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Editorial

Die Idee zu diesem Werk ist aus einer gemeinsamen Lehrveranstaltung zum Themenbereich des 
Eventmanagements im Sport erwachsen, welche nicht nur bedingt durch den Charakter einer Pro-
jektveranstaltung auf die Verbindung von Theorie und Praxis setzt sondern darüber hinaus durch 
die Einbindung externer Referenten eine beide Seiten bereichernde Brückenbindung zwischen 
Hochschule und Umfeld anstrebt. 

Dieses Umfeld stellt mit Hamburg eine Stadt dar, deren Sportevents nicht nur in einem ursächli-
chen Zusammenhang zu stetig steigenden Besucherzahlen stehen, sondern die Sport als integrales 
Element einer „wachsenden Stadt“ begreift.

Daher ist nicht nur die Kompetenzdichte im Zusammenhang mit Sportevents in der „Sport-
stadt“ Hamburg besonders hoch, sondern sind auch die Berufsperspektiven im Bereich Eventma-
nagement entsprechend vielfältig.

Diese Vielfalt bildet sich im vorliegenden Werk ab, welches als Crossmediales Projekt auf Mul-
timedialität setzt: Über die dem Buch beiliegende DVD mit Interviews, Veranstaltungstrailern, 
Fotostrecken und Clippings werden die Autoren ebenso wie die referenzierten Veranstaltungen 
greifbar. Die gleichnamige Video-PodCast-Serie1 führt die inhaltliche Auseinandersetzung mit 
dem Thema weiter und ein Link in die virtuelle Welt „Secondlife“ öffnet das Tor zu einer aktiven 
Teilnahme an Vorträgen und Diskussion auf der „Eventinsel“ des „Campus Hamburg“.

Tolle Events sind eine Teamleistung von Spezialisten und Generalisten. Das gilt auch für ein 
Projekt wie dieses. 

Wir möchten daher den Autoren dieses Buches danken, die mit ihrem individuellen Zugang 
zum Thema Eventmanagement im Sport für eine abwechselungsreiche Komposition aus Theorie 
und Praxis, wissenschaftlichem Diskurs, journalistischer Reflexion und konkreter Fallanalyse 
sorgen.

Für die freundliche Unterstützung bei der Erstellung dieses Werkes möchten wir uns ferner 
bedanken bei

• Helga Bechmann und Ulrich Schmid vom Multimediakontor Hamburg für die  
beratende Begleitung von der ersten Projektidee bis zur praktischen Umsetzung.

• Patrick Peters vom MMlab im Multimediakontor Hamburg für den technischen  
Support sowie die Programmierung der DVD.

• Anette Stöber vom MMlab im Multimediakontor Hamburg für die Koordination  
der PodCast-Produktion.

• Kamilla Novicki für die professionelle Kameraführung und den Filmschnitt.

1  http://www.eventmanagementimsport.de
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• Arnulf Haubold und Hanno Tietgens von der Büro X Werbung GmbH für die Erwei-
terung des Projektes in die dritte Dimension des Internets 3D mit der virtuellen Welt 
Secondlife. 

• Lutz Bongarts von der Inside-Picture Bildagentur für brillante Sportfotos.

• Cornelia Kraus und Dierk Kruse für die fotografischen Impressionen  
von Hamburgs Straßenläufen.

• Jens Mennigmann von der SportA GmbH für die Vermittlung der Nutzungsrechte am 
Bericht zum Triathlon World Cup 2006.

• Barbara Kunze von der Axel Springer AG, Infopool, für die Vermittlung der Nutzungs-
rechte an verschiedenen Clippings zur Printberichterstattung über das Eishockeyteam 
Hamburg Freezers.

• Der Hamburger Morgenpost für das Nutzungsrecht an einem Artikel zum  
Eishockeyteam der Hamburg Freezers.

• Der Nordpol Hamburg Agentur für Kommunikation GmbH für die Nutzungsrechte an 
Screenshots und Marketingmaterialien zum Fußballteam St. Pauli.

• Ines Göbel, Kristine Hübner, Michaela Mumme und Joy Page für ihr Engagement  
bei Textarbeit, Grafik und Buchlayout.

Andreas Hebbel-Seeger und Jörg Förster im Dezember 2007

Editorial
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