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Zusammenfassung

Existierende Studien iiber die Anzahl Fernsehzuschauer bei Sportveranstaltungen
analysieren primér den Einfluss der Spielqualitét und der sportlichen Ausgeglichen-
heit eines Wettkampfes. Bei der Betrachtung von Nationalspielen ist jedoch zu
erwarten, dass die Fernsehnachfrage stark durch den Patriotismus der Zuschauer
gesteuert wird. Eine Analyse der Schweizer Fernsehnachfrage wihrend der FIFA
WM 2006 belegt, dass die TV-Einschaltquoten durch die GrdBe der auslindischen
Wohnbevdlkerung der jeweils spielenden Teams beeinflusst werden,
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1 Einleitung

Gemil Angaben des Veranstalters wurde die FIFA WM 2006 von 376 Fernsehsen-
dern mit insgesamt 43 600 Sendungen in 214 Linder und Regionen der Welt tiber-
tragen. Die total 73072 Sendestunden verfolgten kumulierte 26,29 Milliarden Men-
schen. Was treibt diese vielen Menschen vor die Fernsehgeriite, so dass im Aggregat
einc der groften Aufmerksamkeitsbiindelungen der Welt entsteht? Obwohl dem
patriotischen Verhalten intuitiv eine groBe Bedeutung zukommt, wurde dieses in den
empirischen Untersuchungen zum Konsumentenverhalten bei Sportveranstaltungen
bisher weitgehend ignoriert. Der Grund dafiir liegt wohl darin, dass die meisten Stu-
dien Club-Wettbewerbe und nicht Landerspiele analysieren.

Die existierenden Studien zur Fernsehnachfrage im Sport gehen stets von iden-
tischen Konsumentenpriferenzen aus.” Dabei wird angenommen, dass der Nutzen
von Sportiibertragungen sowohl von der absoluten Qualitit des Wettbewerbs als
auch von der relativen Ausgeglichenheit zwischen den Teilnehmern bestimmt wird.
Letzteres wird als ,,uncertainty of outcome* Hypothese® bezeichnet. In diesem Auf-
satz mdchten wir die bisher untersuchten Determinanten erweitern, indem wir den
Einfluss von Patriotismus miteinschlieBen. Wir vermuten, dass die Priferenzen der
potenticllen Zuschauer bei der FIFA WM 2006 stark durch die jeweilige Staats-
zugehdrigkeit geprigt werden. Die unzihiigen Bilder Jjubelnder Menschen, die sich
wihrend der FIFA WM 2006 ungeniert in ihren Nationalfarben kleiden und F lagge
bekennen, bleiben wohl noch lange in Erinnerung.

Dieser Aufsatz bietet sowohl eine Skonomische als auch ein sozialpsychologische
Erkldrung, wieso die Fernsehnachfrage bei Nationalspielen stark von Patriotismus
beeinflusst wird. Im Rahmen einer empirischen Analyse haben wir die Schweizer
TV-Einschaltquoten simtlicher Spiele der FIFA WM 2006 untersucht. Die Schweiz
bietet dabei ein gutes quasi-experimentales Design. Mehr als 20% der Schweizer
Bevdlkerung sind Auslinder, die aus iiber 200 verschiedenen Lindern kommen.

Mit unserer Untersuchung prisentieren wir, [rrtum vorbehalten, die erste empirische
Studie tiber die Determinanten der Fernsehnachfrage bei einer FuBballweltmeister-
schaft im Genercllen und den Einfluss von Patriotismus im Speziellen. Unsere Er-
gebnisse zeigen, dass sowohl die absolute Spielstirke der Teams als auch die GroBe
der korrespondierenden Bevélkerungsgruppen die jeweiligen TV-Einschaltquoten
gut vorhersagen. Die Ausgeglichenheit des Wettkampfes erweist sich jedoch als
irrelevant,

2

Vegl. Kuypers (1996), Dietl, Franck und Roy (2003), Forrest, Simmons und Buraimo {20035), Alavy,
Gaskell, Leach und Szymanski (2006)
' Vgl Rottenberg (1956)
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Das Paper ist folgendermaBen strukturiert: In einem ersten Teil motiviere‘n wir
unsere Hypothesen. In einem zweiten Abschnitt wird der Aufbau, die Methodik und
die Resultate der empirischen Studie erklirt und erldutert.

2 Fernsehnachfrage bei Fufiballliinderspielen

Die Fernsehnachfrage ist im Gegensatz zur Stadionnachfrage.nicht durch Kapazi-
tatsgrenzen nach oben limitiert. Da zudem keine Eintrittspreise oder Relsekoste_n
anfallen, spielen Einkommenseffekte kaum eine Rolle. Dies fithrt dazu, dass.; die
effektiv nachgefragte Menge der gewiinschten Nachfrage entspricht, was bel. der
Stadionnachfrage oft nicht gegeben ist.* Konsumenten wﬁhlen_ in.nerhal!) ihrer
Budgetrestriktionen jenes Konsumbiindel, das ihren Nutzen ma>.umlen. Die F?k-
toren, die auf den Nutzen des Nachfragers nach WM-Spielen wirken, {assen sgch
grob in zwei Kategorien einteilen: erwartete Spielqualitit einerseits und die Identifi-
kation des Konsumenten mit der Mannschaft andererseits.” Da es sich bei den WM-
Teilnehmem um Nationalmannschaften handelt, diirfte die hiufigste Identifikations-
ursache mit einem Team die Zugehorigkeit des Konsumenten zu der vom Team
vertretenen Nation sein.

2.1 Spielqualitiit

Weil alle teilnehmenden Teams bereits eine Qualifikationsphase durchlaufen haben,
bringt die WM die besten Mannschaften und Spieler der Welt zusammen. Daher darf
von WM Spielen allerhichste Qualitit und ein hohes MaB an Unterhaltung erwartet
werden. Rottenberg (2000) definiert die Qualitéit der Spiele folgendermaBen:

“The quality of the game is higher, the more grace and skill with which it is pro-
duced, the larger the number of instances of extraordinary physical achievement that
appears in it, and the more uncertain its outcome” (p. 11).

Spiele mit hoher Qualitit beinhalten Elemente wie technische Brillanz, Spektakel,
Kampf, Emotionen, schnelles Kombinationsspiel, viele Torchancen und Tore. Andere
Faktoren wie Asthetik und Eleganz spielen im FuBball, im Gegensatz zu anderen
Sportarten wie z.B. Turnen oder Eiskunstlauf, nur eine untergeordnete Rolle. Mad-
rigal (1995, p. 206) beschreibt das folgendermaBen: “sporting events represent.a he-
donic experience in which the event itself elicits a sense of drama”. DemnE}ch z;eh.en
Konsumenten einerseits Spiele von Teams vor, die aufgrund ihres bisherigen Leis-
tungsausweises als stark eingeschitzt werden. Zusétzlich wird hiufig angenommen,

—_—
Vzl. Forrest et al, (2005)
Vgl. Berland und MacDonald (2003}
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dass Konsumenten Spiele zwischen gleich stark eingeschitzten Gegnern aufgrund
der erwarteten Spannung bevorzugen, Letzteres ist die in der Sportdkonomie popu-
lire ,,competitive balance”-Hypothese.*

2.2 Patriotismus

Die Art der Identifikation mit Athleten hiingt sehr stark davon ab, ob es sich um
einen Einzel- oder Mannschafissport handelt, Bei Einzelsportarten werden Fans eher
den Sport als Ganzes verfolgen und sich weniger mit einzelnen Athleten identifizie-
ren. Beim Mannschaftssport ergibt sich eine etwas andere Situation. Fans tendieren
dazu, sich mit einem spezifischen Team zu identifizieren.’

Bei Linderspielen liuft die Identifikation vor allem tiber die Staatszugehorigkeit.
Ein koreanischer Anthropologe bezeichnete das hohe Mal an nationalem Enthusias-
mus wihrend der Fuliball WM 2002 in Siidkorea als “at heart, a strong ‘nationalistic’
phenomenon™?® Internationale Sportveranstaltungen wie die FuBballweltmeister-
schaft bieten eine gute Projektionsfliche, um patriotische Geflthle auszuleben. Die
Choreographie der FuBballweltmeisterschaften zielt bewusst auf den Autbau patrio-
tischer Gefiihle ab. Das Erttnen der Nationalhymne jeweils zu Beginn der Partien,
vor den Augen der versammelten Weltsffentlichkeit, fordert den Nationalstolz.? im
Folgenden liefern wir zwei Erkkirungen, weshalb wir die nationale Zugehdrigkeit
als entscheidenden Treiber von Konsumaktivititen bej F uBballweltmeisterschafis-
spielen betrachten.

2.2.1 Okonomische Erklirung von patriotischem Konsumentenverhalten

Die tkonomische Erklirung geht von zwei Grundannahmen aus: Erstens, die Indivi-
duen verhalten sich rational und maximieren dabei ihren persbnlichen Nutzen (rati-
onal choice framework). Zweitens, der Nutzen des Fernsehkonsums wichst mit dem
Konsumkapital, dass der Konsument tiber die jeweiligen Nationalteams verfligt.*
Stigler und Becker (1977) weisen hierzu auf die investive Rolle des Konsums selbst
hin. Das eigentliche Horen der Musik trfigt selbst zum Aufbau des Konsumkapitals
bei, das die Wertschatzung steigert. Ubertragen auf FuBiball bedeutet das, dass der
marginale Nutzen des Fernsehkonsums mit dem vorhandenen Wissen iiber die Teams
und Spieler auf dem Feld ansteigt. Dieser investive Charakter des Konsums geniigt,

® Vgl Rottenberg (1956} oder Neale (1964)

" Vgl Szymanski (2003)

¥ Cho Han, 2004, §. 21

*  Anden Olympischen Spielen ist es Tradition, dass wahrend der Siegerchrung die Fahne des Gold-
medaitlengewinners gehisst und dabei die Nationalhymne seines Landes gespielt wird. Auch hier
wird bewusst anf der Klaviatur des Patriotismus’ gespielr.

Beziiglich Konsumkapitaltheorie siche Stigler und Becker (1977).

87

Alles nur Patrioten?

um eine breite Diversifizierung der Konsumaktivitdten auszuschlieBen. Die Fans
haben einen Anreiz, sich auf ein Nationalteam zu spezialisieren.

Es bleibt jedoch zu erkliren, wieso sich die meisten Staatsangehﬁrigerf gie‘ich spe-
zialisieren. Fine Erklirung dieses Verhalten bietet Adler (1983), dpr in die Lern-
funktion von Stigler und Becker (1977) eine zweite Komponente einfligt; F_uBball-
fans bauen nicht nur durch das Betrachten von FuBballspielen Kopsumkapltal auf,
sondern auch durch die Kommunikation mit andern Personefx, die ebenfa]ls.das-
setbe Spiel gesehen haben. Konsumkapital und daraus resultl'erendt?r zusitzlicher
Konsumnutzen entstehen also auch durch Interaktion mit Gleichgesinnten. Solche
Diskussionen sind jedoch mit zweierlei Kosten verbunden: Erst'ens entstehen Such-
kosten, um einen geeigneten Gesprichspartner zu finden. Zvyeltens fallen Verstin-
digungskosten an, die durch sprachliche und kulturelle Barrler'en entftehen. Adler
(1985) beriicksichtigt nur Ersteres und empfichlt deshalb denjenigen Kiinstler — oder
in unserem Fall dasjenige Nationalteam — zu bevorzugen, den (das) ‘ar'mdejre auc-h
bevorzugen. Die Kosten, Gleichgesinnie zu finden, werden dadu_rch minimiert. Die
Verstindigungskosten hingegen hingen weitgehend vom sprach]ncht?n und kulturel]:
Ien Hintergrund der einzelnen Diskussionsteilnehmer ab. Eine gemeinsame Kultur

und Sprache erleichtert die soziale Interaktion.'” Die Verstandlgungskosten wer-
den dementsprechend minimiert, wenn sich Fangruppen aufgrund é_ihnhcher %(ultu:
und Sprache formieren. Einheimische werden deshalb normalerweise das neigene

Nationalteam unterstiitzen, da dies nicht nur die Suchkosten, sondern auch die Ver-
stindigungskosten minimiert. Fir Immigranten gestaltet sich die Situatiop etw:exs
komplexer. Sie stehen in einem Trade-off zwischen hoheren Suchkosten einerseits

- und tieferen Verstiindigungskosten andererseits, falls sie das Nationalteam ihres

Herkunftslandes unterstiitzen und dementsprechend dessen Spiele am Fernseher
verfolgen. Da die Immigranten oft bereits betréchtliches Konsumkapital angesam-
melt haben, filit ihr Kalkill oft zugunsten des Nationalteams ihres Herkunftslandes
aus. Bestehendes Konsumkapital fithrt zu den bekannten lock-in-Effekten, die dazu
fuhren, dass selbst langjihrige Auslinder kaum das Nationalteam wechseln. Ver-
stindigungskosten verstirken diesen Effekt noch zusitzlich.

:_; —— B a5 g

In Anlehnung an Lazear (1999) verwenden wir Kultur als Oberbegriff fiir gemeinsame Werte,
Gewohnheiten, Rituale, Erwartungen und Glaubensansichien.

Vel Lazear (1999)
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2.3 Sozialpsychologische Erkliirung von patriotischem Konsumentenverhalten

Die Theorie der sozialen Identitit basiert auf der Annahme, dass sich Personen iiber
Gruppenmitgliedschaften definieren." Der Status einer Gruppe, der sie angehoren,
beeinflusst ihren Selbstwert. Die soziale Identitit ist derjenige Teil des Selbstkon-
zeptes, der sich aus der Gruppenbeziehung entwickelt, Tajfel (1987, S. 63) definiert
soziale Identitit als:

... part of an individual’s self-concept which derives from his knowledge of his
membership in a social group (or groups) together with the value and emotional
significance attached to that membership.”

Ein moglicher Identifikationspunkt ist die politische Staatsangehorigkeit. Jeder
Mensch ist Biirger eines bestimmten Landes. Die Staatsangehorigkeit wird dabei
entweder durch Geburtsort oder Abstammung verliehen.

Benedict Anderson (1984) argumentiert, dass die Nation eine ,,imagined communiy*
sei, weil selbst die Biirger von sehr kleinen Lindern niemals in persénlichen Kon-
takt mit allen anderen Mitbilrgern einen personlichen Kontakt pflegen konnen, Ein
Nationalgefiih] entsteht demnach nicht primér durch direkte persénliche Kontakte,
sondern vor allem durch eine gemeinsame ldentitit. Diese soziale Verbundenheit
kann sehr stark sein:

“[The nation] is imagined as a community, because, regardless of the actual inequal-
ity and exploitation that may prevail in each, the nation is always conceived as a
deep, horizontal comradeship.”™

Ashforth und Mael (1989) zeigen, dass die Identifikation mit Gruppen (oder in die-
sem Fall mit Nationen) zunimmt, wenn die Bedeutung der eigenen Gruppenwerte
und die Abgrenzung gegeniiber anderen Gruppen offensichttich sind. Wahrend inter-
nationaler Sportveranstaltungen sind die Gruppenlinien typischerweise sehr scharf
gezogen. Bei der FuBballweltmeisterschaft bekommen die ,,imagined communities “
plotzlich ein Gesicht in Form des Nationalteams. Branscombe und Wann (1991)
zeigen, dass eine starke Identifikation mit der Nationalmannschaft das Selbstwertge-
fuhl anhebt und Depressionen lindert. Patriotismus ist eine Ausprigung der sozialen
Zugehtrigkeit, welche fiir die Menschen von groflem Wert ist.

B Vgl 2.B. Tajfel und Turner (19835)
' Anderson (1983), S.7

89

Alles nur Patrioten?

3 Okonometrisches Framework
3.1 Daten und die abhiingige Variabie

Um die Treiber der Fernsehnachfrage zu analysieren, verwenden wir die Schweizer
Einschaltquoten aller Spiele der FIFA WM 2006 als abhiingige Variabie. Diese Da-
ten wurden von der Publica Data AG zur Verfiigung gestellt und beinhalten simt-
liche Fernsehzuschauer auf 13 verschiedenen TV-Sendern." Die Wahl, unserer
Untersuchungsstichprobe lediglich auf die Schweiz zu beschriinken, hatte folgende
Griinde: Erstens sind keine zuverlissigen weltweiten Fernsehdaten verfiigbar. Zwei-
tens wird durch die Betrachtung eines einzigen Fernsehmarktes verhindert, dass es
zu systematischen Verzerrungen durch unterschiedliche Fernsehvertrige kommen
kann. Drittens bietet die Schweiz als traditionelles Einwanderungsland mit einer
hohen Auslinderquote ein gutes quasi-experimentelles Design, um den Einfluss von
Patriotismus auf die Fernsehnachfrage zu testen. Viertens bietet die Schweiz die
Maoglichkeit, fir die drei verschiedenen Sprachregionen (deutsch, franzésisch und
italienisch) Untergruppen zu bilden, um die Robustheit unserer Resultate zu iiber-
priifen.

3.2 Erklirende Variablen

Wir verwenden drei Hauptkategorien von unabhiingigen Variablen: Qualitédtsindika-
toren, eine Variable fiir Patriotismus und Kontrollvariablen, Die ex ante Qualitit ei-
nes Spiels ist schwierig einzuschitzen. Sie hiingt nicht nur vom Talent der einzelnen
Spieler ab, sondern auch vom Zusammenspiel. Ein Index, der hiufig als Indikator
fur die Spielstirke eines Nationalteams verwendet wird, ist die FIFA Weltranglis-
te respektive die Punkte in der FIFA-Weltrangliste. Wir messen die Qualitit eines
Spiels mit der Summe der jeweiligen Nationalmannschafispunkte im FIFA Ranking
zu Beginn der FIFA WM 2006. Je héher diese Summe, desto hoher ist die Attrak-
tivitdt des Spiels, was die Fernsehnachfrage erwartungsgemalB positiv beeinflussen
sollte.

Bei den bisherigen 17 Weltmeisterschaften von 1930 bis 2002 erreichten 24 verschie-
dene Nationen mindestens das Halbfinale. Sieben verschiedene Linder konnten das
Turnier gewinnen (siehe Tabelle). 15 der 17 WM Titel gehen zugunsten von lediglich
finf Teams (Brasilien, Italien, Deutschland, Argentinien und Uruguay). Brasilien
als erfolgreichstes WM Team weist eine durchschnittliche Siegeswahrscheinlichkeit
von 76% aus. Aufgrund dieser hohen Erfolgskonzentration verwenden witr neben
den Punkten der FIFA Rangliste eine zweile Spiglqualititsvariable, die sich auf die
Spielleistungen aller vergangenen Weltmeisterschaften bezieht. Dem Sieger werden

—
* " Die verwendeten TV Kandle erzielten wahrend der FIFA WM 2006 einen Marktanteil von 65%.
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dabei vier Punkte angerechnet, dem Zweitplatzierten drei Punkte, dem dritt- und
viertplazierten Team jeweils noch zwei Punkte resp. ein Punkt (vgl. Tabelle 1). Die
Variable WMSCORES soll dem Umstand Rechnung tragen, dass gewisse Teams ty-
pische Turniermannschatten sind, die ihr Niveau im Laufe der Weltmeisterschaften
Zu steigern wissen.

Tabelle 1: Bisherige WM Erfolge

Anmerkung: Die WM Scores werden berechnet, indem der Gewinner vier Punkte, der

Zweitplatzierte drei Punkte, der Drittplatzierte zwei Punkte und der Viertplatzierte einen
Punkt erhlt.

Alles nur Patrioten? -

Geméb der ,uncertainty of outcome*-Hypothese'® erhoht die Ausgeglichenheit der
Spiele die Attraktivitit und damit die Fernsehnachfrage. Um die Ausgeglichenheit ei-
nes Spiels einzuschétzen, verwenden wir Wettquoten des Wettunternechmen Oddser.
Peel und Thomas (1988, 1992) waren die ersten, die Wettquoten als Unsicher-
heitsmaB verwendeten.'” Fiir unsere Studie haben wir die Wettquoten gemil dem
Vorschlag von Theil (1967} transformiert:

-

()  UNSICHERHEIT = E £ log(P‘;Pl)

t~l P1+P2

P

P inGleichung 1 beschreibt die Siegwahrscheinlichkeit der beiden Mannschaften .
Je hoher der Wert dieser Gleichung, desto hiher ist die erwartete Unsicherheit, wo-
durch ein Anstieg der Fernscheinschaltquoten erwartet wird."”

Da Patriotismus eine positive Einstellung zum ,,Vatertand“ umschreibt, lasst er sich
nur schwer fiir eine empirische Arbeit quantifizieren. Anstatt mit Fragebogen ver-
schiedene Patriotismus-Intensitiiten abzufragen, gehen wir einfachheitshalber da-
von aus, dass alle Personen ein Mindestmal an Patriotismus gegenliber dem Land
aufweisen, dessen Staatsangehdrigkeit sie besitzen. Um den Einfluss von Patriotis-
mus auf die Fernsehnachfrage zu schiitzen, nutzen wir die Anzahl der in der Schweiz
lebenden Auskinder, aufgeteilt nach den verschiedenen, an der FIFA WM 2006
teilnehmenden Nationen.™ Als Auslinder gilt, wer permanent in der Schweiz lebt
und (noch) nicht iiber die Schweizer Staatsbiirgerschaft verfigt. Um die Schweizer
Staatsbilrgerschaft zu erhalten, muss man im Minimum fiinf Jahre in der Schweiz
gelebt haben, eine der drei Landessprachen flieBend sprechen und mit den schweize-

_rischen Lebensgewohnheiten, Sitten und Gebrauchen vertraut sein. Aufgrund dieser

hohen Anforderungen gehen wir davon aus, dass die Schweizer Staatsangehdrigkeit
ein brauchbares Indiz ist, um das Objekt der patriotischen Gefiihle abzugrenzen. Je
groBer die Anzahl der in der Schweiz lebenden Auslinder einer spezifischen Nation,
desto héher sind die erwartenden Einschaltquoten fr die Spiele der betreffenden
Nationalmannschaften.

' Vel. Rottenberg (1956)

Siehe z.B. Forrest und Simmons (2002) fiir eine Diskussion aber die Wettquoten als MaB fir die
Ausgeglichenheit gines Spiels.
Roy (2004, S. 102) liefert eine detaillierte Beschreibung dieser Umformung.
Weil Oddset eine deutsche Wettfirma ist, konnen die Wettquoten fitr die Deutsche Nationalmann-
schaft evtl. verzerrt sein. Es ist zu erwarten, dass die Wahrscheinlichkeit, dass Deutschland gewinnt,
fiberschitzt wird. Die profitmaximicrenden Buchmacher nutzen die Tatsache, dass ein GroBteil der
deutschen Wettspieler nur selten gegen das “eigene™ Team wetiet, und setzen die Wettquoten fbr
Deutschland zu hoch an.

* An dieser Stelle sei ein besonderer Dank gerichtet an Michael Moser vom Bundesamt fir Migration,
det uns die Auslanderdaten zukommen liess,
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Um aiternative Erklirungen auszuschlieBen, kontrollieren wir fiir verschiedene Cha-
rakteristika einzelner Spicle. Wir erwarten, dass Partien, die am Wochenende gespielt
werden, aufgrund tieferer Opportunititskosten hohere Einschaltquoten aufweisen
und Nachmittagsspiele (d.h. Spiele, die vor sechs Uhr abends beginnen) aufgrund
héherer Opportunititskosten tiefere Einschaltquoten. Ebenfalls berticksichti gen wir,
dass einige simultan ausgetragene Spiele nicht , live® tibertragen wurden. Da Auf-
zeichnungen flir die Konsumenten weit weniger attraktiv sind, verwenden wir einen
Dummy flir alle Partien, die von keinem der 13 Fernsehkandiie live abgedeckt wurden.
Des Weiteren kontrollieren wir auch fir die Bedeutung eines einzelnen Spieles. Es
ist naheliegend, dass die Knock-out-Spiele in der zweiten Hilfte des Turniers mehr
Spannung versprechen als die Gruppenspiele. Wir verwenden Dummy-Variablen fur
die Achtelfinals, die Viertelfinals, die Halbfinals und das Finale.?' In der Tabelle 2
sind sowohl die Variablen als auch die beschreibende Statistik dargestellt.

A Weil die Einschaltquoten die Fernsehzuschauer in 6ffentlichen Raumen {Restaurants, Bars, Public-

Viewing Gebieten) nicht berticksichtigen, haber wir auch mit Wettervariablen (Dummy fur Regen
und Sturm und eine Variable fur die Temperatur) experimentiert. Damit wollten wir die Wahrschein-
lichkeit approximieren, wonach jemand ein Spiel in der Offentlichkeit verfolgt. Diese Variablen
hatten jedoch keinerlei Einfluss auf die anderen Koeffizienten. Infront Sports & Media Company
schitzt, dass rund 8% der Fernschzuschaver dic Spiele in dffentlichers Raumen verfolgt haben (FIFA
2007).

Alles nur Patrioten? -

3.3 Resultate

In Tabelle 2 ist ersichtlich, dass gewisse Variablen eine sehr_ hohe Stapdardgb—
weichung besitzen (z.B. PATRIOTISMUS). Dies deutet auf mégliche Ausreisser h .m.
Da besonders in kleinen Stichproben Ausreisser die OLS-Schitzresultate stark peeln-
flussen konnen, untersuchten wir mit dem Grubbs-Ausreisser-Test™ alle Variablen
auf mogliche Ausreisser. Wir finden vier Ausreisser beziiglich P‘_ATRIOTI‘SMUS. Fs
sind dies alle Spiele der Schweizer Nationalmannschaft, denn die Schweizer I:"evo'l-
kerung macht tiber 75% der Gesamtbevolkerung aus. Die folgende Tabelle zeigt file
OLS-Schiétzresultate mit und ohne den Schweizer Spielen. Die Standardfehler sind

White-robust.

Tabelle 3: Schitzungen der Fernsehnachfrage bei dev FIFA WM 2006
- piet »h

Anmerkungen: Signifikanzniveaus: + 10%, * 5%, ** 1%, *** 0,1%. Signiﬁkanztests
erfolgen einseitig fiir direktionale Variablen und zweiseitig flir Kontrollvariablen.
—

Vgl. Grubbs (1969)
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Die Tabelle 3 zeigt, dass sowohl die absolute Spielqualitit als auch Patriotismus
die Fernsehnachfrage gut prognostizieren. Die Ausgeglichenheit der gegeniiber-
stehenden Teams hat jedoch keinen signifikanten Einfluss auf die Einschaltquoten.
Teams, die vicle Punkte bei der FIFA Weltrangliste aufweisen oder eine besondere
Reputation als Turniermannschaft besitzen, locken signifikant mehr Zuschauer vor
den Bildschirm, Zudem zeigen unsere Daten, dass die Entscheidung ein Spiel zu
verfolgen, auch durch die Nationalitit gesteucrt wird. Spiele von Nationalteams,
dessen Nationen in der Schweiz eine groe Population besitzen, erlangen hhere
Einschaltquoten. Die GroBe und die statistische Signifikanz dieses Effektes werden
Jedoch stark von den Schweizer Spielen beeinflusst, die beziiglich PATRIOTISMUS
klare AusreiBer darstellen. Ohne Schweizer Spiele nimmt der Einfluss der Bevolke-
rungsgruppen zu, die statistische Signifikanz nimmt jedoch ab.

Die Koeffizienten der Kontrollvariablen weisen alle die erwarteten Effekte auf.
Nachmittagsspiele oder Spiele, die nicht live ibertragen werden, haben je ca.
400 000 Zuschauer weniger. Knock-out-Spicle weisen erwartungsgemif hihere
Einschaltquoten auf, wobei die Quoten gegen Ende des Turniers klar ansteigen,
Einzig die Kontrolivariable WEEKEND hat keinen signifikanten Einfluss auf die
Fernsehnachfrage.

3.4 Robustheitstests

In diesem Abschnitt iiberpriifen wir die Robustheit unserer Analyse, indem wir
Untergruppen mit unterschiedlicher Bevélkerungszusammensetzung bilden. Die
Schweiz besitzt vier offizielle Landessprachen: Deutsch (64%) im Norden; Fran-
zosisch (20,4%) im Westen; ltalienisch (6,5%) im Siiden; und Romanisch (0,5%),
das von einer kleinen Minderheit im Siidosten gesprochen wird. Die Eigenheit der
Schweiz als mehrsprachiges und multikulturelles Land ermdglicht eine detailliertere
Analyse des Einflusses von Patriotismus auf die F ernsehnachfrage. Glicklicherwei-
se lassen sich sowohl die Fernseheinschaltquoten als auch die Bevélkerungszahlen
cindeutig auf die drei groBen Sprachregionen aufteilen,

Die Grofie der verschiedenen Auslindergruppen in den drei Landesregionen ist stark
von der gesprochenen Sprache abh#ingig, Tabelle 1 illustriert, dass sich franzosische
Einwanderer vor allem in der Romandie niederlassen, italienische Einwanderer im
Tessin und deutsche Immigranten in der Deutschschweiz. Ein Vergleich von Tabelle
I und Tabelle 2 veranschaulicht, dass die unterschiedliche Dichte der Jjeweiligen
Auslandergruppen in den drei Sprachregionen sich in den relativen Einschaltquoten
der Spiele der betreffenden Teams widerspiegelt.
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Grafiki: Prozentsatz Deutscher, Franzosischer und ltalienischer Einwanderer in den drei
Sprachregionen der Schweiz
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Grafik 2: Durchschnitiliche Einschaltquoten fiir die Spiele von Deutschland, Italien und
Frankreich im Verhdltnis zur Durchschnittsquote aller Spiele
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Der ersichtliche Einfluss von Patriotismus auf die Fernsehnachfrage bleibt auch beim
Einbezug der Kontrollvariablen (Spielqualitéit, Anspiclzeit, etc.) bestehen. Ta.belle. 4
zeigt fir die drei Sprachregionen separat durchgefiihrien OLS-Schitzungen jeweils
mit und ohne die Spiele der Schweizer Nationalmannschaft,
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Tabelle 4. Schitzungen der Fernsehnachfrage unterteilt in die drei Sprachregionen

Tabelle 4: Fortsetzung
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Anmcrkuggen: Signifikanzniveaus: + 10%, * 5% ; ** 1%, *** 0.1%. Signifikanztests
erfolgen einseitig flir direktionale Variablen und zweiseitig fiir Kontroflvariablen,

In allen drei Sprachregionen zeigt sich, dass ,,FuBballgroBmichte® — sprich Teams
mit einem Palmarés an Erfolgen bei vergangenen WMs — signifikant mehr Zuschauer
vor den Bildschirm locken. Dieser Effekt ist signifikant, unabhéingig davon, ob mit
oder ohne Schweizer Spiele gerechnet wird. Der Einfluss von Patriotismus auf die
TV Quoten erweist sich lediglich in der Romandie und im Tessin als robust, falls die
Schweizer Spiele nicht beriicksichtigt werden.
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4 Schlussfolgerung

Die vorliegende Studie analysiert die Treiber der Schweizer Fernsehnachfrage wih-
rend der FIFA WM 2006, Wir sehen das vorliegende Papier als Ausgangspunkt fiir
weitere empirische Studien, welche die Determinanten der Fernsehnachfrage in wei-
teren Lindern und Wettkdmpfen iiberpriifen. Dies ist nétig um zu sehen, inwiefern
unsere Resultate verallgemeinert werden konnen.

Die vorliegende Studie zeigt, dass die TV-Nachfrage nach FuBballspielen wihrend
der FIFA WM 2006 sowohl von Patriotismus als auch von der zu erwartenden Spiel-
qualitiit beeinflusst wird. Die Grofle der in der Schweiz lebenden Bevolkerungs-
gruppen ermdglicht eine gute Vorhersage der Einschaltquoten bei Spielen der je-
weiligen Nationalmannschaften. Genau genommen finden wir bloB eine Korrelation
zwischen der Population und der Einschaltquote, ohne dabei die kausale Wirkungs-
kette im Einzelnen abbilden zu kénnen. Es sind deshalb weitere psychologische
und soziologische Studien notwendig, um den Zusammenhang von Konsumenten-
verhalten und Patriotismus im Sport genauer zu untersuchen

Wir wissen aus den bestehenden Nachfragestudien im Club-Fuliball, dass die
Anzaht Stadionzuschauer stark von der GroBe des Heimmarktes beeinflusst wird.”
Unsere Resultate zeigen, dass bei Linderspielen der relevante Markt nicht langer
geographisch, sondern kulturell segmentiert wird. Aus skonomischer Perspektive
kann Patriotismus mit aufgebautem Konsumkapital erklidrt werden, das zu Lock-
in-Effekten und dementsprechend hohen Wechselkosten fiihrt. Aus soziclogischer
Sicht bietet die Naticnalmannschaft ein gewiinschtes soziales Identifikationsobjekt.
Das Mitfiebern mit der ,cigenen™ Nationalmannschaft stirkt das Zugehorigkeits-
gefiihl.
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