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1. Einleitung

,Weil sie net wisse, wie's ausgeht!”* — das hat Sepp Herberger, Trainer der deutschen
FuBball-Weltmeistermannschaft von 1954, auf die Frage nach der Faszination des FuRk-
balls und den daraus resultierenden Besuchsgriinden von Zuschauern und Zuschauerin-

nen gesagt.

Meine Magisterarbeit beschaftigt sich mit den Motiven von Zuschauern und Zuschaue-
rinnen, die Sport live oder Uber die Medien ansehen. Die Idee fiir das Thema ist mir in
meiner Freizeit gekommen. Ich spiele selbst seit mehr als 10 Jahren Volleyball im Verein
und war auch beruflich im Sportumfeld tatig. Schon lange wundere ich mich Gber die
geringen Zuschauerzahlen bei heimischen Volleyballspielen. Selbst in der hdchsten
Spielklasse gibt es meist nicht mehr als 200 oder 300 Zuseher und Zuseherinnen pro

Match.

Ganz anders ist die Situation in anderen Landern, wo zum Beispiel in Italien mehrere
tausend Zuseher und Zuseherinnen Volleyballspiele live verfolgen. Auch die Situation im
Beachvolleyball in Osterreich ist nicht mit der im Hallenvolleyball zu vergleichen: so ist
beispielsweise das Grand Slam-Turnier in Klagenfurt zum Publikumsmagnet und besten
Turnier der ganzen World Tour, einer weltweiten Turnierserie fiir Beachvolleyball-Profis,

geworden.

Diese Problematik der unterschiedlichen Zuschauerzahlen war der Ausgangspunkt mei-
ner Uberlegungen. Daraus resultierend entschloss ich mich Motive beim Sportzuschauen
zum zentralen Thema meiner Arbeit zu machen. Dargestellt am Beispiel der Sportart
Beachvolleyball sollen die Motive beim Live-Besuch jenen Motiven beim Konsum Uber

die Medien gegenlibergestellt werden.

Welche Grinde und Nutzen gibt es fiir den Live-Besuch einer Sportveranstaltung oder
fir das Konsumieren von Sportprogrammen Uber die Medien? Das sind die zentralen
Fragen meiner Arbeit. Sie sollen Aufschluss lber die Erlebnisqualitdat von Sport im Ver-

gleich Live-Besuch und Konsum {ber die Medien geben.

! Stollenwerk, Hans. Sport - Zuschauer - Medien. Aachen, 1996, s 21
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2. Problemdarstellung

Zuschauer und Zuschauerinnen im Volleyballsport

Im Mittelpunkt der wissenschaftlichen Auseinandersetzung fiir meine Magisterarbeit
stehen die Sportzuschauer und Sportzuschauerinnen. In den letzten Jahrzehnten hat sich
der Sport zu einem riesigen Wirtschaftszweig entwickelt. Die Konsumenten und Konsu-
mentinnen von Sportereignissen sind dabei sowohl flr den Sport, als auch fiir die Me-

dien und die Wirtschaft von grofSer Bedeutung.

Aus der Perspektive meiner Ausgangsproblematik - der Situation des Volleyballsportes in
Osterreich - ergibt sich folgendes Bild der Zuschauer und Zuschauerinnen. Im Hallenvol-
leyball gibt es zwar sehr viele aktive Spieler und Spielerinnen, aber nur wenige Zuseher
und Zuseherinnen. Nach meinen personlichen Einschatzungen - offizielle Daten gibt es
nicht - sind bei Spielen der 1. Bundesliga, der héchsten Spielklasse Osterreichs, durch-
schnittlich 200 bis 300 Zuseher und Zuseherinnen. Nicht selten kommt es aber vor, dass
vor nur einer Hand voll Besuchern und Besucherinnen gespielt wird. Auch die Medien-
prasenz von Hallenvolleyball ist nicht sehr grof3, Gberregional wird nur Uber ein oder
zwei Top-Klubs berichtet. Lediglich in den Regionalmedien findet man Volleyball haufi-

ger.

Im Beachvolleyball zeigt sich ein anderes Bild. Der Sportveranstalter Hannes Jagerhofer
hat das Grand Slam-Turnier in Klagenfurt zu einem weltbekannten Event entwickelt, der
jahrlich mehrere 10.000 Besucher und Besucherinnen anzieht. Auch die Medienprasenz

von Beachvolleyball ist im Vergleich zum Hallenvolleyball besser.

Und auch in anderen Landern ist Volleyball keine Randsportart. Beispielsweise in Italien
kommen mehrere tausend Zuseher und Zuseherinnen zu den Spielen, Volleyball ist dort
eine Art Nationalsportart. Oder in Athen, wo bei Damenvolleyballspielen eine Atmo-
sphare wie im FuBball-Stadion herrscht - inklusive aller negativen Auswirkungen, wie

zum Beispiel randalierenden Fans oder einem groRRen Polizeiaufgebot.

Dies zeigt, dass obwohl die gleiche Sportart im Mittelpunkt steht, die Zuschauerzahlen

sehr weit auseinander gehen kdnnen. Neben dem Interesse am Volleyballsport miissen



also auch andere Motive und Griinde fir den Besuch eines Events beziehungsweise dem

Konsum Uiber die Medien ausschlaggebend sein.

Forschung zum Thema Sportpublika

Sportzuschauer und Sportzuschauerinnen haben zwei Moglichkeiten Sport zu konsumie-
ren: Einerseits live bei Ereignissen in Hallen, Stadien oder auf Sportplatzen, andererseits

Uber die Medien, wie Fernsehen, Radio, Internet oder Printmedien.

Trotz zahlreicher Studien iber Sportpublika ist das Thema Sport und Medien im Bereich

der Publikumsforschung noch nicht hinreichend erforscht worden.

,Die ldngst liberfdllige Notwendigkeit einer detaillierten Erfassung und Analyse
der Rezipienten medialer Sportangebote und ihrer Nutzungsgewohnheiten ist
evident, um ein umfassendes Gesamtbild des Sportmediennutzungsverhaltens
zu erlangen, sowie dessen Einordnung in das allgemeine Mediennutzungsverhal-
ten tdtigen zu kénnen.

Besonders die unterschiedliche Erlebnisqualitdit von Mediensport und live erlebtem
Sport ist noch nicht ausreichend untersucht worden.? Daher beschaftigt sich meine Ma-

gisterarbeit mit einem Teilbereich dieses Themenkomplexes.

Ich mochte Motive, Funktionen und Nutzen der Konsumation von live und medial erleb-
tem Sport untersuchen. Dabei soll bei der zweiten Mdglichkeit der Konsum von Sport-
programmen im Fernsehen (Live-Ubertragungen, Wiederholungen, Zusammenfassun-
gen) und im Internet (Live-Streams, Videos oder Web-TV) im Mittelpunkt stehen. In der
Arbeit sollen die Unterschiede oder auch Gemeinsamkeiten dieser beiden Konsumarten
herausgearbeitet werden. Die Ergebnisse kdnnen als Grundlage fur PR-, Werbe- und
Kommunikationsstrategien fir Sportvereine, -verbande oder -veranstalter dienen. Im
Bereich der Publizistik- und Kommunikationswissenschaften soll die Arbeit einen Teil
dazu beitragen, das Sportmediennutzungsverhalten und das Mediennutzungsverhalten

allgemein ndher zu beleuchten.

2 Schauerte, Thorsten. Wirkungen des Mediensports. In: Schwier, Jirgen. Mediensport. Ein einfihrendes
Handbuch. Hohengehren, 2002, s 194

3 ARD-Forschungsdienst. Sport, Medien und Publikum - eine wenig erforschte Allianz. In: Media Perspekti-
ven 3, 1998, s 144



Aufbau der Arbeit

Als theoretische Basis flir meine Arbeit verwende ich die im Marketing oft eingesetzte
Means End-Theorie. Sie wird im Bereich der Konsumentenforschung verwendet und
dient dazu, den Prozess der Entscheidungsfindung von Konsumenten und Konsumentin-
nen besser zu verstehen. Mithilfe der Laddering-Technik als Interviewmethode kénnen
dabei Eigenschaften, Nutzen und Werte eines Produktes oder einer Dienstleistung - in

diesem Fall der Sportveranstaltung oder des Sportprogramms - ermittelt werden. *

Im Mittelpunkt der wissenschaftlichen Auseinandersetzung sind bisher hauptsachlich
Zuseher und Zuseherinnen von FuBballspielen gestanden. Da der Volleyballsport aber
der Ausgangspunkt meiner Uberlegungen ist, mdchte ich mich auch auf diese Sportart
beschranken und werde fiir die Interviews Zuschauer und Zuschauerinnen von Beachvol-
leyballspielen auswéahlen. Dabei sollen Personen befragt werden, die schon einmal beim
Grand Slam-Turnier in Klagenfurt waren beziehungsweise schon Beachvolleyballspiele

im Fernsehen oder Internet verfolgt haben.

Die forschungsleitenden Fragestellungen fir meine Arbeit lauten:

= Welche Motive gibt es flir den Besuch eines Beachvolleyballspiels oder -turniers?
=  Welche Motive gibt es fiir den Konsum von Beachvolleyball (iber das Fernsehen
oder das Internet?

=  Welche Gemeinsamkeiten oder Unterschiede kdnnen dabei festgestellt werden?

In einem ersten Schritt soll das Thema theoretisch behandelt werden. Dabei werden das
Umfeld des Sports und die Zusammenhadnge mit den Medien und der Wirtschaft, sowie
relevante Studien zum Thema Sportpublika erarbeitet. Im Methodenteil wird die Means
End-Theorie und die Laddering-Technik vorgestellt. Anschliefend sollen mittels qualita-
tiver Interviews Konsumenten und Konsumentinnen von Sportveranstaltungen bezie-
hungsweise Sportprogrammen nach ihren Motiven befragt werden. Im Ergebnisteil wer-
den dann die gewonnen Daten aus den Interviews ausgewertet, interpretiert und zu-

sammengefasst.

4 Reynolds Thomas, Olson Jerry (Hrsg.). Understanding Consumer Decision Making. The Means-End Ap-
proach to Marketing and Advertising Strategy. New Jersey, 2001, s 3
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3. Theorieteil

3.1. Das Magische Viereck

Sport hat in unserer Gesellschaft einen hohen Stellenwert. Dies zeigt sich einerseits an
der groflen Anzahl an Menschen, die aktiv Sport betreiben, andererseits aber auch an

den hohen Zuschauerzahlen bei Sportevents und Sportprogrammen in den Medien.’

Diese wachsende Bedeutung fihrt zu einer Verflechtung zwischen den Bereichen Sport,
Medien und Wirtschaft. In der Literatur wird diese Verbindung oft als das ,Magische
Dreieck” beschrieben.

»S0 entstand eine ékonomische Symbiose zwischen Sport, Medien und werbe-

treibender Wirtschaft, deren gemeinsame Intention eine breite Publizitit ihrer
selbst ist.”®

Medien

7 N

Wirtschaft <:> Sport

Abbildung 1: Das Magische Dreieck — Sport, Medien, Wirtschaft

Die Attraktivitat des Sports fiir die Medien liegt in den sportimmanenten Eigenschaften
Wettkampf und Ungewissheit des Ausgangs. Sportprogramme bringen den Medien
Reichweiten-Steigerungen, hohere Zuschauerzahlen und langfristige Synergie-Effekte,
wie zum Beispiel den Gewinn von Kunden und Kundinnen in der Werbeindustrie oder

die Zuschauerbindung.’

> Beyer, Thomas. Determinanten der Sportrezeption. Erklarungsmodell und kausalanalytische Validierung
am Beispiel der FulRballbundesliga. Universitdat Rostock, Wiesbaden, 2006, s 1

6 Schauerte, Thorsten. Wirkungen des Mediensports. In: Schwier, Jirgen. Mediensport. Ein einfiihrendes
Handbuch. Hohengehren, 2002, s 193

" Ebd., s 193-194
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Die Wirtschaft kann durch die Finanzierung von Sportprogrammen zielgruppenorientier-
te Werbung gestalten, den Bekanntheitsgrad steigern, den Warenabsatz erhéhen und

das Image verbessern.?

Sportevents , are watched by global audiences, and as a result have become
highly attractive marketing vehicles for the promoters of a variety of global pro-
ducts, as well as offering promotional opportunities to the host city. @

Der Sport profitiert ebenfalls von dieser Beziehung. Sie brachte ihm nicht nur die freie
Publizitat, sondern zeigte Werbetreibenden auch die Mdéglichkeiten im Sport auf. Image-
gewinn, Multiplikator-/Nachahmungseffekte, Sponsorengewinnung und -bindung, Fi-
nanzierung von Sportveranstaltungen und Steigerung der Popularitat sind einige der
positiven Effekte fiir den Sport durch die Verbindung mit den Medien und der Wirt-

schaft.!”

Das ,,Magische Dreieck” kann jedoch um noch eine Dimension erweitert werden: so wird

durch die Einbeziehung der Zuschauer und Zuschauerinnen ein ,Magisches Viereck".

a ) )
Medien Publikum
——/
” 1 ) >
Wirtschaft Sport
\ J y

N

Abbildung 2: Das Magische Viereck — Sport, Medien, Wirtschaft, Publikum

Die Konsumenten und Konsumentinnen von Sportveranstaltungen und -programmen
sind ein wesentlicher Aspekt in der Beziehung zwischen Sport, Medien und der Wirt-

schaft. Zwei Beispiele sollen die Bedeutung dieser vierten Dimension verdeutlichen.

8 Digel Helmut, Burk Verena. Sport und Medien. Entwicklungstendenzen und Probleme einer lukrativen
Beziehung. In: Roters Gunnar, Klingler Walter, Gerhards Maria (Hrsg.). Sport und Sportrezeption. Baden-
Baden, 2001, s 27

? Whitson, David. Circuits of Promotion: Media, Marketing and the Globalization of Sport. In: Wenner,
Lawrence. MediaSport. London, 1998, s 57

10 Digel Helmut, Burk Verena. Sport und Medien. Entwicklungstendenzen und Probleme einer lukrativen
Beziehung. In: Roters Gunnar, Klingler Walter, Gerhards Maria (Hrsg.). Sport und Sportrezeption. Baden-
Baden, 2001, s 27
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Vor-Ort-Konsum: Produzenten und Produzentinnen von Sportveranstaltungen richten

ihre Angebote an die teilnehmenden Sportler und Sportlerinnen, an bestehende und
potenzielle Werbepartner und Sponsoren, an die Medien als Kiufer der Ubertragungs-
rechte und an die Sportzuschauer und Sportzuschauerinnen. Letztgenannte bringen dem
Veranstalter einerseits direkte Einnahmen durch den Verkauf von Eintrittskarten, ande-
rerseits indirekte Einnahmen durch die gezielte Vermarktung an die Wirtschaft und die

Medien.

Medien-Konsum: Medienanstalten erwerben die Rechte an Sportveranstaltungen. Diese

werden an die Endkonsumenten und -konsumentinnen vertrieben (zum Beispiel iber
Gebihren) oder (ber die werbetreibende Wirtschaft refinanziert. Die Zuschauer und
Zuschauerinnen sind fiir die Medien daher eine wichtige Kundengruppe: iber Reichwei-
ten und Quoten erreichen sie einerseits Effekte wie zum Beispiel Kundenbindung, kon-

nen aber auch gezielt Werbeminuten an die Wirtschaft verkaufen.!!

,Der Zuschauer als Sportkonsument kann damit als ein wesentlicher und nicht
zu vernachldssigender Bestandteil des Gesamtphédnomens Sport gekennzeichnet
werden. Er definiert sich durch sein Interesse an der passiven Partizipation an
sportlichen Inhalten. “2

Jorg Hagenah beschreibt das magische Viereck auf drei Ebenen. Auf der Makroebene
werden die Subsysteme Sport, Medien, Wirtschaft und Publikum als eng verbundene
gesellschaftliche Teilbereiche beschrieben. Sie sind durch gegenseitige Abhdngigkeiten,

aber auch entsprechende Nutzen gekennzeichnet.™

Auf der Mesoebene werden die Subsysteme als Gruppen beschrieben. Dabei handelt es
sich um Interessensvertretungen sportmedialer Akteure, wie zum Beispiel Sportverban-

de, Gewerkschaften, Fanclubs, Parteien oder Verbinde in der Wirtschaft.**

Auf der Mikroebene geht es um alle handelnden Personen im medialen Sportsystem. Fiir
den Sport bedeutet dies zum Beispiel Trainer und Trainerinnen, Sportler und Sportlerin-

nen, Schiedsrichter und Schiedsrichterinnen, Funktiondre und Funktionarinnen, Physio-

n Beyer, Thomas. Determinanten der Sportrezeption. Erklarungsmodell und kausalanalytische Validierung
am Beispiel der FuRballbundesliga. Universitdat Rostock, Wiesbaden, 2006, s 12-14

Y Ebd., s1

B Hagenah, Jorg. Sportrezeption und Medienwirkung. Eine dynamisch-transaktionale Analyse der Bezie-
hungen zwischen Sportkommunikatoren und -rezipienten im Feld des Mediensports. Miinchen, 2004, s
15-29

“Ebd., s 15
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therapeuten und Physiotherapeutinnen oder Manager und Managerinnen. Im Subsys-
tem Wirtschaft sind das alle Personen, die (iber Investitionen im Bereich Mediensport
entscheiden kdnnen, zum Beispiel Beschéftigte in PR- oder Werbeabteilungen. Im Sub-
system Medien sind das Personen, die bei Medienunternehmen oder -institutionen ar-
beiten, die Uber Sport berichten, zum Beispiel Redakteure und Redakteurinnen, Produ-
zenten und Produzentinnen oder Techniker und Technikerinnen. Im Subsystem Publi-
kum findet man die Leser und Leserinnen, Horer und Horerinnen oder Seher und Sehe-

rinnen medialer Sportprodukte - das Publikum.®

In den folgenden Kapiteln soll auf die vier Bereiche des magischen Vierecks genauer ein-
gegangen werden, um das Umfeld und die Zusammenhange zwischen Sport, den Me-

dien, der Wirtschaft und dem Publikum naher zu beleuchten.

15 Hagenah, Jorg. Sportrezeption und Medienwirkung. Eine dynamisch-transaktionale Analyse der Bezie-
hungen zwischen Sportkommunikatoren und -rezipienten im Feld des Mediensports. Miinchen, 2004, s 16
und s 27-28

15



3.1.1. Sport

Eine allgemeine Definition von Sport gibt es nicht, aber es gibt bestimmte Merkmale, die
den Sport kennzeichnen. Das sind die motorische Aktivitat des Sporttreibenden, das
Leistungsprinzip, das spielerische Handeln, das Vorhandensein eines Verhaltenskodex
(Spielregeln) und die Orientierung an ethischen Werten (Fairness, Chancengleichheit).*®
,,Die wissenschaftliche Diskussion um eine Definition des Sports beziehungsweise
der sportlichen Aktivitdt hat aufgrund der Komplexitit des Untersuchungsge-
genstandes, der Heterogenitiit einzelner Sportarten und dem im Zeitablauf

wechselnden Sportversténdnis zu keiner einheitlichen Begriffsauffassung ge-
fiihrt.

Aktive Sportausiibung und das passive Konsumieren von Sport hat sich in unserer Gesell-
schaft zu einem Massenphdanomen entwickelt. Dies hat mehrere Griinde. Zum einen
steigt der finanzielle Wohlstand und damit verandert sich die Konsumstruktur von den
Grundbedarfsgitern zu den Giitern des gehobenen beziehungsweise freien Bedarfs.

Zum anderen steigt auch der Anteil an Freizeit:

,Die klassische arbeitsorientierte Lebensauffassung ist einer hedonistisch ge-

prégten, freizeitorientierten Einstellung gewichen”,*

Durch den gestiegenen Anteil an Freizeit wachst auch die Nachfrage nach Beschaftigung
in dieser freien Zeit - ein Teil davon wird durch aktiven oder passiven Sportkonsum ab-
gedeckt. Durch diese Nachfrage nach Sportinhalten hat sich auch der Sport selbst auf

verschiedenen Ebenen verandert.

Vereine und Verbande

Die Anbieter am Zuschauermarkt im Sport waren zu Beginn von Vereinen und ehrenamt-
lichen Mitarbeitern und Mitarbeiterinnen gepragt und zeigten kaum marktorientiertes
Handeln. Durch die steigende Nachfrage wuchs allmahlich das Interesse von Wirtschaft

und Medien am Sport, die von den Anbietern eine professionellere Orientierung forder-

te Beyer, Thomas. Determinanten der Sportrezeption. Erklarungsmodell und kausalanalytische Validierung
am Beispiel der FuRballbundesliga. Universitdat Rostock, Wiesbaden, 2006, s 7-8

Y Ebd., s 7

®Ebd., s 3
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ten. So wurden Vereine und Verbande zu umsatzstarken Unternehmen, die sich zum

GrofRteil aus der Vermarktung des Sports finanzieren.'

Dazu hat auch die Professionalisierung im Sport beigetragen. Bevor in den 90er Jahren
der Schritt zum Vollprofitum von einigen Sportarten vollzogen wurde, stand noch der
sportliche Wettbewerb im Vordergrund. Das dnderte sich allerdings durch Fernseh- und
Sponsorenvertrage, die die zuschauerattraktiven Sportarten in den 90er Jahren generie-
ren konnten. Danach riickten die Motive der Einkommens- und Gewinnmaximierung in
den Mittelpunkt. Der Profisport hat sich also immer mehr von einem primar sportlichen
Ereignis zu einem primar wirtschaftlichen Unternehmen entwickelt. Sportwettkampfe
werden dabei zu kommerziellen Events und der Zuschauermarkt bietet erhebliche Um-

satz- und Gewinnmc’jglichkeiten.20

Freizeit und Erlebniskonsum

Die Verdanderungen in der Freizeitgestaltung haben groRen Einfluss auf den Freizeitsport.
Die Inszenierung von Erlebniswelten gehort mittlerweile zum Alltag im 21. Jahrhundert
und die Konsumenten und Konsumentinnen verlangen nach immer neuen Reizen. Ereig-

nisse, wie zum Beispiel Sportevents, werden dementsprechend inszeniert.”!

Die Erlebnisindustrie wird dabei zur grofSten Herausforderung fur den Sport, denn die
Konkurrenten (zum Beispiel Kultur, Medien oder Tourismus) werden immer attraktiver.
Der Sport ist dadurch bedroht seine gesellschaftspolitische Schliisselposition zu verlie-
ren. Die Zahl der Vereine und der aktiven Sportler und Sportlerinnen in diesen Vereinen
geht zurlick. Auch in der Schule verliert der Sport durch Stundenkiirzungen immer mehr
an Stellenwert. Demgegeniber wachst allerdings der informelle Freizeitsport. Die Indivi-
dualisierung und Kommerzialisierung im Sport fihrt dazu, dass Menschen zu vagabun-
dierenden Sportkonsumenten und -konsumentinnen werden, die alles ausprobieren,

sich aber nicht binden wollen. Sportvereine haben daher mit immer gréoRReren Proble-

9 Beyer, Thomas. Determinanten der Sportrezeption. Erklarungsmodell und kausalanalytische Validierung
am Beispiel der FuRballbundesliga. Universitat Rostock, Wiesbaden, 2006, s 4-5

20 SchellhaaR, Horst. Neuer Sport in neuer Okonomie?. In: Roters Gunnar, Klingler Walter, Gerhards Maria
(Hrsg.). Sport und Sportrezeption. Baden-Baden, 2001, s 59

2 Opaschowski, Horst. Show, Sponsoren und Spektakel - Breitensport und Zuschauersport. In: Roters
Gunnar, Klingler Walter, Gerhards Maria (Hrsg.). Sport und Sportrezeption. Baden-Baden, 2001, s 77-78
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men zu kdmpfen, denn sie kdnnen die Wiinsche der Konsumenten und Konsumentinnen
nicht mehr erfillen. Sie missen daher ihre Strategien verandern und auf die neuen Be-

durfnisse der Zuseher und Zuseherinnen eingehen.?

Der Zuschauersport der Zukunft , das ist immer mehr eine Mischung aus Show, Sponso-

ren und Spektakel”. > Nicht mehr nur der sportliche Wettkampf zéhlt, sondern der Er-

eignischarakter, das Nichtalltdgliche und das AulRergewdhnliche.

Mediensport

Die Bedirfnisse nach Action und Spannung befriedigt auch der Mediensport. Er wird
sowohl von Seiten der Kommunikatoren und Kommunikatorinnen, als auch der Rezipien-
ten und Rezipientinnen als Hybride von Information und Unterhaltung verarbeitet und
rezipiert. Sportprogramme sprechen dabei die affektiven und informativen Bedirfnisse

der Zuschauer und Zuschauerinnen an.?

,So stellt sich unserer heutigen Gesellschaft das Problem der Routinisierung, Bii-
rokratisierung und Langeweile im Arbeitsleben. Der Mensch sucht in seiner Frei-
zeit nach Spannung und Risiko und genau dieses Bedlirfnis wird durch das Sport-
fernsehen risikolos befriedigt.“*®

Durch seine Definition Gber Regeln bietet der Sport in einer Gesellschaft, in der die Intel-
lektualisierung zunimmt, etwas Anschauliches und leicht Verstandliches. Die Verehrung
von Sportidolen ersetzt in der heutigen Zeit die Religion, das gemeinsame Erleben von
Sport, sei es live oder (iber die Medien, wirkt dem Gemeinschaftsverlust entgegen. Zu-

dem bietet der Sport ein ideales Kommunikationsthema in allen Lebensbereichen. 26

Die Ubertragung von Sportprogrammen iiber die Medien hat jedoch auch das System
des Sports beeinflusst. So hat die Medienberichterstattung liber Sportveranstaltungen

fir den Zuschauerzuspruch und fiir die Bedeutung des Events einen sehr hohen Stellen-

2 Opaschowski, Horst. Show, Sponsoren und Spektakel - Breitensport und Zuschauersport. In: Roters
Gunnar, Klingler Walter, Gerhards Maria (Hrsg.). Sport und Sportrezeption. Baden-Baden, 2001, s 79-87

2 Ebd., s 87

o Loosen, Wiebke. Sport als Berichterstattungsgegenstand der Medien. In: Schramm, Holger. Die Rezepti-
on des Sports in den Medien. Koéln, 2004, s 18

> Digel Helmut, Burk Verena. Sport und Medien. Entwicklungstendenzen und Probleme einer lukrativen
Beziehung. In: Roters Gunnar, Klingler Walter, Gerhards Maria (Hrsg.). Sport und Sportrezeption. Baden-
Baden, 2001, s 25

*°Ebd., s 25-26
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wert, denn die Medien sind eine der wichtigsten Informationsquellen fiir potentielle
Zuschauer und Zuschauerinnen. Zusatzlich ist die Medienprdsenz ein wesentlicher Faktor
zur Gewinnung und Bindung von Sponsoren und damit fir den wirtschaftlichen Erfolg.

Flr Vereine und Veranstalter hat daher eine gute Medienarbeit oberste Prioritat.?’

Dabei hat sich die Arbeit der Vereine parallel zur Entwicklung der Medien verdandert. Zu
Zeiten des offentlich-rechtlichen Duopols waren die Erlése durch den Verkauf von TV-
Rechten sehr gering. Die Marketingaktivitdaten eines Vereins beschrankten sich daher auf
einzelne Meisterschaftsspiele und das jeweilige Einzugsgebiet. Durch das Aufkommen
privater TV-Anbieter bekamen Sportrechte einen strategischen Wert zum Aufbau oder
zur Verteidigung von Marktanteilen und es wurden dementsprechend hohere Summen
gezahlt. Damit haben sich die Marketingaktivitaten im Sport von der regionalen zur nati-

onalen beziehungsweise internationalen Ebene verlagert.?®

Die Medien beeinflussen den Sport aber auch direkt. Aufgrund der wirtschaftlichen Be-
deutung der Medienberichterstattung fiir Vereine oder Veranstalter versuchen Sportan-
bieter ihren Sport moglichst mediengerecht aufzubereiten. Dadurch werden in vielen
Sportarten Regelanderungen eingefiihrt, die den Sport attraktiver und telegener machen
sollen, oder Veranderung im Ablauf vorgenommen, zum Beispiel durch die Einfihrung

von Time Outs, die als Werbepausen genutzt werden kénnen.

7 Stollenwerk, Hans. Sport - Zuschauer - Medien. Aachen, 1996, s 46-47
28 SchellhaaR, Horst. Neuer Sport in neuer Okonomie?. In: Roters Gunnar, Klingler Walter, Gerhards Maria
(Hrsg.). Sport und Sportrezeption. Baden-Baden, 2001, s 61-62
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3.1.2. Medien

,Die Medien machen eine Veranstaltung zum Ereignis und zum Erfolg”, hat lon Tiriac,

ehemaliger Manager von Boris Becker, einmal gesagt. 29

Anfangs konnte das Informationsbediirfnis von Sportzuschauern und Sportzuschauerin-
nen nur Uber die Printmedien befriedigt werden. Viele Verleger entdeckten die Publi-
kumswirksamkeit des Sports und versuchten so dem Konkurrenzdruck auf dem Zei-

tungsmarkt entgegenzuwirken.

Durch die technische Entwicklung und die Verbreitung von Radio, Fernsehen und
schlieflich dem Internet wuchsen die Moglichkeiten des medialen Sportkonsums und die
Nachfrage nach medial vermittelten Sportereignissen. Fur den Hoérfunk war der Sport
von Anfang an ein beliebter Programminhalt. Zum Leitmedium fiir Sportiibertragungen
entwickelte sich jedoch in der zweiten Halfte des 20. Jahrhunderts das Fernsehen. Es
ermoglicht ein raumversetztes Erleben eines Wettkampfes und ist damit eine gute Al-
ternative zum Vor-Ort-Konsum. Im 21. Jahrhundert hat sich jedoch mit dem Internet,
speziell mit dem Aufkommen des Bewegtbildes im Internet, ein weiteres wichtiges Me-

dium fir Sportinhalte etabliert.*

Medien und Sport sind aber noch auf anderen Ebenen miteinander verbunden. Beson-
ders fir Jugendliche und junge Erwachsene gehoren Medien und Sportaktivitaten zu-
sammen. So erfreuen sich zum Beispiel sportbezogene Computerspiele und ihre Online-
Varianten immer groRerer Beliebtheit. In der Trendsportszene gehort das Festhalten
sportlicher Leistungen mit verschiedenen Medien, zum Beispiel Fotos oder Videos, zum
Standard.*! Daneben gibt es auch noch das Phinomen Sport mit oder vor einem Medi-
um zu treiben. So gab es in den 80er Jahren Vorturnerinnen im Fernsehen und Radio, es
gibt zahlreiche Workout Videos und DVDs zum Mitmachen und die Spielekonsolen-
Hersteller bieten mittlerweile Spiele an, bei denen verschiedene Fitnessprogramme und

Sportarten mit der Konsole ausgelibt werden.

2 Stollenwerk, Hans. Sport - Zuschauer - Medien. Aachen, 1996, s 46

%0 Beyer, Thomas. Determinanten der Sportrezeption. Erklarungsmodell und kausalanalytische Validierung
am Beispiel der FulRballbundesliga. Universitat Rostock, Wiesbaden, 2006, s 9-10

3 Schwier Jurgen, Fritsch Oliver. FuRRball, Fans und das Internet. Hohengehren, Baltmannsweiler, 2003, s
42
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Sport als Programminhalt in den Medien

Sportprogramme sind fir Medienunternehmen enorm wichtig, denn sie ziehen ein Mil-
lionenpublikum an. Medienunternehmen kénnen dadurch mehr Erlés durch den Verkauf
von Werbeeinschaltungen generieren, ihre Reichweiten steigern und Synergie-Effekte

nutzen.32

Im Folgenden sollen Sportprogramme im Fernsehen und Internet genauer beschrieben
werden, da diese beiden Konsummaéglichkeiten im Mittelpunkt der empirischen Unter-

suchung dieser Magisterarbeit stehen.

Fernsehsport

Im Fernsehen haben Sportsendungen von Anfang an zu den beliebtesten Programman-
geboten gezahlt. Und auch heute findet man unter den Top 100 der meistgesehenen TV-

Sendungen viele Sport[]bertragungen.33

Die Ubertragbarkeit von Sportarten im Fernsehen unterliegt aus der Sicht der Medien
dabei einigen Bedingungen. Sie miissen einen hohen Grad an Zuschauerakzeptanz und
Unterhaltungswert aufweisen, telegen darstellbar sein, eine ortsbezogene, regionale
oder nationale Identifikation ermoglichen und wenn moglich international vermarktbar

sein.3

Die Medien orientieren sich bei der Sportberichterstattung an den vermeintlichen oder
tatsachlichen Bedirfnissen der Zuschauer und Zuschauerinnen: eingeschrankte Vielfalt,
Konzentration auf den Spitzensport, Vernachldssigung des Breitensports und der Rand-
sportarten. Mangelnde Auseinandersetzung mit den negativen Aspekten des Sports, wie
zum Beispiel dem Hinterfragen des Leistungsprinzips, den Dopingproblemen oder dem
Einfluss der Medien und der Wirtschaft, zeigen allerdings eine ,heile Welt” des Sports in

den Medien.*

32 Beyer, Thomas. Determinanten der Sportrezeption. Erklarungsmodell und kausalanalytische Validierung
am Beispiel der FuRballbundesliga. Universitat Rostock, Wiesbaden, 2006, s 15

3 Hagenah, Jorg. Sportrezeption und Medienwirkung. Eine dynamisch-transaktionale Analyse der Bezie-
hungen zwischen Sportkommunikatoren und -rezipienten im Feld des Mediensports. Miinchen, 2004, s 8
* Ebd., s 10-11

% Gleich, Uli. Sportberichterstattung in den Medien: Merkmale und Funktionen. In: Roters Gunnar, Kling-
ler Walter, Gerhards Maria (Hrsg.). Sport und Sportrezeption. Baden-Baden, 2001, s 169-179
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Folgende Faktoren kennzeichnen den Fernsehsport heute:

= Kommerzialisierung: sie hat zur Folge, dass nur mehr ein paar publikumswirksa-
me Sportarten in den Medien gezeigt werden. Durch die Kommerzialisierung
nimmt auch der Einfluss der Medien auf die mediengerechte Inszenierung des
Sports zu.

= |nszenierte Unterhaltung: die Sportberichterstattung wird zum unterhaltenden
Rahmenprogramm, zum Infotainment, Sportjournalisten und -journalistinnen
werden dabei zu Unterhaltern und Unterhalterinnen.

= Dramatisierung: sie entsteht einerseits durch den Wettkampf selbst, andererseits
durch unterschiedliche Strategien der Medienprasentation, wie zum Beispiel der
Art der Moderation.

= Konzentration auf das Heimatland: erfolgreiche heimische Sportler und Sportle-
rinnen oder Mannschaften werden bevorzugt in den Medien dargestellt. Natio-
nale Images sind dabei Bestandteil der Sportberichterstattung, die gezielt zur
Starkung des Imagebildes eines Landes verwendet werden.

= Sportliche Leistung als ,Persdnlichkeitsmerkmal®: Leistungen werden analysiert
und Begriindungen fiir Erfolg oder Misserfolg gesucht. Dabei bedienen sich die
Journalisten und Journalistinnen eines standardisierten und primar auf das Indi-
viduum bezogenen Erklarungsrepertoires.

= Sport ist ,Mannersache”: in der Sportberichterstattung tiberwiegt die - oft ste-

reotype - Darstellung von méannlichen Sportlern.3®

Der Fernsehsport ist unter 6konomischen und soziokulturellen Gesichtspunkten zu ei-
nem bedeutsamen Faktor fiir die Medien geworden. Er zeigt allerdings nur einen sehr

kleinen Ausschnitt der gesellschaftlichen Sportkultur.37

3 Gleich, Uli. Sportberichterstattung in den Medien: Merkmale und Funktionen. In: Roters Gunnar, Kling-
ler Walter, Gerhards Maria (Hrsg.). Sport und Sportrezeption. Baden-Baden, 2001, s 170-176

%7 Schwier, Jirgen. Sport im Fernsehen - Angloamerikanische Studien zum Phdanomen des Mediensports.
In: Schwier, Jirgen. Mediensport. Ein einfilhrendes Handbuch. Hohengehren, 2002, s 76-81
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Internetsport

Einen neue Chance und mehr Moglichkeiten fir den Sport ergeben sich durch das Inter-
net. Dieses neue Medium bietet, durch seinen (nahezu) uneingeschréankten Platz und der
Moglichkeit selbst Inhalte zu gestalten und zu publizieren, dem Sport die Chance alle
seine Facetten darstellen zu kdnnen. Speziell in den Rand- und Trendsportarten wird das
Medium Internet stark genutzt: Vereine und Verbande bieten Informationsplattformen
Uber ihre Sportart an und haben so auch die Mdglichkeit sich selbst zu prasentieren.
Sportportale im Internet mussen ihre Inhalte nicht auf die einigen wenigen Publikums-
lieblinge unter den Sportarten beschrdanken, sondern kdnnen eine breite Palette an
Sportinhalten anbieten. So ist speziell in den Rand- und Trendsportarten das Internet die

oft einzige Informationsquelle und Prasentationsplattform.

Diese neuen Moglichkeiten bieten auch dem Sportpublikum die Chance verschiedene
Bereiche des Sportes konsumieren zu kénnen. Speziell die Entwicklung des Bewegtbildes
im Internet ist dabei von groRRer Bedeutung. Live-Streams, Videos oder Web-TV sind in
den letzten Jahren ein wichtiges Thema geworden und werden auch in Zukunft ein be-
herrschender Faktor bleiben. Dies bietet auch den Zuschauern und Zuschauerinnen neue
Moglichkeiten: so kdnnen Wettkdmpfe in Rand- und Trendsportarten nun tber das In-
ternet live miterlebt oder in Zusammenfassungen und Ausschnitten angesehen werden.
Fur viele Zuseher und Zuseherinnen ist also neben dem Medium Fernsehen das Internet

zu einer wichtigen Quelle fiir Sportiibertragungen geworden.
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3.1.3. Wirtschaft

Der Sport ist fir die Wirtschaft ein mogliches Investitions- und Konsumfeld. So kann ei-
nerseits in Sportunternehmen investiert, andererseits auch Sponsoring und Werbung im
Sportumfeld betrieben werden. Dabei werden in erster Linie kommunikative Ziele ver-
folgt, die aber immer als eine notwendige Voraussetzung fiir das Erreichen 6konomi-

scher Ziele gelten.

»Im emotionalen Umfeld von Veranstaltungen oder Events sollen Marken vom
Konsumenten ,erlebt’ werden. «“38

Sponsoring-Aktivitdten zielen auf die Steigerung der Bekanntheit von Marken und Un-
ternehmen und auf das Ubermitteln eines bestimmten Images ab. Die Ausprigung des

Markenbildes bleibt dabei eines der wichtigsten Ziele von Sportsponsoring.>®

Sportsponsoring ist fir Unternehmen aus zwei Griinden ein wichtiges strategisches Mit-
tel. Zum einen besitzt der Sport ein Uberwiegend mit positiven Attributen besetztes
Image, das auch auf die beteiligten Unternehmen abstrahlen kann. Zum anderen bietet

er die Moglichkeit einer zielgruppenspezifischen Werbung.*

Ein gutes Beispiel fur den gezielten Einsatz von Sportsponsoring zum Aufbau und zur
Pflege einer Marke beziehungsweise eines Images ist das Unternehmen Red Bull. Das
Hauptaugenmerk des Sportsponsorings liegt hier auf Extrem- und Funsportarten und
vermittelt so ein bestimmtes Bild dieser Firma. Besonders zu Beginn des Erfolgs der
Marke Red Bull hat das Unternehmen eine strenge strategische Ausrichtung auf das
Sponsoring von Extrem- und Funsportarten gehabt. Dies hat sich im Laufe der Zeit gean-
dert, da nun auch Mannschaftssportarten wie zum Beispiel FuBball unterstiitzt werden.
Dennoch setzt Red Bull sein Sportsponsoring gezielt ein, um ein bestimmtes Marken-

image zu pflegen.

3 Hagenah, Jorg. Sportrezeption und Medienwirkung. Eine dynamisch-transaktionale Analyse der Bezie-
hungen zwischen Sportkommunikatoren und -rezipienten im Feld des Mediensports. Miinchen, 2004, s 12
*Ebd., s 12-13
*Ebd., 5 22-23
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3.1.4. Zuschauer und Zuschauerinnen

Sport fasziniert die Menschen, sei es bei der aktiven Ausiibung oder beim Zuschauen,
seit Jahrtausenden. Schon bei den Naturvélkern hat es Zuseher und Zuseherinnen bei
sportlichen Wettkampfen gegeben. In der rémischen und griechischen Antike waren
erstmals groBe Menschenmassen bei Sportveranstaltungen anwesend. Bei den Gladiato-
renkdampfen im Kolosseum in Rom hatten 80.000 Menschen und beim Wagenrennen im
Circus Maximus sogar bis zu 350.000 Personen Platz. Auch im Mittelalter gab es bei den
Ritterspielen Zuseher und Zuseherinnen, wenn auch nicht so viele. Das Interesse am
passiven Sportkonsum stieg dann wieder im neunzehnten Jahrhundert durch die Grin-
dung von Klubs und Vereinen. So sind beispielsweise 1830 tber 100.000 Besucher und
Besucherinnen zur Rennbahn in Newmarket gekommen, 1869 waren bei der Ruderre-
gatta zwischen Oxford und Harvard gar mehr als eine Million Menschen anwesend. Und
auch in der heutigen Zeit fasziniert Sport weiterhin die groBen Massen - als Beispiele
kénnen hier GroBveranstaltungen, wie die FulRball-Welt- oder Europameisterschaften

oder der Superbowl in den USA angefiihrt werden.*!

Urspriinglich fand das Zuschauen vor Ort, also in Stadien, Hallen oder auf Sportplatzen,
statt. Erst seit jlingerer Zeit kdnnen die Menschen Sport auch liber die Massenmedien
konsumieren. Dabei entwickelten sich zuerst Sportzeitschriften und Sportteile in den
Tageszeitungen. 1921 wurde die erste Sportsendung tber das Radio ausgestrahlt, 1936
gab es mit den olympischen Spielen das erste grofRere Ereignis, das liber das Fernsehen
gezeigt wurde. Heute gibt es sogar Spartenprogramme, die sich vollkommen der Sport-
berichterstattung widmen, wie zum Beispiel das Deutsche Sport Fernsehen (DSF) oder

die Sender von Eurosport.42

Der Zuschauermarkt ist gepragt von einer heterogenen Nachfragergruppe. lhr gegen-
Uber stehen unterschiedliche Anbieter, wie Medien, Sportvereine oder Unternehmen,
die ein differenziertes Rezeptionsangebot, wie Veranstaltungen, Fernsehprogramme,
Blcher oder Zeitschriften, liefern. Leistungen fiir den rezeptiven Sportkonsum umfassen

dabei Produkte, Dienstleistungen und Rechte, die dem Zuschauer und der Zuschauerin

a Strauss, Bernd. Zuschauer und Mediensport. In: Schwier, Jirgen. Mediensport. Ein einflihrendes Hand-
buch. Hohengehren, 2002, s 151-152
*? Ebd., s 153-156
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die , Teilhabe an sportlichen Aktivitdten Dritter erméglichen”. ** Dabei stellt der sportli-

che Wettkampf die Ausgangsbasis dar, die vermarktet werden kann. Er wird definiert als
L,Zeitlich und rdumlich begrenzte, unmittelbar zusammenhdngende und nach den Regeln

der jeweiligen Sportart ausgetragene sportliche Aktivitat*. **

Diese Definition kann jedoch ausgedehnt werden: So stehen zum Beispiel wettkampfna-
he Showveranstaltungen, wie Dancing Stars, Eisrevuen oder Benefizspiele, ebenfalls im

Blickpunkt sportrezeptivem Interesses.
Vor-Ort-Konsum und Medien-Konsum

Mittelpunkt einer Sportdarbietung ist die Vermittlung eines sportlichen Wettkampfs an
die Rezipienten und Rezipientinnen. Dabei kdnnen zwei Ubertragungswege unterschie-
den werden. Zum einen gibt es den Vor-Ort-Konsum, das heil$t der Zuschauer oder die
Zuschauerin verfolgt das Geschehen direkt, durch physische Anwesenheit, am Austra-
gungsort des Wettkampfes. Zum anderen kénnen Sportveranstaltungen raum- und zeit-

versetzt iiber die Medien verfolgt werden.*

Sportdarbietungen

A A
Sportiibertragung Sportveranstaltung
I
[ ]
A A
Live-Ubertragung Aufzeichnung

Abbildung 3: Sportdarbietungen im Uberblick®

2 Beyer, Thomas. Determinanten der Sportrezeption. Erklarungsmodell und kausalanalytische Validierung
am Beispiel der FulRballbundesliga. Universitdt Rostock, Wiesbaden, 2006, s 7
44
Ebd., s 7-8
* Ebd., 5 8-9
46
Ebd., s 9
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Kennzeichnung der spezifischen Formen der Sportdarbietungen

Vor-Ort-Konsum: Bei Sportveranstaltungen steht heute nicht mehr nur der sportliche

Wettkampf im Vordergrund. Dem Zuschauer und der Zuschauerin bietet sich meist ein
umfangreiches Rahmen- und Unterhaltungsprogramm, das als mehr oder weniger wich-
tiger Inhalt des Angebots wahrgenommen wird. Ein 3-Phasen-Modell soll die verschie-

denen Leistungskomplexe einer Sportveranstaltung veranschaulichen.

Die Pre-Event-Phase umfasst die Phase vom Entschluss zum Besuch der Veranstaltung
bis zum Eintreffen am Veranstaltungsort. Dabei spielt vor allem der kommunikative Auf-
tritt (Werbung, Pressearbeit), der Ticketverkauf, die Verkehrsanbindung und die Einlass-

kontrolle eine groRe Rolle.

Die Force-Event-Phase, also die eigentliche Sportveranstaltung, gliedert sich in drei Pha-
sen: Zuerst eine Force-Event-Non-Action-Phase vor Beginn des Wettkampfes, dann eine
Force-Event-Action-Phase und schlieRlich noch eine Force-Event-Non-Action-Phase am
Ende der Veranstaltung. Pausen oder andere Spielunterbrechungen kénnen als weitere
Force-Event-Non-Action-Phasen auftreten. Bei diesen gibt es die Leistungsbestandteile
Infrastruktur, Unterhaltungsprogramm, Gastronomie-Angebot und Kontakte mit dem
Veranstaltungspersonal. Die Action-Phase ist die Reprasentation des Sportgeschehens.
Sie wird gekennzeichnet durch die technische Darbietung des Wettkampfs, die teilneh-
menden Sportler und Sportlerinnen, die Sicht auf das Sportgeschehen und die Atmo-

sphare.

In der Post-Event-Phase werden alle Aktivitdten zusammengefasst, die der Zuschauer

und die Zuschauerin setzen, um den Veranstaltungsort zu verlassen.”’

Medien-Konsum: Zuschauer und Zuschauerinnen konnen Sport (iber eine Vielzahl an

medialen Angeboten konsumieren, zum Beispiel in Zeitungen und Zeitschriften oder im
Radio. Im Fernsehen gibt es Live-Berichte oder Zusammenfassungen mit jeweils einer
umfassenden Vor- und Nachberichterstattung. Das Internet bietet klassische Angebote
wie Newsartikel, Ergebnisdienste, Statistiken oder Archive an, aber auch interaktive Pro-

gramme, wie Chatrooms oder Gewinnspiele und natlrlich auch Bewegtbild via Live-

v Beyer, Thomas. Determinanten der Sportrezeption. Erklarungsmodell und kausalanalytische Validierung
am Beispiel der FuBballbundesliga. Universitat Rostock, Wiesbaden, 2006, s 36-42
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Streams, Videos oder Web-TV. Als Leitmedium bei Sportveranstaltungen wird das Fern-
sehen angesehen und dabei die Live-Ubertragung als wichtigstes Format. Anhand der

Live-Ubertragung soll noch einmal das 3-Phasen-Modell vorgestellt werden.

Die Pre-Event-Phase umfasst die Suche nach Informationen iber mediale Rezeptionsan-
gebote: Informationen liber den TV-Sender, die Moderatoren und Moderatorinnen, die

Experten und Expertinnen und die Anfangszeit der Ubertragung.

Die Force-Event-Non-Action-Phase zu Beginn und am Ende wird durch ein umfassendes
Rahmenprogramm bestehend aus sportlicher Information, Unterhaltung und Werbung
gekennzeichnet. Die Force-Event-Action-Phase ist die Prasentation des sportlichen Ge-
schehens. Dabei wird die Aufmerksamkeit der Zuschauer und Zuschauerinnen auf Teil-
aspekte des Geschehens fokussiert, da Sportiibertragungen im Fernsehen nur einen
Ausschnitt des Gesamtgeschehens erfassen kdnnen. Sportibertragungen sind somit
immer auch Medieninszenierungen. Dabei ist ein wichtiges Ziel Live-Atmosphdre zu
schaffen. Das geschieht durch das Zeigen der Zuschauer und Zuschauerinnen vor Ort und
der Ubertragung der Gerduschkulisse, aber auch durch das gemeinsame Konsumieren

einer TV-Ubertragung mit Freunden und Freundinnen oder der Familie.*®

,Die spezifische Atmosphdre der Sportdarbietung wird somit nicht nur indirekt
per TV-Ubertragung, sondern auch direkt durch die Interaktionen der Zuschauer
am Ort der Auffiihrung geschaffen.”

Gegeniiberstellung der spezifischen Formen der Sportdarbietungen

Angelehnt an das 3-Phasen-Modell konnen die beiden Rezeptionsangebote miteinander
verglichen werden. Diese Gegentberstellung kann auch einen Teil dazu beitragen, die
unterschiedliche Erlebnisqualitdt und die Motive fiir den Vor-Ort-Konsum und den Me-

dien-Konsum besser zu verstehen.

In folgenden Merkmalen unterscheiden sich die beiden Angebote. Erstens in der Ver-
mittlung des Geschehens: Vor-Ort-Zuschauer und -Zuschauerinnen nehmen das Gesche-

hen unmittelbar und ungefiltert wahr, Medien-Zuschauer und -Zuschauerinnen rezipie-

h Beyer, Thomas. Determinanten der Sportrezeption. Erklarungsmodell und kausalanalytische Validierung
am Beispiel der FuRballbundesliga. Universitat Rostock, Wiesbaden, 2006, s 42-48
49

Ebd., s 47
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ren den Wettkampf durch die inszenierte Bildfiihrung dagegen in gefilterter und aufbe-
reiteter Form. Dafiir ist das Informationsangebot bei den Medien durch Kommentare,
Wiederholungen oder Interviews besser als beim Vor-Ort-Konsum. Dort beschrankt sich
das Informationsangebot auf den Stadionsprecher oder die Stadionsprecherin, Einblen-
dungen auf Anzeigetafeln oder Broschiiren. Vor-Ort-Zuschauer und -Zuschauerinnen
wird dafiir ein reichhaltiges Rahmenprogramm geboten, fir die TV-Zuschauer und -
Zuschauerinnen gibt es hingegen keine physisch erlebbaren Zusatzleistungen. Vor-Ort-
Konsumenten und -Konsumentinnen haben auch den Vorteil, dass sie durch ihre Anwe-
senheit am Spielort in direkten Kontakt mit den Aktiven treten und das Wettkampfge-
schehen beeinflussen kénnen. Im Stadion ist der Zuschauer und die Zuschauerin Mitglied
einer Gruppe, er interagiert mit ihr und ist somit verantwortlich fiir die Atmosphdre am
Ort. TV-Zuseher und -Zuseherinnen erleben die Veranstaltung hingegen nur mittelbar.
Dies dndert sich jedoch, wenn die Ubertragung an einem o&ffentlichen Ort angesehen
wird. Dann treten die Zuseher und Zuseherinnen mit dem anwesenden Publikum in In-

teraktion und sind an diesem bestimmten Ort fir die Atmosphare verantwortlich.*

>0 Beyer, Thomas. Determinanten der Sportrezeption. Erklarungsmodell und kausalanalytische Validierung
am Beispiel der FuBballbundesliga. Universitat Rostock, Wiesbaden, 2006, s 48-50
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3.1.5. Zusammenfassung

Die Trennung von Medien, Wirtschaft und Sport ist in der heutigen Zeit nahezu unvor-
stellbar. Der Sport ist ein Schlisselelement fiir den Markteintritt beziehungsweise fiir
das Wachstum von Medienkonzernen und fiir die Wirtschaft ein idealer Werbetrager.
Flir den Sport ist wiederum die Publizitat (iber die Medien und die Gewinnung und Bin-
dung von Sponsoren aus der Wirtschaft Gberlebenswichtig. Dies alles wird aber nur mog-

lich durch die Sportzuschauer und Sportzuschauerinnen.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass ohne die Sportzuschauer und Sportzuschaue-
rinnen die Finanzierung von Sportlern und Sportlerinnen, Vereinen oder Verbanden im
Spitzensportbereich nicht mehr moéglich ist. Daher stehen die Sportzuschauer und Sport-
zuschauerinnen zunehmend im Mittelpunkt von Vereinen und Veranstaltern, aber auch
von Medienunternehmen und der Wirtschaft. Die Analyse der Motive, Bedirfnisse und
Winsche der Sportzuschauer und Sportzuschauerinnen sind daher ein wesentlicher Be-

standteil einer nachfrageorientierten Angebotserstellung.>*

> Beyer, Thomas. Determinanten der Sportrezeption. Erklarungsmodell und kausalanalytische Validierung
am Beispiel der FuRballbundesliga. Universitat Rostock, Wiesbaden, 2006, s 15-16
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3.2. PR und Marketing im Sport

Sportveranstalter und Medienunternehmen befinden sich durch die zunehmenden Sat-
tigungserscheinungen auf den Freizeitmarkten und der Intensivierung des Wettbewerbs
in einer kritischen Situation. Im Kampf um die Zuschauer und Zuschauerinnen werden
die Sportrezipienten und -rezipientinnen dabei zu einer bestimmenden Marktdetermi-
nante. Das Wissen um ihre Bediirfnisse und Motive kann dabei helfen Wettbewerbsvor-
teile zu generieren. Die Publikumsforschung im Sport wird somit zur Voraussetzung fir
den wirtschaftlichen Erfolg von Sportveranstaltungen und -Gbertragungen. Die Ergebnis-

se kénnen dann in PR- oder Marketing-MaRnahmen umgesetzt werden.>?

Fir eine erfolgreiche Medienprdasenz missen die Praferenzen der Zuschauer und Zu-
schauerinnen bekannt sein. Dabei muss man zwischen so genannten Insidern, also jenen
Zusehern und Zuseherinnen, die sich in der jeweiligen Sportart sehr gut auskennen, sie
vielleicht sogar selber spielen und einem Verein angehoéren, und den Outsidern, jenen
Zusehern und Zuseherinnen deren technisches und taktisches Spielverstdandnis begrenzt

ist, unterscheiden.”®

Konsummotive

Breitensport TV-Sport
Spielverstandnis Spielverstandnis
Insider und Identifikation und Spannung des
mit eigenem Verein Ligawettbewerbs

Spannung des

Outsider / Ligawettbewerbs

Abbildung 4: Identifikation der Konsummotive von Insidern und Outsidern®

> Beyer, Thomas. Determinanten der Sportrezeption. Erklarungsmodell und kausalanalytische Validierung
am Beispiel der FulRballbundesliga. Universitat Rostock, Wiesbaden, 2006, s 154
>3 SchellhaaR, Horst. Neuer Sport in neuer Okonomie?. In: Roters Gunnar, Klingler Walter, Gerhards Maria
(Hrsg.). Sport und Sportrezeption. Baden-Baden, 2001, s 62-63
54
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Damit eine Sportart erfolgreich ist, muss sie also versuchen fiir die Fernsehzuschauer
und -zuschauerinnen sportliche Spannung zu produzieren. Diese Spannung kann zum
Beispiel durch den Ausgleich der Spielstarke innerhalb der Liga erzeugt werden, aber
auch durch Regel- oder Modusénderungen in einer Sportart.>

¢ \lereine mussen hingegen ein anderes

,Das Erlebnis wird wichtiger als das Ergebnis.
Erlebnisprofil bekommen. Der Sport wird sich zu einem Erlebnisfeld mit Animationscha-
rakter entwickeln, Sportmarketing wird dann zu einer , Animations-Aufgabe®. Dabei
werden die Grenzen zwischen Inszenierung und Vermarktung immer flieBender. Sport-
veranstaltungen werden dann als Spektakel und die Sportaktivitat als Erlebnis dramatur-

gisch in Szene gesetzt.57

Publikumsforschung fiir die PR- und Marketing-Arbeit im Sport

Lange Zeit interessierten sich die Veranstalter von Sportevents nicht dafiir, wer ihr Pub-
likum war und wie es sich demografisch zusammensetzt. Erst durch den Riickgang von
Besucherzahlen wurde die Zuschauerforschung wichtiger. Dazu gehdren beispielsweise
Informationen Uber den Einzugsbereich der Veranstaltung. Das Wissen lber die Her-
kunft der Zuschauer und Zuschauerinnen bringt organisations- und medienrelevante
Vorteile. So kdnnen Vorverkaufsstellen besser positioniert oder Werbung und PR in ei-
nem Gebiet forciert werden. Daneben zeigt sich durch die Entfernung, die ein Zuschauer
oder eine Zuschauerin vom Wohnort bis zur Veranstaltung zuriicklegt, aber auch der

Grad des Interesses oder der Begeisterung fiir eine Sportart.58

Dem Sportpublikum wird meist automatisch eine sportartspezifische Fachkenntnis zuge-
schrieben. Die Kompetenz in einer Sportart ist dabei von verschiedenen Aspekten ab-
hangig: von der Regelkunde, dem Wissen (iber Ergebnisse, Namen, Biografien, Teams,
Wettkampfen und Veranstaltungen. Diese Aspekte sind fiir den Anbieter sehr wichtig. Er

sollte herausfinden, ob beziehungsweise inwieweit beim Sportpublikum ein Engagement

> SchellhaaR, Horst. Neuer Sport in neuer Okonomie?. In: Roters Gunnar, Klingler Walter, Gerhards Maria
(Hrsg.). Sport und Sportrezeption. Baden-Baden, 2001, s 63-65
> Opaschowski, Horst. Show, Sponsoren und Spektakel - Breitensport und Zuschauersport. In: Roters
Gunnar, Klingler Walter, Gerhards Maria (Hrsg.). Sport und Sportrezeption. Baden-Baden, 2001, s 89
57

Ebd., s 89-92
>8 Stollenwerk, Hans. Sport - Zuschauer - Medien. Aachen, 1996, s 50-55
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zur Kenntnis genommen wird und als Wissen abrufbar ist. Die Ergebnisse einer solchen

Analyse kdnnen ihm helfen Werbe- und Sponsoring-Strategien zu verbessern.”

Sieht man den Sportzuschauer und die Sportzuschauerin als Konsument und Konsumen-
tin an, so kann die Zuschauerforschung als Teil der Konsumentenforschung verstanden
werden. Diese Forschungsrichtung bezieht sich auf das Verhalten von Konsumenten und
Konsumentinnen beim Erwerb wirtschaftlicher Gliter oder Dienstleistungen. Der Er-
kenntnisgewinn zielt auf die Beeinflussung des Kaufverhaltens ab. Dabei geht es neben
den Fragen ,Wer kauft?“, ,Was?“, ,Wie viel?“, ,Wann?“, ,Wo beziehungsweise mit

wem?“ und ,Wie?“, vor allem um das ,Warum?“ - also um die Motive bei der Sportre-

zeption.60
Wer kauft? eMerkmale der Sportzuschauer, Demografie
Was? eprasentierte Sportart, Art der Darbietung
Wa rum? eMotive der Sportrezeption
Wie? eKonsumentscheidungsprozesse und -praktiken
Wie viel? eUmfang der Sportrezeption
Wann? eZeitpunkt und Haufigkeit der Sportrezeption
Wo bzw. bei wem? |e+zZuschauen vor Ort bzw. iiber die Medien

Abbildung 5: Paradigma des Kaufverhaltens der Sportrezeptionsnachfrage61

Eine detaillierte Erfassung und Analyse der Rezipienten und Rezipientinnen medialer
Sportangebote kann auBerdem dazu beitragen, ein Gesamtbild der Sportmediennutzung
zu bekommen und dieses in Beziehung zum allgemeinen Mediennutzungsverhalten zu
setzen. Klare Konsumentenprofile sind fiir ein gutes Medienkonzept daher unerlass-

lich.%?

> Stollenwerk, Hans. Sport - Zuschauer - Medien. Aachen, 1996, s 155-157

60 Beyer, Thomas. Determinanten der Sportrezeption. Erklarungsmodell und kausalanalytische Validierung
am Beispiel der FuRballbundesliga. Universitat Rostock, Wiesbaden, 2006, s 18-19

* Ebd., s 18

%2 Schauerte, Thorsten. Wirkungen des Mediensports. In: Schwier, Jiirgen. Mediensport. Ein einfiihrendes
Handbuch. Hohengehren, 2002, s 194
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3.2.1. Exkurs: PR-Situationsanalyse

,Jeder Public Relations Arbeit hat eine eingehende Analyse der Ausgangsituati-
on vorauszugehen. “63

PR- oder Kommunikationsarbeit basiert auf Konzepten und Prozessen. Am Beginn der
Realisierung eines PR-Konzeptes stehen dabei umfangreiche Vorarbeiten, die den Ist-
Zustand beschreiben sollen. Dazu zihlen beispielsweise die Segmentierung der Offent-
lichkeit in Dialoggruppen oder eine Imageanalyse, aber auch das Erfassen von Konsu-
mentenprofilen. Diese Vorarbeiten sollen die aktuelle Situation eines Unternehmens,
eines Produktes oder einer Person beleuchten und dienen als Basis fur weitere Mal3-

nahmen im Bereich der PR-Arbeit. ®*

Fiir diese PR-Planungsarbeiten kann man sich der Meinungsforschung bedienen und mit
Untersuchungen Erwartungen, Interessen, Kenntnisse, Einstellungen, Emotionen und

Vorurteile erheben.

,Dabei kann man zwischen quantitativen Verfahren, die représentative Ergeb-
nisse bringen, und qualitativen Verfahren, die vor allem Hintergriinde und Moti-
ve durchleuchten, unterscheiden.” %

Kenntnisse liber den Meinungs- und Imagebildungsprozess in der Bevolkerung oder Tei-
len davon sind wesentliche Voraussetzungen fiir eine erfolgreiche PR-Arbeit. Der von
Vincent Hazleton bezeichnete , PR decision process” beinhaltet zu Beginn die Problem-
stellung, die sich meist aus der Diskrepanz zwischen den eigenen Zielen und dem Umfeld
der Organisation ergibt. Darauf folgen Untersuchungen und Analysen. Erst nach dieser
Planungsarbeit kann ein Losungsvorschlag flir das Problem erarbeitet werden, der wie-

derum zu einem PR-Programm mit MaRnahmen, Zielen und Aufgaben fiihrt.®

63 Kunczik, Michael. Public Relations. Konzepte und Theorien. KéIn, 2002, s 175
64 Bogner, Franz. Das Neue PR-Denken. Strategien, Konzepte, Aktivitaten. Wien, 1999, s 121-124
65
Ebd., s 136
66 Avenarius, Horst. Public Relations. Die Grundform der gesellschaftlichen Kommunikation. Darmstadt,
2000, s 189-194
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3.3. Publikumsforschung zum Thema Sport

Bis Ende der 60er Jahre wurde das Sportpublikum sowohl national als auch international
in der Wissenschaft kaum erforscht. Erst mit Beginn der 70er Jahre kamen Studien zu
diesem Thema auf. Dabei ging es vor allem um die Typisierung und Klassifizierung der
Zuschauer und Zuschauerinnen nach psychologischen Gesichtspunkten. Im Mittelpunkt
der Untersuchungen stand die Sportart FuBball. Die erste nennenswerte Studie fihrte
Baumann 1972/73 durch, weitere Studien gab es von Dombrowski (1975) und Schwank
(1980). Die meisten Untersuchungen in dieser Zeit beschaftigten sich mit der Frage, wer
die Sportzuschauer und Sportzuschauerinnen sind und wie sie sich demografisch zu-
sammensetzen (zum Beispiel Goldstein 1979, Howard 1970, Mashiach 1981, Slepicka
1989). Ausschreitungen bei FuBballspielen und die Medienberichterstattung dartber
flhrten dazu, dass vermehrt Studien im Bereich Aggression durchgefiihrt wurden (zum
Beispiel Becker 1966, Taylor 1975). Aggression als Thematik wissenschaftlicher For-
schung wurde dabei jedoch auf die Sportart FuBball und hier wiederum auf die jugendli-
chen Fans reduziert. Andere Bereiche von Aggression im Sport, zum Beispiel Gewaltan-
wendungen von Athleten und Athletinnen, Trainer und Trainerinnen, Funktiondren und
Funktiondrinnen oder Journalisten und Journalistinnen, wurden weitgehend ausgeblen-

det.®’

Die Erforschung der FulRballfans wurde lange Zeit synonym mit dem Begriff der Zuschau-
erforschung im Sport verwendet. In Deutschland wurden dabei im Rahmen der ,,Projekt-
gruppe Sport und Gewalt” Fragen der Zuschauergewalt, aber auch der Verbindung zwi-
schen Gewalt und den Massenmedien untersucht. In Osterreich fiihrten Horak, Reiter
und Stocker (1985) Studien Uber die Osterreichische FuBballszene durch. In den 80er
Jahren hat es weitere Untersuchungen zur Bestandsaufnahme der Szene der FuRRballfans

gegeben (zum Beispiel Becker und Pilz 1988, Raap 1988, Borkenstein 1988).68

Im angloamerikanischen Raum ist das Phdnomen Mediensport seit ldngerem ein rele-

vanter Forschungsgegenstand. Das belegen zahlreiche Studien zum Thema Fernsehsport.

& Stollenwerk, Hans. Sport - Zuschauer - Medien. Aachen, 1996, s 15-17
* Ebd., s 25-27
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Dabei beschaftigen sich die Forscher und Forscherinnen mit den Wechselbeziehungen

zwischen dem Sport und den Medien.*

Die sportbezogene empirische Publikumsforschung im deutschsprachigen Raum ist noch
nicht weit fortgeschritten. Viele Untersuchungen werden besonders von kommerziellen
Marktforschungsinstituten durchgefiihrt. Dabei geht es vor allem um die Ermittlung von

demografischen Daten. Allerdings:

»Was im Kopf der Zuschauer vor sich gehe wdhrend einer Sportiibertragung und

was die Inhalte ausdriickten, ist der sportwissenschaftlichen Analyse bisher wei-

testgehend verborgen geblieben”. 70

Im Gegensatz zu der Fille an allgemeinen Studien zum Thema Mediensport ist der
Kenntnisstand Uber die Konsumenten und Konsumentinnen von Sportprogrammen
fragmentarisch.”* Die Medienforschung konzentriert sich mehr auf die Texte und die

Produktion, als auf die Zuschauer und Zuschauerinnen.””

Das Auftreten und Fernbleiben von Zuschauern und Zuschauerinnen im Sport wurde
lange Zeit als unbeeinflussbar angesehen. Erst durch die Kommerzialisierung und Profes-
sionalisierung und das verstarkte Engagement der Wirtschaft etablierte sich die Zu-
schauerforschung als Teilbereich der Marktforschung. Dabei geht es vor allem um Effek-
tivitdtskontrollen von WerbemaRnahmen und die Uberpriifung der Auswirkungen von

Sponsor- und Werbeengagements.73

Motivforschung bei Sportpublika

Neben demografischen Daten und der Zusammensetzung des Publikums ist auch die
Sportrezeption ein Thema in der Publikumsforschung. Dabei wird unterschieden zwi-

schen dem Konsum von Mediensport und dem Besuch einer Sportveranstaltung.

% schwier, Jiirgen. Sport im Fernsehen - Angloamerikanische Studien zum Phdanomen des Mediensports.
In: Schwier, Jirgen. Mediensport. Ein einfihrendes Handbuch. Hohengehren, 2002, s 73-76

7 Hagenah, Jorg. Einfluss von Personlichkeit auf das Erleben von Sport in den Medien. In: Schramm, Hol-
ger. Die Rezeption des Sports in den Medien. Koéln, 2004, s 75-76

71 Schwier, Jirgen. Sport im Fernsehen - Angloamerikanische Studien zum Phdanomen des Mediensports.
In: Schwier, Jiirgen. Mediensport. Ein einflihrendes Handbuch. Hohengehren, 2002, s 92

72 Whannel, Garry. Reading the Sports Media Audience. In: Wenner, Lawrence. MediaSport. London, 1998,
$227-229

73 Stollenwerk, Hans. Sport - Zuschauer - Medien. Aachen, 1996, s 23-25
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Die meisten Studien Uber die Motive von Sportzuschauern und Sportzuschauerinnen
beschaftigen sich mit dem Vor-Ort-Konsum, lediglich eine geringere Anzahl von Studien

behandeln die Medien-Zuschauer und -Zuschauerinnen.”

Das Phdanomen der Sportrezeption lasst sich dabei nicht auf einige wenige Motive zu-
rickfihren.”” Laut dem British American Tobacco (B.A.T.)-Forschungsinstitut in Deutsch-
land gibt es verschiedene Tendenzen fiir den Besuch von Sportveranstaltungen. So sind
80 Prozent der Besucher und Besucherinnen Manner, 18 Prozent der Zuschauer und
Zuschauerinnen gehen mehrmals pro Monat zu einem Sportevent, es gibt einen Zusam-
menhang zwischen eigener Sportaktivitat und dem Besuch von Veranstaltungen, fir die
Halfte der Deutschen ist der Besuch eines Sportevents eine typische Freizeitbeschafti-
gung. GfK-Untersuchungen zeigten verschiedene Einflussfaktoren fir das Mediennut-
zungsverhalten, wie soziodemografische Daten (Alter, Geschlecht, Einkommen, Bildung,
Familienstand, Freizeitgewohnheiten), die Sehdauer und den Wohnort. Sportsendungen
haben die niedrigste Programmbindungsrate unter den verschiedenen TV-Genres. Den-
noch nimmt der Sport im Gesamtmedienkonsum eine zentrale Stellung ein - dies gilt

auch fur die Entstehung und Festigung von Nutzungsgewohnheiten.76

Motive fiir den Besuch einer Sportveranstaltung wurden zu Beginn vorurteilsbeladen
und klischeehaft untersucht (zum Beispiel Diem 1960). Die Studien kamen aufRerdem oft
zu unterschiedlichen oder sogar gegensatzlichen Aussagen. Baumann wies in seiner Stu-
die daraufhin, dass es eine Vielzahl von Motiven mit unterschiedlicher Wichtigkeit gibt.

Er kommt aber zu dem Schluss:

das ,,wichtigste Motiv diirfte in diesem Zusammenhang zweifellos das Interesse

an einer bestimmten Sportart sein“.”’

Die Methodik und Vorgehensweise vieler Studien wird heute kritisiert. So befragte bei-
spielsweise Opaschowski (1987) nicht Zuschauer und Zuschauerinnen bei Sportveran-

staltungen, sondern erhob eine ,,normale” Reprasentativstichprobe. Fiir viele Befragten

74 Beyer, Thomas. Determinanten der Sportrezeption. Erklarungsmodell und kausalanalytische Validierung
am Beispiel der FuRballbundesliga. Universitdat Rostock, Wiesbaden, 2006, s 85-86

" Ebd., s 88-89

e Hagenah, Jorg. Sportrezeption und Medienwirkung. Eine dynamisch-transaktionale Analyse der Bezie-
hungen zwischen Sportkommunikatoren und -rezipienten im Feld des Mediensports. Miinchen, 2004, s
36-40

77 Stollenwerk, Hans. Sport - Zuschauer - Medien. Aachen, 1996, s 17-21
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war die Thematik also nur von hypothetischer Bedeutung. Kritisiert werden haufig auch
die vorgegeben Kriterien, die oft nicht realitdtsbezogen formuliert waren und den spezi-
fischen Situationen von Sportveranstaltungen nicht gerecht wurden (zum Beispiel Strauf}

1994, Lames und Messing 1993).”8

Auch Guttman (1986) kritisierte die Erforschung von Motivationen bei Sportfans. Er sag-
te, dass viele Arbeiten zu subjektiv gefiihrt wurden. Wann (1995) erarbeitete daher eine
Skala zur Sport Fan Motivation (SFMS = Sport Fan Motivation Scale). Sie enthalt 23
Iltems, die acht Gruppen zugeordnet sind. Diese stellen die Hauptmotive fiir den Besuch
einer Sportveranstaltung dar: Gruppenzugehérigkeit, Asthetik, Selbstbild, Okonomie,

Eustress, Flucht und Unterhaltung.”

In den nachfolgenden Kapiteln sollen die Motive, die in vorangegangenen Untersuchun-
gen Uber Sportzuschauer und Sportzuschauerinnen ermittelt wurden, prasentiert wer-
den. Dazu werden auch einzelne relevante Studien zu Motiven beim Vor-Ort-Konsum

und Medien-Konsum eingearbeitet.

78 Stollenwerk, Hans. Sport - Zuschauer - Medien. Aachen, 1996, s 17-21
’® Wann Daniel, Melnick Errill, Russel Gordon, Pease Dale. Sport Fans. The psychology and social impact of
spectators. Routledge, New York, London, 2001, s 42
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3.3.1. Die Motive von Sportzuschauern und Sportzuschauerinnen

In der Literatur Uber Sportstudien lassen sich einige Motive von Sportzuschauern und
Sportzuschauerinnen identifizieren. In diesem Kapitel sollen nun die wichtigsten Motive

vorgestellt werden.

Eskapismus-Motiv: dieses Motiv beschreibt das Bediirfnis nach Erholung und Entspan-

nung durch die zeitweise Ablenkung und Flucht vor den Problemen und der Komplexitat

des Alltags.®°

Spannungs-Motiv: es beschreibt das Bedirfnis nach positiver, emotionaler Anregung

und Stimulation. Die Sportrezeption ist durch die Unsicherheit des Ausganges des Wett-

kampfes besonders gut geeignet dieses Motiv zu befriedigen.81

Unterhaltungs-Motiv: dieses Motiv definiert die Bedirfnisse des Individuums nach Spald

und Freude.®

Selbstwert-Motiv: dieses grundlegende menschliche Motiv kennzeichnet das Bediirfnis

nach Zufriedenheit mit dem Selbstbild sowie dem Streben nach Identitdt und sozialer
Anerkennung. Im Rahmen des Sports bedeutet es, dass Zuschauer und Zuschauerinnen
an den Erfolgen von Sportlern und Sportlerinnen teilhaben und das eigene Selbstwertge-

fihl dadurch steigern kénnen.®

Wissenserwerb-Motiv: es beschreibt das Streben danach Neues zu lernen. Bezogen auf

den Sport geht es dabei um das Interesse an der Technik und Taktik des Spiels, das Ver-

standnis der sportlichen Regeln und das Interesse an Spielstinden oder Statistiken.®*

Anschluss-Intimitdts-Motiv: es beschreibt den Wunsch nach positiven affektiven Bezie-

hungen. Im Sport wird dieses Motiv durch das gemeinsame Zuschauen befriedigt. Bei
Medien-Zuschauern und -Zuschauerinnen kann es auch indirekt durch parasoziale Be-

ziehungen mit den Sportlern und Sportlerinnen befriedigt werden.®

80 Beyer, Thomas. Determinanten der Sportrezeption. Erklarungsmodell und kausalanalytische Validierung
am Beispiel der FuRballbundesliga. Universitdat Rostock, Wiesbaden, 2006, s 89
81
Ebd., s 90
% Ebd., s 90
® Ebd., s 91
¥ Ebd., s 91
® Ebd., s 92
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Aggressions-Motiv: dieses Motiv beschreibt das Bediirfnis nach dem Abbau angestauter

Aggression. Beim Sport erfolgt dies meistens durch verbale Attacken, selten durch kor-

perliche Gewalt.®®

Atmosphare-Motiv: es definiert das Bedurfnis nach dem Erleben der besonderen Atmo-

sphire bei Sportwettkampfen.?’

Aktivitdts-Motiv: es beschreibt den Wunsch nach Anteilnahme am Wettkampf bezie-

hungsweise nach der Beeinflussung des Wettkampfes.88

Zeitvertreib-Motiv: sich durch Zuschauen die Zeit zu vertreiben wird als ,aktive und ab-

sichtsvolle Aktivitdt der Mediennutzung, die nicht mit einem erwiinschten spezifischen

Zielzustand zusammenhéngt”, beschrieben.®

Neben diesen Hauptmotiven haben Forscher und Forscherinnen in anderen Studien
noch weitere Motive zum Sportkonsum identifizieren kénnen und diese verschiedenen

Theorien oder Kategorisierungen zugeordnet.

So hat Sloan in seinem Beitrag ,The motives of sportfans” (1989) die Besuchsgriinde
Theorien zugeordnet. Die ,salubrious effects theories” sollen einen physischen und psy-
chischen Vorteil fir die Zuschauer und Zuschauerinnen bringen. Das sind die ,recreation
theory” (Erholungsfunktion) und die ,diversion theory” (Flucht aus dem Alltag und Ab-
lenkung von der Arbeitswelt). In der ,stress and stimulation seeking theory” geht Sloan
davon aus, dass der Mensch eine bestimmte Menge an Reizen, Stress und Erregungs-
moglichkeiten braucht. Diese Theorie wird oft auch als Ansatz zur Erklarung von aggres-
sivem Verhalten verwendet. Alle Ansatze, die sich mit Aggression und ihrem Abbau be-
schaftigen, werden in den ,catharsis and aggression theories” zusammengefasst. Die
,entertainment theories” setzen auf die Anziehungskraft von Sportveranstaltungen
durch Unterhaltung und moralische oder dsthetische Aspekte. Bei den ,,achievement

seeking theories” nimmt man hingegen an, dass Personen ein Identitatsgefihl und ihre

8 Beyer, Thomas. Determinanten der Sportrezeption. Erklarungsmodell und kausalanalytische Validierung
am Beispiel der FuRballbundesliga. Universitat Rostock, Wiesbaden, 2006, s 93

¥ Ebd., s 93-94

% Ebd., s 94-95

¥ Ebd., s 95
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Individualitat entwickeln wollen. Dabei kdnnen sie ihren Selbstwert und sozialen Status

durch die Identifikation mit Sportlern und Sportlerinnen oder Mannschaften steigern.90

Sloan spricht hier auch von BIRG = Basking in reflecting glory (sich im Ruhme anderer
sonnen). Dieser Ansatz kann auch als Erklarung dafiir dienen, warum Menschen (iber-
haupt zu Sportveranstaltungen gehen, wenn sie diese Ereignisse doch auch im Fernse-
hen sehen konnten. Im Erfolgsfall war der Fan live dabei und hat seine Mannschaft aktiv
unterstitzt, oder er hat ein historisches oder dramatisches Ereignis miterlebt, wodurch
der Selbstwert gesteigert werden kann.’® Das heiRt, Personen versuchen sich selbst als
erfolgreich darzustellen, indem sie ein gemeinsames Merkmal erfolgreicher Sportler und
Sportlerinnen in der Offentlichkeit prasentieren. Im Gegensatz zum BIRGing gibt es auch
das CORFing = Cutting off reflected failure. Dabei distanzieren sich Menschen von nicht-

erfolgreichen Sportlern und Sportlerinnen oder Teams.*?

Wenner und Gantz definieren folgende Motive fir den Sportkonsum: Identitdt und Iden-
tifikation mit einem Team oder mit einem Sportler, einer Sportlerin (BIRG), Spannung

tiber die Unklarheit des Ausgangs, Stimulation und Erholung.”®

Die Identifikation und die Unklarheit Gber den Ausgang des Spiels sind dabei die starks-
ten Motive. Als mittelwichtige Griinde sehen die Autoren die Erholung und das Lernen
Uber Teams und Sportler oder Sportlerinnen an. Darunter liegen soziale Motive, wie zum
Beispiel Geselligkeit, aber auch Zeitvertreib und Reduzierung der Langeweile. Ganz un-
ten auf der Leiter befinden sich Griinde wie zum Beispiel die Mdglichkeit ein Bier zu trin-

ken. Dennoch kann man auch bei dieser Skala individuelle Unterschiede finden.**

% Stollenwerk, Hans. Sport - Zuschauer - Medien. Aachen, 1996, s 17-21

Vgl. auch Wann Daniel, Melnick Errill, Russel Gordon, Pease Dale. Sport Fans. The psychology and social
impact of spectators. Routledge, New York, London, 2001, s 52-53

ot Stollenwerk, Hans. Sport - Zuschauer - Medien. Aachen, 1996, s 17-21

Vgl. auch Schramm Holger, Dohle Marco, Klimmt Christoph. Das Erleben von FulRball im Fernsehen. In:
Schramm, Holger. Die Rezeption des Sports in den Medien. Koéln, 2004, s 126

% Strauss, Bernd. Zuschauer und Mediensport. In: Schwier, Jirgen. Mediensport. Ein einfihrendes Hand-
buch. Hohengehren, 2002, s 160-162

» Wenner Lawrence, Gantz Walter. Watching Sports on Television: Audience Experience, Gender, Fanship
and Marriage. In: Wenner, Lawrence. MediaSport. London, 1998, s 234-235

**Ebd., s 236
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3.3.2. Studien im Bereich der Sportpublikums-Forschung

Im folgenden Kapitel sollen Studien im Bereich der Sportpublikums-Forschung vorge-
stellt werden, um einen Einblick in den Forschungsstand Uber dieses Thema zu geben.
Dabei werden zuerst Untersuchungen zu Sportprogrammen in den Medien, dann Stu-
dien zum Vor-Ort-Konsum und schlieBlich Arbeiten, die beide Konsumarten einbeziehen,

prasentiert.

Studien liber Motive fiir den Konsum von Sportprogrammen in den Medien

In vielen Studien wurden Funktionen ermittelt, die der Mediensport fir die Zuschauer

und Zuschauerinnen erfillt. Folgende Motive werden dabei als zentral erachtet:

Sport_als Information oder Unterhaltung: Personen, die Mediensport zur Information

konsumieren, sind an der Technik der Athleten und Athletinnen, an den Regeln des
Sports und an Informationen Uber Strategie und Taktik interessiert. Zur Unterhaltungs-
funktion tragen die Dramatik des Spielverlaufs, die Spannung (iber den Ausgang des

Wettkampfs und die Freude am Sieg der favorisierten Mannschaft bei.”

Sport als sozialer Ersatz: Sport erfiillt eine ,soziale Funktion”, indem er die Identifikation

mit Sportlern und Sportlerinnen und parasoziale Beziehungen zu ihnen ermt')glicht.96

Sport_als Anregung und Selbstbestatigung: Sportzuschauer und Sportzuschauerinnen

erwarten sich Spannung und positive Emotionen. Zudem kann der Sieg des eigenen
Teams das Selbstbewusstsein der Zuschauer und Zuschauerinnen und das Vertrauen in

die eigenen Fihigkeiten starken.”’

Sport als soziales Ereignis mit Symbolcharakter: Sportprogramme werden oft in Gruppen

gesehen und in den Tagesablauf eingeplant - das macht sie zu einem sozialen Ereignis.
Sportliche GroRereignisse kénnen dabei auch die Qualitat moderner Rituale oder Zere-

monien annehmen und nationale Werte wie Patriotismus und Stolz férdern.*®

» Gleich, Uli. Sportberichterstattung in den Medien: Merkmale und Funktionen. In: Roters Gunnar, Kling-
ler Walter, Gerhards Maria (Hrsg.). Sport und Sportrezeption. Baden-Baden, 2001, s 176-177
96
Ebd., s 177
* Ebd., s 178
* Ebd., s 178
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Untersuchungen zum Uses and Gratifications Approach haben zahlreiche TV-Motive und
Nutzungsstile erfasst. Bente et al. stellten beispielsweise eine allgemeine Fernsehmotiv-

skala mit 48 Items vor, die sich auf vier Dimensionen reduzieren lasst:

e Sozialer Vergleich / Problembewaltigung
e Entspannung / Eskapismus
e Information / Nachrichten

e Zeitvertreib / Habituelles Sehen

Diese allgemeingitltigen Rezeptionsdimensionen gelten auch fiir den Sportbereich, mus-

sen jedoch sportspezifisch adaptiert werden.*

Angelehnt an die Skala von Bente wurde ein deutschsprachiges Sport-TV-
Messinstrument entwickelt. Dabei umfasst die Sport-TV-Motiv-Skala 45 Items, die in
neun Dimensionen aufgeteilt wurden. Darin enthalten sind die vier allgemeinen Skalen

von Bente, dazu kommen noch folgende Dimensionen:

® Parainteraktive Emotionssuche (parasoziale Interaktion)
e Kommunikation / Zusammensein

e |solationsfurcht / Wetten

e Asthetisches Vergniigen

° Zapping100

Bei sportspezifisch adaptierten Rezeptionsdispositionen stehen die mediale Nutzung von
Sportangeboten und die Nutzungsmotive im Mittelpunkt. Wenner und Gantz ermittelten

dazu flinf Dimensionen der TV-Sport-Nutzung:

- Learning Dimension: Informationsbedirfnis, -beschaffung

- Fanship Dimension and the desire to thrill in victory: Spannungsbediirfnis, Identi-
fikation mit den Siegern und Siegerinnen

- Companionship dimension: Zusammensein mit Freunden und Freundinnen oder

der Familie, Geselligkeitsbedlrfnis

% Hagenah, Jorg. Einfluss von Personlichkeit auf das Erleben von Sport in den Medien. In: Schramm, Hol-
ger. Die Rezeption des Sports in den Medien. Kéln, 2004, s 86-87
100

Ebd., s 88
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- Release dimension: Entspannungsbediirfnis, ,let loose”, ,get psyched up”, ,let
off steam”, ,,opportunity to have a beer or drink”

- Filler dimension: Zeitvertreib, ,kill or pass time“*?

Schauerte unterscheidet bei der Rezeption von medialen Sportangeboten vier Kommu-
nikationsbedirfnisse, die befriedigt werden kénnen. Bedlirfnisse werden dabei als aus-
ldsende Motive verstanden, die die Wahl der Kommunikationsquellen und -inhalte

bestimmen.

=  Kognitive Bedirfnisse: Informationsbedirfnisse, die bei der Orientierung und
Entscheidungsfindung helfen.

= Affektive Bedirfnisse: Wiinsche nach Entspannung, Ablenkung, Spannungssuche
und Unterhaltung.

= |ntegrative Bediirfnisse: der Wunsch nach sozialer Empathie bei verschiedenen
Referenzgruppen, wie zum Beispiel der Familie.

» |nteraktive Bedirfnisse: der Wunsch nach Geselligkeit und sozialer Interaktion.*

Die Befriedigung kognitiver Bedirfnisse steht beim Konsum von Sportangeboten Uber
die Medien im Vordergrund, gefolgt von den affektiven Bedlrfnissen. Integrative und

interaktive Bediirfnisbefriedigung ist dagegen nur latent vorhanden.'®

Raney teilt die Motive fiur das Zuschauen von Sport im Fernsehen in drei Kategorien ein:

Emotionale, kognitive und soziale beziehungsweise Verhaltensmotive.'®*

101 Hagenah, Jorg. Einfluss von Personlichkeit auf das Erleben von Sport in den Medien. In: Schramm, Hol-

ger. Die Rezeption des Sports in den Medien. Kéln, 2004, s 87

Vgl. auch Schwier, Jirgen. Sport im Fernsehen - Angloamerikanische Studien zum Phianomen des Medien-
sports. In: Schwier, Jiirgen. Mediensport. Ein einflihrendes Handbuch. Hohengehren, 2002, s 93-94

Vgl. auch Wenner Lawrence, Gantz Walter. Watching Sports on Television: Audience Experience, Gender,
Fanship and Marriage. In: Wenner, Lawrence. MediaSport. London, 1998, s 237

192 schauerte, Thorsten. Wirkungen des Mediensports. In: Schwier, Jiirgen. Mediensport. Ein einfihrendes
Handbuch. Hohengehren, 2002, s 195-196 und s 201

Vgl. auch Hagenah, Jorg. Einfluss von Personlichkeit auf das Erleben von Sport in den Medien. In:
Schramm, Holger. Die Rezeption des Sports in den Medien. KéIn, 2004, s 87

103 Schauerte, Thorsten. Wirkungen des Mediensports. In: Schwier, Jirgen. Mediensport. Ein einflihrendes
Handbuch. Hohengehren, 2002, s 201

104 Raney, Arthur. Motives for Using Sport in the Media: Motivational Aspects of Sport Reception Proces-
ses. In: Schramm, Holger. Die Rezeption des Sports in den Medien. Kéln, 2004, s 52
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Emotionale Motive

Generell ist hier gemeint, dass sich Zuschauer und Zuschauerinnen durch die Rezeption
von Sportprogrammen im Fernsehen positive emotionale Folgen erwarten. Unterschie-

den werden dabei folgende Motive.

» Entertainment Motiv: Zuschauer und Zuschauerinnen erwarten sich von einem
Sportprogramm Unterhaltung und Freude.

» Eustress Motiv: dabei sind die positiven Emotionen, die durch die Spannung wah-
rend des Zuschauens entstehen, gemeint.

» Self esteem Motiv: demnach steigern Rezipienten und Rezipientinnen ihr Selbst-
bild und den Glauben in ihre Fahigkeiten durch die Anhdngerschaft zu einem Sie-
gerteam.

» Escape Motiv: viele Rezipienten und Rezipientinnen geben an, Sportprogramme
als Flucht vor dem Stress oder der Langeweile des taglichen Lebens zu konsumie-

ren.'”

Kognitive Motive

» Learning Motiv: Menschen sammeln Informationen, vor allem Uber das favori-
sierte Team oder den bevorzugten Spieler oder Spielerin, um Stoff flir Gesprache
mit Freunden, Freundinnen oder auch Unbekannten zu haben.'%®

» Aesthetic Motiv: Rezipienten und Rezipientinnen geben an Sport wegen der
Schonheit der Bewegungen zu konsumieren. Die Schénheit eines Sports wird da-

197 Auch Personen, die keine Sport-

bei auch mit Erotik in Verbindung gebracht.
fans sind, kénnen durch dieses Motiv zum Konsum von Sportprogrammen ange-

regt werden.'%®

105 Raney, Arthur. Motives for Using Sport in the Media: Motivational Aspects of Sport Reception Proces-

ses. In: Schramm, Holger. Die Rezeption des Sports in den Medien. Kéln, 2004, s 52-60

Vgl. auch Wann Daniel, Melnick Errill, Russel Gordon, Pease Dale. Sport Fans. The psychology and social
impact of spectators. Routledge, New York, London, 2001, s 38-39

106 Raney, Arthur. Motives for Using Sport in the Media: Motivational Aspects of Sport Reception Proces-
ses. In: Schramm, Holger. Die Rezeption des Sports in den Medien. Kéln, 2004, s 60-61

' Ebd., s 61-63

Wann Daniel, Melnick Errill, Russel Gordon, Pease Dale. Sport Fans. The psychology and social impact of
spectators. Routledge, New York, London, 2001, s 34-36
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Verhaltens- oder soziale Motive

» Release: Rezipienten und Rezipientinnen gaben in verschiedenen Studien an,
dass der sportliche Wettkampf ihnen hilft Emotionen freizulassen.

» Companionship: Sportprogramme lassen mehr kommunikative Handlungen wah-
rend der Rezeption zu als andere Fernsehprogramme. Sie bieten Menschen mit
denselben Interessen eine Moglichkeit auf einer gemeinsamen Basis zu interagie-
ren.

» Group affiliation: Rezipienten und Rezipientinnen werden auch durch eine brei-
tere Gruppenzugehdrigkeit zum Konsum von Sportprogrammen im Fernsehen
motiviert. Dabei kann Sport die Integration von Schulen, Gemeinden, Stidten
oder sogar ganzen Nationen férdern.

» Family: eine weitere Motivation zum Konsum von Fernsehsport ist mit der Fami-
lie Zeit zu verbringen. Sportprogramme sind eine der wenigen TV-Erfahrungen,
die Familien gemeinsam machen.

» Economics: manche Menschen konsumieren Sport um einen 6konomischen Ge-

winn zu erzielen, zum Beispiel durch Wetten.'®

In verschiedenen Studien wurde die Stdrke der verschiedenen Motive verglichen. Dabei
stellte sich heraus, dass das Unterhaltungsmotiv das stérkste ist, das Okonomie-Motiv
das schwéachste. Hohe Bedeutung fiir die Rezipienten und Rezipientinnen hatten auch
noch das Eustress- und das Gruppenzugehdrigkeits-Motiv, wahrend das Familien- und

das Fluchtmotiv nur eine geringere Rolle spielten.*

Verglichen wurden einige Studien auch im Hinblick auf Unterschiede nach demografi-
schen Daten. Dabei fand man heraus, dass das Alter keine wesentliche Rolle spielt. Zwi-
schen Mdnnern und Frauen gibt es aber sehr wohl Unterschiede. So sind Frauen eher
von der Familie motiviert, Manner wollen eher Aufregung und die artistische Natur von
Sportarten sehen. Frauen mogen asthetische, Madnner hingegen aggressive Sportarten

mehr. Dennoch sind auch Minner dem isthetischen Motiv nicht verschlossen.'!

109 Raney, Arthur. Motives for Using Sport in the Media: Motivational Aspects of Sport Reception Proces-

ses. In: Schramm, Holger. Die Rezeption des Sports in den Medien. Kéln, 2004, s 63-67

1% \wann Daniel, Melnick Errill, Russel Gordon, Pease Dale. Sport Fans. The psychology and social impact of
spectators. Routledge, New York, London, 2001, s 45

" Ebd., s 46-48
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Studien liber Motive fiir den Besuch einer Sportveranstaltung
Wann et al. schlagen acht Motive fiir den Besuch einer Sportveranstaltung vor:

e Gruppenanbindung: die Motivation, mit anderen Menschen Zeit zu verbringen

e Familie: die Motivation, mit der Familie Zeit zu verbringen

e Asthetik: die Motivation, die Schénheit sportlicher Bewegungen zu betrachten

e Selbstwert: die Motivation, ein positives Selbstwertgefiihl zu bekommen

e (Okonomie: die Motivation, als Zuschauer und Zuschauerin einen 6konomischen
Gewinn zu erzielen

e Spannung: die Motivation, Erregung und Aufregung zu erleben

¢ Flucht: die Motivation, sich von den Alltagsproblemen abzulenken

e Unterhaltung: die Motivation, eine freudvolle Freizeitgestaltung durchzufih-

ren?

Der Besuch von Sportveranstaltungen ist eine prototypische Freizeitaktivitat. Die Gestal-
tung von Freizeit hat dabei zwei allgemeine Funktionen: erstens die Erholungsfunktion
und zweitens die Ablenkung von den Verpflichtungen und den Problemen des Alltags.
Diese beiden Aspekte werden mit dem Begriff der ,,Unterhaltung” assoziiert. Der Besuch
einer Sportveranstaltung kann dabei allerdings keine Alltagsprobleme beseitigen, er
dient in erster Linie der Unterhaltung. Diese ist aber eine, wenn auch kurzzeitige, Ablen-

kung von Problemen und dem Stress des Alltags.'*?

Sportpublika setzen sich aus einer Vielzahl hochst komplexer Personenkonstellationen
zusammen. Bis auf wenige Ausnahmen kommen die meisten Besucher und Besucherin-
nen von Sportveranstaltungen in Begleitung von einer oder mehreren Personen. So wird

ein Sportevent zu einem sozialkommunikativen Ereignis.™**

Der hohe Stellenwert des Gruppenerlebnisses wurde in einer Vielzahl an Studien Uber
jugendliche FuBballfans thematisiert und belegt (zum Beispiel Herrmann 1977,
Dombrowski 1975, Stollenwerk 1979, Gabler, Schulz und Weber 1982). Dieses ,Gesellig-

keitsmoment”, wie von Krokow es nennt, trifft allerdings auf alle Altersschichten und

12 Strauss, Bernd. Zuschauer und Mediensport. In: Schwier, Jirgen. Mediensport. Ein einfilhrendes Hand-

buch. Hohengehren, 2002, s 157
13 Stollenwerk, Hans. Sport - Zuschauer - Medien. Aachen, 1996, s 91-94
" Ebd., s 74
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Sportarten zu. Auch Opaschowski bezeichnet den Grund ,Geselligkeit finden” als eines
der wichtigsten Motive fur den Besuch einer Sportveranstaltung. Lindner weist sogar
daraufhin, dass die Rahmenbedingungen (zum Beispiel die gemeinsame An- und Ab-
fahrt) fur jugendliche Fans von grofRer Bedeutung sind. Generell ldsst sich also sagen,
dass Personen, die alleine zu Sportveranstaltungen fahren, eine Minderheit darstellen.
Es gibt jedoch sportartspezifische Ausnahmen, beispielsweise beim Galopprennsport,
Tennisturnieren, Basketball- oder Volleyballspielen. Dort ist die Gruppe der allein anrei-

senden Zuschauer und Zuschauerinnen wesentlich gréRer.!*

In Studien zu Musikpublika fand Stollenwerk heraus, dass das Bestreben die Veranstal-
tung zu beurteilen und in einem groReren Zusammenhang einzustufen, ein wichtiges
Motiv zum Besuch des Events darstellt. Dieser Aspekt wurde auch bei Sportzuschauern
und Sportzuschauerinnen untersucht und als Kriterium zur Klassifizierung in ,Zuschauer
und Zuschauerinnen” oder ,Fans“ herangezogen. In diesem Zusammenhang fand
Stickler heraus, dass die neutralen Zuschauer und Zuschauerinnen eine Minderheit dar-
stellen. Bei der Sympathiebekundung spielen Faktoren, wie zum Beispiel das dulRere Er-
scheinungsbild der Athleten und Athletinnen, besondere sportliche Leistungen oder un-
gewohnliche Spielverldufe eine Rolle. Sind beide Akteure den Zuschauern und Zuschaue-
rinnen unbekannt, entstehen schon nach kurzer Zeit unausgewogene Sympathiebekun-

dungen, Wechsel sind dabei nicht ausgeschlossen.*®

Eine Studie zum Volleyballsport konnte ich finden. Hans Stollenwerk untersuchte in ei-
nem Projekt ein Hallenvolleyballspiel und ein Beachvolleyballturnier und fragte nach den
Grunden fir den Besuch der Veranstaltung. Das im August stattfindende Beachvolley-
ball-Turnier in Timmendorf an der Ostsee stellt den Abschluss der Deutschen Beachvol-
leyballtour dar. Der August ist flr die Urlaubsregion Ostsee Hauptsaison. Deshalb nahm
der Autor an, dass sich neben Beachvolleyballfans auch viele Urlauber und Urlauberin-
nen, die kein besonderes Interesse an der Sportart Beachvolleyball haben, zu dem Event
yverirren”. Seine Annahme wurde bestatigt, denn nur 43 Prozent der Zuseher und Zuse-
herinnen gaben an ein spezielles Interesse am Beachvolleyballsport zu haben. Diese 43

Prozent sind identisch mit den Personen, die ein allgemeines Sportinteresse bekundeten

1s Stollenwerk, Hans. Sport - Zuschauer - Medien. Aachen, 1996, s 74-77

M8 Ehd., s 81-83
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und dies als Besuchsgrund angaben. 60 Prozent der Besucher und Besucherinnen gaben
an, dass ihnen ,das ganze Umfeld” gefillt. 30 Prozent gaben an, dass sie zufallig hier
seien, weil sie in Timmendorf Urlaub machten. Fir jeden flinften Zuschauer und Zu-
schauerin war der einzige Grund flr den Besuch, dass kein Eintrittsgeld bezahlt werden
muss. Ebenfalls fiir jeden flinften Besucher und Besucherin hat Beachvolleyball erotische
Aspekte. Hingegen nur jeder zwanzigste Zuschauer und Zuschauerin kam nach Timmen-
dorf, weil er oder sie Anhdanger eines Teams oder eines Sportlers, einer Sportlerin ist.
Das wird einerseits damit begriindet, dass Beachvolleyball eine Randsportart ist, aber
auch durch die fehlende Berichterstattung in den Medien und die damit einhergehende

Unbekanntheit der meisten Aktiven.'!’

Vergleichende Studien Giber Motive fiir den Live-Besuch und den Medien-Konsum

Nur einige wenige Studien beziehen die Motive von beiden Konsumarten mit ein. Sie

sollen hier nun vorgestellt werden.

Der Freizeitforscher Opaschowski ermittelte in einer Studie fiinf Motiv-Bindel, die fir

beide Konsumarten gelten:

- Spald und Ablenkung

- Interesse und Begeisterung

- Erlebnis und Ereignis

- Geselligkeit und Gemeinsamkeit

- Spannung und Nervenkitzel

Dabei ist der SpaR- und Unterhaltungscharakter wichtiger als das Interesse am Verein.
Das Bedirfnis nach Geselligkeit ist starker als der Wunsch nach dem unmittelbaren Erle-
ben der Sieger und Siegerinnen. Lokalpatriotismus und Nationalstolz locken keine Zu-
schauermassen mehr an, gefragt sind stattdessen Spannung und Nervenkitzel und die

Hoffnung bei einem auRerordentlichen Ereignis dabei gewesen zu sein.*®

1w Stollenwerk, Hans. Sport - Zuschauer - Medien. Aachen, 1996, s 176-177

Opaschowski, Horst. Show, Sponsoren und Spektakel - Breitensport und Zuschauersport. In: Roters
Gunnar, Klingler Walter, Gerhards Maria (Hrsg.). Sport und Sportrezeption. Baden-Baden, 2001, s 88

118
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Strauss kommt zu vier Motiven, die dem Besuch einer Sportveranstaltung und dem Kon-

sum von Sportprogrammen Uber die Medien zugrunde liegen:

= |dentifikation: dieses Motiv beschreibt die Verbundenheit der Zuschauer und Zu-
schauerinnen mit einer Sportart, einer Mannschaft, einem Sportler oder einer
Sportlerin. Fans bauen einen Teil ihrer Identitadt aus diesen Verbindungen auf.

= Selbstdarstellung: Sportveranstaltungen bieten fiir die Selbstdarstellung von
Menschen eine gute Plattform. Dabei kann man zeigen, dass man einer gewissen
Gruppe angehort und selbst etwas Besonderes ist.

= Stimmungsmanagement: dieser Aspekt besagt, dass Menschen in einen Zustand
der positiven Stimmung kommen und gleichzeitig negative Stimmung vermeiden
beziehungsweise beseitigen wollen.

= Kontrollerleben: Menschen wollen Ereignisse und Zustdnde in ihrer Umwelt so
beeinflussen und wahrnehmen, dass sie die Fahigkeit zur Kontrolle besitzen. Da-
bei spielt es keine Rolle, ob auch wirklich Einfluss genommen werden kann, viel-

mehr geht es darum, dass die Person glaubt Kontrolle ausiiben zu kénnen. 't

Diese vier Merkmalsbereiche sind starker, je groRRer das Interesse und die Anteilnahme
der Besucher und Besucherinnen an der Sportart, einer Mannschaft oder einem Sport-

ler, einer Sportlerin sind.?°

Zhang et al. entwickelten eine ,Scale for Attendance Desicion” (SAD), die 27 Items ent-
hélt. Diese sind in flinf Faktoren gegliedert: Game attributes, game convenience, home
team, economic consideration und opposing team. Madrigal entwickelte ebenfalls eine
Skala, die FANDIM Skala. Sie enthdlt 24 Items, die in acht Dimensionen aufgegliedert
sind: aesthetics, camaraderie, fantasy, evaluation, flow, personalities, physical attraction

und vicarous achievement. Als allgemeine Motivationstheorie verwendete Wann die

19 Strauss, Bernd. Zuschauer und Mediensport. In: Schwier, Jirgen. Mediensport. Ein einflihrendes Hand-

buch. Hohengehren, 2002, s 158-166

120 schwier Jurgen, Fritsch Oliver. FuRball, Fans und das Internet. Hohengehren, Baltmannsweiler, 2003, s
33-34

Vgl. auch Strauss, Bernd. Zuschauer und Mediensport. In: Schwier, Jiirgen. Mediensport. Ein einfihrendes
Handbuch. Hohengehren, 2002, s 158
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,theory of personal investment”. Dabei sind drei Faktoren entscheidend: die wahrge-

nommenen Optionen, der Selbstsinn und die persénlichen Anreize.*!

Bei den wahrgenommenen Optionen geht es darum, dass Personen aus einer Vielzahl an
Freizeitaktivitditen wahlen kénnen, wie zum Beispiel Theater, Kino, aktives Sporttreiben
oder Sportveranstaltungen beziehungsweise -programme. Hat eine Person ihre Moglich-
keiten wahrgenommen, muss sie fiir die Entscheidungsfindung nun ihren Wert abschat-

zen. Dabei werden die Kosten und Nutzen gegeneinander abgewogen.122

Beim Selbstsinn geht es um die Identitat eines Individuums und um die Identifikation mit
einem Team. Die Identifikation mit einem Team, einem Sportler oder einer Sportlerin ist

einer der wichtigsten Faktoren beim Konsum von Sport.'??

Bei den persdnlichen Anreizen gibt es vier verschiedene Typen. Unter Task Incentives
versteht man, dass Personen alleine wegen dem Sport zu Sportveranstaltungen gehen
oder Sportprogramme konsumieren. Ego Incentives bezeichnen den Wunsch das favori-
sierte Team gewinnen zu sehen. Social Incentives meinen, dass die soziale Natur des
Events den Ausschlag fir den Besuch gibt, zum Beispiel um Zeit mit Freunden und
Freundinnen zu verbringen oder nach dem Motto ,Sehen und Gesehen werden”. Extrin-
sic Rewards sind Vorteile, die man durch die Teilnahme an einer Veranstaltung erhilt.
Dazu zdhlen etwa Giveaways, ein Rahmenprogramm oder die Mdéglichkeit mit Spielern

und Spielerinnen in Kontakt zu treten.***

2 wann Daniel, Melnick Errill, Russel Gordon, Pease Dale. Sport Fans. The psychology and social impact of

spectators. Routledge, New York, London, 2001, s 53-54
2 Epd., s 55-58
Ebd., s 58-60
Ebd., s 60-66
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3.4. Die Sportart Volleyball

Volleyball ist eine Mannschaftssportart bei der zwei Teams gegeneinander antreten.
Diese beiden Mannschaften stehen sich, ge-
trennt durch ein Netz, auf einem Spielfeld
gegenliber. Ziel des Sports ist es, den Ball tiber
das Netz zu beférdern und im Feld der Gegner
oder Gegnerinnen auf den Boden zu bringen
beziehungsweise im eigenen Feld dies zu ver-

hindern versuchen.

Abbildung 6: Hallenvolleyballspiel Herren CEV'®

Gespielt wird auf eine bestimmte Anzahl an gewonnen Satzen (zwei oder drei) nach dem
Running Score-System, das heildt jeder Fehler der Gegner oder Gegnerin bedeutet au-
tomatisch einen Punkt fir die erfolgreiche Mannschaft. Der Ball darf innerhalb einer
Mannschaft drei Mal bertihrt werden, allerdings nicht von einem Spieler oder einer Spie-
lerin zwei Mal hintereinander. Die Techniken, wie die Bélle zu spielen sind, sind streng

reglementiert und Abweichungen davon werden als Fehler geahndet.

Unter dem Begriff Volleyball werden zwei Varianten zusammengefasst: Hallenvolleyball
und Beachvolleyball. Beide Arten unterstehen organisatorisch demselben Verband und

basieren auf den gleichen Prinzipien, unterscheiden sich jedoch in einigen Details.

126

Abbildung 7, 8 und 9: Hallenvolleyballspiele Damen und Herren CEV

12> http://www.cev.lu/mmp/online/website/main _menu/media/237/index EN.html, Fotos des CEV - Con-

fédération Européenne de Volleyball (Europaischer Volleyballverband), 21.05.2009
126 http://www.cev.lu/mmp/online/website/main_menu/media/237/index EN.html, Fotos des CEV - Con-
fédération Européenne de Volleyball (Europédischer Volleyballverband), 21.05.2009
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Volleyball hat sich in den USA entwickelt. Als Erfinder dieses Sports gilt der amerikani-
sche Padagoge und Sportlehrer William G. Morgan. Er entwickelte 1895 ein Ballspiel
namens ,Mintonette”. 1896 wurde dieses erstmals am YMCA-College in Springfield vor-

gefihrt, kurz darauf wurde es in Volleyball umbenannt.

Ziel der Entwicklung von Volleyball war es, ein Sportspiel zu schaffen, das alle Alters-
gruppen betreiben kdnnen und zur Erholung und Entspannung beitragen soll. Statt har-
ter Laufarbeit und Kérperkontakt mit dem Gegner und der Gegnerin, stehen daher Ge-
schicklichkeit und Beweglichkeit, aber auch Fairness und die Verhinderung von Aggressi-

onen und Verletzungen im Vordergrund.

Volleyball wurde schnell von anderen Landern Gbernommen, angefangen von Kanada,
Kuba, Puerto Rico, Japan, China und den Philippinen. Zu Beginn des ersten Weltkriegs
kam Volleyball auch nach Afrika und schlieRlich nach Europa, dort wurde es besonders in
den 6stlichen Landern populdr. Nach dem zweiten Weltkrieg entwickelte sich Volleyball

zu einer der am meisten betriebenen Ballsportarten auf der Welt.

1947 wurde der Internationale Volleyball-Verband (FIVB - Fédération International du
Volleyball) gegriindet, 1948 gab es die ersten Europameisterschaften, 1949 die ersten

Weltmeisterschaften. 1964 wurde der Volleyballsport schlieBlich olympisch.*?’

In den letzten Jahrzehnten wurden unzahlige Regelanderungen im Volleyballsport einge-
fuhrt, die vor allem die Attraktivitat fir Zuschauer und Zuschauerinnen, aber auch fir
die Medien und Sponsoren erhdhen sollen. Dazu zahlt die Einfliihrung der Libero-
Position, die zu einer Spezialisierung der Spieler und Spielerinnen, das Running Score-
System und die Einfihrung von Technischen Time Outs, die vor allem als Werbepausen

dienen sollen.

Beachvolleyball

Beachvolleyball ist fiir viele die Urlaubsvariante von Volleyball, denn es wird meistens
mit Urlaubsstimmung, Meer, Sonne und Sand assoziiert. Dennoch ist Beachvolleyball ein

harter Leistungssport.

27 Kos, Klaus. Geschichte des Volleyballs. In: Kos, Klaus. Geschichte des Sports. Skriptum der Sportakade-

mie Graz, Bundesanstalt flr Leibeserziehung, Graz, 2006, s 1-4
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Beachvolleyball entspricht vom Grundgedanke und Ziel dem Hallenvolleyball. Auch hier
treten zwei Teams gegeneinander an und versuchen den Ball im gegnerischen Feld auf
den Boden zu bringen. Die Grundtechniken sind im Wesentlichen dieselben, unterschei-
den sich aber in kleinen Details und Feinheiten. Die groRen Unterschiede sind jedoch die
Teamgrolle, das Feld und der Austragungsort. Beachvolleyball ist ein Freiluftsport, der
auf einem Sandplatz gespielt wird. Pro Team stehen nur zwei Personen am Feld, das
etwas kleiner als das Hallenvolleyballfeld ist. Die Bekleidung der Spieler und Spielerinnen
ist genau vorgeschrieben und sogar die GrofRen der Bikinis und Badehosen sind regle-

mentiert und tragen so zum erotischen Image dieser Sportart bei.

Beachvolleyball entwickelte sich in den 20er Jahren in den USA, im sudkalifornischen
Santa Monica, und in Stidamerika, besonders in Brasilien. Zu Be-
ginn wurde in Anlehnung an Hallenvolleyball noch sechs gegen
sechs gespielt. Das erste Beachvolleyballspiel zwei gegen zwei
ging 1932 in Santa Monica (iber die Biihne. Die neue Sportart er-
freute sich deshalb so groRer Beliebtheit, weil viele Leute nach
der Arbeit noch am Strand zur Erholung eine Runde Beachvolley-

ball spielten.

Die ersten Weltmeisterschaften fanden 1976 in Kalifornien statt,
1987 rief der Internationale Volleyballverband die World Tour,
eine weltweite Beachvolleyball-Turnierserie, ins Leben. Seit 1996

ist Beachvolleyball onmpisch.129

e caveny
B Lo B )

Abbildung 11: Beachvolleyballspiel Grand Slam-Turnier in Klagenfurt130

128 http://www.beachvolleyball.at/index.php?page=pressefotos&sub=presse, Pressefotos des Grand Slam-

Turniers in Klagenfurt, Fotograf Bernhard Horst, 21.05.2009

129 Kos, Klaus. Geschichte des Volleyballs. In: Kos, Klaus. Geschichte des Sports. Skriptum der Sportakade-
mie Graz, Bundesanstalt fiir Leibeserziehung, Graz, 2006, s 1-4

3% http://www.beachvolleyball.at/index.php?page=pressefotos&sub=presse, Pressefotos des Grand Slam-
Turniers in Klagenfurt, Fotograf Bernhard Horst, 21.05.2009
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3.4.1. Die Situation in Osterreich

In Osterreich ist Volleyball seit 1925 bekannt, seit 1926 wird es in organisierter Form
gespielt. Prof. Zivay brachte den Volleyballsport aus Bratislava mit nach Wien an das
Komensky Realgymnasium, an dem er unterrichtete. Rasch entwickelten sich in der Bun-
deshauptstadt verschiedene Vereine. Unterbrochen wurde die Entwicklung durch den
Anschluss Osterreichs an Hitlerdeutschland im Jahr 1938. Erst nach 1945 konnte sich der
Sport wieder weiterentwickeln. Neben den Sokol-Vereinen (birgerliche Sportvereine der
tschechoslowakischen Minderheit) und dem DTJ (Arbeiterturnvereinigung der tschecho-
slowakischen Minderheit) nahm auch die ,Freie Osterreichische Jugend” (FOJ) eine rege
Tatigkeit auf und organisierte Spiele und Turniere in ganz Osterreich. Nach und nach
wurden immer mehr Mannschaften und Vereine gegriindet. 1953 wurde schliefRlich der

Osterreichische Volleyballverband ins Leben gerufen.™!

In den letzten Jahrzehnten hat sich Volleyball zu einer sehr beliebten Ballsportart in Os-
terreich weiterentwickelt. Heute sind im Volleyballverband 384 Vereine mit tiber 24.600
Mitgliedern angemeldet. Dazu (iben viele Personen den Sport in Hobbymannschaften,
Kursen an Universitatssportzentren oder anderen Institutionen und nicht zuletzt in der

Schule aus.’*

Und auch der Beachvolleyballsport hat in den letzten Jahrzehnten hierzulande an Be-
liebtheit gewonnen. RegelmaRig gibt es in ganz Osterreich Turniere in den verschiedens-
ten Leistungsklassen. Der grofe Boom des Beachvolleyballs fand jedoch nicht im organi-
sierten Leistungssport, sondern im Freizeit- und Breitensport statt. Zahlreiche Beachvol-
leyballfelder wurden in Badern und an 6ffentlichen Platzen errichtet. Zum Erfolg dieser
Sportart tragen neben den Eigenschaften der Sportart auch die wachsenden Erfolge der
Osterreichischen Teams (angefangen mit dem Europameistertitel von Nik Berger und
Clemens Doppler im Jahr 2003 und einem weiteren EM-Titel im Jahr 2007 von Clemens
Doppler und Peter Gartmayer) und das Beachvolleyball-Event in Klagenfurt, das diese

Sportart einer breiten Bevdlkerungsschicht bekannt gemacht hat, bei.

31 http://www.volleynet.at/Indoor/Infocorner/Geschichte, Geschichte des OVV, Website des Osterreichi-

schen Volleyballverbandes, 20.05.2009
132 http://www.bso.or.at/download/559/Stats%202007.pdf, Mitgliederstatistik Stand 01.01.2008, Website
der Bundessportorganisation Osterreich (BSO), 20.05.2009
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3.4.2. Das Grand Slam-Turnier in Klagenfurt

Seit 1997 wird in Klagenfurt jahrlich ein Turnier der World Tour, einer weltweiten Tur-
nierserie fiir Beachvolleyballprofis, ausgetragen. Von Anfang an erfreute sich dieser
Event grolRer Beliebtheit, schon im ersten Jahr kamen 20.000 Zuschauer und Zuschaue-
rinnen. Unter den Spielern und Spielerinnen wird das Turnier als das beste der ganzen
Serie gehandelt und auch der ehemalige FIVB-Prasident Rubens Acosta bezeichnete die
Austragung der Weltmeisterschat 2001 in Klagenfurt als ,best World Championship

ever”. 2002 wurde das Turnier auf Grund seines Erfolges schlief3lich als Grand Slam ein-
133

gestuft.

Abbildung 12 und 13: Das Grand Slam-Turnier in Klagenfurt134

Der Eintritt fUr das Turnier war von Beginn an kostenlos, es galt das Prinzip ,first come
first serve”. Das fiuhrte dazu, dass Zuschauer und Zuschauerinnen schon um Fiinf Uhr in
der Frih zum Stadion kamen, um Platze zu ergattern. Einmal im Stadion drinnen, hiel3
das jedoch nicht, dass man seinen Platz behielt - wer wieder aus dem Stadion ging,
musste sich von neuem anstellen. In den letzten Jahren wurden jedoch wegen des gro-
Ren Ansturms neue Eintrittsmodalitaten eingefiihrt. Neben dem VIP-Sektor, kann ein
Teil des Stadions nur mehr mit bezahlten Karten besucht werden. Fiir den grof3en Rest
konnen die Zuschauer und Zuschauerinnen nun so genannte Boardingpasse beziehen,
die in zahlreichen Gewinnspielen vom Turnierveranstalter und Sponsoren verlost wer-

den.

133 http://www.beachvolleyball.at/index.php?page=geschichteKL&sub=history, Geschichte des Turniers,

Website des Grand Slam-Turniers in Klagenfurt, 20.05.2009
34 http://www.beachvolleyball.at/index.php?page=pressefotos&sub=presse, Pressefotos des Grand Slam-
Turniers in Klagenfurt, Fotografen Bernhard Horst (li.) und Daniel Raunig (re.), 21.05.2009
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Neben den Beachvolleyballspielen wird den Zuschauern und Zuschauerinnen in Klagen-
furt jede Menge geboten. Thomas Blaumauer sorgt schon seit Jahren als Platzsprecher
fiir die Atmosphaére im Stadion. Mit zahlreichen Liedern, die zum Mitsingen und Mittan-
zen einladen, animiert er das Publikum und hélt es so das ganze Turnier (iber bei Laune.
Daneben gibt es Tanzer und Tanzerinnen, Show- und Publikumsspiele und natdrlich Ge-
winnspiele und Merchandising-Artikel. Am Abend sorgen in Klagenfurt und der Umge-
bung zahlreiche Partys fiir Unterhaltung. Zusammenfassend gesagt bietet das Turnier

vier Tage lang Unterhaltung und Action pur.
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3.4.3. Die Medienberichterstattung iiber Volleyball

Trotz der groRen Beliebtheit von Volleyball in der Bevélkerung findet die Sportart in den
Medien wenig Niederschlag. In deutschen Studien fanden Forscher und Forscherinnen
heraus, dass sich das Publikum von Volleyballveranstaltungen nicht vorrangig tGber das
Fernsehen, sondern Uber die Tageszeitungen informiert. Allerdings nur dann, wenn in
der regionalen Tagespresse Uberhaupt liber Volleyball berichtet wird.** Vogler (1990)
kam nach seiner Analyse (ber die Berichterstattung von ARD und ZDF zu dem Schluss,
dass Volleyball dort zu einem:
,unansehnlichen Sport verkommt. Falsche inhaltliche Darstellung, Verwechs-
lung von Spielernamen, ungeniigend ausgewdhlte Kamerastandpunkte und lieb-
lose Bildmontage verfélschen die Sportwirklichkeit der Sportart Volleyball. Aktu-
alitét, das Zauberwort der Sportfernsehredaktionen, der umfassende Anspruch

,schnell zu sein’, ldsst oft die nétige Sorgfalt fiir die komplizierte Sportart Volley-
ball vermissen. “**®

Mit ,gut” bewerteten die Hallenvolleyball-Zuschauer und -Zuschauerinnen in Deutsch-
land nur die Fachzeitschrift ,Volleyball“. In der Boulevardpresse findet so gut wie keine
Berichterstattung Uber Volleyball statt. Die Beachvolleyball-Zuschauer und -
Zuschauerinnen benoten die Berichterstattung im Fernsehen positiver als die Zuseher

und Zuseherinnen von HalIenvolleyballspielen.la'7

Auch in Osterreich zeigt sich ein dhnliches Bild. Hier liegen zwar keine Daten aus Studien
vor, aber die Erfahrung im Umgang mit den Medien zeigt, dass Volleyball in den Print-
medien ein wenig beachteter Sport ist. Nur Beachvolleyball ist hier in den letzten Jahren
durch die Erfolge einzelner Teams und auch durch das Image und die Méglichkeiten ero-
tischer Darstellung von Athleten und vor allem Athletinnen zu mehr Prasenz in Zeitun-
gen, Zeitschriften oder Magazinen gekommen. Im Fernsehen beschrinken sich die Uber-
tragungen auf Zusammenfassungen und auf den Spartenkanal ORF Sport Plus und hier
im Wesentlichen auf die Spitzenspiele in der Osterreichischen Meisterschaft bezie-
hungsweise vereinzelte Ubertragungen bei der Teilnahme &sterreichischer Teams an
internationalen Bewerben, wie der Champions League, und im Beachvolleyball noch

zusatzlich auf das World Tour-Turnier in Klagenfurt. Projekte fiir ein eigenes Volleyball-

13> Stollenwerk, Hans. Sport - Zuschauer - Medien. Aachen, 1996, s 148-149

BSEhd., s 149
57 Ebd., s 150
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magazin in Osterreich hat es bereits gegeben, doch konnte sich keines durchsetzen und

am Markt bestehen.

Als viel genutztes Medium fir den Volleyballsport hat sich deshalb das Internet etabliert.
Dort finden Volleyballinteressierte auf heimischen Websites, zum Beispiel des Verban-
des oder der Vereine, umfassende Informationen und aktuelle News. Vor allem aber
bietet das Internet auch die Moglichkeit Volleyballspiele ansehen zu kénnen. Auf zahl-
reichen Websites von Vereinen, Sportveranstaltern, aber auch Sportportalen oder Me-
dienunternehmen werden nationale und internationale Spiele im Live-Stream oder als
Videos (Kurzzusammenfassungen und Wiederholungen) gezeigt. Das Internet hat sich in

Osterreich also zu einem sehr wichtigen Medium fiir den Volleyballsport entwickelt.
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4. Methodenteil

4.1. Die Means End-Theorie

4.1.1. Eine Einfiihrung in die Means End-Theorie

Die Means End-Theorie (auch genannt Ziel-Mittel-Analyse) wird im Bereich der Konsu-

38 Sie fragt nach dem Aufbau und der Entwicklung kon-

mentenforschung eingesetzt.
sumrelevanter Strukturen, ihrer Beeinflussbarkeit durch Marketingaktivitdten und ihrem

Einfluss auf das Kaufverhalten.?*®

Der Means End-Ansatz dient dazu, den Prozess der Entscheidungsfindung von Konsu-
menten und Konsumentinnen besser zu verstehen. Dieses Wissen kann im Marketing

und in der Kommunikation (PR, Werbung) eingesetzt werden.**°

Der Ansatz versucht zu erklaren, wie der Konsum von Produkten oder Dienstleistungen
das Erreichen von Zielen beziehungsweise erwiinschten Endzustinden beeinflusst.
»Means” sind Gegenstdnde (Produkte) oder Aktivitdten (zum Beispiel Laufen, Lesen),
»ends” sind Werte oder Ziele (zum Beispiel Gliick, Sicherheit). Werte sind eine starke
Kraft, die das Handeln von Menschen, in allen Aspekten des Lebens, bestimmt. Das Ver-
standnis Uber die Werte und ihre Verbindungen zu den Handlungen der Konsumenten
und Konsumentinnen kann gezielt in Marketing- und Kommunikationsstrategien einge-

setzt werden.'*!

Die Grundidee hinter dem Means End-Ansatz ist, dass Konsumenten und Konsumentin-
nen bei Entscheidungen verschiedene Handlungen auswahlen, die am besten geeignet
scheinen positive Ergebnisse zu erzielen. Der Ansatz bezieht verschiedene Interviewme-
thoden ein, bei denen die Griinde fir eine Entscheidung erfragt und diese dann, verbun-
den mit den Folgen, interpretiert werden kénnen. Der Means End-Ansatz identifiziert

also die Kriterien, die fiir eine Konsumentscheidung von Bedeutung sind und fragt nach

38 Grunert Klaus, Grunert Suzanne. Measuring subjective meaning structures by the laddering method:

Theoretical considerations and methodological problems. In: International Journal of Research in Marke-
ting 12, 1995, s 209

139 Trommsdorff, Volker. Konsumentenverhalten. Stuttgart, Kohlhammer, 2002, s 90

140 Reynolds Thomas, Olson Jerry (Hrsg.). Understanding Consumer Decision Making. The Means-End Ap-
proach to Marketing and Advertising Strategy. New Jersey, 2001, s 3

1 Gutman, Jonathan. A Means End-Chain Model Based on Consumer Categorization Processes. In: Journal
of Marketing, Spring 1982, s 60
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142
d.

den Grinden, warum diese Kriterien so wichtig sin Die Means End-Theorie betont,

wie der Name sagt, ,that consumers think about most products and brands as a means

to some end“.**®

Produktattribute bilden die ,means”, die die gewlinschten Konsequenzen und Ziele, die
,ends”, liefern. Der Ansatz basiert auf der Annahme, dass Produkte wegen ihres Nutzens

beziehungsweise ihrer Konsequenzen gekauft werden.'**

»The means-end approach claims that the most important choice criteria in a
decision are the anticipated experiences or consequences associated with the
various choice alternatives. Stated differently, consequences (not attributes) are
the consumers’ focal concern.“**

Konsumenten und Konsumentinnen treffen also Entscheidungen auf Basis der erwarte-
ten Konsequenzen oder Folgen in Verbindung mit allen in Erwagung gezogenen Alterna-
tiven. Dabei versuchen sie moglichst positive Konsequenzen zu erreichen.

,As a general principle, therefore, consumers are likely to select the alternative
that maximizes the positive outcomes and minimizes the negative ones.“*

Die Means End-Theorie geht davon aus, dass Bedeutungs-Strukturen von Produkten, die
im Gedachtnis gespeichert sind, aus einer Kette von hierarchisch miteinander verbunde-
nen Elementen bestehen — so genannte Means End-Chains (MECs) oder Means End-

Ketten.'*’

Die Theorie geht davon aus, dass das Produktwissen von Konsumenten und Konsumen-
tinnen unterschiedliche Abstraktionslevels aufweist. Dabei gilt, je hoher der Level, desto

starker und direkter ist die Verbindung mit dem eigenen Selbst.**®

142 Reynolds Thomas, Olson Jerry (Hrsg.). Understanding Consumer Decision Making. The Means-End Ap-

proach to Marketing and Advertising Strategy. New Jersey, 2001, s 3-4

143 Olson, Jerry. Introduction. In: International Journal of Research in Marketing 12, 1995, s 190

Claeys C., Swinnen A., Vanden Abeele. Consumers’ Means End-Chains for ,think” and ,feel” products.
In: International Journal of Research in Marketing 12, 1995, s 193

s Reynolds Thomas, Olson Jerry (Hrsg.). Understanding Consumer Decision Making. The Means-End Ap-
proach to Marketing and Advertising Strategy. New Jersey, 2001, s 11

" Ebd., s 11

Claeys C., Swinnen A., Vanden Abeele. Consumers’ Means End-Chains for ,think” and ,feel” products.
In: International Journal of Research in Marketing 12, 1995, s 193

148 Reynolds Thomas, Gengler Charles, Howard Daniel. A means-end analysis of brand persuasion through
advertising. In: International Journal of Research in Marketing 12, 1995, s 257-258
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Es gibt zwei Sichtweisen des Ansatzes:

» Der motivationstheoretische Ansatz geht davon aus, dass Means End-Ketten und
die Laddering-Technik, als Methode zur Analyse der Ketten, Aufschliisse Uber
Kaufmotive der Konsumenten und Konsumentinnen geben.

» Die kognitionsstrukturelle Sichtweise sieht Means End-Chains als ein Modell fir
die konsumrelevanten kognitiven Strukturen der Konsumenten und Konsumen-
tinnen. Sie zeigt die Art, wie konsumrelevantes Wissen im menschlichen Ge-

dichtnis gespeichert und organisiert wird.**

Die Means End-Theorie geht auf die Personal Construct Psychology von Kelly (1955) zu-

ruck.

»He believed that each individual develops a view of the world, and creates ,ru-
les” or ,theories’ which are used to guide behaviour. «150

Means End-Forscher und -Forscherinnen glauben, dass die Means End-Ketten der Kon-
sumenten und Konsumentinnen ihre persoénlichen Theorien und Regeln reprasentieren.
Deshalb wird diese Theorie dazu verwendet, mehr tber die Motivationen von Menschen

herauszufinden.™?

,In conclusion, the means-end approach provides a conceptual framework for
understanding how consumers use choice criteria in the decision process and a
methodology (Laddering-Interviews) for identifiying those factors.“*>?

Der Means End-Ansatz ist ein brauchbares Werkzeug fir die Forschung und die Praxis.
Marketing- oder PR-Manager und -Managerinnen kénnen die Ergebnisse nutzen, um
Marketing- oder Kommunikationsstrategien zu entwickeln oder zu verbessern. Forscher
und Forscherinnen kénnen durch ihn einen Einblick in den Prozess der Entscheidungs-

findung von Konsumenten und Konsumentinnen bekommen.*>®

% Grunert Klaus, Grunert Suzanne. Measuring subjective meaning structures by the laddering method:

Theoretical considerations and methodological problems. In: International Journal of Research in Marke-
ting 12, 1995, s 210

150 Gengler Charles, Klenosky David, Mulvey Michael. Improving the graphic representation of means-end
results. In: International Journal of Research in Marketing 12, 1995, s 253-254

' Ebd., s 253-254

Reynolds Thomas, Olson Jerry (Hrsg.). Understanding Consumer Decision Making. The Means-End Ap-
proach to Marketing and Advertising Strategy. New Jersey, 2001, s 11

*Ebd., s 18
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Der Means End-Ansatz kommt bisher allerdings vorwiegend in der Praxis zum Einsatz.
Auf wissenschaftlichem Gebiet werden diese Theorie und die damit verbundenen Me-

thoden nicht sehr hiufig verwendet.”*

Der Means End-Ansatz wurde bisher zu verschiedenen Zwecken eingesetzt. Pieters,
Baumgartner und Allen verwenden ihn fir Zielhierarchien. Sie vergleichen Means End-
Ketten mit Zielstrukturen, bei denen untergeordnete Ziele als Mittel (means) zur Errei-

155 Rokeach stellt bei seinem Ansatz die

chung eines lGibergeordneten Ziels (end) dienen.
Werte in den Mittelpunkt. Auch Vinson, Scott und Lamont haben ein Means End-Modell
entwickelt, das die Werte in den Vordergrund stellt. Howard hingegen beschaftigt sich
mit Marken und ihrer Bedeutung fiir Konsumenten und Konsumentinnen. Young und
Feigin beschreiben die , benefit chain analysis” als Methode zur Verbindung von emotio-

16 Botschen, Thelen und

nalen oder psychologischen Vorteilen mit Produktattributen.
Pieters verwenden den Means End-Ansatz zur Segmentierung des Marktes nach Pro-

duktvorteilen oder -nutzen.*®’

154 Olson, Jerry. Introduction. In: International Journal of Research in Marketing 12, 1995, s 190

Pieters Rik, Baumgartner Hans, Allen Doug. A Means End-Chain approach to consumer goal structures.
In: International Journal of Research in Marketing 12, 1995, s 227-244

156 Gutman, Jonathan. A Means End-Chain Model Based on Consumer Categorization Processes. In: Journal
of Marketing, Spring 1982, s 63-65

37 Botschen Gunther, Thelen Eva, Pieters Rik. Using means-end structures for benefit segmentation. An
application to services. In: European Journal of Marketing 33, 1/2, 1999, s 39-40
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4.1.2. Die Means End-Theorie im Detail

Die Means End-Theorie baut auf sieben Kernpunkten auf:

Problemorientiertheit: der Prozess der Entscheidungsfindung kann als Problemldsung

betrachtet werden. Die Entscheidungen beziehen sich dabei auf Ziele oder Bedirfnisse
(winschenswerte Zustande) oder auf Mangel (Diskrepanz zwischen dem, was einer hat
und was einer will). Ein problemlésungsorientierter Ansatz betont, dass Konsumenten
und Konsumentinnen ihre Probleme I6sen indem sie sich entscheiden verschiedene

Handlungen zu setzen, mit denen sie ihre Ziele erreichen kénnen.

Fokus auf Konsequenzen: der Means End-Ansatz hebt die Konsequenzen und Folgen

einer Handlung heraus, denn diese sind ein treibender Faktor bei der Entscheidungsfin-

dung.

Positive und negative Konsequenzen: Konsumenten und Konsumentinnen suchen per-

sonlich relevante Alternativen, durch die sie positive Konsequenzen erreichen und nega-

tive Folgen verhindern kdnnen.

Typen von Konseguenzen: es gibt zwei Arten von Konsequenzen. Funktionelle treten

wahrend beziehungsweise nach dem Konsum auf und sind direkt mit dem Produkt ver-

bunden, psychologische oder soziale Konsequenzen sind emotional und personlich.

Verbindungen: der Means End-Ansatz stellt die Verbindungen zwischen den einzelnen

Komponenten in den Vordergrund, weil in diesen die groRte Bedeutung liegt.

Personliche Relevanz: der Means End-Ansatz identifiziert die starksten Verbindungen

zwischen Konsequenzen und Werten. Dadurch kann die personliche Relevanz eines Pro-

duktes fir Konsumenten und Konsumentinnen besser verstanden werden.

Entscheidungsprozess: die Entscheidungsfindung ist immer ein freiwilliger und bewuss-

ter Prozess. Selbst wenn der Prozess unbewusst ablduft (zum Beispiel durch Routine),

muss es einmal eine Situation gegeben haben, in der diese Entscheidung bewusst und

freiwillig getroffen worden ist.**®

18 Reynolds Thomas, Olson Jerry (Hrsg.). Understanding Consumer Decision Making. The Means-End Ap-

proach to Marketing and Advertising Strategy. New Jersey, 2001, s 9-11
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Das Means End-Modell

Das erste Means End-Modell, das entwickelt wurde, beinhaltet drei Stufen: Attribute,

Konsequenzen und Werte.

Attribute ¢ Konsequenzen I:> Werte

Abbildung 14: Means End-Kette 3-stufig

Dies nennt man eine Means End-Kette (Means End-Chain, MEC), weil Konsumenten und
Konsumentinnen die Produkte als ,means to an end” sehen. Das Modell kann als Kette
beschrieben werden, weil zwischen den Elementen Verbindungen bestehen. Die Kette
ist hierarchisch angeordnet, da sie Elemente auf konkreten Stufen mit solchen auf abs-
trakten Stufen verbindet. Olson und Reynolds haben danach ein sechsstufiges Modell

entwickelt:*>°

Konkrete Abstrakte Funktionale Psychosoziale Abstrakte Terminale
Attribute Attribute Konsequenzen Konsequenzen Werte Werte

Abbildung 15: Means End-Kette 6-stufig

Dieses sechsstufige Modell ist allerdings nicht fir jede Forschungsarbeit notwendig. Es

hat sich daher ein vierstufiges Modell als Standard durchgesetzt:*®°

Attribute Funktionale Psychosoziale Werte
Konsequenzen Konsequenzen

Abbildung 16: Means End-Kette 4-stufig

159 Trommsdorff, Volker. Konsumentenverhalten. Stuttgart, Kohlhammer, 2002, s 90

Vgl. auch Reynolds Thomas, Olson Jerry (Hrsg.). Understanding Consumer Decision Making. The Means-
End Approach to Marketing and Advertising Strategy. New Jersey, 2001, s 13-14

160 Reynolds Thomas, Olson Jerry (Hrsg.). Understanding Consumer Decision Making. The Means-End Ap-
proach to Marketing and Advertising Strategy. New Jersey, 2001, s 13-14
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Die Means End-Kette
Eine Means End-Kette besteht aus den Elementen Attribute, Konsequenzen, Werte.

»A Means End-Chain is a knowledge strucutre that links consumers’ knowledge
about product attributes with knowledge about consequences and values.“*®*

Das heiRt, Konsumenten und Konsumentinnen denken bei Attributen immer an die Kon-
sequenzen, Werte und Ziele. Da die Means End-Ketten die persdnlich relevanten Bedeu-
tungen eines Produktes flr die Konsumenten und Konsumentinnen beinhalten, kénnen

die Ketten von verschiedenen Personen sehr unterschiedlich sein.®?

Eine Means End-Kette stellt eine Serie von Elementen dar, die alle mit dem jeweils fol-
genden Element verbunden sind (direkte Verbindung: A-B, B-C, C-D). Die Elemente sind
aber auch mit nicht unmittelbar daneben stehenden Elementen verbunden (indirekte
Verbindungen: A-C, A-D, B-D). Das letzte Element einer Kette muss also nicht unbedingt

das erstrebenswerte Ziel der ersten Handlung gewesen sein.'®3

In der Means End-Theorie sind dabei nicht die Elemente, also Attribute, Konsequenzen

oder Werte, von Bedeutung, sondern die Verbindungen zwischen diesen Elementen.

»...the connections between attributes, consequences and values are the ,key
elements of content in that the associations encode the meaning.” In other
words, the connections between elements contribute to understanding the
meaning that consumers attach to products. «164

Attribute, Konsequenzen, Werte

Konsumenten und Konsumentinnen haben verschiedene Level von Produktwissen, die
ihnen helfen neue Informationen zu interpretieren und Kaufentscheidungen zu treffen.

Diese Levels bilden eine hierarchische Struktur.'®®

161 peter Paul, Olson Jerry. Consumer Behaviour and Marketing Strategy, Irwin Book, 1996, s 95

Ebd., s 95-97

Gutman, Jonathan. Means End-Chains as Goal Hierarchies. In: Psychology & Marketing, Vol. 14, Sep-
tember 1997, s 555

Vgl. auch Gengler Charles, Klenosky David, Mulvey Michael. Improving the graphic representation of
means-end results. In: International Journal of Research in Marketing 12, 1995, s 246-247

1% pieters Rik, Baumgarnter Hans, Allen Doug. A Means End-Chain approach to consumer goal structures.
In: International Journal of Research in Marketing 12, 1995, s 232

1% peter Paul, Olson Jerry. Consumer Behaviour and Marketing Strategy. Irwin Book, 1996, s 83
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Konsumenten und Konsumentinnen kénnen drei Typen von Produktwissen haben: Pro-
duktattribute, Konsequenzen beim Gebrauch eines Produktes, und Werte, die durch den

Konsum eines Produktes erreicht oder befriedigt werden kénnen.*®

Attribut ¢ Attribut ¢ Konsequen ¢ Konsequen ¢ Konsequen ¢ Wert
z z z

e Flavored e Strong eEat less eDon't get *Beeter o Self-
chip taste fat figure esteem

Abbildung 17: Beispiel Means End-Kette'®’

Attribute

Attribute sind ein wichtiges Element in Werbestrategien. Marketingmanager und -
managerinnen sollten daher wissen, welche Attribute die wichtigsten sind, was sie fir
die Konsumenten und Konsumentinnen bedeuten und wie diese das Wissen im Ent-

scheidungsprozess einsetzen. 168

Es gibt zwei Arten von Produktattributen:

= Konkrete Attribute sind physikalische Eigenschaften eines Produktes, zum Bei-

spiel Inhaltsstoffe.

»Consumers‘ knowledge about concrete attributes represents tangible, physical
characteristics of a product such as the type of fiber in a blanket or the front-
seat legroom in a car.“ %

= Abstrakte Attribute sind subjektive Eigenschaften, zum Beispiel ,gute Qualitat”.

,Knowledge about abstract attributes represents intangible, subjective charac-
tersitics of a product such as the quality or warmth of a blanket or the stylish-
ness or comfort of a car.“”°

1% peter Paul, Olson Jerry. Consumer Behaviour and Marketing Strategy. Irwin Book, 1996, s 86

Reynolds Thomas, Olson Jerry. Understanding Consumer Decision Making. The Means-End Approach to
Marketing and Advertising Strategy. New Jersey, 2001, s 27

1% peter Paul, Olson Jerry. Consumer Behaviour and Marketing Strategy. Irwin Book, 1996, s 86-87

Vgl. auch Reynolds Thomas, Gengler Charles, Howard Daniel. A means-end analysis of brand persuasion
through advertising. In: International Journal of Research in Marketing 12, 1995, s 258

1% peter Paul, Olson Jerry. Consumer Behaviour and Marketing Strategy. Irwin Book, 1996, s 87

Ebd., s 87

167

170
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Konsequenzen

Konsumenten und Konsumentinnen denken bei Produkten oft nicht nur Gber ihre Attri-

bute, sondern auch liber die Konsequenzen, Vorteile oder Nutzen nach.

»Consequences are outcomes that happen to a consumer when the product is
purchased and used or consumed. “*”*

Es gibt zwei Arten von Konsequenzen:

= Funktionale Konsequenzen sind Resultate, die der Konsument oder die Konsu-
mentin direkt spiirt, zum Beispiel physikalische Folgen.

= Psychosoziale Konsequenzen beziehen sich auf soziale und psychologische Fol-
gen. Bei den psychologischen Folgen geht es darum, wie man sich nach dem
Gebrauch eines Produktes fuhlt (zum Beispiel man fihlt sich modisch mit Benet-
ton-Mode oder ist gliicklich nach dem Verzehr von Eis). Bei den sozialen Folgen
geht es darum, was andere Personen lber den Konsument oder die Konsumentin
denken, nachdem er oder sie ein bestimmtes Produkt verwendet hat (zum Bei-

spiel Respekt).*”?

Konsequenzen kdnnen wiinschenswert oder nicht wiinschenswert sein. Sie kénnen eine
direkte oder indirekte Auswirkung auf die Konsumenten und Konsumentinnen haben.
Sie kdnnen physiologischer (zum Beispiel Hunger, Durst) oder psychologischer (zum Bei-
spiel Selbstbewusstsein) Natur sein. Der zentrale Aspekt der Means End-Theorie ist, dass
Konsumenten und Konsumentinnen versuchen wiinschenswerte Konsequenzen zu errei-
chen und nicht-wiinschenswerte Folgen zu vermeiden. Daflir muss bei der Entschei-
dungsfindung zwischen einer Auswahl an verschiedenen Produkten gewahlt werden. Um
die richtige Entscheidung zu treffen, muss der Konsument oder die Konsumentin lernen

mit welchen Produkten die erstrebenswerten Konsequenzen erreicht werden kénnen.'”®

Das Verstandnis Uber die Konsequenzen ist der Schliissel des Means End-Ansatzes. Attri-

bute allein haben keine Auswirkungen. Erst durch den Kauf beziehungsweise die Ver-

! peter Paul, Olson Jerry. Consumer Behaviour and Marketing Strategy. Irwin Book, 1996, s 88

Ebd., s 88-91

Vgl. auch Reynolds Thomas, Gengler Charles, Howard Daniel. A means-end analysis of brand persuasion
through advertising. In: International Journal of Research in Marketing 12, 1995, s 258

173 Gutman, Jonathan. A Means End-Chain Model Based on Consumer Categorization Processes. In: Journal
of Marketing. Spring 1982, s 61
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wendung eines Produktes bekommen Attribute eine Bedeutung, da sie nun Konsequen-

zen hervorrufen.'’*

Werte

,Values are people’s braod life goals (I want to be successful; | need security).”
175

Es gibt zwei Arten von Werten:

= |nstrumentelle Werte sind bevorzugte Verhaltensweisen (unabhéangig sein, eine
gute Zeit haben), die zur Erreichung der terminalen Werte wichtig sind.
= Terminale Werte sind bevorzugte Seins-Zustande oder psychologische Zustande.

Sie werden als Endwerte der Existenz angesehen (zum Beispiel Gliick, Erfolg).'”®

4 Reynolds Thomas, Olson Jerry (Hrsg.). Understanding Consumer Decision Making. The Means-End Ap-
proach to Marketing and Advertising Strategy. New Jersey, 2001, s 14-15
7> peter Paul, Olson Jerry. Consumer Behaviour and Marketing Strategy. Irwin Book, 1996, s 92
176

Ebd., s 92-93
Vgl. auch Reynolds Thomas, Gengler Charles, Howard Daniel. A means-end analysis of brand persuasion
through advertising. In: International Journal of Research in Marketing 12, 1995, s 258
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4.1.3. ExKkurs: Motive / Motivation

Motive sind ,zielgerichtete, gefiihlsmdfig und kognitiv gesteuerte Antriebe des Konsu-
mentenverhaltens”, *’” Drei Aspekte sind dabei von Bedeutung: erstens, sind Motive
Eigenschaften, die erst aktiviert werden miissen, ehe sie sich auswirken. Zweitens, ist die
Gefuhlskomponente eines Motivs die Basis flr die Auslosung eines (Handlungs-
)Prozesses, die Wissenskomponente ist Basis flir die zielgerichtete Art der Handlung.
Und drittens, sind Motive meistens nicht bewusst, kénnen aber bewusst gemacht wer-

den.’®

Motivation , ist ein hypothetisches Konstrukt, mit dem man die Antriebe (,Ursa-
chen’) des Verhaltens erkldren will. Mit diesem Konstrukt soll die Frage nach
dem ,Warum’ des Handelns beantwortet werden.*”’

Der Begriff der Motivation fasst die Antriebswirkungen von Emotionen und Trieben und
die kognitiven Wirkungen der Verhaltenssteuerung zusammen. Die Motivation ist dem-
nach ein komplexer, zielorientierter Antriebsprozess, der sich aus den grundlegenden
Antriebskraften und der kognitiven Zielorientierung zusammensetzt. Sie ist zudem ein
bewusster und willentlicher Prozess, der die Wahrnehmung und Interpretation der
Handlungssituation und Uberlegungen zu den Ziel-Mittel-Beziehungen umfasst. Sie wird
von zwei EinflussgroRen bestimmt: vom subjektiven Ziel-Mittel-Zusammenhang und vom

subjektiv erwarteten (Befriedigungs-)Wert des Ziels. **°
,Die Motivation zum Kauf eines Produktes kommt dadurch zustande, dass der
Konsument das Produkt als geeignetes Mittel wahrnimmt (=kognitiver Vor-

gang), um angenehme Gefiihle zu verwirklichen und seine Triebe zu befriedi-
w181
gen.

Die kognitive Sicht der Motivation entspricht demnach dem Einstellungskonzept der

Means End-Theorie.'®

77 Trommsdorff, Volker. Konsumentenverhalten. Stuttgart, Kohlhammer, 2002, s 114
178
Ebd., s 114
Kroeber-Riel Werner, Weinberg Peter. Konsumentenverhalten. Miinchen, 2003, s 141
Ebd., s 141-142
"L Ebd., s 147
"2 Ebd., s 144

179
180
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4.2. Die Laddering-Technik

4.2.1. Eine Einfithrung in die Methode des Ladderings

Das Laddering-Konzept ,dient dazu, subjektives Wissen sichtbar zu machen, das dazu
flihrt, dass ein Produkt mit den grundlegenden Emotionen so verkniipft wird, dass eine

konkrete Motivation zum Produktkauf entsteht”., 183

Mit der Laddering-Methode konnen kognitive Strukturen und subjektive Produktvorteile
gemessen werden. Ziel-Mittel-Assoziationen kénnen dargestellt und Strategien, die den
Motivstrukturen der Konsumenten und Konsumentinnen entsprechen, entwickelt wer-

den.’®*

Laddering kann daher als ein Ansatz verstanden werden, der versucht die hierarchisch
geordneten Ziele einer Person im Hinblick auf eine bestimmte Konsumentscheidung ans

Licht zu bringen.185

Die Laddering-Technik ist die bevorzugte Methode, um Means End-Ketten von Konsu-
menten und Konsumentinnen zu identifizieren. Es handelt sich dabei um ein semi-
strukturiertes qualitatives Interview. Qualitativ ist es, weil die Probanden und Proban-
dinnen die Mdglichkeit haben frei und in ihren eigenen Worten zu reden. Strukturiert ist
es, weil der Interviewer oder die Interviewerin an ein bestimmtes Konzept und einen

bestimmten Ablauf gebunden ist.'®®

Das Laddering-Interview ist ein Tiefeninterview. Es dient dazu, herauszufinden, wie Kon-
sumenten und Konsumentinnen Attribute von Produkten mit sich selbst in Verbindung
setzen. Dabei werden eine Reihe von ,Warum?“-Fragen gestellt, um die Verbindungen

zwischen den Attributen, den Konsequenzen und den Werten zu identifizieren. 187

Der Interviewer oder die Interviewerin hat bei dieser Methode eine Schliisselfunktion,
denn er oder sie kann auf das Interview und die Analyse der Daten groBen Einfluss neh-

men. Die Technik erfordert daher erfahrene Interviewer und Interviewerinnen, die mit

183 Kroeber-Riel Werner, Weinberg Peter. Konsumentenverhalten. Miinchen, 2003, s 148

184 Trommsdorff, Volker. Konsumentenverhalten. Stuttgart, Kohlhammer, 2002, s 110-111

185 Gutman, Jonathan. Means End-Chains as Goal Hierarchies. In: Psychology & Marketing, Vol. 14, Sep-
tember 1997, s 549-550

186 Reynolds Thomas, Olson Jerry (Hrsg.). Understanding Consumer Decision Making. The Means-End Ap-
proach to Marketing and Advertising Strategy. New Jersey, 2001, s 21

" Ebd., s 26-28
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188
d.

dem Konzept der Means End-Analyse vertraut sin Der Nachteil der Laddering-

Technik liegt laut Botschen, Thelen und Pieters darin, dass die Methode sehr zeit- und

kostenintensiv ist.*®°

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass mit Hilfe der Laddering-Methode Marke-
tingmanager und -managerinnen oder Forscher und Forscherinnen mehr tiber die Moti-
vationen von Konsumenten und Konsumentinnen beziiglich einer bestimmten Produkt-
klasse erfahren kénnen. Die Analyse der Daten kann als Basis fir Werbe- oder Kommu-
nikationsstrategien dienen. So kann eine Marke oder ein Produkt nicht nur durch seine

Attribute, sondern vor allem durch Konsequenzen und Werte prasentiert werden.'®

In den folgenden Kapiteln soll die Laddering-Technik, das Interview und die Analyse der

Daten, genauer beschrieben werden.

188 Reynolds Thomas, Olson Jerry (Hrsg.). Understanding Consumer Decision Making. The Means-End Ap-

proach to Marketing and Advertising Strategy. New Jersey, 2001, s 21-22

189 Botschen Glnther, Thelen Eva, Pieters Rik. Using means-end structures for benefit segmentation. An
application to services. In: European Journal of Marketing 33, 1/2, 1999, s 54

190 Reynolds Thomas, Olson Jerry (Hrsg.). Understanding Consumer Decision Making. The Means-End Ap-
proach to Marketing and Advertising Strategy. New Jersey, 2001, s 26-28
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4.2.2. Die Laddering-Methode im Detail

Das Laddering-Interview gliedert sich in zwei Stufen. Zuerst werden die Schliisselkrite-
rien im Entscheidungsprozess der Konsumenten und Konsumentinnen ermittelt. Danach
versucht der Interviewer oder die Interviewerin mittels einer Abfolge von ,Warum?“-
Fragen herauszufinden, weshalb diese Kriterien wichtig beziehungsweise relevant sind.
Die Serie von Fragen endet meist bei den End-Werten oder -Zielen der Konsumenten

und Konsumentinnen.191

Die Analyse der Daten einer Laddering-Studie ist ein mehrstufiger Prozess. Zuerst wer-
den die jeweiligen Means End-Ketten der Probanden und Probandinnen ermittelt. Dann
werden die identifizierten Schllsselelemente, das heillt die Attribute, Konsequenzen
und Werte, mit Hilfe einer Inhaltsanalyse zu Kategorien zusammengefasst. In einer Imp-
likationsmatrix werden die Verbindungen zwischen den Elementen tabellarisch darge-
stellt. Zum Abschluss werden die Means End-Ketten in einem Baumdiagramm, einer so
genannten Hierarchical Value Map (HVM), grafisch dargestellt. Danach kdnnen die Daten
in das MECCAS-Modell (Means End Conceptualization of the Components of Advertising
Strategy) zur Erstellung einer Werbe- oder Kommunikationsstrategie ibertragen wer-

den 192

1 Reynolds Thomas, Olson Jerry (Hrsg.). Understanding Consumer Decision Making. The Means-End Ap-

proach to Marketing and Advertising Strategy. New Jersey, 2001, s 21-22

Vgl. auch Claeys C., Swinnen A., Vanden Abeele. Consumers’ Means End-Chains for ,think” and ,fee
products. In: International Journal of Research in Marketing 12, 1995, s 194

192 Reynolds Thomas, Olson Jerry (Hrsg.). Understanding Consumer Decision Making. The Means-End Ap-
proach to Marketing and Advertising Strategy. New Jersey, 2001, s 26-28

Vgl. auch Claeys C., Swinnen A., Vanden Abeele. Consumers’ Means End-Chains for ,think” and ,fee
products. In: International Journal of Research in Marketing 12, 1995, s 194
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4.2.3. Die Laddering-Methode im Detail: Das Interview

Der Start

Um ein erfolgreiches Laddering-Interview durchzufiihren, muss eine geeignete Umge-

bung und Atmosphare geschaffen werden.

LANn interviewing environment must be created such that the respondents are
not threatened and are thus willing to be introspective and look inside themsel-
ves for the underlying motivations behind their perceptions of a given product
class.“**?

In der Literatur finden sich dazu einige Tipps. Der Interviewer oder die Interviewerin soll-
ten zu Beginn darauf hinweisen, dass es keine richtigen oder falschen Antworten gibt.
Das Interview dient nur dazu, herauszufinden, wie der Konsument oder die Konsumentin
Uber ein bestimmtes Produkt denkt. Dadurch wird der Proband oder die Probandin als

Experte beziehungsweise Expertin positioniert.

Der Interviewer oder Interviewerin soll hingegen als interessierte(r), aber neutrale(r)
Aufnehmer oder Aufnehmerin von Informationen auftreten. Alle verbalen und non-
verbalen Reaktionen, die die Probanden und Probandinnen beeinflussen kdnnten, sollen
vermieden werden. Diese sollen sich wohl und locker flihlen. Das konnen der Intervie-
wer oder die Interviewerin erreichen, indem auf die eigenen Schwachen hingewiesen
wird. So kann am Anfang erwdhnt werden, dass manche Fragen offensichtlich oder sogar

dumm erscheinen mogen.

Gleichzeitig darf der Interviewer oder die Interviewerin aber nie die Kontrolle Gber die
Befragung verlieren. Dabei helfen eindeutiges und direktes Fragen ohne dabei die Struk-
tur des Laddering-Interviews aufzugeben. Interviewer und Interviewerinnen sollten zu-
dem mit der Means End-Theorie sehr vertraut sein, um die Aussagen der Probanden und

Probandinnen richtig werten zu kénnen.***

193 Reynolds Thomas, Olson Jerry (Hrsg.). Understanding Consumer Decision Making. The Means-End Ap-

proach to Marketing and Advertising Strategy. New Jersey, 2001, s 29
' Ebd., s 29-30
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Das Interview

Ermitteln der Attribute

Als erster Schritt eines Laddering-Interviews missen die Attribute identifiziert werden.
Dazu arbeitet man gewdhnlich mit Unterscheidungen zwischen verschiedenen Produk-

ten oder Marken in einer Produktklasse. Hier gibt es verschiedene Verfahren.

» Repertory Grid-Verfahren oder Triadic Sorting: dabei werden jeweils zwei Mar-
ken (,,Ahnlichkeitspool”) einer dritten (,,Kontrastpool”) gegeniibergestellt und die
Probanden und Probandinnen missen die Gemeinsamkeiten und Unterschiede

erklaren.®

Mit Hilfe des Repertory Grid-Verfahrens werden Dimensionen erhoben, die fir eine
Marke oder ein Produkt von Bedeutung sind. Es eignet sich allgemein zur Analyse und

Identifikation von Begriffsdimensionen und zur Erfassung von Produkteigenschaften.'*®

» Unterscheidung durch Gelegenheit: dieser Methode liegt die Annahme zugrunde,
dass Personen Produkte in einem bestimmten Kontext konsumieren. So kann
man die Probanden und Probandinnen fragen, in welcher Situation sie ein Pro-
dukt verwendet haben und warum sie sich dabei fir eine bestimmte Marke ent-
schieden haben.™’

» Freies Fragen: dabei fragt man die Probanden und Probandinnen, welche Attri-
bute beim Kauf eines bestimmten Produktes wichtig sind.

» Freies Sortieren: dabei werden den Probanden und Probandinnen verschiedene
Produkte einer Produktklasse, zum Beispiel mehrere Paar Laufschuhe, vorgelegt.
Sie sollen diese Produkte dann in Kategorien einteilen und anschliefend die Wahl

begriinden. *%®

195 Reynolds Thomas, Olson Jerry (Hrsg.). Understanding Consumer Decision Making. The Means-End Ap-

proach to Marketing and Advertising Strategy. New Jersey, 2001, s 31-33

Vgl. auch Gutman, Jonathan. A Means End-Chain Model Based on Consumer Categorization Processes. In:
Journal of Marketing, Spring 1982, s 66

1% Hohere Aussagekraft von Imageanalysen. In: Feedback. Fakten, Methoden, Ergebnisse. Vocatus, Jahr-
gang 5, Ausgabe 2, 2004, s 1-2

Vgl. auch Die Durchfiihrung der Repertory Grid Analyse. In: Feedback. Fakten, Methoden, Ergebnisse.
Vocatus, Jahrgang 5, Ausgabe 2, 2004, s 3-4

197 Reynolds Thomas, Olson Jerry (Hrsg.). Understanding Consumer Decision Making. The Means-End Ap-
proach to Marketing and Advertising Strategy. New Jersey, 2001, s 31-33

1% peter Paul, Olson Jerry. Consumer Behaviour and Marketing Strategy. Irwin Book, 1996, s 99
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Hat man die Attribute identifiziert, muss man sie nun nach ihrer Wichtigkeit reihen.
Auch hier gibt es verschiedene Moglichkeiten. Entweder die Probanden und Probandin-
nen ordnen die Attribute nach ihrer Wichtigkeit oder der Interviewer oder die Intervie-
werin entscheiden selbst auf Basis ihres Vorwissens oder dem Thema beziehungsweise

Ziel der Untersuchung.®

Erfragen der Verbindungen

Nun beginnt die eigentliche Befragung. Ausgehend von den wichtigsten Attributen wer-
den eine Reihe von ,,Warum?“-Fragen gestellt, bis das Ende der Leiter erreicht ist. Die
Antworten kreieren eine Kette, wo jedes Element mit dem jeweils nachfolgenden ver-

bunden ist; 2%

Crunchy ¢ Has body ¢ Stays with ¢ Avoids ¢ Aids weight ¢ Improved ¢ Romance
me snack loss apparence

Abbildung 18: Beispiel Means End-Kette”™™

Bottom-Up- und Top-Down-Laddering

Laddering kann als ein Ansatz verstanden werden, der versucht die hierarchisch geord-
neten Ziele einer Person im Hinblick auf eine bestimmte Konsumentscheidung ans Licht

zu bringen. Dabei gibt es zwei verschiedene Methoden.

Unter dem Bottom-Up-Laddering versteht man die oben beschriebene Methode. Hier
klettern die Probanden und Probandinnen die Leiter von den Attributen bis zu den Wer-
ten hinauf. Beim Top-Down-Laddering steigen die Probanden und Probandinnen die Lei-
ter hinunter. Damit kénnen alternative Produkte oder Handlungen, die auch zum Errei-

chen eines bestimmten Wertes beitragen, identifiziert werden.?*?

199 Reynolds Thomas, Olson Jerry (Hrsg.). Understanding Consumer Decision Making. The Means-End Ap-

proach to Marketing and Advertising Strategy. New Jersey, 2001, s 31-33

% Gutman, Jonathan. Means End-Chains as Goal Hierarchies. In: Psychology & Marketing, Vol. 14, Sep-
tember 1997, s 546

' Ebd., 5 546

Ebd., s 549-550

Vgl. auch Rugg Gordon, Malcolm Eva, Mahmood Atiya, Rehman Nazia, Andrews Stephanie, Davies Sarah.
Eliciting information about organizational culture via laddering. In: Info Systems Journal, Vol. 12, 2002, s
220-221
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Probleme bei der Befragung

Im Laufe des Interviews kann es zu zwei Hauptproblemen kommen. Erstens, die Proban-
den oder Probandinnen wissen keine Antwort und zweitens, die Themen werden zu per-

sonlich. In der Literatur findet man zu beiden Problemen verschiedene Losungsansatze.

203

Einen situationsbedingten Kontext herstellen: die Laddering-Technik funktioniert am

besten, wenn Probanden und Probandinnen die Produktentscheidung mit einem situati-

onsbezogenen Kontext in Verbindung bringen.

Diese Technik haben zum Beispiel Botschen, Thelen und Pieters in ihrer Studie Gber die
Erwartungen von Konsumenten und Konsumentinnen an das Personal in einem Mode-
Fachgeschaft angewendet. Sie baten die Probanden und Probandinnen zu Beginn des
Interviews sich an den letzten Kleidungs-Einkauf zu erinnern (zum Beispiel an das ge-
kaufte Produkt, den Preis, das Geschaft und den Zweck des Kaufs) und diese Situation

wihrend der Befragung im Gedachtnis zu behalten.?®*

Fehlen eines Objektes / Gefiihls: Probanden und Probandinnen werden danach gefragt,

was passiert wenn ein bestimmtes Objekt fehlt oder wenn sie sich nicht in einer be-

stimmten Stimmung flihlen.

Negatives Laddering: diese Methode eignet sich gut, wenn Probanden und Probandin-

nen keine Antwort wissen. Dann fragt man sie, warum sie nicht auf eine andere Art und

Weise handeln wiirden.

Alters-Rickentwicklung / Vergleich: hier werden die Probanden und Probandinnen in

der Zeit zurickversetzt. Man fragt sie, wie sie vor einigen Jahren, in ihrer Jugend oder

Kindheit gehandelt hatten.

203 Reynolds Thomas, Olson Jerry (Hrsg.). Understanding Consumer Decision Making. The Means-End Ap-

proach to Marketing and Advertising Strategy. New Jersey, 2001, s 33-34

Vgl. auch Grunert Klaus, Grunert Suzanne. Measuring subjective meaning structures by the laddering me-
thod: Theoretical considerations and methodological problems. In: International Journal of Research in
Marketing 12, 1995, s 216

2% Botschen Glnther, Thelen Eva, Pieters Rik. Using means-end structures for benefit segmentation. An
application to services. In: European Journal of Marketing 33, 1/2, 1999, s 44
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Verwendung der dritten Person: dabei fragt man die Probanden und Probandinnen, wie

sich ihre Freunde und Freundinnen oder Bekannten in der bestimmten Situation verhal-

ten beziehungsweise fiihlen wiirden.

Stille / Kommunikationscheck: der Interviewer oder die Interviewerin kann schweigen,

damit die Probanden und Probandinnen nochmals in Ruhe Uber ein Thema nachdenken
konnen. Bei einem Kommunikationscheck werden die Antworten der Probanden oder

Probandinnen wiedeholt und anschliefend eine detaillierte Erkldrung verlangt.205

Hard- versus Soft-Laddering

Normalerweise handelt es sich beim Laddering-Interview um ein Tiefeninterview, das
mit einem Proband oder einer Probandin in einer Face-to-face Situation durchgefiihrt
wird - das so genannte Soft-Laddering. Walker und Olson haben allerdings auch einen
Laddering-Fragebogen kreiert, der eine effiziente Sammlung von Daten in Gruppen zu-

lasst und als Hard-Laddering bezeichnet wird.?*®

Beim Soft-Laddering handelt es sich um eine Interviewform, bei der die Probanden und
Probandinnen frei und fllissig antworten kénnen. Der Vorteil dieser Methode liegt darin,
dass die Interviewer und Interviewerinnen Probleme auf Seiten der Probanden und Pro-
bandinnen beheben kénnen. Der Nachteil besteht darin, dass die Interviewer und Inter-

viewerinnen Einfluss auf den Verlauf der Befragung nehmen kénnen.?”’

Beim Hard-Laddering erklimmen die Probanden und Probandinnen die Leiter Schritt fiir
Schritt. Sie sollen dabei Antworten geben, die genau den verschiedenen Abstraktionsni-
veaus zugeordnet werden kdonnen. Alle Methoden, bei denen kein persdnliches Inter-
view stattfindet, werden dem Hard-Laddering zugeordnet. Diese Form der Befragung
zielt darauf ab, den Einfluss der Interviewer und Interviewerinnen moglichst gering zu

halten. Dafiir besteht der Nachteil, dass die Probanden und Probandinnen mehr Zeit

205 Reynolds Thomas, Olson Jerry (Hrsg.). Understanding Consumer Decision Making. The Means-End Ap-

proach to Marketing and Advertising Strategy. New Jersey, 2001, s 34-40

2% pieters Rik, Baumgarnter Hans, Allen Doug. A Means End-Chain approach to consumer goal structures.
In: International Journal of Research in Marketing 12, 1995, s 232

7 Grunert Klaus, Grunert Suzanne. Measuring subjective meaning structures by the laddering method:
Theoretical considerations and methodological problems. In: International Journal of Research in Marke-
ting 12, 1995, s 216-217
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zum Antworten haben und es daher zu unerwiinschten Prozessen oder Einfllissen kom-

men kann.%®

Botschen, Thelen und Pieters geben an, dass die Hard-Laddering-Methode den Vorteil
bringt, effizient Daten zu sammeln, auch von einer groBeren Gruppe. Im Gegensatz dazu
weild man aber noch wenig Uber die Validitdt und Reliabilidt dieser Form des Ladderings.
Als Nachteil des Hard-Ladderings flihren die Autoren und Autorinnen an, dass die For-

scher und Forscherinnen wenige Kontext-Informationen erhalten.’®

Bei der Wahl der Untersuchungsmethode sollten in jedem Fall methodische Voriiberle-
gungen, situationsbezogene Rahmenbedingungen und forschungsékonomische Aspekte

bericksichtigt werden.?*

% Grunert Klaus, Grunert Suzanne. Measuring subjective meaning structures by the laddering method:

Theoretical considerations and methodological problems. In: International Journal of Research in Marke-
ting 12, 1995, s 216

2% Botschen Gunther, Thelen Eva, Pieters Rik. Using means-end structures for benefit segmentation. An
application to services. In: European Journal of Marketing 33, 1/2, 1999, s 55

210 Stollenwerk, Hans. Sport - Zuschauer - Medien. Aachen, 1996, s 38-42
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4.2.4. Die Laddering-Methode im Detail: Die Analyse

Die Inhaltsanalyse

Am Beginn der Datenauswertung steht eine Inhaltsanalyse. Sie dient dazu die Rohdaten
zu reduzieren, indem Begriffe mit gleicher oder dhnlicher Bedeutung zu Kategorien zu-

sammengefasst werden.?!!

,In this iterative task, the researcher derives a set of codes that summarize the
responses and words which ,go together’ and share the same meaning.“?*?

Die Kategorien kénnen induktiv, das heiflt aus dem Material gewonnen, oder deduktiv,
das heiflt schon vor der Untersuchung bestimmt, sein. Bei einer Means End-Analyse
werden die Kategorien induktiv festgelegt. Diesen Prozess der Zuordnung zu Kategorien
nennt man Kodierung. Die Qualitat der Kodierung hangt dabei von den erstellten Kate-

gorien ab.”*?

Fiir die Bildung von Kategorien gibt es einige Richtlinien. Die Kategorien miissen exakt
definiert sein, sie miissen sich gegenseitig ausschlieRen (damit ein Objekt nicht in meh-
rere Kategorien fallen kann) und sie miissen das Merkmal erschopfend beschreiben (das

heildt jedes Untersuchungsobjekt muss einer Kategorie zugeordnet werden kénnen).*

Dabei werden zuerst alle Leitern der Probanden und Probandinnen analysiert und aufge-
schrieben. Danach erfolgt die Kodierung: dabei missen Codes gefunden werden, um die
verschiedenen Attribute, Konsequenzen und Werte zusammenfassen zu kénnen. Beim
Kodieren sollten die Untersuchungsleiter und Untersuchungsleiterinnen immer daran
denken, dass bei der Laddering-Technik die Verbindungen und nicht die Elemente im

Vordergrund stehen.

21 Gengler Charles, Klenosky David, Mulvey Michael. Improving the graphic representation of means-end

results. In: International Journal of Research in Marketing 12, 1995, s 247

Vgl. auch Pieters Rik, Baumgartner Hans, Allen Doug. A Means End-Chain approach to consumer goal
structures. In: International Journal of Research in Marketing 12, 1995, s 233-235

212 Gengler Charles, Klenosky David, Mulvey Michael. Improving the graphic representation of means-end
results. In: International Journal of Research in Marketing 12, 1995, s 247

Y Bortz Jurgen, Doring Nicola. Forschungsmethoden und Evaluation. Springer Verlag Berlin, Heidelberg,
1995, s 305

> Ebd., s 129
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Nach dem Kodieren werden den Attributen, Konsequenzen und Werten Nummern zuge-
teilt. Die Kategorien und Nummern werden in einem so genannten Codebogen darge-

stellt.

TABLE 2.1
Summary Content Codes for Hypothetical Wine Cooler Example

Values

(20) Accomplishment
(21) Family

(22) Belonging

(23) Self-esteem

Con SequUENnces

{ 8) Quality

{ 9) Filling

(10) Refreshing

(11) Consume less
(12) Thirst-quenching
(13) More feminine
(14) Avoid negatives
(15) Avoid waste
(16) Reward

(17) Sophisticated
(18) Impress others
(19) Socialize

Attributes

Carbonation
Crisp
Expensive
Late

Bottle shape
Less alcohol
Smaller

Q1 s O N =

(=)
e S Bl ia b e

s

~1

Abbildung 19: Beispiel Codebogen fiir eine ,,Wine Cooler” studie’®”

AnschlieBend wird eine Matrix erstellt. Dabei werden in den Reihen alle Leitern aufge-
schrieben. Die Spalten stellen den jeweiligen Level dar. Die Lange der Reihen entspricht
der langsten Leiter der Studie. In die Matrix werden dann die Nummern aus dem Code-
bogen eingetragen. Mit diesem Schritt werden die qualitativ erhobenen Daten quantita-
tiv ausgewertet.216
LIt is this ,crossing over’ from the qualitative nature of the interviews to the
quantitative way of dealing with the information obtained that is one of the

unique aspects of laddering and clearly the one that sets it apart form other
qualitative methods.“?*’

2 Reynolds Thomas, Olson Jerry. Understanding Consumer Decision Making. The Means-End Approach to

Marketing and Advertising Strategy. New Jersey, 2001, s 43
*®Ebd., s 42-43
217

Ebd., s 43
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Die Implikationsmatrix

Nach der Inhaltsanalyse wird nun eine Implikationsmatrix erstellt. Dabei werden alle
Nummern aus dem Codebogen in Reihen und Spalten aufgeschrieben. In der Matrix wird
die jeweilige Anzahl der Verbindungen angegeben. Dabei stehen vor der Dezimalstelle

die direkten und hinter der Dezimalstelle die indirekten Verbindungen.

TABLE 2.2
Summary Implication Matrix
8 9 10 11 12 13 4 15 16 17 18 19 20 21 22 23
1 Carbonation 1.00 10.00 4.06 01 14 04 .06 04 1
2 Crisp 3.00 4.00 04 04 0 04 .01 07 2
3 Expensive 12,00 204 101 1.09 1.06 05 05 3
4 Label 2.00 2.02 2.04 02 .01 02 03 4
5 Bottle shape 1.00 1.00 2,02 1.03 (02485803 5
6 Less alcohol 1.00 1.00 5.00 01 0 1.0m 04 01 6
7 Smaller 1.00 01 3.00 01 02 01 7
8 Quality 3.00 1.00 400 4.03 4.04 01 3.02 09 .04 8
9 Filling 4.00 04 1.03 L3 ()7 9
10 Refreshing 10.00 1.00 e ] 06 04 105 S (10 S (]
11 Consume less 5.00 04 02 .03 11
12 Thirst-quenching 14.00 08 06 04e 204 12
13 More feminine 7.00 02 1.03 04 13
14 Avoid negative 1.00 500 4,01 04 14
15 Avoid waste 2.00 k)
16 Reward 11.00 8.00 06 105 16
17 Sophisticated 400 100 1.00 402 503 17
18 Impress 1.00 1000 9.00 18
19 Socialize 3.00 500 19
20 Accomplishment 20
21 Family 21
22 Belonging 22
23 Self-esteem 23

Note.  No relations exist between the attribute elements.

Abbildung 20: Beispiel Implikationsmatrix218

Bei dieser Matrix ist es dem Untersuchungsleiter oder der Untersuchungsleiterin Gber-
lassen, ob er oder sie nur die direkten (A-B, B-C, C-D) oder auch die indirekten (A-C, A-D,
B-D) Verbindungen darstellt oder beide. In der Literatur wird empfohlen beide Verbin-
dungen zu zdhlen. Zusatzlich kann auch noch unterschieden werden, ob eine Verbin-
dung, die ein Proband oder eine Probandin mehrmals nennt, nur einmal gezahlt wird

oder 6fter.2?®

218 Reynolds Thomas, Olson Jerry. Understanding Consumer Decision Making. The Means-End Approach to

Marketing and Advertising Strategy. New Jersey, 2001, s 46

P Ebd., s 43-45

Vgl. auch Pieters Rik, Baumgartner Hans, Allen Doug. A Means End-Chain approach to consumer goal
structures. In: International Journal of Research in Marketing 12, 1995, s 235-237

Vgl. auch Botschen Giinther, Thelen Eva, Pieters Rik. Using means-end structures for benefit segmentati-
on. An application to services. In: European Journal of Marketing 33, 1/2, 1999, s 46
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Die Hierarchical Value Map (HVM)

Nach dem Erstellen der Implikationsmatrix werden nun die Means End-Ketten ermittelt.
Diese werden dann grafisch in einer Hierarchical Value Map (HVM) dargestellt, so dass

die Daten leicht zu lesen und zu interpretieren sind. 220

Grafiken kdnnen quantitative und qualitative Ergebnisse effektiv und effizient darstellen.
Ein gutes Design kann die Lesbarkeit zusatzlich erleichtern. So konnen Attribute, Konse-
quenzen und Werte durch verschiedene Schattierungen oder Muster unterschiedlich

dargestellt werden. %2

Eine gewdhnliche HVM enthalt drei Typen von Informationen. Erstens, die Begriffe, die
wahrend der Datensammlung und -auswertung aufgetaucht sind. Zweitens, das relative
Abstraktionslevel der Begriffe und drittens, die Verbindungen oder Beziehungen der
Begriffe untereinander. Sie zeigt allerdings nicht, die Anzahl der genannten Begriffe oder
Verbindungen. Gengler et al. schlagen fiir dieses Problem eine grafische Lésung vor. So
konnte etwa die GroRe der Begriffe beziehungsweise die Dicke der Linien je nach Anzahl

der Nennungen variieren. 222

Bevor man mit der Erstellung der HVM beginnt, entscheidet man sich fiir ein so genann-

tes Cutoff-Level.

» The cutoff level gives the minimum cell entry in the implication matrix necessa-
ry to be represented as a link in the map. 223

Der Cutoff-Level gibt also an, ab welcher Anzahl an Nennungen in der Implikationsmatrix
eine Verbindung in der HVM dargestellt wird. Dies hilft dem Forscher oder der Forsche-
rin eine Ubersichtliche HVM zu erstellen. Theoretische oder statistische Kriterien fur die
Hohe des Levels gibt es keine. Beim Bestimmen missen die Forscher und Forscherinnen

einen Ausgleich zwischen einer lbersichtlichen HVM und dem Verlust von Information

220 Gengler Charles, Klenosky David, Mulvey Michael. Improving the graphic representation of means-end

results. In: International Journal of Research in Marketing 12, 1995, s 245

! Ebd., s 246-248

Ebd., s 252-253

Grunert Klaus, Grunert Suzanne. Measuring subjective meaning structures by the laddering method:
Theoretical considerations and methodological problems. In: International Journal of Research in Marke-
ting 12, 1995, s 221

222
223
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finden. Ublicherweise liegt der Level aber zwischen drei und funf Nennungen.?** Rey-
nolds und Gutman schlagen ebenfalls einen Cutoff-Level von vier Verbindungen bei 50

Probanden und Probandinnen und 125 Leitern vor.**

Self-esteem 23

= feel betler about self Family Life 23
= self-mage = maintain respect of others
= self-worth = better family ties

Accomplishment 20
*  get most from life

Belonging 22
= gecurity

*  camaraderie
= f{riendship

Socialize 19
{mpress Others 18 (able to)

= Successful Image = easier fo talk
= ppen up
= more sociable

Sophisticated Image 17
»  personal status
= how others view me

Reward 16
» salisfying
* gompensation

Avoid Waste 15
= doesn't get warm
Thirst-quenching 1
= relieves thirst
= not too sour

Avoid Negatives
of Alcohal 14
Mare Feminine 13 = nottoo drunk

= socially acceptable = nottoo tired

Refreshing 10

= feel alert, alive Quality 8 Consume Less 11
= superior product = can't drink more
= product quality

= cansip
Carbonation Crisp Expensive Label Bottle Less Filling Sm_aller
(+}1 2 (+3 (fancy) (shape) Alcohol 9 Size
» (+) 4 5 6 (10 0z.)
T

Abbildung 21: Beispiel Hierarchical Value Map fiir eine ,Wine Cooler” Studie 226

2% Grunert Klaus, Grunert Suzanne. Measuring subjective meaning structures by the laddering method:
Theoretical considerations and methodological problems. In: International Journal of Research in Marke-
ting 12, 1995, s 219-222

Vgl. auch Gengler Charles, Klenosky David, Mulvey Michael. Improving the graphic representation of
means-end results. In: International Journal of Research in Marketing 12, 1995, s 247-248

225

Pieters Rik, Baumgartner Hans, Allen Doug. A Means End-Chain approach to consumer goal structures.

In: International Journal of Research in Marketing 12, 1995, s 239
226

Reynolds Thomas, Olson Jerry. Understanding Consumer Decision Making. The Means-End Approach to
Marketing and Advertising Strategy. New Jersey, 2001, s 35
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Nach dem Erstellen der HVYM kdnnen die Forscher und Forscherinnen die Ergebnisse in
weiteren Tabellen darstellen. Zum Beispiel in einer Tabelle, in der alle Elemente der
HVM und ihre Verbindungen aufgelistet sind, oder in einer Tabelle, in der alle Elemente

aus dem Codebogen und ihre Gesamtanzahl an Verbindungen dargestellt werden.??’

Als letzten Schritt kdnnen auch noch einzelne Ketten genauer analysiert und ihre Ver-
bindungen tabellarisch dargestellt werden. Aurifeille und Valette-Florence schlagen vor,
beispielhaft einige Means End-Ketten aus der HVM herauszunehmen. Diese so genann-
ten dominanten Ketten sollten den Means End-Prozess von einer groRen Anzahl an Kon-

sumenten und Konsumentinnen repréisentieren.228

Probleme bei der Datenauswertung

Waéhrend der Datenauswertung kénnen durch den unerwiinschten Einfluss der Forscher
und Forscherinnen Probleme entstehen. So sollten beim Kodieren Kategorien ausge-
wahlt werden, die unter Konsumenten und Konsumentinnen, Forschern und Forscherin-
nen und Lesern und Leserinnen allgemeine Giiltigkeit besitzen. Weiters sollten die Be-
deutungen der Probanden und Probandinnen und die Bezeichnungen der Forscher und
Forscherinnen nicht zu weit auseinander liegen. Die Kategorien sollten auBerdem immer

einen héheren Abstraktionslevel als die Antworten aufweisen.??

Auch beim Erstellen der HVM konnen Probleme auftreten. Hier geht es zuerst darum,
aus welcher Perspektive die HVYM gesehen wird. Grunert und Grunert fihren zwei Sicht-
weisen an: erstens, die Anspruchslose, bei der die HVM lediglich das Ergebnis einer Lad-
dering-Studie zeigen soll. Zweitens, die Ehrgeizige, bei der die HVM die kognitiven Struk-

turen einer Gruppe darstellt.

»Thus, one usually attempts some compromise between retaining information
on the one hand and creating a manageable map on the other hand. 230

27 Reynolds Thomas, Olson Jerry (Hrsg.). Understanding Consumer Decision Making. The Means-End Ap-

proach to Marketing and Advertising Strategy. New Jersey, 2001, s 45-50

228 Aurifeille Jacques-Marie, Valette-Florence Pierre. Determination of the dominant Means End-Chains: A
constrained clustering approach. In: International Journal of Research in Marketing 12, 1995, s 267-268

*?° Grunert Klaus, Grunert Suzanne. Measuring subjective meaning structures by the laddering method:
Theoretical considerations and methodological problems. In: International Journal of Research in Marke-
ting 12, 1995, s 218

#%Ebd., s 221
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Ein hadufiges Problem in der Praxis ist die Anzahl der Kategorien, denn meist gibt es sehr
viele Kategorien, die aufgrund der Ubersicht nicht alle in der HVM dargestellt werden
kdnnen. Hier kénnen sich die Forscher und Forscherinnen neben dem Cutoff-Level auch
damit helfen, dass keine Uberflissigen Verbindungen eingezeichnet werden. Das heil3t,
wenn eine Verbindung zwischen A und B und zwischen B und C besteht, wird keine extra
Verbindung zwischen A und C eingezeichnet, weil dieser Link Gberflissig wéare. Das gilt
auch dann, wenn es bei einigen Probanden und Probandinnen nur eine Verbindung von
A nach C (ohne B) gibt. Diese Vorgehensweise kann allerdings in manchen Fallen zu ver-

falschten Ergebnissen beitragen.zg1

,In practice, one tries to find a hierarchical value map that includes the ,most
important’ links. This is achieved by two means — first, by specifying the conditi-
on that the network has to be nonredundant, and secondly, by specifying a cu-
toff level. “**?

2! Grunert Klaus, Grunert Suzanne. Measuring subjective meaning structures by the laddering method:

Theoretical considerations and methodological problems. In: International Journal of Research in Marke-
ting 12, 1995, s 219-222
2 Ebd., 5220
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4.3. Die Means End-Theorie als Marketingansatz

Die Ziel-Mittel-Analyse liegt dem klassischen Muster der Einstellungsbeeinflussung
zugrunde. Demnach soll man an ein Bedirfnis appellieren und darauf hinweisen, dass
die angebotene Marke oder das angebotene Produkt besonders dazu geeignet sind, die-
ses Bedurfnis zu befriedigen. Einstellungen sind dabei Gegenstande, tUber die ein subjek-
tives, emotional und kognitiv fundiertes Urteil gefallt wird. Diese Gegenstdande kdnnen

zum Beispiel Produkte, Dienstleistungen, Personen oder Situationen sein.?*

,Understanding consumer decision making is a two-step process. First, the mar-
keting problem of concern must be framed as a specific desicision made by con-
sumers. Second, manager need to unterstand precisely how consumers got
about making that decision. 234

Um eine gute Marketing- oder Kommunikationsstrategie zu erstellen, missen Manager

und Managerinnen vier Kernpunkte verstehen.

» Konsumenten und Konsumentinnen: Manager und Managerinnen mussen ihre
Konsumenten und Konsumentinnen kennen, um Kunden oder Kundinnen zu ge-
winnen oder zu behalten. - Wer sind meine relevanten Zielgruppen?

» Entscheidung: Konsumenten und Konsumentinnen muissen tagtaglich viele Ent-
scheidungen treffen. Dabei evaluieren und selektieren sie alternative Verhalten
und Handlungen aus. Manager und Managerinnen missen herausfinden, welche
Verhaltensweisen fiir die Entscheidung beziehungsweise das spezielle Marke-
tingproblem von Bedeutung sind. - Welche Verhalten und Handlungen sind rele-
vant?

» Kontext: Entscheidungen werden immer in einem Kontext getroffen. Dabei un-
terscheidet man den Mikrokontext (die unmittelbare physische und soziale Um-
gebung) und den Makrokontext (zum Beispiel die wirtschaftliche Situation, sozia-
le Rollen, kulturelle Einfliisse). Manager und Managerinnen sollten versuchen
den Kontext fir das relevante Problem zu verstehen. - Welcher Kontext ist rele-

vant?

233 Kroeber-Riel Werner, Weinberg Peter. Konsumentenverhalten. Miinchen, 2003, s 169

Reynolds Thomas, Olson Jerry (Hrsg.). Understanding Consumer Decision Making. The Means-End Ap-
proach to Marketing and Advertising Strategy. New Jersey, 2001, s 4
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» Alternativen: wenn Konsumenten und Konsumentinnen Entscheidungen treffen,
wahlen sie immer aus einem bestehenden Set an Alternativen aus. Manager und
Managerinnen mussen deshalb die fir ihr Produkt oder ihre Leistung relevanten

Alternativen kennen. - Welche Alternativen sind relevant??®®

Aus diesem Kontext lassen sich zwei Fragen ableiten, die fiir Marketingmanager und -

managerinnen wichtig sind.

- Welche Kriterien verwenden Konsumenten und Konsumentinnen um Alternati-
ven zu evaluieren und zu selektieren? Um diese Kriterien herauszufinden, muss
der Kontext der Entscheidungsfindung im Gedachtnis der Konsumenten und Kon-
sumentinnen aktiviert sein. Das heilft Forscher und Forscherinnen missen wah-
rend der Befragung den relevanten Kontext aktivieren.

- Warum sind diese Kriterien fiir die Konsumenten und Konsumentinnen relevant?
Die personliche Relevanz ist der Schliissel, um den Entscheidungsfindungsprozess
von Konsumenten und Konsumentinnen zu verstehen. Personliche Relevanz be-
deutet, dass Konsumenten und Konsumentinnen jene Alternativen auswahlen,

die sie als brauchbar fiir ihre Wiinsche oder Bediirfnisse erachten.?3®

Die Means End-Analyse liefert wertvolle Informationen Uber die Kaufmotivationen von
Konsumenten und Konsumentinnen und Uber ihre Beziehung zu den Produkten.?’ Die
Ziel-Mittel-Wahrnehmung entsteht dabei durch Lernprozesse. Das Marketing versucht
diese Prozesse zu verstehen, um die Antriebskrafte auf ein Produkt zu lenken und so
Kaufmotivationen zu erzeugen.zg’8

239

Durch die Werbung kann dieser Lernprozess beeinflusst werden.”™ Weiters kénnen

Schlussel-Attribute und -Konsequenzen, die fiir die Kaufentscheidung relevant sind,

240

identifiziert werden.”™ Und schlief3lich hilft eine solche Analyse den Wissensstand von

Konsumenten und Konsumentinnen tber Produkte oder Marken zu tberpriifen. An die-

23 Reynolds Thomas, Olson Jerry (Hrsg.). Understanding Consumer Decision Making. The Means-End Ap-

proach to Marketing and Advertising Strategy. New Jersey, 2001, s 5-7

#°Ebd., s 7-9

Vgl. auch Olson, Jerry. Introduction. In: International Journal of Research in Marketing 12, 1995, s 189-190
7 peter Paul, Olson Jerry. Consumer Behaviour and Marketing Strategy. Irwin Book, 1996, s 100-101
Kroeber-Riel Werner, Weinberg Peter. Konsumentenverhalten. Miinchen, 2003, s 148

Reynolds Thomas, Gengler Charles, Howard Daniel. A means-end analysis of brand persuasion through
advertising. In: International Journal of Research in Marketing 12, 1995, s 259-260

% peter Paul, Olson Jerry. Consumer Behaviour and Marketing Strategy. Irwin Book, 1996, s 107-111

238
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sen Wissensstand missen Werbestrategien anknipfen und entweder Verbindungen erst

herstellen oder bestehende Links verstirken.?*

Die Anwendungen einer Laddering-Studie

Die Daten einer Laddering-Studie konnen als Basis fiir verschiedene Aufgaben, Strate-

gien oder weiterfiihrende Studien im Marketing-Bereich verwendet werden.?*

Segmentierung der Konsumenten und Konsumentinnen oder des Marktes

Im Bereich Marktanalyse und Segmentierung kann der Means End-Ansatz helfen den
Markt aus der Sicht der Konsumenten und Konsumentinnen zu sehen und Mitbewerber
oder Mitbewerberinnen zu identifizieren. Weiters kénnen die Konsumenten und Kon-
sumentinnen nicht nur nach demografischen Daten, sondern auch nach ihren Konse-

guenzen, Werten und Zielen eingeteilt werden.’®

Die Segmentierung des Marktes auf der Basis von Vorteilen oder Nutzen von Konsumen-
tengruppen ist eine beliebte Technik fir eine erfolgreiche Produktpositionierung, die
Einflhrung von neuen Produkten, der Preis- und Distributionspolitik und der Wer-

bung.244

Beurteilung von Marken oder Produkten

Marketingmanager und -managerinnen kdnnen Informationen lber bestimmte Marken
oder Produkte erfahren. Sie kdnnen ein Verstandnis davon bekommen, wie Konsumen-
ten und Konsumentinnen das Produkt in einem bestimmten Kontext nutzen bezie-

hungsweise wie sie zwischen verschiedenen Marken auswihlen.?*

41 Gutman, Jonathan. Means End-Chains as Goal Hierarchies. In: Psychology & Marketing, Vol. 14, Sep-

tember 1997, s 556

22 Reynolds Thomas, Olson Jerry (Hrsg.). Understanding Consumer Decision Making. The Means-End Ap-
proach to Marketing and Advertising Strategy. New Jersey, 2001, s 53

23 Gutman, Jonathan. A Means End-Chain Model Based on Consumer Categorization Processes. In: Journal
of Marketing, Spring 1982, s 71

% Botschen Gunther, Thelen Eva, Pieters Rik. Using means-end structures for benefit segmentation. An
application to services. In: European Journal of Marketing 33, 1/2, 1999, s 38-39

24> Reynolds Thomas, Olson Jerry (Hrsg.). Understanding Consumer Decision Making. The Means-End Ap-
proach to Marketing and Advertising Strategy. New Jersey, 2001, s 54-55
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Beurteilung von Werbung

Die Laddering-Technik kann auch eingesetzt werden, um die Meinungen der Konsumen-
ten und Konsumentinnen Uber eine Werbung zu ermitteln. Dabei werden den Proban-
den und Probandinnen nach dem Interview Werbungen gezeigt, die sie dann nach be-
stimmten Kriterien beurteilen sollen. Dafilir wurde ein eigener Ansatz entwickelt, auf den

hier allerdings nicht niher eingegangen werden soll.**®

Produktpositionierung

Der Means End-Ansatz bietet Marketingmanagern und -managerinnen die Mdglichkeit
Produkte besser zu positionieren, indem Werte mit der Werbung verbunden werden.
Die Einbindung von Werten in die Marketingplanung kann helfen Produkte oder Bot-
schaften naher an den fir die Konsumenten und Konsumentinnen wichtigen Werten

oder Zielen zu orientieren.?’

Aurifeille und Valette-Florence entwickelten einen eigenen Ansatz, mit dem die Means
End-Theorie fiir die Produktpositionierung oder flir Werbestrategien eingesetzt werden
kann. lhre Methode kann weiters zur Marktsegmentierung und zur Identifikation von

potentiellen Zielen eingesetzt werden.?*®

246 Reynolds Thomas, Olson Jerry (Hrsg.). Understanding Consumer Decision Making. The Means-End Ap-

proach to Marketing and Advertising Strategy. New Jersey, 2001, s 55-56

47 Gutman, Jonathan. A Means End-Chain Model Based on Consumer Categorization Processes. In: Journal
of Marketing, Spring 1982, s 60 und s 70

%8 urifeille Jacques-Marie, Valette-Florence Pierre. Determination of the dominant Means End-Chains: A
constrained clustering approach. In: International Journal of Research in Marketing 12, 1995, s 268 und s
276
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4.3.1. Das MECCAS-Modell - Entwicklung einer Werbestrategie

Um aus Laddering-Daten eine Werbestrategie zu entwickeln wurde ein eigenes Modell
kreiert: Das MECCAS-Modell - Means End Conceptualization of the Components of Ad-

vertising Strategy.

»The framework provided by the Means-End Conceptualization of the Compo-
nents of Advertising Strategy (MECCAS) model (...) helps translate information
from Means End-Chains and aggregate decision-making maps into components
of a communications strategy.“**

f -
| Driving Force

| The value orientation of the

| strategy; the end-level to be
LfDCUSEd on in the advertising.

/I:EVERAGE POINT

The manner by which the
advertising will tap "into," reach, or
activate the value or end-level of
focus; the specific key way in which

the value is linked to the specific EXECUTIONAL \
features in the advertising. FRAMEWORK
_/ The overall scenario or action
A plot, plus the details of the

advertising execution. The
executional framework provides
v the "vehicle" by which the value

Ve orientation is to be
CONSUMER BENEFIT communicated, especially the
The major positive consequences Gestalt of the advertisement; its
for the consumer that are to be overall tone and style

explicitly communicated, verbally or /
visually, in the advertising.

A

A 4

MESSAGE ELEMENTS ‘\
The specific attributes,
consequences, or features about
the product that are communicated
verbally or visually.

Abbildung 22: Das MECCAS-Modell**

249 Reynolds Thomas, Olson Jerry (Hrsg.). Understanding Consumer Decision Making. The Means-End Ap-

proach to Marketing and Advertising Strategy. New Jersey, 2001, s 232
250
Ebd., s 135
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Das Modell besteht aus funf Punkten, wobei vier auf den Means End-Ketten beruhen:

= Driving Force: sie kann mit dem End-Wert der Means End-Chains (MECs) gleich-
gesetzt werden und bildet so den End-Level, die Wertorientierung der Strategie.

= Leverage Point: er stellt den psychosozialen Nutzen der MECs dar und bildet so
die Briicke zwischen dem Produkt und der Person. Er stellt den Weg dar, wie der
Wert mit den spezifischen Merkmalen der Werbung verbunden wird und wie der
End-Level erreicht beziehungsweise aktiviert werden soll.

= Consumer Benefit: dies sind die positiven, funktionalen Konsequenzen der MECs,
die in der Werbung (verbal und visuell) vermittelt werden sollen.

= Message Elements: damit sind die spezifischen Attribute und Konsequenzen des
Produkts, die in der Werbung kommuniziert werden sollen, gemeint.

= Executional Framework: er bildet den Handlungsplan der Werbestrategie, sozu-
sagen die Gestalt der Werbung und beruht als einziger Punkt nicht auf den

MECs.>!

Entwicklung einer Werbestrategie mit dem MECCAS-Modell

Der erste Schritt fir die Erstellung einer Werbestrategie ist, dass man die Verbindung
zwischen den Konsumenten und Konsumentinnen und dem Produkt verstehen muss.

Dies geschieht durch Ermitteln der Means End-Ketten mit Hilfe der Laddering-Methode.

Danach missen die Werbestrategen und -strateginnen die wichtigsten Means End-
Ketten auswahlen. Diese werden dann mit Hilfe des MECCAS-Modells , (ibersetzt” und

dienen so als Basis fiir eine Werbestrategie.252

Kommunikation wird in Zusammenhang mit dem MECCAS-Modell als Ubersetzungspro-
zess beschrieben. Das heiRt, mit Hilfe dieses Modells werden die Informationen der
MECs in eine Werbestrategie Uberfihrt beziehungsweise ,,ibersetzt”. Die Informationen

werden dabei direkt aus der HYM und den Means End-Ketten iibernommen.*?

>t Reynolds Thomas, Olson Jerry (Hrsg.). Understanding Consumer Decision Making. The Means-End Ap-

proach to Marketing and Advertising Strategy. New Jersey, 2001, s 56-58 und s 153 und s 232

2 peter Paul, Olson Jerry. Consumer Behaviour and Marketing Strategy. Irwin Book, 1996, s 565-567
Reynolds Thomas, Olson Jerry (Hrsg.). Understanding Consumer Decision Making. The Means-End Ap-
proach to Marketing and Advertising Strategy. New Jersey, 2001, s 168-169 und s 232
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MECCAS STRATEGY

Driving Love
Force . .
Companionship
i i LA
Good

Disposition

Healthy Dog

| Consumer Eats Better
Benefit
Dog Enjoys

Leverage
Point

Message

High Quai[ty
Elements

Flavor Variety

Moist

Abbildung 23: Beispiel MECCAS-Modell ,,Super premium

Die Produktattribute, die bei der Laddering-Befragung am haufigsten genannt wurden,
konnen dabei helfen die richtigen ,,message elements” zu finden. Die funktionalen Kon-

sequenzen, die mit diesen Attributen in Verbindung stehen, sind die entsprechenden

,consumer benefits”.

Die , driving force” reprasentiert das Ziel oder den Wert, sie wird meistens indirekt und
subtil vermittelt. Werte und Ziele sind Teil der Konsumenten und Konsumentinnen, nicht
des Produktes und sollten deshalb ,in“ den Konsumenten und Konsumentinnen aktiviert
werden. Das Kommunizieren eines Wertes oder Zieles in einer Werbung garantiert da-

her nicht, dass diese auch bei den Konsumenten und Konsumentinnen aktiviert werden.

254

SPECIFICATION OF
MEANINGS
(CONNECTIONS)

Value Bridge

Because he's good with others,

you can keep him with you. He's a
better friend to you and he rewards
you with his selfless love. |

J/
Personal Relevance Bridge
Your dog eats better, so he's \\:
happy and friendly...and that
means he's good with others, like
playing with kids, grandparents,
and other dogs.

4

Product Bridge

Your dog likes variety and
freshness just like you do. For
him, that's high quality, super
premium dog food.. fresh, moist,
and meaty.

w254

Reynolds Thomas, Olson Jerry (Hrsg.). Understanding Consumer Decision Making. The Means-End Ap-

proach to Marketing and Advertising Strategy. New Jersey, 2001, s 136
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Der ,leverage point” stellt die Verbindung zwischen den ,message elements” und den
»,consumer benefits” mit der ,driving force” dar. Werbung sollte eine Marke oder ein
Produkt mit den fir die Konsumenten und Konsumentinnen wichtigen ,ends” in Verbin-

dung bringen.

Der ,,executional framework” beruht als einziger Punkt nicht auf den Informationen der
MECs. Er bezieht sich auf den Handlungsplan der Strategie und auf die Gestalt der Wer-
bung (zum Beispiel Setting, Models, Text).?>

,The MECCAS model is not a foolproof tool to create successful ads; it is a guide

to developing advertising strategies and creating effective ads. Marketers still
must carefully analyze consumers and use creative imagination.“?>°

%> peter Paul, Olson Jerry. Consumer Behaviour and Marketing Strategy. Irwin Book, 1996, s 565-567

% Ehd., s 567

97



5. Empirischer Teil

5.1. Forschungsziel und Forschungsfragen

Die Ausgangsproblematik fiir diese Magisterarbeit waren die unterschiedlichen Zu-
schauerzahlen bei Beachvolleyball- und Hallenvolleyballspielen in Osterreich bezie-
hungsweise die unterschiedliche Popularitat der gleichen Sportart in verschiedenen Lan-
dern. Am Anfang stand die Idee ein PR-Konzept zu entwickeln, um die Bekanntheit und

in weiterer Folge die Zuschauerzahlen im Volleyballsport in Osterreich zu erhéhen.

Fiir jedes PR- oder Kommunikationskonzept ist jedoch eine umfassende Situationsanaly-
se eine entscheidende Voraussetzung. Fiir den Volleyballsport in Osterreich gibt es noch
keine Studien oder Daten zur soziodemografischen Zusammensetzung oder den Motiven
der Zuschauer und Zuschauerinnen. Auch international wurden in Untersuchungen fast
ausschlieBlich FuBballfans behandelt. Auf Grund dieser mangelnden Informationen sol-

len die Volleyballzuschauer und -zuschauerinnen im Mittelpunkt der Arbeit stehen.

Forschungsziel ist also nicht mehr die Entwicklung konkreter MalRnahmen zur Steigerung
der Bekanntheit des Volleyballsports in Osterreich, sondern die Durchfiihrung einer Si-
tuationsanalyse lber die Zuschauer und Zuschauerinnen im heimischen Volleyballsport.
Dabei stehen jedoch nicht eine Untersuchung der soziodemografischen Merkmale, son-

dern die Motive fiir den Konsum dieser Sportart im Vordergrund.

Zuschauer und Zuschauerinnen haben zwei Moglichkeiten Sport zu konsumieren: ers-
tens live in Stadien, Hallen oder auf Sportplatzen und zweitens iber die Medien. In die-
ser Magisterarbeit sollen die Motive und Griinde fiir den Live-Besuch von Volleyballspie-
len und den Konsum dieser Sportart tGber die Medien beleuchtet werden. Um die unter-
schiedliche Erlebnisqualitdt dieser beider Konsumarten vergleichen zu kdnnen, wird der
Medien-Konsum auf Fernsehprogramme beziehungsweise Live-Streams, Web-TV und

Videos im Internet beschrankt.

Der Volleyballsport ldsst sich in zwei Bereiche teilen - Hallenvolleyball und Beachvolley-
ball. Die beiden Sportarten basieren auf den gleichen Prinzipien, werden aber in voll-
kommen anderen Settings gespielt - namlich einmal in einer Halle und einmal Outdoor

auf einem Sandplatz. Diese Ausgangssituation ldsst die Annahme zu, dass es beim Kon-
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sum unterschiedliche Motive und Griinde gibt. Diese Annahme wird noch verstarkt
durch den Umstand, dass bei heimischen Hallenvolleyballspielen selten tGber 200 oder
300 Zuschauer und Zuschauerinnen anwesend sind, zum Grand Slam-Turnier in Klagen-
furt aber mehrere 10.000 Zuseher und Zuseherinnen kommen. Um den Rahmen dieser
Magisterarbeit jedoch nicht zu sprengen, sollen hier nur die Beachvolleyball-Zuschauer

und -Zuschauerinnen und ihre Motive untersucht werden.

Das Forschungsziel dieser Arbeit besteht also darin, die Motive und Griinde fiir den Be-
such eines Beachvolleyballspiels oder -turniers beziehungsweise den Konsum von
Beachvolleyball liber die Medien zu beleuchten und diese beiden Konsumarten und ihre
Erlebnisqualitdten zu vergleichen. Dazu sollen Personen, die schon einmal beim Grand
Slam-Turnier in Klagenfurt waren (Live-Besuch) und Personen, die schon einmal Beach-
volleyball im Fernsehen oder Internet angeschaut haben (Medien-Konsum), interviewt

werden.

Die Arbeit soll einen Einblick in den aktuellen Ist-Zustand betreffend die Motive der
Beachvolleyball-Zuschauer und -Zuschauerinnen in Osterreich liefern. Die Ergebnisse der
Studie kénnen Vereine, Verbande oder Veranstalter zur Entwicklung oder Verbesserung
von PR-, Werbe- oder Kommunikationsstrategien und -konzepten benutzen. Im Bereich
der Publizistik- und Kommunikationswissenschaft soll die Arbeit einen Teil zur Erfor-
schung der Erlebnisqualitat von Sportprogrammen in den Medien - besonders im Ver-

gleich zur Erlebnisqualitat eines Live-Besuches - beitragen.
Die forschungsleitenden Fragen fiir diese Arbeit lauten demnach:

=  Welche Motive gibt es fiir den Live-Besuch eines Beachvolleyballspiels oder -
turniers?

= Welche Motive gibt es fiir den Konsum von Beachvolleyball (iber das Fernsehen
oder Internet?

=  Welche Gemeinsamkeiten oder Unterschiede kdnnen dabei festgestellt werden?

Zur Durchfiihrung der Zuschaueranalyse soll die Means End-Theorie und die Laddering-
Methode als Interviewtechnik verwendet werden. Aufbauend auf dieser Theorie und auf
dem Literaturstudium vorangegangener Sportzuschaueranalysen ergeben sich fir die

Arbeit folgende Forschungsfragen.
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Forschungsfragen

Fragenkomplex Eigenschaften

Welche Eigenschaften schreiben Zuschauer und Zuschauerinnen dem Live-Besuch eines

Beachvolleyballspiels oder -turniers zu?

Welche Eigenschaften schreiben Zuschauer und Zuschauerinnen dem Konsum von

Beachvolleyball Gber das Fernsehen oder das Internet zu?
Welche Gemeinsamkeiten oder Unterschiede gibt es zwischen den Eigenschaften?

Fragenkomplex Konsequenzen

Welche Konsequenzen oder Nutzen bietet der Live-Besuch eines Beachvolleyballspiels

oder -turniers den Zuschauern und Zuschauerinnen?

Welche Konsequenzen oder Nutzen bietet der Konsum von Beachvolleyball tGber das

Fernsehen oder das Internet den Zuschauern und Zuschauerinnen?
Welche Gemeinsamkeiten oder Unterschiede gibt es zwischen den Konsequenzen?

Fragenkomplex Werte

Welche Werte sind Zuschauern und Zuschauerinnen bei einem Beachvolleyballspiel oder

-turnier vor Ort wichtig?

Welche Werte sind Zuschauern und Zuschauerinnen beim Konsum von Beachvolleyball

Uber das Fernsehen oder das Internet wichtig?
Welche Gemeinsamkeiten oder Unterschiede gibt es zwischen den Werten?

Weitere Forschungsfragen

Wie wichtig sind erotische Aspekte der Sportart Beachvolleyball fiir die Motivation ein

Spiel oder Turnier live oder Gber die Medien anzusehen?

Wie wichtig ist der Umstand, dass fiir den Besuch eines Beachvolleyballspiels oder -
turniers kein Eintritt zu bezahlen ist, fir die Motivation ein solches Spiel oder Turnier

auch tatsachlich zu besuchen?

Wird dem Live-Besuch beziehungsweise dem Konsum von Beachvolleyball im Fernsehen

oder Internet eine Erholungsfunktion zugeordnet?
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Dient der Live-Besuch beziehungsweise der Konsum von Beachvolleyball im Fernsehen

oder Internet der Ablenkung vom Alltag beziehungsweise als Zeitvertreib?

Dient der Live-Besuch beziehungsweise der Konsum von Beachvolleyball im Fernsehen
oder Internet der Reizarmut im alltaglichen Leben durch Spannung und Erlebnis entge-

genzuwirken?

Wie wichtig ist das Motiv der Unterhaltungssuche beim Live-Besuch beziehungsweise

beim Konsum von Beachvolleyball im Fernsehen oder Internet?

Wie wichtig ist das Motiv der Informationssuche beim Live-Besuch beziehungsweise

beim Konsum von Beachvolleyball im Fernsehen oder Internet?

Inwieweit dient der Live-Besuch beziehungsweise der Konsum von Beachvolleyball im
Fernsehen oder Internet der Selbstdarstellung beziehungsweise der Steigerung des

Selbstwertes (BIRG — basking in reflecting glory)?

Welche Rolle spielt die Identifikation mit Sportlern und Sportlerinnen oder dem Land
beim Live-Besuch beziehungsweise beim Konsum von Beachvolleyball im Fernsehen

oder Internet?

Ist die Geselligkeit beziehungsweise das Gemeinschaftserlebnis ein wichtiges Motiv beim
Live-Besuch beziehungsweise beim Konsum von Beachvolleyball im Fernsehen oder In-

ternet?

Ist das Interesse an der Sportart Beachvolleyball das wichtigste Motiv beim Live-Besuch

beziehungsweise beim Konsum von Beachvolleyball im Fernsehen oder Internet?
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5.2. Untersuchungsdesign und Untersuchungsablauf

Fiir den empirischen Teil der Arbeit soll die Means End-Theorie als theoretische Basis
und die Laddering-Technik als Methode zur Auswertung verwendet werden. Dabei habe
ich mich entschieden die Soft-Laddering-Technik, also qualitative Tiefeninterviews, an-
zuwenden. Diese Variante der Methode kommt vor allem dann zum Einsatz, wenn noch
keine oder nur wenige Studien zu einem Thema vorliegen. Im Bereich der Sportpubli-
kumsforschung gibt es zwar schon einige Untersuchungen, jedoch nicht in Bezug auf die
Motive der Beachvolleyball-Zuschauer und -Zuschauerinnen. Daher habe ich mich ent-
schieden die qualitative Form der Laddering-Technik anzuwenden, um einen ersten Ein-

blick in die Motive der Beachvolleyball-Zuseher und -Zuseherinnen zu bekommen.

Fiir die Ausfihrung der Untersuchung galt es zunachst sich durch ein intensives Litera-
turstudium in diese spezielle Interviewtechnik einzulesen. Danach mussten Interview-

partner und -partnerinnen gefunden werden.

Da ich selber Volleyballerin bin und viele Freunde und Freundinnen im Volleyballumfeld
habe, gestaltete sich die Suche nach geeigneten Interviewpartnern und -partnerinnen
als nicht allzu schwierig. Dabei bin ich nach dem ,,Schneeballprinzip”“ vorgegangen und

habe durch meine Freunde und Freundinnen wieder weitere Kontakte bekommen.

Insgesamt wurden fiir die Studie 30 Personen befragt, 15 davon zum Live-Besuch des
Grand Slam-Turniers in Klagenfurt (Grand Slam-Gruppe), und 15 zum Konsum von

Beachvolleyballspielen im Fernsehen beziehungsweise Internet (Medien-Gruppe).

Bei der Auswahl der Probanden und Probandinnen habe ich darauf geachtet eine mog-
lichst homogene Gruppe bezogen auf das Alter und die Affinitat zum Volleyballsport zu
erhalten. Die befragten Personen sind alle zwischen 20 und 30 Jahren alt. Dies habe ich
bewusst so ausgewihlt, denn das Durchschnittsalter der Zuschauer und Zuschauerinnen
beim Turnier in Klagenfurt liegt genau in diesem Segment. Um die Ergebnisse nachher
mit dem Konsum von Beachvolleyball im Fernsehen beziehungsweise Internet verglei-
chen zu kénnen, habe ich auch in der Medien-Gruppe Probanden und Probandinnen in
dieser Altersklasse gesucht. Bezogen auf die Affinitat zum Volleyballsport habe ich fast
ausschlieBlich so genannte Insider, also Personen, die diesen Sport selber regelmaRig

ausliben, befragt. So kdnnen fir diese Stichprobe relevantere Aussagen getroffen wer-
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den. In weiterfihrenden Untersuchungen kénnte man dann zum Beispiel nur Outsider,
also Personen die nicht oder nur hobbymaRig Volleyball spielen, befragen und die Er-

gebnisse dann vergleichen.

Die Interviews wurden innerhalb von einem Monat durchgefiihrt. Die Gesprache wurden
auf Band aufgezeichnet und nachher transkribiert, um bei der Auswertung alle relevan-

ten Informationen zu haben.

Als Hilfestellung fir die Interviews wurde ein Gesprachsleitfaden verfasst, der einerseits
als Checkliste dienen sollte, andererseits aber auch stichwortartige Tipps bei Problemen
wahrend der Interviews enthielt. Wie im Theorieteil beschrieben, ist die Laddering-
Technik eine sehr anspruchsvolle Interviewmethode und es kann wahrend der Gespra-
che zu Schwierigkeiten kommen. Dies habe auch ich bei meinen Interviews gemerkt. Um
die Methode zu tGben und eventuell noch Verbesserungen am Ablauf des Interviews vor-
zunehmen, habe ich daher auch Probeinterviews durchgefiihrt. Dies und der Gesprachs-

leitfaden erwiesen sich als sehr hilfreich bei den Befragungen.

Zu Beginn der Interviews wurden die Probanden und Probandinnen auf das Gesprach
eingestimmt. Ich informierte sie liber den Zweck der Untersuchung flir meine Magister-

arbeit und Gber die ungewdhnliche Interviewmethode.

Danach mussten die Probanden und Probandinnen einen kurzen Fragebogen mit statis-
tischen Angaben zu Alter, Beruf, Ausbildung, Anzahl der Besuche des Grand Slam-
Turniers beziehungsweise des Konsums von Beachvolleyball im Fernsehen oder Internet

und ihrer eigenen Auslibung dieser Sportart ausfillen.

AnschlieBend wurden die Eigenschaften zum Live-Besuch beziehungsweise Medien-
Konsum ermittelt. Dabei habe ich mich fur zwei verschiedene Methoden entschieden.
Zuerst wurden die Probanden und Probandinnen nach der Technik der ,freien Assoziati-
on“ befragt. AnschlieBend habe ich die Methode des , Free Sorting” gewahlt. Ich habe
den Probanden und Probandinnen verschiedene Sportveranstaltungen und andere Ver-
anstaltungen beziehungsweise Medien-Sportprogramme und andere -Programme auf
Karten geschrieben und sie gebeten, diese mit Beachvolleyball zu vergleichen. Danach
wurden die jeweils finf wichtigsten Attribute ermittelt und nach der Laddering-Technik

die Leitern abgefragt.
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Die Interviews wurden an verschiedenen Orten durchgefihrt, die Befragungen dauerten
zwischen 30 und 90 Minuten. Diese unterschiedliche Ldange ergab sich vor allem aus der
Gesprachsbereitschaft der Probanden und Probandinnen. So hat es Personen gegeben,
die kurz und biindig geantwortet haben oder auch nicht so viel von sich selbst preisge-
ben wollten. Andere Probanden und Probandinnen zeigten sich wiederum sehr redselig

und so dauerten manche Interviews eine Stunde oder langer.

Nach der Durchfihrung der Interviews wurden alle Gesprache transkribiert. Anhand die-
ser Dokumente und der stichwortartigen Mitschriften wahrend der Gesprache wurden
die Daten ausgewertet. Fir die Auswertung von Laddering-Studien gibt es ein spezielles
Computerprogramm mit dem Namen LADDERMAP. Fiir diese Untersuchung wurde die

Auswertung jedoch handisch vorgenommen.

Da ich Probanden und Probandinnen zu zwei unterschiedlichen Themen befragte, muss-
te ich auch die Auswertung der durch die Laddering-Interviews gewonnen Daten zwei
Mal durchfiihren. Je Probandengruppe habe ich dabei zuerst eine Inhaltsanalyse vorge-
nommen. Dabei musste ich zu Beginn die Informationen aus den Interviews den jeweili-
gen Stufen der Means End-Ketten zuordnen. Danach konnten die so gewonnen Daten in
Kategorien zusammengefasst und in einem Codebogen dargestellt werden. Anschlie-
Rend wurden alle Leitern ermittelt und die einzelnen Elemente den Kategorien zugeord-

net.

Im nachsten Schritt wurden in der Implikationsmatrix die Verbindungen der Kategorien
tabellarisch aufgelistet. Danach habe ich die Ergebnisse grafisch in einer Hierarchical
Value Map (HVM) dargestellt und andere weiterfiihrende Tabellen und dominante Ket-
ten erarbeitet. Im letzten Schritt konnten die Ergebnisse dann interpretiert und die For-

schungsfragen beantwortet werden.

In den folgenden Kapiteln sollen die Ergebnisse der Studie im Detail prasentiert werden.
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5.3. Ergebnisse

Bei der Untersuchung fiir diese Magisterarbeit wurden insgesamt 30 Probanden und
Probandinnen interviewt. 15 davon zum Besuch des Grand Slam-Turniers in Klagenfurt,

15 zum Konsum von Beachvolleyball (iber das Fernsehen oder das Internet.

5.3.1. Ergebnisse Fragebogen

Mit einem kurzen Fragebogen wurden einige soziodemografische Daten erhoben. Die
Ergebnisse sollen hier dargestellt werden, sie dienen der Information und Beschreibung
der Stichprobe. Mit Hilfe dieser Informationen kdnnen Werbe- oder Kommunikations-
strategien fir bestimmte Kundengruppen oder Teil6ffentlichkeiten erstellt oder aber
auch weiterfiihrende Untersuchungen mit zum Beispiel einer ganzlich anderen Stichpro-
be (zum Beispiel dltere oder jlingere Personen) durchgefiihrt und anschliefend vergli-

chen werden.

Geschlecht: In Bezug auf das Geschlecht habe ich versucht die Stichprobe moglichst aus-
gewogen zu gestalten, dennoch gibt es mit 18 Probandinnen und zwolf Probanden einen

leichten Uberschuss an Frauen.

Geschlecht
20 -
15 -
10 - B Geschlecht
5 -
0 T f
Mannlich Weiblich

Tabelle 1: Geschlecht der Probanden und Probandinnen
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Alter: Wie schon im vorherigen Kapitel erwdhnt, habe ich versucht eine moglichst ho-
mogene Altersgruppe zu befragen, um die beiden Gruppen vergleichen zu kénnen. Im
Alter zwischen 20 und 25 Jahren wurden elf Probanden und Probandinnen, im Alter zwi-
schen 26 und 30 Jahren 18 Probanden und Probandinnen und Gber 30 Jahren ein Pro-

band befragt.

Alter
20 -
15 -+
10 A B Alter
5 -
-

0 T T 1

20-25 Jahre  26-30Jahre Uber 30 Jahre

Tabelle 2: Alter der Probanden und Probandinnen

Ausbildung und Beruf: Auch hier ist meine Gruppe sehr homogen - wenn das auch nicht

beabsichtigt war, so ergibt es sich wahrscheinlich aus dem Alter der Probanden und Pro-

bandinnen.
Ausbildung Beruf
20 - 14
19
15 - 8
8
10 - (2)
5 - B Ausbildung H Beruf
0 & &
T T T T Q% ‘0‘9 ‘9
&g X
&\) b\\) a}} Q/Q
I & N
& S &

Tabelle 3 und 4: Ausbildungen und Berufe der Probanden und Probandinnen
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Besuch des Grand Slam-Turniers beziehungsweise Konsum von Beachvolleyball im
Fernsehen oder Internet: Dieser Punkt diente einerseits dazu einen Uberblick zu be-
kommen, wie oft Beachvolleyball live oder liber die Medien konsumiert wird, aber auch
dazu, auf welche Erfahrungen die Probanden und Probandinnen ihre Antworten im Ge-

sprach stiitzen.

Grand Slam TV/Internet
8 15
6 10
4 5
2 B Grand Slam 0= B TV/Internet
O 1 T T 1 & Q\ 'b\ %
i N 50@ S
1Mal 25 Ofter Vg o
Mal als5 &Q}’b
Mal S

Tabelle 5 und 6: Anzahl der Besuche des Grand Slam-Turniers und Anzahl der gesehenen Beachvolleyballspiele im
Fernsehen oder Internet

Bei der Grand Slam-Gruppe haben drei Probanden und Probandinnen angegeben erst
ein Mal das Turnier in Klagenfurt besucht zu haben, sieben - also die Mehrheit - waren
zwischen zwei und fiinf Mal dort, und finf Probanden und Probandinnen gaben an ofter

als fiinf Mal beim Grand Slam gewesen zu sein.

Bei der Medien-Gruppe ergab sich ein interessantes Bild. Keiner der Probanden und
Probandinnen gab an ein Mal oder zwei bis finf Mal Beachvolleyball im Fernsehen oder
Internet gesehen zu haben. Nur eine Probandin gab an es finf bis zehn Mal gesehen zu
haben, die groBe Mehrheit - also 14 Probanden und Probandinnen - gaben an ofter als
zehn Mal Beachvolleyball liber die Medien konsumiert zu haben. Diese hohe Anzahl ist
sicher durch den Umstand beeinflusst, dass ausschlieBlich so genannte Insider befragt

wurden. Interessant ware es, diese Frage bei Outsidern zu untersuchen.
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Ich war dort: Dieser Punkt bezieht sich vor allem darauf, Informationen zu bekommen,
ob Beachvolleyball alleine oder in der Gruppe konsumiert wird. Dieser Aspekt ist deswe-
gen wichtig, da im Literaturstudium als einer der Hauptgriinde fiir den Konsum bezie-
hungsweise Besuch von Sportveranstaltungen die Geselligkeit und das Gemeinschaftser-

lebnis genannt wird. Bei dieser Frage waren Mehrfachnennungen maoglich.

16 -
s

14 A
12 - I
10 - L
8 - B Grand Slam
6 v | I TV/Internet
4 A ] . I
2 -
O T T 1

allein zu Zweit mit einer

Gruppe

Tabelle 7: Personenanzahl mit der die Probanden und Probandinnen Beachvolleyball live oder medial konsumieren

Bei der Grand Slam-Gruppe zeigt sich ein eindeutiges Bild in Richtung Erlebnis mit der
Gruppe. Zwei Mal gaben Probanden und Probandinnen an alleine zum Turnier gefahren
zu sein, drei Mal wurde angegeben zu zweit dort gewesen zu sein, 15 Mal wurde , mit

einer Gruppe” angekreuzt.

Bei der Medien-Gruppe zeigt sich ein ganz anderes Bild. Hier ist zwar das Gruppenerleb-
nis mit 14 Nennungen auch wichtig, es zeigt sich aber, dass Beachvolleyball sehr haufig
auch zu zweit (elf Nennungen) und alleine (14 Nennungen) konsumiert wird. Viele Pro-
banden und Probandinnen haben bei dieser Frage zwei oder alle drei Moglichkeiten an-
gegeben. Das zeigt, dass der Konsum von Beachvolleyball lber die Medien in unter-

schiedlichen Personenkonstellationen passiert.
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Volleyballer und Volleyballerin - Nicht-Volleyballer und Nicht-Volleyballerin: Dieser
Punkt dient dazu, Informationen dariiber zu bekommen, welches Vorwissen die Proban-
den und Probandinnen in Bezug auf die Sportart mitbringen. In weiterfihrenden Unter-
suchungen koénnten verschiedene andere Gruppen gezielt befragt und Unterschiede

herausgearbeitet werden.
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8 -
6 -
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Tabelle 8: Ausiibung der Sportart Volleyball der Probanden und Probandinnen

Bei der Grand Slam-Gruppe gaben zwei Probanden und Probandinnen an gar nicht Vol-
leyball zu spielen, drei Personen spielten hobbymaRig aber ohne Teilnahme an Turnieren
oder Wettkampfen. Die groRe Mehrheit der befragten Personen (neun Probanden und
Probandinnen) spielt im Verein mit regelmaRigem Training und Turnieren oder Wett-

kampfen, ein Proband war ein professioneller Volleyballer.

In der Medien-Gruppe war das Verhaltnis anders. Hier finden sich in den ersten drei
Gruppen keine Probanden und Probandinnen, zwolf Personen spielen im Verein und drei

sind professionelle Volleyballer oder Volleyballerinnen.
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5.3.2. Ergebnisse Laddering-Interviews

Wie im vorherigen Kapitel beschrieben, wurde die Auswertung der Daten je nach Grup-
pe vorgenommen. Dabei mussten zuerst die entsprechenden Means End-Elemente er-
mittelt werden. Diese wurden anschlieBend in Kategorien eingeteilt und in einem Code-
bogen festgehalten. Bei der hiandischen Auswertung empfiehlt es sich, nicht mehr als 50
Kategorien zu nennen. In der Grand Slam-Gruppe habe ich 36, in der Medien-Gruppe 35

Kategorien gewahlt.

Codebogen Medien-Gruppe

Attribute
1 Stimmung
Spannung
Hohes Niveau
Osterreicher und Osterreicherinnen
Lernen / Vergleich
Spieler und Spielerinnen kennen
Sportart (Interesse, Regelkunde)
Wichtige Spiele
9 Schone Spieler und Spielerinnen
Konsequenzen
10 Abwechslung vom Alltag
11 Mitfiebern / Dabei sein
12 Lernen
13 Verbessern
14 Wissen lber Spieler und Spielerinnen / die Sportart
15 Vergleich mit sich selbst / mit anderen Spielern und
Spielerinnen
16 Soziale Griinde / Mitreden
17 Abschalten / Erholung
18 Langeweile vermeiden
19 Einen Nutzen vom Sehen haben
20 Alternative Aktivitdten
21 Interessanter
22 SpaR haben
23 Spannender
24 Bezug haben
25 Selbstwert steigern
Werte
26 Erfolg
27 Freude
28 Genuss
29 Wohlbefinden
30 Erholung
31 Zugehorigkeit
32 Sicherheit
33 Zeit ausnitzen
34 Selbstbewusstsein
35 Zufriedenheit

00O NGO UV SAWN

Tabelle 9: Codebogen Medien-Gruppe
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Codebogen Grand Slam-Gruppe

Attribute
1 Klientel / Publikum
2 Osterreicher und Osterreicherinnen
3 Kosten
4 Urlaubsfeeling
5 Wetter/Sonne
6 Stimmung
7 Hohes Niveau
8 Leute treffen
9 Gruppe / Freunde und Freundinnen
10 Sportart
11 Aussehen der Spieler und Spielerinnen
Konsequenzen
12 Spald haben
13 Emotionen ausleben
14 Verschwendung vermeiden (Zeit, Geld...)
15 Dabei sein
16 Gruppenerlebnisse (SpaR in der Gruppe, gemeinsa-
me Erinnerungen...)
17 Negative Geflihle vermeiden (Langeweile...)
18 Lernen (verbessern, Erfahrungen sammelin...)
19 Gegensatz zu Alltag (Abschalten, Abwechslung,
etwas Besonderes / Spezielles...)
20 Erholung
21 Mitfiebern (mitreiRen ...)
22 Verstdndnis
23 Selbstwert steigern (mehr Wissen, gefragt sein ...)
24 Spannung
25 Stimmung
26 Interessanter
27 Freizeit sinnvoll nutzen
Werte
28 Freude
29 Erfolg
30 Wohlbefinden
31 Erholung
32 Sicherheit
33 Freiheit
34 Zugehorigkeit
35 Glick
36 Genuss

Tabelle 10: Codebogen Grand Slam-Gruppe

Nach der Kategorienerhebung und der Kodierung wurden im nachsten Schritt alle Means

End-Ketten nach diesen Kategorien aufgelistet. Dazu wurde eine Tabelle erstellt in der in

jeder Zeile eine Means End-Kette steht, in den Spalten sind die jeweiligen Attribute,

Konsequenzen und Werte zu finden. Die ldngste Means End-Kette bildet dabei die langs-

te Zeile in der Tabelle.
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Means End-Ketten Medien-Gruppe

Kette  Attribut Konsequenz Konsequenz Konsequenz Konsequenz Wert Wert
1 Spannung Langeweile Abschal- Wohlbefin-
vermeiden ten/Erholung den
2 Sportart Lernen Verbessern SpaB haben Freude Erfolg
3 Sportart Vergleich Selbstwert Selbstbe-
steigern wusstsein
4 Stimmung Abschal- Genuss
(Sommerfee-  ten/Erholung
ling)
5 Spieler und Interessanter  Wissen Mitfiebern / Zugehorig-
Spielerinnen Dabei sein keit
kennen
6 Spannung Wissen Mitfiebern / Einen Nutzen Zeit ausnat-
Dabei sein vom Sehen zen
haben
Tabelle 11: Auszug Means End-Ketten Medien-Gruppe
Means End-Ketten Grand Slam-Gruppe
Kette  Attribut Konsequenz Konsequenz Konsequenz Wert Wert
1 Gruppe / SpaB haben Gruppenerleb- Negatives Zugehorigkeit
Freunde und nisse (gemein-  vermeiden (Zusammen-
Freundinnen same Erinne- (Langeweile) sein)
rungen)
2 Leute treffen Gruppenerleb- SpaB haben Zugehorigkeit Freude
nisse (Kontakte (Zusammen-
pflegen) sein)
3 Sportart Interessanter Erfolg
4 Stimmung Negative Ge-
fiihle vermeiden
(keine Passivi-
tat)
5 Urlaubsfeeling Spaf3 haben Erholung Wohlbefinden
6 Sportart Verstandnis Mitfiebern Stimmung Wohlbefinden

Tabelle 12: Auszug Means End-Ketten Grand Slam-Gruppe

AnschlieBend wurden statt den ausgeschriebenen und ausformulierten Kategorien die
Nummern aus dem Codebogen in die jeweiligen Spalten und Zeilen der Matrix Uibertra-

gen.

Matrix Medien-Gruppe

Kette Attribut Konsequenz Konsequenz Konsequenz Konsequenz Wert Wert
1 2 18 17 29

2 7 12 13 22 27 26

3 7 15 25 34

4 1 17 28

5 6 21 14 11 31

6 2 14 11 19 33

Tabelle 13: Auszug Matrix Medien-Gruppe
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Matrix Grand Slam-Gruppe

Kette  Attribut Konsequenz Konsequenz Konsequenz Wert Wert
1 9 12 16 17 34

2 8 16 12 34 28

3 10 26 29

4 6 17

5 4 12 20 30

6 10 22 21 25 30

Tabelle 14: Auszug Matrix Grand Slam-Gruppe

Nun konnten die Verbindungen unter den Elementen gezahlt werden. Mit diesen Daten
wurde dann die Implikationsmatrix erstellt. Darin sind alle Elemente und die Anzahl ihrer
Verbindungen untereinander dargestellt. Vor der Kommastelle finden sich die direkten,

nach der Kommastelle die indirekten Verbindungen.

Implikationsmatrix Medien-Gruppe

10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30

1 3,0 11 1,0 0,1 01 01 01 01 01

2 11 42 1,0 01 01 1,3 04 30 0,1

3 01 1,0 13 03 01 30 0,1 11 2,1 01 04 02

4 22 01 01 1,1 01 1,0 01 42 01 02 01

5 51 0,1 0,3 10 02 03 01 01 02 01
6 0,2 1,3 1,0 0,1 1,0 1,0 1,0

7 1,2 01 21 1,0 0,1 0,2 10 02 01 02

8 0,1 0,1 2,0

Tabelle 15: Auszug Implikationsmatrix Medien-Gruppe

Implikationsmatrix Grand Slam-Gruppe

12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32

1 02 3,0 1,2 1,0 1,0 0,1 13

2 01 1,0 0,1 1,0 2,0 02 01 0,1
3 1,0 2,0 2,0 12 01 01 03 01
4 1,0 1,0 01 01 2,0 1,2 0,1 01 01 01 0,1
5 01 1,0 1,0 0,1 11 0,1 0,1

6 30 11 1,0 10 22 02 01 01 3,0 01 01 01 02 01 02 0,2

7 0,1 5,0 0,1 0,1 0,1

8 01 2,0 01 01

Tabelle 16: Auszug Implikationsmatrix Grand Slam-Gruppe

Nach der Erstellung der Implikationsmatrix musste ein Cutoff-Level festgelegt werden.
Dieses entscheidet dariber, ab welcher Anzahl an Verbindungen die Elemente in die
Hierarchical Value Map (HVM) aufgenommen werden. In der Literatur wird ein Cutoff-
Level zwischen drei und funf empfohlen. Es sollte nicht zu hoch liegen, damit keine rele-
vanten Informationen verloren gehen, aber auch nicht zu niedrig, damit die grafische

Darstellung der HVM Ubersichtlich bleibt. Nach der Sichtung der Anzahl von Verbindun-

114



gen bei meiner Untersuchung, entschied ich mich bei der Auswertung der Gruppe

»,Grand Slam” fiir einen Cutoff-Level von drei, bei der Gruppe ,,Medien” fiir einen Cutoff-

Level von vier.

HVM Medien-Gruppe

Zugehorigkeit Freude l Erfolg

Zeit aus-
nudtzen

Einen Nutzen
vom Sehen
haben

SpaR haben l

Langeweile
vermeiden

Bezug Verbessern
haben

Wissen Lernen

Lernen/
Vergleich
Spieler und . ) .
Spielerinnen Osterreicher und Hohes Niveau

kennen Osterreicherinnen

Mitfiebern

Abbildung 24: Hierarchical Value Map Medien-Gruppe
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HVM Grand Slam-Gruppe

Zugehorigkeit Erholung

Wohlbefinden

Negatives
vermeiden

Spald haben

Lernen

Gruppenerlebnisse

Freizeit
sinnvoll
nutzen

Publikum Stimmung Kosten

Gruppe / Freunde
und Freundinnen

Freiheit l

Interessanter l

Wetter /
Sonne

Hohes Niveau Urlaubsfeeling Sportart l

Abbildung 25: Hierarchical Value Map Grand Slam-Gruppe

Ich habe in der HVM nicht alle Verbindungen doppelt dargestellt. So wurde zum Beispiel

einen direkte Verbindung von A-C nicht extra dargestellt, wenn es Verbindungen von A-B

und B-C gibt. Genauso werden Verbindungen von A-C nicht extra ausgewiesen, wenn es

eine Verbindung von A-B und A-C, nicht aber von B-C gibt.
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HVMs zeigen nicht nur die verschiedenen Elemente, ihr Level und ihre Verbindungen, es
kénnen auch die Anzahl der Nennungen oder die Starke der Verbindungen dargestellt
werden. Ich habe mich in diesem Fall fir eine unterschiedliche Dicke der Linien ent-
schieden. So sind Elemente, die hdufig genannt wurden, dicker umrandet. Verbindun-

gen, die oft aufgetreten sind, wurden ebenfalls mit einer dicken Linie gekennzeichnet.

Ich habe versucht die HVMs moglichst Gibersichtlich zu halten. So kann man schnell ei-
nen guten Uberblick Giber die Ergebnisse bekommen. Weiterfiihrende Informationen
konnen bei Bedarf aus der Implikationsmatrix beziehungsweise aus den weiteren Tabel-

len Ubernommen werden.

Um einen Uberblick iiber die Elemente in der HVYM und ihren Verbindungen zu geben,
habe ich zwei Tabellen angefertigt. Eine Tabelle enthdlt alle Elemente aus der HVM und
ihre Verbindungen zu allen anderen Elementen aus dem Codebogen. Eine weitere Tabel-
le enthélt alle Elemente aus dem Codebogen, auch jene, die nicht in der HVM vorkom-
men, und ihre Verbindungen. Dabei stehen wieder vor der Kommastelle die direkten,

hinter der Kommastelle die indirekten Verbindungen.

Elemente aus der HVM und ihre Verbindungen

Grand Slam-Gruppe ZU VON Medien-Gruppe ZU  VON
Klientel / Publikum 7,11 0,00 Spannung 10,22 0,00
Gruppe / Freunde und 6,10 0,00 Spieler und Spielerinnen 5,10 0,00
Freundinnen |'<'ennen i}

Stimmung 8,21 0,00 Osterreicher und Oster- 8,21 0,00
Kosten 6,9 0,00 reicherinnen

Hohes Niveau 5,4 0,00 Lernen / Vergleich 6,16 0,00
Urlaubsfeeling 5,10 0,00 Hohes Niveau 8,20 0,00
Wetter / Sonne 4,7 0,00 Lernen 8,10 6,5
Sportart 6,11 0,00 Verbessern 11,11 7,12
Mitfiebern 6,3 6,7 Wissen 11,7 10,15
Negatives vermeiden 14,8 10,8 Mitfiebern 17,8 15,21
Gruppenerlebnisse 12,2 12,9 Langeweile vermeiden 5,6 51
SpaR haben 6,5 10,9 Bezug haben 9,2 9,14
Lernen 10,8 10,1 SpaR haben 8,9 8,7
Freizeit ausnitzen 4,2 3,1 Einen Nutzen vom Sehen 6,8 6,5
Interessanter 5,1 5,4 haben

Freude 0,00 11,23 Zeit ausnutzen 0,00 9,30
Zugehérigkeit 0,00 10,20 Zugehdorigkeit 0,00 9,21
Wohlbefinden 0,00 14,21 Freude 0,00 6,19
Erholung 0,00 4,10 Erfolg 0,00 2,27
Freiheit 0,00 1,5

Tabelle 17 und 18: Verbindungen der Elemente in der HYM
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Elemente aus dem Codebogen und ihre Verbindungen

Grand Slam-Gruppe ZU VON Maedien-Gruppe ZU VON
Klientel / Publikum 7,11 0,00 Stimmung 7,11 0,00
Osterreicher und Oster- 4,8 0,00 Spannung 10,22 0,00
reicherinnen Hohes Niveau 8,20 0,00
Kosten 6,9 0,00 Osterreicher und Oster- 8,21 0,00
Urlaubsfeeling 5,10 0,00 reicherinnen

Wetter / Sonne 4,7 0,00 Lernen / Vergleich 6,16 0,00
Stimmung 8,21 0,00 Spieler und Spielerinnen 5,10 0,00
Hohes Niveau 5,4 0,00 kennen

Leute treffen 2,4 0,00 Sportart 5,17 0,00
Gruppe / Freunde und 6,10 0,00 Wichtige Spiele 2,2 0,00
Freundinnen Schone Spieler und Spiele- 2,3 0,00
Sportart 6,11 0,00 rinnen

Aussehen der Spieler und 3,1 0,00 Abwechslung vom Alltag 3,3 2,1
Spielerinnen Mitfiebern 17,8 15,21
Spald haben 6,5 10,9 Lernen 8,10 6,5
Emotionen ausleben 6,1 2,2 Verbessern 11,11 7,12
Verschwendung vermei- 5,1 2,2 Wissen 11,7 10,15
den Vergleich 7,2 6,6
Dabei sein 1,0 1,0 Soziale Griinde 6,6 6,2
Gruppenerlebnisse 12,2 12,9 Abschalten / Erholung 2,1 2,0
Negatives vermeiden 14,8 10,8 Langeweile vermeiden 5,6 51
Lernen 10,8 10,1 Einen Nutzen vom Sehen 6,8 6,5
Gegensatz zu Alltag 4,2 3,2 haben

Erholung 5,2 5,3 Alternative Aktivitaten 5,2 4,6
Mitfiebern 6,3 6,7 Interessanter 3,1 3,5
Verstandnis 4,1 4,6 Spald haben 8,9 8,7
Selbstwert steigern 3,5 2,0 Spannender 7,3 7,10
Spannung 2,2 1,1 Bezug haben 9,2 9,14
Stimmung 7,4 7,6 Selbstwert steigern 6,9 6,5
Interessanter 5,1 5,4 Erfolg 0,00 2,27
Freizeit ausnitzen 4,2 3,1 Freude 0,00 6,19
Freude 0,00 11,23 Genuss 0,00 2,6
Erfolg 0,00 3,12 Wohlbefinden 0,00 5,12
Wohlbefinden 0,00 14,21 Erholung 0,00 0,2
Erholung 0,00 4,10 Zugehorigkeit 0,00 9,21
Sicherheit 0,00 2,11 Sicherheit 0,00 2,5
Freiheit 0,00 1,5 Zeit ausnitzen 0,00 9,30
Zugehorigkeit 0,00 10,20 Selbstbewusstsein 0,00 4,17
Glick 0,00 1,1 Zufriedenheit 0,00 0,8
Genuss 0,00 2,2

Tabelle 19 und 20: Verbindungen aller Elemente aus dem Codebogen

Diese weiterfihrenden Tabellen haben einen ganz wichtigen Aspekt, denn sie zeigen
Informationen, die in der HVM aufgrund der grafischen Ubersichtlichkeit nicht darge-
stellt werden kdnnen. So gibt es Elemente, die insgesamt sehr viele Verbindungen ha-
ben, aber nicht in der HVYM aufscheinen. Das heilt, dass sie zu vielen anderen Elementen

Verbindungen haben, jedoch zu keinem eine groRBere Anzahl aufweisen. Daher fallen
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diese Elemente unter den Cutoff-Level und werden in der HVM nicht dargestellt. Umge-
kehrt gibt es auch Elemente, die insgesamt nur wenige Verbindungen haben, aber trotz-
dem in der HVM aufscheinen. Das zeigt, dass diese Elemente nur zu wenigen anderen

Elementen Verbindungen aufweisen, diese jedoch sehr hoch sind.

So scheint beispielsweise in der HVYM der Grand Slam-Gruppe das Element Freizeit sinn-
voll nutzen auf. In der Tabelle weist diese Konsequenz lediglich 4,2 beziehungsweise 3,1
Verbindungen auf, dennoch wird sie in der HVM dargestellt. Der Grund dafiir ist, dass es
eine Verbindung von 2,1 — also dem Cutoff-Level entsprechend — mit dem Attribut Kos-
ten gibt. Umgekehrt wird zum Beispiel die Konsequenz Stimmung mit 7,4 beziehungs-
weise 7,6 Verbindungen nicht in der HVM angefiihrt, da es von keinem Attribut zu dieser
Konsequenz eine signifikante, das heilst Uber dem Cutoff-Level liegende, Verbindung

gibt.

Es soll im Einzelnen nicht auf alle Elemente und ihre Verbindungen eingegangen werden,
wichtige Aspekte konnen den Tabellen entnommen werden. Prinzipiell zeigt sich aber
durch diese Auflistung, dass die Elemente mit den meisten Verbindungen auch in der
HVM gezeigt werden. Dennoch gibt es auch Ausnahmen. Da diese Informationen in der
HVM auf Grund der Ubersichtlichkeit verloren gehen, dienen die Tabellen dazu, diese
Daten auch darzustellen, um sie in weiterfliihrenden Arbeiten beriicksichtigen zu kon-

nen.

Neben diesen Tabellen wird in der Literatur zur Ergebnisdarstellung einer Laddering-
Befragung auch empfohlen, einzelne, dominante Ketten und ihre Verbindungen separat

darzustellen.

Um einen besseren Einblick in die Ergebnisse zu liefern habe ich daher je Gruppe vier
dominante Ketten ausgewahlt, diese grafisch dargestellt und die Verbindungen der je-
weiligen Elemente in einer Matrix aufgezahlt. Bei der Auswahl der dominanten Ketten
habe ich mich sowohl an der Nennung der Elemente, als auch der Anzahl an Verbindun-

gen orientiert.
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Ketten Grand Slam-Gruppe

Kette 1: Die Gruppe

Gruppe / Freunde . Negatives L
und Ereundinnen E> Gruppenerlebnisse E> vermeiden E> Zugehorigkeit
9 16 17 34

Abbildung 26: Dominante Kette Grand Slam-Gruppe

9 16 17 34
9 0,00 3,2 1,2 1,3
16 0,00 0,00 5,0 2,5
17 0,00 0,00 0,00 2,1
34 0,00 0,00 0,00 0,00

Tabelle 21: Verbindungen der Elemente der dominanten Kette

In der Grand Slam-Gruppe wurde das Attribut Gruppe / Freunde und Freundinnen, also
das gemeinsame Besuchen des Events mit anderen Personen, sehr haufig genannt. Das
deckt sich auch mit den Daten aus dem Fragebogen, wo 15 Mal von Probanden und Pro-
bandinnen das Kastchen ,Ich war dort mit einer Gruppe” angekreuzt wurde. Da auch in
der Literatur dem Gemeinschaftserlebnis eine wichtige Rolle zugeordnet wird, habe ich

diese dominante Kette ausgewahlt.

Das gemeinsame Besuchen des Events steht dabei in enger Verbindung mit der Konse-
guenz der Gruppenerlebnisse, zum Beispiel dem gemeinsamen Erleben, der Moglichkeit

gemeinsame Erinnerungen aufzubauen und in der Gruppe Spal? zu haben.

Interviewauszug Grand Slam-Gruppe, Probandin Nr. 9:

J: Warum ist es dir wichtig zu einem Event mit einer Gruppe, mit Freunden oder
Freundinnen zu fahren?

P: Es ist etwas, was man gemeinsam macht und ein Erlebnis, das man fiir Iéinger
mitnimmt. Ich denke mir immer, wenn man sich nur Abendweise sieht, dann ist
das nicht so verbindend, als wenn man drei oder vier Tage wo gemeinsam hin-
fahrt, dort schldft, gemeinsam isst am Abend. Etwas, was ldnger in Erinnerung
bleibt und eine Gemeinschaft schafft.
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Diese Gruppenerlebnisse fihren wiederum zu der Konsequenz negative Gefiihle vermei-
den zu kdnnen, wie zum Beispiel Langeweile. Diese Konsequenz fiihrt zu unterschiedli-
chen Werten, die hochste Verbindung fiihrt jedoch zu dem Wert Zugehdrigkeit. Dabei

weisen alle drei vorangegangenen Elemente Verbindungen zu diesem Wert auf.

Kette 2: Das hohe Niveau

Hohes Niveau E> Lernen E> Wohlbefinden
7 18 30

Abbildung 27: Dominante Kette Grand Slam-Gruppe

7 18 30
7 0,00 5,0 0,1
18 0,00 0,00 3,0
30 0,00 0,00 0,00

Tabelle 22: Verbindungen der Elemente der dominanten Kette

Das hohe Niveau der Spiele wurde von vielen Probanden und Probandinnen als Eigen-
schaft, die ausschlaggebend fiir den Besuch der Veranstaltung ist, genannt. Eine der
starksten Verbindungen in der Implikationsmatrix gibt es dabei zur Konsequenz Lernen,
das heildt dass die Probanden und Probandinnen versuchen von den Spielern und Spiele-
rinnen zu lernen, sich dadurch selbst zu verbessern und Erfahrungen zu sammeln. Diese
Konsequenz fiihrt zu den Werten Freude, Erfolg und Zugehdrigkeit. Die meisten Verbin-
dungen gibt es jedoch zu dem Wert Wohlbefinden. Dieses Ergebnis scheint doch etwas
Uberraschend, da man annehmen kdnnte, dass Lernen eher mit dem Wert Erfolg in Ver-
bindung steht. In der Untersuchung hat sich jedoch gezeigt, dass die Probanden und
Probandinnen die Moglichkeit etwas zu lernen mehr damit verbinden ihr Wohlbefinden

zu steigern.
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Kette 3: Die Kosten

Kosten Freizeit sinnvoll Erholung
nutzen
3 E:) 27 E; 31

Abbildung 28: Dominante Kette Grand Slam-Gruppe

3 27 31
3 0,00 1,2 0,3
27 0,00 0,00 1,1
31 0,00 0,00 0,00

Tabelle 23: Verbindungen der Elemente der dominanten Kette

Der Umstand, dass man bei Beachvolleyballturnieren keinen Eintritt bezahlen muss,
wurde von fast allen Probanden und Probandinnen als Grund fiir den Besuch genannt.
Da dies auch bei der Studie aus Deutschland fiir 20 Prozent der Zuseher und Zuseherin-
nen das Motiv flir den Besuch war, habe ich dieses Attribut in der Befragung genauer
ermittelt. Dabei zeigte sich, dass die geringen oder gar nicht vorhandenen Kosten mit
verschiedenen Konsequenzen in Verbindung stehen, zum Beispiel Spaf$8 haben, Ver-
schwendung (in dem speziellen Fall Geldverschwendung) und negative Gefiihle vermei-
den. Die hochste Anzahl an Verbindungen gibt es jedoch zur Konsequenz Freizeit sinnvoll
ausnutzen. In weiterer Folge werden die Kosten mit dem Wert Erholung verbunden. Die-
ses Ergebnis zeigt also, dass Geld beziehungsweise die Eintrittskosten sehr stark den

Erholungsfaktor fiir die Besucher und Besucherinnen beeinflussen kénnen.
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Kette 4: Die Stimmung

Stimmung Spal’ haben Mitfiebern Freude
6 12 21 28

Abbildung 29: Dominante Kette Grand Slam-Gruppe

6 12 21 28
6 0,00 3,0 3,0 0,2
12 0,00 0,00 0,00 2,1
21 0,00 0,00 0,00 1,2
28 0,00 0,00 0,00 0,00

Tabelle 24: Verbindungen der Elemente der dominanten Kette

Das Attribut Stimmung wurde von allen Probanden und Probandinnen der Grand Slam-
Gruppe genannt. Da das Beachvolleyballturnier in Klagenfurt fiir seine tolle Stimmung

bekannt ist, habe ich mich dieser Eigenschaft in der Befragung starker gewidmet.

,Es ist schon sehr beeindruckend, wenn man irgendwo ganz vorne steht und
tausend Leute um dich herum machen eine Welle — da bekommt man eine Gén-
sehaut”, sagte Probandin Nr. 11 aus der Grand Slam-Gruppe.

Es zeigt sich, dass die gute Stimmung vor allem mit den Konsequenzen Spafs haben und
in weiterer Folge mit der Moglichkeit mitfiebern zu kénnen, sich mitreiBen zu lassen, in
Verbindung steht. Dies fihrt am Ende der Kette zu dem Wert der Freude. Die gute
Stimmung beim Turnier in Klagenfurt beeinflusst also wesentlich den Spal3faktor und die

Freude der Besucher und Besucherinnen.
Interviewauszug Grand Slam-Gruppe, Proband Nr. 8:
J: Warum ist dir die Stimmung wichtig?

P: Wenn ich alleine dort sitzen wiirde, wiirde es mich wenig interessieren. Weil
ich auch nicht allein zu Hause sitz und ein Bier trink und auf dem Sofa tanze.

J: Warum willst du bei Events nicht alleine sein?

P: Meine Begeisterung reflektiert sich bei den anderen und die Begeisterung der
anderen reflektiert sich bei mir. Das ist einfach ansteckend. Man méchte ja im-
mer, dass das was man gerade macht auch lustig ist.
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Ketten Medien-Gruppe

Kette 1: Die Osterreicher und Osterreicherinnen

Osterreicher und o
Osterreicherinnen Bezug haben Zugehdtrigkeit
4 24 31

Abbildung 30: Dominante Kette Medien-Gruppe

4 24 31
4 0,00 4,2 0,5
24 0,00 0,00 3,2
31 0,00 0,00 0,00

Tabelle 25: Verbindungen der Elemente der dominanten Kette

In der Literatur Gber Motive von Sportzuschauern und Sportzuschauerinnen stéRt man
haufig auf den Begriff Patriotismus, Nationalstolz oder Identifikation mit dem Land oder
den Sportlern und Sportlerinnen aus der eigenen Heimat. Auch in meiner Untersuchung
wurde die Teilnahme Gsterreichischer Athleten und Athletinnen an Spielen beziehungs-
weise Turnieren sehr haufig als Eigenschaft genannt. Dieses Attribut wird vor allem mit
der Konsequenz einen Bezug haben (zu der Veranstaltung oder den Spielern und Spiele-
rinnen) und dem Wert der Zugehdrigkeit verbunden. Das Antreten Osterreichischer Ath-
leten und Athletinnen fordert also das Zusammengehorigkeits- und Nationalgefihl von
Personen und erhdht den Bezug zu dieser Sportart. Das Antreten Osterreichischer Athle-
ten und Athletinnen und auch die Erfolge dieser Spieler und Spielerinnen sind also ein

wesentlicher und ausschlaggebender Grund fiir das Konsumieren einer Sportart.
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Kette 2: Das Lernen

Lernen / Vergleich Verbessern Spal haben Freude
5 13 22 27

Abbildung 31: Dominante Kette Medien-Gruppe

5 13 22 27
5 0,00 51 0,3 0,1
13 0,00 0,00 4,0 1,3
22 0,00 0,00 0,00 2,0
27 0,00 0,00 0,00 0,00

Tabelle 26: Verbindungen der Elemente der dominanten Kette

Durchwegs alle Probanden und Probandinnen haben das Attribut Lernen / Vergleich
beim Konsum von Beachvolleyball (iber die Medien genannt. Diese haufige Nennung ist
sicher auch dadurch beeinflusst, dass alle Personen dieser Gruppe Vereinsspieler und -
spielerinnen sind. Hier konnte sich bei der Befragung von ,Nicht-Volleyballern“ und
»Nicht-Volleyballerinnen” ein anderes Ergebnis zeigen. Die Eigenschaft Lernen / Verglei-
chen steht in Verbindung mit der Konsequenz sich zu verbessern und dieses Element
flhrt zu der Konsequenz Spafs haben. Der Wert am Ende der Kette ist die Freude. Auch
der Erfolg wird als Wert haufig genannt, jedoch nicht so oft wie Freude. Hier zeigt sich
also ein dhnliches Bild wie bei der Grand Slam-Gruppe: Auch dort fihrt der Aspekt des

Lernens nicht ausschlieflich zum Wert Erfolg haben, sondern zum Wert Wohlbefinden.
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Kette 3: Die Spannung

Einen Nutzen

Spannung Mitfiebern Langeweile vom Sehen Zeit ausniitzen
vermeiden
2 11 haben 33
18
19
Abbildung 32: Dominante Kette Medien-Gruppe
2 11 18 19 33
2 0,00 4,2 1,3 0,4 0,7
11 0,00 0,00 3,1 1,1 0,7
18 0,00 0,00 0,00 0,00 4,0
19 0,00 0,00 0,00 0,00 3,3
33 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

Tabelle 27: Verbindungen der Elemente der dominanten Kette

Spannung ist eine der wichtigsten Eigenschaften fur den Konsum von Beachvolleyball

Uber die Medien. Dieses Attribut steht in Verbindung zu Konsequenzen, wie der Mog-

lichkeit mitfiebern zu kénnen, Langweile zu vermeiden und einen Nutzen vom Sehen zu

haben. Am Ende der Kette steht der Wert Zeit ausniitzen. Hier geht es den Probanden

und Probandinnen darum, die Zeit vorm Fernseher oder im Internet sinnvoll auszunit-

zen. Im Falle des Sports tragt die Spannung des Spiels zum Erreichen dieses Wertes bei.

Viele Probanden und Probandinnen haben in den Interviews auch angegeben, dass sie

bei nicht spannenden Spielen umschalten oder den Fernseher gar ausschalten wiirden.

Interviewauszug Medien-Gruppe, Probandin Nr. 4:

J: Eine spannende Sportart — warum ist dir das wichtig?

P: Weil ich sonst einschlafe.

J: Warum willst du nicht vorm Fernseher einschlafen?

P: Weil ich ja auch ohne Fernseher schlafen kénnte.

J: Wiirdest du den Fernseher abdrehen, wenn es langweilig ist?

P: Ja, auf jeden Fall. Weil es nervt mich sonst.

J: Warum ist es wichtig, dass dich das nicht nervt — warum willst du nicht ge-
nervt werden?

P: Da wiirde ich zum Beispiel denken, ich wiirde meine Zeit verschwenden, es
bringt mir nichts und dann bin ich unzufrieden. Ja, eigentlich Zeitverschwen-

dung.
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Kette 4: Das hohe Niveau

Hohes Niveau Lernen Erfolg
3 12 26

Abbildung 33: Dominante Kette Medien-Gruppe

3 12 26
3 0,00 1,3 0,4
12 0,00 0,00 0,2
26 0,00 0,00 0,00

Tabelle 28: Verbindungen der Elemente der dominanten Kette

,Also das hohe Niveau ist mir schon wichtig, wenn es eine Arsch-Partie ist, dann
interessiert es mich ur nicht”, sagte Proband Nr. 15 aus der Medien-Gruppe.

Wie beim Live-Besuch ist auch beim Konsum (iber die Medien das hohe Niveau der Spie-
le ein ausschlaggebendes Kriterium. Und auch in dieser Gruppe fiihrt es zu der Konse-
guenz etwas lernen zu konnen. Beim Wert zeigt sich jedoch ein Unterschied. Zwar fihrt
ein Teil der Kette weiter zu der Konsequenz sich verbessern, was wiederum zu dem Wert
Freude fihrt, aber es flihrt auch ein Teil der Kette — der hier exemplarisch dargestellt ist
—zum Wert Erfolg. Beim Konsum von Sport iber die Medien scheint also der Aspekt des
Lernens auch damit zusammenzuhangen den Wert Erfolg zu erreichen. Fir Insider steht
demnach hinter dem Konsumieren von Beachvolleyball im Fernsehen oder Internet auch
die Motivation in der Sportart selbst erfolgreicher zu werden. Interessant ware es, die-
sen Aspekt in weiterfiihrenden Untersuchungen bei ,Nicht-Volleyballern” und , Nicht-

Volleyballerinnen” zu ermitteln.
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5.3.3. Ergebnisinterpretation

Nach der Auswertung der Daten durch die Inhaltsanalyse, die Implikationsmatrix, die
HVM, die Tabellen und dominante Ketten kdnnen nun die Ergebnisse interpretiert und

die Forschungsfragen beantwortet werden.

Fragenkomplex Eigenschaften

Welche Eigenschaften schreiben Zuschauer und Zuschauerinnen dem Live-Besuch eines

Beachvolleyballspiels oder -turniers zu?

Welche Eigenschaften schreiben Zuschauer und Zuschauerinnen dem Konsum von

Beachvolleyball im Fernsehen oder Internet zu?
Welche Gemeinsamkeiten oder Unterschiede gibt es zwischen den Eigenschaften?

Die Probanden und Probandinnen haben folgende Eigenschaften genannt, die fiir den
Live-Besuch eines Beachvolleyballspiels oder -turniers wichtig sind: die Art des Publi-
kums, die Teilnahme Osterreichischer Teams beziehungsweise Athleten und Athletinnen,
die geringen Kosten, das Urlaubsfeeling, das schone Wetter beziehungsweise die Sonne,
die Stimmung, das hohe Niveau der Spiele, das Interesse an beziehungsweise Wissen
Uber die Sportart, die Moéglichkeit Leute und Bekannte zu treffen und der Umstand, dass

man in einer Gruppe beziehungsweise mit Freunden und Freundinnen hinfdhrt.

Die Probanden und Probandinnen der Medien-Gruppe haben folgende Eigenschaften
genannt, die fir den Konsum von Beachvolleyball Gber das Fernsehen oder das Internet
wichtig sind: die Stimmung vor Ort, die Spannung und das hohe Niveau der Spiele, die
Beteiligung Osterreichischer Teams, die Moglichkeit etwas zu lernen beziehungsweise
der Vergleich mit sich selbst, bekannte Spieler und Spielerinnen zu sehen, das Interesse
an beziehungsweise Wissen Uber die Sportart und wichtige Spiele wie zum Beispiel Fi-

nalspiele, Europa- oder Weltmeisterschaften.

Als gemeinsame Eigenschaften treten die Stimmung, das hohe Niveau der Spiele, die
Beteiligung Osterreichischer Teams beziehungsweise Athleten und Athletinnen und das

Interesse an beziehungsweise Wissen (iber die Sportart auf.
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Interviewauszug Grand Slam-Gruppe, Proband Nr. 3:
J: Warum ist es dir wichtig, dass du die Sportart verstehst?

P: Um einerseits mit den Athleten mitfiihlen zu kénnen, sich versuchen in der de-
ren Lage zu versetzen. Um sie zu imitieren beim Selbstausiiben. Und um selbst
auch - unter Anfiihrungszeichen - mitreden zu kénnen. Sprich, nicht verdutzt
schauen, wenn der Schiedsrichter in die Pfeife pfeift und nicht zu wissen warum
der das jetzt tut, sondern auch ein gewisses Verstdndnis mitzubringen, um zu
wissen, der hat jetzt gepfiffen, weil... . Und eventuell dann auch seinen Unmut
dariiber dufSern zu kénnen.

Unterschiede treten bei Eigenschaften auf, die das Umfeld charakterisieren: so werden
zum Beispiel Urlaubsfeeling, das Wetter, das Publikum und die Moglichkeit Leute zu tref-
fen nur beim Live-Besuch genannt. Bei der Medien-Gruppe ist hingegen nicht das Um-
feld, sondern das Spiel beziehungsweise der Sport an sich ausschlaggebend: so sind Att-
ribute wie die Spannung, der Lerneffekt, die Bekanntheit der Spieler und Spielerinnen

und die Wichtigkeit des Spiels als Eigenschaften genannt worden.

Zusammenfassend kann man also sagen, dass sowohl beim Live-Besuch, als auch beim
Konsum Uber die Medien die Stimmung, das hohe Niveau der Spiele, die Beteiligung 6s-
terreichischer Teams beziehungsweise Athleten und Athletinnen und das Interesse an der
Sportart ausschlaggebende Faktoren sind, die erfiillt werden miissen, damit Personen
die Sportart konsumieren. Dieses Ergebnis spiegelt auch das Bild des Sports, das tber die
Medien vermittelt wird, wider, denn dort wird fast ausschlieBlich der Spitzensport dar-
gestellt, mit einem Schwerpunkt auf den Osterreich-Bezug. Das Interesse an der Sportart
beziehungsweise damit einhergehend das Wissen (iber die Regeln, die Spieler und Spie-
lerinnen oder die Turniere scheint fiir beiden Arten des Konsums - live und medial - eine

Grundvoraussetzung zu sein.
Interviewauszug Medien-Gruppe, Probandin Nr. 12:
J: Warum ist dieses Wissen (iber eine Sportart wichtig?

P: Weitergeben tu ich das Wissen nicht, aber ich lese auch kein Buch in einer
Sprache, die ich nicht verstehe. Ich glaube ich wiirde irgendwann aussteigen.

Sehr interessant ist die Nennung der Stimmung vor Ort, die nicht nur beim Live-Besuch

wichtig ist, sondern auch beim Konsum {iber die Medien eine Rolle spielt. Die indirekte
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Vermittlung der Stimmung Gber den Bildschirm ist also auch ein Grund fir den Konsum
von Sport Uber die Medien.
,Eigentlich ist die Stimmung beim Fernsehen egal, aber beim Grand Slam, wenn
dann auch die Leute gefilmt werden, ist es schon wichtig. Aber ich wiirde mir ein
Spiel nicht deswegen nicht anschauen, weil keine Leute dort sind. Aber es ist

schon ein Teilgrund, bei Klagenfurt definitiv”, sagte Probandin Nr. 12 aus der
Medien-Gruppe.

»Also Beachvolleyball wiirde ich es mir sicher auch eher anschauen, wenn die
Atmosphdre vor Ort gut ist - dann schaue ich es mir sicher lieber an. Wenn ich
die Stimmung im Fernsehen mitkriege, dann ist das sicher mit ein Grund, warum
ich zu Hause mitfiebern kann”, sagte Proband Nr. 13 aus der Medien-Gruppe.

Fragenkomplex Konsequenzen

Welche Konsequenzen oder Nutzen bietet der Live-Besuch eines Beachvolleyballspiels

oder -turniers den Zuschauern und Zuschauerinnen?

Welche Konsequenzen oder Nutzen bietet der Konsum von Beachvolleyball im Fernse-

hen oder Internet den Zuschauern und Zuschauerinnen?
Welche Gemeinsamkeiten oder Unterschiede gibt es zwischen den Nutzen?

Folgende Konsequenzen werden beim Live-Besuch eines Beachvolleyballspiels genannt:
SpaR haben, Emotionen ausleben, Verschwendung von Geld und Zeit vermeiden, dabei
sein, verschiedene Gruppenerlebnisse (zum Beispiel Spal3 in der Gruppe haben, gemein-
same Erinnerungen schaffen), negative Gefiihle vermeiden (zum Beispiel Langeweile),
etwas zu lernen, einen Gegensatz zum Alltag zu schaffen (Abschalten, Abwechslung),
sich erholen, mitfiebern kénnen, Verstandnis fur die Sportart haben, den Selbstwert
steigern, etwas Spannendes erleben, eine gute Stimmung, die Freizeit sinnvoll nutzen

und der Grad des Interesses.

Folgende Konsequenzen werden dem Konsum von Beachvolleyball (iber die Medien zu-
geschrieben: Abwechslung vom Alltag, mitfiebern / dabei sein, etwas lernen kénnen, die
eigene Spielweise verbessern, Wissen (iber die Sportart oder die Spieler und Spielerin-
nen, der Vergleich mit sich selbst beziehungsweise mit anderen Spielern und Spielerin-
nen, soziale Griinde (zum Beispiel mitreden kdnnen), abschalten beziehungsweise sich

erholen, Langeweile vermeiden, einen Nutzen vom Sehen haben, alternative Aktivitdten
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machen, SpaB haben, etwas Spannendes erleben, einen Bezug haben, den Selbstwert

steigern und der Grad des Interesses.

Bei den Konsequenzen zeigen sich weitaus mehr Gemeinsamkeiten, als bei den Attribu-
ten. Folgende Nutzen sind bei beiden Gruppen zu finden: Spafs haben, mitfiebern kon-
nen / dabei sein, Langeweile vermeiden, etwas lernen konnen beziehungsweise sich
verbessern, einen Gegensatz zum Alltag haben, sich erholen, Verstindnis und Wissen

liber die Sportart, den Selbstwert steigern, die Spannung und das Interesse.

Folgende Unterschiede zeigen sich: Beim Live-Besuch treten Konsequenzen wie Emotio-
nen ausleben, Verschwendung von Geld oder Zeit vermeiden, die Gruppenerlebnisse, wie
zum Beispiel gemeinsame Erinnerungen schaffen, oder die Stimmung auf. Beim Konsum
Uber die Medien sind hingegen Konsequenzen, wie der Bezug zur Sportart, einen Nutzen
vom Sehen haben, soziale Griinde (zum Beispiel mitreden kdnnen) und der Vergleich mit

sich selbst oder anderen Spielern und Spielerinnen wichtig.
Interviewauszug Medien-Gruppe, Probandin Nr. 12:
J: Warum ist die Spannung bei Spielen wichtig?
P: Ich schaue mir auch keinen langweiligen Film an.
J: Warum ist das so?
P: Weil dann mache ich lieber etwas anderes. Dann niitze ich die Zeit besser aus.

Nehmen wir nur die Konsequenzen, die in der HVM dargestellt werden, so zeigt sich,
dass mitfiebern, negative Gefiihle vermeiden (zum Beispiel Langeweile), Spafs haben und
der Lernfaktor bei beiden Gruppen auftreten. Man kann also zusammenfassend sagen,
dass der Sportkonsum - live und medial - SpaR und positive Geflihle bringen soll, gleich-

zeitig aber auch zum Lernen genutzt wird.
Interviewauszug Grand Slam-Gruppe, Probandin Nr. 13:
J: Warum ist die Stimmung wichtig?

P: Weil ich mich dann gut fiihle. Weil einfach die Stimmung dafiir da ist, dass ich
mich auch wohlfiihle. Das Wohlfiihlen und der Spaf3, den die anderen haben und
den ich sehen kann. Weil die mich mitreifsen kénnen.
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Bei der Medien-Gruppe zeigt sich, dass hier in weiterer Folge der Lerneffekt wichtiger
ist, da die Personen dies in Verbindung mit der Verbesserung der eigenen Leistung und
den eigenen Erfolgen setzen. Beim Medien-Konsum ist auch der Bezug zu der Sportart
und den Nutzen, den man vom Sehen hat, von groRerer Bedeutung. Bei der Grand Slam-
Gruppe hingegen ist der Lerneffekt weniger in Richtung Verbesserung der eigenen Fa-
higkeiten ausgepragt, denn in Richtung Wohlbefinden, also wieder positive Gefiihle ha-
ben. Dafiir treten hier die Gruppenerlebnisse in den Vordergrund, die durch den ge-

meinsamen Besuch einer Veranstaltung entstehen.

Fragenkomplex Werte

Welche Werte sind Zuschauern und Zuschauerinnen bei einem Beachvolleyballspiel oder

-turnier vor Ort wichtig?

Welche Werte sind Zuschauern und Zuschauerinnen beim Konsum von Beachvolleyball

im Fernsehen oder Internet wichtig?
Welche Gemeinsamkeiten oder Unterschiede gibt es zwischen den Werten?

Folgende Werte treten beim Live-Besuch auf: Freude, Erfolg, Wohlbefinden, Erholung,

Sicherheit, Freiheit, Zugehorigkeit, Glick, Genuss.

Folgende Werte treten beim Konsum (iber die Medien auf: Erfolg, Freude, Genuss,
Wohlbefinden, Erholung, Zugehorigkeit, Sicherheit, Zeit ausniitzen, Selbstbewusstsein,

Zufriedenheit.

Folgende Werte treten in beiden Gruppen auf: Erfolg, Freude, Wohlbefinden, Erholung,
Sicherheit, Zugehdrigkeit, Genuss. Beim Live-Besuch gibt es zudem noch die Werte der
Freiheit und des Gliicks, beim Konsum Uber die Medien die Werte von Zeit ausniitzen,

Selbstbewusstsein steigern und die Zufriedenheit.

Nimmt man nur die Werte aus der HVM so treten in beiden Gruppen die Werte Zugeho-
rigkeit und Freude auf. Beide Konsumarten tragen also zum Zusammengehorigkeits- und
Nationalgefiihl bei und sollen den Probanden und Probandinnen Freude bringen. Bei den
Medien steht dann noch der Erfolg, der mit der Mdoglichkeit Gber das Fernsehen etwas

zu lernen in Verbindung steht, und der Wert Zeit ausntitzen im Vordergrund. Der Kon-
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sum Uber die Medien scheint also dadurch begriindet zu sein, einen bestimmten Nutzen
- sei es einen Lerneffekt oder einfach das Vermeiden von Zeitverschwendung - zu erfil-

len.

Interviewauszug Medien-Gruppe, Probandin Nr. 2:
J: Warum ist es dir wichtig, dass du mitfiebern kannst?

P: Sonst kann ich gleich schlafen gehen. Ich méchte etwas haben vom Sehen, ei-
nen schénen Film, wo es einem gut geht oder dass ich mehr erfahre, dass ich
Spannung habe.

J: Warum ist es dir wichtig, dass du einen Nutzen hast vom Fernsehen?

P: Das Leben ist zu kurz, dass ich einen Blédsinn mache oder sehe. Oder mich ab-
sichtlich langweile. Entweder gibt es einen gesellschaftlichen Nutzen beim Fern-
sehen oder einen inhaltlichen.

Beim Live-Besuch stehen hingegen Werte wie Wohlbefinden, Erholung und Freiheit im
Vordergrund. Der Live-Besuch eines Beachvolleyballs dient also dazu das Wohlgefiihl der
Personen zu steigern und Ziele zu erreichen, die zum Beispiel auch durch einen Urlaub

erfillt werden kénnen.

Wie wichtig sind erotische Aspekte der Sportart Beachvolleyball fiir die Motivation ein

Spiel oder Turnier live oder iliber die Medien anzusehen?

Diese Forschungsfrage habe ich aus einem ganz bestimmten Grund in die Magisterarbeit
einbezogen. Gerade der Beachvolleyballsport hat ein sehr erotisches Image und Wer-
bungen oder Plakate stellen diese erotischen, sexy Aspekte in den Vordergrund. Auch
das Regelwerk tragt dazu bei, denn sowohl bei den Herren also auch bei den Damen sind
die GroRen der Bekleidung genau reglementiert und zielen, vor allem bei den Damen,
darauf ab, moglichst viel nackte Haut zu zeigen. Auch bei informellen Gesprachen liber
Beachvolleyball scheint es, dass der erotische Aspekt das eigentliche Kriterium zum Kon-

sum dieser Sportart ist.

Umso interessanter war das Ergebnis meiner Untersuchung in Bezug auf diese Frage.
Nur einige wenige Probanden und Probandinnen sind direkt auf den Aspekt der Erotik

eingegangen und haben das Aussehen der Spieler und Spielerinnen als einen Grund fir
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den Konsum genannt. Vielmehr wurde der Aspekt der Erotik beziehungsweise der Um-
stand, dass die Spieler und Spielerinnen in Badeshorts und knappen Bikinis spielen, in
Zusammenhang mit Eigenschaften wie Urlaubsfeeling, Stimmung und Wetter / Sonne

genannt.

Interviewauszug Medien-Gruppe, Probandin Nr. 14:
J: Schéne Menschen sind schéner zum Anschauen - warum ist das so?

P: Ich glaube, dass ist vor allem im Beachvolleyball noch mehr als im Hallenvol-
leyball, weil die Leute einfach noch weniger anhaben. Und dieses Feeling Strand,
Sonne, Meer, diese Assoziation mit Urlaub und wenn die Leute dann hiibsch
sind, macht es das alles noch attraktiver.

Es lasst sich daraus schlussfolgern, dass die Erotik allein kein ausschlaggebender Faktor
ist, aber sehr wohl im Paket Urlaubsfeeling auftritt und somit zum gesamten Image des
Beachvolleyballsportes gehort. Allein die nur knapp bekleideten Athleten und Athletin-

nen sind nicht der Grund ein Beachvolleyballspiel anzuschauen.
Interviewauszug Grand Slam-Gruppe, Proband Nr. 4:

J: Warum ist das wichtig, dass die Spieler und Spielerinnen in Bikini und Badeho-
se spielen?

P: Weil ich das auch mit Urlaub verbinde. So wie den Sand, das Meer, Urlaub
und Strand. Es ist einfach ein anderes Feeling, ob da Leute in Bikini und Badeho-
se dastehen oder im Rollkragenpullover. Und genau, wenn die alle nackt wdren,
wiirde es mir wieder nicht gefallen.

Interessant ware es hier Untersuchungen mit ,Nicht-Volleyballern und ,Nicht-
Volleyballerinnen” als Vergleich durchzufiihren, um zu Gberpriifen, ob es zu diesem As-

pekt in dieser Gruppe eine andere Meinung gibt.

Wie wichtig ist der Umstand, dass fiir den Besuch eines Beachvolleyballspiels oder -
turniers kein Eintritt zu bezahlen ist, fiir die Motivation ein solches Spiel oder Turnier

auch tatsachlich zu besuchen?

Diese Frage ist vor allem angelehnt an die Studie, die in Deutschland zu Beachvolleyball
durchgefiihrt wurde. Dort fand man heraus, dass fir jeden fiinften Zuschauer und Zu-

schauerin der einzige Grund fir den Besuch der kostenlose Eintritt war.
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Und auch in meiner Untersuchung zeigt sich der kostenlose oder sehr giinstige Eintritt
als eines der wichtigsten Motive zum Besuch des Turniers in Klagenfurt, den fast jeder
Proband und jede Probandin geduBert hat. Auch die Bereitschaft fiir ein Beachvolley-
ballspiel Eintritt zu zahlen halt sich bei den meisten Befragten in Grenzen — und das un-

abhangig davon, wie viel die Person selbst Volleyball spielt.

,Die geringen Kosten sind oft ein Ausldser — ein Freund sagt, fahren wir dorthin,
es kostet nichts und schauen wir es uns an”, sagte Proband Nr. 8 aus der Grand
Slam-Gruppe.

Diese Forschungsfrage kann also dahin gehend beantwortet werden, dass der kostenlo-
se Eintritt einer der treibenden Faktoren fiir den Live-Besuch von Beachvolleyballspielen
oder -turnieren ist. Es ist nicht das einzige Motiv, aber gewissermalien eine Grundvor-

aussetzung fir den Konsum fiir die meisten Personen.

Die geringen Kosten fihren dabei dazu, dass die Besucher und Besucherinnen mehr
Spafd haben, negative Gefiihle oder Geldverschwendung vermeiden konnen und das Ge-
fuhl haben die Freizeit sinnvoll auszuniitzen. Dies fiihrt am Ende dazu, dass sich die Be-
sucher und Besucherinnen besser erholen kénnen - das fehlende oder geringe Eintritts-

geld fuhrt also zur Erholung.

Wird dem Live-Besuch beziehungsweise dem Konsum von Beachvolleyball im Fernse-

hen oder Internet eine Erholungsfunktion zugeordnet?

Diese Frage kann in Bezug auf den Live-Besuch mit Ja beantwortet werden. Dort spielt
die Erholungsfunktion eine groRe Rolle. Sie steht in Verbindung mit vielen Eigenschaften
und Konsequenzen, vor allem mit den Attributen Urlaubsfeeling und geringe Kosten und
der Konsequenz Freizeit sinnvoll ausnutzen. Beim Konsum Uber die Medien spielt die
Erholungsfunktion hingegen keine Rolle. Der Wert Erholung wurde insgesamt nur zwei
Mal von Probanden und Probandinnen genannt und auch die Konsequenz abschalten /
sich erholen spielt keine groBe Rolle. In Bezug auf den Medien-Konsum muss die For-

schungsfrage also mit Nein beantwortet werden.

135



Dient der Live-Besuch beziehungsweise der Konsum von Beachvolleyball im Fernsehen

oder Internet der Ablenkung vom Alltag beziehungsweise als Zeitvertreib?

Der Aspekt des Zeitvertreibs ist in meiner Untersuchung gar nicht aufgetaucht. Beim
Medien-Konsum wiirde man dieses Motiv erwarten, da Fernsehen oftmals als Tatigkeit
zum Zeitvertreib wahrgenommen wird. Doch hier zeigt sich genau das Gegenteil: die
Probanden und Probandinnen waren eher daran interessiert, dass das Fernsehen einen
Nutzen bringt, also zum Beispiel Langweile zu vermeiden oder die Zeit sinnvoll auszuniit-
zen. Ich mochte diese Frage dennoch nicht mit einem klaren Nein beantworten, denn ich
glaube, dass der Fernseher sehr haufig nur zum Zeitvertreib aufgedreht wird. Allerdings
scheint es, dass die Zuseher und Zuseherinnen - ist die Tatigkeit des Fernsehens einmal
aufgenommen worden - bei der Programmauswahl sehr wohl bestimmten Kriterien fol-

gen, die auch einen Nutzen bringen sollen.

Interviewauszug Medien-Gruppe, Proband Nr. 6:
J: Warum willst du dir im Fernsehen nur etwas ansehen, was dir etwas bringt?

P: Weil sonst habe ich das Gefiihl, dass das Zeitverschwendung ist, deswegen
schaue ich auch generell selten fern. Es gibt viele gute Sendungen, gerade auch
so Dokumentationen, viele Sendungen, die sehenswert sind, aber das ist Ghnlich
wie bei Biichern - da gibt es auch verdammt viele die gelesen gehdren, aber man
kann ja nicht alle lesen und muss sich irgendwie entscheiden - und da ist es beim
Fernsehen eher so, dass ich mich generell gegen das Fernsehen entscheide. Aber
wenn ich schaue, dann méchte ich etwas mitnehmen.

Der Aspekt der Ablenkung vom Alltag wurde in meiner Untersuchung von einigen Pro-
banden und Probandinnen genannt. Hier vor allem im Zusammenhang einen Gegensatz
zum Alltag oder Abwechslung zum Arbeitsleben zu haben, abschalten zu kénnen oder
etwas Besonderes / Spezielles im Gegensatz zur Routinisierung im Alltag zu erleben. Ge-
nannt wurde das Element Ablenkung vom Alltag in beiden Gruppen als Konsequenz,
jedoch gab es in keiner Gruppe so starke Verbindungen, dass dieses Element in der HVM
auftauchen wirde. Zusammenfassend gesagt, spielt dieses Motiv zwar eine Rolle, bezo-

gen auf meine Untersuchung jedoch nur eine sehr geringe.
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Dient der Live-Besuch beziehungsweise der Konsum von Beachvolleyball im Fernsehen
oder Internet der Reizarmut im alltaglichen Leben durch Spannung und Erlebnis entge-

genzuwirken?

Diese Frage ist in Bezug auf die Medien-Gruppe mit einem klaren Ja zu beantworten.
Dort wurde die Spannung von Beachvolleyballspielen als eine sehr wichtige Eigenschaft
genannt. Sie steht in Zusammenhang mit der Moglichkeit mitfiebern zu kénnen, Lange-
weile zu vermeiden und einen Nutzen vom Sehen zu haben und mit dem Wert seine Zeit
besser ausnutzen zu kénnen.
»Weil ich mir denke, wenn ich vorm Fernseher sitze ist es eh schon passiv, da
mache ich ja eh schon nichts, weil ich ja nur daliege und reinschaue und dann
will ich vielleicht lieber stimuliert werden durch Spannung. Dass man geistig we-
nigstens irgendwie gefordert ist, oder vielleicht ein bisschen mitdenken muss,
ein bisschen mitfiebern kann, weil der Kérper eh schon ruht und passiv ist und

ich nichts mache und sonst einschlafe”, sagte Probandin Nr. 14 aus der Medien-
Gruppe.

Dieses Element ist auch deshalb so wichtig, da Probanden und Probandinnen angegeben
haben, um- oder gar abzuschalten, wenn das Spiel nicht spannend ist. Menschen suchen
also beim Medien-Konsum gezielt nach Spannung und Erlebnissen. Wenn ein Programm
nicht diese gewtlinschte Wirkung hat, wird versucht diese Bediirfnisse durch ein anderes

Programm oder sogar durch alternative Aktivitdten zum Fernsehen zu befriedigen.

In der Gruppe der Live-Besucher und -Besucherinnen ist die Spannung der Spiele nicht
als Motiv genannt worden. Doch auch hier suchen die Probanden und Probandinnen
nach Erlebnissen, allerdings nicht durch die Spannung der Spiele, sondern durch die Er-
lebnisse, die eine solche Veranstaltung im Gesamtpaket liefert. Dazu zdhlen vor allem
die Erlebnisse in der Gruppe, also dass man sich gemeinsame Erinnerungen schafft oder
dass man Spal’ in der Gruppe hat. Aber auch die Abwechslung zum Alltag, das Erleben
von etwas Besonderem / Speziellem, tragt dazu bei der Reizarmut im taglichen Leben
entgegen zu wirken. Im Fall der Live-Besucher und -Besucherinnen muss diese Frage also
ebenfalls mit Ja beantwortet werden, wenn hier die Auspragungen auch etwas anders

sind als bei der Medien-Gruppe.
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Wie wichtig ist das Motiv der Unterhaltungssuche beim Live-Besuch beziehungsweise

beim Konsum von Beachvolleyball im Fernsehen oder Internet?

Das Motiv der Unterhaltungssuche ist bei beiden Konsumarten wichtig, zeigt sich jedoch
in ganz verschiedenen Auspragungen. Unterhaltung setze ich dabei gleich mit dem Ele-

menten Spafs haben und Freude.

Beim Live-Besuch stehen diese Elemente in Verbindung mit der Stimmung, die dazu
fihrt, dass die Besucher und Besucherinnen mehr Spaf8 haben, negative Gefiihle (wie
zum Beispiel Langeweile) vermieden werden konnen und die Moglichkeit besteht mehr
mitzufiebern. Diese Elemente und auch die Gruppenerlebnisse fihren wiederum zu mehr

Freude bei den Besuchern und Besucherinnen.
Interviewauszug Grand Slam-Gruppe, Proband Nr. 10:
J: Warum ist dir die Stimmung wichtig?

P: Weil das ganze Rundherum dann attraktiver ist. Klagenfurt wiirde nicht funk-
tionieren, wenn dort hunderte Leute herumsitzen und schlafen wiirden. Dann
kann auch ein noch so toller Sport langweilig sein. Das ist ausschlaggebend,
damit der Event aufgepeppt wird.

Bei der Medien-Gruppe steht Spafs haben und Freude in Bezug mit den Elementen Ler-
nen und sich verbessern. Hier wird die Unterhaltung also lber den Lernaspekt bezogen.
Dies scheint sich beim ersten Anblick zu widersprechen, doch zeigt es, dass Unterhaltung
nicht nur mit sinnlosen Inhalten in Verbindung gebracht wird, sondern durchaus auch

informative Aspekte unterhaltend sein kénnen.
Interviewauszug Medien-Gruppe, Proband Nr. 13:
J: Warum ist Spannung wichtig?
P: Ich weif3 es nicht.
J: Wie wdre es, wenn das Spiel nicht spannend ist?

P: Ich wiirde eine Zeit lang dabei bleiben, 20 Minuten oder so, und dann merken,
es wirkt bei mir nicht, dann wiirde ich wahrscheinlich wegschalten.

J: Warum ist das so?

P: Wenn das Spiel eindeutig ist, das Niveau nicht gut genug, oder auf anspre-
chender Héhe ist.
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J: Anders gefragt, wenn Film oder Serien langweilig sind, schaltest du dann auch
weg?

P: Ja.
J: Warum ist das so?

P: Fernsehen soll unterhaltend sein, wenn dieser Unterhaltungsfaktor so gering
ist in diesem Moment, dann schalte ich weg. Also wenn ich merke, dass die Un-
terhaltung, die ich mir vorstelle, in diesem Moment nicht da ist, dann schalte ich
weg. Das ist zum Beispiel bei einem Formell-Rennen so, weil dort der Unterhal-
tungsfaktor fiir mich gleich Null ist.

Wie wichtig ist das Motiv der Informationssuche beim Live-Besuch beziehungsweise

beim Konsum von Beachvolleyball im Fernsehen oder Internet?

Das Motiv der Informationssuche zeigt sich nur in der Medien-Gruppe deutlich. Beim
Live-Besuch spielt dieser Aspekt bei den Attributen gar keine Rolle. Erst bei den Konse-
guenzen wird die Informationssuche durch das Element Lernen erwahnt. Es steht dabei
in Zusammenhang mit dem hohen Niveau der Spiele und als Endwert mit Wohlbefinden.
In Bezug auf die Grand Slam-Gruppe kann die Forschungsfrage also dahingehend beant-

wortet werden, dass die Informationssuche zwar eine Rolle spielt, aber nur eine kleine.

Bei der Medien-Gruppe zeigt sich ein anderes Bild. Hier kann die Forschungsfrage dahin-
gehend beantwortet werden, dass das Motiv der Informationssuche sehr wichtig ist.
Einerseits zeigt sich das im Attribut Lernen / Vergleich, das heiRt dass die Zuseher und
Zuseherinnen beim Konsum (iber die Medien etwas lernen wollen, um die eigenen Fa-

higkeiten zu verbessern.

LAber ich schaue mir auch gerne Spiele an, wenn ich das Ergebnis kenne, weil es
mir nicht unbedingt nur auf das Ergebnis ankommt, sondern auf das, was ich
daraus lernen kann”, sagte Probandin Nr. 4 aus der Medien-Gruppe.

Andererseits zeigt es sich in dem Element Wissen iiber die Spieler und Spielerinnen und
die Sportart. Diese Konsequenz steht in Verbindung mit dem Attribut Spieler und Spiele-
rinnen zu kennen und fihrt dazu, dass die Personen mehr mitfiebern kénnen. SchlieBlich

flihrt es auch zu den Endwerten Zugehérigkeit und Zeit ausniitzen.
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Interviewauszug Medien-Gruppe, Probandin Nr. 2:
J: Warum ist es dir wichtig, dass du (iber Hintergriinde bescheid weifSt?
P: Da bin ich einfach mehr drinnen, da bin ich mit dabei.

Die Informationssuche ist also beim Medien-Konsum ein wichtiges Motiv, denn es er-
hoht nicht nur den Bezug zu der Sportart und den Sportlern und Sportlerinnen bezie-
hungsweise das Zusammengehorigkeitsgefiihl, sondern tragt auch dazu bei, dass sich die
Zuseher und Zuseherinnen mehr Wissen aneignen kénnen, was wiederum den positiven
Nutzen des Zusehens steigert. Die Probanden und Probandinnen erklaren dies so, dass
ein Spiel spannender ist, wenn man etwas Uber die Akteure und Akteurinnen und das

Turnier oder die Sportart weiR.

Inwieweit dient der Live-Besuch beziehungsweise der Konsum von Beachvolleyball im
Fernsehen oder Internet der Selbstdarstellung beziehungsweise der Steigerung des

Selbstwertes (BIRG — basking in reflecting glory)?

Dieser Aspekt wurde von einigen Probanden und Probandinnen genannt. Dabei wurde
die Moglichkeit des BIRGing (basking in reflecting glory) auch fast wortwortlich wieder-

gegeben.
Interviewauszug Grand Slam-Gruppe, Probandin Nr. 12:

J: Was glaubst du kénnte dahinter stehen, dass Leute lieber Sachen anschauen,
wo sie mitfiebern kénnen?

P: Adrenalin, aber auch Freude. Und wenn die Mannschaft, mit der man sympa-
thisiert, gewinnt, dass man selber auch, mehr oder weniger, so einen Gewinn
empfindet.

Dieses Element tritt in beiden Gruppen als Konsequenz auf und wird in Verbindung zu
den unterschiedlichsten Attributen und anderen Konsequenzen genannt. Dennoch ist
dieser Aspekt in keiner HVM zu finden, da es zwar insgesamt viele Nennungen gab, je-
doch zu keinem anderen Element eine hohe Verbindung besteht. Daraus kann man
schlussfolgern, dass der Konsum von Sport zwar zur Steigerung des Selbstwertes bei-
tragt, dies aber in sehr unterschiedlichen Ausprdagungen und fir viele Probanden und

Probandinnen aus ganz verschiedenen Griinden.
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Interviewauszug Medien-Gruppe, Probandin Nr. 7:
J: Warum ist es wichtig, dass Osterreicher und Osterreicherinnen mitspielen?

P: Weil, auch wenn man die nicht persénlich kennt, fiihlt man sich mit denen
mehr verbunden, wenn zum Beispiel das Nationalteam spielt oder die Beachvol-
leyballer bei Olympia. Da fiebert man mehr mit und wiinscht den anderen, dass
sie Erfolg haben.

J: Warum ist der Erfolg von anderen wichtig?

P: Weil man sich dann als Osterreicher mitfreuen kann. Das bringt einem selbst
wieder Freude, obwohl es nicht der eigene Erfolg ist.

Damit muss diese Forschungsfrage dahingehend beantwortet werden, dass die Steige-
rung des Selbstwertes zwar eine Rolle spielt, diese aber sehr groBe individuelle Unter-
schiede aufweist. Bei dieser Frage ware es interessant, ob durch die Befragung von einer
grofReren Anzahl an Probanden und Probandinnen mittels der Hard-Laddering-Methode

ein genaueres Ergebnis erzielt werden kann.

Welche Rolle spielt die Identifikation mit Sportlern und Sportlerinnen oder dem Land
beim Live-Besuch beziehungsweise beim Konsum von Beachvolleyball im Fernsehen

oder Internet?

In der Literatur wird haufig erwdhnt, dass die Identifikation mit den Sportlern und Sport-
lerinnen beziehungsweise der eigenen Nationalmannschaft eine grol3e Rolle spielt. Nati-
onalgefiihl und -stolz werden durch den Sport gefordert und internationale Erfolge hei-
mischer Sportler und Sportlerinnen tragen zur Popularitdt einer Sportart bei. Im Beach-
volleyball ist der Boom sicherlich Hand in Hand mit den ersten groRRen internationalen
Erfolgen, konkret mit dem Europameistertitel von Doppler/Berger im Jahr 2003 und dem

weiteren EM-Titel von Doppler/Gartmayer im Jahr 2007, gegangen.

Auch in meiner Untersuchung habe ich diesen Aspekt als wichtig identifizieren konnen.
In beiden Gruppen wurde das Auftreten heimischer Athleten und Athletinnen als Attribut
genannt. Bei der Grand Slam-Gruppe zeigte sich dann aber, dass dieser Grund zwar er-
wahnt wird, aber nicht ausschlaggebend fiir den Besuch ist, beziehungsweise andere
Grinde, wie zum Beispiel die Stimmung, das Publikum, die Kosten, das gemeinsame Er-

leben mit den Freunden und Freundinnen in einer Gruppe, wichtiger sind.
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,Wenn die Osterreicher nicht spielen, wiirde ich trotzdem hinfahren, aber wenn
sie spielen ist die beste Stimmung”, sagte Probandin Nr. 6 aus der Grand Slam-
Gruppe.

Bei der Medien-Gruppe, wo gerade diese Faktoren in den Hintergrund treten, ist die
Teilnahme Osterreichischer Athleten und Athletinnen sehr wichtig. Dieses Attribut steht
in Verbindung mit der Konsequenz Bezug haben und in weiterer Folge mit dem Wert der
Zugehdrigkeit. Das Konsumieren von Spielen mit Osterreichischer Beteiligung fordert

also das Zusammengehorigkeits- und Nationalgefiihl von Personen.

Interviewauszug Medien-Gruppe, Probandin Nr. 11:

J: Die Teilnahme von Osterreichern und Osterreicherinnen - warum ist das wich-
tig?

P: Ich denke, dass man einfach wissen will, wie es den eigenen Landsleuten so
ergeht.

J: Warum will man das wissen?

P: Weil man sich eher mit denen identifizieren kann, als mit irgendwelchen Bra-
silianern oder so.

Die Forschungsfrage kann also in Bezug auf den Medien-Konsum dahingehend beant-
wortet werden, dass dieses Motiv eine sehr grolRe Rolle spielt. In Bezug auf die Grand
Slam-Gruppe spielt dieser Aspekt jedoch nur eine untergeordnete Rolle. Hier kann ge-
sagt werden, dass andere Faktoren ausschlaggebend fiir den Besuch sind, die Beteili-
gung von Osterreichern und Osterreicherinnen bei den Spielen jedoch den Wert der

Veranstaltung fiir die Besucher und Besucherinnen noch einmal erhoht.
Interviewauszug Grand Slam-Gruppe, Probandin Nr. 13:

J: Die Teilnahme von Osterreichern und Osterreicherinnen beim Turnier - warum
ist das wichtig?

P: Weil dann die Stimmung héher oder besser ist. Und man kann viel mehr mit-
fiebern, weil man die gleiche Nation hat. Und man will sie dann doch am Sams-
tag im Finale oder Halbfinale wieder sehen. Weil man doch hofft, dass sie ir-
gendwann ins Finale kommen. Weil wir als Osterreicher hinfahren.
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Ist die Geselligkeit beziehungsweise das Gemeinschaftserlebnis ein wichtiges Motiv
beim Live-Besuch beziehungsweise dem Konsum von Beachvolleyball im Fernsehen

oder Internet?

Diese Frage kann klar mit Ja beantwortet werden. Dies zeigt sich alleine schon in den
Nennungen aus dem Fragebogen, ob man in der Gruppe, alleine oder zu zweit Beachvol-
leyball konsumiert. Bei der Grand Slam-Gruppe geht das Ergebnis dabei ganz eindeutig
in Richtung der Gruppe. Bei der Medien-Gruppe zeigt sich, dass Beachvolleyball zwar

sehr haufig alleine angeschaut wird, jedoch auch oft in der Gruppe.

Auch beim Erfragen der Leitern sind diese Aspekte mehrmals aufgetreten, allerdings nur
in der Grand Slam-Gruppe. Das gemeinsame Besuchen des Events mit Freunden und
Freundinnen fihrt dabei zu der Moglichkeit gemeinsame Erlebnisse und Erinnerungen
aufzubauen. Diese Konsequenzen flihren wiederum zu den Werten Freude und Zugehé-

rigkeit, aber auch Wohlbefinden.

Bei der Medien-Gruppe zeigte sich, dass viele Probanden und Probandinnen alleine
Beachvolleyballspiele im Fernsehen konsumieren, viele aber auch schon in der Gruppe
geschaut haben. Die Mdglichkeit Beachvolleyball gemeinsam zu schauen wurde aber
dann beim Ermitteln der Leitern nicht mehr genannt. In den Gesprachen ist herausge-
kommen, dass Beachvolleyball Gber die Medien oft nur zufallig in der Gruppe konsu-

miert wird.

Interviewauszug Medien-Gruppe, Probandin Nr. 1:
J: Wann hast du Beachvolleyball in der Gruppe geschaut?

P: Das war nach dem Training, als wir nach Hause gekommen sind und es war
ein Spiel im Fernsehen. Aber dass man sich zum Beachvolleyball-Schauen verab-
redet, das kenne ich nicht.

Ein echtes Gruppenerlebnis, zum Beispiel durch ein geplantes Treffen, um ein Spiel an-
zuschauen - wie es etwa bei FuRRballspielen Ublich ist - findet dagegen kaum bezie-

hungsweise nur vereinzelt statt.
»Beachvolleyball habe ich schon auch aus gesellschaftlichen Griinden ange-
schaut, aber da ist das Spiel fiir mich mehr im Vordergrund. FufSballspiele

schaue ich dagegen meistens wegen den Leuten an, die es sich auch im Fernse-
hen anschauen”, sagte Probandin Nr. 2 aus der Medien-Gruppe.
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Diesen Umstand begriinden die Probanden und Probandinnen teilweise auch damit,
dass Beachvolleyball nur sehr selten im Fernsehen gezeigt wird und oft die Informatio-
nen Uber die Ausstrahlungszeiten fehlen. So ,,stolpern” viele Zuseher und Zuseherinnen
nur Uber diese Sportart. Daraus ergibt sich auch die hohe Anzahl an Personen, die an-

gibt, alleine Beachvolleyball zu schauen.

Ist das Interesse an der Sportart Beachvolleyball das wichtigste Motiv beim Live-
Besuch beziehungsweise dem Konsum von Beachvolleyball im Fernsehen oder Inter-

net?

Das Interesse an der Sportart wird von jedem Proband und jeder Probandin als Attribut
genannt, es kann daher als eines der wichtigsten Motive fiir den Konsum von Sport be-
zeichnet werden. In Verbindung steht es mit den unterschiedlichsten Konsequenzen,
von Lernaspekten, mehr Verstéindnis und Wissen, liber Selbstwert steigern bis hin zu der
Moglichkeit dadurch mehr mitfiebern zu konnen. Obwohl dieses Attribut mehrere Ver-
bindungen aufweist, hat es mit keinem anderen Element eine so starke Verbindung, dass
es in der HVM aufscheint. Ausnahme ist hier die Grand Slam-Gruppe, in der die einzige
Verbindung aber darin besteht, dass das Zusehen durch das Interesse an der Sportart

noch interessanter wird.

,Bei Beachvolleyball ist es nicht so ausschlaggebend, ob die Osterreicher gut
oder schlecht sind, das wiirde ich mir sowieso anschauen. Das ist glaube ich,
weil der Vergleich da ist und weil ich schon so lange selber Volleyball spiele und
das interessiert mich einfach, weil Volleyball schon einen hohen Stellenwert
hat”, sagte Probandin Nr. 14 aus der Medien-Gruppe.

Die Forschungsfrage kann also dahin gehend beantwortet werden, dass das Interesse
eines der wichtigsten Motive fir den Sportkonsum darstellt, jedoch in weiterer Folge
von den Probanden und Probandinnen nicht deutlich mit bestimmten Konsequenzen
oder Werten in Verbindung gebracht wird. Es scheint also, dass das Interesse an der
Sportart quasi die Basis fiir den Sportkonsum bildet, flr jeden Zuseher und jede Zusehe-

rin jedoch individuell ganz unterschiedliche Auswirkungen und Konsequenzen hat.
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6. Zusammenfassung

Ausgangsproblematik fiir meine Magisterarbeit waren die geringen Zuschauerzahlen im
Hallenvolleyball in Osterreich beziehungsweise die Unterschiede zum Beachvolleyball
und zur Situation in anderen Landern. Ausgehend davon habe ich das Forschungsinte-
resse auf die Motive von Sportzuschauern und Sportzuschauerinnen gelegt. Dargestellt
am Beispiel der Sportart Beachvolleyball habe ich die Motive von Sportzuschauern und
Sportzuschauerinnen beim Live-Besuch und beim Konsum (iber das Fernsehen oder das

Internet untersucht.

Zentrale Fragestellungen der Arbeit waren:

= Welche Motive gibt es flir den Besuch eines Beachvolleyballspiels oder -turniers?
=  Welche Motive gibt es flir den Konsum von Beachvolleyball (iber das Fernsehen
oder Internet?

=  Welche Gemeinsamkeiten oder Unterschiede kénnen dabei festgestellt werden?

Im Bereich der Sportpublika gibt es zahlreiche Studien, die sich mit den soziodemografi-
schen Daten, aber auch den Motiven der Sportzuschauer und -zuschauerinnen beschaf-
tigen. Die meisten dieser Studien beziehen sich auf die Sportart FuRball. Trotz einer gro-
Ren Anzahl an Untersuchungen ist das Thema Mediensport in Bezug auf die Zuseher und
Zuseherinnen noch nicht hinreichend erforscht worden. Besonders fehlen Studien, die
den Live-Besuch und den Konsum Uber die Medien vergleichen. Meine Arbeit soll hier
einen Beitrag zu diesem Themenkomplex leisten und einen kleinen Ausschnitt bearbei-

ten.

Verschiedene Autoren und Autorinnen ermittelten in Studien liber Sportpublika Biindel
von Motiven einerseits fir den Live-Besuch, andererseits fiir den Konsum Uber die Me-
dien. Diese Untersuchungen wurden im Theorieteil eingearbeitet und dienten als Basis

fir die Forschungsfragen.

Als Theorie und Methode flir den empirischen Teil meiner Arbeit habe ich die Means
End-Theorie ausgewadhlt. Sie beschaftigt sich mit den Eigenschaften, Nutzen und Werten,
die Konsumenten und Konsumentinnen bestimmten Produkten zuschreiben und dem

daraus resultierenden Verhalten. Dabei werden Produkte oder Dienstleistungen - in die-
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sem Fall das Sportprogramm beziehungsweise die Sportveranstaltung - als Mittel
(means) betrachtet, um wiinschenswerte Ziele oder Werte (ends) zu erreichen. Mit Hilfe
der kognitiven Psychologie will die Means End-Theorie die Verkniipfung von Produkten

oder Dienstleistungen mit deren Konsequenzen und Werten erklaren.

Um diese Eigenschaften, Konsequenzen und Werte zu ermitteln, verwendet man die
Laddering-Technik. Dies ist eine spezielle Interviewmethode, mit deren Hilfe die so ge-
nannten Ziel-Mittel-Ketten erfragt werden kénnen. Dabei werden zuerst die Eigenschaf-
ten eines Produktes ermittelt. AnschlieBend versucht man mit Hilfe von aufeinanderfol-
genden ,Warum?“-Fragen die Leitern oder Ketten , hochzuklettern” und so die Konse-
guenzen und Werte herauszufinden. Nach der Auswertung der Interviews kann man fiir
bestimmte Leistungsbiindel die relevanten Eigenschaften, Konsequenzen und Werte und

deren Verbindungen untereinander benennen.

Fir meine Magisterarbeit habe ich insgesamt 30 Probanden und Probandinnen befragt.
Dabei habe ich das Soft-Laddering, also qualitative Interviews, angewendet. Da Studien
in Bezug auf den Beachvolleyballsport beziehungsweise auch Untersuchungen zu Sport-
zuschauern und Sportzuschauerinnen mit der Means End-Theorie weitestgehend fehlen,
habe ich mich fir die qualitative Variante der Methode entschieden. In weiterer Folge
kdnnten die nun gewonnen Ergebnisse mittels des Hard-Ladderings, also der Fragebo-

gen-Variante, bei einer groBeren Stichprobe Gberpriift werden.

Mein Untersuchungssample habe ich bewusst homogen gehalten, um fir diese Gruppe
relevantere Aussagen treffen zu konnen. In weiteren Untersuchungen kénnte man nun
ganzlich andere Stichproben befragen und die Ergebnisse miteinander vergleichen. Die
Probanden und Probandinnen meiner Untersuchung sind zwischen 20 und 30 Jahre alt,
teilweise Studenten und Studentinnen, teilweise schon berufstatig. Fast alle befragten
Personen spielen Volleyball im Verein, haben somit einen starken Bezug zu der Sportart

und ein hohes Vorwissen - sind also so genannte Insider.

Bei der Auswertung der Ergebnisse zeigte sich, dass es neben einigen Gemeinsamkeiten

auch Unterschiede in den Ziel-Mittel-Ketten der Zuschauer und Zuschauerinnen gibt.

Gemeinsame Motive sind dem Sport innewohnende Eigenschaften, wie zum Beispiel das

hohe Niveau der Spiele, die Beteiligung von Gsterreichischen Athleten und Athletinnen,
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das Interesse an der Sportart beziehungsweise ein gewisses Vorwissen dariiber (wie zum
Beispiel Regelkunde) und die Stimmung vor Ort. Letzterer Punkt ist beim Live-Besuch
von groRer Bedeutung, spielt aber auch beim Medien-Konsum eine Rolle. Das hohe Ni-
veau der Spiele spiegelt auch das Sportprogramm in den Medien wider: sowohl in Print-
als auch in audiovisuellen Medien wird fast ausschlieBlich der Spitzen- und Leistungs-
sportbereich dargestellt. Die Beteiligung 6sterreichischer Athleten und Athletinnen ist
vor allem fir den Medien-Konsum ein wichtiges Motiv. Beim Live-Besuch ist es keine
Grundvoraussetzung, erhoht jedoch den Erlebnisfaktor der Zuseher und Zuseherinnen.
Vielmehr eine Grundvoraussetzung ist das Interesse an der Sportart beziehungsweise
auch ein gewisses Vorwissen dariiber. Zwar hat diese Eigenschaft keine eindeutigen
Verbindungen zu anderen Konsequenzen und Werten, sie scheint aber die Basis fur jegli-

chen Sportkonsum Uberhaupt zu sein.

Neben diesen Gemeinsamkeiten gibt es auch zahlreiche Unterschiede. So spielen beim
Live-Besuch Elemente, die zur Veranstaltung gehoren, eine wichtige Rolle, wie zum Bei-
spiel das Urlaubsfeeling, das Wetter, die Kosten, die Moglichkeit mit Freunden und
Freundinnen hinzufahren oder das Publikum. Beim Medien-Konsum sind hingegen die
Spannung des Spiels, das Kennen von Spielern und Spielerinnen und die Moéglichkeit et-

was zu lernen von groRer Bedeutung.

Im Bereich der Konsequenzen und Werte zeigt sich ein gemeinsames Bild, was den SpaR-
faktor betrifft. So werden Spaf8 haben, mitfiebern, negative Gefiihle (wie zum Beispiel
Langeweile) vermeiden, die Moglichkeit etwas zu lernen, Zugehérigkeit und Freude bei
beiden Gruppen genannt. Beim Live-Besuch spielen zusatzlich noch Faktoren wie Grup-
penerlebnisse (zum Beispiel gemeinsame Erinnerungen schaffen oder SpaR in der Grup-
pe haben), die Freizeit sinnvoll ausniitzen, Erholung, Freiheit und Wohlbefinden eine Rol-
le. In der Medien-Gruppe zeigt sich hingegen, dass Konsequenzen und Werte wie Wissen
erweitern, einen Bezug haben, einen Nutzen vom Sehen haben, Zeit ausniitzen und Erfolg

einen hohen Stellenwert haben.

Zusammenfassend kann man also sagen, dass es bestimmte Eigenschaften, Konsequen-
zen und Werte gibt, die bei beiden Arten des Sportkonsums auftreten. Dariiber hinaus
gibt es Unterschiede, die vor allem durch das Umfeld bestimmt werden. Wahrend beim

Live-Besuch das Urlaubsfeeling, das Wetter, die Kosten und damit verbunden Erholung,
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Freiheit und Wohlbefinden im Vordergrund stehen, treten beim Medien-Konsum die
Lern- und Informationskomponente, die Spannung, der Erfolg und das Ausniitzen der Zeit

beziehungsweise das Vermeiden von Langeweile in den Mittelpunkt.

Die Untersuchung hat viele Motive, die in vorangegangen Studien ermittelt wurden, bes-
tatigt. Durch die Beriicksichtigung beider Konsumarten kdnnen aber gezieltere Aussagen
Uber die unterschiedliche Erlebnisqualitat von Live-Sport und Mediensport getroffen
werden. Daruiber hinaus zeigt die Analyse mittels der Means End-Theorie und der Ladde-
ring-Technik wie die Konsumenten und Konsumentinnen verschiedene Elemente mitein-

ander verbinden.

Die Arbeit lieferte also einerseits ganz neue Ergebnisse tUber die Motive von Beachvol-
leyball-Zuschauern und Zuschauerinnen, die bisher nur sehr vereinzelt untersucht wor-
den sind. Zudem kann die Studie als Vertiefung zu den vorangegangenen Untersuchun-
gen von Sportzuschauern und -zuschauerinnen angesehen werden, da sie einen tieferen

Einblick in die Gedankenwelt der Konsumenten und Konsumentinnen ermaoglicht.
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7. Ausblick

Am Beginn meiner Uberlegungen fiir die Magisterarbeit stand die Idee mittels PR-Arbeit
die Zuschauerzahlen im Volleyballsport in Osterreich zu erhéhen. Mit meiner Arbeit bin
ich allerdings einen Schritt zurlick gegangen und habe kein konkretes PR-Konzept entwi-
ckelt, sondern eine Situationsanalyse der Zuschauer und Zuschauerinnen im heimischen

Volleyballsport, im speziellen im Beachvolleyballsport, durchgefiihrt.

Die Ergebnisse der Studie liefern ein Basiswissen lUber die Motive von Sportzuschauern
und Sportzuschauerinnen bei Beachvolleyballspielen und -turnieren. Da Untersuchungen
in dieser Sportart in Osterreich bisher ginzlich fehlen, habe ich mich dazu entschlossen
qualitative Interviews zu machen. Die Ergebnisse liefern einen ersten und tiefen Einblick
in die Eigenschaften, Nutzen und Werte der befragten Sportzuschauer und Sportzu-

schauerinnen.

Als weiterfiihrende Studie kdnnte nun mittels der Hard-Laddering-Methode, also der
Befragung mit Fragebogen, eine groRere Stichprobe untersucht werden, um die Ergeb-

nisse meiner Studie bestdtigen oder widerlegen zu kénnen.

Weiters waren Untersuchungen mit anderen Stichproben interessant. Ich habe bei der
Auswahl meiner Probanden und Probandinnen bewusst eine homogene Gruppe ge-
wahlt. Die befragten Personen sind dabei alle anndhernd gleich alt und spielen fast alle
Volleyball im Verein. Wichtig und interessant ware es Stichproben aus anderen Alters-
gruppen oder Personen, die einen anderen Bezug zum Volleyballsport haben - zum Bei-
spiel ,,Nicht-Volleyballer” und , Nicht-Volleyballerinnen” oder auch professionelle Vol-
leyballer und Volleyballerinnen -, zu untersuchen und die Ergebnisse dann mit meiner

Studie zu vergleichen.

Eine andere Moglichkeit einer weiterfiihrenden Untersuchung ware die Befragung von
Hallenvolleyball-Zuschauern und -Zuschauerinnen. Dies ware notwendig um allgemeine
Aussagen Uber den gesamten Volleyballsport in Osterreich treffen zu kénnen. Hier wére
vor allem der Vergleich interessant, um heraus zu finden, warum Beachvolleyball derar-
tig viele Zuseher und Zuseherinnen anzieht, wahrend Hallenvolleyball bei den Zuschau-

erzahlen sehr schwach ist.
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Die gewonnen Daten aus meiner Studie kdonnen bei Volleyballvereinen, -verbanden und -
veranstaltern als Basismaterial flir PR-, Werbe- oder Kommunikationskonzepte einge-
setzt werden. So kénnte man zum Beispiel mit den Ergebnissen nach dem MECCAS-

Modell ein Werbekonzept umsetzen.

Die Means End-Analyse und die Laddering-Technik wurden in der Publizistik- und Kom-
munikationswissenschaft bisher nicht sehr haufig eingesetzt. Die Untersuchung mit die-
ser Methode lieferte in meinem Fall sehr interessante Ergebnisse Uber die Sportart
Beachvolleyball und die Motive der Zuschauer und Zuschauerinnen. Diese Theorie kénn-
te auch bei anderen Sportarten oder auch anderen TV-Programmen zum Einsatz kom-
men, denn die Ergebnisse liefern aufschlussreiche Informationen Gber die Zuseher und
Zuseherinnen und ihre Motive. Die Means End-Theorie und die Laddering-Methode
konnen also durchaus einen Teil zur Zuschauerforschung und zum Mediennutzungsver-
halten beitragen und neue Sichtweisen und Mdglichkeiten in der Publizistik- und Kom-

munikationswissenschaft eréffnen.
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11. Anhang

Fragebogen Grand Slam-Gruppe

Fragen zum Interview im Rahmen der Magisterarbeit von Julia Matousek. Die Daten die-
nen als Basisinformationen Uber den Interviewpartner oder die Interviewpartnerin. Die
Probanden und Probandinnen bleiben in der Arbeit anonym.

Proband Nr. Kassette Nr.

1. Geschlecht
[ ] Mannlich [ ] Weiblich

2. Alter

5. Besuch des Grand Slams-Turniers in Klagenfurt
[ ]1 Mmal

[ ]2 bis 5 Mal

[ ] Ofter als 5 Mal

6. Ich war dort (Mehrfachnennungen moglich)
[ ]Allein

|:| Zu Zweit

|:| Mit einer Gruppe

7. Ich spiele Beach- oder Hallenvolleyball

[ ] Gar nicht

|:| Nur hobbymaRig, ohne Teilnahme an Turnieren / Wettkampfen

|:| Nur hobbymaRig aber mit Teilnahme an Turnieren / Wettkampfen

|:| Im Verein, das heilt mit regelmaRigem Training und Turnieren / Wettkampfen
[ ] Professionell
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Fragebogen Medien-Gruppe

Fragen zum Interview im Rahmen der Magisterarbeit von Julia Matousek. Die Daten die-
nen als Basisinformationen Uber den Interviewpartner oder die Interviewpartnerin. Die
Probanden und Probandinnen bleiben in der Arbeit anonym.

Proband Nr. Kassette Nr.

1. Geschlecht
[ ] Mannlich [ ] Weiblich

5. Konsum eines Beachvolleyballspiels im Fernsehen oder Internet
[ ]1Mal

[ ]2 bis 5 Mal

[ ] 5 bis 10 Mal

[ ] Ofter als 10 Mal

6. Ich habe das Spiel gesehen (Mehrfachnennungen maglich)
[ ] Allein

[ ] Zu zZweit

[ ] Mit einer Gruppe

7. Ich spiele Beach- oder Hallenvolleyball

[ ] Gar nicht

|:| Nur hobbymaRig, ohne Teilnahme an Turnieren / Wettkdmpfen

|:| Nur hobbymaRig aber mit Teilnahme an Turnieren / Wettkampfen

|:| Im Verein, das heiRt mit regelmaRigem Training und Turnieren / Wettkdampfen
[ ] Professionell
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Gesprachsleitfaden Grand Slam-Gruppe

Einleitung / Erkldrung

Zu Beginn dem Proband oder der Probandin danken und erklaren, dass das Interview im
Rahmen der Magisterarbeit durchgefiihrt wird und die Daten dabei anonym behandelt

werden.

Kurz erklaren, dass die Interviewmethode ungewdhnlich ist und die Fragen unangenehm
erscheinen kdnnen. Darum bitten, die Fragen moglichst ehrlich und offen zu beantwor-
ten. Darauf hinweisen, dass es keine falschen Antworten gibt und dass es wichtig ist, die
ganz personliche Meinung des Probanden oder der Probandin zu kennen. Anschliefend

bitten, den Fragebogen auszufiillen.
Erfragen der Eigenschaften

Um die Eigenschaften zu finden, sollen sich die Probanden und Probandinnen an den
letzten Besuch des Grand Slams-Turniers in Klagenfurt erinnern. (Fragen: Mit wem warst

du dort? Warst du im Stadion? Warst du auf allen Partys? Wie war die Stimmung? etc.)

Freie Assoziation: die Probanden und Probandinnen werden in einer offenen Frage nach

den Griinden flr den Besuch des Grand Slams-Turnier gefragt.

Free Sorting: den Probanden und Probandinnen werden Karten mit unterschiedlichen
Sportveranstaltungen und anderen Veranstaltungen vorgelegt. Die Probanden und Pro-

bandinnen sollen nun diese Veranstaltungen vergleichen und ihre Wahl begriinden.

Danach werden die Eigenschaften nach ihrer Wichtigkeit gereiht und zu den wichtigsten

flnf Attributen die Leitern abgefragt.
Leiter-Befragung

Bottom-Up-Laddering: nun werden die Leitern ausgehend von den ermittelten Eigen-

schaften abgefragt. Dabei konnen folgende Fragen gestellt werden:
- Warum ist dir das so wichtig?
- Warum ist das so?

Abschluss

Dem Probanden oder der Probandin fiir das Interview danken.
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Karten: Sportveranstaltungen / Veranstaltungen

Beachvolleyball Grand Slam in Klagenfurt
Formel 1 Rennen in Monaco

American Football Spiel im Stadion
Schach-Turnier in einer Halle
Schwimm-Meisterschaft in einer Halle
ATP-Tennisturnier in Kitzbuhel
FulRballspiel im Stadion
Beachvolleyballturnier in Wien
Volleyballspiel in einer Halle

GTI-Treffen in Klagenfurt

Donauinselfest in Wien

Checkliste

Durchgefiihrte Punkte:

Einleitung
Fragebogen
Eigenschaften
Leitern abfragen

Abschluss

Notizen
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Gesprachsleitfaden Medien-Gruppe

Einleitung / Erkldrung

Zu Beginn dem Proband oder der Probandin danken und erklaren, dass das Interview im
Rahmen der Magisterarbeit durchgefiihrt wird und die Daten dabei anonym behandelt

werden.

Kurz erklaren, dass die Interviewmethode ungewdhnlich ist und die Fragen unangenehm
erscheinen kénnen. Darum bitten, die Fragen moglichst ehrlich und offen zu beantwor-
ten. Darauf hinweisen, dass es keine falschen Antworten gibt und dass es wichtig ist, die
ganz personliche Meinung des Probanden oder der Probandin zu kennen. Anschliefend

bitten, den Fragebogen auszufiillen.
Erfragen der Eigenschaften

Um diese Eigenschaften zu finden, sollen sich die Probanden und Probandinnen an das
letzte Spiel / Turnier, das sie im TV oder Internet gesehen haben erinnern. (Fragen: Wer

hat gespielt? Mit wem hast du das Spiel angeschaut? Wo hast du es angeschaut? etc.)

Freie Assoziation: die Probanden und Probandinnen werden in einer offenen Frage nach

den Griinden fiir den Konsum von Beachvolleyball Giber TV / Internet gefragt.

Free Sorting: den Probanden und Probandinnen werden Karten mit unterschiedlichen
Sportprogrammen und anderen Medienprogrammen vorgelegt. Die Probanden und

Probandinnen sollen nun diese Programme vergleichen und ihre Wahl begriinden.

Danach werden die Eigenschaften nach ihrer Wichtigkeit gereiht und zu den wichtigsten

flnf Attributen die Leitern abgefragt.
Leiter-Befragung

Bottom-Up-Laddering: nun werden die Leitern ausgehend von den ermittelten Eigen-

schaften abgefragt. Dabei konnen folgende Fragen gestellt werden:
- Warum ist dir das so wichtig?
- Warum ist das so?

Abschluss

Dem Probanden oder der Probandin fiir das Interview danken.
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Karten

Beachvolleyballspiel / -turnier
Tennisspiel / -turnier
FulRballspiel

Formel 1 Rennen
Hallenvolleyballspiel

Spielfilm im TV

Serieim TV

Dokumentation im TV

Nachrichtensendung

Checkliste

Durchgefiihrte Punkte:

Einleitung
Fragebogen
Eigenschaften
Leitern abfragen

Abschluss

Notizen
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Laddering-Technik

Leiter

AK = konkretes Attribut

AA = abstraktes Attribut
NF = funktionaler Nutzen

NP = psychosozialer Nutzen

WI = instrumentaler Wert

WT = terminaler Wert

(Eigenschaften, die in physikalischen GroRen gemes-

sen werden kdnnen)
(subjektivere Bezeichnungen)
(unmittelbare, fuhlbare Konsequenz)

(fir die Funktionsfahigkeit nicht unbedingt erforder-

liche Extras)

(Verhaltensweisen, die dazu beitragen die termina-

len Werte zu erreichen)

(personliches Lebensziel des Individuums)

Beispiel: Preis — gute Qualitat — einfache Bedienung — andere bewundern mich —im Mit-

telpunkt stehen — Selbstbewusstsein.

Fragemoglichkeiten

BOTTOM-UP:

- Warum ist ihnen / dir ... so wichtig?

- Warumiist ... so?

- Was bringt ihnen / dir ...?

- Was ist der (positive) Nutzen ...?

- Was st das Ziel ...?

- Wie fuhlt man sich wenn man ...?*

TOP-DOWN:

- Wie kdnnen Sie / du ... noch erreichen?

- Wie versuchen Sie / du auBerdem, ... zu steigern?
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Bei Problemen

- Negatives Laddering: Vergleich mit einem anderen Produkt, zum Beispiel eine
andere Sportveranstaltung oder TV- / Internet-Sendung oder eine alternative

Freizeit-, Urlaubsgestaltung.

- Situativer Kontext: den Probanden oder die Probandin an eine alltdgliche Situati-
on erinnern, bei der er oder sie Sportveranstaltungen oder TV- / Internet-

Sendungen konsumiert hat.

- Pause einlegen: dem Proband oder der Probandin Zeit zum Uberlegen und For-

mulieren der Antwort lassen.

- Verstandnischeck: noch einmal die Antwort des Probanden oder der Probandin
zum besseren Verstandnis wiederholen. ,,Habe ich sie richtig verstanden? Sie sa-

gen, dass...?“

- Gesprach in der dritten Person: eine dritte Person ins Spiel bringen - so wird die
Frage entpersonalisiert. ,Warum ist das bei ihrem Freund oder ihrer Freundin

so?”

- In der Zeit zurlickversetzen: den Probanden oder die Probandin in die Vergan-
genheit zuriickversetzen, um die heutigen Gewohnheiten mit den damaligen zu

vergleichen.

- Den Interviewer oder die Interviewerin ins Spiel bringen: ein sensibles Thema auf

sich selbst beziehen.

- Abwesenheit / Fehlen einer Eigenschaft: ,,Was wiirden sie sonst tun? Und warum
ist erstes besser oder wichtiger?“ oder ,Stellen sie sich vor, es wiirde dieses Ser-

vice nicht geben. Was ware dann?“
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Soziodemografische Daten

Geschlecht
Mannlich 12
Weiblich 18

Tabelle 29: Geschlecht der Probanden und Probandinnen

Alter
20-25 Jahre 11
26-30 Jahre 18

Uber 30 Jahre 1

Tabelle 30: Alter der Probanden und Probandinnen

Ausbildungen

Matura 19
Studium 10
Sonstige 1

Tabelle 31: Ausbildungen der Probanden und Probandinnen

Berufe

Angestellt 14
Selbstindig 3
Studentin 13

Tabelle 32: Berufe der Probanden und Probandinnen

Ich war beim Grand Slam in Klagenfurt...

1 Mal 3
2-5 Mal 7
Ofter als 5 Mal 5

Tabelle 33: Anzahl der Besuche des Grand Slam-Turniers in Klagenfurt

Ich habe Beachvolleyball im Fernsehen oder Internet gesehen...

1 Mal 0
2-5 Mal 0
5-10 Mal 1
Ofter als 10 Mal 14

Tabelle 34: Anzahl der gesehen Beachvolleyballspiele im Fernsehen oder Internet

Ich war dort...

Grand Slam TV / Internet
Allein 2 14
Zu Zweit 3 11
Mit einer Gruppe 15 14

Tabelle 35: Personenanzahl mit der die Probanden und Probandinnen Beachvolleyball live oder medial konsumiert
haben
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Ich spiele Volleyball oder Beachvolleyball...

Grand Slam TV / Internet

Gar nicht 2 0
HobbymaRig ohne Turniere 3 0
HobbymaRig mit Turnieren 0 0
Im Verein 9 12
Professionell 1 3

Tabelle 36: Ausiiben der Sportart Volleyball der Probanden und Probandinnen
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Codebogen - Medien-Gruppe

1 Stimmung

3 Hohes Niveau

5 Lernen/ Vergleich

7 Sportart (Interesse, Regelkunde)

9 Schone Spieler und Spielerinnen

10 Abwechslung vom Alltag

12 Lernen

14 Wissen Uber Spieler und Spielerinnen / die
Sportart

16 Soziale Griinde / Mitreden

18 Langeweile vermeiden

20 Alternative Aktivitaten

22 Spal haben

24 Bezug haben

Werte

27 Freude

29 Wohlbefinden

31 Zugehorigkeit

33 Zeit ausnitzen

35 Zufriedenheit

Tabelle 37: Codebogen Medien-Gruppe
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Codebogen - Grand Slam-Gruppe

1 Klientel / Publikum

3 Kosten

5 Wetter/Sonne

7 Hohes Niveau

9 Gruppe / Freunde und Freundinnen

11 Aussehen der Spieler und Spielerinnen

12 SpaR haben

14 Verschwendung vermeiden (Zeit, Geld...)

16 Gruppenerlebnisse (SpaR in der Gruppe, ge-
meinsame Erinnerungen...)

18 Lernen (verbessern, Erfahrungen sammeln...)

20 Erholung

22 Verstandnis

24 Spannung

26 Interessanter

Werte

29 Erfolg

31 Erholung

33 Freiheit

35 Glick

Tabelle 38: Codebogen Grand Slam-Gruppe
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Means End-Ketten - Medien-Gruppe

Kette  Attribut Konse- Konse- Konse- Konse- Wert Wert
quenz quenz quenz

2 Sportart Lernen Verbessern ~ SpaB haben Freude

4 Stimmung Abschal-
(Sommer- ten/Erholung
eelmi
Spannung Wissen Mitfiebern / Einen Nut- Zeit ausndt-
Dabei sein zen vom zen

Sehen
haben

Hohes Vergleich Verbessern Erfolg Freude
Niveau

Lernen Verbessern Spaf3 haben Erfolg Erholung

Schéne SpafB haben  Soziale Wohlbefin-
Spieler und Grlinde den
Spielerinnen (Sympathie,

Freunde

ewinnen

Spieler und SpafB haben  Wissen
Spielerinnen
kennen

Osterreicher  Bezug Mitfiebern Vergleich
haben

Spannung Mitfiebern Langeweile Zeit ausnit-
vermeiden zen

Vergleich Bezug Verbessern Soziale Wohlbefin-
haben Griinde den

Spannung Mitfiebern Abwechs- Langeweile Zeit ausnit-
lung vom vermeiden zen
Allta

Osterreicher  Bezug Mitfiebern Freude
und Oster- haben
reicherinnen
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26 Hohes Interessan- Alternative Abwechs-
Niveau ter Aktivitéten lung zum
Allta

Osterreicher  Mitfiebern Spannender  lernen verbessern Selbstbe-

und Oster- wusstsein

reicherinnen (Anerken-
nung, Ziele
erreichen)

Spieler und Vergleich Selbstbe-

Spielerinnen wusstsein

kennen (Anerken-
nung, Ziele
erreichen)

Spannung Alternative Einen Nut- Zeit ausnit-
Aktivitaten zen vom zen
Sehen
haben

Hohes Dabei sein Spannender ~ Wissen Zeit ausnit-
Niveau zen

Lernen verbessern Freude

Osterreicher ~ Wissen Bezug Zugehdrig-
und Oster- haben keit (Identifi-
reicherinnen kation

Spannung Alternative Einen Nut- Soziale Zugehorig- Zeit ausnit-
Aktivitaten zen vom Grlinde keit (Freund- zen
Sehen schaft)
haben

Stimmung Mitfiebern Spannender  Einen Nut- Freude Zelt ausnit-
zen vom
Sehen
haben

Osterreicher  Bezug Wissen Selbstwert Sicherheit Zugehdrig-
und Oster- haben steigern keit (Identifi-
reicherinnen kation

Spannung Abwechs- Mitfiebern
lung vom
Allta

Vergleich Unterhaltung
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Wichtige Spannender  Mitfiebern
Spiele

52 Sportart Selbstwert Sicherheit Selbsbe-
steigern wusstsein

Tabelle 39: Means End-Ketten Medien-Gruppe

Wissen
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Means End-Ketten - Grand Slam-Gruppe

Attribut Konsequenz Konsequenz Konsequenz Wert

Leute treffen Gruppenerleb- SpaB haben Zugehorigkeit Freude
nisse (Kontakte (Zusammen-

iﬂeieni selni

Stimmung Negative Gefiih-
le vermeiden
(keine Passivi-

tati

6 Sportart Versténdnis Mitfiebern Stimmung Wohlbefinden
Gruppe / Zugehdrigkeit

Freunde und
Freundinnen

Urlaubsfeeling Gegensatz zu Erholung (Ener-  Lernen (neue Erfolg
Alltag (Abschal-  gie tanken) Erfahrungen,
ten, keine Lan- mehr Wissen)

geweile, etwas

Besonderes]

Kllentel / Publi- Interessanter Zugehorigkeit
Identifikation

Wetter / Sonne Erholung (Ener- Wohlbefinden Freiheit

Te tanken|

Wetter / Sonne Freiheit

Urlaubsfeeling Erholung Glick

Aussehen der Gegensatz zu
Spieler und Alltag (Urlaubs-
Spielerinnen feeling)

Stimmung Dabei sein Zugehdrigkeit
(betelllgt Teil
des Ganzen|
Klientel / Publi- Gruppenerleb- Wohlbefinden Zugehdrigkeit
kum (Jugendli- nisse (Gleich-

ches Publikum)  gesinnte treffen)
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26 Kosten SpaB haben Freizeit sinnvoll Erholung
nutzen (zuséatz-
licher Urlaub

28 Klientel / Publi- Stimmung Wohlbefinden
kum ositiv und gut
30 Stimmung SpaB haben Wohlbefinden

Kosten Negatives Freizeit sinnvoll Genuss Erholung
vermeiden nutzen (effektiv
(Wert des Ur- und schoén
laubs abschat- gestalten)

zen

34 Stimmung Gruppenerleb- Negatives Freude
nisse (Begeis- vermeiden
terung) (nicht alleine

sein)

Hohes Niveau Lernen Selbstwert
steigern (Aner-
kennun

38 Leute treffen Gruppenerleb- Wohlbefinden
nisse (Gemein-
samkeiten,
Verbindungen)

40 Klientel / Publi- Gruppenerleb- Negatives Zugehorigkeit
kum nisse (gleiche vermeiden
Interessen, (allein oder
gemeinsame einsam sein)

Erlebnisse

42 Gruppe / Negatives Gruppenerleb- Sicherheit Zugehorigkeit
Freunde und vermeiden nisse (Freundschaft)
Freundinnen (keine Lange-

weile, keine

Verpflichtungen
zur Kontaktauf-
nahme
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44 Sportart Interessanter Spannung Lernen Wohlbefinden

46 Stimmung Mitfiebern Spannung

48 Mitfiebern interessanter Lernen Freude Erfolg

Stimmung

50 Hohes Niveau Lernen Wohlbefinden

52 Hohes Niveau Lernen Freude

54 Wetter / Sonne  Stimmung SpaB haben

56 Wetter / Sonne Negatives Stimmung Selbstwert Freiheit
vermeiden steigern (schon
(keine Gesund- und sexy aus-

heitsschaden

Klientel / Publi- Lernen SpaB haben
kum (Interesse

am Einsatz des

Publikums

60 Hohes Niveau Lernen (Mann-
schaft unter-
stitzen, guter
Trainer sein)

Tabelle 40: Means End-Ketten Grand Slam-Gruppe
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Matrix - Medien-Gruppe
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Matrix - Grand Slam-Gruppe
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Implikationsmatrix - Medien-Gruppe
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Tabelle 43: Implikationsmatrix Medien-Gruppe
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Implikationsmatrix - Grand Slam-Gruppe

Tabelle 44: Implikationsmatrix Grand Slam-Gruppe
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Hierarchical Value Map - Medien-Gruppe
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Abbildung 34: Hierarchical Value Map Medien-Gruppe
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Hierarchical Value Map - Grand Slam-Gruppe
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Abbildung 35: Hierarchical Value Map Grand Slam-Gruppe
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Auswertung Medien-Gruppe — weiterfilhrende Tabellen

Tabelle: Verbindungen HVM-Elemente mit allen anderen Elementen des Codebogens

Elemente ZU VON
Spannung 10,22 0,00
Spieler und Spielerinnen kennen 5,10 0,00
Osterreicher und Osterreicherinnen | 8,21 0,00
Lernen / Vergleich 6,16 0,00
Hohes Niveau 8,20 0,00
Lernen 8,10 6,5

Verbessern 11,11 7,12
Wissen 11,7 10,15
Mitfiebern 17,8 15,21
Langeweile vermeiden 5,6 5,1

Bezug haben 9,2 9,14
Spal’ haben 8,9 8,7

Einen Nutzen vom Sehen haben 6,8 6,5

Zeit ausnutzen 0,00 9,30
Zugehorigkeit 0,00 9,21
Freude 0,00 6,19
Erfolg 0,00 2,27

Tabelle 45: Verbindungen der Elemente in der HYM
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Tabelle: Verbindungen aller Elemente des Codebogens

Elemente ZU VON
Stimmung 7,11 0,00
Spannung 10,22 0,00
Hohes Niveau 8,20 0,00
Osterreicher und Osterreicherinnen | 8,21 0,00
Lernen / Vergleich 6,16 0,00
Spieler und Spielerinnen kennen 5,10 0,00
Sportart 5,17 0,00
Wichtige Spiele 2,2 0,00
Schone Spieler und Spielerinnen 2,3 0,00
Abwechslung vom Alltag 3,3 2,1
Mitfiebern 17,8 15,21
Lernen 8,10 6,5
Verbessern 11,11 7,12
Wissen 11,7 10,15
Vergleich 7,2 6,6
Soziale Griinde 6,6 6,2
Abschalten / Erholung 2,1 2,0
Langeweile vermeiden 5,6 5,1
Einen Nutzen vom Sehen haben 6,8 6,5
Alternative Aktivitaten 5,2 4,6
Interessanter 3,1 3,5
Spal haben 8,9 8,7
Spannender 7,3 7,10
Bezug haben 9,2 9,14
Selbstwert steigern 6,9 6,5
Erfolg 0,00 2,27
Freude 0,00 6,19
Genuss 0,00 2,6
Wohlbefinden 0,00 5,12
Erholung 0,00 0,2
Zugehorigkeit 0,00 9,21
Sicherheit 0,00 2,5
Zeit ausnitzen 0,00 9,30
Selbstbewusstsein 0,00 4,17
Zufriedenheit 0,00 0,8

Tabelle 46: Verbindungen aller Elemente aus dem Codebogen
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Auswertung Grand Slam-Gruppe — weiterfiihrende Tabellen

Tabelle: Verbindungen HVM-Elemente mit allen anderen Elementen des Codebogens

Elemente ZU VON
Klientel / Publikum 7,11 0,00
Gruppe / Freunde und Freundinnen | 6,10 0,00
Stimmung 8,21 0,00
Kosten 6,9 0,00
Hohes Niveau 5,4 0,00
Urlaubsfeeling 5,10 0,00
Wetter / Sonne 4,7 0,00
Sportart 6,11 0,00
Mitfiebern 6,3 6,7

Negatives vermeiden 14,8 10,8
Gruppenerlebnisse 12,2 12,9
Spal’ haben 6,5 10,9
Lernen 10,8 10,1
Freizeit ausnutzen 4,2 3,1

Interessanter 5,1 5,4

Freude 0,00 11,23
Zugehorigkeit 0,00 10,20
Wohlbefinden 0,00 14,21
Erholung 0,00 4,10
Freiheit 0,00 1,5

Tabelle 47: Verbindungen der Elemente in der HYM
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Tabelle: Verbindungen aller Elemente des Codebogens

Elemente ZU VON
Klientel / Publikum 7,11 0,00
Osterreicher und Osterreicherinnen 4,8 0,00
Kosten 6,9 0,00
Urlaubsfeeling 5,10 0,00
Wetter / Sonne 4,7 0,00
Stimmung 8,21 0,00
Hohes Niveau 54 0,00
Leute treffen 2,4 0,00
Gruppe / Freunde und Freundinnen 6,10 0,00
Sportart 6,11 0,00
Aussehen der Spieler und Spielerinnen | 3,1 0,00
Spal’ haben 6,5 10,9
Emotionen ausleben 6,1 2,2
Verschwendung vermeiden 5,1 2,2
Dabei sein 1,0 1,0
Gruppenerlebnisse 12,2 12,9
Negatives vermeiden 14,8 10,8
Lernen 10,8 10,1
Gegensatz zu Alltag 4,2 3,2
Erholung 5,2 5,3
Mitfiebern 6,3 6,7
Verstandnis 4,1 4,6
Selbstwert steigern 3,5 2,0
Spannung 2,2 1,1
Stimmung 7,4 7,6
Interessanter 5,1 5,4
Freizeit ausnlitzen 4,2 3,1
Freude 0,00 11,23
Erfolg 0,00 3,12
Wohlbefinden 0,00 14,21
Erholung 0,00 4,10
Sicherheit 0,00 2,11
Freiheit 0,00 1,5
Zugehorigkeit 0,00 10,20
Glick 0,00 1,1
Genuss 0,00 2,2

Tabelle 48: Verbindungen aller Elemente aus dem Codebogen
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Abstract

Die vorliegende Magisterarbeit beschaftigt sich mit den Motiven von Sportzuschauern
und Sportzuschauerinnen. Dabei steht die unterschiedliche Erlebnisqualitdt von Live-
Besuchen und vom Konsum (ber die Medien im Mittelpunkt. Dargestellt werden die

Motive am Beispiel der Sportart Beachvolleyball.

Im Theorieteil werden das Umfeld des Sportes in Beziehung zu den Medien und der
Wirtschaft und die Schlisselrolle der Zuschauer und Zuschauerinnen dabei beschrieben.
Relevante Studien zum Thema Publikumsforschung im Sport werden ebenfalls vorge-

stellt.

Die empirische Untersuchung wurde auf Basis der Means-End Theorie und der Ladde-
ring-Technik als Methode durchgefiihrt. Diese Theorie beschaftigt sich mit den Eigen-
schaften, Nutzen und Werten, die Konsumenten und Konsumentinnen bestimmten Pro-
dukten oder Dienstleistungen zuschreiben und dem daraus resultierenden Verhalten der
Konsumenten und Konsumentinnen. Mittels der Laddering-Technik, einer speziellen In-

terviewmethode, konnen diese Eigenschaften, Nutzen und Werte ermittelt werden.

Fir die vorliegende Untersuchung wurden zwei Gruppen von Probanden und Proban-
dinnen befragt. Eine Gruppe umfasste Personen, die schon einmal das Beachvolleyball
Grand Slam-Turnier in Klagenfurt besucht haben (Live-Besuch), die andere Gruppe wa-
ren Personen, die schon einmal Beachvolleyball im Fernsehen oder Internet via Live-

Stream, Video oder Web-TV gesehen haben (Konsum (iber die Medien).

Die Studie soll einen Einblick in die Motive von Sportzuschauern und Sportzuschauerin-
nen geben. Sie soll so einen Teil zur Publikumsforschung und zur Erforschung des Me-
diennutzungsverhaltens von Sportpublika beitragen. Dabei steht vor allem die unter-
schiedliche Erlebnisqualitdt von Live-Sport und Mediensport im Mittelpunkt. Letztend-
lich kann die Studie auch als Basis flir Werbe- oder Kommunikationsstrategien von

Beachvolleyballveranstaltern und -vereinen dienen.
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