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8 Begrüßung

Zum Abschluss stehen nun „Sport-
großveranstaltungen“ im Fokus und 
das aus gutem Grund: Die Ausrichtung 
von Spitzensportveranstaltungen hat 
in unserer Sportregion eine lange Tra-
dition und einen hohen Stellenwert. 
Hier finden Weltklasseathletinnen und 
-athleten optimale Wettkampfbedin-
gungen vor, hier werden sie von sport-
begeisterten Zuschauern angefeuert, 
und hier kann sich der Sport in seiner 
ganzen Vielfalt präsentieren. Zahlrei-
che Welt- und Europameisterschaften, 
Weltcup-Turniere und internationa-
le Wettbewerbe haben in der Vergan-
genheit Sportler und Fans aus aller 
Welt in die Metropole Ruhr gelockt – 
wir beweisen also nicht erst seit „Ruhr 
2010“, dass wir ausgezeichnete Gast-
geber sind und viel zu bieten haben. 
Eine Aufzählung aller Sport-High-
lights der Vergangenheit würde den 
Rahmen dieses Grußwortes spren-
gen, aber Sie erinnern sich bestimmt 
noch gut an die World Games 2005 in 
Duisburg, Bottrop, Oberhausen und 
Mülheim an der Ruhr, an die Fußball-
Weltmeisterschaft der Männer 2006 
in Dortmund und Gelsenkirchen so-
wie an die Kanu-Weltmeisterschaften 
2007 auf der Regattabahn Duisburg-
Wedau.
Von ihrer sportlichen Seite präsentiert 
sich die Metropole Ruhr insbesondere 
auch in diesen Tagen. Am vergange-
nen Wochenende haben die Hockey-
frauen in Duisburg ihre Hallen-Euro-
pameisterinnen gekürt. 

Sehr geehrte Damen und Herren,

heute möchte ich Sie zum „Sportfo-
rum Ruhr“ nicht nur im Namen des 
Regionalverbandes Ruhr, sondern 
auch im Namen des Ruhrverbandes 
herzlich willkommen heißen.
Unser Nachbar und Gastgeber Herr 
Professor Harro Bode, der auch mein 
Vorstandskollege im Verein Ruhrolym-
piade ist, hat einmal mehr unter Be-
weis gestellt, dass er ein großartiger 
Sportsmann und Teamplayer ist: Auch 
wenn er selbst leider nicht anwesend 
sein kann, hat er uns trotzdem freund-
licherweise diese Räumlichkeiten des 
Ruhrverbandes für unseren Work-
shop „Sportevents und Metropolstra-
tegien“ zur Verfügung gestellt. So ha-
ben Sie heute einen einmaligen Blick 
über die Dächer der Stadt Essen, die 
bekanntlich der Bannerträger für die 
Metropole Ruhr als Kulturhauptstadt 
Europas 2010 ist. Darüber hinaus ver-
sorgen uns die Mitarbeiterinnen und 
Mitarbeiter des Ruhrverbandes mit 
Pausengetränken und einem stär-
kenden Imbiss - für diese Gastfreund-
schaft möchte ich mich herzlich be-
danken.
Mit der heutigen Veranstaltung endet 
unsere fünfteilige Workshop-Reihe 
„Sportforum Ruhr“, deren Startschuss 
vor zwei Jahren gefallen ist. Bis-
lang haben wir uns mit den Themen 
„Sportentwicklung“, „Leistungssport“, 
„Sport und Stadtentwicklung“ sowie 
„Bäderwesen“ beschäftigt.	   

Heinz-Dieter Klink

Heinz-Dieter Klink
Direktor des Regionalverbandes 
Ruhr und Vorsitzender des 
Vereins Ruhrolympiade e. V.

Sportregion mit Weltklasse

Sportbegeistertes 
Publikum und 
optimale Wettkampf-
bedingungen
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die FIFA Frauen-Weltmeisterschaft 
2011TM, die mit vier Spielen auch Stati-
on im Bochumer WM-Stadion macht. 
Im selben Jahr werden außerdem die 
Europameisterschaften der Ringer in 
Dortmund und die europäischen Ti-
telkämpfe der Drachenbootfahrer in 
Duisburg ausgerichtet.
Als letzten Höhepunkt meiner Auf-
zählung möchte ich die Mannschafts-
Weltmeisterschaft im Tischtennis 
nennen, bei der im Jahr 2012 Stars wie 
der populäre Timo Boll in Dortmund 
antreten werden. Sie sehen also, dass 
wir genug praxisnahen „Stoff“ für un-
seren heutigen Workshop mit dem 
Titel „Sportevents und Metropolstra-
tegien“ haben. Für die theoretische 
Betrachtung und Erörterung dieses 
Themas wünsche ich unserer Ver-
anstaltung nun einen guten Verlauf 
mit interessanten Vorträgen und an-
geregten Diskussionen. Ihre Erkennt-
nisse und Ergebnisse werden wie ge-
wohnt in den „Masterplan Sport für 
die Metropole Ruhr“ einfließen, der im 
Herbst dieses Jahres präsentiert wer-
den soll.          	       		            u

 Begrüßung 9

Und schon am kommenden Wo-
chenende geht es erneut um EM-
Titel, wenn in Essen die Europa-
meisterschaften im Indoor-Rudern 
ausgetragen werden. 
Um EM-Medaillen wetteifern in die-
sem Jahr außerdem noch die Karate-
kämpfer Ende März in Bochum und 
die Dartspieler Ende Juli/Anfang Au-
gust in Dinslaken. 
Auf unserem Sportprogramm 2010 
stehen darüber hinaus zwei Welt-
meisterschaften: Am 7. Mai findet in 
der Gelsenkirchener Veltins-Arena 
das Eröffnungsspiel der Eishockey-
WM zwischen Deutschland und den 
USA statt. Zu dieser Partie werden 
über 76.000 Besucher erwartet, was 
einem neuen Zuschauer-Weltrekord 
für ein Eishockeyspiel entsprechen 
würde. 
Im Sommer freuen wir uns dann auf 
die WM der U 20-Fußballfrauen, die 
insgesamt acht Begegnungen in Bo-
chum bestreiten.
Diese „kleine WM“ gibt schon ein-
mal einen Vorgeschmack auf die „gro-
ße WM“: Damit meine ich natürlich 

Fußball-Frauen-WM 
2011 und Tischtennis-
WM 2012



10 Vortrag

Sehr geehrte Damen und Herren,

ich werde mich in meinem Vortrag 
auf drei Fragestellungen konzentrie-
ren. 
Nach dem Motto „…groß – größer – am 
größten…“ werde ich als erstes dar-
legen, was eine Sportveranstaltung 
überhaupt in den Rang einer Sport-
großveranstaltung hebt und ausfüh-
ren, welche Differenzierungen sich im 
Weiteren daraus ergeben. 	
Da es sich in meinem Vortrag um ei-
nen Vergleich von Städten handelt, 
entsteht zwangsläufig die Frage: 
„Sind wir besser oder schlechter als 
die Anderen?“ Ich werde also in ei-
nem zweiten Teil die Ergebnisse und 
Erkenntnisse zu Sportgroßveranstal-
tungen aus einer jüngst abgeschlos-
senen Forschungsarbeit darlegen. Die 
Studie wurde vom Innenministerium 
des Landes NRW, Abteilung Sport, in 
Auftrag gegeben und vom RVR unter-
stützt. 1

Der Nachsatz meines Vortragstitels 
„Zufall oder Strategie“ wirft die Frage 
auf, ob die Vielzahl der Sportgroßver-
anstaltungen eher zufällig von einzel-
nen Akteuren „an Land gezogen“ wird, 
oder ob dies koordiniert, vernetzt bzw. 
strategisch erfolgt. Was ist also an-
hand der vorliegenden Ergebnisse 
und Erkenntnisse zu tun? Der dritte 
Teil meines Vortrags geht daher de-
taillierter auf Handlungsempfehlun-
gen für das Ruhrgebiet ein.

1.  Identifizierung und 
Klassifizierung von 
Sportgroßveranstaltungen 

Die Olympischen Sommerspiele und 
die FIFA Fußball-Weltmeisterschaft 
bilden die obere Grenze der Maßstä-
be, nach denen Sportgroßveranstal-
tungen bewertet werden können. Als 
untere Grenze fungieren bspw. in-
ternationale Turniere oder Deutsche 
Meisterschaften in Randsportarten, 
die jedoch über die lokalen Medien-
grenzen hinaus ein allgemein regiona-
les, bzw. bundesweit (und evt. darüber 
hinaus) sportartspezifisches Interes-
se erzeugen. Des Weiteren bilden die 
untere Grenze bspw. Laufveranstal-
tungen, die nicht primär dem leis-
tungssportlichen Bereich zugeordnet 
werden können, aber mit hohen Ak-
tivenzahlen und überregionalem Ein-
zugsgebiet aufwarten und entspre-
chend positive ökonomische Effekte 
erzeugen. Aus der Kritik an den beste-
henden Klassifizierungsversuchen, die 
hier nicht weiter thematisiert werden 
soll, folgt die Entwicklung einer eigen-
ständigen, logisch begründeten und 
plausiblen Klassifizierung. Diese Klas-
sifizierung erfolgt in zwei grundle-
genden Arbeitsschritten. 
Im ersten Schritt werden die relevan-
ten Indikatoren benannt und ausdif-
ferenziert. Ausgangspunkt der Über-
legungen sind die unterschiedlichen 

Prof. Dr. Jürgen Schwark
Fachhochschule Gelsenkirchen/ 
Abteilung Bochold

Prof. Dr. Jürgen Schwark

Metropolen im Vergleich –  
Sportgroßveranstaltungen als Zufall 
oder Strategie?

1 Schwark, J.: Städteranking 
Sportgroßveranstaltungen 
– eine vergleichende Unter-
suchung, Bocholt 2009
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Nutzen einer Sportgroßveranstal-
tung. Veranstaltungen mit einem ho-
hen Anteil einheimischer Zuschauer 
(und Aktiver) erzeugen kaum zusätzli-
che Wertschöpfungseffekte, da es sich 
in der Regel nicht um zusätzliche Aus-
gaben handelt, sondern um Kaufkraft-
verschiebungen aus anderen konsum-
tiven Bereichen.
Ein wesentliches Kriterium ist inso-
fern der Anteil der auswärtigen Gäste, 
die für eine Stadt (und für die Region) 
zusätzliche Wertschöpfungseffekte 
und Imageeffekte erzeugen können. 
Daher wurde keine gleichrangige Be-
wertung mit je 25 % hinsichtlich der 
Kategorien I Zuschauer, II Aktive, Me-
dienvertreter, Staff, III Auswärtige und 
IV Mediale Berichterstattung vorge-
nommen. 
Aus ökonomischer Sicht kommt den 
auswärtigen Tages- und Übernach-
tungsgästen, die sich aus Zuschauern 
und Aktiven, Medienvertretern und 
Staff zusammensetzen, die größte Be-
deutung zu, so dass für die Kategorie 
III die höchste Gewichtung mit 40 % 
vorgenommen wird. 
Die mediale Berichterstattung über 
Sportgroßveranstaltungen kann lang-
fristig das Image einer Stadt bzw. ei-
ner Region prägen und sowohl als 
weicher Standortfaktor als auch aus 
städtetouristischer Sicht zu weiteren 
positiven ökonomischen Effekten bei-
tragen. Insofern ist auch eine höhere 
Gewichtung als 25 % anzusetzen. Auf-
grund der indirekten Effekte wird die 
Gewichtung für die Kategorie IV „Me-
diale Berichterstattung“ jedoch mit  
30 % unterhalb der Gruppe der „Aus-
wärtigen“ angesetzt.
Die Kategorie I „Zuschauerzahl“ sagt 
nicht zwingend etwas über den öko-
nomischen Nutzen der Sportgroß-

Metropolen im Vergleich –  
Sportgroßveranstaltungen als Zufall 
oder Strategie?

ökonomischen Beiträge, die einzel-
ne Gruppen (Zuschauer, Aktive, Medi-
envertreter, Staff/Funktionäre) für die 
Kommune haben. Im Vordergrund der 
Klassifizierung steht also nicht primär 
die Frage nach der Quantität von Zu-
schauer- und Aktivenzahlen, sondern 
vielmehr der qualitative Aspekt des 
Anteils auswärtiger Zuschauer und 
Aktiver, die mit ihren Ausgaben zusätz-
liche Wertschöpfungseffekte erzeu-
gen. Um plausible Abstände innerhalb 
der einzelnen Kategorien herstellen 
zu können, wurden exemplarisch alle 
Sportgroßveranstaltungen von Düs-
seldorf danach untersucht, wie hoch 
die jeweiligen Zahlen aller beteiligten 
Gruppen an wie vielen Tagen waren, 
welche Zusammensetzung sich hin-
sichtlich Einheimischer und Auswärti-
ger ergab und welche Reichweite die 
mediale Berichterstattung hatte. 
Beispielsweise ergaben sich für die 
Auswärtigentage (auswärtige Zu-
schauer, Aktive, Medienvertreter und 
Staff/Funktionäre multipliziert mit 
der Anzahl der Veranstaltungstage) 
Werte, die eine Differenzierung von  
< 5000; 5.000 – 10.000, > 10.000 plau-
sibel machen. Bei einer Dreiteilung, 
die von < 10.000; 10.000 – 20.000,  
> 20.000 Auswärtigentagen ausgeht, 
würden sich kaum noch Differenzie-
rungen unter den Veranstaltungen er-
geben. 
Für die zu einer Gruppe zusammenge-
fassten Aktiven, Medienvertreter und 
Staff ergeben sich Abstufungen, die 
nach der Voruntersuchung bei < 500; 
500 – 2.000, > 2.000 liegen. Auch hier 
hätten höhere Zahlen ebenfalls eine 
ungewünschte Nivellierung zur Folge. 
Hohe Zuschauer- und Aktivenzahlen 
sind nicht gleichzusetzen mit einem 
entsprechend großen ökonomischen 

Auswärtige Gäste 
bedeuten zusätzliche 
Image- und Wert-
schöpfungseffekte  
für die Region

Die mediale Berichter-
stattung hat langfris-
tig für das Image der 
Region eine größere 
Bedeutung als die 
Gesamtzuschauerzahl
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veranstaltung aus, da ein Großteil 
der Zuschauer aus der eigenen Stadt 
kommen kann und damit häufig nur 
Kaufkraftverschiebungen vorgenom-
men werden. Die Kategorie I wird da-
her leicht unterdurchschnittlich mit 
20 % bewertet. 
Ähnlich wird mit der Kategorie II ver-
fahren, zumal hier in der Regel die 
Anzahl deutlich geringer ist, als bei 
den Zuschauern. Allerdings üben die 
Sportler, Funktionäre und Medienver-
treter durchaus eine Multiplikator-
funktion aus, so dass hier immerhin 
noch ein Anteil von 10 % angesetzt 
wird. Für alle vier Indikatoren wird ei-
ne Dreiteilung vorgenommen mit ei-
ner Punktvergabe von ein bis drei 
Punkten, so dass die Spannweite zwi-
schen vier und zwölf zu erzielenden 
Punkten liegt (Abbildung 1). 
In einem zweiten Schritt wird anhand 
der zu erzielenden Punktespanne eine 
sinnvolle und plausible Kategorienbil-
dung für Sportgroßveranstaltungen 
vorgenommen. 

Da sich die große Mehrzahl der Ver-
anstaltungen im Bereich zwischen 
4 und 7 Punkten bewegt, würde eine 
Einteilung in drei Kategorien zu einer 
übermäßigen Nivellierung führen, die 
der unterschiedlichen Bedeutung der 
Veranstaltungen innerhalb der Span-
ne zwischen 4 und 7 Punkten nicht 
gerecht wird und auch den Abstand 
zu den internationalen und außerge-
wöhnlichen Veranstaltungen nicht 
zum Ausdruck bringt. Eine weiter-
gehende Ausdehnung in fünf oder 
mehr Kategorien erbringt jedoch 
keine sinnvollen Unterscheidungen 
mehr und unterliegt zudem der Ge-
fahr, dass schon geringe Bewertungs-
ungenauigkeiten zu einer fehlerhaf-
ten Kategorieneinteilung führen. 
Grundsätzlich muss betont werden, 
dass Sportgroßveranstaltungen aus 
Imagegründen mindestens ein nati-
onales, bzw. ein international-fach-
spezifisches Interesse hervorrufen 
sollten. Demzufolge sollte sich das 
sportpolitische Interesse auf Veran-

Abbildung 1: Methodik zur Bewertung von Sportgroßveranstaltungen

I Zuschauertage 
(Gewichtung: 20 %)

•	 1 Punkt:   unter 10.000
•	 2 Punkte: 10.000 - 100.000
•	 3 Punkte: über 100.000

II Aktive-, Medienvertreter- 
und  Stafftage 
(Gewichtung: 10 %)

•	 1 Punkt:   unter 500
•	 2 Punkte: 500 – 2.000
•	 3 Punkte: über 2.000

III Auswärtigentage 
(Gruppen I und II) 
(Gewichtung: 40 %)

•	 1 Punkt:   unter 5.000
•	 2 Punkte: 5.000 – 10.000
•	 3 Punkte: über 10.000

IV Mediale Berichterstattung 
(Gewichtung: 30 %)

•	 1 Punkt:   Breite regionale oder 
nationale, sportartspezifische 
Berichterstattung

•	 2 Punkte: Breite nationale oder 
internationale, sportartspezifische 
Berichterstattung

•	 3 Punkte: Breite internationale 
Berichterstattung 
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staltungen der Kategorie C und höher 
richten. Gleichwohl ist zu beachten, 
dass Veranstaltungen in der D-Kate-
gorie, obwohl sie stark in der Sphä-
re der lokal-regionalen Sportveran-
staltung verhaftet sind und allenfalls 
von einer überregionalen fachspezi-
fischen Öffentlichkeit mit Interesse 
wahrgenommen werden, große po-
sitive ökonomische Effekte erzielen 
können. Die Einbeziehung der Viel-
zahl der D-Veranstaltungen in die Be-
rechnungen kann insofern in zwei un-
terschiedliche Richtungen diskutiert 
werden. 
Städte, die ihr Engagement eher auf 
(wenige) international renommierte 
Sportgroßveranstaltungen konzen-
trieren, könnten in den nachfolgen-
den Berechnungen im Ranking von 
Städten überholt werden, die ihren 
Schwerpunkt stark auf (zahlreiche) 
Veranstaltungen im Bereich der D-Ka-
tegorie sehen. Mit der Herausnahme 
der D-Kategorie aus den Berechnun-
gen würde jedoch die jeweils regiona-

le/national-sportartspezifische sowie 
ökonomische Bedeutung nicht mehr 
deutlich.  
Insofern werden bei der weite-
ren Berechnung und der Darstel-
lung alle erhobenen Veranstal-
tungen von der Kategorie A bis D 
berücksichtigt (Abbildung 2).	  
 
Nicht berücksichtigt wurde in dieser 
Studie der Ligabetrieb in den Spiel-
sportarten (Frauen und Männer). Dies 
mag auf den ersten Blick verwundern. 
Bei näherer Betrachtung fällt jedoch 
auf, dass die Zuschauerzahlen in den 
verschiedenen Spielsportarten der je-
weils höchsten Liga eine Spannweite 
von ca. n = 100 bis 70.000 aufweisen 
und einer ebenso unterschiedlichen 
medialen Aufmerksamkeit unterlie-
gen. Der größte Teil der Erstligaver-
anstaltungen in den Spielsportarten 
kann schon aufgrund der niedrigen 
Zuschauerzahlen nicht die Hürde zur 
Sportgroßveranstaltung überwin-
den. Ergänzend ist anzumerken, dass 
auch bei zuschauerträchtigen Erst-
ligabegegnungen die zusätzlichen 
ökonomischen Effekte durch auswär-
tige Zuschauer bei Heimspielen spä-
ter durch die Ausgaben mitreisender 
(einheimischer) Zuschauer zu Aus-
wärtsspielen nahezu kompensiert 
werden. 
Der erfolgreiche Erstligabetrieb mit 
den automatisch dazugehörigen 
Heimspielen der Vereine stellt also 
keine besondere Akquiseleistung der 
kommunalen Akteure (Politik, Sport-
amt, -agentur, Stadtmarketing, Ver-
eins- und Verbandsfunktionäre, Wirt-
schaftsvertreter) dar, unabhängig von 
den unterstützenden organisatori-
schen, infrastrukturellen und finanzi-
ellen Mitteln, die den Bundesligaver-
einen zuteil werden. 

Abbildung 2: Kategorien von 
Sportgroßveranstaltungen

A-Kategorie: internationale 
und außergewöhnliche 
Sportgroßveranstaltung 
            10,1 bis 12,0 Punkte

B-Kategorie: internationale 
Sportgroßveranstaltung 
	 8,1 bis 10,0 Punkte

C-Kategorie:  nationale 
Sportgroßveranstaltung oder mit 
internationalem,  überwiegend 
sportartspezifischem Interesse
	 6,1 bis 8,0 Punkte

D-Kategorie: 
Sportgroßveranstaltungen mit 
regionalem Charakter oder 
mit nationalem, überwiegend 
sportartspezifischem Interesse
	 4,0 bis 6,0 Punkte

Ligabetrieb wird 
wegen zu großer 
Spannweiten in 
Zuschauerzahlen nicht 
berücksichtigt
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Insgesamt wurden 1.042 Sportgroß-
veranstaltungen im Zeitraum zwi-
schen 2005 und 2008 in 17 deutschen 
Großstädten identifiziert. Das Städ-
teranking bezieht als Hauptkonkur-
renten des Ruhrgebietes die Metro-
polen Berlin, Hamburg und München 
sowie Düsseldorf, Frankfurt/M., Köln 
und Stuttgart mit ein. Eine weiterge-
hende Vorrecherche führte zu dem 

Ergebnis, ebenfalls die Städte Bre-
men, Leipzig und Bonn einzubezie-
hen, jedoch Dresden, Hannover und 
Nürnberg außen vor zu lassen, da die-
se kaum nennenswerte Sportgroß-
veranstaltungen aufweisen konnten. 
In alphabetischer Reihenfolge wur-
den demnach folgende Städte für das 
Ranking berücksichtigt (Abbildung 3):

Abbildung 4: Absolute Anzahl 
SGV ohne Gewichtung (A-D)

Abbildung 5: Anteil der 
Sportgroßveranstaltungen in Kategorie D 

Abbildung 3: Berücksichtigte Städte

Berlin Düsseldorf Köln

Bochum Essen Leipzig

Bonn Frankfurt/M. Mülheim a. d. Ruhr

Bremen Gelsenkirchen München

Dortmund Hamburg Oberhausen

Duisburg Kern-Ruhrgebiet Stuttgart

Platz Stadt  Anzahl SGV

2005 -2008

1 Kern-Ruhrgebiet1 233

2 Hamburg 176

3 Berlin 109

4 München 102

5 Köln 78

6 Stuttgart 77

7 Frankfurt 74

8 Düsseldorf 65

9 Dortmund 54

10 Duisburg 51

11 Leipzig 47

12 Bonn 46

13 Oberhausen 41

14 Bremen 29

14 Essen 28

16 Bochum 26

17 Mülheim 21

18 Gelsenkirchen 18

1  Der Karstadt Marathon wurde 
für das Kern-Ruhrgebiet für 
2005, 2007 und 2008 jeweils als 
B-Veranstaltung eingeordnet 
und für die Städte Essen, Dort-
mund und Oberhausen jeweils 
einzeln als D-Veranstaltung. In-
sofern ergibt sich eine geringere 
Gesamtzahl an Veranstaltungen 
für das Kern-Ruhrgebiet als für 
die einzelnen Ruhrgebietsstädte 
kumuliert.   
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Für das Ruhrgebiet wurden die Kern-
städte Duisburg, Mülheim a. d. Ruhr, 
Oberhausen, Essen, Gelsenkirchen, 
Bochum und Dortmund berücksich-
tigt. Alle weiteren kreisfreien Städte 
und Kreise des Ruhrgebiets wurden 
nicht in die Bewertung mit einbezo-
gen, da sie in der jüngsten Vergan-
genheit hinsichtlich des Themas 
Sportgroßveranstaltungen nicht be-
sonders in Erscheinung getreten sind. 
Insofern wird nachfolgend der Begriff 
Kern-Ruhrgebiet verwendet. 

2. Ergebnisse und Erkenntnisse

Das Kern-Ruhrgebiet nimmt mit 233 
Veranstaltungen vor den größten Städ-
ten Hamburg, Berlin und München 
die Spitzenstellung ein (Abbildung 4). 
In Abbildung 5 soll nun das Verhältnis 
zwischen den bedeutsamen Katego-

rien A bis C gegenüber der eher regi-
onal ausgerichteten Kategorie D auf-
geführt werden. Die Abbildung gibt 
einen Hinweis darauf, auf welche Ebe-
ne sich die einzelnen Städte konzent-
rieren.
Durchschnittlich sind nahezu 75 % 
aller Sportgroßveranstaltungen der 
niedrigsten Kategorie zuzuordnen. 
Für das Kern-Ruhrgebiet ergibt sich 
ein Wert von 79,8 % oberhalb des 
Durchschnitts. Städte wie Bremen 
oder Stuttgart weisen demgegen-
über Werte von 51,7 bzw. 53,2 % auf, 
die damit eine deutliche Orientierung 
auf höherwertige Sportgroßveran-
staltungen erkennen lassen. Wird 
der Wert des Kern-Ruhrgebiets auf 
die einzelnen Städte aufgeschlüs-
selt, so fällt auf, dass Oberhausen 
mit 92,7 % und Duisburg mit  
92,2 % fast ausnahmslos Sport-

Berlin Düsseldorf Köln

Bochum Essen Leipzig

Bonn Frankfurt/M. Mülheim a. d. Ruhr

Bremen Gelsenkirchen München

Dortmund Hamburg Oberhausen

Duisburg Kern-Ruhrgebiet Stuttgart

233 Sportgroßveran-
staltungen im Kern-
Ruhrgebiet zwischen 
2005 und 2008
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großveranstaltungen in der unteren  
D-Kategorie aufweisen. 
Um nun ein differenziertes Bild be-
züglich der Verteilung der einzel-
nen Kategorien zu bekommen, wer-
den in Abbildung 6 die Städte mit 
ihren Sportgroßveranstaltungen und 
nach Wertigkeit aufgeführt. Die Ge-
samtzahl der Sportgroßveranstaltun-
gen wird je nach Kategorie nun mit 
1 Punkt (D-Kategorie), mit 2 Punkten 
(C-Kategorie) sowie 3 Punkten (C-Ka-
tegorie) und 4 Punkten (A-Kategorie) 
gewichtet.

Auch nach dieser Bewertung behält 
das Kern-Ruhrgebiet vor den Haupt-
konkurrenten Hamburg, Berlin und 
München seine Spitzenposition. Al-
lerdings kann schon an dieser Stelle 
darauf hingewiesen werden, dass für 
diesen Spitzenplatz im Wesentlichen 
die Fußball-WM 2006 und die Hand-
ball-WM 2007 verantwortlich sind.  
Insofern stellt sich die Frage, ob das 
Ruhrgebiet mit seiner starken und 
positiv zu bewertenden Ausrichtung 
auf Fußball nicht Gefahr läuft, in ei-
ne monostrukturierte Abhängigkeit 

Abbildung 6: Gesamtverteilung der SGV nach Wertigkeit 2005 - 2008

Platz Stadt
SGV
Gewichtet 
nach Pkt.

SGV
absolut

A
4 Pkte

B
3 Pkte

C 
2 Pkte

D
1 Pkt

1 Kern-Ruhrgebiet2 311 233 12 7 28 186

2 Hamburg 241 176 11 6 20 139

3 Berlin 164 109 11 2 15 81

4 München 147 102 6 4 19 73

5 Stuttgart 141 77 7 14 15 41

6 Frankfurt 119 74 9 4 10 51

7 Köln 111 78 5 6 6 61

8 Dortmund 89 54 6 4 9 35

9 Düsseldorf 88 65 0 3 17 45

10 Leipzig 69 47 5 1 5 36

11 Duisburg 54 51 1 0 3 47

12 Bonn 52 46 0 0 6 40

13 Bremen 46 29 0 3 11 15

14 Oberhausen 44 41 0 0 3 38

15 Gelsenkirchen 37 18 5 0 4 9

16 Essen 33 28 0 0 5 23

17 Bochum 30 26 0 0 4 22

18 Mülheim 21 21 0 0 0 21

Gesamt (ohne 
Kern-Ruhrgebiet)

1042 66 47 152 777
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zu geraten. Abbildung 7 gibt darüber 
Aufschluss, dass das Ruhrgebiet sich 
zwar oberhalb des Durchschnitts-
wertes von 10,7 % befindet, der Wert 
von 12,9 % aber keine Auswirkungen 
auf das Ranking (weder absolut noch 
nach Wertigkeit) hat.

Deutlicher wird die Dominanz der 
Fußballgroßveranstaltungen jedoch 
für die einzelnen Städte in Abbil-
dung 7 gezeigt. Gelsenkirchen weist 
mit 38,9 % den mit Abstand höchsten 
Wert auf. Die bedeutsamen Konkur-

renten und großen Städte Hamburg 
und München liegen mit 6,8 % bzw. 
9,8 % z. T. deutlich darunter und wei-
sen damit eine differenziertere Palet-
te an Sportgroßveranstaltungen auf. 
Abgesehen von Gelsenkirchen kann 
jedoch nicht von einer Monostruk-
tur zugunsten von Fußballgroßver-
anstaltungen im Ruhrgebiet gespro-
chen werden.
Anhand der bisherigen Ergebnis-
se fällt die relativ gute Position der 
Stadt Stuttgart auf, die mit einer Ein-
wohnerzahl von nur 597.000 deutlich  

Platz Stadt
SGV
Gewichtet 
nach Pkt.

SGV
absolut

A
4 Pkte

B
3 Pkte

C 
2 Pkte

D
1 Pkt

1 Kern-Ruhrgebiet2 311 233 12 7 28 186

2 Hamburg 241 176 11 6 20 139

3 Berlin 164 109 11 2 15 81

4 München 147 102 6 4 19 73

5 Stuttgart 141 77 7 14 15 41

6 Frankfurt 119 74 9 4 10 51

7 Köln 111 78 5 6 6 61

8 Dortmund 89 54 6 4 9 35

9 Düsseldorf 88 65 0 3 17 45

10 Leipzig 69 47 5 1 5 36

11 Duisburg 54 51 1 0 3 47

12 Bonn 52 46 0 0 6 40

13 Bremen 46 29 0 3 11 15

14 Oberhausen 44 41 0 0 3 38

15 Gelsenkirchen 37 18 5 0 4 9

16 Essen 33 28 0 0 5 23

17 Bochum 30 26 0 0 4 22

18 Mülheim 21 21 0 0 0 21

Gesamt (ohne 
Kern-Ruhrgebiet)

1042 66 47 152 777

Abbildung 7: Prozentualer Anteil an Fußballgroßveranstaltungen (Kategorie A-D)
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gegenüber belegt Essen vor dem ein-
wohnerstarken Berlin lediglich den 
vorletzten (17.) Platz.
Legt man das Augenmerk nun auf das 
Verhältnis des städtischen BIP zu den 
Sportgroßveranstaltungen, dann wird 
in Abbildung 9 deutlich, welche An-
strengungen finanzschwache Städ-
te wie bspw. Oberhausen und Dort-
mund unternehmen, die in diesem 
Ranking Platz eins bzw. drei belegen.
Das Kern-Ruhrgebiet belegt mit Platz 
6 ebenfalls einen vorderen Rang, al-
lerdings fällt eine deutliche Spann-
weite zwischen den Ruhrgebietsstäd-
ten Oberhausen (Platz 1) und Essen 
(Platz 18) auf. 

größere Städte hinter sich lässt. In-
sofern wird in Abbildung 8 der Fra-
ge nachgegangen, welches Ranking 
sich im Verhältnis der Einwohnerzahl 
einer Stadt zu den durchgeführten 
Sportgroßveranstaltungen ergibt. 
Das Kern-Ruhrgebiet mit seinen 
2.698.000 Einwohnern verliert nach 
dieser Berechnung seinen Spitzen-
platz und rutscht auf die 10. Positi-
on ab. Die einzelnen Ruhrgebiets-
städte weisen  jedoch eine erhebliche 
Schwankungsbreite auf. Oberhau-
sen als „kleine“ Großstadt kommt ge-
messen an seiner Einwohnerzahl auf 
einen Spitzenwert und belegt die  
1. Position in dieser Kategorie. Dem-

Abbildung 9: Verhältnis von BIP 
und SGV pro Jahr (gewichtet nach 
Wertigkeit Kategorie A-D)

Abbildung 8: Verhältnis von Einwoh-
nerzahl und SGV pro Jahr (gewichtet 
nach Wertigkeit Kategorie A-D)

Platz Stadt Wert
1 Oberhausen 429

2 Leipzig 872

3 Dortmund 902

4 Duisburg 961

5 Bonn 978

6 Kern-Ruhrgebiet 1.051

7 Mülheim 1.130

8 Stuttgart 1.170

9 Hamburg 1.426

10 Gelsenkirchen 1.495

11 Frankfurt 1.714

12 Bochum 1.737

13 Köln 1.766

14 München 1.860

15 Berlin 2.214

16 Düsseldorf 2.225

17 Bremen 2.617

18 Essen 2.698

Platz Stadt  Wert
1 Oberhausen 20.254

2 Stuttgart 20.858

3 Frankfurt 22.552

4 Bonn 24.831

5 Hamburg 29.642

6 Dortmund 29.608

7 Düsseldorf 34.517

8 Leipzig 34.955

9 Duisburg 35.594

10 Kern-Ruhrgebiet 36.186

11 München 37.737

12 Mülheim 39.931

13 Köln 42.614

14 Bochum 57.758

15 Gelsenkirchen 59.981

16 Bremen 65.105

17 Essen 80.279

18 Berlin 94.011

Oberhausen und 
Dortmund mit Spitzen-
werten im Ruhrgebiet
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3. Handlungsempfehlungen 
für das Ruhrgebiet

Aus den bislang vorgestellten Er-
gebnissen sollen nunmehr Hand-
lungsempfehlungen ausgesprochen 
werden, die sich zum einen auf die be-
stehenden bzw. entwickelnden Kern-
kompetenzen beziehen. Zum zweiten 
wird das Augenmerk auf die Evalua-
tion von Sportgroßveranstaltungen 
gelegt sowie auf die Entwicklung 
von sporttouristischen Konzeptionen. 
Schließlich wird drittens auf die Ent-
wicklung einer angemessenen Or-
ganisationsstruktur im Sport für das 
Ruhrgebiet eingegangen.

3.1. Kernkompetenzen	  
Für die Entwicklung von Kernkompe-
tenzen ist nun von Interesse, welche 
Sportartenkategorien bei den durch-
geführten Sportgroßveranstaltungen 
dominieren. Anhand der insgesamt 
1.042 Veranstaltungen ergibt sich ein 
dominantes Bild zugunsten der Aus-
dauersportarten mit 29,3 % und der 
Spielsportarten mit 23,5 %. Alle wei-

teren Sportartenkomplexe weisen 
demgegenüber deutlich niedrigere 
Werte auf. Die Sportarten „Reitsport, 
Tennis, Golf und Segeln“ sind in ihrer 
sportartspezifischen Charakteristik 
inhomogen. Aufgrund ihrer Aus-
richtung auf eine „gehobene“ Sozi-
alstruktur der Teilnehmer- und Zu-
schauerschaft können sie unter die-
sem Gesichtspunkt jedoch zu einer 
Kategorie zusammengefasst werden 
und erreichen einen Wert von 13,7 %. 
Lediglich die Gruppe der Kampfsport-
arten kommt noch auf einen Wert 
von 6,9 %. Alle weiteren Sportarten 
lassen sich in keine bemerkenswer-
ten Kategorien zusammenfassen  
(siehe Abbildung 10).

Richtet sich der Blick auf einzelne 
Sportarten (siehe Abbildung 11), so 
dominieren mit 15,1 % die Lauf- bzw. 
Marathonveranstaltungen. Danach 
folgen mit 10,7 % Fußballspiele. An 
dritter Stelle folgen mit 7,3 % Radren-
nen und mit 6,7 % Reitsport. Alle wei-
teren Einzelsportarten nehmen eine 
marginale Position ein und sind unter 
„Sonstige“ eingruppiert worden. 

Abbildung 10: Verteilung der  
wichtigsten Sportartenkategorien in % 
(n = 1.043, 2005-2008)

Abbildung 11: Verteilung der 
wichtigsten Einzelsportarten in % 
(n = 1.042, 2005-2008)

Laufveranstaltungen 
dominieren bei den 
Sportgroßveran-
staltungen im  Kern-
Ruhrgebiet
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Auf die oben ausgewiesene Sport-
artenkombination (Fußball, Laufen/
Marathon, Radrennen und Triathlon) 
konzentrieren sich in nahezu idealty-
pischer Weise die Städte Frankfurt/M., 
Hamburg und Berlin. Demgegenüber 
ist das Ruhrgebiet in den höchsten 
Kategorien (A und B) vorwiegend auf 
Fußball ausgerichtet und gerät da-
mit in die Abhängigkeit verbandspo-
litischer Entscheidungen, ohne selbst 
langfristig planen und steuern zu 
können. 

Das Kern-Ruhrgebiet profitierte in 
den Jahren 2006 und 2007 stark von 
der Fußball- und Handball-WM. Kri-
tisch anzumerken ist, dass es sich hier 
um Bewerbungen nationaler Verbän-
de handelt, die nicht im Ruhrgebiet 
ansässig sind. Das Ruhrgebiet wur-
de, quasi aus Proporzgründen (und 
selbstverständlich auch wegen der 
für diese beiden Sportarten guten In-
frastruktur) berücksichtigt. Ohne die 
Beteiligung an der Fußball WM 2006 
und Handball WM 2007 und ohne den 
Karstadt Ruhr-Marathon sowie die 
einmalige Durchführung der World 
Games 2005 hätte das Kern-Ruhrge-
biet ausschließlich Veranstaltungen 
in der C und D-Kategorie. 
Im Gegensatz zu anderen Metropo-
len (bzw. Metropolregionen) lässt sich 
keine abgestimmte und differenzier-
te Strategie im Bereich der Sportgroß-
veranstaltungen erkennen.
Das Ruhrgebiet blickt auf eine tra-
ditions- und erfolgreiche Fußballge-
schichte, die die Region gegenüber al-
len anderen Teilen Deutschlands in 
dieser Dichte als einzigartig ausweist. 
Fußball ist sozusagen die „Kernkom-
petenz“, für die das Ruhrgebiet steht 
und einen besonderen Bekanntheits-

grad erworben hat. Mit der Qualifika-
tion von Bundesligavereinen für die 
europäischen Fußballwettbewerbe 
ergeben sich auf dieser Ebene zusätz-
liche Wertschöpfungspotentiale für 
die Region durch auswärtige Fans, Me-
dienvertreter sowie Aktive samt Staff. 
Neben den internationalen Spielen 
der Ruhrgebietsmannschaften liegen 
besondere Potentiale in der Akquise 
um internationale Spiele der europäi-
schen Fußballwettbewerbe. Exempla-
risch sei auf die ökonomischen Effek-
te des Champions League-Endspiels 
in der Gelsenkirchener Schalke Are-
na verwiesen. Darüber hinaus sind 
von Bedeutung die Länderspiele der 
deutschen Nationalmannschaften 
der Männer, Frauen und Junioren so-
wie internationale Turniere (auch Hal-
lenturniere) in der Nachfolge zur WM 
in der B- und C-Kategorie. 
Hinsichtlich der Akquise internati-
onaler Spiele sowie der Deutschen 
Fußballnationalmannschaft sollten 
innerhalb einer ruhrgebietsübergrei-
fenden Netzwerkbildung ganz gezielt 
die Potentiale und Einflussmöglich-
keiten der Fußball-Landesverbände 
Niederrhein und Westfalen sowie des 
Westdeutschen Fußball- und Leicht-
athletikverbandes ausgeschöpft wer-
den. Eine kontinuierliche Unterstüt-
zung der Bundesligavereine sowie der 
Infrastruktur, insbesondere der Stadi-
en, ist für eine langfristige Perspekti-
ve notwendig. 

Die geografische Lage an Rhein und 
Ruhr sowie zahlreiche Wassersport-
flächen stellen einen inhaltlichen Be-
zug zum Wasser- und Schwimmsport 
dar. Insbesondere mit der jüngst aus-
gebauten Regattastrecke im Sport-
park Duisburg stellen die Sportarten 

Abhängigkeit von 
verbandspolitischen 
Entscheidungen 

Keine abgestimmte 
Strategie für Sport-
großveranstaltungen 
erkennbar
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Kanu, Rudern und demnächst auch 
Kajak eine weitere Kernkompetenz 
dar. Die in jüngster Zeit immer po-
pulärer werdenden Drachenbootren-
nen verzeichnen in mehreren Ruhrge-
bietsstätten erhebliche Aktiven- und 
Zuschauerzahlen (u. a. Mülheim an 
der Ruhr und Duisburg); in zweiter 
Linie werten die Sportarten Wasser-
ski (Duisburg), Wasserball (Duisburg), 
Schwimmen (Essen) und Kanupolo 
(Duisburg, Essen) die Kernkompetenz 
auf. Insgesamt handelt es sich jedoch 
zumeist um Veranstaltungen auf 
der Ebene der D-Kategorie, maximal  
C-Kategorie.
Die empfohlene Bündelung auf die 
oben genannten vier Schwerpunk-
te bedeutet jedoch auch, dass die 

im Ruhrgebiet vorhandenen lokalen 
Schwerpunkte weiterhin einer beson-
deren Unterstützung bedürfen, wie 
dies bspw. für Schießsport in Dort-
mund und Mülheim, Leichtathletik in 
Bochum-Wattenscheid, Badminton in 
Mülheim oder Billard in Bottrop gilt.

3.2. Evaluation und sporttouristische 
Konzeptionen			    
Die Evaluation von Sportgroßveran-
staltungen ist sowohl intern als auch 
extern, insbesondere gegenüber 
der bezuschussenden öffentlichen 
Hand und den politischen Akteuren 
im Raum, bedeutsam. Unabhängig 
davon, ob einzelne Sportgroßveran-
staltungen mit öffentlichen Mitteln 
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gefördert werden, sollten zumindest 
grundlegende wirtschaftliche und 
mediale Daten erhoben werden. Da-
mit sind sowohl kurz- als auch lang-
fristige Vergleiche möglich, die als 
Bewertungskriterien für die weitere 
Planung bedeutsam sind. 
Einige Beispiele aus der jüngeren Ver-
gangenheit zeigen, dass zumindest 
aus ökonomischen Gründen die jewei-
ligen Akteure auch gute Gründe dafür 
anführen können, sich für bestimm-
te Sportgroßveranstaltungen nicht 
(mehr) zu bewerben. So hat der Deut-
sche Basketball Bund 2008 auf die 
Austragung des Vor-Olympischen Tur-
niers verzichtet. Die Stadt Düsseldorf 
hat sich nicht als Austragungsort für 
die Frauen Fußball-WM beworben, da 
die Refinanzierungsmöglichkeiten auf 
lediglich 10 % eingeschätzt wurden. 
Die Höhe der finanziellen Förderung 
von Sportgroßveranstaltungen sei-
tens des Landes NRW sollte u. a. auch 
davon abhängig gemacht werden, ob 

frühzeitig ein sporttouristisches Kon-
zept vorgelegt wird und hierzu Fach-
kräfte für die Planung, Akquirierung 
und Durchführung einbezogen wer-
den. Darüber hinaus könnte die Höhe 
der finanziellen Förderung von Sport-
großveranstaltungen seitens des Lan-
des NRW speziell für das Ruhrgebiet 
davon abhängig gemacht werden, ob 
eine Kooperation zwischen mindes-
tens zwei Kommunen erfolgt, um so 
den regionalen Gedanken des Ruhr-
gebietes stärker zu fördern.

Strategische Entwicklung für das 
Kern-Ruhrgebiet: Berufsverbände, 
Jubiläen, Verbandsgroßveran- 
staltungen   				  
Die Anforderungen, die das Pflich-
tenheft bei internationalen Meister-
schaften in olympischen Disziplinen 
stellt, führen im Vorfeld zu hohen In-
vestitionen in die sportbezogene und 
weitere Infrastruktur. Aufgrund der 

Landesförderung 
könnte an Kriterien 
geknüpft werden
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hohen Konkurrenz an Mitbewerbern 
und langen Vorlaufzeiten ist das Risi-
ko des Scheiterns hoch und auch ein 
finanzielles Risiko ist aufgrund hoher 
Verpflichtungen gegeben. Weniger 
im Blickfeld der Betrachtung sind 
jedoch Meisterschaften von Verbän-
den, die zwar nicht unmittelbar im 
medialen Fokus der Berichterstat-
tung stehen, gleichwohl mit einer 
hohen Anzahl an Aktiven und Akti-
venbegleitungen sowie Staff ein stra-
tegisch sinnvolles Entwicklungsfeld 
für das Ruhrgebiet darstellen. Zum 
einen sollten gezielt Deutsche Meis-
terschaften, Europa- und Weltmeis-
terschaften von Berufsverbänden 
akquiriert werden. Im Mittelpunkt 
stehen hier Meisterschaften der Po-
lizei, Bundeswehr, Ärzte/Apotheker 
und Studierenden. 
Darüber hinaus sind gezielt Meister-
schaften von Verbänden zu akqui-
rieren, deren Pflichtenhefte mit der 
derzeit bestehenden Sportinfrastruk-

tur zu bewältigen sind. Exemplarisch 
sind die Fußball-Weltmeisterschaften 
für Menschen mit Behinderung zu 
nennen, die 2007 in mehreren Ruhr-
gebietsstädten stattfanden. 
Gleichzeitig ist der Fokus gezielt auf 
(unterschiedlich) große und bedeu-
tende Massensportveranstaltungen 
zu legen wie bspw. Deutscher Wan-
dertag, Europäisches Schützentref-
fen, Deutsches Turnfest u. ä. 
In Krefeld findet 2010 bspw. das DJK-
Bundessportfest an vier Tagen mit 
6.000 SportlerInnen aus Deutschland 
statt. In Köln werden 2010 an acht Ta-
gen die Gay Games mit ca. 20.000 Ak-
tiven durchgeführt. Zusammen mit 
der Aktivenbegleitung ist dort mit 
mehr als 50.000 Übernachtungen zu 
rechnen. Die ökonomischen Effekte 
dieser Veranstaltung werden in Kom-
bination mit den geringen infrastruk-
turellen Anforderungen und Vorleis-
tungen etablierte Veranstaltungen 
übertreffen.

Akquise von Meister-
schaften der Berufsver-
bände sinnvoll

Geringe infrastruktu-
relle  Anforderungen, 
große ökonomische 
Effekte
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tropolregion Ruhr“ als unterstützende 
und begleitende Institution, eben-
so wie die Idee eines „Arbeitskreises 
Sportgroßveranstaltungen“ unter Fe-
derführung des Regionalverbandes 
Ruhr (RVR) mit bspw. quartalsweisen 
Treffen zum Ziel der gegenseitigen 
Information, taktisch-strategischen 
Abstimmung, Netzwerkbildung und 
Förderung von Kooperationen und 
gemeinsamen Bewerbungen. Teil-
nehmer des „Arbeitskreises“ (als vor-
läufiger Arbeitsbegriff) wären die 
verschiedenen Akteure aus Sportver-
waltung, Sportpolitik, Sportorganisa-
tionen, Sportwissenschaft, Sport- und 
Eventagenturen sowie der Wirtschaft 
.
Mit der Einrichtung einer „Sportagen-
tur Metropolregion Ruhr“ eröffnen 
sich mit den Varianten Verein, GmbH 
und Abteilung/Projektteam beim RVR 
drei mögliche Organisationsmodel-
le, die über ein Umlagemodell finan-
ziert werden könnten. Um eine mög-
lichst enge Anbindung und Identität 
der einzelnen Städte und Kreise zu er-

3.3 Organisationsstrukturen
Der Blick auf die öffentliche Sport-
verwaltung in ausgewählten Städ-
ten des Ruhrgebietes offenbart eine, 
diplomatisch formuliert, kunterbunte 
Vielfalt an bestehenden Organisati-
onsstrukturen. Von den kommunalen 
Verwaltungseinheiten des Sportam-
tes (Bochum, Essen Oberhausen) über 
eigenbetriebsähnliche Einrichtun-
gen (Dortmund), der Auslagerung an 
den Stadtsportbund (Gelsenkirchen) 
bis hin zu Eigenbetrieben (Duisburg, 
Mülheim) reicht die Palette der Struk-
turen.
In den letzten Jahren ist jedoch für 
den Stadtmarketing- als auch den 
Sportbereich zunehmend eine Ten-
denz erkennbar, die die Organisati-
onsform des Eigenbetriebs favorisiert. 
So konnten in Düsseldorf flexible und 
moderne Strukturen geschaffen wer-
den, die in dieser Form für das hete-
rogen strukturierte Ruhrgebiet (noch) 
nicht vorliegen. 
Aufzugreifen wäre daher die Idee ei-
ner gemeinsamen „Sportagentur Me-

Stadt Organisationsform Kommunale Zuordnung

Bochum Sport- und Bäderamt Kommunale Verwaltungseinheit

Dortmund
Sport- und Freizeitbetriebe,  
Geschäftsbereich Sport

Eigenbetriebsähnliche Einrichtung

Duisburg DuisburgSport Eigenbetrieb

Essen Sport- und Bäderbetriebe Kommunale Verwaltungseinheit

Gelsenkirchen
Gelsensport (Sportamt wurde 
aufgelöst)

e.V. (Stadtsportbund)

Mülheim Mülheimer SportService Eigenbetrieb

Oberhausen
Bereich Sport, Fachbereich  
Marketing, Veranstaltungs- 
management

Kommunale Verwaltungseinheit zusammen mit 
dem Fachbereich  Sportentwicklung und Sport-
planung

Abbildung 13: Organisationsstrukturen der öffentlichen 
Sportverwaltung in ausgewählten Städten des Ruhrgebietes

Idee einer gemeinsa-
men „Sportagentur 
Metropolregion Ruhr“
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möglichen, würde das Vereinsmodell 
die größten Partizipations- und Ein-
flussmöglichkeiten bieten. Die beiden 
anderen Modelle könnten den Nach-
teil haben, dass noch so „gut gemein-
te“ Vorschläge in der „sensiblen“ und 
bisweilen von Konkurrenzdenken ge-
prägten Region als Bevormundung 
bewertet würden.
Richtet man den Blick auf die Stadt, die 
derzeit die absolut wie relativ größte 
Anzahl an Sportgroßveranstaltungen 
aufweisen kann, dann fällt auf, dass 
Hamburg noch vor sieben bis acht 
Jahren sich seiner sportpolitischen 
Bedeutung sowie Innen- und Außen-
wirkung nicht vollends bewusst war. 
Erst mit der Olympiabewerbung wur-
de ein umfassendes Bewusstsein 
über die Potentiale der Hamburger 
Sportgroßveranstaltungen geschaf-
fen, auf die zusehends auch die regio-
nale Wirtschaft sowie die Politik auf-
merksam wurden.
Insbesondere für das Ruhrgebiet ist ei-
ne stärkere Netzwerkbildung nach in-
nen und außen notwendig, wenn der 
Anschluss an Städte wie Hamburg, 
Berlin, München aber auch Frankfurt 
und Stuttgart gehalten werden soll. 
Eine „Sportagentur Metropole Ruhr“ 
hätte eine koordinierende Funktion 
sowohl für den Arbeitskreis als auch 
für die Durchführung von Gesprä-
chen auf nationaler und internatio-
naler Verbandsebene. Hinzu kämen 
Informations-, Abstimmungs- und 
Akquiseaufgaben zu Sportgroßver-
anstaltungen. Des Weiteren ergäben 
sich Funktionen in den Bereichen Be-
ratung und Evaluation von Sport-
großveranstaltungen. Und schließ-
lich sollte das Aufgabengebiet auch 
die konkrete konzeptionelle und per-
sonelle Unterstützung der jeweiligen 

Städte bei Sportgroßveranstaltun-
gen beinhalten. Dazu gehört auch die 
gezielte Überzeugung der regiona-
len (und überregionalen) Wirtschaft 
für Sponsoringaktivitäten in Zusam-
menarbeit mit den Institutionen der 
Wirtschaftsförderung, ohne dass dies 
dazu führt, dass sich die öffentliche 
Hand sukzessive aus der Sportförde-
rung von Sportgroßveranstaltungen 
zurückzieht. 
Das Land NRW könnte mit einer An-
schubfinanzierung für eine „Sport-
agentur Metropole Ruhr“ verdienstvol-
le und notwendige Entwicklungshilfe 
leisten. Die lokalen und regionalen Ak-
teure müssten dann auch den Willen 
zur Koordination und Kooperation ha-
ben. Der Karstadt Ruhr-Marathon war 
in den letzten Jahren ein prominen-
tes Beispiel dafür, dass eine übergrei-
fende Zusammenarbeit zwischen ver-
schiedenen Ruhrgebietsstädten (und 
privaten Akteuren) gelingen kann.    ◆

Stärkere Netzwerkbil-
dung nach innen und 
außen notwendig



26 Vortrag

Die Fußball-WM 2006 war nicht nur 
gesellschaftlich bedeutsam, son-
dern auch in ihrer wirtschaftlichen 
Dimension. Diese vor allem touris-
muswirtschaftlichen Effekte standen 
im Mittelpunkt einer groß angeleg-
ten Studie der Universitäten Mainz 
und Bochum. Ein zentrales Untersu-
chungsziel war, die wirtschaftliche 
Wirkung durch den Konsum der – 
vornehmlich auswärtigen – Besucher 
bei der Fußball-WM 2006 genauer zu 
berechnen. Dazu wurden als notwen-
diger Zwischenschritt die Konsum-
muster, das Reiseverhalten und So-
zialprofil der in- und ausländischen 
WM-Besucher erhoben. Zugleich er-
lauben die Daten grundlegende Aus-
sagen zu Charakteristika, Typologien, 
Zusammensetzungen und Verhal-
tenweisen der international kaum er-
forschten Besuchermassen bei sport-
lichen Mega-Events für Deutschland 
als Ausrichtungsort. Über den Ein-
zelfall der WM 2006 hinaus, hält die 
Studie aber auch generelle Hinweise 
für Veranstalter sowie für die ausrich-
tenden Regionen oder Städte bereit – 
eventstrategische Einsichten, welche 
die Metropole Ruhr bei zukünftigen 
Bewerbungen um und Ausrichtun-
gen von Sportgroßveranstaltungen 
berücksichtigen sollte.

Auswirkungen von  
Sportgroßveranstaltungen

Warum können Sportgroßveranstal-
tungen für die Ausrichtungsorte trotz 

teils erheblicher Investitionskosten von 
Vorteil sein? Zunächst entsteht ein öko-
nomischer Impakt – also quantifizier-
bare, tangible Auswirkungen – bereits 
durch die veranstaltungsbedingten In-
vestitionen selbst und zwar unabhän-
gig davon, ob sie von der öffentlichen 
Hand oder der Privatwirtschaft (z. B. von 
Hotelbetrieben) getätigt werden. Hinzu 
kommt der Besucherkonsum, welcher 
entgegen den Investitionen einen un-
mittelbaren Nutzen für die Ausrichter-
region darstellt. Es entstehen aber auch 
schwerer messbare Imageeffekte, die 
sich mitunter in Emotionen und Erin-
nerungen niederschlagen. Wiederum 
greifbarer sind die Verbesserungen der 
Sportinfrastruktur sowie der allgemei-
nen Verkehrs- und Freizeitinfrastruktur. 
Ungeachtet der Messprobleme können 
jene intangiblen Effekte durchaus von 
substanzieller Bedeutung sein. Ein Bei-
spiel hierfür sind die Netzwerke, welche 
sich im Vorfeld und während der Ereig-
nisse bilden. Die Events sind hervorra-
gende Plattformen etwa für Gespräche 
mit Investoren. Solche Beziehungsnetz-
werke wie auch die erlangten Kompe-
tenzen und Kooperationen der Organi-
satoren können durchaus eine positive 
nachhaltige Wirkung entfalten – die 
sog. Event-Legacy, also ein langfristiges 
„Erbe“ der vorübergehenden Veranstal-
tungsaustragung.
Ein Kernproblem in der gesellschaft-
lichen und vor allem wirtschaftlichen 
Bewertung von Sportgroßereignissen 
bleibt vorerst der Datenmangel zum 
Reise- und Konsumverhalten der Event-
besucher. Wer kommt eigentlich zu den 
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für Gespräche mit 
Investoren
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sog. Mega-Events wie einer Fußball-
WM? Wie lange bleiben die Veranstal-
tungstouristen und wie hoch sind ih-
re persönlichen Ausgaben? Dabei gibt 
es klare Hinweise darauf, dass sich je-
nes Verhalten im Erlebniskonsum bei 
einer Großveranstaltung deutlich von 
dem „normaler’’  Städtetouristen un-
terscheidet. 

Befragung an WM-Spielorten

Im Rahmen der besagten Studie, die 
vom Bundesinstitut für Sportwissen-
schaft gefördert wurde, fanden Befra-
gungen an fast allen WM-Standorten 
der Herren-WM 2006 (elf von zwölf) 
von insgesamt fast 10.000 Personen 
statt. Dabei wurden gleichermaßen 
Besucher der Stadien wie auch der 
Fan-Feste erfasst. Denn Letzere wa-
ren ein absolutes Novum zur WM 
und mussten sorgsam in der Analyse 
berücksichtigt werden. 

Besuchertypen

Diejenigen Besuchergruppen, welche 
tatsächlich auf die Ausrichterregio-

nen ökonomisch wirken, sind die sog. 
Event Visitors (Eventbesucher), Extenti-
oners (Urlaubsverlängerer) und Home 
Stayers (Urlaubsverzichtler). Event Vi-
sitors kommen ausschließlich wegen 
der Veranstaltung. Sie stellen zusätzli-
che Touristen dar, die ohne das Ereig-
nis nicht nach Deutschland gereist wä-
ren, sodass sich ihre Konsumausgaben 
in vollem Umfang wirtschaftlich nie-
derschlagen. Die Extentioners hinge-
gen halten sich ohnehin im Lande auf, 
weshalb hier nur die eventbedingt zu-
sätzlichen Ausgaben des längeren Auf-
enthalts ökonomisch zählen. Die Home 
Stayers schließlich sind Einheimische, 
die daheim bleiben, um das Sportereig-
nis zu erleben, sodass zumindest ein 
Teil des Geldes, welches sie sonst in ei-
nem Auslandsurlaub anderweitig aus-
gegeben hätten, stattdessen der deut-
schen Wirtschaft zugutekommt.
Darüber hinaus sind allerdings auch 
Umverteilungen und Opportunitäts-
kosten zu berücksichtigen. Denn es 
mag auch „WM-Flüchtlinge“ (sog. Run-
aways) geben, die auf Grund der WM 
verreisen, um etwa der Überfüllung 
in den Städten zu entgehen. Eben-
so dürfte es potenzielle ausländische 
Besucher geben, die aus den gleichen  

Tourismuswirtschaftliche Effekte der Fußball-WM 2006: 
Eventstrategische Einsichten für die 
Metropole Ruhr

Größter ökonomischer 
Impakt durch 
Eventbesucher, Ur-
laubsverlängerer und 
Urlaubsverzichtler

 Abb. 1: Besuchertypen und ihr Konsumverhalten. Quelle: Kurscheidt
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Gründen wegen des Events vollständig 
auf eine Deutschlandreise verzichten 
(sog. Avoider). Jedoch finden sich unter 
den beiden letztgenannten Gruppen – 
oftmals sogar in weit überwiegender 
Zahl – sog. Time-Switcher (Urlaubsver-
schieber), die ihren ohnehin geplanten 
Jahresurlaub lediglich in die Zeit des Er-
eignisses legen bzw. im Falle der aus-
ländischen Touristen auf einen ande-
ren Zeitpunkt verschieben. Somit geht 
deren Konsum der deutschen Wirt-
schaft nicht vollständig oder gar nicht 
verloren. Die Ausgaben der eigenen Be-
völkerung, der größte Teil der Besucher, 
sollte hingegen nicht in die Berech-
nungen einfließen, da sie auch ohne 
das Event für einen anderen Zweck im 
Lande entstanden wären. Es handelt 
sich um eine reine Umverteilung bzw. 
Substitution des Konsums. Mithin ist 
auf die ausländischen Gäste aus volks-
wirtschaftlicher Sicht ein besonderes 
Augenmerk zu legen.

Konsum-Muster der  
Besuchertypen

Im Ergebnis war zunächst überra-
schend, wie robust die Konsum-Mus-

ter der WM-Besucher gegenüber 
regionalen, sportlichen oder turnier-
organisatorischen Einflüssen sind. 
So war es zum Beispiel nahezu un-
erheblich, in welcher Stadt das WM-
Spiel ausgetragen wurde. Der Waren-
korb der Besucher blieb weitgehend 
gleich – ob in Leipzig, in Hamburg 
oder in Gelsenkirchen. Auch die At-
traktivität der Spielpaarung oder der 
Anstoßzeitpunkt hatten keine ent-
scheidende Wirkung auf die Konsum-
Ausgaben.
Substanziell für die Analyse des Kon-
sums ist dagegen, ob es sich bei den 
Befragten um Stadionzuschauer oder 
Besucher des Public Viewing handelte. 
Außerdem bestimmen die Herkunft 
der Gäste und,  damit verbunden, das 
zur Verfügung stehende Budget sig-
nifikant die Höhe der Ausgaben. Da-
bei weisen Besucher aus Übersee 
den bei weitem größten Konsum auf. 
In dieser Hinsicht aufschlussreich 
ist ein Vergleich mit dem FIFA Con-
federations Cup 2005, der Handball-
WM 2007 und der Hockey-WM 2006, 
welche zeitnah auch im Rhein-Ruhr-
gebiet ausgerichtet wurden. Hier-
zu liegen ebenfalls eigene Erhebun-
gen im unteren vierstelligen Umfang 

Besucher aus Übersee 
weisen den größten 
Konsum auf

Abb. 2: Anteil der ökonomischen relevanten Besuchertypen bei ausgewählten 
Sportgroßveranstaltungen in Prozent. Quelle: Kurscheidt
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vor. Mit fast 18 % nicht-europäischen 
Gästen gegenüber vernachlässigba-
ren Größenordnungen bei den ande-
ren Weltmeisterschaften zeigt sich 
das enorme Attraktionspotenzial des 
Mega-Events Fußball-WM. Erstaun-
lich sind jedoch die gut 7 % Übersee-
touristen bei der Feldhockey-WM in 
Mönchengladbach – gerade in Anbe-
tracht der verhältnismäßig geringe-
ren touristischen Ausstrahlung der 
Stadt.
Gleichermaßen bedeutsam ist die 
Unterscheidung zwischen Tages- und 
Übernachtungsgästen. Denn die Un-
terkunft stellt einen erheblichen Kos-
tenbestandteil für die Reisenden dar. 
Im Vergleich schneidet wiederum das 
Hockey-Ereignis beachtlich ab. Fast 
27 % Übernachtungstouristen ste-
hen knapp 57 % bei der Fußball-WM 
gegenüber, während die anderen ge-
nannten Events deutlich unter 15 % 
bleiben. Dies deutet im Hinblick auf 
regionale Eventstrategien bereits da-
rauf hin, dass vermeintlich weniger 
bedeutsame Sportveranstaltungen 
insbesondere für mittelgroße Städ-
te durchaus substanzielle tourismus-
wirtschaftliche Auswirkungen haben 
können.

Besuchsintention und  
ökonomischer Impakt

Ein ähnliches Bild bietet die ökono-
misch wichtige Differenzierung der 
oben eingeführten Besuchertypen 
nach Maßgabe der Besuchsintenti-
on und entsprechender Reise- sowie 
Konsumverhaltensweisen. Erneut 
gelingt es der Hockey-WM über 15 % 
und der FIFA WM fast 27 % der wirt-
schaftsträchtigen Eventtouristen, 
welche nur wegen des Ereignisses 
Deutschland besuchen, anzulocken. 
Demgegenüber erreichten der Con-
fed-Cup und die Handball-WM keine 
5 % dieser Veranstaltungsbesucher 
im engeren Sinne. Rechnet man bei 
der Fußball-WM 2006 die anderen 
ökonomisch wirksamen Besucher-
gruppen der Extentioners und Home 
Stayers hinzu, lässt sich die touris-
muswirtschaftliche Bewertung des 
Events wie folgt veranschaulichen. 
Bildlich gesprochen möge man sich 
bei einem vollbesetzten Stadion zwei 
Drittel der Fans wegdenken, um dann 
die deutlich kleinere Besuchermasse 
zu erhalten, deren Konsum sich tat-
sächlich ökonomisch niederschlägt. 
Anders herum waren gut 26 % der 

Abb. 3: Anteil der Besucher mit weiter Anreise (rot markiert) bei ausgewählten 
Sportgroßveranstaltungen in Prozent. Quelle: Kurscheidt
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Besucher von Fan-Festen in wirt-
schaftlicher Hinsicht für die Austra-
gungsorte wirksam. Dieser erstaun-
liche Anteil dokumentiert den auch 
ökonomischen Erfolg der Innovation 
des umfänglichen Public Viewing bei 
der WM 2006. Es ist fraglich, ob man 
diese Besucherkreise im gleichen Um-
fang ohne das neue Konzept erreicht 
hätte. Erstaunlich sind insbesondere 
die fast 20 % ausländischen Gäste, die 
ohne Ticket ausschließlich zu den Fan-
Festen und für das Erlebnis der Atmo-
sphäre vor Ort anreisten. Allerdings ist 
hier die ungewöhnliche Fußball-Kul-
tur des „Schlachtenbummelns“ zu be-
achten. Leipzig war zum Beispiel zeit-
weise „oranje“, weil die holländischen 
Fans gezielt die Stadt bevölkerten, um 
ihre Nationalfarben vor Ort zu zeigen. 
Ähnliches trug sich in Frankfurt und 
Köln zu, als große Massen englischer 
Anhänger etwa mit Billigfliegern die 
Fan-Feste aufsuchten. Mithin konn-
ten die Nationen, welche in den WM-
Städten zu Gast waren, durchaus ei-
nen entscheidenden wirtschaftlichen 
Einfluss ausüben. 

Das belegt die Hochrechnung der er-
hobenen individuellen Konsumaus-
gaben mittels einer konservativen 
Schätzung der ausländischen Besu-
cherzahlen auf den Fan-Festen von 
Personen ohne Eintrittskarte gemäß 
der ermittelten Besucheranteile. Sie 
belaufen sich auf insgesamt 1,09Mrd. 
Euro. Dieses Verdienst kommt einer 
zumeist wenig beachteten Institu-
tion zu, dem Deutschen Städtetag, 
der das Public Viewing gegen den an-
fänglichen Widerstand der FIFA – zu-
nächst eher aus Sicherheitsbedenken 
– durchsetzen musste. Heute gilt die-
se Innovation im Eventmanagement 
bereits als Standard und das Konzept 
wurde von der FIFA in ihrem Pflich-
tenheft nicht nur für die Herren-WM 
übernommen.
Beim Durchschnittskonsum pro Tag 
und Kopf ist zunächst ein erhebli-
cher Unterschied zwischen Tages-
touristen und Übernachtungsgäs-
ten festzustellen – im gewichteten 
Mittel um den Faktor 1,8 zugunsten 
der Letzteren. Darüber hinaus fällt 
aber vor allem die substanziell höhe-

Public Viewing ist auch 
aus ökonomischer 
Sicht ein Erfolg

Abb. 4: Ökonomische Auswirkungen der Fußball-WM 2006 in Deutschland. Quelle: Kurscheidt
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re Ausgabenneigung aller Besucher-
gruppen während der WM im Ver-
gleich zu normalen Städtetouristen 
auf. So konsumieren Tagesgäste auf 
Fan-Festen durchschnittlich 2,8-mal 
und solche mit Stadionbesuch sogar 
bis zu 5-mal mehr. Auch wenn diese 
Faktoren mit 1- bis 1,6-fach bei den 
Übernachtungsgästen merklich ge-
ringer ausfallen, belegen die Befunde 
die hohe wirtschaftliche Attraktivität 
von Eventbesuchern für die ausrich-
tenden Regionen. Denn für die loka-
le Wirtschaft stellen natürlich auch 
Kaufkraftzuflüsse aus Nachbarregio-
nen einen Impuls dar, der sich indes 
national auf Grund der oben erwähn-
ten Konsumsubstitution der Inländer 
wieder annähernd aufhebt.
Rechnet man alle WM-bedingten Kon-
sumausgaben zusammen, ergibt sich 
– vorsichtig geschätzt – ein ökonomi-
scher Primärimpuls von 3,2 Mrd. Euro 
in 2006, was allerdings nur 0,13 % des 
deutschen Bruttoinlandsprodukts 
(BIP) entspricht. Hinzu kommen Fol-
gewirkungen dieses Konsumimpul-
ses auf den Wirtschaftskreislauf, so-
dass sich der Gesamteffekt bis 2008 
auf 3,88 Mrd. Euro beläuft. Rein rech-
nerisch erforderte diese zusätzliche 
Wirtschaftsaktivität ein Arbeitsvolu-
men von gut 38.250 „Mannjahren“. 
Auch wenn der Beschäftigungseffekt 
hauptsächlich temporär ist und sich 
nicht voll umfänglich in Arbeitsplät-
zen niederschlägt, so wurden doch 
neue Jobchancen geschaffen. Beson-
ders erfreulich ist zudem das zusätz-
liche Steueraufkommen durch die 
WM in Höhe von 1,265 Mrd. Euro. Fak-
tisch überkompensiert dieser Betrag 
den öffentlichen Finanzierungsanteil 
für den Bau der WM-Stadien.
Die Berechnungen beruhen auf dem 
anerkannten INFORGE-Modell, wel-

ches die Verflechtungen in der deut-
schen Volkswirtschaft sehr detailliert 
abbildet.

Verdrängungseffekte

Dieser ökonomischen Wirkungsana-
lyse des direkt erhobenen Primärkon-
sums der WM-Besucher sind indes 
mögliche Verdrängungseffekte ge-
genüberzustellen. Die meisten sport-
ökonomischen Eventstudien kom-
men zu der Einsicht, dass vermutlich 
Substitutionen und Verdrängungen 
den geringen bis kaum nachweisba-
ren Einfluss von Sportgroßveranstal-
tungen auf das BIP erklären. Bislang 
wurde diese Hypothese jedoch nicht 
eindeutig belegt. Die vorliegende Un-
tersuchung legt in zweierlei Hinsicht 
eine andere Schlussfolgerung nahe.
Zunächst begründet sich die schwa-
che Wachstums- und Konjunktur-
wirkung der Ereignisse schlicht mit 
ihrem typischen vorübergehenden, 
kurzfristigen Charakter. Letztlich ist 
der Befund der geringen volkswirt-
schaftlichen Bedeutung der Groß-
veranstaltungen eher ein Beleg für 
die Wirtschaftsstärke Deutschlands 
als eine vermeintliche Schwäche der 
Sportereignisse. Selbst ein erfolgrei-
ches Mega-Event wie die Fußball-
WM 2006 kann nur einen margina-
len Beitrag zum BIP leisten. Mithin 
sind solche Großereignisse generell 
keine geeigneten Instrumente für ei-
ne Konjunkturpolitik, jedoch für sich 
gesehen volkswirtschaftlich durch-
aus profitabel. Sie sind also in einer 
spezifischeren Perspektive mehr als 
gesellschaftliches Projekt und räum-
lich wie ökonomisch begrenzte In-
tervention zu betrachten, denn als 
allgemeine Wirtschaftspolitik.

Gesamteffekt durch 
die WM 2006 beläuft 
sich bis 2008 auf 3,88 
Mrd. Euro

Großereignisse sind 
eher als gesellschaft-
liches Projekt und 
räumlich wie ökono-
misch begrenzte Inter-
vention zu betrachten, 
denn als allgemeine 
Wirtschaftspolitik
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Darüber hinaus deuten die verfügba-
ren Beherbergungsstatistiken darauf 
hin, dass es im Falle der WM 2006 bei 
genauerer Analyse nicht zu substan-
ziellen Verdrängungseffekten gekom-
men ist. Zwar sind die Übernachtungs-
zahlen in Berlin (-2,6 %) und München 
(-4,4 %) im Verhältnis zum Vorjahres-
zeitraum während der WM zurückge-
gangen. Die beiden Millionenmetro-
polen hatten als führende deutsche 
Destinationen im nationalen wie in-
ternationalen Städtetourismus aber 
auch am meisten zu verlieren. Auf der 
anderen Seite konnten touristisch we-
niger profilierte WM-Spielorte wie 
Dortmund (+45,3 %), Gelsenkirchen 
(+10,7 %) und Kaiserslautern (+30,2 %) 
enorm profitieren. Selbst Messestädte 
mit gut ausgebauter Hotelinfrastruk-
tur wie Köln (+21,6 %) und Frankfurt 
(+27,4 %) hatten als Verkehrsdrehkreu-
ze und attraktive Standorte beachtli-
che Zuwächse zu verzeichnen. Noch 
deutlicher wird der positive Effekt 
auf den Fremdenverkehr, wenn nach 
der Herkunft der Übernachtungsgäs-
te unterschieden wird. So verbessern 
sich die meisten WM-Städte bei den 

ausländischen Hotelgästen um ho-
he zweistellige Prozentraten zum Ju-
ni 2005. Fünf WM-Spielorte erzielen 
bei den Übernachtungen von Auslän-
dern sogar Verdopplungen und mehr. 
An der Spitze liegen die Ruhrgebiets-
städte Gelsenkirchen und Dortmund, 
die das Vier- bis nahezu Fünffache an 
ausländischen Gästen beherbergten. 
Allerdings blieben Übernachtungen 
von Inländern in vielen WM-Städten 
um bis zu gut 20 % aus, wobei erstaun-
licherweise neben Kaiserslautern 
(+6,8 %) auch Metropolen wie Ham-
burg (+0,6 %) und vor allem Frankfurt 
(+11,3 %) bei den inländischen Gästen 
noch zulegten. Es kam also überwie-
gend zu einer erheblichen Substituti-
on von deutschen durch ausländische 
Besucher, wenngleich – bis auf den Fall 
München – der prozentuale Zugewinn 
bei den Ausländern die relativen Ver-
luste bei den Inländern weit überkom-
pensierte. Dies wird sich nach den Er-
kenntnissen zum Konsumverhalten 
dieser Studie mitunter merklich in ei-
nem höheren Kaufkraftzufluss im Juni 
2006 an den WM-Spielorten niederge-
schlagen haben.

Erhebliche Substi-
tion von deutschen 
durch ausländische 
Übernachtungsgäste 
während der WM

Abb. 5: Besuchernächte in den WM-Städten im Juni 2006 und die Veränderung zu Juni 2005 
in Prozent. Quelle: Bangerth 2007 und Statische Landesämter
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In der Gesamtschau des Vergleichs 
der Beherbergungsstatistiken zum 
Vorjahresmonat sind folglich keine 
ökonomisch negativen Verdrängungs-
effekte zu erkennen – eher im Gegen-
teil. Zudem ist der Befund kausal- 
logisch einleuchtend. Denn der übli-
che nationale Städtetourismus durch 
Paare und Kleingruppen zu bevorzug-
ten Zielen wie Berlin und München 
hat sich außerhalb des WM-Zeitraums 
verschoben (Time-Switching), um be-
fürchteten Überfüllungen sowie hö-
heren Preisen bei Dienstleistungen 
im Fremdenverkehr zu entgehen. Auf 
diese Verschiebungsthese anstatt ei-
ner tatsächlichen Verdrängung der 
nationalen Touristen deutet zudem 
die Beobachtung hin, dass insgesamt 
in 2006 die Übernachtungszahlen von 
Inländern im Trend der Vorjahre um  
1,1 % wuchsen. Es muss also in den 
WM-Städten einen signifikanten 
eventbedingten Gewinn in der Touris-
muswirtschaft gegeben haben.
Dessen ungeachtet können diese Se-
kundärstatistiken nicht das Ausmaß 
eines theoretisch denkbaren Vermei-
dungsverhaltens von potenziellen 
ausländischen Gästen aufdecken (sog. 
Avoiders). Hier sind die Besuchergrup-
pen der Türken und Griechen – sozusa-
gen als natürliches Experiment – sehr 
aufschlussreich. Denn die beiden Län-
der waren nicht zur WM 2006 qualifi-
ziert, stellen aber den größten Anteil 
in der deutschen Bevölkerung mit Mi-
grationshintergrund. Daher gehören 
die zwei Nationen auf Grund von Fa-
milienbesuchen zu den Stammgäs-
ten im hiesigen Beherbergungsge-
werbe. Es zeigt sich das gleiche Bild 
wie zuvor. Prozentualen Übernach-
tungsverlusten im Monatsvergleich 
zu 2005 zwischen 18,6 % (Türken) und 
26,5 % (Griechen) während der WM 
steht ein Jahreswachstum in 2006 

von 1,1 % bzw. 8,8 % gegenüber. Wie-
derum erweist sich eine vordergrün-
dige Verdrängung eher als ein Ver-
schiebungsverhalten. Gleiches dürfte 
auf mögliche „WM-Flüchtlinge“ unter 
den Inländern zutreffen. Zumindest 
konnte in eigenen Zufallsstichproben 
ein Jahr nach der WM ein solches Ver-
halten nicht statistisch valide nachge-
wiesen werden.
Zusammenfassend ist also zu kons-
tatieren, dass es bei der Fußball-WM 
2006 keine oder kaum ökonomisch 
nachteilige Tourismusverdrängungen 
gegeben hat. Dort, wo sie auftraten, 
wurden sie durch positive tourismus-
wirtschaftliche Effekte zur WM über-
kompensiert oder glichen sich  im Jah-
resverlauf aus. Auch wenn dies nicht 
für alle Veranstaltungskonstellatio-
nen bei anderen Events und an ande-
ren Standorten gelten muss, ist die in 
der Sportökonomik vorherrschende 
Meinung zu negativen Verdrängungs-
wirkungen deutlich zu relativieren.	
			 

Schlussfolgerung und Hand-
lungsempfehlungen

Während die Politik und Veranstal-
tungsexperten aus der Praxis so-
wie die Managementforschung zu 
Events die wirtschaftlichen Wirkun-
gen der Großereignisse auf die Aus-
tragungsregionen tendenziell po-
sitiv einschätzen, ist die Haltung in 
der sport- und tourismusökonomi-
schen Forschung zurückhaltender – 
wenn nicht sogar „überkritisch“. Die 
vorgestellten Ergebnisse der umfas-
senden Studie zur Fußball-WM 2006 
in Deutschland unterstützen eher ei-
ne differenziert positive Bewertung 
der volkswirtschaftlichen Effekte von 
Sportgroßveranstaltungen. Es be-
durfte allerdings dieser international  

Bei der Fußball-WM
2006 hat es keine oder 
kaum ökonomisch 
nachteilige Tourismus-
verdrängungen
gegeben
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ersten, aufwändigen Großbefragung 
von Eventbesuchern, um die maßgeb-
lichen ökonomischen Zusammenhän-
ge methodisch abzusichern. Denn es 
ist unverzichtbar, die wirtschaftlich re-
levanten Besuchergruppen zu identi-
fizieren und ihre Größenordnung so-
lide abzuschätzen. Hierzu müssen 
unter anderem die Besuchsintenti-
on und mögliches Ausweichverhalten 
ermittelt werden. Insbesondere Ers-
teres lässt sich schlechterdings nicht 
aus (makro-)ökonomischen amtlichen 
Statistiken ablesen. Mithin können die 
tatsächlichen wirtschaftlichen Wir-
kungen nur durch umfängliche Pri-
märerhebungen angenähert werden.
Daher ist den Ausrichtern der Großer-
eignisse eine solche empirische Be-
gleitforschung dringend anzuraten. 
Sonst muss ein Abgleich von Zielen 
und Wirkungen der Veranstaltungs-
durchführung im Unklaren bleiben. 
In dieser Hinsicht übernimmt das 
Land Nordrhein-Westfalen aktuell in-

sofern eine Vorreiterrolle, als das In-
nenministerium nicht nur mit der Be-
standsaufnahme von Sportevents in 
NRW durch die FH Gelsenkirchen (sie-
he den Beitrag von Professor Schwark), 
sondern auch im Vorfeld der Frauen-
fußball-WM 2011 eine wissenschaft-
liche Begleitung fördert. Im Rahmen 
dieses Forschungsprojektes der Ruhr-
Universität Bochum werden einer-
seits der Stand und die Perspektiven 
der Entwicklung des Frauenfußballs 
in NRW untersucht. Denn auch die 
Impulse der Veranstaltungsausrich-
tung für die Sportentwicklung gilt es 
strategisch zu nutzen, was eine aussa-
gekräftige Analyse voraussetzt. Ande-
rerseits werden mit mehreren Befra-
gungen das Nachfragepotenzial und 
Zielgruppen für die FIFA Frauen-WM 
an nordrhein-westfälischen Spielor-
ten erforscht. Schließlich bedarf es 
einer kritischen Besuchermasse bei 
dem Ereignis, um erwünschte so-
zio-ökonomische Wirkungen für die 

Ausrichtern von 
Großereignissen ist
eine empirische 
Begleitforschung
dringend anzuraten
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WM-Städte zu erzielen. Die ermittel-
ten Daten aus dieser Marktforschung 
werden eine evidenzbasierte Ent-
scheidungsfindung der lokal Verant-
wortlichen ermöglichen, wie bereits 
erste Befunde zeigen. In dem Zuge 
werden überdies Stichproben bei der 
Eishockey-WM in Gelsenkirchen und 
Köln sowie dem DFB Frauen-Pokalfi-
nale in Köln erhoben, womit weitere 
wichtige Vergleichsdaten für die Aus-
wertungen zur Verfügung stehen. 
Diese Forschungsbemühungen zum 
Veranstaltungsstandort NRW sollten 
unbedingt fortgesetzt werden, um 
Kompetenzen und etwaige Wissens-
vorsprünge im Eventmanagement 
zu erhalten sowie mit einem Stre-
ben nach „Best Practice“ weiter aus-
zubauen.
Denn die zentrale Einsicht für die WM 
2006 im Männerfußball aus einem 
solchen primärempirischen Untersu-
chungsansatz ist, dass ein durchaus 
attraktiver ökonomischer Nettonut-

zen für den Austragungsort erzeugt 
werden kann. Dieser hängt allerdings 
von günstigen Rahmenbedingun-
gen und einem effizienten Eventma-
nagement ab. In diesem Sinne kann 
die WM 2006 als „Best Case“ gelten, 
was teils auf vorteilhafte Umstän-
de (bestes Wetter, keine nennenswer-
ten Zwischenfälle, euphorische Stim-
mung, „gelebte“ Völkerverständigung 
etc.), teils auf ein erfolgreiches stra-
tegisches Eventkonzept zurückzufüh-
ren ist (insbes. Logistik, Sicherheit und 
die Fan-Feste). Im Umkehrschluss be-
deutet dies, dass Fehlleistungen im 
Eventmanagement unweigerlich mit 
negativen sozio-ökonomischen Resul-
taten bestraft werden. Überdies sind 
– dem sog. Ansatz des „Event-Levera-
ging“ folgend – begleitende strategi-
sche Maßnahmen zur Stärkung der 
positiven Auswirkungen unter Kont-
rolle oder Vermeidung negativer Ef-
fekte geboten. Hierfür war das über-
zeugende Fan-Fest-Konzept zur WM 

Attraktiver ökonomi-
scher Nettonutzen für 
den Austragungsort 
hängt von günstigen 
Rahmenbedingungen 
und effizientem Event-
management ab
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2006 ein herausragendes Beispiel. Ge-
nerell sind alle Anstrengungen um ei-
ne Netzwerkbildung und die Erschlie-
ßung von Synergien zwischen den 
beteiligten Akteuren aus Politik, Sport, 
Kultur, Medien und Tourismus nach Er-
kenntnissen aus der Veranstaltungs-
forschung angeraten.
Aber auch bei einem „Best Practice“ im 
Eventmanagement sollten die Sport-
ereignisse nicht mit wirtschaftlichen 
Erwartungen überfrachtet werden. 
Die unmittelbaren ökonomischen 
Rückwirkungen sind eher als „ange-
nehmer Nebeneffekt“ und mithin 
als Selbstfinanzierungsbeitrag zu ei-
ner öffentlichen Förderung zu sehen. 
Sie können aber weder konzeptionell 
noch in der Höhe eine politische In-
tervention legitimieren. Neben Sport-
entwicklungszielen ist dagegen die 
Auffassung wesentlich schlüssiger, 
dass die öffentlich (co-)finanzier-
te Ausrichtung von Sportgroßveran-
staltungen eine Investition in das 
Standortimage darstellt. Ein hilfrei-
ches strategisches Konzept für die-
sen standortpolitischen Ansatz liefert 
das sog. „Event-Signaling“. Danach 
stellen die Großereignisse ein Image- 
signal dar, welches mittelbar auf die 
Qualität als produktiver Wirtschafts-
standort, lebenswerter Wohnort und 
sehenswertes Reiseziel aufmerksam 
macht. Das Instrument des „Event- 
Signals“ vermeidet bzw. umgeht dabei 
etwaige Vorbehalte der Zielgruppen 
gegenüber direkter Standortwerbung 
und ist überdies vergleichsweise kos-
teneffizient. „Event-Signaling“ ist je-
doch nur dann am effektivsten, wenn 
die generelle Standortgüte hoch ist, 
aber Bekanntheits- und Imagedefizi-
te bei den relevanten Zielgruppen der 
Großveranstaltung bestehen. Genau 
diese Konstellation scheint besonders 
auf das Ruhrgebiet zuzutreffen, wel-

ches als altindustrielle Region immer 
noch unter Imageproblemen im Ver-
gleich zu anderen deutschen Stand-
orten leidet, indes zweifelsohne Wirt-
schaftsinvestoren, gut ausgebildeten 
Arbeitskräften und Touristen einiges 
zu bieten hat.
Darüber hinaus sind die infrastruk-
turellen Voraussetzungen in der Me-
tropolregion Ruhr gerade für Event-
ausrichtungen hervorragend und 
vielseitig. Zudem passt eine Positio-
nierung des modernen Ruhrgebiets als 
Eventstandort gut zu der urbanen Kul-
tur und lokalen Mentalität. Die Kehr-
seite einer verstärkten Eventstrategie 
für die Metropole Ruhr ist indes die ge-
stiegene nationale und internationale 
Konkurrenz um die Austragung profi-
lierter Sportgroßereignisse. Dies hat 
zu einer Kostenspirale bei den bekann-
testen Veranstaltungen geführt. Ein 
strategischer Ausweg wäre hier ein 
durchdachtes Event-Portfolio mit ei-
nerseits jährlich wiederkehrenden Er-
eignissen, die sich eng mit dem Ruhr-
gebiet als Standort verbinden. Neben 
anderen Events drängen sich in diesem 
Segment der Ruhr-Marathon sowie die 
Love-Parade als stadtübergreifend ver-
bindende Großveranstaltungen auf. 
Angesichts der zuletzt aufgetrete-
nen organisatorischen und Finanzie-
rungsprobleme sind sicherlich für die 
Zukunft politische Anstrengungen zu 
unternehmen, um diese signalträch-
tigen Ereignisse in der Region zu hal-
ten. Auf dieser Eventsäule aufbauend 
könnten andererseits gezielte Akzen-
te mit singulären Gastveranstaltun-
gen gesetzt werden. In der Vergangen-
heit und aktuell waren bzw. sind dies 
die World Games 2005, Männerfuß-
ball-WM 2006, Handball-WM 2007, 
Eishockey-WM 2010 sowie Frauenfuß-
ball-WM 2011. Analoge Überlegungen 
treffen auf Kulturveranstaltungen zu, 

Großereignisse ma-
chen auf die Qualität 
des Austragungsortes 
als Wirtschaftsstand-
ort, als lebenswerter 
Wohnort und als 
sehenswertes Reiseziel 
aufmerksam

Die Positionierung
des modernen Ruhrge-
biets als Eventstandort 
passt gut zu der 
urbanen Kultur und 
lokalen Mentalität
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werbung eher als visionäres Fernziel 
gelten – könnte als solches indes iden-
titätsstiftend und motivierend wir-
ken. Eine nachhaltige Eventstrategie 
zur Profilierung ist in dem Kontext al-
lerdings per se eine Grundvorausset-
zung. 				               u 
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mit etwa der Ruhrtriennale als Basis 
und dem Highlight RUHR.2010 – Kul-
turhauptstadt Europas.
Diese Aufzählung deutet bereits an, 
dass die Metropolregion Ruhr be-
sondere Stärken in der Ausrichtung 
komplexer Veranstaltungen hat – 
Mannschaftssportwettbewerbe, die 
mehrere lokale Spielorte benötigen, 
sowie Multisportevents, welche diver-
se Sportarten umfassen. Dieser Wett-
bewerbsvorteil könnte unter Einbe-
ziehung der mittleren Oberzentren 
der Region sowie weniger investiti-
onsintensiver Ereignisse noch geziel-
ter genutzt werden. Hierfür erscheint 
der Fall Bochums als Spielort der FIFA 
Frauen-WM beispielgebend. Auch wä-
re ein erneuter Anlauf bei den World 
Games zu überlegen. Demgegenüber 
muss eine wiederholte Olympiabe-

Für das Ruhrgebiet 
ist eine nachhaltige 
Eventstrategie eine 
Grundvoraussetzung
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Die Dortmunder Veranstaltungszen-
trum Westfalenhallen GmbH hat 
vier operative Bereiche bzw. Toch-
tergesellschaften. Neben dem Ver-
anstaltungszentrum Westfalenhal-
len, für das ich heute spreche, sind 
das die Messe Westfalenhallen Dort-
mund, die KHC Westfalenhallen (Kon-
gresszentrum, Hotel, Catering) und 
der Olympiastützpunkt Westfalen.

Das Veranstaltungszentrum Westfa-
lenhallen führt im Jahr durchschnitt-
lich 220 Veranstaltungen mit rund 
800.000 Besuchern durch. Die wich-
tigsten sportlichen Veranstaltungen 
waren dabei zuletzt der ADAC Super 
Cross, der 2009 drei Mal stattgefun-
den hat und insgesamt 30.000 Be-
sucher anlockte, das Internationale 
Reitturnier mit 45.000 Besuchern so-
wie das Final-Four-Turnier im Tisch-
tennis mit 4.500 Besuchern.
Neben den Sportveranstaltungen 
führen wir natürlich auch regelmä-
ßig Events aus Entertainment und 
Show sowie Kongresse und Tagun-
gen durch.
Seit dem Bau der Halle 1952 haben in 
den Westfalenhallen über 30 Welt- 
und über 50 Europameisterschaften 
stattgefunden. Zuletzt erweckten 
die Eiskunstlauf-WM 2004 und die 
Handball-WM 2007 große Aufmerk-
samkeit. In naher Zukunft stehen die 
EM im Ringen 2011 und die Tischten-
nis-WM 2012 an.

Akquise von
Sportveranstaltungen

Die Akquise von Sportveranstaltun-
gen beruht zunächst auf einer fun-
dierten und strukturierten Markt-
analyse. Man muss wissen, welche 
Veranstaltungen grundsätzlich „In-
door“ durchgeführt werden können. 
Dazu haben wir eine Übersicht er-
stellt, die von A wie Automobilsport 
bis V wie Volleyball reicht.
Der Turnus von Welt- oder Europa-
meisterschaften sowie der letzte Ver-
anstaltungsort einer Meisterschaft 
sind bei der Akquise zu beachten. Au-
ßerdem müssen Raum- und Anforde-
rungsprofil sowie die Ansprechpart-
ner bei den Verbänden bekannt und 
gelistet sein, um gezielt arbeiten zu 
können. Darüber hinaus ist es wich-
tig, die Konkurrenz mit ihren Standor-
ten und den jeweiligen Stärken und 
Schwächen zu kennen.
Innerhalb der zurückliegenden zwölf 
Jahre hat sich die Großhallenland-
schaft in Deutschland deutlich verän-
dert. Mittlerweile gibt es ein Überan-
gebot an Großhallen, verbunden mit 
der Konsequenz, dass eine verschärfte 
Wettbewerbssituation bei der Akqui-
se von Entertainment- und Sportver-
anstaltungen besteht.
Wettbewerbsvorteile, die die West-
falenhallen bei der Positionierung 
im Markt anführen, sind unter an-
derem ausreichend vorhandene Er-

Jochen Meschke

Jochen Meschke
Geschäftsbereichsleiter 
und Geschäftsführer der 
Veranstaltungszentrum  
Westfalenhallen GmbH, 
Vorstand EVVC (Verband 
der europäischen 
Veranstaltungs-Centren)

Akquise und Bedeutung von  
Sportgroßveranstaltungen in  
den Westfalenhallen

Verstärkter Wettbe-
werb der Großhallen 
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gänzungsflächen und ein großes Ein-
zugsgebiet. Wir bieten nicht nur eine 
singuläre Halle, sondern haben die 
Möglichkeit, bei Bedarf weitere Hal-
len einzubinden. Bei der Akquise der 
Tischtennis-Weltmeisterschaft 2012, 
die sehr flächenextensiv ist, war dies 
eines der entscheidenden Kriterien, 
die den Ausschlag zu unseren Guns-
ten gegeben haben.
Hinzu kommt, dass die Menschen im 
Ruhrgebiet eine große Sportaffinität 
auszeichnet.
Ob Hockey, Eishockey oder Tischten-
nis – egal, welche Sportgroßveran-
staltung man im Ruhrgebiet besucht, 
Stimmung und Besucherzuspruch 
sind dort immer phänomenal. Will 
sagen: Es leben nicht nur viele Men-
schen in unserem Einzugsbereich, son-
dern diese Menschen sind hinsicht-
lich Sportveranstaltungen auch noch 
außergewöhnlich begeisterungs- 
fähig.
Wenn man eine Sportveranstaltung 
im Visier hat, stellt sich spätestens 

bei den Vertragsgesprächen heraus, 
ob eine Veranstaltung im Kern finan-
zierbar ist oder ob eine Durchfüh-
rung nur mit Fördermitteln gewähr-
leistet werden kann.

Bedeutung von 
Sportveranstaltungen

Es ist natürlich schön, wenn eine 
Sportveranstaltung die Attraktivität 
und den Bekanntheitsgrad einer Re-
gion steigert. Es ist auch schön, wenn 
der Erlebnis- und Freizeitwert für die 
Bevölkerung steigt, wenn Stadt und 
Region positive Imageeffekte haben 
und wenn Stadt und Region von öko-
nomischen Effekten profitieren. Aus 
Sicht der Westfalenhallen sind al-
lerdings hauptsächlich zwei Fragen 
entscheidend: Trägt die Veranstal-
tung, um die wir uns bewerben, zu 
einer Imageförderung bei und ist ei-
ne wirtschaftliche Tragfähigkeit ge-
währleistet?

Große Sportaffinität 
im Ruhrgebiet als 
Standortvorteil

Akquise und Bedeutung von  
Sportgroßveranstaltungen in  
den Westfalenhallen

Abb. 1: Zunehmender Wettbewerb: Städte mit mindestens einer Großhalle 2000 und 2010. 
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versuchen wir Sponsoren zu gewin-
nen. Unser Ziel ist es jedenfalls, wirt-
schaftlich besser abzuschneiden.
Ein Imageeffekt dieser Veranstaltung 
für die Westfalenhallen ist festzu-
stellen, für die Stadt oder Region aber 
eher nicht.

ADAC Super Cross:
Die wirtschaftliche Situation beim 
Super Cross ist etwas besser. Deutlich 
besser sind allerdings die Imageef-
fekte, von denen auch die Stadt bzw. 
Region profitiert.

6-Tage-Rennen:
Das 6-Tage-Rennen ist ein Beispiel 
dafür, dass auch Sportveranstaltun-
gen einem Abwärtstrend unterliegen 
können. Dopingprobleme haben die-
se Situation beschleunigt und Spon-
soren haben sich zurückgezogen. Ei-
ne ähnliche Entwicklung war auch in 
anderen Städten zu erkennen.
Für uns wurde es schließlich ein Mi-
nusgeschäft. Aus diesem Grund ha-
ben wir im vergangenen Jahr das 
6-Tage-Rennen abgesagt, obwohl die 
Imageeffekte für die Westfalenhallen 
und die Stadt/Region durchaus als 
positiv zu bewerten waren.

Wenn sich eine Veranstaltung nicht 
trägt, ist das für uns das K.O.-Kriteri-
um. Denn: Wir werden nicht subven-
tioniert und müssen uns selbst finan-
zieren.
Um die wirtschaftliche Tragfähigkeit 
bewerten zu können, fließen in unse-
re Berechnungen primäre Effekte wie 
Ticket- oder Mieteinnahmen und se-
kundäre Effekte wie Einnahmen aus 
Hotelübernachtungen und Gastro-
nomie ein. Dabei sind auch die Zahl 
der Besucher sowie die Dauer und 
Art der Veranstaltung zu berücksich-
tigen.
Die nun folgenden Beispiele zeigen, 
welche wirtschaftlichen Auswirkun-
gen und Imageeffekte für uns sowie 
für die Stadt oder die Region von ei-
ner Veranstaltung zu erwarten sind.

Public Viewing:
Wirtschaftlich gesehen, ist es uns ge-
lungen, die letzten Public Viewing 
Events mit einer schwarzen Null ab-
zuschließen. Bedingt durch stärke-
re Sicherheitsvorkehrungen, verbes-
serte Videotechnik, Lizenzgebühren 
etc. ist es bei der Fußball-WM 2010 
erforderlich, dass wir erstmals einen 
Eintrittspreis erheben. Außerdem 

Eine Veranstaltung die 
sich nicht trägt, ist ein 
K.O.-Kriterium

Abb. 2: Effekte der einzelnen Sportevents auf die Westfalenhallen und die Region

Wirtschaftliche 
Effekte

(Westfalenhallen)

Imageeffekt
(Westfalenhallen)

Übrige Effekte
(Stadt/Region)

Public Viewing + 0 +  0

ADAC-Super-Cross + 0 + + + 

6-Tage-Rennen - + + +

Tischtennis  
WM 2012  0 + ++ +++
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Tischtennis-WM 2012:
Bei der Tischtennis-Weltmeister-
schaft 2012 gehen wir davon aus, 
dass wir wirtschaftlich ein neutrales 
Ergebnis erzielen.
Erhebliche Imageeffekte sind aber für 
uns und auch für Stadt und Region 
auf jeden Fall gegeben, insbesondere 
durch die weltweite mediale Bericht-
erstattung über einen relativ langen 
Veranstaltungszeitraum.

Zusammenfassung

Es gibt für uns eine ganze Reihe von 
Sportgroßveranstaltungen, die wir im 
Visier haben. Die verschärfte Konkur-
renzsituation im Bereich der Groß-
hallen vereinfacht nicht gerade unse-
re Akquisebemühungen. Wir stellen 
jede Sportgroßveranstaltung auf 
den ökonomischen Prüfstand. Dabei 
muss zumindest eine Kostendeckung 
erzielt werden.

Ein positiver Imageeffekt ist ein ab-
solutes Muss, und bei bestimmten 
Sportgroßveranstaltungen sind För-
dergelder von Seiten der Stadt oder 
des Landes unbedingt erforderlich, 
um sie überhaupt durchführen zu 
können.
Die Sorgfalt der Marktanalyse und 
die gewissenhafte Prüfung der öko-
nomischen Tragfähigkeit und der 
Imageeffekte von Sportgroßver-
anstaltungen sind für das Veran-
staltungszentrum Westfalenhallen 
innerhalb einer problematischen 
Wettbewerbssituation extrem wich-
tig.
Von den operativen Bereichen 
schreibt nur die Messe Westfalen-
hallen schwarze Zahlen. Mit diesem 
Plus muss das Defizit in den ande-
ren Bereichen ausgeglichen wer-
den. Leider gelingt dies seit einigen 
Jahren nicht mehr vollständig. Eine 
Subventionierung seitens der Stadt 
findet nicht statt. 		             u

Sorgfältige  
Marktanalyse  
extrem wichtig
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Die im Jahr 2001 eröffnete Veltins-
Arena ist ausschließlich durch Schal-
ke 04 geplant und gebaut worden. Sie 
ist anders als andere Veranstaltungs-
hallen oder -arenen, die auf öffent-
liche Gelder zurückgreifen konnten, 
frei finanziert. Für mich ist die Vel-
tins-Arena deshalb wie ein kleiner Eif-
felturm im Ruhrgebiet. 
Im Jahr 2009 haben in der Arena fünf 
Sportveranstaltungen stattgefun-
den. Der Klitschko-Kampf, das Fuß-
ball-Spiel von McFit gegen Bayern 
München, die Biathlon World Team 
Challenge und der Runners-Point-
Staffellauf sind dabei zweifelsohne 
Sportveranstaltungen. Ob auch das 
Stockcar-Rennen der Übersicht Sport-
großveranstaltungen von Professor 
Schwark zugerechnet worden ist, ver-
mag ich nicht zu beantworten. 
Vier der fünf Veranstaltungen wur-
den live im Fernsehen gezeigt. Der 
Klitschko-Kampf wurde zum Beispiel 
in über 111 Länder übertragen, was 
der Reputation der Arena innerhalb 
von Deutschland und Europa einen 
gehörigen Schub verpasst hat. Wir 
haben daraufhin Kooperationsange-
bote von anderen weltweit bekann-
ten Arenen, wie das Stade de France 
in Paris, Sydney, New York oder Glas-
gow erhalten. Die Gespräche, wie 
man hier Synergien entwickeln kann, 
laufen. 
Zu den erfolgreichsten Sportveran-
staltungen in der Arena zählen die 
Biathlon-Wettbewerbe. In diesem 
Jahr werden wir dabei eine Neue-

rung einbauen. Erstmals werden wir 
Biathlon mit Laserschießen durch-
führen. Nach einem erfolgreichen 
Test im vergangenen Jahr beim Ju-
niorenrennen in der Veltins-Arena 
will der Deutsche Skiverband die La-
sertechnik nun auch im gesamten 
Jugendbereich anwenden. Für uns 
als Veranstalter bedeutet das Laser-
schießen eine finanzielle Mehrein-
nahme von 150.000 Euro, weil wir 
7.000 Zuschauer zusätzlich auf der 
Tribüne hinter dem Schießplatz un-
terbringen können, die bislang aus 
Sicherheitsgründen gesperrt war. 
Bei den fünf Sportveranstaltungen 
hatten wir knapp 200.000 Zuschau-
er. Dabei waren wir zu 70 bis 80 Pro-
zent ausverkauft, selbst bei dem  
McFit-Spiel. Insgesamt hatten wir als 
Stadionbetriebsgesellschaft im Jahr 
2009 400.000 Besucher. Das ent-
spricht nahezu sieben Bundesliga-
spielen und hat unsere Gesellschaft 
in der Schalke-Hierarchie weit nach 
oben klettern lassen. Dass Schalke 04 
im vergangenen Jahr dabei nicht im 
internationalen Wettbewerb vertre-
ten war, spielte dabei keine Rolle. Al-
le Veranstaltungen waren terminlich 
auf eine Teilnahme der Fußballer am 
internationalen Wettbewerb abge-
stimmt. 
Nicht zu vergessen sind die über 
zwei Millionen Besucher, die außer-
halb von Veranstaltungen oder Fuß-
ballspielen die Arena im Rahmen 
einer kostenpflichtigen Führung be-
sichtigen. 

Rüdiger Mengede 

Rüdiger Mengede
Geschäftsführer der FC-Schalke 
04-Stadion-Betriebsgesellschaft 
mbH (seit 2008)

Die Veltins-Arena mit ihren 
Herausforderungen und Vorteilen

Weltweite Reputation 
durch hochkarätige 
Veranstaltungen
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Vorteile

Die Veltins-Arena verfügt im Wettbe-
werb der Veranstaltungsarenen über 
gleich mehrere Alleinstellungsmerk-
male. Die Vorteile der Veltins-Arena 
sind:

�� das verschließbare Dach
�� der herausfahrbare Rasen
�� die verschiebbare Südtribüne
�� der Videowürfel
�� die Atmosphäre
�� das Fassungsvermögen

Das verschließbare Dach
Alle reden vom Wetter. Wir nicht. Wer 
bei uns die Halle bucht, der braucht 
sich über Wettereinflüsse keinerlei 
Gedanken zu machen. Das Schließen 
des Daches dauert 30 Minuten. Beim 
Fußball müssen wir deshalb vorher 
entscheiden, ob das Spiel bei geöffne-
tem oder geschlossenem Dach statt-
finden soll. Ein Spiel muss von den äu-

ßeren Bedingungen so enden wie es 
begonnen hat, ansonsten hätte der 
Gegner die Möglichkeit, Einspruch 
gegen die Wertung des Spiels zu er-
heben. 

Der herausfahrbare Rasen
Ein weiterer Vorteil ist, dass der Ra-
sen aus dem Stadion herausgefah-
ren werden kann. In anderen Stadien 
in Deutschland müssen für ande-
re Veranstaltungen der Rasen abge-
deckt und eine Rasenkostenpauscha-
le bezahlt werden, da der Rasen 
erheblichen Schaden nehmen kann 
und nach vier solcher Veranstaltun-
gen ausgetauscht werden muss. Ein 
neuer Rasen kostet rund 100.000 bis 
120.000 Euro, das Herausfahren des 
Rasens in der Arena dagegen rund 
20.000 bis 25.000 Euro. In Frankfurt 
war zum Beispiel der Rasen nach ei-
nem Madonna-Konzert so geschä-
digt, dass das anschließende Bun-
desligaspiel verlegt werden musste. 

Veranstaltungen 
unabhängig von 
Wetter- und Boden- 
verhältnissen
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Deshalb sage ich immer: Andere ver-
schieben ihre Bundesligaspiele, wir 
nur unseren Rasen. 

Die verschiebbare Südtribüne
Kurz möchte ich hier auf die Konzerte 
in der Veltins-Arena eingehen. Im ver-
gangenen Jahr hatten wir zum Bei-
spiel die Band ACDC in der Arena. Der 
Veranstalter hat sich ganz gezielt für 
uns entschieden, da wir unsere Süd-
tribüne 16 Meter nach hinten ver-
schieben können. Die Kopfbühne, mit 
der die meisten Künstler arbeiten, 
kann damit 16 Meter weiter hinten 
stehen und ermöglicht durch die op-
timierten Sichtlinien zur Bühne eine 
Kapazitätserweiterung. Somit konn-
ten 5.000 Menschen mehr ACDC se-
hen als in jedem anderen Stadion 
in Deutschland. Bei einem Eintritts-
preis von 81,50 Euro waren das rund 
400.000 Euro Mehreinnahmen für 
den Künstler. Damit sind wir als Ver-
anstaltungsort unschlagbar. Diese 16 
Meter bringen uns einen klaren Wett-
bewerbsvorteil, den wir bislang aber 
noch gar nicht richtig verkauft ha-
ben. Auch U2 war außer in Berlin nur 
in Gelsenkirchen. 

Der Videowürfel
Der Videowürfel in der Arena verfügt 
über vier Bildflächen von jeweils 35 
Quadratmeter, ist so groß wie ein Ein-
familienhaus und hat ein scharfes Bild 
wie im Wohnzimmer. Selbst wenn er 
nun fast schon zehn Jahre alt ist, ist 
der Videowürfel immer noch mit 
das Modernste, was es gibt. Im Som-
mer zur Fußball-WM werden wir aus-
schließlich mit dem Videowürfel Pu-
blic Viewing anbieten. Wir werden so 
wie Dortmund Eintritt nehmen. In 
den 9 Euro ist ein Freigetränk enthal-

ten. Wir versuchen das dynamisch an-
zugehen. Vorreiter war die Commerz-
bank-Arena in Frankfurt, mit der wir 
uns regelmäßig austauschen. 2008 
zur Fußball-EM hatte Frankfurt diese 
Form des Public Viewing ausprobiert 
und kam auf 35.000 Zuschauer – im 
Halbfinale.

Atmosphäre

Auch die Atmosphäre in der Veltins-
Arena ist etwas Besonderes, da wir 
auch bei den weiteren Veranstal-
tungen immer einen hohen Anteil 
von Fußballzuschauern haben. Viele 
Veranstalter loben diese grandiose, 
emotionale Stimmung in der Arena. 
Bei Stefan Raabs TV-Total-Stockcar-
Rennen hat Moderator Oliver Welke 
nicht umsonst gesagt: „Wir sind wie-
der zu Hause.“

Fassungsvermögen

Die Idee, das Eröffnungsspiel der Eis-
hockey-WM am 7. Mai 2010 in der Are-
na durchzuführen, kam vom WM-Or-
ganisationskomitee. Es hat einen 
Vergleich zwischen allen deutschen 
Stadien erstellt. In der Endausschei-
dung haben wir uns gegen die Kolle-
gen aus Düsseldorf durchgesetzt, in 
erster Linie weil die Arena ein größe-
res Fassungsvermögen hat. Wir wer-
den mit über 77.000 Zuschauern den 
Weltrekord bei einem Eishockey-Spiel 
einstellen. Am 15. Dezember 2008 ha-
ben wir mit dem Vorverkauf begon-
nen und innerhalb von drei Wochen 
60.000 Tickets verkauft. Die restli-
chen Karten sind noch in Sponsoren-
händen. Es wird schließlich vielleicht 

Kapazitätserweiterung 
um bis zu 5.000 Zu-
schauer bei Konzerten
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senkirchen und der Polizei wollen wir 
einen neuen Verkehrsleitplan ent-
wickeln. Die Idee ist, alle unsere Park-
plätze – sowohl die öffentlichen als 
auch die VIP-Parkplätze – im Vorver-
kauf buchbar zu machen. So kann 
der Kunde seinen Parkplatz bereits 
im Vorfeld einer Veranstaltung so 
wählen, wie er im Anschluss an ein 
Konzert wieder abreisen möchte. Da-
mit wollen wir zusätzliche Wege und 
Verkehr innerhalb von Gelsenkirchen 
vermeiden, da die Kunden über das 
Verkehrsleitsystem direkt zu der von 
ihnen gewünschten Autobahn gelei-
tet werden. Wir hoffen, dass wir die-
ses Verfahren zum Eröffnungsspiel 
der Eishockey-WM das erste Mal um-
setzen können. 		             u

noch ein Restkontingent von 2.000 
Tickets buchbar sein. 
Wir werden zudem ein Fan-Fest ver-
anstalten. Sollte ein durch Sponso-
ren geladener Gast der Veranstaltung 
fernbleiben, können wir auf diesem 
Fan-Fest gezielt Leute ansprechen 
und sie ins Stadion hineinlassen, 
um den Weltrekord auch wirklich zu 
schaffen. Der aktuelle Rekord liegt bei 
knapp unter 75.000 Zuschauern, des-
halb dürfen wir uns da keine Schwä-
che erlauben. 

Herausforderungen

In der Zukunft wollen wir weitere 
Herausforderungen angehen. In en-
ger Abstimmung mit der Stadt Gel-

Parkplätze im  
Vorverkauf
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Wenige Sportveranstaltungen genie-
ßen weltweit mehr Aufmerksamkeit 
als die Olympischen und Paralympi-
schen Spiele. Die weitreichenden 
Möglichkeiten, welche sich einer 
„Host City“ bieten, haben die Landes-
hauptstadt München gemeinsam 
mit dem Deutschen Olympischen 
Sportbund (DOSB), dem Freistaat 
Bayern, dem Markt Garmisch-Parten-
kirchen und dem Landkreis Berchtes-
gadener Land zu der Bewerbung für 
die Olympischen und Paralympischen 
Winterspiele 2018 bewogen. 

Organisation und Zeitplan

Im Zentrum einer Reihe von im Be-
werbungsprozess beteiligten Ak-

teuren steht die Bewerbungsgesell-
schaft München 2018 GmbH (siehe 
Info-Kasten), welche die Bewerbung 
koordiniert. Die Anmeldung der Be-
werbung Münchens beim Internati-
onalen Olympischen Komitee (IOC) 
erfolgte im Oktober 2009; seither ist 
München offiziell „Applicant City“.  
Auf Grundlage des „Mini Bid Book“ 
– des ersten „kleinen“  Bewerbungs-
dokumentes – das am 15. März 2010 
eingereicht wird, wählt das IOC die 
„Candidate Cities“ aus. Bewerber, 
welche als Kandidaten benannt wur-
den, dürfen das „große Bewerbungs-
buch“ – das „Bid Book“ – im Januar 
2011  einreichen. Der Austragungsort  
für die Winterspiele und Paralympics 
2018 wird abschließend im Juli 2011 in 
Durban, Südafrika, gekürt. 

Michael Vogt 

Michael Vogt
Architektur- und Planungsbüro 
AS&P – Albert Speer & Partner 
GmbH, Frankfurt. 

München 2018 – Bewerbung um die 
Ausrichtung der Olympischen und 
Paralympischen Spiele  

Abb. 1: Organisation der unterschiedlichen Akteure im Bewerbungsprozess 
für die Olympischen Winterspiele 2018. Quelle: München 2018 GmbH
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Masterplan und 
Sportstättenkonzept

Das so genannte „Zwei-Park-Konzept“ 
der Bewerbung München 2018 basiert 
auf einer Machbarkeitsstudie, die vom 
DOSB im Dezember 2007 einstimmig 
als Grundlage der kommenden Be-
werbung bestätigt wurde. 
Zentraler Ansatz ist neben der Nach-
haltigkeit der Planungen die „Kom-
paktheit“ des Konzeptes. Die Analy-
se vergangener Bewerbungen zeigt, 
dass Bewerber mit einem kompak-
ten Konzept höhere Chancen haben, 
gute Evaluierungen zu erreichen und 
somit den Zuschlag zu erhalten. Die 
Aufteilung in zwei Agglomerationen 
von Austragungsorten stellt sich im 
„Zwei-Park-Konzept“ wie folgt dar:

„Zwei-Park-Konzept“
In München finden sämtliche Eis-
sportarten („Eis-Park München“), in 
Garmisch-Partenkirchen alle Sport-
arten auf Schnee statt („Schnee-Park 
Garmisch-Partenkirchen“). Die räum-
liche Entfernung Schönaus zur Kunst-
eisbahn am Königssee begründet 

sich wie folgt. Es ist vom IOC expli-
zit gefordert, bestehende Kunsteis-
bahnen zu nutzen. Der ökologische 
und ökonomische Eingriff, an ande-
rer Stelle eine zusätzliche neue Anla-
ge zu errichten, wäre nicht zu vertre-
ten und würde den Anforderungen 
an eine nachhaltige Bewerbung wi-
dersprechen. Nachhaltigkeit ist ins-
besondere bezüglich der räumlichen 
Planungen wichtigstes Kriterium 
und findet sich dementsprechend  

 München 2018 GmbH
Die Bewerbungsgesellschaft München 

2018 GmbH wurde am 15. Juli 2008 

gegründet. Ihre Aufgabe ist es, die 

Bewerbung für die Olympischen und 

Paralympischen Winterspiele 2018 zu 

koordinieren. Die Gesellschafter sind 

der Deutsche Olympische Sportbund 

(51 %), Landeshauptstadt München 

(30%), Freistaat Bayern (9 %), Markt 

Garmisch-Partenkirchen (8 %) und der 

Landkreis Berchtesgadener Land (2 %). 

Nachhaltigkeit und 
Kompaktheit der 
Sportstätten erhöhen 
die Wettbewerbs-
chancen

Abb. 2:  Räumliche Übersicht: Zwei-Park-Konzept und Königssee. Quelle: München 2018 GmbH
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konsequent im „Zwei-Park-Konzept“ 
wieder. 

„Eis-Park München“
In München finden sämtliche Eis-
sportveranstaltungen sowie die Er-
öffnungs- und Schlusszeremonie im 
Olympiapark statt. Fußläufig ent-
fernt entsteht südlich angrenzend 
das Olympische Dorf. Diese Kombi-
nation aus Nähe zum Dorf bei gleich-
zeitiger extremer Agglomeration aller 
Eissportaustragungsorte wäre ein No-
vum in der Geschichte Olympischer 
Winterspiele. Im Osten Münchens, 
wird in der Messe Riem das Medien-
zentrum („International Broadcasting 
Centre“, „Main Press Centre“) einge-
richtet. Auch hier sind wir unter dem 
Aspekt der Nachhaltigkeit bestrebt, ei-
nen bestehenden Standort zu nutzen 
können, der sich bereits während der 
FIFA Fußball-WM 2006 hervorragend 
präsentiert hat. 
Der detaillierte Blick auf den Olym-
piapark München zeigt, dass hier ins-
besondere existierende Sportstätten 

weitestgehend genutzt werden kön-
nen. Dies geht so weit, dass die Olym-
pia-Schwimmhalle temporär zur „Cur-
ling-Arena“ umgenutzt werden kann. 
Anlagen, die neu errichtet werden, 
sind keine „weißen Elefanten“ – al-
so Strukturen ohne Nachnutzung. Sie 
werden von der Olympiapark Mün-
chen GmbH (OMG) gewünscht, um 
die vorhandenen Strukturen zu revita-
lisieren und der Nachfrage nach der-
artigen Infrastrukturen gerecht zu 
werden. Wenn für eine Anlage keine 
Nachnutzung nachgewiesen werden 
kann, verstehen wir unter Nachhal-
tigkeit auch, dass ebendiese Struktu-
ren temporär angelegt werden. Nach 
den Winterspielen würden z. B. die Eis-
schnelllaufhalle demontiert und die 
Materialien an anderer Stelle weiter-
genutzt. Sowohl das Mediendorf als 
auch das Olympische Dorf wären neu 
zu errichten. In München finden wir 
jedoch die Situation vor, dass der neue 
Wohn- bzw. Büroraum nach den Spie-
len relativ problemlos dem Immobi-
lienmarkt übergeben werden kann. 

Keine „Weißen 
Elefanten“ (Strukturen 
ohne Nachnutzung): 
Nachnutzung ist 
Bestandteil des 
Konzeptes

Abb. 3: Neu zu errichtende und bestehende Sportstätten im „Eis-Park München“.  
Quelle: München 2018 GmbH
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Entscheidend sind sowohl im Gesamt-
konzept als auch im Olympiapark die 
Kompaktheit und damit die „kurzen 
Wege“ während der Veranstaltungen. 
Dies unterstützt den ausdrücklichen 
Wunsch des IOC: „Athletes first!“

Am Beispiel der schematischen Dar-
stellung des Olympischen Dorfes im 
post-olympischen Modus zeigt sich, 
dass nach den Spielen die temporä-
ren Strukturen entfernt und im Sinne 
eines „grünen olympischen Erbes“ als 
Erweiterungsflächen dem Olympia-
Park zugeschlagen werden können. 

„Schnee-Park 	  
Garmisch-Partenkirchen“
Die Kompaktheit und nachhaltige 
Planung spiegeln sich auch im Kon-
zept für Garmisch-Partenkirchen wi-
der. Eingebunden werden viele exi-
stierende Austragungsorte. Drei 
dieser Sportstätten (Kandahar, Gu-
diberg, Skistadion) sind bereits im 
Programm der Ski-Weltmeister-
schaft 2011 enthalten und befinden 

sich 2018 im olympiatauglichen Zu-
stand. Der Standort für Langlauf 
und Biathlon befindet sich im nörd-
lichen Landkreis Garmisch-Partenkir-
chens, in Oberammergau. Diese Anla-
ge ist temporär vorgesehen, da eine 
dauerhafte Anlage an dieser Stelle 
nicht sinnhaft erscheint. Aus ökologi-
schen Gesichtspunkten wurden an-
dere Standorte verworfen und letz-
ten Endes mit Oberammergau ein 
Standort gefunden, der sich sowohl 
sportfachlich als auch ökologisch 
sehr positiv darstellt. Ergänzt wird 
der „Snow-Park Garmisch-Partenkir-
chen“ durch ein temporäres Medien-
zentrum und ein kleineres Olympi-
sches Dorf („Snow-Village“), welches 
zum Teil permanent, zum Teil tem-
porär angelegt wird. In Absprache 
mit dem Markt Garmisch-Partenkir-
chen wurden Art und Maß der bauli-
chen (Nach-) Nutzung für das „Snow-
Village“ ermittelt. Neue Strukturen, 
welche die Kapazitäten des Marktes 
übersteigen würden, werden nach 
den Spielen konsequent rückgebaut. 

Standortsuche unter 
ökologischen Gesichts-
punkten

Abb. 4: Bestehende und neu zu errichtende Sportstätten im „Schnee-Park“ Garmisch-Partenkirchen.  
Quelle: München 2018 GmbH
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le genutzt. Für den Bau neuer Anlagen 
greifen wir auf bereits genutzte Flä-
chen zurück, anstatt ungenutzte Flä-
chen in Anspruch zu nehmen. Bei ge-
ringen, nicht vermeidbaren Eingriffen 
in Natur und Landschaft werden öko-
logische Ausgleichsmaßnahmen vor-
genommen.

Ökonomie

Wie werden Olympische Spiele fi-
nanziert? Es gibt zwei verschiede-
ne Budgets. Das erste der Deutschen 
Sporthochschule Köln nennt sich 
„OCOG-Budget“, dies ist der Begriff 
für das Budget des Organisationsko-
mitees, welches sich im Falle des Zu-
schlags gründet. „OCOG“ steht dabei 
für „Organising Committee for the 
Olympic Games“. Das „OCOG-Budget“ 
ist für die Durchführung der Spiele 
vorgesehen und beinhaltet generell 
keine Investitionskosten durch die öf-
fentliche Hand. Dieses Budget wird 
gespeist durch Eintrittsgelder, durch 
Sponsorengelder, aber auch durch Zu-
schüsse des IOC. In dieses Budget fällt 
beispielsweise der Bau einer tempo-
rären Eisschnelllaufhalle oder Biath-
lon- und Langlaufstrecke, weil diese 
ausschließlich für die Spiele genutzt 
werden würden, ohne direkte Nach-
nutzung. Ausgegangen wird dabei 
von einem „Balanced Budget“; das 
heißt, die Einnahmen decken die Aus-
gaben. 
Das zweite Budget ist das „Non-
OCOG-Budget“, welches Ausgaben 
der öffentlichen Hand und privater 
Investoren enthält. Dieses Budget ist 
nicht ausschließlich für die Durchfüh-
rung der Spiele gedacht. Es werden 
dauerhafte Infrastrukturen finanziert, 

Schönau a. Königssee
Abschließend wird uns ebenso die älte-
ste Kunsteisbahn der Welt in Schönau 
a. Königssee nach den Umbauarbei-
ten für die Bob- und Skeleton-Welt-
meisterschaft 2011 ohne relevante 
Eingriffe für 2018 olympiatauglich zur 
Verfügung stehen. 

Verkehrskonzept

Vor dem Hintergrund der Nachhaltig-
keit der Bewerbung sollte auch das 
Verkehrskonzept kurz erwähnt wer-
den. Die Basis des Konzeptes bilden 
vorhandene Infrastrukturen und/ 
oder ohnehin geplante Maßnahmen. 
Das heißt: München 2018 generiert 
keine neuen Maßnahmen für Olym-
pische Spiele, sondern versucht, die 
Spiele als Motor zu nutzen, um Maß-
nahmen, die ohnehin im Bundesver-
kehrswegeplan oder in kommunalen 
Plänen enthalten sind, anzuschieben. 

Umwelt

Das Thema Ökologie kann nicht hoch 
genug bewertet werden. Dabei ist 
gewünscht, nicht nur keine negati-
ven Einwirkungen, sondern ein posi-
tives „grünes Erbe“ zu hinterlassen. 
Somit ist der Flächenverbrauch für 
München 2018 minimal. Laut Studie 
des Öko-Institutes in Kooperation mit 
der Deutschen Sporthochschule Köln 
werden nach derzeit vorliegendem 
Konzept lediglich 2 % der erforderli-
chen Flächen explizit für die Olym-
pischen Spiele baulich umzugestal-
ten sein. 74 % der Flächen sind bereits 
als Sportstätten genutzt und 24 % der 
Flächen werden temporär für die Spie-

Positives „grünes Erbe“ 
durch Olympia 2018
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on durch Sport gefördert und die Be-
wegungs- und Gesundheitsförderung 
gestärkt. 

Fazit

Das Konzept München 2018 basiert 
primär auf den Säulen Kompaktheit, 
kurze Wege und Nachhaltigkeit im 
Rahmen einer synchronisierten Pla-
nung. Das bedeutet nicht nur Planung 
in Abstimmung mit den Akteuren, 
sondern insbesondere mit den Ent-
wicklungskonzepten der Kommunen. 
Ich möchte schließen mit einem Zitat 
von Prof. Dr. Martin Wentz, dem ehe-
maligen Baudezernenten Frankfurts: 
„Ein Projekt muss zwei Mal funktio-
nieren, einmal in sich und einmal in 
der Stadt.“         			             u

zum Beispiel eine Halle, welche im An-
schluss an die Spiele multifunktional 
nachgenutzt würde. Auch öffentliche 
Dienstleistungen, zum Beispiel für die 
Bereiche Sicherheit oder medizinische 
Versorgung, werden aus diesem Bud-
get gespeist. 
Der ökonomische Nutzen Olympi-
scher Spiele teilt sich auf in indirekte 
und direkte Effekte für den Ausrichter, 
die ausrichtende Region und das Aus-
tragungsland.
Bei den indirekten Effekten ist zu-
nächst ein Imagegewinn zu nennen, 
wie er auch bei der FIFA Fußball-WM 
2006 festzustellen war und welcher ei-
nen kenntlich positiven internationa-
len Einfluss auf das Bild Deutschlands 
hatte. Mit der Ausrichtung Olympi-
scher Spiele kann die positive Positio-
nierung des Standorts Deutschlands 
vorangetrieben werden. Land, Region 
und Kommunen können sich als welt-
offene und herzliche Gastgeber profi-
lieren.
Bei den direkten Effekten sind vor al-
lem Wertschöpfungseffekte in den 
Bereichen Dienstleistung, Handel, 
Tourismus oder Bau mit entsprechen-
den Impulsen für den Arbeitsmarkt zu 
nennen. 

Soziales und Kultur

Auch die Bereiche Soziales und Kul-
tur sollten sich unserer Meinung nach 
in einer nachhaltigen Bewerbung wi-
derspiegeln. Durch die Spiele werden 
nicht nur neuer Wohnraum und bar-
rierefreie Zugänge zu relevanten An-
lagen geschaffen, sondern durch den 
begleitenden Ausbau von Sport- und 
Bildungsprogrammen in Schulen und 
Vereinen auch die soziale Integrati-

Positive Image-Effekte 
für Deutschland und 
die Region
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Mit der Olympiabewerbung Düssel-
dorf Rhein-Ruhr 2012 haben die Stadt 
Düsseldorf und das Ruhrgebiet eine 
gemeinsame Vergangenheit.  Es hat 
zwar damals nicht geklappt. Aber 
auch aus gescheiterten Bewerbun-
gen kann man einen Nutzen ziehen. 
Die Stadt Düsseldorf hat zum Bei-
spiel den Bereich Sportmarketing 
ausgegliedert. 
Ich beginne mit einer These, die  
Dr. Thomas Bach in seiner Eigenschaft 
als Spitzenfunktionär des Deutschen 
Olympischen Sportbundes anlässlich 
der DOSB-Vollversammlung in Düs-
seldorf aufgestellt hat: „In Deutsch-
land gibt es 120 Städte, die sich Sport-
stadt nennen wollen – Düsseldorf ist 
eine“. Warum er das so behaupten 
kann und warum er damit Recht hat, 
möchte ich Ihnen in den nächsten 
Minuten erläutern. 

Standortfaktor Sport

Sportveranstaltungen von interna-
tionalem Format zählen zu den wich-
tigen „weichen“ Standortfaktoren 
einer Stadt. Das Image der Stadt Düs-
seldorf gründet sich auf vier Säulen: 
Fashion/Lifestyle, Kunst/Kultur, Sport 
und Business. Das sind die Stand-
ortfaktoren, die wir über die Wirt-
schaftsförderung aber auch über 
Düsseldorf Marketing & Tourismus 
und die sportAgentur verstärken. 
Zum einen definieren wir darüber 
die Freizeitqualität unserer Stadt, die 
auch erheblichen Einfluss auf Unter-
nehmens- und Ansiedlungsentschei-
dungen hat. Zum anderen sind sie 
aber auch ein Mittel zur interkultu-
rellen Kommunikation. 

Darüber hinaus bilden für uns Sport 
und Business ein eigenes Cluster. 
Profisport ist ein bedeutender Wirt-
schaftsfaktor für die Stadt durch die 
Auslastung der Sporthallen und Ver-
anstaltungsstätten. Die Vielfalt an 
Sportvereinen in Düsseldorf wirkt 
sich zudem positiv auf den weichen 
Standortfaktor Freizeitqualität aus 
und bietet gleichzeitig aber auch Un-
ternehmen ein Medium für die Kom-
munikation mit ihren Mitarbeitern 
und der Öffentlichkeit. Nicht zuletzt  
ist die Sportwirtschaft ein wichtiger 
Arbeitgeber in der Stadt.

Christina Begale

Christina Begale
Geschäftsführerin sportAgentur 
Düsseldorf GmbH, zuvor 
Sportbeauftragte und 
Olympiakoordinatorin 
der Stadt Düsseldorf

Düsseldorf – eine Stadt in Bewegung,
eine Stadt, die bewegt

sportAgentur GmbH
Die sportAgentur ist eine eigenständi-

ge GmbH und seit 2009 ausgegliedert 

aus der Düsseldorf Marketing & Touris-

mus GmbH. Der Aufsichtsratsvorsitzen-

de ist der Oberbürgermeister. Der Auf-

sichtsrat besteht aus Vertretern aus Po-

litik und Wirtschaft. In der sportAgen-

tur sind neben der Geschäftsführung 

sechs Mitarbeiter, Projektmanager und 

ein Pressesprecher beschäftigt.	
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Düsseldorf – eine Stadt in Bewegung,
eine Stadt, die bewegt

Vortrag

Leitbild Sport

Das bekannte Logo aus der Olympia-
Bewerbung haben wir als sportAgen-
tur konsequent weitergeführt und 
nutzen dies auch in unserer medialen 
Präsenz und im Marketing. Wir ver-
stehen uns dabei als organisatorische 
Klammer und schaffen damit für die 
Proficlubs und Sportgroßveranstal-
tungen der Stadt eine internationa-
le Marke. Mit dem Slogan „sportstadt 
düsseldorf“ versuchen wir darüber 
hinaus unser Profil nach außen zu 
verstärken, zu vermarkten und weiter 
zu schärfen.
Um zusammenzufassen, welche Auf-
gabe die sportAgentur eigentlich 
hat, haben wir uns ein Leitbild gege-
ben. Demnach sind wir das zentrale 
Bindeglied zwischen Sportveranstal-
tern und Sportverbänden, sind kom-

petente Anlaufstelle und Ideengeber 
für Veranstalter sowie für die Öffent-
lichkeit und die Medien. In dieser 
Konstellation vermarkten wir unser 
Veranstaltungsangebot und trans-
portieren damit das dynamische, 
weltoffene und positive Image der 
Sportstadt Düsseldorf. 

Faszination Vielfalt

Düsseldorf ist vor allem eins: Faszina-
tion Vielfalt. Wir sind keine Stadt, die 
sich wie München, abgesehen von 
der Olympia-Werbung, ganz stark 
auf eine Sportart konzentriert. Dort 
ist es Fußball. Wir gehen konsequent 
den anderen Weg: Wir möchten Viel-
falt unterstützen und aufzeigen. Der 
Sport besteht aus mehr als Fußball. 
Fußball hat es schon leicht genug, 

Nicht nur Fußball: 
Faszination Vielfalt als 
Markenzeichen
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tungen durchführen. Für uns ist Sport 
auch Wirtschaftsförderung. 
Die meisten Zuschauer hatten 
wir beim Metro Group Marathon 
(400.000), bei der DTM-Präsentati-
on (210.000), beim Skilanglauf-Welt-
cup (200.000) und beim ARAG World 
Team Cup (70.000). Insgesamt ka-
men wir im Jahr 2009 auf über 1 Mio. 
Zuschauer. Wenn ich den Etat der 
sportAgentur zugrunde lege, macht 
das eine Unterstützung von 2,68 Eu-
ro pro Zuschauer aus. Zum Vergleich: 
Bei Theater- und Opernkarten wird je-
de verkaufte Karte mit 150 Euro durch 
die öffentliche Hand unterstützt. Da 
ist das völlig normal. Wenn diese In-
vestitionen allerdings im Sport getä-
tigt werden, taucht schnell die Frage 
auf, ob man den Spitzensport über-
haupt fördern muss. Ich sage ja – weil 
das gerechnet auf jeden Besucher 
sehr gut investiertes Geld ist.
Return on Invest haben wir dabei 
noch gar nicht ausgerechnet. Dass 
wir das noch nicht wissen, ärgert 
mich. Deshalb werden wir jetzt ei-
ne Studie initiieren, um für die Politik 
aufzubereiten, wie viel Geld durch die 
Zuschauer von Sportveranstaltungen 
zusätzlich in die Stadt fließt. Bislang 
haben wir lediglich eine Erhebung in 
Zusammenarbeit mit der Fachhoch-
schule Düsseldorf beim Skilanglauf-
Weltcup gemacht. Ergebnis: Durch 
die Veranstaltung wurde 6,5 Mio. Eu-
ro zusätzlicher Umsatz in Handel und 
Gastronomie erwirtschaftet.

Die gestiegenen Übernachtungszah-
len während der Fußball-WM 2006 
haben uns zudem gezeigt: Man muss 
eine Veranstaltung nicht selbst aus-
richten, um davon zu profitieren. Man 

sich in Szene zu setzen. Deswegen 
wollen wir auch den anderen Sportar-
ten Hilfestellung geben, sich im Um-
feld Fußball zu behaupten. 
Warum nennt sich Düsseldorf Sport-
stadt? Es gibt 370 Vereine mit rund 
113.000 organisierten Mitgliedern, 
16 Landesleistungsstützpunkte (zum 
Beispiel Tischtennis, Rudern, Taek-
wondo), 16 Bezirkssportanlagen und 
50 Kunstrasenplätze. Das sind mehr 
als in ganz Südafrika. Der durch die 
Stadt aufgestellte Masterplan Sport-
stättenbau beinhaltet ein Gesamt-In-
vestitionsvolumen von 145 Mio. Euro. 
Seit 2000 sind davon 120 Mio. Euro 
verbaut worden. Im Gesamt-Inves-
titionsvolumen war im Übrigen die 
Esprit-Arena, die 2005 eröffnet wur-
de, nicht enthalten. Darüber hinaus 
wird der Breitensport stark gefördert, 
im vergangenen Jahr mit 9 Mio. Euro. 
Der Etat für den Spitzensport, gleich-
zeitig der Etat der sportAgentur, wird 
im Jahr 2010 ein Volumen von 3,4 
Mio. Euro haben. Die sportAgentur ist 
als 100-prozentige Stadttochter bis 
auf kleinere Beiträge ausschließlich 
durch die Stadt Düsseldorf finanziert. 
Zusätzlich werben wir zu diversen 
Sportveranstaltungen Sponsoren-
gelder und falls möglich auch Unter-
stützung des NRW-Innenministeri-
ums ein. 

Übersicht Sport- 
veranstaltungen

Im vergangenen Jahr haben wir 18 
Events in Düsseldorf begleitet. Die-
se Veranstaltungen sind immer auch 
Konsumanlässe. Das ist einer der 
Gründe, warum wir diese Veranstal-

In Düsseldorf gibt es 
mehr Kunstrasenplätze 
als in ganz Südafrika

Für uns ist Sport Wirt-
schaftsförderung



57 Vortrag

ist als Metropole so attraktiv und kann 
sein Marketing entsprechend gestal-
ten, um wie bei der WM als Transit-
stadt beachtet zu werden. Ich glaube 
auch, dass der ein oder andere Gast 
der Kulturhauptstadt aus der Ruhr-
metropole in diesem Jahr den Weg 
nach Düsseldorf finden wird. 

Aufgabenteilung und  
Zuständigkeiten

Stadtsportbund, sportAgentur und 
Sportamt sind vereint im „Haus des 
Sports“, so haben wir die Esprit-Are-
na, innerhalb derer sich unsere Bü-
ros befinden, mit zweitem Namen 
getauft. Das bedeutet kurze Wege, 
nicht nur zwischen unseren drei städ-
tischen Einrichtungen, sondern auch 
für die Besucher der jeweiligen Insti-
tutionen. 
Die Rollen der drei Säulen unter einem 
Dach sind zwischen Stadtsportbund, 

sportAgentur und Sportamt klar ver-
teilt. Statt Konkurrenz um Zuständig-
keiten unterstützen sich die drei In-
stitutionen gegenseitig. Einmal im 
Monat gibt es ein gemeinsames jour 
fixe mit dem Sportdezernenten. Hier 
ist auch gewährleistet, dass Kommu-
nikation und Abstimmung der einzel-
nen Maßnahmen optimal erfolgen. 
Selbstverständlich hat jeder seine fest 
definierten Aufgabenbereiche. Der 
Stadtsportbund ist in erster Linie An-
laufstelle für die Sportvereine und für 
Fortbildungen der Übungsleiter und 
darüber hinaus zuständig für die Hal-
lenvergabe. Die sportAgentur küm-
mert sich um Spitzensportförderung, 
Eventmanagement für Sportgroßver-
anstaltungen, Talentförderung, Mar-
keting und Kommunikation für Ver-
anstalter und ist erste Anlaufstelle für 
die Verbände. Das Sportamt ist wiede-
rum zuständig für den Unterhalt der 
Sportanlagen und die Förderung des 
Jugend- und Breitensports. 

Klare Zuständigkeiten 
und kurze Wege ver-
bessern Kommunika-
tion und Abstimmung

Abb. 1: Im „Haus des Sports“, der Esprit-Arena, arbeiten drei städtische Einrichtungen Tür an Tür.  
Quelle: sportAgentur Düsseldorf GmbH
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Aufgaben der sportAgentur

Die Aufgaben der sportAgentur sind 
im Wesentlichen gleichzusetzen mit 
denen einer Marketing- oder Kom-
munikationsagentur, nur mit dem 
Schwerpunkt Sport. Der Düsseldorfer 
Rat hat im Jahr 2004 mit einer Vorla-
ge diese Aufgaben konkret beschrie-
ben. Wir sind demnach sowohl für die 
Einwerbung, Planung, Organisation 
als auch für die Umsetzung diverser 
Marketingmaßnahmen zuständig. 
Bei der Durchführung von Veran-
staltungen stellen wir dem jeweili-
gen Veranstalter zudem Personal zur 
Verfügung. Darüber hinaus sind wir 
auch in der wirtschaftlichen Verant-
wortung bei der Umsetzung dieser 
Sportveranstaltungen. Deshalb ist 
gewährleistet, dass wir nur Sportver-
anstaltungen durchführen, die finan-
ziell gesichert sind beziehungsweise 
bei denen wir das finanzielle Risiko 
als tragbar erachten. 
Ganz wichtig bei der Einwerbung 
von Sportveranstaltungen ist die ex-

zellente Zusammenarbeit mit dem 
Innenministerium, mit dem wir uns 
im ständigen Ideen- und Gedanken-
austausch befinden. Der Erfolg der 
Sportstadt Düsseldorf gründet auch 
ein Stück weit auf dieser Partner-
schaft. 
Im Bereich Kommunikation und Mar-
keting ist es uns wichtig, langfristige 
Kooperationen einzugehen. Unab-
hängig von einzelnen Sportveran-
staltungen haben wir daher Jahres-
kooperationen mit CenterTV, Radio 
NRW oder ganz aktuell mit Eurosport 
abgeschlossen, um die Sportstadt  
über Düsseldorf hinaus zu bewer-
ben. Wir sind eine Stadt von 580.000 
Einwohnern. Im Vergleich zu Mün-
chen oder Berlin ist das eine eher ge-
ringe Zahl. Deswegen ist es für uns 
entscheidend, uns auch um Zuschau-
er in anderen Regionen zu bemühen. 
Die von uns als sportAgentur bewor-
bene Vielfalt des Sports zeigt sich 
auch bei den fünf Düsseldorfer Top-
Vereinen. Fortuna Düsseldorf (Fuß-
ball), DEG Metro Stars (Eishockey), 

Langfristige Koope-
rationen mit TV- und 
Radiostationen

 Abb. 2: Aufgabenkatalog für Stadtsportbund, sportAgentur und Sportamt.  
Quelle: sportAgentur Düsseldorf GmbH
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Borussia Düsseldorf (Tischtennis), 
HSG Düsseldorf (Handball) und Düs-
seldorf Giants (Basketball) unter-
stützen wir finanziell und im Bereich 
Marketing. Wir führen zum Beispiel 
gemeinsame Marketing-Workshops 
und Arbeitskreise mit den Vereinen 
durch und planen gemeinsame PR-
Aktionen. So haben wir vor Weih-
nachten zum zweiten Mal mit gro-
ßem Erfolg ein Sport-Kombi-Ticket 
aufgelegt, mit dem Heimspiele al-
ler fünf Sportvereine besucht wer-
den können. Außerdem wird die  
sportAgentur in diesem Jahr beim 
Rosenmontagsumzug erstmalig ei-
nen eigenen Karnevalswagen stellen. 
Auch hier wollen wir den Vereinen 
vor den erwarteten 1 Mio. Zuschau-
ern an Rosenmontag eine zusätz-
liche Aufmerksamkeit und Werbe-
plattform verschaffen. Das zeigt: Wir 
gehen für unsere Vereine auch unge-
wöhnliche Wege. Die Vereine sind im 
Gegenzug dankbar, dass solche Ide-
en über die sportAgentur umgesetzt 
werden können. 

„Team London“

Mit dem „Team London“ haben wir 
sogar unser eigenes Olympia-Team. 
Das „Team London“ ist ein Projekt, mit 
dem wir Düsseldorfer Nachwuchs-
athleten auf ihrem Weg zu Olym-
pia unterstützen. Dabei sind wir als 
sportAgentur erste Anlauf- und Be-
ratungsstelle für den Düsseldorfer 
Sportnachwuchs. Förderkriterium ist 
der Start für einen Düsseldorfer Ver-
ein. Wir geben Hilfestellung bei be-
ruflichen und sportlichen Angele-
genheiten, finanzieren zusätzliche 
Trainer oder Trainingslager, organi-
sieren Pressetermine und Promotion-
aktionen und geben damit den jun-
gen Sportlern eine Plattform, die sie 
so in ihrem A-, B- und C-Kader noch 
nicht vorfinden. Wir hoffen durch un-
ser Engagement natürlich auch, dass 
diese wichtige junge Generation 
dem Sport erhalten bleibt. Denn vie-
le junge Sportler müssen sich irgend-
wann zwischen Sport und Beruf ent-
scheiden. Damit die Talente in dieser  

Förderkonzept für 
Düsseldorfer Nach-
wuchsathleten
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Situation dem Sport nicht verloren 
gehen, versuchen wir mit unserer Un-
terstützung gegenzusteuern. 
Zu den Aufgaben der sportAgen-
tur gehört es auch, Veranstaltungen 
und Kongresse anzuwerben. Auch 
hier haben wir im vergangenen Jahr 
mit großer Unterstützung des NRW-
Innenministeriums zwei für uns er-
folgreiche Sportveranstaltungen 
beheimaten dürfen – die Hauptver-
sammlung des DOSB im Ständehaus 
parallel zum Skilanglauf-Weltcup und 
der Felix-Award in der Philipshalle. 

Praxisbeispiel  
PSD Bank Meeting

An einem Beispiel möchte ich erläu-
tern, wie die verschiedenen Institu-
tionen in der Praxis ganz konkret zu-
sammenarbeiten. 
Am 3. Februar haben wir das 5. In-
ternationale Leichtathletik-Meeting 

in der Leichtathletik-Halle im Are-
na-Sportpark zu Gast. Es ist eine der 
bestbesetzten Leichtathletik-Veran-
staltungen, die es jemals in Nord-
rhein-Westfalen in der Halle gegeben 
hat. Dafür haben wir ein gemeinsa-
mes Organisationskomitee gegrün-
det, in dem neben dem Veranstalter 
auch ein Vertreter des Innenministe-
riums sitzt. Im Abstand von 14 Tagen 
wird in diesem Komitee berichtet und 
es werden die gemeinsamen Maß-
nahmen abgestimmt.
Aufgabe der sportAgentur hierbei ist 
die Zusammenstellung des Athleten-
programms und die Verpflichtung 
des Athletenfeldes. Hier bedienen 
wir uns eines externen Dienstleisters 
(mit Marc Osenberg aus Leverkusen). 
Wir kümmern uns um Sponsoring 
und versuchen, zusätzliche Gelder 
einzuwerben. Wir betreuen die Athle-
ten und die Ehrengäste, organisieren 
den Fahrdienst und alles weitere, was 
rund um eine solche Veranstaltung 

Verpflichtung eines 
Athletenfeldes als 
kommunale Aufgabe
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zu erledigen ist. Auch die Finanzie-
rung der Veranstaltung übernimmt 
im Wesentlichen die sportAgentur 
aus ihrem Investitionsplan.
Das Sportamt stellt die Sportstätte 
zur Verfügung und kümmert sich zu-
sätzlich um die Tribünenanlage und 
die Baugenehmigungen, die gegebe-
nenfalls einzuholen sind. 
Der Stadtsportbund stellt die Hel-
fer und koordiniert die Helferakquise. 
Ohne ehrenamtliche Helfer ist keine 
Sportveranstaltung zu stemmen. 

Mediale Präsenz

Wir bemühen uns um mediale Prä-
senz, auch um international wahr-
genommen zu werden. So sind wir 
beim bevorstehenden Leichtathletik- 
Meeting immer zwei Stunden live 
zur Primetime auf Eurosport zu se-
hen. Der Fernsehvertrag wurde durch 
die sportAgentur für drei Jahre abge-
schlossen. Hier haben wir uns zusi-
chern lassen, dass auch tatsächlich 
gesendet wird und die Fernsehrechte 
nicht irgendwo in der Schublade ver-
schwinden. Wir erwarten bis zu 1 Mio. 
Zuschauer bei den Live-Übertragun-
gen und 100 akkreditierte Journali-
sten. Zudem ist die Halle regelmäßig 
mit 2.000 Zuschauern ausverkauft. 
Wir wollen es klein und kompakt hal-
ten, um so die hohe Attraktivität der 
Veranstaltung zu gewährleisten. 
Als weiteres Beispiel für mediale Prä-
senz möchte ich hier noch den Ski-
langlauf-Weltcup nennen. In diesem 
Jahr gehen wir bereits ins neunte Jahr 
mit Live-Berichterstattung in ARD 
oder ZDF. 2009 erreichten wir damit 
bis zu 2,3 Mio. Menschen, was 20 Pro-
zent Marktanteil entspricht. Dazu ka-
men über 200 akkreditierte Journali-

sten und mehr als 200.000 Besucher 
am Rheinufer, die sich kostenlos die-
ses sensationelle Spitzensportevent 
anschauen konnten. Hinzu kam die 
Berichterstattung in der überregio-
nalen Presse. 
Unser vielfältiges Engagement hat 
Früchte getragen. Wir haben uns im 
vergangenen Jahr zum ersten Mal 
beim Sport Management Award in 
der Kategorie „Sport City“ beworben 
und sind auf Anhieb unter den Top 5 
gelandet. Wir sind ein bisschen stolz 
darauf, dass wir seit der Olympia-Be-
werbung im Kreis der Sportmetropo-
len nun auch wieder international 
wahrgenommen werden. 

Die Sport-Höhepunkte im 
Februar 2010

Die Sporthighlights im Februar 
2010 sind neben dem Leichtathletik- 
Meeting das Europe Top 12-Turnier mit 
den Lokalmatadoren Timo Boll und 
Christian Süß sowie der Judo Grand 
Prix in der Philipshalle, den wir aus 
Hamburg akquiriert haben. Darüber 
hinaus präsentiert sich die Sport-
stadt Düsseldorf gemeinsam mit 
dem Land Nordrhein-Westfalen in 
einer neuen Initiative im Deutschen 
Haus bei den Olympischen Spielen in 
Vancouver. Dort werden wir passend 
zum Masterplan Marketing & Tou-
rismus das Wintersportland Nord-
rhein-Westfalen erstmalig vorstellen. 
Ein Wintersportland sind wir mittler-
weile wirklich: Zur Eishockey-WM fin-
den Spiele in Gelsenkirchen und Köln 
statt, hinzu kommen die Bob- und 
Rodelwettbewerbe in Winterberg,  
Biathlon auf Schalke und der Skilang-
lauf-Weltcup in Düsseldorf.  	           u

Sport-Liveübertra-
gungen sind bestes 
Stadtmarketing
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Kusch: Wie schätzen Sie die Situati-
on in der Metropole ein? Können wir 
einfach so weiter machen wie bisher? 
Welche Schlussfolgerungen können 
wir aus den vorangegangenen Beiträ-
gen für die Situation in der Metropole 
Ruhr ziehen?

Beck: Ich fand es wichtig, noch ein-
mal vor Augen geführt zu bekommen, 
welche Bedeutung solche Großveran-
staltungen für unsere Kommunen ha-
ben. Für mich heißt das, dass wir die 
Diskussionen über die Finanzierung 
solcher Großveranstaltungen mit be-
stimmten Beträgen aus dem Haus-
halt offensiv führen müssen, so wie 
wir es auch bei Kulturveranstaltungen 
tun. Ich denke, es stellt niemand infra-
ge, dass wir kulturelle Events brau-
chen. Ohne diese hätten wir es nie-
mals geschafft, Kulturhauptstadt zu 
werden – und welche Bedeutung die 
für das Ruhrgebiet hat, muss ich hier 
nicht erzählen. In ähnlicher Weise ist 
es aber erforderlich, Veranstaltungen 
im Sportbereich zu fördern, die nicht 
mal eben dazu führen, dass auf je-
dem Sitzplatz 135 oder 150 Euro liegen, 
sondern mit wesentlich kleineren Be-
trägen oft Riesen-Effekte auslösen 
können. Ich nehme mit den Triathlon-
Wettbewerben in Gelsenkirchen ein 
Beispiel, bei dem es leider zwei Jahre in 
Folge nicht gelungen ist, an Veranstal-
tungen anzuknüpfen, die sowohl von 
den Sportlern als auch der Öffentlich-

keit sehr gut aufgenommen wurden. 
Gelsenkirchen hat mit dem Kanal für 
das Schwimmen und dem unmittel-
bar angrenzenden Amphitheater als 
Ausgangspunkt für die Lauf- und Fahr-
radstrecken eine Anlage, die für den 
Triathlon-Sport hervorragend geeig-
net ist. Aber es ist eben schwierig, in 
einer Stadt mit Haushaltsproblemen 
darzustellen, dass eine solche Veran-
staltung der öffentlichen Förderung 
bedarf. Wie bei dem Bau der Veltins-
Arena des FC Schalke 04 ist es für eine 
Stadt oft sehr viel einfacher, Möglich-
keiten zu finden, sich im investiven Be-
reich zu beteiligen als direkt im Durch-
führungsbereich.

Kusch: Wir haben heute in erster Li-
nie die guten Beispiele gehört. Wie es 
klappt, wie es geht. Aber es gibt sicher-
lich auch eine ganze Reihe von Aspek-
ten, wo man sich fragt: Warum klappt 
das bei mir so nicht? Und was muss 
ich tun, damit es auch bei mir funkti-
oniert? Das sind Fragen, über die man 
zumindest mittelfristig auch nach-
denken muss. Ich hatte so ein biss-
chen den Eindruck in den Beiträgen, 
dass dabei herauskommt: Wenn man 
die Veranstaltungen gründlich konzi-
piert und sie gut überlegt, lassen sie 
sich so darstellen, dass sie sich auch 
für eine Stadt rechnen. Aber unterm 
Strich gehen Sportgroßveranstaltun-
gen im besten Fall plus minus Null 
aus. Was kann man also tun, um Ver-

Moderator Rainer Kusch, 
Projektentwickler des 
Masterplans Sport

Teilnehmer: 

Dr. Manfred Beck, Beigeord-

neter der Stadt Gelsenkirchen

CHRISTINA BEGALE,  Geschäfts-

führerin sportAgentur Düssel-

dorf GmbH

Dr. Ute DaLlmeier, Geschäfts-

führerin Tourismus NRW e. V.

DR. JOHANNES EULERING,   

ehemaliger Vizepräsident des 

Landessportbundes NRW

Wolfgang Rohrberg, 

Geschäftsführer des Essener 

Sportbundes 

Prof. Dr. Jürgen Schwark, 

Fachhochschule Gelsenkirchen

Werner Stürmann, Abtei-
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Die anschließende Diskussion

Impulse und Strategien
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Sporttouristische 
Konzepte für Sport-
großveranstaltungen

anstaltungen, die sich auch kalkulato-
risch nicht rechnen, trotzdem durch-
zuführen. Ist das immer gleich eine 
Sache der öffentlichen Hand? Gibt es 
da keine anderen Perspektiven? 

Schwark: Ob und wie sich Veranstal-
tungen ökonomisch rechnen, hängt 
maßgeblich mit der Art der Veranstal-
tung, dem Pflichtenheft und den sich 
daraus ergebenden Vorgaben zusam-
men. Dabei habe ich bestimmte Stell-
größen, zum Beispiel die Lage und 
Dauer der Veranstaltung. So hat das 
Champions League-Finale 2004 in Gel-
senkirchen an einem Mittwoch statt-
gefunden. Das bedeutete, dass die 
auswärtigen Gäste nach der Partie an 
den Regionalflughäfen warteten und 
nach dem Ende des Nachtflugverbots 
um 6 Uhr am nächsten Morgen wie-
der in Richtung Heimat geflogen sind 
und nicht vor Ort übernachtet haben. 

Mittlerweile findet das Champions 
League-Finale an einem Samstag 
statt. Heutzutage wird man dement-
sprechend wesentlich mehr Über-
nachtungen bekommen. Ich muss al-
so sehen, wie hoch der zu erwartende 
Anteil Auswärtiger ist und ob ich eine 
Steuerungsschraube habe, die Dauer 
der Veranstaltung über mehrere Tage 
zu legen. Ich habe damit zusätzliche 
Übernachtungsgäste und zusätzliche 
Ausgaben der Besucher. Dann muss 
natürlich ein sporttouristisches Kon-
zept angelegt werden. In der Regel 
denkt man als Ausrichter ja nur „sport-
bezogen“ und das kann man auch nie-
mandem vorwerfen, aber es müssten 
schon so etwas wie Packages mitkon-
zipert werden. Das bedeutet, dass 
man bei Veranstaltungen auch dar-
an denkt, die aktive Begleitung mit zu 
akquirieren. Ich veranschauliche das 
einmal anhand einer Veranstaltung 
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der B-Kategorie. Wenn ich einen regi-
onalen Triathlon oder eine Laufveran-
staltung durchführe, kann ich natür-
lich viele Aktive bekommen, die aber 
am gleichen Tag wieder wegfahren. 
Ich kann aber auch eine Veranstaltung 
für die Familie oder den Partner mit-
konzipieren, zum Beispiel im kulturel-
len Bereich, in der Hoffnung, dass bei 
dem gemeinsamen Besuch auch eine 
Übernachtung eingeplant wird. Das 
wird viel zu wenig berücksichtigt. 

Dallmeier: Das, was Sie berichten, 
stimmt. Das Problem für die Ausrich-
ter ist, dahinter eine Veranstalterrol-
le zu sehen. In dem Moment, wo ich 
ein Paket schnüre, bin ich ein Veran-
stalter. Ich brauche zum Beispiel ei-
nen Vertrieb. Dass wir Leistungsträ-
ger vor Ort haben, die dazu geeignet 
sind, ist ja gar nicht das Thema. Es 
geht eigentlich mehr um die Professi-
onalisierung im Sinne von Bereitstel-
lung von Kontingenten, Paketkonzep-
tionen, Versicherungsleistungen und 
so weiter. Das greifen wir mit unse-
rem Masterplan Tourismus NRW auch 
auf. Die Auftaktveranstaltung hatte 
genau das zum Thema: Die Frauen-
WM und wie schnüre ich dafür touris-
tische Pakete? Wir treffen aber immer 
wieder auf Widerstand. Jeder will sein 
eigenes Päckchen schnüren. Das kann 
ich aber einem internationalen Besu-
cher überhaupt nicht erklären, dass 
alle drei Austragungsorte in Nord-
rhein-Westfalen sich unterschiedlich 
darstellen und auf unterschiedlichen 
Vertriebswegen zu erkennen sind. Das 
findet kein Mensch. Und da ist schon 
wieder eine Konkurrenzsituation der 
regionalen oder sogar kommunalen 
Strukturen gegenüber einer gezielten 

touristischen Vermarktung zu erken-
nen. Wir haben aber keine Hoheit auf 
die Leistungsträger, das heißt, ich kann 
kein Hotel dazu zwingen, Kontingen-
te an uns zu verkaufen oder eine zen-
trale Veranstalterrolle zum Beispiel in 
der Fußball-Route, die wir derzeit ein 
bisschen in diese Rolle drängen, anzu-
erkennen. 

Rohrberg: Wir gehen immer mit ge-
senktem Kopf daher und fragen, wie 
sich solche Veranstaltungen rechnen, 
an denen gerade eindeutig dargestellt 
worden ist, welchen Effekt sie eigent-
lich für die Region erbringen. Just in 
diesem Moment wird das Museum 
Folkwang in Essen eröffnet. Gott und 
die Welt sind da. Und da wird nicht 
durchgerechnet, welchen Benefit ha-
ben wir da letztendlich, was kostet es 
und wie trägt sich das. Das fragt kein 
Mensch, sondern da wird Geld hinein-
gesteckt aus der Überzeugung, dass 
dadurch Millionen Besucher kommen 
und es sich für die Kulturhauptstadt 
und alle anderen trägt. Ich möchte 
jetzt ganz bewusst nicht diesen Kul-
turkrieg machen, aber er bleibt letzt-
endlich nicht aus, weil der Sport im-
mer innehält und sagt: Wenn wir 
das machen, muss sich das rechnen. 
Wenn ich aber einmal neidisch auf 
Gelsenkirchen schaue: Da wird nicht 
nur Fußball gespielt, sondern da kom-
men Highlights, die andere überhaupt 
nicht im Blick haben. Da denkt dann 
Düsseldorf darüber nach, ob wir in 
NRW nicht langsam ein Wintersport-
land ausrufen sollen. Das rechnet kei-
ner in Mark und Pfennig. Das ärgert 
mich ungeheuerlich, dass wir für die 
Veranstaltungen, die wir durchführen 
wollen, alles gegenrechnen und Eh-

„Jeder will sein eigenes 
Päckchen schnüren.“
Dr. Ute Dallmeier
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renamtliche stellen müssen. Die Kul-
turhauptstadt, das gestehe ich auch 
zweifelsfrei ein, bringt einen Image-
wandel, den wir im Sport wahrschein-
lich schwerlich hinkriegen. Ich sehe 
in diesem Workshop auch eine gro-
ße Chance, bei der Vielzahl der ein-
zelnen Akteure, hier ein Umdenken in 
den Städten und Kommunen zu errei-
chen. Ich glaube, es ist den Wenigs-
ten bewusst, wo wir stehen, wenn wir 
uns mal zusammentun. Da können al-
le anderen einpacken.

Begale: Man muss mit einem ganz 
anderen Selbstbewusstsein an die-
se Dinge herangehen. Dieses Selbst-
bewusstsein hatte sich unter dem 
Dach der gemeinsamen Olympia-Be-
werbung doch schon einmal formiert. 
Da verfügten wir über dieses Selbst-
bewusstsein, das jetzt die Kultur hat. 
Ich kann nur ermutigen, die Veranstal-
tungen jedes Mal gegenzurechnen. 
Ich hatte es Ihnen eben vorgerechnet, 
was wir pro Zuschauer investieren. Wir 
müssen diese positive Kosten-Nutzen-
Rechnung stetig untermauern und sie 
im Gespräch immer wieder mit dem 
gleichen Selbstbewusstsein und der 
gleichen Konsequenz wie die Kultur-
schaffenden vertreten, weil auch Sport 
ein wichtiger Imagefaktor ist. Kultur 
ist mit Blick auf die Gesamtzuschau-
erzahlen eine viel kleinere Sparte, die 
die Menschen interessiert. Wir haben 
durchaus die Berechtigung, selbstbe-
wusst aufzutreten. Es sind städtisch 
gut angelegte Gelder und Investiti-
onen in die Zukunft. Es ist mühsam, 
aber es lohnt sich – auch wenn ich es 
unter Marketing- und Werbegesichts-
punkten betrachte. Bei der Live-Über-
tragung einer Sportveranstaltung wie 

dem Skilanglauf-Weltcup wird meine 
Stadt zum Beispiel zwei Stunden im 
Fernsehen präsentiert. Schon einen 
30-Sekunden-TV-Spot könnte ich da-
gegen gar nicht bezahlen. 

Eulering: Ärger ist eine produktive 
Kraft. Ich denke, das sollten wir nut-
zen. Selbstbewusstsein ist sicher vor-
handen, aber ich mache auf zwei Din-
ge aufmerksam: Erstens: In dieser 
Kulturhauptstadt haben wir uns red-
lich bemüht, einen Anteil Sport unter-
zubringen. Jetzt liest man von Manni 
Breuckmann bis zur FAZ, in der Kultur-
hauptstadt komme Sport allenfalls in 
homöopathischen Dosen vor. Zum an-
deren gibt es von einer Initiative, die 
sich um die ‚Ruhrstadt’ bemüht, gera-
de eine neue Denkschrift über die Ent-
wicklung des Ruhrgebiets. Ich glaube, 
sie hat 62 Seiten. Ich habe dann einmal 
durchgeblättert, um zu schauen, wo et-
was über Sport steht. Ein Hauptkapi-
tel Sport gab es aber nicht. Die Frage 
ist: Wo kriegen wir Adressaten her, die 
das Unternehmen Sport in dieser ‚Ruhr-
stadt’ unterbringen. Klar ist doch: So-
lange wir keine einheitliche Sportstim-
me im Ruhrgebiet bekommen, werden 
wir uns weiter ärgern, aber nichts än-
dern. Wir müssen die Strukturen verän-
dern und ich denke, der Masterplan, der 
hier in Arbeit ist, ist eine große Chan-
ce. Es wäre aber auch der Unterstüt-
zung aller hier im Raume wert, dass wir 
das nach außen tragen. Wenn sich eine 
Stadt wie Dortmund so ein Defizit (wie 
bei den Westfalenhallen, Anm. d. Red.) 
leistet, liegt das ja nicht an uns, sondern 
es gibt Leute außerhalb, die so etwas 
entscheiden. An diese Personen müss-
te unsere Botschaft, die heute Morgen 
hier erarbeitet wurde, gehen.                u

„Solange wir keine 
einheitliche Sport-
stimme im Ruhrgebiet 
bekommen, werden 
wir uns weiter ärgern, 
aber nichts ändern.“
Dr. Johannes Eulering
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Metropolregionen sind immer wich-
tiger werdende wirtschaftliche, poli-
tische, topografische und kulturelle 
Einheiten, die in Konkurrenz zu ande-
ren Regionen stehen und oft noch ih-
re Identität nach innen und außen  
festigen wollen. Sie haben selten po-
litische und/oder kulturelle Vorläufer 
und wurden zum Teil nach aktuellen 
politischen Opportunitäten zusam-
mengefügt. Sie mögen das besser be-
urteilen, inwieweit die Ruhr-Region in 
sich schon ein homogenes Gebilde 
ist. 
Welche politische Kraft die Metro-
polregionen entwickeln, zeigt sich 
im EU-Konzept des Europa der Re-
gionen. Der Hintergedanke ist, dass 
nicht mehr einzelne Städte, nicht 
mehr einzelne Kommunen betrach-
tet werden, sondern dass diese, in Re-
gionen zusammengefasst, zunächst 
ihre Wirtschaftskraft durch gemein-
same Zielsetzungen und das Bündeln 
von Ressourcen stärken sollen. Dafür 
sind diverse Koordinierungs- und Ent-
scheidungsgremien gebildet worden. 
Auf Deutschland herunter gebro-
chen finden sich elf Metropolregio-
nen, die zunächst einmal alle gleich 
gestaltet scheinen. Schon ein erster 
Blick macht aber deutlich, dass eine 
Metropolregion Berlin-Brandenburg 
nicht mit der Rhein-Neckar-Region 
zu vergleichen ist.  So zählt die Region 
Rhein-Neckar zu einer der wirtschaft-
lich stärksten Regionen Europas mit 
einer ganzen Reihe von DAX-notier-
ten Unternehmen, während die Regi-
on Berlin-Brandenburg viel mehr auf 

politisch-administrativen Verbindun-
gen beruht.
Diese Unterschiede finden sich auch 
in unmittelbarer räumlicher Nähe. 
So verfügt die Region Hamburg mit  
3,3 Mio. Einwohnern, seiner starken 
Wirtschaftskraft, seinen internatio-
nalen Verbindungen nach Asien oder 
Südamerika über ganz andere Vor-
aussetzungen als die eher struktur-
schwache Region Bremen-Oldenburg 
mit nur gut einer Million Einwoh-
nern, in der zudem in den vergange-
nen 15 Jahren viele Industriezweige 
weggebrochen sind. 
Welchen Beitrag leistet heute der 
Sport zu Image, Identität und Iden-
titätsbildung innerhalb einer Regi-
on? Welche Rolle spielt der Sport, um 
auch die Unterschiede deutlich wer-
den zu lassen? 
Dabei ist zu beachten, dass  sich wirt-
schaftliche Führungskräfte durch-
aus überlegen, in welche Region sie 
ziehen und dabei Fragen nach kul-
turellen und Bildungsmöglichkeiten 
sowie das sportliche Angebot stel-
len. Wie kann man also die Differenz 
zwischen diesen topographisch zu-
nächst völlig gleichförmigen Regi-
onsgebilden deutlich machen? Was 
ist das Profil, was ist das Image dieser 
Metropolregionen?
Mit Blick auf den Topos „Sportstadt“, 
der in den letzten zehn Jahren, vor al-
lem bedingt durch die Olympiabe-
werbungen für 2012, nahezu inflatio-
när gebraucht wird, muss auch die 
Frage erlaubt sein: Was ist eigentlich 
eine Sportstadt? 

Prof. Dr. Hans-Jürgen Schulke

Prof. Dr. Hans-Jürgen Schulke
Professor an der Macromedia 
Hochschule für Medien 
und Design, Hamburg mit 
Schwerpunkt „Sport- und 
Eventmanagement“

Strategische Positionierung  
einer Metropole als Sportstadt

Inflationäre Ver-
wendung des Topos 
„Sportstadt“
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Stuttgart ist zur europäischen Sport-
stadt benannt worden. Inzwischen 
kann man aber vernehmen, dass sich 
auch Münster, Osnabrück oder Rie-
sa als Sportstadt verstehen. Ist es nur 
ein gängiges Etikett, das man sich 
aufklebt, um erkennbar zu werden? 
Hier geht es um ein Markenimage 
und  um den Marken-Kern. Sport-
stadt sollte über ein äußeres Image 
hinaus aber eine strukturelle Quali-
tät haben und als ein Prozess verstan-
den werden. Sportstadt zu sein und 
zu bleiben, ist eine ständige Heraus-
forderung. 
Eine Sportstadt ist kein flüchtiges Gut. 
Sie hat auch nicht nur ein Merkmal. Sie 
ist ein gewachsenes und wachsendes 
Gebilde mit verschiedenen und un-
tereinander vernetzten Elementen. Es 
lassen sich acht Elemente definieren, 
bei denen drei die Basiselemente bil-
den, zwei wichtige Ergänzungsfelder 
mit Behinderten- und Gesundheits-
sport an Bedeutung gewinnen und 
zwei Elemente die öffentliche Wahr-
nehmung prägen. Steuerungsinstru-
ment ist ein Kompetenzzentrum, das 
das Wissen um die Organisierung von 

Sport in der Region sammelt, doku-
mentiert, in Austausch mit weltwei-
ten Entwicklungen bringt und inno-
vative Konzepte formuliert. Es kann in 
der Politik, der Verwaltung, den Sport-
organisationen, der Wissenschaft 
oder der Wirtschaft verortet sein – 
oder auch eine alle umfassende Ko-
ordinierungsstelle. Die Elemente sind 
miteinander verbunden, kommuni-
zieren miteinander und beeinflussen 
sich gegenseitig. Moderne Sportpoli-
tik ist sich der Zusammenhänge be-
wusst und formuliert Zielhierarchi-
en und komplexe Pläne.  Nicht zuletzt 
gilt das Motto „Sport findet Stadt“, 
das dann in der Ausrichtung von gro-
ßen Events Ausdruck findet. 
Große Sportveranstaltungen gehö-
ren heute zweifelsfrei zu den popu-
lärsten und unterhaltsamsten kul-
turellen Aktivitäten in den Städten. 
Kein anderes Ereignis ergreift zeit-
gleich und global über die Medien so 
viele Menschen wie die Olympischen 
Spiele oder die Fußballweltmeister-
schaft. Sportliche Großveranstaltun-
gen sind auch Katalysator städti-
scher Identifizierungsprozesse und 

„Sport findet Stadt“

Abb. 1: Idealtypisches Netzwerk des Sports in der Region. Quelle: Schulke
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urbanen Selbstbewusstseins. Kaum 
ein anderes Thema bereitet einer 
ganzen Stadt so viel Sorgen wie der 
Tabellenstand ihres Bundesligaver-
eins – eben noch der HSV, jetzt Borus-
sia Dortmund, morgen vielleicht Bay-
ern München. Sie lassen eine ganze 
Region leiden. Der Sport ist heute das 
Thema, bei dem die Menschen mit 
der größten Leiden(!)schaft für ihre 
Mannschaft, für ihre Stadt eintreten. 
Sportgroßveranstaltungen sind heu-
te zudem die bedeutendsten Inhal-
te der Unterhaltungsindustrie, die in 
einer Region zum Imagegewinn, zur 
Identitätsbildung, zur Infrastruktur-
entwicklung, zur wirtschaftlichen 
Stärkung, zur Sport- und Verbands-
entwicklung prägend beitragen kön-
nen. Das ist kein Muss, das ist eine 
Option –  ob sie eingelöst wird, ist 
nicht selbstverständlich. Aber: Sie be-
finden sich in der vitalen Eventge-
sellschaft in Konkurrenz zu anderen 
Events und werden stets teurer. Das 
kann das Risiko für die ausrichtende 
Stadt erhöhen. 

Ein „Overkill“ an Sportevents führt zu 
Unübersichtlichkeit und Profilverlust. 
Beim Fußball scheint es soweit noch 
nicht zu sein, auch wenn man das auf-
merksam beobachten muss, aber in ei-
nigen anderen Sportarten steht der  
„Overkill“ dicht bevor. Damit zusam-
menhängend lässt das Medieninteres-
se nach bzw. wird einseitig auf weni-
ge Sportarten konzentriert. Die immer 
höheren Finanzforderungen der in-
ternationalen Verbände können zu ei-
nem Defizit führen. Einmal investierte 
Infrastrukturkosten sind zudem nicht 
immer zwingend nachhaltig; wie In-
vestitionsruinen in Athen oder Sydney 
beweisen. 

Rapider Imageverlust ganzer Sportar-
ten droht auch durch Doping, Miss-
management oder Unfälle. Ich habe, 
als sich Hamburg für die Schwimm-
Weltmeisterschaft 2013 beworben 
hat und dann nicht ausgewählt wor-
den ist, durchaus nicht enttäuscht 
reagiert. Weil ich gedacht habe, wenn 
ein halbes Jahr vorher irgendwelche 
Dopingproben aus Peking hervorge-
holt werden und ein anderes Ergeb-
nis bringen, als sie in Peking erbracht 
haben, dann hat eine Stadt einen hö-
heren zweistelligen Millionenbetrag 
bereitgestellt. Der erhoffte Imagege-
winn aber ist ungewiss. 
Die Grundfragen, die sich stets aufs 
Neue stellen sind, welche Veranstal-
tung passt in welche Region? Und 
welche Kriterien gibt es für den Er-
folg?

Es gibt insgesamt 18 Faktoren, die 
über Erfolg oder Misserfolg einer 
Sportveranstaltung entscheiden kön-
nen (siehe Grafik).  Sie sind aufgeteilt 
in die Bereiche Ökonomie (Veranstal-
tungsbudget, Tourismus, Zuschauer-
zahlen, Teilnehmerzahlen, Infrastruk-
tur), Eventmanagement (Methoden 
Eventmanagement, Strategische Pla-
nung, Stakeholdermanagement, Öf-
fentlichkeitsarbeit), Stadt (Stadtent-
wicklung, Image Event, Image Stadt, 
Medienberichterstattung, Stärkung 
der regionalen Identität) und in den 
Bereich Sport (Merkmale Sport-
art, Breitensportbezug, Verankerung 
Sportart, Sportinfrastruktur).
Dabei ist nicht jeder Faktor gleich 
entscheidend für den Erfolg einer 
Veranstaltung. Einige vorrangige Er-
folgsfaktoren lassen sich als aktuel-
le Tendenzen bei Sportgroßveranstal-
tungen identifizieren. 

„Overkill“ an 
Sportevents führt zu 
Profilverlust

Sportgroßveran-
staltungen sind die 
bedeutendsten  
Inhalte der Unterhal-
tungsindustrie
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Sportstätte: Die Implementierung 
von Sportevents vor ungewöhnlicher 
Kulisse, zum Beispiel in Innenstädten, 
führt zu einer hohen Wiedererken-
nung und Kundenbindung. Die Event-
stätte wird im besten Fall zur Ikone.
Sport als Dienstleistung: Die Defini-
tion klarer Zielgruppen und das An-
streben einer festen Kundenbindung 
hat sich ebenfalls als Erfolgsmodell 
etabliert, wie Seniorenspiele oder 
sportliche Volksfeste beweisen. Sie 
gewinnen durch gutes Dienstleis-
tungsmanagement potente Teilneh-
mer, die großen Wert darauf legen, 
wie der Dienstleistungsgedanke vom 
Veranstalter berücksichtigt ist.

Ein Beispiel für großen Erfolg bei ge-
ringem Aufwand war die FISA-Senio-
ren Ruder-WM in Hamburg. Die rund 
4.000 aktiven Teilnehmer im durch ei-
ne hohe Kaufkraft gekennzeichneten 
Best-Ager-Alter brachten zu der fünf-
tägigen Veranstaltung rund 1800 Be-
gleitpersonen mit. Das führte zu rund 
6,5 Mio. Euro direktem Umsatzimpuls 

Sportlicher Wert: Entscheidend ist 
der sportliche Wert, der sich aus-
drückt durch Weltniveau, eine ent-
sprechende Medienresonanz und ak-
tuelle Spannung für viele Menschen 
bzw. Zuschauer. 
Sportart: Nicht nur die Zahl der akti-
ven Teilnehmer einer Veranstaltung 
ist von Bedeutung, sondern auch, 
welchen Stellenwert die Sportart in 
der Bevölkerung genießt. Festzuma-
chen ist das zum Beispiel an der Zahl 
der Vereinsmitglieder, die eine Sport-
art ausüben. Größere Erfolgsaussich-
ten haben Events in Sportarten mit 
einer guten Inszenierung und Insze-
nierbarkeit (Spiele, Ausdauersport).
Breitensportbezug: Gute Erfahrun-
gen haben die Veranstalter von Sport-
großveranstaltungen mit einer Kombi-
nation von Breiten- und Spitzensport 
gemacht. Am deutlichsten wird das 
beim Marathon und Radrennen, in die 
vor, während oder nach dem eigentli-
chen Spitzensport-Wettkampf zahlrei-
che Wettbewerbe für die Bevölkerung 
eingebunden sind. 

Vortrag

Sport als zielgruppen-
spezifische Dienstleis-
tung kann „Kunden“ 
binden

Abb. 2: Erfolgsfaktoren von Sportevents. Quelle: Schulke
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durch Ausgaben für Hotel, Verpfle-
gung und Geschenke und zu einem 
nachhaltigen touristischen Image-
gewinn mit privater Rückkehroption. 
Wegen der weitgehend selbstständi-
gen Teilnehmer hielt sich der Organi-
sationsaufwand in Grenzen, baulich-
technisch musste die vorhandene 
Sportstätte überhaupt nicht verän-
dert werden. 

Metropolregion Hamburg

Wir haben für die Metropolregion 
Hamburg vier Merkmale identifiziert, 
die zur Konzipierung von internatio-
nalen Sportgroßveranstaltungen so 
wichtig sind, dass tatsächlich auch 
eine Identitätsbildung der Men-
schen untereinander, aber auch in 
der Wahrnehmung von außen wahr-
scheinlich ist. 
Tradition: Gerade in Hamburg ist die 
Tradition als Sportstadt sehr ausge-
prägt. So ist der englische Sport Mit-
te des 19. Jahrhunderts über Ham-
burg nach Europa gekommen. Wir 

haben hier den ältesten Ruderverein 
und den ältesten Radsportverein, die 
ältesten Hockeyvereine und den äl-
testen Turnverein der Welt. Daraus 
haben sich im Laufe der Jahrzehnte 
Ruderregatten, Hockeyturniere, Reit-
derbys und nicht zuletzt erfolgrei-
cher Bundesligafußball in Hamburg 
entwickelt.
Topographie. Hamburg verfügt über 
viele, auch innerstädtische Wasser-
flächen. Hinzu kommt die Innenstadt 
als „Arena“ und die Nutzung bauli-
cher Ikonen für Sportgroßveranstal-
tungen.
Trends: Immer wieder haben wichti-
ge Impulse in der Sportentwicklung 
zunächst in Hamburg Fuß gefasst. 
Beispiele sind Skateboard-Wettbe-
werbe, die Dragonboat Regatta oder 
die Parcours-WM.
Teilnahme: Aktive Beteiligung der 
Vereinsmitglieder, Breitensportler 
und der Vereine selbst. Hamburg ist 
die Stadt mit den meisten Großver-
einen in Europa. Es gibt fast 40 Ver-
eine mit über 3.000 Mitgliedern. 
Hamburg gilt als „Hauptstadt des 

Identitätsbildung 
durch internationale 
Sportgroßveranstal-
tungen

Abb. 3: Konzeptioneller Ansatz Sport in der Metropolregion Hamburg. Quelle: Schulke
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In Hamburg wird häufig versucht, 
bei internationalen Sportveranstal-
tungen neben dem Spitzensportan-
spruch auch den Breitensport zu 
integrieren, um so auswärtige Teil-
nehmer, Zuschauer und damit zu-
sätzliche Touristen für Hamburg zu 
gewinnen. Denn nur die sind für den 
Wirtschaftsstandort die tatsächlich 
lukrative Besuchergruppe. Wichtig ist 
zudem eine internationale Medien-
präsenz wie wir es auch schon beim 
Beispiel Düsseldorfer Skilanglauf ge-
sehen haben. Wenn vom Triathlon 
oder den Cyclassics in Hamburg be-
richtet wird, gibt es auch im interna-
tionalen Fernsehen mehrere Stun-
den lang TV-Übertragungen. Das sind 
die besten Bilder, die sich eine Stadt 
wünschen kann und in der sie ihren 
Charme als hanseatische Großstadt 
mit viel Wasser und Grün deutlich 
machen kann. 
Das Event steht dabei in Hamburg 
nicht nur für sich selbst, sondern 
auch in Verbindung mit Vereinssport 
und Fachverbänden sowie Schul- und 
Hochschulsport. Beim Triathlon gibt 

Breitensports“. Das führt dazu, dass 
jährlich 5 Mio. Zuschauer Veranstal-
tungen, wie dem Hamburg Cityman 
Triathlon, den Cyclassics-Radrennen 
oder dem Marathon beiwohnen.
Darauf aufbauend ergibt sich für 
Hamburg eine breite Basis für jähr-
liche sportliche Höhepunkte, darun-
ter eine ganze Reihe von zumindest 
national relevanten Sportgroßveran-
staltungen. Hinzu kommen etwa 80 
Bundesligamannschaften in den un-
terschiedlichsten Sportarten. 
In der Kategorie B finden in Ham-
burg jährlich 15 Events statt, die etwa 
Weltcup-Charakter haben. Hierbei 
handelt es sich um wiederkehrende 
Veranstaltungen, so dass bei den Zu-
schauern sozusagen eine gewisse Ge-
wöhnung eintritt. Außerdem sichert 
dieser Rhythmus die Kompetenz des 
Veranstaltungsortes und der Veran-
stalter. Man kann die Erfahrung, die 
man seit fünf oder zehn oder sogar 
150 Jahren, wie bei den Derbys, ge-
wonnen hat, kultivieren und weiter-
entwickeln (Stichwort Kompetenz-
zentrum). 

Vortrag

Jährlicher Rhythmus 
sichert die Kompetenz 
des Veranstalters

Abb. 4: Breite Basis an jährlichen Höhepunkten in der Metropolregion Hamburg.  Quelle: Schulke
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es mittlerweile zwei Tage vor dem 
internationalen Wettkampf einen 
Schulwettbewerb, an dem 3.000 bis 
4.000 Schüler teilnehmen. Ähnliches 
wurde beim Marathon eingerichtet. 
Es werden an die Events angelehnt 
Kongresse der Entscheidungsträ-
ger, Fachmessen und Ausstellungen 
durchgeführt. So veranstaltet die 
Hamburg Messe inzwischen zehn 
Sportmessen im Jahr in zeitlicher 
Nähe zu den entsprechenden Sport-
großveranstaltungen. Ich selbst orga-
nisiere seit zehn Jahren ein internati-
onales Symposium zur Ökonomie von 
großen Sportveranstaltungen, das 
immer mit dem Triathlon oder den 
Cyclassics verknüpft wird. 
Die Chancen des Komplexmodells für 
Hamburg liegen auf der Hand: 
1.	 Vereinssportler finden attrakti-

ven wohnortnahen Wettkampf; 
kurzer Weg für Begleiter

2.	 Fachverbände erhalten Organisa-
tionskompetenz und finanziellen 
Gewinn

3.	 Schüler lernen die „große Welt“ 
des Sports kennen durch eigene 
Wettkämpfe

4.	 Hochschulen können eigene 
Meisterschaften einbinden; Sym-
posien veranstalten

5.	 Fachmesse erhöht Attraktivität 
für Aktive; erleichtert Finanzie-
rung der Veranstaltung

6.	 Ausstellungen/Vorführungen 
vertiefen kulturelle Ausstrahlung

7.	 Expertentagungen für Trainer/
Manager erhöhen Akzeptanz des 
Standorts

Metropolregion 
Bremen/Oldenburg

Eine ganz andere Metropolregion ist 
die Region Nordwest oder Bremen/
Oldenburg. Die Bildung einer Met-
ropolregion ist hier aus historischer 
Sicht schon nicht ganz einfach. Auf 
der einen Seite Bremen mit seinem 
nicht adeligen, historisch beding-
ten Selbstverständnis als Kaufmann-
stadt und im direkten Umland die 
Gebiete des ehemaligen Königreichs 
Oldenburg. Wie kann hier eine Iden-
tifikation über den Sport stattfinden?

In Bremen gibt es eine sportliche 
Marke und das ist Werder. Dane-
ben folgen mit deutlichem Abstand 
die Sail in Bremerhaven und die von 
sinkenden Zuschauerzahlen betrof-
fenen 6-Tage-Rennen. Bremen rich-

Abb. 5: Komplexmodell Sportgroßveranstaltungen am Beispiel Hamburg. Quelle: Schulke
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tet jedes Jahr das bundesweit größ-
te 6-Tage-Rennen aus und begrüßt 
jeden Abend 20.000 Zuschauer, von 
denen sich aber nur ein geringer Teil 
überhaupt die Radrennen anschaut. 
Wenn man etwas genauer auf Bre-
men blickt, entdeckt man eine Ge-
staltungslinie, die möglicherweise 
auf Dauer das Image der Region in ei-
ner besonderen Weise fördern kann. 
Im weitesten Sinne handelt es sich 
um den Bereich des Tänzerischen 
und Choreographischen, im weiteren 
Sinne um den der Bewegungsküns-
te. Dort gibt es neben den bekannten 
Weltmeisterschaften im Formations-
tanz auch eine Hip-Hop-Weltmeis-
terschaft, an der 2.500 Menschen teil-
nehmen. Es finden in diesem Jahr die 
Cheerleader-EM und WM in Bremen 
statt und in wenigen Wochen die Eu-
ropameisterschaft in der Rhythmi-
schen Sportgymnastik. Es gibt das 
Feuerwerk der Turnkunst, die größ-
te Turnshow in Europa, die in diesem 
Jahr fast 200.000 Besucher hat und 
damit mehr als der Deutsche Fuß-
ball-Bund im vergangenen Jahr in 
den Heimspielen der Nationalelf. 
Da scheint im Verborgenen etwas zu 
bestehen, was bislang so nicht wahr-
genommen wurde.
Ganz wichtig dabei: Es gibt mit der 
Breminale und dem Goethe-Theater 
mit weltbekannten Choreographen 
vor allem auch ein kulturelles Um-
feld für diese Entwicklung. Das eröff-
net eine Gestaltungslinie im Sport 
mit enger Verknüpfung zur Kultur, 
wie wir es heute hier nur in Ansätzen 
thematisieren können. In letzter Kon-
sequenz könnte eine festliche Insze-
nierung des Sports in Bremen ent-
wickelt werden, die unter anderem 
in der Bewerbung für ein Internatio-
nales Deutsches Turnfest gipfelt. Po-
sitive Beispiele gibt es: So die Faust-

ball-WM in Oldenburg 2007 oder der 
Kirchentag 2009 mit einer ganzen 
Reihe von sportlichen Veranstaltun-
gen und in diesem Jahr die Special 
Olympics, die nationalen Spiele geis-
tig behinderter Menschen mit einem 
umfangreichen Kulturprogramm. 

Fazit

Letztlich gibt es zehn strategische Po-
sitionen für Sportgroßveranstaltun-
gen in der Metropolregion
1.	 Regionale Verankerung,  

lebendige Tradition aufgreifen
2.	 Alleinstellungsmerkmal definie-

ren gegenüber anderen Regionen
3.	 Langfristiges realistisches Ent-

wicklungskonzept formulieren
4.	 Wiederkehrende Veranstaltun-

gen (Kunden binden) statt  
Sternschnuppen

5.	 Verbindung Spitze/Breite in einer 
Veranstaltung herstellen

6.	 Einnahme-Mix Aktive, Zuschauer, 
TV, Sponsoren, Stadt (keine  
einseitige Abhängigkeit)

7.	 Verbindung zu Vereinen und 
Schulen stärken als soziale Basis; 
weniger Agenturen

8.	 Wissensmanagement und  
Kompetenzsicherung in der  
Veranstaltungsorganisation

9.	 Verbindung zu Standortmarke-
ting, „Passung“ in die Region,  
Ikonisierung der Sportstätten

10.	 Für alle Akteure Leitbild festlegen, 
Masterplan vereinbaren, aktives 
Stakeholder-Management 

Denn, und damit möchte ich schlie-
ßen: Eine Metropolregion entfaltet 
sich zu einer einzigartigen Sportre-
gion durch Veranstaltungen regiona-
ler Identität, sportlicher Authentizität 
und deren festlicher Inszenierung.     u

Bremen: Tanzen als 
mögliche Gestaltungs-
linie

Die festliche  
Inszenierung des 
Sports
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Die letztlich erfolglose Bewerbung 
Düsseldorfs um den Kandidaten-Sta-
tus für die Olympischen Spiele 2012 
hat am Ende doch einen großen Er-
folg gehabt: Wir stellen in NRW einen 
Aufwärtstrend in vielen Bereichen 
des Sports fest, insbesondere auch als 
Ausrichter von internationalen Sport-
großveranstaltungen. 
Das belegt auch die Untersuchung 
von Prof. Schwark. Zieht man das Kern-
Ruhrgebiet mit Düsseldorf und Köln 
als größte nordrhein-westfälische 
Städte zusammen, hatten wir in die-
ser Region im Untersuchungszeit-
raum von 2005 bis 2008 83 Veranstal-
tungen, die den höchsten Kategorien 
zuzuordnen sind. Dazu gehören die 
Fußball-Weltmeisterschaft, die Hand-
ball-Weltmeisterschaft mit dem Hö-
hepunkt in Köln, aber auch weiteren 
Austragungsorten hier im Ruhrgebiet 
und in Ostwestfalen, die Weltreiter-
spiele in Aachen, die Hockey-Welt-
meisterschaft in Mönchengladbach, 
die Kanu-Weltmeisterschaft in Duis-
burg und die jährlich stattfindende 
Tennis-Mannschafts-Weltmeister-
schaft in Düsseldorf, um nur die wich-
tigsten Ereignisse zu nennen. 
Worauf beruht dieser eindeutig posi-
tive Gesamttrend?

1. Infrastruktur

Zunächst einmal haben wir sehr sys-
tematisch begonnen, die Grundbe-
dingungen für sportliche Großveran-

staltungen zu schaffen. Dazu zählt 
eine entsprechende (Sport-)Infra-
struktur. Das bezieht sich aber auch 
auf Verkehr, auf Hotellerie und wei-
tere Bereiche, die nicht speziell für 
Sportgroßveranstaltungen errichtet 
werden. Wir haben uns darauf kon-
zentriert, an bestimmten Orten sehr 
zielstrebig entsprechende Sportanla-
gen zu unterstützen. Ohne diese Un-
terstützung wäre die Durchführung 
einiger Weltmeisterschaften hier in 
NRW gar nicht möglich gewesen. Das 
werden wir in Zukunft fortsetzen. 

•	 Großsporthallen 	          
Wir haben in NRW 24 Großsport-
hallen mit über 3.000 Plätzen. 
Davon verfügen 6 Arenen über 
10.000 Plätze – zwei in Düsseldorf, 
in Gelsenkirchen, in Dortmund, in 
Oberhausen und die Lanxess-Are-
na in Köln –, wo jederzeit große in-
ternationale Ereignisse aus dem 
Stand heraus stattfinden können. 
 

•	 Stadien 		           
Wir haben in NRW zehn Stadien 
mit über 25.000 Zuschauerplät-
zen, die den modernsten Ansprü-
chen genügen. Das ist für eine sol-
che Region außerordentlich viel.  

•	 Besondere Sportanlagen		
Hinzu kommen die besonderen 
Sportanlagen für Leichtathletik 
in Bochum-Wattenscheid, für Ho-
ckey in Mönchengladbach, für den 
Pferdesport in Aachen, für Rudern 

Werner Stürmann
Abteilungsleiter Sport 
im Innenministerium 
Nordrhein-Westfalen 

Werner Stürmann

Nordrhein-Westfalen – Strategien 
für Sportgroßveranstaltungen

Investitionen in 
Sportinfrastruktur 
machen Weltmeister-
schaften möglich
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Nordrhein-Westfalen – Strategien 
für Sportgroßveranstaltungen

und Kanu in Duisburg, in Köln und 
auch in Essen.

2. Einzugsgebiet

Man braucht ein bestimmtes Ein-
zugsgebiet, um erfolgreich zu sein. 
Im Bewerbungsprozedere bei inter-
nationalen Sportorganisationen wird 
immer sehr darauf geachtet, welches 
Einzugsgebiet die Veranstaltungs-
orte haben. Mit 18 Mio. Einwohnern 
plus die Niederlande, Belgien, Nord-
deutschland, Hessen und Rheinland-
Pfalz haben wir ein Einzugsgebiet von 
etwa 40 Mio. Menschen, die die Ver-
anstaltungsorte in NRW innerhalb 
von zwei, drei Fahrstunden erreichen 
können. Das ist ein außerordentlicher 
Standortvorteil. 

3. Sportbegeisterung

Wenn man einen Ruf, ein Image einer 
tief in der Region verankerten Sport-
begeisterung hat, dann ist das auch 
ein Standortvorteil. Ich glaube, insbe-
sondere das Ruhrgebiet könnte dar-
auf verweisen, weil es hier aus mei-
ner Erfahrung wirklich anders ist als 
in anderen Regionen Deutschlands. 
Das ist ein Pfund, mit dem man noch 
viel mehr wuchern sollte. Meiner An-
sicht nach wird das hier viel zu häufig 
vernachlässigt.
Ich will trotz positiver Ansätze und 
dieser erfolgreichen Bilanz darauf hin-
weisen, dass wir auch in NRW noch in 
einer Phase sind, in der die reale Be-
deutung von Sportgroßveranstaltun-
gen weiter verankert werden muss 
und dass insbesondere an den Kon-
sequenzen gearbeitet werden muss. 
Wir sind hier längst nicht am Ende, 

wir haben wesentlich mehr Potenzi-
al als das, was wir gegenwärtig aus-
schöpfen. 
Zwar ist allen noch präsent, was wir 
im Zusammenhang mit der Fußball-
Weltmeisterschaft 2006 erreicht ha-
ben – wie man sich als Land in ver-
schiedensten Bereichen präsentieren 
konnte, in Kultur, Gesundheit, mit 
Sportangeboten, im Tourismus, mit 
Einkaufsmöglichkeiten und vielem 
mehr. Aber trotzdem muss an diesem 
Thema langfristig gearbeitet werden. 
Was ist dafür notwendig?

Organisationsstruktur
Welche Organisationsform geben wir 
uns eigentlich, um im Wettbewerb bei 
Sportgroßveranstaltungen internatio-
nal mithalten zu können? Ich glaube, 
dass die lobenswerten Anstrengun-
gen von Sportämtern dazu nicht aus-
reichend sind. Wir brauchen weite-
re Formen, andere Formen, flexiblere 
Formen. Hier in NRW hat sich regional 
bisher nur Düsseldorf eine sehr gut 
ausgestattete Organisationsstruktur 
mit der Sport-Agentur geschaffen. Das 
ist von großem Vorteil. Die Agentur ist 
sehr flexibel und kann schnell agie-
ren. Wir haben natürlich auch die Vor-
teile der guten, professionellen Arbeit 
privater Sportstättenbetreiber wie 
der Westfalenhallen GmbH, der Lan-
xess-Arena in Köln und der Stadionbe-
triebsgesellschaft von Schalke 04. Sie 
sind ähnlich einer Sport-Agentur auf-
gestellt. Aber auf kommunaler Ebe-
ne, insbesondere auf interkommuna-
ler und regionaler Ebene, haben wir in 
NRW erheblichen Nachholbedarf. Das 
betrifft besonders das Ruhrgebiet. 

Finanzstruktur
Wer im internationalen Wettbe-
werb erfolgreich agieren will, ist als 

Neue Formen der Or-
ganisation: Nachhol-
bedarf im Ruhrgebiet

40 Millionen Menschen 
leben im Einzugsgebiet
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Bittsteller chancenlos. Es sei denn, es 
geht um Weltmeisterschaften oder 
andere Veranstaltungen, die nur von 
geringem Wert sind. Solche Events 
kann man aufbauschen, ich will das 
nicht von vornherein negativ wer-
ten. Aber das ist ja nicht, worum es 
uns meistens geht. Hier lohnt sich ein 
Blick auf andere Städte, meiner An-
sicht nach insbesondere auf Ham-
burg. Hamburg hat innerhalb weniger 
Jahre auch mithilfe der Industrie- und 
Handelskammer Vorbildliches geleis-
tet und hält im Haushalt ständig Mil-
lionenmittel als Verpflichtungser-
mächtigung bereit. Selbst wenn es 
auch dort nicht immer ganz einfach 
ist, ist dort eine Grundstruktur vor-
handen, auf die man zurückgreifen 
kann. Im Übrigen finde ich, dass ei-
ne rein betriebswirtschaftliche Bilan-
zierung dieses Bereiches oder eine 
nur auf das Sportliche reduzierte Be-
trachtung viel zu kurz greifen. Sport-
großveranstaltungen sind in der Re-
gel für die öffentliche Hand zunächst 
Zuschussgeschäfte, aber sie zahlen 
sich aus als Teil von Wirtschaftspolitik 
und  Standortpolitik. 

Wettbewerb
Über die Schärfe des internationalen 
Wettbewerbs um Sportevents gibt 
es viele Illusionen, die sich am Maß-
stab der Vergangenheit orientieren, 
als sportliche Großveranstaltungen – 
auch Olympische Spiele – fast noch 
per Zuruf entschieden wurden. Heu-
te gibt es einen scharfen Wettbewerb 
und die Einrichtung von ganzen Stä-
ben, Abteilungen, Gesellschaften mit 
Unternehmen, Medien, um solche Er-
eignisse zu gewinnen. Und es gibt ei-
nen wachsenden Geldeinsatz. Die 
Leichtathletik-Weltmeisterschaft in 

Berlin hat über 40 Mio. Euro gekostet, 
eine Schwimm-Weltmeisterschaft ei-
nen vergleichbaren Betrag. Wenn 
man eine Basketball-Europameis-
terschaft durchführen will, kostet es 
über 20 Mio. Euro. Das ist nicht alles 
von der öffentlichen Hand zu leisten, 
aber ein bedeutender Teil davon muss 
garantiert sein, sonst hat man in die-
sem Wettbewerb gar keine Chan-
ce. Wir befinden uns hier im Wettbe-
werb, nicht nur weltweit; wir sind es 
auch mit anderen Metropolregionen 
in Deutschland, insbesondere mit Ber-
lin, Hamburg, München, dem Rhein-
Main-Gebiet und Stuttgart. Das muss 
klar sein: Im internationalen Konkur-
renzkampf der Metropolregionen um 
Kapital und qualifizierte Arbeitskräfte 
ist Sport die günstigste und sympa-
thischste Form, um sich international 
vorzustellen. Sportevents sind in dem 
Sinne globale Werbeplattformen. 
Ich möchte in diesem Zusammen-
hang auf die Studie von Prof. Roth 
und seinem Team von der Deutschen 
Sporthochschule Köln verweisen. Sie 
ist unter dem Titel „Sporttourismus 
in Nordrhein-Westfalen“ im Auftrag 
vom NRW-Tourismus und unserem 
Ministerium erschienen und analy-
siert sehr systematisch, welche Re-
gionen des Landes welche Angebo-
te bereithalten, um Sport zu treiben 
und touristisch erschlossen werden 
zu können.

Was sind die Eckpunkte  
unseres Herangehens?

1. Sportmarken
Wir bauen sehr systematisch Sport-
marken auf. Das sind charakteristi-

„Im internationalen 
Konkurrenzkampf
der Metropolregionen 
um Kapital und quali-
fizierte Arbeitskräfte
ist Sport die günstigste 
und sympathischste
Form, um sich interna-
tional vorzustellen.“
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sche Sportevents mit Alleinstellungs-
merkmal im Sportgeschehen, die 
über viele Jahre entwickelt werden 
müssen. Solche Sportmarken können 
Sportereignisse sein oder bestimm-
te Sportarten, heimische Mannschaf-
ten oder auch einzelne Sportidole, die 
mit einer Stadt oder Region verbun-
den sind. Es reicht nicht, die Ereignisse 
nur einmal durchzuführen. Wir brau-
chen Events, die sich im Bewusstsein 
der Bevölkerung festsetzen als sich 
stets wiederholende Ereignisse. Wir 
haben gute Beispiele in Nordrhein-
Westfalen: das CHIO in Aachen, das 
weltweit größte Pferdefest, oder im 
Tennis die Turniere in Düsseldorf und 
Halle/Westf. Wir arbeiten jetzt an sol-
chen Sportmarken auch für Städte im 
Ruhrgebiet. Tischtennis in Dortmund 
neben Düsseldorf, Badminton in Mül-
heim an der Ruhr, Kanu in Duisburg, 
Leichtathletik in Bochum, Handball 
in Lemgo und Gummersbach, Hockey 
in Mönchengladbach, Schwimmen in  

Essen und Wuppertal, Frauen-Volley-
ball in Münster oder Ringen in Dort-
mund. Hier haben wir überall gute 
Ansätze: Es gibt meistens eine gewis-
se Tradition, eine reale Verankerung 
und geeignete Sportstätten. So etwas 
muss über viele Jahre gepflegt und 
beworben werden. Bei genauerem 
Hinsehen wird aber auch deutlich, 
dass wir bei vielen Sportarten Nach-
holbedarf haben oder noch große  
Lücken, die wir ausfüllen wollen. Auch 
hier geht es nicht um Einzelevents 
oder einzelne Länderspiele, sondern 
um dauerhafte Veranstaltungen. 

2. Verankerung in der
Bevölkerung
Wir möchten zu den Sportevents auch 
eine Verankerung der Sportart in der 
Bevölkerung erreichen, die auf Dauer 
trägt und/oder die Verbindung zum 
Breitensport herstellt. Wir brauchen 
dazu oft die so genannten „Local He-
roes“, also Sportlerpersönlichkeiten 

Sportmarken mit  
Alleinstellungs-
merkmalen für das 
Ruhrgebiet
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aus der Region, die Ausstrahlung be-
sitzen und begeistern können. Des-
wegen sind wir sehr interessiert, 
dass neben solchen Sportevents vor 
Ort auch Leistungssportvereine oder 
Bundesligavereine etabliert sind, dass 
dort Nachwuchsarbeit betrieben wird 
und dass dort Schulen des Verbund- 
systems Schule und Leistungssport 
existieren. Es geht darum, vor Ort ei-
ne Sammlung verschiedenster Ten-
denzen, Kräfte und Absichten vorzu-
finden, die diese Sportart insgesamt 
forcieren. Das ist dann ein geeignetes 
Feld, um Sportevents auch erfolgreich 
durchzuführen. 

3. Neue Formen der Durchführung
Wenn man heutzutage um Aufmerk-
samkeit kämpft und sie weltweit erhal-
ten will, braucht es auch neue Formen 
der Durchführung. Events müssen So-
zialereignisse werden, sie müssen zur 
Lebensqualität beitragen. Wir kön-
nen hier kurz verweisen auf die Fuß-
ball-WM 2006 unter anderem mit den 
Public-Viewing-Veranstaltungen. Da-
ran haben bundesweit rund 15 Mio., in 
NRW rund 4,4 Mio. Menschen teilge-
nommen. Das ist ein Hinweis darauf, 
dass Sportereignisse möglichst zele-
briert werden, dass sie als Massener-
eignis gestaltet werden und kulturelle 
Formen und andere Veranstaltungen 
mit einbeziehen müssen. Da ist das 
Kulturprogramm nicht mehr nur – zu-
gespitzt – schmückendes Beiwerk für 
Gattinnen von Sportfunktionären. 

4. Netzwerke
Für die entsprechende Sportmarke 
braucht man mehr denn je ein Um-
feld, was sie trägt. Verschiedene Ak-
teure müssen an einem Strang ziehen. 
Hier geht es um Sportstätten, Sport-
ler als Zugpferde, Wirtschaft als Förde-

rer und Schulen, in denen Nachwuchs-
förderung betrieben wird. Netzwerke 
sind erforderlich. Sie brauchen die Tou-
ristiker und die Sportanbieter, die Ein-
kaufszentren und Verkehrsbetriebe, 
Medien, Wirtschaft, Wissenschaft und 
Hochschulen. Alles muss einbezogen 
werden. So können Sie sehr gut eine 
Kommunikationsstrategie aufbauen, 
die das Ereignis pusht. Das ist auch ei-
ne Erfahrung, die wir auf Landesebene 
gemacht haben.
Was tun wir als Land, um Sport und 
Sportgroßveranstaltungen voranzu-
bringen?
Wir haben eine Kommunikationsplatt-
form, die sich aus der Olympiabewer-
bung ergeben hat. Das Komitee Sport-
land NRW hat das Ziel, das Bild des 
Sportlandes nach außen zu tragen 
und günstig zu gestalten sowie promi-
nente Sportlerinnen und Sportler mit 
Wirtschaftsleuten zusammenzubrin-
gen. Das ist kein formelles Gremium, 
das ist kein Beschlussgremium. Das ist 
einfach ein Treffen, meist bei Sporter-
eignissen, um Verbindungen zu knüp-
fen. Das wollen wir weiterentwickeln. 
Es unterstützt uns bei der Werbung 
und bei der Bewerbung. 
Weiterhin ist es verbunden mit unserem 
Internetauftritt www.sportland.nrw.de. 
Hier finden sich auch tagesaktuell al-
le Meldungen, die wir für Sport in dem 
Zusammenhang verbreiten können. 
Hier stellen wir Sportlerpersönlichkei-
ten vor. Organisiert wird dies von der 
„Projektgruppe Sportgroßveranstal-
tungen“ im Innenministerium. Dort 
entwickeln wir Konzepte, werben Ver-
anstaltungen ein, entwerfen kulturelle 
Rahmenprogramme und arbeiten eng 
mit touristischen Veranstaltern und 
mit NRW Tourismus zusammen. 
Für uns als Land NRW ist die Fußball-
Weltmeisterschaft der Frauen 2011 das 

Events müssen zur 
Lebensqualität 
beitragen



81 Vortrag

nächste größere Projekt. Wir haben elf 
der 32 Spiele hier in NRW, darunter das 
Halbfinalspiel in Mönchengladbach. 
Andere Austragungsorte sind Lever-
kusen und Bochum. Vorher gibt es die  
U-20-WM in Bielefeld und Bochum, die 
in diesem Jahr im Sommer stattfindet. 
Das Eröffnungsspiel ist in Bochum, das 
Endspiel in Bielefeld. 
Die Frauen-WM 2011 ist dabei eine be-
sondere Herausforderung. Zwar wer-
den wir nicht an die Fußball-WM 2006 
herankommen, aber wir wollen den-
noch versuchen, eine Äquivalenz der 
beiden Ereignisse herzustellen. Des-
wegen wollen wir, dass bei allen Spie-
len in NRW die Stadien voll sind und 
dass es ein von der Region getragenes 
Ereignis wird. Hier sehe ich auch eine 
besondere Herausforderung für das 
Ruhrgebiet. 
Ich spreche hier aus NRW-Sicht: Part-
ner für uns im Ruhrgebiet sind bei al-
len guten Beziehungen, die wir zum 
RVR haben, dennoch die einzelnen 
Städte und die Einrichtungen, die 
sie geschaffen haben. Es gibt für das 
Ruhrgebiet bisher keine gemeinsa-
me Strategie und keine bereitgestell-
ten Finanzen. Wenn Sie Ihre Kräfte 
bündeln, würde das ganz sicher vom 
Land aus sehr positiv begleitet wer-
den. Aber Sie müssen es schon selber 
tun.  Sie können vielleicht im Zusam-
menhang mit der Fußball-Weltmeis-
terschaft der Frauen 2011 das Denken 
überwinden, das ich hier so oft erlebe 
– auch bei sportlichen Großveranstal-
tungen. Da wird zum Beispiel eine Ver-
anstaltung, die in Bochum stattfin-
det, in Bochum beworben. Das ist in 
etwa so, als wenn Sie eine Weltmeis-
terschaft in Hamburg-Altona durch-
führen und Sie werben nur in Ham-
burg-Altona. Auf so eine Idee würde in 
Hamburg überhaupt keiner kommen. 

Alle Sportgroßveranstaltungen von 
vornherein auch als Ruhrgebietsver-
anstaltung zu verstehen, zu organi-
sieren und dafür zu werben, ist ein 
einfacher Schritt, für den es nicht viel 
bedarf. Und ich glaube, dass diese 
Fußball-Weltmeisterschaft der Frau-
en dazu eine Möglichkeit bietet. 
Sie können sich ja auch einmal die 
Frage stellen, was die nachhaltige 
Wirkung dieser Fußball-Weltmeister-
schaft der Frauen in sportlicher Hin-
sicht  sein könnte. Sie haben hier im 
Ruhrgebiet mit dem FCR Duisburg ein 
Juwel des Frauenfußballs. Wie der Na-
me schon sagt, liegt das nicht in Es-
sen, nicht in Bochum, nicht in Dort-
mund und nicht in Gelsenkirchen, 
aber es ist ein Verein des Ruhrgebiets 
mit außerordentlichen Erfolgen und 
herausragenden sportlichen Perspek-
tiven. Und wenn die Analysen stim-
men, dann wird der Frauenfußball 
eine sagenhafte Dynamik entfalten. 
Wenn es eine Sportart gibt, die einen 
wirklichen Run auslösen wird, dann 
wird es Frauenfußball sein. Und dann 
ist die Frage, ob das Ruhrgebiet viel-
leicht einmal einen Verein hervor-
bringt, der in etwa die Bedeutung des 
FC Bayern München im Männerfuß-
ball hat. Ich finde, auch das könnte am 
Ende einer Frauen-Fußball-Weltmeis-
terschaft im Ruhrgebiet stehen.        u

FIFA Frauen-WM 
2011TM als besondere 
Herausforderung für 
das Ruhrgebiet

„Wenn Sie Ihre Kräfte 
bündeln, würde das 
vom Land aus sehr po-
sitiv begleitet werden. 
Aber Sie müssen es 
schon selber tun.“
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Dallmeier: Herr Dr. Beck, gibt es 
auch schon heute Kooperationsan-
strengungen der Kommunen im Be-
reich der Sportgroßveranstaltungen 
und deren Akquise und Durchfüh-
rung, oder spielt hier jeder sein eige-
nes Spiel?

Beck: Das große Problem unserer Re-
gion ist, dass es diese Kooperationen 
nicht gibt oder viel zu wenig gibt. Das, 
was wir im Bereich der Kultur über die 
Kulturhauptstadt beginnen aufzu-
bauen, fehlt uns im Sport noch weit-
gehend. Wir haben im Bereich einiger 
Sportstättenbauten damit begonnen, 
interkommunale Gespräche zu füh-
ren. Das ist ein ganz kleiner Anfang, 
im Bereich der sportlichen Großver-
anstaltungen, über die wir heute re-
den, leider viel zu wenig. Ich sehe es 
auch so wie Werner Stürmann, dass 
wir die Chance der Frauen-Fußball-
WM nutzen sollten, dies auszubauen. 
Ich glaube, dass insbesondere im Be-
reich der Verbandsentwicklung dort 
eine Menge aus dem, was in Bochum 
passiert, zu saugen ist. 

Dallmeier: Reicht das aus, Herr Men-
gede? Braucht es nicht eben Public-
Private-Partnership, um nicht mehr 
Bittsteller zu sein?

Mengede: Die Frage möchte ich 
nicht sofort beantworten. Denn mir 
liegt noch etwas am Herzen. Jemand 

beim DFB hat ja mal gesagt: Die Zu-
kunft des Fußballs ist weiblich. Laut 
Statistik hat der DFB 6,2 Mio. Mit-
glieder. Der weibliche Anteil davon 
ist mittlerweile 23 Prozent. Ich bin 
gleichzeitig auch der Frauenfußball-
beauftragte von Schalke 04. Es gibt 
einen Kooperationsverein von Schal-
ke 04, den FFC Recklinghausen. Wir 
haben hier so viele Frauenfußball-
vereine im Ruhrgebiet mit Watten-
scheid 09, SG Schönebeck, Lütgen- 
dortmund oder auch Recklinghausen. 
Wenn man im Frauenfußball etwas 
auf die Beine stellt mit dem Arbeitsti-
tel FFC Ruhrgebiet, dann hat man die 
Möglichkeit, hier auch wirklich etwas 
Großes zu bewegen, wenn das von al-
len Städten des Ruhrgebiets getragen 
wird. Wie sie wissen, hat der Frauen-
fußball finanziell noch einen großen 
Nachholbedarf. Ein Erstligaetat bei SG 
Schönebeck liegt so bei 300.000 Euro. 
In der zweiten Liga bei 200.000 Euro. 
Nun zu Ihrer eigentlichen Frage: Al-
lianzen sind eigentlich das Beste. 
Ich habe folgende Idee: Wenn wir ei-
ne Sonderveranstaltung auf Plaka-
ten bewerben, würde ich vorschla-
gen, zukünftig als Veranstaltungsort: 
Veltins-Arena, Ruhrgebiet/GE anzu-
geben. Und wenn jetzt die Veranstal-
ter, die etwas mit Sport zu tun haben, 
den gleichen Schritt gehen, hat man 
schon das, was Sie hier angesprochen 
haben: Nur gemeinsam sind wir stark, 
sonst funktioniert es nicht. 

Wie wird das Ruhrgebiet eine	   
Sportmetropole von Weltrang?

Moderation: 
Dr. Ute Dallmeier, 
Geschäftsführerin 
Tourismus NRW e. V.
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Dallmeier: Herr Schulke, reicht die-
se regionalpolitische Sicht für Met-
ropolengehabe? Greifen wir da nicht 
zu kurz? Wann ist eine Metropole ei-
ne Marke?

Schulke: Ich denke, dass so eine ein-
wohner- und finanzstarke Region wie 
das Ruhrgebiet sicherlich ganz erheb-
liche Potenziale hat, sich als Metropole 
zu profilieren. Was Herr Stürmann zum 
Sport gesagt hat, kann ich nur bestäti-
gen. Sie können natürlich die Identität 
innerhalb einer Metropolregion, auch 
das Image nach außen, viel schneller 
mit dem Sport transportieren, als sie 
es mit der Kultur, speziellen Kulturbe-
reichen oder auch der Wirtschaft er-
reichen könnten. Man kann sich eine 
Marke nicht mit einem „Knips“ erschaf-
fen. Das ist ein Prozess. Daran müssen 
dann viele mitwirken, auf unterschied-
lichsten Ebenen. Die (Frauen)-Fußball-

weltmeisterschaft ist mit Sicherheit 
ein interessanter Aspekt, aber auch ei-
ne große Herausforderung, weil ja hier 
zwei unterschiedliche Sportarten auf-
einander treffen oder sich in einem 
‚ehelichen Feld’ begegnen. Nämlich 
Männerfußball und Frauenfußball. Da-
mit man die Männerfußballer, also hier 
in erster Linie sicherlich die Bundesli-
gavereine mit ihrer starken Ausstrah-
lungskraft, gewinnen kann, für diese 
Veranstaltung einheitlich für das Ruhr-
gebiet zu werben, müssen sicherlich 
noch einige Barrieren übersprungen 
werden. Aber natürlich ist das möglich. 
Und wenn das erfolgt, hat man hier 
ein erstes, großes gemeinsames Pro-
jekt, das viel leichter durchzusetzen ist, 
als andere Sportarten oder andere Kul-
turbereiche. 

Dallmeier: Wer kann denn an dieser 
Stelle mit Theo Zwanziger sprechen 

„Nur gemeinsam 
sind wir stark. Sonst 
funktioniert es nicht.“ 
Rüdiger Mengede

Die Männer-Bundes-
ligisten sollten für die 
Frauen-WM werben
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und ihm sagen: Die Männer sollen für 
die Frauen werben? Macht das das In-
nenministerium?

Stürmann: Mit Theo Zwanziger da-
rüber zu reden, ist kein Problem. Er 
wird auch sagen: Wunderbar, dann 
werden die Stadien voll. Sie müssen 
aber die Vereine gewinnen, wobei ich 
glaube, dass das nicht so aussichts-
los ist. Wenn Sie die drei Erstbundesli-
gisten des Ruhrgebiets plus Duisburg, 
Oberhausen, Rot-Weiss Essen gewin-
nen würden, hätte man natürlich eine 
Plattform. Ich halte das für möglich, 
dass man sagt: Welche Anstrengun-
gen kann man unternehmen, ge-
meinsam zu werben und gemeinsam 
um das Ereignis herum etwas zu or-
ganisieren. Das würden wir, wenn das 
zusammen mit dem Verband pas-
siert, gerne mitmachen. Aber ich fin-
de, auch der Regionalverband müss-
te dabei eine Rolle spielen. Das würde 
ich sehr begrüßen. 

Schulke: Ich wollte nur anregen, 
das Ganze nicht zu fußballspezifisch 
zu sehen. Denn Theo Zwanziger hat 
ja nicht nur vom Frauen-Fußball ge-
sprochen, sondern er hat vor zwei 
Monaten gesagt: Turner und Fußbal-
ler muss nichts trennen. Die Turner 
haben bekanntermaßen 5,1 Mio. Mit-
glieder, von denen sind gut 70 Pro-
zent Frauen. Und wenn es gelingt, 
Stichwort Festkultur, die WM 2011 der 
Frauen zu einem besonderen Fest der 
Frauen und der Familien zu machen 
und nicht nur der Fußballer, sondern 
auch zum Beispiel die Turner dort ein-
beziehen kann, dann hat man wirklich 
ein Projekt, das Identität weit über ei-
ne Sportart hinaus für eine ganze Re-
gion stiftet. 

Dallmeier: Herr Beck, das wäre doch 
genau Ihr Thema, denn Sie sind ja in 
Gelsenkirchen verantwortlich für die 
Bereiche Kultur, Sport und die kom-
munale Bildung. Hat ein solches Kon-
zept einen nachhaltigen Effekt,  auch 
für die Region? Und wie sichern Sie 
diesen ab?

Beck: Ich kann nur ermutigen, als 
Kommune in Sport und in Sporter-
eignisse wie auch im Breitensport - 
der eigentlichen Pflichtaufgabe einer 
Kommune - zu investieren. Ich kann 
das tun, wieder vor dem Hintergrund 
jener Kriterien, die Professor Schul-
ke genannt hat. Als ich in Gelsenkir-
chen gewählt wurde, entgleisten die 
Gesichtszüge in meinem Bekannten-

Frauen-WM als Fest 
der Frauen und Famili-
en stiftet Identität für 
die ganze Region
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Spots rund um die Welt über die posi-
tiven Seiten Gelsenkirchens zu sehen 
bekommt – bauen auf. Auch wenn bei 
der Bewertung der zwölf deutschen 
WM-Städte Gelsenkirchen in der Ka-
tegorie Gastfreundlichkeit und Es-
sensqualität auf Platz eins gewählt 
wurde, trägt das eine Menge dazu bei. 
Und mir wäre es wichtig, solche Effek-
te für unsere Region zu erzeugen. Ich 
sehe sie in meiner Stadt, ich glaube, 
wir können es schaffen, im Ruhrge-
biet über Kooperationen so etwas für 
diese Metropole zu nutzen. Wir ha-
ben ein Potenzial, das aus der sportli-
chen Vielfalt und der Breite der Sport-
arten ungeheuer schöpfen kann. Das 
zu bündeln, das wirklich gemeinsam 
nach vorne zu tragen, das sollten wir 
genau über unseren Masterplanan-
satz erreichen. 

Dallmeier: Herr Professor Schwark, 
reicht das aus, diesen Masterplanan-
satz zu haben, oder brauchte es eine 
professionelle Organisation? Braucht 
es etwa eine Art Agentur für die Regi-
on so wie Düsseldorf es für eine Stadt 
hat, die als GmbH zudem flexibler und 
gewinnorientiert ist? 

Schwark: Ich greife Ihre Frage ein-
mal auf und frage jetzt Herrn Schulke: 
Anfang 2000 war Hamburg vielleicht 
in einer ähnlichen Situation, in der wir 
uns heute befinden. Die Hamburger 
waren nicht in der Position, dass sie 
Sport so hofiert haben, die Akzeptanz 
war nicht so hoch, wie sie es heute 
ist. Es muss doch irgendeinen Prozess 
gegeben haben, dass die Hamburger 
Wirtschaft, dass andere das so geför-
dert haben. Und vielleicht ist es ja so, 
dass wir als Metropolregion Ruhr da-
von auch das ein oder andere lernen 

kreis. Das tut heute keiner mehr. Das 
Image der Stadt Gelsenkirchen hat 
sich ungeheuer verändert. Dazu ha-
ben Events wie die Fußball-WM, das 
Champions League-Finale, der Ruhr-
marathon und ähnliche Ereignisse er-
heblich beigetragen. Es ist auch noch 
etwas Zweites in der Stadt passiert. 
Der gemeine Gelsenkirchener hat 
sich als Verlierer gefühlt, das ist ihm ja 
auch über Medien so vermittelt wor-
den. Mein Sohn schickte mir vor vier 
oder fünf Jahren noch einen ganzsei-
tigen Artikel aus der New York Times 
„Der Niedergang des Ruhrgebiets am 
Beispiel der Stadt Gelsenkirchen“. Na-
türlich haben wir Probleme des Struk-
turwandels, aber solche Ereignisse – 
die Tatsache, dass man halbstündige 

„Wir haben ein 
Potenzial, das aus der 
sportlichen Vielfalt 
und der Breite der 
Sportarten ungeheuer 
schöpfen kann.“ 
Dr. Manfred Beck
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bei der jeder Veranstalter seine eige-
ne Sportart fördert. Da sind die alten 
Hamburger Familien, die zum Teil da-
hinter stehen, aber auch bestimmte 
Vereine und Verbände, die sich selbst 
genug waren. Ich habe zum Bei-
spiel festgestellt, es gibt hier zehn 
weltcupähnliche Veranstaltungen, 
aber es gab kein gemeinsames Tref-
fen, keinen gemeinsamen Kalender, 
keine gegenseitige Werbung, keine  
Citylights – nichts. Die entscheiden-
de Flamme war im wahrsten Sinne 
des Wortes – so hieß es ja auch „Feuer 
und Flamme“ – die Olympia-Bewer-
bung. Auch hier muss man sagen: Als 
ich das zum ersten Mal thematisiert 
habe, hat der damalige Bürgermeis-
ter gesagt: „Ach nee, lass uns doch 
lieber die internationale Gartenbau-
ausstellung machen.“ Und der heu-
tige Bürgermeister als Oppositions-
führer: „Das lass’ doch mal Leipzig 

können. Wer waren die handelnden 
Akteure? Wer wurde denn wie über-
zeugt, dass eine so positive Entwick-
lung wie in Hamburg auch stattfin-
den konnte?

Schulke: Wir kennen die These, die 
Festivalisierung der Städte ist ein 
entscheidender Ansatz zur Entwick-
lung von Regionen. Man braucht so-
zusagen ein Projekt in Form eines 
Festivals, um ganz viele infrastruk-
turelle Fragen, soziale Fragen, politi-
sche Fragen zu lösen. Und Hamburg 
kann man ganz eindeutig lokalisie-
ren. Ich habe dort im Jahr 2000 an-
gefangen und bin dort der verant-
wortliche Beamte für den Sport des 
Landes geworden. Ich habe natür-
lich das eine oder andere Mal dort 
gesessen und gefragt, wie kommt 
man aus dieser Betulichkeit Ham-
burgs heraus - dieser Verinselung, 

„Die Festivalisierung 
der Städte ist ein 
entscheidender Ansatz 
zur Entwicklung von 
Regionen.“
Prof. Dr. Hans-Jürgen 
Schulke
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Schwark: Sie sprechen da etwas an 
mit der Kulturhauptstadt, bei der der 
Sport  keine so große Rolle spielt. Mein 
Verständnis von Sport ist, dass Sport 
natürlich Kultur ist. Es wird von vielen 
anderen nur nicht so gesehen. Inso-
fern wäre ich jetzt bei den Akteuren, 
die hauptsächlich bei der „anderen“ 
Kultur dabei sind, eher etwas skep-
tisch, dass wir uns über dieses Medi-
um profilieren können. Das müssen 
wir schon selber erst einmal in die 
Hand nehmen. Und ich glaube auch 
nicht, dass wir zwingend die Frauen-
Fußball-WM 2011 dafür benötigen. 
Das wird natürlich noch einmal un-
terstützen, aber die Strukturen kön-
nen wir jetzt schon schaffen, wenn 
wir uns sowieso schon darauf ver-
ständigen, dass wir ein engeres Zu-
sammengehen, ein engeres Kooperie-
ren brauchen und haben wollen. Ich 
möchte ein Beispiel geben: Köln und 

machen. Warum gerade wir?“ Aber 
Sie brauchen ein solches großes Pro-
jekt, wo sich alle Akteure darauf ver-
ständigen. Noch einmal: Die Fußball-
WM der Frauen 2011 hat die Chance 
weit über den Fußball selbst hinaus, 
verschiedene Geschlechter, Familien, 
Regionen anzusprechen und auch ei-
nen gesellschaftlichen Kick mitzuge-
ben. Das hat auch etwas mit realer 
Gleichberechtigung von Frauen zu 
tun. Wenn man dieses Thema dort 
klug und überzeugend mit einbin-
det, dann kann das noch einmal ei-
nen Ruck durch eine Region geben. 

Dallmeier: Aber müssen wir erst 
warten, bis wir die Frauen-WM ha-
ben? Können wir nicht den Auftakt 
Ruhr 2010, der ja bünde-, image- und 
identitätsstiftend wirken will, nicht in 
einer Organisationsform nutzen, um 
daran anzuknüpfen? 

„Die Strukturen 
können wir jetzt schon 
schaffen, wenn wir uns 
sowieso schon darauf 
verständigen, dass wir 
ein engeres Kooperie-
ren brauchen.“
Prof. Dr. Jürgen 
Schwark
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mit der Initiativkraft der Landesregie-
rung hinbekommen. Die Internatio-
nale Bauausstellung Emscherpark, 
die alle heute noch als großes Ereig-
nis der Region feiern, war eine Inno-
vation, deren Initiative in Düsseldorf 
lag. Im Bereich Kultur ist damals un-
ter Frau Ministerin Brusis zusammen 
mit Herrn Landmann die Initiative er-
folgt, einmal ein Vorspiel zu veranstal-
ten – die Schlusspräsentation der IBA, 
die dann zur Ruhrtriennale geführt 
hat. Diese Ruhrtriennale hat im Prin-
zip erst die Kulturhauptstadt ermög-
licht, die – darauf sind wir stolz – aus 
eigener Kraft gelang. Wenn Sie sagen, 
Herr Stürmann, unsere Gesprächs-

Mannheim richten gemeinsam eine 
Eishockey-WM aus. Warum sollte es 
nicht vielleicht eine höhere finanziel-
le Unterstützung seitens des Landes 
geben, wenn man es schafft, mit min-
destens zwei oder drei Städten etwas 
zu akquirieren, als nur alleine. Einen 
finanziellen Anreiz, einen solchen Bo-
nus kann man ja vielleicht auch mal 
in den Ring werfen. Mit dem Karstadt 
Ruhr-Marathon ist es ja gelungen, von 
einer kommerziellen Agentur organi-
siert, dass acht Städte im Boot waren. 
Wir haben die World Games gehabt, da 
waren vier Städte dabei. Wir müssen 
ja nicht mit allen Kreisen und Städten 
direkt beginnen, aber diese gemein-
same Kooperation könnten wir schon 
einmal auf den Weg bringen und die-
se institutionelle Organisation in An-
lehnung an das Düsseldorfer Modell 
vorbereiten. Herr Stürmann hat ja 
auch signalisiert, dass sich das Land 
einer Unterstützung nicht verstellen 
wird, wenn wir ein vernünftiges Kon-
zept auf die Beine stellen. 

Dallmeier: Herr Nellen, können wir 
nicht Kultur und Sport schon jetzt ver-
binden, müssen wir uns doch isoliert 
betrachten? Und haben wir jetzt eine 
Insellösung, die zwar Kompetenzzen-
trum ist, aber trotzdem mit ihrer Insel 
alleine in NRW schwimmt?

Nellen: Bei aller Freundlichkeit gibt 
es zwischen Herrn Stürmann und mir 
immer einen Dissenz. Als ich 1996 
zum damaligen KVR kam, begann da-
mals eine Regionalisierung der Struk-
turpolitik bei Kultur und Tourismus. 
Im Ruhrgebiet, aber auch auf nord-
rhein-westfälischer Ebene haben wir 
fast alle regionalen Innovationen nur 

„Im Ruhrgebiet haben 
wir fast alle regionalen 
Innovationen nur mit 
der Initiativkraft der 
Landesregierung
hinbekommen.“
Dr. Dieter Nellen



91Podiumsdiskussion

mit den anderen 12 Millionen Men-
schen in NRW vergleichen. Insofern 
appelliere ich also ausdrücklich daran, 
dass wir da – auch in der neuen Wahl-
periode – neue Wege gehen. Auch bei 
der regionalen Planung hat das dazu 
geführt – als man sich nur intern ver-
ständigt hatte – dass man mit dem 
Plan 2030 im Grunde eine homöo-
pathische Planungspolitik entwickelt 
hat, das heißt nur für einen Teil der Re-
gion, nicht in der Fläche und da auch 
nur die großen und starken Kommu-
nen zusammengeschlossen hat. Erst 
mit der Initiative der jetzigen Landes-
regierung, diesem Hause eine neue, 
staatliche Planungshoheit zurückzu-
geben, wächst das Ruhrgebiet pla-
nerisch zusammen. Deswegen, glau-
be ich, sollten wir diese neuen Wege 
auch im Sport gehen. 
Der zweite Punkt ist, dass natürlich 
auch unsere Politik über alle Parteien 
hinweg im Augenblick grandios in die 
Kultur verliebt ist und auch in die er-
kennbaren Erfolge der jetzt noch rund 
360 Tage Kulturhauptstadt, aber dass 
der Sport nicht auf der Agenda steht. 
In der aktuellen Koalitionsvereinba-
rung von SPD und Grünen beim RVR 
findet der Sport praktisch nur mit ei-
nem Satz statt. Ich nehme die Initi-
ative mit der WM 2011 auf. Wir kön-
nen nur für unser Haus zusagen, dass 
wir da versuchen, weiter heranzuge-
hen. Wir sind ja auch mehr Administ-
ration, aber ich appelliere wirklich an 
das Land NRW, das Ruhrgebiet in dem 
Punkt als Modellregion, als Modellfall 
zu entwickeln und da ein Stück weit 
Regionalinnovation nicht nur aus 
dem Ruhrgebiet selbst anzufordern, 
sondern selbst auch zu generieren 
und weiterzudenken. 

partner sind in erster Linie die Ge-
bietskörperschaften und natürlich 
der Landessportbund als große Orga-
nisation für das gesamte Land, dann 
wird man im Ruhrgebiet nicht wei-
terkommen. Das Ruhrgebiet hat lei-
der auch aufgrund seiner institutio-
nellen Befindlichkeit drei fast gleich 
große Städte und dann in der Riesen-
fläche in der Regel nicht die Kraft und 
Möglichkeiten, selbst eine solche in-
ternational notwendige Innovations-
kraft zu entwickeln. Das ist nur mög-
lich, wenn man das gemeinsam mit 
dem Land entwickelt und da auch im 
Bereich Sport die Initiative ergriffen 
wird. Sie können das Ruhrgebiet nicht 

„Das Ruhrgebiet hat 
nicht die Möglichkei-
ten, selbst eine solche 
international notwen-
dige Innovationskraft
zu entwickeln. Das ist 
nur möglich, wenn das 
Land  auch im Bereich 
Sport die Initiative 
ergreift.“
Dr. Dieter Nellen
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Mengede: Falls irgendwo auch priva-
te Initiative bei solch einer Sportagen-
tur erwünscht ist, würden wir von der 
Veltins-Arena in jedem Fall mitma-
chen und uns dort sicherlich auch mit 
Ideen einbringen und Dinge auch mal 
möglich machen, die vielleicht sonst 
nicht möglich wären. 

Dallmeier: Herr Stürmann, Herr Nel-
len hat den Ball wieder hübsch zu-
rückgespielt. Und jetzt?

Stürmann: Ich will die Aufforderung 
von Herrn Dr. Nellen durchaus posi-
tiv aufgreifen. In diesem Sinne: Man 
muss sich einmal verständigen über 
Projekte. Das dürfen natürlich keine 
kleinen Projekte sein. Das müssten 
schon Maßstab-Projekte sein, die ei-
ne bestimmte Dimension erreichen. 
Uns stehen im Augenblick bestimm-
te Sportveranstaltungen als Bewer-
bungsplattform nicht zur Verfügung. 
Wir brauchen also nicht über eine 
Olympiabewerbung des Ruhrgebiets 
zu reden, das ist alles Unsinn im Au-
genblick. Entschuldigen Sie, dass ich 
das so deutlich sage. Man kann viel-
leicht wirklich mit der Fußball-WM 
2011 der Frauen anfangen. Dabei geht 
es übrigens nicht um die Durchfüh-
rung. Das macht die FIFA, das macht 
der DFB. Das ist nicht das Problem, 
sondern das, was man insgesamt 
um und mit diesem Ereignis verbin-
det und als Metropole veranstaltet. 
Das ist die entscheidende Frage. Und 
hier stehen wir zur Verfügung, mit Ih-
rer Einladung die entsprechenden Or-
ganisationen, Institutionen, privaten 
Initiativen zusammenzubringen und 
uns vorher ein paar Überlegungen zu 
machen. Das wäre ein erster Ansatz. 

Das ist jetzt kein Wolkenkuckucks-
heim, das ist nicht auf lange Sicht ge-
setzt. Wenn wir diese gemeinsame 
Erfahrung aber gemacht haben, glau-
be ich, dass wir einen ganz entschei-
denden Schritt gegangen sind. Ich 
würde aber auch umgekehrt die Er-
wartung haben, dass das, was Sie im 
Masterplan Sport im Ruhrgebiet ent-
wickeln, diese gemeinsame Organi-
sationsform, auch positiv aufgenom-
men wird. Das wird jetzt nicht mehr 
wirksam werden für die Fußball-WM 
der Frauen 2011, das ist zeitlich nicht 
zu stemmen. Aber es wäre schon sehr, 
sehr wertvoll, wenn im Ruhrgebiet 
verstanden wird, dass man so eine 
Plattform schafft. Das erste Angebot 
steht, das können wir in Angriff neh-

„Wir stehen zur Verfü-
gung, um die entspre-
chenden Organisati-
onen, Institutionen,  
privaten Initiativen 
zusammenzubringen 
und uns vorher ein 
paar Überlegungen zu
machen.“
Werner Stürmann
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nügend Kraft. Sie haben ein enormes 
Potenzial. In dieser Region, die vom 
Fußball lebt, die ihn geprägt hat, die 
ein Museum hier haben wird, das ein-
zigartig in der Welt sein wird, die her-
vorragende Erfahrungen mit dem 
Public Viewing gemacht hat, kann 
die Frauen-Fußball-WM viel bewe-
gen. Man kann eine Linie „Frauen fei-
ern Fußball“ an verschiedensten Or-
ten entwickeln. Ich glaube, da steckt 
ganz viel Musik drin. Aber ich glaube, 
Sie brauchen ein solches Projekt. Das 
dürfen Sie nicht zu klein denken, das 
muss einen großen Hintergrund ha-
ben. Auch bei der IBA hat man erst 
Jahre später gemerkt, was das eigent-
lich bewirkt hat. 

Mengede: Ihr Angebot und Ihre Erklä-
rung, Herr Stürmann, waren ein guter 
Ansatz. Und ich kann von unserer Sei-
te nur sagen: Mir als Kind des Ruhrge-
biets würde so etwas Spaß machen, 
dabei unterstützend mitzuwirken.

Schwark: Als gebürtiger Duisbur-
ger begleite ich natürlich den Pro-
zess gerne weiter. Ich gehe auch da-
von aus, dass die anderen Kolleginnen 
und Kollegen den Prozess weiter un-
terstützen. Und ich würde mir wün-
schen, dass die Städte in Zukunft bei 
Entscheidungen nicht alleine gelas-
sen werden, wie beispielsweise bei 
den World Games 2013 und der Love-
parade und Investitionen von ein paar 
wenigen 100.000 Euro scheuen, son-
dern, dass wir wirklich zu Strukturen 
kommen, in denen wir uns gegensei-
tig unterstützen.

Dallmeier: „Size matters“ und die 
Kooperationsbereitschaft von allen 

men mit allen Konsequenzen. Dann 
würden Bochum und das Ruhrgebiet 
wie Essen und das Ruhrgebiet bei 
der Kulturhauptstadt ein wirkliches  
Großereignis. 

Dallmeier: Das ist doch ein tolles Er-
gebnis für ein Sportforum, wenn wir 
diese Initiative haben. Vielleicht kön-
nen wir die anderen Podiumsteilneh-
mer mit einem Satz noch zu Wort 
kommen lassen, was sie sich als Auf-
gabe für diese Taskforce wünschen 
würden. 

Schulke: Ich empfinde es als Außen-
stehender nicht angemessen, wenn 
ich Ihnen jetzt Ratschläge oder Emp-
fehlungen geben sollte. Sie haben ge-

„Ich würde mir 
wünschen, dass die 
Städte in Zukunft 
bei Entscheidungen 
nicht alleine gelassen 
werden.“
Prof. Dr. Jürgen 
Schwark

„Sie dürfen die Frauen-
Fußball-WM nicht zu 
klein denken.“
Prof. Dr. Hans-Jürgen 
Schulke
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Ergebnisse noch etwas verdichten 
wollen. Die Präsentation des Mas-
terplans gemeinsam mit dem so ge-
nannten Bädergutachten von Herrn 
Lawitzke ist zum Jahresende vorgese-
hen. Ich sage noch einmal: Mein Ziel 
ist, wenn irgend möglich, eine solche 
Organisationseinheit, eine Organisa-
tionsagentur für den Sport zu schaf-
fen und daran ganz gezielt zu arbei-
ten. Ich weiß ja eben auch aus Kultur 
und Tourismus, dass wir da nicht im-
mer so optimistisch sind, weil wir 
manches Tal durchschritten haben, 
aber am Ende sind wir doch auf den 
Gipfel gelangt. 		             u

ist da. Jetzt werden noch die Verträge 
unterzeichnet. Ich übergebe an den 
Gastgeber. 

Nellen: Herzlichen Dank für die 
geistreiche Moderation, die ja auch 
zu ganz praktischen Ergebnissen ge-
führt hat. Das haben wir im Ruhrge-
biet besonders gern. 

Ich sage allen Referenten ganz herz-
lichen Dank, dass sie hierher gekom-
men sind und so engagiert mitdisku-
tiert haben. Und ich weise darauf hin, 
dass wir am Masterplan weiterarbei-
ten. Im Frühjahr ist eine Arbeitskonfe-
renz geplant, in der wir die bisherigen 

„Mein Ziel ist, eine 
Organisationsagentur
für den Sport zu schaf-
fen und daran ganz 
gezielt zu arbeiten.“
Dr. Dieter Nellen
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