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Prolog 

„Theorie ohne Praxis ist leer,  
Praxis ohne Theorie ist blind“ 

 
Der spätherbstliche Frankfurt-Marathon verbuchte im Jahr 2012 eine neue Re-
kordbeteiligung. In Rahmen einer vierstündigen Übertragung des Hessischen 
Fernsehens wurde die Zahl von 16.000 Teilnehmern genannt.1 Beim Berlin-
Marathon wenige Wochen zuvor hatten sich sogar 40.000 Läufer zum Start 
am Brandenburger Tor eingefunden – auch dies gilt als neuer Beteiligungsre-
kord. Zu den „BIG FIVE“ der Szene gehört auch der City-Marathon Hamburg, 
bei dem sich im Frühjahr ebenfalls Tausende von „Marathonis“ ein erstes 
Stelldichein geben. Nur – in Hamburg geht es bergab, die Zahl der Teilnehmer 
hat sich in den letzten Jahren fast halbiert. Auch beim Köln-Marathon ist man 
nicht zufrieden, so vermeldete der Kölner Stadt-Anzeiger „guter Sport, aber 
sinkende Teilnehmerzahlen.“2 Gegen diese Tendenz stellt sich der München-
Marathon, der den starken Einbruch des Vorjahres wieder wettmachen konnte. 
Das Schicksal von Köln teilen auch viele kleinere der rund 200 Marathonver-
anstaltungen in Deutschland. Sie mussten im Jahr 2011 im Vergleich zum 
Vorjahr einen Rückgang von fast 6 % hinnehmen, die genannten BIG FIVE 
konnten dagegen – trotz Köln und Hamburg – ihren Marktanteil weiter erhö-
hen und sind nach wie vor überlegener Marktführer mit über 70 %.3 Insgesamt 
scheinen aber die Bäume nicht in den Himmel zu wachsen, einiges deutet eher 
darauf hin, dass der Marathon-Boom seinen Gipfel überschritten hat.4 

Eine ähnliche Negativentwicklung gab es auch beim „Schwarzwald-
Marathon“, nicht nur einer der ältesten, sondern auch landschaftlich attraktivs-
ten Laufevents in Deutschland. Schon seit Jahren finden immer weniger Läu-
fer den Weg in den Schwarzwald, trotz einer wunderschönen Strecke durch 
___________________ 
1 Die Zahlenangaben im Marathon sind mit Vorsicht zu genießen, nicht nur in Frankfurt. 

In Wirklichkeit haben nur 11.964 Läufer gefinisht (vgl. aktuellste Marathon-Statistik 
im Laufmagazin RUNNING Nr. 1/2013, S. 125. Dies gilt auch für den nachfolgend er-
wähnten Berlin-Marathon, wo tatsächlich nur 34.377 Finisher gezählt wurden (ebenda).  

2 Vom 15.10.2012, http://www.ksta.de/debatte/kommentar-der-marathon-muss-sich-ver-
ändern. 

3 Grundlage ist die Auswertung von 43 von der Zeitschrift RUNNING ausgesuchten und 
mit dem Vorjahr vergleichbaren Marathon-Veranstaltungen (jeweils Nr. 1 der Jahre 
2012 und 2011). 

4 Lt. www.marathon.de ging die Zahl an Finishern seit 2005 um über 20 % zurück. 
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die fürstlichen Wälder.5 Nur mit großer Anstrengung kann die immer wieder 
vom Aus bedrohte Veranstaltung gerade noch kostendeckend über die Bühne 
gebracht werden. Also Hop auf der einen, Flop auf der anderen Seite. 

Nehmen wir als nächstes Beispiel die Triathlon-Szene. Der Ironman auf 
Hawaii steht seit Jahren im Mittelpunkt dieses Ausdauerdreikampfs; um sich 
für diese private „Weltmeisterschaft“ zu qualifizieren, haben sich die Aspiran-
ten einem rigiden Qualifikationssystem zu unterwerfen. Teil dieses Systems 
ist auch der „Ironman-Frankfurt“, bei dem wichtige Punkte für die begehrten 
Startplätze auf der Südsee-Insel vergeben werden. Binnen Stunden ist der 
Event ausgebucht, ungeachtet happiger Startgebühren von 600 EUR zuzüglich 
weiterer 650 $, falls man sich für einen Start auf Hawaii qualifiziert. So lag es 
nahe, eine weitere deutsche Ironman-Lizenzveranstaltung aufzubauen, um die-
se Übernachfrage ebenfalls gewinnbringend zu verwerten. Die Wahl der US-
amerikanischen Lizenzgeber fiel dabei auf Regensburg. Doch welche Überra-
schung, nach nur zwei Jahren musste dieser Ironman mangels Teilnehmern 
eingestellt werden! 

Trotzdem bleibt festzuhalten, dass sowohl beim kommerziell veranstalte-
ten Langdistanz-Wettbewerb in Frankfurt als auch bei der ebenfalls privatwirt-
schaftlich jedoch US-lizenzfreien Konkurrenzveranstaltung im fränkischen 
Roth jeweils so viele Athleten an den Start gehen, wie der ehrenamtlich ge-
führte Triathlonverband Baden-Württemberg – der zweitgrößte in Deutsch-
land – überhaupt Startpassinhaber hat, nämlich 3.500. Wo liegen die Gründe 
für dieses offensichtliche Auseinanderdriften in der Gunst der Sportler? Und 
wie ist zu erklären, dass im Rahmen des ebenfalls kommerziell organisierten 
ITU-Weltcups in Hamburg am Tag vor dem Eliterennen 10.000 Hobby-
Triathleten, so viele wie sonst nirgendwo in Deutschland, an den Start gehen? 

War es der richtige Weg, den die Deutsche Triathlon Union (DTU) mit der 
Einführung des Startpasses – und damit der Etablierung eines geschlossenen 
Nutzerkreises – beschritten hat, der bei jeder von ihr oder den Landes-
verbänden genehmigten Veranstaltung vorzulegen ist? Liegt das Geheimnis 
erfolgreicher Veranstaltungen darin, dass dahinter kommerzielle Agenturen 
stehen, oder liegt es daran, was ihr Slogan „be part of it and feel the spirit“ 
verspricht? Ist es also der besondere „Geist“, den Tausende von Sportlern 
jährlich fühlen wollen? Ist dieses „feeling“, das die Hamburger Triathlon-
veranstalter in Aussicht stellen, tatsächlich so verlockend, dass es den Teil-
nehmern nichts ausmacht, dass sie im kalten und nicht sehr einladenden Ge-
wässer der Binnenalster schwimmen und auf einem verwinkelten und gefähr-
lichen Innenstadtkurs Radfahren müssen? 
___________________ 
5 Im Jahr 2012 gingen noch 400 Marathonläufer an den Start, d. h. 1 % der Teilnehmer 

am Berlin-Marathon. 
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Auch im Radsport lässt sich Ähnliches beobachten. Schon seit Jahren  
– und nicht nur auf Grund des „Super-GAU“ Armstrong – ist im lizenz-
pflichtigen Straßenradsport ein Rückgang der Zahl an Athleten und Veranstal-
tungen festzustellen. Im Gegensatz dazu boomen jedoch Radevents, die von 
kommerziellen Veranstaltern angeboten werden und an denen man lizenzfrei  
– also ohne Zugehörigkeit zu Verein und Verband – teilnehmen kann. Als 
Beispiel sei das „Jedermann-Rennen“ im Rahmen des Hamburg-Cyclassics 
genannt, das mit über 20.000 Teilnehmern einen riesigen Zulauf hat. Ein Er-
folg, der sich trotz des für eine so große Fahrerzahl eigentlich viel zu gefährli-
chen Innenstadtkurses eingestellt hat. Was steckt hinter dieser Vorliebe der 
Teilnehmer, ist es einfach das Bad in der Menge, das sie – trotz aller Gefah-
ren – genießen wollen? Als weiteres Beispiel sei der „German-Cycling-Cup“ 
genannt, an dem im Jahr 2012 insgesamt 25.000 Radsportler teilnahmen. Und 
– was man angesichts des desolaten Zustandes des Radsports kaum glauben 
mag – es mangelt nicht einmal an Sponsoren. Wie kommt es, dass solche 
Wettbewerbe in landschaftlich attraktiven Gegenden und auf abgesperrten 
Straßen durchgeführt werden können, Amateurrennen dagegen vielfach in tris-
te Gewerbegebiete verbannt werden, nur von Begleitern und wenigen Zu-
schauern gesäumt?6 

Ein letztes Beispiel sei noch erwähnt. Der „Swiss Inline Cup“ war bis vor 
wenigen Jahren eine weit über die Grenzen der Schweiz hinaus beliebte Platt-
form für Inline-Skater. Ob Spitzen- oder Fitness-Skater, alle fanden das inno-
vative Konzept „Spitze – Breite – Party“ so attraktiv, dass sich Tausende aus 
ganz Europa an den schönsten Orten der Schweiz ein sportliches Stelldichein 
gaben. Heute jedoch ist der Inline-Sport – zumindest in der Schweiz – prak-
tisch tot, aber auch in Deutschland hält er sich nur mühsam über Wasser. 
Meist im „Vorprogramm“ von einigen wenigen Stadt-Marathons angeboten, 
findet er nicht die Beachtung, die er auf Grund seiner Dynamik und Eleganz 
eigentlich verdient hat. Wie konnte es zu einem solch jähen Absturz kommen, 
der sich in weniger als fünf Jahren vollzog? 

Seit Jahren beschäftigt sich der Autor mit der Frage, was eine erfolgreiche 
Sportveranstaltung, eine erfolgreiche Sportserie und einen erfolgreichen 
Sportverband ausmacht. Als Richtschnur für sein eigenes Eventmanagement 
diente das Prinzip „Versuch und Irrtum“, einfach deswegen, weil in der Sport-
literatur wenige Anhaltspunkte zu finden waren, die diesen Prozess hätten ab-
kürzen können. Trotzdem konnte der Autor bei dem im Rahmen seiner Sport-
agentur durchgeführten „Bodensee-Megathlon“, einer multidisziplinären Ver-
anstaltung, gute Erfolge erzielen. Statt der erwarteten 250 Teilnehmer kamen 
___________________ 
6 Vgl. Weber J., (K)ein Titel für Jedermann, in: TOUR, Rennradmagazin, Nr. 11/2012, 

S. 114. 
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zur Premiere über 1.000 Sportler – wenn auch in einer gänzlich anderen Zu-
sammensetzung und aus einem viel größeren Einzugsgebiet als erwartet. Das 
multisportive Konzept mit seiner teamorientierten Ausrichtung war so attrak-
tiv, dass bereits bei der dritten Durchführung über 2.000 Teilnehmer an den 
Start gingen und das Meldeportal vorzeitig geschlossen werden musste. 

Wie die eingangs aufgeführten Beispiele zeigen, sind erfolgreiche, mas-
senwirksame Events immer dicht an der Grenze von Leistungs- und Breiten-
sport angesiedelt, wobei sie den Spagat unternehmen, beiden Bereichen ge-
recht werden zu wollen. Die finanzielle Basis stellen neben den Sponsoren die 
aus dem Breiten- und Freizeitsport kommenden Teilnehmer dar – oder anders 
gesagt, die Breite finanziert die Spitze. Nun gilt aber nach wie vor die schon 
vor Jahren von Marie Luise Klein getroffene Feststellung, „die Erforschung 
der Vermarktungsprozesse im Breiten- und Freizeitsport steht erstaunlicher-
weise hinter der sichtbaren Praxis weit zurück“.7 Auch Frank Daumann macht 
Defizite bei den Individualsportarten sowie beim Freizeitsport bzw. semipro-
fessionellen Sport aus. Ihr „rudimentäres Dasein“ sei eigentlich verwunder-
lich, da auch sie „eine zunehmende Kommerzialisierung erfahren und Gegen-
stand von wirtschaftlich bedeutsamen Breitensportevents sind.“8 

Gründe für Erfolg oder Nichterfolg sind nie nur in der Veranstaltung selbst 
zu suchen. Sie kann bestens organisiert und vermarktet sein, entspricht sie 
aber nicht dem Zeitgeist und den allgemeinen sportlichen Tendenzen, so wird 
ihr kein nachhaltiger Erfolg beschieden sein. Dies bedeutet, dass sich Veran-
stalter mit den allgemeinen Tendenzen in Gesellschaft und Sport und den 
Trends in der eigenen Sportart auseinanderzusetzen haben. Der geplante 
Sportevent läuft sonst Gefahr, an Gesellschaft, am Sport und an der eigenen 
Sportart vorbeizulaufen. Dementsprechend ist die vorliegende Abhandlung in 
der Weise aufgebaut, dass zuerst die Grundlagen und Begrifflichkeiten des 
Sportevent-Managements (Teil A) und die Rahmenbedingungen (Teil B) von 
Sportevents dargestellt werden. Danach wird in Teil C auf das Event-Potenzial 
der Kern-, Rand- und Trendsportarten eingegangen. Der Eventnachfrage ist 
Teil D gewidmet. Der zentrale Teil E beschäftigt sich mit allen wesentlichen 
Facetten der Erstellung und Vermarktung eines Sportevents. Schließlich wer-
den in Teil F die wichtigsten Erfolgsfaktoren eines Events analysiert und an 
einigen erfolgreichen Veranstaltungen exemplarisch erläutert. 

Wenn man sich einer solchen „Erfolgsfaktoren-Analyse“ nähert, so wird 
man Erkenntnisse der Betriebswirtschaftslehre heranziehen müssen. Denn ei-
ner ihrer Schwerpunkte ist – stark beeinflusst vom US-amerikanischen Mana-
___________________ 
7 Klein M. L., Vermarktung im Breiten- und Freizeitsport, in: Breuer/Thiel (Hrsg.), 

Handbuch Sportmanagement, 2005, S. 325 ff. 
8 Frank Daumann, Grundlagen der Sportökonomie, 2011, S. 20. 
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gement-Schrifttum – die Frage nach der „Exzellenz“ von Unternehmen, was 
also eine erfolgreiche Firma ausmacht. Lassen sich Einflussfaktoren ermitteln, 
die sowohl für eine erfolgreiche Wirtschafts-Unternehmung als auch für eine 
erfolgreiche Sport-Unternehmung stehen?9 

Bedanken möchte ich mich Professor Jürgen Werner, Duale Hochschule Ba-
den-Württemberg, der mich vor vielen Irrtümern im komplizierten Vereinssteu-
errecht bewahrt hat. Ebenso bei Horst Leidel, ehemaliger Präsident des Triath-
lon-Verbandes Baden-Württemberg und Mitveranstalter des Allgäu-Triathlons, 
der mir wertvolle Tipps gegeben hat. Das gleiche gilt für Sebastian Baumgartner 
für seine Anmerkungen zum Bereich Inline-Skating. Nicht unerwähnt lassen 
möchte ich die große Unterstützung durch meine Frau Heide bei den Korrektu-
ren und meinen Sohn Patrick in computertechnischen Fragen. Sehr profitieren 
konnte ich auch von den praktischen Erfahrungen meiner Tochter Tina in den 
Bereichen Marketing und Design und als ehemalige Kaderathletin (Triathlon). 
Mein Dank gebührt weiterhin dem Erich Schmidt Verlag, der das Wagnis auf 
sich genommen hat, einmal abseits fußballerischer Trampelpfade dem Indivi-
dual- und Ausdauersport den Raum zu geben, der ihm schon lange zusteht. 
 

 
Schwimmstart beim Ironman-Hawaii, ein 8 bis 16 stündiger Wettkampf wartet auf die Teil-
nehmer Quelle: TRITIME – Das Triathlon-Magazin 

___________________ 
9 Vgl. Forstmann/Haenecke/Zerres C./Zerres M., Erfolgsfaktoren, bookboon.com., o. J. 
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Anmerkung:  
Der Autor greift mehrfach auf Erfahrungen zurück, die er als Eventmanager bei der Durch-
führung des Bodensee-Megathlon in den Jahren 2005 bis 2010 sammeln konnte. Dieser 
multisportive Wettkampf umfasst fünf Ausdauerdisziplinen. Träger der Veranstaltung war 
zuerst die eigene Sportagentur, danach ein eigens dafür gegründeter Verein. 90 % der zu-
letzt 2.250 Teilnehmer starteten entweder in der Team-Kategorie (5 Starter) oder als Couple 
(1 Mann, 1 Frau), der Rest als Einzelstarter. 25 % der Starter kamen aus der Schweiz. Ur-
sprünglich wurde der Bodensee umrundet, später gingen alle Strecken sternförmig vom 
Start- und Zielort Radolfzell aus. 
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