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Effekte von Mega-Sportevents auf ein Nicht-Ausrichterland
— Island und die UEFA EURO 2016*

Summary

Thus far, studies on the effects of sport mega events have almost exclusively
focused on host countries. The present study explores whether the extraordi-
nary performance of the Icelandic football team at UEFA EURO 2016 in
France has had a significant effect on the image of Iceland, which is a contri-
bution to the literature on impacts of mega sport events. A quantitative survey
was constructed and carried out amongst tourists (n = 143) visiting Iceland and
native Icelanders (n = 42). The results suggest that there is a link between a
mega sport event and the impact on a participating country.

Zusammenfassung

Bisherige Studien haben sich fast ausschlie3lich auf die Auswirkungen von
Mega-Sportevents auf Ausrichterlander konzentriert. Die vorliegende Arbeit
untersucht, inwiefern die aufergewdhnliche Leistung der islandischen Fuf3-
ballnationalmannschaft bei der UEFA EURO 2016 in Frankreich Einfluss auf
das Image Islands genommen hat. Die Studie erweitert die Impaktforschung
damit um eine wesentliche Perspektive. Insgesamt wurden 143 Touristen und
42 Islander zu den Effekten der Fuball-EM befragt. Die Ergebnisse deuten
an, dass sich ein Mega-Sportevent auf das Image eines Teilnehmerlandes
auswirken kann.

Schlagworte: Mega-Sportevents, UEFA EURO 2016, Island, Impaktfor-
schung, Imageeffekte
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1. Einleitung

Die Ausrichter von Mega-Sportevents, wie den Olympischen Spielen oder
FulRball-Weltmeisterschaften, entwickeln zunehmend sogenannte Legacy-
Konzepte, um nachhaltige Effekte fur zukiinftige Generationen in den Ausrich-
terlandern und dartber hinaus zu bewirken (Preuss, 2007). Bei der Kommuni-
kation dieser tangiblen (z. B. 6konomisch, touristisch) und intangiblen (z. B.
politisch, psychologisch, Image) Effekte spielen die Medien eine wichtige Rol-
le, um einem weltweiten Millionenpublikum ein bestimmtes Image des Ausrich-
terlandes zu transportieren. Zahlreiche Studien zeigen, dass Mega-Sport-
events die Destinationsauswahl und das Reiseverhalten beeinflussen kénnen
(Solberg & Preuss, 2007; Fourie & Santana-Gallego, 2011). Wie das Beispiel
Island bei der UEFA EURO 2016 zeigt, stehen nicht nur die Ausrichterlander,
sondern auch die Teilnehmerldnder im Mittelpunkt der Berichterstattung.
Durch den Achtelfinalsieg gegen England erlebte Island eine weltweite Auf-
merksamkeit. Verschiedenen Medienberichten zufolge trug das unerwartete
Abschneiden erheblich dazu bei, dass das ohnehin boomende Land unter
Touristen noch populérer wurde (Brian, 2016).

1.1  Zielsetzung

Die Studie untersucht, inwiefern sich das erfolgreiche Abschneiden Islands bei
der UEFA EURO 2016 auf das Teilnehmerland Island auswirkt. Vor diesem
Hintergrund l&sst sich die zentrale Fragestellung wie folgt formulieren: Welche
Effekte hat das Mega-Sportevent UEFA EURO 2016 auf das Teilnehmerland
Island? Ausgehend von dieser Fragestellung sollen die folgenden untergeord-
neten Forschungsfragen untersucht werden:

1. Welches Image hat Island unter Islandtouristen?

2. Existieren Unterschiede zwischen Touristen und Islandern beziiglich
des Images von Island und der Wahrnehmung von Mega-Sport-
events?

3. Unterscheidet sich das fu3ballbezogene Image Islands bei Européern
und Nicht-Europédern?

1.2 Forschungsansatz

Ziel ist es, anhand einer Vor-Ort-Befragung in Island mégliche Ansatzpunkte
fur die Impaktforschung zu den Effekten von Mega-Sportevents auf Teilneh-
merlénder zu identifizieren. Es wird untersucht, inwiefern das Abschneiden bei
der UEFA EURO 2016 in Frankreich das Image, den Tourismus und mdgliche
weitere Aspekte des Teilnehmerlandes Island beeinflusst hat.
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2. Forschungsstand

Zunéachst wird die Entwicklung der Impaktforschung dargestellt (Kapitel 2.1). In
einem zweiten Schritt wird ein Uberblick Gber den aktuellen Stand der For-
schung zu Island gegeben (Kapitel 2.2). AbschlieBend erfolgt eine kurze Zu-
sammenfassung des Forschungsstandes (Kapitel 2.3).

2.1  Impaktforschung

Nach einer umfassenden Auswertung der vorhandenen Literatur zu Effekten
von Mega-Sportevents auf Ausrichterlander konnte die bisherige Forschung in
vier Phasen unterteilt werden (Tab. 1).

Tab. 1. Uberblick uiber die Entwicklung der Impaktforschung (eigene Darstellung)

Zeitraum Phase Forschungsschwerpunkt
Anfange der - Erste Kategorisierungen
1980-1990 Impaktforschung - Okonomische und touristische Effek-

te (tangible Effekte)
- Grundlegende Eventmanagement-

Weiterentwicklung der Literatur
1991-2002 | Impaktforschung - Erste Definitionsansatze
(Systematisierung) - Vergleich von Messmethoden

- Okonomische, touristische, infra-
strukturelle Effekte (tangible Effekte)

- Definitionsentwicklung

- Multiattributive Ansétze

- Okologische, soziale, psychologische
und politische Effekte (intangible Ef-

Komplexere
2002-2015 | Betrachtungen
(Konzeptualisierung 1)

fekte)
Seit 2016 Aktuelle Forschung - Entwicklung von Rahmenkonzepten
(Konzeptualisierung Il) - Strategische Ansatze

- Politische Effekte (intangible Effekte)

Dabei zeigt sich, dass Sportevents lange Zeit ausschlieBlich aus wirtschaftli-
cher und touristischer Sicht betrachtet wurden (Gratton & Preuss, 2008).
Juingere Arbeiten rticken die Analyse intangibler Effekte und die Suche nach
passenden Messmethoden in den Vordergrund (Ruta, 2015). Nach wie vor
liegt der Schwerpunkt der Forschung darauf, ein grundlegendes Rahmenkon-
zept zu entwickeln (Preuss, 2015). Im Gegensatz zur umfénglichen Menge an
Studien zu Ausrichterldndern von Mega-Sportevents (Solberg & Preuss, 2007;
Chappelet, 2012; Baade & Matheson, 2016) existiert bisher lediglich eine Stu-
die zu den Effekten von Mega-Sportevents auf Teilnehmerlédnder (Tichaawa &
Bob, 2016). Mit dieser Studie leisten die Autoren einen zusétzlichen Beitrag
zur Impaktforschung, indem sie verschiedene Effekte der Ful3ball-Weltmeister-
schaft in Stidafrika 2010 anhand von Experteninterviews und Zuschauerbefra-
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gungen nach der FuBball-WM auf die Teilnehmerlander Kamerun und Nigeria
evaluierten.

2.2 Forschung zu Island

Das Icelandic Tourist Board (ITB) stellt monatlich aktuelle Daten zu Reiseakti-
vitdten von Islandern und Touristen zur Verftigung (ITB, 2017a) und fuhrt
jé@hrlich eine Umfrage zum Reiseverhalten durch (ITB, 2017b), die jedoch kei-
ne Fragen zum Image Islands im Kontext des Sports umfassen. Die sportbe-
zogene Forschung zu Island ist relativ jung und befasst sich in erster Linie mit
der soziokulturellen Entwicklung des Sports in Island (Halldorsson, 2017). Aus
der Tourismus-Marketing-Perspektive beschéftigen sich Gudlaugsson und
Magnusson (2008) mit dem Image Islands.

2.3  Fazit des Forschungsstandes

Die Analyse des Forschungsstandes zeigt, dass zahlreiche Studien Auswir-
kungen auf Ausrichterlander von Mega-Sportevents untersucht haben. Mit
Ausnahme der Studie von Tichaawa und Bob (2016) wurden die Effekte auf
Teilnehmerlander nach Kenntnis der Autorin bisher nicht umfassend unter-
sucht.

3. Methode

Die Studie basiert auf einer quantitativen Erhebung, bei der vom 7. bis 14. Ok-
tober 2017 Touristen (n = 143) und Islander (n = 42) an neun unterschiedli-
chen Orten, von denen acht in Island lagen, zum Image Islands befragt wur-
den. Dazu wurden zwei Fragebogen fir Touristen und Islander in deutscher
und englischer Sprache auf Grundlage bereits durchgefuhrter Studien zum
Destinationsimage (Kaplanidou & Vogt, 2007; Hallmann, 2010) entwickelt. Ne-
ben dem affektiven, kognitiven und konativen Image wurden individuelle Rei-
segriinde und demografische Faktoren erhoben. Die Altersspanne lag zwi-
schen 15 Jahren und 86 Jahren (M = 33,56, SD = 14,12). Die Daten wurden
mit Hilfe des Programms SPSS V.25 ausgewertet.

4. Ergebnisse

Die Forschungsfragen kdnnen auf Grundlage der Vor-Ort-Befragung beant-
wortet werden.

(1) Islandtouristen haben ein positives Image von Island, welches sich vor al-
lem aus den Bereichen Natur und FuRRball ableitet, wohingegen das Selbstver-
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stéandnis der Islander vom FuR3ball dominiert wird. Touristen zeigen eine fast
100 %ige Absicht, Island wieder zu besuchen und weiter zu empfehlen.

(2) Islander und Touristen ordnen Island als ein sehr sicheres, aufregendes
und interessantes Reiseziel ein. Islander bewerten das Preis-Leistungsver-
héltnis negativer als Touristen. Die Imagebewertung Islands unterscheidet sich
erheblich zwischen Touristen und Islandern, wobei Touristen Island beziglich
der meisten Variablen besser bewerten. Islander unterschatzen den positiven
Ruf des eigenen Landes, wahrend sie die globale Wahrnehmung der eigenen
FuRRballmannschaft und den Ruf Islands hinsichtlich sportlicher Aktivitaten
Uberschétzen. Beide Gruppen sind der Meinung, dass Mega-Sportevents ei-
nen Einfluss auf Tourismus, Sportbeteiligung und Image haben kdnnen.

(3) Européaer und Nicht-Européer bewerten Assoziationen mit Island in &hnli-
cher Weise, unterscheiden sich jedoch hinsichtlich der kognitiven und affekti-
ven Wahrnehmung des Images von Island und der Auswirkungen von Mega-
Sportevents. Im Gegensatz zu Touristen und Nicht-Europdern nehmen Islan-
der und Européer bei der Einstufung des islandischen Schlachtrufs Huh! stér-
ker Bezug zum Fuf3ball, was auf ein groR3eres Identifikationspotenzial hinweist.

Zusammenfassend betrachtet weisen die Ergebnisse darauf hin, dass sich
Mega-Sportevents auch auf Teilnehmerlander auswirken kénnen.

5. Fazit

Die Arbeit liefert einen ersten Ausgangspunkt fur die Annahme, dass sich die
UEFA EURO 2016 auf das Image des Teilnehmerlandes Island ausgewirkt hat
und eréffnet damit eine weitere Perspektive in der Impaktforschung. Wie stark
sich diese Wirkung gestaltet, gilt es anhand von weiterfihrenden Studien zu
prifen. Sollten diese Studien einen Effekt von Mega-Sportevents auf Teilneh-
merlander bestatigen, kdnnten sich daraus neue Ansatzpunkte und Argumente
fir Sportorganisationen bei der Vergabe von Mega-Sportevents ergeben. Da
der Islandische FuBball-Bund KSi seit Mitte der 2000er Jahre intensiv in die
FuRballinfrastruktur investierte (Sturmberg, 2015), kdnnten der fulRballerische
Erfolg sowie die Image- und Tourismuseffekte als ,pay back" fir die getatigten
Ausgaben und Folgeinvestitionen gesehen werden.
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