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Zuschauerverhaltens in  Spor t,  Pol itik  und Kultur  

Gesellschaftliche Ursachen, organisatorische Entwicklungen und 

ökonomische Folgen

Hans-Jürgen Schulke 

Entwicklung des Public Viewings seit der WM 2006 

Bei  der  FIFA-Fußballweltmeisterschaft  (WM)  im  Jahr  2006  war  das  Public 

Viewing  (PV)  originär.  Allein  28  Millionen  Menschen  haben  die  Spiele  in 
Deutschland auf den öffentlichen Plätzen verfolgt – fast zehnmal so viel wie in 

den Stadien. Aus Zeitungsbeiträgen verschiedener Länder und Hauptstädte ha-
ben wir Besucherzahlen bei den dortigen PVs ermittelt und kommen bei einer 

vorsichtigen Hochrechnung in ganz Europa auf 9 Millionen Zuschauer. Auch 
auf den anderen Kontinenten haben PV-Veranstaltungen stattgefunden.

Inzwischen ist PV ubiquitär, hat sich bei anderen Sportarten (Handball, 
Reiten, Basketball unter anderen), in der Kultur (Bayreuther Festspiele, Opern 

in Berlin und München), bei religiösen Versammlungen (Papst-Besuch) und po-
litischen  Manifestationen  (Obamas  Amtseinführung, dieses  auch  in  Afrika) 

präsentiert. Es findet an unterschiedlichen Orten statt. Zur UEFA-Europameis-
terschaft  2008  wurde  es  auf  einer  Seebühne  durchgeführt  ebenso  wie  auf 

Berggipfeln, es wurde in Fußballarenen wie Dortmund und Schalke veranstal-
tet, findet in Videotubes und Rundbildern, auf Stadionfirmamenten, Hochhäu-

sern oder Wasserfontänen statt. Parks, Fabrikhallen, Flughäfen sind neue Orte, 
an denen sich große Menschenmengen zum PV versammeln.
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Tabelle 1: Zuschauerzahlen Public Viewing FIFA Fußball-WM 2006

FIFA Fußball-WM 2006 Public Viewing 2006

Besucher in den Stadien: 3,1 Millionen

18 Millionen Besucher in den 

12 WM-Städten

10 Millionen Besucher bei weiteren 

300 deutschen PV-Veranstaltungen

9 Millionen Besucher (Hochrechnung) in eu-

ropäischen Großstädten (Stockholm, Wien, 

Warschau, Madrid, Mailand)

Quellen: FIFA (2010); eigene Berechnungen.

Eine florierende Industrie  stellt  Technik und Dienstleistungen bereit. Video-
walls  werden  heute  fest  in  Veranstaltungsstätten  installiert,  können  auf 

Trucks binnen weniger Stunden herangeschafft und aufgebaut werden, wer-
den mit aufblasbaren Kunststoffwürfeln installiert oder großflächig aus klei-

neren Modulen zusammengesetzt. Im Griffin-Stadium von Miami ist beispiel-
weise 2009 eine 400 m²-Videowall installiert worden;1 weitere dieser Größe 

befinden sich in verschiedenen Stadien in den USA. Weit über hunderttausend 
Menschen können durch sie ein externes Geschehen präzise verfolgen. War bei 

der Fußball-WM das Angebot noch technisch aufwendig, knapp und teuer, so 
ist es heute für einen Bruchteil des Preises überall und kurzfristig zu nutzen. 

Technischer Hintergrund für die rasante Entwicklung ist die Light Emit-
ting Diode (LED)-Technik,  die  nicht  reflektorisch wirkt, sondern durch starke 

Lichtquellen beziehungsweise gasgefüllte Dioden zigtausenden Menschen ein 
gestochen scharfes Bild vom Geschehen ermöglicht – besser als der Augen-

schein an der eigentlichen Veranstaltungsstätte. Insofern ist es falsch, wenn 
beim PV vom Betrachten einer „Leinwand“ gesprochen wird. Das Ende dieser 

medientechnologischen Entwicklung hinsichtlich Größe der Übertragungsflä-
chen, Bildgenauigkeit, Zusatzinformationen und Sondereffekten wie eine halb-

runde Videowall oder eine 3D-Brille ist derzeit nicht abzusehen.
Fasst man die Entwicklung seit 2006 zusammen, so ist zunächst festzu-

stellen, dass PV bei der WM 2006 kein Unikat aufgrund besonderer Umstände 

1 Vgl. stadionwelt.de (2009).
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geblieben ist, sondern der Beginn einer dynamischen und vielgestaltigen Wei-
terentwicklung; heute darf man von einer neuen Qualität im Zuschauersport 

sprechen. PV hat sich in kurzer Zeit rasant ausgebreitet, auf weitere Sportarten 
diversifiziert, neue kulturelle Felder erreicht, sich technisch weiter entwickelt, 

ist ökonomisch günstiger zu erstehen, erreicht sozial weitere Gruppen und hat 
organisatorisch neue Eventformen hervorgebracht.

Begriffsklärung

Nach der WM 2006 ist  Fanmeile (als Ort des Public Viewing) in Deutschland 

zum Wort des Jahres 2006 erklärt worden.2 Die massenhafte Nutzung eines Be-
griffs wie auch die Dynamik seiner Praxis führen nicht selten zu einer Verwi-

schung seiner Bestimmung und Bedeutung. Insofern ist es geboten, zunächst 
zur Klärung beizutragen (vgl. Tabelle 2). 

Tabelle 2: Begriffserläuterung Public Viewing

Begriffsherkunft

Öffentliche Aufbahrung eines Verstorbenen

Neue Begriffsabgrenzung

Hauptform

Gemeinschaftliches und aktives Verfolgen bedeutsamer Ereignisse von 

großen Menschenmengen auf zentralen, öffentlichen Plätzen unter Nut-

zung moderner Übertragungstechniken

Nebenform
Ergänzung bei Veranstaltungen durch Videowalls

Öffentliche Räume bei Nutzung handelsüblicher Screens (Kneipen-TV) 

Weitere Form Corporate Viewing

Quelle: Eigene Darstellung.

PV ist ursprünglich die Besichtigung einer aufgebahrten verstorbenen Person. 

Mit der neuen Präsentationstechnik erhält der Begriff eine völlig neue Bedeu-
tung, die nur insoweit mit der ursprünglichen Bedeutung zusammenhängt, als 

2 Vgl. Gesellschaft für deutsche Sprache (2006).
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dass man sich eines Geschehens beziehungsweise eines Ereignisses durch ei-
genen Augenschein versichern will. Heute bedeutet PV die großflächige Prä-

sentation wichtiger Ereignisse in Echtzeit für größere Zuschauermengen. Da-
bei haben sich eine Hauptform und drei Nebenformen herausgebildet.

Die  Hauptform  ist  das  massenhafte  Betrachten  von  aktuellen,  gesell-
schaftlich bedeutsamen Ereignissen auf Videowalls an anderen Orten als dem 

Geschehen selbst. Daneben gibt es  die  Verstärkung und Verdeutlichung des 
Geschehens am Ort selbst mittels großer Videowalls (Biathlon, Leichtathletik, 

Rockkonzerte) sowie das gemeinsame Betrachten von Ereignissen auf überall 
käuflichen  Screens  etwa  in  Sportbars,  Biergärten  und  Verkaufsräumen. Als 

Sonderform, über  dessen Durchsetzung noch keine Sicherheit  besteht, kann 
das PV für größere ausgewählte beziehungsweise besonders eingeladene Per-

sonengruppen gelten; hier handelt es sich in der Regel um Marketingevents.
PV im engeren und hier zu diskutierenden Sinne sind demnach Großver-

anstaltungen mit mindestens Tausenden von Teilnehmern, die als Event insze-
niert werden. Der bei der WM 2006 verwendete Begriff Fan-Fest charakterisiert 

das treffend. Diese Inszenierung beinhaltet eine für viele Menschen wichtige 
Geschichte, die in eine Dramaturgie gebracht wird mit Anfang, Ende und diver-

sen Höhepunkten, Catering, Zusatzinformationen, Showacts, Sideevents et ce-
tera. Sie sind in diesem Sinne ein eventspezifisches Gesamtkunstwerk.

Soziologische Aspekte

Ein neuer Typus von Zuschauer hat sich beim PV gebildet: Der Flan als Symbio-

se aus Fan und Flaneur.3 Zu den PV-Events kommen nicht nur sportlich, musi-
kalisch oder religiös enthusiasmierte Fans, sondern die in großer Zahl versam-

melten Personen wecken bei sachlich weniger engagierten Personen demnach 
Neugier, den Wunsch irgendwie dabei zu sein und dadurch zur teilnehmenden 

Beobachtung. Der Flaneur ist fasziniert vom Geschehen, ohne sich mit der prä-
sentierten Tätigkeit total und leidenschaftlich zu identifizieren. Als Flan ver-

bindet er beide Momente, verliert dabei den Totalitätsanspruch des Fans und 
die Blasiertheit des Flaneurs.

Diese mit zwei soziologischen Typen arbeitende Beschreibung lässt sich 
noch tiefer analysieren. Grundlegend kann man zwei anthropologische Kris-

3 Vgl. Schulke (2007).
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tallisationspunkte identifizieren, die seit jeher die eigenartige Atmosphäre in 
Zuschauerräumen hervorrufen. Es  ist  zum einen das Streben der Menschen, 

hier und jetzt etwas noch Unbekanntes zu erfahren – ihn zeichnet lebensbe-
gleitend und lebenserhaltend eine unstillbare Neu-Gier (Curiositas bei Augus-

tinus) aus. Zum anderen ist es die Sehn-Sucht nach umfassender Gemeinsam-
keit,  nach  Übereinstimmung  mit  möglichst  vielen  anderen  Menschen,  die 

Massenpsychologen als „Gefühlsansteckung“ (Canetti) bezeichnen.4 Beide Mo-
mente – kognitiv wie emotional zu verorten – sind phylogenetisch wichtig für 

Zusammenhalt  und  Weiterentwicklung  der  Gattung  Mensch. Oder  bildhaft 
ausgedrückt: Das Stadion, das häusliche Fernsehen, die Fanfeste beim PV sind 

die  Manifestationen  des  Höhlenfeuers  in  der  unterhaltungssuchenden  Me-
diengesellschaft. Die Menschen gehen dorthin, wo ihre kollektiven Artefakte 

am tiefsten ausgelebt werden. 

Abbildung 1: Erfolgsfaktoren des Public Viewing

Quelle: Eigene Darstellung.

4 Vgl. Schulke (2010).
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Mit diesen eher soziologischen Überlegungen lassen sich nunmehr auch einige 
ökonomische Aspekte präziser thematisieren. Verhaltensökonomisch wäre es 

nahe liegend, den kostenfreien Zugang für Zuschauer als Erfolgsfaktor zu iden-
tifizieren. Wäre das der einzige Grund, so könnten die Fans besser zu Hause 

bleiben: Sitzkomfort, Bildqualität, billige  Getränke  und nahe  Sanitäranlagen 
sind auf dem eigenen Sofa höherwertige Anreize. Tatsächlich sind es viele Fakto-

ren, die zum Besuch des PV veranlassen: Bedeutung des Ereignisses, Medienhype, 
Neugier, Popularität der Sportart, lockere Atmosphäre ohne feste Sitzordnung, 

zentrale Lage der Plätze, technische Entwicklung der Screens, Flirtkontakte, Ge-
meinschaftserlebnis, Standortmarketing  der  Veranstalterstädte  und  anderes 

mehr.
In Anwendung der Erfolgsfaktorenforschung – hier unterlegt durch diver-

se Experteninterviews – lassen sich acht miteinander verbundene und sich ge-
genseitig beeinflussende Erfolgsfaktoren identifizieren (vgl. Abbildung 1).

Zur Diskussion einiger ökonomischer Konsequenzen 

Unterhalb dieser Modellbildung lassen sich interessante ökonomische Einzel-

fragen diskutieren, die sich aus dem neuartigen Zuschauerverhalten ergeben 
und durchaus von praktischer Relevanz sind. Es handelt sich zum einen um die 

Bereitschaft der PV-Besucher, Eintritt zu bezahlen, zum anderen um die Verla-
gerung des PV in die großen Arenen und schließlich um die Möglichkeit die 

Kosten für den Bau von Fußballstadien zu verringern.
In aller Regel ist der Zugang zu PV-Events kostenfrei. Erste Versuche mit 

Eintritten bei der WM 2006 sind weitgehend gescheitert. Nur Events in einem 
begrenzten Rahmen mit ausgewähltem Ambiente und Zusatzleistungen (Cor-

porate Viewing) hatten vereinzelt Erfolge. Eine Vorstudie an der Macromedia 
Hochschule für Medien und Kommunikation (MHMK) hat zur Zahlungsbereit-

schaft erste interessante Hinweise gegeben.5 Danach könnte bei etwa der Hälf-
te der Bundesligabesucher eine Bereitschaft bestehen, einen Eintritt für das PV 

von Auswärtsspielen im eigenen Stadion zu entrichten (vgl. Abbildung 2 und 
Abbildung 3).

5 Vgl. Willenbruch (2009).
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Abbildung 2: Bereitschaft zum Bezahlen von Eintritt beim Public Viewing (n=150; Umfrage beim 

Bundesligaspiel HSV – VfL Bochum, 13.5.2009)

Quelle: Willenbruch (2009).

Abbildung 3: Zahlungsbereitschaft beim Public Viewing (n=150); Umfrage beim Bundesligaspiel 

HSV – VfL Bochum, 13.5.2009)

Quelle: Willenbruch (2009).
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Diese Ergebnisse, die keinen repräsentativen Charakter haben, verweisen zu-
nächst einmal auf eine durchaus vorhandene Zahlungsbereitschaft auf niedri-

gem Niveau (etwas unterhalb von einem Kinobesuch). Vermutlich ist das Pro-
dukt PV mittlerweile so populär und akzeptiert, dass seine Wertigkeit höher 

angesetzt wird als vor der WM 2006. Diese Bereitschaft könnte allerdings auch 
sehr schnell verblassen, wenn der erwartete Wert nicht geliefert wird (schlech-

tes Wetter oder unzureichende Organisation). Umgekehrt könnte daraus eine 
Planungssicherheit für die Veranstalter erwachsen, denn bei etwa 7 000 Besu-

chern könnten die Grundkosten für die Veranstaltung (Miete der Videowall, 
Security, Absperrung, Werbung, Bühne)  abgeglichen  sein.  Weitere  Besucher, 

Umsätze bei Verzehr und Merchandising könnten ein wirtschaftlich positives 
Ergebnis erbringen.

Letztendlich ist für den Erfolg entscheidend, ob das PV zu einem heraus-
gehobenen Fest mit dem Charakter eines Gesamtkunstwerks entwickelt wird, 

also einen Charakter von Einzigartigkeit erhält. Je mehr eine ideelle Werthal-
tigkeit (Feel good) gelingt, desto eher scheinen PV-Besucher bereit, Eintritt für 

das Event zu zahlen und bei entsprechender Verweildauer durch Konsum indi-
rekt zum ökonomischen Erfolg beizutragen – das nicht zuletzt durch Sponso-

ren oder Medienpartner, die hier mit einer aufgeschlossenen Personengruppe 
gezielt kommunizieren könnten. 

Von aktuellem Interesse ist die Frage, wie weit ungenutzt bleibende Spie-
le von Bundesligamannschaften etwa bei Auswärtsspielen in der eigenen Are-

na durchgeführt werden könnten; diese Frage kann auch mit der Zahlungsbe-
reitschaft  für  einen  Eintritt  –  dann im Stadion – verbunden werden. Dafür 

spricht eine stärkere Kundenbindung, Auslastung freier Zeiten und Zusatzver-
dienste. Andererseits könnte der lockere Charakter des PV verloren gehen, der 

organisatorische Aufwand zu groß werden oder mit einem kostengünstigen 
Zusatzangebot die Bereitschaft zum realen Spielbesuch sinken.

Detaillierte  Kosten-Nutzen-Analysen  auf  der  Basis  von  Vollkostenrech-
nungen stehen hier  noch  aus, nicht  zuletzt  weil  auch  eine  Klärung der  TV-

Übertragungsrechte offen ist. Das kann auch davon abhängen, wie sich das 
Club-TV entwickelt (hier wären gegebenenfalls bilaterale Gespräche zwischen 

den gegeneinander spielenden Clubs durchzuführen) oder ob das PV unzwei-
deutig in die DFL-Verträge aufgenommen wird. Kürzlich ist ein PV im Basket-

ball  gescheitert, weil  die Rechtefrage nicht mehr rechtzeitig  geklärt  werden 
konnte. Eine Stärken- und Schwächenanalyse macht die Komplexität der Ent-

scheidung deutlich. 
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Tabelle 3: Stärken- und Schwächenanalyse des Public Viewing bei Bundesligaauswärtsspielen

Stärken Schwächen

Witterungsunabhängigkeit Verlust des besonderen Charakters 

des Public Viewing 

Starke Kundenbindung Schäden am Spielfeld

Gewinnung von neuen Zuschauern 

und Mitgliedern

Verlust von Besuchern bei Heimspielen

Auslastung freier Kapazitäten mit 

Zusatzumsätzen

Erhöhung der TV-Lizenzgebühren

… …

Quelle: Eigene Darstellung.

Ähnlich früherer Entscheidungen wie beispielsweise zur zeitgleichen Übertra-
gung von Spielen im TV und im Stadion (befürchteter Leerstand in den Stadi-

en) oder zur Trikotwerbung (Verlust von TV-Werbezeiten) wird es einen pro-
zessartigen  Verlauf  geben.  Sollte  in  den  Arenen  auf  Kunstrasen  gespielt 

werden, die temporäre Montage von Videowalls weiter im Preis verfallen und 
sich eine Erschließung neuer Zuschauergruppen auch für reale Spiele ergeben, 

wird die Entscheidung zum Public Viewing von Auswärtsspielen im eigenen 
Stadion für die Clubs und Sponsoren positiv ausfallen. Andernfalls könnten ex-

terne Agenturen dieses Geschäftsmodell nutzen – das nächste überdachte Sta-
dion oder eine große Halle ist in der Regel nicht allzu weit entfernt.

Ein weiter Blick in die Zukunft wirft die Frage auf, wie weit Investitionen 
für den Stadionbau durch das PV beeinflusst werden. Insbesondere zur Fuß-

ball-WM oder anderen internationalen Meisterschaften könnten deutlich we-
niger und kleinere Stadien errichtet werden, da viele Flans das PV-Fest bevor-

zugen. Der Bau großer Stadien könnte sich auf drei bis fünf beschränken für 
stark nachgefragte Vor- und Zwischenrundenspiele sowie die Endspiele, wäh-

rend ansonsten Stadien für 25 000 bis 30 000 Zuschauer gebaut werden, die le-
diglich einen festen Baukörper auf einer Haupttribüne benötigen; die restlichen 

Tribünen  mit  begrenzter  Überdachung  sind  temporäre Stahlkonstruktionen. 
Der feste Baukörper mit seinen umfangreichen VIP-Vorrichtungen könnte spä-
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ter für andere gewerbliche Zwecke genutzt werden; der Kunstrasen wird un-
kompliziert  abgetragen. Gleichermaßen könnte das Areal mit geringen Um-

bauten in eine PV-Arena für vielfältige Zwecke verwandelt werden. Eine solche 
Entwicklung  würde  die  Vergabe  internationaler  Meisterschaften  in  ökono-

misch weniger starke Länder erleichtern. 

Ein Zukunftsszenario 

Niemand kann heute mit Sicherheit sagen, wie die Zukunft in zehn oder 15 Jah-
ren aussehen wird. Die sozialen, technologischen und ökonomischen Konse-

quenzen hat sich vor knapp 60 Jahren bei der ersten TV-Übertragung von Fuß-
ballspielen  auch  niemand  vorstellen  können.  Indem  der  Sport  und  andere 

Kulturgüter  durch  das  Fernsehen zu hochwertigen Produkten der  Unterhal-
tungsindustrie geworden sind, gibt es ein virulentes, gleichwohl prinzipiell un-

stillbares Bedürfnis der Menschen nach schnellstmöglicher und umfassender 
Information über das interessante Geschehen. Das wird von der Medientech-

nik bedient, deren reale Fortschritte wiederum die Konsumansprüche der Zu-
schauer prägen. Sie berühren zwangsläufig Gesellungsformen, Architektur und 

Organisation bei Zuschauerveranstaltungen. 
Auch hier sei daran erinnert, dass vor 25 Jahren niemand die Fortschritte 

und  Anwendungsmöglichkeiten  bei  Handys,  elektronischen  Rechnern  und 
dem Internet erahnt hat. Die rasch wachsende Reichweite, Nachfrage und Viel-

falt elektronischer (Fußball-)Spiele mag Nachdenklichkeit erzeugen.
Bei Ungewissheit über künftige Entwicklungen nutzt die Prognostik un-

ter anderen das Instrument der Zukunftsszenarien. Mit ihnen werden einzelne 
schon jetzt erkennbare Entwicklungen zu einer komplexen sozio-technischen 

Konfiguration zusammengesetzt. Es soll in erster Linie den Bereitschaftshori-
zont  für  neue  Möglichkeiten  erweitern, wobei  der  Fantasie  durchaus  freier 

Lauf gelassen werden darf. In diesem Sinne im Folgenden ein Zukunftsszena-
rio nach der Fußballweltmeisterschaft 2026; sie findet vielleicht in Rumänien, 

Bolivien oder Ghana statt:
Die Nachfrage nach Eintrittskarten in den Stadien hält sich in Grenzen. 

Sind die VIP-Bereiche insbesondere mit Politikern und Geschäftsleuten weiter 
gut gefüllt, müssen viele der übrigen Plätze mit Polizisten, Schulklassen, stu-

dentischen Hilfskräften und unbeschäftigtem Securitypersonal aufgefüllt wer-
den. Begeisterungsschreie und Anfeuerungen werden ebenso über ein Misch-
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pult eingespielt wie Pfeifkonzerte und Fangesänge. Oder sie werden einfach 
von den großen öffentlichen Plätzen  mit  PV-Festen  ins  Stadion übertragen. 

Fantasievolle  Choreografien,  originelle  Fangesänge,  aktuelle  Spruchbänder 
sind in dieser Ordnung nicht mehr präsent; gelegentlich werden sie als Konser-

ve auf den Videowalls eingespielt.
Die Verantwortlichen der Fußball- und Theaterunternehmen zeigen sich 

mit dieser Lösung durchaus zufrieden. Die Baukosten und damit laufende Zins-
lasten für diese Stadien sind deutlich geringer als bei denen Anfang des Jahr-

tausends, Parkplätze und Anfahrten gestalten sich ebenso problemlos wie die 
Unterhaltung und Sicherung der Spielstätte deutlich sparsamer ist. Die gerin-

geren Einnahmen sind nicht gravierend, da vor allem die Zahl der billigen Plät-
ze reduziert wurde. Die Budgets der Clubs werden ohnehin größtenteils aus 

Fernseh- und Sponsoreneinnahmen bestritten.
Die beeindruckend große Masse der Fußballzuschauer findet sich auf den 

freien Plätzen in den Innenstädten; einige der Plätze befinden sich auch in 
unmittelbarer Nähe der Stadien und ermöglichen ein Treffen mit den Stadion-

besuchern vor und nach dem Spiel. Sie sind zu den Marktplätzen der Unterhal-
tungsindustrie  geworden, denn  mehrfach  in  der  Woche  werden hier  Sport-

veranstaltungen, Konzerte, Filme auf  mobilen Videowalls  geboten. Tagsüber 
finden  auf  ihnen  Märkte  und  bewegende  Spielangebote  statt,  die  je  nach 

abendlicher Veranstaltung auch teilweise stehen bleiben können und insofern 
Verzehr, Information, sportliche Wettkämpfe, Kultur und Einkauf ermöglichen. 

Absperrungen und Einlasspunkte können variabel nach Größe der Besucher-
zahl  hydraulisch hochgefahren werden; eine elektronische Überwachung si-

chert die vielen Zugänge, durch die Fans und Flaneure jederzeit den Platz be-
treten und verlassen können. Dafür müssen sich die Fans nur einmal jährlich 

gegen eine geringe Gebühr registrieren und vor dem jeweiligen Besuch online 
freischalten lassen, um eine Überfüllung auf dem Platz zu verhindern.

Die Videowalls werden mit großen Trucks wenige Stunden vor Beginn 
der Spiele aufgefahren, ebenso transportable überdachte Tribünen für bis zu 

15 000 Zuschauer. Sie sind im Unterschied zu den 80 000 bis 150 000 variablen 
Stehplätzen kostenpflichtig. Die Videowalls haben eine konvexe Form, so dass 

bei den Zuschauern – verstärkt durch 3-D-Brillen – das Gefühl entsteht sie seien 
mitten in einem Stadionkessel oder gar Mitspieler auf dem Spielfeld. Seitliche Vi-

deowalls geben permanent Zusatzinformationen über spezifische Spielsituatio-
nen, Ballgeschwindigkeiten, Körperkontakte und Schiedsrichterentscheidungen. 
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Mobile  Lautsprecherboxen  verstärken  die  Eigengeräusche der  Fans  und Fla-
neure.

Auf  der  offenen  Innenfläche  feuern  die  buntbemalten  Zuschauer  ihre 
Mannschaft an, fiebern mit, hüpfen rhythmisch oder machen spontan Polonä-

sen mit zusammengebundenen Fanschals quer über den Platz, singen neu in-
tonierte  Lieder, bestimmen  per  Handyvoting  das  Auswechselverhalten  und 

treten über gegenseitige Fernsehübertragungen in Dialoge mit dem Stadion 
ein. In der Pause organisieren die Anhänger der beiden Mannschaften einen 

Bewerb im Bockspringen oder Dreibeinlaufen, andere beteiligen sich kollektiv 
am Crowd Gaming. 

Zentraler  Kommunikationsmittelpunkt  sind  die  Bühnen  vor  den  LED-
Walls, auf denen Moderatoren das Publikum ansprechen, Fans neue Songs oder 

elektronische Designs präsentieren, Experten gehört und Wetten abgeschlos-
sen werden können. Der von zwei Kindern mitgebrachte Schaumstoffball führt 

plötzlich zu einem fröhlichen Leistungsvergleich im Hochschießen, am Ende 
vollführen Fans aller Couleur ein integratives Tänzchen.

Das PV ist  ein buntes Volksfest im und um das Spiel, ein sich ständig 
selbst  erneuerndes  Event.  Es  beginnt  weit  vor  und  endet  erst  lange  nach 

Schlusspfiff, wenn Spieler und Trainer eingetroffen sind, die originellste Ver-
kleidung oder der witzigste Song gekürt worden sind, alle wichtigen Spielsze-

nen noch einmal gezeigt wie fachkundig analysiert wurden. Nicht wenige sind 
schon mit neuen Bekanntschaften weiter gezogen.

Schlussbemerkung

PV  ist  nicht  in  erster  Linie  ein  genialer  Verkaufsschlager,  mit  dem  schnell 

große Gewinne zu erzielen sind. PV als Gemeinschaftsfest ist eine eigenständi-
ge kulturelle Kraft, mit der tiefliegende Bedürfnisse der Menschen aus eigenen 

Kräften und mittels moderner Kommunikationstechnologien befriedigt wer-
den: Spiellust, Wissbegier, Gemeinschaftsgefühl und kollektive Identifizierung 

mit einer Mannschaft. Als solches besitzt es vielfältige soziale, mediale, psycho-
logische  und ökonomische Implikationen. Selbstverständlich  kann  und  darf 

man am PV auch Geld verdienen. Wer dieses kulturelle Ereignis allerdings al-
lein  ökonomisch  oder  medienrechtlich  beherrschen  will,  begibt  sich  in  ein 

fragwürdiges Unterfangen mit zweifelhaftem Gewinn.
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