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Theorie und Praxis

Bewegung und Lebensstil

Wie gute Ideen zu
Trendsportarten werden

Der Sport gehort heute zu den inno-
vativsten und wachstumsstarksten Be-
reichen unserer Wirtschaft. Die Rechte
zur Ubertragung von Sportveranstal-
tungen werden zu Rekordpreisen ge-
handelt, der Markt fiir Sportartikel
wachst seit Jahren, und neue Sport-
arten beanspruchen einen festen Platz
in den jahrlichen Ranglisten der kom-
merziellen Trends. Seien es Mountain-
bikes, Snowboards oder Inline-Skates—
mit Trendsportarten werden riesige
Summen verdient. Von den eigent-
lichen Sportgeraten liber mehr oder
weniger zweckmassige Kleider und
Accessoires bis hin zu Musik, Getran-
ken, Uhren und Bankkonten lasst sich
mit Trendsportarten anscheinend alles
verkaufen. Gerade weil Trendsportar-
ten ein grosses Marktpotenzial haben,
fesseln sie die Aufmerksamkeit von
Marketingstrategen, Markt- und pro-
fessionellen Trendforschern. Wer seine
Produkte im Sporttrend zu positionie-
ren vermag, kann zumindest kurzfristig
mit traumhaften Umséatzen rechnen.
Angesichts dieses Marktpotenzials
stellt sich die Frage, ob der Erfolg plan-
bar ist.

Zwar trifft es zu, dass mit dem Moun-
tainbike und dem Snowboard in der
Vergangenheit viel Geld verdient
wurde. Doch einerseits sind Trends
schnelllebig, andererseits gibt es viele
Beispiele von vermeintlichen Trend-
sportarten, die sich nicht durchgesetzt
haben. Kaum jemand spricht heute
noch von Skibob, Snowrafting oder
Gras-Skifahren, und selbst der Erfolg
des Carvingski ist noch nicht gesichert.
Was also entscheidet tiber Erfolg und
Misserfolg einer Trendsportart?

Aufbruch zu neuen
Erfahrungshorizonten

In der Riickschau erscheint der Durch-
bruch von Surfbrett, Mountainbike
oder Snowboard zwar folgerichtig und
zwingend. Ein genauerer Blick auf die
Sportentwicklung offenbart jedoch
auch Fallen und Hindernisse, deren
Uberwindung keineswegs selbstver-
standlich war. Im Windsurfing behin-
derte die Konzentration der welt-
weiten Patentrechte in den Handen
einer einzigen Person bis zu Beginn der
Achtzigerjahre eine Weiterentwick-
lung. Die ersten Versuche mit dem

Snowboard waren alles andere als viel-
versprechend: Schon in den Sechzi-
gerjahren wurde ein billiger Vorlaufer
in den Spielzeugladen angeboten, ver-
schwand mangels Nachfrage aber bald
wieder aus den Regalen. Und die Ver-
wandlung des aus alten Fahrradern zu-
sammengeschweissten «Clunkerbike»
in ein modernes Mountainbike brauch-
te Jahre.

Phase 1: Invention

Gerade in der wechselvollen Ent-
stehungsgeschichte diirfte aber auch
eine wesentliche Ursache des Erfolgs
der neuen Bewegungsformen liegen.
Trendsportarten entstehen im eng be-
grenzten Kreis von Tiftlern, Enthusia-
sten und «Freaks», die ihrer Leiden-
schaft zunachst ohne Blick auf den
Markt frénen. Beharrlichkeit, Risiko-
freude und kontinuierliche Verbesse-

‘rungen von Material und Technik kenn-

zeichnen die Entstehungsphase der
neuen Sportarten und bilden den
Boden fiir unzahlige Geschichten und
Mythen. Die Trendsportler der ersten
Stunde umweht der Hauch des Beson-
deren und des Insidertums. lhre Sport-
art kombiniert nicht nur neue Bewe-
gungsformen mit neuen Sportgeraten,
sie sucht ihren Platz auch ausserhalb

Trendsportarten wie Mountain-
biking oder Snowboarden
machen nicht nur Spass, sie
sind auch von erheblicher
wirtschaftlicher Bedeutung.

Im Vergleich zeigen sie
Merkmale von «Produkten» mit
spezifischem Produktlebens-
zyklus. Was macht ihre
Faszination aus und was
braucht es, damit eine neue
Sportart zum Erfolg wird?
Hanspeter Stamm und Markus Lamprecht

Quelle: NZZ, Nr. 217, 19.9.97, S. 60.
Fotos: Hugo Rust

des etablierten und organisierten
Sportbetriebs.

Diese Gegenwelt manifestiert sich
auch in einem speziellen Lebensgefiihl
und einer besonderen Weltsicht. Man
sieht sich als Rebell und Individualist,
der sich gegen den konventionellen
Segel-, Rad- oder Skisport auflehnt und
zu neuen Erfahrungshorizonten auf-
bricht. Oder man imitiert als Street-
ball-Spieler oder Skateboarder die
Verhaltensweisen und Sprachmuster
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amerikanischer Strassengangs. Wie
wichtig Lebensgefiihl und «Rebellen-
image» fiir den Erfolg einer Trend-
sportart sind, zeigt sich auch im Um-
stand, dass daran selbst dann noch
festgehalten wird, wenn sich die Szene
offnet und die neue Sportart zum mo-
dischen Allgemeingut wird.

Die Betonung von Individualitat und
Einmaligkeit verschleiert jedoch den
Blick auf Ahnlichkeiten in der Entwick-
lung verschiedener Trendsportarten.
Tatsachlich folgt die Entwicklung er-
folgreicher Trendsportarten einem
Muster, das in den Wirtschaftswissen-
schaften ‘unter Bezeichnungen wie
Produktlebenszyklus und Innovations-
zyklen diskutiert wird. Im Zentrum die-
ser Modelle steht die Vorstellung, dass
sich die «Erfolgsgeschichte» neuer
Produkte auf der Grundlage einer
Abfolge verschiedener Entwicklungs-
phasen beschreiben lasst (vgl. auch Ta-
belle).

Phase 2: Innovation

Beschrankt sich die Faszination der
neuen Bewegungsform in der Start-
oder Inventionsphase einer Trend-
sportart auf die Gruppe der Pioniere, so
erfolgt mit dem Ubertritt in die Innova-

tionsphase eine Verbreiterung der Teil-
nehmerbasis. Damit die «Erfindung»
den Ubertritt in die zweite Phase
schafft, miissen neben einer herausfor-
dernden und entwicklungsfahigen Idee
Verbesserungen von Material und
Technik die neue Bewegungsform
einem weiteren Kreis von Interessen-
ten zugénglich machen. Die Trend-
sportart muss zudem der bestehen-
den Infrastruktur angepasst sein. Zum
Windsurfen bedarf es des automobilen
Zugangs zu einem Gewasser, Snow-
boarden verlangt nach einer Skiarena
ohne grosse Gegensteigungen, zum
Mountainbiken braucht es ein ausge-
bautes Netz von Natur- und Wander-
wegen.

Schon in der zweiten Phase ent-
stehen erste Ansatze zur Serienproduk-
tion der neuen Sportgerate, die aller-
dings wegen technischer Mangel und
begrenzter Nachfrage noch wenig Ge-
winn abwerfen. Erst mit weiteren tech-
nischen Verbesserungen sowie Uber
die Verkniipfung von Bewegungsform
und Lebensgefiihl gelingt der eigent-
liche Durchbruch in der (dritten) Phase
der Entfaltung und des Wachstums.

Phase 3: Entfaltung und
Wachstum

Erstmals werden die Massenmedien in
grosserem Stile auf die neue Entwick-
lung aufmerksam, was die Ausbrei-
tung der Trendsportart enorm be-
schleunigt. Mit dem zunehmenden Er-
folg brechen aber auch Konflikte mit
dem etablierten Sport- und Freizeit-
bereich auf. War das Verhéltnis zu-
nachst durch Befremden und Gering-

schatzung gekennzeichnet, so kommt
man sich jetzt in die Quere und macht
sich die begrenzten Natur- und Be-
wegungsraume gegenseitig streitig.
Wanderer versuchen, mit dem Streuen
von Nageln die Biker zu stoppen.
Snowboardern wird die Benitzung
von Bergbahnen untersagt, Surfer ge-
raten in handgreifliche Auseinander-
setzungen mit Ruderern und Anglern,
und in den Innenstadten tauchen neue
Verbotstafeln auf, die das Rollbrett-
fahren verbieten.

Das Rebellenimage der neuen Trend-
sportarten tragt zusatzlich zur Ver-
scharfung der Konflikte bei. In explizi-
ter Abgrenzung zum «Establishment»
wird eine Gegenwelt mit Ritualen, Um-
gangsformen und einer spezifischen
Sprache zelebriert. Gerade auf Jugend-
liche Ubt der subkulturelle Charakter
der Trendsportart eine betrachtliche
Anziehungskraft aus. Hineinwachsend
in eine Welt, deren Geheimnisse ent-
deckt scheinen, in der die Zeichen be-
setzt und die Geschichten erzahlt sind,
verspricht die neuartige Kombination
von Bewegung und Lebensstil eine
neue Weltsicht. Wo territoriale An-
spruche sich mit dem Generationen-
konflikt Gberschneiden, pragen Kom-
promisslosigkeit und Intoleranz das
Verhalten.

Der Reiz des Neuen und Andersarti-
gen sowie die Bedeutung als «Jugend-
bewegung» steigern das Interesse an
der neuen Sportart zusatzlich. Die in-
tensive Berichterstattung durch die
Medien fuhrt nicht nur zu einer weite-
ren Ausbreitung, sondern auch zu
einer Verwasserung des Trends. Indem
Umgangsformen und Zeichen einem
breiten Publikum zugéanglich gemacht
werden, verwandelt sich Lebensstil in
Mode.

Phase 4: Reife und Diffusion
In der vierten Phase der Reife und Dif-
fusion verliert die Trendsportart ihre
subkulturelle Identitat und wird zum
Allgemeingut. Je mehr Menschen sich
auf die neue Sportart einlassen, desto
weniger lasst sich das exklusive Ge-
genimage aufrechterhalten. Statt des-
sen kann eine Zersplitterung der ehe-
mals relativ homogenen Szene beob-
achtet werden. Man ist nun nicht mehr
einfach Snowboarder, sondern Free-
styler oder Racer, beim Surfen muss
man sich zwischen verschiedenen
Brettlangen und entsprechenden Tech-
niken entscheiden, und die Mountain-
biker teilen sich in Downhill- und Tou-
renfahrer auf.

Die wachsende Nachfrage nach
Sportgeraten weckt das Interesse der
etablierten Hersteller, die mit standar-
disierten Massenprodukten zur mehr



MAGGLINGEN 2/98 7 Theorie und Praxis
Phase 1 Phase 2 Phase 3 Phase 4 Phase 5
Invention Innovation Entfaltung Reife Sattigung
und Wachstum
Kennzeichen Erfindung Entwicklung Durchbruch als Differenzierung Etablierung

Gegenbewegung und Spezialisierung  als «Normalsportart»

Trager Einzelpersonen kleine Gruppen subkulturelle regelmaéssige verschiedene

«Pioniere» von «Tftlern» Lebensstilgruppen Sportler Benutzergruppen
Beachtungsgrad ausserst gering begrenzt auf Konfrontation mit hohe Verbreitung, «normale»

lokale Zentren etablierter Sportwelt Medieninteresse Sportberichterstattung

Kommerziali- Unikate, Einzel- lokal begrenzte Entstehung von Produktion von fester Bestandteil
sierungsgrad anfertigungen Produktion spezifischen Markten Massenartikeln des Sportmarktes
Organisations- unorganisiert gering, informelle Gruppen  Entstehung Bestandteil
grad lokal begrenzt formeller der etablierten

Organisationen

Sportorganisationen

Anpassung

Marktchancen;

Potenzial

Bedingungen fir gute Ildee,
Ubertritt in die  interessante
nachste Phase Bewegungsform

an Infrastruktur;
Kultpotenzial

einfaches Erlernen
der Bewegung

zur Spezialisierung
und Differenzierung

Entwicklungsmuster von Trendsportarten

oder weniger erfolgreichen Riucker-
oberung des Marktes ansetzen. Gleich-
zeitig erkennen auch aussenstehende
Anbieter ihre Chance; neuartige Acces-
soires oder bereits bestehende Pro-
dukte mit dem Image von «neu» und
«jugendlich» zu vermarkten. Zudem
ruft das Wachstum auch nach einer
besseren Organisation und. einer ver-
bindlichen Losung der Konflikte, die flir
die dritte Phase kennzeichnend waren.
Es mag zwar leicht sein, einer Handvoll
Snowboardern oder Mountainbikern
die Benliitzung der Infrastruktur zu ver-
bieten, doch in dem Masse, wie ihre
Zahl wachst, werden sie auch fir die

Ferienorte, die Politik und die Industrie
zu einer wichtigen Zielgruppe. Parallel
dazu entstehen erste formelle Organi-
sationen in Form von Klubs und Ver-
banden, die als Ansprechpartner fir
Politik und Wirtschaft fungieren, zwi-
schen verschiedenen Anspriichen ver-
mitteln, Verhaltensrichtlinien erlassen
und Wettkampfreglemente ausarbei-
ten.

Phase 5: Sattigung

In dem Masse, wie die Konflikte beige-
legt oder zumindest reguliert werden,
bahnt sich der Ubergang zur fiinften
Phase, der Sattigung, an. Die Markt-

nischen sind weitgehend besetzt, es
existieren klare Ausbildungs-, Wett-
kampf- und Qualitatsrichtlinien, und
die Trendsportart wird zur «Normal-
sportart». Die Berichterstattung ist nun
Teil des «normalen» Sportteils, und die
Trendsportart hat Eingang in den
Schulsport gefunden.

Die neuen Organisationen werden
entweder von den alteren Verbanden
aufgesogen oder kooperieren zumin-
dest mit diesen, und in vielen Sport-
klubs werden Snowboard-, Mountain-
bike- und Surfsektionen gegriindet.

Die Bezeichnung «Sattigung» deutet
aber auch darauf hin, dass die Wachs-
tumsraten der vorhergehenden Pha-
sen nicht mehr erreicht werden. Die
Trendsportart hat ihr Teilnehmer-
potenzial weitgehend ausgeschopft.
Eine weitere Ausdehnung des Marktes
ist verhaltnismassig schwierig, auch
wenn Uber «Scheininnovationen» ver-
sucht wird, die Verkaufszahlen hoch
zu halten. Bei den Fahrradern werden
mit grossem Werbeaufwand neue
Rahmenkonstruktionen, Schaltsyste-
me und Stossdampfer lanciert, der
Carvingski wird als revolutionare

~ Neuerung verkauft, und periodisch

werden neue Bindungssysteme fiir die
Snowboards vorgestellt.

Der Erfolg solcher Massnahmen wie
auch des Versuchs, die Altersgrenze
der Teilnehmer weiter nach oben zu
verschieben, ist im Vergleich mit dem
Boom der fritheren Phasen relativ be-
scheiden. Dies umso mehr, als sich
viele Trendsetter bereits in der vor-
angegangenen Phase nach neuen Be-
tatigungsfeldern umsahen. Falls sich
viele Teilnehmer einer neuen Trend-
sportart zuwenden, kann diese Ent-
wicklung gar in Stagnation oder
Schrumpfung miinden. Dies scheint
gegenwartig etwa beim Windsurfen
der Fall zu sein. @
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