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1 Einleitung 

1.1 Einleitung und Problemstellung 

In Deutschland, der Schweiz, aber auch in ganz Europa, ist ein grundlegen-

der Wandel von der Industriegesellschaft zur Freizeit- und Erlebnisgesell-

schaft zu beobachten. Das Konsumverhalten und vor allem die Lebens-

arbeitszeiten haben sich verändert. Es zeigt sich, dass der Stellenwert von 

Spaß, Erlebnis und Selbstverwirklichung enorm gestiegen ist. Der Grund 

dafür sind die oftmals eintönigen und stupiden Alltagsroutinen. „Innere 

Unruhe und Bewegungsdrang, die Flucht vor dem Alltag und Gewohnten 

sowie der Wunsch nach Fremde und Ferne, nach Unbekanntem und Neuem 

sind die elementaren Grundzüge des menschlichen Wesens“ (Opaschowski, 

1996, S.33). Diese Faktoren treiben den Menschen dazu, aus dem Alltag 

auszubrechen und die Ferne, das Abenteuer zu suchen, um Erlebnis-

erfüllung und innere Ruhe zu finden.  

 Neben dem Reisen erfreut sich Sport als Freizeitbeschäftigung großer 

Popularität, da die Gestaltung der Freizeit in unserer heutigen westlichen 

Gesellschaft einen immer höheren Stellenwert einnimmt. Rund 38% der 

deutschen Bevölkerung sind sportlich aktiv (Opaschowski, 1996). Die Kom-

bination von sportlicher Betätigung und Reisen ist sehr beliebt, weshalb in 

der Literatur auch von einem Zusammentreffen von zwei Megamärkten, 

Sport und Tourismus, gesprochen wird (Freyer 2002). 

 Der Tourismussektor gilt als der größte Wachstumsmarkt inter-

national, mit jährlich 5 bis 10 % Zuwachs. Bis 2020 wird laut der Welt 

Tourismus Organisation (WTO) eine Verdreifachung des Tourismusauf-

kommens erwartet. Im weltweiten Vergleich gelten die Deutschen als Reise-

weltmeister, die Urlaubsreiseintensität liegt bei 74,8 % (F.U.R.1 2008), 

besonders bei internationalen, zwischenstaatlichen Reisen (Freyer, 2001). 

 Nun stellt sich die Frage, inwiefern es den Tourismusverantwortlichen 

der Destinationen gelingt, sich inmitten des stark zunehmenden 

Konkurrenzdrucks zu etablieren. „Insbesondere einzelne Orte/Städte und 

auch touristische Destinationen haben darüber hinaus in vielen Fällen mit 

                                            
1 F.U.R.: Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen 
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einer mangelnden überregionalen Bekanntheit und dem Fehlen eines 

eindeutigen sowie positiven Images zu kämpfen“ (Albers, 2004, S.1). Viele 

Städte schaffen es durch bereits bestehende Alleinstellungsmerkmale, sich 

gegenüber der Konkurrenz abzusetzen. Ein solches Merkmal kann zum 

Beispiel das „Matterhorn“ in Zermatt in der Schweiz sein. Jedes Jahr zieht 

dieser Berg tausende von Touristen und Besuchern in den kleinen 

Oberwalliser Ort. Zermatt und das Matterhorn bilden zusammen eine eigen-

ständig wahrgenommene Marke. Allerdings gibt es noch weitere Möglich-

keiten, dieser Problematik, also der wachsenden Konkurrenz zu begegnen.  

 Zahlreiche Tourismusdestinationen sind Austragungsort von Großver-

anstaltungen geworden. Eine sehr häufige Form von Großveranstaltungen 

sind solche mit Bezug zu Sport. Ein Grund ist laut Gans, Horn & Zemann 

(2003) der, dass Sportgroßveranstaltungen schon seit Menschengedenken 

bestehen und damit eine sehr lange Tradition aufweisen, wobei sie sich seit 

jeher größter Beliebtheit erfreuen. Ein Beispiel hierfür sind die Olympischen 

Spiele. Ein weiterer offensichtlicher Grund ist […] „aus touristischer Sicht in 

der Regel die Zufriedenheit, Motivation usw. der Besucher und 

gegebenenfalls der lokalen Bevölkerung und/oder des Gastgewerbes“ 

(Albers, 2004, S 1). Die Austragung von Sportevents kann der Destination 

helfen, die eigene Marktposition zu festigen oder sogar zu verbessern. Es 

kann als eine Besonderheit der Stadt oder der ganzen Region angesehen 

werden und somit deren Attraktivität steigern.  

 Das Image einer Destination wird als ein wichtiges Kriterium zur 

Auswahl von Reisezielen angesehen (Maenning & Feddersen, 2002). Viele 

Städte und Regionen versuchen, das positive Image der Sportevents zu 

nutzen und dieses auf die Destination zu übertragen (Kaplanidou & Vogt, 

2006). Die Images des Events und der Destination sollten dabei 

zusammenpassen, um sich jeweils positiv auf das Andere auswirken zu 

können. Gegenstand der vorliegenden Diplomarbeit ist es, die Passfähigkeit 

des Images eines Sportevents und der austragenden Destination zu 

beleuchten und zu analysieren. Ausgehend von den erwarteten Ergebnissen 

können sich Auswirkungen sowohl auf die Markenbildung als auch deren 

Marketingstrategie bedingen. 
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1.2 Zielsetzung der Arbeit 

Das Ziel der vorliegenden Diplomarbeit ist es, anhand einer Befragung die 

wichtigen Faktoren der Images des Sportevents und der Destination zu 

analysieren, folgend zu interpretieren und abschließend einen möglichen 

Imagefit herauszustellen. Im vorliegenden Fall wird die Passfähigkeit der 

beiden Images „Burton European Open 2009“ und der austragenden 

Destination Laax in der Schweiz untersucht. Die „Burton European Open“, 

kurz „BEO“, fanden vom 9. bis 16. Januar 2009 in Laax statt. Dieses Jahr 

fand eine Jubiläumsveranstaltung statt, Anlass war der zehnte Geburtstag 

dieses Events. Die BEO gehören zu den „Burton Global Open Series“ und 

sind ein Stopp von weiteren fünf Stopps in Kanada, Japan, den Vereinigten 

Staaten, Neuseeland und Australien. 

 Es ist der einzige wirklich offene Snowboard Event in Europa mit 

Freestyle Contests in Halfpipe2 und Slopestyle. Es treten Junioren, 

Newcomer und Top-Rider aus aller Welt an, um wichtige Punkte für die 

Burton Global Series und die „Ticket to Ride“ Rangliste zu ergattern. Mit über 

400 Teilnehmern und einer Woche Dauer dürfen sich die Burton European 

Open als größter europäischer Snowboard-Event bezeichnen. 

 Der Vergleich der beiden Images lässt mögliche Auswirkungen auf die 

Markenbildung des Events/der Destination und dessen Marketingstrategie 

schlussfolgern.  

 In der vorhandenen Literatur gibt es sehr wenig Studien zum Thema 

Image und Imagefit von Sportgroßveranstaltungen und deren Austragungs-

ort. Bis jetzt ist der Fokus auf Images von Marken und Athleten im Bereich 

Sponsoring gelegt worden. „Die Erzielung von Imagewirkungen durch 

Sponsoring basiert auf dem Prozess des Imagetransfers als die Übertragung 

des Images des Gesponserten auf den Sponsor durch das gemeinsame 

Auftreten beider Transfer-Partner im Rahmen von Sponsoringmaßnahmen“ 

(Glogger, 1999; Hermanns, 1997 zitiert nach Hermanns & Marwitz, 2008, 

S.277). Der Sponsor versucht dadurch, bei den Zielgruppen das gewünschte 

Image aufzubauen. „Eine wichtige Wirkungsdeterminante für den 

Imagetransfer im Rahmen des Sponsorings ist die Passfähigkeit, der Fit 

                                            
2 Halfpipe: Übersetzt handelt es sich dabei um eine „Halbröhre“, die in diesem Fall aus Schnee erbaut wird. 


