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1. Einleitung

1.1  Public Viewing — Einblicke und Definition

Durch Events wie die UEFA EURO 2008™ ist das Public Viewing in aller Munde.
Dennoch ist das Spektrum der Begriffsverwendung denkbar weiter als vielfach vermutet
und muss des Verstandnisses wegen zu Beginn eingeschrankt werden. Um bei einem
solch umfangreichen Titel dem Leser also eine Vorstellung der Thematik zu vermitteln,
muss dem Begriff des Public Viewing zuallererst ein Gesicht oder im wissenschaftlichen
Sinn eine Definition gegeben werden, welche mdglichst elementar den Charakter eines
medial neuen Phanomens prasentieren, aber auch einschranken kann. Versuche
solcher Definitionen finden wir in Meyers Online Lexikon und dem bekannten Brockhaus.
Public Viewing wird dort wie folgt geschildert:

.[...] Offentliche Livelbertragung von publikumswirksamen Grof3ereignissen, um
mdglichst viele Menschen an diesen Events teilhaben zu lassen. Die technische
Wiedergabe erfolgt auf Grofbildleinwanden, aufgestellt an geeigneten
allgemein zugénglichen Standorten (Stadtplatze, Stadien, Einkaufszentren,
StralRenziige usw.). Derartige Events waren in der Vergangenheit neben (Pop-
)Konzerten der Besuch von Papst Benedikt XVI. beim Weltjugendtag der
katholischen Kirche in Kdln (2005) und insbesondere die FulR3ball-WM-Endrunde
2006 in Deutschland. [...]*!

Diese Begriffserklarung muss aber noch durch den Zusatz vervollstandigt werden, dass
unter dem Begriff Public Viewing erst seit der Fu3ball-Weltmeisterschaft 2002 in Japan
und Sudkorea ein oOffentliches Event diesen AusmalRes verstanden wird, als 2,8 Mrd.
Menschen die WM mittels Public Viewing verfolgten.? Der endgiiltige Durchbruch und die
Legitimation der Begrifflichkeit erfolgte dann bei der Fuf3ball-Weltmeisterschaft 2006 in
Deutschland, als Millionen Menschen in die Fanzonen und Public-Viewing-Areale
sturmten, nicht nur im Gastgeberland, sondern weltweit. Im Zuge der
Europameisterschaft 2008 in Osterreich und der Schweiz wurden von den deutschen
Radiosendern hr3 und 1 Live Alternativen zum Begriff gesucht, um dem umstandlichen
»Scheinanglizimus® zu entgehen. Ergebnis waren Bezeichnungen wie Rudelgucken, La-
Ola-Kino, Gruppenglotzen oder Tummel-TV3, welche sich jedoch auf Dauer

wahrscheinlich nicht durchsetzen kdnnen.

! MEYERS ONLINE LEXIKON, Schlagwort: Public Viewing (Online)
2 ygl. CYBULSKA 2007, S. 6
3 vgl. MEYERS ONLINE LEXIKON bzw. RADIO EINS LIVE, Schlagwort: Public Viewing Voting (Online)
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Wie stark sich das Public Viewing schon in die Organisation von Events dieser Grol3e
eingegliedert hat und wie wichtig Fanzonen flur die Atmosphére dabei sind, betont auch
UEFA-Prasident Michel Platini im Endbericht zur EURO 2008:

.Die UEFA EURO 2008™ war auch stimmungsmagig ein Erfolg. Rund vier
Millionen Besucher stromten in die offiziellen Fanzonen, wahrend Uber eine
Million Menschen den Spielen live im Stadion beiwohnten. Die Atmosphare
hatte besser nicht sein kénnen: Die Anhanger der sechzehn Mannschaften

verhielten sich vorbildlich, es kam zu keinerlei ernsthaften Zwischenfallen.“*

Die urspriingliche Bedeutung und der im englischen Sprachgebrauch auch heute noch
gangige Ausdruck des Public Viewing oder Ubersetzt ,6ffentlichen Sehens* steht ,fur die
offentliche Aufbahrung von Leichen®, bzw. fiir die &ffentliche Einsicht von Akten und
Daten. Wegen des unterschiedlichen Einsatzes des Begriffs in der deutschen und
englischen Sprache wird deshalb auch von dem bereits genannten ,Scheinanglizismus”
gesprochen, welcher sich im deutschen Sprachgebiet jedoch kaum noch verdrangen

lassen wird.

1.2 Kneipen-TV und Fanmeile — thematische Einschrankungen

Trotz der Hauptverwendung des Begriffes fur offentliche Ubertragungen von
FuRballevents wurde er auch fur die medialen Ubertragungen anderer Ereignisse (wie
bereits genannt z.B. fir Konzerte, Papstbesuch) genutzt. Dennoch ist Public Viewing von
Beginn an stark fuf3ballgebunden und wird in der vorliegenden Untersuchung auch
dementsprechend interpretiert. So kann schon eine kleine Einschrankung der Thematik
erfolgen, eine weitere resultiert aus der Fokussierung der FufRball-Europameisterschaft
UEFA EURO 2008™ in Osterreich und der Schweiz, bzw. auf deren Public-Viewing-
Angeboten. Auch hier missen so manche Abstriche gemacht werden. Es werden zwar
allgemeine Informationen zu Stadten und Statten genannt, allerdings liegt die Stadt Wien
als Austragungsstatte des Finals und Standort der groten Fanzone der EURO im
Mittelpunkt der folgenden Betrachtungen.

Doch fur welche Gréfienordnungen gilt das Public Viewing als solches? Hans-Jirgen
Schulke stellt in seinem Aufsatz zum Public Viewing bei der WM 2006 salopp eine

Ungenauigkeit der Begriffe der Public-Viewing-Familie fest:

* KOORDINATION BUNDESREGIERUNG EURO 2008, S. 5
® MEYERS ONLINE LEXIKON, Schlagwort: Public Viewing (Online)
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.---] Public Viewing ist mindestens ungenau (besser Watching), Fan-Meile ist
ein Langenmall und verweist auf Topografie, Fan-Fest beinhaltet kulturelle
Verordnungen, die WM auf dem Marktplatz verbindet die beiden letztgenannten
Aspekte mit 6konomischen Interessen. Marktplatz-TV trifft immerhin auch den
medientechnischen Aspekt. In der alltdglichen Wirklichkeit ist PV
selbstverstandlich, populér und massenwirksam einverleibt. Aber auch hier
ohne ganz klaren Blick: Vielfach wird schon das gemeinsame Betrachten von
FuRballspielen auf gréReren Bildschirmen bzw. Leinwdnden in Lokalen oder
Biergarten als PV bezeichnet, obwohl eine Bezeichnung wie Kneipen-TV
zutreffend ware. Die Ausstrahlung von riesigen Videowalls ergibt eine ganz

andere Konfiguration und Kultur. [...]*°

Trotz der Kiritik Schulkes an den unzureichenden Begrifflichkeiten und den
Schwierigkeiten der Zuordnungen des Public Viewing wird in diesem vorliegenden Fall
auch das zitierte ,Kneipen-TV* dem Public Viewing zugeschrieben, da es sich
offensichtlich um offentliche Liveilibertragungen bzw. der Offentlichkeit zugangliche
Ubertragungen handelt. Verstéandlicherweise miissen jedoch Public Viewing diesen Typs
und jenes der Fanmeilen immer wieder getrennt voneinander betrachtet werden, da
kulturelle, organisatorische und verhaltensorientierte Unterschiede durch stark
differenzierende Menschenansammlungen und den Einfluss der Umgebung nicht
ausgeblendet werden durfen. Deshalb werden auf den Folgeseiten auch die beiden
Begriffe des Public Viewing und der Fanmeile, welche als Fan-Fest (offizielle Fanmeile
bei der FuBRball-WM 2006) und Fanzone (offizielle Fanmeile der Fuf3ball-EM 2008)
bezeichnet werden, am hé&ufigsten genannt und unbekanntere Bezeichnungen aus

Schulkes Zitat weniger Beachtung finden.

1.3 Erkenntnisinteresse, Forschungsfragen und Hypothesen

Der Diskussion um das Public Viewing werden einige theoretische Punkte zugrunde
gelegt, welche das Phanomen bzw. Einzelteile dessen und Grinde fir Akzeptanz und
Erfolg ansatzweise versuchen zu klaren oder wenigstens zu erklaren. Ausgehend von
Schulzes ,Erlebnisgesellschaft® werden Erlebnisrationalitdt und Erlebnisorientierung
geschildert, die von dem allgemeinen Bedirfnis nach Erlebnissen ausgehen und im
vorliegenden Fall in Verbindung mit dem Public Viewing gebracht werden sollen. Die

Verbindung der beiden fuhrt zwangslaufig zum Event und dessen Charakterisierung

® vgl. SCHULKE 2006, S. 26



(Gebhardt). Die Aspekte des Events missen demnach in Relation zum Public Viewing
gesetzt werden, um klarzulegen, inwieweit Letzteres einem Event zugeordnet werden
und welche Rolle das Erlebnis-Marketing oder Event-Marketing durch gewisse
Inszenierungstendenzen spielen kann. Dabei wird davon ausgegangen, dass vor
allem die Fanzonen allen Kriterien eines Events entsprechen (Hypothese 1).

Den theoretischen Schlusspunkt setzt die Frage der Beeinflussung solcher
Medienevents durch den Charakter von Ful3ball und Fu3ballibertragungen an sich, bzw.
durch das Verhalten von Fans und Fankulturen im neuen medialen Phanomen Public
Viewing, die den Stadioncharakter von FufR3ballspielen nach auf3en zu verlagern sucht. In
diesem Fall wird angenommen, dass Fankulturen insbesondere zwischen Klub-
und Nationalmannschaft sehr stark zu unterscheiden sind und Fans, welche ins
Stadion gehen, auch die Fanzone besuchen werden (Hypothese 2).

Die empirische Ausarbeitung beginnt mit Fakten verschiedener Fanzonen und Public
Viewings in Osterreich, dessen Auflagen, Atmosphéare und Vermittlungscharakter. Dabei
werden Einschaltquoten mit Zuschauerquoten auf3er Haus verglichen und in Relation zu
Zahlen der FuBball-WM 2006 in Deutschland gesetzt. Erst danach werden
Beobachtungen und Ergebnisse der empirischen Umfrage dargestellt und erlautert,
spater interpretiert und mit bereits vorhandenen Fakten verglichen. Grundlegend fur die
empirische Untersuchung sind zwei Fragen:

Wodurch unterscheiden sich die Fan-Kultur, das Erleben der Zuschauer’ und deren
Motive zwischen Stadion, Fernseher und Public Viewing bzw. welche Rolle spielt das
soziale Erleben beim Public Viewing und wo platziert sich in dem Gebilde eine nationale
Identifikations- und Stabilisierungsfunktion? Daraus lassen sich zwei weitere Hypothesen
formulieren.

Die erste Annahme beruht darauf, dass das oberste Motiv des Publikums ein
Public Viewing zu besuchen auf sozialen Aspekten beruht, um etwa mit Freunden
Spiele zu sehen oder ein Bad in der Menge zu nehmen (Hypothese 3a).

Die zweite Annahme geht des Weiteren davon aus, dass Public Viewing zwar eine
nationale Identifikations- und Stabilisierungsfunktion erfillt, sich Nationalismus
und Patriotismus aber zu schwach auspragen oder nur fir die Dauer des Ful3ball-

Groliereignisses gelten (Hypothese 3b).

7 aus Griinden der Leserlichkeit wurde in der vorliegenden Arbeit auf geschlechtergerechte Formulierungen
verzichtet, die Ausfihrungen beziehen sich sofern nicht anders angefiihrt auf beide Geschlechter.
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2. Die Erlebnisgesellschaft

2.1 Von Erleben und Erlebnisorientierung

.Erlebnisorientierung ist die unmittelbarste Form der Suche nach Glick. [...],
beim erlebnisorientierten Handeln richtet sich der Anspruch ohne
Zeitverzogerung auf die aktuelle Handlungssituation. Man investiert Geld, Zeit,

Aktivitat und erwartet fast im selben Moment den Gegenwert."®

In dieser Weise kann die Aussage Schulzes nicht vollstandig angenommen werden. Das
Erlebnis als inneres Ereignis oder psychophysische Konstruktion ist nicht so einfach
herstellbar, wie das Zitat vermuten lassen kénnte. Nach Schulze ist zwar jeder fir seine
Erlebnisse selbst verantwortlich, jedoch kann jeder nur den Versuch unternehmen, eine
moglichst gunstige aullere Situation herzustellen. Das Erlebnis ist mit dem Ergebnis
jedoch nicht ident.® Zwei Probleme liegen dem erlebensorientierten Handeln zugrunde:
2 Konkretisierung der Erlebnisabsicht
Uber die Erlebnisabsicht herrschen oft Mutmaflungen und Ratlosigkeit
2 Enttduschungsrisiko

mit jeder Erlebnisabsicht geht das Risiko einher, dass die Suche nach dem

Erlebnis scheitert™®
Durch die gegenseitige Stabilisierung der beiden Probleme ergibt sich nach Schulze eine
zunehmende Unglucklichkeit der Gesellschaft mit steigendem Bedirfnis, diese
abzubauen. Der rigorose gesellschaftliche Wandel hin zu einer Kkonstatierten
~Wohlstandsgesellschaft‘ der Gegenwart fihrte der Gesellschaft nun die Erweiterung der
Handlungsmoglichkeiten aufgrund des steigenden Lebensstandards, der Zunahme der
Freiheit und des technischen Fortschritts vor Augen.'! Das Erleben des Lebens riickt ins
Zentrum einer neuen gesellschaftlichen Dynamik und steigert die potenziellen
Mdoglichkeiten, Erlebnisse zu erfahren. Innenorientierte Lebensauffassungen verdrédngen
dabei die AuRenorientierung,”” Themen wie Freizeitgestaltung und Lebensgestaltung

nehmen eine Gberaus wichtige Rollen ein.

8 ScHuLZE 2000(a), S. 14
%vgl. ebd., S. 14
%vgl. ebd., S. 14
2 vgl. ebd., S. 86
2ygl. ebd., S. 14, S. 33ff
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2.1.1 AulRenorientierung

AuBenorientierte Lebensauffassungen definieren eine Wirklichkeit, welche sich der
Mensch unabhéngig von sich selbst als Subjekt vorstellt. Als Beispiele der
AulZerorientierung nennt Schulze die Reproduktion der Arbeitskraft, Beschaffung

lebensnotwendiger Ressourcen, Altersvorsorge, Geldeinkommen oder Fortbewegung.*®

2.1.2 Innenorientierung

Im Gegensatz zur auf3enorientierten Lebensauffassung zielt die innenorientierte direkt
auf das Wohlergehen des Subjekts. Praziser ist Innenorientierung demnach
Erlebnisorientierung, das Erlebnis des Subjekts. Das Projekt eines schdonen Lebens
rickt ins Zentrum.' Dieser Aspekt der Erlebnisorientierung ist vor allem fiir den
Erlebnisanbieter von Bedeutung, da nach innenorientierte Menschen (heif3t nicht gleich
introvertiert) schwerer erfassbar sind und Bedeutungen einem Produkt schwerer

suggeriert werden kénnen.

2.2 Die Erlebnisrationalitat
Die Erlebnisrationalitat baut weiter auf eben genannte Erlebnisorientierung auf, bzw. wird

von Schulze noch weiter ausgefuhrt:

.Erlebnisrationalitéat ist die Systematisierung der Erlebnisorientierung. Das
Subjekt wird sich selbst zum Objekt, indem es Situationen zu Erlebniszwecken
instrumentalisiert. Erlebnisrationalitat ist der Versuch, durch Beeinflussung

auRerer Bedingungen gewiinschte subjektive Prozesse auszuldésen.“'®

Der Mensch sucht demzufolge nach der Selbstgestaltung seines Innenlebens, also
seiner Erlebnisse und stellt dabei das Erlebnis als obersten Zweck des Handelns aus.
Daneben werden gewisse Aspekte erlebnisorientierten Handelns routinisiert, Ziel-Mittel-
Komplexe entstehen und Rationalitatstypen zur Orientierung werden herausgebildet,

d.h. es entsteht ein Erlebnismarkt der Anbieter und Nachfrager von Erlebnissen.

2.2.1 Rationalitatstypen
Unter den Realitatstypen wird eine Menge von Handlungsstrategien verstanden, welche

auf wiederkehrende Ziele bezogen sind. Dabei ragt der Realitatstyp der

13 vgl. ScHuLZE 2000(a), S. 37
“vgl. ebd., S. 37

!5 ScHuLzE 2000(a), S. 40

8 vgl. ebd., S. 40f
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Erlebnisnachfrage heraus, ,er ist universell, verfestigt sich mehr und mehr und ist
nahezu alltaglich.*'” Die Rationalitat darin besteht im Ziel etwas zu erleben. Dabei wird
jedoch zwischen der Wahl der Bedirfnisse und dem Produkt stets ein Kompromiss
eingegangen, weil aufgrund der oben genannten Probleme, die Ziele nicht immer genau
definiert werden kénnen.*®

Neben dem Rationalitatstypus der Erlebnisnachfrage existiert auch jener des
Erlebnisanbieters.  Ziele der Erlebnisanbieter sind in erster Linie die
Publikumswirksamkeit, danach folgen Gewinn, langfristiges Uberleben sowie kreative
Selbstambitionen. Auch im Falle der Realitatstypen lassen sich Innen- und
AulRenorientierung unterscheiden, wobei aulRenorientierte Realitatstypen leichter
einsehbar sind, da sie fixe Regeln und Ziel verfolgen und so jeweils Soll- und Ist-Zustand

abgeglichen werden kénnen.*®

2.2.2 Das Publikum des Erlebnisangebots

Unter dem Publikum versteht Schulze ,jedes Personenkollektiv, das durch den
gleichzeitigen Konsum eines bestimmten Erlebnisangebots abgegrenzt ist*.?° Je nach
Erlebnisangebot kann als gleichzeitig nicht nur Gber die Dauer von Minuten und Stunden
gemeint sein, sondern auch tber Tage und Wochen, beispielsweise bei Bichern, CDs
oder Zeitschriften. Zu Anfang war ein Publikum noch immer ein lokales Publikum,
welches sich zur selben Zeit am selben Ort etwa zu Jahrméarkten, Prozessionen oder
Hinrichtungen traf. Heute ist das Publikum durch Medien und Ausbau der
Erlebnisproduktion ein individualisiertes, d.h. es kann nicht mehr lokal erfasst werden,
sondern nur mehr durch punktuelle Wahrnehmung in Unterhaltungen oder durch
Beobachtungen. Zu diesem Typ zahlen unter anderem Zuschauer von
Fernsehsendungen, Leser einer Zeitschrift oder Radio-Hdorer, welche in dieser Funktion
nur schwer und selten wahrnehmbar sind.*

Trotzdem fihren Massenmedien und Industrialisierung der Erlebnisproduktion nicht
zwangslaufig zu einem individualisierten Publikum, wie das Beispiel Public Viewing
zeigen kann. Technischer Fortschritt, medialer Aufwand und die versuchte Bereicherung
des Erlebnisangebots erzeugen in diesem Fall, entgegen der Entwicklung, eher wieder
ein klassisches lokales Publikum, welche das Erlebnis im Zusammentreffen mit anderen

Menschen sehen kdnnte.

1 ScHuLZE 2000(a), S. 425
% vgl. ebd., S. 425
Y vgl. ebd., S. 425f
20 ScHULZE 2000(a), S. 460
Zygl. ebd., S. 461
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2.2.3 Erlebnisanbieter

.Erlebnisangebote werden in unserer Gesellschaft von einer unabléssig produzierenden
Infrastruktur bereitgestellt.*?* Diese Erlebnisangebote werden von Erlebnisanbietern zur
Verfigung gestellt, welche standig versuchen, den Zielhorizont des Publikums zu
erfassen. Dabei muss dieses wissen, wo etwas woflr geboten wird und kann dann
daraus wahlen. ,Der reale Erlebnismarkt ist ein Kompromiss zwischen
Erlebnisproduzenten und Erlebnisverbrauchern.“* In &hnlicher Art und Weise kann
dieser ,Kompromiss® auch in der Kommunikationswissenschaft angetroffen werden,
sofern Erlebnisse als Kommunikation oder mediale Botschaft gesehen werden.

Der dynamisch-transaktionale Ansatz nach Friih und Schonbach geht davon aus, dass,
ahnlich zu den Erlebnisproduzenten und Erlebnisverbrauchern, Kommunikatoren wie
Rezipienten aktive, aber auch passive Teilnehmer sein kdnnen, bzw. sein mussen.
Informationen mussen also nach den Vorstellungen des Publikums ausgewahlt werden,
ansonsten werden sie durch dessen Selektionsverhalten nicht angenommen.?*

Auf dem Erlebnismarkt herrscht dabei eine standige Konkurrenzsituation der
Erlebnisanbieter um dessen Anteile. Diese sollen méglichst hohe Gewinne, kinstlerische
Selbstverwirklichung oder Prestige erlangen und darauf abzielen, die Marktstrategien

den Erlebnisverbrauchern anzupassen.®

2.2.4 Rationalitat des Erlebnisangebots
Die Rationalitat auf dem Erlebnismarkt reagiert auf den zunehmenden Konkurrenzdruck
durch vier Hauptstrategien der Erlebnisanbieter?®:

Schematisierung: Schematisierung der Produkte zum gezielten ErschlieRen von

Kéauferschichten oder einer Zielgruppe.

Profilierung: Die Erlebnisanbieter missen das Produkt mit einer gewissen Einzigartigkeit
versehen, dem Erlebnisangebot wird ein gewisses Image verliehen um sich von anderen
Anbietern im Markt abzuheben.

Abwandlung: Durch die Abflachung des Konsumreizes mit der Gewdhnung an ein
Produkt, muss Altgedientes durch Neuheiten abgewandelt werden. Dennoch soll dem
Konsumenten Sicherheit geboten werden, die Einfihrung ganzlich neuer Produkte ist
daher selten. Die Abwandlung dient grofdtenteils dem erweiterten Erlebnishorizont des

Konsumenten.

22 ScHULZE 2000(a), S. 423

* epd., S. 423

24 ygl. BURKART 2002, S. 239

% ygl. SCHULZE 2000(a), S. 423ff
% ygl. ebd., S. 440ff
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Suggestion: Dem Produkt muss ein Gebrauchswert bestimmt werden. Der Wert und die
Qualitat eines Produktes oder Erlebnisangebots hangt weniger von objektiven
Eigenschaften ab, als von dem, was der Konsument mit dem Produkt verbindet bzw. von

dem, was dem Produkt vom Anbieter suggeriert wird.

2.3  Milieubeschreibungen der Erlebnisorientierung

.S0ziale Milieus bilden sich in unserer Gesellschaft durch Beziehungswahl.
Offnung oder Abgrenzung in der Alltagsinteraktion, Angleichung oder
Distanzierung von Persoénlichkeiten und subjektiven Standpunkten, Gefuhle von
Vertrauen oder N&he, Akklamation des Passenden und Missbilligung von
Stilbriichen — all diese milieuerzeugenden Handlungstendenzen setzen voraus,

dass sich Menschen gegenseitig einordnen."?’

Doch Schulze versteht unter Milieus keine eindeutige Determination mehr in Schicht,
Klasse oder  Subkultur. Vielmehr sollen die Menschen nicht nach
Einkommensunterschieden eingeteilt werden, sondern ihr Milieu selbst wahlen kdnnen.
Dabei scheinen alle Gruppen fiir jeden Durchschnittsverdiener durchaus erreichbar.”®
Wahrend es sich bei sozialen Milieus um Personengruppen handelt, werden
alltagsasthetische Schemata als ,kollektive Muster des Erlebens“® bezeichnet, konnen
jedoch gewissen Milieus als typische Erlebnismuster zugeordnet werden. In den meisten
Fallen treten in jedem Milieu nicht nur eines, sondere mehrere dieser Muster auf und

fuhren dabei zu typischen Schemazugehdrigkeiten der Milieus.

2.3.1 Alltagsasthetische Schemata

Die sozialen Konstruktionen der alltagsésthetischen Schemata filhren zu einer Einteilung
der Geschmacksmuster in eine Ordnung, in welche potentiell alles féllt, das mit
Erlebnisabsichten besetzt ist oder besetzt werden kann, bzw. einen gewissen
Erlebnisreiz besitzt, welcher zu einem Erlebnis hinzieht.*® Es lassen sich drei groRe

Schemata voneinander unterscheiden:

T SCcHULZE 2000(a), S. 277
2 ygl. ebd., S. 174ff

29 ScHULZE 2000(a), S. 125
% ygl. ebd., S.125, S. 135

15



— das Hochkulturschema
gilt als sozial stark herausgearbeitet, das Schema betont vor allem Handlungen
wie gute Bucher lesen, nachdenken, diskutieren, schreiben, klassische Musik
horen, Ausstellungen, Museen und Theatervorfiihrungen besuchen®!

— das Trivialschema
welches dem Hochkulturschema gegenibersteht zeichnet sich durch eine
svergnigungsorientierte Anspruchslosigkeit* und den Massengeschmack aus,
welcher sich mit Blasmusik und deutschem Schlager, Liebesfilm, Familienquiz
und lllustrierte kennzeichnet®

— das Spannungsschema
als jungstes der drei Schemata ist mittlerweile ein ,dominierendes Muster der
Massenkultur®, in welchem der Korper mit in den Vordergrund rickt und mit ihm
Aktivitaten wie Disco, Sport, Pop-Konzerte, Kinobesuche®?, aber auch das Public

Viewing als massenwirksames Sportevent

2.3.2 Das Spannungsschema im Milieuvergleich

Durch die Positionierung des Public-Viewing-Phdnomens im Spannungsschema, soll
dieses und dessen Milieubezug im Weiteren genauer ausgeleuchtet werden. Dafir
werden die von Schulze genannten Milieus kurz skizziert und ihre Nahe bzw. Distanz

zum Spannungsschema angerissen.

Alltagséasthetische
Praferenzen

Uber 40 Jahre Konzert, Museum, Oper,
gebildet/padag. Bereich Theater, klassische Musik,

. Jazzmusik, Uberregionale
Néahe zum Hochkulturschema Tageszeitungen, Biicher,

Milieu Charakterisierung

Niveaumilieu

Distanz zum Trivialschema Sprachen; im Fernsehen:

Distanz zum polit. Diskussionen,

Spannungsschema Zeitgeschichte;

Uber 40 Jahre

geringe Bildung/Arbeiter und haufiges Fernsehen: lok.

Rentner Sendungen, Volkstheater,
Harmoniemilieu [N&ahe zum Trivialschema Shows, Quiz, Heimatfilme,

Distanz zum Hochkulturschema | Volksmusik, Schlag.er; Haus-,
Uberw. Distanz zum Autopflege, kochen;

Spannungsschema
: - tber 40 Jahre Reparaturen, sauber machen,
Integrationsmilieu . . T X
mittlere Bildung/Angestellte, Trivialliteratur, leichte

3L ygl. ScHULZE 2000(a), S. 142ff
32ygl. ebd., S. 150
3 ygl. ebd., S. 154ff

16




Beamte Unterhaltung; TV:
Nzhe zum Hochkulturschema intellektuelle Orientierung;

Nahe zum Trivialschema
Uberw. Distanz zum

Spannungsschema
unter 40 Jahre
celb mittlere/néhere Bildung EU”WSZGHG’ Fe;tivals,h
elbstver- N neipenszene; Fernsehen:
wirklichungsmilieu N<.3.1he zum Spannungsschema Wissenschaft, Technik,
Nahe zum Hochkulturschema Zeitgeschichte;

Distanz zum Trivialschema

unter 40 Jahre

geringe Bildung Auto-, Motorradpflege,

Nahe zum Spannungsschema Vergnugung, Spo_rtgze_ne,
Kneipenszene, Trivialliteratur,

Distanz zum Hochkulturschema | |gjchte Unterhaltungsmusik;
Distanz zum Trivialschema

Unterhaltungs-
milieu

Tabelle 1: Milieubeschreibungen nach Schulze®

Die vorliegende Tabelle zeigt keine fixen Zustdnde, sondern Tendenzen, welchen
Milieus die Schemata und dessen erlebnisorientierte Handlungstendenzen zugeordnet
werden konnen. Aufgrund der bereits angesprochenen Mdglichkeit der Milieuwahl
spiegeln Alter und Bildungsgrad naturgemalfd nicht immer auch die Milieuzugehdrigkeit
wieder.

Das besonders beobachtete Spannungsschema tritt unabhéngig der Bildung vor allem
bei jingeren Menschen (unter 40 Jahren) auf, hier als Selbstverwirklichungs- und
Unterhaltungsmilieu bezeichnet. In spateren Kapiteln werden die Ergebnisse der
Umfragen zum Public Viewing zeigen, ob sich das Publikum der Fanzonen und der
Public Viewings in diese Milieus eingliedern lasst, bzw. inwieweit sich diese

Erlebnisorientierung der sozialen Milieus darauf anwenden lasst.

2.4  Der Ubergang zur Mediengesellschaft
Der Ubergang von einer Erlebnisgesellschaft zu einer Mediengesellschaft hat sich nach

Stefan Kombuichen wie folgt ergeben:

,Der Ubergang von der Erlebnis- zur Mediengesellschaft hat stattgefunden,

nicht weil die Menschen heute nicht mehr auf der Suche nach Erlebnissen sind,

3 ygl. ScHULZE 2000(a), S. 291ff
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sondern weil die Erlebnisse heute vor allem aus den Medien geholt werden.

Freizeit ist heute Medienfreizeit, und Erlebnisse sind heute Medienerlebnisse.“*®

In der Literatur finden sich neben jenem Begriff der Mediengesellschaft, auch die der
Informations- oder Kommunikationsgesellschaft. Ausgehend vom untersuchten
Phéanomen des Public Viewings bietet der Begriff oder die Theorie der
Mediengesellschaft durch deren Massenmedienzentriertheit und N&he zur
Erlebnisgesellschaft am ehesten die Moglichkeiten der Erklarung auftretender Fragen.
Als Beginn dieser Entwicklungen kann dabei die Einfihrung des dualen
Rundfunksystems angesehen werden, durch welche die mediale Kommunikation im
Hinblick zur interpersonalen stark an Bedeutung gewonnen hat. Hinsichtlich dieses
Aspektes und des Aufkommens neuer elektronischer Medien werden soziale Milieus und
vor allem deren Bildung von den Medien dominiert.*

Die von Kimbuchen beschriebene und von Klaus Merten durchgeflihrte reprasentative
Befragung zur Uberprifung der Mediengesellschaft baut dabei nach dem Beispiel von
Schulze auf Alter und Bildung um Milieus weiter abzubilden, bzw. den Milieus einen
nadheren medialen Charakter zu verleihen. Dieser ist in der Lage die Mediennutzung der

bereits von Schulze beschrieben Milieus genauer zu erfassen.®

2.4.1 Unterscheidung der Gesellschaftsformen

Der Vergleich der beiden Studien zeigt, dass Fragmentierung und Individualisierung der
Mediennutzung auch zu einer Erweiterung der Handlungstendenzen (als in der
Erlebnisgesellschaft bekannte erlebnisorientierte Handlungsmoglichkeiten) fihren kann,
die in der Erlebnisgesellschaft durch den Charakter der Medien und dessen standiger
Weiterentwicklung noch kaum bekannt waren. Dabei férdern die Medien eine noch
starkere Segmentierung der einzelnen Milieus, bzw. kdnnen Alter und Bildung

interpretativ einem Mediennutzungstypen zugeordnet werden.®

%5 KoMBUCHEN 1999, S. 200
% vgl. ebd., S. 201

37ygl. ebd., S. 69

#ygl. ebd., S. 151 ff
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Unterscheidungsmerkmale:
Erlebnisgesellschaft/Mediengesellschaft

neue Verhaltensmuster

neue Fernseh- und Radioprogramme, CD
etc.

starkere Mediennutzung macht sich in den
Milieus unterschiedlich bemerkbar

PC, Internet als exklusive Zeichen der
Mediengesellschaft

Kluft zwischen aktiven und passiven
Medienteilnehmern,

neue Medien sorgen fur neue Verhaltens-
maoglichkeiten,

Nutzung der neuen Medien als milieu-
identifizierendes Zeichen

Unterhaltung wird dominante
Medienfunktion

die Suche nach Unterhaltung bestimmt die
Mediennutzung fast aller Milieus,
Informationsorientierung konzentriert sich
auf Bildungsmilieus

neue Transparenz der Welt, gestiegene
Mobilitat, Globalisierung, grof3erer
Erlebnismarkt

abnehmende Medienbindung macht sich
vor allem bei jingeren Milieus bemerkbar

mehr Freizeit, variablere Arbeitszeiten,
Fernsehen und Radio rund um die Uhr

die Menschen in der Mediengesellschaft
nutzen Medien zu unterschiedlicheren
Zeiten

mehr Fernsehprogramme

die Menschen richten ihren Fersehkonsum
auf viele verschiedenen Sender, hohe
Flexibilitat vor allem bei jingeren Milieus

Fernbedienung, neue Fernsehgattungen
am Nachmittag

Konstantnutzung
Vielnutzung
Parallelnutzung

Tabelle 2: Unterscheidung Erlebnisgesellschaft/Mediengesellschaft nach Kombiichen®

2.4.2 Milieudifferenzierung im Medienzeitalter

GroRRe Unterschiede zwischen den Milieuauspragungen in Erlebnisgesellschaft und

Mediengesellschaft konstatiert Kombichen nicht nur einen starkeren Medienbezug aller

Milieus, sondern hélt auch einen deutlichen Unterschied in der Freizeitgestaltung beider

Gesellschaftsformen fest. Hier vor allem beim Selbstverwirklichungsschema (Zunahme

von Ausgehen, Freunde treffen, Kino usw.).

40

Jingere Milieus nutzen Medien noch immer als Erlebnishilfe, wahrend Mitglieder des

Unterhaltungsmilieus die Erlebnissuche vor allem durch die Medien zu befriedigen

suchen. Einzig die Zugehorigen des Selbstverwirklichungsmilieus wenden sich auch der

39 KoMBUCHEN 1999, S. 153f
“Ovgl. ebd., S. 171f
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nicht-medialen Kommunikation zu und Pflegen Kontakte auf interpersonaler Ebene.*

Welche Entwicklungen diese Ausblicke der Mediengesellschaft mit sich bringen kénnen,

prognostiziert Kombiichen im Reslimee seines Buches:

»ES bleibt abzuwarten, welche Folgen sich nun fir die Gesellschaft ergeben. Die
Arbeit zeigt, dass sich schon jetzt die Gesellschaft in informationsarme und
informationsreiche, in aktive und passive Medienteilnehmer teilt. So konnte sich
schon in den néchsten Jahren eine Gesellschaft etablieren, in der die
Medienkompetenz zu dem wichtigsten gesellschaftlichen Faktor avanciert. In
einer solchen Gesellschaft hatten die jungen gebildeten Menschen Vorteile, weil
sie dem Prozess sich schnell wandelnder Zeichen am ehesten gewachsen

sind.“4?

“Lygl. KOMBUCHEN 1999, S. 201f
2 KOMBUCHEN 1999, S. 202
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3. Events als inszenierte Erlebnisse

3.1 Events und deren soziale und 6ffentlichen Raume
Das Wort ,Event' stammt aus dem Englischen und wird an sich mit einem Ereignis oder
Vorfall Ubersetzt. Dennoch haftet dem Begriff ein gewisses auRergewdhnliches Potential

an, welches Gebhardt in seinem Band ,Events” beschreibt:

.Events gelten in der Tat als etwas AulRergewdhnliches, als etwas, das man
nicht jeden Tag erlebt, als etwas, das die alltdglichen Erfahrungen sprengt und

Ubersteigt.“*?

Sie geben der erlebnisorientierten Gesellschaft die Mdglichkeit, ihre Erlebnisbedurfnisse
oder zumindest Teile davon zu befriedigen. Dieser kurze Aufriss kann jedoch noch bei
weitem nicht die Vielfalt des Eventbegriffs erfassen. Er gibt eine Richtung vor, in welche
man sich auf der Suche nach einer vollstandigen Offenlegung des Phanomens begeben
sollite. Um ein Event als solches zu erfassen, bedarf es nach Gebhardt einiger

wesentlicher Kennzeichen.

3.1.1 Kennzeichen wirkungsvoller Events

In erster Linie sind Events planmaRig erzeugte Ereignisse, welche aus kommerziellen

oder ideellen Grinden von verschiedenen Organisationen veranstaltet und geplant
werden. Kreative oder individuelle Gestaltungsfreirdume gibt es selten und wenn,
werden sie zeitlich und réaumlich begrenzt.** Die Begrenzung von Zeit und Raum in
einem Event deckt die starken Inszenierungstendenzen solcher Ereignisse auf. Fischer-
Lichte konstatiert, dass sich durch die ,endlose Abfolge von inszenierten Ereignissen [...]
eine ,Erlebnis- und Spektakelkultur’ gebildet hat, die sich mit der Inszenierung von
Ereignissen selbst hervorbringt und reproduziert.*> Nur in seltenen Fallen, wie beim
Ful3ball im Stadion oder beim Public Viewing innerhalb von GroRRereignissen, wirkt der
Tendenz von Auf3en eine Selbstinszenierung des Publikums entgegen. Aul3erordentlich
effektiv und wirkungsvoll ist ein Event dann, wenn der Ablauf einem gewissen
Spannungsbogen folgt, einer Dramaturgie mit Anfang, Hohepunkt und Ende.*°

Ein zweites Kennzeichen von Events ist, dass diese als einzigartige Erlebnisse gedacht

sind. Routinen des Alltagserlebens sollen durch ein Event gebrochen werden, die

43 GEBHARDT 2000, S. 18
*vgl. ebd., S. 19

5 FISCHER-LICHTE 1998, S. 89
“6 ygl. ScHuLzE 2000(b), S. 23
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Abstande dazwischen missen lange genug sein, um die Einzigartigkeit zu festigen und
die Orte, an den diese Events stattfinden, diurfen gerne aulRergewdhnliche sein. Dem
Erlebnissuchenden muss gerade diese Einzigartigkeit vermittelt werden, um dem Event
zum Erfolg zu verhelfen.*” Durch die Nichtreproduzierbarkeit von Events gibt es im
Fernsehen, auf DVDs oder im Internet keine Events, sondern lediglich Berichte
dariiber.*®

Events bedienen sich im Weiteren eines kulturellen und &sthetischen Synkretismus.

D.h., sie vernetzen und vermischen unterschiedliche &sthetische Ausdrucksformen zu
einem Ganzen und streben so ein Gesamtkunstwerk an.*®

Events stehen im Schnittpunkt aller moglichen Existenzbereiche. Es zielt dabei auf eine

asthetische Losldsung vom Alltag ab und wird zur einzigen innerweltlichen Erldsung des
modernen Menschen hochstilisiert.>

Die Gefihlsvermittlung von exklusiver Gemeinschaft und Zusammengehérigkeit der

Events lasst sich besonders gut beim Public Viewing beobachten. Trotz der Differenzen
untereinander (durch Fans unterschiedlicher Mannschaften) ,dominiert aber das Gefunhl,
im gemeinsamen Vollzug des Events eine Einheit, eine groRe Familie zu bilden®.>*

Der letzte Punkt von Gebhardts Kennzeichen fur Events besagt, dass Events zumeist

monothematisch veranlagt sind, hier greift das Beispiel FulZball hinsichtlich des Public

Viewing als Event gut. Als interaktives Ereignis ldsst sich ein FuRRball-Event seiner

Beliebtheit wegen einfach kommunizieren, als identitatsstiftendes Ereignis kann ein

FuRball-Event aufgrund des FulBball-Charakters und der Anhangerschaften wegen

bezeichnet werden und ein gemeinschaftsbildendes Ereignis ist es durch das

gemeinsame Sehen von FuRballspielen auch.*

Schulze ergénzt diese Kennzeichen der Eventtheorien Gebhardts noch um einen Faktor,

welcher ein Minimum an Beteiligung von Seiten des Publikums miteinbezieht. Darunter

versteht er das Mitsingen beim Konzert, die Schlachtengesénge beim Fuf3ball, Jubel,

Pfiffe oder einfachen Beifall.

“"vgl. GEBHARDT 2000, S. 19f
“8 ygl. ScHULZE 2000(b), S. 23
*9vgl. ebd., S. 20

%0 ygl. GEBHARDT 2000, S. 20f
°1 GEBHARDT 2000, S. 21
2ygl. ebd., S. 21f
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3.1.2 Das Soziale im Event

Aus der vorangegangenen Differenzierung einzelner Kennzeichen eines Events kdnnen
auch gewisse soziale Absichten, welche dem Event zugrunde liegen, entnommen
werden. Neben dem anzustrebenden Wir-Gefihl kann den vielen Definitionen der
Literatur vor allem der SpaRaspekt oder im Verstandnis nach Schulze der Aspekt der
Erlebnissuche in den Mittelpunkt gestellt werden. Besonders hinsichtlich der
Zusammengehdrigkeit und Gemeinschaft kann Knoblauch Recht gegeben werden, wenn
dieser besagt: ,Ganz ohne Zweifel handelt es sich um soziale Situationen, in denen
Menschen miteinander agieren.“*

Es handelt sich dabei nicht um ein abstraktes Gebilde, sondern um soziale
Auspragungen vor Ort, um die so genannte korperliche Ko-Prasenz, weil Menschen
einem Ereignis beiwohnen wollen, ein Konzert verfolgen oder im speziellen Fall ein
FuRballspiel sehen moéchten. Ein Event in diesem sozialen Sinn bedeutet demnach, dass
Beteiligte ,einen gemeinsamen Fokus der Aufmerksamkeit teilen und sich daran in ihren
Handlungsweisen orientieren.*>*

Der sozialen Auspragung der Suche nach Gemeinsamkeit, aber auch sozialer
Anerkennung als Grundziel des Events, kommt ein dem kontrar erscheinender Aspekt
hinzu, namlich jener der individuellen Selbstinszenierung. Doch liegen die beiden
Betrachtungsweisen néher beieinander, als zunédchst angenommen werden kénnte. Das
Gemeinschaftsstreben kann als individualistisch oder sogar als egozentrisch bezeichnet
werden, da es nicht Ziel des Individuums ist, in der Gemeinschaft aufzugehen, sondern

diese lediglich zur individuellen Bediirfnisbefriedigung ,missbraucht* wird.>

Zusammengefasst sind Events dem sozialen Sinn nach ,kommunikative
Veranstaltungen, bei denen in leibhafter Ko-Prasenz eine grofRere Zahl Handelnder auf
eine mehr oder weniger festgelegte, rituelle Weise miteinander fokussiert

kommuniziert.“>®

3.1.3 Eventkultur als Unterhaltungskultur

Events gibt es schon seit Jahrhunderten, stets waren jedoch Hochkultur und
Massenkultur getrennt. Die Bildungs- und Kulturelite grenzte sich fortdauernd von den
Birgern und Proletariern ab. Mit der Eventkultur als ,neuem Kulturverstandnis" und der
Zunahme von Zeit, Wohlstand und Bildung ist nun eine die ganze Bandbreite an

Erlebnissen mdoglich, ob anspruchsvolles Kulturgut oder Massenkultur zur Unterhaltung.

53 KNOBLAUCH 2000, S. 35
* ebd., S. 36

%5 WILLEMS 2000, S. 54

%6 KNOBLAUCH 2000, S. 38
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Ernst- und Unterhaltungskultur verschwimmen zusehends ineinander.>” Abgrenzungen
zueinander sind dann nicht mehr hinsichtlich des kulturellen Verstandnisses zu treffen,
sondern bezuglich kommerzialisierter oder nicht kommerzialisierter Event- und
Kulturangebote.

Sowohl Hoch-, als auch Massenkultur sind durch eine gesellschaftliche Modernisierung
jetzt Uber alle Schichten und Milieus offen gelegt, dafur werden tradierte Kulturformen
(Theaterstiicke, Opern) durch Neuinszenierungen fiir die gesamte Bevolkerung offentlich
gemacht und der Massenkultur werden immer 6fter kulturelle Elemente suggeriert. Doch
den, der eine Verwertung der Kultur beanstandet, belehrt Opaschowski eines besseren:
,Kultureinrichtungen sind schon immer Unterhaltungseinrichtungen gewesen“.*® Sie
standen nur nicht allen Bevdlkerungsschichten offen, sondern zumeist nur den
Wohlhabenden und Gebildeten.

Dieser kulturelle Wandel und die fir die modernen Gesellschaften typischen Begriffe
Individualisierung und Pluralisierung férdern kulturelle Dimensionen zu Tage, welche
nach Gebhardt oft falschlicherweise als Tendenzen der Auflésung modernen
Gesellschaftsformen interpretiert werden und demnach zu Vereinsamung und
Vereinzelung fihren sollen. Dem sei jedoch nicht so, es andere sich lediglich die Form

der Vergesellschaftung und normative Vorgaben wiirden unverbindlicher.*®

3.1.4 Erlebnis- und Eventraume

Wie vielfach erwahnt, kdnnen Events unter anderem als Veranstaltungen beschrieben
werden, welche sich auf einen gewissen Ort und eine gewissen Zeit beschranken. Diese
Begrenzungen missen jedoch nicht unbedingt von Aullen vorgegeben werden,
Einschrankungen kénnen auch durch das Publikum selbst oder durch die Intentionen der

Veranstalter erfolgen.

3.1.4.1 Erlebniswelten

+Prinzipiell bezeichnen wir nun alle ,au3ergewthnlichen‘ Bewusstseinsenklaven,
deren Rahmenbedingungen von anderen dergestalt mit der Intention
vorproduziert und/oder bereitgestellt werden, vom erlebenden Subjekt benutzt,

also im weitesten Sinne konsumiert werden, als ,kulturelle Erlebniswelten.“®°

> ygl. OPASCHOWSKI 2000, S.67
% ygl. ebd., S. 67ff

%9 ygl. GEBHARDT 2000, S. 28

% HitzLER 2000, S. 402
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Events sind also die direkte Antwort darauf oder besser, die Mdglichkeit von Erlebnis-
und Spafibedirfnissen und stellen demnach selbst solche Erlebniswelten oder Teile
davon dar. Solche Erlebniswelten verlangen aber nicht nur streng geplante, organisierte
und inszenierte Events, sondern zusatzlich nach realen oder emotionalen Zusatznutzen,

bzw. nach einem Ereigniswert.®*

Am Beispiel des Public Viewing (in der Fanzone) ware
ein realer Nutzen ein Platz zum Stehen, ein Getrank und Unterhaltungsangebot, ein
emotionaler Nutzen die angesprochene Gemeinsamkeit. Generell unterscheidet
Opaschowski eine Reihe von Angeboten und Erlebniskonzepten:
Themenwelten/Freizeitparks, Erlebnisbadelandschatften, Einkaufserlebniscenter,
Musicals, GroRkinos, Tierparks/Zoos und Open-Air-Events.®? Gerade Letztere werden in
der vorliegenden Untersuchung eine wichtige, wenn nicht die wichtigste Rolle,

einnehmen.

3.1.4.2 Events als Veranstaltungen im 6ffentlichen Raum

Bei der Begrifflichkeit des offentlichen Raums spielt im Gegensatz zu den Erlebniswelten
weniger die Motivation und der Erlebniswert eine Rolle, sondern eher der nicht-
abstrakte, durchs Publikum definierte, Raum, welcher sich beispielsweise durch die
Durchsetzung der Versammlungsfreiheit Uber die Jahrhunderte gebildet hat. Diesen
urspriinglichen Typ einer, wenn man so will, Offentlichkeit im 6ffentlichen Raum markiert
auch das Public Viewing. Thematisch ahnlich orientierte Menschen versammeln sich an
einem theoretisch jedem zugénglichen 6ffentlichen Raum und geben diesem durch das
Publikum eine Form, sofern dieser Raum dann durch seine Grbé3e oder Bestimmungen
nicht wieder begrenzt wird (wie z.B. im FulBballstadion oder beim Public Viewing).

Im Unterschied zum aktuellen Offentlichkeitsbegriff, welcher diese hauptsachlich als
Kommunikationsraum des offentlichen (politischen) Meinungsdiskurses beschreibt,
setzen Veranstaltungen als spezielle Form der Offentlichkeit nicht nur
Menschenansammlungen und deren Kommunikation voraus, sondern gleichfalls eine
thematische Festlegung der Veranstaltung, sowie das Interesse und die AuRerungen

des Publikums.®

3.2 Eventtypen
Nachdem hier Events eine Charakterisierung kultureller sowie auch raumlicher und

sozialer Art erfahren haben, kénnen einige fur den weiteren Verlauf wichtige Typen von

b1 ygl. OPAsCHOWSKI 2000, S. 34f
2ygl. ebd., S. 33
83 GERHARDS/NEIDHARDT 1991, S. 52f
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Events nun in den Fokus gertickt und beschrieben werden. Eine Typisierung erfolgt
dabei nicht rein Uber das Publikumsinteresse, die zu erreichende Subkultur oder die
GroRe des Events. Vielmehr werden Events auch Uber deren Thematisierung
populérkultureller oder sportorientierter Motive typologisiert. In den folgenden Punkten
werden jedoch auch die Auswirkungen massenmedialer Vermittlungen auf Events und

Eventkultur zur Sprache kommen.

3.2.1 Populéare Events
Als populare Events bezeichnen Hepp und Vogelsang Events, welche sich durch ihren
Spal¥faktor in der Popularkultur festgesetzt haben und demgemald fester Bestandteil
sind.® Charakter

herauszustreichen, vergleichen Hepp und Vogelsang diese mit klassischen rituellen

davon Um den popularkulturellen gegenwartiger Events

Festen. Auszlige draus sollen auch gegenwartig dargestellt werden.

Rituelle Feste Populéare Events

routinisiertes
AuBeralltaglichkeitserleben

transzendierende Unterbrechung des
Alltags

insofern routinisiert, als dass
Erlebnisversprechen erwartet werden, da
Medien, Ereignisse oder auch Sport selten
ohne Events auskommen; der Alltag kann
auf einfache, erlebnisrational kalkulierbare
Weise unterbrochen werden;

gibt dem Alltag eine tiefergehende, in
religidsen und nationalen Traditionen
verwurzelte Bedeutung;

gesellschaftlich dominiert segmentiell ausgerichtet

populére Events haben den Dominanzraum

es handelt sich um Feierlichkeiten, welche
eine ganze Gesellschaft dominieren, bzw.
bei denen die Bedeutung im Relevanzraum
der Gesellschaft verortet ist;

bei segmentar-kulturellen Verdichtungen,
z.B. Fankultur oder Szene; sie generieren
ein aktuelles und situatives Sinnangebot,
welches im Erlebnishandeln mit dem damit
verbundenen Lebensstil verankert ist;

wiederkehrend

inszenierte Einzigartigkeit

unveranderte Wiederholungen in derselben
Grundstruktur, z.B. Ostern, Weihnachten,
Hochzeiten;

hoher Aktualitats- und Ausnahmecharakter;
die Einzigartigkeit wird fur einen Event
immer wieder neu inszeniert, evtl. Auch auf
Basis bekannter Muster;
Exklusivitdtsanspruch;

vorgeplant

kommerzialisiert

Vorgeplant, im Vorfeld angekiindigt;

kommerzialisiert und durch Event-
Marketing beworben; Marken stehen fir
Erlebnispotenziale;

64 ygl. HEPP/VOGELSANG 2003, S. 16
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feierlich spaldig

zielen auf Unterhaltung und Spal} ab;
stellen Vergniigungsangebote da, durch
welche sie an Popularitat gewinnen;

werden mit Ehrfurcht und Feierlichkeit
prasentiert;

harmonisierend polarisierend

populére Events als Kristallationspunkte fir
Beziehungs- und

auf soziale Integration einer Gesellschaft Kommunikationsnetzwerke mit
ausgerichtet; gemeinsamen kulturellen Praktiken; diese
férdert aber auch Abgrenzung und
Exklusivitat;

Tabelle 3: Populadre Events in Unterscheidung zu rituellen Festen nach Hepp und

Vogelsang®

Populare Events sind dennoch nicht so weit von rituellen Festen entfernt, wie die Tabelle
das erscheinen lassen mag. Vor allem bei GroRRereignissen wie Ful3ball-Europa- oder
Weltmeisterschaften erreichen Events Ausmalle, welche Uber viele Szenen und
Subkulturen hinausgreifen und ganze Gesellschaften ergreifen, so wie beispielsweise
die EURO 2008 oder die FuBball-WM 2006 in Deutschland eindrucksvoll bewiesen

haben.

3.2.2 Mega-Events

,In den Erlebniswelten kiindigt sich geradezu eine Wiederkehr der Symbole und
Funktionen von Religion an, wenn auch -neu verpackt- in einer anderen Form.
Die Menschen nehmen oft lange Wege in Kauf, um an den wenigen
auserwahlten Statten an dem grof3artigen Ereignis teilhaben zu kénnen. Die
Erlebnisinszenierungen bekommen Kultcharakter und die Reisen zu den Events

gleichen Wallfahrten der Moderne.“®®

Einfache Events werden zu Megaevents, indem sie immer mehr Publikum ansprechen
und sich starker tber Szenen und kleine Gruppierungen hinaus bewegen. Mega-Events
finden sich dabei nicht nur im Sport wieder, bei Olympiaden, Ful3ball-Grof3ereignissen
oder Motorsporterlebnissen, bei denen sich tausende Menschen am Ort des
Geschehens versammeln oder im speziellen Fall via Medien vor Grol3bildleinwanden

85 ygl. HEPP/VOGELSANG 2003, S. 16
% OpAscHOWsKI 2000, S. 104
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das Ereignis verfolgen. Mega-Events finden sich auch bei Konzerten populéarer Musik,
welche zum Zwecke des politischen Protests oder aus Benefizgriinden ins Leben
gerufen werden kénnen, wie etwa Live-Aid. Dieser Typ des Events wird dabei von einer
gewissen Monumentalitat ausgezeichnet und verbindet verschiedene
Geschmackskulturen durch technologische, industrielle und kommerzielle

Durchrationalisierung zu einem mainstream-Publikum.®’

3.2.3 Medien-Events

Im Laufe des ersten Kapitels wurden die Auswirkungen einer Mediengesellschaft
aufgezeichnet, die sich nun auch bei den Events widerspiegeln. Medien nehmen immer
starker Einfluss auf die Organisation, Ausfuhrung und auch Kommunikation von Events
und ahnlichen Veranstaltungen. Bei fast jedem Event sind dabei Medien mehr oder
weniger involviert, nicht in allen theoretischen Ausflihrungen der Literatur werden jedoch
Medienereignis und medial vermitteltes Ereignis getrennt. Eine kurze Skizzierung beider
Aspekte ist dabei unerlasslich.

Primar als Medienevents werden im vorliegenden Fall Events bezeichnet, ,bei denen der

Erlebniskern medial bestimmt ist“®®

, also Kino oder Public Viewing. Dennoch werden
Medienevents auch vielfach als die durch Medien und gezielte Kommunikation
inszenierten Erlebnisse verstanden, welche die Eventmerkmale nicht weniger erfillen.
Das Event entspricht dabei einem ,Einmaligkeitsversprechen, eingebunden in ein vor-
produziertes, umfassendes Vermarktungskonzept und transportiert und bekraftigt von
einer sich verselbststandigenden Medienkampagne.“®®

Medienereignisse konnen demzufolge nicht nur Medien als Erlebnisquelle haben,
sondern Medien und Kommunikation zeigen sich auch als bedeutsame Hilfe der
Organisatoren und Teilnehmer untereinander, oder aber sind Bestandteil der
Begleiterscheinungen mehrdimensionaler ,Spaf3-Settings® von Events. Hepp und
Vogelsang unterteilen dabei Medienereignisse im Allgemeinen in drei Typen: rituelle
Medienereignisse (Sportveranstaltungen wie Olympia, Fuf3ball-WM), politische
Medienereignisse (Wahlkampf) und populdre Medienereignisse (z.B. firs Fernsehen
inszenierte Events, Shows)."”®

Auch hinsichtlich dieser drei Typen muissen jedoch Medienevents von medial
vermittelnden Events getrennt werden, da sie sich entsprechend ihrer 6rtlichen und
raumlichen Begrenzungen klar voneinander unterscheiden. Medienevents sind starker

lokal begrenzt, weil das Kino beispielsweise nur eine bestimmte Menge von Menschen

67 vgl. LAHUSEN 2000, S. 289

% HEPP/VOGELSANG 2003, S. 19

%9 HEPP/VOGELSANG 2000, S. 246

" vgl. HEPP/VOGELSANG 2003, S. 19ff
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fasst oder beim Public Viewing nur eine gewisse Anzahl die Leinwdnde sehen kdnnen.
Medial inszenierte Events sind jedoch vor allem durch ihren kommunikativen Charakter
nur schwach begrenzt, es sei denn, es wird eine aktive Teilnahme angestrebt. Eine
Unterscheidung der beiden genannten Ereignisse schliel3t ein gemeinsames Auftreten

dagegen nicht aus, denn gerade dies ist bei einer Vielzahl der Events der Fall.

3.2.4 Sport-Events
Es gehdrt zu den Sitten der Gegenwart, dass so gut wie alle Veranstaltungen und
Ereignisse als Event betitelt werden, auch wenn sie nach den Kriterien eines Events

nicht als solche zu bezeichnen wéaren.

~Sport-Events hingegen sind ganz offensichtlich in dem Sinne event-tauglich,
dass viele Gesellschaftsmitglieder sie als Gelegenheit nutzen, ein asthetisches

Spektakel in einer emotionalen Gemeinschaft zu erleben.*”

Um das Eventprofii von Sportereignissen zu charakterisieren, muss von der
Konstellation einer Triade ausgegangen werden. Von mindestens zwei sportlichen
Gegnern im Wettkampf und den Zuschauern, welche diesen mit hochst eingeschrankten
Eingriffsméglichkeiten verfolgen.” Fur den Zuschauer ist das insofern interessant, als
dass er einen Wettkampf aktiv miterlebt, indem er dem Erlebten durch Klatschen,
Pfeifen, oder Schreien Ausdruck verleihen kann. Bei solchen Wettkdmpfen ist flr das
Erlebnis bedeutend, dass die Ergebnisse zu Beginn noch nicht feststehen, sondern erst
durch fixe Regeln und Richter im Verlauf des Events beeinflusst werden. Dieses
Unvorhersehbare im sportlichen Wettkampf pragt die erste groe Komponente im Profil
von Sport-Events: Spannungserleben oder auch ,thrill* genannt.”

3.2.4.1 Skizzierung des Zuschauersports

Das Publikum ist sich der sportlichen Bedeutsamkeit von Sieg und Wettkampf bewusst,
kann jedoch den Nervenkitzel des Wettkampfes unbeschwert geniel3en, da keine
Auswirkungen oder Konsequenzen auf die personliche Lebensfihrung erwartet werden
kénnen. ,Die Eignung sportlicher Wettkampfe zum Event hangt in der
Spannungsdimension offensichtlich mit dieser Harmlosigkeit fur die Zuschauer

zusammen.“’

" BETTE/SCHIMANK 2000, S. 308
"2ygl. ebd., S. 308
3 yvgl. ebd., S. 309
" ygl. ebd., S. 309f
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Eine zweite Komponente des Eventprofils von Zuschauersport wird als Zelebrierung von
Korperlichkeit konstatiert. Da der sportliche Wettkampf nicht auf einer geistigen Ebene
stattfindet, sondern die physischen Fahigkeiten des Sportlers im Vordergrund stehen,
stellt sich eine ausgepragte Transparenz der Konfliktaustragung beim Publikum ein.
Durch das einfache Verstdndnis vieler sportartspezifischer Regeln miissen Zuschauer
keinen intellektuellen  Aufwand  betreiben. Um bei einem  Sport-Event
Strategieentscheidungen des Spiels noch leichter zu verstehen, stehen zudem meist
noch Kommentatoren zur Verfiigung. Die Asthetik korperlicher Begegnungen kann so

ungehindert genossen werden.”

Uber die Korperlichkeiten des Sports hinaus bieten Sport-Events den Zuschauern durch
Spannung und sportlichen Kampfgeist immer intensiver die Moglichkeit des affektiven
Sich-Auslebens, Gefiihle Uber Sieg oder Niederlage kénnen gemeinsam geaufiert
werden, zumeist sehr viel undisziplinierter als bei anderen Events. Ein Extrembeispiel
davon ware Hooliganismus (Hooliganism).”

Eng in Verbindung damit steht die Heldenverehrung. Wahrend viele Events ohne diese
auskommen, werden Helden des Sports flr einen Tag oder fiir die Ewigkeit geboren. Sie
entspringen meist aufgrund auf3ergewdhnlicher, unerwarteter Leistungen und ebenso
durch unbéndigen Siegeswillen.”” Ohne Publikum gibt es jedoch keine Helden, sie
werden vom Publikum zu ihren Taten getrieben sowie auch vom Publikum selbst zu
dessen Helden erkoren.

Die Eigenart sportlichen Wettkampfes und dessen Dramaturgie fiuihren héufig zu
reflexiven Uberhohungen. Da die Zuschauer nicht nur Athleten oder deren
Korperasthetik betrachten, sondern sich ebenfalls untereinander beobachten, wird das
Gemeinschaftsgefihl gestarkt und somit die Lust, ihre personlichen Helden miteinander
zu geniel3en, erhoht. Es sind jedoch nicht immer nur die Helden im Mittelpunkt, speziell
wenn sich die reflexive Uberhohung in einem MalRe verselbststandigt, sodass die

Zuschauer primar Gefallen an sich selbst und ihrer Ausgelassenheit finden. "

Auch abgeldst vom sportlichen Geschehen kann eine emotionale Vergemeinschaftung
angestrebt werden, wenn an sportlichen Wettkdmpfen als Zuschauer teilgenommen
wird, um Bekannte oder ,nette Menschen“ zu treffen. Das sportliche Geschehen tritt

dabei in den Hintergrund.”

5 vgl. BETTE/SCHIMANK 2000, S. 311
" vgl. ebd., S. 312f
Tvgl. ebd., S. 313f
vgl. ebd., S. 315
vgl. ebd., S. 315
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4.2.4.2 Das Ful3ball-Event als spezielles Sportereignis

FuRball-Events zahlen zu den speziellsten, gewiss auch zu den grofdten
Sportereignissen der Gegenwart. Diesen Umstand verdankt der Sport gerade seiner
Dramaturgie und der vorherrschenden Einfachheit seiner Regeln. Dennoch kann das
Spiel an sich, als nicht inszenierbares Ereignis des sportlichen Wettkampfes mit den
schon beschriebenen fixen Regeln und Richtern, nicht als Fuf3ball-Event betrachtet
werden.

FulRball wird erst dann zum Event, wenn zunehmend Bemihungen unternommen
werden, die der Attraktivitdt der Zuschauerunterhaltung durch Ausbau des
Rahmenprogramms und die Einbindung von  Sponsorenmafllnahmen  mit
Entertainmentcharakter dienen.® Die eigentliche ,Eventisierung' des FuRballs lauft also
Uber die Rahmen-, oder auch Stadionbedingungen ab, wobei der Eventcharakter nicht
zwangslaufig durch gezielte Bemiihungen entstehen muss. Durch das Sich-Ausleben
der Zuschauer und die Gemeinsamkeit dieses Auslebens in Verbindung mit der
reflexiven Uberhéhung wird das Geschehen um das Spiel dhnlich wichtig wie das
FuRballspiel selbst.

Vollig losgelést vom Ful3ball kann diese Event-Diskussion trotz allem nicht betrachtet
werden. So steigt der Unterhaltungswert oder in dem Fall der Ereignis-Wert einem
FulRball-Spiel beizuwohnen mit der Wichtigkeit und GroRe der Spiele oder Turniere. Mit
diesen Faktoren steigt auch das zu erwartende Spannungserleben der Zuschauer. So
wachst bei FuRball-Mega-Events wie Welt- oder Europameisterschaften die Anteilnahme
um ein Vielfaches.

Umgekehrt ist jedoch auch ein Fuf3ballspiel ohne Anhanger nur schwer vorstellbar.
Wegen der Fans ist beispielsweise der Heimvorteil ein besonders grof3er, da sie die
Mannschaft zu neuen Hochstleistungen treiben kdnnen. Ohne sie fande lediglich ein
sportlicher Wettkampf statt.

3.3 Markenkommunikation bei Sport-Events

.Sportereignisse werden zu Events, Events selbst haben spezielle Sportarten
zum Inhalt, Marken treten im Sport auf bzw. haben Events im Rahmen der
Marketingkommunikation als neue Elemente der Beeinflussung entdeckt: Die
Verflechtung zwischen der Entwicklung neuer MarketingmalRnahmen, der

Entwicklung gesellschaftlicher Werte bzw. Einstellungen und der Entwicklung

8 ygl. DAUBITZER 2000, S. 112
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gesellschaftlicher Objektbereiche hat in den letzten Jahren weiter zugenommen.

Dies gilt insbesondere, wenn es um Sport, Events und Marken geht.“

Aufgrund dieser Tatsachen und der starken Einbindung des Event-Begriffs in das
Marketing, haben eine Vielzahl von Begriffen in Diskussion um Events und Marken
Einzug gehalten. Diese sollen in folgenden Ausfihrungen kurz Platz finden. Nickel
konstatiert dabei, dass es sich nicht um die Inszenierung der Sportveranstaltung an sich
handelt, sondern um den Versuch Kunden zu beeinflussen. Aul3erdem lassen sich die
folgenden skizzierten Begriffe nicht definitorisch festlegen, infolgedessen flie3ende

Ubergange, z.B. zwischen Sponsoring und Marken-Events, existieren.®

3.3.1 Sportsponsoring

Die zunehmende ,Eventisierung’ von Sportveranstaltungen wurde auch von den
Unternehmen erkannt. So haufen sich die Bemihungen der Unternehmen fir die
Aufnahme in so genannte Sponsoring-Pools, um als Marke bei den Events prasent zu
sein. Im Gegensatz zum Event-Marketing zeichnet sich Sponsoring dadurch aus, dass
die mit Nutzungsrechten verbundenen Events auch ohne die Mitwirkung von Sponsoren
stattfinden wirden, demnach auch nicht von diesen geplant und organisiert werden
mussen. Das Streben der Sponsoren liegt vielmehr darin, die mit den verschiedenen
Sportarten verbundenen Werte mit dem eigenen Markenimage zu verkniupfen, obwohl
von der Teilnehmerseite beim Sponsoring von einem geringen Involvement gegeniiber
dem Einstellungsobjekt ausgegangen werden muss.®

Genauer betrachtet ist Sponsoring:

J..-] die Zuwendung von Finanz-, Sach- und/oder Dienstleistungen von einem
Unternehmen (Sponsor), an eine Einzelperson, eine Gruppe, von Personen
oder eine Organisation bzw. Institution aus den Sport (Gesponserten), gegen
die Gewahrung von rechten zur kommunikativen Nutzung von Personen bzw.
Organisationen und/oder Aktivitaten des Gesponserten auf der Basis einer

vertraglichen Vereinbarung.“®

3.3.1.1 Sponsorship
Grundlage der meisten Sponsorings ist ein Vertrag zwischen Sponsor und

Gesponsertem. Ein sogenannter Sponsorship, welcher die Ubereinkunft von

81 NickEL 2000, S 87

8 ygl. ebd., S. 89
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kommunizierendem Unternehmen und ausfihrendender Eventorganisation besiegelt.
Darin werden die Leistungen beider Parteien, also sowohl des Sponsors als auch des
Gesponserten, genau festgelegt. Die Leistungen des Sponsors konnen dabei aus
finanziellen Abgaben, der Bereitstellung von technischem Gerat, Dienstleistungen oder
aus der Know-how-Weitergabe bestehen.®®
Als Gegenleistung des Gesponserten konnen beispielsweise Rechte tbernommen
werden, u.a. Werberechte, Ausriister- und Servicerechte, Teilnahme und Lizenzrechte,
Verwertungsrechte, Verkaufs- und Bewirtschaftungsrechte oder Identifikationsrechte.®
Solche Rechte entsprechen jedoch nicht dem 6konomischen Gesamtaufwand eines
Unternehmens beim Sponsoring. Das Kostenverhéltnis wird allgemein in einem
Verhaltnis eins (die Kosten der Rechte) zu drei (die Kosten der Umsetzung der Ziele mit
den erworbenen Rechten) beziffert.®’
Im Folgenden wird eine Reihe von mdglichen Faktoren fur eine Sponsoringbereischaft
genannt:®®

— allgemeine Merkmale des potenziell Gesponserten z.B. Seriositat,
Professionalitat, Qualifikation
bisherige Leistungen und Erfolge
Bekanntheit/Image des Gesponserten bei der Zielgruppe
Deckungsgleichheit der Zielgruppen von Sponsor und Gesponsertem
Medienwirkung
Gegenleistungen des Gesponserten

Auflagen und Pflichten des Sponsors

L A

organisatorischer Rahmen des angebotenen Sponsorships.

3.3.1.2 Dimensionen der Sport-Gesponserten

Die Sponsorenmoglichkeiten von Unternehmen lassen sich vielfach unterschieden,
wobei das Unternehmen zahlreiche Wege hat, die von ihm angestrebten Ziele
systematisch zu erreichen. Drei Dimensionen, welche dabei nicht auf3er acht gelassen
werden sollen, sind die Sportart, die Leistungsebene und die organisatorische Einheit

des Sponsorings.

8 ygl. KIENDL 2007, S. 145

8 vgl. ebd., S. 145

87 ygl. HERMANNS 2003, S. 80
8 ygl. KIENDL 2007, S. 241
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- Tennis

— Sportart - FuRball, etc.

- Spitzensport

- Breitensport

Sport- _

| Organisatorische - Einzelsportler
Einheit - Mannschaften
- Vereine
- Verbande
- sonstige
Veranstalter

- Erwachsenensport
- Nachwuchssport

Abbildung 1: Einteilung der Sport-Gesponserten nach Kiendl/Drees®’

Die erste Dimension beruht auf der Sportart, fir welche sich der Sponsor entscheidet.
Diese entscheidet Uber das Zielpublikum, da je nach Sportart das Interesse des
Publikums starken Schwankungen ausgesetzt ist. Dennoch sollte die gewahlte Sportart
mit dem Image des Sponsors vereinbar sein.

Die zweite Dimension differenziert die unterschiedlichen Leistungsebenen des Sports,
welche wiederum fir die Erreichung der Zielgruppe unabdingbar ist. Das Image
zwischen der Unterstitzung von Nachwuchssportlern oder Erwachsenensportler ist
genauso ein anderes, wie zwischen Spitzen- und Breitensport.

Die dritte Dimension der organisatorischen Einheit ist fir ein Unternehmen insofern
interessant, in welchem Umfang ein Produkt oder eine Marke eine geografische
Ausdehnung erfahren soll, d.h. auf welchen potenziellen oder angestrebten Markten

etwas verbreitet werden muss.*°

Durch die zahlreichen Kombinationen der drei Dimensionen entstehen eine Vielzahl von
Maoglichkeiten eines Unternehmens, ein sportliches Event nach dessen Belieben zu

sponsern, bzw. dem Image entsprechend ein Event zu wahlen.

3.3.1.3Ziele des Sponsorings
Bei der Konzeption des Sponsorings grof3erer Dimensionen muss eine Reihe von
Ebenen mit eingeplant werden, auf welche nicht verzichtet werden kann. Deren

zielgerechte Auspragung stellt den eigentlichen Sinn des Sponsorings dar. Ziele dieser

8 KiENDL 2007, S. 145; DREES 2003, S. 56f
% ygl. KIENDL 2007, S. 145f
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Ebenen bewegen sich gegenwartig vor allem im auf3erdkonomischen Bereich, wobei nur
selten vom Sponsoring kurze Absatz- und Umsatzziele verfolgt werden.®* Nachfolgend
Beispiele fur au3erdkonomische Ziele im Sportsponsoring:

Die kognitive Ebene unterstitzt die Schaffung und Steigerung einer Markenbekanntheit.

Dies kann beim Sponsoring vor allem durch die hohe Streuung der Informationen durch

die Medien oder die Grol3e des Events geschehen. Die affektive Zielsetzung kann vor

allem im emotionalen Sportssektor das Markenimage, also das was von auf3en mit einer
Marke verbunden wird, erlebnisorientiert und emotional anreichern und so neue

Zielgruppen gewinnen. Die konative Ebene setzt auf die Beziehungsbildung und -pflege.

Kundenbindungen sollen durch das Sponsoring gestarkt werden und Kontakte

ausgebaut werden.%

Hochstes Ziel neben den bereits genannten ist dabei auch der Imagetransfer. Der
Sponsor soll das gewilinschte Image bei der angestrebten Zielgruppe erhalten, bzw. das
Image des Gesponserten soll auf den Sponsor Ubertragen werden. Dafir missen Ist-
und Sollimage von Produkt (Produktaffinitéat) oder Zielgruppe (Zielgruppenaffinitat)
spezifiziert und durch zielgruppenorientierte Analysen die ideale Sportart flir den

gewiinschten Imagetransfer herausgearbeitet werden.%®

3.3.2 Marken-Events

Im Gegensatz zum eben skizzierten Sponsoring wirden Marken-Events auch ohne die
Unterstiitzung eines Sponsors stattfinden. Marken-Events werden von den
Finanzierenden selbst geplant, organisiert und durchgefihrt. Dadurch schiebt sich die
Marke wesentlich starker in den Blickpunkt, als beim reinen Sponsern eines Events. Um
dies zu erreichen, werden die Rezipienten starker in das Event involviert. Durch die
aktive Teilnahme soll die Menschen starker an eine Marke oder ein Produkt gebunden
werden.* Die Begrifflichkeiten Marken-Event und Marketing-Event werden hier synonym

verwendet, da sie sich auf die gleichen Ziele beziehen. Nickel beschreibt diese wie folgt:

.Mit Marketing-Events werden im Auftrag inszenierte Ereignisse bezeichnet, die
im Hinblick auf Unternehmen oder Marken das zentrale Ziel haben, den
Teilnehmern Erlebnisse zu vermitteln bzw. bei diesen Emotionen auszuldésen

und die gleichzeitig geeignet sind, zur Durchsetzung der Marketingstrategie,

%L ygl. HERMANNS 2003, S. 74
92 ygl. KIENDL 2007, S. 238

93 ygl. HERMANNS 2003, S. 76f
% ygl. NIcKEL 2000, S. 89
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d.h. zum Aufbau von Unternehmens- und Markenwerten, einen positiven

Beitrag zu leisten.*®

3.3.2.1 Erlebnismarketing im Sport
Ein Marken-Event ergibt sich dabei aus der zunehmenden Segmentierung der Méarkte
und der stdndig abnehmenden Werbewirkung. Die Bindung zwischen Kunde und
Unternehmen erfordert eine zunehmende Emotionalisierung, d.h. Marken-Events werden
zu Uberformten, emotional aufgeladenen Events, die das ansteigende Erlebnisbedirfnis
der Gesellschaft zu befriedigen sucht.*®
Nickel verweist darauf, dass gerade der fokussierte Einsatz von zuséatzlichen visuellen,
akustischen oder haptischen Reizen das Erlebnis mehrfach und wirksamer vermitteln
kann. Werbung kann solche Reize und Erlebnisse nicht generieren, selbst gelebte
Erfahrungen werden in der Erinnerung langerfristig gespeichert. ,Den starksten Eindruck
im Sinne von Einstellungs- und Verhaltensanderung hinterlassen jedoch die direkten und
moglichst mit aktiver Teilnahme erlebten Markenerfahrungen.“%’
Im Sport geschieht das durch eine Reihe von MalRnahmen, die fir emotionale Aufladung
sorgen kénnen®:
— durch eine Inflation relativ neuer Sportarten wie Snowboarden, Trekking, Rafting
u.a.
— durch eine starke Medienprasenz von Sport und Sportevents
— durch die ,Entertainisierung der Sportwelt” als qualitative Verdnderung der
Darstellung
— durch die schon genannte Stilisierung von Sportlern zu Helden der Neuzeit
— durch Eindringen von Sportartikelhersteller in Bereiche aufRerhalb deren
Kernkompetenz, z.B. in Szenen und Mode.

Trotz oder gerade wegen dieser expressiven Aufladung sind manche Sportarten
emotional leichter vermittelbar. Zanger unterscheidet dabei die am haufigsten genutzten
Sportarten fur Event-Marketing an deren Beliebtheitsgraden fur Agenturen und
Unternehmen. Wahrend FuRball mit 17,3% in der Gunst der Unternehmen mit
Eventabsichten klar vor Tennis (8,9%), Motorsport und Golf liegt (je 7%), gestalten

Agenturen die Wahl zwischen den Sportarten ausgeglichener. Fu3ball liegt mit 7,7% nur

% NickeL 2000, S. 90

% siehe auch NIckeL 2000, S. 90f
7 ygl. NIckeL 2000, S. 91

% ygl. ebd., S. 92f
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knapp vor Klettern/Bergsteigen (6,9%), Motorsport, Ski (je 6,5%) und Trendsportarten
mit 5,7%.%°

3.3.2.2 Hurden zum erfolgreichen Marken-Event
Fir den Weg zum wirkungsvollen Ablauf eines Events stellen sich nach Nickel sechs
zentrale Hurden. Diese miuissen erst genommen und im Folgenden kurz skizziert

werden.'®

Awareness und Uniqueness

Viele sorgfaltig geplante Events oder Marken-Events scheitern bereits an der
Wahrnehmungshirde. Zu viele Elemente der Veranstaltungen sind austauschbar oder
es mangelt an Exklusivitat. Denn um zu einer Exklusiv-Awareness zu gelangen ist ein
enger Zusammenhang zwischen Markenkernkompetenz und Inhalt nétig oder ein
langfristiges Engagement.

Brand Fit

Marken-Events sollen zudem zu einer Positionierung der Marke beitragen, welche durch
die Ermittlung des Markenkerns und mit Hilfe von Marktforschung schon von vornherein
angestrebt wird. Wichtig dabei sind, neben dem Wissen Uuber die klaren
Kernkompetenzen der Marke, die damit verbundenen Vorteile und jeweiligen Grinde
dafiir. Ebenso bedeutend sind das Wissen Uber die emotionalen Qualitaten der Marke
sowie die konkreten Inhalte des Markenbildes.

Integration

Fir den Ausbau der genannten Awareness ist es von Vorteil, wenn gewisse Strategien
der Markenkommunikation vernetzt werden. Das Ziel dabei ist der Aufbau von
Wettbewerbsvorteilen durch den Ausbau einer starken Markenidentitat. Es sollen die
Erlebnisse geschaffen werden, die von der Werbung propagiert werden.

Zielgruppe und Involvement

Um ein Event fur das Publikum auszurichten, missen die Zielgruppen und die Reize fur
diese genau abgestimmt werden. Im Falle eines Marketing-Events sind diese Reize
hoher, weil sie normalerweise auf eine Zielgruppe der Reizsuchenden treffen. Das heif3t
also, Reizniveaus sind von den Veranstaltern so zu wahlen, dass sie die gewlinschte
Zielgruppe ansprechen und zum nétigen Involvement der Erlebnisbefriedigung

Reizsuchender flhrt.

% ygl. ZANGER 2003, S. 156
190 Sechs Hiirden fiir erfolgreiche Marketingevents, vgl. NickeL 2000, S. 93ff
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Organisation
Vielfach kommt es zu Problemen auf interner oder externer Organisationsebene. Auf

interner kann dies auf die zu vielen Linienabteilungen zurtickzufihren sein, beim
externen Dienstleister auf konkurrierende statt zusammenarbeitende Agenturen.
Controlling

Auf die Markenwirkung bezogen suboptimal arbeitende Events bleiben mangels stetigen
Controllings haufig unerkannt. Die Kontakte werden oft nur allein gemessen, da dafir
haufig die geeigneten Testverfahren fehlen. Die eigentliche Eventwirkung bleibt dabei
zwangslaufig auf der Strecke. Aus diesem Grund missen nicht nur die Testverfahren,

sondern auch die Eventerfolgskontrolle verbessert werden.

3.3.3 Zielgruppenfokussierung und Involvement von Markenkommunikation

Die zwei vorgestellten Modelle der Markenkommunikation weisen eine Reihe von
Eigenschaften auf, die sie leicht voneinander unterscheiden lasst. Dennoch kénnen
flieRende Ubergdnge zwischen beiden bei aktuellen Events nicht ausgeschlossen
werden.

Die grofldten Unterschiede liegen  wahrscheinlich in der differenten
Kommunikationsstruktur. Wé&hrend es sich beim Sponsoring um eine einseitige
Kommunikationsform handelt, welche nur geringe Inhalte transportieren kann, suchen
Marken-Events die Interaktion mit dem Publikum und vermitteln Erlebnisse und
Emotionen. Dementsprechend ist das Botschaftsniveau beim Sponsoring um einiges
geringer, als die Involvement-Niveaus der Marken-Event-Zielgruppe.'®*

Durch die Zielgruppenfokussierung auf kleine, spezifische Subgruppen steigern Marken-
Events ausfiihrender Unternehmen die Werthaltigkeit der Kontakte, wahrend
Unternehmen beim Sponsoring durch dessen breites Spektrum und das geringere
Involvement niedrige Tausender-Kontakt-Preise bezahlen missen. Aufgrund der breiten
Erreichbarkeit von Event-Sponsoring nicht nur Uber das Event selbst, sondern auch tber
die Medien, ist eine genaue Festlegung der Zielgruppen wie beim Event-Marketing
nahezu unméglich.’® Trotzdem kann eine allgemeine Definition externer Zielgruppen
erfolgen, welche durch quantitative und qualitative Kriterien wie sozio-demographische,
psychographische, verhaltens-, besitz- und medienorientierten Daten beschrieben
werden kdnnen. Allgemein fallen darunter derzeitige Kunden, potenzielle Kunden,
Lieferanten, Investoren, die breite Offentlichkeit, Multiplikatoren oder potenzielle

Mitarbeiter. 3

101 ygl. KIENDL 2007, S. 167
102y41. ebd., S. 168
103 ygl. HERMANNS 2003, S. 73f
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Folgende Tabelle zeigt einige weitere Unterschiede bei Zielgruppe, Involvement und

Interaktion zwischen Sport-Sponsoring und Marken-Events bei Sportveranstaltungen.

Dimensionen

Sport-Sponsoring

Marken-Events im Sport

Ereignis-Involvement Hoch hoch
Botschafts-Involvement Gering gering bis mittel
Kontaktqualitat gering bis mittel hoch
Kontaktquantitat Hoch gering
Abdeckung der Zielgruppen hoch bzw. gering gering
Kosten/Investitionen mittel bis hoch hoch
Bekanntheitsbeeinflussung Hoch gering
Imagebeeinflussung Hoch hoch
Interaktionen/Interaktivitat Gering hoch
Vermittlung von Inhalten Begrenzt umfassend
Kontrolle/Einflussnahme Gering hoch

Tabelle 4: Sponsoring und Marken-Event hinsichtlich Zielgruppe und Involvement

104 KiENDL 2007, S. 169
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4.  Sportrezeption zwischen TV und Stadion

4.1 Merkmale der Sportrezeption

it

| Allgemeine Eigenschaften |

| Allgemeine Dispositionen: Motive |

1

| Rezeptionsdispositionen: TV-Motive, Nutzungsstile |

I Sportrezeptionsdispositionen: Interesse an TV-Sportarten, Sport-TV-Motive |

[ 1

| Sportrezeptionssituationen: Klassifikation nach Genres, Sportarten usw. |

4

105

Abbildung 2: Personlichkeitstheoretische Merkmale

Dem bereits genannten dynamisch-transaktionalen Ansatz nach Friih folgend, entwickelt
Hagenah ein Beispielmodell fir personlichkeitstheoretische Merkmale innerhalb des
Prozesses der Sportrezeption zwischen der Person und der Rezeptionssituation. Die
Abfolge soll dabei auf den folgenden Seiten Personen- und Situationsmerkmale
vorschlagen, welche fiir die Sportrezeption (in den Medien) relevant erscheinen.'®
Ausschlaggebend dafiir konnen etwa allgemeine Eigenschaften sein, die in den
personlichen Charakteristiken der Mediennutzertypologie vorkommen oder aber Motive
zur Sportrezeption und TV-Sportrezeption. Die meisten dieser Aspekte sowie die
Bereitstellung von Sportinhalten seitens der Medien werden in den kommenden Kapiteln
erarbeitet.

4.1.1 Sozialer und gesellschaftlicher Stellenwert am Beispiel von FuR3ball
Als Grundvoraussetzung fur einen persénlichen Bezug zu Sport und dessen Angeboten

in Medien ist ein hoher Stellenwert des Sports sowohl im sozialen als auch

105 HAGENAH 2004, S. 81
19 ygl. ebd., S. 80
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gesellschaftlichen Umfeld nétig. Dieser wird in LAndern mit langen Sporttraditionen durch
die Sozialisation erreicht. Einerseits kann sie durch die Eltern und das Heranfihren an
deren eigene Interessen erfolgen oder Uber den Freundeskreis. Als wichtigster
Einflussfaktor des Ful3balls gelten dabei die Véter, die ihre S6hne an den Sport und die
Rezeption des Sports heranfiihren.'®” Dennoch lassen sich beim aktiven Sport immer
wieder signifikante Ahnlichkeiten zwischen dem Sportverhalten der Mutter und deren

Kindern feststellen.'®®

Wie grol3 dieses Interesse am aktiven Sport jedoch wirklich ist,
lasst sich beispielsweise an den Mitgliederdaten der einzelnen Vereine, und speziell an
jenen der FuBballvereine, deutlich erkennen.

Bei passivem Sport oder der Rezeption von Sport spielen zusatzlich auch
Arbeitskollegen oder Freunde eine tragende Rolle. So geraten viele Menschen, die sich
Uber sportliche GroRveranstaltungen nicht auf dem Laufenden halten, in ihrem Umfeld

109

schnell ins Abseits™ oder verlieren zumindest an Kommunikationsmdoglichkeiten und

Themen, die vom Sport ausgehen kénnen.

4.1.2 Erlebnisaspekt und Motive der Sport- und Ful3ballrezeption im Fernsehen
Von dem Modell von Hagenah ausgehend wére vor der Beobachtung der eigentlichen

Sportrezeption eine Kurzbetrachtung allgemeiner Rezeptionsdispositionen angebracht.

Beispielsweise die Motive zum allgemeinen Fernsehen oder etwa generelle
Nutzungsstile. Letztere werden aufgrund ihres haufigen Vorkommens in der Literatur
nicht mehr erwahnt, wahrend sportspezielle Nutzungsstile sich in diesem Kapitel
wiederfinden. Allgemeine Motive des Fernsehens und deren Auftreten wurden von der
ARD/ZDF-Onlinestudie 2008 festgehalten: so nutzten etwa 59,9 Prozent der Befragten
das Medium Fernsehen zur Flucht vor Alltag und Einsamkeit (Eskapismustheorie), 54,9
Prozent zur Entspannung, 49,9 Prozent zur Parasozialitat (Beziehungen zu Menschen
im Fernsehen), 46,0 Prozent zum Spalf3, 42,3 Prozent aus Gewohnheit und 39,8 Prozent
um mitreden zu kénnen.**°

Dem entgegen spielt etwa Eskapismus bei den Sportrezeptionsdispositionen keine

herausragende Rolle. Die funf wichtigsten Dimensionen fur die TV-Sport-Nutzung nach
Wenner und Gantz lauten:
2 learning dimension: Informationsbedurfnis Gber Sport und Sportler,
2 fanship dimension: Spannung und das Bedurfnis, sich mit Siegern zu
identifizieren,

2 companionship dimension: Zusammensein mit Freunden und Familie,

107 ygl. HERRMANN 1977, S. 86 ff

108 y/g1. HLAWATSCH 2006, S. 80ff

109 y/gl. SCHRAMM ET AL. 2004, S. 122f

110 y/gl. OEHMICHEN/SCHROTER 2008, S. 400
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2 release dimension: Entspannung,

2 filler dimension: Zeitvertreib.***
Einzug finden diese Dimensionen der Sportrezeption auch in die kognitive, affektive und
soziale Unterscheidung der Erlebensaspekte nach Schramm et al von 2004 und Wenner
& Gantz.

4.1.2.1 Kognitive Erlebnisaspekte

Schramm et al. konstatieren die kognitiven Erlebnisaspekte von FuR3ball als grundlegend
fur das Ereignis Ful3ball im Fernsehen. Das Erfolgsrezept dafiir liegt einerseits im
geringen mentalen Aufwand der Fernsehrezeption, andererseits ist der Fuf3ball selbst
ausschlaggebend durch seine Uberschaubare und einfache Typologie, die weniger
kognitive Ressourcen benétigt als etwa andere bekannte Sportarten.*'? Es ist demnach
nicht verwunderlich, dass Sportarten mit grollem, aber auf wenige Nationen
beschranktem Erfolg, wie etwa American Football, Eishockey oder Baseball, mit
kompliziertem Regelwerk nicht denselben Effekt wie der Ful3ball erreichen kénnen, bzw.
nicht Uber dieselbe Dauer. (Beispiel: Super Bowl, bei welchem einmal jahrlich weltweit
Menschen dem Football angenahert werden) Durch Live-Ubertragungen, die dem
naturlichen Blickverhalten entgegenkommen, sowie durch die seltenen Kommentare und
Zeitlupen erfolgen kaum Aufmerksamkeitswechsel. Die unmittelbare Folge daraus ist
eine sehr geringe kognitive Anstrengung.

Dennoch erfolgt eine standige Wahrnehmung von Spielern, Trainern und
Kommentatoren. Ebenso werden die Handlungen und der Spielverlauf bewertet und
zugleich das Spiel auf der Basis von bereits erlebten Spielen verarbeitet.'** Dieser
Aspekt der Bewertung fiihrt zu einem der Hauptmotive der Fuf3ballrezeption, der
,=aesthetic motivation“. Diese geht davon aus, dass der Zuschauer herausragende
asthetische Bewegungen und - im Falle von FuRRball - spezielle Tricks und Techniken
sehen will.'** Daraus ableitbar ist die schon genannte ,learning motivation®, also die
Motivation von Spielern und Trainern und vor allem von den personlich favorisierten
Sportlern zu lernen.'*®  Schénen FuRball* zu sehen und sich von den Athleten etwas
abzuschauen ist fiir den aktiven Beobachter ein durchaus triftiger Rezeptionsgrund.**®
Dessen ungeachtet werden Spielzlige, Verhaltensweisen und die Ballbehandlung nicht

nur erfasst, sondern auch Hintergriinde und Ursachen hinterfragt.**’

1L ygl. WENNER/GANTZ 1998, S. 237

12 ygl. SCHRAMM ET AL. 2004, S. 124

13 ygl. ebd., S. 125f

14 ygl. RANEY 2004, S. 61

115 ygl. GANTZ/WENNER 1998, S. 237; RANEY 2004, S. 60
vgl. SCHRAMM/KLIMMT 2003, S. 60

vgl. SCHRAMM ET AL. 2004, S. 127
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4.1.2.2 Affektive Erlebensaspekte

~Wahrend der Rezeption eines Ful3ballspiels werden Zuschauer bei sich selbst
oder anderen anwesenden Personen eine Vielzahl affektiver Reaktionen
beobachten kdénnen, etwa Wut gegeniiber dem Schiedsrichter oder Angst vor
einem erneuten Fehler des Torwarts der Lieblingsmannschaft. Bei einer
Niederlage dieses Teams entstehen Arger und Niedergeschlagenheit, bei einem
Sieg Zufriedenheit und Freude — eventuell sogar Stolz, wenn eine weitaus

besser eingeschatzte Mannschaft bezwungen wurde.“**®

Affektives Erleben beinhaltet demnach eine Reihe von grundlegenden Dimensionen der
Sportrezeption:
2 die affektive Beziehung des Rezipienten zu den beteiligten Personen und
Sportlern (parasoziale Beziehungen),
2 ein den Winschen der Zuschauer entsprechender Ausgang des Wettkampfes,
2 das Konfliktpotential und die Dramatik des Wettkampfs/Spiels,

2 die Spannung und ihre Aufldsung durch die Unvorhersehbarkeit des Spiels.**

Durch die affektiven Beziehungen zum Team bzw. Sportlern kntpfen die Zuschauer eine
positive oder negative Bindung zu einer Mannschaft, besonders ist dies durch den
Charakter des Ful3balls gepragt. Demzufolge winscht sich der Zuschauer auch einen
Sieg der affektiv positiv besetzten Mannschaft oder die Niederlage von negativ besetzten

Mannschaften (Disposion Theory of Mirth).*?

Positive Beziehungen entstehen
beispielsweise durch lokale Gebundenheit an einen Verein oder dadurch, dass ,kleinere®
Mannschaften gegen ,groRe" Rivalen antreten miissen.'** Steht der Sieg des Sportlers
oder der positiv besetzten Mannschaft in Aussicht, so herrscht Freude und Euphorie,
droht die Niederlage, so treten eher Gefiihle wie Traurigkeit und Wut Uber das Ergebnis
auf.'® Diese Gefiihle leben vor allem durch die Unvorhersehbarkeit des FuRballs und
des Sports im Allgemeinen, da aus diesem Grund erst eine Spannung oder der von
Zillmann gepragte Begriff des ,thrill“ entstehen.

Die fur die Fernsehrezeption geltende Eskapismustheorie kann bei der Sportrezeption
vernachlassigt werden, da bei dieser nicht Ablenkung, sondern vorwiegend anregender

und unterhaltsamer Sport (im Kreise von Bekannten/Freunde/Familie) gesucht wird.

118 ScHRAMM ET AL, 2004, S. 128

19 ygl. ebd., S. 129

120 \/gl. ZILLMANN ET AL. 1989, S. 256f
12Lyqgl. ebd., S. 129

122 \gl. WENNER/GANTZ 1998, S. 238
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4.1.2.3 Soziale Erlebensaspekte

Die sozialen Erlebensaspekte erklaren einerseits die erhdhte Intensitdt von
Sportrezeption innerhalb der Gruppe, andererseits auch die Kommunikation des
Rezipienten mit den eigentlichen Akteuren. Wenner & Gantz beschreiben ersteren

Aspekt wie folgt:

,Our findings suggest that most of the feelings people have and behaviors they
are likely to engage in during viewing vary according to whether viewing takes
place alone, with friends or in a family setting. Viewers are more excessive and

expressive in the company of friends.”*?*

TV-Sports wird folglich bevorzugt in kleineren Gruppen verfolgt, die sich zusammen
affektiv ausleben. In der Art wére dieses in einer realen Kommunikationssituation
aufgrund der sozialen Erwinschtheit und des daraus resultierenden personlichen
Schamgefiihls nicht méglich.*** So erfolgen beispielsweise Beschimpfungen und
Ausdriicke der Verargerung nur, weil es sich um eine einseitige Kommunikation handelt,
da diese von Sportlern, Trainern oder anderen Zugehérigen nicht empfangen werden
kénnen. Es handelt sich dennoch nicht immer um eine parasoziale Interaktion mit den
Akteuren. Oftmals richten sich die Verhaltensweisen durch die Gruppensituation auch an
andere Anwesende, um ein soziales Gebilde zu festigen und um sich gemeinsam freuen
oder &rgern zu kénnen.'® Die aufgebaute Anspannung und Aufregung steigert sich
dabei Uber den Spielverlauf und verstarkt sich zudem durch den Sieg oder die
Niederlage der positiv bewerteten Mannschaft (von Zillmann 1983 als Excitation-
Transfer-Theorie bezeichnet). Dabei erfolgt das kognitive und affektive Erleben nicht nur
Uber die Gruppe und das Individuum. Das Live-Erleben von Ful3ballspielen férdert und
vermittelt sowohl die Nahe als auch das Geflihl, zusammen mit Millionen Menschen an

einem 6ffentlichen Ereignis teilzuhaben und weckt dabei ein imaginiertes Mitpublikum.*?®

4.2  Sport- und Nutzerprofile in den Medien

.Man konnte sagen, dass in Analogie zur vielzitierten Globalisierung der

Wirtschaft eine ,Medialisierung des Sports stattgefunden hat, die noch lange

123 \WENNER/GANTZ 1998, S. 238

124 \g. SCHRAMM ET AL. 2004, S. 133

125 y/gl. HARTMANN ET AL. 2004, S. 35

126 \/gl. ZILLMANN ET AL. 1989, S. 252f; SCHRAMM ET AL. 2004, S. 132ff
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nicht beendet scheint. Im Verlauf dieser Durchdringung des Sports durch die
Medien haben sich sowohl dessen 6ffentliche Wahrnehmung als auch die ihn
kennzeichnenden Strukturen tief greifend verwandelt. Der massenmedial
inszenierte Sport pragt so nicht nur das Bild des Sports in der Gesellschaft,
sondern die Massenmedien haben direkte Auswirkungen auf die Organisation

des Sports selbst.“*’

Danach steigt nicht nur der Einfluss von medial vermitteltem Sport auf das
gesellschaftliche Leben, sondern auch auf den Sport und seine Strukturen selbst. Diese
Auswirkungen zeigen sich gegenwartig besonders deutlich bei Sportereignissen bzw.
massenmedial wirksamen Sportgrof3veranstaltungen mit internationalem Publikum und

Uberregionaler Medienbeteiligung.

4.2.1 Einfluss und Inszenierung von Medien im Sport

Mediale Einflisse werden besonders deutlich, wenn Sportarten, welche das Bedurfnis
der Medien nach spektakularen Bildern und spannenden Geschichten nicht erfillen,
ausgesondert werden und durch die mediale Ignorierung auch die gesellschaftliche
Wahrnehmung der Sportarten verloren geht.'?® Beispiele hierfiir zeigen sich geniigend:
so wurden etwa die Schwimmwettbewerbe bei den Olympischen Spielen 2008 in Peking
zeitlich so gelegt, dass ein groRer US-amerikanischer Fernsehsender diese zur
Hauptabendzeit senden konnte. Ebenfalls werden bei Skirennen des Weltcups Pausen
durch die Organisatoren festgelegt, um Werbeblécken der Rundfunkanstalten Zeit zu
geben.

Schwier und Schauerte bauen diese Darstellung medialer Selbst- und Sportinszenierung
weiter aus und sehen in dem Sport ein Element popularer Kultur, das zum
Alltagserlebnis moderner Gesellschaften und von dessen sozialen Strukturen (wie
Ethnizitdt, Geschlecht, Klasse) gepragt wird. Seinerseits tragt er auch zur
.,massenmedialen Produktion von dramatischen Gesamtinszenierungen sportlicher
Wettkampfe und Spiele zur schleichenden Veranderung dieses kulturellen Feldes*'? bei.
Sport in den Medien zeichnet sich also durch eine Inszenierung und Theatralitat aus,
welche sowohl von Produzenten als auch Konsumenten als wesentliches Merkmal
anerkannt wird: dem Sport wird eine Dramaturgie auferlegt, um die Ereignisstruktur zu

erweitern einen Spannungsbogen aufzuziehen. Je mehr Spannung jedoch eine Sportart

2T KoL 2002, S. 13
12891, ebd., S. 13
129 \/gl. SCHWIER/SCHAUERTE 2002, S. 36f
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durch ihre natiirliche Asthetik zu erzielen vermag, desto weniger Inszenierendes muss
vom Medienschaffenden hinzugefiigt werden.**°

Die Medien und insbesondere das Fernsehen bricht dabei die alten Inszenierungsformen
auf, welche die Inszenierung auf bestimmte Radume und Orte wie Kirchen, Stadien oder
Parlamente beschrankten und fordert so die Vermischung der inszenierten Inhalte. Nun
trifft Sport unmittelbar auf Politik oder Fiktion, jedoch nicht ohne dabei der vormedialen
Inszenierung zu unterlaufen, die am Beispiel der Einflisse auf den Sport schon
ausgefiihrt wurden. Erst diese Doppelstruktur von vormedialer Inszenierung und dem
medialen Inszenierungs- und Présentationsrahmen verhelfen den Medien zu ihrem

umfassenden Einfluss selbst auf populére Sportkultur.**

4.2.2 Nutzung von Angeboten im Sportmedium Fernsehen

In dem mittlerweile breiten Spektrum an medialen Sportangeboten nimmt das Medium
Fernsehen in der Gunst der Rezipienten die Vorreiterrolle ein. Laut der ARD/ZDF-
Onlinestudie von 2008 nutzen 91,8 Prozent der Sportinteressierten das Medium
Fernsehen um ihrem Interesse nachzugehen. Danach folgen mit weitem Abstand
Tageszeitungen (76,4%), Radio (61,5%) und das sich immer stérker behauptende
Internet mit 45,4 Prozent. Abweichungen zwischen den Geschlechtern und den
Altersgruppen sind dabei in der Sportrezeption sehr schwach ausgepragt.'* Geringere
Unterschiede im Rezeptionsverhalten lassen sich héchstens zwischen den

verschiedenen Mediennutzertypologien erkennen.

4.2.2.1 Mediennutzertypologien am Beispiel Sport
Im Jahr 2006 erweiterte eine grofRangelegte Studie die Mediennutzertypologien von
1998 auf zehn Typen zu den sogenannten Mediennutzertypologien (MNT) 2.0. Diese

zehn Nutzertypen sollen folgend kurz umrissen werden.

Lebensstilgruppe Charakteristika

Hedonistisch, materialistisch, konsumorientiert,
Junge Wilde Selbstbezuglichkeit und -unsicherheit,
adoleszentes Verhalten

Pragmatische Idealisten und selbstbewusste Macher, breite
Interessen, Erfolgsorientierung, Vollausschopfung der
Moglichkeiten neuer Medien

Zielstrebige
Trendsetter

130 y/gl. SCHWIER/SCHAUERTE 2002, S. 38f
131 \/gl. HICKETHIER/BLEICHER 1998, S. 371
132 ygl. OEHMICHEN/SCHROTER 2008, S. 405f
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Orientierung am Privaten, wenig Kontakte, passiv, ibernehmen
Unauffallige ungern Verantwortung, 6konomisch eingeschrankt, starkes
Bedurfnis nach Unterhaltung und Ablenkung

Berufsorientierte Starke Berufsbezogenheit, wenig Zeit fir anderes, niichtern,
rational, Kulturfaible, eher ledig als verheiratet

Aktiv Familienmenschen, bodenstandig, selbstbewusst, gut

Familienorientierte organisiert, clever/findig, dynamisch/lebendig

Moderne (Ehemalige) kulturelle Avantgarde, unter anderem arrivierte

Kulturorientierte ,08er", intellektuellster Typ, hohes Aktivitatsniveau,

medienkritisch, weltoffen

T Bedurfnis nach Sicherheit und Kontinuitat im Alltag, eher
Hausliche traditionelle Wertvorstellungen und Rollenbilder, relativ enger
Aktionsradius, hduslicher Rahmen wichtig

Vielseitig Interessierte | Sehr breites Interessenspektrum, gesellig, aktiv, erlebnisfreudig,
bodenstandig

Kulturorientierte Eher konservativ und traditionell gepréagtes Weltbild, hauslicher
Traditionelle Radius ist wichtig, gleichzeitig spielen aber auch (hoch-)
kulturelle Aktivitdten eine Rolle

Zuriickgezogene Traditionell, hauslich, eher passiv, hohe Bedeutung von
Sicherheit und Harmonie, gering ausgepragte Interessen

Tabelle 5: Justierungsstudie zu Grundcharakteristiken von Mediennutzertypologien*®

Diese angesprochenen Mediennutzertypologien haben dabei unterschiedliche
Annédherung an die verschiedenen Medienformen. Dennoch lassen sich im Sport solche
Unterschiede in der Nutzungsform der Gruppen kaum feststellen. Zu je 100 Prozent
nutzen das Medium Fernsehen im Sportinteresse die Kulturorientierten Traditionellen
und Unauffalligen am haufigsten, am wenigsten die Berufsorientierten (81,6%) und die
Jungen Wilden (87,5%) wie die nachfolgende Abbildung 2 beweist.***

Wahrend das Fernsehen geringe Schwankungen zwischen den MNT aufweist, sind
diese bei der Nutzung von Internet-Sportangeboten umso ausgepragter. 71,2 Prozent
der 14-29-jahrigen Sportinteressierten, aber nur 21,9 Prozent der Uber 50-Jahrigen
nutzen das Onlinemedium regelm&Rig. Dieses entspricht bei der Mediennutzertypologie
einer hoheren Beteiligung der Jungen Wilden, der Zielstrebigen Trendsetter und

Berufsorientierten.**®

133 OEHMICHEN/SCHROTER 2008, S. 397
134 ygl. ebd., S. 408
135 ygl. ebd., S. 408
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Fernsehsport-Interesse zwischen den MNT 2.0
in %
/'l
Zuriickgezogene | 94,9
Kulturorientierte Traditionelle | 100
Vielseitig Interessierte | 194,8
HAausliche | 192,1
Moderne Kulturorientierte | 1939
Aktiv Familienorientierte | 192,8
Berufsorientierte | 81,6
Unauffallige | 100
Zielstrebige Trendsetter | 192,7
Junge Wilde ! 87,5
—
Gesamt |& 191,8
o J

Abbildung 3: Fernsehsport-Interesse nach Mediennutzertypologien®®

4.2.2.2 Sportangebot im deutschsprachigen Fernsehen

Dank des beobachtbaren grof3en Sportinteresses festigen die gro3en Rundfunkanstalten
ihr Sportprogrammangebot. TV-GroRRereignisse wie Olympia und Fuf3ball-Welt- und
Europameisterschaften bleiben trotz allem zumeist auf offentlich rechtliche
Fernsehanstalten beschrankt, welche durch die Gebihreneinkommen im finanziell
aufwendigen Rechteerwerb bestehen kdnnen. Private Sender planen eher mit ,kleineren’
eintagigen, aber wiederkehrenden Events wie Formel 1 und Boxen, um den geringeren
O0konomischen Rahmen nicht zu Uberreizen. Erkennbar sind diese Ausmal3e an den
verhaltnismagig kleineren Spartenanteilen von Sport bei privaten Fernsehsendern.
Demnach nehmen beispielsweise die 6ffentlich rechtlichen Sender wie ARD und ZDF mit
6,0 Prozent und 5,9 Prozent Sportanteilen am Gesamtprogramm im Jahr 2007 in
Deutschland die Spitze ein, sofern von den Spartenkandlen DSF und Eurosport
abgesehen wird. RTL (1,8%), SAT.1 (0,7%) und ProSieben (0,3%) haben als private
Anbieter eindeutig das Nachsehen im Sportsegment. Die eben genannten Werte
unterliegen einer Schwankung zwischen den Jahren. So steigt der Anteil der
Sportberichterstattungen und -Ubertragungen am gesamten Programmangebot in Jahren

mit Sportgrol3veranstaltungen (wie 2006, als die FuRball-WM stattfand) deutlich an.

138 anlehnend an OEHMICHEN/SCHROTER 2008, S. 406
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Dieses wird mit Werten von 8,0 Prozent bei der ARD und 7,5 Prozent beim ZDF, wobei
circa 23 Prozent der Sportsendezeit auf FuRball entfallen, klar.**’

Ahnliches lasst sich trotz mangelnder Werte auch in Osterreich feststellen. Es kann
jedoch von der Annahme ausgegangen werden, dass der ORF (ORF1) Sportanteile am
Gesamtprogramm hélt, die der Summe der beiden deutschen Anbieter ARD und ZDF

entsprechen.

4.2.2.3Tendenzen der TV-Sportrezeption in Bezug auf die Nation

Anndherne Ausmalle wie die Sparte Sport am Gesamtprogramm einnimmt, werden auch
vom spartenabhangigen Fernsehkonsum festgestellt. So liegt das EU-Mittel vom
Sportkonsum als Sparte bei ca. 8 Prozent, wobei die Hauptsparten Information und
Unterhaltungen bei jeweils Uber 30 Prozent liegen. Bei Sportgro3veranstaltungen liegt
der Sportkonsum im Fernsehen, beispielsweise im Juni 2006 (Ful3ball-WM), sogar bei

23 Prozent der Gesamtnutzung.**®

Trotz der Ahnlichkeiten des Sportkonsums an sich, kénnen landeriibergreifende
Differenzen in den bevorzugten Sportarten konstatiert werden. Beliebt sind Sportarten
und Sportler vor allem dann, wenn Sportler der eigenen Nation Siegeschancen
eingeraumt werden, bzw. der Sport durch seine lange Tradition mit der Gunst der
Menschen verbunden ist.**

So sind Ful3ball, Formal 1, Boxen und Handball etwa die beliebtesten Sportarten der
Deutschen. Daher waren beispielsweise die Top-10 der meistgesehenen
Einzelsendungen des Jahres 2006 in Deutschland zehn Spiele der FuRball-WM.* In
den 20 meistgesehenen Einzelsendungen des Jahres 2007 in Deutschland befinden sich
noch immerhin 15 Sportevents, darunter drei Boxkampfe, zwei Handballspiele, ein
Formel 1-Rennen und gleichwohl neun FuRballspiele.***

In Osterreich gestaltet sich diese Auswahl der beliebtesten Sportarten im Fernsehen
etwas anders. Auf Rang drei der meistgesehenen Sportibertragung des Jahres 2006
liegt das WM-Finale im Fuf3ball mit knapp tUber zwei Millionen Zuschauern, die meisten
TV-Sportereignisse der Top-20 der meistgesehenen Einzelsendungen sind jedoch

Skirennen.*? Die Hitliste von 2007 beweist somit die schwache Affinitat der Osterreicher

137 yigl. KRUGER/ZAPF-SCHRAMM 2008, S. 167ff; LOOSEN 2004, S. 13
138 \/gl. ZUBAYR/GERHARD 2007, S. 193

139 ygl. ZUBAYR/GERHARD 2004, S. 41

140'\/gl. ZUBAYR/GERHARD 2007, S. 193

141 ygl. TELEVISION 2008: Keyfacts 2008 Deutschland (Online), S. 9
142 \gl. MEDIARESEARCH: Hitliste 2006 (Online)

50



zum FuB3ball, da in den Top-20 funf Skirennen und ein Skisprung-Bewerb sind, wobei
das erfolgreichste Skirennen auf Platz sechs mit 46 Prozent Marktanteil ist.***

Spezielle Sportgewohnheiten im Fernsehkonsum zeichnet auch Skandinavien aus, so
werden  beispielsweise in  Dénemark und Schweden im EU-Vergleich
Uberdurchschnittlich viele Handballspiele verfolgt. In  Finnland und Schweden
Uberwiegen die Eishockeybegegnungen und in Norwegen die Nordischen Ski-

Wettbewerbe, wahrend im Siiden Europas der FuRball dominiert.***

4.3  Fankulturen aul3erhalb des Stadions

Die bereits genannten kognitiven, affektiven und sozialen Erlebensaspekte des Ful3balls
gelten nicht nur fUr die Sportrezeption im Fernsehen, sondern auch fir das Erleben im
Stadion oder auf der StrafBe und vielfach auch in einem héheren Ausmalf3. Primér durfte
dabei den affektiven und sozialen Motiven eine vordergriindige Rolle zukommen, da
Freude, Wut und die Spielspannung nicht nur mit einem imaginierten Publikum geteilt
werden darf, sondern mit einem realen. Das soziale ,Wir-Gefuhl* gewinnt dadurch umso
mehr an Bedeutung gewinnt.

Wurden vor 30 Jahren Fans noch als eindeutig abgrenzbare Subkultur abgetan®®, so ist
solch eine Abgrenzung nur mehr bedingt bei wenigen Fangruppen mdglich. Pilz schreibt

uber die Unterschiede der Fans:

.Dabei gilt es zu bericksichtigen, dass der Fu3ball Menschen unabhangig von
Alter, Geschlecht, Bildungsstand und sozialer Herkunft in seinen Bann zieht,
sich die Fankultur und Fanszene ebenso vielschichtig und bunt, wie
widersprichlich prasentieren und FulRballfans sich deshalb auch sehr
unterschiedlich verhalten. Das Spektrum reicht vom kleinen Jungen bis zum
graubartigen Opa, von dem ,mit den Woélfen heulenden Mé&adchen® bis zur
gereiffen Oma, vom hemmungslos jubelnden bis hin zum distanziert
konsumierenden Fan, vom friedfertigen Schlachtenbummler bis hin zum

gewaltfaszinierten Hooligan, vom ,Linken‘ bis zum ,Rechten’ [...].*

4.3.1 Neue eventorientierte und dkonomisierte Zuschauerformen
Der zunehmende Show-Charakter und die ,Eventisierung’ des Ful3balls bringen eine

Reihe von bisher unbekannten Gesichtspunkten mit sich. Das Verhéltnis zwischen

143 ygl. MEDIARESEARCH: Hitliste 2007 (Online)
144 \/gl. ZUBAYR/GERHARD 2004, S. 41f

145 siehe HERRMANN 1977

146 piLz 2006(b), S. 2
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Spieler und Zuschauer entfremdet sich zunehmend durch die neuen Stadien und die
strikten Abgrenzungen zwischen Spieler und Fans. Spieler wandeln auf dem schmalen
Grad zwischen Verehrung und Verachtung, der von den Medien geformte Star kann ist
nur noch ein kurzlebiger.**’

So bringt der FuRball einen wéhlerischen Konsumenten hervor, wiederum aber auch der
,Eventisierung’ entgegenwirkende Fans, wie die Kuttenfans oder Ultras. Der Konsument
im FufRball bildet sich durch die Wandlung des Spiels zum Geschéft, dadurch werden
aus Vereinen Anbieter, aus Fans Nachfrager, der FuR3ball wird zum Produkt und das
Spiel an sich eine Dienstleistung.'*®

Die Entfremdung von Zuschauern und Sportlern kann durch die genannten Grinde
demnach nicht nur den Verzicht auf Ful3ball mit sich ziehen, sondern auch die bereits
genannte reflexive Uberh6hung: die Zuschauer entdecken die Vorziige des Befassens

mit sich selbst, welches im Extremfall in Gewalt miinden kann.*°

4.3.2 Fandifferenzierungen nach Pilz
Durch die besprochene Okonomisierung und Wandlung des FuRballs unterscheidet Pilz
seit den 90er Jahren drei Hauptgruppen von Fans. Die konsumorientierten, die

fuRballzentrierten und die erlebnisorientierten Fans:

Konsumorientierte Fans: Konsumorientierte Fans nehmen des Erlebnisses wegen am
Event teil, lassen es sich gern etwas kosten und erwarten dafir eine Gegenleistung, ob
Begleitprogramm, Gastronomie-Angebote oder ein gutes Spiel. Im Vordergrund dieser

Fans steht die Unterhaltung. **°

FuBRballzentrierte Fans: FuR3ballzentrierte Fans werden auch als Kuttenfans bezeichnet.
Sie stehen bedingungslos hinter der Mannschaft und kampfen fur deren Ehre.
Gegnerische Mannschaften und deren Anhanger werden zu Feinden, die es zu besiegen
gilt. Als Kuttenfans werden sie deshalb bezeichnet, weil sie sich durch ihre Bekleidung

oder Bemalung eindeutig zu ihrem Verein bekennen.*

Erlebnisorientierte Fans: Als bekannteste und bedeutendste Form der
erlebnisorientierten Fans gelten die Hooligans. ,Der Fan und Star sind zwei Seiten einer

Medaille, deren aktuelle und fortgeschrittene Variante der ausgekochte Profi ist, der

147 ygl. PILz 2006(a), S. 52
148 ygl. CHRISTA 2006, S. 85
149ygl. PILz 2006(a), S. 54
130ygl. PiLz 2006(b), S. 3ff
31 ygl. PiLz 2006(a), S. 53

52



flexibel und cool wie ein elitarer Hooligan die regionale Vereinsgebundenheit ebenso
abstreift, wie sein Trikot und dort auftritt, wo das meiste Geld bezahlt wird, respektive
beim Hooligan, wo die ,beste Action‘ abgeht.“>* Dem Hooligan geht es also nicht mehr
um den Sport, sondern um die Erlebnisse, die Action und als deren zentralen Punkt die

Gewaltausiibung.

Zwischen den erlebnisorientierten und den ful3ballzentrierten Fans bewegt sich eine
zunehmend erfolgreichere Form der Fanszene, die Ultras. Ultras sind nicht zwangslaufig
gewaltbereit, binden sich an einen Verein (die Nationalmannschaft ist dabei nicht von
Bedeutung) und wehren sich kritisch gegen die Wandlung des Fuf3balls zum Event.

Dafir bestehen sie auf kreativem Raum zur Selbstinszenierung, erarbeiten

Choreographien und betatigen sich als Vorsanger. Ultra zu sein ist dabei eine

Lebenseinstellung, welche sich in eine Zuneigungs-, Protest-, Provokations- und

Gewaltkultur einteilen lasst.

153

Konsumorientierte

FuRRballorientierte

Erlebnisorientierte

Fans Fans Fans
Sportliche Hoch; Leistung als Ambivalente
Bedeutung des entscheidendes Hoch; absolute Treue |Bedeutung; Ful3ball
FuRballs Kriterium als Spektakel

Austauschbarkeit

Fulball beliebig
austauschbar,
Freizeitartikel

FuRball ist nicht
austauschbar

FuRball austauschbar,
Situation muss
spannend bleiben

Niedrig; Bestatigung

iﬁzlrileennun s in anderen sozialen Hoch; wichtiges Hoch; wichtiges
9 Bereichen Prasentationsfeld Prasentationsfeld
relevanz X

ausreichend
Gruppenorientierung Schwach; allein oder | Stark; Mitglied in Schwankend:

in Kleingruppen

Fanclubs und Cliguen

Tabelle 6: Fangruppen und deren FuRball- und Gruppenorientierung™*

4.3.3 Fans und nationale Symbole bei FuRball-GroRRveranstaltungen

Sport kann, wie die Fankultur verdeutlicht, zur Identitdtsbildung beitragen. Dieser

Gesichtspunkt kann bei

132 yg1. PILz 2006(b), S. 5
133 ygl. ebd., S. 4

GroRveranstaltung wie FuRball-WM oder

154 hach der Fangruppeneinteilung von Pilz vgl. SODER 2007, S. 23
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beobachtet werden, bei denen Werte wie Fairness und Voélkerverbindung auf nationale
Symboliken wie etwa Flaggen, Nationalhymnen und nationale Helden treffen.*®

Die genannten Fangruppenzugehoérigkeiten  verlieren an  Bedeutung, da
GroRveranstaltungen ein noch breiteres Zuschauerpotential zu Tage fdrdern. Das
FuRballinteresse und mit diesem die Anzahl der konsumorientierten Fans sind um ein
vielfaches hoher als bei sonstigen Fuf3ballspielen und auch zwischen den Geschlechtern
sind kaum noch Divergenzen ersichtlich. Vereinsgebundene Fans treten kaum in
Erscheinung oder nutzen bevorzugt die private Rezeption vor dem Fernseher. Die
Problematik der Hooligans ist jedoch bei FuRball-GroRereignissen hoher als sonst
einzustufen, ersichtlich ist das auch aus den Sicherheitsausgaben der letzten Jahre.
Durch die internationale Zusammenarbeit ist es mittlerweile Ublich, dass Hooligans
bereits bei der Ausreise aus den jeweiligen Landern gehindert werden oder unter
standiger Beobachtung stehen. Die Abgrenzung des ,Wir“ von den ,Anderen” ist gerade
bei der Gruppe der gewalttdtigen Fans (von der Polizei auch C-Fans genannt) sehr
prekar.

Dennoch gibt es auch die einfache Variante der nationalen Identifikations- und
Stabilisierungsfunktion durch internationale Grol3ereignisse, so konnen nationale
Symbole auch eine gewaltfreie und nicht rassistische Form von Stolz oder Patriotismus
erzeugen,™® wie etwa der bekannte ,Partypatriotismus* der FuRball-Weltmeisterschaft
2006. Geht Patriotismus normalerweise mit geringeren fremdenfeindlichen Einstellungen
einher, belegt eine von Heitmeyer ins Leben gerufenen Studie zu Nationalismus,
Patriotismus und Fremdenfeindlichkeit mit Namen ,Deutsche Zustande“, dass bei der
,Deutschland-Euphorie” 2006 der Patriotismus durch die Weltmeisterschaft sogar leicht

abnimmt, der Nationalismus dagegen leicht zunimmt. Becker et al. konstatieren weiter:

.Die Vermutung, dass es sich dabei um eine neue, offene und tolerantere Form
der Identifikation mit dem eigenen Land handelt, lasst sich allerdings nicht
bestétigen: Der Zusammenhang von Nationalismus und Fremdenfeindlichkeit ist
vor und nach der WM vergleichbar, was zeigt, dass es keine qualitativen
Anderungen in der Bindung an Deutschland im Sinne eines Partypatriotismus
gibt.“**’

Patriotismus umfasst dabei zwei Aspekte: einerseits die Bindung an das eigene Land,

welche mit der Ablehnung von Fremden einhergeht, andererseits eine Wertschatzung

195 ygl. GLEICH 2004, S. 197f
%6 ygl. ebd., S. 198f
157 BECKER ET AL. 2007, 0.S.
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von Demokratie und sozialer Sicherheit, die genau diese Ablehnung vermindert. Treten
beide Aspekte gemeinsam auf, kénnen sie sich neutralisieren.’®® Trotzdem warnt
Heitmeyer vor ldentifikations-, Patriotismus- und Leitkulturkampagnen, diese kénnen auf
die Dauer soziale Desintegration nicht kompensieren, sie grenzen ganz im Gegenteil die

sozial Schwachen noch zusatzlich ab.*®®

Harney und Jutting halten es fir sehr fraglich, die Bewegungen der Fuf3ball-WM und die
nationalen Symbole ,in relativierender Weise mit einem neuen Nationalismus oder einem
Nationalismus light in Verbindung zu bringen®, ,vielmehr gehort es in eine um den
FuBBball herum inszenierte Sekundarwelt der imagindren Stellvertretung und
projektionsgeleitenden Identifikation mit der kampfenden Mannschaft“.'® Dieser bereits
bei den Rezeptionsmotiven genannte Faktor fihrt demnach zu einer
.Selbstenthusiasmierung des Massenzuschauens” oder einfacher zu dem im
,Massenzuschauen wurzelnden kollektivierten Identifikationsklima®, also einem normalen

Fanverhalten, welches nicht immer unbedingt Grund zur Sorge geben muss.®

198 ygl. BECKER ET AL. 2007, 0.S.

199 ygl. HEITMEYER in der ZEIT vom 14.12.2006
180 HARNEY/JUTTING 2007, S. 13

%1 ygl. ebd., S. 13
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5.  Public Viewing — Fernsehen im 6ffentlichen Raum

5.1 Kleines Gruppenerlebnis oder grof3strukturiertes Massen-Event?

Die in der Einleitung erwéhnte Problematik der Begriffserklarung wird hier erneut
aufgegriffen. Denn aufgrund der ungenauen Begrifflichkeit des Public Viewings wéren
samtliche potentiell 6ffentlich zuganglichen Fernsehvorfiihrungen als Public Viewing zu
werten, ob ein Zuschauer oder Tausende. Trotz der Beschrankung auf das offentliche
oder teiloffentliche Sehen von Ful3ball bei GroRR3veranstaltungen sind hier die kleinen
Gruppenerlebnisse in Bars von dem Massen-Event Fanzone durch erlebnishistorische
Grinde und soziologische Aspekte zu trennen.

5.1.1 Public Viewing als populéarkulturelles Kleinereignis

Das gemeinsame Sehen von FulBballspielen in kleinen oder mittelgroRen Gruppen ist
jedoch, wie oft vergessen wird, nichts vollkommen Neues, sondern eher etwas
Wiederentdecktes. Der Schweizer Medienwissenschaftler Marr beschreibt in einem

Interview das Fundamentale am Public Viewing:

~Wenn wir darunter allgemein das gemeinsame Schauen von Ful3ballspielen
verstehen, dann ist es so alt wie die Ful3ball-Fernsehiibertragungen selbst.
Dass man aus Mangel an Fernsehgeraten zusammen — beispielsweise im
Wirtshaus — die Spiele schaut, ist eigentlich der Normalfall der Ful3ballrezeption.
Diese Form des Fernsehens hat sich bis heute in weiten Teilen der Welt
gehalten. Einzig in den westlichen Wohlstandsgesellschaften, in denen jeder

Haushalt einen eigenen Fernseher besitzt, gab es einen Unterbruch.“*%?

Das Sehen von FulRRballspielen in Bars, Pubs oder &hnlichen lokal beschrankten Orten ist
demnach ein Phdnomen, welches durch die Verbreitung der Fernsehgeréate auf so gut
wie alle Haushalte an Bedeutung verloren hat. Dieses war nur mehr fur einige Fan- und
Subgruppen interessant und gewinnt jetzt durch eine neue soziale Fuf3ballbewegung
und die technische Entwicklung von LCD-Technologie, Beamern und Projektoren wieder
mehr an Einfluss. Durch die Ausbreitung der genannten Technologien auf die privaten
Haushalte konnte diese Form des Public Viewing erneut an Ansehen verlieren, wie es

bereits durch die Ausbreitung des Fernsehgerates der Fall war.
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5.1.2 Fan-Feste, Fanzonen oder Fanmeilen

Die eindeutig neueste Form von Public Viewing ist das Massen-Event in Form von Fan-
Festen und Fanzonen als Ansammlung von Ful3ballzuschauern auf grof3en Platzen oder
Arealen. ,Wirklich neu ist, dass das gemeinschaftliche Ful3ballschauen auf &ffentlichen
Platzen passiert und im groRen Stil kommerzialisiert wird.“*®®* Dabei erfilllt das Public
Viewing dieser GrolRenordnung ubergreifende kulturelle, soziale und emotionale
Aufgaben, die zur gesellschaftlichen Integration oder zur gefiihlten Integration beitragen
konnen. Sie gelten als Ubergang zwischen Stadion- und Fernsehrezeption, denn Fans
ohne Tickets fur das Stadion ist es auf diesem Wege mdglich, neben einer
wahrscheinlich groReren Menschenmenge als im Stadion zu feiern. Jene
Fernsehrezipienten haben die Chance das gemeinsame Sehen zu erweitern und neue

emotionale und soziale Erfahrungen zu gewinnen.

.Fullballbegeisterung und Partystimmung schlagen gleichermalRen hohe
Wellen. Die Fans nutzen den groRen Raum ohne Eintritte und nummerierte
Sitzschalen, fur bunte Bemalung, bewegende Gesdnge und ungehemmtes
Flirten. Nirgendwo mehr wird das Motto ,Time to make friends* wahrhafter
umgesetzt als auf den Fan-Festen. Kein Zweifel: Neben den Stadien und dem
heimischen Fernseher hat sich eine dritte Qualitdt des Zuschauens
durchgesetzt, bei dem sich umfassender Durchblick mit einem beseelten

Gemeinschaftserlebnis verbinden lasst.“!%*

Dabei erfiillt das Public Viewing alle Voraussetzungen der Event-Definition:

S PlanméaRige Erzeugung: Public Viewing bei GroRveranstaltungen ist von langer
Hand geplant, wirkt stark inszeniert und wird auf gewisse Raume begrenzt, wie
etwa Platze, Stral3en und Stral3enziige.

o Einzigartige Erlebnisse: Public Viewings auf der Fanmeile sind objektiv
betrachtet nicht einzigartig, da sie in den meisten Féllen jedes Spiel einer
GroRveranstaltung Ubertragen. Dennoch wird durch die unterschiedlichen Spiele
und Paarungen und der damit verbundenen differenzierten Fananordnungen und
Konkurrenzsituationen, immer wieder neue Spannung und Einzigartigkeit
vermittelt.

2 Schnittpunkt der Existenzbereiche: Die Suche nach sozialer Integration und

einem Zusammengehorigkeitsgefiihl treibt Menschen aller Schichten und
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Existenzbereiche auf die Fanmeilen. Dort kdnnen sie sich emotional und sozial
ausleben.

o Exklusive Gemeinschaft: Die Zuschauer fiihlen sich trotz der Konkurrenz
untereinander durch das gemeinsame Sehen verbunden und entwickeln ein
starkes Wir-Gefuhl.

S Monothematisch: Der Fullball steht trotz der Einflisse der Umgebung als
oberstes Thema des Public Viewing da.

Dennoch darf der 6konomische Charakter von solchen Fan-Festen nicht unterschatzt
werden, da sie durch Sponsoren unterstitzt werden, von deren Sponsoring und
Aktivitaten sich in den Fanmeilen grofRere Gewinne erhofft werden. Dies soll am Beispiel
der EURO 2008 noch verdeutlicht werden.

5.1.3 Griinde fir den Erfolg eines neuen Zuschauerverhaltens

Grinde fur den Erfolg des Ooffentlichen Verfolgens von FuRballspielen bei
GroRereignissen kénnen dabei vielgeschichtet sein. In der Literatur kommen zumeist
kulturelle oder soziologische Aspekte vor. Einfachere, wie etwa der Wettereinfluss,
werden haufig vernachlassigt, obwohl sie dennoch wichtig fir eine erfolgreiche
Ausrichtung von Public Viewing sind. Neben diesen einfachen Erfolgsfaktoren sollen im
Folgenden auch mdgliche kultursoziologische Erklarungen nach Schulke Platz finden:
die Innovation der Ubertragungstechnik, die Grenzen der Stadionarchitektur fir die
Selbstorganisation, die Rickkehr des Sports in die Herzen der Stadte und das Erlebnis
der Briiderlichkeit.'®® Die Faszination des FuRballs und das Gemeinschaftserlebnis
wurden im Kapitel der Rezeption von Ful3ball bereits ausgiebig ausgefuhrt und werden

nun nicht mehr genannt.

5.1.3.1 Einfache Erfolgsfaktoren

Die einfachsten Erfolgsfaktoren sind die naturlichen Einflisse, welche vor allem fur die

Fanmeilen relevant sind. Regen, Wind und Gewitter kdénnen dem offentlichen
Gemeinschaftserlebnis einen Abbruch tun. Die Fan-Feste bei der Ful3ball-
Weltmeisterschaft in Deutschland waren deshalb so erfolgreich, weil tber Wochen
Sonnenschein vorherrschte. Das Gegenteil in Osterreich und der Schweiz bei der EURO
2008 in der ersten Woche: der Menschenfluss in die lokalen Fanzonen stagnierte gerade
wegen des schlechten Wetters und des lang anhaltenden Regens.

Ein zweiter wichtiger Faktor sind die Tickets fur die Stadien. Durch das Losverfahren und

die geringe Anzahl an Eintrittskarten im Hinblick auf die Nachfrage werden Fanmeilen
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oder Fanzonen immer wichtiger fir Menschen, die keine Tickets mehr ergattern kénnen.
So reisen viele Fans auch ohne in Besitz von Tickets zu sein, in die jeweiligen
ausrichtenden Lander ein, um am gemeinsamen Feiern teilnehmen zu kénnen.

Der dritte wichtige Erfolgsaspekt ist die zentrale Lage des ausrichtenden Landes.
Grenzen daran Nationen an, in denen der Fu3ball einen hohen Stellenwert einnimmt, ist
der Menschenfluss zu Stadien und Fanmeilen umso hoher. Dazu tragen haufig auch
Angebote der Bahn- und Flugunternehmen bei, die FufRballanhanger ginstig in die
Austragungsstadte bringen kdnnen.'®®

Ein weiterer Faktor ist das Abschneiden der eigenen Mannschaft bzw. der heimischen

Nationalmannschaft, von welchem die Stimmung, aber auch die Annahme der Fanmeile
abhangt. So lassen sich durch das friihe Ausscheiden Osterreichs bei der EURO 2008
durchaus stimmungsmangige Defizite im Vergleich zu der WM 2006 herausarbeiten, die
unter anderem durch das gute Abschneiden der deutschen Mannschaft beglnstigt

wurde.

5.1.3.2 Technische Innovationen

Im Fall der technischen Innovationen gilt ebenfalls, das Public Viewing in Bars oder
Wirtshdusern von dem der Fanmeile oder Fanzone zu unterscheiden. Wahrend beim
FulRballsehen im kleineren offentlichen Raum vor allem die Techniken des LCD (liquid
crystal display) und der Projektoren als Standard angesehen werden und sich
mittlerweile auch in den Haushalten wiederfinden, ist es den Fanmeilen die LED-
Technik. Durch die schwache Strahlkraft von Beamern, Projektoren und LCD-Schirmen
sind diese zumeist nicht tauglich, um dem Zuschauer auf3er Haus oder im Sonnenlicht
gute Bilder zu liefern. Sie sind eher fir die Indoor-Anwendung konzipiert.

Erst LEDs (fur Light Emitting Diode) und ihre Strahlkraft - eine Led-Wall bringt es im
Vergleich zu den 300 Candela (Einheit der Lichtstarke) eines PC-Bildschirms auf 5.000

Candela®®’

- sorgen daflr, dass Bilder auch tGber mehrere hundert Meter oder bei stark
einfallendem Sonnenlicht problemlos erkannt werden koénnen. Obwohl LEDs seit
Jahrzehnten in der Halbleitertechnik im Einsatz sind, haben sie erst in den letzten Jahren
eine Ausreifung erfahren, die den Einsatz bei groBen Videowalls ermdglicht. Sie sind
einfache Lichtelemente, welche durch unterschiedliche Herstellung in verschiedenen
Farben leuchten kénnen. Fir die GroRbildschirme werden jedoch nur die Farben rot,

griin und blau benutzt, welche zusammen jeweils einen Bildpunkt bilden.
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187 ygl. THINK ING., Schlagwort: Public Viewing auf GroRleinwanden (Online)

60



Abbildung 4: LEDs einer Videowall (Quelle: Flickr, Stichwort: LED-Videowall)

Da durch diese drei Grundfarben alle beliebigen Farben erzeugt werden kénnen, ist es
maoglich, scharfe Fernsehbilder auf einen GroR3bildschirm zu bringen und dies sogar in
HD (High Definition) Qualitat, also hochauflosend durch die mdglichst nahe Anbringung

der Bildpunkte im Abstand von nur wenigen Millimetern.

Diese Entwicklungen ermdglichen den Zuschauern eine neue Form der Erlebnisse und
das in noch unbekannten Grof3en. Erst durch die technische Innovation ist ein
Massenerlebnis des Public Viewing uberhaupt moglich geworden, auch im Kleinbereich.
Dennoch wird, wie bereits angesprochen, der Trend des FuRR3ballsehens in Kneipen und
Pubs durch die Ausbreitung dieser Techniken auf heimische Wohnzimmer

wahrscheinlich wieder abnehmen, die Fanmeile jedoch bestehen bleiben.

5.1.3.3 Die Abkehr vom Stadion
Public Viewing und im Besonderen die Fanmeilen erarbeiteten sich in den letzten Jahren
einen Charakter, welcher mit einer Stadionatmosphare tatsachlich mithalten kann und

auch Vorziige aufzuzeigen weif3, wie Schulke feststellt:

.--.] Gro3flachige FuRballibertragungen auf dem Marktplatz entfalten sich in
einem architektonisch, zeitlich, sozial und emotional weitgehend offenen Raum,
in dem sich die FulRballbegeisterung anarchistisch bzw. spontankollektiv
entfalten kann. Das ist etwas anderes als in den WM-(oder EM-, Anm.)Stadien,
wo Sicherheits-, Medien- und Wirtschaftsinteressen zu einer klinikdhnlichen,
emotionale und soziale Prozesse konsequent kanalisierenden

Gesamtatmosphére fithren.“*®®
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Auch wenn diese Ausflihrungen Uberspitzt formuliert erscheinen, sind die Grundziige
daraus durchaus der Wahrheit entsprechend. Das Stadion mag vielleicht kein von
Schulke angesprochener ,Hochsicherheitstrakt sein, sondern eher ein in Bahnen
gelenktes Massenerlebnis, doch zeigen die Sicherheitsvorkehrungen beispielsweise fur
Frauen, FuRballastheten und Eventhopper eine abschreckende Wirkung.'® Vor allem
bei GroR3veranstaltungen bleiben Wir-Gefuihl und emotionales Ausleben im Stadion
zunehmend auf der Strecke, da Uberwachungen, Tickets durch Losentscheid und Logen
die Massen trennen und die Stimmung dadurch mehr oder weniger dricken kénnen.
Einzig die durch die nationalen Verbande ausgehandigten Kartenkontingente vermégen
es oftmals noch im Stadion Sektoren mit Zusammengehorigkeitsgefiuihlen zu schaffen.

Diese Defizite, welche fur Fans oft zum Erlebnis dazugehdren, kénnen durch das
Versprechen des Public Viewing ,dabei zu sein wie im Stadion, ohne die individuelle
Entscheidungsfahigkeit Uber Aufenthalt, Standpunkt und Emotionalitat temporar
abgeben zu muissen* kompensiert werden. ,Public Viewing provoziert massenhaft zur

unendlichen Leichtigkeit des Bewegtseins.“*"

5.1.3.4 Der Ansturm auf die Stadte

Die Beobachtung der Sportevents der vergangenen zehn Jahre zeigt einen eindeutigen
Wandel auf: Sport-Ereignisse ziehen in die Stadte ein, auch wenn diese nicht unbedingt
deren gewohnte Umgebung darstellen. Ob Snowboard-, Langlauf-, Motorsport oder
Beachvolleyball-Events, der Trend zur Sportveranstaltungen zieht die Menschen an und
Public Viewing folgt diesem Trend. Die Stadte geben den Veranstaltungen ein urbanes
Flair, an welches sich das Publikum noch lange zu erinnern vermag, ohne dabei das
Sportliche zu vergessen. *"*

Durch die Auslagerungen der Wettkampfstatten, bzw. durch die Unerreichbarkeit der
Sportlokation fur die einfache Bevolkerung, stellt es die Moglichkeit fir jeden an einem
Grolereignis, unabhangig von Einkunft und sozialer Lage, die sich normalerweise in
Stadten problematisch zeigt, teilzunehmen. Die Gro3e der Stadte ermdglicht dem Sport
zudem hohere Zuschauerzahlen und dem Zuschauer ein erhdhtes Sporterlebnis ohne in

den meisten Fallen daflir bezahlen zu missen.

Zurtick gehen diese Entwicklungen auf die Problematik groRer Stadte, dass Sporthallen

und Stadien aus den Innenstadten verbannt wurden. So begannen einige Jugendliche in
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den Stadten leichte Athletik zu treiben und in den Gewassern zu rudern. Daraus gingen
StralRenlaufe und Marathons hervor, spater dann Triathlon und inzwischen Sport-Events
im groBen Stil, sogar in fiir Stadten ungewohnlich erscheinenden Sportarten.*’
Geschickte Unternehmen haben den Markt erkannt und nutzen die hohe Reichweite in
Stadten um Uber das Eventmarketing und gezieltes Sponsoring an Bekanntheit zu
gewinnen oder der Marke ein neues oder aktuelleres Image zu verleihen. Ein Beispiel fur
diese Entwicklung wére etwa das Red Bull Air Race, bei dem ein GrolRkonzern ein
Sportereignis unterstitzt. Dort werden Flugzeuge zumeist durch einen Stadtparcours
gesteuert und eine Vielzahl von Menschen die Moglichkeit bekommt, solch ein

unvergessliches Spektakel zu verfolgen.

5.1.3.5Zu Gast bei Freunden

Die Fan-Feste der FuRball-Weltmeisterschaft 2006 in Deutschland brachten eine neue
.Bruderlichkeit* hervor, welche bis dato ungekannt war. In der Fanzone herrschte
.emotionaler Ausnahmezustand“, ,die Sehnsucht des modernen Menschen nach
persdnlichem wie landsmannschaftlichem, letztlich kulturellem Halt und Nahe" offenbarte
sich.'™

Fan-Feste oder das gemeinsame Feiern in den Fanzonen schafft eine Bruderlichkeit und
Verbundenheit zwischen den Menschen, die im Regelfall das Spiel Gberdauert und auch
zulasst, dass vermeintliche Konkurrenten zusammen feiern kdnnen und Provokationen
der Gegner eher einem freundschaftlichem Necken nahekommen.

Diese Freundschaft oder ,Briderlichkeit” zeigt sich nicht nur zwischen den ,Gegnern®,
sondern auch zwischen den Anhangern einer Mannschaft. So tragen Menschen
unterschiedlicher  Herkunft, mit  erkenntlichem Migrationshintergrund  oder
unterschiedlicher gesellschaftlicher Lagen deutsche Trikots (im Fall der WM 2006) und

schwenken die dazugehérigen Flaggen.*™

.Im Brlderlichkeitstopos wird das bis ins Psychosomatische gehende Bedirfnis
angemahnt, den von zukinftigen, religiosen, standischen und familidren

Banden geldsten Individuen eine emotionale Heimat zu geben.“!"

5.1.3.6 Das neue Zusehen
Schulke unterscheidet in seiner in seinem letzten kultursoziologischen Aspekt zum

neuen Zuschauerverhalten den leidenschaftlichen Fan im Stadion vom sportlich
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interessierten Besucher der Fanmeile.'’®

Diese Unterscheidung folgt der bereits
genannten Differenzierung der ful3ballzentrierten Fans (z.B. Kuttenfans, Ultras), die eher
einem Verein oder der Nationalmannschaft ihre volle Aufmerksamkeit schenken, von
den konsumorientierten Fans, fur welche das Interesse am Sport und an der
Atmosphéare im Vordergrund steht. Durch den erhdhten Event-Charakter des Public
Viewings und der umfangreichen Angebote in und um die Fanmeilen ist das Phanomen
vor allem fur den konsumorientierten, sportlich interessierten Zuseher ansprechender

geworden.

»Zuschauen beim Public Viewing ist kulturelles Selbstbild von sportlich
aufgeschlossenen, allen Neuem der Informationsgesellschaft gegentber
offenen, mit Lust zum Feiern versehenen Weltbirgerinnen, die
emotionalisierende Ereignisse bewusst suchen und auswahlen, sie
leidenschaftlich miterleben und zugleich eine wohlinformierte Distanz dazu

herstellen kénnen [...]**"”

Diese Abbildbeschreibung zeigt nicht nur den typischen Public-Viewing-Fan, sondern
potentiell auch jedes Mitglied der bereits ausreichend geschilderten Erlebnisgesellschatft:
Das Erlebnis wird zum obersten Gut, welches gezielt ausgewahlt wird und durch andere
vergleichbare Erlebnisse ersetzt werden konnte. Dennoch waren mit solchen
emotionsgeladenen Grol3veranstaltungen wie es FuR3ball-Welt- und Europameisterschaft
sind, vergleichbare Erlebnisse kaum zu finden. Gerade deshalb steigt das Ansehen des

Public Viewing beim sportinterssierten Fan in einem derartigen Ausmal an.

5.1.4 ,Kneipen-TV* und massenhaftes ,Rudelglotzen*

Dass sich Public Viewing in Bars 0.4. von jenem der Fanmeilen unterscheidet, wurde
bereits des Ofteren angeschnitten. Die Herausarbeitung solcher ungleichen Motive der
FuRballrezeption im 6ffentlichen und teil6ffentlichen Raum wurde von der Wissenschaft
bisher noch vernachlassigt. Es gibt kaum Studien, die sich mit den Beweggrinden fur
Public Viewing generell oder mit den Differenzen zwischen den Formen des 6ffentlichen
Sehens auseinandersetzen.

Dagegen gibt es einen guten Ansatz einer nicht reprasentativen Studie von Horky &
Forschungsgruppe HISpoJo (Hamburger Institut fir Sportjournalistik). In dieser werden
Sportinteresse, Rezeptionsgriinde und Emotionalitdt von privaten Ful3ballrezipienten,

Sport-Bar-Rezipienten und Teilnehmern des Public Viewings (Fan-Fest) durch
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Beobachtung und die Auswertung von 204 Fragebogen verglichen. Trotz der kleinen
Befragung kénnen einige Schlisse gezogen werden und Aspekte zukiinftiger Forschung

8

herausgearbeitet werden.!”® Einige der Ergebnisse sollen im Folgenden nach

Rezeptionsort gegliedert erwahnt werden.

Als private Gruppe werden zwischen drei und 20 Personen verstanden, welche sich ein
bis zwei Stunden vor dem Spiel bei jemandem zu Hause treffen um ein Ful3ballspiel zu
verfolgen. Im Schnitt waren 70 Prozent der Beteiligten Manner und 30 Prozent Frauen,
von denen viele T-Shirts oder Kleidung der bevorzugten Mannschaft trugen und zudem
selten bemalt waren. Die Stimmung gestaltete sich nach Beschreibung der
Forschungsgruppe frohlich und entspannt und leichte Nervositdt kam nur vor und
wahrend des Spiels auf. Das Fuf3ballinteresse gaben 51 Prozent der Befragten als sehr
hoch an, 59 Prozent der privaten Gruppe hielten sich sogar fur FuBballfans. Die Motive
zu Hause FuRball zu sehen, zeichneten sich vielseitig ab. Je 75 Prozent der Befragten
waren der Ansicht, dass sie wegen der Stimmung und des personlichen Interesses
Spiele zu Hause zu verfolgen, 70 Prozent gaben ihren Fan-Status als Grund an und
immerhin 65 Prozent sahen das Spiel des Events (GrofRveranstaltung) selbst wegen. Die

Atmosphare wird als fréhliche (80%) und geléste (36%) beschrieben.*”

Die Rezeption in einer Sportbar gilt eigentlich auch als Form von Public Viewing, wenn
auch die Fankleidung und die Fananfeuerungen wéahrend des Spiels nicht so ausgepragt
sind wie auf den Fanmeilen. Die Stimmung war der Forschungsgruppe von Horky nach
ebenfalls frohlich und ausgelassen, in manchen Fallen aber unruhig und angespannt.
Nur 29 Prozent der Befragten in den Sportbars gaben ihr Fu3ballinteresse als stark an,
33 Prozent hingegen als nur maRig. Dennoch bezeichneten sich 71 Prozent als
FulRballfans und die Bar als ihren bevorzugten Rezeptionsort. Mit 76 Prozent war die
Stimmung das am gréf3ten ausgepragte Motiv, FuRball in der Bar zu verfolgen, mit 48
Prozente schloss sich das Event an und 38 Prozent der Befragten meinten, die Spiele
der sozialen Kontakte wegen in der Bar zu sehen. Die Emotionen in der Bar wurden als

frohlich (65%) und angespannt (ca. 45%) bezeichnet.*®°

Die dritte untersuchte Einheit der Forschungsgruppe HISpoJo waren Besucher des Fan-
Festes in Hamburg. Den Beobachtungen nach waren fast alle Gaste der Fanmeile

bemalt, in Trikots gekleidet und mit Flagge unterwegs. Die heil3en Temperaturen wurden
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hingenommen und die Stimmung gestaltete sich friedlich, frohlich und ausgelassen.
Auch wurden die Spiele dhnlich wie in den Stadien von Fangesangen und Sprechchéren
begleitet, allenfalls unterbrochen von kurzen affektiven AuRerungen gegeniiber
Schiedsrichter oder Mannschaft. Das Ful3ballinteresse zeigte sich beim Public Viewing
ahnlich der privaten Rezeption mit am hdchsten, 48 Prozent bezeichneten sich als stark,
32 Prozent als maRig fulRballinteressiert. Auch betitelten sich 63 Prozent der Befragten
als Fan und gaben mit 77 Prozent die Stimmung als oberstes Motiv des Public Viewing
an, 56 Prozent das Event an sich und 51 Prozent das Motiv Fan zu sein. Soziale
Kontakte spielen ahnlich wie bei Sportbar und privat mit 24 Prozent kaum eine Rolle
sowie die Motive Gruppenzwang und mitreden konnen ebenfalls in dieser
Untersuchungsgruppe kaum ausgepragt sind. Die Emotionen bewegen sich im &hnlichen
Rahmen wie bei den beiden anderen Untersuchungseinheiten, wobei negativere

Emotionen jedoch erkennbar weniger Zuspruch finden.*

5.2 Die Erfolgsgeschichte von Public-Viewing-Grol3veranstaltungen

Viele der bereits genannten Griinde und Aspekte kdnnen den Erfolg des Public Viewing
zum gegenwartigen Punkt nur ansatzweise erklaren. Denn weshalb der Siegeszug der
.,massenhaften  offentlichen  Ful3ballverfolgung” gerade bei den FulRball-
Weltmeisterschaften in Japan und Sidkorea 2002 begann, bedarf mit ziemlicher
Sicherheit einiger weiterer Aspekte, auf welche jedoch nicht eingegangen werden kann.
Dennoch sind FufRball-GrofRveranstaltungen durch ihren enormen Event-Status fir
Public Viewing wie geschaffen, gelten FuBballl-WM und -EM doch neben den

Olympischen Sommerspielen mit als die gréf3ten SportgroRveranstaltungen tberhaupt.

Die Erfolgsgeschichte des Ph&nomens Fanmeile beginnt mit der Rechtevergabe der
FIFA fur die Weltmeisterschaft 2002, bei der erstmals Lizenzen fur die Nutzung der
GroRbildschirme von Fan-Veranstaltungen im Freien vergeben wurden. Die
Auswirkungen sind bekannt, durch die Erfolge der Sudkoreanischen Auswabhl
versammelten sich in der Hauptstadt Seoul bis zu 200.000 rot gekleidete Menschen, um
die Spiele ihrer Mannschaft zu zelebrieren. Diese Entwicklung beschrénkte sich jedoch
nicht nur auf die Ausrichternationen. So versammelten sich beispielsweise in

Deutschland bis zu 30.000 vor den Videowalls, um gemeinsam die FuRRballspiele zu
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verfolgen. Insgesamt 2,8 Milliarden Menschen sahen die 64 Partien der WM auf

offentlichen Platzen oder in Bars.®

5.2.1 Das Deutsche Sommermarchen

Die Erfolge des Public Viewings bei der Weltmeisterschaft 2002 und die frappante
Vorbestellungssituation fur Stadionkarten (15 Millionen Antrage fur die 3,36 Millionen
Tickets bei 64 Spielen'®) lieRen die FIFA und das Organisationskomitee (OK) in
Zusammenarbeit mit den Austragungsstadten zu neuen Mitteln und MalRnahmen greifen.
Erstmals in der Geschichte des Ful3balls sollten im Zeitraum der Weltmeisterschaften
FIFA Fan-Feste ausgetragen werden, dafir war ein enormer logistischer und
organisatorischer Mehraufwand hauptsachlich fur die Host Cities erforderlich. Die
Sicherheit musste nunmehr nicht nur fur das Stadion gewéhrleistet werden, sondern
auch fur die Fanmeilen, bei denen durch Einlassschleusen und strikte Verbote
gewalttatigen Auseinandersetzungen vorgebeugt werden sollte.

Allein die offiziellen Fan Feste der FIFA in den 15 Ausrichtungsorten (zwolf davon in den
eigentlichen Spielstadten) zogen 18 Millionen Besucher an. Bei den weiteren 200
lizensierten Public Viewings in Deutschland kamen geschéatzte sieben Millionen
Menschen, davon viele Junge, Frauen und zahlreiche Ausléander. Hohepunkt der
offiziellen Fan-Feste bildete jenes in Berlin, wo bis zu einer Million Zuschauer auf 14

hintereinander aufgestellten Videowalls das Geschehen verfolgen konnten.®

Trotz der Menschenmassen und der damit verbundenen Unbequemlichkeiten des oft
langen Wartens und der weiten Wege zu den Toiletten, blieb die Stimmung in der Regel

ruhig, gelassen und fréhlich. Schulke beschreibt die Stimmung weiter:

LAnhanger siegreicher Mannschaften vollfihrten kein nationalistisches
Triumphgeschrei, skandierten keinerlei Schmahungen oder bedrohten nicht die
korperliche Unversehrtheit fremder Fans — Verlierer wurden mit einem
freundlichen Schulterklopfen und Augenzwinkern verabschiedet. Sie bildeten
eine wirkungsvolle emotionale Gewaltpravention gegenuiber befiirchteten und
vielleicht sogar beabsichtigten aggressiven Aktionen von Hooligans oder

politischen Trittbrettfahrern. Alle Beobachter sind sich dariiber einig, dass die

182 \g1. FANGUIDE 2006: Fan Fest (Online)
183 E|[EA: WM 2006 in Zahlen (Online)
184 FIFA; SCHULKE 2007, S. 26
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Fan-Feste vor den grol3en Videowalls entscheidend zu der fréhlich-gelassenen

Stimmung beigetragen haben.“#°

Diese Erkenntnisse gingen auch aus einer wissenschaftlichen Evaluation der Fuf3ball-
WM durch Pilz hervor, bei der das Besucher- und Fankonzept durch die Befragung von
1.823 Personen aus 60 Nationen udberprift werden sollte. 51,6 Prozent der
auslandischen Gaste und 49,3 Prozent der deutschen Besucher beurteilen die Fan-
Feste als sehr gut, 40,2 Prozent bzw. 44,6 Prozent der Gaste gaben jenem die Note gut.
Die Bewertung schlecht oder sehr schlecht lag unter der Ein-Prozent-Marke. Ahnlich
verhélt es sich bei der Stimmung auf den Fan-Festen: 28,5 Prozent der deutschen und
23,5 Prozent der auslandischen Gaste beurteilen die Stimmung als sehr entspannt, je
40,7 Prozent und 34,8 Prozent als entspannt, 13,5 Prozent und 11,5 Prozent als eher
entspannt und je 15 und 24,2 Prozent als neutral. Die Aussagen gereizt, eher gereizt
und sehr gereizt flllen Prozentzahlen bis héchstens 2,1 Prozent, wobei die

auslandischen Besucher starker diese Meinung vertraten.'®

5.2.2 Die EURO 2008 ladt zum Public Viewing

Nach dem Erfolg der Fan-Feste in Deutschland war die Erwartungshaltung fur die UEFA
EURO 2008™ umso hoher. Ahnlich dem Vorbild der FIFA im Jahr 2006 wollte die UEFA
fir die Europameisterschaft 2008 in Osterreich und der Schweiz sowohl eine offizielle
.Fanzone" auf die Beine stellen (siehe Folgekapitel), als auch viele kleinere Public
Viewings auf oOffentlichen Platzen oder in Gaststatten etablieren. So wurden nach
offiziellen Angaben der UEFA 5.390 Public-Viewing-Lizenzen in 56 Landern vergeben,
880 davon in Osterreich und 720 in der Schweiz.*®’

5.2.2.1 Osterreich wird zum Stadion

Die m&Rig strenge Lizenzvergabe durch die UEFA und der Umstand, dass Lizenzen erst
ab Bildschirmen mit mindestens drei Metern Bilddiagonale fallig waren, wurde von vielen
Unternehmen sowie Besitzern von Bars, Pubs oder Clubs genutzt, um lizenzfrei Spiele
Ubertragen zu konnen. Die 200 gro3ten Public Viewings mit einer offiziellen Lizenz der
UEFA wurden in der abgebildeten Grafik zusammengefasst. Diese wurden zusammen
mit den Besuchern in den Stadien und jenen der offiziellen Fanzonen wahrend der zwei
Wochen von (ber drei Millionen Menschen besucht und verwandelten Osterreich in ein

einziges groRRes Stadion.

185 SCHULKE 2007, S. 26
18 piLz 2007, S. 74ff
187 \igl. UEFA EURO 2008: Riickblick auf die UEFA EURO 2008™ (Online)
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FuBball-EM 2008 — Public Viewing in Osterreich
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Abbildung 5: Lizensierte Public-Viewing-Veranstaltungen in Osterreich*®®

Neben den Fanzonen gestaltete sich die ,Fantour 2008“ von Coca Cola und der Kronen
Zeitung unterstiutzt, mit den sechs mobilen Public-Viewing-Trucks als besondere Form
des Public Viewings.'® Ebenfalls nicht vergessen werden diirfen die vielen nicht zu
lizensierenden Public Viewings in Bars oder Wirtshdusern, welche die in der Grafik
abgebildeten Punkte um ein mehrfaches ubertreffen dirften. Dabei sind jedoch keine
genaueren Zahlen bekannt. Wie ausgepragt das Public Viewing im kleineren Kreis

betrieben wird, zeigt das Beispiel Wien sehr anschaulich.

Abbildung 6: Offizielle Public Viewings und &ffentliche FuRballibertragungen in Wien'®

188 o APA-OTS, Osterreich am Ball: FuBball-EM 2008 (Grafik/Online)
ng KOORDINATION BUNDESREGIERUNG EURO 2008, S. 16f
190 STADT WIEN, Schlagwort: eurostadtplan (Grafik/Online)
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Wahrend auf der linken Abbildung die offiziellen Public Viewings sowie die Fanzone
(weil3e Flagge mit Ball) abgebildet sind, zeigt die rechte Karte alle FulR3ballspiele der
EURO Uubertragenden Bars, Wirtshauser 0.4.. Beide Karten wurden von der Stadt Wien

erstellt.

5.2.2.2 EURO-Viewing in der Schweiz und in Deutschland

Die Situation Osterreichs ist mit jener der Schweiz vergleichbar. Die gemeinsamen
Ausrichter der EURO 2008 sind bei der Organisation von Public Viewings &hnlich rege.
So bietet eine eigene Internetplattform die Moglichkeit Public Viewings in der Schweiz
nicht nur nach Stadten geordnet anzufinden, sondern auch sortiert nach den
Veranstaltungsformen ,6ffentliche Platze*, ,Gaststatten“ oder ,privat organisiert.***
Neben den offiziellen Fanzonen in den vier Spielstadten gibt es Public Viewings noch auf
Uber 30 offentlichen Platzen in der Schweiz, wodurch es zu Uber 180 Public Viewings

kommt.

Ahnlich zum Public Viewing in Osterreich und der Schweiz wurden auch in Deutschland
zahlreiche Public Viewings angemeldet, davon Uber 40 Fan-Feste in den grof3ten
Stadten Deutschlands, die zwischen 200 und 500.000 Besucher fassten. In Berlin konnte
auf der Festmeile zwischen Brandenburger Tor und Siegessaule fir die Halbfinals und
das Finale ahnlich wie bei der FulZball-WM 2006 wieder ein Fan-Fest fiir 500.000 Géaste
organisiert werden, die NachstgroBeren fanden in Stuttgart (40.000 Menschen),

Miinchen und Gelsenkirchen (boten je 30.000 Besuchern Platz) statt.®

5.2.3 Auler-Haus-Quoten

Durch die eben gezeigten Erfolge des Public Viewing am Beispiel des
deutschsprachigen Europas wurde es auch fir die Medienanstalten zunehmend
wichtiger ihre Quoten auch fir die AuRer-Haus-Rezeption zu erlangen, die meist durch
telefonische Interviews zu erértern versucht werden. Die Reprasentativitat der
Befragungen scheint nach Medieninformationen gegeben, dennoch lassen telefonische
Interviews oft Licken, obwohl sie Trends in den Sehgewohnheiten auf3erhalb der
eigenen Wande aufzeigen konnen. Inwieweit solche Rezeptionsgewohnheiten zwischen
Deutschland, Osterreich und der Schweiz, also den Ausrichternationen der letzten Welt-

und Europameisterschaften, variieren, soll im Folgenden erértert werden.

191 sjehe PuBLIC VIEWING SCHWEIZ (Online)
192 £ ANGUIDE EURO 2008, Schlagwort: Public Viewing Deutschland (Online)
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5.2.3.1 Deutsche Aul3er-Haus-Sehgewohnheiten

Um einen Einblick der Auler-Haus-Nutzung in Deutschland zu bekommen, soll die
untenstehende Tabelle die Daten der letzten drei FufRball-GroRRveranstaltungen
vergleichen und bezieht sich dabei auf die computerunterstitzte, durch je 1.000
Telefoninterviews bezogene ZDF-Medienforschung, welche in der Fachzeitschrift Media

Perspektiven nach solchen Ereignissen veroffentlicht werden.

EM 2004 WM 2006 EM 2008
Spiele nur zu Hause 70% 51% 66,6%
gesehen
Spiele auch woanders 30% 49% 33,4%
gesehen

bei folgenden Mehrfachnennungen moglich:

bei Freunden, Nachbarn o.a. 15% 44% 56,3%
in Kneipen, Gaststatten o.a. 9% 20% 39,8%
offentlicher Grof3bildschirm 4% 25% 36,2%

Tabelle 7: AuRer-Haus-Nutzung in Deutschland bei den letzten FuRballereignissen*®

Der erneute Rickgang der Zahlen von der WM 2006 zur EM 2008 ist hinsichtlich der
Tatsache, dass es sich im vorliegenden Fall um Daten aus Deutschland handelt einfach
zu erklaren. Eine Euphorie wie im Jahr 2006 bei der Weltmeisterschaft im eigenen Land
konnte nicht erwartet werden. Eine Steigerung zur EM 2004 in Portugal dagegen lasst
sich sehr wohl erfassen. Sahen bei der WM 2006 noch bis zu 17 Millionen Menschen
(16,93 bei Deutschland-Portugal) auRerhalb ihrer vier Wande die Spiele, so waren es bei
der Europameisterschaft 2008 nur noch zwischen zwei und 13 Millionen. So etwa sahen
12,84 Millionen das Finale Deutschland-Spanien auf3er Haus, 28,05 Millionen im
eigenen Haushalt. Daraus lasst sich ableiten, dass die Nutzung im eigenen Haushalt
etwa dreimal so groR wie jene auRerhalb ist.***

Dass Fufball-GroRveranstaltungen und deren Rezeption keine Mannerdomane mehr
sind, belegen die Zahlen sehr eindeutig. Bei der EURO 2008 sahen etwa gleichviele
Méanner und Frauen die Spiele der deutschen Mannschaft im Fernsehen und ab dem
Viertelfinale Uberwogen dann sogar die Frauen. Beim Finale waren dann etwa 12,63
Millionen Manner und etwa 13,65 Millionen Frauen dabei.'® Dieser Trend lieR sich bei

der WM 2006 schon beim Public Viewing der Fan-Feste erkennen, denn laut der Carat

193 ygl. HISPOJO/HORKY 2007, S. 41; GEESE/GERHARD 2008, S. 447
194 \/gl. GEESE/GERHARD 2008, S. 446f
195 ygl. ebd., S. 445
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Expert Public Viewing Studie (1.085 Befragte) von 2006 haben etwa 18,3 Prozent der
befragten Méanner und 16,9 Prozent der befragten Frauen ein Spiel zwischen

Viertelfinale und Finale auf einem 6ffentlichen Platz verfolgt.**°

5.2.3.2 Osterreich verlasst das Haus

Nachdem in Deutschland 2006 erstmals solche Aul3er-Haus-Messungen erfolgreich
durchgefihrt wurden, erstellte auch der ORF bzw. dessen Medienforschungsabteilung
Media Research 2008 die AuRer-Haus-Nutzung fiir Osterreich. Weil solche
Rezeptionsmuster vom Teletest nicht erfasst werden konnen, wurden vier
Befragungswellen zu je 500 Telefoninterviews durchgefihrt, die fur die Bevdlkerung ab
14 Jahren als relevant gelten.

Demzufolge haben bis zu 1,17 Millionen Osterreichische Zuseher die Spiele der EM nicht
zu Hause angesehen, 25 Prozent der Osterreicher haben zumindest ein Spiel auch
auRRerhalb des eigenen Haushaltes verfolgt. Diese 25 Prozent ergeben sich aus je neun
Prozent der Befragten, welche Spiele bei Verwandten/Bekannten oder beim Public
Viewing auf Platzen sahen und jenen acht Prozent, die diese in Gaststatten oder Bars
verfolgten. Die beliebtesten Spiele der AuRer-Haus-Rezeption waren dabei Osterreich-
Deutschland mit je 1,17 Millionen Sehern auBerhalb des Haushaltes, Osterreich-Polen
mit 1,04 Millionen und Deutschland-Spanien mit 934.000 Zuschauern.*®’

Im Vergleich dazu liegen die starksten Reichweiten, welche vom Teletest erfasst
wurden, bei 2,19 Millionen Zusehern beim Spiel Osterreich-Deutschland und 1,81
Millionen bei Spanien-Deutschland. Im Schnitt waren 43 Prozent der Spiel verfolgenden
Fernsehrezipienten weiblich. Die Partie Osterreich-Deutschland erreichte bei der Sparte
junger Frauen (12-29 Jahre) sogar einen nationalen Marktanteil von 84 Prozent, bei der

Sparte junger Manner dagegen nur 79 Prozent.**®

19 ygl. CARAT: Public Viewing Study (Online)
197 ygl. MEDIARESEARCH: Euro 08 Umfrage (Online)
198 ygl. ebd.
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6. Auflagen und Strukturen des Public Viewing der UEFA
EURO 2008™

6.1 Auflagen der UEFA zum Public Viewing

Das Auftreten der neuen dritten Qualitat des Zusehens erforderte nun nicht nur von den
Organisationskomitees, den Host Cities oder der Politik ein Handeln, sondern zwingend
auch vom europaischen FuRballverband UEFA. Nach der Europameisterschaft vergibt
diese auch deren Lizenzen und Rechte, schliel3t Sponsoringvertrage ab und kann
Auflagen fur Ablaufe und Bedingungen in Stadien, Fanzonen oder beim Public Viewing
vorgeben. Fiur die EURO 2008 wurde nicht nur eine Host-City-Charta erarbeitet, also ein
Vertrag zwischen UEFA und den einzelnen austragenden Stadten, zu Ablaufen und
Pflichten fur die Ausrichtung der Spiele und der Fanzonen, sondern auch ,Allgemeine
Bedingungen” des Public Viewing, die durch den Sitz der UEFA in Nyon dem Schweizer
Recht entsprechen. Um diese Bedingungen zuordnen zu kénnen, muss der Begriff der

offentlichen Vorfuhrung nach UEFA-Verstandnis kurz erlautert werden:

LAls Offentliche Vorfuhrung gilt jede Vorfihrung von Spielen der UEFA EURO

™
2008 , die auf3erhalb der Privatsphare bestehend aus Familie und privaten
Gasten auf einem Bildschirm oder einer Grof3leinwand mit einer Diagonale von

mehr als 3 Metern stattfindet (nachfolgend ,Public Viewing").“!*°

Dennoch kénnen Vorfilhrungen mit Bildschirmen unter einer Diagonale von drei Metern
als kleinste Form des Public Viewing gesehen werden. Unter diesen Umstanden fallen
sie jedoch nicht unter die Lizenzregeln oder Bedingungen der UEFA fiir Public Viewing,
obwohl sie sich bei den Verwertungsgesellschaften als 6ffentliche Vorfuhrung anmelden

mussen.

6.1.1 Pflichten des Veranstalters

Die Artikel 4 und 5 der ,Allgemeinen Bedingungen“ der UEFA zum Public Viewing
betreffen die Pflichten und Verantwortlichkeiten des Veranstalters. Der Public-Viewing-
Anbieter muss folglich alle Kosten der Ubertragung und den damit verbundenen
Nebenkosten selbst tragen, weiters ist dieser verpflichtet die Spiele live und in voller
Lange auszufuihren, ohne etwas daran zu verandern. Um Spiele offentlich zeigen zu
durfen, bedarf es jedoch noch weiterer Genehmigungen, namlich jenen des offiziellen

Broadcasters der Nation (beispielsweise ORF in Osterreich, ZDF/ARD in Deutschland

199 ygl. UEFA Euro 2008: Public Viewing — Allgemeine Bedingungen (Online)
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und SRG in der Schweiz), der Verwertungsgesellschaften beziglich 6ffentlicher
Bildnutzung und allen anderen erforderlichen lokalen Genehmigungen.?®

Public-Viewing-Veranstalter dirfen dabei Essen, Trinken oder andere Waren verkaufen,
solange dem Umfeld nicht vermittelt wird, dass es sich dabei um einen offiziellen
Sponsoringvertrag mit der UEFA handelt (Art. 8). Artikel 9 besagt weiter, dass Logos und
Marken der UEFA EURO 2008™ von den Veranstaltern nicht verwendet werden diirfen,
Sanktionen fir nicht gemeldete Public Viewings oder verletzte Urheberrechte kdnnen

rechtliche Folgen oder Geldstrafen nach sich ziehen (Art. 10).2%*

6.1.2 Lizenzvergaben

In den Allgemeinen Bedingungen der UEFA zum Public Viewing werden auch Lizenzen,
bzw. deren Tarife genauestens festgelegt. Artikel 2 besagt, dass Public Viewings der
oben ausgefiihrten 6ffentlichen Vorfilhrungen einer Lizenz bedurfen, welche nur online

unter www.euro2008.com erworben werden kann. Artikel 3 regelt des Weiteren nicht nur

die Tarife zu den Lizenzen, sondern auch Falle ohne kommerzielles Interesse:

,Die Lizenz wird gegen Bezahlung einer Gebuhr erteilt, wenn das Public
Viewing als Veranstaltung mit Eintrittspreis(en), Sponsoring und/oder einer
anderen Form der kommerziellen Verwertung organisiert wird. Die Lizenzgebuhr
wird pro Spiel und Bildschirm/Grol3leinwand geman folgendem Tarif berechnet:
CHF 10 / EUR 6 pro Quadratmeter (pro  Spiel und
Bildschirm/GroRleinwand).[...]*?%

Da jede Bar, Gaststatte und jedes grolRere Public Viewing erst recht kommerzielle
Interessen verfolgt, wirde die Lizenzgebthr nur bei privaten Vorfihrungen entfallen, bei
denen weder Eintritt noch Geld fur Getranke oder sonstiges fallig wéren. Alle anderen
Veranstalter mit Bildschirmen oder Leinwanden, deren Bilddiagonale drei Meter
Ubersteigt, missen eine Lizenz beantragen und jeden Bildschirm und die genauen

Quadratmeter angeben.

6.1.3 Reserviertes und verbotenes Sponsoring
Fur den Veranstalter eines Public Viewings im Sinn der UEFA ist es nicht nur verboten,
sich als Partner oder Sponsor der UEFA EURO 2008™ auszugeben, wie Artikel 6

290 ygl. Art. 4 und 5 aus Public Viewing — Allgemeine Bedingungen, UEFA Euro 2008 (Online)
2011, Art. 8, 9 und 10 aus Public Viewing — Allgemeine Bedingungen, UEFA Euro 2008 (Online)
202 Art. 3 aus Public Viewing — Allgemeine Bedingungen, UEFA EURo 2008 (Online)
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besagt, mehr noch darf der Veranstalter nach Artikel 7 der Allgemeinen Bedingungen

zum Public Viewing nur diesen Personen Sponsoringrechte einraumen:

2 ,den kommerziellen Partnern der UEFA fiir die UEFA EURO 2008™ und/oder

2 dem offiziellen Broadcaster des entsprechenden Landes und/oder

< Dritten, deren Kerngeschéaft und/oder deren Marken oder Werbung, die mit der
Public-Viewing-Veranstaltung assoziiert werden, nicht in der Liste der

reservierten oder verbotenen Produktkategorien enthalten sind.“?%

Ebenso dirfen im Umkreis von drei Metern der Leinwand oder des Bildschirms nur die
kommerziellen Partner oder der Broadcaster prasentiert werden und ab zehn Minuten
vor dem Spiel, wahrend des Spiels und bis funf Minuten nach dem Spiel auf dem
Bildschirm ebenfalls.?®*

Die genannten reservierten Produktkategorien entsprechen den Dienstleistungen und
Produkten des nationalen Broadcasters bzw. der offiziellen Sponsoren der UEFA, der
EURO 2008 und der nationalen Sponsoren. Die Abbildung zeigt die sechs UEFA-
Sponsoren Carlsberg, McDonalds, JVC, Mastercard, Coca Cola und Hyndai/Kia sowie
die vier EURO-Sponsoren Adidas, Castrol, Continental und Benq. Dazu kommen noch
die vier nationalen Sponsoren in Osterreich (Telekom Austria, Post AG, Hublot und Bank

Austria/UniCredit) sowie in der Schweiz UBS, Hublot, Swisscom und Ferrero.

VYV V7Y IV

Abbildung 7: Internationale Sponsoren der UEFA EURO 2008TM*®

Die Produkte dieser Unternehmen finden sich auch in eben jenen reservierten
Produktkategorien, wahrend sich in der verbotenen Produktkategorie hochprozentiger
Alkohol, Tabak, Wetten, Produkte oder Dienstleistungen pornographischer oder

sexueller Natur befinden.?®

igj Art. 7 aus Public Viewing — Allgemeine Bedingungen, UEFA Euro 2008 (Online)
vgl. ebd.

295 YEFA EURO 2008 (Grafik/Online)

208 \yg91. UEFA EURO 2008: Reserved Product Categories (Online)
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Sponsor dem Sponsor vorenthaltene/reservierte Produktkategorie

Adidas Sportbekleidung, -ausriistung, -accessoires und -schuhe

Canon Kameras, Bliromaschinen und Ausristung
Bier und andere alkoholische, leicht alkoholische und

Carlsberg alkoholfreie Hopfen-, Malz- und Weizengetranke und
alkoholischer Apfelwein

Castrol Ol, Treibstoff und Schmierstoffe

Coca-Cola Alkoholfreie Getranke, einschlielRlich Tee, Kaffee,
Wasser, Séfte, Energie- und Milchgetréanke

Continental Autoreifen und Bremssysteme

Hyundai/KIA Autos, Busse und Autovermietung

Audiovisuelle Unterhaltungselektronik (TV, Video-
Projektionssysteme, Videokameras/Camcorder, DVD Player,

JvC Audiosysteme, audiovisuelles Zubehor,
einschlief3lich audiovisuelles Autozubehor, Karaoke-
Systeme)

MasterCard Kreditkarten- und andere Zahlungssysteme

McDonald's Fastfood-Restaurants

Schweiz geltende reservierte Produktkategorien

Festnetz- und mobile Telekommunikation, Festnetz-
Swisscom Telefonapparate und Mobiltelefone, Internetdienste,
Telefonblcher

UBS Bank, Geldanlage (Schweiz) und Versicherungen
Hublot Uhren

Ferrero Schokolade und Konfisserie

SR.G SSRildee Fernsehen Rundfunk (Broadcaster)

Suisse

fur Osterreich geltende reservierte Produktkategorien

Hublot Uhren
Osterreichische Post |Postdienste (einschlieRlich Briefmarken und vorfrankierte
AG Pakete & Kurierdienste)
Festnetz- und mobile Telekommunikation, Festnetz-
Telekom Austria Telefonapparate und Mobiltelephone, Internetdienste,
Telefonblcher
Unicredit Group Bank, Geldanlage/Versicherungen
ORF Fernsehen Rundfunk (Broadcaster)

Tabelle 8: Reservierte Produktkategorien fir Sponsoring bei offiziellen Public

Viewings?®’

27 YUEFA EURO 2008: Reserved Product Categories (Online)
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6.1.4 Host-City-Charta und Ausgaben im Hauptstadtbeispiel

Neben den allgemeinen Auflagen zum Public Viewing wurde generell fur die
Austragungsstadte der EURO 2008 noch ein Vertrag entwickelt, der nicht nur deren
Aufgaben und Pflichten an der Projektorganisation fur den Zeitraum der EM regelt,
sondern auch deren finanzielle Entlohnung. Am 24. Januar 2007 unterschrieben die vier
Burgermeister der Osterreichischen Host Cities diesen Vertrag in Anwesenheit des
Geschaftsfuhrers der Euro 2008 SA, Martin Kallen, und des Osterreichischen
Turnierdirektors Christian Schmdlzer. Als wesentliche Leistung der Austragungsorte

wurde fur die Fanzonen angegeben:

.Die Austragungsorte verpflichten sich, pro Stadt eine oder mehrere Fanzonen
(offizielles Public Viewing) an einem entsprechend frequentierten Ort zu planen,
zu organisieren und durchzufihren. Diese offiziellen Fanzonen sollen
unentgeltlich zugénglich sein und grundsatzlich wahrend der 23 Turniertage
taglich geoéffnet sein. UEFA-Sponsoren geniel3en in den Fanzonen exklusives
Werberecht. Dartiber hinaus darf jeder Austragungsort zusatzlich maximal vier
lokale Sponsoren engagieren, die selbstverstandlich keine Konkurrenten von
UEFA-Sponsoren sein durfen. Die Konzessionseinnahmen aus den Fanzonen

gehen an den Austragungsort, der auch als Veranstalter auftritt.“?%®

Durch die entsprechende Verordnung darf oder sollte die Host City neben der offiziellen
Fanzone also keine weiteren Public Viewings betreiben, um die entsprechenden
kostendeckenden Zahlungen der UEFA in vollem Ausmald zu erhalten. Die acht Host
Cities sollten demzufolge allein fur die Organisation und Betreuung der Fanzonen
kolportierte 375.000 Euro und zwei groRe Videowalls von der UEFA bzw. deren
100%iger Tochter Euro 2008 SA erhalten, wahrend fir die Hauptspielorte Wien und
Basel je rund 800.000 Euro vorgesehen waren. Die Betrachtung des acht Millionen Euro
Budgets fir die Fanzone am Ring der Stadt Wien und der zusatzlichen 7,3 Millionen far
die Ausweichzone Hanappi-Stadion und Ordnungspersonal zeigen auf, welch geringen
Anteil die finanzielle Hilfe der UEFA ausmacht. 1,5 Millionen Euro werden allein fur
Ordnungs- und Sanitatspersonal ausgegeben,’® des Weiteren muss auch fiir die

Schaden in und rund um die Fanzone nach der Host-City-Charta allein die Stadt

298 ygl. UEFA EURO 2008: Kooperationsvertrag zwischen UEFA und den dsterreichischen Austragungsorten
(Online)
209 ygl. ORF WIEN vom 23.04.2008 (Online)
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aufkommen.?® Von der Stadt Wien wurden dabei laut Angaben des ORF Wien 900.000

Euro zur Verfligung gestellt.

6.2  Struktur und Umfang der offiziellen Fanzonen

Wie bereits genannt, fallen die Fanzonen in die Zustandigkeit der Stadte, wie mit der
UEFA im Host-City-Vertrag ausgehandelt. Demnach missen diese von den Stadten in
Zusammenarbeit mit der jeweiligen Bundesregierung und dem Venue Management (von
der UEFA in jeder Stadt eingesetzt) geplant, organisiert und ausgerichtet werden. Im
Folgenden sollen die acht Stadte und ihre jeweilige Fanzone kurz vorgestellt werden.

Danach soll auch die Fanzone des Endspielortes Wien genauer beschrieben werden.

6.2.1 Die Host Cities und Ihre Fanzonen?!!

Fanzone Klagenfurt

Ort: Messegelande und Neuer Platz P

Leinwande: 1 x 60 m2, 1 x 43 m2
KLAGENFURT

Fassungsvermogen: 22.000 + 6.000 Personen

Fanzone Salzburg

Ort: Residenzplatz, Mozartplatz, Kapitelplatz

SALIBURG

Leinwéande: 3 x 43 m?

Fassungsvermdgen: 25.000 Personen

Fanzone Innsbruck

Ort: Bergisel Arena
Leinwande: 1 x 84 m2

Fassungsvermogen: 15.000 Personen

Fanzone Basel

Ort: MUnsterplatz, Riviera, Kasernenareal
Leinwande: 2 x 60 m2, 2 x 50 m2, 1 x 38 m?

Fassungsvermogen: 35.000 Personen

210 y/g1. Host-City-Charta zit. n. MAYR in der Wiener Zeitung vom 06.07.2007
21 Daten und Grafik der UEFA Euro 2008: Offizielle UEFA EURO 2008™ Fan-Zonen (Online)
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Fanzone Bern
Ort: Bundesplatz, Waisenhausplatz
Leinwande: 1 x 60 m2, 1 x 40 m2

Fassungsvermdgen: 40.000 Personen

Fanzone Genf
Ort: Plaine de Plainpalais
Leinwande: 2 x 60 m?

Fassungsvermdgen: 60.000 Personen

Fanzone Zirich

Ort: Sechselautenplatz at Bellevue
Leinwande: 3 x 60 m?

Fassungsvermogen: 45.000 Personen i

Abbildung 8: Fanzonen der UEFA EURO 20082*2

6.2.2 Die Fanzone Wien

Die Fanzone von Osterreichs Hauptstadt Wien soll nun als gréRte und von der Bild-
Zeitung im Jahr 2008 als schonste ihrer Art in Europa tituliert, eingehender betrachtet
werden. Dabei sollen nicht nur Organisation und Koordination einer Fanzone skizziert,
sondern auch  Fakten und Zahlen genannt werden, die fur den
Untersuchungsgegenstand der ndchsten Seiten von Bedeutung sein kénnen.

VIENNA Abbildung 9:

Offizielles Logo der

Fanzone Wien?3

12 UEFA Euro 2008: Offizielle UEFA EURO 2008™ Fan-Zonen (Grafik/Online)
213 | ogo Fanzone siehe UEFA Euro 2008: Offizielle UEFA EURO 2008™ Fan-Zonen (Online)
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6.2.2.1 Daten zur Fanzone

Die offizielle Fanzone Wiens erstreckt sich rund 100.000 Quadratmeter Uber den Wiener
Ring und bindet dabei den Heldenplatz und das Rathaus mit ein. Daflir wurde der Ring
fur die Zeit der Europameisterschaft vom 07. bis 29. Juni sowie in der Auf- und
Abbauzeit ab 02. Juni und bis 04. Juli fur jeglichen Verkehr gesperrt. Das gesamte Areal
wurde dabei abgez&unt und mit Eingangs-, Ausgangs- und Sicherheitsschleusen fir den
Notfall versehen. Die Fanzone hatte im Zeitraum der EURO 2008 taglich von neun bis
24 Uhr gedtffnet.

Zehn grofRe Leinwénde sorgten, auf dem gesamten Areal verteilt, fur eine mediale
Rundumversorgung. Die groRten LED-Wande mit je 70 Quadratmetern Flache waren
dabei am Rathausplatz und am Heldenplatz, weitere vier zu je 23, zwei zu je 15,5 und je
eine zu 42 und 33 Quadratmetern wurden auf die restliche Flache verteilt.?**

Funf groRe Eingange mit Vereinzelungsschleusen und dementsprechenden Rucksack-
und Taschenkontrollen sowie Ganzkorperabtastung fuhrten zu dem medialen Spektakel
in die Fanzone, dabei ist der Katalog an verbotenen Gegenstanden sehr vielfaltig.
Maximal 400 Sicherheitsbedienstete eines privaten Unternehmens sollten zusammen mit

Exekutivbeamten fur einen problemlosen Ablauf sorgen.
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Abbildung 10: Fanzone Wien im Uberblick**®

214 \ygl. UEFA Euro 2008: Offizielle UEFA EURO 2008™ Fan-Zonen (Online)
215 APA-OTs und STADT WIEN (Online)
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86 Gastronomiebetriebe, davon 53 Getrankestdnde, wurden errichtet, um die Besucher
zu versorgen. Die Fanzonen-Maximalbelastung lag bei 74.420 Personen, die durch eine

elektronische Laserzéhlung genau erfasst werden konnten.?*

Zur Entlastung der Fanzone in der Innenstadt wurde von den Funktiondren auch das
Wiener Gerhard Hanappi-Stadion als sogenannte Reserve-Fanzone eingeplant und mit
dem Spiel Osterreich gegen Deutschland am 16. Juni erstmals genutzt. Auf einer Flache
von 25.000 Quadratmetern kann das Areal bis zu 40.000 Menschen Platz bieten, 20.000
vor der 80 Quadratmeter LED-Wand im Stadion und je 10.000 vor den zwei Videowalls

auf den beiden dazugehérigen Trainingspléatzen.?!’

6.2.2.2 Hierarchie der Organisation

Die Organisation und Betreuung der Fanzone Wien liegt dabei, wie durch die Host-City-
Charta zwischen der EURO 2008 SA als 100-prozentige Tochter der UEFA und der
Stadt Wien geregelt wurde, ganz in der Hand der Stadt Wien. Letztere Ubergab die
Betreuung und Koordination der Fanzone Wien ihrer 100-prozentigen Tochter, der Stadt
Wien Marketing und Prater Service GmbH. Diese zeichnete sich fur die Sicherheit und
das Ordnungspersonal, das Programm Uber den gesamten Zeitraum, die Ordnung und
die Vergabe der Gastronomiebetriebe verantwortlich und arbeitete dabei eng mit den
Magistraten der Stadt Wien fir Ordnung, Sicherheit, Dekoration, Wasser und Kontrollen
zusammen.?'® Die Magistrate stellten dabei etwa Arbeitskrafte zur Sauberung der WC-
Anlagen und der gesamten Fanzone, zur Dekoration der Garten, zur Errichtung von
Trinkbrunnen oder zur Kontrolle der Lebensmittel zur Verfiigung.”*® Die Sténde der
Gastronomie wurden von der Stadt Wien Marketing und Prater Service GmbH der Event
& Gastro GmbH unter Einhaltung von Bedingungen und eines finanziellen Aufwands bis

zu 40.000 Euro zur Bewirtschaftung tiberlassen.

15 ygl. WIEN.AT-TV: Sendung vom 06.06.2008 (Online)

217 ygl. FANZONE WIEN: Public Viewing Hanappi-Stadion 6ffnet erstmals seine Pforten (Online)
218 \/91. WIEN-VIENNA, Schlagwort: Fan Zone der UEFA EURO 2008™ (Online)

219 ygl. ebd.
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Abbildung 11: Organisationstruktur der Fanzone Wien

Neben dieser Koordination der Fanzone erfolgt fur die Stadt Wien auch eine
Zusammenarbeit mit Bund, OFB (Osterreichischer FuBballbund), EURO 2008 SA, dem
Bundesland Wien, der Wirtschaftskammer Osterreich, der Osterreich Werbung, der OBB
und der ASFINAG im Zuge einer Koordinationsgruppe EURO 2008. Diese steht tber vier
Projektgruppen des Bundes, welche sich mit der Sicherheit bei der EURO 2008, dem

Verkehr, dem Marketing und Projekten in Osterreich befassen.??

6.2.2.3 Sponsoren und deren Sponsoring-Aktivitaten

Um dem Publikum ein ansprechendes Event zu bieten und die eigene
Markenbekanntheit zu starken, bieten die internationalen und nationalen Sponsoren
sowie Fanzonen-Foérderer der EURO eine Reihe von Aktivitdten an. Im Folgenden sollen

einige davon kurz skizziert werden:

220 \/91. KOORDINATION BUNDESREGIERUNG 2008, S. 24f
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Carlsberg

betrieb die Flagship Bar am Rathaus,

Coca-Cola

war mit Getrdnken, aufblasbaren Football Bottles und einem Fan Clip Video
namens ,Coke Countdown" in der Fanzone vertreten,

Hyundai/KIA

bot professionelle Bodypainter zur Gesichtsbemalung oder lud zum Riesentisch-
fuRball ein,

JvC

baute in der Fanzone einen Uberdimensionalen Camcorder auf, in welchem,
GrifRe fur die LED-Screens aufgenommen werden konnten,

McDonald’s

betrieb ein Fanzonen-Cafe,

MasterCard

stellte einen ,Priceless Photo“-Automaten an dem Fans Fotos von sich und dem
Euro-Pokal oder Schiedsrichter Pierluigi Collina schiel3en konnten,

adidas

errichtete einen interaktiven FufRballpark, mit finf gegen funf FufZballfeld und
Geschicklichkeitsstationen, in der weltgré3ten Schuhbox konnten weiters adidas-
Produkte erworben werden,

Canon

installierte einen 17 Meter langen Tunnel als animierte Galerie zum Thema
Ful3ball,

Castrol

suchte durch dieselbe Software, die im Stadion die Laufwege der Ful3baller
misst, den leistungsfahigsten Fan der UEFA EURO 2008™, dieser Castrol Fans

Performance Index Score war dann auf www.castrolindex.com abrufbar,

Bank Austria — UniCredit Group

baute auf dem Wiener Heldenplatz den UniCredit Tower als modernes Event-
und Kommunikationscenter auf, bei dem VIP’'s die Spiele auf den Leinw&nden
sicher verfolgen konnten,

Austrian Airlines

bot ein unterhaltsames Showprogramm auf der Bihne vor dem Rathaus,

Kronen Zeitung

war mit einer Uberdimensionalen Titelseite mit integriertem LED-Screen in der
Fanzone vertreten, aufgenommene Jubelfotos kamen durch eine MMS und mit

Gluck auf die Kronen-Titelseite,
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http://www.castrolindex.com/�

2 OBB
stellte auf der Ringstral’e einen Wagon auf, in dem Kinder malen oder basteln

konnten.??

Viele dieser Aktionen bilden schon ein Markenevent und kénnen somit positiv zur
Spannung und zum Besucherinteressen des Gesamtevents Fanzone beitragen. Der
fade Beigeschmack des Werbens oder Produktverkaufens kann durch die kreativen
Ideen einiger Sponsoren und die entspannte Situation in der Fanzone ausgeblendet

werden.

6.3 Besucher der Fanzonen in Osterreich

Einige Zahlen sollen nun die in diesem Kapitel genannten Strukturen unterstitzen. Denn
neben den zahlreichen Besuchern, welche die Spiele im Stadion sehen wollten, kamen
viele mehr, um die Spiele in den Fanzonen oder den offiziellen Fanmeilen zu verfolgen.
Waren 620.000 Zuschauer in den 0sterreichischen Stadien, so verfolgten 2.026.000

Menschen die Spiele in den dsterreichischen Fanzonen.

6.3.1 Besucherzahlen zu den Fanzonen der Host Cities
Die unterschiedlichen GroRen der Fanzonen, bzw. die Anzahl der Spiele in den
jeweiligen Host Cities lassen die Besucherzahlen variieren. Vor allem zwischen Wien

und den restlichen dsterreichischen Host Cities entsteht dabei eine deutliche Kluft.

Wien

Waéhrend 350.000 Personen die Spiele im Stadion verfolgten, waren es in den Fanzonen
der Stadt zirka 1,17 Millionen Menschen. Der am starksten frequentierte Tag der
Fanzone war der Finaltag mit 126.091 Besuchern, am 12. und 16. (Osterreich-Polen,

Osterreich-Deutschland) waren jeweils tiber 70.000 Besucher in der Fanzone Wien.??

Klagenfurt

Die Fanzone war an jedem Spieltag wegen Uberfilllung geschlossen, wobei sich die
geteilte Fanzone bezahlt gemacht hat, da an Nicht-Spieltagen das Messegelande
dezimiert werden konnte. Insgesamt wurden in der Fanzone Klagenfurt 220.000

Besucher gezahlt.?*

2L ygl. PRESSEKONFERENZ ZUM THEMA UEFA EURO 2008TM - Host City Wien vom 15.05.2008 (Online)
222 \9]. KOORDINATION BUNDESREGIERUNG 2008, S. 35
23 \gl. ebd., S. 37
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Salzburg

In Salzburg verfolgten jeweils 30.000 Personen die drei Gruppenspiele im Stadion,
261.000 Personen entschieden sich fir die offizielle Fanzone in der Salzburger
Altstadt.”**

Innsbruck

Innsbruck entwickelte sich zum erfolgreichen Fanzonenausrichter und bot neben der
Bergisel Arena auch die Innenstadt und das Fancamp Messeareal als Fanmeile an.
375.000 Zuschauer besuchten die offiziellen Fanzonen, auf allen Fanmeilen zusammen

waren es sogar 465.000.%%°

6.3.2 Besucherprofil einer Fanzone

Mit den ,Wirtschaftlichen Wirkungen und Besucherzufriedenheit der UEFA EURO
2008™ in Osterreich® und damit in der Basis auch mit Besucherprofilen durch
demographische Daten befasst sich eine Studie der Forschungsgruppe der Johannes
Gutenberg Universitat Mainz in Zusammenarbeit mit dem Management Center Innsbruck
(MCI). Mittels quantitativer Erhebung durch 8.093 Fragebdgen in zehn verschiedenen
Sprachen wurden Unterschiede der Stadion- und Fanzonenrezeptionen, bzw. zwischen
deren Rezipienten ermittelt.?°

Demnach ist das Publikum der Fanzonen sehr gebildet, 34 Prozent haben einen
Universitats- oder Fachhochschulabschluss, 18 Prozent sind an einer Universitat
eingeschrieben und 22 Prozent des Publikums verfigen, den ersten Ergebnisse der
Studie nach, tiber ein Fachabitur bzw. Matura.??’

Die Altersverteilung weist auch deutliche Unterschiede zwischen der Verteilungskurve
der Stadion- und Fanzonenbesucher auf. Liegt der starkste Ausschlag bei den
Besuchern im Stadion bei zirka 30 Jahren, sind Besucher der Fanzone um einiges
jinger. Der héchste Punkt in der Alterskurve liegt hier bei zirka 25 Jahren.?®

Die Geschlechterverteilung in den Fanzonen ist nicht ganz ausgeglichen, nur etwa 32
Prozent des Publikums waren Frauen. Das ist jedoch erheblich mehr, als die Quote von
19 Prozent Frauen in den Stadien der EURO 2008. Auffallig dabei ist auch, dass die
Frauenquote unter den Osterreichischen Besuchern deutlich ausgeglichener ist, in jenem

Fall waren etwa 45 Prozent der Befragten Frauen.?*

vgl. KOORDINATION BUNDESREGIERUNG 2008, S. 39

25 gl ebd., S. 39

vgl. INSTITUT FUR SPORTWISSENSCHAFT DER UNIVERSITAT MAINZ/MCI 2008, S. 4
27 ygl. ebd., S. 8

28 y9l. ebd., S. 9

29 ygl. ebd., S. 13
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Nation AUT GER CRO POL ESP ITA
Besuche | 1 506 000 | 92.000 38.000 18.000 5.900 4.000
Fanzone

Besuche

pro 5,0 1,8 1,4 1,7 2.2 1,6
Person

Tabelle 9: Auszug der Nationalitaten in den Fanzonen Osterreichs?*

Die fleiRBigsten Besucher der Fanzonen waren naturgemafR die Osterreichischen
Gastgeber, welche im Schnitt mit finf Mal auch am haufigsten in der Fanzone zu sehen
waren. Trotz des frihzeitigen Ausscheidens der Osterreichischen
FulRballnationalmannschaft nach der Gruppenphase und dem damit verbunden Abfall
des Osterreichischen Anteils der Fanzonenbesucher von 41 auf zirka 25 Prozent, ging es
vom Viertelfinale bis zum Finale, mit einer &sterreichischen Beteiligung von knapp 50

Prozent, in den Fanzonen wieder eindeutig aufwarts.?*

230 vgl. INSTITUT FUR SPORTWISSENSCHAFT DER UNIVERSITAT MAINZ/MCI 2008, S. 18
#lygl. ebd., S. 12
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7. Quantitative Untersuchung zur Anziehungskraft der
Fanzone Wien bei der UEFA EURO 2008™

7.1 Methodisches Vorgehen
Um das breite Erkenntnisinteresse und die Operationalisierung methodisch decken zu
konnen, reicht ein einzelnes System nicht aus. Vielmehr wird ein Methoden-Mix aus kurz

skizzierter Beobachtung und Befragung angewendet.

7.1.1 Beobachtungen zwischen Public Viewing und Fanzone

Ahnlich dem Vorgehen der bereits genannten HISpoJo-Forschungsgruppe soll auch im
vorliegenden Fall eine teilnehmende Beobachtung drei verschiedene Formen des Public
Viewing zur empirischen Beantwortung der Forschungsfragen eingehender betrachtet
werden.

Die erste zu beobachtende Form des Public Viewings ist das Verfolgen von Spielen in
Bars, Bierlokalen oder Wirtshausern bis zu 50 Personen. Die zweite Form wéare das
Public Viewing zwischen 50 und 1.000 teilnehmenden Zusehern. Die dritte und gré3te zu
erfassende Form des Public Viewing sind die Fanzonen, welche im Fall der UEFA
EURO 2008™ ein AusmafR bis zu 74.000 Personen annehmen kénnen.

Um die eben genannten Formen beobachten zu kdnnen, wurde ein Spiel in einem
Bierlokal im 14ten Wiener Gemeindebezirk, eins auf dem Swissbeach (Strandbar
Herrmann) und eins in der Wiener Fanzone unter Vollauslastung verfolgt und soll in den
Ergebnissen kurz skizziert werden. Beim beobachtenden Vorgehen sollten einige
wichtige Punkte besonders hervorgehoben werden, nadmlich welche Eventtendenzen
gegeben sind, wie die jeweilige Stimmung ist bzw. das soziale Verhalten des Publikums,
inwieweit die Fans bemalt und mit Flaggen ausgestattet sind und in welchem Ausmalf}

Patriotismus und Nationalstolz beobachtet werden kann.

7.1.2 Standardisierte Online-Befragung

Da nicht alle Aspekte des Erkenntnisinteresses durch die Beobachtung beantwortet
werden kénnen, wurde eine quantitative standardisierte Befragung hinzugezogen. Die
Standardisierung erlaubt einen idealen Vergleich der erhaltenen Informationen. Die
Online-Befragung wurde deshalb als Methode herangezogen, weil bei den ersten
Versuchen der direkten Befragungen (face to face) nach den Spielen in den Fanzonen
eine sehr groBe Hektik herrschte und es sich bei den jubelnden oder verérgerten
Menschenmassen als sehr schwer erwies, eine so grof3e Ansammlung von Fragen zu

stellen. Vorteil der Online-Befragung ist neben der Mdglichkeit der weiteren
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Ausfiihrungen und Fragestellungen auch die einfachere Auswertung mittels des
Statistikprogramms SPSS oder der Tabellenkalkulation mit Excel. Der Nachteil, dass nur
Menschen mit Internetanschluss teilnehmen konnten, wiegt in diesem Fall weniger
schwer, da bewiesenermal3en eher jingere, gebildete Leute in die Fanzone oder zum
Public Viewing gehen und im Fall der EURO vorwiegend Menschen aus
mitteleuropéischen L&ndern mit hoher Internetanschlussdichte als Grundgesamtheit
gelten.

Fur die Befragung wurden nur bedingt gezielt Menschen angesprochen, vielfach sollte
der Fragebogen zuféllig und passiv wirken, daflir wurde er in bestimmten Studentenforen
(etwa StV-Publizistik-Forum, Gruppen zu Fanzonen im StudiVZ) oder auch, um

Menschen jeden Alters zu erreichen, auf FuRball-Fanpages wie www.fussball-fan.at,

www.austriansoccerboard.at oder www.fussball-forum.at unter dem Link

http://www.voycer.de/umfrage/?sid=95621 veroffentlicht. Dariliberhinaus wurden im

Schneeballsystem Rundmails verschickt, jeweils mit der Bitte zum Weiterschicken.
Durch dieses System sind vom 23. Juni bis zum 07. Juli 2008 212 vollstandige
Fragebdgen, welche mittels einer Umfrageplattform erstellt wurden, eingelangt. Von
denen konnten 202 zur Weiterverarbeitung verwendet werden konnten. Entfernt wurden
dabei lediglich die Fragebégen jener, die angaben, nie ein Public Viewing besucht zu
haben, worauf zu Beginn des Fragebogens deutlich hingewiesen worden ist.

Durch die Nachteile des Internets ist die Befragung nur bedingt reprasentativ, obwohl die
Fragebdgen bei einer Grundgesamtheit von zirka drei Millionen Menschen, die
Osterreichs Public Viewings besuchten, ausreichend wéren. Fur alle Diagramme und
Tabellen der Auswertung wird dabei die Ubliche Irrtumswahrscheinlichkeit von funf

Prozent angenommen.

Der Fragebogen (im Anhang) besteht aus 21 zumeist geschlossenen Fragen oder
Bewertungsfragen. Neben den soziodemographischen Fragen zu Alter, Nationalitat,
Beruf und Geschlecht entspringen die Fragen aus den Vorgaben der Literatur. Zuerst
werden das generelle Interesse an Fuf3ball und der EURO abgefragt, dann die Meinung
zu Public Viewing als Alternative zu Stadion und Fernsehen, die Haufigkeit des
Fanzonenbesuchs, Fragen zu Team und Teambemalung, zu nationalem Stolz und

schlussendlich zu den Motivationen des Besuchs von Public Viewings.
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7.2 Ergebnisse und Ergebniserklarung

7.2.1 Beobachtete Unterschiede zwischen Public Viewing und Fanzone

Wie bereits erwdhnt, werden Beobachtungen auf drei Ebenen des Public Viewing
durchgefihrt, welche von der Anzahl der Géaste, von der Form der Prasentation und der
Inszenierung abhangen. Begonnen wird im vorliegenden Fall beim kleinen popularen

Public Viewing im Wirtshaus.

Public Viewing im Biergarten mit bis zu 50 Personen

Beobachtet wurde ein Biergarten in Wien 14 mit zirka 40 Gasten, welche das Spiel
Osterreich-Polen verfolgten. Das Alter der Gaste lag zwischen 20 und 60 Jahren,
Fanbemalung oder dergleichen war eher selten, wenige trugen Trikots der bevorzugten
Mannschaft. In den meisten Fallen handelte es sich um Freunde und Bekannte, welche
einen Tisch reservierten, um gemeinsam ein Spiel zu sehen. Auffallig war auch, dass
wahrend des Spiels stets geredet und geplaudert, bzw. das Spiel als solches analysiert
wurde. Positive oder negative Emotionen brachen héchstens bei Torchancen oder Toren
aus, ansonsten war die Stimmung sehr gelassen und gemiuitlich, selten unruhig oder gar
feindselig. Einige wenige sangen die Nationalhymne mit, verhielten sich sonst aber
unauffallig.

Der Eventcharakter solch kleiner Public Viewings ist dennoch sehr gering, da trotz der
etwas anderen Umgebung ein Spiel im Biergarten zu verfolgen nicht wirklich etwas
Einzigartiges darstellt. Zudem ist der Ort in diesem Fall nicht aul3ergewohnlich. Die
Kulisse ist meist zu klein, um Schnittpunkt zwischen Existenzbereichen zu sein. In
solchen Biergarten sind selten eine Fille von Nationalitdten anwesend ist. Ein Geflhl der
Gemeinschaft zwischen den Beteiligten kommt selbst bei einem Spiel des Gastgebers

nicht oft auf und die einzelnen Tische bleiben stets unter sich.

Public Viewing mit bis zu 200 Personen

Diese Form des Public Viewings wurde am Swissbeach, bekannt auch als Herrmanns
Strandbar, beim Spiel zwischen Italien und den Niederlanden beobachtet. Geschatzte
150 bis 200 Menschen salRen entspannt auf den gegen Kaution erhaltlichen Decken,
wobei die Stimmung sehr friedlich war. Zahlreiche Fans waren in blau oder orange
gekleidet, bemalt oder trugen Hite, Schals und Trikots. Auch hier war eine Vielzahl der
Besucher in Begleitung von zwei bis 15 Personen, die miteinander reden und das
Geschehen schon wahrend des Spiels analysieren wollten. Die Anspannung war
deutlicher zu spuren und auch die Emotionen, Freude und Verargerung, wurden klarer

und eindeutiger vernommen als im Bierlokal. Dem ungeachtet lasst sich die Stimmung
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trotzdem als gemiitlich und ausgelassen beschreiben, feindselige AuRerungen wurden
hochstens den Schiedsrichtern des Spiels zugeworfen. Auch hinsichtlich patriotischer
AuRerungen blieb es ruhig, die Fanaufmachung bezog sich in dem Fall auf den Sport.

Der Eventcharakter am Swissbeach ist insgesamt um einiges hoher ausgepragt als im
Biergarten. Die Umgebung und die Eigenart der Lokation machten das Zusehen zu
etwas nicht Alltaglichem. Tendenzen der Inszenierung sind jedoch kaum zu erkennen,
wenn von der Sicherheitsschleuse am Eingang abgesehen wird. Durch die vielen

anwesenden Nationalitdten ergibt sich aber ein spannendes gemeinschaftliches Flair.

Public Viewing Fanzone Wien

Eine Beobachtung der Fanzone Wien erfolgte unter Vollauslastung von 74.420
Besuchern beim Spiel Osterreich-Deutschland. Fast alle Anwesenden hatten sich
bemalt, mit Trikots, Schals und sonstigem Fanaccessoires ausgestattet und die
Menschen blieben trotz der langen Schlangen an den Schleusen geduldig und fréhlich.
Die Stimmung war generell sehr ausgelassen und zudem &auflerst friedlich. Schon lange
vor Beginn des Spiels waren von beiden Fanlagern Gesange und Sprechchére zu héren,
die sich auch auf die gegnerische Mannschaft bezog, jedoch nur zum Schmunzeln
anregten. Wahrend des Spiels war es trotz der grolien Menschenmasse erstaunlich
ruhig, nur einige wenige Fangesange versuchten das Publikum anzufachen. Der Grol3teil
der Besucher fieberte gespannt mit, lebte seine Emotionen jedoch bei
Schiedsrichterentscheidungen, Torchancen und Toren voll aus. Geredet wurde obgleich
der vielen Menschen kaum oder die Gespréache beschrankten sich auf das Notigste.
Patriotische Fangesange entsprachen den in Osterreich und Deutschland ublichen
sportlichen Anfeuerungsversuchen und schienen nicht bedenklich. Die Stimmung
dampfte sich erst nach der Niederlage Osterreichs, als Osterreichische Fans die
deutschen Fans mit einigen unpassenden Parolen bewarfen.

Die Inszenierung war Uberall in der grof3en Wiener Fanzone deutlich zu spuren, nicht nur
durch die Prédsenz von Schleusen und Sicherheitskraften, sondern auch durch die
zahlreichen Sponsorenaktivitaten, welche jedoch nicht als stérend empfunden wurden.
Einzig die Preise sorgten Einigerorts fur leisen Unmut, trotzdem konnte starker Konsum
von Speisen und Getrédnken beobachtet werden. Anlaufstelle Durstiger waren haufig
auch die zahlreichen errichteten Trinkbrunnen der Stadt.

Die Stimmung und Atmosphare so vieler Menschen vor dem Rathaus und auf dem
Heldenplatz kdénnen als wahrlich einzigartig beschrieben werden. Die Prasenz der
zahlreichen Nationalitaten sorgte fiir eine ungekannte Atmosphare und schuf nicht nur

nationalitatsintern ein gemeinsames Erleben des medialen Ereignisses.
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7.2.2 Auswertung der demographischen Daten der durchgefuhrten Befragung

Zu Beginn der Ergebnisse sollen zunéchst kurz die demographischen Daten aus den
202 erhaltenen Fragebdgen erlautert werden. Begonnen wird mit dem Alter der
Befragten, das im Schnitt bei 24,68 Jahren lag. Aufschlussreicher ist in diesem Fall
jedoch die Altersverteilungskurve, welche Ahnlichkeiten zu jener der Studie der
Johannes Gutenberg Universitat Mainz und des Management Center Innsbruck aufweist.
Die etwas niedrigere Spitze bei 23 Jahren lasst sich etwa durch die Befragungsform oder

durch den Umstand erklaren, dass viele Studenten an der Befragung teilgenommen

haben.
7 B
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Abbildung 12: Altersverteilung der 202 Befragten

Die Geschlechterverteilung zwischen Mann und Frau hinsichtlich des Alters ist
ausgeglichen, 103 Frauen und 99 Manner haben den Fragebogen vollstandig und
korrekt ausgefullt. Der Trend zur Emanzipation beim Public Viewings lasst sich auch hier
deutlich erkennen, auch wenn die Zahlen deutlicher ausfallen kdnnen. Genauer kann der
Trend aber in den spéter gezeigten Haufigkeiten des Public Viewings und in der
Fanzone aufgezeigt werden.

Die  Nationalitatsverteilung der  Befragten gibt nicht zwangslaufig die
Nationalitatsverteilung der 6sterreichischen Public Viewings wieder. Die Mischung lasst
jedoch Vergleiche hinsichtlich des Nationalstolzes, der Haufigkeit der Besuche in den

Fanzonen oder des Fanschmucks unter den Nationen zu.
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Abbildung 13: Nationalitatsverteilung der Befragten
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Abbildung 14: Berufsverteilung der Befragten

Eine Erklarung fir die vorangegangenen Daten kann die Berufsverteilung der befragten
Personen geben. Sowohl das geringe Alter, als auch die starke Beteiligung der Frauen
kénnen als Folge der Teilnahme vieler Studenten abgeleitet werden. Dennoch lassen
sich der Trend der Studie zu den ,Wirtschaftichen Wirkungen und
Besucherzufriedenheit der UEFA EURO 2008™ in Osterreich* ebenfalls bei der Frage
nach Beruf und Ausbildung entnehmen. Diese zeigt, dass 74 Prozent der Besucher der

Fanzone ein Abitur/Matura besitzen.?** In der vorliegenden Untersuchung wéren es

232 vgl. INSTITUT FUR SPORTWISSENSCHAFT DER UNIVERSITAT MAINZ/MCI 2008, S. 8
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generell beim Public Viewing sogar 82,7 Prozent. Trotzdem missen diese Zahlen wegen

der vielen schon genannten Nachteile der Befragung mit Vorsicht behandelt werden.

7.2.3 Fulballinteresse vor und wahrend der EURO 2008

Bevor im Fragebogen auf die Haufigkeit der Besuche beim Public Viewing eingegangen
wurde, stellte sich den Probanden erst die Frage nach ihrem Ful3ballinteresse
grundsétzlich und, im Vergleich dazu, dem bei der Europameisterschaft 2008.

4 2\
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Abbildung 15: Ausprdgung des Ful3ballinteresses wahrend der EURO und auf3erhalb
von WM oder EM

In der Abbildung zeigen sich starke Divergenzen zwischen dem Ful3ballinteresse
wahrend und aufRerhalb der EURO 2008. So geben 21,5 Prozent der Befragten an,
wahrend der EURO 2008 einigermalien fulRballinteressiert zu sein, gar 73 Prozent
bezeichnen sich dabei als sehr interessiert, obwohl sich auferhalb der Fuf3ball-
Grolereignisse nur 33 Prozent als sehr interessiert bezeichnen.

Nicht ganz unerheblich fir diese Situation ist das Ful3ballinteresse der Frauen, wie das
nachstehende Diagramm veranschaulicht.

Nur 16,5 Prozent der befragten Frauen bezeichnen sich demnach auferhalb von
Ful3ball-Events als sehr fuRballinteressiert, wahrend sich fur den Zeitraum der EURO 68
Prozent als sehr fuBballinteressiert sehen. Auffallig: nur eine der Frauen beschreibt sich

dabei als nicht interessiert.
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Auspragung des Ful3ballinteresses bei Frauen
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Abbildung 16: Auspragung des Fuf3ballinteresses von Frauen wahrend und auf3erhalb

der EURO 2008

Das Interesse am Fuf3ball manifestierte sich auch in der Rezeption von Fuf3ball
allgemein und der EURO im speziellen Fall. Uberaus eindeutig fiel auch die Antwort auf
die Frage nach den Haufigkeiten der Sportrezeption im Fernsehen aus. 54,5 Prozent der
Befragten sahen sehr oft und 32 Prozent haufig FuBball im Zeitraum der UEFA EURO

2008™ im Fernsehen.

s
FuBRballrezeption im TV bei der EURO 2008
# FulRballrezeption (in % der Befragten)
54.5
U|i /
. nie selten haufig sehr oft n=202

Abbildung 17: FuBballrezeption im Fernsehen im Zeitraum der EURO 2008

Neben dem Interesse fir den FuRball im Fernsehen war unter der Bevolkerung auch das

Interesse fur Stadionkarten trotz der groRen Nachfrage sehr hoch. So haben es
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immerhin 12 Prozent der Befragten (24 Personen) einmal in ein Stadion der

Europameisterschaft geschafft, 9 Prozent (18 Personen) sogar oOfter.

s N
FuBballrezeption im Stadion

(in % der Befragten)
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-

Abbildung 18: Rezeption von EURO-Spielen im Stadion

7.2.4 Frequentierung von Public Viewings und Fanzonen

Da der Fragebogen schon voraussetzte, dass sich die Befragten schon mindestens
einmal bei einem Public Viewing ein Spiel der Endrunde angesehen haben, sollen nun
genauere Zahlen belegen, wie haufig sie beim Public Viewing oder gar in der Fanzone
gegenwartig waren. Zunachst werden dabei wieder geschlechterbezogene Unterschiede
erortert, welche sich jedoch weniger drastisch zeigen, als angenommen. Die Frage nach
der Haufigkeit bei Public-Viewing-Veranstaltungen ergab, dass etwa 50 Prozent der
Frauen drei bis sechs Spiele beim Public Viewing sahen. Der grof3te Unterschied zu den
Mannern ergibt sich erst bei jenen, die 6fter als sechs Mal Spiele in Form von Public

Viewing gesehen haben: 17,6 Prozent der Frauen und 36,7 Prozent der M&nner.
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Haufigkeit beim Public Viewing
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Abbildung 19: Geschlechterbezogene Haufigkeit der Anwesenheit bei Public Viewings

Nachfolgende Ergebnisse beziehen sich weniger auf die Public Viewings, sondern eher
auf deren spezielle Form der Fanzone oder Fanmeile. Die befragten Personen waren
dabei im Schnitt ansehnliche 4,04 Mal in einer Fanzone. Altersbedingte Unterschiede in
der Frequentierung einer Fanzone sind kaum zu erkennen. Der Korrelationskoeffizient
nach Pearson ergibt bei folgendem Diagramm -0,106. Es herrscht also eine leicht
negative Linearitat zwischen dem Alter und der Anzahl der Besuche in einer Fanzone,

d.h. je alter die Befragten waren, desto seltener begaben sie sich in eine Fanzone.
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Abbildung 20: Korrelation zwischen Alter und Anzahl der Besuche in der Fanzone
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Die Differenzen zwischen den verschiedenen Berufstypen hinsichtlich der Besuche in
den Fanzonen sind nicht relevant, grol3e Unterschiede ergaben sich nur bezuglich der
Geschlechter. So waren Frauen im Schnitt 3,76 Mal in einer Fanzone, Manner hingegen

4,33 Mal. Die Unterschiede sind jedoch nicht signifikant.

4 N
Besuch der Fanzone nach Geschlecht
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-
Abbildung 21: Frequentierung der Fanzone nach Geschlecht

Der Grofteil der Befragten, welcher der Fanzone schon einen Besuch abgestattet hatte,

war mit dem Angebot der Fanmeile zufrieden.
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Zufriedenheit mit den Angeboten in den
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Abbildung 22: Zufriedenheit mit den Angeboten der Fanzonen
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Immerhin 41,7 Prozent (Median) der erfassten Personen gaben an, mit dem Angebot
eher schon zufrieden zu sein, 31,1 Prozent eher nicht und 17,2 Prozent gar nicht
zufrieden. Das konnte an den strengen Sicherheitskontrollen, wahrscheinlicher aber an
den hohen Preisen und den reservierten Produkten an den Stédnden der Fanzonen

liegen.

7.2.5 Motive offentlichen FuBballsehens

Zu den Motiven der Ful3ballrezeption beim Public Viewing oder in den Fanzonen wurden
den Probanden zehn Motive vorgelegt, welche dann durch eine Bewertungsskala von
LLrifft zu“ bis trifft nicht zu* bewertet werden konnten. Die Frage begann mit dem Satz:
Wenn Sie sich FuRBballspiele der EURO 2008TM beim ,Public Viewing' ansehen, dann
weil... und wurde mit zehn Motiven als Endung versehen. Diese Motive kénnen jetzt in

Faktoren zusammengefasst werden, um die Interpretation zu vereinfachen.

7.2.5.1 Der Sport-Faktor

Zuerst wurden die Personen zu den sportlichen Motiven befragt, welche sie dazu leiten
kénnten, sich Spiele beim Public Viewing anzusehen.

Motiv 1 ist die Frage, ob die Teilnehmer der Umfrage dabei sind, weil die
Nationalmannschaft oder das bevorzugte Team mitspielt. 39 Prozent gaben dabei an,
wegen des zu unterstiitzenden Teams oder der eigenen Nationalmannschaft beim Public
Viewing zu sein. 18,5 Prozent sind der Meinung, dass es schon eher zutrifft. , Trifft nicht

zu“ gaben nur 14 Prozent der Befragten an.

-
Motiv 1: bevorzugtes Team/Nationalmannschaft
ist dabei
# %-Angabe der Befragten
39
18,5
14,5 14 14 .
trifft nicht  trifft eher trifft trifft eher trifft zu
zZu nicht zu  teilweise  schon zu
zu
Y n=202/,

Abbildung 23: Ist das bevorzugte Team oder die Nationalmannschaft dabei?
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Motiv 6 gab die Frage vor, ob die Befragten beim Public Viewing sind, um etwa Stars

bewundern zu konnen. Dies trifft eindeutig eher nicht zu (Median bei 2), 28 Prozent

verneinen dies vollig und fiir 35 Prozent trifft dies eher nicht zu.

4 ) N
Motiv 6: Stars bewundern
# %-Angabe der Befragten
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zZu
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Abbildung 24: Public Viewing um Stars zu bewundern

Nur 5 Prozent der Befragten geben vollkommen zu, zum Public Viewing zu gehen, um

die Stars zu bewundern, 11 Prozent meinen es trifft eher zu.

Ein weiteres Motiv des Sport-Faktors ware, dass die Menschen beim Public Viewing

waren, um eine bestimmte Mannschaft verlieren zu sehen. Erwartungsgemaf wurde

dies von 61,5 Prozent der Befragten verneint, nur 8 Prozent geben an, dass dies zutrifft.

4 N
Motiv 10: um eine Mannschaft verlieren zu sehen
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Abbildung 25: Public Viewing, um eine Mannschaft verlieren zu sehen
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7.2.5.2 Der soziale Faktor

Der wohl wichtigste Faktor innerhalb der Motive des Publikums fir das Public Viewing ist
der soziale. Dieser wurde im Fragebogen von drei Fragen abgedeckt, davon zwei mit
direktem sozialen Bezug: Wenn Sie sich FuRballspiele der EURO 2008TM beim ,Public
Viewing' ansehen, dann weil Sie mit Freunden und Bekannten ein Spiel sehen wollen,

bzw. weil Sie mit anderen ein Spiel bejubeln wollen?

\
Motiv 2: mit Freunden und Bekannten ein Spiel
sehen
# %-Angabe der Befragten
56
34
7,5
- 05 2
e— -
trifft nicht  trifft eher trifft trifft eher trifft zu
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Abbildung 26: Public Viewing um mit Freunden und Bekannten ein Spiel zu sehen

Das Motiv mit Freunden und Bekannten ein Spiel zu sehen, erfahrt von allen Motiven die
starkste Zustimmung, 34 Prozent der Befragten geben an, dass diese Aussage eher

schon zutrifft, sogar 56 Prozent, dass sie vollig zutrifft.
Nicht ganz so viel Zustimmung aber doch hohe positive Werte erhalt das Motiv mit

anderen ein Spiel zu bejubeln zu wollen. 38,5 Prozent meinen, dass dieses Motiv zutrifft,

immerhin 27 Prozent, dass es schon eher zutrifft.
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Motiv 3: mit anderen ein Spiel bejubeln
# %-Angabe der Befragten
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Abbildung 27: Public Viewing um mit anderen ein Spiel zu bejubeln

Die dritte Motivfrage zum sozialen Faktor bezieht sich nicht direkt auf den sozialen

Kontakt, sondern darauf, dass man durch die Public-Viewing-Erfahrung die Gelegenheit

erhalt, mitreden zu kdnnen. Im Gegensatz zu den vorherigen Motiven wurde von den

Befragten dieses abgelehnt, 35,5 Prozent geben an, dass diese Aussage nicht zutrifft.

4 N
Motiv 8: mitreden kdnnen
H %-Angabe der Befragten
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Abbildung 28: Public Viewing um mitreden zu kdnnen

101



7.2.5.3 Der Event-Faktor

Der Event-Faktor umfasst Motive, welche den Rezipienten veranlassen, wegen des
Ereignisses bzw. des Events beim Public Viewing zu sein. Der Fragebogen erfasst
diesen Faktor durch die Bewertung dreier Aussagen: die Neugier auf die Stimmung, den
Genuss der Atmosphére und das ,Dabeisein“ bei dem Ereignis.

Die Neugier auf die Stimmung beim Public Viewing oder in der Fanzone scheint bei den
Befragten sehr grol3 gewesen zu sein, denn es gaben immerhin 42 Prozent der
Befragten an, dass diese Aussage zutrifft, 32 Prozent, dass sie eher schon zutrifft.
Ahnliches trifft auch auf die Neugier iber die Stimmung beim Public Viewing zu, 39
Prozent der Personen meinen, dass dieses Motiv fiir sie zutrifft, 35 Prozent glauben,

dass dieses eher schon zutrifft.

(" . . e )
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Abbildung 29: Neugier auf die Stimmung beim Public Viewing
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Motiv 5: Atmosphére geniel3en
# %-Angabe der Befragten
39
35
15,5
5 55
trifft nicht trifft eher trifft trifft eher trifft zu
Zu nicht zu teilweise schon zu
zZu n=202
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Abbildung 30: Genuss der Atmosphére

Dem dritten Motiv des Event-Faktors wurde hingegen nicht so deutlich zugestimmt, wie

den vorhergegangenen. Vielmehr gestaltete sich das Ergebnis zwischen den einzelnen

Stufen der Bewertung als sehr ausgeglichen, wie die nachfolgende Abbildung zeigt. Je

22 Prozent geben zu, dass die Aussage eher schon oder ganz zutrifft und 17 Prozent,

dass sie gar nicht zutrifft. Fir 16 Prozent trifft es eher nicht zu, dass sie beim Public

Viewing waren, um beim Erlebnis dabei zu sein, fir 23 Prozent jedoch teilweise schon.
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Motiv 7: um beim Ereignis dabei zu sein
H %-Angabe der Befragten
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Abbildung 31: Des Ereignisses wegen beim Public Viewing
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7.2.5.4 Der Faktor parasoziale Beziehung

Der Faktor der parasozialen Beziehung, in diesem Fall zu einem Spieler oder Trainer,
wurde von zwei Fragen umfasst. Eine dieser Fragen wurde bereits beim Sport-Faktor
erlautert. Sie belegt, dass die Bewunderung von Stars kaum eine Rolle fur die Motivation
spielt, sich zum Public Viewing zu begeben. Die zweite Aussage sollte erfassen,
inwiefern das Aussehen von Spielern und Trainern als Motivation gesehen werden kann,

FuRball in der Offentlichkeit zu sehen.

4 N
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Abbildung 32: Public Viewing um hilbsche Spieler/Trainer zu sehen

Die Zustimmung ist mitunter die geringste aller Motive, 63,5 Prozent der Befragten

geben an, dass diese Ausfiuhrung nicht zutrifft.

7.2.5.5 Motive in der Geschlechtergegenuberstellung

Die genannten Motive lassen Ruckschlisse auf die Beweggrinde zu, welche das
Publikum zum Public Viewing ziehen. Dabei existieren eindeutige Unterschiede
zwischen den Auspragungen der Motive von Mannern und Frauen. Diese sind vor allem
bei den sozialen Faktoren deutlich erkennbar. So sind Frauen beim Public Viewing
anzutreffen, weil sie signifikant 6fter dem Motiv zugestimmt haben, mit anderen ein Spiel
bejubeln oder im Trend o6fter als Manner mit Freunden und Bekannten ein Spiel sehen
zu wollen. Hochsignifikante Unterschiede zwischen den Geschlechtern ergeben sich
hinsichtlich der Neugier auf die Stimmung beim Public Viewing, auf das Mitreden kdnnen
und auf den Beweggrund, hibsche Spieler und Trainer anzusehen. Jeweils haben die

Frauen dabei positiver bewertet.
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Mittelwerte (Skala 1-5) Geschlecht (Signifikanz) | Gesamt
n= 202 weiblich mannlich t-Test

Motiv 1: Team ist dabei 3,63 3,44 3,54
Motiv 2: mit Freunden/Bekannten 452 4.34 * 4.43
Spiel sehen

Motiv 3: mit anderen Spiel bejubeln 3,92 3,54 *x 3,74
Motiv 4. Neugier auf die Stimmung 4,31 3,68 xx 4,01
Motiv 5: Atmosphdare geniel3en 4,08 3,87 3,98
Motiv 6: Stars bewundern 2,36 2,23 2,30
Motiv 7: beim Ereignis dabei sein 3,33 2,98 * 3,16
Motiv 8: mitreden kdnnen 2,49 1,88 ok 2,19
Motiv 9: hubsche Spieler/Trainer 235 1,12 xk 1,75
sehen

Motiv 10: Mannschaft verlieren sehen 1,77 1,08 1,875
wollen

Skala: 1=trifft nicht zu, 2=trifft eher nicht zu, 3=trifft teilweise zu, 4=trifft eher schon zu,

5=trifft zu;
***=p<(,01, **=p<0,05, *p<0,1

Tabelle 10: Motive furs Public Viewing im Vergleich zwischen Mann und Frau

7.2.6 Patriotismus und Nationalismus beim Public Viewing

Um Patriotismus und Nationalismus darstellbar zu machen, gestaltet sich haufig sehr

schwierig. In vielen Féllen wird Nationalismus Uber den Stolz auf die Nation abgefragt,

so auch in dieser Studie. Patriotismus gilt dabei als Stolz auf die Demokratie der Nation

und im Vergleich dazu, den Stolz auf das Team und Siege des Teams. Doch gerade bei

GrolRveranstaltungen darf der oft zitierte ,Partypatriotismus” nicht aul3er Acht gelassen

werden. Zur ersten Ubersicht sollen einleitend die Sympathiebekundungen fiir die

Teams einiger Nationen dargestellt werden, d.h. welche Nation drickt welchem Team

die Daumen.
s - N
Osterreich Deutschland
\|
n=121 n=21
\_ J

Abbildung 33: Vergleich der Sympathiebekundungen fir Teams anderer Nationen
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Der Vergleich zwischen Osterreich und Deutschland belegt dabei nicht unbedingt den
Patriotismus der Deutschen oder den Nicht-Patriotismus der Osterreicher, sondern ist
mit Sicherheit auch Ausdruck des Erfolgs des jeweiligen Teams. Deutsche Befragte
halten dabei ausschlieRlich dem deutschen Team die Daumen, Befragte aus Osterreich
nur zu 55 Prozent dem eigenen.

Dieses Ergebnis unterstitzen zudem die Mittelwertvergleiche der zwei Nationen.
Signifikante Unterschiede hinsichtlich des Stolzes lassen sich nur bei der Aussage nach
dem Stolz auf das Team entnehmen. Die Deutschen sind aufgrund der Erfolge der
Mannschaft hochsignifikant stolzer auf ihre Nationalmannschaft als die dsterreichischen
Befragten. Beim Vergleich zwischen Stolz auf Nation oder Demokratie zeigen sich keine

signifikanten Differenzen.

Mittelwerte (Skala 1-5) _ Nationalitat (Signifikanz)| Gesamt
n=142 Osterreich | Deutschland t-Test

Stolz auf das Team 3,40 4,38 xkx 3,55
Stolz auf die Siege des Teams 4,08 4,38 4,13
Stolz auf die Nation 3,46 3,71 3,50
Stolz auf die Demokratie der

Nation 3,34 3,90 * 3,42

Skala: 1=trifft nicht zu, 2=trifft eher nicht zu, 3=trifft teilweise zu, 4=trifft eher schon zu,
5=trifft zu;

***:p<0,01’ **:p<0’05, *p<0,1

Tabelle 11: Unterschiede im Stolz zwischen Osterreich und Deutschland

4 I
Patriotismus und Nationalstolz
i Stolz auf Nation (in %) B Stolz auf Demokratie (in %)
27 26 26!5'
215 20 2
15
11
trifft nicht trifft eher trifft trifft eher trifft zu
Zu nichtzu teilweise zu schon zu n=202

N J

Abbildung 34: Patriotismus und Nationalstolz bei den Befragten
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Die Auspragungen von Patriotismus und Nationalstolz verteilen sich gleichméafig auf die
einzelnen Bewertungsstufen. Beachtet man dabei, dass sich nach Auffassung
Heitmeyers Nationalstolz und Patriotismus in ahnlicher Auspragung aufheben, kann von

einer natirlichen Fanbewegung bei Grol3ereignissen ausgegangen werden.

Deutlichere Auspragungen zeigt die Untersuchung hinsichtlich der Frage nach dem Stolz
auf Siege des (National-)Teams im Speziellen, wahrend der Stolz auf das Team selbst
auf dem Niveau der vorangegangenen Daten bleibt. Die klarste positive Bewertung des
Fragenblocks wird eben bei der Frage nach dem Stolz auf Siege des Teams gemessen,

56 Prozent stimmen dem vdllig zu.

4 N\
Stolz auf das Team

u Stolz auf das Team (in %) & Stolz auf Siege des Teams (in %)

56

22,5 Ba05
115 145 05
s '@ /1§

trifft nicht trifft eher trifft trifft eher trifft zu
zZu nicht zu teilweise zu schon zu n=202

- J
Abbildung 35: Stolz auf des Team und Siege des Teams

7.2.7 Offentliches FuRballsehen als Alternative zu Fernsehen und Stadion

In den theoretischen Ausfiilhrungen wurde vielfach angesprochen, dass Public Viewing
womoglich eine Alternative zu Fernsehen im Privaten oder gar zum Stadion sei. Dieser
Punkt sollte nun in den Fragebogen mit einbezogen werden. Dafir wurden primar die
Personen danach befragt, ob fur sie Public Viewing eine Alternative zu Stadion oder
Fernsehen sei. Auf diese Frage hin gaben 55 Prozent der Befragten an, dass das Public
Viewing durchaus eine neue Mdglichkeit ist, Ful3ball zu erleben. Beim Stadion sind sich
die Probanden weniger sicher, 33 Prozent wéhlten die Antwortmoglichkeit ,trifft eher

schon zu® und nur 26 Prozent sehen Public Viewing als gute Alternative zum Stadion.
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Public Viewing als Alternative

4 Alternative zum Stadion (in %) H Alternative zum TV (in %)

55,0
33,0
' 26,0
20,5 0,5 '
125 0,5
e BB |

trifft nicht trifft eher trifft trifft eher trifft zu
zZu nichtzu teilweise zu schon zu N=202

- J
Abbildung 36: Public Viewing als Alternative zu Stadion und Fernsehen

7.2.7.1 Fanzone versus Stadion

Fur den Themenblock Fanzone als Alternative zum Stadion wurden durch einen Filter
nur Personen befragt, die bei der EURO 2008 mindestens ein Spiel im Stadion gesehen
und somit den Vergleich haben. Im Gegensatz zum vorherigen Diagramm wurde durch
deren GréRe und Darstellungsform gezielt nur die Fanzone als Alternative zum Stadion
genannt. Fir die Erdrterung dieses Punktes wurden im Fragebogen vier Aussagen zur
Bewertung aufgestellt: Fanzonen sind eine Alternative zum Stadion, Fanzonen sind
stimmungstechnisch eine Alternative zum Stadion, Fanzonen geben das Stadiongefihl
wieder und Fanzonen sind nichts fur echte Fans.

Fur das Diagramm wurden dann die letzten drei Aussagen verwertet. Dass Fanzonen
nichts flr echte Fans sind, trifft laut 56,1 Prozent der Stadionbesucher nicht zu, dennoch
geben durchschnittlich 22 Prozent an, dass eine Fanzone nicht das Stadiongefihl
wiedergibt, 29,3 Prozent glauben, dies sei nur teilweise der Fall. Hinsichtlich der
Fanzone als Alternative zur Stimmung im Stadion sind sich die Befragten uneinig. 31,7
Prozent sehen die Fanzone nicht als stimmungstechnisch alternativ zum Stadion, 26,8
Prozent hingegen geben an, eine Fanzone sei durchaus eher schon eine Mdglichkeit um

Stadionstimmung aufzubauen.

108



Fanzone als Alternative zum Stadion
60,0
50,0
H Fanzonen sind nichts fur
40,0 echte Fans (in %)
30,0
il Fanzone
20,0 stimmungstechnisch
10.0 alternativ (in %)
00 H Fanzone gibt Stadiongefiihl
! wieder (in %)
trifft trifft eher trifft trifft eher  trifft zu
nichtzu nichtzu teilweise schonzu
zu
n=41
N\ J

Abbildung 37: Fanzone als Alternative zum Stadion

7.2.7.2 Fanzone versus Fernsehen

Das eingangs erklarte Diagramm zeigt schon, dass die Mehrheit der Befragten Public
Viewing als Alternative zum Fernsehen akzeptiert. Zur Weitervertiefung wurden in den
Fragebogen drei weitere Bewertungsfragen eingearbeitet, um das Verhaltnis Fernsehen
zu Fanzone und Public Viewing zu klaren. Ist Public  Viewing

spannender/aufregender/informativer als TV?

o )
Public Viewing spannender/aufregender als
Fernsehen
udspannender (in %) ®aufregender (in %)
56
33
03 25 30
10,5
8,5 5 4 5
B B
trifft nicht  trifft eher trifft trifft eher trifft zu
zu nicht zu teilweise schon zu
zu n=202

-
Abbildung 38: Ist Public Viewing spannender oder aufregender als Fernsehen?

Das Diagramm bildet die Antworten eher mit positiver Beantwortung ab. Je 25 und 30
Prozent der Befragten geben an, Public Viewing sei eher spannender und aufregender
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als Fernsehen. Bei voller Zustimmung ist es noch eindeutiger, 33 Prozent sind der
Meinung offentliches Fernsehen sei spannender, sogar 56 Prozent es sei aufregender.
Auf die Frage, ob Fernsehen informativer sei, sind jedoch 54 Prozent der Befragten der

Ansicht, das treffe nicht zu, nur etwa 1,5 Prozent sehen Public Viewing als informativer
an als Fernsehen.

[

~
Public Viewing zum TV informativer
#in % der Befragten
54
25,5
15,5
3,5 15
> c—
trifft nicht  trifft eher trifft trifft eher trifft zu
zZu nicht zu teilweise  schon zu
ZUu
n=202
- J
Abbildung 39: Ist Public Viewing informativer als Fernsehen?
7.2.8 Das Sponsoring aus der Sicht der Befragten
( . .
Anzahl der erinnerten Sponsoren nach Beruf/Bildung
(Mittelwerte)
Studenten | Schiler |Angestellte| Beruf mit | Insgesamt
/Beruf héherer
ohne Uni- | univer-
abschluss | sitarer
Aus-
bildung —o02

S u Mittelwert| 3,73 3,75 4,46 3,32 3,78 = )

Abbildung 40: Anzahl der erinnerten Sponsoren nach Beruf und insgesamt
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Zur Erfassung des Sponsorings in den Fanzonen wurde zuerst nach der Zahl der
erinnerten Sponsoren der UEFA EURO 2008™ oder der Fanzone gefragt. So sind
beispielsweise in der Fanzone Wien bis zu 19 Sponsoren aktiv, neben internationalen

und nationalen Sponsoren der EURO auch nationale Forderer der Fanzone.

Trotz dieser umfangreichen Reihe an Sponsoren und der ebenfalls groRen Zahl an
Sponsorenaktivitaiten konnen die Befragten im Schnitt spontan nur 3,78 Sponsoren
nennen. Berufsvergleichend sind hier interessanterweise die Angestellten und Personen
ohne universitaren Abschluss, die mit 4,46 signifikant mehr Sponsoren nennen kénnen
als die Akademiker mit 3,32.

Die zweite Frage zu dem Sponsoring der Fanzone war, ob sich die Befragten durch die
Werbelastigkeit der Fanzone gestort fuhlten. Das eindeutige Ergebnis besagt, 44
Prozent fihlten sich dadurch nicht gestért, 21,4 Prozent eher nicht. Nur etwa 19,2

Prozent storte die starke Werbelastigkeit der Fanzone.

4 N
Stérung durch Werbelastigkeit in der Fanzone

@ flhlen sich gestort (in % der Befragten)

44.0

nein eher nicht eher schon ja
n=202
- J

Abbildung 41: Stérung durch die Werbelastigkeit der Befragten

7.3 Interpretation der gesammelten Daten

Beginnend mit der kurzen Erlduterung der Beobachtungen sollen im Folgenden die
erhobenen Daten noch einmal geblndelt interpretiert werden. Diese zeigt, dass alle
Formen des Public Viewings den sozialen Aspekt in den Vordergrund stellen. Wahrend
jedoch im kleineren Kreis diskutiert und das Spiel analysiert werden kann, ist dies in den
Fanzonen aufgrund des Trubels und der generellen Lautstarke kaum noch mdglich. Im

letzteren Fall bezieht sich der soziale Faktor auf das gemeinsame Feiern und Bejubeln
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der Spiele oder Mannschaften. Auch bei der Beobachtung mdglicher
Identifikationsfunktionen muss die Fanzone herausgenommen werden. Das
gemeinsame Feiern fordert einen Patriotismus, wie er vielfach bei GroRveranstaltungen
diesen Typs auftritt. Dies bestétigt auch die Befragung. Die Atmosphare ist in den
Fanzonen die ausgelassenste, im Biergarten oder beim Public Viewing ist die Stimmung
ebenfalls gut, jedoch nicht anndhernd feierlich und frohlich, sie bietet kaum neuartige
Erfahrungen. Deshalb kann auch nur die Fanzone die Kriterien eines Events voll erfillen.
Sie ist einzigartig durch ihren Standort und die Ubertragung der verschiedenen Spiele,
ist planm&aRig erzeugt, weist gewisse Inszenierungstendenzen (auch durch die starken
Sponsorenaktivitaten) auf und verbindet eine Reihe von Nationalitdten und

Existenzbereichen zu einer grolen Fanzonengemeinschaft.

Die Interpretation der Daten aus den Befragungen erweist sich aufwéandig. Die hohe
Teilnahme an Studenten senkt den Schnitt der Alterskurve, dennoch sind die
Unterschiede zu Studien, wie jener der Universitat Mainz mit dem MCI, nur sehr gering.
Grundsatzlich sind die demographischen Daten angesichts der nicht ganzlich mit denen
des Publikums Ubereinstimmenden Zusammensetzungen zwischen  Alters-,
Geschlechts- oder Berufsgruppen mit Vorsicht zu betrachten. Trotzdem sind die
kausalen Zusammenhange, welche daraus geschlossen werden, durchaus
aussagekraftig.

Dass das Interesse am FuRball wahrend der EURO groRRer ist, als aul3erhalb ist
selbstverstandlich, trotz allem sind die Unterschiede hauptsachlich beim weiblichen
Geschlecht Gberraschend. Der Trend der Frau beim Public Viewing setzt sich auch bei
der Haufigkeit der Besuche fort, so waren 67,6 Prozent der Frauen bei drei oder
mehreren Veranstaltungen. Bei der Frequentierung der Fanzone zeigt sich, anlehnend
an die Studien zur EURO 2008, dass mehr Manner als Frauen in den Fanzonen
zugegen waren, auch wenn die Unterschiede zunehmend geringer werden.

Wie schon davon ausgegangen wurde, sind die sozialen Faktoren in der Motivation des
Publikums am stérksten ausgepragt, erst danach folgen Event-Faktor und Sport-Faktor.
Diese Motivationen machen ein Event aus: Gemeinschaft erleben, eine neue
Atmosphare erfahren und dabei ein Spiel verfolgen. Der Faktor der parasozialen
Beziehung kann flr das Public Viewing augenscheinlich vernachlassigt werden.

Der Stolz auf die Nation und auf die Demokratie der Nation als Hinweis auf
Nationalismus oder Patriotismus geben durch ihre gleichmaRige Verteilung keine grof3e
Auskunft, der Stolz folgt eher dem Stolz auf das Team oder vielmehr auf die Siege des

Teams und lasst sich als normales Phanomen solcher Ful3ballereignisse beschreiben.
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Bei der Zustimmung zum Public Viewing als Alternative ist jene des Fernsehens deutlich
hoher ausgepragt, vor allem wenn es um Spannung und Aufregung geht kann Public
Viewing und insbesondere eine Fanzone durch den Eventcharakter punkten. Trotzdem
ist die Stimmung in den Fanzonen nicht zwangslaufig auch eine Alternative zum Stadion.
In diesem ist die Dichte des Publikums noch héher und das Spiel noch unmittelbarer
erlebbar. Deshalb werden Stimmung und Atmosphére von den Stadionbesuchern auch

haufig héher eingeschatzt, als jene der Fanzonen.
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8. Reslmee

Die vorliegenden theoretischen und empirischen Einblicke sollen neue Erkenntnisse
Uber das Phanomen Public Viewing zutage bringen, um die zu Beginn gestellten Fragen
ausgiebig klaren zu kénnen.

Die eingangs erlauterte Problematik der Begriffsdefinition setzte sich im weiteren Verlauf
der Untersuchungen fort. Bis zu welchem Punkt ein Public Viewing als solches

bezeichnet werden kann, war auch in dieser Arbeit nicht vollstandig abzugrenzen.

Geklart scheint hingegen, dass Public Viewing als Erlebnissuche einer Gesellschaft
verstanden werden kann, welche sich nach Erfahrungen und nach Events orientiert. An
die Theorie der Erlebnisgesellschaft ankntipfend heil3t dies, Events werden geschaffen,
um der Erlebnisorientierung und Erlebensrationalitat entgegenzukommen.

Dieses ist die logische Konsequenz des Erlebnisanbieters bei verstarkter
Erlebnisnachfrage. Events sind planmalig erzeugte, einzigartige, &asthetische
Veranstaltungen, welche Existenzen und Kulturen Uberdauern. Sie sind wie beim
FuRball monothematisch veranlagt und sind identitatsstiftend sowie
gemeinschaftsbildend. Sowohl die Literatur, als auch die Beobachtungen von Biergarten,
Public Viewing und Fanzone ergeben: Die Hypothese 1, dass es sich beim Public
Viewing und speziell bei der Fanzone um ein Event handelt, kann verifiziert
werden. Schwieriger wird der Einordnungsversuch der mittelgro3en Public Viewings.
Nachdem das Verfolgen der Spiele in Bars oder Biergarten die Eventkriterien nicht
erfillt, bzw. dabei die Offentlichkeitsform nur Uber ein sehr beschréanktes Publikum
erfasst werden kann, stimmen Public Viewings wie am beobachteten Beispiel
Swissbeach mit den Richtwerten aus der Literatur Giberein. Doch fehlt es diesen an jener
Inszenierung, die beispielsweise eine Fanzone ausmacht. Diese macht durch
Vermarktung, Sponsoring, straffe Organisation und dessen Ausmald bzw. Umfang die
Fanzonen zu einem medialen Mega-Sportevent, bei dem die Grenzen zwischen
popularem Event und einem rituellen Fest zunehmend verschwimmen. Besucherédrmere
Events bleiben populdre Veranstaltungen, welche trotz allem eine erlebnisbietende
Funktion haben.

FulRball bietet sich als ideale Plattform fir das Public Viewing: leicht verstandlich,
einfache Regeln und international sehr beliebt. In Kombination mit der medialen
Vermittlung ergeben sich daraus drei grundsatzliche Erlebensaspekte: Kognitive,

affektive und soziale Erlebensaspekte. Der soziale Aspekt, also die Rezeption von
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FuRball mit Freunden oder Fremden auf niedriger oder hoher Erlebnisebene, konnte
nicht nur aus der Literatur, sondern auch aus der Untersuchung als das Hauptmotiv des
Public Viewing herausgearbeitet werden. Hypothese 3a kann demnach auch

verifiziert werden.

Bezieht man die eben genannten Anzeichen mit ein, so konnen die Fandifferenzierungen
von Pilz nicht ganzlich fur das Public Viewing tbernommen werden. Vielmehr treffen
Eigenschaften  verschiedener Fangruppen zu. Der Public-Viewing-Fan ist
erlebnisorientiert, jedoch kein Hooligan, sucht den Fuf3ball unter Freunden und ist doch
nicht fuBballzentriert. Zudem ist er ein konsumorientierter Fan bei GroRveranstaltungen,
ist im Schnitt jung und gebildet. Der Konsum ist dabei immateriell und die
Nationalmannschaft oder bevorzugte Mannschaft steht zusammen mit dem sozialen
Erlebnis und der Freude, bei einem Event dabei zu sein, im Mittelpunkt. Hypothese 2
kann verifiziert werden: es gibt grolle Unterschiede zwischen Klub-,
Nationalmannschafts- oder auch Public-Viewing-Fans. FuRballanhanger, die wahrend

grof3en Events das Stadion besuchen, gehen auf3erdem in die Fanzone und umgekehrt.

Der Fankultur folgend soll auch der nationale ldentifikations- und Stabilisierungsfunktion
Rechnung getragen werden. Die Werte fir Stolz auf Nation und Demokratie sind
gleichmaRig verteilt und entsprechen mit groRer Wahrscheinlichkeit der von Heitmeyer
proklamierten Neutralisierung. Nichtsdestoweniger geben zusammen gedul3erter Stolz
auf das eigene Land oder das eigene Team vielen das Gefihl, Teil einer Gemeinschaft
zu sein und sich mit dieser identifizieren zu kénnen, obwohl Heitmeyer davor warnt,
solche Identifikationsprozesse zu Ubersteigern. Diese kénnen jedoch mit der laufenden
Grolveranstaltung in Verbindung gebracht werden. Damit kann Hypothese 3b

ebenfalls verifiziert werden.

Zuletzt soll die Frage nach der Lizenzvergabe bei der UEFA EURO 2008™
zusammenfassend beantwortet werden. Lizenzfrei blieben alle Veranstaltungen mit
einem GrofR3bildfernseher unter einer Diagonale von drei Metern. Dartberhinaus mussten
fur jeden Quadratmeter 6 Euro fur jedes Spiel und jede Veranstaltung aufgebracht und
genaue Richtlinien zu reservierten Sponsoren und Produkten beachtet werden. Dennoch
entwickelte sich das Public Viewing zur EURO nicht nur in Osterreich (mehrere Hundert
Public Viewings) zu einem Massenphdnomen. Sowohl Manner als auch Frauen lockte
dies vor die Hauser lockte und bot hauptsachlich in den Fanzonen eine einzigartige
Atmosphdre. Zahlen von Mediaresearch oder der ARD/ZDF-Onlinestudie belegen, dass

es erfolgreicheres Public Viewing in der Geschichte der Europameisterschaften nie gab.
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Osterreich ist trotz sportlicher Vorherrschaft des Skisports gelungen, wéahrend der EURO
2008 die hochsten Fuliballquoten aller Zeiten zu erzielen. Die Untersuchung zeigt
weiterhin, dass Public Viewing spannender und aufregender als die Sportrezeption im
Fernsehen empfunden wird. Ebenso kann es eine gute Alternative zum Stadion bieten,

sofern ein Stadionbesuch aufgrund fehlender Tickets nicht méglich ist.

Der Erfolgslauf des Public Viewing hat dabei noch nicht seinen Hohepunkt erreicht. Es
bedarf auRerdem noch fundierter wissenschaftlicher Ausfiihrungen, um das Thema,
losgeldst von Fernsehrezeption oder Faneinteilung der Stadien, ganzlich in seiner ihm

eigenen Vielfalt zu erfassen.
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Anhang

Fragebogen

Umfrage zum Thema 'Public Viewing' bei der UEFA EURO 2008TM

Sehr geehrte/r Besucherln,

Vielen Dank fiir IThre Mitarbeit an meiner Umfrage. Fir die Magisterarbeit im Rahmen des Studiums der
Publizistik- und Kommunikationswissenschaft hoffe ich, dass so viele Menschen wie méglich ihre
Erfahrungen hinsichtlich 'Public Viewing' und 'Fanzonen' bei der UEFA EURO 2008TM in Osterreich und der
Schweiz mit mir teilen kdnnen. Alle Daten werden ausschlieBlich fir die Auswertungen herangezogen und
nattrlich anonym behandelt. Ich danke schon im Voraus fir Ihren Beitrag zu einer gelungenen Arbeit.

Manuel Mazoll
Institut fur Publizistik- und Kommunikationswissenschaft der Universitat Wien

Personen, die wahrend der FuRball-EURO 2008TM nie beim 'Public Viewing' waren, kdnnen an dieser
Umfrage leider nicht teilnehmen. Ich danke Ihnen dennoch fur Ihre Bereitschaft.

* Wie stark interessier(t)en Sie sich wahrend der Fu3ball-Europameisterschaft fir Fu3ball?

3 ogar nicht

O kaum

O einigermalRen
O sehr

* Wie stark interessieren Sie sich aul3erhalb von GroRRereignissen wie EM und WM fur
FuBRball?

3 ogar nicht

O kaum

O einigermalRen
3 sehr

* Wie oft sehen/sahen Sie sich wahrend der EURO 2008 FuRRballspiele im Fernsehen an?

nie
selten
haufig
sehr oft

aaaa

* Haben Sie (bzw. werden noch) Spiele bei dieser EURO im Stadion besucht?

O nein
3 ein Spiel
O mehrere Spiele

* Wie oft waren Sie bei dieser FuRball-Europameisterschaft schon beim ,Public Viewing’, also
beim FulRball-Schauen in einer Fanzone, in einem Lokal bzw. vor sonstigen
Grofbildleinwanden und GrofR3bildfernsehern?

O noch nie
O bei 1-2 Spielen



O bei 3-6 Spielen
O ofter

* |st lhrer Meinung nach ,Public Viewing' bzw. der Besuch der Fanzone eine Alternative zum
Stadionbesuch?

O trifft nicht zu
o .

[

o .

O trifft zu

* |st lhrer Meinung nach ,Public Viewing' bzw. der Besuch der Fanzone eine Alternative zum
Fulzball im Fernsehen?

O trifft nicht zu
[

o .

o .

O trifft zu

* Wie oft waren Sie bei dieser FuRball-Europameisterschaft schon ungefahr in einer der

offiziellen Fanzonen lhrer Stadt?
Bitte eine ungefahre Zahl eingeben

* Wie viele offizielle Sponsoren der UEFA EURO 2008TM konnten Sie jetzt spontan nennen?

Geben Sie bitte nur eine Zahl ein

* Sind/waren Sie mit dem Angebot der Fanzonen zufrieden?

war nie da
nein

eher nicht

eher schon
ja

aaaaa

* Fihlen Sie sich durch die starke Werbelastigkeit der Fanzone gestort?

war nie da
nein

eher nicht
eher schon
ja

aaaaa

* Haben Sie ein Team, dem Sie besonders die Daumen driicken? Wenn ja welchem?

* Schmiicken und schminken Sie sich fir dieses Team auch mit Fahnen, Trikots usw.?

0 ja
O nein



* Sind Sie stolz, ...

trifft nicht zu ...................

...auf Ihre Nationalmannschaft/Ihr
Lieblingsteam?

...wenn lhre Mannschaft gewinnt?
...auf lhre Nation generell?

...auf die Demokratie lhrer Nation?

trifft zu

* Wenn Sie sich Ful3ballspiele der EURO 2008TM beim ,Public Viewing‘ ansehen, dann

weil...

trifft nicht zu ...................

...Ihr Lieblingsteam/Nationalmannschaft dabei
ist?

...weil Sie mit Freunden und Bekannten ein
Spiel sehen wollen?

...weil Sie zusammen mit vielen anderen eine
Mannschaft/das Spiel bejubeln wollen?

...weil Sie neugierig auf die Stimmung sind?

...weil Sie die Atmosphéare geniel3en?

...weil Sie die grof3en Stars und lhre Spiele
bewundern wollen?

...weil man bei einem solchen Ereignis einfach
dabei sein muss?

...weil Sie danach mitreden konnen?

...weil Sie hubsche Fuf3baller/Trainer sehen
kénnen?

...weil Sie Mannschaften/Spieler verlieren sehen
wollen?

* Das Ansehen eines Ful3ballspiels beim ,Public Viewing® ist,...

trifft nicht zu ...................

...gegenuber dem im Fernsehen spannender?

...gegeniber dem im Fernsehen durch die
Anwesenheit mehrerer Menschen aufregender,
intensiver?

...gegenuber dem im Fernsehen informativer?

* Glauben Sie Fanzonen,...

trifft nicht zu ...
...sind eine gute Alternative zum Stadion?

...sind stimmungstechnisch vergleichbar mit
dem Stadion?

...vermitteln die Geflihle aus dem Stadion
sehr gut?
...sind nichts fiir echte Fans?

trifft zu

trifft zu

trifft zu



* Wie alt sind Sie?

* Welcher Nationalitat sind Sie?

* |hr Beruf?

* |hr Geschlecht?

O weiblich
O mannlich
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Abstract

Public Viewing als Fernsehen im 6ffentlichen Raum entwickelte sich seit der FuR3ball-WM
in Sudkorea als massenmediales Mega-Event in den Fanmeilen. Das popularkulturelle
Fernsehen im Wirtshaus hingegen ist so alt wie das Fernsehen selbst. Ziel der
theoretischen und empirischen Ausarbeitung war es, die Erlebnisorientierung in
Verbindung mit der zunehmenden Eventisierung zu bringen und zu klaren, inwieweit
Public Viewing ein Event darstellt. Die Rezeption der Spiele in Bars kann die
Eventkriterien kaum erflllen. Im Gegensatz dazu entsprechen die Fanzonen am Beispiel
der UEFA EURO 2008™ den Voraussetzungen und bieten dem Publikum die
Mdglichkeit, kognitive, affektive oder soziale Erlebnisaspekte mit anderen Personen im
offentlichen Raum zu teilen.

Die GrolRveranstaltung Europameisterschaft fihrt dabei nicht nur zu einem stérkeren
FulRballinteresse allerorts, sondern das gemeinsame Fernsehen erflllt eine nationale
Identifikations- und Stabilisierungsfunktion, losgelost vom sich neutralisierenden
Patriotismus und Nationalismus. Ebenso erreichen Events diesen Typs neue Formen der
Fankultur, welche ansonsten von jenen der Fuf3ball- und Nationalmannschaftsszenen
abweichen. Die Erlebnis- und ,soziale Konsumorientierung' fiihren dazu, dass noch vor
dem FuRball soziale und eventbezogene Motivationen zu nennen sind und Public
Viewings sowohl von Stadionbesuchern als auch von Fernsehrezipienten als wirkliche
Alternative gesehen werden.

Welch groRer Aufwand sich hinter der Organisation des Public Viewings der UEFA
EURO 2008™ verbirgt, belegen die umfangreichen Auflagen um Aufgaben, Sponsoring
und Lizenzen, primar jener der Fanzonen und Fanmeilen. Die Motivation und die Erfolge
beim Publikum geben den Erlebnisanbietern Recht und férdern neue Strukturen und

Ideen.

Vi



	Umfrage zum Thema 'Public Viewing' bei der UEFA EURO 2008TM
	* Wie stark interessier(t)en Sie sich während der Fußball-Europameisterschaft für Fußball?
	* Wie stark interessieren Sie sich außerhalb von Großereignissen wie EM und WM für Fußball?
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	* Fühlen Sie sich durch die starke Werbelastigkeit der Fanzone gestört?
	* Haben Sie ein Team, dem Sie besonders die Daumen drücken? Wenn ja welchem?
	* Schmücken und schminken Sie sich für dieses Team auch mit Fahnen, Trikots usw.?
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	* Wenn Sie sich Fußballspiele der EURO 2008TM beim ‚Public Viewing‘ ansehen, dann weil…
	* Das Ansehen eines Fußballspiels beim ‚Public Viewing‘ ist,…
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	* Welcher Nationalität sind Sie?
	* Ihr Beruf?
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	* Ihr Geschlecht?

