauen. 
Bis zu 15 Pfund schwere Kleidung machte sie 
unbeweglich; ein Panzer, der nicht nur der \fer- 
formung und Bändigung ihres Körpers diente, 
sondern auch schwerwiegende gesundheitli
che Schädigungen nach sich zog.
Der gesamte weibliche Oberkörper, so glaubte 
man. erfordere eine künstlerische Umgestal
tung. Das beengende Korsett m it Staben aus 
Fischbein oder Stahl führte nicht nur zu einer 
hoheitsvollen Haltung und kleinen, .w eib li
chen* Bewegungen. Die Oamen konnten sich 
kaum vorbeugen. geschweige denn tie f luft
holen. Dafür bebte aber ihr Busen reizend. Je 
nach Stil einer Zeit und Entschlossenheit seiner 
Trägerin konnte e il Korsett bis zu 80 Pfund 
Druck ausüben. Das Schnuren dieses Fotter- 
instruments wurde zur Herausforderung an die 
Geschnürte und die Kraft ihrer Zofe. Überliefert 
ist das traurige Schicksal des Mädchens, das 
seine Taille auf 48 Zentimeter schnürte; es sank 
entseelt zu Boden, eine gebrochene Rippe

M f l

hatte die Leber durchbohrt -  aber wie liebrei
zend sah es doch aus! Welch entzückenden 
Charme verbreitete das Schwanken einer in 
Ohnmacht sinkenden Dame. Sogleich scharten 
sich die männlichen Beschützer um sie. In Wirk
lichkeit war die durchschnittliche Frau eher eme 
stämmige Matrone, die jede heimliche Stunde 
zur Befreiung von der Folter nutzte. Aber die 
Diskrepanz zwischen Schönheitsideal und 
Wirklichkeit kennen w ir ja heute noch und hof

fentlich ewig, denn sie 
bedeutet Individualität

viele Beispiele, m denen 
nackte Körper nicht in 

4  1 1  |  i ' A  hrernaturchienGestalt 
son* rn lf1 Übereinstim- 
mung mit der Neider- 

f  j  |  f  und Korsettmode carge- 
I  I m |  p B  stellt wurden. Und die 

k l  I  k  L * J  Ideale wechseln -  da
mals wie heute. Mußte 

bei den klassischen Griechen der Abstand zwi
schen den beiden 8rustwa7en vom unteren An
satz der Brüste bis zum Nabel und vom Nabel 
zum Schritt gleich groß sen. unterschied sich 
das Schönheitsideal der Gotik erheblich davon 
die Brüste waren nur noch ovale Rundungen, der 
Bauch beschrieb ene lange eiförmige Kurve, die 
mit zeitgenössischen Augen betrachtet an eme 
fortgeschnttene Schwangerschaft denken läßt. 
Im Vfergleich zu chinesischen Kurtisanen oder 
Frauen chinesischer Adeliger, die anstelle von 
Fußen zwei weniger als zehn Zentimeter große 
Stümpfe in hübschen Stoftschuhchen vorzuwei
sen hatten, sind die westlichen Frauen noch gut 
weggekommen. Ihre Herren und Gebieter fühlten 
sich wohl nicht zu euer Bemit'eidenswerten hin
gezogen. deren Fuß von Kindheit an am Wach
stum gehindert wurde, einem Wesen das sich 
nur m if Hilfe eines Stabes oder auf andere ge
stützt vorwärtsbewegen kennte Lotosfuß nennt 
man deses schone Bild in China: Der Sieg des 
Menschen über die Matur. Gebundene Fuße gal
ten als beneidenswertes Symbol von Luxus Mü
ßiggang und Kultiviertheit. Und de Frauen waren 
so hilflos wie die Männer sie w oien, trippelten 
anmutig hinter ihrer Individualität her.
Auch die prächtigen Gewänder des Mittelalters 
wurden m der Abscht entworfen, den niedrigen 
Ständen zu beweisen daß die königlichen V e r
sehe dixch die Arbeit ande-er erfüllt wurden. Der 
gebauschte Ärmel, die riesige weiße Halskrause, 
der schwere Pelzbesatz, die Stickereien und 
edeistembesetzten Stoffe waren für Könige und 
Höflinge noch wichtigere Statussymooe als für 
die Königin und ihre Hofdamen. Die männliche 
Staffage wurde e r  so konkurrenzbesetztes und 
kostsp«li9e$ Unternehmen daß in Westeuropa 
immer wieder Kleiderordnungen erlassen wur
den. um d-e Grenzen der Klassen abzustecken. 
Schon im 18. Jahrhundert machten die Arzte den 
auch durch die Kleider der Frauen erzwun
genen Bewegungsmangel für eme Vielzahl von 
Krankheiten verantwortlich und schlugen als 
Gegenmittel sogenannte Leitesubungen vor. die

allerdings n  ungeheuerlicher Weise gegen die 
damals herrschende Sitte verstießen und somit 
keine große Resonanz fanden. Eine Frau des 19. 
Jahrhunderts glaubte, ein Korsett würde die Un
fähigkeit von Rückgrat und Muskulatur, das Ge
wicht von Bauch und Brüsten zu tragen, ausglei- 
chen. Frau und Sport war zu dieser Zeit nicht vor
stellbar. Da Hausarbeiten vom Dienstpersonal er
ledigt wurden, beschränkte sich die Funktion der 
Frauen des Bürgertums in erster Linie auf Deko
ration. Schönheitsideale, Weiblichkeitsideolo- 
gien und die herrschende Frauenrolle regierten 
den weiblichen Körper von innen -  so wie das 
Korsett es von außen tat.
Anfang des 19. Jahrhunderts betrat Turnvater 
Jahn die Szenerie. Mit seinen Gesinnungsgenos
sen entwickelte er eine stark auf das männliche 
Geschlecht ausgerichtete Konzeption des Tur
nens -  im Widerstand gegen de napoteomsche 
Fremdherrschaft. 1810 billigte Turnvater Jahn in 
senem Werk über das „W ksthum“ den Mäd
chen, die sich auf ihre verantwortungsvollen 
häuslichen Aufgaben als Schöpferinnen häusli
chen Glücks und als opferbereite Mütter und Gat
tinnen vorbereiteten, mäßige und vor allem weib
liche Leibesübungen, nicht aber sein Turnen zu. 
In Preußen gab es gar ein Verbot des Turnens 
(1820-1842). In anderen Ländern wurden in den 
30er Jahren des 19. Jahrhunderts erste Tum- 
kurse für Mädchen angeboten, die der Vermitt
lung von Grazie und Anstand dienten oder Hei
lung der sogenannten Schiefheit beabsichtigten.

Neben einigen Tumpad- 
agogen sprachen sich 
mmer wieder Ärzte für 
die körperliche Ertüch
tigung des weiblichen 
Geschlechts aus. 
Frauen redeten rieht 
m it -  wie hätten sie 
sich auch fachkundig 
zur körperlichen Er
tüchtigung äußern kön
nen. Tumtehrerinnen 
gab es nur wenige, Ärz
tinnen überhaupt nicht. 
Von Frauenturnen war 
noch keine Rede. Alle 
Veröffentlichungen zu 

den Leibesübungen des weiblichen Geschlechts 
propagierten lediglich die körperliche Ertüchti
gung der Mädchen. Daß erwachsene oder sogar 
verheiratete Frauen t es“ tun könnten, wurde 
mcht einmal in Etwägwg gezogen. Die Auswahl 
und praktische Durchführung des Mädchentur
nens orientierte sich selbstverständlich an der 
herrschenden Prüderie und an den Vorurteilen 
über die angeblichen körperlichen Defizite der 
Frauen. Ein Schreckgespenst war rke negative 
Auswikung, die das Turnen auf die WeibWikeit 
haben konnte. Auf keinen Fall dürfe die Eigen
tümlichkeit des weiblichen Körpers gefährdet 
sen -  damals stellte man skh den weiblichen 
Körper völlig anders strukturiert vor ats den 
männlichen. Man befürchtete eine Beeinträchti
gung der Gebärfatugkeit. Der harten körper-

FortWÖi



mit traumhaftem G riff und
rTrageeigenschaften

«MERYL», die M ik^ asertechnolog ie aus Polyamid 6.6

ausgewahlt von Maier
ISPO: Halle 20/S tand 20060/20083 RHONE-POULENC

RHODIA AG
D-78CO Freiburg 
Telefon 0761/511-0

RHÔNE-POULENC FIBRES
F-69398 Lyon cedex 05 
Téléphone 78 63 79 82

S.A.F.A.
E-08006 Barcelona 
Telefono 5-2379220

VISCOSUISSE SA
CH-6020 Emmenbrucke
Telefon 041 56 8181
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mm M ERYL, die Zauberfaser J |  
1  mit traumhaftem G riff und B  
erstaunlichen Trageeigenschaften
«MERYL», die M ikrofasertechnologie aus Polyamid 6.6

ausgewählt von Ai 
ISPO: Halle 20/Star RHONE-POULENCALLSPORT

RHÖNE-POULENC FIBRES
F-69398 Lyon cedex 03
Telephone 78 63 79 82

RHODIA AG
D-7800 Freiburg 
Telefon 076V 511-0

S.A.F.A.
E-08006 Barcelona 
Telefooo 3-2579220

VISCOSUISSE SA
CH-6020 Emmenbrücke
Telefon 041 568181
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MERYL», die Mi aus Polyamid 6.6

ausgewählt von Anora lp 
ISPO: Halle 24/S tand 24149 RHONE-POULENC

RHODIA AC
D-7800 Freiburg 
Telefon 0761/511-0

RHÔNE-POULENC FIBRES
F-69398 Lyon cedex 03
Téléphone 78 65 79 82

S.A.F.A.
E-08006 Barcelona 
Telefono 3-23792 20

VISCOSUISSE SA
CH-6020 Emmenbrücke
Telefon 041 568181 62
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RHONEISPO: Rhöne-Poulenc. Freigelände E. Stand 14

RHONE-POULENC FIBRES
F-69598 Lyon cedex 03
Telephone 78 63 79 82

RHODIA AC
D-7800 Freiburg 
Telefon 0761/511-0

S.A.F.A.
E-08006 Barcelona 
■fetefono 3 2379220

VISCOSUISSE SA
CH-6020 EmmenbrOeke 
Telefon 041568181
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Leistung durch Komfort.
Für die Leistungsfähigkeit eines Sportlers 

ist nicht zuletzt ausschlaggebend, wie wohl er 
sich in seiner Sportbekleidung fühlt. Deshalb 
gibt es ENTRANT. das atmungsaktive, wasser
dichte Qualrtätsgewebe in verschiedenen Aus
führungen für jeden Einsatzzweck.

Ganz neu ist ENTRANT SuperSoft. Ein außer
ordentlich weiches Material, das sich beson

ders angenehm trägt. Denn es ist doppelt so 
atmungsaktrv wie die bisher bekannten 
ENTRANT Gewebe.
ENTRANT SuperSoft eignet sich wegen seiner 
weichen Oberfläche, den leuchtenden Farben 
und der natüdichen Paßform für Ski-, Goff- 
und WanderbekJeidung ebenso wie für jede 
Art klassischer Sportbekleidung.

ISPO 23.-26. Februar 1989. Sie finden TORAY in  Pavillon E. Stand Nr. 2

TO  R AY ' m y  * *  TORAV INDUSTRIES INC
Mitsui Building. 3-3. Nakanoshima. 3<hom e. K*a-ku. Osaka S30 Japan. Tel.. 06-44S-4IO I. Fax 06-445-4122. Telex: J& 34S3 
TORAY DEUTSCHLAND GMBH
Steinweg 9. 6000 Franfcfurt/Mam i, Tel 0 6 9 /29 0503 , Fax 069/28 86  07 . Telex 4170613 fTOOE Df

INTRA/S/T l« cm m pvyyertn w *c rm .Tun der TORAY iNtXATHES fcX.
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Don’t worry! Be happy! I 

Wear CARSON!

ASPEN PARADISE ist
I

so fröhlich, optimistisch I 

und locker wie der Ski-1 

spaß im traumhaften I 

Winterparadies von Co- I 

lorado.ColorierteCom- I 

posés in leuchtenden I 

Uni-Tönen. Einleuch-1 

tend auch in der sport-1 

liehen Funktion: 

CARSON.

Phantastische Druck- I 

motive mit Life-Cha- I 

rakter: SKI FANTASY I
I

by CARSON.
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P W EDE MODE IST ZWEIMAL 
^lächerlich, einmal an ih

rem Anfang und einmal an ihrem 
Ende. Emanuel Wertheimer

D s  ÄUSSERE ZEICHEN 
DES MENSCHEN für seine innere Eitelkeit ist 
die Mode. Da sich die Eitelkeit des Menschen 
in den letzten Jahrtausenden nicht geändert 
hat, werden w ir auch weiterhin ohne Mode 
nicht auskommen. Selbst das Feigenblatt von 
Eva dürfte irgendwie einen modischen Effekt 
gehabt haben. Das Blatt eines 
anderen Baumes wäre wahr
scheinlich nicht so wirkungs
voll gewesen.
Hugo Laurenz Laumann VDS





A/ I N G S G F  F R E E D O M

l A U S c ^ l

TAUBERT sta rte t m it kra ftvo l
lem Flügelschlag zu neuen Zie
len. M it der neuen TAUBERT- 
Kollcktion exklusiv fü r den 
Fachhandel: eine innovative und 
funktionelle Sporthandschuh- 
Generation fü r Aktive. Beflügelt 
von professioneller Funktion 
und avantgardistischem Design. 
Flattern Sie doch mal rein zu 
TAUBERT und lassen Sie sich 
verzaubern!

B e flüge lt von Funktion und 
M ode!

)
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S t o * i o : r i  l o u i e t l  g iert«» a u f d i r  i j s i m i t  
riftd  M i m  » i n l t n r e U  N i l  l i m r  i p t m l l  
g e s t f l r «  S n x r i o o n f i n t  f u i k t i o i e H  ü  
tnrropont!

TAUBERT sta rte t m it kra ftvo l
lem Fkigetschlag zu neuen Zie
len. M it der neuen TAUBERT- 
Kollektion exklusiv fü r den 
Fachhandel: eine innovative und 
funktionelle Sporthandschuh- 
Generation fü r Aktive. Beflügelt 
von professioneller Funktion 
und avantgardistischem Design. 
Flattern Sie doch mal rein zu 
TAUBERT und lassen Sie sich 
verzaubern!

Beflügelt von Funktion und
Mode!



TAUBERT s ta rte t m it kra ftvo l
lem Flügelschlag zu neuen Zie
len. M it der neuen TAUBERT- 
Kollektion exklusiv fü r den 
Fachhandel: eine innovative und 
funktionelle Sporthandschuh- 
Generation fü r Aktive. Beflügelt 
von professioneller Funktion 
und avantgardistischem Design. 
Flattern Sie doch mal rein zu 
TAUBERT und lassen Sie sich 
verzaubern!

Beflügelt von Funktion und
Mode!



U tt in g  li n e  I n b w t  s lo rîo l m H  p r a f a w -  
n » ll« f  S p s fllic tte r t  R tn m p o r tfe n k tio « , Kli 
n o k i o i l o 'l  u n d  C k i i g r A j i ï m o H o *  o u f dor 
g o n i M  l i n o !

TAUBERT s ta rte t m it K raftvol
lem Flügelschlag zu neuen Zie
len. M it der neuen TAUBERT- 
Kollektion exklusiv fü r den 
Fachhandel: eine innovative und 
funktionelle Sporthandschuh- 
Generation fü r Aktive. Beflügelt 
von professioneller Funktion 
und avantgardistischem Design. 
Flattern Sie doch mal rein zu 
TAUBERT und lassen Sie sich 
verzaubern!

Beflügelt von Funktion und
Mode!
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IOTOR KEKJIK

D n s w  M ini f w p t k l  H i n t  « i n t n  r tp iü  
i M M t r i u  Q u t f u M m  ö u rrk  die neue 
UUBEKT SPORTHANOSCHUH WLIEK 
T 1 0 N  -  « r i J u s i «  fü r 6 »n  F w h h o n d e l *U 
iir lo r r m r e n  S *  g * w  d e lo illiif l  4 6 * i  
unser g e s o n ilM  H o n d s th u k  fto g r o n w t

f. T A U B E R ! GmW * Co.
Iiironirger Strode I dosthxk »45 
0 0950 Frming • Toi. 08161/81021 
I i  526517 loud-fo» 01161/81024
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TAU BERT s ta rte t m it kra ftvo l
lem nügelschlag zu neuen Zie
len. M it der neuen TAUBERT- 
Kollektion exklusiv fü r den 
Fachhandel: eine innovative und 
funktionelle Sport ha ndschuh- 
Generation fü r Aktive. Beflügelt 
von professioneller Funktion 
und avantgardistischem Design. 
Flattern Sie doch mal rein zu 
TAUBERT und lassen Sie sich 
verzaubern!

l A U 3 £ R £
Beflügelt von Funktion und 
Mode!
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THE SKI TUNE-UP SET OF ORIGINAL TOOLS 
THAT GUARANTEE EASY HANDLING AND OPTIMAL EFFECT ARE

1 Koller

2 Feine S lahlfcilc fü r die Lauffläche
3 Grobe Stahlfeile fü r die Kanten

4 Schmirgelpapier fü r die Lauffläche
5 Plastik-Kratzer zum F.ntfernen des alten Belages
6  S tah lhü tte  zum Schärfen der Stahlfcilen
7 Nylonbürstc zum Entfernen des alten Belages
8 Diamantfeile zur G lättung der Skikanten

9 Ölstem-Feilc
10 Schleifring

11 Kantenschärfen
12 Laufflächen-Ilobel
13 Schraubstock

14 Schraubenzieher (+ )
15 Schraubenzieher ( - )

zur Feinglättung der Skikanten 
/u m  Scharfen des Platikkratzcn» 
zum Schärfen der Kanten vor dem Feilen 
zum Reparieren der Laufflächen 
hält den Ski schonend durch Saugnäpfe fest 
ff lrd ie  Bindung 
für die Bindung

16 Gasbrenner m it Wachseisen zur Erwärmung des Skis vor dem Wachsen

Achtung!
W ir suchen Vertretungen. 
Angebote an:
KO IC H I SH IM  A D A  REP. G m t 
Vertretung fü r Europa 
Lippmannstraße 57 
13-2000 Hamburg 50 
Telefon 040 /433636



Ski-Service total
Dieses Set entspricht den hohen A n fo r
derungen eines echten Skifans.
Tür Skiprofis und Skifans, die stets die 
beste G leitfähigkeit fordern, ist das 
„T U N E  U P" unverzichtbar, da cs die 
Leistungsfähigkeit des Skis vo ll zurG el- 
tung bringt. Das „SKI TU N E  UP S E T  
ist ein Werkzeug, welches dieses in  ein
fachster Weise und ganz nach persönli
chem Wunsch gewährleistet; und 
außerdem läßt cs sich in  einem handli
chen Koffer leicht transportieren.
Ob a k  einzelner, ob im  fröhlichen 
Kreise Gleichgesinnter, oder aber im 
a u f effektive Wege bedachten Skiver- 
Ic ih  -  das r SKI TU N E  UP S E T  findet 
überall seinen Einsatz. D ie einfache 
Handhabung und entsprechendes 
Zubehör des J>KI T U N E  UP SETS“ 
garantieren somit das beste Ergebnis; 
fü r jeden Skifahrcrü

Ski-Service at it’s best
For a ll ski enthusiasts and ski professionals 
w ho have always longed fo r superb skiing, 
this “T U N E  U P S E T  gives a tru ly  high per
formance.
This YTTORA “SKI TU N E  U P S E T iss im - 
pic to  use w ith outstanding results and can 
be carried easily in a specially designed 
compact case.
Thrv Y 'lTORA set is the best and the most 
useful one fo r whoever seeks qua lity  m ain
tenance and best performance. It is guaran
teed to  bring satisfaction to  all individuals, 
club-keepers and rentakhop owners.

SÄ7 TUNE-UP SET

76T>J A P A X



A C C E S S O I R E S  8 9 / 9 0

BLIZZA RE

Ein Bild sagt mehr als tausend Worte. Viele Bilder erzählen, wenn sie gut sind, 
*  eine ganze Geschichte. Gute Bilder vermitteln einen spontanen Eindruck. 

Unsere Bilder sprechen von einem Blizzard
typischen Look, den wir für Ski und Sportswear, unsere Mützen, Handschuhe, Taschen und Ski- 
säcke kreiert haben.
Entweder V wie veredelt, mit dem Symbol für alle, die V wie vorne sind.
Oder, ganz im Sinne von -  Fun muß sein.
Zwei Blizzard Kollektionen für



HjO FF  ist ein Stoff, der au f völlig natürliche Art und Weise Wasser abstößt. Ganz 
ohne Beschichtung oder Laminate.

Das Geheimnis dahinter heißt »water shed architecture«, die Gewebestruktur aus 
unzähligen mikroskopisch kleinen Faserschlingen. In diesen Schlingen wird Luft fest- 
gchaltcn und wirkt wie ein Puffer: Das Wasser perlt einfach ab. Und diese Wirkung läßt 
niemals nach, auch nicht nach wiederholtem Waschen. Dabei ist HjOFF  luftdurch
lässig, da winzige Luftkanäle in der dichten Gewebestruktur Für die Ventilation sorgen.

Weil H jO FF  so herrlich weich ist, eignet sich der Stoff für Ski- und Sportbekleidung 
ebensogut wie für modisch gestylte Sportswear.

ISPO  23.-26. Februar 1989. Sie Finden TORAY in  Pavillon E. Stand N r. 2

Durable Water ftepelency

H z O F F
^ O R A Y 7
TORAY INDUSTRIES INC.. Mitsui Building. 3-3. NakanoOiima. 3-chome, Kila-ku. Osaka 530 Japan, Tel : 06-445-1101, Fax: 06-445-4122, Telex: J63453 
TORAY DEUTSCHLAND GMBH, Steinweg 9.6000 Frankfurt/Main I, Tel.: 069/290503* Fax: 069/288607, Tefcx: 4170613 (TODE D)
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liehen Alltagsarbeit de die Mehrzahl der Frauen 
zu leisten hatte, unterstehe niemand schädliche 
Ausartungen. Mit großer Entschiedenheit 
w irde darauf hingewiesen, daß Turnübungen ge
gen den weiblichen Sinn für WWilanständigkeit 
verstießen. Sie schadeten der Weiblichkeit, kurz: 
alles Anstößige sei vom Mädchentumen auszu
schließen. Besonders umstritten war der Auftritt 
turnender Mädchen bei öffentlichen Tumvorfüh- 
rungen sowie auf öffentlichen Turnplätzen. Fer
ner war man der Meinung, wenn Mädchen schon 
turnen müßten, so sollten sie das wenigstens in 
StraßenkJeidung tun. Keinesfalls dürften sie sich 
unschickliche Blößen geben, hieß es im letzten 
Drittel des 19. Jahrhunderts: Am besten also gar 
kein Turnen für Mädchen und Frauen.
Die Mädels ließen sich nicht mehr aulhalten. 
Nach und nach gewöhnte man sich an das Bdd 
turnender Mädchen. Was man bei den weibli
chen Zöglingen gerade noch tolerierte, galt bei 
erwachsenen Frauen als obszön. Sogar die Turn
vereine lehnten es bis auf wenige Ausnahmen 
ab, Tummöglichkeiten für Damen zu schaffen. 
Aber seit den 30er Jahren des 19. Jahrhunderts 
fanden Mädchen -  wenn auch nur vereinzelt -  
die Gelegenheit, sich körperlich zu ertüchtigen. 
Tumanstalten für Mädchen entstanden, und Hes
sen vererdnete 1843 als erstes deutsches Land 
den Turnunterricht an höheren MädchenschJen. 
Manche Turnlehrer schbgen vor, eine Anstands
dame einzusetzen, um de moralischen Bedenken 
der Eltern zu entkräften.
Gegen Ende des 19. Jahrhunderts begann die Kon
kurrenz des deutschen Turnens mit dem aus Eng
land importierten „Sport*. Frauen und Mädchen 
betätigten sich an einigen der neuen Sportarten -  
obwohl de hierzu geforderten Wrhaltensmuster 
wie Ausdauer. Kraft md Dunhsetzirgsfähigtert 
allgemein als unweiblkh abqualifiziert wurden. 
Aber so viele Frauen kennten gar nicht 
dsqualifizert werden, denn sportliche 
Aktivitäten waren Frauen der Mittel
und Oberschicht Vorbehalten, die über 
die notwendgen Mittel und genügend 
Freizeit verfügten. Vor allem exklusive 
Sportarten wie Tenns oder Gdf boten 
sich für Frauen an, wobei Turniere 
auch das Amtrente eines gesellschaft
lichen Ereignisses hatten, und dem weibichen Ge
schlecht somit die übliche dekorative Rolle zufiel. 
\b r große Probleme stellte diese frihzeitltfien 
Sportlerinnen die Wähl hrer .Sportswear. So, wie 
das heutige Interesse höchstens dem g it, wie noch 
mehr Fleisch zur Schau gestellt werden könnte, 
war das Problem der spertebden Damen früher 
anders gelagert Die Mcral verlangte eine so un
passende Kleidung, daß die Damen sich oftmals r  
ernste Gefahr brachten. Sie ritten im Damensattel 
-  unter ungleichmäßiger Belastung und Beanspru
chen hrer Muskulatur-der Amazone der Reit
kunst Web es überlassen, die Gewichtsverlage
rung auf die linke Seile des Pferdes dadurch auszu
gleichen, daß sie die linke Hüfte hob und de rechte 
belastete, wahrend sie den Obeikorper so weit 
drehte, bis sie geradeaus Meten konnte -  sie 
schwamm in Strümpfen und unfomvgen Bade

anzügen, spielte Federball m  Korsett unter langem 
Rxte. immer tapfer um Gtechgewicht und sittsame 
Haltung ringend. Bei alem kreisten hre Sorgen um 
den Schutz des Unterleibes, schleßlch war ihr ein
getrichtert worden, daß ihr Körper von Natir aus 
höchst empfindlich sei Für die Radlerinnen war der 
lange Rock nicht nur hinderlich, sondern auch ge- 
fährikh. Hosentragende Sportterrtnen, heß es, 
seren Dreien «Jer Mannweber. Dennoch -  der 
Siegeszug der Hose ließ sich nicht mehr aufhalten 
-  vor altem, nachdem der Arbeiter Tumerbund 
(1903) den Tunschwestem rie t stets nur in Hosen 
zu turnen.
Im osten Handbuch des Damensports (1885) wrd 
darauf hingewiesen, daß das kurze Kleid und die 
Bewegung auf den Schlittschuhen die willkom
mene Gelegenheit böten, .ohne bemerkbare Ab
sicht einen reizenden Meinen Fuß zu zeigen, densel
ben von den Herren bewundern... zu lasen*.
Beim Schwimmen hatten es de deutschen Sportle
rinnen der eisten Stunde noch schwerer. Beseögsen 
sie sich an Schwimmwettbewerben, hatten sie unter 
einem Anstandsbaldachh ins Wasser zu steigen. 
Und selbst dieser AnstandsbakJachin schürte die 
Entrüstung der Speßbürger noch. Die Beteiligung an 
Vfettbewerben galt als so anrüchig, daß de Presse 
vom ersten Lechtattteck-Damensportfest in Berin 
(19W| nur die tomamen der Siegerinnen nannte, 
wal sie der Ansicht war, „daß w r es trotz des zwei- 
tebaften Unternehmens mit anständigen Damen zu 
tun haben, deren Familen es unmcglch angenehm 
sein kam, wenn ihre Hamen in dem Bericht 
öffentlich genannt werden". Steffi Graf wird froh 
sein, das Licht der Wält spater erblickt zu haben 
Der Erste Weltkrieg -  die Frauen mußten sich in 
vielen Positionen und Bereichen bewähren. Zwar 
räumten sie ihre Arbeitsplätze zugunsten der 
heimkehrenden Männer, doch aut die Dauer Se
lten sich die Frauen nicht mehr vom Arbeitsmarkt 

verdrängen: zumal die Industrie immer 
mehr nach ungelernten und bfcgen Ar
beitskräften verlangte. Schließlich war 
seit 1924 kräftig rationalisiert worden. 
Auch Frauen aus dem Mittelstand -  und 
sogar nach der Iferheratung -  mußten 
jetzt tetfwetse erwerbstätig werden. Das 
Heimchen am Herd wurde erwachsen. 
Und vielerorts verwandelte sich der Blaue 

Salon der Damen aus der Ober- und Mittelschicht 
in ein Untermietszimmer.
Bei all unseren Ausführungen darf man me verges
sen, daß ein behütetes Dasein immer nur einer 
Minderheit Vorbehalten blieb, jener Minderheit 
die auch der ersten wetlichen Tumgeneration an
gehörte.
Jetzt standen die Frauen also draußen Im Lebens
kampf und waren nur noch knapp SO Jahre von 
der Fitnesswelle entfernt Aber zuerst einmal such
ten sie nach einer neuen Identität Wd jemand Iden
tität sucht meldet sch der Konsum rasch. Die Frei
heit wurde zur Freiheit des Konsums. Ein LeitMd 
wurde gekürt Die neue Rau, sebstbewußt mo- 
dsch n id  schlank, rational, erfolgreich im Beruf, 
im Sport und in der Liebe. Die Diskrepanz zwi
schen diesen Leitbildem und der Realität enthüllt 
dieSchan-Emanzipaticn.

Die Leibeserziehung war in der Öffentlichkeit 
nun anerkannt Man war sich zwar einig, daß 
die Körperkultur der Frauen weiblich sein 
müsse; welche Disziplinen diesen Anspruch er
füllten. blieb jedoch umstritten. Ein Punkt, an 
dem sich die Gemüter immer wieder erhitzten, 
war der des Leistungssports. Ist Wettkampf un- 
weibfch. lautete die Rage und wurde in der Öf
fentlichkeit damit beantwortet daß man Rück
sicht auf das empfindliche und zarte Nervensy
stem des weiblichen Geschlechts nehmen und 
alle körperlichen Anstrengungen von ihm fern
halten sollte. Ehrgeizige Preisjägerei sei nichts 
für das schwache Geschlecht. Sport sei Kampf, 
und Kampf die männliche Lebensform, weshalb 
er für die Frauen nur e il Irrweg sein könne, 
denn der Beruf der Frau sei derjenige der Erge
benheit. Frauen, die sich in iirem  sportlichen 
Ehrgeiz nicht von der allgemeinen Meinung be
hindern ließen, nannte man vermännlicht und 
von der ungesunden Sucht besessen, es den 
Männern gleichtun zu wollen. Doch der Sport 
ließ sich nicht mehr aufhalten Und die beste 
Werbung für den Sport waren die Sportlerinnen 
selbst, die über ein sonntagnachmittägliches 
Golfgeplauder hinausgehenden Leistungswil
len zeigten.
Oer Schritt von den langen zu den kurzen Rok- 
ken der zwanziger Jahre unseres Jahrhunderts 
markierte eine Wende. Ein Scherenschnitt er
möglichte den Frauen eine Bewegungsfreiheit, 
die sie Jahrhunderte entbehrt hatten.
Der Rest ist uns größtenteifs bekannt. Eine neue 
Not. ein neuer Krieg -  wobei man niemals ver
gessen sollte, daß existentielle Not in dem be
schriebenen Zeitraum die Mehrheit der Bevöl
kerung begleitete. Die Liste der Mflstände ist 
endlos, reicht von Hunger über soziale Unge
rechtigkeit zu fehlender medizinischer Versor
gung. Die Rauen hatten viele Einbußen zu ver
kraften und waren immer wieder die ersten an 
der alltäglichen Ront.
Das Zeitkarussell drehte sich weiter. Wirt
schaftswunder, Freßwelle, Konsumwahn und 
endlich der Ausbruch der seit Anfang des 20. 
Jahrhunderts schwelenden Emanzipation. Und 
auch die Mode explodierte. Unter allen Errun
genschaften verdient der französische Bikini 
besondere Beachtung Denn als er die Strände 
überschwemmte, kam die Wirkung einem Erd
beben gleich. Europäerinnen jeden Umfangs 
und jeder Größe sonnten sich in taschentuch
großen Stoftdreiecken -  endlich frei'
Wie weit die Emanzipation gediehen ist und wo
hin sie fuhren wird, sei nicht thematisiert. Ooch 
stellen w ir uns am Ende einen Tumenkel Jahns 
vor. konfrontiert m it einer gebräunten Bodybuil
ding-Nixe im neckischen Spielhöschen, die ih
ren Bizeps hupfen läßt, und sehen w ir in sein 
erschrockenes Gesicht -  die Dame wird ihn um 
mindestens einen Kopf überragen -  so können 
w ir doch resümieren, daß vieles geschehen ist, 
sich einiges verändert ha t 
Literaturhinweis:
.Sport und Geschlecht". 1983 Rowohlt Taschen
buchverlag GmbH. Michael Klein (Hg.)



Skilangläufer tanken au f der 
Loipe gleichzeitig Kraft, Kondi
tion und Sauerstoff. Sie bringen 
ihren gesamten Bewegungsap
parat in Schwung, bauen Stress 
ab und kommen ihrer Idealfi
gur auf die Spur.
TRAK brachte das erste funk
tionsfähige Steighilfe-System -  
die Original-TRAK-Schuppe -  
auf den Markt und lieferte 
damit einen großen Beitrag 
zu diesem Freizeiterlebnis für 
alle Gesundheits- und Figur
bewußten.
Die fortlaufende Verbesserung 
dieses Systems gipfelt jetzt in 
einem Meisterwerk.
Sein Nam e: ECS.

CROSS COUNTRY





GET ENERGY

In der Vergrößerung sehen Sie 
schematisch die Wirkungsweise 
des ECS-Systems.

ECS (Energy Control System) -  
das Nowax-System der dritten 
Generation reagiert aktiv auf 
die Struktur der Loipe sowie 
auf die Bewegungsabläufe des 
Sportlers.
TRAK verbindet mit dem ECS- 
System in der „Performance 

Line" erstmals das 
Komfortplus eines 
Nowax-Skis mit den 
überragenden Steig- 
und Gleiteigenschaf
ten eines sportlichen 
Wachsskis.

Geringerer Kraftaufwand 
durch optimierte Abstoß
phase.
Bessere Steigeigenschaft 
trotz kleinerer Schuppen
zone und reduzierter 
Schuppentiefe.
Optimiertes Gleiten durch 
Reduktion des Schneekon
taktes.
Weniger Vibration und 
Fahrtgeräusche durch gerin
gere Reibung.
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PARADISE

ON ICE!

Tropical colors,

All-over Prints.

Funktion in

perfekter Eleganz



Winter 1989/90
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EXPEDITION





nwvonllLY FAROUCHE

neu von MISTRAL

neu von F O E L S E R

neu von H A G A N

n e u v o n LIL Y  F A R O U C H E

neu von AN8A

neu von TAUBERT



BUCKAREN
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N PHANTASIEREICHEN
MENSCHEN liegen, wie in heißen 
Ländern oder auf Bergen, alle 
Extreme enger aneinander.

Jean Paul

l  :R VERS LIEGT MIR 
DESHALB nahe, weil bei uns in der Sportarti
kelbranche viele „Paradiesvögel“  und exzentri
sche Sportler existieren, die sehr häufig ex
treme Ansichten vertreten.

Sport finde t zum Großteil im Freien statt, in der 
Natur. Ich habe also beruflich viel m it der Natur 
zu tun und auch privat: Als Segler fä llt es m ir 
nicht schwer, m ir die Extreme 
der Natur vorzustellen: Ebbe 
und Flut, ruhige See -  
schwere See, Wärme -  Kälte.
»Klaus Scheck / Sport Scheck«

M





/.A  /'O N T
The show
w on 
the snow.

MIAS/MHANO  
Pod 20
Sior>d D 32/36 -  C 29/33

ISPO/MÜNCHFN 
HoÄe 20
Stand 20054/20077

Saae Spa 06074 EKcra Umbra (PG) Italy -  Via G agarin  8, Tel 1075) 79544 - Telex 662035 Lohnt I. fe h la x  (075) 798444



rwu von SALOMON

neuvonBGPAC

neuvon A I P N A

n e u v o n R L A

neu von E S K A  ♦ D U T K A



For A Beautiful Life

K a n e b o  Scores Big in Sports Apparel

The spirited new fabric, Kanebo XtidUSff), owes its development to a 
hybrid technique, similar to that used to improve breeding in thorough
breds. Produced by fusing Kanebo s B e /im a  X  ultra-fine microfiber 
with other fibers such as silk, XfldUSEn possesses a unique weaving 
texture and surface treatment that cannot be found in conventional 
fabrics. The original hand combines a firm yet soft touch and creates a 
new dimension in tactile quality. Superior moisture permeability and 
waterproofing are the result of a high-density ultra-highshrinkage finish. 
In addition, KndUSfd ’s attractive appearance is a real crowd pleaser 
in the sports fashion arena.

The secret of the 
KndUSED Series lies with 
Kanebo's exclusive 
ultra-fine microfiber.
Developed using 
Kanebo’s own exclusive 
technology, the KlMUSffl 
Series is made from a 
special, ultra-fine micro - 
fiber having a complicat
ed cross section. With a 
denier of only 0.1, this 
yarn can easily be 
processed into ultra-high 
density fabrics having 
superior luster and color 
development. Thus, the 
secret of the XfldUSffl 
Series.

‘ M ic ro sco p ic  p h o to  o f 
K a n e b o 's  u ltra - f in e  
m ic ro f ib e r .

For further details concerning the KRdUSff) Series contact:

Kanebo. l t d

SMndai Bldg. 9F. 2-6. Dojima-Hama 1-chome. K ita-ku. Osaka 530. Japan Telex: J63327 Fax: (06) 348 5271 
Belleseime Departm ent Telephone: Osaka (06) 348-5006 Tokyo (03) 404-2396 

K a n e b o  New York Telephone: (212) 2 4 4 1 5 0 6  K a n e b o  London Telephone 6 2 9 6336  K a n e b o  Hong Kong Telephone: 5-262377



neuvonSKJI

neu von OYNAFTT

neu von D Y N  A R T

neu von UV E X
neu von A T H L E T

neu v c n C H B A



Ligroo S.p.A. 51011 Bcggiom ¡PT] h e * tel 0572/32088 telei 573066 C1PII



neuvonCOSMC

neu von CAMPR1

n e u vo n R EU S C H

neuvonUVEX

neu von S ILV Y  T R C O

neu von M ISTRAL

neu von K O fL A C H

neu von G ASPO

n e u v o n N O R O C A





neu von DYNAST AR

n e u vo n G R A B N ER

n e u v o n T Y R O U A

neu von PUM A

neu von U L Y  F A R O U C H E

neu von F A L K E

neuvcnMÀSER

neu von Y O U N G S T E R



Der Wert der Freizeit.als neue Lebensphilosophie- FUN and FUNCTION konsequent umgesetzt von' »
jar »J-Iappurger Str.88 • 8500 Nürnberg 30 • Tel. 0911-501041/43 • Teletex!911-8311 joy/d • Telefax 09TT-5Ö4520
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neuvonMAMBOO

neu von LUIPPOLD

n e u v o n U L Y  F A R O U C H E

neu von J O Y

neu von R O S S IG N O L

ne u vo n LO R W G H O V EN

neu von BUCKLE



Skimode aus Tactel 24 C arat 
von Skila

T a c t e l  24 C a r a t - d e r  S t o f f

F Ü R  B E S O N D E R S  A N S P R U C H S V O L L E

S k i m o d e .

'TactcHst Warenreichin d ir IC* Oitm iuU & Polymer* lid.Tochiergeiellschafc der ICI.
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neuvonCAMPRl

neu von H A R T J E S

neu von K Ä S T L E

neu von KLEMM

neu von K A S T L E

neu von MAIER



*■ 4«9* ** • «cC« •* ’  / *

Skimode aus Tactel 24 C arat 
von Skila

T a c t e l  24 C a r a t -  d e r  S t o f f

F Ü R  B E S O N D E R S  A N S P R U C H S V O L L E  

S k i m o d e .

'Tactel* ist Warenzeichen der ICI Chemical» $ Polymer» Ud.,To<hi#r$e**ll»chafi dar ICI.
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neu von CAMPRi

neu von H A R T JE S

neu von K A S T L E

neuvon A L P N A  t?

neu von KLEMM

neu von K Ä S T L E

neu wnMAJER
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mit einem Griff:
-  WinkeleinsteJIung

-  von „regulär* auf „goofy"
(ideal für Rentall

-  vorne auf geradeaus -  
ohne mit dem Schuh auszusteiga 
(für Rachstücke und Lift)

Freestyle- oder Renneins
-  hohe seitliche Flexibilität 

durch gefederte Lagerung

-  einfach verstellbare Härte 
von Federdruck und Kippwinkel j

und selbstverständlich:
-  der Rexibilität des Boards ang«

-  einfache Grössenverstellung, 
outomatisch zentrierend

Patents pending
ispo Februar '89:
Freigelände D, Stand F3
IAm Übergang Hallen 16 u. 181

Ws W\r g j i f s i & ä
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Das

SNOWBOARD

steht noch am Anfang seiner 

Entwicklung.

Bastler sind out! 

Ski-Technologie reicht nicht!

CHECKER-PIG geht neue W ege:

In Zusammenarbeit mit

dem führenden deutschen Raumfahrtunternehmen

haben w ir

die neue Snowboard-Generation 

geboren:

torsionsstabil -  verwindungsarm 

dauerhafter Elex

eingebaute Bindungsaufnahme-Kassetten 

durchgehende, gehärtete Stahlvoll kanten 

mit armierter Bettunq.
aitec ag
Ringgasse 774 ispo Februar '89
CH-9452 Hinterforst Freigelände D, Stand F3
SCHWEIZ -  Tel.: 071/755392 (am Übergang Hallen 16 u. 18)





DAS GEHEIMNIS des Glückes die 
Freiheit, das Geheimnis der Frei
heit aber der Mut ist. Perikies

IEL MEHR FREUNDE AUS DEM etablier

ten Sportfachhandel sollten ihre Chance nutzen, zusätzlich 

zur Active Wear und aktuellen Trendthemen, wie derzeit 

Snowboard-Mode, neue gepflegte modische Sportsvvear- 

Sortimente von hochwertigen spottiven Marken in das Pro

gramm aufzunehmen, um hier mit modischer Kompetenz 

e ti Publikum konbnuierlich aufzubauen 

Dese Strategie erfordert Initiative und Umdenken, bietet 

aber auch jedem Haus de Möglichkeit, mehr eigenen Stil 

zu präsenteren und kann $<h als ertragreicher Gegenpol 

zur vielfach preisumkampften Hardware etablieren. Wei

ters wirkt s *  der großen Gefahr der entonigen, uniformen 

Verbandsmarken-Distribution entge

gen. durch welche auf Sicht die 

schone sportive Mode im Sportfach

handel mangels Individualität stirbt 

und das wäre fatal.

Matthäus Steffner, Firma Steflner
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C O M E
D A N C IN G !

elho bringt 
den extrava
ganten Jeans- 
Look für Pi
stentänzer und 
SkibaUennas. 
Freestyle für 
Jeans-Freaks! 
Creiert für den 
exaltierten 
Auftritt auf der 
weißen Arena 
zwischen St. 
Christoph am 
Arlberg und 
BeaverCreek/ 
Vail. elho- 
JEANS FOR 
SNOW-KINGS 
AND QUEENS!





CO THE LIMITS! ElHO HAT 
FÜR DEN BUGA-BOOS EINE 
EXZENTRISCH-AVANTGAR
DISTISCHE LINIE CHOREO- 
GRAFIERT. SO JUNG UND 
VERWEGEN WIE DIE SKI- 
DESPARADOS DER CRAZY 
CANADIANS. INSPIRIERT 
VON DEN TRAUMHAFTEN 
POWDER-SNOW-AREAS IN 
DEN CANADIAN MOUN
TAINS.
REALISIERT IN GORE-TEX* 
MIT DER FUNKTION FÜR 
EXTREME EINSÄTZE DER 
CANADIAN MOUNTAIN 
PATROL. FUN UNLIMITED! 
NO ADMITTANCE FOR RAIN 
AND WETNESS!

THE CANADIAN WAY OF SKIING
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elho w eiß schon heute, w as mor
gen auf den Pisten der W elt voll 
im  Trend liegt W eil FR EESTY LE 
ihn kreiert! Und im m er wieder 

atem beraubend neu interpretiert 
j Inspiriert von Kunsttendenzen der 

O P - und P O P -A rt F R E E S T Y L E - 
Objekte sind in den renommierte
sten Sportfach-Galerien präsent 
Und bei Live-Perform ances auf 
allen Pisten der W elt Der eng

lische Künstler R ay Masters 
präsentiert die jüngsten FR E E 
STY LE-Exp o n ate in der zeitge
nössischen elho-Kollektion: „Le 
half pipe“, „Le Slalom “ und 
„Snowboarder“. Getestet vom 
Freestyle-Artisten und Skiballett- 
W eltmeister Herm ann Reitberger, 
elho FR E ES TY LE  -  
Wertobjekte mit stark steigender 
Tendenz und interessanter Ren-

FREESTYLE.
THEARTOF
TRENDSETTING!
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Welcome on Board! elho präsentiert die innovative und ultimative 
FREESTYLE-Collection für die epochal neue Gleit-Zeit im Pisten
sport: FOR SNOWBOARDERS ONLY! Der Lifestyle-Look für den 
Winterkult einer neuen Pisten-Generation. In Design und Funktion 
so spektakulär und revolutionär wie alles, was neu von elho 
kommt! Fly FREESTYLE!





Eine Expedition in arktische Regionen. 
Nachts heulen H uskies das L ied  des 
Polarwinds. A m  Tag entzündet die 
Sonne das kalte Feuer des Eiskristalls. 
Zwischen Fjord und  Eismeer zw ei Pio
niere a u f dem Weg zu  neuen Zielen: 
elho und  G O R E-TEX ^
D er Weg ist das Z ie l wenn er über den 
Gipfel fuhrt: den Gipfel von Funktion  
und  M ode!

H

K g  WM•



Tadel 24 carat sorgt für ein konstantes 
Korperkhma. selbst bei extremen Tempe
raturschwankungen Tadel schützt vor 
Wind und Nasse und halt Sie auch bei 
größter Kalte warm



1

High Performance für alle 
Aktiven, vom Freizeit
sportler bis zum Weltklas- 
se-Rennliufer. GORE-TEX' 
und Tactel 24 carat in der 
alpinen Kombination mit 
dem überragenden Finish 
von elho: wasserdicht 
winddicht, atmungsaktiv. 
Und wohlig warm auch bei 
klirrender Kitte. 
PERFORMANCE by elho.

iH lE H - TECHj elka
H 3





M A N  H ATT A N -S K Y L I N  E !

Modische M om entauf
nahmen fü r sportive La
dies: R A P ID  P K T l R i: 
vonellH). D ie ultim ative 
Skiline m it der faszi
nierenden Skyline von 
Manhattan. Von Power- 
Black his Powder- 
White.
New Micro-Para: das in 
novative K ipstop-M ic
ro-Material m it forcier
ter Struktur. Stark in 
Punktion und Optik. 
Die neäe Micro-W elle



Wer bei 
Daune 
nicht auf 

j Qualität 
achtet, 
muß 
Federn 

J lassen!

N ur G ä n s e  u n d  E n te n  
h a b e n  D a u n e n . U n d  
„Q u a litä ts-D a u n e " g aran tie rt 

I  e c h te , n e u e  D a u n e !

:



WILD CITY vonelho. 
Das Outfit Pur d ir 

winterliche Expedi

tion in den Grofi- 
stadl -Dschungel. 

Eine Kollektion, di«' 

sich bei Curling und 
KislauP aurh von 

strenger Kälte nicht 

aufs Glatteis führen 

läßt. M it Bestnoten 

in der funktionalen 

('flieht und inderop- 
lischen Kür. Natür

lich echte, neue Dau
ne. Natürlich wann. 

Natürlich modisch. 

I nd natürlich von 

elho!



Wmd
Veneo
Ver*.
Viento

Snow-Water 
NeveAcqua 
SchnooAñtosef 
N egeEau 
Nieve Agua

A m icrofibre product incorporating the latest 
te c h n o lo g y  fo r the  m a n u fa c tu re  o f  h igh  
perform ance fabrics. Fabrics m anufactured 
from  M ULTI are  co m fo rtab le  and  resilien t 
allowing a natural flow  o f  both air and moisture. 
M ULTI is the result o f  SN IA  FIB R E research.

S N IA  F IB R E  S .p .A . - V ia  F n u li. 5 5  - 20031 C e sa n o  M a d e m o  (M i) • T e le fo n o  (0 3 6 2 ) 5141 - T e lex 3 2 0 5 0 3  S N IA F  I
THE FIBRES. TODAY



A N O T H E R  L IN K  IN  A  W IN N IN G  C H A IN

SNIA FIBRE S.p.A. • V ia F riu li. 55 - 20031 CESANO M ADERNO M l (I) - T lx. 320503 SNIAF I • Tel 0362-51.41
THE FIBRES. TODAY
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Jet?: haben w ir in diesem Heft unzählige Male 
das Wort Sport geschrieben. Aber woher kommt 
der Sport eigentlich?
In fast jeder Geseßschaft gab es Körperübun- 
gen, die der individuellen Betätigung von Frei
zeitbeschäftigung oder in theatralischem Rah
men dargestellten Wranstaltungen ähneln, die 
w ir heute Sport nennen.
Oie Historie besitzt eine Fülle von ausführli
chen. wenn auch tauchstückhaften Beweisma- 
tehalien fü r Wettbewerbe und Spfole in der Ver
gangenheit.
Man vermutet, daß die adeligen Griechen der 
Antike von früh bis spät Sport trieben.
Wir glauben, daß es im alten Ägypten professio
nelle Ringer gab; w ir wissen, wie im 17. Jahr
hundert in Holland die Schlittschuhe aussahen, 
und daß die ersten Olympischen Spiele im 
Jahre 776 v. Chr. stattfanden.
Die Le*Desütxmgen an sich sind so alt wie der 
Mensch selbst. Die bei Ausgrabungen gefunde
nen Überreste alter Kulturen erlauben Rück
schlüsse auf deren Lebensformen. Überall zeigt 
sich, daß Leib iötxjngen ein selbstverständli
cher B e s ta n d tÄ ltu re lle r Entfaltung waren. 
Bei den Griechen galt die gleichzeitige Bildung 
von Körper und Geist als Erziehungsziel, wäh
rend bei den Römern körperliche Übungen 
zweckbetont waren und stiM om etanlich Re- 
krutea jn d flg i übten. Bei d a l Germanen waren 
Wettkampfe und Spiele Teil der Öntetiung zum 
Krieger.
Nach Untergang der antiken Welt bildeten sich 
drei Stände: Bauern, Ritter und Bürger. Wäh
rend die Bauern und 
niedrigen Bürger sich 
bei volkstümlichen 
Tänzen ertüchtigten, 
und die reichen Bür
ger ihre Jugend m it
tels Korperübungen 
zur Wrtetdigung der 
Städte schulten, hie
ßen die Glanzpunkte 
ritterlichen Lebens Kampfspiele -  Turniere. 
Gegen Ende des Mittelalters verloren die 
Leibesübungen in allen Schichten an Bedeu
tung. Das lag an der Überbewertung des Geisti
gen und der ablehnenden Haltung der mächti
gen Kirche gegenüber körperlicher Ertüchti
gung. Woraus sich der Sport letztlich entwickelt 
hat -  darüber streiten die Gelehrten. Es gibt 
drei Hauptmeinungen. Die einen nennen den 
Ursprung des Sports kultisch, die anderen als 
aus dem Triebleben gewachsen, und die dritten 
glauben, Körperübungen seien aus dem Ar
beitsprozeß hervorgegangen.
Der Begriff Sport stammt aus dem Lateini
schen: disportare, das heißt auseinander^- 
gen, zerstreuen und wurde über das altfranzösi
sche desport ins Englische übernommen. Und 
aus England importierten w ir den Sport dann 
auch -  dort trat er zur Zeit der industriellen Re
volution auf und hat seither „ade Rekorde ge
brochen".

EINE NEUE ART

D E R
KOMMUNIKATION
Sport ist zur Kultur geworden, und damit ist etwas 
geschehen, das vor wenigen Jahrzehnten noch 
für unmögWi gehalten wurde -  als das Verhält
nis zwischen Sport und Kultur ein gespanntes 
war. Heute wird Sport ausdrücklich als Teil der 
Kultur bezeichnet, ist nicht mehr wegzuöenken 
aus dem öffentlichen Leben. Er liefert der K iitur 
eine Grundlage und verhindert den biologischen 
Verfall, womit er zur Erhaltmg des Menschen bei
trägt Im Zusammenhang mit der heutigen Kultur 
hat Sport eme dreifache Bedeutung: Er dient der 
Gesunderhaltung und Entwicklung des Leibes, 
befriedigt das Bedürfnis des modernen Men
schen nach Abenteuer und trägt dazu bei, den 
Körper zum Instrument moralischer HötierbikJung 
zu machen.
Wir brauchen den Sport! Unsere Zivilisation birgt 
die Gefahr einer tiefgehenden Kultuiverarmung. 
Immer mehr Menschen leben ohne Fämilienhalt. 
Viele empfinden unsere Zrvfeation als unüber
sichtlich, in der sie zwar de gleichen Worte ge
brauchen, sich aber doch nicht verstehen. Hier 
graft der Sport mit seiner leichten und verständli
chen Sprache an -  eine wichtige Gn/irtage für 
sozialen Zusammenhalt. Zum Schlüssel wird das 

sportliche Können, das 
Menschen den Zugang 
zu anderen Menschen 
erleichtert, denn wer 
Sport treibt, ist aulge
nommen und öffnet die 
Tür zur Gemeinschaft 
m it anderen.
Für viele Menschen be
deutet sportlich« Betäti

gung ein Bindeglied ihres Lebens Aktiv und pas
siv nehmen sie am Sport ted. Tageszeitungen er
scheinen nicht mehr ohne Sportteil, das Fernseh
programm bietet sportliche Ereignisse zu begehr
ten Sendezeiten, und nicht zuletzt wird Sport für 
die Werbung genutzt. A I das könnte man aut den 
ersten Blick belanglos nennen. Doch damit würde 
man ein weltweites Kommunkationsmittel ver
kennen: Sport verbindet, schafft soziale Kontakte 
-  ein Zugehörigkeitsgefühl. In unserer Gesell
schaft füllt Sport de Defizite, die durch denVterlust 
von Geborgenheit in Religon n id  Famlie entste
hen ebenso wie diejenigen der zunehmenden 
Entfremdung von der Natur.
Der Sport ist eine Brücke, über die der stressge
plagte Stadtmensch in die Natur findet Die Se
kunden des Innehaltens. Beeindruckt von der ge
waltigen Schönheit schneebedeckter Gipfel: 
die Faszination des Langlaufs -  Natur pur. Trek
king oder Mountan-Bike -  neue Sportarten, die 
den Menscher in die Natur führen, raus aus

einer Squashhalle, einem Fitness-Studio. Viele 
Menschen haben ihr Auskommen durch Sport in 
Schufen wird er regelmäßig betrieben. Die Spt- 
zenstars des Spats sind popiiär wie Schauspie
ler, und Olympische Spiele finden größeres Inter
esse als beispielsweise die erste Mondlandung. 
Die Grundlage der Freizeitgesellschaft heißt Sport 
-  contra Dekadenz. Vfcr Sport betreibt, beugt ein
seitigen Belastungen vor, ernährt sich zwangsläu
fig gesund und lernt die Hegein der Gemein
schaft, den Wert des Miteinander -  Fairneß. Trotz
dem ist der Sport seinem Wesen nach eine Her
ausforderung, beinhaltet ein Konkurrenzdenken. 
Nicht „liebe deinen Nächsten wie dich setist“ , 
sondern .jeder ist sich setist der Nächste' steht 
im töftiergmnd. Und das ist gut so, denn dieses 
Prinzip ben iit aut der individuellen Freiheit.

Seit zwei Jahrzehnten 
•werden im mitteleuropäi
schen Raum Ausmaß und 
Inhalt der Freizeit wissen
schaftlich erforscht Ver
gleiche zwischen den In
dustrienationen zeigen 
ähnkche Tendenzen Frei
zeit ist n tfit mehr Müßig
gang, sondern sinnvoller 
Lebensinhalt. Doch öe 
Möglichkaten der Frei
zeit sind nicht ausge
schöpft. Nürweniijs Men
schen wissen mit ihrer 

Freizeit umzugehen. Für die Mehrzahl der Men
schen ist Freizeit ein Konsumarbkel; sie übertra
gen die Freizeitgestaltung auf die Industrie, die 
Freizeitartikel produziert Es gibt kann einen ge- 
wnnschereren Markt ais den der Freizat. Aber 
Freiheit in der Freizeit ist kene Selbstverständltfi- 
keit sondern eme Chance. Zur Fretieit r i der Frei
zeit gehört die Selbstbestimmimg über sportfche 
Aktivitäten. Der Sport ais Ware ist mit ungerecht
fertigten Envartungen belastet. Man sieht in tun 
eine Art lebensverstcheiung, eine Garantie für ein 
beschwerdefreies Alter und die Grun&edngung 
für de Erhaltung kollektiver und imfviduefler Vita
litä t Auch politische Envartungen knüpfen sich an 
den Sport -  Olympische Spiele statt Kriege.
Im Sport liegt unsere Zukunft. Die Futurologen ha
ben sicher recht, wenn sie behaupten, daß eine 
4-Tage-Arbeitswoche nicht mehr lange auf sich 
warten läßt. Am Menschen liegt es, wie und ob er 
sich dieser Herausforderung stellt 
Der Mensch, als Wesen mit Körper, Geist und 
Seele, entwickelt Ä h  aufgrund zweier Lebens
linien. Ais Naturwesen unterliegt er den Naturge
setzen -  Geburt -  Nahrung -  fod. einer Lebensii- 
nie des Zwanges, de zu Arbeit und Technik, zun 
Kampf um das Dasein führt. Ais Geisteswesen 
strebt der Mensch danach, sch von diesen Zwän
gen zu befreien, selbst etwas zu schatten, um der 
Lebenslinie der Freheit folgen zu können. W r leben 
erst am Anfang eher Freiheit- und Freizeitgeseil- 
schaft, und es hangt vom Menschen ab. ob er 
seine Chance nutzt die Lebenslinie des Geistes zu 
verfolgen und zur eisehnten Freheit zu gelangen.

SPORT
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Thinsulate
T H e f m a l  m t o l a b o o  ^

Thintech'

Thinsulate und Thintech™ stecken 
in San Felice.

Und in den Kollektionen von San Felice 
steckt der Geist der Zeit. Lässigkeit 
und Sportlichkeit als optimale Verbindung. 
Perfekte Umsetzung von Funktion und 
Chic San Felice bringt Eigenständigkeit 
mit Materialien, die Ungezwungenheit und 
Freiheit garantieren.

Neue Ansichten für neue Programme.

Eine Serie, wo der Wahnsinn Sinn macht. 
Mode also, die so lebenswert wie er
schwinglich ist.

Alles gute Gründe, warum San Felice nicht 
nur Spaß macht, sondern sich auch sonst 
angenehm abhebt.
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KÖRPER
gegen Seele
Am Bizeps muß ich noch aufbauen, sagt der 
eine. M ir mactit der Trizeps Sorgen, sagt der an-

Jogging, Fitneß, Club Méditerranée sind in ih
ren Programmen abgerichtet aut die Produktion 
eines physisch gesunden, sporttreibenden, 
sich jung erhaltenden Körpers. Oer Körper wird 
zu einem repräsentativen Automaten, die Idee, 
den Leib zu verschönern, verkümmert zur Ver
schönerung seiner Leistungsfähigkeit Natürli
che Körperveränderungen wie zum Beispiel al
tem werden tabuisiert
Zeige m ir deinen Körper, und ich sage dir, wer 
du bist. Die Forscher auf dem Gebiet der Physio

dere. W r haben einen neuen K u lt Er heißt Kör
per. Der Körper wird zum Götzen und die Indu
strie zur Hohenpriesterschaft. Sportliche Aktivi
täten srtd Teil dieses Kults, der über die Gren
zen der Sportlichkeit hinausschießt. Seele und 
Geist formen das Objekt Körper. Jedem seine 
Plastik. Die Skizzen fertigen die Massenmedien 
an. Und folgsam hecheln w ir durch Solarien, 
Saunen, Fitneß-Studios. Sind immer jung und 
schlank, unglaublich 
aktiv und gleichzeitig 
bewußt. W r erweitern 
uns sozusagen global.
Nur der Körper 
schrumpft, aber künst
lerisch. Unser Image 
wächst über uns hin
aus, und wenn w ir 
nicht mehr wissen, 
wer w ir sind, gehen 
w ir an der Praxis des 
Analytikers vorbei zum 
Personality-Stylisten.
Der sagt uns dann, 
wer w ir sein könnten-  
wenn uns die model
lierten Muskeln unter 
unserer extravaganten Mode schon keine neue 
Identität verschaffen konnten. Und haben w ir 
keine Zeit, langwierig in Muskeln gegen Fett zu 
investieren, lassen w ir uns halt operieren. Fett- 
absaugen -  kein Problem. Narkoserausch, das 
ist schön! Silrkon überall dorthin gespritzt, wo 
das Alter im Gewebe sitzt. Wie soll, Gnädigste, 
der Busen denn sein, groß oder klein? WoBen 
Sie Schwangerschaftsstreifen meiden, hier hät
ten w ir ein besonders avantgardistisches Rea
genzglas, oder liebäugeln Sie m it einer schma
len Taille -  nehmen w ir einfach eine Rippe raus, 
wie gesagt: Die Natur konzipiert, der Mensch 
korrigiert.
Man spricht von einem neuen Kult: dem Kult 
des menschlichen Körpers.
Oie Kommunikationskrise der modernen Welt 
hängt m it dem wissenschaftlichen Interesse 
am menschlichen Körper zusammen. Der Kör
per wird nicht subjektiv zur individuellen Er- 
lebnisfindung ausgelegt, sondern funktional 
zur Leistungssteigerung eingesetzt.
Der Mythos vom berechenbaren Körper. Sich 
den Körper untertan zu machen -  wie die Matur 
-  das muß schiefgehen. Beinhaltet Entkörperli
chung. Und die Vorstellung der unbegrenzten 
Manipulation und Perlektion des Körpers. Nicht 
mehr nur die zweite Haut -  die Kleidung -  
steht im Mittelpunkt, es sind die Körper selbst, 
in die mehr und mehr investiert wird, an \fer- 
schönerungsmitteln, Körperpflege und Medika
menten. Direktverformungen am Leib gehören 
zur Routine im OP Standardmodelle ganzer Kör
peridole werden erzeugt.

gnomik werden bald arbeitslos sein. Denn die 
Wissenschaft von der Physiognomik beschäftigt 
sich m it der Beziehung zwischen der Gestal
tung des menschlichen Körpers im Zusammen
hang m it dem Charakter des Menschen. Es ist 
die Lehre von der Fähigkeit, aus der Physiogno
mie auf innere Eigenschaften zu schließen. 
Wenn der Trend des Eingreifens in die eigene 
Körperlichkeit weitergeht, die Gestaltung des 

Körpers nach eigenen Vorstel
lungen -  die gar keine eigenen 
sind, sondern von Massenme
dien diktiert werden -  wird de 
Suche nach der Identität zur 
Farce. Indem man Ideale verein
heitlicht verliert man Persön
lichkeit
Im Körperkuft entdecken wir 
eine Form der Zurückweisung 
des tristen Alltags. Den Wünsch 
nach einem Lebensstil, in dem 
sich Bilder aus Massenmedien, 
Film und Werbung untrennbar 
m it der sinnlichen Körperertah- 
rung vereinen Aber der Kurt am 
Körperistein gefährlicher.
Es ist fahrlässig, den Körper als 

entsubjektivierten Bewegungsapparat zu be
trachten. Ein Beispiel hierfür sei der Hochlei
stungssport, in dem der Athlet stets ganzheit
lich beteiligt ist. Den Ausschlag bei allen überra
genden Leistungen gibt der Wille. Und die Wil
lenskraft, diese geballte Ladung Energie, 
wächst nur auf konzentriertem Boden -  der 
hundertprozentigen Einheit aus Können und 
Wollen.
Der Körper läßt sich nur auf Kosten psychischer 
und physischer Schädigung zur bloßen Lei- 
stungsmaximierung reduzieren. Ausgleich der 
verschiedenen Kräfte und Strebungen, die im 
Menschen wirken, heißt die Formel, die zur Har
monie des Menschen m it sich und seiner Um
welt führt, und dazu gehören Körper, Geist und 
Seele.

Kann denn
FREIZEIT
Sünde sein?
Es wandeln sich nicht nur die Zeiten, es verändert 
sich auch die Freizeit. Dominierte bis in die 50er

Jahre hinein noch die erbolungsorientierte Frei
zeit so waren de 60er und 70er Jahre durch eine 
konsumorientierte Freizeit gekennzeichnet Und 
in den 80er Jahren begann die eriebniscrientierte 
Freizeit
So befinden wir uns in einem Spannungsfeid, in 
dem einerseits de Arbeit ihren tradbonelen Sinn
gehalt verloren hat und andererseits die Frecert 
ihren irmovaforischen Sinnanspruch noch nicht 
einlösen kann.
Mit der Wrändeiung der Freizeitvorsteftjngen ver
ändern sich auch Wertvorsteilungen. Der neuzeit- 
khe  Mensch sucht Identität Aber eine Identität 
wird derjerwge rieht finden, der rasöos danach 
sucht. Identität finden heißt innehalten können. 
Daß die Menschen dies erkannt haben, zeigt der 
seit einigen Jahren zu verzeichnende Trend hin 
zur .New Age*-Bewegung. Durch Anlehnung an 
östliche Lebensphiosophien erhofft man sich ein 
ausgleichendes Moment zum von Streß und Tech
nisierung geprägten westlichen Computer-Zeit- 
afler.
Streß wird mittlerweile rieht nur im Zusammen
hang m it Berufewelt verwendet, auch in der Frei
zeitgestaltung spricht man von Streß.Viele Men
schen setzen Müßiggang mit Faurteit sfekh und 
glauben, es stehe ihnen nicht zu, fire  Freizeit mit 
„N tfrtstun* zu verbringen. Sport dagegen bedeu
tet, aktiv sein, das heißt der sporttreibende 
Mensch hat sein .Gewissen' beruhigt das nach 
sinnvoller Freizeitbeschäftigung verfangt Und: 
Er hat de Langeweile erfolgreich besiegt.
Es mag merkwürdig Mngen: In unserer reizüöer- 
fluleten Zeit von einem Langeweile-Problem zu 
sprechen, doch in der Tat klagt jeder dritte Bun
desbürger über gelegentliche Langeweile. Sich 
dies anmerken zu lassen, steht auf einem ande
ren Blatt, denn in einer Zeit, in der der aktive, über 
Zeitmangel käagende Mensch .modern* ist, exi
stiert keine Langeweile. Daß dem doch so ß t 
weist nur wieder auf de noch nicht durchgesetz
ten neuen V^rtvorstelungen der Freizeitgesell
schaft hin.
Selbstverständlich gibt es auch LangeweSe am 
Arbeitsplatz, doch Langeweile in der Freizeit emp
findet der Mensch als doppelt belastend, hier hat 
er nämlich kan Tauschgeschäft vollzogen -  Zeit 
gegen Geld -  sondern eigene Lebenszeit verlo
ren. Deshalb wird das Problem der Langeweile 
auch primär als das der Freizeit behandelt So 
muß man erträumen, daß trotz aller Freude am 
Sport der Faktor des „Zeitvertreibs* nicht außer 
acht gelassen werden darf. Spcrtfche Aktivitäten 
dienen also nicht nur der Gesunderhaltung von 
Körper, Gesst und Seele und dem Gemeinschafts
oder Nätureriebne. sie gehören auch m it zur Be- 
schäftigwgstherapie des modernen Menschen 
Wobei der moderne Mensch selbstverständlich 
kerte Freizeitkonflikte hat -  wer gibt sich schon 
gerne dte Blöße, in der Freizeit Langeweile zu 
empfinden. Persönliche Freizeitkonflikte wider
sprechen dem öffentlichen Freizeitkitschee und 
werden tabusert.
Und so stehen w ir mittendrin in einer Lebens- 
wert-Erweiterung, in der der Sport eine entschei
dende Rolle spie il Viele Menschen, die sich ir
gendwann zu sportlichen Aktivitäten .aufgeraT 
haben, kennten festsseilen, daß feseh  kürzester 
Zeit eine Eigendynam* entwickelten und bald so 
eng mit iirem  Leben verwoben waren, daß die 
Langeweile rächt mehr tabuisiert zu werden 
brauchte -  es gab sie einfach nicht mehr.
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Stop! Jetzt kommt Reusch!
Ab sofort rüstet Reusch auch Rad
ler aus. Wasserabweisendes, 
superleichtes Material mit Fines
se®. bequem geschnitten, sitzver
stärkt. funktionell in allen Details. 
Mit integriertem Rucksack, ver
schiedenen Reißverschluß-Außen
taschen und Doppelreißverschlüs
sen an der Jacke. In die Jacke 
integrierte, ausklappbare Sitz
fläche. Waschbeständig, pflege
leicht. Chicke Mode mit Signalwir
kung: Rückseitig reflektierende 
Klettverschlüsse an den Beinen. 
Ob im Stau oder in den Bergen.
Mit Reusch wird man gesehen.
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Vorfahrt für Reusch!
Ob im Sport oder in der 
Freizeit, Reusch ist 
immer anziehend. Mit 
abnehmbarer Kapuze 
und Rucksack.
Reusch. Die Freiheit 
in der Bewegung. 
Erhältlich im Sport- 
und Zweiradfach- 
handet.





JOURNAL SPORTIVE 
im Gespräch mit

I O N  T I R I A C

JOURNAL SPORTIVE:
Hört man Ihren Hamen, denkt man sofort an Bo
ris Becker. Was liegt also näher, als nach Ihrer 
Meinung zur .Nummer 1 Stellung“ von Boris zu 
fragen?
ION T1RIAC: Ich bin nach wie vor davon über
zeugt. daß Boris eine sehr gute Nummer Eins 
werden wird. Er selbst sagte:.Ich werde die 
Nummer Eins sein, wenn ich bereit bin, die 
Nummer Eins zu sem.“ Nummer 1 wird man 
nicht nur mit zwei Matchbällen. Man muß es im 
Kopf haben und wellen. Ich glaube, daß wir alle 
von Boris zuviel verlangt haben. Zu schnell die 
Spitze erwartet haben.
JS: Herr Triac -  haben die Deutschen mittler
weile dazugelemt? Vor drei Jahren sagten Sie, 
die Deutschen müßten lernen, mit einem Welt
star wie Boris Becker zu leben.
IT: Mit allem Respekt: kh glaube, die Deut
schen haben in diesen drei Jahren für zwanzig 
Jahre gelernt. 1985 habe ich in München das 
Daviscup-Finale für den DTB organisiert. Zum 
ersten Mal präsentierte sich Sport auf gesell
schaftlich höherem Niveau. Und ich stieß fast 
überall auf Unverständnis. Seither hat sich vie
les verändert Veranstaltungen im Sport sind 
generell verbessert worden.
JS: Das Phänomen Tennis ist ja ziemlich überra
schend auf die deutsche Wirtschaft .einge
stürzt*. \for ein paar Jahren rechnete niemand 
mit einem solchen Tennis-Boom, wie wir ihn 
nun erlebt haben. Wer hätte geglaubt, daß Ten-

JS: Aber wo wäre der Tennis-Boom in Deutsch
land ohne Boris Becker? Als er seinen ersten 
Sieg in Wimbledon feierte, begann für viele 
Deutsche der Einstieg in eine neue Sportart: 
Tennis. War die Betrachtung vieler Unterneh
men in bezug auf Sportwerbung nicht einfach 
ein Spiegel der Zeit, die damals noch nicht reif 
war0 Bedingt durch einen Mangel an Weltstars? 
IT: Das ist vorbei. Und nun setzt die Wrantwor- 
tung der Medien ein. Die Sportpresse muß ver
stehen, daß sie mit dem Sport auch eine soziale 
Aktivität unterstützt Sport ist ein soziales Ereig
nis. Viel mehr Jugendliche werden durch die 
Vorbildfunktion von Stars beginnen, Sport zu 
treiben. Und der Sport ist darauf angewiesen, 
daß die Presse für im  wirbt. Und ist der Sport 
populär, investieren die Unternehmer in die 
Werbung.
JS: We stellen Sie sich diese Unterstützung 
konkret vor?
FS: Oftmals unterschlägt die Presse in Deutsch
land die Namen der Sponsoren. Wenn sie das 
nicht täte, wäre es leichter, dfo großen Unter
nehmen davon zu überzeugen, in den Sport zu 
investieren.
JS:Herr Tiriac, Sie haben erreicht wovon an
dere lebenslang träumen. Allein als Sportler ha
ben Sie zwei Karrieren hinter sich: National
spieler im Eishockey, Teilnehmer an den Olym
pischen Spielen 1964 in Innsbruck und Davis
cup-Spieler im Tennis, öb t es eigentlich eine 
Aufgabe, die Sie noch reizen würde?

nis solche Weien in 
den Massenmedien 
schlägt, daß zum Bei
spiel Femsehanstatten 
soviel Sendezeit für 
Tennis .opfern* wür
den. We. glauben Sie, 
ist die Wirtschaft damit 
fertiggeworden?
IT: Ich habe schon im
mer gesagt: In Sachen 
Sponsorship im Sport und Professionalität in 
der Vermarktung des Sports hinkt Deutschland 
zwanzig Jahre hinter den Vereinigten Staaten 
her. Das liegt daran, daß die großen Wirt
schaftsunternehmen und die Werbeagenturen 
hier große Fehler gemacht haben. Die Agentu

IT: Ich denke, es gibt 
Sportarten, die erst am 
Anfang stehen. Aber 
noch niemals habe ich 
etwas gemacht, bei 
dem ich das Metier 
nicht beherrscht habe. 
Ich bin interessiert an 
Golf und Springreiten.

Wenn ich etwas damit

machen würde, würde 
_  ich qualitativ sehr 

hochstehende Wranstaltungen machen. Nur 
um zu sehen, wie es geht. Wenn man von drau
ßen kommt, hat man vielleicht andere Ideen, 
manchmal sogar bessere. Ich w ill etwas ande
res probieren, weil ich sehen möchte, ob ich es 
machen kann oder nicht.

ren haben die Unternehmen noch nicht über
zeugt -  und die Unternehmen sind daher nicht 
davon überzeugt, daß die Werbung mit dem 
Sport viel drekter und schneller bei den Leuten 
ankommt als Anzeigenwerbung oder andere 
Werbemittel. Aber Sportwerbung gehört zu 
einem wirklich runden Werbekonzept eines 
Unternehmens. In den letzten zwei, drei Jahren 
hat sich die Summe, die für Werbung im Sport 
ausgegeben wird, in den Staaten verdreifacht.

JS: Ihr Ruf ist der des Mannes im Hntergiund... 
IT: Ich schätze meine Position als dfo eines Ar
beiters ein. Ich sehe mich als einen guten Profi. 
Einen guten Geschäftspartner, Partner meines 
Spielers oder Coach. In dfo erste Rehe gehörte 
ich zu der Zeit als ich Tennis spielte. Jetzt bin 
ich kein Star mehr. Dafür sind meine Spieler es, 
die gehören in die erste Reihe.
JS: Herr Tiriac. w ir danken Ihnen für dieses 
Gespräch.
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mit Geschmack dargestellt, er
regt Widerwillen und Bewunde
rung.
Johann Wolfgang von Goethe

A
- L -  - M _  LIES, WAS DEN EIGENEN VOR

STELLUNGEN widerspricht oder sie ganz einfach über
steigt gilt landläufig als absurd.
Doch keine Branche lebt so sehr von absurden Ideen, de 
aus ungezähmter Kreativität entstehen, wie gerade de 
Sportmode-Branche. Das Resultat ener Beschränkung auf 
die pure Funktion ohne signrfikante, auch abstrakte und ab- 
s irte  Elemente, wäre eine austauschbare, langweilige, ein- 
talöcse Kollektion, die sich nicht verkauft 
Ncht erst seit Goethes Zeiten s t es Voraussetzung, daß 
.das Absurde mit Geschmack dargestellt" wird. Doch Ge
schmack wird vom Zeitgeist diktiert. Und Zeitgeist wird wie
derum von Trends geprägt die sehr oft auf absurden Ideen 
basieren. So schießt sich der Kreis 
Wir haben de Erfahrung gemacht, daß ene Kollektion mit 
.absurden“ Charaktermerkmaien bei Kunden auf volle Be
wunderung stö8t Aul Widerwillen höchstens bei Personen, 
für die sie gar nicht gedacht st!
Geheimrat Goethe war es auch, der 
so treffend bemerkte: .Alles, was im
ponieren soll, muß Charakter haben *
Dem ist nichts hinzuzufugen1 
Georg Stadler
Geschäftsführer elho Sports wear
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Ein Nylon mit den Eigenschaften ^
der Baumwolle KOSLAN
Ein M alerlo l. dos saugfährger isl a ls  reine Baumwolle
Hqc/ ö  4 t n ich f m ohf d ie  B a u rrr*o lo  da s saugtO higsto M anoris Dof 
Sictt. d e r Scn*o«3 am  sch n o lttc n  aubougT  un d  trocknen  1031 und 
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HtdEN -  sougföhlger a ls  Baumwolle
Bei HtGtEN nonde tt es sich um  e in  behenderes verbessertes 
oncf& jn zc h v s  pc4>mer. dessen pcrO se SA’u k tjt Schweiß schneti 
o u ts o jg t vo da ß  a n d e r S»eiten d e  m it d e r H a J  in Berührung 
to m m e n  to n e  fo u c h ftg to #  n r u c to ie t t  M an K ih lt s c h  n c h t 
Meter ig  od e r ro ß  de nn  MGCN Bf äußerst k Cr p o rfro u ra lte h  und 
angenohm  m  tro g e n

Phantastische Eigenschaften und vielseitige 
Verwendbarkeit
HK^EN e ig n e t sich fCr S p o rtM o o u rg  w e  Tenn* Sk*. W andern, 
ß aaroh /en  usw. un d  sog a r fü r D o rron  u rfo rw ase na  Bei sco rtlcnon  
A kttv^o ren  o h vo rh ie ri un d  vockn e t es d e n  Schweiß sc rn o ii 
Cs tu t-tt steh r ic H  u j  an gene hm  on . sondern ro it d e  H out re«n und 
schützt ver F ritd h jn g e n

*  VW Oil NfW  WA- Cf »WVCWS 00*01000»
VCMMW4D4WUMCOMCXAA&EMfXWOlOvf +rSB*T t

K O L O N  IN T E R N A T IO N A L  G m bH  
K O L O N  IN D U S T R IE S . IN C .
Ivoner Stoße 44-48 (ArotteikJ Center 40G)
6000 Frankfurt 71 W  Germorry
Tei (069) C*6 7075,*6. 6927i8 Ih  416M5 KXXD
f<»-KW) 66*5077
C P O  BOX 1Q18 S O  a  KD1CN BÜX?. 45 
MUGVOOCOS. AJNG-GU SEOUL PEPuBüC OE *XX*A 01X- KOCN K25225 
hMON FABfltC ( W  TEL* 75£6W «70

Itorhirhirt.
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SNOW LEADER

&e VOlKL-Atoswe#

rufurindr/iJj^csleri U jtu

rto .Cerda* von CMxet.

Best# Tragtfofrfcrt. fche

Vtac«e0test5te<i. hóchste

WsMarirdufc^tóM^ais-

werte, teste r# tíl

.Catira* •SfcfaTpfl mit hoctv

stemKccnlcrt S*e$ifd*r-

*ijr>?r»ol gescróz! te«

$tfn*,ft*0iniiK lW nd.

& «e sparflch$5«r,l* te u 

ton mit alen passe-den

Accessory machi Sijlahren

íu e fw e c h k r Ertefcos.

Sport ir t i Mote, das *$t de

Sno« Leatef*-KoW<ti*7 w
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V  O  L  K  L

150
T5T

S U N  A N D  F U N

Die neue VÖLKL-Kolleklion. 

Hervorstechend in MatoW , 

Optik und Pa8form. Das Mate

rial Microfaser Super-Hightec 

P 9. bewährt und noch weiter

verbessert, hoherTragekom

fort, hohe W nd- und Wasser

dichtigkeitswerte. gute Was- 

serdampfdurcNässigkeit von 

innen. Auch nach mehrmali

gem Waschen Weibt die Micro

faser voll funktionsfähig. Eine 

runde Sache also, die mit da

rupassenden Accessoires 

Schwung nicht nur auf die 

Piste bnngt
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