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Einleitung und Forschungsfragen

Im Eventmarketing werden Sportveranstaltungen langst als Erlebniswelten zur Kommunikation von
Marketingbotschaften verwendet. Die Inszenierung von Erlebnissen spielt in diesem Zusammenhang
eine bedeutende Rolle (Drengner, 2013). Laufveranstaltungen, wie z.B. City-Marathons oder auch
Trails, haben in den letzten Jahren immer gréReren Teilnehmerzuspruch erhalten. Dadurch steigt auch
das Interesse der Medien und werbetreibenden Unternehmen. Gerade in strukturschwachen (Berg-
)Regionen ist die Bedeutung solcher Events besonders groR, da sie eine der wenigen Moéglichkeiten
darstellen, Wertschopfung und Werbewirkungen zu erzeugen. Am 15. und 16. Juli feiert der Eiger Ultra
Trail unter dem Motto ,harter als die Nordwand solo* seine fiinfte Durchfiihrung. Von 1.000
Teilnehmern im Jahr 2013 hat sich die Teilnehmerzahl bis 2016 hin mehr als verdoppelt. Strecken von
16 bis 101 km mit Hohendifferenzen von 960 bis 6.700 m erwarten die Teilnehmer (Website Eiger Ultra
Trail, 2016). Die Inszenierung des Events und das attraktive Rahmenprogramm sorgen fir steigende
Teilnehmerzahlen und locken vermehrt Besucher in die Tourismusregion Grindelwald am Ful3e der
Eigernordwand. Damit dieser Primareffekt l&angerfristig regionaldkonomischen Nutzen gene- rieren
kann, ist eine zielgerichtete strategische Zusammenarbeit zwischen Sportevent und
Gastgeberdestination notwendig (Chalip, 2004). In diesem Zusammenhang ergeben sich die folgen-
den Forschungsfragen:

1. wie zufrieden sind Teilnehmer, Betreuer und Zuschauer mit den Angeboten des Eiger Ultra
Trails?

2. Welche Erlebnis- und Eventeigenschaften werden wahrgenommen und wie werden diese
beurteilt?

3. Welche zusétzlichen zielgruppengerechte Inszenierungsmassnahmen und -elemente kénnen den
regionalen Impact erhéhen?

Theoretische Grundlagen

Events sind geplante, zeitlich begrenzte Ereignisse, die sich an eine oder mehrere Zielgruppe/n richten.
Die Inszenierung von Erlebnissen ist ein zentraler Faktor von Events (Horch, Heydel, & Sierau, 2004).
Touristische Events sind speziell im Rahmen des Destinationsmanagements arrangierte Erlebnisse,
die sich nach Dauer, GréRRe, Haufigkeit und 6konomischem Charakter differenzieren lassen (Freyer,
1998). Generell werden in der Literatur sowohl positive wie negative Effekte von Sportevents fur
Tourismusdestinationen diskutiert (u.a. Freyer, 1998; Chalip, 2004; Solberg & Preuss, 2007).
Sportevents kénnen auf der einen Seite z.B. den Bekanntheitsgrad erh6hen und das Image der
Tourismusdestination verbessern, wodurch Touristenzahlen und Wertschépfung steigen. Andererseits
bestehen bspw. finanzielle Risiken, infra- strukturelle Uberlastungen und die Gefahr von Crowding-out
Effekten. Um Risiken zu vermeiden und im touristischen Wettbewerb zu bestehen, sind die erfolgreiche
Organisation und der reibungslose Ablauf der Sportevents von entscheidender Bedeutung.



Empirische Untersuchung

Zur Beantwortung der obenstehenden Forschungsfragen wurde im April 2015 eine Online-Be- fragung
bei Athleten, Betreuern und Zuschauern des Eiger Ultra Trails durchgefiihrt. Der Fra- gebogen wurde
in deutscher und englischer Sprache tber den Datenstamm des Organisators an die Teilnehmenden
verschickt und zusatzlich tber die Webseite des Events sowie Social Media gestreut. Insgesamt wurden
737 Personen aus 27 Nationen befragt.

Im Rahmen der Datenanalyse kamen zunachst deskriptive Verfahren zum Einsatz. Zuséatzlich wurde
eine Faktorenanalyse durchgefiihrt, um zuséatzliche Inszenierungsmassnahmen und de- ren Potenzial
fur zukinftige Events zu bestimmen. Darauf aufbauend wurde eine Clusterana- lyse berechnet, um
Gruppen mit &hnlichen Bedurfnissen zu bilden und dadurch eine bessere Ausrichtung des Sportevents
an den Zielgruppen zu erméglichen.

Ergebnisse und Implikationen

Die Untersuchung zeigt eine hohe Zufriedenheit mit den bestehenden Angebotselementen des
Sportevents. Dies gilt sowohl fur die direkt mit dem Eiger Ultra Trail zusammenhéngenden
Angebotsbestandteile wie auch fir das Rahmenprogramm. Am positivsten beurteilt werden das
Naturerlebnis und die Szenerie. Hier liegt auch Potenzial fur zuséatzliche Inszenierungsmaéglich- keiten
und Angebotselemente. Inshesondere fiir Begleitpersonen koénnte die attraktive Land- schaft entlang
der Strecke noch starker in Szene gesetzt werden. Zudem besteht ein grosses Interesse an
technischen Innovationen zur Dokumentation und Nachverfolgung des Rennver- laufs. Durch die
vorliegende Untersuchung kann das Potenzial aufgezeigt werden, wie mittels einer gezielten
Zusammenarbeit zwischen Destination und Sportevent bei der Inszenierung von zielgruppengerechten
Angebotselementen der regionaldkonomische Impact weiter erhéht wer- den kann.
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