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VORWORT

Das Dorf Wacken in Schleswig-Holstein wird jedes Jahr nicht nur zum ,,Mekka
der Headbanger* (Nier 2019), es diirfte zumindest in Deutschland als der In-
begriff von Festival tiberhaupt gelten. Es gehort heute zu den grofiten Festivals
weltweit, die Marke Wacken und das namengebende Dorf in Schleswig-Hol-
stein sind inzwischen ,,weltbekannt® (https://www.hamburg-tourism.de/se-

hen-erleben/veranstaltungen/wacken-open-air/, 10.02.2022).

Doch Wacken ist kein Einzelfall: Seit den 1980er Jahren steigt die Zahl an Fes-
tivals in Deutschland stetig an und ldsst Deutschland eine besondere Bedeutung
innerhalb der Festivalszene Europas zukommen. (Bellinghausen 2014, S. 14)
Gleichzeitig fihrt das Forschungsfeld des Festivalmanagements international,
aber vor allem auch im deutschsprachigen Raum bis dato ein Nischenleben.
Aufgrund der spezifischen nationalen veranstaltungsrechtlichen Rahmenbedin-
gungen als auch der Sprachriume beispielsweise in Bezug auf Werbung und
Kommunikation lohnt ein wissenschaftlicher Blick auf das Festivalmanagement

in Deutschland.

Im deutschsprachigen Raum will die neugegriindete Herausgeberreihe ,,Stu-
dien zum Festivalmanagement®, deren erster Band hier nun vorliegt, das For-
schungsfeld Festivalmanagement aus seinem Nischendasein befreien. Die Reihe
wird an der IST-Hochschule fiir Management herausgegeben, wo seit 2019
turnusmilig eine Lehrveranstaltung ,,Festivals und Entertainment® im Master-
studiengang Kommunikationsmanagement angeboten wird. (Bauer et. al. 2022)
In diesem Zusammenhang entstanden nun erste Masterarbeiten, von denen aus-
gewihlte und mit mindestens ,,gut” bewertete Studien hier Eingang gefunden
haben. Neben Abschlussarbeiten wird die Reihe kiinftig auch Sammelbinde
und Qualifizierungsschriften aufnehmen. Die Veroffentlichungen sollen dabei

nicht auf die IST-Hochschule fiir Management beschrinkt bleiben.



VORWORT

Die Ausrichtung der Reihe liegt auf Festivals in Deutschland, Vergleichsstu-
dien sind dabei willkommen. Sie fokussiert auf Festivals vor allem im Sinne
von Open-Air-Musikveranstaltungen, regional vor allem auf den deutschen
(Rechts-)Raum und wissenschaftsdisziplinir auf den Bereich der Studien zum
Festivalmanagement. Aus anderen Bereichen sind Forschungsarbeiten willkom-
men, die sich nicht ausschlieBlich auf kultur-, religions-, text- oder musikwis-
senschaftliche Aspekte und ihnliches beschrinken, sondern die (auch) wirt-
schaftliche und kommunikative Aspekte von Open-Air-Veranstaltungen in den
Blick nehmen. Als Hochschule fiir Angewandte Wissenschaften suchen wir nach

Anschlussfihigkeiten und Handlungsempfehlungen fiir die Festivalbranche.

Im vorliegenden ersten Band liegt der inhaltliche Schwerpunkt auf drei Aspek-
ten, die im Jahr 2021 in Masterarbeiten an der IST-Hochschule fiir Manage-

ment, Disseldorf, behandelt wurden:

Anne Barth untersucht Festivals im lindlichen Raum als regionalen Wirtschafts-
faktor. Sie zeigt, dass Musikfestivals ein ganz eigenstindiger Wirtschaftsfaktor flir
lindliche Regionen sind oder sein kénnen. Die Wirtschaft vor Ort profitiert
sowohl von den Festivalbesuchern als Tourismusgasten als auch durch die Be-

auftragung von regionalen Dienstleistern.

Die Krisenkommunikation bei Unwetterlagen wihrend GrofBveranstaltungen,
konkret: wihrend Pop- und Rock-Festivals in Deutschland von 2015 bis heute,
steht im Mittelpunkt der Studie von Carmen Sievert. Sie erarbeitet anhand der
Theorie zur Krisenkommunikation und einer Analyse der Medienberichterstat-
tung Uber vier Fallbeispiele konkrete Handlungsempfehlungen fiir kiinftige Ver-

anstaltungen.

Eine Analyse von Nudging als Strategie zur Verhaltensinderung fiir 6kologisch
nachhaltigere Musikfestivals nimmt Katharina ABmann vor. Sie erarbeitet hierzu
ein zwolfstufiges Prozessmodell, mit Hilfe dessen Veranstaltungen kiinftig durch

Nudging noch nachhaltiger durchgefiihrt werden kénnen. Die Strategie scheint



VORWORT

ihren Befragungen zufolge durchaus erfolgsversprechend zu sein, eingesetzt

wird Nudging hierflir bislang jedoch noch zu wenig.

Wir danken dem Team vom utzverlag Miinchen, namentlich Ramona Rambkte,
Sandra Ungi und Geschiftsflihrer Matthias Hoffmann fiir die angenehme Zu-
sammenarbeit sowie die kreative und konstruktive Gestaltung von Band 1 und
der gesamten Reihe. Ein besonderer Dank geht an unsere Fordererin, die Me-

litta Europa GmbH & Co. KG, fur die freundliche finanzielle Unterstiitzung.

Matthias Johannes Bauer & Tom Naber
Diisseldorf, Juni 2022
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DAS GELD LIEGT ,AUF DEM ACKER®

ANALYSE AUSGEWAHLTER MUSIKFESTIVALS IM DEUTSCHSPRACHIGEN
RAUM ALS REGIONALER WIRTSCHAFTSFAKTOR
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ANNE BARTH







1 EINLEITUNG

Das Jahr 2020 war geprigt von der Corona-Pandemie und den damit einher-
gehenden Einschrinkungen, die sich nach Stand April 2021 bis weit in das Jahr
2021 ziehen werden. Bereits am 8. Mirz 2020 gab es die Empfehlung der Bun-
desregierung zur Absage von Veranstaltungen mit mehr als 1000 Teilnehmenden.
AD 23. Mirz 2020 traten die ersten Kontaktbeschrinkungen in Kraft, die auch
die Veranstaltungen im Festivalsommer 2020 in Deutschland zur Absage zwan-
gen. Seit dem 27. August 2020 sind GroBveranstaltungen in Deutschland bis
auf Weiteres verboten. Die Veranstaltenden der Festivals Rock am Ring, Rock
im Park, Hurricane, Southside, Deichbrand und SonneMondSterne gaben am
10.03.2021 bekannt, dass diese auch im Jahr 2021 nicht stattfinden konnen.
Weitere kleinere Festivals folgten bereits und verlegten ihre Veranstaltungen
ebenfalls in das Jahr 2022. Auf die direkten finanziellen Auswirkungen, wie Um-
satzeinbriiche, Kurzarbeit und Kiindigungen, unter denen die Beteiligten der
Veranstaltungsbranche leiden, machen verschiedene Biindnisse wie zum Bei-

spiel #AlarmstufeR ot (www.alarmstuferot.org) aufmerksam.

Eine weitere Branche, die die Auswirkungen der von der Bundesregierung er-
arbeiteten MaBnahmen zur Eindimmung der Pandemie stark zu spiiren be-
kommt, ist der Tourismus. Das Statistische Bundesamt gibt an, dass im Januar
2021 nur etwa 29.200 der 52.000 Beherbergungsbetriebe in Deutschland ge-
offnet hatten und etwa 73,9% weniger Ubernachtungen als im Januar 2020
stattfanden (Statistisches Bundesamt, 2021). Betrachtet man die Musikfestivals
in Deutschland als Treiber von Touristenstromen inklusive Folgegeschift wird
deutlich, dass der erneute Ausfall der Veranstaltungen im Jahr 2021 den anhal-

tenden Negativtrend fiir den Tourismus fortschreiben wird.

Gerade fiir Veranstaltungsorte in lindlichen Regionen stellt sich anhand dieser
Erlduterungen die Frage, welche Auswirkungen fiir die regionale Wirtschaft von
Musikfestivals ausgehen. Bringen die Festivals den Regionen einen erkennbaren

wirtschaftlichen Mehrwert, der in der Corona-Pandemie wegbricht? Kénnen

15



DAS GELD LIEGT ,AUF DEM ACKER'

Musikfestivals sogar als eigenstindiger Wirtschaftsfaktor fiir lindliche Riume
angesehen werden und wenn ja, lisst sich ein konkreter monetirer Mehrwert
ermitteln? Die vorliegende Masterthesis versucht anhand einer empirischen Er-

hebung diese Fragen zu beantworten.

Fiir die Beantwortung der Fragen sollen in Kapitel 2 zunichst die theoretischen
Grundlagen von Musikfestivals und lindlichen Riumen geklirt und auf dieser
Basis die konkrete Forschungsfrage formuliert werden. Im darauffolgenden Ab-
schnitt wird die angewandte Methodik der vorliegenden empirischen Arbeit
aufgezeigt, bevor in Kapitel 4 die Art und Weise der Datenauswertung erliutert
wird. Kapitel 5 stellt die Ergebnisse der Erhebung vor, die dann in Kapitel 6 dis-
kutiert und in den theoretischen Forschungsstand eingeordnet werden. Abge-
schlossen wird die Arbeit mit einem Fazit, das einen Ausblick fiir die Bedeutung
der Thematik gibt.

2 THEORETISCHE GRUNDLAGEN

In diesem einfiihrenden Kapitel sollen die theoretischen Grundlagen zu lind-
lichen Riumen, Musikfestivals und zum Begriff Wirtschaftsfaktor erliutert
werden und daraus soll die Forschungsfrage abgeleitet werden. Hierfiir werden
Begrifflichkeiten zunichst definiert und ihre flir die Fragestellung relevanten
Inhalte erklirt. Auf Basis der Verbindungen der Aspekte wird die Forschungs-
frage entwickelt und die Hypothese aufgestellt.

21 BESONDERHEITEN LANDLICHER REGIONEN

Um die wirtschaftliche Bedeutung von Musikfestivals im lindlichen Raum
einordnen zu kdnnen, ist es notwendig zu verstehen, was lindliche Riume in
Deutschland ausmacht und wo die Herausforderungen und Moglichkeiten fiir
okonomische Entwicklungen liegen. Dieser Abschnitt dient dazu, diese Frage-

stellung auf Basis des aktuellen Forschungsstandes zu klaren.

16



THEORETISCHE GRUNDLAGEN

2.1.1 GRUNDLAGEN LANDLICHER RAUME

Zunichst ist festzuhalten, dass keine einheitliche Definition von lindlichen
Riumen in Deutschland existiert. Um die Regionen Deutschlands in ver-
schiedene Typen einzuordnen, wird je nach Fragestellung auf unterschiedliche
Kategorisierungen gesetzt. Beispielsweise wird die Nihe der Bevolkerung zu
Arbeitsplitzen zugrunde gelegt und daraus das mit dem motorisierten Individu-
alverkehr innerhalb von zwei Stunden erreichbare Tagebevolkerungspotenzial
berechnet. Hieraus erfolgt eine Unterteilung in sehr zentral, zentral, peripher
und sehr peripher (Bundesinstitut fiir Bau-, Stadt- und Raumforschung, 2010).
Eine Alternative hierzu stellt die Kategorisierung nach siedlungsstrukturellen
Kreistypen dar. Hier erfolgt eine Einteilung in kreisfreie GroBstidte, stadtische
Kreise, lindliche Kreise mit Verdichtungspotenzial und diinn besiedelte landli-

che Kreise (Bundesinstitut fiir Bau-, Stadt- und Raumforschung, 2017).

Je nach Einteilung ergeben sich unterschiedliche Anteile fiir die Flichen- und
Bevolkerungszuordnung fiir lindliche Regionen. Abbildung 1 zeigt die Vertei-
lung nach siedlungsstrukturellen Regionstypen. Demnach leben etwa 22 % der
Bevolkerung in Deutschland in lindlichen Regionen, wobei diese eine Fliche

von etwa 56 % ausmachen.

17



DAS GELD LIEGT ,AUF DEM ACKER'

Verteilung von Flache und Bevélkerung in
Siedlungsstrukturellen Regionstypen

Stadtische Regionen

Regionen mit
Verstadterungsansatzen

Landliche Regionen

1 ] %
10 20 30 40 50
. Flache 2017 in %

. Bavalkerung 2017in %

Quelle: Laufends Raumbeobachtung des BESR

Abbildung 1: Verteilung von Fliche und Bevolkerung nach Regionstyp in Deutsch-
land (Bundesinstitut fiir Bau-, Stadt- und Raumforschung, 2017)

Zu beachten ist, dass je nach Einteilung auch Gemeinden in stiadtischen Re-
gionen und Regionen mit Verstidterungsansitzen den lindlichen Gemeinden
zugeordnet werden kénnen. Eine genaue Bezifferung der Bevolkerung, die in

lindlichen Regionen lebt, ist also nur anndaherungsweise moglich.

Laut Born (2017) ist die Umwelt in lindlichen Riumen vor allem durch land-
wirtschaftliche Flichen geprigt. Je peripherer eine Region gelegen ist, das heif3t,
je weiter sie von der nichsten groferen Stadt entfernt ist, desto hoher ist der
Anteil an Freiflichen und desto geringer sind die wirtschaftlichen und sozialen
Verflechtungen zu stadtischen Zentren ausgepragt. Fiir lindliche Raume ergibt
sich auflerdem eine geringe Moglichkeit zur Beteiligung an politischen Dis-
kursen, da sie politisch nicht wahrgenommen werden und iiber keine Lobby-
Vertretung verfligen (Born, 2017). Die geringere Bevolkerungs- und Arbeits-
platzdichte in lindlichen Riumen ftihrt in der Regel zu einer verminderten

Beschittigungsquote. Dies ist vor allem in Regionen zu beobachten, die fern

18



THEORETISCHE GRUNDLAGEN

von stidtischen Einzugsgebieten gelegen sind. Durch den geringeren Beschit-
tigungsanteil ist das verfligbare Einkommen in lindlichen Regionen hiufig ge-

ringer (Franzen, 2008).

Bereits in der Ministerkonferenz fiir Raumordnung von 1995 wurden die
lindlichen Riume noch weiter unterteilt, um deren Herausforderungen und
Entwicklungspotenziale aufzuzeigen (Bundesministerium flir Raumordnung,
Bauwesen und Stidtebau, 1995). Diese Einteilung scheint flir die Fragestellung
dieser Thesis geeignet und wird daher hier kurz dargestellt:

1. Lindliche Riume in der Nihe von Agglomerationsriumen und groBriu-
migen Verkehrsachsen: Die wirtschaftliche Grundsituation ist gut und ge-
prigt durch mittelstindische Wirtschaft. Durch gute infrastrukturelle An-
bindung dienen diese Riume als Wohnstandorte.

2. Attraktive lindliche Riume fiir den Tourismus: Diese Gebiete sind hiufig
einseitig abhingig vom (saisonalen) Tourismus aufgrund ihrer landschaft-
lichen Attraktivitit; zum Beispiel die Kiistenregionen sowie der Alpenraum.

3. Lindliche Riume mit ginstigen Produktionsbedingungen fiir die Land-
wirtschaft: Aufgrund der natiirlichen Bodenressourcen und anderer Voraus-
setzungen sind hier landwirtschaftliche Betriebe weit verbreitet und wirt-
schaftlich wichtig; beispielsweise Weinbaugebiete und die Borden.

4. Gering verdichtete lindliche Riume mit wirtschaftlicher Entwicklungsdy-
namik: Diese Gebiete sind durch eine geringere Einwohnerdichte geprigt.
Die wirtschaftliche Entwicklung hingt stark an der Industrie, dem Hand-
werk und den Dienstleistungen, flir die eine entsprechende Infrastruktur
gegeben ist.

5. Strukturschwache periphere lindliche Riume: Diese Riume zihlen zu den
Problemgebieten, da sich durch schwache Infrastruktur und wirtschaftliche

Strukturschwiche eine Bevolkerungsabwanderung ergibt.

Diese Aufstellung zeigt die Heterogenitit der lindlichen Regionen in Deutsch-
land. Aus diesen deutlichen Unterschieden ergeben sich fiir die jeweiligen Re-

gionen verschiedene Chancen und Herausforderungen. Wihrend die unter 1

19



DAS GELD LIEGT ,AUF DEM ACKER'

bis 3 genannten Riume Entwicklungschancen aus ihrer Lage bzw. ihren na-
tirlichen Ressourcen ziehen, miissen vor allem die unter 4 und 5 genannten
Regionen aktiv flir ihre Attraktivitit als Wohn- und Gewerbestandort arbeiten
(Mose, 2019). In strukturschwachen und peripheren lindlichen Riumen ergibt
sich hiufig eine Reduktion der Infrastruktur, da diese nicht ausreichend genutzt
wird. Hierunter fallen beispielsweise der Lebensmitteleinzelhandel, der Zugang
zu einer leistungsfihigen Internetanbindung, der offentliche Personennahver-
kehr oder die medizinische Versorgung. Dieser Abbau von Infrastruktur senkt
die Bedeutung dieser Regionen als Wohnort und mindert die Lebensqualitit
fir die Einwohner. In diesen Regionen ist es daher essenziell, die Attraktivitit
als Wohn- und Gewerbestandort zu steigern und aktiv Perspektiven fiir eine
Entwicklung zu etablieren (Reichert-Schick, 2015). Abwanderung und damit
sinkende Einwohnerzahlen haben direkten Einfluss auf die Steuereinnahmen
der lindlichen Regionen. Sinkende Steuereinnahmen haben wiederum direkte
Auswirkungen auf die Infrastruktur der Regionen, da Gelder flir 6ffentliche
Einrichtungen fehlen (Rein & Schuler, 2012). Neue Gewerbegebiete und ein
Anschluss an die nichste Autobahn sind hierfiir nicht mehr zielfiihrend. Viel-
mehr geht es um die soziale Infrastruktur wie Kinderbetreuung, Schulen, Arzte

sowie Freizeit- und Kulturangebote (Dehne, 2013).
2.1.2 WIRTSCHAFTSZWEIGE UND -FAKTOREN LANDLICHER RAUME

Fiir die weiterfiihrende Betrachtung soll zunichst geklirt werden, welche Wirt-
schaftszweige bzw. Wirtschaftstaktoren nach derzeitigem Stand der Literatur fuir
landliche Riaume relevant sind. Dies bildet die Basis, um einschitzen zu konnen,
inwiefern Musikfestivals als Wirtschaftsfaktor fur diese Regionen betrachtet

werden konnen.

Wie unter 2.1.1 bereits erwahnt, existiert keine einheitliche Definition flir lind-
liche Riume. Eine umfangreiche Aufstellung der Wirtschaftssektoren in Abhin-
gigkeit zur Raumtypologie nehmen Meister et. al (2019) vor. Diese greifen
dabei auf die Typisierung von Kiipper (2016) zuriick und verwenden die Kate-

gorien sehr lindlich, eher lindlich und nicht-lindlich. Diese Einteilung unter-
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nimmt Kiipper mithilfe einer Hauptkomponentenanalyse aus den Dimensionen

Lindlichkeit und soziodkonomische Lage (Kipper, 2016).

Wie in Tabelle 1 erkennbar, ist der Anteil der Beschiftigten im primiren Sek-
tor, d.h. Land- und Forstwirtschaft sowie Fischerei, im sehr lindlichen Bereich
hoher als im nicht-lindlichen Bereich und im Bundesdurchschnitt. Der sekun-
dire Sektor, also Industrie und produzierendes Gewerbe, weist im sehr lind-
lichen und lindlichen Bereich ebenfalls tiberdurchschnittliche Beschiftigten-
anteile gegentiber nicht-lindlichen Regionen auf. Unterteilt wird dieser Sektor
noch in wissensintensive und nicht wissensintensive Industrien bzw. Gewerbe.
Betrachtet man diese, wird deutlich, dass vor allem nicht wissensintensive In-
dustrien (16,6 %) und nicht wissensintensives produzierendes Gewerbe (8,4 %)
im sehr lindlichen Bereich tberreprisentiert sind gegentiber dem nicht-lindli-
chen Bereich (6,1 % und 4,8 %). Im tertidren Sektor, den Dienstleistungen, zeigt
sich, dass der sehr lindliche Bereich unterreprisentiert ist. Auch hier kann in
wissensintensive und nicht wissensintensive Dienstleistungen unterteilt werden.
Wihrend die Differenz im nicht wissensintensiven Bereich zwischen sehr lind-
lich und nicht lindlich gering ist (29,2 % zu 33,8 %), weist der wissensintensive
Bereich einen Unterschied von 14,4 % im sehr landlichen Bereich zu 26,2 % im

nicht-lindlichen Bereich auf.

Tabelle 1: Beschiftigungsanteile der Wirtschaftssektoren in den verschiedenen Raum-

typologien

Sehr lindlich | Eher landlich | Nicht-lindlich | Deutschland
Primirer Sektor 1,5% 1,2% 0,2% 0,8%
Sekundarer Sektor | 37,2% 33,9% 21,3% 28.4%
Tertidrer Sektor 61,4% 64,9% 78,3% 70,9 %

Quelle: eigene Darstellung nach Meister et al., 2019

Diese Aufstellung verdeutlicht die Bedeutung des tertidren Sektors in allen
Raumtypologien. Gemessen an den Beschiftigungsanteilen ist die Rolle der

Landwirtschaft, trotz tiberdurchschnittlicher Reprisentation im sehr lindlichen
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Raum verglichen mit dem nicht-lindlichen Raum, als sehr gering einzuschit-
zen. Der sekundire Sektor ist mit jeweils tiber einem Drittel der sozialversi-
cherungspflichtig Beschiftigten im sehr lindlichen und lindlichen Bereich ein

bedeutsamer Wirtschaftszweig.

Die Besonderheiten und die wirtschaftliche Situation von lindlichen Riumen
wurden hier ausftihrlich erldutert. Das nichste Unterkapitel beschiftigt sich mit

dem Thema Musikfestivals und seinen wirtschaftlichen Ansatzpunkten.

2.2 MUSIKFESTIVALS

Im vorangegangenen Kapitel wurden die Besonderheiten von lindlichen Riu-
men dargestellt und es wurde deren wirtschaftliche Struktur betrachtet. Im nun
folgenden Kapitel sollen Musikfestivals, thre Entwicklung sowie ihre wirtschaft-

lichen Ansatzpunkte fiir die jeweilige Region beleuchtet werden.

2.2.1 DEFINITION UND HERKUNFT

Fiir die Betrachtungen in dieser Arbeit soll zunichst eine Bestimmung flir den
Begriff Musikfestival gefunden werden. Eine allgemeingiiltige Definition exis-
tiert, wie schon bei den lindlichen Regionen, nicht. Fiir den weiteren Verlauf
dieser Thesis soll daher die nach Ansicht der Autorin am besten geeignete ge-

wihlt werden.

,Unter einem Musikfestival versteht man eine Veranstaltung, auf welcher meh-
rere, also mindestens zwei Kiinstler auftreten und ihre Musik prisentieren. Der
Grofteil der Festivals in Deutschland prisentiert zwischen 5 bis 20 verschiedene
Kiinstler, welche meist der gleichen oder einer dhnlichen Musikrichtung an-
gehoren. Festivals konnen eine Dauer von einem Tag bis zu mehreren Tagen
haben. Entscheidend hierbei ist, dass das Programm bei mehrtigigen Festivals
an aufeinander folgenden Tagen angeboten wird. [...] Allen Festivals und Fest-
spielen ist gemein, dass sie — meist in der Sommerzeit — befristet zu einer zu-

satzlichen Attraktivitit flir Einwohner eines oder mehrerer Bundeslinder, von
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Regionen und Stidten beitragen und damit ein echter Wirtschaftsfaktor gewor-
den sind.” (vgl. Goldbach, 2003, S. 45) Die hier verwendete Definition bietet
noch keine konkrete Abgrenzung der Begrifflichkeiten Festival und Festspiel.
Der Begriff Festspiel wurde bereits zwischen dem 17. und 19. Jahrhundert ge-
prigt und entspringt den hofischen Festen der Renaissance. Bei diesen Festen
ging es auch darum, die biirgerliche Gesellschaft an hofischen Veranstaltungen
teilhaben zu lassen (Eckhardt, 2006, S. 63). Die ersten Festspiele sollten hiu-
fig die politische Stellung der Veranstalter/-innen demonstrieren oder hatten
eine religiose Bedeutung. Bekannte Beispiele flir frith etablierte Festspiele in
Deutschland sind das Beethovenfest, das Mozartfest oder die Bayreuther Fest-
spiele (Bellinghausen, 2015, S. 13). Der Begriff Festival entstand in Deutschland
erst im 20. Jahrhundert, vor allem nach dem Zweiten Weltkrieg. Der Musik-Al-
manach spricht bei der Entwicklung vom Festspiel hin zum Musikfestival von
einem Wandel weg von der traditionellen kulturellen Kunstform hin zu einer
Organisationsform, die durch unsere industrialisierte Gesellschaft perfektioniert
wird (Eckhardt, 2006, S. 63).

Seit den 80er Jahren des 20. Jahrhunderts nahm die Anzahl der Festivals im Be-
reich der Unterhaltungsmusik in Deutschland deutlich zu und lie3 Deutschland
zu einem wichtigen Anlaufpunkt innerhalb Europas werden (Bellinghausen,
2015, S. 14). Festivals konnen auf Basis mehrerer Merkmale unterschieden wer-
den, die hier nur kurz exemplarisch genannt werden: Haufigkeit und Dauer der
Veranstaltung, Stil der Musik, Art der Veranstaltung und der Kiinstlerinnen und
Kiinstler, Rahmenprogramm oder Preispolitik (Becker, 1997). Je nach Festivalart
werden unterschiedliche Teilnehmende angesprochen. Die Besuchenden und
die Veranstaltungen an sich konnen verschiedene wirtschaftliche Effekte auf die

Festivalregionen haben.

2.2.2 WIRTSCHAFTLICHE ANSATZPUNKTE

Der wirtschaftliche Einfluss eines Musikfestivals auf die jeweilige Region hingt

davon ab, welche monetiren Auswirkungen durch das Festival, seine Besuchen-
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den und sonstige Effekte entstehen. Im Folgenden sollen die wirtschaftlichen

Ansatzpunkte niher beleuchtet werden.

Als ein wichtiger Aspekt sind Beschiftigungseffekte zu nennen. Eine Studie der
Musikland Niedersachsen gGmbH ergab, dass bei den 61 befragten Festivals 33
Vollzeitbeschiftigte, 99 saisonal Beschiftigte und 641 freie Mitarbeitende be-
schiftigt waren. Hinzu kommen saisonal schwankend etwa 26 Ehrenamtliche
pro Festival, sodass im Schnitt 38 Menschen pro Festival titig sind (Musikland
Niedersachsen gGmbH, 2012). Hinzu kommen Zeitarbeitskrifte, die nur fiir
den Auf- und Abbau des Festivalgelindes bendtigt werden (Niederrheinische
Industrie- und Handelskammer, 2017). Diese direkten Effekte durch das Fes-
tival haben einen Einfluss auf den Arbeitsmarkt der jeweiligen Region, wenn
die Arbeitskrifte von dort rekrutiert werden. Eine schwer greifbare zusitzliche
Auswirkung haben Personaleinstellungen bei vor- oder nachgelagerten Dienst-
leistenden, die konkret flir den Zeitraum des Festivals erfolgen (Mundt, 2001,
S. 368)

Ein weiterer Punkt, der durch Veranstaltende bei verschiedenen Erhebungen an-
gegeben wird, sind Saalmieten beziechungsweise tibertragen auf den Open-Air-
Bereich Mieten fiir das genutzte Gelinde (Musikland Niedersachsen gGmbH,
2012; Niedersichsisches Ministerium flir Wissenschaft und Kultur, 2002). Fla-
chenmieten konnen an Privatpersonen, 6ffentliche Institutionen oder Unter-
nehmen flieBen, die in der Region angesiedelt sein konnen. Am Beispiel eines
Bickers aus Weeze wird deutlich, dass auch regionale Unternehmen wirtschaft-
lich von Festivals profitieren konnen. Im IHK-Magazin der Niederrheinischen
IHK berichtet er, dass er sein Personal flir die Verkaufsstinde auf dem Parooka-
ville Festival seit 2015 verdoppelt hat (Niederrheinische Industrie- und Han-
delskammer, 2017). Im gleichen Beitrag gibt es Hinweise darauf, dass auch die
Ubernachtungsbranche Gewinne aus den Festivals ziehen kann. Hotelzimmer
sind nicht nur wihrend der Festivaltage selbst gut gebucht, sondern bereits Wo-
chen vor und auch noch nach dem Festival fiir Arbeiterinnen und Arbeiter
sowie Monteurinnen und Monteure, die den Auf- und Abbau begleiten. Der

Radius fiir die stirkste Buchungsauslastung wird hier mit 20 Kilometern Um-
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kreis um den Festivalort angegeben (Niederrheinische Industrie- und Handels-
kammer, 2017).

Weitere wirtschaftliche Ansatzpunkte fallen unter die Kategorie Tourismus und
im Speziellen den Begriff Kulturtourismus. Unter Kulturtourismus werden
Tages- und Ubernachtungstourismus verstanden, deren Haupt- oder Neben-
motiv im kulturellen Angebot der Destination besteht (Hausmann, 2019, S. 3).
Unter einem kulturellen Angebot versteht man dabei sowohl Veranstaltungen
und Brauche als auch Denkmaler oder Kultureinrichtungen (Hausmann, 2020,
S. 12). Nach dieser Definition fallen Festivalbesuchende, die wegen der Veran-

staltung anreisen, unter die Gruppe des Kulturtourismus.

Der Deutsche Tourismusverband gibt in seinem Bericht zum Stidte- und Kul-
turtourismus 2006 an, dass Hauptprofiteure/-profiteurinnen von Stidte- in-
klusive Kulturtourismus der Einzelhandel und die Gastronomie sind (Deut-
scher Tourismusverband [DTV], 2006). Auf Basis der Definition von Hausmann
(2019) wird vermutet, dass die Effekte von Kulturtourismus in Stadten mit de-
nen von Kulturtourismus in landlichen Riumen vergleichbar sind. Unterstiitzt
wird diese Vermutung dadurch, dass die Gastronomie und der Einzelhandel zu
den groBten Profiteuren/Profiteurinnen des allgemeinen Tourismus in lindli-
chen Regionen zihlen (Zeiner & Harrer, 2012). Weitere NutznieBer/-innen
des landlichen Tourismus sind Wasser- und Energieversorger, die in der Region
ansissig sein konnen. Fiir den allgemeinen Tourismus ziehen diese ihren Nutzen
in der zweiten Umsatzstufe als Zulieferer der Direktverdiener (Zeiner & Har-
rer, 2012). Mit Blick auf die Organisation von Festivals gehdren Wasser- und
Energieversorger sowohl zu den direkten Profiteuren als auch zu den indirekten

Zulieferern der gastronomischen Stinde (Holzbauer et al., 2005).

Kulturtourismus in lindlichen Regionen ist auch fiir die Bevolkerung vor Ort
von Interesse, denn aus dem steigenden Kulturangebot ergeben sich zum Teil
Investitionen in InfrastrukturmaBnahmen. Gerade in strukturschwachen Re-
gionen ist dies ein weiterer wichtiger Ansatzpunkt flir wirtschaftliche Effekte
von Musikfestivals (Hausmann, 2020, S. 13). Hausmann (2020) stellt ebenfalls
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heraus, dass der Kulturtourismus als Ansatzpunkt flir die regionale Wirtschafts-
forderung allgemein gilt. Diese Art des Tourismus wird zum Imagefaktor fiir
lindliche Regionen, die einem negativen Strukturwandel entgegenwirken miis-
sen (Hausmann, 2020, S. 13). Das Image einer Region kann durch kulturtouris-
tische Angebote, wie zum Beispiel ein Musikfestival, positiv beeinflusst werden
und so einen nachhaltigen Effekt auf den lindlichen Raum haben (Bojunga &
Feil, 2020). Auch wenn das Image einer Region kein direkter wirtschaftlicher
Ansatzpunkt ist, so ist es doch ein Treiber fiir Tourismus und dieser wiederum
bringt, wie oben beschrieben, Umsitze und Gewinne fiir verschiedene Bran-

chen.

Bisher wurden die Besonderheiten von lindlichen Riumen und Musikfestivals
geklart. Im nichsten Abschnitt erfolgt die Definition des Begriffs Wirtschafts-
faktor.

2.3  WIRTSCHAFTSFAKTOR

Um im spiteren Verlauf der Ausarbeitung beurteilen zu konnen, ob Musikfes-
tivals einen Wirtschaftsfaktor fiir lindliche Regionen darstellen, muss zunichst
geklirt werden, worum es sich bei einem Wirtschaftsfaktor handelt. AuBlerdem
soll herausgestellt werden, wie definiert wird, ob es sich bei einer Branche um

einen solchen handelt.

Der Duden definiert Wirtschaftsfaktor als ,,die Wirtschaft mitbestimmender
maBgeblicher Faktor” (www.duden.de). Das Wirtschaftslexikon beschreibt den
Begrift weiter und sagt, ,,dass der damit bezeichnete Wirtschaftszweig oder die
Branche fiir die Entwicklung der gesamten Volkswirtschaft eine relativ oder sehr
hohe Bedeutung hat* (www.wirtschaftslexikon.co). Doch nicht nur Branchen,
die fiir die gesamte Volkswirtschaft eine hohe Bedeutung haben, kénnen als
Wirtschaftsfaktor bezeichnet werden. Auf regionaler Ebene kénnen auch ein-
zelne Branchen, Institutionen oder Destinationen als Wirtschaftsfaktor angese-
hen werden, wenn diese die Wirtschaft vor Ort beeinflussen (Glorius & Schultz,
2002; Heise, 2018; Job et al., 2008; Neubauer & Lewis, 2005).
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Fiir die Bestimmung des regionalen wirtschaftlichen Stellenwertes des Na-
tionalparks Bayerischer Wald wurden die Auswirkungen des spezifischen Tou-
rismus auf die Umsitze im Einzelhandel, im Gastgewerbe und von sonstigen
Dienstleistungen betrachtet. Aus der Anzahl der Touristen und Touristinnen und
den berechneten Ausgaben wurden zudem Einkommenswirkungen und Voll-
zeitbeschiftigungsiquivalente berechnet, die durch den Nationalpark entstehen.
Die so ermittelten Werte werden in Relation zum generellen Tourismus der
Region gesetzt, um daraus den Mehrwert zu bestimmen (Job et al., 2008). Auch
fiir den Nationalpark Schleswig-Holsteinisches Wattenmeer wurde eine solche
Einschitzung durchgefiihrt. Hierbei sind anhand einer Besucherbefragung Ein-
schitzungen tiber den Umfang des Tourismus erfolgt, der sich ausschlieBlich
auf den Nationalpark zurtickfiihren lisst. Auf Basis dieser Befragung wurde ein
Vergleich des Tourismus mit sonstigen Wirtschaftsfaktoren vorgenommen und
der ausgeldste Wertschopfungseffekt eruiert. Dieser Wert in Verbindung mit den
rechnerisch geschaffenen Vollzeitarbeitsplitzen liel3 die Studienleiter/-innen die
Einschitzung abgeben, dass der Nationalpark eine hohe Bedeutung fiir die re-
gionale Wirtschaft hat (Trimborn, 2006).

Bei den soeben beschriebenen Beispielen handelt es sich um spezifische touris-
tische Destinationen beziehungsweise Attraktionen, die Touristen/Touristinnen
in eine Region locken, die ohne dieses spezielle Angebot gegebenenfalls ein an-
deres Ziel gewihlt hitten. Wie in Kapitel 2.2.2 dargestellt, stellen Musikfestivals
mit dem einhergehenden Kulturtourismus ein dhnliches Phinomen dar. Aus
diesem Grund wird davon ausgegangen, dass die Bestimmung von Festivals als
regionaler Wirtschaftsfaktor ebenfalls auf Grundlage der fiir die beiden Natio-
nalparks genannten Bestimmungsparameter erfolgen kann. Als Wirtschaftsfaktor
sollten Musikfestivals demnach Einfluss auf die Beschiftigungsverhiltnisse und

die gesamtokonomische Situation einer bestimmten Region haben.

Bis zu diesem Punkt der Thesis wurden die theoretischen Grundlagen von lind-
lichen Regionen, Musikfestivals und dem Begriff Wirtschaftsfaktor erldutert.
Aus der Verbindung dieser Aspekte soll nun die Forschungsfrage dieser Arbeit

formuliert und eine erste Hypothese aufgestellt werden.
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2.4 FORSCHUNGSFRAGE UND HYPOTHESE

Nachdem die Herausforderungen, vor denen lindliche Riume stehen, be-
schrieben und die wirtschaftlichen Ansatzpunkte von Musikfestivals aufgezeigt
wurden, stellt sich nun die Frage, wie diese beiden Aspekte zusammenhingen.
Als hiufig genannte Losung fiir die strukturschwachen lindlichen Riume gilt
die wirtschaftliche Diversifizierung von landwirtschaftlichen Flichen, sowohl
fiir landwirtschaftliche als auch fiir auBerlandwirtschaftliche Flichennutzung.
Hier werden Alternativen wie erneuerbare Energien, Anbau und Vermarktung
von Produkten aus 6kologischem Anbau und Landtourismus genannt (OECD,
2007). Dass der Tourismus im lindlichen Raum ein wichtiger Wirtschaftsfaktor
ist, zeigen Berechnungen zum Beispiel von Zeiner und Harrer (2012), die an-
geben, dass ein/-e Tagesbesucher/-in durchschnittliche Ausgaben in Héhe von
26 EUR in der Region lisst. Bei Ubernachtungsgisten liegt dieser Wert bei
fast 110 EUR. Sie geben an, dass Giste, die kulturelle Veranstaltungen als Tages-
ausflug besuchen, sogar tiber 100 EUR ausgeben (Zeiner & Harrer, 2012). Bei
Kulturveranstaltungen/kulturellen Veranstaltungen handelt es sich um ,,Veran-
staltungen mit kiinstlerischen Darbietungen® (Berlin-Brandenburgische Aka-
demie der Wissenschaften). Damit fallen Musikfestivals mit ihren Merkmalen in
die Kategorie Kulturveranstaltungen. Dieser Logik folgend wird vermutet, dass
Besuchende von Musikfestivals einen dhnlich positiven wirtschaftlichen Effekt
auf lindliche Riume ausiiben wie Tagesausfliigler, die Kulturveranstaltungen
besuchen. Im Unterschied zu den oben angegebenen Tagesausfliiglern kann es
sich bei Festivals, wie unter 2.2.1 erwihnt, um mehrtigige Veranstaltungen han-
deln. Daher kann der von Zeiner und Harrer (2012) angegebene Wert nicht eins

zu eins Ubertragen werden.

Im weiteren Verlauf dieser Arbeit soll die Forschungsfrage geklirt werden, wel-
chen wirtschaftlichen Effekt Musikfestivals in lindlichen Riumen Deutschlands
auf die jeweilige Region ausiiben und ob sie damit als eigenstindiger Wirt-

schaftsfaktor flir die Region gewertet werden konnen.
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Da die Profiteure/Profiteurinnen von Musikfestivals, wie unter 2.2.2 erwihnt,
aus der jeweiligen Region stammen konnen, aber nicht miussen, erscheint der
von Zeiner und Harrer (2012) angegebene Wert von tiber 100 EUR pro Tag
fiir diese Untersuchung zu hoch angesetzt (Zeiner & Harrer, 2012). Es wird
daher die Hypothese aufgestellt, dass ein/-e Festivalbesucher/-in der jeweiligen
Region einen wirtschaftlichen Mehrwert pro Tag von schitzungsweise 80 EUR

einbringt.

In Kapitel 2 wurden die theoretischen Grundlagen von lindlichen Riumen
und Musikfestivals aufgezeigt und es wurde die Forschungsfrage aufgestellt. Im
nachfolgenden Abschnitt soll erliutert werden, mit welcher Methodik an die

Beantwortung der Fragestellung herangegangen wurde.

3 METHODIK UND DURCHFUHRUNG

Im bisherigen Verlauf der Arbeit wurde erldutert, welche Besonderheiten fiir
lindliche Riume in Deutschland vorliegen und vor welchen Herausforderun-
gen diese stehen. Ein zweiter Fokus wurde auf das Thema Musikfestivals gelegt
und es wurde ausfithrlich beschrieben, welche wirtschaftlichen Ankniipfungs-
punkte diese bieten kénnen. Auf Basis dieser theoretischen Grundlagen wurde
die Forschungsfrage abgeleitet, welchen wirtschaftlichen Effekt Musikfestivals in
lindlichen Riumen Deutschlands auf die jeweilige Region ausiiben und ob sie
damit als eigenstindiger Wirtschaftsfaktor gewertet werden konnen. Aus einer
Erhebung von Zeiner und Harrer (2012) wurde die Hypothese abgeleitet, dass
ein/-e Besucher/-in pro Tag 80 EUR in der jeweiligen Region ausgibt (Zeiner
& Harrer, 2012).

Im nun folgenden Kapitel 3 soll die methodische Vorgehensweise zur Klirung
der Forschungsfrage dargestellt werden. Aullerdem wird auf die Auswahlkrite-
rien der zu untersuchenden Musikfestivals eingegangen. Im Verlauf des Daten-
erhebungsprozesses flir diese Thesis traten verschiedene Schwierigkeiten auf

und die Methode musste noch einmal iiberarbeitet werden. Fiir ein besseres
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Verstindnis der Herangehensweise und der aufgetretenen Hiirden wird im Fol-
genden sowohl die Methode beschrieben, die keinen Mehrwert fiir die Daten-
erhebung eingebracht hat, als auch die schlussendlich verwendete. In der Be-
schreibung wird in Erhebung 1 (kein Mehrwert) und Erhebung 2 (verwendete
Methode) unterschieden.

3.1 AUSWAHLKRITERIEN MUSIKFESTIVALS

Da es im Rahmen dieser Arbeit nicht méglich ist, eine Erhebung tiber alle in
Deutschland stattfindenden Musikfestivals zu erstellen, muss die Auswahl der zu
untersuchenden Festivals anhand von definierten Parametern festgelegt werden.
Da fiir Musikfestivals, wie in 2.2.1 beschrieben, keine einheitliche Definition
und somit keine allgemein anerkannte Kategorisierung verfligbar ist, werden
diese Parameter von der Autorin festgelegt. Ziel dieser Bestimmungstaktoren
ist es, die Vergleichbarkeit der ethobenen Daten zu gewihrleisten und somit die

Beantwortung der Forschungsfrage zu ermdglichen.

Die erste Bedingung fiir den Einschluss eines Festivals ist, dass es in Deutsch-
land stattfinden muss. Fiir die hier vorliegende Arbeit soll ausschlieSlich mit
deutschen Behorden und Institutionen gearbeitet werden, um so eine méoglichst
einheitliche Methode der Datenerfassung zu ermoglichen. Um eine weitest-
gehend homogene Zielgruppe der Festivalbesucher/-innen zu erreichen, sollen
ausschlieBlich Festivals mit den Musikstilen Rock (inkl. Punkrock), Pop und
Elektro betrachtet werden. Die Statistiken des Deutschen Musikinformations-
zentrums zeigen, dass das Interesse an der Teilnahme eines klassischen Musikfes-
tivals mit zunehmendem Alter ansteigt, wihrend sich dies bei Rock- und Pop-
festivals andersherum verhilt (Deutsches Musikinformationszentrum, 2020a,
2020b). Diese Altersunterschiede bei den Interessengruppen konnten sich in
der Nutzung der wirtschaftlichen Unternehmen vor Ort auswirken und sol-
len vermieden werden. Ein weiteres Kriterium fiir die Auswahl der Festivals
ist die Lage. Da fur die vorliegende Arbeit der Einfluss auf lindliche Regionen
untersucht werden soll, werden Festivals ausgewihlt, die auBerhalb von Stidten

gelegen sind. Ein weiterer Grund ist, dass fiir innerstidtische Festivals der Ein-
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fluss des normalen Tourismus schwer vom Festivalbegriindeten Tourismus un-
terschieden werden kann. Die Abgrenzung erfolgt hierbei zum einen tber die
Lage des Gelindes, das auBerhalb einer Stadt, einer Kleinstadt oder eines Dorfes
liegen soll. Zum anderen sollen auch Festivals einbezogen werden, deren Besu-

cherzahl die Einwohnerzahl des Ortes tibersteigt, in dem das Festival stattfindet.

AuBerdem sollen die Veranstaltungen drei weitere Kriterien erfiillen. Es soll
sich um Veranstaltungen handeln, deren Programm mindestens zwei Tage und
maximal funf Tage andauert und die sich unter freiem Himmel, also Open-
Air, abspielen. Ferner sollen nur Festivals einbezogen werden, bei denen ein
Eintrittspreis verlangt wird. Eine mehrtigige Veranstaltung lisst vermuten, dass
Ubernachtungen notwendig werden. Bei Open-Air-Veranstaltungen werden
meist Campingmoglichkeiten auf dem Gelinde angeboten, die genutzt werden
kénnen, aber nicht miissen. Bei Indoor-Veranstaltungen ist eine Ubernachtung
in einem Beherbergungsbetrieb notwendig. Eine Vermischung von Indoor- und
Outdoor-Festivals wiirde daher zu Verzerrungen fiihren. Die Kosten- und Fi-
nanzierungsstrukturen fiir Gratis-Festivals unterscheiden sich von Veranstaltun-
gen, bei denen Eintrittspreise erhoben werden. Auch hierdurch konnte eine

falsche Interpretation der Ergebnisse die Folge sein.

Dieses einleitende Kapitel hat die Auswahlkriterien flir die zu untersuchen-
den Musikfestivals abgesteckt. Im folgenden Kapitel wird die Methodik der
urspriinglich geplanten Erhebung beschrieben.

3.2 ERHEBUNGI1

Wie bei der Einleitung in dieses Kapitel beschrieben, wurden zwei verschiedene
Erhebungsverfahren durchgefiihrt. Im folgenden Unterkapitel wird das grund-
legende Vorgehen fiir die erste Erhebung beschrieben sowie die Durchfiihrung
erliutert. Urspriinglich sollte die Thesis mit der Methode von Erhebung 1 be-
arbeitet werden. Im Erhebungsprozess wurden untiberwindbare Hiirden deut-
lich, die dazu fithrten, dass eine andere Erhebungsmethodik angewendet wurde.

Diese zweite Methodik wird in Kapitel 3.3 erliutert.
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3.2.1 METHODISCHE GRUNDLAGEN ERHEBUNG 1

Die urspriinglich vorgesehene Datenerhebung basierte auf der Methode der
saisonalen Differenz, wie sie fiir die Messung von touristischen Geldstromen
zum Einsatz kommt. Hierbei werden tiber einen lingeren Zeitraum die Ein-
nahmen der Betriebe einer bestimmten Region betrachtet. Der Durchschnitt
der Monate ohne Tourismus wird dann verglichen mit den Monaten, in denen
Tourismus stattfindet (Mundt, 2001, S. 362). Ubertragen auf die Festivalfrage-
stellung soll ein Vergleich zwischen den Einnahmen der Betriebe wihrend des
Festivals — bzw. zu einem definierten Zeitraum — und den Zeiten auBerhalb der

Festivalveranstaltung stattfinden.

Zunichst wurde festgelegt, welche Einnahmen fiir die Fragestellung relevant
sind und erhoben werden sollen. Fiir die Parameter zur Erhebung wird auf die
in 2.2.2 beschriebenen wirtschaftlichen Ansatzpunkte zurtickgegriffen. Wie von
Zeiner und Harrer (2012) beschrieben, wirkt sich der Tourismus im lindlichen
Raum vor allem auf das Gastgewerbe (Beherbergung und Gastronomie) sowie
den Einzelhandel aus. Aus diesem Grund soll im ersten Schritt eine Auswertung
der Umsatzdaten von Gastgewerbe und Einzelhandel wihrend des Festivals und
aullerhalb der Festivalzeit stattfinden. Wie ebenfalls unter 2.2.2 erwihnt, erhoht
sich die Nachfrage nach Ubernachtungsangeboten bereits vor dem Festival und
bleibt auch danach auf hoherem Niveau bestehen. Grund hierftir sind die Auf-
und Abbauzeiten, in denen Monteurinnen und Monteure die Zimmerangebote
nutzen. Es wird davon ausgegangen, dass diese auch das Einzelhandels- und
Gastronomieangebot nutzen. Daher wird definiert, dass der Betrachtungszeit-
raum jeweils 14 Tage vor dem ersten Festivaltag beginnt und 14 Tage nach dem
letzten Festivaltag endet. Die jeweiligen Festivals sollen flir die Jahre 2017,2018
und 2019 untersucht werden, um ggf. AusreiBlerjahre ausschlieBen zu konnen.
Das Jahr 2020 findet bei der Untersuchung keine Beachtung, da aufgrund der
Corona-Pandemie Festivals gar nicht, nur als digitale Alternative oder mit we-

sentlich verkleinertem Publikum stattfinden konnten.
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Als Datenquelle fur die notwendigen Angaben zu Umsitzen im Einzelhandel
und im Hotel- und Gaststittengewerbe wurden die jeweiligen statistischen
Landesamter, die regionalen Gruppen des Handelsverbands (HVB) sowie die
regionalen Vertretungen des Deutschen Hotel- und Gaststittenverbandes e. V.
(DEHOGA) identifiziert.

3.2.2 DURCHFUHRUNG ERHEBUNG 1

Anhand der in 3.1 geschilderten Kriterien wurden zehn Festivals identifiziert,
fur die eine Analyse der Umsatzzahlen des Einzelhandels sowie des Hotel- und
Gaststittengewerbes stattfinden soll. Die definierten Festivals unterlagen hierbei
noch dem weiteren Kriterium, dass die Zahl der Besuchenden bei mindestens
30.000 liegt. Diese Einschrinkung erfolgte ebenfalls, um die Vergleichbarkeit
der Daten zu erhéhen. Aulerdem wird angenommen, dass bei dieser Besucher-
groBe relevante Auswirkungen auf die regionale Wirtschaft messbar sind. Die
Gesamtmenge von zehn Festivals entspricht dabei keiner statistischen MalBein-
heit, sondern wurde durch die Autorin definiert. Die Auswahl erfolgte durch
Recherche auf einschligigen Internetportalen wie www.festivalticker.de und
www.wikipedia.org. Uber Google Maps wurde jeweils die Bedingung der Lage
der Festivals iiberpriift. Die weiteren Kriterien wurden tiber die jeweilige Fes-
tivalhomepage evaluiert. Die ausgewihlten Festivals sind in folgender Tabelle

einsehbar.

Tabelle 2: Auswahl Festivals Erhebung 1

Name Besu- Austra- Zustandiges | Zustandige | Zustiandiger
cherzahl | gungsort | statistisches | DEHOGA | Handelsver-
in 2019 Landesamt band

Rock am | 85.000 Nirburg- | Rheinland- Rheinland- | Rheinland-

Ring ring Pfalz Pfalz Pfalz

Rock im | 72.500 Niirnberg | Bayern Mittelfran- | Mittelfranken

Park ken

Southside | 60.000 Neuhausen | Baden-Wiirt- | Konstanz Baden-Wiirt-

ob Eck temberg temberg
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Name Besu- Austra- Zustandiges | Zustindige | Zustandiger
cherzahl | gungsort | statistisches | DEHOGA | Handelsver-
in 2019 Landesamt band

Airbeat 65.000 Neustadt Mecklen- Mecklen- Nord

One Glewe burg-Vor- burg-Vor-

pommern pommern

Deich- 60.000 Cuxhaven | Niedersach- | Niedersach- | Niedersach-

brand sen sen sen-Bremen

Hurri- 68.000 Scheelel Niedersach- | Niedersach- | Niedersach-

cane sen sen sen-Bremen

Nature 65.000 Kastelaun | Rheinland- Rheinland- | Rheinland-

One Pfalz Pfalz Pfalz

Highfield | 30.000 GroBpdsna | Sachsen Sachsen Mitteldeutsch-

land

Wacken | 75.000 Wacken Nord Schleswig- | Nord

Holstein

Sonne 40.000 Saalburg Thiiringen Thiiringen | Mitteldeutsch-

Mond- Ebersdorf land

Sterne

(SMS)

(Quelle: eigene Darstellung)

Im nichsten Schritt wurden fiir die ausgewihlten Festivals die Betrachtungszeit-
raume der Jahre 2017, 2018 und 2019 bestimmyt, die jeweils 14 Tage vor dem
ersten Festivaltag beginnen und 14 Tage nach dem letzten Festivaltag enden.
Zusitzlich wurden Zeitraume derselben Linge in den jeweiligen Jahren als Ver-
gleichszeitraum bestimmt. Als weiterer Vergleichszeitraum wurde der Betrach-
tungszeitraum fur 2020 anhand des geplanten Veranstaltungsdatums definiert.
Im Jahr 2020 konnte aufgrund der Corona-Pandemie keins der ausgewihlten

Festivals stattfinden, daher bietet sich dieser Vergleich hier an.

Am 29.12.2020 wurden die jeweils zustindigen statistischen Landesimter per
E-Mail angeschrieben. Die zustindige regionale Vertretung des DEHOGA
und des Handelsverbandes wurde am 30.12.2020 per E-Mail angeschrieben.

Die jeweils verantwortliche IHK wurde bereits in der Anbahnungsphase dieser
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Masterarbeit kontaktiert, um zu eruieren, ob die Thematik generell bearbeitet
werden kann. Die Riickmeldung in allen Fillen war, dass keine eigenen Daten

erhoben werden, und es erfolgte ein Verweis an die statistischen Landesimter.
3.2.3 ERGEBNISSE ERHEBUNG 1

Abweichend vom allgemeinen Aufbau der Thesis wird fiir Erhebung 1 bereits
hier auf die Ergebnisse eingegangen, da diese im weiteren Verlauf der Arbeit
nicht berticksichtigt werden. Fiir die drei kontaktierten Institutionen, statisti-
sches Landesamt, DEHOGA und HVB, gab es nur in vier Fillen keine Riick-
meldung. Dies betrifft den DEHOGA fiir die Festivals SMS und Rock im Park
sowie den HVB fiir das Highfield und das SMS-Festival. Das Datum der jewei-
ligen Riickmeldung ist in folgender Tabelle einsehbar.

Tabelle 3: Riicklaufstatistik Erhebung 1

Name Riickmeldung statistisches | Riickmeldung | Riickmeldung

Landesamt DEHOGA HVB
Rock am Ring | 04.01.2021 11.01.2021 04.01.2021
Rock im Park | 08.01.2021 ohne 31.12.2020
Southside 30.12.2020 08.01.2021 04.01.2021
Airbeat One 21.01.2021 04.01.2021 30.12.2020
Deichbrand 30.12.2020 04.01.2021 05.01.2021
Hurricane 30.12.2020 04.01.2021 05.01.2021
Nature One 04.01.2021 11.01.2021 04.01.2021
Highfield 06.01.2021 30.12.2020 ohne
Wacken 30.12.2020 04.01.2021 30.12.2020
SonneMond- 04.01.2021 ohne ohne
Sterne (SMS)

(Quelle: eigene Darstellung)

Sowohl fiir die jeweiligen Vertretungen der DEHOGA als auch die des HVB
kann festgehalten werden, dass dort keinerlei Erhebungen durchgefiihrt werden

und keine Umsatzdaten vorliegen.Von den insgesamt acht kontaktierten statis-
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tischen Landesimtern konnten drei teilweise Daten zur Verfligung stellen. Bei
diesen Daten handelte es sich um eine monatsbasierte Aufstellung der Uber-
nachtungen in der jeweiligen Gemeinde. Umsatzzahlen fiir den Einzelhandel
und die Gastronomie werden bei den statistischen Landesimtern nicht in dem
MaBe erhoben, in dem es fiir diese Erhebung notwendig wire. Entweder erfolgt
eine monatliche Erhebung, dann allerdings nur auf Ebene des Bundeslandes
oder eine Erhebung auf Gemeindeebene, dann aber nur jihrlich. Aus den vor-

liegenden Daten kann die Forschungsfrage nicht beantwortet werden.

Auf Basis dieser Datenlage die Thesis ohne Beantwortung der Forschungsfrage
zu beenden, wird dem Anspruch an diese Arbeit nicht gerecht. Daher wurde im

weiteren Bearbeitungsprozess eine zweite Erhebungsmethodik erarbeitet.
3.3 ERHEBUNG2

Auf der Grundlage der Daten, die aus der Erhebung 1 gewonnen wurden, kann
die Forschungsfrage nicht beantwortet werden. Daher wurde nach Riicksprache
mit dem Erst- und Zweitbetreuer dieser Arbeit eine zweite Erhebungsmethodik
entwickelt. Das Vorgehen bei dieser Untersuchung einschlieflich der Entwick-

lung des Messinstruments und die Durchftihrung werden hier erlautert.
3.3.1 METHODISCHE GRUNDLAGEN ERHEBUNG 2

Die fiir die Erhebung 1 verwendete Methode der saisonalen Differenz zur Be-
stimmung des Einflussfaktors von Tourismus auf die regionale Wirtschaft ge-
hort zu den sogenannten Angebotsmethoden (Mundt, 2001, S. 361 ff.). Eine
weitere Moglichkeit zur Erfassung der touristischen Wirkung auf eine Region
ist die Nachfragemethode. Bei dieser Technik wird mittels reprisentativer Be-
fragung der Besucher/-innen versucht die Ausgaben wihrend des Festivals zu
bestimmen. Denkbar ist hierflir auch das Fihren eines Ausgabentagebuchs, um
den Einfluss von Erinnerungsschwichen abzumildern. Mit dieser Methode las-
sen sich die Ausgaben der Besucherinnen und Besucher rund um das Festival
am exaktesten bestimmen (Mundt, 2001, S. 360 f.). Allerdings fanden im Jahr
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2020 keine Festivals statt, was eine derartige Befragung unmoglich macht. Hin-
zu kommt, dass der Effekt von indirekten Einkiinften flir die Gemeinden nur
schwer zu erfragen ist. Die Methode eines Fragebogens scheint dennoch ge-

eignet und soll daher mit einem anderen Teilnehmerkreis durchgefiihrt werden.

Betrachtet man weiterhin die Ausgabenseite des Festivals stehen als weitere
Befragungsobjekte die Veranstaltenden der Festivals selbst im Fokus. Die unter
2.2.2 genannten wirtschaftlichen Ansatzpunkte entstehen unter anderem auch
durch die Veranstaltenden. Zur Beantwortung der Forschungsfrage soll daher
ein Fragebogen entwickelt werden, der durch die Veranstaltenden beantwortet
werden kann. Um die Ergebnisse dieser Befragung zu evaluieren, sollen zusitz-
lich Teilnehmende rekrutiert werden, die die Einnahmen aus dem Festivaltou-
rismus einschitzen konnen. Im Prozess zu Erhebung 1 konnte bereits festgestellt
werden, dass die statistischen Landesamter, IHK, HVB und DEHOGA, keine
ausreichenden Daten zur Einnahmesituation bereitstellen konnen. Einen Fra-
gebogen an diese Institutionen zu versenden, scheint daher wenig zielftihrend.
Einzelne Betriebe der jeweiligen Veranstaltungsorte zu befragen, ist aufgrund
der limitierten zeitlichen Ressourcen nicht mdglich, da hiermit ein enormer
Rechercheaufwand verbunden wire. Um dennoch eine regionale Einschitzung
der Einnahmesituationen zu erhalten, sollen die Gemeinden und Landkreise, in
denen die Festivals stattfinden, selbst befragt werden. Fiir diese Gruppe wird ein

zweiter Fragebogen entwickelt.

3.3.2 ENTWICKLUNG FRAGEBOGEN

Fir die Erstellung eines Fragebogens sind sowohl die inhaltlichen als auch ge-
stalterischen Aspekte zu betrachten. Hinzu kommen die Frage des verwendeten
Tools und die damit einhergehenden Moglichkeiten beziehungsweise Hinder-

nisse. In diesem Abschnitt wird auf die genannten Punkte eingegangen.

Die Entwicklung eines statistisch belastbaren Standardmessinstruments, das den
gingigen Giitekriterien entspricht, nimmt viel Zeit in Anspruch. In mehreren

Schritten und mit verschiedenen Stichproben werden die Skalen konstruiert
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und immer wieder getestet. Dieses Verfahren empfiehlt sich daher nur fiir lang-
fristig angesetzte Forschungsprojekte (Hartmann & Reinecke, 2013). Aufgrund
dessen kann fiir die vorliegende Thesis kein statistisch auswertbarer Fragebogen
entwickelt werden. Stattdessen soll eine standardisierte Online-Befragung statt-

finden.

Eine standardisierte Befragung bietet sich unter anderem an, um Wissen oder
Meinungen der Teilnehmenden abzufragen. Durch die Standardisierung kann
eine hohe Vergleichbarkeit der Ergebnisse gewihrleistet werden. Aufgrund des
begrenzten Zeit- und Budgetrahmens sowie der groflen riumlichen Streuung
der potenziellen Teilnehmenden wird auf eine Online-Variante der Befragung
zurlickgegriffen (Mohring & Schliitz, 2013a).

Die fir die Befragung verwendeten Fragestellungen sollen den drei grundlegen-
den Aspekten zur Frageformulierung in Tests entsprechen (Mohring & Schliitz,
2010,S. 70 f.):

e Verstindlichkeit: Fragen miissen sowohl sprachlich als auch auf der Bedeu-
tungsebene von dem/der Befragten beantwortet werden konnen.

*  Auskunftsfihigkeit: Die Befragten miissen dazu in der Lage sein, zu dem
Sachverhalt eine Antwort zu geben.

e Auskunftswilligkeit: Die Befragten sollen keine sozialen oder anderweiti-

gen Abneigungen gegeniiber der Beantwortung hegen.

Fiir die Befragung wird auf geschlossene Fragen zurtickgegriffen, da spezifisches
Wissen eruiert werden soll und diese Form des Fragetypus eine hohe Vergleich-
barkeit und eine einfache Auswertung ermdoglicht (Mohring & Schliitz, 2013a).
Uber den Einsatz von Filterfragen soll die Linge des Fragebogens fiir die Teil-
nehmenden reguliert werden, um die Befragung moglichst kurz zu halten und
somit die Attraktivitit fiir die Beantwortung zu steigern (Moosbrugger & Ke-
lava, 2012, S. 35). Die Teilnahmewilligkeit der Rekrutierten soll tiber weitere
GestaltungsmaBnahmen gesteigert werden. Am Anfang des Fragebogens werden

leicht zu beantwortende Fakten abgefragt, bevor es dann tibergeht zur Abfrage
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von Meinungen. Die Antwortmodalititen der Fragen sollen variieren, um einen
interessanteren Eindruck zu hinterlassen, und es wird eine thematische Ein-
ordnung in Kategorien vorgenommen, um einen Antwortfluss zu gewihrleisten
(Bradburn et al., 2004).

Fiir die inhaltliche Gestaltung des Fragebogens wird auf die in 2.2.2 ermittelten
wirtschaftlichen Ansatzpunkte zuriickgegriffen. Wie im vorhergehenden Kapi-
tel bereits erwihnt, sollen zwei verschiedene, zielgruppenspezifische Fragebo-
gen erstellt werden. Der Fragebogen fiir die Veranstaltenden ist ausgabenbasiert,
wihrend die Befragung der Gemeinden und Landkreise die Einnahmen fokus-
siert. Beide Erhebungen beginnen mit allgemeinen Fragen, die dazu dienen sol-
len, in der Auswertung Unterscheidungen vornehmen zu konnen, beispielswei-
se anhand von Besucher- oder Einwohnerzahlen. Hierauf folgen jeweils Fragen
zu verschiedenen Kategorien. In Tabelle 4 sind sowohl die Kategorien als auch

die jeweiligen Frageninhalte einzusehen.

Tabelle 4: Kategorien Fragebogen

Kategorie Veranstaltende Gemeinde/Landkreis

Beschiftigungseffekte | Geschaffene Arbeitsplitze | Entwicklung Arbeitslosenzah-
und deren Herkunft len wihrend des Festivals

Genutzte Dienstleis- | Umfang der Nutzung von | Einnahmeschitzung fiir

tungen Catering, Lebensmittel, Catering, Ubernachtungen,
Beherbergung, Sicherheits- | Sicherheitsdienst,Ver- und Ent-
dienst,Ver- und Entsor- sorgung, Lebensmittel
gung

Veranstaltungsfliche | Angaben zu Kosten, Ver- Angaben zu Einnahmen und

hiltnis Vermieter, bereitge- | Infrastrukturveranderung
stellte Infrastruktur

Gewerbe vor Ort Anfrage, ob Erhebungen Anfrage, ob Erhebungen
Dritter vorliegen, die ge- | Dritter vorliegen, die genutzt
nutzt werden kénnen werden kénnen

Steuereffekte Anteil Gesamtkosten, die Anderung bei Umsatzsteuer-
in Region verbleiben voranmeldungen
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Kategorie Veranstaltende Gemeinde/Landkreis

Tourismus - Anzahl Touristen/Touristinnen
und Bedeutung Tourismus

Imageeffekte Individuelle Einschitzung | Individuelle Einschitzung zu
zu Bekanntheits-, Image- | Bekanntheits-, Image- und
und Wirtschaftseffekten fiir | Wirtschaftseffekten durch
Region Festival

(Quelle: eigene Darstellung)

Die Fragebogen fiir die Gemeinden und Landkreise sind inhaltlich identisch.
Hier wurde flir das bessere Verstindnis eine Variante mit der Ansprache ,,in
Threr Gemeinde® und eine zweite mit der Ansprache ,,in Threm Landkreis*
erstellt. Zur Erstellung der Fragebogen wurde die Plattform SoSci Survey ge-
nutzt. Hierbei handelt es sich um einen Anbieter flir Onlinebefragungen, der
fiir die akademische Nutzung kostenfrei ist (www.soscisurvey.de). Dieser Dienst
wurde ausgewihlt, da er eine professionelle Autbereitung des Fragebogens er-
moglicht. AuBerdem konnen die Ergebnisse des Fragebogens in verschiedenen
Darstellungstormen abgerufen werden. Um die beabsichtigte Filterfunktion ei-
niger Fragen tiber die Plattform nutzen zu kdnnen, mussten Fragenkomplexe
zum Teil auf zwel Seiten aufgeteilt werden oder es musste eine neue Seite flr
eine Frage eingefligt werden. Bei dem Vorgehen wurde darauf geachtet, dass die
einzelnen Themenkomplexe nicht vermischt werden, um den Antwortfluss der

Teilnehmenden nicht zu unterbrechen.

Fiir denVersand des Fragebogens wird jeweils ein Link erstellt. Dieser Link wird
an eine im Vorhinein ausgewdhlte Gruppe versendet. Durch diesen gezielten
Versand handelt es sich um eine aktiv rekrutierte Online-Befragung.Vorteil die-
ser Variante ist, dass so ein bestimmtes Expertenwissen abgefragt werden kann,

da nur eine selektive Teilgruppe integriert wird (Taddicken, 2013).

Wie zu Beginn dieses Kapitels erwihnt, ist die Erstellung eines Fragebogens, der
den Giitekriterien entspricht, ein langwieriger Prozess und war hier so nicht

moglich. Dennoch soll kurz auf das Thema Gitekriterien eingegangen und de-
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ren Erfiillungsstand festgehalten werden. Dies ist wichtig fiir die Interpretation

der Testergebnisse.

Die Objektivitit eines Tests wird in drei Unterformen aufgeteilt. Die Durch-
fithrungsobjektivitit kann als ausreichend angesechen werden, da eine hohe
Standardisierung der Befragung durch die alleinige Instruktion durch den On-
line-Fragebogen gegeben ist und die Verfasserin der Arbeit keinen Einfluss auf
die Beantwortenden genommen hat (Moosbrugger & Kelava, 2012, S. 9). Die
Auswerteobjektivitit kann als gut angegeben werden, da mit Multiple-Choi-
ce-Antwortformaten gearbeitet wird, die keinen subjektiven Auswertespielraum
zulassen. Da es sich bei dem verwendeten Fragebogen nicht um ein Standard-
messinstrument handelt und somit keine Normtabellen fiir die Interpretation
der Ergebnisse vorliegen, kann die Interpretationsobjektivitit nicht bestitigt
werden (Moosbrugger & Kelava, 2012, S. 9 f.). Die Reliabilitit, also Zuverlis-
sigkeit, gibt an, ob die Items eines Tests das Merkmal konkret und ohne Fehler
messen. Fiir die Bestitigung dieses Giitekriteriums sind verschiedene Analysen
mit diversen Testgruppen notig. Da dies hier nicht erfolgt ist, wird die Reliabi-
litdt als nicht gegeben angesehen — dies ist bei der Interpretation zu beachten
(Moosbrugger & Kelava, 2012, S. 11). Das dritte wichtige Giitekriterium ist die
Validitit, die angibt, ob der Test in der Lage ist, das Merkmal, das er messen soll,
auch wirklich zu messen. Wenn dieses Kriterium erfiillt ist, ist eine Generalisie-
rung der Ergebnisse von der Stichprobe auf die Grundgesamtheit moglich.Von
den vier Unterformen Inhalts-, Augenschein-, Konstrukt- und Kriteriumsvali-
ditit kann nur die Augenscheinvaliditit als ausreichend angesehen werden. Die
Verallgemeinerung der Ergebnisse ist daher nur vorsichtig méglich (Moosbrug-
ger & Kelava, 2012, S. 13). Auf Basis dieser Erkenntnisse miissen die Ergebnisse

vorsichtig interpretiert werden.

3.3.3 DURCHFUHRUNG ERHEBUNG 2

Fiir die Durchfiihrung der Befragung wurden zunichst Festivals definiert, fuir
die eine Erhebung stattfinden sollte. Hierfiir wurden die in Kapitel 3.1 be-

schriebenen Kriterien zugrunde gelegt. Die Anzahl der zu rekrutierenden Teil-
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nehmenden wurde durch die Verfasserin auf 33 festgelegt. Da eine statistisch be-
lastbare Auswertung der Ergebnisse nicht méglich ist, wurde bei der Festlegung
der Anzahl keine statistische Grundlage gewihlt. Wie fuir Erthebung 1 bereits ge-
schildert, wurden die Festivals auf Basis von Internetquellen ausgewihlt und die
Erfiillung der Kriterien mittels Festivalhomepage und Google Maps ermittelt.
Folgende Tabelle zeigt die gewihlten Festivals sowie die dazugehdrigen Veran-
staltenden, Gemeinden und Landkreise. Uber die Homepages der Festivals, Ge-

meinden und Landkreise wurden die E-Mail-Kontaktadressen herausgesucht.

Tabelle 5: Auswahl Festivals fiir Erhebung 2

Name Besucher- | Zustindige Zustandiger Veranstalter
zahl in Gemeinde Landkreis
2019
Southside 60.000 Neuhausen ob | Tuttlingen FKP Scorpio
Eck GmbH
Airbeat One | 65.000 Neustadt-Glewe | Ludwigslust-Par- | Music Eggert
chim
Hurricane 68.000 Scheelel Rotenburg FKP Scorpio
(Wiimme) GmbH
Deichbrand | 60.000 Waurster Nord- | Cuxhaven ESK Events &
seekdiste Promotion
Nature One | 65.000 Kastelaun Rhein-Huns- I-Motion
riick-Kreis GmbH
Hightield 30.000 GroBpdsna Leipzig FKP Scorpio
GmbH
Wacken 75.000 Wacken Steinburg WOA Festival
GmbH
SMS 40.000 Saalburg-Ebers- | Saale-Orla-Kreis | Seekers Event
dorf GmbH
Melt! 20.000 Grifenhaini- Wittenberg Goodlive Festi-
chen val AG
Splash! 30.000 Grifenhaini- Wittenberg Goodlive Festi-
chen val AG
Full Force 16.000 Grifenhaini- Wittenberg Goodlive Festi-
Festival chen val AG
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Name Besucher- | Zustindige Zustandiger Veranstalter
zahl in Gemeinde Landkreis
2019
SeaYou 34.000 Hochdorf Freiburg SeaYou Frei-
Festival burg GmbH
Parookaville | 70.000 Weeze Kleve Parookaville
GmbH
Echelon 25.000 Bad Aibling Rosenheim Airport Aibling
Festival GmbH
Rocken am | 6.000 Elend, Oberharz | Harz Rocken am
Brocken Brocken UG
A Sommers | 13.000 Westergellersen | Liineburg FKP Scorpio
Tale GmbH
Rock dein 10.000 Laichingen Alb-Donau- Rock dein
Leben Kreis Leben
Rocco Del 26.000 Pittlingen Saarbriicken Presented for
Schlacko People GmbH
& Co.KG
Open Flair 20.000 Eschwege Werra-Meifiner- | Arbeitskreis
Kreis Open Flair e.V.
Krach am 2.500 Beelen ‘Warendorf Krach am Bach
Bach e. V.
Rock den 4.000 Tarmstedt Rotenburg Rock dein
Lukas (Wiimme) Leben e.V.
Ab geht die | 5.000 Oerlenbach Bad Kissingen FC Einigkeit
Lutzi Rottershausen
Heroes 10.000 Geiselwind Kitzingen Heroes Festival
Festival GmbH
Rock the 2.000 Bischofsmais Regen Rock the Hill
Hill UG
Rock am 10.000 Fritzlar Schwalm-Eder- | LohrBergWerk
Stiick Kreis Rock Promo-
tion UG
Blizzarrrd 5.000 Bornhoved Segeberg WAWN enter-
tainment
Summer 45.000 Dinkelsbtihl Ansbach Silverdust
Breeze GmbH
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Name Besucher- | Zustandige Zustandiger Veranstalter
zahl in Gemeinde Landkreis
2019
Reload 12.500 Sulingen Diepholz Reload Event
GmbH
Querbeat 2.500 Unterwalds- Ravensburg Musikverein
hausen Unterwaldhau-
sen e.V.
Altheimer 2.500 Altheim Biberach KL;jB Altheim
Open Air e.V.
Rock am 4.000 Dischingen Heidenheim Jugend Dischin-
Hirtsfeldsee gen e.V.
Haldern Pop | 7.000 Rees Kleve Raum3 Kon-
zertveranstal-
tungs GbmH
Dong Fes- 2.000 Neukirchen- Wesel Dong Kultur
tival Vluyn e.V.

(Quelle: eigene Darstellung)

Am 03.02.2021 erfolgte der Versand der Anfrage inklusive des Links zum Fra-
gebogen an die Veranstaltenden der 33 Festivals. Am 04.02.2021 wurden die
jeweiligen Gemeinden kontaktiert und am 05.02.2021 die Landkreise. Alle
Empfinger/-innen der jeweiligen Gruppen erhielten denselben Text, der jeweils
durch die Angabe des betreftenden Festivals individualisiert wurde. Im ersten
Schritt wurde um Riickmeldungen bis zum 21.02.2021 gebeten. Als Antwort
auf die Anfrage kamen einige Riickmeldungen mit der Bitte, einen spezifischen
Mitarbeitenden zu kontaktieren, zeitbegriindete Absagen oder Nachfragen zum
Fragebogen. Auf diese Nachfragen wird im Kapitel 6.2 Limitationen genauer

eingegangen.

Uber den Service von SoSci Survey konnte nachverfolgt werden, wie viele
vollstindig ausgefiillte Fragebogen bereits eingereicht wurden. Nachdem am ur-
spriinglich vorgesehenen Enddatum erst wenige Riickmeldungen eingegangen
waren, folgte eine erneute Bitte zur Teilnahme am 23.02.2021. Da der Frage-

bogen anonym gestaltet ist, konnte nicht selektiert werden, wer bereits teilge-
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nommen hat. Es wurden lediglich Adressaten ausgeschlossen, die sich entweder
gemeldet hatten, nicht teilnehmen zu konnen oder bereits teilgenommen zu
haben. Die Frist fiir die Einreichung wurde bis zum 10.03.2021 verlingert. Am
09.03.2021 erfolgte eine letzte Anfrage per E-Mail.

In Kapitel 3 wurde ausftihrlich dargestellt, mit welcher Methodik die For-
schungsfrage, welchen wirtschaftlichen Effekt Musikfestivals auf die jeweilige
lindliche Region ausiiben, geklirt werden soll. Es wurde erldutert, warum zwei
verschiedene Erhebungsverfahren notwendig waren und entgegen des norma-
lenVorgehens wurden die Ergebnisse der ersten Erhebung bereits prisentiert. In
Kapitel 4 wird nun darauf eingegangen, wie die erhobenen Daten ausgewertet

wurden, und es wird ein kurzer Uberblick zur deskriptiven Statistik gegeben.

4 DATENAUSWERTUNG

Im bisherigen Verlauf der Arbeit wurden die theoretischen Grundlagen von
lindlichen Riumen und Musikfestivals aufgezeigt und aus deren Verbindungs-
punkten die Forschungsfrage abgeleitet, welchen wirtschaftlichen Effekt Mu-
sikfestivals im lindlichen Raum auf die jeweilige Region ausiiben. Nachdem
im vorhergehenden Kapitel ausfiihrlich auf die zugrunde liegende Methodik
eingegangen wurde, soll Kapitel 4 Aufschluss iiber die Art und Weise der Daten-

auswertung geben.

Die Datenerhebung wurde am 15.03.2021 endgiiltig gestoppt. Die Bearbeitung
der Fragebogen war nach diesem Zeitpunkt nicht mehr moglich. Fur die jeweils
33 kontaktierten Gemeinden, Landkreise und Veranstaltenden liegen die in Ta-

belle 6 einsehbaren Riicklaufquoten vor:
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Tabelle 6: Tabelle 3: Riicklaufquoten Fragebogen

Teilnehmen- | Anzahl Riick- Anzahl aller Riicklaufquote
de vollstandige | laufquote Riickmeldun- | Riickmeldun-
Riickmel- vollstindige | gen inkl.Teil- | gen inkl. Teil-
dungen Fragebogen | ausfiillungen | ausfiillungen
in %
Gemeinden 16 (15) 48,48% 31 (22) 93,94 %
(45,45 %) (66,67 %)
Landkreise 8 24.,24% 26 (17) 78,79%
(51,52%)
Veranstaltende | 5 15,15% 13 (10) 41,94 %
(30,30 %)

(Quelle: eigene Darstellung)

Fir die teilausgefillten Fragebogen kann aufgrund der Anonymitit der Ant-
worten kein Riickschluss darauf gezogen werden, ob eine/ein Teilnehmende/-r
mehrfach mit der Beantwortung begonnen und diesen Prozess dann abgebro-
chen hat. Die Riicklaufquoten fallen unter Berticksichtigung der Teilausftillun-
gen deutlich hoher aus. Auf Basis der Antworten wurde versucht, Teilnehmende
zu identifizieren, die mehrfach geantwortet hatten. Wenn deutlich erkennbar
war, dass eine/ein Teilnehmende/-r mehrfach geantwortet hat, wird nur eine
Teilnahme gewertet. Aufgrund der geringen Riicklaufquote fiir vollstindige
Fragebogen sollen auch die unvollstindigen Riickmeldungen in die Auswer-
tung einbezogen werden, sofern eine Doppelbeantwortung ausgeschlossen wer-

den kann.

Fir die Teilnehmergruppe der Gemeinden waren bei der Uberpriifung von
Doppelantworten die Teilnehmenden 7 und 16 auffallend, beides vollstindi-
ge Riickmeldungen. Hier stimmten die Antworten, vor allem die Angaben in
Freitextfeldern iiberein. Die beiden Datensitze werden daher zusammenge-
nommen als eine/ein Teilnehmende/-r. Fiir die voll ausgefiillten Fragebogen
mit der laufenden Nummer 8 und 9 existieren teilausgefiillte Dubletten mit
den Nummern 17 (=9) und 27 (=8). Aus diesem Grund werden die beiden
unvollstindig ausgefiillten Antworten 17 und 27 nicht berticksichtigt. Fiir die
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Landkreise und die Veranstaltenden wurden keine auffilligen Dopplungen fest-
gestellt, daher werden alle eingegangenen Datensitze fiir die Auswertung ver-
wendet. Teilnehmende, die keine der Fragen beantwortet haben, werden aus den
Datensitzen gestrichen. Fiir die Gemeinden betrifft dies die Teilnehmenden mit
den Nummern 18, 19, 20, 22, 25 und 28. Die Teilnehmenden 9, 12, 14, 15, 17,
18, 19, 25 und 26 der Gruppe Landkreise haben keinerlei Angaben gemacht
und keine der Fragen beantwortet. Bei den Veranstaltenden haben die Teilneh-
menden 6,7 und 8 keine der Fragen beantwortet und keine Angaben zu ithrem
Festival hinterlassen. Die bereinigten Riickmeldezahlen ohne Dopplungen und
ohne Teilnehmende, die keine Frage beantwortet haben, sind in Tabelle 6 jeweils

in Klammern dargestellt.

Fiir die Auswertung der Fragebogen wurden die Datensitze in Form einer Ex-
cel-Datei heruntergeladen. Fur die Auswertung und Ergebnisdarstellung wer-
den die drei befragten Gruppen, also Gemeinden, Landkreise und Veranstalten-
de, einzeln betrachtet und dargestellt. In der Diskussion werden die einzelnen
Ergebnisse dann zusammengefasst, um ein ganzheitliches Bild der Situation zu

erzeugen.

Simtliche Auswertungsschritte erfolgen durch die Verfasserin in Excel.

In Kapitel 4 wurde dargestellt, wie die Auswertung der erhobenen Daten erfolgt
ist und welche Daten berticksichtigt wurden. Im nichsten Kapitel werden die
Ergebnisse der Erhebung dargestellt. In Kapitel 6 werden dann die Schlussfolge-
rungen aus der Auswertung gezogen, um die Forschungsfrage zu beantworten,
welchen wirtschaftlichen Effekt Musikfestivals in lindlichen Raumen Deutsch-
lands auf die jeweilige Region ausiiben und ob sie damit als eigenstandiger

Wirtschaftsfaktor flir die Region gewertet werden konnen.
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5 ERGEBNISSE

Im Verlauf dieser Arbeit wurde auf Basis der theoretischen Grundlagen die
Forschungsfrage aufgestellt, welchen wirtschaftlichen Effekt Musikfestivals in
lindlichen Riumen Deutschlands auf die jeweilige Region ausiiben und ob
sie damit als eigenstindiger Wirtschaftsfaktor fiir die Region gewertet werden
konnen. Zur Klirung der Fragestellung wurde eine Erhebung mittels Online-
Fragebogen bei 33 Festivalveranstaltenden sowie den jeweils dazugehorigen 33
Gemeinden und Landkreisen durchgeftihrt. Die Ergebnisse der Befragung wer-
den in diesem Kapitel dargestellt. Im folgenden Kapitel 6 erfolgt die Interpreta-

tion und Beantwortung der Forschungsfrage.

Die Ergebnisdarstellung in diesem Kapitel erfolgt getrennt fiir die drei Gruppen
Veranstaltende, Gemeinden und Landkreise. Die Zusammenftihrung der Ergeb-
nisse und die Betrachtung der Gemeinsamkeiten und Abweichungen werden in
Kapitel 6 vorgenommen. Zur besseren Ubersicht erfolgt die Ergebnisdarstellung

je Fragekategorie.
5.1 ERGEBNISSE VERANSTALTENDE

Im ersten Schritt wurden die Veranstaltenden um einige allgemeine Angaben
zu ihrem jeweiligen Festival gebeten. Hierbei gaben sie an, dass die Festivals
zwischen 1984 und 2015 gegriindet wurden (n=9) und als Mittelwert eine
Dauer von drei Tagen aufweisen (n=10), wobei die Spanne zwischen zwei und
mehr als vier liegt. Sieben der Festivals finden auf einer freien Fliche auflerhalb
des Ortes statt, zwei auf einer freien Flache innerhalb des Ortes und eines in
einem Wohngebiet. Mit steigender Dauer der Festivals und erhohter Besucher-
zahl scheinen die Preise flir den Eintritt inkl. Camping zu steigen. Ein fester
Zusammenhang konnte allerdings nicht festgestellt werden. Fiir Besucherzahlen
wurden folgende Werte angegeben: viermal 2.501-5.000, einmal 5.001-10.000,
zweimal 10.001-20.000, zweimal 40.001-80.000 und einmal mehr als 80.000.

Die Veranstaltung mit mehr als 80.000 Besuchern/Besucherinnen war auch die
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mit dem hochsten Eintrittspreis von mehr als 170 EUR. Die anderen Veranstal-
tenden gaben diese Werte an: dreimal 31-60 EUR, einmal 61-90 EUR, zwei-
mal 91-110 EUR und dreimal 111-140 EUR.

Die Frage, ob fiir das Festival Arbeitsplitze geschaffen werden, beantworteten
funt von zehn Veranstaltenden mit ja. Hier scheint ein Zusammenhang zwi-
schen dem Umfang des Festivals und der Schaffung von Arbeitsplitzen vor-
zuliegen. Vier von fiinf Festivals, die keine Arbeitsplitze schaffen, hatten unter
5.000 Besuchenden, das fiinfte gab an 10.001-20.000 Besuchende zu verzeich-
nen. Ein/-e Veranstalter/-in prizisierte die Angabe nach Arbeitsplitzen und gab
an, 350 Volunteers/Volunteerinnen sowie vier 450-EUR-Krifte anzustellen
und zwei unbefristete Vollzeitstellen zu schaffen. Zur regionalen Herkunft der

Arbeitskrifte gab es keine Aussagen.

Fur die Frage nach der Nutzung regionaler Ver- und Entsorgungsbetriebe er-
gibt sich die in Tabelle 7 einsehbare Datenlage. Als alternative Stromversorgung
wurden von einem/einer Veranstalter/-in Aggregate angegeben. Riickschliisse
auf Zusammenhinge mit der Veranstaltungsgrofe lassen sich hier nicht ziehen,
da nur Festivals mit weniger als 20.000 Besuchenden diese Frage beantwortet

haben und hieraus keine klare Abgrenzung maoglich ist.

Tabelle 7: Nutzung regionale Ver- und Entsorgung durch Veranstaltende

Ver- und Entsorgung | Regionale Anbie- | Umfang
ter genutzt: ja

Strom 66,66% (n=6) Keine Angaben
Frischwasser 100% (n=6) Keine Angaben
Abwasser 100% (n=6) Keine Angaben
Miill 100% (n=6) 20 m® (n=2, gleiche Angabe)
Catering fiir Crew und | 60% (n=5) n=1:1.001-5.000 EUR
Kiinstler/-innen n=2:5.001-15.000 EUR
Food-Stinde fiir Be- 100% (n=5) n=1:1-25%
suchende n=2:26-50%

n=2:51-75%
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Ver- und Entsorgung | Regionale Anbie- | Umfang
ter genutzt: ja
Lebensmittel fiir Food- | 60% (n=5) n=1:1-25%
Stinde n=2:51-75%
n=2: keine Angabe moglich
Beherbergung 100% (n=5) n=1: 0-50 Ubernachtungen
n=4: 51-150 Ubernachtungen
Sicherheitsdienst 80% (n=5) n=3:1-50 Personen
n=1:51-150 Personen

(Quelle: eigene Darstellung)

Fiir die regionalen Dienstleistungen, die die Veranstaltenden in Anspruch neh-
men, sind die Ergebnisse in Tabelle 7 dargestellt. Fiir die Food-Stinde wird
festgehalten, dass alle fiinf Festivals, die eine Riickmeldung gegeben haben, an-
gaben, diese einzusetzen. Es handelt sich dabei um (mobile) Stinde, die fiir
die kostenpflichtige Verpflegung der Besuchenden eingesetzt werden. Die Les-
art der Prozentangaben flir den Umfang an Food-Stinden und Lebensmitteln
lautet, dass x% der eingesetzten Food-Stinde und genutzten Lebensmittel aus
der Region bezogen werden, in der das Festival stattfindet. Die Veranstaltenden
wurden aulerdem gefragt, welcher Anteil ihrer Gesamtausgaben in der Festival-
region erfolgt.Von fiinf Antwortenden gaben zwei an, dass 1-25 %, ein weiterer
gab an, dass 26-50%, und zwei gaben an, dass 76-100% der Ausgaben in der
Festivalregion erfolgt seien. Die genaue Hohe der Ausgaben wurde nicht erfragt,

da hier nicht mit einer Antwortwilligkeit gerechnet wurde.

Fiir das genutzte Gelinde geben drei von flinf Teilnehmenden an, dass es sich
um ein Mietobjekt handelt. Ein Veranstaltungsgelinde wird kostenfrei tiberlas-
sen und ein weiteres ist zum Teil im Besitz des/der Veranstaltenden und zum
anderen Teil wird es kostenfrei tiberlassen. Fiir die drei Mietobjekte kann festge-
halten werden, dass alle Vermietenden aus der Region stammen. Bei der Miet-
hohe wurden zweimal 0—1.000 EUR fur die gesamte Festivalzeit angegeben,
wobei beide Festivals 2.501-5.000 Besuchende aufwiesen. Eine Miethdhe von
30.001-50.000 EUR gab die Veranstaltung mit 10.001-20.000 Besuchenden

an. Hier scheint ein Zusammenhang zwischen GroBle des Festivals und Miet-
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héhe vorzuliegen. Drei Veranstaltende gaben an, dass sie seit Griindung des
Festivals den Veranstaltungsort bereits andern mussten. Als Begriindung hierftir
gaben zwei Veranstaltende Unstimmigkeiten mit dem/der Vermieter/-in an und
ein/-e Veranstalter/-in (10.001-20.000 Besuchende) gab einen zu hohen Miet-

preis an.

Die Teilnehmenden wurden tiber eine 5er Likert-Skala nach der Zufriedenheit
mit der angebotenen Infrastruktur befragt. In Tabelle 8 sind die Antworten ab-
gebildet (n=5).

Tabelle 8: Zufriedenheit Infrastruktur Veranstaltende

Infrastruktur Antworten
Stromversorgung 2 X gut
1 X cher gut

1 X eher schlecht
1 X schlecht

Internetanbindung 2 X eher gut

2 X neutral
1 X eher schlecht

Verkehrswege 1 X gut
3 X cher gut
1 X neutral

(Quelle: eigene Darstellung)

Ein/-e Veranstalter/-in gab an, dass Gespriche tiber die Verbesserung der In-
frastruktur mit Erfolg gefiihrt wurden. Dieser gab in der Umfrage bei allen
drei Infrastrukturgiitern gut oder eher gut an. Ein weiterer Teilnehmender fiihr-
te Gespriche zum besseren Ausbau allerdings ohne Erfolg. Dieser gab fiir die

Stromversorgung ein ,schlecht® und verwendet als Alternative eigene Aggregate.

Drei Festivalbetreibende haben eigene Erhebungen zu den Ausgaben der Be-
suchenden auf den Festivals erstellt. Fiir einen war eine Angabe des genauen
Wertes nicht moglich. Ein/-e Veranstalter/-in gab 61-90 EUR und ein/-e wei-

tere/-r 181-210 EUR pro Besucher/-in fiir den gesamten Festivalzeitraum an.
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Im letzten Fragenblock wurden die Teilnehmenden um ihre personliche Ein-
schitzung zum Image-, Bekanntheits- und wirtschaftlichen Effekt des Festivals
auf die Region gebeten. Die Antworten waren zu 100% (n=5), dass die Ver-
anstaltung jeweils einen positiven Effekt auf das Image, die Bekanntheit und
die Wirtschaft der Region ausiibt. 80% (n=5) waren der Auffassung, dass der
wirtschaftliche Eftekt nachhaltig ist.

Nachdem hier die Ergebnisse zur Befragung der Veranstaltenden dargestellt
wurden, geht es im nichsten Abschnitt um die Gemeinden und Landkreise. Die
beiden Gruppen werden in einem Kapitel, aber getrennt dargestellt. Die Ein-

ordnung und die Interpretation der Ergebnisse erfolgen in Kapitel 6.
5.2 ERGEBNISSE GEMEINDEN UND LANDKREISE

Der erste Fragenblock fiir die Gemeinden und Landkreise dreht sich um all-
gemeine Angaben zur Gemeinde/zum Landkreis an sich und zu dort stattfin-
denden Festivals. Ein Grofteil der Gemeinden (elf von 21) gaben eine Ein-
wohnerzahl von 10.001-20.000 Einwohnende an. Bei den Landkreisen gaben
elf von 16 ,mehr als 120.000° Einwohnende an. Die detaillierte Aufstellung ist
in folgender Tabelle einsehbar.

Tabelle 9: Einwohnerzahlen Gemeinden und Landkreise

Einwohnerzahl Anzahl Angabe
Gemeinden (n=21)

0-2.000

2.001-5.000 4

5.001-10.000

10.001-20.000 11
20.001-40.000 1

> 70.000 1

Landkreise (n=16)
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14 der teilnehmenden Gemeinden und sechs der Landkreise beantworteten
die Frage nach der Verteilung der drei Wirtschaftssektoren. Fuir die Gemeinden
konnten vier Antworten nicht gewertet werden, da die Summe der drei Sek-
toren nicht 100% ergab, bei den Landkreisen war es eine. In Tabelle 10 ist die

Verteilung der Sektoren dargestellt.

Tabelle 10: Tabelle 6: Wirtschaftssektoren Gemeinden und Landkreise

Primairsektor Sekundirsektor | Tertiarsektor
Gemeinden
Mittelwert 14,79% 36,86 % 48,35%
Standardabweichung 14,26% 18,12% 19,80%
Landkreise
Mittelwert 10,66 % 36,88% 52,46 %
Standardabweichung 22,00% 15,40% 23.31%

(Quelle: eigene Darstellung)

Die grundsitzliche Tendenz der Verteilung entspricht den in Kapitel 2.1.2 dar-
gestellten Daten zu den Wirtschaftssektoren bei lindlichen Regionen. Der Pri-
mirsektor ist in dieser Erhebung allerdings deutlich héher vertreten als in den

Angaben von Meister et al.

Von 19 befragten Gemeinden gaben elf an, ein Festival pro Jahr in ihrer Gemein-
de zu beheimaten, sechs gaben zwei Festivals an und jeweils einmal wurden drei
und vier Festivals angegeben. Die Dauer der Veranstaltungen in den Gemeinden
wurde im Schnitt mit 3,42 Tagen (n=27) angegeben und die durchschnittliche
Besucherzahl lag bei 26.964 (n=29). 13 der 19 Gemeinden gaben an, dass der
Veranstaltungsort eine freie Fliche auBerhalb des Ortes sei, finf gaben eine freie
Fliche innerhalb an und einmal wurde ein Industriegebiet als Austragungsort
angegeben. Bei den Landkreisen fihrten fiinf an, dass ein Festival pro Jahr im
Landkreis stattfindet, zwei gaben zwei an, drei Veranstaltungen gaben vier Be-
fragte an, vier Festivals finden in drei Landkreisen statt und in einem ,mehr als
sechs’. Als durchschnittliche Dauer der Festivals gaben die Landkreise 4,21 Tage
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(n=19) und eine mittlere Besucherzahl von 37.253 an. Die Veranstaltungsfliche
liegt bei neun von 15 Landkreisen auf einer freien Fliche aullerhalb eines Ortes,
bei einem auf einer freien Fliche innerhalb des Ortes und jeweils zwei Land-

kreise gaben ein Industriegebiet und ein Wohngebiet an.

Die Bedeutung des Tourismus wurde von den Gemeinden heterogen einge-
schitzt. Auf einer 5er Likert Skala von hoch bis gering gaben flinf Teilnehmende
;hoch® an, drei ,eher hoch’, finf ,mittel’ und jeweils drei sagten ,eher gering’
und ,gering’. Eine der Gemeinden mit einer geringen touristischen Bedeutung
gab an, dass alle der 89.000 jahrlichen Touristinnen und Touristen wegen des
Festivals anreisen. Eine weitere Gemeinde gab an, dass der Anteil der Festival-

besuchenden 90 % des touristischen Aufkommens ausmacht.

Im Gegensatz zu den Gemeinden schrieb kein Landkreis dem Tourismus weni-
ger als eine ,mittlere’ Bedeutung zu. Jeweils vier der 13 Teilnehmenden gaben
;hoch® oder ,eher hoch® an und weitere flinf sagten ,mittel’. Nur ein Landkreis
gab an, wie viel Prozent der Touristen/Touristinnen pro Jahr fiir das Festival an-

reisen, und nannte eine Zahl von 32 %.

Im nichsten Fragenblock ging es um die Effekte auf den Arbeitsmarkt. Hier ga-
ben 16 von 20 Gemeinden an, dass die Arbeitslosenzahlen wihrend des Festivals
nicht sinken, fiir drei war eine Aussage nicht moglich und eine Gemeinde gab
an, dass die Arbeitslosenzahlen sinken, und zwar um etwa 2%. In dieser Ge-
meinde findet ein Festival mit 35.000 Besuchenden statt. Bei den Landkreisen
konnten sechs keine Aussage zur Entwicklung der Arbeitslosenzahlen treften,
acht gaben an, dass die Zahlen nicht sinken, und ein Landkreis sagte, dass die

Zahlen sinken, machte aber keine Angabe, in welchem Ausmal dies erfolgt.

Die Gemeinden und Landkreise wurden gefragt, ob die vorhandene Infra-
struktur ausgebaut wurde, um den Anspriichen der Veranstaltenden zu geniigen.
AuBerdem wurden sie gebeten anzugeben, ob eine Anfrage nach Ausbau der

Infrastruktur durch die Festivalbetreibenden stattgefunden hat. Die Antworten
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sind in Tabelle 11 aufgelistet. In Klammern ist die Anzahl der Gesamtriickmel-

dungen angegeben.

Tabelle 11: Tabelle 7: Nutzung Infrastruktur Gemeinden und Landkreise

Infrastruktur | Ausbau erfolgt: ja | Anfrage Ausbau: ja
Gemeinden

Stromversorgung 8 (n=18) 3 (n=16)

Internet 6 (n=18) 2 (n=16)
Verkehrswege 1 (n=18) 2 (n=17)

Landkreise

Stromversorgung 4 (n=12) 2 (n=11)

Internet 2 (n=12) 0 (n=11)
Verkehrswege 3 (n=12) 1 (n=11)

(Quelle: eigene Darstellung)

Zwei der drei Gemeinden, in denen eine Anfrage zum Ausbau der Stromver-
sorgung stattgefunden hatte, gaben an, dies auch umgesetzt zu haben. Bei der
Internetanbindung fiithrte eine der zwei Anfragen zu einem Ausbau und bei den
Verkehrswegen gaben zwei Gemeinden an, eine Anfrage erhalten zu haben, aber
keine dieser Gemeinden setzte einen Ausbau um. Bei den weiteren Gemeinden,
die angaben, einen Ausbau vorgenommen zu haben, scheint es keine Anfrage fiir

diese Erweiterung durch die Veranstaltenden gegeben zu haben.

Bei den Landkreisen flihrten zwei Anfragen nach einem Ausbau der Strom-
versorgung zu einer Umsetzung. Der Landkreis, in dem eine Anfrage zur Er-
weiterung der Verkehrswege stattgefunden hat, gab an, diese durchgefiihrt zu
haben. Die weiteren Ausbauten erfolgten augenscheinlich ohne vorherige An-

frage durch die Veranstaltenden.

Fiir den Bereich Dienstleistungen wurde gefragt, ob durch die Veranstaltenden

Unternehmen aus der Gemeinde bzw. dem Landkreis beauftragt werden. In
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Tabelle 12 sind die Antworten dargestellt, wobei in Klammern die Anzahl der

Gesamtantworten angegeben ist.

Tabelle 12: Nutzung Dienstleistungen Gemeinden und Landkreise

Dienstleistung | Nutzung ja | Umfang der Nutzung
Gemeinden

Catering 76,47% (n=17) | MW= 12%, SD= 6,94% (n=9)
Beherbergung 76,47% (n=17) MW= 28,67 %, SD= 34,97 % (n=9)
Sicherheitsdienst 29,41% (n=17) MW= 10%, SD= 6,12% (n=5)
Ver- und Entsorgung 70,59% (n=17) MW= 10,63 %, SD= 8,11% (n=38)
Lebensmittel 64,71% (n=17) | MW= 11,75%, SD= 7,23% (n=8)
Landkreise

Catering 84,62% (n=13) | MW= 4%, SD= 1,41% (n=2)
Beherbergung 61,54% (n=13) | Keine Angabe moglich (n=0)
Sicherheitsdienst 76,92% (n=13) MW= 6%, SD= 3,61% (n=3)
Ver- und Entsorgung 84,62% (n=13) MW= 4%, SD= 1,41% (n=2)
Lebensmittel 84,62% (n=13) MW= 6,5%, SD= 4,95% (n=2)

(Quelle: eigene Darstellung)

Die Frage nach Lebensmitteln bezog sich auf Lebensmittel, die fiir die Food-
Stande auf dem Festivalgelande bendtigt werden. Der Umfang der jeweiligen
Dienstleistung sollte in % des Gesamtjahresumsatzes angegeben werden. Auf-
gefallen bei den Antworten ist eine Gemeinde mit 2.001-5.000 Einwohnenden
und einem Festival mit 85.000 Besuchenden, die angab, 100 % ihres Ubernach-

tungsumsatzes durch das Festival zu generieren.

Die Auswertung des Umfangs der Nutzung in Tabelle 12 ist fiir die Landkreise
nur eingeschrinkt nutzbar. Landkreise, die angegeben hatten, dass die jeweiligen
Dienstleistungen durch die Veranstaltenden nicht genutzt werden, gaben Zahlen
fiir den Umfang der Nutzung an. Nach der Bereinigung um diese Fehlanga-

ben verbleiben lediglich drei bezichungsweise vier Angaben je Kategorie, wobel
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jeweils eine Angabe der Text ,,unter 5% ist. Diese Antwort kann in die Be-

rechnung nicht aufgenommen werden, sondern nur textlich verarbeitet werden.

Vier von 17 Gemeinden gaben an selbst die Vermietende der Veranstaltungsfli-
che zu sein. Zur Hohe der Mieteinkiinfte duBerten sich drei dieser Gemeinden:
einmal 1-1.000 EUR, einmal 5.001-15.000 EUR und einmal 30.001-50.000
EUR fiir die gesamte Festivaldauer. Fiir weitere neun Festivals stammt der/die
Vermietende aus der Gemeinde selbst — hierbei kann es sich um Privatpersonen
oder Unternehmen handeln. Fiir zwei Festivals konnte hier auch die Hohe
der Mieteinkiinfte angegeben werden: einmal 1.001-5.000 EUR und einmal
5.001-15.000 EUR.

Fiir die Landkreise gab einer (n=12) an, selbst Vermietender der Veranstaltungs-
fliche zu sein und daftir Mieteinnahmen in Héhe von 30.001-50.000 EUR zu
erhalten. Fiinf weitere Landkreise gaben an, dass der/die Vermietende eine Per-
son oder ein Unternehmen aus dem Landkreis sei. Eine Angabe zur Miethdhe

machte keiner der Befragten.

Neben den Einnahmen, die Unternehmen in der Gemeinde und dem Landkreis
durch die Veranstaltenden selbst erhalten, wurden die Teilnehmenden gefragt, ob
die Festivalbesuchenden einen Mehrwert fliir den Einzelhandel, das Gaststat-
tengewerbe und das Ubernachtungsgewerbe leisten und wenn ja, in welcher
Hohe gemessen am Gesamtjahresumsatz der jeweiligen Branche. Ein Grofteil
der Gemeinden gibt dabei an, dass die Besuchenden einen Mehrwert beitragen,
wobei die Hohe des Mehrwertes fiir die Ubernachtungsbranche am héchsten
eingeschitzt wird. Fur die Landkreise erfolgten insgesamt vier Riickmeldungen
zum Umfang des Mehrwertes, wobei eine Riickmeldung textbasiert (,,unter
5%) erfolgte. Die weiteren Angaben der drei Landkreise, die eine Zahl anga-
ben, scheinen pauschal gewihlt, da sie iiber alle drei Branchen gleich hoch sind.
Die Auswertung scheint hier nur eingeschrinkt verwendbar. In Tabelle 13 sind

die Einzeldaten einsehbar.
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Tabelle 13: Mehrwert durch Festivalbesuchende (Gemeinden und Landkreise)

Mehrwert durch Umfang Mehrwert in % des
Festivalbesuchen- | Jahresumsatzes
de ja
Gemeinden
Einzelhandel 81,25% (n=16) MW= 14,2%, SD= 10,78%
(n=10)
Gaststittengewerbe 68,75% (n=16) MW= 21,13%, SD= 15,33%
(n=8)
Ubernachtungsgewcrbe 68,75% (n=16) MW= 30,38%, SD= 35,31%
(n=8)
Landkreise
Einzelhandel 66,67 % (n=9) MW= 5,33%, SD= 4,51%
(n=3)
Gaststittengewerbe 55,56% (n=9) MW= 5,33%,SD= 4,51%
(n=3)
Ubernachtungsgewerbc 66,67 % (n=9) MW= 5,33%, SD=4,51%
(n=3)

(Quelle: eigene Darstellung)

Keine der befragten Gemeinden gab an, dass eine Verinderung der Vorsteuer-
anmeldungen messbar ist.Von 15 Gesamtriickmeldungen gaben sechs an, keine
Antwort geben zu kdnnen, und neun, dass es zu keiner Verinderung kommt. Fir
die Landkreise gaben acht an, keine Aussage titigen zu konnen, und einer, dass

keine Verinderung der Vorsteueranmeldung zu verzeichnen ist.

Auch die Gemeinden und Landkreise wurden gebeten, eine Einschitzung zum
Image-, Bekanntheits- und wirtschaftlichen Effekt des Festivals auf die Gemein-
de beziehungsweise den Landkreis vorzunehmen. Das Ergebnis fiel hier deutlich
heterogener aus als bei den Veranstaltenden. Fiir den Imageeftekt gaben zehn
von 15 Gemeinden an, dass dieser ,positiv® sei, drei sagten ,eher positiv’ und
zwei schitzten ihn als ,neutral® ein. Fiir den Einfluss auf die Bekanntheit sieht
das Bild sehr dhnlich aus. Neun von 15 Gemeinden geben einen ,positiven’

Eftekt an, drei einen ,eher positiven® und vier einen ,neutralen‘. Neun von 15
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Teilnehmenden sagten, dass ein ,positiver® Einfluss auf die Wirtschaft der Ge-
meinde durch das Festival vorliegt. Sechs Gemeinden sahen keinen Einfluss auf’
die Wirtschaft. Alle neun teilnehmenden Gemeinden, die einen positiven Effekt

auf die Wirtschaft der Gemeinde feststellen, schitzen diesen als nachhaltig ein.

Den Imageeffekt des Festivals fiir den Landkreis schitzten sechs von neun Teil-
nehmenden ,positiv’ ein, einer sagte ,cher positiv und zwei weitere ,neutral‘.
Fiir den Einfluss auf die Bekanntheit gaben fiinf von neun Landkreise an, diesen
,positiv: wahrzunehmen, und jeweils zwei nehmen ihn ,eher positiv’ und ,neut-
ral wahr. Bei der Frage nach einem moglichen wirtschaftlichen Effekt sind drei
von neun Landkreisen der Auffassung, dass das Festival positiv auf die Wirtschaft
im Landkreis wirkt, vier Landkreise sind der Meinung, dass kein Effekt spiirbar
ist, ein Teilnehmender gab an, keine Aussage treffen zu kénnen, und ein Land-
kreis ist der Auffassung, dass das Festival einen negativen Effekt hat. Dieser Land-
kreis gab an, vier Festivals pro Jahr zu beherbergen. Zwei der Landkreise, die
einen positiven Einfluss angaben, sahen diesen auch als nachhaltig an, ein weite-
rer fasst den Effekt als nicht nachhaltig auf. Der Landkreis mit der Einschitzung

einer negativen Auswirkung machte keine Angabe zur Nachhaltigkeit.

In Kapitel 5 wurden die Ergebnisse der Befragung ausftihrlich dargestellt. Die
Antworten der Veranstaltenden, Gemeinden und Landkreise wurden hier ge-
trennt dargestellt, da die Fragebogen sich voneinander unterschieden und davon
ausgegangen wird, dass die Einschitzungen zur Bedeutung der Festivals fur die
Region je nach Befragtem/r unterschiedlich erfolgt. Im nachfolgenden Kapi-
tel 6 werden die Ergebnisse aus diesem Abschnitt miteinander verbunden, um so

eine Einschitzung zum Wirtschaftsfaktor von Musikfestivals treffen zu kdnnen.

6 DISKUSSION

In diesem Kapitel soll nun die Beantwortung dieser Frage erfolgen, indem die
Ergebnisse aus Kapitel 5 in den theoretischen Kontext eingeordnet und inter-

pretiert werden. Als Einstieg in die Diskussion erfolgt zunichst eine kurze Zu-
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sammenfassung der Arbeit. Den Abschluss des Diskussionskapitels bildet eine
Auflistung der Limitationen dieser Untersuchung, um Schwichen und mog-

liche Potenziale flir weitere Studien aufzeigen zu konnen.
6.1 ZUSAMMENFASSUNG

In der vorliegenden Untersuchung sollte geklirt werden, welchen wirtschaftli-
chen Effekt Musikfestivals in landlichen Raumen Deutschlands auf die jeweilige
Region ausiiben und ob sie als eigenstindiger Wirtschaftsfaktor flir die Region
gewertet werden kdnnen. In den theoretischen Grundlagen wurden die Beson-
derheiten lindlicher Raume aufgezeigt. Diese Regionen sind dul3ert heterogen
und konnen wirtschaftlich sowohl sehr stark als auch sehr schwach aufgestellt
sein. Fiir Rdume mit Entwicklungsbedarf ergibt sich die Schwierigkeit, dass sich
negative Effekte wie der Abbau von Infrastruktureinrichtungen und die Be-
volkerungsabnahme gegenseitig verstirken. Als Ausweg aus dieser Spirale wird
beispielsweise eine Umnutzung von landwirtschaftlichen Flichen empfohlen.
Musikfestivals, die sich seit den 80er Jahren des 20. Jahrhunderts in Deutschland
stark ausbreiten, bieten verschiedene Ansatzpunkte, um die Wirtschaft der Aus-
tragungsregion zu unterstiitzen. Hierzu zihlen Beschiftigungseffekte, Mehrum-
sitze durch Crew und Besuchende fiir Hotel- und Gaststittengewerbe sowie
Einzelhandel, die Beauftragung verschiedener Dienstleistender aus der Region
durch die Veranstaltenden und auch Image- und Bekanntheitseffekte. Aus diesen
wirtschaftlichen Ansatzpunkten wurde geschlossen, dass der Kulturtourismus,
der von Musikfestivals ausgeht, einen positiven Effekt auf die Wirtschaft der
Region haben kénnte und gegebenenfalls als Wirtschaftsfaktor definiert werden
kann. Um diese Theorie und die damit verbundene Forschungsfrage zu beant-
worten, sollte eine Erhebung von Umsatzzahlen wihrend der Festivals und in
einer festivalfreien Zeit erfolgen. Da die statistischen Landesimter, IHK, HVB
und DEHOGA, keine Daten in ausreichender Tiefe liefern konnten, wurde die
Methodik im Laufe der Bearbeitung umgestellt. Es sollten dann tiber zwei ver-
schiedene Fragebogen, die durch die Veranstaltenden und die Gemeinden sowie
Landkreise, in denen das Festival stattfindet, ausgeftillt werden, Daten erhoben

werden, aus denen die Forschungsfrage beantwortet werden kann. Die Frage-
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bogen wurden durch die Verfasserin der Arbeit eigenstindig auf Grundlage der
wirtschaftlichen Ansatzpunkte von Musikfestivals erstellt und an eine Auswahl
von 33 Veranstaltenden mit den jeweils dazugehorigen Gemeinden und Land-

kreisen verschickt.
6.2 INTERPRETATION DER ERGEBNISSE

Um bestimmen zu konnen, ob es sich bei Musikfestivals tatsichlich um einen
regionalen Wirtschaftsfaktor handelt, miissen die in Kapitel 5 dargestellten Er-
gebnisse eingeordnet und interpretiert werden. Bei der Einordnung der Ergeb-
nisse orientiert sich die Verfasserin an den in Kapitel 2.2.3 erwihnten Unter-
suchungen von Job et al. (2008) und Trimborn (2006).

Die Einschitzung der Landkreise und Gemeinden zu den vorherrschenden
Wirtschaftssektoren in der Region entspricht grundlegend der Tendenz, die
auch Meister et al. (2019) in ihrer Erhebung aufstellten. Die Verteilung von
Meister et al. gibt einen Hinweis darauf, dass der Anteil des Primiarsektors hher
wird, je lindlicher eine Region geprigt ist — bei sehr lindlichen Regionen wird
ein Wert von 1,5 % angegeben. Die in der vorliegenden Untersuchung angege-
benen Werte flir den Primiarsektor (@ 14,79 % bei Gemeinden, @ 10,66 % bei
Landkreisen, @ 13,41% fiir gesamt) deuten darauf hin, dass es sich im Mittel
um sehr lindliche Bereiche handelt, die befragt wurden. Der Tertidrsektor (hier
O 48,35 % bei Gemeinden, @ 52,46 % bei Landkreisen, @ 49,72 % fiir gesamt),
der auch Tourismus enthilt, scheint geringer vertreten zu sein, als bei Meister et
al. (2019) beschrieben (61,4 %). Daraus lisst sich schliefen, dass in den befrag-
ten Regionen der Tourismus sowie der Einzelhandel und das Gastgewerbe eine
geringere Bedeutung haben als im bundesweiten Durchschnitt. Die Frage nach
der Bedeutung des Tourismus fiir die Gemeinde beziehungsweise den Landkreis
ergab ein etwas anderes Bild. 13 von 19 Gemeinden schitzen die Bedeutung als
mittel bis hoch ein und bei den Landkreisen gaben alle 13 Teilnehmenden min-
destens eine mittlere Bedeutung an. Aus der Verteilung der Wirtschaftssektoren
soll sich zum Abschluss dieses Kapitels eine Einschitzung zur Bedeutung des

Festivaltourismus ergeben.
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Die Gemeinden und Landkreise gaben an, keine eigenen Erhebungen zu Um-
satzentwicklunglen in der Festivalzeit vorgenommen zu haben. Fiir die Be-
wertung des finanziellen Mehrwertes durch das Festival fiir die regionale Wirt-
schaft werden daher die Einschitzungen aus dem Fragebogen herangezogen.
Hierbei werden sowohl die Angaben zum Mehrwert durch die Besuchenden als
auch die Beauftragung von Dienstleistungen durch die Veranstaltenden bertick-
sichtigt. Nach Angaben der Gemeinden und Landkreise ergibt sich der gro-
te wirtschaftliche Mehrwert gemessen am Gesamtjahresumsatz fiir die Uber-
nachtungsbranche (@ 23,17 %, SD 31,03 %, n=23). Dahinter folgen Gaststitten
inklusive Catering mit © 13,42% (SD 11,68%, n=24), Einzelhandel inklusi-
ve Lebensmittel flir Food-Stinde mit @ 11,00% (SD 8,54 %, n=26), Ver- und
Entsorgung mit @ 8,67% (SD 7,36 %, n=12) und der Sicherheitsdienst mit
8,25% (SD 5,75%, n=8). Zu beachten ist hierbei, dass nicht alle Teilnehmen-
den Angaben zum anteiligen Mehrwert getitigt haben. Da diese Branchen alle
zum tertiaren Wirtschaftssektor zihlen, konnen sie zu einem durchschnittlichen
Mehrwert zusammengerechnet werden. Im Gesamten ergibt sich ein Mehrwert
von @ 14,10% (SD 17,99 %, n=93). Dies bedeutet, dass im Schnitt 14,10% der
Unmsitze fiir die oben genannten Branchen im tertidren Sektor in den betrach-
teten lindlichen Regionen auf das Vorhandensein der Musikfestivals zurtick-
zufiithren sind. Da keine Gesamterhebung aller Branchen des tertidren Sektors
stattgefunden hat, kann nicht angegeben werden, welcher Anteil dieses Sektors
auf die Festivals zurtickgeht. Verglichen mit dem Mehrwert fiir den Tourismus,
den Job et al. (2008) und Trimborn (2006) fiir ihre Erhebungen als bedeutend
bezeichnen, kann allerdings von einem relevanten wirtschaftlichen Mehrwert
fir die lindlichen Regionen durch die Festivals ausgegangen werden. Diese
Einschitzung bezieht sich ausschlieBlich auf die Angaben zum wirtschaftlichen

Mehrwert und soll im weiteren Verlauf verifiziert werden.

Zur Einschitzung der wirtschaftlichen Effekte wurden die Teilnehmenden auch
nach geschaffenen Arbeitsplitzen beziehungsweise der Entwicklung der Ar-
beitslosenzahlen befragt. Kein Landkreis und nur eine Gemeinde gaben an, dass
sich die Arbeitslosenzahlen verindern. Fiinf Veranstalter/-innen gaben zwar an,

dass sie Arbeitsplitze schaffen, allerdings lieBen sie offen, ob diese Personen aus
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der jeweiligen Region stammen. Auf Basis dieser Angaben kann keine Aussage
iiber die Beschiftigtenentwicklung getroffen werden. Eine weitere Methode
zur Ermittlung der Auswirkungen auf den Arbeitsmarkt ist eine Berechnung
auf Grundlage der Touristenausgaben.Vereinfacht wird davon ausgegangen, dass
das Verhiltnis von Gesamtausgaben flir einen Wirtschaftssektor zu Ausgaben der
Touristen/ Touristinnen gleich dem der Gesamtbeschiftigten zu den tourismus-
abhingigen Arbeitskriften ist (Mundt, 2001, S. 369). Fiir die Branchen Einzel-
handel, Gaststitten, Ubernachtung, Sicherheitsdienst sowie Ver- und Entsorgung
kann dieser Logik folgend angenommen werden, dass 14,10 % der Beschiftigten
auf das Vorhandensein der Musikfestivals zurtickzufithren sind. Da die Daten
anonym erhoben wurden, kann kein Abgleich mit den Beschiftigtenzahlen der
Regionen erfolgen und somit auch keine Aussage dariiber getroffen werden,
ob es sich um Vollzeit- oder Teilzeitkrifte beziehungsweise 450-EUR -Krifte
handelt. In den genannten Branchen wird hiaufig auf 450-EUR -Krifte zuriick-
gegriffen, die die Spitzenzeiten der Arbeitsbelastung abfangen (Bellinghausen,
2015, S. 79). Zusitzlich muss beachtet werden, dass viele Festivals mit ehren-
amtlich Unterstiitzenden arbeiten, aus denen sich kein Beschiftigungseffekt fiir
die Region ergibt. GemiB Erhebung der statistischen Amter arbeiten 21,3%
der Festivals ausschlieBlich mit Ehrenamtlichen und weitere 32,2% mit Be-
schiftigten und Ehrenamtlichen (Lutz, 2017). Aufgrund dessen ist der tatsich-
liche Beschiftigungseffekt fiir die betrachteten Regionen geringer als 14,10%
einzuschitzen. Eine genauere Zahl kann angesichts fehlender Angaben nicht er-
folgen. Die zeitliche Beschrinkung der Festivals auf die Sommerzeit ldsst darauf
schlieen, dass vor allem Saisonkrifte angestellt werden und keine Vollzeitstellen

durch die Festivals entstehen.

Weitere Geldfliisse an Personen oder Unternehmen aus der Region sind Mie-
ten, die die Veranstaltenden fiir das genutzte Gelinde zahlen (Musikland Nie-
dersachsen gGmbH, 2012). Ein klarer Zusammenhang zwischen Besucherzahl
und Hohe der Mieteinnahmen konnte nicht ausgemacht werden. Dennoch soll
aus den erhobenen Daten ein ungefihrer Wert fiir die Mieteinnahme pro Be-
sucher/-in erstellt werden. Hierflir wird hilfsweise mit dem jeweiligen mittleren

Wert bei Spannen von Besucherzahlen beziechungsweise Miethéhen gerechnet.
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Neun Teilnehmende machten Angaben zu MiethShen. Insgesamt wurden flir
Festivals mit 259.000 Besuchenden Mieten in Hohe von 144.500 EUR ge-
zahlt. Daraus ergibt sich ein Wert von 0,56 EUR pro Besucher/-in, der dem
Vermietenden aus der Gemeinde/dem Landkreis zuflieBt. Der niedrigste Wert
fiir ein Festival lag be1 0,01 EUR pro Besucher/-in, der hochste bei 5,00 EUR
pro Besucher/-in. Uber alle Veranstaltenden sowie Landkreise und Gemeinden
wurden durchschnittlich 31.045 Besuchende pro Festival angegeben, wobei
fiir die Veranstaltenden wieder hilfsweise auf den mittleren Wert der angegebe-
nen Spanne zuriickgegriffen wurde. Somit ergeben sich potenziell pro Festival
17.385,20 EUR (31.045 Besuchende * 0,56 EUR pro Besucher/-in), die in
den lindlichen Regionen als Mieteinnahme generiert werden konnten. Wie
von Franzen (2008) angegeben, ist das Einkommen von Menschen in sehr lind-
lichen Regionen hiufig niedriger verglichen mit dem von Einwohnenden von
stadtischen Regionen. Ein zusitzliches Einkommen in der berechneten Hohe

kann hier entgegenwirken.

Die Bedeutung der Festivals fiir die Tourismusbranche in den jeweiligen Re-
gionen ldsst sich beziffern durch die Angaben zum prozentualen Anteil der
Festivaltouristen zur Gesamttouristenzahl. Hier ergaben die acht verwertbaren
Antworten (alles Gemeinden), dass 34,12% (SD 38,87 %) des touristischen Auf-
kommens durch die Festivals entstehen. Eine Gemeinde gab an, dass 100% des
Tourismus durch das Festival entstehen, eine weitere 90 %. Fir eine Einschat-
zung dieses Wertes wird erneut auf die Untersuchungen von Job et al. (2008)
sowie Trimborn (2006) zurtickgegriffen. Hieraus ergibt sich, dass 34,12% als
hoher Wert angesehen werden kénnen. Die Bedeutung des festivalspezifischen
Tourismus fiir den Gesamttourismus der Gemeinden ist also als hoch einzu-
schitzen. Fir die Landkreise kann hierzu keine Aussage getroffen werden, da

entsprechende Angaben nicht getitigt wurden.

Ein Effekt, der nicht aus den erhobenen Daten hervorgeht, aber dennoch be-
riicksichtigt werden sollte, ist der Multiplikatoreffekt. Diese wirtschaftliche
Wirkkette findet in allen Branchen ihre Anwendung, ist flir den Tourismus al-

lerdings von besonderer Bedeutung, da ein relevanter Teil der Auswirkungen
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unsichtbar bleibt (Mundt, 2001, S. 372). Die vereinfachte Funktionsweise dieses
Eftekts ist in Abbildung 2 dargestellt. Aus jedem Euro, der durch das Festival
generiert wird, entstehen neue wirtschaftliche Verflechtungen. Jede der Folge-
industrien bezichungsweise -unternehmungen profitiert von den Geldfliissen
des Festivals und setzt diese wieder fiir neue Lieferketten um, was als indirekter
Eftekt bezeichnet wird. Das Personal der jeweiligen Firmen setzt sein Gehalt
in privaten Konsum um, der wiederum zum Teil in der Region getitigt wird.
Dieser letzte Schritt ist der induzierte Effekt. Die GroBe dieses Effektes liee
sich anhand einer Formel berechnen und so lieBe sich ein genauer Wert bestim-
men. Da die flir die Berechnung notwendige Grenzneigung zum Konsum nicht
vorliegt und nicht recherchiert werden kann, soll an dieser Stelle festgehalten
werden, dass der tatsichliche wirtschaftliche Einfluss des Festivals groB3er ist, als

es die bisher angegebenen Berechnungen widerspiegeln.
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Abbildung 2: Vereinfachte Darstellung Multiplikatoreffekt, eigene Darstellung in An-
lehnung an Mundt (2001, S. 374)

Wie von Hausmann (2020) herausgestellt, ist Kulturtourismus unter anderem
auch ein Treiber fir Investitionen in InfrastrukturmaBnahmen in lindlichen
Regionen (Hausmann, 2020, S. 13). 40 % der Gemeinden und Landkreise gaben
an die Stromversorgung ausgebaut zu haben, um den Anspriichen des Festi-

vals zu entsprechen. Fiir den Bereich Internet waren es 26,67 % und fur die
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Verkehrswege 13,33 %. Hieraus ist erkennbar, dass die Festivals durchaus einen
Einfluss auf die vorhandene Infrastruktur der Regionen nehmen. Weitere Infra-
strukturangebote wurden nicht erfasst. Es ist allerdings fraglich, ob die saisona-
len Festivals einen Einfluss auf die problematischen Versorgungsbereiche wie
Lebensmitteleinzelhandel, Bildungsinfrastruktur, medizinische Versorgung oder
den offentlichen Personennahverkehr nehmen kénnen (Reichert-Schick, 2015).
Die Einschitzung flir diesen Bereich, der fiir die demografische Entwicklung
von lindlichen Regionen wichtig ist, muss also lauten, dass die Festivals einzelne
Infrastrukturbereiche positiv beeinflussen kénnen, jedoch der grundsitzlichen

Entwicklung der infrastrukturellen Verknappung nicht entgegenwirken konnen.

Fiir lindliche Regionen, die vom Strukturwandel betroffen sind und mit Ab-
wanderung kimpfen, spielt das eigene Image eine groe Rolle und kann durch
Musikfestivals beeinflusst werden (Bojunga & Feil, 2020). Daher wurden die
Teilnehmenden nach ihrer Einschitzung zu Image und Bekanntheit befragt. Die
Veranstaltenden gaben alle an, dass ihr Festival sowohl Image als auch Bekannt-
heit der Region positiv beeinflusst. Hier muss allerdings der Effekt des sozial
erwiinschten Antwortverhaltens berticksichtigt werden. In Fragebogen neigen
Teilnehmende dazu, sich selbst in ein positives Licht zu riicken, um vermeint-
lichen sozialen Anspriichen zu geniigen (van de Mortel, 2008). In diesem Fall
werden Festivalbetreibende kaum von sich selbst behaupten, einen negativen
Einfluss auf Image und Bekanntheit auszuiiben, um ihre eigene Existenzbe-
griindung nicht zu gefihrden. Aus diesem Grund scheint es sinnvoller, nur die
Antworten der Gemeinden und Landkreise zur Einschitzung heranzuziehen.
Fiir die Frage nach dem Einfluss des Festivals auf das Image gaben vier der 24
Antwortenden an, dass ein neutraler, also kein Effekt feststellbar sei. 16 der Teil-
nehmenden gaben einen positiven und weitere vier einen eher positiven Effekt
auf das Image des jeweiligen Landkreises bezichungsweise der jeweiligen Ge-
meinde an. Der Einfluss auf die Bekanntheit durch das Festival wurde von fiinf
Teilnehmenden als neutral eingestuft, weitere flinf gaben einen eher positiven
und 14 einen positiven Effekt an. Die subjektive Wahrnehmung des Einflusses
der Festivals auf das Image und die Bekanntheit der Region ist demnach zu

einem iiberwiegenden Anteil positiv und keine Gemeinde und kein Landkreis
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haben die Einschitzung, dass die Veranstaltungen negative Auswirkungen haben.
Neben dem monetir messbaren wirtschaftlichen Effekt ergibt sich also auch
ein Imageeffekt, der die lindlichen Regionen im Prozess des Strukturwandels

unterstiitzt.

Neben den zahlenmiBigen Fragen zum wirtschaftlichen Effekt der Festivals
wurden die Teilnehmenden auch nach ihrer allgemeinen Einschitzung des
wirtschaftlichen Effektes gefragt. Wie spiter in den Limitationen noch verdeut-
licht wird, waren nicht alle Teilnehmenden in der Lage, Aussagen zu monetiren
GroBen zu treffen (Méhring & Schliitz, 2013b). Uber diese Frage sollte von den
Teilnehmenden, die nicht auskunftsfihig waren, dennoch ein Meinungsbild ein-
gefangen werden. Bei insgesamt 23 Riickmeldungen (Gemeinden und Land-
kreise) wurde einmal angegeben, dass das Festival einen negativen Einfluss auf
die Wirtschaft nimmt, zehn sagten, dass kein Einfluss vorliegt, und zwolf gaben
eine positive Auswirkung an.Von den zwolf ,Positiv-Riickmeldungen® gaben elf
an, dass sie diesen Effekt als nachhaltig erachten. Zu erwihnen ist, dass die Ge-
meinden mit 60% positiver Einschitzung wesentlich hoher lagen als die Land-
kreise mit nur 37,5 %. Aus diesen Werten konnte man schlieBen, dass der wirt-
schaftliche Effekt sich hauptsichlich im engeren Raum um das Festival herum
bemerkbar macht. Diese Beobachtung passt zu den Angaben der Niederrhei-
nischen Industrie- und Handelskammer (2017). In dieser Ausarbeitung wurde
festgehalten, dass Hotelzimmer vor allem im Umbkreis von 20 km ausgebucht
sind. Ein Landkreis schlieBt potenziell eine grofere Fliche ein. Ein direkter
Zusammenhang zwischen der Einwohnerzahl der Gemeinde beziehungsweise
dem Landkreis und der Einschitzung zur Wirtschaftlichkeit ist nicht erkennbar.
Diese zusitzlichen Angaben unterstiitzen die vorherigen Interpretationen zum

wirtschaftlichen Einfluss der Festivals auf die lindlichen Regionen.

Lindliche Regionen in Deutschland, vor allem solche, die peripher gelegen und
strukturschwach sind, unterliegen dem Druck, sich als attraktiver Wohn- und
Gewerbestandort zu beweisen, um somit einer Negativspirale von Abwande-
rung zu entkommen (Reichert-Schick, 2015). Sowohl die wirtschaftlichen Ef-

fekte fir Unternehmen und Dienstleistende vor Ort als auch der Imagegewinn,
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der nach der vorliegenden Erhebung von Musikfestivals ausgeht, lassen darauf
schlieBen, dass es sich bei Veranstaltungen dieser Art um einen eigenstindigen
Wirtschaftstaktor handelt. Die Diversifikation von zum Teil landwirtschaftlichen
Flichen und damit die Offnung fiir eine neue Zielgruppe bieten den Regionen
neue Ansitze, um dem Strukturwandel entgegenzutreten. In Kapitel 2.2 wird
auf die Definition von Goldbach fiir Musikfestivals zuriickgegriffen, die bereits
andeutet, dass diese ein ,,echter Wirtschaftsfaktor geworden sind* (Goldbach,
2003, S. 45). Gerade fiir den hier untersuchten lindlichen Raum scheint dies
sowohl zahlenmiBig belegbar als auch vorherrschende Meinung der Landkreise
und vor allem der Gemeinden zu sein, in denen Festivals stattfinden. Auf Basis
der erhobenen Daten kann davon ausgegangen werden, dass die untersuchten
Branchen von den Festivalbesuchenden und -veranstaltenden profitieren und
ein gewisser Teil der jihrlichen Umsitze ohne die Veranstaltungen nicht anfallen
wiirde. Bei der Betrachtung ist zu berticksichtigen, dass nicht alle untersuchten
Festivals in peripheren und strukturschwachen Regionen stattfinden. Allerdings
gibt die globale Harmonisierung des Musikgeschifts Hinweise darauf, dass Mu-
sikfestivals mit dhnlicher Besetzung an verschiedenen Orten vergleichbare Er-
folge und Auswirkungen haben (Bellinghausen, 2015, S. 33). Gegebenenfalls
konnte eine erneute Erhebung, die diesen Aspekt beachtet, eine prazisere Ein-

schitzung zur Auswirkung von Kulturtourismus von Musikfestivals bringen.

Die Forschungsfrage, welchen wirtschaftlichen Effekt Musikfestivals in lindli-
chen Riumen Deutschlands auf die jeweilige Region ausiiben und ob sie damit
als eigenstindiger Wirtschaftsfaktor fiir die Region gewertet werden konnen,
kann zusammenfassend folgendermallen beantwortet werden: Musikfestivals
iiben einen positiven Effekt auf den Umsatz von bestimmten Branchen des
tertidaren Wirtschaftssektors aus. Unter Berticksichtigung des Multiplikatoref-
tekts kann davon ausgegangen werden, dass auch Unternehmen des sekundiren
und primiren Wirtschaftssektors indirekt beteiligt sind. Der Mehrumsatz lisst
darauf schlieBen, dass Arbeitsplitze geschaffen werden, allerdings kann der Um-
fang auf Basis der vorliegenden Daten nicht eingeschitzt werden. Zusitzliche
Mieteinnahmen fiir die Gemeinden/Landkreise bzw. Personen aus den Regio-

nen verstirken den wirtschaftlichen Effekt. Einwohner/-innen der Regionen
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sind NutznieBer/-innen von InfrastrukturmaBBnahmen, die ausschlieBlich fiir
die Festivals vorgenommen wurden. Der zusitzlich festgehaltene Image- und
Bekanntheitsgewinn unterstiitzt die Attraktivitit der Regionen flir die Ansied-
lung neuer Unternehmen und als Wohnort. Diesen Ausfiihrungen folgend wird
festgehalten, dass es sich bei Musikfestivals auf Basis der vorliegenden Arbeit um
einen eigenstindigen Wirtschaftsfaktor fiir landliche Regionen im deutschspra-

chigen Raum handelt.

Es wurde flir diese Thesis die Hypothese aufgestellt, dass, abgeleitet von den Be-
rechnungen von Zeiner und Harrer (2012), jede/-r Besucher/-in pro Tag einen
wirtschaftlichen Mehrwert von 80 EUR fiir die Region bringt. Aufgrund der
geringen Riickmeldungen und vor allem der fehlenden Angaben zu konkreten
Summen konnte diese Hypothese nicht iiberpriift werden. Sie kann daher we-

der bestitigt noch widerlegt werden.

Bei der Interpretation der Ergebnisse ist zu beachten, dass sowohl die Auswahl
der Stichprobe als auch die angewendete Methode Limitationen unterliegt.
Diese einschrinkenden Bedingungen werden im nichsten Kapitel erliutert, um
die Forschungsergebnisse besser beurteilen zu konnen. Aus den Limitationen
der Arbeit ergeben sich Ansatzpunkte fiir weitere Untersuchungen zum Thema,

die ebenfalls kurz beschrieben werden.
6.3 LIMITATIONEN DER UNTERSUCHUNG

Fiir die vorliegende Arbeit miissen verschiedene Limitationen berticksichtigt
werden. In diesem Kapitel werden einige dieser Einschrinkungen kurz dar-

gelegt.

Die erstellten Fragebogen wurden an zentrale E-Mail-Adressen versendet, die
die Verfasserin dieser Arbeit durch eigene Recherche eruiert hat. Bei den Ad-
ressen handelt es sich meist um zentrale Postficher, die fiir verschiedene Er-
suchen genutzt werden. Hieraus ergeben sich Probleme in der Einschitzung
der Auskunftsfihigkeit und Auskunftswilligkeit (Mohring & Schliitz, 2013b).
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Da es sich um anonyme Fragebogen handelt, kann nicht eingeschitzt werden,
ob die Anfrage an fachlich kompetente Ansprechpartnerinnen und Ansprech-
partner, sowohl bei Veranstaltenden als auch bei Gemeinden und Landkreisen,
weitergeleitet wurde oder durch eine themenferne Person bearbeitet wurde.
Die Auskunftsfahigkeit konnte hierdurch stark beschrinkt sein, da flir die Fra-
gestellungen Wissen zu Einkiinften und Ausgaben notwendig waren. Eine Be-
antwortung des Fragebogens durch Menschen ohne Fachkenntnis konnte zu
tehlenden oder falschen Angaben flihren, die das Ergebnis verzerren. Dies wird
deutlich in einigen Antworten auf Fragen zur Ausgabenstruktur. Hier wurden
Freitexte wie ,.keine Ahnung®, ,,?“ oder ,.keine Einschitzung moglich [...]*
angegeben. Hinzu kommt die Problematik der Antwortwilligkeit. Es ist fiir die
Verfasserin nicht abzuschitzen, ob die Angefragten sich zum Thema Wirtschafts-
faktor von Musikfestivals auBern wollen. Hier kénnten Bedenken beziiglich der
Geheimhaltung von Einnahmen beziehungsweise Ausgaben eine Rolle spie-
len. Ebenso flihrt die weiterhin anhaltende Situation der Corona-Pandemie zu
einem erhohten Anfrageaufkommen bei Veranstaltenden. Die Auskunftsanfrage
der Verfasserin konnte bei dieser erhohten Arbeitsbelastung als nicht relevant
angesehen worden sein. Es ist also fraglich, ob die Fragebogen mit der ausrei-
chenden Sorgfalt bearbeitet wurden und ob die Anzahl der Riickmeldungen
auBerhalb der Pandemie gegebenenfalls hoher ausgefallen wire. Dies hitte Ein-
fluss auf die Ergebnisse, da dann eine groBere Datenmenge vorgelegen hitte, die

die Interpretation hitte verifizieren kdnnen.

Die Auswahl der angefragten Festivals erfolgte durch die Verfasserin der Arbeit.
Hierfiir wurden selbstgewihlte Kriterien angesetzt und diese wurden anhand
von eigener Recherche gepriift. Es kann nicht ausgeschlossen werden, dass in
Deutschland eine Vielzahl weiterer Musikfestivals existiert, die die angelegten
Kriterien ebenfalls erfiillen. Da der Fragebogen keinen Anspruch an statistische
Auswertbarkeit legte, wurde die Anzahl der notwendigen Teilnehmerzahl nicht
anhand statischer Kriterien gewihlt. Die Verfasserin entschied in Absprache mit
dem Erst- und Zweitbetreuer dieser Thesis tiber eine angemessene Menge. Die
subjektive Auswahl und damit Abwahl anderer Festivals kann zu Verzerrungen

der Ergebnisse fiihren. Ebenso ist es moglich, dass so die Vielfalt der lindlichen
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Regionen Deutschlands nicht ausreichend reprisentiert ist und damit die Aussa-
ge tiber die Auswirkungen auf die regionale Wirtschaft nur eingeschrinkt giltig

1st.

Diese Problematik wird durch die teils sehr geringe Teilnehmerzahl verstirkt.
Von insgesamt 99 potenziellen Teilnehmenden gaben nur 28 eine vollstindige
und verwertbare Riickmeldung. 49 beantwortete Fragebogen sind es, wenn die
Teilantworten mitgezihlt werden. Betrachtet man ausschlieBlich die fast 50 %ige
Ruiicklaufquote (inkl. Teilantworten) kénnte man von einer guten Menge spre-
chen, allerdings sind hierin auch Fragebogen enthalten, bei denen nur eine oder
zwel Fragen beantwortet wurden. Vor allem fiir die Veranstaltenden ergibt sich
mit fiinf vollstindigen bezichungsweise zehn teilausgeftillten Fragebogen nur
eine geringe Interpretationsmoglichkeit der Ergebnisse. Zwar sind sowohl gro-
Bere als auch kleinere Festivals unter den Teilnehmenden, ob die Ergebnisse

allerdings verallgemeinert werden konnen, ist fraglich.

Wie in Kapitel 3.3.2 erldutert, sind fiir die valide Auswertung eines Fragebogens
bestimmte Giitekriterien zu erfiillen. Kénnen diese nicht oder nur teilweise be-
statigt werden, so ist die Interpretation der Ergebnisse nur eingeschrinkt moglich.
Da dies in der vorliegenden Arbeit der Fall ist, kann nicht ausgeschlossen wer-
den, dass Fragen missverstanden wurden. Deutlich wird dies an einigen Riick-
meldungen in Freitextfeldern. Bei der Frage wie viel Prozent der Touristen/
Touristinnen pro Jahr fiir das Festival kommen, gab es Angaben von ,,45.000%
oder ,,89.000%. Hier wire eine verstindlichere Fragestellung oder die Vorgabe
von Antwortmoglichkeiten hilfreich fiir die Teilnehmenden gewesen. Diese fiir
die Verfasserin erkennbaren Fehlangaben konnen bei der Interpretation bertick-
sichtigt werden. Ob es allerdings bei anderen Fragen Missverstindnisse gab und

die Angaben darauthin falsch erfolgten, kann nicht ausgeschlossen werden.

Um die einschrinkenden Bedingungen fiir diese Arbeit zu verdeutlichen, wird
kurz auf Riickmeldungen von einzelnen potenziellen Teilnehmenden einge-
gangen, die die Verfasserin erhalten hat. Eine Kategorie der Riickmeldungen

war, dass der Fragebogen aufgrund von fehlenden zeitlichen Ressourcen nicht
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beantwortet werden kann. Fiir diese Nicht-Teilnehmenden kann auch mit einer
Verinderung des Fragebogens kein Anreiz zur Teilnahme geschaffen werden.Vor
allem aus der Gruppe der Landkreise kamen Riickmeldungen, dass die Frage-
stellungen zu speziell seien und eine Antwort nur mit hohem Rechercheauf-
wand moglich sei. Aus diesen Riickmeldungen koénnen fiir kommende Befra-
gungen Ruiickschliisse gezogen werden. So scheint es sinnvoller, die Abgrenzung
der lindlichen Region enger zu fassen und nur auf die Gemeinden zu bezie-
hen. Dies zeigt sich neben den schriftlichen Riickmeldungen auch in der deut-
lich héheren Teilnehmerzahl der Gemeinden im Vergleich zu den Landkreisen.
Fir zukiinftige Untersuchungen sollte iiberdacht werden, ob eine Befragung
von einzelnen direkt betroffenen Betrieben aus den Gemeinden, in denen ein
Festival stattfindet, sinnvoller ist. Hier ist mit einem erhohten Zeitaufwand fiir
Recherche und Anfrage zu rechnen, allerdings sind die Chancen auf genauere

Angaben zu den Auswirkungen des Festivals deutlich verbessert.

Wie in Kapitel 2.2.3 erldutert, erfolgt die Einordnung einer speziellen Des-
tination als regionaler Wirtschaftsfaktor aus dem Vergleich der grundlegenden
okonomischen Situation der Region mit den durch die Destination erwirt-
schafteten Einnahmen und Beschiftigungseffekten. Da die Erhebung hier an-
onym erfolgt ist, ist dieser Abgleich nur eingeschrinkt moglich. Dies liegt zum
einen daran, dass nicht alle notwendigen Angaben durch die Verfasserin erfragt
wurden, und zum anderen daran, dass die Angaben durch die Gemeinden und
Landkreise nicht vollstindig erfolgt sind. Fiir weiterfiihrende Analysen sollte
gegebenenfalls auf die Anonymitit der Gemeinden und Landkreise verzichtet
werden, um so die Einordnung der wirtschaftlichen Bedeutung der Festivals
genauer zu ermoglichen. Dies bedeutet im Gegenzug, dass der Fragebogen als
Leitfadeninterview geflihrt werden muss mit dem vorherigen Einverstindnis

der Teilnehmenden. Das wiederum fiihrt zu einem erhohten Arbeitsaufwand.

Fir zukunftige Untersuchungen des vorliegenden Sachverhaltes sollte der Fra-
gebogen angepasst werden. Die Entwicklung eines Tests, der den Glitekriterien
entspricht und somit einer statistischen Auswertung standhilt, erscheint sinnvoll.

Wie in der Einleitung erwihnt, steht die Veranstaltungsbranche aktuell (Stand:
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April 2021) vor der schwierigen Situation, dass in absehbarer Zeit keine Grof3-
veranstaltungen stattfinden konnen. Eine Testmethodik, die valide Aussagen zum
wirtschaftlichen Einfluss von Musikfestivals auf Kommunen oder Regionen
treffen kann, koénnte die Dringlichkeit von Offnungsschritten unterstreichen

und somit Veranstaltende und Gemeinden wirtschaftlich unterstiitzen.

In der Diskussion wurden die Ergebnisse der Befragung interpretiert und in den
Kontext der aktuellen Forschung gestellt. AuBerdem wurde auf bestehende Ein-
schrinkungen flir die Nutzbarkeit der Daten hingewiesen und kurz dargestellt,
welche Verinderung in der Datenerhebung zu verbesserten Ergebnissen fithren
konnten. In einem abschlieBenden Fazit rundet das folgende Kapitel die Aus-
arbeitung ab und gibt einen kleinen Ausblick auf die zukiinftige Bedeutung des
hier behandelten Themas.

7 FAzITUND AUSBLICK

Die vorliegende Arbeit konnte zeigen, dass es sich bei Musikfestivals um einen
eigenstindigen Wirtschaftsfaktor fuir lindliche Regionen im deutschsprachigen
Raum handelt. Es ergeben sich deutliche Hinweise darauf, dass die regionale
Wirtschaft von Festivalbesuchenden und durch die Beauftragung von Dienst-
leistenden durch die Veranstaltenden profitiert. Ein nicht unerheblicher Anteil
des regionalen Tourismus der betrachteten Regionen fuf3t auf den Kulturtouris-
ten/-touristinnen der Festivals. Als zusitzlicher Gewinn fiir die Regionen kén-
nen teilweise verbesserte Infrastruktur und ein wahrgenommener Image- und

Bekanntheitsgewinn festgehalten werden.

Eine vertiefte Betrachtung und erneute Erhebung zu diesem Thema scheinen
auf Basis der angegebenen Limitationen sinnvoll. Die aktuelle Lage der Ver-
anstaltungswirtschaft ist mit Stand April 2021 aufgrund der Corona-Pandemie
prekir und es deutet nichts auf eine kurzfristige Normalisierung hin. Gera-
de unter diesem Aspekt scheint es zielfihrend aufzuzeigen, welchen Mehrwert

Musikfestivals fiir bestimmte Regionen bieten konnen, um so eine Argumenta-
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tionsgrundlage der Festivalbetreibenden fiir Offnungsschritte anbieten zu kon-
nen. Eine detaillierte Erfassung fiir einzelne Standorte ist mit grofem Aufwand
verbunden, erscheint angesichts der hier aufgezeigten Ansatzpunkte dennoch

sinnvoll.

In dieser Arbeit wurden Aspekte zur wirtschaftlichen Grundsituation der unter-
suchten Regionen nicht berticksichtigt. Der Kulturtourismus ist gerade fiir den
lindlichen Raum ein probates Mittel, um die wirtschaftliche Situation zu ver-
bessern (Hausmann, 2020, S. 13 f.). Eine weiterflihrende Untersuchung unter
Berticksichtigung der wirtschaftlichen Situation konnte verdeutlichen, welche
Bedeutung der spezifische Kulturtourismus von Musikfestivals fiir die Regio-
nen bringen kann. Auf diese Weise konnten lindliche Regionen am politischen
Diskurs teilhaben und ihre eigene Lobbyvertretung bilden, die laut Born (2017)
bisher hiufig fehlt. Weitere und tiefergehende Untersuchungen zu diesem The-
ma sind also sowohl fiir die Veranstaltenden als auch fiir die Gemeinden und

Landkreise interessant.
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1 EINLEITUNG
1.1 PROBLEMSTELLUNG UND ZIELSETZUNG

Orkane, Uberschwemmungen, Gewitter — immer wieder werden die Nach-
richten von derartigen Katastrophen und Krisen geprigt. Allein im Jahr 2020
gab es 399.000 Blitzeinschlige in Deutschland und im Zuge des Klimawan-
dels wird ein Anstieg fiir die kommenden Jahre prognostiziert (vgl. Breitkopf,
2021). Auch Veranstaltende von Open-Air-Veranstaltungen wie beispielsweise
Festivals miissen sich zunehmend diesen Herausforderungen und den daraus re-
sultierenden Konsequenzen stellen. Umherfliegende Gegenstinde, Hagelkérner
oder drohende Blitzeinschlige stellen dabei eine so grof3e Gefahr dar, dass Ver-
anstaltungen zeitweise unterbrochen oder gar vollstindig abgebrochen werden

missen (vgl. ntv, 2016).

Derartige Krisen stellen komplexe Problemsituationen fiir Veranstaltende dar,
die mit einem hohen Handlungsdruck verbunden sein kénnen. Die Verantwort-
lichen miissen dabei innerhalb kiirzester Zeit reagieren und schwerwiegende
Entscheidungen treffen — oftmals sogar, ohne die detaillierte Faktenlage zu ken-
nen (vgl. Krimer, 2008, S. 156).

Die Auswirkungen von Krisen sind vielfiltig und kénnen im Bereich der GroB3-
veranstaltungen von Unterbrechungen hin zu einem Abbruch derVeranstaltung
oder im schlimmsten Fall sogar zum Verlust von Menschenleben fiihren. Neben
den entsprechenden organisatorischen Mafnahmen zur Krisenbewiltigung be-
kommt insbesondere die Krisenkommunikation eine besondere Rolle in einer
solchen Situation.Veranstaltende stehen vor der Herausforderung, mithilfe einer
authentischen Krisenkommunikation nicht nur der Sicherheit gegeniiber den
Besuchern und Besucherinnen, sondern auch dem hohen Informationsdruck
von Medien und Offentlichkeit gerecht zu werden (vgl. Topfer, 2008, S. 363).
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Gemil Coombs und Holladay (2010) kénnen mithilfe einer klaren Kommu-
nikationslinie relevante Informationen gesammelt, Planungsstrategien und Ent-
scheidungslinien entwickelt und letztlich an entsprechender Stelle kommuni-
ziert werden (vgl. S. 25). Um ein Verstindnis flir alle Beteiligten einer solchen
Situation zu schaffen und um die getroffenen Entscheidungen nachvollziehbar
zu machen, sind strategische Kommunikationsziele in derartigen Krisen wich-
tig. Dabei ist besonders zu beachten, dass in keiner Weise der Eindruck erweckt
werden darf, der Veranstalter oder die Veranstalterin habe die Situation nicht
unter Kontrolle. Dies zeigt die Bedeutung der Gestaltung eines Kommunika-
tionsnetzes zwischen allen Stakeholdern/Stakeholderinnen (vgl. Krimer, 2008,
S. 156).

Ziel der vorliegenden Masterarbeit ist es, mithilfe der bestehenden Literatur
und einer durchgefithrten qualitativen Sozialforschung bisherige Erfahrungen
und Ansitze der Krisenkommunikation bei GroBveranstaltungen niher zu er-
forschen. Dabei gilt es, vor allem die Frage zu beantworten, welche kommu-
nikativen MaBnahmen in Krisensituationen bei Festivals zweckdienlich sind.
Hierzu sollen mithilfe einer empirischen Forschung Medienberichterstattungen
untersucht und ausgewertet werden. Die ausgewihlten Festivals bieten sich auf-
grund ihrer GroBe und Bekanntheit in Deutschland sowie der ausflihrlichen

Berichterstattung tiber die Ereignisse an.
Die Forschungsfrage lautet entsprechend:

Wie sieht die Krisenkommunikation bei Uniwetterlagen
auf Pop- und Rockmusik-Festivals in Deutschland von
2015 bis heute konkret aus?

Im Hinblick auf die nachfolgende Untersuchung wird ein Abgleich der theo-
retisch entwickelten Erfordernisse mit den empirischen Forschungsergebnissen
vorgenommen. Grundlage der empirischen Befunde sind Medienberichterstat-
tungen. Diese beziehen sich auf die externe Kommunikation, sprich die Kom-

munikation zwischen den Veranstaltenden und den Besuchenden der Festivals.
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Die interne Kommunikation findet in den Medien keine Berticksichtigung,

weshalb sie in dieser Untersuchung aul3en vor bleibt.
1.2 STRUKTUR UND VORGEHENSWEISE

Damit die zuvor definierte Forschungsfrage beantwortet werden kann, glie-
dert sich die vorliegende Arbeit in acht aufeinander autbauende Kapitel. Die
Grundlage fiir das nachfolgende qualitative Untersuchungsdesign bildet eine
detaillierte Darstellung des theoretischen Bezugsrahmens. Diesbeziiglich wer-
den im ersten Schritt elementare Begriffe wie GroBveranstaltungen, Festivals,
Unwetter und Krisen definiert. Darauffolgend werden verschiedene Theorien
und Konzepte der Krisenkommunikation erliutert. AnschlieBend folgen Erldu-
terungen zur empirischen Forschung der Arbeit, indem die Herangehensweise
der Datenerhebung und die Datenanalyse niher beschrieben werden. Das vierte
Kapitel umfasst die Darstellung der Ergebnisse und das fiinfte Kapitel die Dis-
kussion dieser. Diesbeziiglich werden die zuvor gewonnenen Erkenntnisse aus
der Literatur und der Datenerhebung miteinander verglichen. Im sechsten Ka-
pitel werden Handlungsempfehlungen fiir Veranstaltende aufgeftihrt. Im darauf-
folgenden Kapitel werden zukiinftige Forschungsgebiete betrachtet, welche in
dieser Arbeit nicht untersucht werden konnten, und im abschlieBenden, letzten
Kapitel werden die Ergebnisse zusammengefasst und bewertet, um einen Aus-

blick geben zu konnen.

2 THEORETISCHER BEZUGSRAHMEN

Im folgenden Abschnitt werden verschiedene Begriffe, die flir diese Arbeit von
besonderer Bedeutung sind, herausgearbeitet und genauer erliutert. So wird
eine theoretische Fundierung geschaffen, die das Verstindnis fiir diese Arbeit

erleichtern soll.
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21 GRORBVERANSTALTUNGEN

In der Literatur werden Grofveranstaltungen zunichst angesichts ihrer dul3eren
Merkmale unterschieden. Dazu zihlen etwa: zeitliche Befristung, Dauer, Regel-
mifigkeit und GroBe (vgl. Gans et al., 2003, S. 81). Jakubowicz (2007) erginzt
zudem, dass Grolveranstaltungen eine hohe Medienprisenz sowie ein hohes

Potenzial fiir Bedrohungen aufweisen (vgl. S. 43).

Weiterhin werden auch die Wirkungen von GrofBveranstaltungen als Defini-
tionsgrundlage angesehen. Demnach dienen sie als Moglichkeit der Touris-
musforderung und werden in vielen Regionen als Element der Stadtentwick-
lungspolitik eingesetzt (vgl. Zemann, 2005, S. 9; Freyer & Grof, 2002, S. 132).

Rahmann et al. (1998) definieren GrofBveranstaltungen wie folgt:

,,» Grofveranstaltungen oder sog. ,Events ‘ sind geplante, zeitlich begrenz-
te Ereignisse, die sich mit ihrem jeweiligen Austragungsinhalt an eine
spezifische Zielgruppe richten. Neben periodisch wiederkehrenden Veran-
staltungen an gleichen oder wechselnden Austragungsorten konnen unter
diesem Begriff auch einmalige Ereignisse subsumiert werden. Bei der
Durchfiihrung eines Events konnen unterschiedliche — bspw. sportliche,
kulturelle oder politische — Intentionen eine Rolle spielen. Mit Grof3-
veranstaltungen sind stets touristische Attraktionen verbunden, wobei
die Teilnahme von Besuchern — in Abhdngigkeit der Veranstaltungstyps
— eine unverzichtbare Bedingung darstellt. “ (Rahmann et al., 1998,
S. 65, zit. in Zemann, 2005, S. 10)

Im Rahmen dieser Arbeit soll der Fokus auf Festivals gelegt werden, welche der

Kategorie ,,Grofveranstaltungen® zuzuordnen sind und im Folgenden niher

erlautert werden.
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2.2  FESTIVALS

Festivals (frither Festspiele) sind zurtickzufiihren auf die Bayreuther Festspiele,
die Richard Wagner 1876 initiiert hatte. Mit dem extra errichteten Bayreuther
Festspielhaus verfolgte er das Ziel, seine Musikdramen in kiinstlerischer Weise
aufzuftihren. Zur gleichen Zeit etwa erlangte Herzog Georg II. von Sachsen-
Meiningen europaweite Aufmerksamkeit, indem er ,,Modell-Auffiihrungen*
von klassischen Schauspielen, wie zum Beispiel Shakespeare-Dramen, entwi-
ckelte (vgl. Willnauer, 2019, S. 302).

Das Riemann Musiklexikon (2012) definiert Festspiele/Musikfeste folgender-

maBen:

o, Festspiele, Musikfeste [sind] Veranstaltungen, die Auffiihrungen be-
sonderer Qualitit oder solche mit im Repertoirebetrieb nicht erreichba-
ren Besetzungen ermaglichen. Auch durch den Ort (Tiadition, Bauten,
ferienhafte Atmosphdre) und die Erteilung von Auftragskompositionen
werden F aus dem Rahmen des Alltdglichen herausgehoben. “ (Ruf,
2012, S. 112)

Erginzen lassen sich die Aspekte damit, dass Festspiele tiber mehrere Tage oder
Wochen, meist in regelmiBigem Turnus, am gleichen Ort und mit namhaften

Kiinstlern/Kiinstlerinnen stattfinden (vgl. Hassler, 2005, S. 47).

Erst seit Mitte des 20. Jahrhunderts hat sich der Begriff ,,Festival® etabliert.
Waihrend das Festspiel noch mit einem hohen Kunstanspruch assoziiert wurde,
beschreibt das Festival eher einen neuen, jungen Veranstaltungstypus, der sich
mehr auf ein touristisches Massenpublikum als auf den Kulturfaktor fokussiert.
Folglich stehen im Mittelpunkt dieser Veranstaltungen heute vielmehr Marke-
tingstrategien als die Kunst (vgl. Willnauer, 2019, S. 302 ft.).

Sollte die Einftihrung des Begriffes ,,Festival** urspriinglich zur Unterscheidung

vom urspriinglichen Festspiel-Typus dienen, sind mittlerweile jedoch auch il-
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tere Festspiele im Zuge der Globalisierung dazu iibergegangen, sich Festivals zu
nennen. ,, Im Zeitalter der Event-Kultur heifSt inzwischen alles ,Festival, was dffentlich
veranstaltet, zeitlich begrenzt und im konkurrierenden Markt- und Mediengeschehen
prasent ist.” (ebd., S. 303). Festivals scheinen besonders fiir die Popularmusik, wie

unter anderem Rock und Pop, eine ideale Prisentationsform zu sein (vgl. ebd.).

Laut einer Studie der Statistischen Amter des Bundes und der Linder aus dem
Jahr 2017 finden mehr als 90 % aller Festivals in einem jihrlichen Turnus und im
Bereich der Rock- und Popmusik durchschnittlich tber einen Veranstaltungs-
zeitraum von drei Tagen statt (vgl. Lutz, 2017, S. 9 f.). Die meisten Festivals
finden im Juli und August statt — die Sommermonate sind vor allem wegen der
zahlreichen Open-Air-Veranstaltungen beliebt (vgl. ebd.). Weshalb es besonders
zu dieser Jahreszeit zu Gefahrensituationen kommen kann, fithrt das folgende

Kapitel auf.
2.3 UNWETTER

Laut WetterOnline (o.].) stellt ein Unwetter in der Meteorologie einen Sammel-
begriff flr extreme Wettereignisse dar. Diese ,,sind zeitlich und értlich klar begrenzt
und haben sehr starke Auswirkungen auf den Lebensraum der Menschen® (ebd.). Dazu
zihlen beispielsweise Sturm, Starkgewitter oder Starkniederschlige. Da es keine
einheitliche Definition des Begriffes gibt, wird dieser anhand von verschiede-
nen Auswirkungen des Wetters definiert. Mithilfe von Kriterien und Grenzwer-
ten konnen Wetterdienstleister ein Unwetter definieren und die Bevolkerung
gegebenenfalls warnen (vgl. ebd.). Der staatliche Wetterdienst Deutschlands hat
dazu die in Tabelle 1 dargestellten Schwellenwerte festgelegt:

Tabelle 1: Kriterien zur Unwetterwarnung

Bezeichnung Kriterien zu Unwetterwarnung

Starkregen mehr als 25 L/m? in einer Stunde oder mehr als 35 L/m? in
6 Stunden

Dauerregen mehr als 40 L/m? in 12 Stunden oder mehr als 50 L/m? in
24 Stunden oder mehr als 60 L/m? in 48 Stunden
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Bezeichnung Kriterien zu Unwetterwarnung

Schneefall mehr als 10 cm in 6 Stunden oder mehr als 15 ¢cm in 12
Stunden

Tauwetter Dauerregen bei einer Schneedecke von mehr als 15 cm

Glatteis GroBere Gebiete mit Glatteis oder gefrierender Nisse

Sturm orkanartige Béen von 11 Beaufort

Orkan mindestens 12 Beaufort

Schneeverwehung lockere Schneedecke (michtiger als 10 cm) oder Neuschnee
mit Béen iiber 6 Beaufort

Gewitter mit Hagel (groBer als 1,5 cm) und/oder mit Starkregen
und/oder mit Sturm oder Orkan

(Quelle: WetterOnline, o. J.)

Aufgrund der steigenden Temperaturen im Sommer konnen vor allem Gewitter
bei Open-Air-Veranstaltungen gefihrlich werden. Im Jahr 2020 gab es circa
399.000 Blitzeinschlige in Deutschland (vgl. Breitkopf, 2021). Durch den Kli-
mawandel und die damit einhergehende Zunahme von Hitzeperioden gehen
Meteorologen und Meteorologinnen in den folgenden Jahren von einer stei-
genden Anzahl an Gewittern aus. ,,Je hoher die Temperatur ist, desto mehr Energie
konnen Wolken aufnehmen und desto intensiver werden die entstehenden Gewitter und
Blitze.* (Breitkopf, 2021).

Fuir Wetterdienste ist es schwierig, im Vorfeld genaue Angaben tiber Gewitter
zu machen, da sich potenziell betroffene Regionen im Voraus nicht genau be-
schrinken lassen und Gewitter sich oftmals nur kleinrdumig auswirken (vgl.
WetterOnline, o. ].). Inwieweit derartige Unwetter im Zusammenhang mit Kri-

sen stehen, soll in den folgenden Kapiteln niher erldutert werden.
2.4 ZUM BEGRIFF DER KRISE

Der Begriff ,,Krise* ist zuriickzufihren auf das griechische Wort kpioeig (kri-
sis), welches etwa Entscheidung, Abspaltung oder auch Trennung bedeutet (vgl.
Steinke, 2014, S. 45). Uber das lateinische Wort crisis, das auch heute noch in

89



ANALYSE DER KRISENKOMMUNIKATION BEI GROBVERANSTALTUNGEN

der Medizin den Wendepunkt einer Krankheit beschreibt, wurde der Begriff
schlieBlich ins Deutsche tibernommen — ist jedoch eher negativ konnotiert (vgl.
ebd.; Ullrich, Brandstidter, 2016, S. 15). In der Literatur findet man auch die
Interpretation, dass eine Krise fiir den Beginn einer Entwicklung steht, die in

einer Katastrophe mit fatalem Ausgang miindet (vgl. Steinke, 2014, S. 15).

Im Englischen wird der Begriff crisis hingegen neutraler und weniger unaus-
weichlich gesehen (vgl. ebd.). In der Volkswirtschaftslehre wird der Begrift der
Krise vor allem als Synonym fiir Depression (Tiefphase der Wirtschaft) verwen-
det, wihrend man in der Betriebswirtschaftslehre damit hingegen das Versagen
eines Unternehmens verbindet, wie etwa Insolvenz oder Ertragsschwiche. In
diesem Zusammenhang wird der Krisenbegriff auch als Unternehmenskrise be-
schrieben, die einen ungeplanten Prozess von begrenzter Dauer mit einem am-
bivalenten Ausgang kennzeichnet (vgl. Ullrich, Brandstidter, 2016, S. 16). In der
Unternehmenskommunikation als Teilbereich der Betriebswirtschaftslehre wird
die Krise weniger bedrohend betrachtet: Menschliches Versagen, Produktions-
tehler oder Storfille werden diesbeziiglich aufgefiihrt (vgl. ebd.).

In einem gesellschafts- und wirtschafispolitisch sich rasch dndernden Umfeld sind auf-
tretende Krisen keine Seltenheit” (Immerschitt, 2015, S. 1). Heute stellt eine Krise
eine volatile Situation fiir Unternehmen dar, welche immer dort auftritt, ,,wo

Menschen miteinander umgehen‘* (vgl. ebd.).

Merten (2008) definiert Krisen als eine Storung des Gleichgewichts, deren Aus-
gang ein neues, stabileres Gleichgewicht ist. Charakteristisch fiir Krisen ist dabei

die Ungewissheit in vier verschiedene Richtungen:

Wann treten sie auf?
‘Warum treten sie auf?

‘Wann enden sie?

b

Wie enden sie?
(vgl. Merten, 2008, S. 86).
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Fiederer und Ternes (2017) beschreiben Krisen als ,,nichts anderes als riskante Situ-
ationen, die eskalieren’*, und fithren diesbeztiglich auf, dass Krisen durch Storfille
gekennzeichnet sind, welche die Unternehmenspolitik dahingehend verindern,
dass diese als Diskrepanz zum offentlichen Interesse und zu Schutzzielen wahr-
genommen wird. Weiterhin wiirden ein groBes offentliches Interesse sowie als

Konsequenz eine negative Reputation des Unternehmens entstehen (vgl. S. 14).

Neujahr (2018) stellt Krisen als Probleme oder Ereignisse dar, welche vom Un-
ternehmen nicht eigenstindig besiegt werden konnen, da es entweder nicht gut
genug auf das Szenario vorbereitet war, zuvor geplante Manahmen nicht genii-

gen oder das Szenario im Vorfeld als Krisenfall definiert worden ist (vgl. S. 11).

Es wird deutlich, dass es keine einheitliche Definition von dem Begrift der Krise
gibt. Dementsprechend basiert die vorliegende Arbeit auf folgender, daraus ab-

geleiteter Definition:

Eine Krise ist ein ungeplantes Ereignis von begrenzter Dauer, das von
riskanten Situationen oder Storfillen geprigt ist, durch dffentliches Inte-
resse begleitet wird, einen ambivalenten Ausgang hat und in der Konse-

quenz zu einer negativen Reputation fiihren kann.

Der Begrift Krise wird weiterfiihrend in drei Krisenarten unterteilt: erupti-
ve, schleichende und schwelende Krise. Diese werden im nichsten Kapitel be-

schrieben.
2.4.1 KRISENARTEN

Die eruptive Krise tritt iiberraschend und unerwartet ein, ist meist nur von
kurzer Dauer und sorgt fiir ein hohes Medieninteresse, welches nach erfolg-
reicher Krisenbewiltigung schnell wieder nachlisst. Oftmals bezieht es sich auf
Ungliicke oder Unfille im Zusammenhang mit Menschen, weshalb Unterneh-
men unter erheblichen Druck gesetzt werden (vgl. Fiederer & Ternes, 2017,
S. 20; Neujahr, 2018, S. 11 £)).
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Bei der schleichenden Krise handelt es sich hingegen um eine langsamere
Verstirkung und einen insgesamt lingeren Verlauf. Dabei wird die Krisenbewil-
tigung hiufig hinausgezogert und bestimmte Informationen werden der Of-
tentlichkeit verschwiegen. Das Medieninteresse ist aufgrund dessen zunichst
gering und nimmt dann stetig zu. Ein Beispiel fiir diese Art von Krise sind etwa

die Benzinpreise oder das Thema Umweltverschmutzung (vgl. ebd.).

Eine schwelende Krise zeigt zunichst eher schwache Anzeichen flir eine Krise
und ist geprigt durch einen wechselhaften Verlauf. Charakteristisch flir diese
Arten von Krisen ist der unvorhersehbare Ausbruch. Das Interesse der Medien
ist konstant vorhanden, variiert jedoch je nach Relevanz in der Offentlichkeit.
Latente Krisen sind beispielsweise politische Konflikte oder Arbeitskonflikte
(vgl. ebd.).

Es ist offenkundig, dass sich Krisen, welche durch ein Unwetter ausgelost wer-
den, nicht eindeutig einer Krisenart zuordnen lassen. Als eruptive Krise tritt ein
Unwetter sehr plotzlich und unerwartet auf, klingt aber relativ schnell wieder
ab. Genau so kann ein Unwetter aber auch schleichend verlaufen, wenn im
Vorhinein bereits davor gewarnt wird und es dann iiber mehrere Tage anhilt.
Letztlich kann ein Unwetter aber auch Kennzeichen einer schwelenden Krise
haben, wenn das Wetter sehr wechselhaft ist. Folglich erscheint die Unterteilung
der Krisenarten im Zusammenhang mit Unwetterkrisen nur bedingt als Ana-

lyseinstrument zweckdienlich.

Vielversprechender erscheinen die Phasen und der Verlauf von Krisen, welche

im nichsten Kapitel dargestellt werden.
2.4.2 PHASEN UND VERLAUF VON KRISEN

Nachdem die Typisierung der Krisen vorgenommen wurde, gilt es jetzt, die

zeitliche Dimension der Abfolge von Krisen zu untersuchen.
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Zunichst sei auf Merten (2008, S. 83) verwiesen, der Krisen als einen Prozess

betrachtet, welcher wie folgt beschrieben werden kann:

*  Beginn der Krise ist eine Verinderung in der Prozessstruktur bzw. der
Routine mit negativen Auswirkungen.

e Die Ursachen fuir die Veranderung sind meist unbekannt: Wann und war-
um eine Verinderung eintritt, ist im Vorhinein nicht abzusehen.

e Das Ende des Krisenzustandes ist nicht vorhersagbar.

e Erst am Ende der Krise wird deutlich, ob
— der vorherige Zustand wieder erreicht wird (Status quo ante)
— ein besserer Zustand erzielt wird (positive Losung)
— ein schlechterer Zustand eintritt (negative Losung), der im schlimms-

ten Fall daftir sorgt, dass

— die Krise sich zu einer Katastrophe entwickelt und weitere Krisen

auslost.

Die zeitliche Dimension wird von Lorenz (2014) aus der Perspektive der Be-
teiligten betrachtet. Er untersucht deren Handlungsspielraum in drei Phasen:
die potenzielle Krise, die latente Krise und die akute Krise. In der potenziellen
Krise zeigt sich noch ein groBer Handlungsspielraum fiir die Beteiligten — sie
verfligen tber groBe Entscheidungsmdglichkeiten und es besteht (noch) kein
extremer Zeitdruck. Innerhalb der latenten Krise verringert sich der Hand-
lungsspielraum jedoch. Die Beteiligten geraten zeitlich unter Druck, da die Aus-
wirkungen der Krise auf das Unternehmen stetig massiver werden und diese
nur noch mit groBer Miithe zu tiberwinden ist. Die akute Krise ist geprigt
von einem erheblichen Druck, da in dieser Phase der grof3te Handlungsbedarf
erforderlich ist. An dieser Stelle erregt das Unternehmen offentliches Medien-

interesse und wird zunehmend von externen Faktoren bestimmt (vgl. S. 45 f.).
Immerschitt (2015) erginzt die Nach-Krisenphase, in der es darum geht, aus

dem Erlebten zu lernen und sich bei allen Unterstiitzern/Unterstiitzerinnen zu
bedanken (vgl. S. 4).

93



ANALYSE DER KRISENKOMMUNIKATION BEI GROBVERANSTALTUNGEN

Noch detaillierter gehen Hobel et al. (2008) vor. Fiir sie ist die Privention einer
Krise als weitere Phase Gegenstand der Untersuchung, obwohl sie im engeren
Sinne nicht zur Krise gehort (vgl. S. 17). Die Autoren unterscheiden sechs Kri-

senphasen (vgl. Tabelle 2):

Tabelle 2: Krisenphasen

Krisenphasen

Phase 0: Krisenprivention (nicht Bestandteil einer Krise, aber elementar)

Phase 1: Krisenentstchung

Phase 2: Krisenerkennung (Fritherkennung, ~-warnung, -aufklirung)

Phase 3: Krisenbearbeitung (Schadensbegrenzung)

Phase 4: Krisenlosung (z.B. via Neustart/Recovery)

Phase 5: Krisennachbetrachtung (Chancenmanagement, Lernen aus der Krise)

(Quelle: Hobel et al., 2008, S. 17)

Neujahr (2018) teilt den Krisenverlauf ebenfalls in drei Phasen ein, bezieht sich
dabei jedoch vorrangig auf die Medienberichterstattungen (vgl. Abbildung 1).

Phasen eines Krisenverlaufs

Phase 2: Medienaktivititen
erreichen Héhenpunkt

itit der Bericht-
stattung sinkt

! - .
Phase 1: Medienaufmerksamkeit
steigt tiberproportional

Phase 3: Thema
verschwindet aus
Medien
> Nachbereitungsphase

Beginn der Krise Verlauf (Tage bis Monate) Ende der Krise

Abbildung 1: Phasen eines Krisenverlaufs (Quelle: Neujahr, 2018, S. 22).
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In der ersten, intensiven Phase steigt, laut Neujahr (2018), das 6ffentliche Inte-
resse stark an. Die hohe Medienaufmerksamkeit eréfinet den Verantwortlichen
auch Moglichkeiten, indem Chancen erkannt und entsprechend genutzt wer-
den. So kann etwa mithilfe einer Pressemitteilung oder von Interviews gezielt
das Befinden der Offentlichkeit beeinflusst werden, da sich Stakeholder/-innen
besonders gut erreichen lassen. Das Ende dieser Phase zeichnet sich ab, wenn
keine tiberraschenden Ereignisse mehr zu befiirchten sind. Es folgt die Konti-
nuitidtsphase, in der ein erstes Abflachen der Medienberichterstattungen zu
erkennen ist. Nun hat das Unternehmen die Mdoglichkeit, Erklarungen abzu-
geben, welche in der vorherigen Phase griindlich vorbereitet werden konnten,
zum Beispiel in Form von Experteninterviews oder ersten Untersuchungser-
gebnissen. Im weiteren Verlauf der Krise nimmt das offentliche Interesse lang-
sam ab und es gelangen neue Themen und Ereignisse in den Fokus, sodass die
Nachbereitungsphase eingeleitet werden kann. Dabei ist es von besonderer
Bedeutung, aus der Krise Schliisse zu ziehen, die das Unternehmen zukiinftig
vor derartigen Fillen bewahren sollen (vgl. Neujahr, 2018, S. 20 ff.).

Weshalb Krisen entstehen, wird im folgenden Abschnitt niher erliutert.
2.4.3 URSACHEN VON KRISEN

Dieses Kapitel soll die Komplexitit der Ursachen von Krisen aufzeigen und da-

mit die hier gewihlte Schwerpunktsetzung der Unwetterkrisen besser verorten.

Held et al. (2014) unterscheiden zwischen endogenen und exogenen Krisen.
,»So spricht man grundsatzlich von endogenen Krisen, wenn sie innerhalb des Einfluss-
bereiches eines Unternehmens liegen, und von exogenen Krisen, wenn die Storungen
externer Natur sind [... [ und sich damit einer direkten Beeinflussung durch das betroffene
Unternehmen entziehen. (S. 242 ff.).

Differenzierter teilt das Bundesministerium des Innern (BMI) 2014) die Ursa-

chen von Krisen in drei Teilbereiche ein: Naturereignisse wie etwa Extremwet-
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terlagen, Erdbeben oder Epidemien; technisches/menschliches Versagen wie z.

B. Fahrlissigkeit oder Unfille und Terrorismus, Kriminalitit, Krieg (vgl. S. 4).

Fiir Salewski und Rosenstiel (2011) stellen die Menschen selbst eine bedeuten-
de Komponente in Bezug auf die Krisenursache dar. Sie fiihren an, dass, sofern
Akteure/Akteurinnen die Verursachenden einer Krise seien, die Griinde daftir
hiufig in Ereignissen innerhalb des personlichen Umfelds liegen, welche vol-
lig unabhingig von dem jeweiligen Projekt sein konnen. Eher selten liegt die
Ursache hingegen in den personlichen Eigenschaften der Akteure/Akteurinnen
begriindet (vgl. S. 293).

Aus den bisherigen Ausfiihrungen wird die Vielschichtigkeit des Problems deut-
lich. In dieser Arbeit ist die Untersuchung beschrinkt auf den Teilbereich der
exogenen Krise, insbesondere einer Naturkatastrophe. Von menschlichen Ver-
ursachenden kann nicht die Rede sein. Trotzdem bleibt hier zu berticksichtigen,
dass Menschen eine entscheidende Rolle an dem Ausmal3 einer Krise haben.
So stellt Neujahr (2018) heraus, dass Unternehmen hiufig direkt oder indirekt

selbst schuld an einer Krise sind.

., Weil die Mitarbeiter an Schnittstellen nach auffen nicht vorbereitet und
geschult sind, schnelle Informations- und Meldewege nicht existieren, kei-
ne internen Sprachregelungen an die Mitarbeiter weitergegeben werden
oder das Problem nur auf der Sachebene gelist, aber die Kommunikation

vernachlassigt wird.** (S. 22)

Damit wird der Blick gerichtet auf den kommunikativen Aspekt, der im Folgen-

den unter dem Stichwort Krisenkommunikation beleuchtet wird.
2.5 KRISENKOMMUNIKATION

Um sich dem Begriff der Krisenkommunikation zu nihern, muss dieser zu-
nichst als Teil des Krisenmanagements verstanden werden: Das Krisenmanage-

ment ist ein fortdauernder Prozess und umfasst die Vorbeugung, Vorbereitung,
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Bewiltigung und Nachbereitung einer Krise. Wihrend einer Krise wird das Kri-
senmanagement iber den gesamten Verlauf hinweg von der Krisenkommunika-
tion begleitet. Krisenkommunikation entspricht also dem kommunikativen Teil
des Krisenmanagements — einerseits in der Krise (zeitlich, situativ) und anderer-
seits iber die Krise (inhaltlich) (vgl. Nolting, ThieBen, 2008, S. 10 f.; Hobel et
al., 2008, S. 17 f. und S. 236).

Weiterhin soll an dieser Stelle kurz der Unterschied zur Risikokommunika-
tion verdeutlicht werden: ,,Krisenkommunikation ist Risikokommunikation unter
erschwerten Bedingungen: Der Schaden ist bereits eingetreten.” (Wiedemann, 2000,
S. 65). Wihrend die Risikokommunikation also potenzielle Risiken analysiert
und kommuniziert, stehen bei der Krisenkommunikation MaBnahmen zur Ver-
meidung und Abschwichung von bereits passierten Krisen im Fokus (vgl. Hobel
et al., 2008, S. 45 f.). Folglich kann eine enge Verkniipfung der beiden Teilberei-

che fiir einen effektiveren Umgang mit der Krise sorgen.

Wihrend der Begriff der Krise bereits in Kapitel 2.4 erliutert wurde, soll nun
auch ,, Kommunikation® kurz beschrieben werden. Lackes et al. (2018) verste-
hen darunter den ,,Austausch von Botschaften oder Informationen zwischen Personen®.
Dies kann tiber verschiedene Kommunikationskanile stattfinden: einerseits tiber
die Sprache selbst, andererseits iiber nonverbale Kommunikation wie Gestik
oder Mimik.

Hobel et al. (2008) definieren Krisenkommunikation folgendermalen:

,, Krisenkommunikation umfasst alle Kommunikationsanstrengungen
nach Eintritt eines Schadens und beinhaltet kommunikative Strategien
und Mafnahmen, die dazu dienen, negative Konsequenzen wie Ver-
trauensverlust oder Imageeinbufien bei Krisen und Konflikten zu ver-

hindern. “ (S. 236)

97



ANALYSE DER KRISENKOMMUNIKATION BEI GROBVERANSTALTUNGEN

Krisenkommunikation ist demnach geprigt von Theorien und Konzepten, wel-
che in bestimmten Krisensituationen zum Einsatz kommen, und soll vorrangig

zwel Aufgaben nachkommen:

1. Adressaten/Adressatinnen gezielt informieren, zum Beispiel, um sie vor
Schaden zu bewahren oder aus rechtlichen Griinden

2. Eine negative Imagebeeinflussung bzw. Vertrauensverlust verhindern (vgl.
ebd., S. 17 f.).

Zu den Aufgaben der Krisenkommunikation gehort es, Zustindigkeiten und
Verantwortlichkeiten festzulegen sowie eine einheitliche Kommunikationslinie
zu schaffen (vgl. Bundesministerium des Innern (BMI), 2014, S. 13).

Neben den Phasen der Krise gibt es dementsprechend auch drei Phasen in der

Krisenkommunikation. Topfer (2009) teilt diese folgendermallen ein:

1. Phase:

Fiir diese Phase charakteristisch ist eine erste Information iiber die Gescheh-
nisse, gefolgt von der Zusicherung der uneingeschrinkten Aufklirung sowie
AuBerungen der personlichen Betroffenheit. Eventuell wird eine externe Orga-

nisation an der Aufklirung und Dokumentation beteiligt.

2. Phase:
Die darauffolgende Phase ist gekennzeichnet durch Empathie gegentiber den

Betroffenen sowie der Zusage zur Wiedergutmachung fiir die Geschidigten.

3.Phase:

Die abschlieBende Phase ist gekennzeichnet durch Nachhaltigkeit. Es werden
Konsequenzen flir die Zukunft und langfristige MaBnahmen fiir eine zukiinf-
tige Krisenvermeidung formuliert. Besonders betont wird das kontinuierliche

und vollstindige Informieren der Betroffenen (vgl. Topfer, 2009, S. 185 ff.).
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In Bezug auf die Entwicklung einer geeigneten Kommunikationsstrategie sind
zunichst flinf Faktoren zu betrachten, die die Krisenkommunikation in den

letzten Jahren grundlegend verindert haben:

*  Verkniipfung mit Bildern
Gravierende Bilder prigen sich immer mehr in den Képfen der Menschen
ein und rufen Emotionen hervor, die bewirken, dass sie diese Bilder teilen
mochten; so werden die Bilder schlieBlich tiber soziale Netzwerke an die
Mitmenschen verbreitet. Dieser Prozess kann fur die Krisenkommunika-
tion effektiv genutzt werden: Mithilfe von professionell gestalteten Videos
konnen ebenso bedeutende Statements authentisch verbreitet werden.

+ Communities in sozialen Netzwerken
Mittlerweile haben sich soziale Netzwerke zum Informationsaustausch
fest etabliert. Der Aufbau einer eigenen Community, welche aktiv gepflegt
wird, kann in einer Krise wichtige Unterstiitzung tiber die Netzwerke
hervorrufen.

*  Schnelligkeit der modernen Medien
Bedingt durch die Schnelligkeit, mit der Informationen um die Welt ge-
hen, miissen Unternehmen proaktiv handeln. Vor AuBerungen seitens der
Medien sollte agiert werden — dies setzt eine optimale Vorbereitung auf
entsprechende Szenarien voraus.

*  Mediale Dynamik
Im Zuge der Digitalisierung kénnen Online-Plattformen sowie soziale
Netzwerke mittlerweile auf allen Geriten tibersichtlich dargestellt werden.
Die sozialen Netzwerke dienen dabei als Quelle, von der aus sich Infor-
mationen tber Blogs und Online-Medien bis hin zu den klassischen Me-
dien verbreiten.

*  Druck der Medien
Aufgrund des Drucks, der von den Medien ausgeht, ist es flir Unterneh-
men sehr riskant, nicht ehrlich und transparent zu sein. Werden zurtick-
gehaltene Informationen erst einmal herausgefunden, so sind die Medien
sehr nachtragend (vgl. Fiederer & Ternes, 2017, S. 4 £.).
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Im folgenden Kapitel wird nun konkret die bestehende Literatur der Krisen-

kommunikation bei Festivals beleuchtet.
2.6 KRISENKOMMUNIKATION BEI FESTIVALS

Die Literatur zur Krisenkommunikation im Bereich der Festivals/GroBver-
anstaltungen zeigt sich ,.generell wenig wissenschaftlich fundiert und stirker praxis-
orientiert mit mehr oder weniger systematisch aufbereiteten, praktischen Erfahrungen, vor-
wiegend in Form von Ratgebern, Checklisten und Leitfaden (Topfer, 2008, S. 370),
welche oftmals einem ,,Kochbuch- bzw. Patentrezeptcharakter dhneln (Loffelholz,
Schwarz, 2008, S. 30). In den folgenden Kapiteln soll ein Einblick iiber die ver-

schiedenen Aspekte der Krisenkommunikation gegeben werden.

Der Krisenkommunikationsplan:

Ein Krisenereignis auf einem Festival, wie etwa ein Unwetter, stellt eine unmit-
telbare Gefahr fuir die Gesundheit und das Leben der Besucher/-innen dar und
hat zur Folge, dass innerhalb kiirzester Zeit wichtige Entscheidungen getroffen
werden missen (vgl. Wynn-Moylan, 2018, S. 252). Um bestméglich darauf vor-
bereitet zu sein, ist die Erstellung eines Krisenkommunikationsplans von be-
sonderer Bedeutung. Das Konzept soll die planerischen Grundlagen der Krisen-
kommunikation detailliert beschreiben und eine héhere Handlungssicherheit

gewihren. Darin festgehalten werden etwa:

*  Generelle Regelungen zum Vorgehen in Krisenfillen

*  Verantwortlichkeiten der Teammitglieder

e Aufgabenbereiche

o Verflighare Ressourcen und Hilfsmittel

e Wichtige Adressen und Telefonnummern

* Informationen und Daten des Rettungsdienstes

+  Spezielle Regelungen beziiglich der Presse- und Offentlichkeitsarbeit

*  Vorbereitete Inhalte und Kommunikationsstrategien (vgl. ebd., S. 258;
BMLI, 2014, S. 26).
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Der Plan bezieht sich auf drei Phasen: vor der Krise, wihrend der Krise und
nach der Krise. Fiir die Zeit wihrend der Krise sind darin Handlungsweisen
verankert, welche die Situation schnellstméglich unter Kontrolle bringen und
negative Auswirkungen minimieren sollen. Der Plan fiir die Zeit nach der Krise
hat zum Ziel, den Normalzustand wieder herzustellen (vgl. Wynn-Molan, 2018,
S. 258).

Zielgruppengerechte Krisenkommunikation:
Um im Falle einer Krise eine zielgruppengerechte Ansprache gewihrleisten zu
konnen, sollten die verschiedenen Zielgruppen im Rahmen der Vorbereitung
zunichst analysiert werden (vgl. BMI, 2014, S. 17). Als zielgruppengerecht gilt
Krisenkommunikation, ,,wenn die Zielgruppe
o diber das gewihlte Kommunikationsmedium erreicht wird,
o motiviert werden kann, die Botschaft aufzunehmen,
*  die Botschaft richtig versteht und
o entsprechend auf die Botschaft reagiert"

(Bundesinstitut fiir Risikobewertung, 2013, S. 33).

Die folgende Abbildung stellt die verschiedenen Zielgruppenbereiche innerhalb

der Krisenkommunikation dar:
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Interne Zielgruppen: Externe Zielgruppen:

Beteiligte im Krisen-
management:

Abbildung 2: Zielgruppen der Krisenkommunikation (Quelle: Bundesministerium des
Innern, 2014, S. 17).

Im Mittelpunkt der Krisenkommunikation stehen zunichst interne Zielgrup-
pen. In Bezug auf Festivals wire dies das Veranstaltungsteam. Ziel der internen
Krisenkommunikation ist es, ,,bei schwer wiegenden [sic!] Ereignissen den gleichen
Informationsstand der Verantwortlichen auf allen Ebenen sicherzustellen (Hobel et al.,
2008, S. 164). Besonders wichtig ist es, die Beteiligten frithzeitig und umfing-
lich zu informieren (vgl. Topfer, LefHler, 2017, S. 997).

Im Vorfeld sollte tiberlegt werden, wer in einer Krisensituation am besten iiber
welchen Kanal erreicht werden kann. Hier sind verschiedene Vorgehenswei-
sen denkbar: personliche Gespriche, Telefonanrufe, Funkgerite etc. (vgl. Topfer,
Leffler, 2017, S. 997; Immerschitt, 2015, S. 36). Diesbeziiglich sollten immer
auch technische Ausfille, wie zum Beispiel der Zusammenbruch des Telefon-
und Mobilfunknetzes, bedacht werden. Eine gesicherte Kommunikation ist un-
abdingbar, um den Beteiligten Anweisungen fiir das weitere Verhalten und deren
Aufgaben geben zu konnen, weshalb sich eine vorherige Testung empfiehlt (vgl.
‘Wynn-Molan, 2018, S. 258; Hobel et al., 2008, S. 163).
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Ebenso muss entschieden werden, welche Informationen an externe Personen
weitergegeben werden diirfen und welche intern verwahrt werden miissen (vgl.
BMI, 2014, S. 18). Nicht nur die Auswahl der weiterzugebenden Informatio-
nen, sondern auch die Kommunikationswege sind genau zu bedenken. Dazu
das BMI: ,,Ein besonders beachtenswerter Aspekt der Krisenkommunikation ist die
Kommunikation zwischen Organisationen auf unterschiedlichen Ebenen |[...] und in
unterschiedlichen Hierarchien [...] und Bereichen [...], die von der Krise direkt oder
auch indirekt betroffen sind“ (BMI, 2014, S. 18). Auch wenn Veranstaltungen teil-
weise immer wieder in derselben Location stattfinden, bringt jedes Event neue
Umstande mit sich. So dndern sich die Besucher/-innen, die Anzahl der Be-
sucher/-innen, das Personal, Subunternehmen, Kiinstler/-innen oder eben auch
das Wetter. Dies fiihrt zu Unbestindigkeiten und neuen potenziellen Gefahren,
die bedacht werden miissen (vgl. Wynn-Moylan, 2018, S. 259).Viele verschiede-
ne Behorden miissen im Falle eines Unwetters einbezogen werden: Feuerwehr,
Rettungsdienst, Polizei, Sicherheitsdienst und weitere. Da diese jedoch oftmals
an verschiedenen Orten auf dem Veranstaltungsgelinde positioniert sind, ist es
von groBer Bedeutung, Informationen fiir alle zuginglich zu machen (vgl. ebd.).
Aufgrund dessen sollte ein Kommunikationssystem geschaffen werden, das dem
hohen Bedarf an zeitnaher Informationsverbreitung gerecht wird, indem es an-
passungsfahig ist und die rechtzeitige, korrekte Weitergabe von Informationen
in einem Krisenfall sicherstellt (vgl. Wynn-Moylan, 2018, S. 260). Eine eftektive
Krisenkommunikation setzt demnach eine bereichsiibergreifende Zusam-
menarbeit voraus, die geprigt ist von Struktur, regelmiBigen Abstimmungen,
festgelegten Aufgaben sowie der Zuweisung von Zustindigkeiten und Verant-
wortlichkeiten (vgl. BMI, 2014, S. 18).

Abschliefend sind externe Zielgruppen zu nennen, wie z.B.die Besucher/-in-
nen des Festivals und die Medien. Damit eine Vertrauensbasis geschaffen wer-
den kann, ist eine transparente Kommunikation auf Augenhéhe notwendig. Als
Kommunikationsmittel kann etwa auf Lautsprecherdurchsagen, soziale Netz-
werke oder Darksites zurtickgegriffen werden. Eine Darksite ist eine vorbe-
reitete Internetseite, mit der wichtige Informationen kurzfristig online gestellt

werden koénnen (vgl. BMI, 2014, S. 40). Weiterhin kénnen auch Alarmierungen
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tiber den Horfunk oder per SMS genutzt werden (vgl. ebd. S. 19 ff.; Hobel et
al., 2008, S. 162 ff.; Wynn-Moylan, 2018, S. 257). Ramachandran (1990) hebt
hervor, dass sich Warnsignale allein als ineffektiv erweisen, da sie oftmals als be-

deutungslos empfunden werden (vgl. S. 154).

Da sich Krisen lange publizistisch auswirken konnen, ist es von hoher Bedeu-
tung zeitnah auch Informationen flir die Medien bereitzustellen. Es empfiehlt
sich, moglichst schnell nach einem Krisenereignis den Kontakt zu den Medien
zu suchen und offen sowie wahrheitsgetreu mit ihnen zu kommunizieren (vgl.
BML, S. 19 f)).

Auch zu weiteren externen Anspruchsgruppen wie Lieferanten/Lieferantinnen
oder Dienstleistern/Dienstleisterinnen sollte Kontakt aufgenommen werden,
um tber die aktuelle Situation zu informieren. Die Erstellung von Kontakt-/
Adresslisten im Vorfeld kann an dieser Stelle niitzlich sein (vgl. ebd. S. 19 ff.).

Art und Weise der Kommunikation

Das vorrangige Ziel der Krisenkommunikation besteht darin, das nicht mehr
vorhandene Vertrauen bei Betroffenen und der Offentlichkeit in Etappen wie-
der aufzubauen. Dabet ist es vollig legitim, die 6ffentliche Sichtweise mithilfe
der Medien (unter sorgfiltiger Riicksichtnahme auf den Sachverhalt) positiv zu
beeinflussen (vgl. ebd.; Hobel et al., 2008, S. 22). Solche positiven Indikatoren
konnten etwa Sachlichkeit und eine angemessene Sprache sein. Eine ,,offensive
Kommunikationspolitik™ kann eine Méglichkeit flir einen Neubeginn bieten,
indem schrittweise folgende Punkte befolgt werden (vgl. Mast, 2008, S. 102 f.):

Ermittlung des Problems
Aufstellen von Mafinahmen fiir die Problemlésung

Entwicklung von Vermeidungsstrategien

e

Einfuihrung neuer Themen in die 6ffentliche Diskussion.

Weiterhin sollten die Vorkommnisse der Wahrheit entsprechen und keine rele-

vanten Informationen zuriickgehalten werden. Da Geriichte die Situation wei-
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ter autheizen konnen, ist vollige Offenheit unabdingbar. Werden Kommentare
zu dem Ereignis verweigert, kann das sogar negative Auswirkungen haben: Jour-
nalisten und Journalistinnen suchen gezielt nach Informanten und Informantin-
nen, die gerne iiber den Sachverhalt sprechen méchten, und treffen dabei zum
Teil auf verirgerte Betroffene, die (gerne) bereit sind ithren Unmut zu duBern
(vgl. Immerschitt, 2015, S. 40).

Bedingt durch Smartphones, das Internet und soziale Medien verbreiten sich
Neuigkeiten heutzutage in rasender Geschwindigkeit, weshalb moglichst in
Echtzeit kommuniziert werden sollte, um keine Gertichte entstehen zu lassen.
So gilt es Abstimmungswege in Krisensituationen moglichst kurz zu halten und
Texte innerhalb kiirzester Zeit freizugeben. Spitestens eine Stunde nach dem

Ereignis sollten Kommunikationsmanahmen umgesetzt werden. (vgl. ebd.).

Die folgende Abbildung zeigt beispielhaft den zeitlichen Ablauf von Kommu-

nikationsmafnahmen:

Innerhalb eines Tages
Innerhalb von 2 Stunden

Interview-Placement
« Third-Party-Statement
« Hausmitteilung

Notfall/ | + Pressemitteilung
Krise | * Online-Medien

Zeitinh

« Pressehintergrundgesprdch

« Face-to-face-Dialog mit ausgewdhlten
Journalisten und Meinungsbildnern

- Eigene Medien (Mitarbeiterzeitung)

« Pressekonferenz veranstalten
« O-T6ne produzieren
« Telefon-Hotline einrichten
« Social Media und Blogs
« Anzeigen

Innerhalb eines halben Tages
Innerhalb weniger Tage

Abbildung 3: Zeitschiene und MaBnahmen im Krisen-Kommunikationsplan
(Quelle: eigene Darstellung basierend auf Topfer, Leffler 2017, S. 1001).
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Auch Hébel et al. (2008) zihlen den Zeitfaktor zu einem der wichtigsten Fak-
toren, die den Erfolg bzw. Misserfolg von Krisenkommunikation beeinflussen.
Sie appellieren, Schnelligkeit sei wichtiger als Vollstindigkeit. Maximal dreiflig
Minuten nach dem Krisenereignis sollten die Verantwortlichen eine Meldung
dartiber machen, dass etwas passiert ist, entsprechende MaBnahmen eingeleitet

wurden und tuber Neuigkeiten alsbald berichtet wird (vgl. S. 58 f.).

Dartiber hinaus kann fehlende Kompetenz und Professionalitdt vonseiten
der Kommunikatoren/Kommunikatorinnen im Ernstfall sogar dafiir sorgen,
dass die Kommunikation eine Krise verschirft (vgl. Meilner, 2019, S. 153).
,»Schlechte Kommunikation wirkt dabei dann wie ein ,Brandbeschleuniger®, gute Kom-
munikation wie ein ,Katalysator* (Topfer, Leffler, 2017, S. 999).

Panik sollte bestméglich vermieden werden, auch wenn dies bedeutet, mit har-
ten MaBnahmen durchzugreifen. Letztlich sollte das Vorgehen nicht von Per-
fektionismus, sondern von klarer Fithrung geprigt sein (vgl. Hobel et al., 2008,
S. 160).

Als ebentalls entscheidend fiir eine gelungene Krisenkommunikation sieht Hill-
mann (2008) die Sprache und den Stil. Besonders bei Ungliicken mit Todes-
folge seien dies bedeutende Aspekte, um die eben angesprochene personliche
Bestiirztheit des Unternehmens zum Ausdruck zu bringen. Die Schwierigkeit
liegt vor allem darin, ,,sich selbst positiv darzustellen, ohne dabei dem Vorwuif des
Eigenlobs ausgesetzt zu sein® (S. 92). Insbesondere bei Pressemitteilungen kénnen

die vier Maximen nach Grice (1991) eine Hilfestellung sein:

e Maxime der Quantitit: Sage so viel wie notig, aber nicht zu viel.

e Maxime der Qualitit: Sage nichts, was du nicht flir wahr hiltst, oder signa-
lisiere, welchen Grad der Wahrscheinlichkeit das Gesagte hat.

e Maxime der Relation: Sei relevant.

e Maxime der Modalitit: Sag deine Sache in angemessener Art und Weise

und so klar wie nétig. (vgl. S. 26)
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Der Maxime der Qualitit kommt dabei der hochste Stellenwert zu, da diese die

Basis fur eine offene Kommunikationsstrategie bildet.

Im nichsten Kapitel wird die durchgefiihrte qualitative Forschung vorgestellt
und die gewonnenen Ergebnisse werden prisentiert. Im Anschluss werden die

gewonnenen Ergebnisse anhand der vorgestellten Theorie diskutiert.

3 EMPIRISCHE FORSCHUNG

Die vorliegende Arbeit soll — wie in der Einleitung bereits erliutert — die Kri-
senkommunikation bei Festivals in Deutschland untersuchen. Damit soll ein
Beitrag fiir den Bereich GroBveranstaltungen geleistet werden, speziell um Ver-
anstaltenden Empfehlungen fiir den Bereich Krisenkommunikation niherzu-
bringen. Zur Beantwortung der Forschungsfrage wird im Folgenden das me-

thodische Vorgehen erlautert.
3.1 VORGEHEN UND METHODIK

Wie in Kapitel 2.5 bereits dargestellt, dienen Massenmedien hiaufig als Kommu-
nikationsmittel, um Inhalte in der Offentlichkeit zu verbreiten. Fiir die Datener-
hebung bilden aus diesem Grund diverse Artikel aus Medienberichterstattungen
sowie Beitrige aus verschiedenen sozialen Medien die Grundlage. Im Rahmen
dieser Medienanalyse wurden insbesondere Materialien betrachtet, die Inhalte
und Informationen tiber den Krisenverlauf sowie die Krisenkommunikation bei
Festivals liefern. Die Artikel und Beitrige wurden auf Basis folgender Kriterien

ausgewahlt:

e Wann ist er erschienen?

e Wer ist der Herausgeber bzw. Autor?

*  Wie lang ist der Artikel?

e Welche — die Krisenkommunikation betreffende — Themen werden an-

gesprochen?
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Linguistische Instrumentarien werden an dieser Stelle nicht berticksichtigt.
Denn eine Analyse der ,,sprachlich-rhetorischen Mittel“, wie etwa Jiger (2004)
sie in seiner Analysemethode auffiihrt, scheint hier nicht sinnvoll (vgl. S. 179).
Einerseits wiirde sich im Hinblick auf die Fragestellung dieser Arbeit kein gro-
Ber Erkenntnisgewinn daraus ergeben und andererseits wiirde diese detaillierte
Untersuchung jedes Zeitungsartikels den zeitlichen Rahmen der Arbeit spren-
gen. Trotz dessen wurde jeder bei der Materialsichtung herausgesuchte Arti-
kel einzeln und ausfiihrlich untersucht, um seine Aussagekraft in Bezug auf das
Forschungsziel bewerten zu kénnen. Im Rahmen dessen wurde schlieBlich die

Untersuchung der folgenden vier Festivals festgelegt:

*  Rock am Ring (2016)

*  Southside Festival (2016)
e Chiemsee Summer (2017)
e Wacken Open Air (2019)

Die Untersuchung von vier Festivals wird als ausreichend bewertet, da sich im
Prozess der Materialsichtung weiterer Medienberichterstattungen hinsichtlich

anderer Festivals keine wesentlich neuen Erkenntnisse ergaben.

Grenzen sind jedoch dadurch gegeben, dass eine Auswahl an Artikeln vorge-
nommen werden musste. Aus Machbarkeitsgriinden muss hier auf einen Voll-
stindigkeitsanspruch verzichtet werden. Die Analyse kann folglich zwar nicht
den Anspruch haben, allgemeingiiltige Aussagen treffen zu konnen, kann aber
dennoch hinreichend aussagekriftige Erkenntnisse tiber die Krisenkommunika-
tion bei Festivals erlauben. Letztlich hat sich eine Gesamtzahl von 31 Artikeln
aus den Medienberichterstattungen sowie 13 Beitrigen aus sozialen Medien

ergeben.
3.2 DATENAUFBEREITUNG UND-ANALYSE

Nach der Sichtung und Aufbereitung wurden die Daten dann mithilfe der qua-

litativen Inhaltsanalyse ausgewertet. In der Literatur lassen sich verschiedene
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Ausftihrungen zur qualitativen Inhaltsanalyse finden: Krippendorft (2013) bei-
spielsweise betrachtet auch die Konversationsanalyse als qualitative Inhaltsana-
lyse und versteht sie als explikativ und nicht reduktiv. Bei Kuckartz (2018) steht
die Entwicklung von Kategorien im Mittelpunkt, wihrend Mayring (2015)
diese Methode, welche sich auf durch Kommunikation entstandenes Material

konzentriert, als ein theoriegeleitetes Verfahren sieht.

Die Grundlage flir die vorliegende Untersuchung ist die qualitative Inhaltsana-
lyse nach Mayring. Diese dient neben der Analyse von Interviews auch dazu,
»Dokumente unterschiedlichster Natur“ zu erheben und zu analysieren, worunter
eben auch Berichterstattungen tiber bestimmte Ereignisse fallen (vgl. Mayring,
2016, S. 33).

Das Erkennungsmerkmal des Ansatzes ist eine systematische, regelgeleitete Vor-
gehensweise.Vor der Durchfithrung der Inhaltsanalyse werden Regeln zur Text-
analyse festgelegt, an denen sich orientiert wird. Zu beachten ist jedoch, dass das
Analyseinstrument jeweils dem Material sowie der Forschungsfrage angepasst
werden muss und nicht als Standardinstrument betrachtet werden kann. Dabei
hilft ein vorab festgelegtes Ablaufmodell, welches die einzelnen Analyseschritte
beschreibt und deren Reihenfolge bestimmt. Dariiber hinaus miissen weiter-
reichende Regeln formuliert werden, um jeden dieser Schritte auf eine begriin-
dete Regel zurtickfihren zu konnen (vgl. ebd. S. 50 f.).

Mayring (2015) beschreibt den Ablauf einer qualitativen Inhaltsanalyse folgen-
dermaBlen (vgl. S. 62):

Festlegung des Materials

Analyse der Entstehungssituation
Formale Charakteristika des Materials
Richtung der Analyse

Theoretische Differenzierung der Fragestellung

A A o e

Bestimmung der Analysetechnik und des Ablaufmodells, Definition der Ka-

tegorien
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Definition der Analyseeinheiten
Analyseschritte mittels Kategoriensystem, Riickiiberprifung des Katego-
riensystems an Theorie und Material

9. Interpretation der Ergebnisse in Richtung der Fragestellung

10. Anwendung inhaltsanalytischer Giitekriterien

Da bereits auf die Auswahl des Materials eingegangen wurde, soll nun die Analy-
se niher beschrieben werden. Innerhalb der Analyse wird zwischen drei Grund-

verfahren des Interpretierens unterschieden:

e Zusammenfassung
*  Explikation

*  Strukturierung

Welches dieser Verfahren genutzt wird, ist jeweils abhingig vom Material. Unter
Zusammenfassung wird das Reduzieren des Materials auf ein tberschaubares
Korpus verstanden. Bei der Explikation wird zusitzliches Material genutzt, um
bestimmte Textstellen weiter ausdeuten und erkliren zu kénnen. Mithilfe der
Strukturierung werden ebentalls einzelne inhaltliche Punkte herausgefiltert und

auf Grundlage vorher definierter Kriterien beurteilt (vgl. ebd. S. 67).

In dieser Analyse sollen wesentliche Inhalte in Bezug auf die Krisenkommuni-
kation bei Festivals aus dem gesamten Material herausgearbeitet und abstrahiert
werden, weshalb als Analysetechnik die Zusammenfassung gewihlt wurde. Bei
dieser Technik wird induktiv vorgegangen. ,,Eine induktive Kategoriendefinition
[...] leitet die Kategorien direkt aus dem Material in einem Verallgemeine-
rungsprozess ab, ohne sich auf vorab formulierte Theoriekonzepte zu bezie-
hen.” (Mayring, 2015, S. 85) Die Erstellung eines Kategoriensystems ist als zent-
rales Instrument der Analyse zu betrachten, da es anderen die Méoglichkeit bietet,
die Analyse nachzuvollziehen, und die Ergebnisse vergleichbar macht (vgl. ebd.
S.51¢).
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Nachdem zunichst wichtige Textstellen codiert wurden, miissen diese im Fol-
genden paraphrasiert, also in eine beschreibende Form umgeschrieben werden.
Inhaltlich irrelevante Textbestandteile werden nun fallen gelassen. Folgend wer-
den die Paraphrasen herausgeschrieben. Um das Material anschlieBend zu abs-
trahieren und zu reduzieren, muss eine Abstraktionsebene festgelegt werden,
welche dann in einzelnen Schritten verallgemeinert wird. Alle Paraphrasen, die
unter diesem Niveau liegen, werden zusammengefasst und alle, die tiber dem
Niveau bleiben, werden stehen gelassen. Mayring (2015) sieht darauf aufbauend
vor, inhaltlich gleiche und unbedeutende Paraphrasen zu streichen (vgl. S. 71).
Da es sich bei den Artikeln aus den Massenmedien jedoch nicht um wissen-
schaftlich fundierte Quellen handelt, wurden inhaltlich gleiche Paraphrasen ste-
hen gelassen, um eine Vergleichbarkeit der Artikel bezogen auf jeweils ein Festi-
val schaffen zu kénnen und somit einen moglichst wirklichkeitsgetreuen Verlauf
nachzubilden. Bei dem beschriebenen Prozess der Materialreduzierung wurden

die sogenannten ,,Interpretationsregeln’ nach Mayring verwendet.

Fiir eine Vereinfachung bei der Kategorienbildung und -zuordnung und fiir
eine Reduktion des Forschungsaufwandes wurde die Analyse computergestiitzt
mithilfe der Software MAXQDA durchgefiihrt.

Die qualitative Inhaltsanalyse ist besonders fiir die Auswertung von verbalem
Material und bei groBeren Materialmengen vorteilhaft. Durch das schrittweise,
regelgeleitete Vorgehen wird das Material systematisch bearbeitet, sodass von
exakteren Ergebnissen auszugehen ist als bei der ,freien* Textinterpretation.
Die Ergebnisse sind dadurch auch mittels Giitekriterien leichter verifizierbar.
Zu beachten gilt jedoch, dass die qualitative Inhaltsanalyse eine Auswertungs-
technik darstellt und somit in einen Untersuchungsprozess, der auch die Daten-
erhebung und -aufbereitung umfasst, eingebettet werden muss. Dartiber hinaus
muss berticksichtigt werden, dass das Verfahren nicht zu streng, sondern dem
Gegenstand angemessen umgesetzt wird. Nur so kann eine sinnvolle qualitative

Forschung entstehen (vgl. Mayring, 1995, S. 213).
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4 ERGEBNISDARSTELLUNG

Innerhalb der Analyse wurden die vier genannten Festivals einzeln und nach-
einander betrachtet. Insgesamt sind mithilfe der induktiven Vorgehensweise fiinf

Kategorien gewonnen worden:

Verlauf der Krise
Informationen an Besucher/-innen
Entscheidungen/Verantwortung

Resonanzen

bAoA

Anteilnahme

Fir eine ganzheitliche Betrachtung der Kategorien und um die Ergebnisse bes-
ser veranschaulichen zu kénnen, werden die Kategorien zunichst einmal identi-

fiziert.

Die Kategorie 1 , Verlauf der Krise® skizziert den zeitlichen und situativen
Ablauf der Krise. Da jede Krise einen individuellen Verlauf hatte, wurden Un-
terkategorien gebildet, welche je nach Festival angepasst wurden, um den Ver-
lauf méglichst detailliert darstellen zu konnen. Das macht eine ausftihrlichere
Darstellung dieser Kategorie erforderlich. Die Kategorie 2 ,Informationen
an Besucher/-innen umfasst alle Informationen rund um die Krise, die an
die Festivalbesucher/-innen herausgegeben wurden. Dabei kann es sich bei-
spielsweise um direkte Ansprachen tiber soziale Medien, aber auch um indirekte
Berichterstattungen der Medien tiber Aufforderungen an die Besucher/-innen
handeln. Die Kategorie 3 , Entscheidungen/Verantwortung® beinhaltet alle
Aussagen tiber Entscheidungen und Verantwortung in Bezug auf den Krisen-
verlauf. Damit soll herausgestellt werden, welche unterschiedlichen Instanzen an
der Entscheidung zum Abbruch eines Festivals im Falle einer Krise mitwirken.
Die Kategorie 4 ,Resonanzen® umfasst jegliche AuBerungen der Beteiligten

auf die Geschehnisse und das Handeln der Verantwortlichen. In der Katego-
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rie 5 ,,Anteilnahme® wurden Informationen beziiglich des Mitgeftihls an den

Geschehnissen dokumentiert.

Im Folgenden werden die Ergebnisse unterteilt nach den vier Festivals dar-

gestellt.
41 Rock AMRING

Das Festival Rock am Ring mit insgesamt mehr als 92.000 Besuchenden fand
im Jahr 2016 vom 03. bis 06. Juni auf dem Flugplatz Mendig in Rheinland-Pfalz
statt (vgl. Al; eventimpresents GmbH & Co. KG, 2021). Da das Festival erst am
letzten Veranstaltungstag abgebrochen wurde, wurden innerhalb der Kategorie
,,Verlauf der Krise* zunichst Unterkategorien gebildet, um eine Struktur in
den zeitlichen Ablauf zu bringen. Die folgende Darstellung zeigt den groben
Verlauf der Krise:

ROCKERING | ~——° o

&
92.000 Besucher 4S8 3 /
& ”

20 Uhr: Unwetter 14:30 Uhr: Unwetter
1,5 h Unterbrechung 7 h Unterbrechung

0
03. - 06. Juni 2016 “-® L:\,.\,m

A X

Morgens:
Unwetterwarnung &
Abbruch des Festivals

Morgens:
Unwetterwarnung

16:30 Uhr:
Unwetterwarnung

Freitag - Sonntag

Abbildung 4: Verlauf der Krise bei Rock am Ring (Quelle: eigene Darstellung)

Nachdem am Freitagabend ein heftiges Gewitter autkam und noch weitere Un-

wetterwarnungen ausgegeben wurden, mussten die Liveauftritte zunichst fiir
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eineinhalb Stunden unterbrochen werden (vgl. A1, A2, A6, A8). AnschlieBend
konnte das Programm fortgesetzt werden (vgl. A2,A7). Am darauffolgenden Tag
gab es jedoch erneute Unwetterwarnungen, sodass das Festival nochmals flr
sieben Stunden unterbrochen wurde (vgl. A5, A6, A7, A8, A9). Um 21:30 Uhr
wurde das Programm fiir einige Stunden wieder aufgenommen (vgl. A5,A6,A7,
A8, A9). Doch da fiir Sonntag ebenfalls weitere Unwetter angekiindigt waren,
wurde das Festival am dritten Tag ginzlich abgebrochen (vgl. A3,A4,A5,A6,A7,
A8,A9,A10). Insgesamt gab es aufgrund des Unwetters bei dem Festival mehr
als 70 Verletzte (vgl. Al). In dieser Kategorie wird deutlich, dass die Entschei-
dung zum Abbruch des Festivals hinausgezogert wurde, obwohl es tiber mehrere

Tage hinweg immer wieder Warnungen vor Unwetter und schon Verletzte gab.

Beziiglich der ,,Informationen an Besucher/-innen® ist festzustellen, dass so-
wohl von der Polizei als auch vom Veranstalter bzw. der Veranstalterin (teilweise
mehrere) Warnungen vor Unwetter ausgegeben und die Besucher/-innen auf-
gefordert wurden, Schutz in ithren Autos zu suchen (vgl. A2, AT1, AT7,AT10).
Dariiber hinaus wurden Informationen zu Unterbrechungen, Fortsetzungen
und zum Abbruch kommuniziert (vgl. A5,A6,A10,AT3,AT6,AT8,AT9). Eben-
falls wurden die Besucher/-innen iiber den Stand der Verletzten in Kenntnis
gesetzt (AT 10,AT4). Am letzten Veranstaltungstag wurden die Besucher/-innen
gebeten, die Heimreise anzutreten (vgl. A5, A10).

Auf welche Weise und tiber welche Kanile der/die Veranstalter/-in kommu-
niziert hat, wird durch die Untersuchung nur in Ansitzen deutlich. Zum aus-
zuwertenden Material gehorten unter anderem zehn Twitter-Beitrige des/der
Veranstalters/Veranstalterin (vgl. AT1-10). Dartiber hinaus wurde auch das sozi-
ale Netzwerk Facebook genutzt, um Informationen zu verbreiten (vgl. A5). Ob
auch andere soziale Netzwerke oder die eigene Website zur Informationsver-
breitung dienten, ist nicht ersichtlich. Die Anzahl der Twitter-Beitrige lasst ver-
muten, dass der/die Veranstalter/-in besonders die Nutzung von sozialen Me-
dien als geeignetes Instrument empfindet, um moglichst viele Besucher/-innen

zu erreichen.
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Innerhalb der Kategorie ,,Entscheidungen/Verantwortung* wird deutlich, dass
die Entscheidung flir den Abbruch des Festivals durch die Verbandsgemeinde
Mendig getroffen wurde. Diese entzog die Genehmigung flir die Fortsetzung
des Festivals, da flir den letzten Tag ebenfalls Gewitter vorhergesagt waren (vgl.
A3,A5,A6,A7,A8,A9,A10). In mehreren Interviews machte der/die Veranstal-
ter/-in deutlich, er/sie hitte die Entscheidung zum Abbruch nicht mitgetragen,
diese aber im Hinblick auf die Sicherheit der Besucher/-innen akzeptiert (vgl.
A3, A4, A5, A9, A10). Nach Auskunft des Innenministeriums habe der rhein-
land-pfilzische Innenminister Roger Lewentz den Abbruch bereits einen Tag
vorher gefordert (vgl. A5). Die Unterbrechung des Programms am Freitag wur-
de hingegen in einem Krisengesprich zwischen Lewentz und dem/der Veran-
stalter/-in beschlossen. Auch Polizei und Rettungskrifte sollen in das Gesprich

einbezogen worden sein (A8, A9).

Der Kategorie ,,Resonanzen® ist zu entnehmen, dass das Vorgehen der Verant-
wortlichen zu Kritik geftihrt hat. Der/Die Veranstalter/-in selbst kritisierte das
Verhalten der Behorden und betont, dass das Ganze ,,nicht gerade eine Stern-
stunde der verantwortlichen Behorden® sei (vgl. A1, A3, A4, A5). Auch Festivalbe-
sucher/-innen duferten laut den Medienberichterstattungen ihren Unmut tiber
die sozialen Netzwerke (vgl. A1). Auf einen Facebook-Post, bei dem der/die
Veranstalter/-in den Abbruch bekannt gab, reagierten jedoch viele mit ,,Ge-
fallt mir“~-Angaben und driickten so ihr Verstandnis fur die Entscheidung aus
(vgl. 5). Dartiber hinaus waren einige auch traurig oder wiitend iiber den Aus-

gang des Festivals oder fanden die Absage iibertrieben (vgl. A5,A7).

In der Kategorie ,,Anteilnahme* lisst sich feststellen, dass der/die Veranstalter/-in
die Geschehnisse sehr bedauert. Er spricht von der ,,gravierendste[n] Situation in
32 Jahren Festivalgeschichte” (A9, A4, A8, A10). Des Weiteren werden die Besu-
cher/-innen um Verstindnis gebeten (vgl. A8, A9,A10). Somit kommt durch die
Medien einheitlich die Anteilnahme des/der Veranstalters/Veranstalterin an den

Geschehnissen zum Vorschein.
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4.2 SOUTHSIDE FESTIVAL

Das Southside Festival begann im Jahr 2016 am 24. Juni mit etwa 60.000 Men-
schen im baden-wiirttembergischen Neuhausen ob Eck (vgl. FKP Scorpio
Konzertproduktionen GmbH, 2016; B7, BS). Folgend eine Darstellung des Ver-

laufs:

[
Neuhausen ob Eck o (,: g
SOUTHSIDE
FESTIVAL 2016 2 {
60.000 Besucher if.;? | /d
- @
24, -26.Juni 2016 [az% Lt
3 C)
205 s
7N 13
F ]:5 llthr:. ab 19 Uhr: Unwetter A x
estivalbeginn vorlaufige Unterbrechung
Nachts: weitere Unwetterwarnungen
fuir Samstag & Festivalabbruch

A\

Unwetterwarnung
fiir Freitagabend

Bestandsaufnahme
des Festivalgeldndes

Freitag Samstag

Abbildung 5: Verlauf der Krise beim Southside Festival (Quelle: eigene Darstellung)

Als das Festival nachmittags um 15:00 Uhr begann, war das Wetter noch gut
und es war sehr heil3, bis es um kurz nach 19:00 Uhr anfing zu regnen (vgl. B4,
B5, B7, B9). Schon tagsiiber schien klar gewesen zu sein, dass sich das Wetter
am Abend indern wiirde, weshalb Notfallpline vorbereitet wurden (vgl. B7,
B8). Der Regen wurde stirker und es entwickelte sich ein Unwetter mit Hagel,
Gewitter und Orkanbden (vgl. B3, B9). Darauthin wurde das Festival zunichst
unterbrochen und das Gelinde evakuiert (vgl. B3, B4, B5, B7, B8, B9). Die
Besucher/-innen fanden Schutz in ihren Autos, zusitzlich wurden umliegende
Hallen bereitgestellt (vgl. B3, B4, B5, B7, B8). Die Evakuierung verlief dabei
entspannt und ohne Panik (vgl. B7). Um kurz nach 21:00 Uhr besserte sich

das Wetter, doch auch in der Nacht gab es weitere Gewitter, sodass noch keine
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Entwarnung gegeben wurde und die Besucher/-innen weiterhin in thren Autos
bleiben sollten (vgl. B3, B4, B5, B9, 20). Der/Die Veranstalter/-in sowie Sanitits-
dienste und Feuerwehr versorgten die Besucher/-innen in der Nacht (vgl. B3,
B7). Doch da auch fiir den folgenden Tag weitere Unwetter vorhergesagt wur-
den und das Gelinde nach einer Bestandsaufnahme des/der Veranstalters/Ver-
anstalterin als nicht mehr nutzbar eingeschitzt wurde, fiel mitten in der Nacht
die Entscheidung zum Abbruch des Festivals (vgl. B1, B3, B4, B6, B7). Bei dem
Unwetter wurden insgesamt 82 Personen verletzt, 25 davon mussten im Kran-
kenhaus behandelt werden (vgl. B1).

Beziiglich der Kategorie ,,Informationen an Besucher/-innen* ist zu erkennen,
dass die Besucher/-innen aufgefordert wurden, Schutz in ihren Autos, Shuttle-
bussen oder Gebduden in der benachbarten Stadt Tuttlingen zu suchen (vgl. B3,
B5, B7, B8, B9). Weiterhin wurden Informationen iiber die Unterbrechung, die
Verletzten, die weiterhin bestehende Unwettergefahr, den Abbruch des Festivals
und die Aufforderung zur Abreise iibermittelt (vgl. B2, B3, B5, B7, B9). Als
Kommunikationsmittel dienten dabei vor allem soziale Netzwerke wie Face-
book (vgl. B1,B7).Aber auch der festivaleigene Radiosender ,,Camp.fm* wurde
zur Kommunikation von weiteren Informationen genutzt (vgl. B4, B9). Dartiber
hinaus wurden die Besucher/-innen tiber die Homepage des Festivals und eine
Smartphone-App informiert (vgl. B7). Zusitzlich gab es deutsche und englische
Lautsprecheransagen iiber die Bithnen sowie durch die Polizei (vgl. B7, B9).

Innerhalb der Kategorie ,,Entscheidungen/Verantwortung® wird deutlich, dass
der Entschluss zum Abbruch der Veranstaltung durch den/die Veranstalter/Ver-
anstalterin gefasst wurde (vgl. B4, B7). Die Entscheidung fiel in einvernehm-
licher Absprache mit den ortlichen Behorden, Meteorologen/Meteorologinnen
und dem Biirgermeister von Neuhausen ob Eck und wurde durch weitere Un-
wetterwarnungen sowie ein nicht mehr einsatzfihiges Gelinde begriindet (vgl.
B3,B7).

Die Reaktionen auf den Abbruch der Veranstaltung waren von Verstindnis ge-

prigt. So wurde Lob und Dankbarkeit an die Verantwortlichen im Hinblick
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auf die Entscheidung, das schnelle, konsequente Handeln und die reibungslose

Evakuierung ausgesprochen (vgl. B4, B7).

Bei der Untersuchung der Anteilnahme ist lediglich eine AuBerung des/der
Veranstalters/Veranstalterin vorzufinden. In dieser kommen die Betriibtheit
iiber die Beendigung des Festivals sowie die Bedenken zur Sicherheit der Be-

sucher/-innen, welche an erste Stelle stehe, zum Ausdruck (vgl. B1).
4.3 CHIEMSEE SUMMER

Das Festival Chiemsee Summer fand im Jahr 2017 vom 16. bis 18. August in
Ubersee/Chiemsee statt und wurde von mehr als 20.000 Menschen besucht
(vgl. CRP Konzertagentur GmbH, 2017; C2).

Die ersten zwei Tage des Festivals konnten wie geplant und bei gutem Wet-
ter stattfinden (vgl. C7). Auch am dritten und letzten Abend war das Wetter
noch hochsommerlich (vgl. C1). Doch schon tagsiiber warnte der/die Veran-
stalter/-in mit regelmiBigen Updates vor einem Wetterumschwung am Abend
(vgl. C7). Innerhalb weniger Minuten zog dann plotzlich eine dunkle Wolken-
front heran — heftige Sturmbden kamen auf, Blitze zeichneten sich am Himmel
ab und machten das Festivalgelinde somit zur Gefahrenzone (vgl. C1-1, C3,
C4). Die Verantwortlichen rechneten zwar mit einem Unwetter, jedoch erst
zu einem spiteren Zeitpunkt und nicht in diesem Ausmal (vgl. C1-2, C7).
Um 20:45 Uhr kam die sogenannte Koordinierungsgruppe (bestehend aus Ge-
meinde, Polizei, Rettungs- und Sanititsdienst, Feuerwehr, Kreisbrandinspektion
Traunstein und dem/der Veranstalter/-in) zusammen und traf den Entschluss
zur Evakuierung (vgl. C5, C7). Diese sollte nach ausgehender Information an
alle Mitarbeiter/-innen in zwei Teilen vollzogen werden: Zunichst wurden die
GroBzelte und das Riesenrad gerdumt, anschlieBend der Rest des Gelindes (vgl.
C5). Die Riumung verlief geordnet und ruhig (vgl. C1-1, C7). Fiir die Besu-
cher/-innen wurden Hallen, Busse und ein Zug bereitgestellt, welche als Not-
unterkunft dienten. Der Malteser Hilfsdienst und das Bayerische Rote Kreuz
versorgten sie mit Decken und Toiletten (vgl. C1-2, C2, C4). Eigentlich sollte
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die Veranstaltung zunichst nur fiir 60 Minuten unterbrochen werden, doch nach
einer Bestandsaufnahme des Gelindes wurden die Schiden als so grof3 einge-
schitzt, dass das Festival nicht mehr fortgefiihrt werden konnte und am Samstag
fiir beendet erklirt wurde (vgl. C2, C3, C5, C6). Am Samstagmittag waren dann
fast alle Besucher/-innen abgereist (vgl. C2). Insgesamt wurden im Rahmen des
Unwetters circa 50 Personen verletzt, einige davon mussten im Krankenhaus
behandelt werden (vgl. C6).

@ [H] U Eg M S EE Chiemsee/Ubersee Q r“% g rﬁvjy

SMW‘MER 20000 Besucher 45535 ‘: (/d
@

16. - 18. August 2017 ==© TSN

203 x
7N
Die ersten beiden Tage 5:

20:45 Uhr: Koordinierungsgruppe
verlaufen ohne Probleme
Unwetter beschlieRt Evakuierung & Abbruch
Tagsuber erste

Unwetterwarnungen

Mittwoch

Donnerstag

Abbildung 6: Verlauf der Krise beim Chiemsee Summer (Quelle: eigene Darstellung)

Vor dem Unwetter wurden die Besucher/-innen dazu aufgefordert, Schutz
in ihren Autos, an den Bushaltestellen und in Shuttlebussen zu suchen (vgl.
C1-, C2). Weiterhin wurden sie iiber die Unterbrechung und den Abbruch des
Festivals informiert und gebeten, das Gelinde zu verlassen (vgl. C2, C3, C4).
Dartiber hinaus gab es auch Mitteilungen tber Verletzte (vgl. C3). Als Kommu-
nikationsmittel dienten dabei Mikrofone, eine eigene Festival-App, die Website
und soziale Netzwerke (vgl. C2, C3, C4, C5, C6). Des Weiteren wurde eine
Info-Hotline eingerichtet, tiber welche Besucher/-innen ihre Begleitpersonen

suchen konnten (vgl. C6).
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Beziiglich der Entscheidungen hinsichtlich des Verlaufs der Krise ist festzustel-
len, dass der/die Veranstalter/-in eng mit den zustindigen Behorden und der
Polizei zusammengearbeitet hat (vgl. C1-2, C2, C3, C5). Die Zusammenarbeit
habe sehr gut funktioniert (vgl. C2). Der/Die Veranstalter/-in sowie die Poli-
zei hatten ca. 25 Minuten vor der offiziellen Unwetterwarnung des Deutschen
Wetterdienstes die Evakuierung beschlossen (vgl. C5). Als Riickzugsort diente
den Verantwortlichen ein provisorisches Lagezentrum, in dem tiber das weitere
Vorgehen diskutiert wurde (vgl. C1-2). Als Entscheidungsgrundlage flir der-
artige Vorkommnisse diente auBerdem ein zuvor erstelltes Sicherheitskonzept

(vgl. C5).

Die Kategorie ,,Resonanzen® zeigt auf, dass viele der Fans die Entscheidung
akzeptierten und Verstindnis zeigten (vgl. C1-2, C2, C4). Ebenfalls positive
Riickmeldungen gab es in Bezug auf das Handeln und die Zusammenarbeit der
Verantwortlichen (vgl. C2, C7). Der Polizeioberrat lobte im Nachgang, dass sich
die geplanten Konzepte bewihrt hitten (vgl. C2). Auch der/die Veranstalter/-in
selbst driickt seine/ihre Dankbarkeit tiber das Verhalten der Besucher/-innen
und deren positives Feedback aus (vgl. C7). Kritik kam hingegen in Bezug auf
den Zeitpunkt der Unterbrechung des Festivals auf: Besucher/-innen bemin-
gelten, der Abbruch hitte schon eher stattfinden miissen (vgl. C1-2, C5). Un-
verstindnis kam ebenfalls auf, als einer der Notfall-Ziige die Besucher/-innen
aufgrund der unbefahrbaren Bahnstrecke nicht nach Hause befordern konnte

(vgl. C2).

Der Kategorie ,,Anteilnahme® ist zu entnehmen, dass der/die Veranstalter/-in
den Abbruch des Festivals bedauert, dieser aber wegen der Sicherheit der Be-

sucher/-innen unabdingbar gewesen sei (vgl. C3, C7).
4.4 WACKEN OPEN AIR

Das Wacken Open Air Festival fand im Jahr 2019 vom 01. bis 03. August mit
etwa 75.000 Besuchenden im gleichnamigen Ort in Schleswig-Holstein statt
(vgl. D2, D3). Als inoffizieller Auftakt galt der Auftritt der 6rtlichen Feuerwehr-
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kapelle am Mittwoch, welcher jedoch bereits nach drei Liedern abgebrochen
wurde (vgl. D2,D3, D4, D5).Wegen eines drohenden Unwetters musste das Ge-
linde wihrend der Show geriumt werden (vgl. D1, D2, D4, D5, D7). Schon im
Vorfeld hatte der/die Veranstalter/-in die Besucher/-innen vor einem Unwetter
gewarnt (vgl. D2). Die Besucher/-innen wurden aufgefordert, das Gelinde zu
verlassen und Schutz in ihren Fahrzeugen zu suchen (vgl. D2, D3, D4, D5, D7).
Nachdem das Gewitter durchgezogen war, durften alle zurtick auf das Gelinde
und das Programm wurde etwa eine Stunde spiter fortgesetzt (vgl. D2, D3,
D4, D5, D7, D8). Offizieller Beginn der Veranstaltung war dann am Donners-
tag (vgl. D7). Doch auch fiir Freitag erschienen Unwetterwarnungen (vgl. D4).
So musste das Gelinde am Nachmittag erneut evakuiert und das Programm
unterbrochen werden (vgl. D1, D4, D6). Auch zu dem Zeitpunkt wurden die
Besucher/-innen aufgefordert, Schutz in ihren Autos zu suchen (vgl. D1). Laut
Angaben der Polizei verlief die Riumung problemlos und schnell (vgl. D1, D4).
Das Gelinde wurde noch am selben Tag wieder freigegeben und das Festival
konnte fortgesetzt werden (vgl. D1, D4, D5, D6). Uber Verletzte wird in den
Medien nicht berichtet.

Wacken o ,9 2%,

.

a3a8s | )
75.000 Besucher 0%y ; /
\"H 9
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Lo,
01. - 03. August 2019 |=:.G')I b )

Unterbrechung des _\‘(')’f_ ﬁ
inoffiziellen Auftakts i - N
. Unwetter, das Festivalgelande
Festivaltag ohne wird gersumt
Probleme &
Freigabe des Geldndes &
Fortsetzung des Festivals

erste
Unwetterwarnungen
im Vorfeld

Unwetterwarnung
fur Freitag

Mittwoch Donnerstag Freitag

Abbildung 7: Verlauf der Krise beim Wacken Open Air (Quelle: eigene Darstellung)
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Der/Die Veranstalter/-in informierte die Besucher/-innen bereits im Vorfeld
iiber ein drohendes Unwetter (vgl. D2, D8). Des Weiteren riet er/sie ihnen,
Abstand von Biumen und Lichtmasten zu nehmen sowie ihre Zelte und lose
Gegenstande bestmoglich zu sichern (vgl. D1, D5, D6, D8). Als das Unwetter
niher kam, wurden die Besucher/-innen iiber die Unterbrechung(en) infor-
miert und gebeten, Schutz in ithren Autos zu suchen (vgl. D1, D3, D4, D5, D6,
DS8). Fiir die Informationsverbreitung wurden Anzeigen aufVideobildschirmen,
die eigene Festival-App, die offizielle Website des Festivals und soziale Netzwer-
ke genutzt (vgl. D1, D2, D4, D5, DS).

Innerhalb der Kategorie ,,Entscheidungen/Verantwortung* ist zu erkennen,
dass der/die Veranstalter/-in die Rdumung des Gelindes veranlasst hat (vgl. D5).
Inwieweit auch andere Instanzen, wie beispielsweise ortliche Behorden, an der
Entscheidung beteiligt waren, bleibt offen. Aus der AuBerung der Pressespreche-
rin der Polizei, das Ganze sei eine Sicherheitsmal3nahme gewesen, ist jedoch zu
schlieBen, dass die Polizei hinter dem Schritt zur Unterbrechung des Festivals
stand (vgl. D1).

Die Reaktionen auf die Evakuierung des Festivalgelindes scheinen zwiespil-
tig. Einerseits konnten einige Besucher/-innen die sofortige Riumung nicht
nachvollziehen und hitten sich gewtinscht, dass die Lage zunichst weiter be-
obachtet worden wire, anstatt dass voreilig Entschliisse getroffen wurden (vgl.
D1, D4). Die Polizei empfand die Evakuierung hingegen als angemessen und
stressfrei (vgl. D4). Andererseits zeigt eine andere Berichterstattung auf, dass die
Stimmung bei den Besuchern und Besucherinnen trotz der Verspitung des Pro-

gramms gut gewesen sei (vgl. D7).
Beziiglich der Anteilnahme an den Geschehnissen lassen sich zu diesem Festival

keine Informationen auffinden. Dies ist vermutlich darauf zuriickzufiihren, dass

es bei dieser Krise keine Verletzten gab.
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5 DISKUSSION

In dieser Arbeit wird untersucht, wie sich die Krisenkommunikation bei Fes-
tivals darstellt. Die Daten, welche durch die qualitative Forschung gewonnen
werden konnten, sind mithilfe einer zusammenfassenden Inhaltsanalyse nach
Mayring (2015) niher untersucht worden. Daraus ergeben sich folgende, fiir die

Literatur bedeutsame, neue Erkenntnisse:

Krisenkommunikation bei Festivals verlauft in vier Phasen

2. Krisenkommunikation setzt bereits vor dem Eintritt einer Krise an
Krisenkommunikation setzt die Zusammenarbeit verschiedener Instanzen
voraus

4. Krisenkommunikation muss multimedial sein

51 KRISENKOMMUNIKATION BEI FESTIVALS VERLAUFT IN
VIER PHASEN

Im deskriptiven Teil der Arbeit wurden verschiedene Phasen-Modelle zur Kri-
senkommunikation erlautert. Es lasst sich feststellen, dass sich die Krisenkom-
munikation bei Festivals zwar ebenfalls in Phasen einteilen lisst, diese jedoch
angepasst werden miissen. Durch die Untersuchung ergeben sich die folgenden

vier Phasen:

Krisenwarnung
Krisenentstehung

Krisenbewiltigung

e

Krisennachbereitung

Diese Phasen iiberschneiden sich zum Teil mit den bereits erliuterten Phasen
von Lorenz (2014), Immerschitt (2015), Hobel et al. (2008), Topfer (2009) und
Wynn-Moylan (2018). Die Untersuchung hat jedoch gezeigt, dass die Krisen-

kommunikation bei GroBveranstaltungen schon vor der potenziellen Krise be-
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ginnt, indem Veranstalter/-innen die Besucher/-innen davor warnen. Durch
teils mehrmalige Wetter-Updates wird im Vorfeld auf eine potenzielle Gefah-
rensituation aufmerksam gemacht. Dies entspricht der ersten Phase, der Krisen-

warnung.

In der zweiten Phase, der Krisenentstehung, stehen dann kommunikative Mal3-
nahmen in Bezug auf die Sicherheit der Besucher/-innen im Fokus, wie etwa,
dass sie aufgefordert werden das Gelinde zu verlassen. Auf welche Weise die Be-
sucher und Besucherinnen kommunizieren, war auch Bestandteil der Untersu-

chung und wird im weiteren Verlauf des Kapitels noch detaillierter beschrieben.

Die dritte Phase ist gekennzeichnet durch Entscheidungen in Bezug auf die
Fortsetzung oder den Abbruch der Veranstaltung, welche die Grundlage flir die
Krisenlosung bilden. Eine Herausforderung fuir die Veranstaltenden scheint die
Kurzfristigkeit zu sein, mit der Entscheidungen getroffen werden miissen. In der
vorliegenden Untersuchung haben die Veranstaltenden die Besucher/-innen,
bereits als das Unwetter heranzog, aufgefordert, das Gelinde zu verlassen. Die
frithzeitige Entscheidung zur Evakuierung ist ein entscheidender Faktor flir ein
effizientes Vorgehen in Bezug auf die Sicherheit der Besucher/-innen. Denn
es braucht nicht nur Zeit, bis die Besucher/-innen aktiv das Gelinde verlassen,
sondern auch, um diese Bewegung erst einmal anzustoBen (vgl. Kimura & Sime,
1998; Johnson & Feinberg, 1997).,,Das Problem bei Krisen liegt in der Regel nicht in
der panischen oder iiberstiirzten Reaktion der Besucher, sondern dass sie die Mafsnahmen
eher verzigern oder versiumen® (Mawson, 2005, S. 107). Die Untersuchung zeigt,
dass der richtige Zeitpunkt fiir eine Evakuierung schwierig zu treffen ist. Einer-
seits wird die Riumung des Gelindes als zu frith wahrgenommen und Unmut
dartiber gedauBert und andererseits wird eine zu spite Riumung ebenfalls kri-
tisiert. Bedacht werden muss allerdings, dass das Hinauszégern einer Entschei-
dung dramatischer sein konnte, als die Veranstaltung unverziiglich abzubrechen.
Eine zu spite Entscheidung konnte die schlimmste Entscheidung iiberhaupt
sein, wenn es infolgedessen Verletzte gibt (vgl. Wynn-Moylan, 2018, S. 253 f.).
Den perfekten Zeitpunkt flir eine Evakuierung gibt es folglich nicht. In An-

betracht des AusmalBes, welches eine Verzégerung haben kann, ist eine soforti-
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ge Riumung dem Abwarten vorzuziehen. Laut Wynn-Moylan (2018) lisst sich
eine Evakuierung, wenn sie dann entschieden wurde, in funf Stufen einteilen
(vgl. S. 265):

Entscheidung zur Evakuierung
Warnung
Evakuierungsanleitung

Schutz/Versammlung

A

Ruiickkehr/Besserung der Situation

Diese flinf Stufen sind auch in der vorliegenden Untersuchung zu erkennen:

Verantwortliche kommen zusammen und beratschlagen sich
Besucher/-innen werden vor aufziehendem Unwetter gewarnt
Besucher/-innen werden aufgefordert, das Geliande zu verlassen

Besucher/-innen werden aufgefordert, Schutz zu suchen

A

Besucher/-innen diirfen zurtick auf das Gelinde bzw. Abbruch des Festivals

Auch in Bezug auf die Fortsetzung oder den Abbruch derVeranstaltung miissen
Entscheidungen getroffen werden. Diesbeziiglich ist festzustellen, dass die Ver-
antwortlichen eine solche Entscheidung an zwei Faktoren festmachen: Erstens,
ob die Sicherheit der Besucher/-innen bei einer Fortsetzung noch gewihr-
leistet ist, und zweitens, ob es Schiden am Veranstaltungsgelinde gibt, die den
Abbruch erfordern. Dies unterstiitzt die Aussage aus dem Kapitel 2.4 von Ho-
bel et al. (2008), nach der es primire Aufgabe der Krisenkommunikation ist,
Besucher/-innen vor Schaden zu bewahren. Eine Parallele liegt hier zu Wynn-
Moylan (2018) vor, der ebenfalls die Sicherheit der Anwesenden in den Fokus
stellt und dartiber hinaus, wie bereits erwihnt, den Aspekt der Tauglichkeit des
Gelindes mit einbringt (vgl. S. 253 £.).

Fiir eine Entscheidungsgrundlage sollten die Uberlegungen jedoch noch wei-
tergehen. Weiterfithrende Gedanken kénnten zum Beispiel sein: Welche Auf-

tritte wiirden durch einen Abbruch ausfallen? Kénnen diese zu einem spiteren
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Zeitpunkt nachgeholt werden, zu dem fuir die Besucher/-innen keine Gefahr
mehr besteht? Gibt es Riickerstattungsrichtlinien? Besteht eine Ausfallversiche-
rung? (vgl. ebd.) Die Untersuchung macht deutlich, dass Entscheidungen inner-
halb der Krisenkommunikation einen essenziellen Stellenwert einnehmen, da

sie sich auf den gesamten weiteren Verlauf der Krise auswirken kénnen.

Die vierte Phase konzentriert sich schliefSlich auf die Empathie-Ebene des
Krisenereignisses, die die Veranstalter/-innen duflern, nachdem das Unwetter
vorbei ist: Sie auBern ihr Bedauern der Situation, bitten um Verstandnis und for-
mulieren Danksagungen fiir die Mithilfe aller Beteiligten. Immerschitt (2015),
Hobel et al. (2008) und Topfer (2009) stellen jedoch in dieser Phase besonders
den Lerneffekt in den Vordergrund, welcher hier kommuniziert werden sollte.
Demnach sollen Konsequenzen fiir die Zukunft gezogen und weitere Ansit-
ze entwickelt werden, um derartige Krisen kiinftig zu vermeiden (vgl. Kapitel
2.4.2 und 2.5). Inwieweit die Veranstalter/-innen solche Schliisse gezogen ha-
ben, wird in dieser Untersuchung aufgrund der hauptsichlichen Betrachtung
externer Kommunikation nicht ersichtlich. Trotz alledem soll an dieser Stelle
betont werden, dass auch diese Phase von grofler Bedeutung ist. Studien zufolge
ist es abschlieBend wichtig, alle Informationen iiber die Krise zu sammeln und
diese unter Einbezug aller Stakeholder/-innen zu analysieren (vgl. Elliott, Smith,
McGuinness, 2002; Kovoor-Misra, Nathan, 2000). Auch Coombs und Hollady
(2010) fithren an, Krisenerfahrungen seien gut geeignet, um daraus zu lernen.
Sie geben den Verantwortlichen die Moglichkeit, riickblickend zu evaluieren,
was zu der Krise gefithrt hat und welche Aspekte des Krisenmanagements opti-
miert werden kénnen (vgl. S. 46). Dazu zihlt auch eine Evaluation in Bezug auf
die Kommunikationsbeziehungen innerhalb des Krisenstabs: Zu untersuchen
sind einerseits die Effektivitit der Zusammenarbeit im Krisenstab und anderer-
seits die Eignung der Zusammensetzung des Stabs in dieser Form oder mogliche
Optimierungen flir folgende Veranstaltungen (vgl. Salewski & Rosenstiel, 2011,
S. 303). Dartiber hinaus ist diese Phase auch im Hinblick auf die Wirkung in der
Offentlichkeit wichtig, da die Verantwortlichen eventuell dem Druck ausgesetzt

werden konnten, Legitimitit beziiglich ihres Handelns sichern zu missen (vgl.
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Elliott, Smith, McGuinness, 2002, S. 21). Folglich kann eine intensive Nachbe-

reitung etwaigen Schuldvorwiirfen entgegenwirken.

5.2 KRISENKOMMUNIKATION SETZT BEREITS VOR DEM EINTRITT
EINER KRISE AN

Bereits vor der Krise wurden die Besucher/-innen mehrmals vor aufziehenden
Unwettern gewarnt. Im Zuge dessen gaben die Veranstalter/-innen auch Ver-
haltenshinweise: Man solle sich von Biaumen, technischen Bauten und Licht-
masten fernhalten und den Autoschlissel bei sich tragen, um bei Auftreten des
Unwetters moglichst schnell im Auto Schutz suchen zu kénnen. Dartiber hinaus

gab es die Bitte, lose Gegenstinde zu sichern.

‘Wan und Pfau (2004) unterstiitzen die Informationsverbreitung schon proaktiv
vor der zu erwartenden Krise und flihren an, dass dies helfe, negative Reaktio-
nen bei den Beteiligten und negative Medienberichterstattungen zu vermeiden.
In der Konsequenz bedeutet das, dass schon in der Vorkrisenphase ein Beitrag
zur Reputation geleistet werden kann. Eine Studie von Heath und Palenchar
(2000) zeigt auBerdem auf, dass es der bessere Weg sei, Beteiligte tiber die even-
tuelle Gefahr aufmerksam zu machen, anstatt sie in einem falschen Sicherheits-
geftihl zu wiegen. Einige Veranstalter/-innen veroffentlichen mittlerweile vor
dem Festival auf ihrer Website Hinweise, wie man sich bei einem Unwetter am
besten verhalten soll und wo Zuflucht gefunden werden kann (vgl. Goodlive
Festival AG, 2021 und Arbeitskreis Open Flair e. V., 2019). Dies scheint eine
geeignete Maflnahme, um die Besucher/-innen im Vorhinein fiir mégliche Ge-
fahrensituationen zu sensibilisieren, und kann im schlimmsten Fall iiber Leben
und Tod entscheiden. Auf den Websites der untersuchten Festivals sind diese
Hinweise nicht zu finden, was nahelegt, dass diese Methode noch nicht weit
genug verbreitet ist. Aufgrund der Schnelligkeit, mit der Unwetter bei einer
Open-Air-Veranstaltung eintreffen konnen, ist die Verbreitung von lebenswich-

tigen Informationen im Vorfeld empfehlenswert.
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Weiterhin wurde bei einem der vier untersuchten Festivals von den Veranstal-
tenden ein im Vorfeld ausgearbeitetes Sicherheitskonzept angesprochen, in wel-
chem dasVorgehen im Falle eines Unwetters festgehalten gewesen sei (vgl. C5).
Ein solches Sicherheitskonzept ist bei Veranstaltungen mit mehr als 5.000 Be-
sucherplitzen Pflicht (vgl. § 43 Abs. 2 VStittVO der jeweiligen Bundesliander).
In Absatz 2 Satz 2 heillt es, dass in dem Konzept SicherheitsmaBnahmen und
Sicherheitsdurchsagen festzulegen sind (vgl.VStittVO Bayern). In Absatz 4 heil3t
es weiterhin, Ordnungsdienstleister und Ordnungsdienstkrifte sind |, fiir die ge-
ordnete Evakuierung im Gefahrenfall verantwortlich® (ebd. Abs. 4 Satz 2). Somit sind
die Veranstaltenden dazu verpflichtet, bereits im Vorhinein MaBnahmen zu er-
greifen. Dies erscheint im Hinblick auf die Kurzfristigkeit, mit der auf plétzlich

auftretende Krisen reagiert werden muss, sehr sinnvoll.

Insgesamt ist durch die Untersuchung zu erkennen, dass die Verantwortlichen
von Festivals bereits im Vorhinein kommunikative MaBBnahmen treffen, um Be-
teiligte auf eine potenziell bevorstehende Krise vorzubereiten. Dies erscheint
in Anbetracht der eben aufgefithrten Punkte als unbedingt notwendig und un-

abdingbar.

53 KRISENKOMMUNIKATION SETZT DIE ZUSAMMENARBEIT VER-
SCHIEDENER INSTANZEN VORAUS

Aus der Untersuchung lisst sich folgern, dass Entscheidungen in Bezug auf die
Evakuierung oder den Abbruch eines Festivals durch die/den Veranstaltende/-n
selbst getroffen werden. Dabei wird Riicksprache mit Beteiligten der Polizei,
Feuerwehr und des Rettungsdienstes gehalten. Auch Meteorologen und Me-
teorologinnen, der Biirgermeister bzw. die Biirgermeisterin der jeweiligen Stadt
oder der Innenminister/die Innenministerin des Bundeslandes werden teilweise
einbezogen. Diese Gruppe an Beteiligten wird als sogenannter ,,Krisenstab* be-
zeichnet, der bereits im Vorfeld der Veranstaltung bestimmt wird. Innerhalb des
Krisenstabs werden Aufgaben und Arbeitsweisen, welche in Krisensituationen
umgesetzt werden sollen, festgelegt (vgl. BMI, 2014, S. 16; Salewski & Ro-
senstiel, 2011, S. 296 f.). Folglich kommt jedem Mitglied des Krisenstabs eine
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konkrete Rolle zu, wie beispielsweise Leiter/-in des Krisenstabs, Fachexperte/-
expertin, Kommunikator/-in oder Verhaltensexperte/-expertin (vgl. Salewski &
Rosenstiel, 2011, S. 297 f.). Als Riickzugsort dienen Lagezentren, in denen der

Krisenstab zusammenkommen kann (vgl. C1-2).

Wynn-Moylan (2018) fithrt an, dass Entscheidungen in der Regel von der Ver-
anstaltungsleitung, aber in jedem Falle in Riicksprache mit allen Beteiligten
getroffen werden sollten (vgl. S. 267). In einem ersten Schritt sind die Schwere
und die Art der Krise zu ermitteln, um den Umfang der Gelindeevakuierung zu
beurteilen. Damit zwischen allen Beteiligten gemeinsame Entscheidungen ge-
troffen werden, ist eine effektive interne Kommunikation unabdingbar. Studien
aus den Niederlanden zeigen, dass eine schlechte interne Krisenkommunikation
eine weniger optimale Umsetzung der NotfallmaBnahmen zur Folge hat (vgl.

Netten, van Someren, 2011).

Die Entscheidung basiert nicht nur auf einem Konsens der Beteiligten, sondern
auch auf Unwetterwarnungen des Deutschen Wetterdienstes. Fall A zeigt auf,
dass die Stadt bzw. die Verbandsgemeinde ebenfalls dazu befugt ist, eine Veran-
staltung abzubrechen, indem sie dem/der Veranstalter/-in die Genehmigung fir

die Fortsetzung entziehen kann.

54 KRISENKOMMUNIKATION MUSS MULTIMEDIAL SEIN

Die Bedeutung einer zielgruppengerechten Krisenkommunikation wurde in
Kapitel 2.6 erldutert. Dort sind die Vorziige herausgestellt worden, die Ziel-
gruppe im Vorhinein zu analysieren, um im Krisenfall eine geeignete Ansprache
zu ermdglichen. Dabei nehmen die jeweiligen Kommunikationsmittel eine be-
deutende Rolle ein, damit die Botschaften zu Verstindnis, Akzeptanz und not-
wendigen Verhaltensweisen fithren. Bei der Untersuchung zeigte sich, dass fol-
gende Kommunikationsmittel zur Verbreitung von Informationen auf Festivals

eingesetzt werden:
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*  Lautsprecherdurchsagen

e Anzeigen aufVideobildschirmen
o Festivaleigene Radiosender

*  Homepages

*  Apps der Festivals

¢ Info-Hotlines

e Soziale Netzwerke

Fiederer und Ternes (2017) unterstreichen die Nutzung von sozialen Netzwer-
ken, welche im Zuge der Digitalisierung immer hiufiger genutzt werden. Die
folgende Statistik zeigt den Anteil der Internetnutzer/-innen nach Altersgrup-
pen in Deutschland im Jahr 2020, die in den letzten drei Monaten vor Erhe-
bung soziale Netzwerke genutzt haben. Den grofiten Anteil machen dabei mit
89 Prozent die 16- bis 24-Jihrigen aus, gefolgt von den 25- bis 44-Jihrigen mit
73 Prozent. Dies hebt den Stellenwert der sozialen Netzwerke noch einmal

hervor.

Anteil der Internetnutzer, die in den letzten drei Monaten soziale Netzwerke genutzt
haben, nach Altersgruppen in Deutschland im Jahr 2020

100%

89%

80%

60%

40%

Anteil der Befragten

20%

0%
10-15 Jahre 16-24 Jahre 25-44 Jahre 45-64 Jahre 65 Jahre und lter

Altersgruppen

Quelle Weitere Informationen:
Statistisches Bundesamt Deutschiand; 1. Quartal 2020; ab 10 Jahre; Internetnutzer in den letzten drei Monaten; Schriftliche Befragung
© Statista 2021

Abbildung 8: Nutzung von sozialen Netzwerken (Quelle: Statistisches Bundesamt, 2021).
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Soziale Netzwerke sind gut geeignet, um moglichst unkompliziert und iiber-
sichtlich Informationen zu teilen, und dienen mittlerweile sogar fiir andere
Online-Medien als Quelle. So vorteilhaft diese Netzwerke sein kdnnen, so
gegenteilig kann sich die schnelle Verbreitung auch auswirken: Helsloot und
Groenendaal (2013) fanden heraus, dass Twitter-Beitrige von Verantwortlichen
eines Krisenmanagements hiufig von Beitrigen anderer Nutzer/-innen so
tiberhiduft werden, dass deren Informationen und Anweisungen die eigentliche
Zielgruppe letztlich gar nicht mehr erreicht haben. Geeigneter ist an dieser
Stelle die Nutzung von Instagram oder Facebook — Letzteres wurde auch bei
den untersuchten Festivals genutzt. Auf diesen Plattformen konnen verdffent-
lichte Beitrige der Seiteninhaber nicht ,,iiberlagert™ werden und bleiben damit
sichtbar.

Dartiiber hinaus sollte die Reichweite auch tiber verschiedene Medienkanile
generiert werden. Neben regelmiBigen Updates auf der Homepage der Veran-
staltung scheint es sinnvoll, schon zu diesem Zeitpunkt auf Massenmedien zu-
riickzugreifen, um auch Angehérige und Bekannte der Festivalbesucher/-innen

zu informieren.

Uber die Nutzung von Radiofunk wird nur bei einem der untersuchten Fes-
tivals berichtet. An dieser Stelle soll jedoch die Bedeutung des Radiofunks
herausgestellt werden: Waihrend Lautsprecherdurchsagen aufgrund der Laut-
stirke des Unwetters eventuell nicht mehr horbar sind, Videobildschirme auf
den Parkplitzen nicht fiir alle sichtbar sind und es zu Netzausfillen im Mobil-
funk kommt (wodurch Homepages, Apps, soziale Netzwerke und Info-Hotlines
nicht mehr nutzbar sind), ist vor allem die Nutzung von Radiofunk sehr gut
geeignet, um die Besucher/-innen nach einer Evakuierung auf dem Laufenden
zu halten. Besonders im Hinblick darauf, dass bei Gewitter hiufig Schutz in

Autos gesucht wird.

Ferner wird tiber die Markierung von Notausgingen bzw. Fluchtwegen ebenso
nur in einem Fall der vier Festivals berichtet. Da §6 Abs. 6 VStittVO jedoch be-

sagt, ,,Ausginge und Rettungswege miissen durch Sicherheitszeichen dauerhaft und gut
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sichtbar gekennzeichnet sein®, ist davon auszugehen, dass diese bei allen Festivals
vorhanden waren. Sie nehmen in der Krisenkommunikation ebenfalls einen
entscheidenden Stellenwert ein, da sie an sogenannten ,,decision points“ ein-
gesetzt werden. Dies sind Orte, an denen die Besucher/-innen Entscheidungen
treffen und die Angabe einer Richtung bendtigen (vgl. Wynn-Moylan, 2018,
S. 272).Vorschriften diesbeziiglich sind in der VStittVO festgehalten — ein wei-
teres Indiz daftir, wie wichtig eindeutige Beschilderungen in Krisensituationen

sind.

Weiterhin ist in der Untersuchung zu erkennen, dass sich scheinbar die Verwen-
dung einer eigenen App durchsetzt. Drei der vier Fille haben eine festivaleigene
App genutzt, um die Besucher/-innen zu informieren. Sehr vorteilhaft daran ist,
dass die Informationen automatisch per Push-Benachrichtigung auf den Smart-
phone-Displays erscheinen, ohne dass aktiv danach gesucht werden muss. Dies
ist eine besonders unkomplizierte Methode, um Informationen zu verbreiten,
bedarf jedoch im Vorhinein im Vergleich zu anderen Mitteln zeitlich mehr Auf-

wand und ist moglicherweise kostspieliger.

Die bisherige Diskussion hat einen typischen Ablauf von Krisenkommunikation
in vier Phasen bestitigt. Dabei ist zu erwihnen, welche besondere Bedeutung
der ersten Phase zukommt, die in proaktiver Vorbereitung Spitzen der Krisen-
situation entschirfen kann. Im Folgenden wird konkreter auf Handlungsemp-

fehlungen eingegangen, die diesem Gedanken zugrunde liegen.

6 HANDLUNGSEMPFEHLUNGEN

Krisenkommunikation ist ein wichtiger Bestandteil des Krisenmanagements,
mithilfe dessen akut drohende Schiden vermieden werden konnen bzw. das
Ausmal eines bereits eingetretenen Schadens gemindert werden kann. Aus den
Erkenntnissen der vorliegenden Untersuchung lassen sich folgende Handlungs-

empfehlungen fiir Veranstaltende ableiten:
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Zunichst einmal empfiehlt es sich, schon im Vorhinein Tipps zum Verhalten
bei Unwetter, beispielsweise tiber die Homepage des Festivals, zu verbreiten. In
diesem Rahmen konnen etwa Lagepline mit gekennzeichneten Notausgingen
sowie Notunterkiinften veroffentlicht werden, um gegebenenfalls den Prozess

einer Evakuierung zu beschleunigen.

Um im Ernstfall moéglichst schnell und effektiv Entscheidungen treffen zu kén-
nen, sollten auBerdem im Vorfeld bereits Verantwortlichkeiten sowie Zustindig-
keiten geklirt werden. Dafiir empfiehlt sich die Zusammenstellung eines Kri-

senstabs wie in Kapitel 5 erldutert.

Weiterhin ist die Erstellung eines Krisenkommunikationsplans sinnvoll, in dem
einerseits detaillierte Ausfiihrungen zum organisatorischen Vorgehen in Krisen-
situationen, andererseits aber auch vorbereitete Inhalte und Kommunikations-
strategien im Hinblick auf mogliche Krisenszenarien festgehalten werden. Die-
ser ist besonders hilfreich, da oftmals innerhalb kiirzester Zeit Entscheidungen
getroffen und umgesetzt werden miissen. Krisenkommunikation kommt kurz-
fristig zum Einsatz und ist mit hohem Zeitdruck verbunden — darauf sollten
sich Veranstaltende einstellen. Klarheit, Effizienz und Transparenz bzgl. der Ent-
scheidungsfindung verhindern Zeitverlust und fithren zu einer schnellen Wirk-

samkeit der MafBnahmen.

Krisenkommunikation setzt nicht erst bei Eintritt einer Krise an, sondern be-
reits vorher. Dank ausgereifter Technologien ist es Meteorologen/Meteorolo-
ginnen moglich, aufziechende Unwetter im Vorhinein zu erkennen und ent-
sprechende Warnungen auszugeben. Diese Warnungen an die Besucher/-innen
von GrofBveranstaltungen zu kommunizieren, ist eine der wichtigsten Aufgaben
der Krisenkommunikation und somit fiir Veranstaltende im Hinblick auf die
Sicherheit der Besucher/-innen von hoher Bedeutsamkeit. AuBerdem sollten
im Rahmen der Krisenpriventionsarbeit Schulungen und Trainings durchge-
fihrt werden, um Krisensituationen nachzustellen. Da der Verlauf von Krisen
in jedem Fall individuell und von wechselnden dufleren Umstinden geprigt ist,

bieten vor allem Erfahrungen einen groBen Mehrwert, um Prozesse zu optimie-
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ren. Mithilfe regelmiBiger Trainings konnen Ablaufe getibt und Fehlerquellen

aufgedeckt werden.

Neben den priventiven MaBnahmen ist es ebenso wichtig, die Besucher/-innen
kontinuierlich iiber die Geschehnisse zu informieren. Permanente Krisenkom-
munikation, die sich um Transparenz bemiiht, vermittelt Souveranitit und Si-

cherheit im Handeln.

Um einen durchgehenden Informationsfluss zu gewihrleisten, muss auf ver-
schiedene Kommunikationsmittel zuriickgegriffen werden. Neben Lautspre-
cherdurchsagen oder Anzeigen aufVideobildschirmen erweist sich die Nutzung
digitaler Medien als sinnvoll. Besonders soziale Netzwerke und festivaleigene
Apps sollten zum Einsatz kommen. In den letzten Jahren kristallisiert sich im
Zuge der Digitalisierung ein deutlicher Trend zur Nutzung von sozialen Netz-
werken heraus. Diese sind besonders gut geeignet, um Informationen unkom-
pliziert und tbersichtlich darzustellen und weiter zu verbreiten, und stofen

besonders im Alter zwischen 16 und 44 Jahren auf eine hohe Akzeptanz.

Dartiber hinaus kann die Informationsverbreitung durch das Radio sehr emp-
fohlen werden. Insgesamt sollte die Kommunikation multimedial sein, also auf

eine parallele Nutzung unterschiedlicher Kanile zurtickgreifen.

Dadurch, dass Informationen in immer kiirzeren Abstinden verlangt und ver-
breitet werden, sollten Veranstaltende moglichst in Echtzeit mit allen Zielgrup-
pen kommunizieren und Prisenz zeigen. Dabei ist kompetentes und profes-
sionelles Auftreten unbedingt erforderlich, um Vertrauen aufzubauen. Denn das
Vertrauen der Besucher und Besucherinnen ist letztlich ein entscheidender
Faktor flir den Erfolg der Krisenkommunikation und der damit verbundenen

Vermeidung von Sach- und Personenschiden.
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7 ZUKUNFTIGE FORSCHUNG

Die vorliegende Untersuchung liefert nicht nur neue Erkenntnisse tber die
Krisenkommunikation bei GrofBveranstaltungen, sondern zeigt auch Aspekte
zu weiteren Forschungsmoglichkeiten auf. Nachfolgend werden einige weitere

Gebiete, die sich fiir eine zukiinftige Forschung anbieten wiirden, konkretisiert.

Die vorliegende Untersuchung befasst sich besonders mit der externen Kom-
munikation im Bereich der Krisenkommunikation. Wie im deskriptiven Teil
bereits aufgefiihrt, umfasst Krisenkommunikation jedoch auch die interne
Kommunikation, also diejenige innerhalb desVeranstaltungsteams, und auch die
Kommunikation zwischen Beteiligten des Krisenmanagements. Beziiglich der
internen Kommunikation bietet sich die Moglichkeit weiterer Forschung an,
um die Krisenorganisation niher zu analysieren. Hier konnten zum Beispiel die
verschiedenen Funktionen und die Arbeitsweise in einem Krisenstab genauer

untersucht werden.

In Bezug auf die Kommunikation mit weiteren Beteiligten konnte bereits die
Erkenntnis gewonnen werden, dass diese in Entscheidungen beziiglich der Eva-
kuierung und des Abbruchs einer Veranstaltung einbezogen werden und dass
Lagezentren als Riickzugsorte fur Krisengespriche dienen. Offen bleibt jedoch,
welche Kommunikationsmittel genutzt werden, um eine Kommunikation zwi-
schen den Verantwortlichen sicherstellen zu konnen. Eine Betrachtung der ge-
rade aufgefiihrten Aspekte war im Rahmen dieser Untersuchung aufgrund der
Forschungsmethode nicht moglich. Um die Krisenkommunikation bei Grof3-
veranstaltungen ganzheitlich zu betrachten, bedarf es jedoch auch einer Ansicht

der internen und behoérdeniibergreifenden Kommunikation.

Dartiber hinaus wire auch eine Untersuchung der Effizienz der einzelnen
Kommunikationswege hilfreich: Welche der verschiedenen Kommunikations-
mittel wurden zahlenmiBig am hiufigsten von Besuchern und Besucherinnen

wahrgenommen und genutzt?
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Nicht nur die Akzeptanz der Kommunikationsmittel, sondern auch der Festival-
typus hat Einfluss auf die Kommunikationswege. Andere Zielgruppen ebenso
wie andere GroBenordnungen haben Auswirkungen auf die Gestaltung der ein-

gesetzten Mittel und erdffnen somit neue Forschungsfelder.

Des Weiteren muss eine detailliertere Betrachtung der Krisenkommunikation
in der Krisennachbereitung stattfinden. Im deskriptiven Teil der Arbeit wurde
bereits erldutert, dass diese Phase dazu dient, um aus den Erfahrungen zu lernen
und Konsequenzen fiir die Zukunft zu ziehen. Doch inwieweit Veranstaltende

solch eine Krise konkret nacharbeiten, bleibt offen.

8 FaziT

Die vorliegende Masterarbeit untersuchte als primires Ziel die Forschungsfrage
., Wie sieht die Krisenkommunikation bei Unwetterlagen auf Pop- und Rockmusik-Fes-
tivals in Deutschland von 2015 bis heute konkret aus?* Fiir die Beantwortung dieser

Frage wurde eine qualitative Forschungsmethode angewandt.

Eine professionelle Krisenkommunikation im Rahmen des Krisenmanagements
ist fir alle Veranstaltenden im Bereich der GrofBveranstaltungen substanziell.
Eine im Voraus strategisch geplante und geprobte Kommunikation kann umfas-
sende Moglichkeiten bieten, um Krisen zu beschrinken und langfristige Folge-

schiden zu begrenzen.

Im Hinblick auf die Aussagen der vorherigen Kapitel wird deutlich, dass eine
umfingliche Vorbereitung auf potenzielle Krisen die Voraussetzung fiir eine ge-
lungene Krisenkommunikation bildet. Die Analyse verdeutlicht die Notwendig-
keit von im Vorfeld entwickelten kommunikativen MaBBnahmen und Strategien,
um bei Eintritt einer Krise effektiv vorgehen zu konnen. Das Veranstaltungs-
team verantwortet die vielfiltigen Aufgabenfelder der Krisenkommunikation
im Rahmen eines umfangreichen Titigkeitsfeldes und legt Zustindigkeiten

mithilfe von Krisenkommunikationsplinen fest.
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Sich auf potenzielle Krisen vorzubereiten ist sehr empfehlenswert, auch wenn
Ubungen und Trainings nur bruchstiickhaft der tatsichlichen Krise entsprechen.
Sie geben denVerantwortlichen jedoch eine gewisse Sicherheit, fordern dasVer-
trauen in die eigene Handlungskompetenz und schaffen eine Basis dafiir, Ge-

lerntes bedacht einzusetzen und letztlich auf die akute Krise zu projizieren.

Die Ergebnisse der Arbeit zeigen weiterhin auf, dass ein allgemeingtiltiges Vor-
gehen aufgrund der Diversitit von Krisen kaum moglich ist. Krisen sind viel-
faltig und erfordern eine Anpassung der Handlungsabliufe im Hinblick auf das
Geschehen. Regelmifige Reflektionen vergangener Krisen werden dazu ge-

nutzt, um einen Lernprozess anzustoBen.

Ein weiterer wichtiger Aspekt: Krisenkommunikation setzt die Zusammenar-
beit verschiedener Instanzen voraus. So ist nicht nur ein Einzelner im Hinblick
auf zu treffende Entscheidungen von Bedeutung, sondern auch die Expertise
anderer Beteiligter, wie etwa der Feuerwehr oder des Sicherheitsdienstes, sollte
eine Rolle spielen. Fiir eine optimale Krisenlosung ist ein effektiver Austausch-
prozess aller beteiligten Entscheidungstrager demnach unabdingbar. Durch die
Abstimmung und Kommunikation einheitlicher Aussagen gelingt es den Ver-

anstaltenden, Transparenz im Hinblick auf ihr Vorgehen zu schaffen.

Letztlich macht besonders die steigende Relevanz der digitalen Medien deut-
lich, dass Krisenkommunikation einer stetigen Reflektion der gewihlten Kom-
munikationsmittel sowie deren Akzeptanz innerhalb der Zielgruppe bedarf.
Demnach andern sich nicht nur die Krisen an sich, sondern auch die Mog-
lichkeiten zur Krisenlosung miissen besonders im Hinblick auf technologische
Fortschritte sowie auf neue Wege der Kommunikation stetig tiberpriift werden.
So ist denkbar, dass bisherige multimediale Kommunikationsformen in Zukunft
durch interaktive Kommunikationswege erginzt werden, die es dem Veranstal-
tenden ermoglichen, Besucher/-innen in dialogischen Formen zielgerichtet bei

der Krisenbewiltigung einzubeziehen (vgl. STV Media Networks, 2020).
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Ein weiterer wichtiger Aspekt ist, wohin sich die Kommunikationskultur ent-
wickeln wird: Seit mehr als 10 Jahren wird beobachtet, dass die Schriftsprache als
Medium zurtickgedringt wird — zugunsten medialer Bilder sowie zunehmender
Visualisierungen (vgl. Maar & Burda, 2004, S. 452).

Noch nicht absehbar ist, wie sich Kommunikation und insbesondere Krisen-
kommunikation weiter entwickeln werden. Hier wird kritisch zu priifen sein,
welche Neuerungen den Anforderungen professioneller Krisenkommunikation

standhalten bzw. welche neuen Moglichkeiten sich erdffnen.

9 LITERATURVERZEICHNIS

Arbeitskreis Open Flair e. V. (2019): Alle Infos zum Open Flair. Unwetter & Sichere
Orte, https://www.open-flair.de/info/unwetter [Abruf am: 23.05.2021].

Breitkopf, A. (26.08.2021): Anzahl der Blitzeinschlige in Deutschland bis 2020,
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/582544/umfrage/anzahl-
der-blitzeinschlaege-in-deutschland/ [Abruf am 28.08.2021].

Bundesinstitut fiir Risikobewertung (2013): Ermittlung des Informationsstandes, der
Informationsbediirfnisse sowie der Risikowahrnehmung der Bevilkerung in Grof3-
schadenslagen fiir eine bedarfsgerechte Gestaltung der staatlichen Krisenkommunika-
tion, Berlin: BfR Wissenschaft.

Bundesministerium des Innern (2014): Leitfaden Krisenkommunikation, Pader-
born: Bonifatius.

Coombs, W.T., Holladay, S. J. (2010): Parameters for Crisis Communication. In: The
Handbook of Crisis Communication, S. 17-53, Blackwell Publishing Ltd.
CRP Konzertagentur GmbH (23.08.2017): Das war der Chiemsee Summer 2017,

https://m.chiemsee-summer.de/de/news/das-war-der-chiemsee-sum-
mer-2017/ [Abruf am: 18.07.2021].
Ditges, E, Hobel, P., Hofmann, T. (2008): Krisenkommunikation, Konstanz: UVK.
Elliott, D., Smith, D., McGuinness, M. (2002): Exploring the failure to learn: Crisis
and the barriers to learning. In: Review of Business,Vol. 21, S. 17-24.

138



LITERATURVERZEICHNIS

eventimpresents GmbH & Co. KG (2021): History, https://www.rock-am-ring.
com/history/2016 [Abruf am 18.06.2021].

Fiederer, S., Ternes, A. (2017): Effiziente Krisenkommunikation — transparent und
authentisch, Wiesbaden: Springer.

FKP Scorpio Konzertproduktionen GmbH (25.06.2016): Southside Festival
2016 nach Unterbrechung abgesagt, https://www.southside.de/de/infos/
news/southside-festival-2016-nach-unterbrechung-abgesagt/ [Abruf am
15.07.2021].

Freyer, W., Gro83, S. (2002): Tourismus und Sport-Events, Dresden: Forschungsins-
titut fur Tourismus.

Gans, P, Horn, M., Zemann, C. (2003): Sportgrofveranstaltungen — ékonomische,
okologische und soziale Wirkungen. Ein Bewertungsverfahren zur Entscheidungs-
vorbereitung und Erfolgskontrolle, Schorndorf: Hofmann.

Goodlive Festival AG (2021): Wetter & Unwetter, https://meltfestival.de/de/wet-
ter-unwetter/ [Abruf am 23.05.2021].

Grice, P. (1991): Studies in the way of words, Cambridge: Harvard University.

Hassler, H. (2005): Musik Lexikon, Bd. 2, Stuttgart: J.B. Metzler.

Held, M., Kubon-Gilke, G., Sturm, R. (Hrsg.) (2014): Jahrbuch normative und ins-
titutionelle Grundfragen der Okonomik, Bd. 13, Unsere Institutionen in Zeiten
der Krisen, Marburg: Metropolis.

Helsloot, 1., Groenendaal, J. (2013): Tivitter: An underutilized potential during sud-
den crises? In: Journal of Contingencies and Crisis Management,Vol. 21, Issue 3,
S. 178-183.

Hillmann, M. (2011): Unternehmenskommunikation kompakt. Das 1 X 1 fiir Profis,
Wiesbaden: Gabler.

Immerschitt, W. (2015): Aktive Krisenkommunikation: Erste Hilfe fiir Management
und Krisenstab, Wiesbaden: Springer.

Jager, S. (2004): Kritische Diskursanalyse. Eine Einfithrung, 4. Aufl., Miinster: Un-
rast.

Jakubowicz, L. (2007): Planung und Durchfiihrung von Grofveranstaltungen. Der
Faktor Sicherheit. In: STAK-Journal — Zeitschrift fiir Polizeiwissenschaft und
polizeiliche Praxis, Nr. 4, S. 42-53, Wien: NWV.

139



ANALYSE DER KRISENKOMMUNIKATION BEI GROBVERANSTALTUNGEN

Johnson, N. R., Feinberg, W. E. (1997): The impact of exit instructions and number
of exits in fire emergencies: A computer simulation investigation. In: Journal of En-
vironmental Psychology,Vol. 17, No. 2, S. 123-133.

Kovoor-Misra, S., Nathan, M. (2000): Timing is everything: The optimal time to learn
from crises. In: Review of Business,Vol. 21, S. 31-36.

Kramer, J. (2008): Krisenprivention als Zusammenspiel der Disziplinen, oder: Ein
Orchester, kein Solo-Instrument. In T. Nolting & A.ThieBen (Hrsg.): Krisen-
management in der Mediengesellschaft: Potenziale und Perspektiven der
Krisenkommunikation, S. 147158, Wiesbaden: VS Verlag.

Krippendorft, K. (2013): Content Analysis. An Introduction to Its Methodology, 4.
Ed., London: Sage.

Kuckartz, U. (2018): Qualitative Inhaltsanalyse. Methoden, Praxis, Computerunter-
stiitzung, 4. Aufl., Weinheim: Beltz Juventa.

Lackes, R., Siepermann, M., Maier, G. W. (19.02.2018): Definition: Was ist ,, Kom-
munikation“? In: Gabler Wirtschaftslexikon, https://wirtschaftslexikon.
gabler.de/definition/kommunikation-37167/version-260610 [Abruf am
05.05.2021].

Loftelholz, M., Schwarz, A. (2008): Die Krisenkommunikation von Organisationen.
Apnsitze, Ergebnisse und Perspektiven der Forschung. In T. Nolting, A. Thieen
(Hrsg.): Krisenmanagement in der Mediengesellschaft. Potenziale und Per-
spektiven der Krisenkommunikation, S. 21-35, Wiesbaden: VS Verlag fuir
Sozialwissenschaften.

Lutz, J., Statistische Amter des Bundes und der Linder (Hrsg.) (2017): Musik-
festivals und Musikfestspiele in Deutschland, Wiesbaden: Hessisches Statisti-
sches Landesamt, abgerufen unter: https://www.destatis.de/DE/Themen/
Gesellschatt-Umwelt/Bildung-Forschung-Kultur/Kultur/Publikationen/
Downloads-Kultur/musikfestivals-5216204179004.pdf?__blob=publicati-
onFile&v=3.

Maar, C., Burda, H. (Hrsg.) (2004): Iconic Turn. Die neue Macht der Bilder, Kln:
DuMont.

Mast, C. (2008): Nach der Kirise ist vor der Krise — Beschleunigung der Krisenkommu-
nikation. In T. Nolting, A. ThieBen (Hrsg.): Krisenmanagement in der Me-

140



LITERATURVERZEICHNIS

diengesellschaft. Potenziale und Perspektiven der Krisenkommunikation,
S. 98-111, Wiesbaden:VS Verlag fiir Sozialwissenschaften.

Mawson, A. R. (2005): Understanding Mass Panic and Other Collective Responses to
Threat and Disaster. In: Psychiatry: Interpersonal and Biological Processes,
Vol. 68, S. 95-113.

Mayring, P. (1995): Qualitative Inhaltsanalyse. In U. Flick, E. von Kardoft, H.
Keupp, L. von Rosenstiel, S. Wolff: Handbuch Qualitative Sozialforschung.
Grundlagen, Konzepte, Methoden und Anwendungen, 2. Aufl., S. 209-213,
Weinheim: Beltz.

Mayring, P. (2015): Qualitative Inhaltsanalyse — Grundlagen und Techniken, 12. Aufl.,
Weinheim und Basel: Beltz.

Mayring, P. (2016): Einfiihrung in die qualitative Sozialforschung. Eine Anleitung zu
qualitativem Denken, 6. Aufl., Weinheim und Basel: Beltz.

Meiblner, J. (2019): Grundwissen fiir Krisenkommunikatoren. In J. Meilner, A.
Schach, (Hrsg.): Professionelle Krisenkommunikation. Basiswissen, Impulse
und Handlungsempfehlungen fiir die Praxis, S. 153—169, Wiesbaden: Sprin-
ger.

Merten, K. (2008): Krise und Krisenkommunikation: Von der Ausnahme zur Regel?
In T. Nolting, A. Thiefen (Hrsg.): Krisenmanagement in der Mediengesell-
schaft, S. 83—97, Wiesbaden:VS.

Netten, N., van Someren, M. (2011): Improving Communication in Crisis Manage-
ment by Evaluating the Relevance of Messages. In: Journal of Contingencies &
Crisis Management,Vol. 19, Issue 2, S. 75-85.

ntv (2016): Festival-Abbruch nach Unwetter. ,,Rock am Ring “ Fans riumen ihre Zelte,
https://www.n-tv.de/panorama/R ock-am-Ring-Fans-racumen-ihre-Zel-
te-article17861561.html [Abruf am 06.08.2021].

Neujahr, Dr. E. (2018): Krisenkommunikation. Wie Sie souverin in schwierigen Zeiten
kommunizieren, Saarbriicken: Wu'T.

Nolting, T., ThieBen, A. (2008): Krisenmanagement in der Mediengesellschaft, Wies-
baden:VS.

Ramachandran, G. (1990): Human behavior in fires — a review of research in the Uni-
ted Kingdom,Vol. 26, Issue 2, S. 149-155.

Ruf, W. (2012): Riemann Musiklexikon, 13.Aufl., Bd. 2, S. 188 ff., Mainz: Schott.

141



ANALYSE DER KRISENKOMMUNIKATION BEI GROBVERANSTALTUNGEN

Salewski, W., Rosenstiel, L. von (Hrsg.) (2011): Management bei Risiken und Krisen
in Projekten. In: Angewandte Psychologie fur das Projektmanagement. Ein
Praxisbuch fiir die erfolgreiche Projektleitung, 2. Aufl., Heidelberg: Sprin-
ger.

Statistisches Bundesamt (2021): Anteil der Internetnutzer, die in den letzten drei
Monaten soziale Netzwerke genutzt haben, nach Altersgruppen in Deutschland
im Jahr 2020, https://de.statista.com/statistik/daten/studie/509345/um-
frage/anteil-der-nutzer-von-sozialen-netzwerken-nach-altersgruppen-in-
deutschland/ [Abruf am: 02.09.2021]

Steinke, L. (2014): Nachhaltige PR-Werkzeuge fiir schwierige Zeiten, Wiesbaden:
Springer.

STV Media Networks (2020): Neue Wege der Kommunikation, https://www.
stvmedia.de/medien-kommunikation.html [Abruf am: 14.09.2021].

Topfter, A. (2008): Krisenkommunikation. Anforderungen an den Dialog mit Stake-
holdern in Ausnahmesituationen. In M. Meckel, B. E Schmid (Hrsg.) (2008):
Unternehmenskommunikation. Kommunikationsmanagement aus Sicht
der Unternehmensftihrung, S. 355402, 2. Aufl., Wiesbaden: Gabler.

Topfter, A. (2008): Krisenkommunikation. In M. Meckel & B. E Schmid (Hrsg.):
Unternehmenskommunikation. Kommunikationsmanagement aus Sicht
der Unternehmensfiihrung, 2. Aufl., S. 355-402, Wiesbaden: Gabler.

Topter, A. (2009): Krisenmanagement — Verlauf Bewiltigung und Privention von Kri-
sen. WiSt Wirtschaftswissenschaftliches Studium Jg 38 Nr.4 S. 180-187.

Topfer,A. (Hrsg.), Leffler, P. (2017): Prozess des Krisenmanagements und Grundsitze
der Krisenkommunikation. In A. Topter, D. M. Albrecht: Handbuch Change-
management im Krankenhaus, 2. Aufl., Berlin: Springer.

Ullrich, T. W., Brandstidter, M. (2016): Krisenkommunikation — Grundlagen und
Praxis. Eine Einfiihrung mit erginzender Fallstudie am Beispiel Krankenhaus,
Stuttgart: Kohlhammer.

Wan, H. H., Pfau, M. (2004): The relative effectiveness of inoculation, bolstering, and
combined approaches in crisis communication. In: Journal of Public Relations
Research,Vol. 16, Issue 3, S. 301-328.

WetterOnline (o. J.):  Unwetter, https://www.wetteronline.de/wetterlexikon/
unwetter [Abruf am: 20.05.2021].

142



LITERATURVERZEICHNIS

Wiedemann, P. M. (2000): Risikokommunikation fiir Unternehmen, Diisseldort:VDI.

Willnauer, E (2019): Festspiele und Musikfestivals. In Deutscher Musikrat/Deutsches
Musikinformationszentrum (Hrsg.): Musikleben in Deutschland, S. 300-327,
Bonn: Deutscher Musikrat.

Wynn-Moylan, P. (2018): Risk and Hazard Management for Festivals and Events,
London: Routledge.

Zemann, C. (2005): Erfolgsfaktoren von SportgroBveranstaltungen. Entwick-
lung eines Verfahrens zur Ex-ante-Analyse sportlicher GroBereignisse,

Mannheim: Geographisches Institut der Universitit Mannheim.

143



,,UOS[ey Tem
‘uapuadq nz SNIAZIOA
[$T96E] T -PIE OS[BJ-TeM-UIPUII(-NZ-FN1Z [eAnS9,] sep ‘Sunproyds
-I0A-3ULI-E-}20I-3UNPIAYISIUI-IIP-510q19q -juq A1([* ‘319q10qar] SEIqOT,
—9T[-3[are /yIsnur /In[ny /op auruo-di/ /:sdny S[QIBIA W MITAINU] | 9102 90°SO odngp autuQ q3I bV
[MYCL99S08CPI-UONE) | UOBTISAISUUL JNE {OU
~SATSUU[-JNE-T[D0U-1FOT[-SUNI-TUE-YO0[-UOA | 1391 | SUNY e Y0
~191Z)Q[IIA -UIT -9 | () Z-SUN-TUE-Y00 ] /EUWEIO UOA 19)ZIQIIA UTH uTeWAS[yY
-ued /op-ourowadre-1081nqsdne mma / /:sdny "9T0¢ Suryg we Yoo | 9707°90° T | uueequn 1031mqsdny eV
¢=93ed;a Fury we Jooyy
~Z)O[10A-SE(OSUTAZIQ-SULI-TE-YD0I-191)aMUN | Toq Se[ISUTIZIT[(] [O'U
/90=9TOT/PLYDS[[2$98 /P Iroz:mmm / /:sdNY | 9IZIIHIA JPTIATNIMUN | 9TOZT'90°C0 | IuuTRqUN) PUUQ IRZ v
[T 7 1860€0C-[EANSAP 201 [EARSIPHOO
~19Q-RUIEIP-19)10MUN--9 | (g -SULI-TUE-}J01 19q PUWIRI([-101MUN)
/ASW-AY-WL /AT /9P eeS mmm / /:sdny "9T0T SuRy we 20X | 9102900 | uueaqun B v
TN [PILL wne(q Iomy | 19qadsnerdry med

Suryg we ooy

*J[[23S9BTEP ‘S[EANISO] UIYINSIANUN IATA
P YO'U I[191103UN “ULI0] IOYDSLIL[[AqE) UT 9SENIOE PUN [oYNIY UIYINSINIUN TP UIPIIM IdQ[el] IYDIPYIISIAN) 1]

TVIdILVWISATVNY OL



0C=8¢1CL90C068E86CYL8CL/SI

Sury

-215 /SULIIIED0T /W00 191IM) / /:5dny 9102°90°¢O we Jo0] oMY | 21V
0C=8¢8¥CS96¥ 101 LIYOF8CL/SM Suryg
~€1$ /SULIIEYD01 /W0 19NTIMI / /:5d17] 9102°90°20 we Y20Y] 10M1M], 11V
SeasSum
0886L6tLFITEHSTOT/$150d ~[PISUTISA U9jloMmz e Sury
/3ULIWEYD01 /W0 Y00 qade MM / /:sdny 19puR Sury] we Y20 | 9702°90°S0 we Jo0x] j00qade ] 0TV
[WY09¢0LCy [-uoyo u9Y201q93 Sumpyz
-01q23qe-31T0ZI0A-SULI-TIE-YD0I-19))aMUN -qe Snrezioa | 3uryy QUTOWASY
/AJRUOS[[893 /[[oNINe /19U ZeF mmam / /:sd)y WeE YO0 "1onamun) | 910g°90°SO | uueyaqun) I)INgYURL] 6V
APZ
WO [9GT9QLTS] | SIYE UdWNET sue] , SUry]
-OTIE-)[07Z-IYI-UINILI-SUL,]-SUTY]-TUIE WE YOO Tonomu)
—ypoxy /eweroued /opal-ummm//isdny | yoeu yoniqqy-eAnsa] | 9707°90°SO | uueyequn) Au %
[uny uaToIqa3qe
"00 T -1020MUN-PUN-Z)T[q-SULI-TE-YI0I-SMIU | SNTOZIOA UMY WE JO0Y] Junjpunyy
—YIsnuu /[enaye /yisnu /spnd /op aqmmam / /:sdny "10130MUN) 2IIMTYDS | 9T0Z°90'SO | IuuEyaquN) 1oUOSLIOAR VA
UQSTIQE USSNUI
WY | Ryansag 000°06 — Uy
'/ 265601 -t-19PUa2q-SNI0ZI0A-ISI-SULI-TUE-3 D01 -01q98qe |, ury we SE)
/eyds[esas sewreroued op adardsmman / /:sdnt] | Y00 "sorYD) Iomemun) | 910g’90°S0 | IuueyequN) -q1dS X[AA )%
[WY¥L65601-E-s0ty> Yoniqqy Iy stupuess
-19))9MUN-SEP-I9qIN-TU)YLJ-TP-SULI-WE-YI0I | -TIOA USTIAZ sue] *, SUTY] 199
/eyos[[sad ewreroued /op-eSardsmmam / /:sdny | wre Yoo 19q 10noMuUN) | 970g90°SO | IuTRYoqUN) -91dS XJ32d (%
T™N [P wmje(q 101y | 19qadsnerol med




0C=8¢701S19¢LSICr L0 6EL/S™M

Sury

~£1$ /SULIIEYD01 /T ToNTMI / /:5d1T] 9102°S0°SO we Y20 ] MM, | 0TIV
0C=5¢C1€S9¢80L0S88YCOCL/SM Suny

~€1$/SULIUEYD01 /0" 19N1IMI / /:sdNY 9102°90°S0 we Y20y] 10M1M], 61V
0C=5¢098S0LT1CIL68ITO6CL/SM Sury

~€1$ /SULIIEYD01 /W0 ToNTM] / /:5d17] 9102790 +0 we YO0 ToNIM], IV
0C=S¢9180CCCTILLIESTOCL/SM Suryg

~€15 /SULIIUEY D01 /0" 19NIMI / /:5d17] 910290 ¥0 we 00| 10M1M], LIV
0C=8¢775806890S010016€L/SM Sury

~€1$ /SULIUEYD01 /0" ToNTM] / /:5d17] 9102790 +0 we YO0 ToNIM], 91V
0C=8¢50S€10€LLOCOCI06EL/SM Suryg

~€1$/SULIIEY D01 /0" INIMI / /:5d17] 910290 +0 we Yo0Y] 10MIM], CLV
0C=50L5CS0¥ECCLI0CC88EL/SM Sury

-235 /SULIWED0I /02 191TM) / /:5dnY 9102°90°€0 we Yo0Y] 101IMT, y1V
0C=5#816018159665188¢L/SM Sury

~€1$/3ULIIIEY D01 /0" I9NIMI / /:5d17] 9102°90°€0 we Yo0Y] 101TM], CLV

TN [PIL], wmje(q 101y | 19qadsnerol med




WY "89898LET /93
~Z)9[19A-GZ-UIYD 015 qE-TeANISIJ-IPISYINOS
~PUEB[OSINIP-UT-10119MUN-PUN-2Z1TY] /eureIoued

9IZIJ[IA G — UIYD
-01Qa8Qe [eANSI-,,dPIS
-INOS* "pue[ISINI(

[03a1ds

/JeYIS[[osa3 /op [aSatdssafermmar //:sdny | ur 1omemun) pun 9zt | 910g 90°Se | yuuesaqun) -sa8eT 1] ogq
WY G £660 [ -E-93239] uo001qaS e UIIIM
-I9A-GZ-UATD0I(A3e-T10)dMUN-TIIFIM-eATISd] | —U) UISom [eATISO]-, 9P 199
-oprsyinos /eweioued /oppSardsmam / /sdny “ISYINOS™ NZVMIA ST | 910T'90°CT | uueyaqun) ~HIdS Yad <
apug sayl
[WYAPIPWqYS A UL 19139M U YaImp
—OPUI-SAYAL[~UTO-10110MUN-YIINP-TUUTU-9 | ()T JWTWTT 9T () [ATISO]
T[EARSYOPISYINOS=SEP /G /90 /91 0T/ Mt SPISIPNOS SE(] jfoun EUIPIN USIPIN 2UT]
-31/0op aAnoroISormmam / /:sdny 1yaS oA\ 1P ‘BIINH | 910Z'90°SZ | ‘UIoyyey] | -UQ AnOUNDT g
/13eso3qe 18esa3qe Sunyoaiq
-SuNoa1qIAIUN-ORU-9 | ()Z-[PADISIJ-IPISTINOS -I9Ju) YOrU 9] () [BA [eADSO]
/SMIU /SOJUT /P /AP IPISINOS MMM / /:sdNT | -TIS9] IPISTINOSG SMIN] | 970 90°ST | Iuueyoqu) APISINOS ca
€=2d%;/1186
LY861T9THSTOT/LI8F0T66L0LT0ST0T B/s030yd [eARSod
/[eATISIJOPISYINOS /U0 Y00 qaoey MMM / /:sdy 9102°90°SC | oprsyanos jooqade] d
/16€7]S-13¢es 13eso3qe norduoy
-98qe-19[dWOY-9 ()Z-[eANSY-IPISYINOS-I01I0M | [T [PAIISII-IPISYINOG SOy I,
—un-uaSom /op ssardxaysnuramma / /:sdny senaomu) waSam | 9102°90°ST ‘omIog ssoxdxossnur a9
TN [PILL wme(q Iomy | I19qadsneroly | [red

[eAnIs9,] 9PISYINOG




T-0rsee9e T-wyuayd AYPEpa3
~ONSEIEY~WT-LM-$9-IST-[[D1[Z30O[d-ToWItIns-09s s[e 10STUoM UINUTIA] I0ATIO Sumy
—WRTYD /U10ARq /9P aUosINoppansmma / /:sdny | Jjomz ‘uyoz uoney IM“ | £102°80°61 | ‘wadno se(p | oyosinoppng | g-10D
0reeeo¢ 1-wyuayd
~OI)SEIRY~TUT-ITM-$9-IST-[[D1]Z)20[d-IoUIINS-298 wyuatdonserey] A0 Sumroyz
—WIATYD /UI0AR( /OP aydsInappans mmm / /:sdiy wr otm $9 ST YOZI0[d | £102°80°61 | ‘wadno se | ayosinoppng | [-1D
TN [PIL wmeq 10Ny | I9qadsners med
ECliiiii L INIEENEE] i ()
Jey,
/3e1-U1SIO-UIE—[BATISOF UQJSID WIE [BATISA] Sep
—SEP-10PUIIQ-INSI-IZIEMIIS-IIP-0 [ ) | 10PUIq NS dZILMTDS SEUIoY
-OPIYINOS-()G T LL/P UISILANSY / /:5dny SIA9T0T 2PBYINOS | 910C790°0¢ 19394 UDISITEATSO] 64
MIU-UT-SORYDIIoMUN juoyd
—uassens-1110dso5-Se[oszaq-o[eq[aSey /SMoU | -0IqIaIUN [EATISIJ-IPTS Auedwo)
/PUE[snE /10110M /H([-9p /W0 ItIeam //:sdny | -yanog yony :xonomun) | 9102°90+¢ epIng IOUIEIAN AL, ’q
910¢C
1TTLLLS ISTLEMEIGT(T-IPISINOG-THOA-T IPISINOG woA 35t
~e10dN AN AT NS-2ss0rD-3ydeuunimg | ~10dox—\dNNANS
—INZ-)YOR[YISIZITH-IOP-UOA /Y9-qO-UISNEYNIU |  IGOID) DYOILUULINIG INZ BT
/NeSZUI[/UOISI /AP IALINYPINs MMM / /:sdNy | IYIL[YISIZITH 19p UOA | 9102 90°ST QUISTY] unYpng L€
TN [PILL wmeq oy | 13gqaSsnerdy | [reg




/L10¢-TeANSIJ-ToTIuns

/102 [PARSY] Iowung

JUIWIUTLI)
-Ug WnIual

—99STUAIYI-SEP-TeM-SeP /20 Asauuay / /:sdny daswrary) sep Iem se(] | £10°80°CT | uueyequ) AsouuoH LD
SPUR[YOSINS(] UIPNG T
uopaeds-13esaSqe-[eAn | 10119MU() Sep 912INM OF
~S9J-SPUEBOSINOP-UIPINS-IIOMUN /SMIU /PUE] | SOBYISIYINIIA DIZIO[IIA Kueduro))
—[[2SINOP /10230M /T ([-OP /WO TaIeIM / /:sdNT | ‘S[eANSI] dUAD0Iqa3qY | £102°80°61 epIng | IOUIEOA UL 9D
WY €099 ] 98-1Z-J19NMIOA-TIFIF-YITS-1Iam OIS JIYIM 19)
~T19)[BISUBIIA-)ITNYNEAI-1oeds-NZ-TOUIUNS | —~[EISUBIIA ;1IN eAd Jeds eun
-99STIAIYD /UTAARq /AP INS[IoTmmam / /:sdny Nz I9UINg 29swWary)) | £107°80°¢C | -TeN ‘[ddry INS[IOIN D
91ZID[IGA pUn 0T, ISP
/1 /33esa8qe-10030MUN -10J 1omaMU() 3o
—([ORU-[PATISOJ-IOTUUINS-OISUIAII-9IZIO[IIA-()G | [SUnIoIyeAq pun wrinmg
~[[PMINE-SMIU-/ [ () Z-[EANSY-TOUIUNS-osTATYd | :(3SesaSqe /(g [eANSa] HqQuo eIpay
/0L12,95S8,/eureroued /op smatrmman / /:sdy —IOWIWING-22sWIY) | £107°80°6] | uueyoqun) MIN] NN D
GS9600-13es j13eso3
-98qe-10110MUN-WASIOY-IRU-IDWWINS-395 |  -(& I9NMUN) SNy
~WIATYD /ATYIIE /9P NR[QUATPDOM MMM / /:sd)Y | oru Ioumung 29swary)) | £107°60°CT | uuespquny ne[qUAYI0M €D
110303
[ ¢£0929Z-T[oyor0rduanur-wr-suniarmy -orduanurpy wr Suni BT Yue[q
—PA-ITUING =995 ) ~IT([-193I0MU[) /UTIIS —OINYPAT-ITIUING -5 % euueyof
-unen-sojpue]/soeor/op-dudmam/isdny | WD 9K HIONIMUN | LTOT'80°6T LRI dNd 20
TN [P wme(q 10iny | 19qaSsnerd med




28doD Ado(y-Searog-tue-uoyomun
~UYII[S0U-IOA-TUDUIEM - I [LISULIA-6 ] )T

(i3epdn)

10131MI0) TaSom Seror]

—rre-uado-uayoem /()/80/610¢/sMau WE S[EANISd] AP YONIqqy BSSATY UDIPITA UT[
/9paandrordarmmm,/ /:sdny :610C 11y uadO uITA | 610280720 ‘PSug | -uQ Apoun | 9]
WY £ $908¢H-U2qa823101-10parm-3unu 10q23938101] Ioparm
—TEM-10))OMUN-TDRU-IPUIL[IS-[ANSIY-6 [ (07 | OPUB[RO-[LATNISI (U IBAN UT
—1re-uado-uayoem /sud /op prmma / /:sdng Sunurep -1onomun) YOEN | 6102°80°10 | Iuuespqun) 1| sa
[N SUNTINOL Y- OMNTIA[-SITAT
-0Q-1I9INYLAI-TOIOMU ) ~TISOM-IOPITM-TE) Suni
—1o1]-1Ty-Uad O-UaY e /610/F99TTPTMIE | -oINeAT INJ [EWIoMZ 15I0S 1soduo3
/sayosTiuIaA /ap-asodusSrotrmma //:sdny | 1omemup :ary wadQ uaydep\ | 6707°80°CO | JuuENoquU) | -ION IUIA | (T
65191-610C-8071075193
-1oMUN-uaom-3unIomyeag-610g s101oMU) UZom
~UIITA /SMIN/FP-INE MMM/ /isdNY | BunmdmyeAy "6 107 UM | 61028010 | IuuTRqUN OVINVT| <d
[y uop uopIom
~1oM-1TIMNILISF-10110MUN-TFIM-SSNTU-IPUD JWNEIOS S10130MU ) UaSom
~2[23-TeATISIJ-UNIEM /) 6ZT6 198 PL/Isnuu 1SN IPUB[ID)-UIYOTA\
/SuneyIoiun /op-ouruo-1mmam / /:sdny “uuISag-[eAnsaJ 10A YOON | 6102°80°T0 | uuejoqun auruo-) |z
[N IUnes
-058-1NoUI9-0pUE[IS-T011oMUN-TUPFoM-3UunT UOPIIM JWNEIISF JNOUID
—IMYLAI-6](T-UITM/B6TSOCIS PL/ISU | IS SPUL[RD~UINITA 19
/Sunpeyorun /op-ouruo-3mma //:sdnyy | -1omun) uaSom Suniomseay | 610g°80°€O | Iuuespqu) uruo-d | (I
TN [P, wmeq 1oy | 19qadsnerdl | [red

ary uadQ uayory




pPaquoT81=201n0s"unn; /-u ay uadQO
-rqog/d,/woo teiSeisurmmam / /:sdny j10319M 138 ST IVAdN | 6102 L0 1€ UIIBA\ wexdeisu] | (T
[WY'96C890SSP!
~)WINILIOF-aSTOM101-191)oM U ) ~UFIM-oPUD yune1od
~B[OS[ANSI J-UIIA\ -6 [ ) Z-USIBA\ /TN ISTOMIO) T9)IIMT ) TFam QUTOWISY
/opourowad[[e-1o81nqsnemmam / /:sdny opuead[eansoJ-uaydem | 670¢’'80°T0 | Iuueyoqun) 108massny | £
TN [PILT, wnje(q 1oy | 19qadsnerdl | [red







TEIL3

ZWISCHEN VERBOTSKULTUR UND
FREIWILLIGKEIT

ANALYSE VON NUDGING ALS STRATEGIE ZUR VERHALTENSANDERUNG
FUR OKOLOGISCH NACHHALTIGERE MUSIKFESTIVALS IN DEUTSCHLAND

VON
KATHARINA ABMANN







1 EINLEITUNG

Klima- und Umweltschutz sowie Nachhaltigkeit sind in der Gesellschaft lingst
keine Nischenthemen mehr (Guenther et al., 2020). Eine reprisentative Unter-
suchung des Umweltbundesamtes aus dem Jahr 2021 zeigt, dass sich eine deut-
liche Mehrheit der Befragten fiir einen sozial-6kologischen Wandel ausspricht
(Gellrich et al., 2021). Zudem stellt der Klima- und Umweltschutz fir zwei
Drittel der Befragten eine wesentliche Voraussetzung zur Bewiltigung von Zu-
kunftsaufgaben dar (ebd.). Auch auf gesetzgeberischer Ebene wurden in der jin-
geren Vergangenheit MaBnahmen zur Forderung 6kologischer Nachhaltigkeit
durch zwei Verordnungen regulatorisch verankert. So ist die Produktion einer
Reihe von Einwegplastik-Produkten seit dem 03. Juli 2021 EU-weit verboten
(z.B. Einwegbesteck und -geschirr sowie Trinkhalme aus Plastik) und Wegwerf-

Plastikprodukte miissen gekennzeichnet werden (Die Bundesregierung, 2021).

Musikfestivals kommt eine 6kologische Verantwortung in zweierlei Hinsicht zu.
So konnen diese einerseits dazu beitragen, das Umweltbewusstsein von Besu-
chern und Besucherinnen zu schirfen, die offentliche Aufmerksamkeit fiir das
Thema zu stirken oder die Lebensqualitit der Biirger/-innen zu erhéhen (Mus-
grave & Raj, 2009). Andererseits werden auf Musikfestivals durch die Mobilitit,
den Verkehr oder die Energieversorgung erhebliche Treibhausgas-Emissionen
erzeugt (Bir & Korrmann, 2020). Laut Bottrill et al. (2010) sind die Emissionen
eines groBen Musikfestivals an einem Wochenende mit dem CO,-Fuflabdruck

einer Kleinstadt innerhalb eines Jahres zu vergleichen.

Mit der Konferenz der Vereinten Nationen tiber Umwelt und Entwicklung
(Rio-Konferenz) im Jahr 1992, ihren Nachfolgekonferenzen in den Jahren
1997, 2002 und 2012 und der jiingsten UN-Klimakonferenz im Jahr 2021 in
Glasgow wurde das Thema Nachhaltigkeit zunehmend auf politischer Ebene
diskutiert und miindete in unterschiedliche Rahmenkonventionen. Zu nen-
nen seien an dieser Stelle die Ziele fiir nachhaltige Entwicklung (Sustainable
Development Goals) (United Nations, 2015). Seit der Rio-Konferenz steht
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auch das nachhaltige Veranstaltungsmanagement auf der politischen Agenda.
Allerdings ist die Umsetzung des Nachhaltigkeitsgedankens erst sporadisch in
der Veranstaltungsbranche angelangt (Grofle Ophoff, 2016). Zudem sind An-
strengungen zur Gewihrleistung von Nachhaltigkeit hierzulande hiufig geprigt
von paternalistischen Denkmustern, wonach Umweltbewusstsein durch Verbo-
te und regulatorische Instrumente geweckt werden soll (Thorun et al., 2017).
Diese Herangehensweise als singulire Maflnahme zur Transformation individu-
ellen Nachhaltigkeitsverhaltens darf jedoch kritisch reflektiert werden (ebd.).
Aus verhaltenspsychologischer Sicht kann Reaktanz — eine Reaktion auf die
empfundene Einengung eigener Freiheitsspielriume — die Folge sein (Raab et
al., 2010; Brehm, 1966).

In diesem Zusammenhang erscheint der verhaltensokonomische Ansatz des
Nudgings (,,Anstupsen‘) untersuchenswert. Dieser ist dem libertiren Paternalis-
mus zuzuordnen und basiert auf nicht-monetiren Verhaltensanreizen (Sunstein
& Thaler, 2008). Dies flihrt zur Frage alternativer Nachhaltigkeitsstrategien im
Spannungsfeld zwischen Verbotskultur und Freiwilligkeit auf Musikfestivals und
mindet in folgende Hauptfragestellung dieser Masterarbeit: Inwiefern eignet
sich Nudging als Strategie zur Verhaltensinderung flir 6kologisch nachhaltigere
Musikfestivals in Deutschland und welche Konsequenzen ergeben sich daraus

fiir die Festivalorganisation und -kommunikation?
Folgende Unterfragen (U ) sind dabei forschungsleitend:

U, : Welche Chancen und Grenzen gehen mit Nudging auf Musikfestivals einher?
U,: Welche Faktoren unterstiitzen den Einsatz von Nudging auf Musikfestivals?
U.: Welche Tiansferperspektiven ergeben sich fiir ein okologisch nachhaltiges Festival-

management?

Der Forschungsstand zu Nudging im Kontext von 6kologischer Nachhaltigkeit
und Musikfestivals sowie die theoretischen Grundlagen werden im Folgekapi-
tel beschrieben. Die Forschungsfrage wird mithilfe von qualitativen Interviews

untersucht, deren Methodik in Kapitel 4 vorgestellt wird. Ferner werden die
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Ergebnisse dargestellt und diskutiert. Die Arbeit schliet mit Handlungsempfeh-

lungen flir die Praxis, einer Methodenkritik und einem Fazit.

2 STAND DER FORSCHUNG

Die nachfolgende Recherche zum Stand der Forschung erfolgte iiber Google,
Google Scholar, die digitale Bibliothek der IST Hochschule flir Management,
weitere Hochschulbibliotheken, Publikationsverzeichnisse sowie ausgewihlte
(Open Access-)Datenbanken (ScienceDirect) und Journals (International Jour-
nal of Event and Festival Management; Environmental Research). Einbezogen

wurden deutsch- und primir englischsprachige Publikationen.

Im Rahmen der Forschungsfrage werden drei eigenstindige Themenkomple-
xe behandelt: Nudging, dkologische Nachhaltigkeit und Musikfestivals. Diese
Thementfelder sind fuir sich genommen und in ihren Schnittmengen jeweils
unterschiedlich stark beforscht. Der nachfolgenden Abbildung sind wesentliche

Forschungsfelder und ihre thematischen Uberschneidungen zu entnehmen:

Okologische Nachhaltigkeit / Nudging:

+  Green Nudging

o & Vi
+  Nudging al Politikinst:

Abbildung 1: Schnittmengen der Forschungstelder (eigene Darstellung)
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Das Gros der identifizierten Studien beschiftigt sich mit 6kologischer Nach-
haltigkeit auf Musikfestivals. So untersuchten Dodds et al. (2020) in Exper-
teninterviews verschiedene intrinsische (z.B. Altruismus, organisationale Werte)
und extrinsische Motivationen (z.B. sozialer Druck, Reputation) sowie Strate-
gien (Dodds, 2018; Holzbaur, 2016; Glassett, 2014; Mair & Laing, 2012) fuir die
Umsetzung von Nachhaltigkeit auf Festivals. Hazel und Mason (2020), Richard-
son (2019) sowie Andersson und Getz (2008) beschiftigten sich mit der Rolle
von Stakeholdern/Stakeholderinnen zur Verinderung von Umweltpraktiken
auf britischen Musikfestivals, z.B. durch Green Marketing. Demnach fordern
umweltunterstiitzende Strategien einerseits einen Festivalbesuch, andererseits ist
ein tiefergehendes Verstindnis von hemmenden Faktoren umweltforderlicher

Strategien seitens der Festivalbetreiber/-innen erforderlich.

Eine Fallstudie von Brennan et al. (2019) weist darauf hin, dass Unterstiitzungs-
netzwerke mit lokalen Behorden und Planern sowie multifaktorielle Ansitze flir
kleine und mittlere Festivals als Erfolgsfaktoren fiir 6kologische Nachhaltigkeit
aufgrund begrenzter Ressourcen fungieren konnen. Zudem seien Kiinstler/-in-
nen als Multiplikatoren/Multiplikatorinnen fiir die Kommunikation von Bot-
schaften substanziell. De Brito und Terzieva (2016) identifizieren sechs Kriterien
fiir eine Strategiekonzeption zur Férderung umweltforderlicher Werte auf Festi-
vals: 1.Visionire Fithrung, 2. Kundenorientierung, 3. Originalitit, 4. Authentizi-

tit, 5. Auf Worte Taten folgen lassen, 6. Strategische Partnerschaften.

Weitere Untersuchungen befassen sich mit dem Potenzial von Festivals als
Multiplikatoren, Kommunikatoren und Edukatoren hinsichtlich 6kologischer
Nachhaltigkeit (Cummings, 2014; Laing & Frost, 2010; Brooks et al., 2010) und
mit Nachhaltigkeitseffekten und -outcomes (Larasti, 2019; Collins & Cooper,
2017; Paton & McCullen, 2014; Wall & Behr, 2010). Uberdies werden Events als
umweltférderliche Lernorte (Henderson & Musgrave, 2014; Mair, 2014) und ihr
Potenzial fir umweltbezogene Sensibilisierung, Awareness (Ricaurte Bermudez,
2015) und Framing-Strategien (Homar & Cvelbar, 2021) untersucht. Chancen
des Ecotainments (nachfolgend auch Okotainment genannt) wurden von Lichtl
(2007) studiert.
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Publikationen im Kontext von Nudging und Nachhaltigkeit beziehen sich vor-
nehmlich auf nachhaltige Konsummuster und 6kologische Verbraucherpolitik
(Thorun et al., 2017), Nudging als umweltbezogenes Politikinstrument (Carls-
son et al., 2019), Green Nudging in spezifischen Settings (primir Unterneh-
men) oder Ansitze zur Férderung umweltbezogenen Verhaltens im Allgemeinen
(Grilli & Courtis, 2021). An der Schnittstelle von Nudging und Musikfestivals
lassen sich beinahe keine Studien identifizieren — an dieser Stelle sei auf die
Untersuchung von Lentfert (2021) verwiesen, in der die Nutzung von Gehor-
schutzstopseln durch den Einsatz von Nudges analysiert wurde. Die beschriebe-
nen Studien nehmen dabei vornehmlich die Perspektive von Festivalbesuchen-
den und Festivalbetreibenden ein, vergleichsweise selten wird die Perspektive

der Kiinstler/-innen in den Blick genommen.

Grundsitzlich kann konstatiert werden, dass Nudging als Strategie in den Stu-
dien kaum explizit benannt, per Definition berticksichtigt oder dezidiert unter-
sucht wird. Teilweise konnen implizit lesbare Strategien der Verhaltensbeein-
flussung identifiziert werden, wenngleich diese hiufig auf Ge- und Verboten
sowie monetiren Anreizsystemen basieren und dem Ursprungsgedanken des

Nudgings per Definition nach Sunstein und Thaler (2008) nicht entsprechen.

Eine wegweisende Publikation im Rahmen der vorliegenden Arbeit stammt
von Bir und Korrmann (2020), in der die Beeinflussung des Verhaltens von
Eventbesuchern/-besucherinnen durch Nudging in Form einer qualitativen
Dokumentenanalyse von Online-Quellen dreier Musikfestivals (Wilde Mohre
Festival, Melt!, Haldern Pop) untersucht wurde. Diesbeziiglich konnten sechs
Kategorien bzw. 6kologische Handlungstelder herausgearbeitet werden: Trans-
port, Gastronomie, Strom, Miill, Sanitir und Kompensation. Anhand dieser Kri-
terien wurden die Musikfestivals hinsichtlich ihrer Mafnahmen zur Skologi-
schen Nachhaltigkeit untersucht und eigens, theoretisch konzipierte Nudges

entwickelt.

Im ersten Schritt arbeiteten Bir und Korrmann (2020, S. 23-24) drei hypothe-

sengeleitete Tendenzen aufgrund von Plausibilititsiiberlegungen heraus, wenn-
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gleich diese aufgrund der geringen Stichprobe und methodischer Limitationen

nicht generalisierbar sind.

Erstens: Im Rahmen sozialer Ansteckung wurde beobachtet, dass, je mehr Be-
sucher/-innen sich bereits 6kologisch nachhaltig verhalten, desto mehr Besu-
cher/-innen sich ihnen anschlieBen werden. Dementsprechend kénnen ,,Social
Nudges® (soziale Beeinflussung) und Gruppendynamiken eine wichtige Rolle

spielen.

Zweitens: Die personliche Bindung zwischen Festivalveranstaltenden und Fes-
tivalbesuchenden, die Nahbarkeit und die Nachvollziehbarkeit der Botschaften
sind elementar, um 6kologisch nachhaltiges Verhalten hervorzurufen. Dies sollte

sich Nudging zunutze machen.

Drittens: Der Einfluss der Besucheranzahl auf 6kologisch nachhaltiges Verhalten
erscheint ambivalent — sie kann sich sowohl positiv als auch negativ auf dasVer-
halten auswirken. Zwar sprache laut den Forschenden einiges dafiir, dass auch
bei hoher Besucherzahl 6kologische Nachhaltigkeit geférdert werden konne,
doch insbesondere sei im Bereich Miill zu beobachten, dass die Anonymitit der
Masse einen negativen Effekt habe (Bir & Korrmann, 2020, S. 50).

Im nichsten Schritt wurde ein Mallnahmenkatalog fur Nudges in den o. g.
Nachhaltigkeitsbereichen entwickelt, in welchem Ziele, Nudges und Anwen-
dungen definiert wurden (Bir & Korrmann, 2020, S. 38—48). Beispielhaft sei an
dieser Stelle der Bereich Strom erwihnt. Dem Ziel folgend, 6kologisch nach-
haltige Stromerzeugung bzw. eine Begrenzung des Stromverbrauchs zu ,,nud-
gen®, wird die Einfiihrung einer Moglichkeit des direkten Beitrags zur Strom-
erzeugung vorgeschlagen — z.B. Stromversorgung ausgewihlter Bithnen durch
Muskelkraft mittels Fahrradergometer (ebd., S. 41).

Insgesamt kommen der Autor und die Autorin im Rahmen ihrer Analyse je-
doch zu dem Schluss, dass in der Praxis bisweilen monetire Anreize dominieren,

um das Besucherverhalten im Hinblick auf 6kologische Nachhaltigkeit zu for-
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dern. Das von den Verfassenden entwickelte Kategoriensystem kann als wichti-
ge Inspirationsquelle fiir die Gestaltung von Nudges interpretiert werden. Der
Autor und die Autorin merken jedoch an, dass ,,die Eignung dieser Nudges fiir
die subtile Lenkung zu einem 6kologisch nachhaltigen Verhalten [...] sich nur
durch Praxiserfahrungen erweisen (Bir & Korrmann, 2020, S. 49) kénne und
diese Dokumentenanalyse durch weitere, u. a. qualitative Folgeuntersuchun-
gen (z.B.im Hinblick auf Chancen, Grenzen und Machbarkeit) erginzt werden

miisse.

Alles in allem kann der vorliegende Untersuchungsgegenstand als rudimentir,
explorativ und bisweilen unsystematisch bezeichnet werden. Eine umfingliche-

re Darstellung ausgewihlter Publikationen ist dem Anhang zu entnehmen.

3 THEORETISCHE GRUNDLAGEN
3.1 éKOLOGISCHE NACHHALTIGKEIT UND MUSIKFESTIVALS

In den nachfolgenden Unterkapiteln werden die Begriffe der (6kologischen)
Nachhaltigkeit und der nachhaltigen Entwicklung terminologisch eingeftihrt
und das 3-Siulen-Modell der Nachhaltigkeit beschrieben. Ferner wird die Be-
deutung von dkologischer Nachhaltigkeit fur Musikfestivals herausgearbeitet.

3.1.1 NACHHALTIGKEIT UND NACHHALTIGE ENTWICKLUNG

Der Begriff der Nachhaltigkeit hat seinen Ursprung in der deutschen Forstwirt-
schaft und wird als ressourcenskonomisches Prinzip verstanden (von Carlowitz
& Hamberger, 2013). Das Leitbild der nachhaltigen Entwicklung wurde durch
die Weltkommission fiir Umwelt und Entwicklung geprigt und im Zuge des
Berichts ,,Our Common Future® aus dem Jahr 1987 eingehend beschrieben
(ebd.). Die UN-Konferenz fiir Umwelt und Entwicklung in Rio de Janeiro
(Erdgipfel) aus dem Jahr 1992 stellte zudem ein zentrales Ereignis in den Be-
mithungen der nachhaltigen Entwicklung dar (Grunwald & Kopfmiiller, 2021).
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Dort verschrieben sich alle Staaten dem Leitbild der nachhaltigen Entwicklung.
Weitere Konferenzen und Erdgipfel folgten und miindeten in unterschiedliche
Strategiepapiere, Konventionen und deren Weiterentwicklung. Zu nennen sind
an dieser Stelle unter anderem die Agenda 21 und die Agenda 2030 — Letztere
formuliert Ziele fiir nachhaltige Entwicklung (Sustainable Development Goals)
(United Nations, 2015). Einige der Entwicklungsziele sind auch fiir Musik-
festivals relevant, so z.B. ,,bezahlbare und saubere Energie®, ,,nachhaltige Stadte
und Gemeinden® oder ,,nachhaltige/r Konsum und Produktion® (ebd., S. 18).

Das bereits angesprochene Leitbild der nachhaltigen Entwicklung stellt ein
komplexes Beziehungsgeflige dar und fuBit auf den Siulen Okologie, Okono-
mie und Soziales (Kropp, 2019). Theoretisch gerahmt wurde das Leitbild im
sogenannten 3-Siulen-Modell der Nachhaltigkeit (siche Abbildung 2).

Nachhaltigkeit

Abbildung 2: 3-Siulen-Modell der Nachhaltigkeit in Anlehnung an Kropp (2019),

eigene Darstellung
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Das 3-Siulen-Modell ist Ausgangspunkt vieler Nachhaltigkeitskonzepte und
Konsens diverser Entscheidungsprozesse im Hinblick auf eine angemessene
menschliche Entwicklung und versteht Nachhaltigkeit nicht als Endpunkt, son-
dern als fortlaufenden Prozess (Kleine, 2009). Nachstehend werden die Siulen
in Anlehnung an Kropp (2019) skizziert.

Okologische Nachhaltigkeit

Bei der 6kologischen Dimension steht die dauerhafte und ressourcenschonende
Nutzung der eigenen Lebensgrundlagen im Fokus, um zukiinftigen Generatio-
nen Natur und Umwelt zu erhalten. Dabei werden Themen wie Ressourcen-

schonung, Klimaschutz und die Erhaltung der Artenvielfalt betrachtet.

Okonomische Nachhaltigkeit

Okonomische Nachhaltigkeit zielt darauf ab, Wirtschaftssysteme langfristig so zu
erhalten, dass sie eine tragfihige Grundlage flir Wohlstand gewihrleisten. Dabei
sollte die Gesellschaft nicht tiber ihre Verhiltnisse leben.

Soziale Nachhaltigkeit

Soziale Nachhaltigkeit hat zum Ziel, gesellschaftliche Teilhabe zu erméglichen,
Konflikte abzubauen und globale Chancengerechtigkeit herzustellen. Im Zent-
rum der sozialen Dimension stehen Themen wie die Armutsbekimpfung oder
der demographische Wandel. Der World Happiness Index (HPI) wird als Indika-

tor fiir das Wohlbefinden einer ganzen Nation herangezogen.

3.1.2 RELEVANZ VON OKOLOGISCHER NACHHALTIGKEIT AUF MUSIK-
FESTIVALS

Musikfestivals erfreuen sich einer gesteigerten Beliebtheit seit dem Jahr 1990.
Mittlerweile registriert das Deutsche Musikinformationszentrum (2021) 628
Festivals und Festspiele in Deutschland. Laut einer Erhebung von Pricewater-
houseCoopers (2021) verzeichnete die Live-Musik-Branche ein enormes Plus
mit einer kontinuierlichen Zunahme seit dem Jahr 2015. Wihrend der Erl6s der
Ticketeinnahmen im Jahr 2015 1,46 Milliarden Euro betrug und im Jahr 2019
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auf 1,6 Milliarden Euro anwuchs, wird fiir das Jahr 2024 ein Umsatz von rund
1,7 Milliarden Euro prognostiziert' (ebd.). Mit dem Wachstum dieser Branche
gehen allerdings erhebliche direkte und indirekte Umweltbelastungen einher.
Bottrill et al. (2010) (tibersetzt durch Bir & Korrmann, 2020, S. 8) stellen dies-
beziiglich einen eindriicklichen Vergleich auf: ,,Dabei sind Emissionen, welche
durch ein groBes Musikfestival an einem Wochenende verursacht werden, mit
dem CO,-FuBabdruck zu vergleichen, den eine Kleinstadt innerhalb eines gan-

zen Jahres hinterldsst.*

Als zentrale Herausforderungen werden grofle Millmassen (z.B. temporire
Zeltplitze mit Einfachzelten, Deko-Material, Baustoffe) und die Anreise zu
Musikfestivals gesehen. So fielen beim Wacken Open Air im Jahr 2019 rund
590 Tonnen Abfall wihrend eines Festivalwochenendes an (Striegel & Belsch-
ner, 2021). Zudem schaden temporire Zeltplitze der Vegetation, dem Boden
und der Tierwelt (Sounds for Nature, 2013). Noch groflere Umweltfolgen ge-
hen hingegen mit dem Transport einher (Jones, 2017). Durch Besucher-, Kiinst-
ler- und Materialtransporte werden enorme CO,-Emmissionen, Stickoxide so-
wie Dieselrul} produziert und auch die Lirmbelastung fiir Mensch und Tier ist
erheblich (Jones, 2017; Musgrave & Raj, 2009). Ferner konnen Kiichenabwasser
(Essensreste, Fette, Spiilmittel) und eine unzureichende Ausstattung an Toiletten
zur Verunreinigung des Bodes beitragen (Sounds for Nature, 2013). In diesem
Kontext verweist eine aktuelle Untersuchung von Aberg et al. (2021) auf den
negativen Umwelteinfluss illegaler Drogen (MDMA, Kokain, Benzoylecgoni-
ne) durch das Ausscheiden von Urin in der Offentlichkeit. Signifikant erhohte
Drogen-Konzentrationen konnten in einem durch das Glastonbury Festival ver-
laufenden Fluss bzw. im aquatischen Okosystem identifiziert werden. Zudem
waren die nachgewiesenen Kokain-Konzentrationen hoch genug, um den Le-

benszyklus des Europiischen Aals zu unterbrechen (ebd.).

In puncto Verpflegung kénnen Lebensmittel mit langen Transportwegen aus

nicht-6kologischem Anbau sowie Fleischkonsum aus Massentierhaltung zu Be-

1 Unter Vorbehalt der dynamischen Covid-19-Entwicklung.
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lastungen der Umwelt fiihren. Da viele Musikfestivals nicht tiber ein geregeltes
Stromnetz verfligen, miissen CO,-intensive Dieselgeneratoren eingesetzt wer-

den, die wiederum abtriglich fiir die Umwelt sind (Sounds for Nature, 2013).

Neben den dargelegten Umweltschiden kénnen durch Musikfestivals auch
positive Umwelteffekte hervorgerufen werden. So kann durch Musikfestivals
einerseits das Umweltbewusstsein der Besucher/-innen gestirkt werden, z.B.
durch eine positive Nachhaltigkeitskommunikation (Cummings, 2014; Mair &
Laing, 2012; Musgrave & Raj, 2009). Andererseits besitzen sie das Potenzial,
Flichen langfristig zu konservieren und Brachflichen aufzuwerten. Die geschil-
derten Umweltfolgen und -potenziale sollten Anlass sein, sich intensiver mit

Nachhaltigkeitsstrategien auf Musikfestivals auseinanderzusetzen.

3.2 NUDGING: EINE STRATEGIE IM SPANNUNGSFELD ZWISCHEN
VERBOTSKULTUR UND FREIWILLIGKEIT?

In diesem Kapitel wird der Ansatz des Nudgings theoretisch gerahmt. Dartiber
hinaus werden zentrale Wirkmechanismen, Anwendungsfelder und Typisierun-
gen dargelegt und die Bedeutung von Nudging als Ansatz fiir 6kologisch nach-
haltigere Musikfestivals wird herausgearbeitet. AbschlieBend soll ein kritisches
Schlaglicht auf den Nudging-Ansatz geworfen werden.

3.2.1 BEGRIFFSBESTIMMUNG UND VERHALTENSOKONOMISCHE EIN-
ORDNUNG

Das Konzept des Nudgings bedeutet aus dem Englischen tibersetzt so viel wie
anstupsen® oder ,,anstoen® und beschreibt das subtile Lenken von Entschei-
dungen in eine wohlfahrtsfordernde Richtung (Thaler & Sunstein, 2003). Ge-
prigt wurde das Konzept von Sunstein und Thaler, die Nudging in threm Buch
»,Nudge: Wie man kluge Entscheidungen anst66t“ einen konzeptionellen Rah-
men verlichen. Die Autoren verstehen unter Nudging ,,alle Mallnahmen, mit
denen Entscheidungsarchitekten dasVerhalten von Menschen in vorhersagbarer

Weise verindern konnen, ohne irgendwelche Optionen auszuschlieBen oder
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wirtschaftliche Anreize stark zu verindern® (ebd., S. 15). Der (minnlichen) Le-
serschaft mag die Fliege oder das FuB3balltor in Toiletten als eines der populdre-

ren Beispiele bekannt vorkommen.

Nudging basiert auf der sogenannten Verhaltensckonomie, welche das Ziel ver-
folgt, menschliches Verhalten in Entscheidungssituationen zu erkliren (Fuhr-
berg, 2020). Die heutige Verhaltensckonomie vertritt die Ansicht, dass Menschen
nicht ausschlieflich rational handeln. Dabei tragen systematische Fehler (Bias)
und kognitive Verzerrungen — die z.B. dadurch entstehen, dass Entscheidungen
auf Basis von Faustregeln getroffen werden (Heuristiken) — zur Entscheidungs-
findung bei (ebd.). Demnach treffen Menschen oftmals diejenige Entscheidung,
die sie schneller ans Ziel gelangen lisst, die am bequemsten erscheint oder die
zeitnah den groften Nutzen verheiBt. Diese Entscheidung stellt jedoch nicht
zwanggsliufig die langfristig gesehen zielfithrendste Wahl dar, sowohl individuell
als auch gesellschaftlich gesehen (Sunstein & Thaler, 2008). Das im Nudging
vertretene Menschenbild grenzt sich vom sogenannten Homo oeconomicus ab,
der als vollig rational handelnder Mensch angesehen wird und unter Verfligbar-

keit simtlicher Informationen iiberlegte Entscheidungen trifft.

Nudging lisst sich im libertiren Paternalismus verorten. Die Grundidee des li-
bertiren Paternalismus nach Sunstein und Thaler (2008) ist, Menschen zu wohl-
fahrtsfordernden Entscheidungen zu verleiten, ohne sie in ihrer grundsitzlichen
Handlungsfreiheit einzuschrinken. Dem Individuum sollten Handlungsoptio-
nen zur Verfligung stehen, Nudges sollten transparent gestaltet sein und sich von

kommerziellem Marketing abgrenzen.

Die von Sunstein und Thaler (2008) angesprochene Entscheidungsarchitektur
kann als zentrales Element beschrieben werden. Demnach liegt jeder Entschei-
dungssituation eine spezifische Entscheidungsarchitektur zugrunde, die das Ver-
halten des Individuums malgeblich beeinflusst. Diese Entscheidungsarchitektur
beinhaltet unterschiedliche Bausteine. Viele dieser Bausteine sind von auflen

verinderbar — an dieser Stelle setzt das Konzept des Nudgings an.
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3.2.2 WIRKMECHANISMEN, ANWENDUNGSFELDER UND TYPISIERUN-
GEN

Sunstein (2014, S. 3—6) klassifiziert Nudges entlang von Wirkmechanismen und

btindelt daftir die seiner Ansicht nach zehn wichtigsten Formen, die der unten-

stehenden Ubersicht zu entnehmen sind:

Tabelle 1: Wirkmechanismen von Nudges

Nudge

Beschreibung

Default-Regeln

Default-Regeln gelten als die wirksamsten Nudges. Da-
bei handelt es sich um Voreinstellungen, die automatisch
eintreten, sofern keine Entscheidung fiir alternative Op-
tionen getroffen wird (z.B. griiner Strom als Basistarif).

Vereinfachung

Nudges sollten einfach und intuitiv gestaltet werden.
Komplexitit kann die Teilnahme an MaBnahmen min-
dern und Kosten erhdhen.

Soziale Normen

Hinweise, dass Verhalten bereits von anderen Gruppen
(,,significant others*) umgesetzt wird.

Bequemlichkeit und

Hiufig entscheiden sich Menschen fiir den bequemeren

von Informationen

Einfachheit und situativ einfacheren Weg. Dafiir sollten Barrieren
abgebaut werden.
Offenlegung Informationen transparent darstellen, z.B. Offenlegung

von Umweltkosten, die mit Energieverbrauch assoziiert
sind.

‘Warnhinweise Optische Hinweise, die eher vorsichtig eingesetzt oder
in positiver Art und Weise kommuniziert werden sollen.
‘Warnhinweise sind deutlich effektiver, wenn sie konkrete
Handlungsschritte beinhalten.

Strategien Selbstbindende Kommunikation von Zielen (in der

der Selbstbindung Peergroup) erhoht die Umsetzungswahrscheinlichkeit.

Erinnerungen Kurze Erinnerungen kénnen das Verhalten anregen, z.B.

via Apps oder Messenger auf dem Smartphone.

An Bekenntnis appel-
lieren

Die Frage nach der Handlungsintention von Menschen
kann ihr Handeln anregen, z.B.: ,,Haben Sie vor, mit
dem Fahrrad anzureisen?*

167




ZWISCHEN VERBOTSKULTUR UND FREIWILLIGKEIT

Nudge Beschreibung

Informationen tber Personliche Datenquellen von Institutionen (z.B. tiber

Konsequenzen fritheren | Apps) konnen genutzt werden, um in der Vergangen-

Verhaltens heit getitigte Entscheidungen oder Verhaltensweisen zu
reflektieren. Dies kann z.B. ein Feedback zum individu-
ellen CO,-Emissions-Beitrag sein.

(Quelle: eigene Darstellung und Ubersetzung nach Sunstein (2014, S. 3-6))

Erginzend dazu entwickelte das Behavioural Insights Team (BIT) das sogenann-
te EAST-Framework. Demnach sollen Nudges einfach (Easy), attraktiv (Attrac-
tive), sozial (Social) und zeitgerecht (Timely) gestaltet sein (BIT, 2014). Zudem
sollten Nudges die Emotionen von Menschen adressieren und einen person-
lichen Bezug (,,Ich-Bezug®) herstellen (Dolan et al., 2010). Im Kontext von
Musikfestivals konnte bspw. reflektiert werden, ob es attraktiver ist, wenn eine
zustindige Behorde oder ein/-e Nachhaltigkeitsinfluencer/-in eine Botschaft

sendet.

Nudges finden inzwischen in unterschiedlichen Handlungsfeldern Anwendung.
Zu nennen sind an dieser Stelle z.B. digitales Nudging, Gesundheitsnudging
oder Green Nudging (Fuhrberg, 2020). Letzteres soll dabei zu nachhaltigen
Konsummustern durch die Erhohung der Salienz (Auffilligkeit), durch soziale
Anpassung und durch das Momentum der Trigheit anregen (ebd.).

Hansen und Jespersen (2013) unterscheiden zwischen Typ-1- und Typ-2-Nud-

ges sowie den Graden der Transparenz und verorten diese in einer Matrix, die

von Thorun et al. (2017) aufgearbeitet wurde:
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Versuche der Verhaltens-
beeinflussung

Bsp.: griine Fulispuren,
die zu Miilltonnen fiihren;

Transparent Instranparent

System 1 Vereinfachung einer kon- | Manipulation der Wahl
sistenten Wahl
Bsp.: beidseitiges Drucken | Bsp.:Anordnung auf
als Default, visuelle Ilu- Formularen, wie Platzie-
sionen im Stralenverkehr | rung der Unterschrift am
(,,falsche® StraBenlocher Anfang;Vereinfachung
zur Geschwindigkeitsre-
duktion)

System 2 Sicht- und erkennbare intrasparente Manipulation

des Verhaltens

Bsp.: Hinzufligen von ir-
relevanten Optionen

Strohmrechnungen mit
vergleichenden Verbrau-
cherzahlen der Nachbarn

(Quelle: Thorun et al. (2017, S. 33) nach Hansen und Jespersen (2013, S. 23))

Entscheidungen von Individuen finden laut Kahneman (2012) in zwei Sys-
temen statt. System-1-Entscheidungen erfolgen hiufig intuitiv und affektiv,
wihrend System-2-Entscheidungen reflektiert und kognitiv erfolgen. Typ-
1-Nudges zielen auf jedes automatische Verhalten ohne Reflexionsprozess ab.
Default-Optionen (z.B. beidseitiger Papierdruck oder vegetarisches Menii als
Voreinstellungen) sind Typ 1 zuzuordnen. Typ-2-Nudges fokussieren auf reflek-
tierte Entscheidungsprozesse, z.B. durch griine FuBspuren, die zu Miilltonnen
geleiten (Fuhrberg, 2020; Thorun et al., 2017). Transparente Nudges funktionie-
ren durch (optische) Reize und verfolgen klar erkennbare Absichten, intranspa-
rente Nudges sind in ihrer Absicht nicht offensichtlich und gelten als manipula-
tiv. Nach Sunstein und Thaler (2008) sind Nudges per Definition jedoch immer

transparent und nicht-manipulativ.

Nachdem die Arten und Wirkmechanismen sowie weitere Klassifizierungen

von Nudges dargestellt wurden, soll abschlieBend skizziert werden, wie ein ide-
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altypischer Konzipierungs- und Umsetzungsprozess von Nudges ablaufen kann.

Dieses Modell wird in der Diskussion noch einmal aufgegriften.

Define the goal

4 NG
Evaluate the nudge :: _______ B
i .‘\“““'-h__‘i-_"-._
TR ~o
’ N ~.
P . .
Present nudge \ AN A
] \\
I \
1 A
\ 4 '
\
A
. \ Select targeted
Design smart nudge ! activify

Abbildung 3: Designing a smart nudge. Karlsen und Andersen (2019, S. 3)

Dieser reflexive Prozess setzt bei der Zieldefinition an (z.B. in den nichsten
drei Jahren steigt die Nutzung umweltfreundlicher Transportmittel um 20 %).
Der Zieldefinition folgt eine Analyse der Zielgruppen und der Situation in
ihrem jeweiligen Kontext. Darauffolgend wird eine entsprechende Malnahme
abgeleitet. Weiterhin werden relevante Informationen gesammelt, welche die
Konzeption des Nudges ermoglichen. Nach der Umsetzung des Nudges sollte
dieser evaluiert werden — dies kann zu einer Anpassung der anfinglichen Ziel-
definition und einem erneuten Durchlaufen dieses Prozesses oder einzelnen
Prozessphasen flihren. Dieses generische Modell wird unter Bezugnahme der
Untersuchungsergebnisse (Kapitel 5) auf den Kontext 6kologischer Nachhaltig-
keit auf Musikfestivals adaptiert und weiter ausdifferenziert (Kapitel 6.2).
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3.2.3 RELEVANZ VON NUDGING IM KONTEXT OKOLOGISCHER NACH-
HALTIGKEIT

Jane Goodall, eine britische Verhaltensforscherin, bringt die Relevanz alternati-
ver Strategien zur Beeinflussung 6kologisch nachhaltigeren Verhaltens wie folgt
auf den Punkt: ,, The most intellectual creature to ever walk Earth is destroying
its only home* (The Guardian, 2018, 0. S.). Wenn wir also sinngemil die Krone
der Schopfung sind, wieso zerstoren wir dann unsere eigene Lebensgrundlage?
Zur Beantwortung dieser Frage und der Relevanz von Nudging im Kontext
Okologischer Nachhaltigkeit sollen ausgewihlte Phinomene skizziert werden.

Die nachstehende Auflistung erhebt keinen Anspruch aufVollstindigkeit.

Komplexitit und zeitliche Verzégerung

Der Klimawandel ist ein komplexes Geschehen (IPCC, 2018). Motivations- und
umweltpsychologische Erkenntnisse verdeutlichen, dass es Individuen leichter
fillt, zu handeln, wenn die positiven wie negativen Folgen ihres Handelns un-
mittelbar erlebbar werden. Die starke zeitliche Verzégerung von umweltbezo-
genem Handeln und den Folgen fiir Mensch und Natur unterliegen einem
,zeitlichen Disconnect® (IPCC, 2018; Kuckartz, 2010). DerVerzehr von fleisch-
haltigen Produkten oder die Festivalanreise mit dem Auto gehen nicht simultan
mit einer spiirbar negativen Konsequenz einher, sie tritt kumuliert erst mit zeit-
lichem Abstand ein. Fiir das Individuum unklar bleibt auch, ob in jeder Situation
alle Menschen handeln miissen bzw. welche Personen zuerst handeln sollten.
Zudem beeinflussen individuelle Faktoren im Alltag, Wissen und wahrgenom-
mene Bedrohungen oder Rahmenbedingungen (z.B. giinstige Flugpreise im
Vergleich zum OPNV) die Entscheidungsfindung (Hamann et al., 2016).

Kognitive Dissonanz und Verlustaversion

Daran ankniipfend erscheint das psychologische Konzept der kognitiven Disso-
nanz von Bedeutung. Kognitive Dissonanz ist ein ,,unangenehmer Spannungs-
zustand, der in uns den Drang auslost, gemaf3 unseren Werten zu handeln* (Ha-
mann et al., 2016, S. 29). Dieser Spannungszustand bzw. Wertekonflikt entsteht

durch unvereinbare Kognitionen. Obwohl dem Individuum bewusst sein mag,
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dass Flugreisen abtriglich fiir das Klima sind, wollen viele Menschen darauf den-
noch nicht verzichten und versuchen ihr Handeln zu legitimieren (anekdotisch:
,,Es ist ja nur einmal im Jahr*, ,,Ein Flug mehr oder weniger macht auch keinen
Unterschied®). Wir passen also entweder Werte unserem Verhalten oder Verhal-
ten unseren Werten an (ebd.). In diesem Zusammenhang kommt auch das Phi-
nomen der Verlustaversion (Hogg & Kong, 2016; Kahneman, 2012) zum Tragen.
Dabei gewichten Menschen Verluste stirker als Gewinne, was unter anderem flir
die Kommunikation bedeutsam ist. Es macht demnach einen Unterschied, zu
sagen ,,Wenn Sie Energie sparen, sparen Sie Betrag X* oder ,,Wenn Sie nicht

sparen, verschwenden Sie Betrag X* (Hogg & Kong, 2016, S. 8).

Intentions-Verhaltens-Liicke

In der Verhaltenspsychologie ist bekannt, dass Wissen und Handlungsabsichten
oftmals nicht ausreichen, um ein gewtinschtes Verhalten herzustellen (Frenzel,
2019). In diesem Kontext spricht man von der sogenannten Intentions-Ver-
haltens-Liicke (intention-behaviour-gap), einer Art Blackbox, in der Verkniip-
fungen zwischen Wissen und Nicht-Wissen und zwischen Wissen und Handeln
(mind-behavior-gap) verborgen liegen (Sheeran & Webb, 2016). Nudging geht
an dieser Stelle weiter als die klassische Wissensvermittlung und vermag einen

Teil dazu beitragen, die Intentionsbildung und das Verhalten zu fordern.

Soziale Ansteckung

Verhaltensweisen kénnen in Gruppen bzw. ganzen Gesellschaften eine anste-
ckende Wirkung entfalten (Giddens, 1979). Demnach scheinen sich soziokul-
turelle Phinomene ,,offenbar eher epidemisch als rational begriindet” (Bir &
Korrmann, 2020, S. 16) zu verbreiten. Nach Berger (2013) sind es sechs Kri-
terien, die soziale Ansteckung beglinstigen: soziale Wihrung, Trigger, Emotio-
nen, Offentlichkeit, praktischer Wert und Storytelling. Durch das weitestgehend
junge Publikum (und eine unterstellte hohe Beeinflussbarkeit junger Men-
schen) und das Zusammenleben auf begrenztem Raum kann das Momentum
der sozialen Ansteckung fiir Musikfestivals — und der Ansatz des Nudgings, z.B.
durch Nachhaltigkeitsinfluencer/-innen — eine gro3e Chance fiir vorzugsweise

positive Nachahmungseffekte bieten. Fiir eine ausftihrlichere Darstellung der
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Bedeutung von sozialem Einfluss und sozialen Normen sei an dieser Stelle auf
Hartcourt (1998) und die Broken-Windows-Theorie verwiesen. Zudem finden
sich weitere psychologische Effekte und Heuristiken im Nudging bei Hogg und
Kong (2016).

3.2.4 NUDGING—EINE KRITISCHE PERSPEKTIVE

Obwohl sich Nudging als Strategie zur Beeinflussung menschlichen Verhaltens
in der Vergangenheit groBer Beliebtheit erfreuen durfte, hat dieser Ansatz auch
Kritiker auf den Plan gerufen. Die oben genannte Typisierung nach Hansen und
Jespersen (2013) lisst erahnen, dass die Frage, inwiefern es sich bei Nudging um
einen manipulativen Ansatz handelt, im Mittelpunkt des Diskurses steht. Die
Anklage: Einschrinkung der menschlichen Handlungsfreiheit und Ausnutzung
von verhaltensbezogenen Bias. Ferner wird das im Rahmen des libertiren Pa-
ternalismus vertretene Menschenbild kritisch hinterfragt und dem Konzept des
Nudgings eine definitorische Unschirfe sowie mangelnde Neuartigkeit unter-
stellt. Zu den Vorwiirfen der Kritiker haben die Griinderviter des Nudgings
tiber die Jahre umfassend Stellung bezogen (vgl. Sunstein, 2017, 2015a, 2015b).

Nach Sunstein (2015a, S. 6) sind Handlungen ,,manipulative to the extent that
it does not sufficiently engage or appeal to people’s capacity for reflective and
deliberative choice®. Demnach seien defensive Formen der Manipulation ge-
sellschaftlich gesehen allgegenwirtig bzw. in spezifischen Kontexten sogar wohl-
fahrtstordernd. Jede Form staatlicher Manipulation in der Politik lehnt der Autor
jedoch ab. Zudem entgegnet Sunstein dem Vorwurf der Manipulation wie folgt:
,,1f people are reminded that they have a doctor’s appointment next Thursday, no
one is manipulating them. The same is true if people are given information ab-
out the caloric content of food or if they are warned that certain foods contain
shellfish or nuts, or that if they take more than the recommended dosage of Be-
nadryl, something bad might happen* (Sunstein, 2017, S. 64). Insofern Nudges
menschliches Handeln respektieren und unterstiitzen, Wahlfreiheiten wahren, in
bestimmten Fillen eine edukative Funktion haben und das Leben vereinfachen

wiirden, so Sunstein (2017, S. 65), sei die Kritik der Manipulation unangebracht.
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In der Kritik stehen dariiber hinaus das paternalistische Element des liberti-
ren Paternalismus und eine moglicherweise freiheitseinschrinkende Wirkung.
Wie konne sich der Staat also anmaBen, eine bessere Beurteilung dessen vor-
zunehmen, was die Wohlfahrt des Einzelnen erhoht, als das Individuum selbst?
Entkriftend fiihren Dold und Schubert (2018, S. 30) hingegen Folgendes an:
,»Allerdings sind paternalistische Eingriffe nicht automatisch und eindeutig ver-
werflich — denken wir an die Gurtpflicht im Auto, die heute weithin akzeptiert
wird. Die Gurtpflicht zeigt aber dartiber hinaus, dass sich manches, was auf den
ersten Blick nach Paternalismus aussieht, durchaus auch nicht paternalistisch
rechtfertigen lasst: Das Anschnallen verringert Zahl und Intensitit der Unfille

im StraBenverkehr und entlastet auf diese Weise die Krankenkassen.*

Thaler und Sunstein (2003) fithren dartiber hinaus an, dass eine Vielzahl von
Entscheidungen gar nicht stets von den Individuen selbst getroffen werden, so
etwa die Entscheidung, ob offentliche Plitze oder Gebiude mit Fahrstiihlen
oder Treppen ausgestattet werden. Es gehe laut Griine-Yanoff und Hertwig
(2016) vor allem darum, die Gestaltung von Entscheidungsarchitekturen nicht
nur kommerziellen Absichten oder dem Zufall zu tberlassen. Obendrein gebe
es auch eine Reihe an Nudges, die nicht paternalistisch auf die Steigerung der
individuellen, sondern der gesellschaftlichen Wohlfahrt abzielen wiirden (Dold
& Schubert, 2018, S. 30; Schubert, 2017). Als Beispiele nennen die Autoren die

Voreinstellung bei Organspenden oder umweltpolitische ,,Green Nudges®.

Kritiker werfen dem Ansatz zudem definitorische Unschirfe vor. In der Tat
lassen sich bestimmte MaBnahmen nicht immer trennscharf in Nudging-An-
sitze oder Alternativ-Maflnahmen einteilen. Das zentrale Anliegen — kreative,
innovative und wohlfahrtsfordernde Strategien zur Verhaltensinderung (in der
Nachhaltigkeitspolitik) zu entwerfen — bleibt von dieser konzeptionellen Kritik
jedoch weitestgehend unbertiihrt (Krisam et al., 2017). An die definitorische
Unschirfe ankntipfend wird ferner eine fehlende Neuartigkeit des Konzepts
beklagt. Die Kritik zielt insbesondere darauf ab, dass Mafinahmen bereits vor der
Verbreitung von Nudging als solche umgesetzt wurden, ohne dass sie unter dem

entsprechenden Label geftihrt wurden — und demnach als ,,alter Wein in neuen
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Schlduchen® zu betiteln seien (Bonnell et al., 2011). Krisam et al. (2017, S. 120)
halten zugute, dass Nudging eine neue Perspektive auf Interventionen zur Ver-
haltensinderung darstelle und unter expliziter Bezugnahme auf verhaltenswis-

senschaftliche Befunde eine politische Auseinandersetzung angeregt habe.

Summa summarum lisst sich festhalten, dass abseits konzeptioneller Uberle-
gungen vor allem das vertretene Menschenbild und das Politikverstindnis da-
fiir ausschlaggebend sind, wie das Konzept des Nudgings bewertet wird. Fiir
eine konstruktive und nicht-pauschalisierende Auseinandersetzung erscheint es
wichtig, dass Nudging nicht nur als Worthiilse tiber verschiedene Instrumente
gestiilpt, sondern ein Blick auf die zugrundeliegenden Absichten im jeweiligen

Kontext geworfen wird.

4 METHODIK
41 DASLEITFADENGESTUTZTE INTERVIEW

Die qualitative Forschung hilt ein breites Spektrum an methodischen Zugin-
gen bereit (Doring & Bortz, 2016). Flick (2012) subsumiert unter Leitfaden-
interviews verschiedene Interviewformen: z. B. fokussierte Interviews, halbstan-
dardisierte Interviews, problemzentrierte Interviews, Experteninterviews oder
ethnografische Interviews. Aus forschungspragmatischen Griinden wurde von
teilnehmenden Beobachtungen oder Fokusgruppen abgesehen und das halb-
standardisierte, leitfadengestiitzte Interview gewihlt. Die Wahl der Interview-
form begriindet sich insbesondere durch die Gegenstandsangemessenheit und
die ZweckmiBigkeit (Gliser & Laudel, 2010).

Das leitfadengestiitzte Interview folgt dem Prinzip der Offenheit und passt da-
mit als Erhebungsmethode zum explorativen Charakter dieser Untersuchung.
Im Forschungsprozess wird dabei auf ,,die Rekonstruktion subjektiver Sicht-
weisen in einem spezifischen Ausschnitt™ (Flick, 2012, S. 19) abgezielt. Die

ZweckmifBigkeit ergibt sich aus der theoriegenerierenden Herangehensweise,
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anhand derer ,,aus der R ekonstruktion des Wissens verschiedener Experten eine
Theorie bzw. Typologie zum untersuchten Gegenstandsbereich zu entwickeln
[versucht wird] — etwa zu Inhalten und Liicken im Wissen von Institutionsver-
tretern [...]* (Flick, 2012, S. 216).

Als Interviewpartner/-innen kommen prinzipiell alle Akteure/Akteurinnen in-
frage, die iiber Wissen oder tiber einen Wissensvorsprung im Kontext des For-
schungsinteresses verfligen (Flick, 2012; Meuser & Nagel, 2009). Auch ein semi-
strukturierter Interviewleitfaden erscheint in diesem Rahmen zweckmiBig und
gegenstandsangemessen, da der Leitfaden den Rahmen des zu untersuchenden
Sachverhalts vorgibt und zugleich die Chance erdfinet, alle durch das Unter-
suchungsziel definierten Aspekte zu berticksichtigen sowie die Vergleichbarkeit
der Ergebnisse sicherzustellen. Gleichwohl ist Offenheit insofern gewihrleistet,
als die Fragen nicht zwingend chronologisch abgearbeitet werden miissen, son-
dern situative (Nach-)Fragen jederzeit zulissig sind, um eine natiirliche Ge-

sprichssituation zu erzeugen (Gliser & Laudel, 2010).

4.2 LEITFADENKONSTRUKTION UND DURCHFUHRUNG DER INTER-
VIEWS

Das Kategoriensystem fiir den Interviewleitfaden wurde im ersten Schritt de-
duktiv herausgearbeitet, d.h. auf der Grundlage theoretischer Voriiberlegungen
im Sinne der Forschungsfrage und auf Basis der Forschungsliicken. Der Leit-
faden gliedert sich in die Bereiche Einstieg, Hauptteil (inhaltliche Kategorien)
und Schluss. Die inhaltlichen Kategorien wurden mit entsprechenden Unter-
fragen und Erzihlanreizen, moglichen Nachfragen und Aufrechterhaltungstra-
gen versehen. Der Interviewleitfaden beinhaltete sechs inhaltliche Kategorien.
Durch die induktive Kategorienbildung wurde das Kategoriensystem prizisiert
und mit dem Interviewmaterial harmonisiert und miindete in folgendes Kate-
gorien- und Auswertungsschema: 1.) Status quo: Bewusstsein und Handlungs-
motive, 2.) Bestehende MalBnahmen, 3.) Bekanntheit, Relevanz und Chancen,
4.) Grenzen und Herausforderungen, 5.) Ankniipfungspunkte und Beispiele, 6.)
Erfolgstaktoren und Handlungsbedarfe.
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Vor der Durchfiihrung der Interviews wurden die Interviewpartner/-innen
iiber das grobe Forschungsthema und die Auswertung der Daten zum Zweck
der Masterarbeit informiert und um Einwilligung zur DSGVO-konformen
Aufzeichnung der Gespriche gebeten. Es wurden neun Interviews via Zoom
(inkl.Videofunktion) durchgefiihrt und aufgezeichnet. Die Interviews dauerten

durchschnittlich circa 17 Minuten.
43 SAMPLING, FELDZUGANG UND KONTAKTAUFNAHME

Das Sampling der Musikfestivals erfolgte anhand vorab definierter Kriterien.
Fiir die Analyse wurden ausschlieBlich deutsche Musikfestivals ausgewihlt, um
vergleichbare Voraussetzungen durch standardisierte Verordnungen und eine
einheitliche Gesetzeslage, die sich an nationalen Zielvorgaben orientieren, zu
gewihrleisten. Mit der Umsetzung nationaler Gesetzesvorgaben und Auflagen
hinsichtlich 6kologischer Nachhaltigkeit sehen sich — neben etablierten Grof3-
festivals — auch kleine und mittelgroBe Festivals konfrontiert und stehen deshalb
im Fokus dieser Untersuchung. Klein- und mittelgroBe Musikfestivals wurden
mit einer Besucherspanne von 3500—16.000 Personen definiert. Die Identifika-
tion der Musikfestivals erfolgte tiber die Datenbank ,,Festivalplaner (https://
www.festivalplaner.de/) — eine vom VISIONS Verlag GmbH als renommierteste

deutsche Musikzeitschrift herausgegebene Festivaliibersicht.

Ein weiteres Auswahlkriterium stellt die Heterogenitit der Festivalveranstalten-
den dar. Mit diesem Kriterium soll sichergestellt werden, dass der Erkenntnis-
gewinn nicht eingeschrinkt wird fiir den Fall, dass ein/-e Veranstalter/-in auf

mehreren Festivals ein und dasselbe Nachhaltigkeitsmanagement betreibt.

Aus forschungspragmatischen Griinden wurde von einem theoretischen Sam-
pling im klassischen Sinne abgesehen, hingegen wurde umfinglich a priori nach
Musikfestivals selektiert. Der Feldzugang zu den Festivalbetreibern/-betreibe-
rinnen erfolgte via E-Mail tiber die Adresse der Goldrush Productions GmbH.
Eine Ubersicht der ausgewihlten Musikfestivals inkl. Festival-Kiirzeln ist An-

hang 2 zu entnehmen.
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4.4 TRANSKRIPTION

Fir die Transkription der Audio-Dateien wurden die vereinfachten Transkrip-
tionsregeln nach Dresing und Pehl (2018) zugrunde gelegt, da die nonverbale
Kommunikation (welche einen feineren Transkriptionsstil erfordert) nicht im

Erkenntnisinteresse dieser Arbeit stand.

Die Audioaufnahmen wurden tiber Zoom als m4a-Datei gespeichert. Sowohl
wihrend der Interviews als auch im Anschluss wurden Memos in schriftlicher
Form festgehalten. Die Transkripte wurden mithilfe der Software f4x erstellt
und zusitzlich manuell durch ein erneutes Durchhéren des Materials auf Tran-

skriptionsfehler gepriift.
4.5 QUALITATIVE INHALTSANALYSE NACH KUCKARTZ

Die qualitative Inhaltsanalyse stellt ein regelgeleitetes, systematisches und inter-
pretatives Auswertungsverfahren textbasierten Datenmaterials dar (Kuckartz,
2018). Zu den bekanntesten Verfahren zihlen die Auswertungsverfahren nach
Mayring und Kuckartz. Fiir die vorliegende Untersuchung wurde die qualitati-
ve Inhaltsanalyse nach Kuckartz gewihlt, die sich insbesondere durch ihren ite-
rativen, offenen und materialgeleiteten Charakter auszeichnet. Kuckartz spricht
sich dabei unter anderem fur eine deduktiv-induktive Kategorienbildung aus,
die im Kontext dieser Arbeit als geeignet angesechen wird. Der Autor unter-
scheidet drei Analysevarianten: die inhaltlich-strukturierende, die typenbilden-
de und die evaluative Inhaltsanalyse (Kuckartz, 2018). Da in dieser Arbeit die
inhaltliche und themenorientierte Identifizierung und Konzeptualisierung von
Sachverhalten im Mittelpunkt steht, erfolgte die Analyse inhaltlich-strukturie-
rend. Folgendes Ablaufschema (siche Abbildung 5) beschreibt den Analyse- und

Auswertungsprozess:
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7) Einfache und
komplexe Analysen,
Visualisierungen

1) Initiierende Textarbeit:
Markieren wichtiger
Textstellen, Schreiben
von Memos

6) Codieren des
kompletten Materials mit
dem ausdifferenzierten

Kategoriensystem

2) Entwickeln von
thematischen
Hauptkategorien

Forschungs-
frage

5) Induktives Bestimmen\
von Subkategorien am
Material

3) Codieren des
gesamten Materials mit
den Hauptkategorien

4) Zusammenstellen aller
mit der gleichen Haupt-
kategorie codierten
Textstellen

Abbildung 4: Qualitative Inhaltsanalyse nach Kuckartz (2018, S. 100)

Basierend auf der Forschungsfrage werden im ersten Schritt wichtige Textstellen
markiert, Besonderheiten in Memos festhalten und ggf. kurze Fallzusammen-
fassungen erstellt, bevor darauthin die Entwicklung von Kategorien anhand
der inhaltlichen Struktur erfolgt. Darauffolgend werden Textabschnitte entlang
der themenspezifischen Hauptkategorien kodiert. Die kodierten Textabschnitte
werden anschlieBend zusammengefiigt und die bereits bestehenden Hauptkate-
gorien weiter ausdifferenziert, indem neue Subkategorien abgeleitet und das
Material in einem zweiten Kodierprozess erneut zugeordnet werden. Kuckartz
(2018) lasst hingegen offen, in welchem Ausmal} die Kategorien deduktiv oder
induktiv erarbeitet werden — letztlich sollte zumindest ein Teil der (Haupt-)Ka-
tegorien dem Material entspringen. Um zu kleinteilige Auswertungseinheiten

in dieser Masterarbeit zu vermeiden, erfolgte aufgrund inhaltlicher Uberlegun-
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gen keine weitere Ausdifferenzierung in Subkategorien, sondern eine induktive

Erweiterung und Prizisierung inhaltstragender Hauptkategorien.

Das Interviewmaterial der vorliegenden Arbeit wurde kategorien- und nicht
fallspezifisch ausgewertet und unter Nutzung eines Kodierleitfadens auf inhalts-
tragende Kategorien hin untersucht, inhaltlich verdichtet und mit Original-

zitaten unterlegt.

4.6 GUTEKRITERIEN

Als Giitekriterien quantitativer Forschung haben sich Validitit, Reliabilitit und
Objektivitit bewihrt, sie konnen allerdings nicht ohne Weiteres auf die Me-
thoden qualitativer Forschung tibertragen werden. So plidierten Experten und
Expertinnen flir eine Modifikation quantitativer Glitekriterien bzw. fiir die Ent-
wicklung eigenstindiger Kriterien fiir die qualitative Forschung. Entscheidend
ist, dass die Giitekriterien derVorgehensweise, dem Forschungsziel und den For-
schungsmethoden gerecht werden. Methodenspezifische Giitekriterien wurden
von Kuckartz (2018), Mayring (2016) und Steinke (2007) beschrieben und ge-
biindelt. Dazu zihlen:

*  Zuverlissigkeit, Glaubwiirdigkeit und Verlisslichkeit
e Intersubjektive Nachvollziehbarkeit

¢ Verfahrensdokumentation

e Argumentative Interpretationsabsicherung

*  Regelgeleitetheit

e Nihe zum Gegenstand

¢ Kommunikative Validierung

e Auditierbarkeit

e Triangulation
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5 DARSTELLUNG DER ERGEBNISSE
5.1 STATUS QUO: BEWUSSTSEIN UND HANDLUNGSMOTIVE

Das Thema der okologischen Nachhaltigkeit hat sich in der Vergangenheit zu-
nehmend und festivaliibergreifend im Bewusstsein von Veranstaltenden und Be-
suchenden verankert und spielt dementsprechend auch in der Festivalplanung
und -umsetzung eine wichtige Rolle (weniger noch in der Kommunikation).
Die Gesprichspartner/-innen machen die (zumindest subjektiv) steigende Be-
deutung okologischer Nachhaltigkeit an unterschiedlichen Merkmalen fest. So
seien beispielsweise eine Zunahme des Festival-Tourismus und dadurch ent-

stechende Umweltbelastungen flir Mensch und Tier zentrale Handlungsmotive.

B:Ja, es ist ein ganz wichtiges Thema. Wenn man jetzt die letzten
Jahre so gesehen hat, was teilweise ein gewisser Festival-Touris-
mus mit sich gebracht hat. Mit diesen riesengroBen Miillber-
gen auf den Campingplitzen ist es ein enorm wichtiges Thema.
(AgdL)

Okologisches Verantwortungs- und Handlungsbewusstsein erwichst zudem
nicht mehr zwingend aus der Tatsache, sich von anderen Musikfestivals positiv
abheben zu miissen, sondern entsteht vielmehr, um dem Branchenstandard ge-
recht zu werden und 6kologische Nachhaltigkeit als erstrebenswertes Ziel zu

begreifen.

B: Fiir uns natiirlich auch auf jeden Fall war es schon immer
irgendwie ein Grundstein des Festivals in den Werten. Und ich
finde die Entwicklung eigentlich auch sehr, sehr gut, weil mittler-
weile es aus meinem Empfinden heraus Nachhaltigkeit kein USP
mehr. Damit kann man Leute nicht mehr unbedingt tiberzeugen.

Das gehort einfach zum Standard dazu. In ein paar Jahren wird
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es keine Musikfestivals mehr geben, man kann sich einfach nicht

mehr halten, wenn man nicht nachhaltig agiert. (AlF)

Zudem deutet sich an, dass 6kologische Nachhaltigkeit insbesondere dann eine
Rolle spielt, wenn sie in den Werten und Idealen der Musikfestivals und ihrer
Betreiber/-innen verankert ist — also eine hohe Identifikation mit der Thematik

gegeben ist.

B: Weil wir grundsitzlich als Akteure uns als verantwortungsvol-
les, als verantwortungsvoller Akteur in unserer Gesellschaft emp-
finden einmal wir als Festival, aber auch wir als Team und wir ein
Leitbild formuliert haben, indem wir unter anderem versuchen,
Werten zu folgen, die auch diesem gesamtgesellschaftlichen An-
satz entsprechen und dazu gehort, neben einem toleranten mitei-
nander eben auch eine nachhaltige Denke, da wir fiir zukiinftige

Generationen eine Situation hinterlassen miissen. (TF)

In Anlehnung an das 3-Siulen-Modell der Nachhaltigkeit (sieche Kapitel 3.1.1)
wurde zudem eine Grundsatzfrage andiskutiert, die ebenfalls mit Werten und
Priorititen im Hinblick auf 6kologische und sozial-kulturelle Eigenschaften
von Musikfestivals zusammenhiangt. Rein theoretisch wire das nachhaltigste
Festival jenes, welches iiberhaupt nicht existiert — da dementsprechend auch

keine Umweltbelastungen produziert wiirden.

B: Es gibt so ein Spruch, den irgendwie viele, der so ein bisschen,
den ich oft hore, in unserer Branche. Das nachhaltigste Festival ist
das, das nicht stattfindet. Ich glaube, dass das nur bedingt wahr ist.
Weil das in 6kologischer Hinsicht ist das glaube ich schon so, das
natiirlich fiir die Umwelt besser ist, wenn das Gelinde nur leer
bleibt, und da nie irgendetwas drauf stattfindet. Auf der anderen
Seite haben wir ja aber auch quasi einen kulturellen Mehrwert,
den wir dadurch schaffen und der das aus meiner Sicht ein biss-
chen ausgleicht. (AST)
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Zwar wird 6kologischer Nachhaltigkeit auf Musikfestivals durchweg eine groB3e
Bedeutung beigemessen, mogliche umweltabtrigliche Eigenschaften von Mu-
sikfestivals werden bis zu einem gewissen Grad jedoch akzeptiert, da z.B. der

kulturelle Mehrwert einen Kompensationseffekt herbeiftihren wiirde.

Neben personlichen Einstellungen, Werten und intrinsischer Motivation tra-
gen nicht zuletzt auch gesetzgeberische, extrinsische Maflnahmen dazu bei, dass
Verantwortliche von Musikfestivals 6kologische Nachhaltigkeit auf die Festival-

agenda setzen.

B: Also gut, ja man muss der Sache die letzten Jahre jetzt mit den
ganzen EU-Richtlinien fiir das Plastik und so was, das spielt da
ja natiirlich schon enorm rein, sagen wir mal im Festivalgelinde,
Infield, wo die Biihne steht, gibt es eigentlich fast kein Plastik
mehr. (AgdL)

Dartiber hinaus tragen Erfordernisse aufgrund der geografischen Lage (Festivals
inmitten einer Naturlandschaft) zu einem nachhaltigen Handlungsbewusstsein

bei Akteuren/Akteurinnen und Besuchern/Besucherinnen bei (SotF).

Grundsitzlich bleibt festzuhalten, dass Skologische Nachhaltigkeit auf Musik-
festivals einen zentralen Stellenwert einnimmt und sich das Bewusstsein und
die Handlungsbereitschaft aus unterschiedlichen Motiven speisen. Dazu zih-
len Wertemuster und Ideale (z.B. ein gesamtgesellschaftliches Verantwortungs-
bewusstsein, Identifikation mit der Thematik), intrinsische (z.B. einen eigenen
Beitrag leisten zu wollen) sowie extrinsische Motivations- und Einflussfaktoren
(z.B. regulatorische Auflagen) und geografische Erfordernisse (z.B. Erhalt von
Naturlandschaften).

5.2 BESTEHENDE MABNAHMEN

Auch wenn Nudging-Ansitze auf Musikfestivals bisweilen stark unterreprisen-

tiert sind, so zeichnet sich auf Basis der zugrundeliegenden Interviews ab, dass
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bereits eine Rethe an ,,allgemeinen® MaBnahmen zur Forderung 6kologischer
Nachhaltigkeit umgesetzt werden. Diese Mafinahmen finden Anwendung in
den bereits in der Theorie genannten Handlungsteldern wie An- und Abreise
(Transport), Miillmanagement, Gastronomie, Stromerzeugung und -versorgung,

aber auch die 6kologische Produktion von Merchandising spielt eine Rolle.

Nicht zuletzt aufgrund der bereits beschriebenen EU-Richtlinien haben viele

Festivals auf 6kologisch nachhaltige Utensilien umgertistet.

B:Ja, also ich mein, fange mal mit dem Klassiker an, der natiirlich
jetzt nachhaltig und praktisch und schon seit Ewigkeiten oder
eigentlich sind wir noch nie mit Einweg-Plastikbechern gearbei-

tet. (GJ)

Zudem wird geschildert, dass sich positive Entwicklungen im Bereich ,,Food-
wave‘“ abzeichnen, da beobachtet wurde, wie Lebensmittel am Ende des Festi-
valtages weggeschmissen wurden, obwohl es dafiir beispielsweise Verwendung
fiir die Crew, die Bands oder gar in gemeinntitzigen Hilfsorganisationen wie Ta-
feln gibe (GJ). Auch scheint die weitestgehend kostenlose Nutzung des OPNV

mittlerweile fest zum Standard der hier betrachteten Musikfestivals zu gehoren.

B: Jedes Ticket, das man fir unser Festival kauft, ob man md&chte
oder nicht, enthilt eine kostenlose Anfahrt mit dem offentlichen
Nahverkehr innerhalb des erweiterten Rhein-Main-Verkehrs-
verbundes. (TF)

Auch in puncto Miillmanagement und -entsorgung sind die Verantwortlichen
bestrebt, geeignete Losungen zur Umsetzung Skologischer Nachhaltigkeit zu

implementieren.

B: Also wir haben letztendlich eigentlich schon von Beginn an
beispielsweise einen Millpfand erhoben fiir die Campingplatz-

besucher, dass die halt ja bei Eintritt einen Miillsack bekommen
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und fiinf Euro bezahlen miissen. Und nur wenn die einen vol-
len Millsack zurtickbringen, kriegen die ihre fiinf Euro wieder.
(HR)

Auf dem A Summer’ Tale Festival und dem Sound of the Forest wurden bei-
spielsweise sogenannte Miullinseln bzw. Pfandsammelstellen auf dem Camping-
platz installiert, tiber die Besucher/-innen ihren Miill getrennt entsorgen kon-
nen (AST, SotF). Auf dem Wasser mit Geschmack Festival findet diesbeziiglich
eine Vorab-Kommunikation zur Sensibilisierung der Besucher/-innen statt.
Dartiber hinaus berichten die Interviewpartner/-innen tber die Erweiterung
des gastronomischen Angebots um vegetarische und vegane Speisen (AlE, SotE
NOAF) in Zusammenarbeit mit Partnern und Partnerinnen aus der Region
und der lokalen Wirtschaft.

B: Genau, dann haben wir beim A Summer’s Tale auch viele re-
gionale und quasi mit nachhaltigerem Schwerpunkt, quasi Food-
Stande und Partner dabei also teilweise dann wirklich so Bio-Eis

aus der Region und von Bauernhéfen. (AST)

Neben der Nutzung von griinem Strom von Greenpeace Energy (AlF) kénnen
Anstrengungen zu einer nachhaltigen Produktion von Merchandising konsta-

tiert werden.

B: Dann, das zieht sich so weiter durch andere Bereiche, auch das
Merchandising, das wir z.B. herstellen, ist ausschlieBlich 6kolo-
gisch hergestellt. AusschlieBlich fair gehandelt. Und auch da ver-
suchen wir, Produkte zu produzieren, nach Moglichkeit nicht nur

ein Jahr halten, sondern dauerhaft genutzt werden konnen. (TF)
Erginzend zu den beschriebenen Malnahmen in den zentralen Handlungs-

bereichen von Skologischer Nachhaltigkeit auf Musikfestivals haben das Artlake
Festival und das Sound of the Forest Nachhaltigkeits-Workshops initiiert.
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B: Und wir machen einiges an Workshops und Stinden immer
abhingig, was jetzt gerade in diesem Jahr eigentlich so geht, auch
zu Nachhaltigkeitsthemen. Letztes Jahr hatten wir einen Work-
shop zum Beispiel zu den 17 Zielen fiir nachhaltige Entwicklung.
(SotF)

Wenngleich noch keine expliziten Nudging-Ansitze auf den in dieser Arbeit
thematisierten Musikfestivals umgesetzt werden, so deuten sich an dieser Stelle
bereits erste Ankniipfungspunkte an, die durch Nudging eine Erweiterung er-
fahren konnten. Mogliche Ankniipfungspunkte werden in Kapitel 5.5 beschrie-

ben.
5.3 BEKANNTHEIT, RELEVANZ UND CHANCEN

Die Bekanntheit des Nudging-Ansatzes ist bei den Betreibern/Betreiberin-
nen und Organisatoren/Organisatorinnen der Musikfestivals unterschiedlich
ausgeprigt. Von Verantwortlichen, die bislang noch nicht mit diesem Ansatz in
Berithrung kamen, tiber Personen, die bereits davon gehort haben, bis hin zu
Gesprichspartnern/-partnerinnen, denen bereits artverwandte Ansitze oder

Konzepte unter einem anderen Label bekannt sind.

B: Also dieser Begriff an sich schon. Aber dieser Ansatz ist schon
klar. Also der ist bekannt so, aber nicht unter Nudging, sagen wir
mal so. (AgdL)

Ahnliche Strategien seien bereits in anderen Kontexten (z.B. der Produktent-
wicklung) oder der Werbepsychologie (NOAF) prisent, im Bereich okologi-
scher Nachhaltigkeit auf Musikfestivals jedoch bislang noch nicht anzutreffen

gewesen, wie ein/-e Vertreter/-in des Tapefabrik Festivals schildert.

B:Ich kenne aber zahlreiche dhnliche Vorgehensweisen [...]. Und
dort sind dhnliche Begrifflichkeiten wie Triger, wie User-Trigger,
(unv.), User-Behavior, Behavioral Design. Also sprich, Produkte
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so zu entwickeln, dass sie Nutzerverhalten andern, wie auch der
Dopamin oder der Experience Loop, die ja auch beide den Punkt
beinhalten, Hey wir miissen erstmal eine Veranderung initiieren
und dafiir braucht es einen Triger. Und speziell unter diesen Be-

grifflichkeiten kenne ich dhnliche Vorgehensweisen. (TF)

Grundsitzlich bewerten die Festivalvertreter/-innen den Nudging-Ansatz alle-
samt als positiv und praxistauglich — vereinzelt sogar als Kénigsweg (SotF), da
bisherige Bemiithungen bei der Forderung 6kologischer Nachhaltigkeit biswei-
len eine unzureichende bzw. in manchen Fillen gegenteilige Wirkung erzielen
wiirden — allen voran Verbote und Mafinahmen mit erhobenem Zeigefinger
(WmG).

B: Ich find das sehr spannend, gerade fur unsere Festivals, weil wir
halt merken, dass Verbote genau in dieser Veranstaltungsform halt
tiberhaupt nicht gut angenommen werden. Also niemand will auf
ein Festival kommen. Und dann erst mal sich Verbote, sich an-
horen und das darf ich nicht und das darf ich nicht. [...] Also auf’
jeden Fall haben wir dadurch unterbewusst schon viel driiber
nachgedacht in diese Richtung. Aber der Begriff ist eben neu,
und das finde ich superspannend. (AST)

Gerade im (positiven) unbewussten und motivationalen Charakter des Nud-
ging-Ansatzes werden Chancen gesehen. Dieser konne dazu beitragen, aus der
eigenen Komfortzone herauszutreten, Sachen einfach mal anders zu machen
und personlich umzudenken. BloBe Erklirungen und die Bereitstellung von
Informationen wiirden auf Dauer an ihre Grenzen stoBen (AST). Obendrein
seien Musikfestivals als emotionale (SpaB-)Veranstaltungen zu begreifen. Uber
das auf Musikfestivals verkorperte positive und offene Mindset sowie tber die
gegebene Vertrauenswiirdigkeit konnten Nudging-Ansitze leichter umgesetzt
werden (SotF, NOAF).
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Auch Einsparungspotenziale gelten aus Sicht der Interviewten als Chance von
Nudging. Eingesparte finanzielle Ressourcen konnten folgerichtig in darauf-

folgende KommunikationsmaB3nahmen flieBen.

B:Wenn vor Ort schon der Miill getrennt wird, muss es nicht im
Nachhinein durch eine Miillerew noch in wochenlanger Arbeit
irgendwie erledigt werden, die dann nicht mehr bezahlt werden
muss. Also allein die Umsetzung von Nudges kann ja auch schon
zur Einsparung von Geld fiihren, die dann irgendwie reinvestiert

werden kann in KommunikationsmaBnahmen. (AlIF)

Uberdies besteht aus der Sicht eines Interviewpartners bzw. einer Interview-
partnerin durch Nudging die Chance, einen Transfereffekt vom Setting Musik-
festival in den Alltag herzustellen. In diesem Kontext wurden Musikfestivals als
eine Art ,,utopische Welt* bezeichnet, in die man fiir ein Wochenende eintau-
chen, Neues ausprobieren und aus seinem Alltag heraustreten kann. Im Idealfall
wiirde durch Nudging-Ansitze ein Transfer von 6kologischen Verhaltensweisen

in den Alltag gelingen und es wiirde ein Umdenken stattfinden (AST).

Weiterhin kristallisierte sich aus den Interviews die einhellige Ansicht heraus,
dass Nudging cher eine Supplementir- bzw. Komplementirmaf3nahme als Teil
eines groBen Nachhaltigkeitskonzepts darstelle. Dies kann als ,,natiirliche Gren-
ze®, aber auch als zentrale Chance in der Erweiterung bisheriger Ansitze an-

gesehen werden.

Nichtsdestotrotz wird Nudging nicht voraussetzungsfrei als geeignete Strategie
zur Verinderung okologisch nachhaltigeren Verhaltens angesehen, wie nachfol-

gendes Interviewzitat verdeutlicht.

B: Aber wie gesagt, es ist fur mich auch noch kein, also da ist fur
mich noch kein disruptiver Charakter dabei oder noch kein, das
kann man absolut machen. Warum nicht? Aber das ist fir mich
auch das, was die Werbeindustrie seit 45 Jahren macht. (TF)

188



DARSTELLUNG DER ERGEBNISSE

Auf die Grenzen von Nudging im Kontext Skologischer Nachhaltigkeit auf

Musikfestivals wird im Folgekapitel niher eingegangen.
5.4 GRENZEN UND HERAUSFORDERUNGEN

Die in den Interviews zur Sprache gebrachten Grenzen und Herausforderun-
gen von Nudging verlaufen entlang unterschiedlicher Diskussionspfade. Als eine
zentrale Grenze bzw. Herausforderung wird die dem Nudging konzeptionell
zugrundeliegende Entscheidungsarchitektur (Entscheidungshorizont) gesehen.
So sei es schwierig, einerseits einen Entscheidungshorizont durch Handlungs-
optionen tiberhaupt erstmal zu 6ffnen und diesen dann andererseits so zu gestal-
ten, dass der Entscheidungshorizont nicht unmittelbar mit einer Einschrinkung

der Entscheidungsfreiheit einhergehe.

B: Ja, ich glaube schon, dass es in gewissen Bereichen schwierig
ist, einen Entscheidungshorizont tiberhaupt erst mal zu erdfinen,
weil es manchmal ja gar nicht so viele Varianten gibt [...] dann ist
es ja auch irgendwie schwierig, wenn man die Auswahlmoglich-
keiten oder die Option mit so einer sehr, sehr groBen Differenz
gestaltet. Ist das eine sehr extrem attraktiv, ist das andere sehr, sehr
unattraktiv. Dann ist der Entscheidungshorizont eigentlich schon
so sehr eingeschrinkt, dass es keine freie Entscheidung mehr ist
[...]. Und auch an der Entwicklung, in der Ideenfindung glaube
ich schon, dass es auf jeden Fall wesentlich zeitaufwendiger ist,
als wenn man das einfach mit monetiren Anreizen 16sen wiirde.

(AIF).

Geht also die Attraktivitit verschiedener Handlungsoptionen (zu 6kologisch
nachhaltigem Verhalten) diametral auseinander, so scheint die eigentliche Ent-
scheidungsfreiheit nicht mehr gewihrleistet. Daneben wird angemerkt, dass der
Planungs- und Entwicklungsprozess mit einem hohen personellen Aufwand
verbunden sei (NOAF).
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Dartiber hinaus bestehe eine Herausforderung darin, Nudging auch auf Musik-
festivals nicht tiber die eigentliche Intention dieses Ansatzes hinaus zu ,,miss-
brauchen®, indem ein zu groBer Druck auf die Besucher/-innen durch die
Durchsetzung des eigenen Willens (wenn auch mit positiver Intention) (AgdL),
Entmiindigung und Missachtung oder die Verschleierung des eigenen Interesses
(TF) ausgeiibt werde. Dem o6kologischen Nachhaltigkeitsgedanken zuwiderlau-
fende Handlungen der Besucher/-innen seien demnach eine potenzielle Ge-
fahr. Sei dies der Fall, miisse der Ansatz als hochkritisch angesehen werden, da
immer mehr junge Menschen ,,self-entitled” seien und auf Basis ihres eigenen
moralischen Kompasses entscheiden wiirden. Damit wiirde Nudging ein Anti-
pendant darstellen und miisse gegebenenfalls Prinzipien der offenen, transpa-

renten und kollaborativen Kommunikation weichen (TF).

Auch koénne Nudging nicht zwingend auf jeden Kontext angewendet werden
und miisse, wie bereits im vorherigen Kapitel angedeutet, als Supplementir-
maBnahme verstanden werden bzw. in gewissen Bereichen erforderlichen Ver-
boten weichen. So sei man in spezifischen Bereichen (z.B. der Stromversorgung,
da auf Dieselaggregate angewiesen, NOAF) zum Teil machtlos und bestimmte
Nudging-Ansitze (z.B. durch Muskelkraft erzeugte Energie) seien als utopisch
anzusehen (WmG). Die hier angedeutete Kontextsensibilitit stellt allerdings
auch einen zentralen Erfolgsfaktor dar (siche Kapitel 5.6).

B: Zum Beispiel ist bei einem Festival miissen bei uns zum Bei-
spiel drum herum Ziune sein, damit die Leute nicht in Wald
laufen, um dahin zu urinieren, weil von 5000 Menschen der Urin
einen groBen Effekt auf das Okosystem hitte. Das heiBt, wir wiir-
den jetzt nicht Nudging nutzen, um die Leute davon abzuhalten,
sondern das ist halt ein hartes No-Go, das die da halt nicht rein-
gehen. Und flir solche Sachen wiirde ich dann Nudging nicht
benutzen. (SotF).
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Eine weitere Grenze bzw. Herausforderung wird auf einer ginzlich anderen
Ebene verortet, und zwar der Begriffsbestimmung und dem Verstindnis von

Nudging.

B: Mir fillt es so schwer, diese Begrifflichkeit einzuordnen, weil
fur mich die Frage sich stellt, ist das offensichtliche Anbieten eines
Nahverkehrs als Teil meines Tickets, ist das schon Nudging oder
einfach sinnvolles Produktkonzept? Also fiir mich ist das kein
Nudging, sondern einfach ein transparentes Versprechen an den
Nutzer, dass er auch mitbekommt, hey, fahr doch mit dem offent-
lichen Nahverkehr, unsere Fans freuen sich und sagen, groBartig
bei der Tapefabrik kann ich mit dem offentlichen Nahverkehr
fahren. Die Frage ist, ist das dann schon Nudging, weil der Nutzer
das offensichtlicherweise mitkriegt und es funktioniert. Wenn ja,

dann ist das sinnvolles Nudging. (TF)

Daraus lisst sich eine gewisse Unsicherheit im Umgang mit dem Konzept des
Nudgings und dessen Einsatz fiir die konkrete Praxis auf Musikfestivals heraus-
lesen. Diese Kritik und Hiirde zugleich wurde bereits im theoretischen Hinter-

grund aufgeftihrt und soll in der Diskussion noch einmal reflektiert werden.

Im Gegensatz zu der in Kapitel 5.3 genannten Chance, dass Nudging das Poten-
zial besitze, tiber die reine Wissensvermittlung hinauszugehen, wird wiederum
kritisch angemerkt, dass ein moglicher Verlust der eigentlichen Wissensvermitt-

lung durch Nudging verzeichnet werden konne.

B: Ich habe so ein bisschen dariiber nachgedacht, ob nicht die
Wissensvermittlung dabei so ein bisschen fléten gehen kann oder
[...]. Dann gehen sie nach Hause, und dann wissen sie aber gar

nicht, warum sie das jetzt so gemacht haben. (AST)

Andererseits ist ein Mehrwert von Nudging genau durch den explizit unbewus-

sten Charakter zu erwarten und somit stellt dieser ein Qualititsmerkmal dieses
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Ansatzes dar. Wie es aus Sicht der Interviewpartner/-innen gelingen konnte,
den hier genannten Grenzen und Herausforderungen bei der Umsetzung von
Nudging im Allgemeinen und auf Musikfestivals entgegenzusteuern, wird mit
Blick auf die Erfolgsfaktoren und die Handlungsbedarfe in Kapitel 5.6 beleuch-
tet.

5.5 ANKNUPFUNGSPUNKTE UND BEISPIELE

Bei der Exploration von Ankniipfungspunkten fiir 6kologische Nudges auf
Musikfestivals sowie Praxisbeispielen wird deutlich, dass den Akteuren/Akteu-
rinnen erforderliches Gestaltungs- und Handlungswissen fehlt und dement-
sprechende Handlungsansitze in der Praxis bis dato wenig bekannt bzw. nicht
existent sind. Die Interviewpartner/-innen rekurrieren dabei primir auf die
bereits im theoretischen Hintergrund beschriebenen zentralen Ankniipfungs-
punkte (vgl. Bir & Korrmann, 2020) wie Transport, Gastronomie, Miillmanage-
ment, Strom oder Sanitir. Konkrete (theoretische) Nudges, so wie sie sich in
der Ubersicht von Bir und Korrmann (2020) finden lassen, werden nur andeu-

tungsweise artikuliert.

Als bereits erprobtes Beispiel ist eine Art Festival-Pass zu nennen, in dem man
Stempel fiir sechs Bereiche 6kologischer Nachhaltigkeit sammeln konnte (z.B.
Riickgabe von Pfandbechern oder Anreise per OPNV). Bei Riickgabe eines
ausgeflillten Festival-Passes nahmen die Besucher/-innen automatisch an einer
Verlosung fiir Tickets im Folgejahr teil (SotF). Auch sei eine Art ,,Pfandkrake®
denkbar, um den Spall und den Anreiz zur Skologischen Entsorgung von Be-

hiltern auf spielerische Art und Weise zu férdern (SotF).

Fiir das Handlungsfeld des Miillmanagements wird vorgeschlagen, flir das Sam-
meln gefiillter Aschenbecher oder Miillsicke einen motivationalen Anreiz durch
ein im Gegenzug kostenfrei bereitgestelltes Getrank zu erhalten oder einen
Pfandbetrag zu erstatten (GJ). Die Verantwortlichen des NOAF verfolgen eine
gegenteilige Strategie, bei der kein Miillpfand erhoben wird, da ein Fehlanreiz

durch die absichtliche Produktion von zusatzlichem Miill vermutet wird. Dar-
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tiber hinaus halten es die Interviewpartner/-innen des NOAF fiir denkbar, eine
adiquate Miilltrennung durch umgestaltete Milltonnen (in Form von grofen

Comic-Figuren oder Metal Bands) zu untersttitzen.

Ein bereits in der Umsetzung befindlicher Ansatz ist der Einsatz von Solar-La-
debinken, die einerseits als Sitzgelegenheit und andererseits als Ladestationen
fir elektronische Gerite genutzt werden konnen und in dieser Kombination als

motivationaler Anreiz dienen (NOAF).

Hinsichtlich der 6kologisch nachhaltigen Anreise wurden zudem Sammeltreft-
punkte (z.B.aus der Stadt) mit Gepickabgabe und -transport vorgeschlagen, um
gemeinsam mit dem Fahrrad zum Festival zu reisen und daftir beispielsweise ein
Skologisches Anreisebindchen zu erhalten (GJ, WmG, NOAF). Auch kénnten
Belohnungen fiir vollbesetzte Autos, z.B. in Form von festivalnahen Parkplitzen,

eine attraktive Moglichkeit darstellen (WmG).

Zudem konne man den Ansatz des Festival-Supermarkts, tiber welchen man

vorab Waren bestellt, auf andere Bereiche tibertragen.

B: Und das Ganze kénnte man zum Beispiel auch mit so einer
Art, ja mit den Zelten, die bereits aufgebaut sind. Man sagt, Leute,
ihr konnt euch euer Zelt buchen, der Supermarkt ist da, ihr be-
stellt alles vor. Lasst einfach euer Auto stehen, nehmt eure Tasche,
kommt vorbei, euer Essen ist da, Getrinke sind gepackt. Euer Zelt
ist fertig aufgebaut, habt Spaf3! (AgdL)

Auch sei das Angebot von vegetarischen Nahrungsmitteln tiber Stinde mit

leichterem Zugang und weniger Zulauf denkbar (NOAF).

Ahnlich wie im Rahmenkonzept von Bir und Korrmann (2020) handelt es sich
bei den genannten Ankniipfungspunkten und Beispielen vorrangig um theore-
tische bzw. hypothetische Ansitze, fiir die eine praktische Erprobung zwingend

erforderlich scheint, bis dato aber noch aussteht.
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B: Ja, ich glaube jetzt gerade kann ich das schwer beantworten,
weil wir noch nicht die Chance hatten, die Nudges einmal um-
zusetzen auf einer Veranstaltung [...]. Genau, und ich glaube, dass
man dann danach, wenn man das einmal umgesetzt hat und das
alles ein bisschen besser auswerten kann, [...] auch eher noch mal
mal was sagen, wo da irgendwie ja Grenzen, Liicken, eventuell
auch noch sind. Aber das ist gerade schwierig, wenn man sich das
so theoretisch und Kopf irgendwie alles viel schliissiger vorstellt
und dass das erste Mal dann umsetzt, dann bekommt man ja das
erste Mal auch Feedback, was die Leute tiberhaupt wahrgenom-

men haben, worauf sie eingehen wiirden. (AlF)

Die zentrale Erkenntnis, dass das Handlungswissen und der Theorie-Praxis-
Transfer bisweilen als unbefriedigend zu bezeichnen ist, macht die Herausarbei-
tung von Erfolgsfaktoren und Handlungsbedarfen fiir Nudging auf Musikfes-
tivals erforderlich. Diese werden im Nachfolgekapitel dargelegt, anschlieBend
diskutiert, in ein theoretisches Rahmenmodell zum Einsatz von Nudges im
Kontext Okologischer Nachhaltigkeit auf” Musikfestivals eingebettet und in

Handlungsempfehlungen gemiinzt.
5.6 ERFOLGSFAKTOREN UND HANDLUNGSBEDARFE

Die in Kapitel 5.3 zum Ausdruck gebrachten Chancen von Nudging als An-
satz zur Beeinflussung Gkologisch nachhaltigeren Verhaltens sollen in diesem
Kapitel durch spezifische Erfolgsfaktoren und Handlungsbedarfe gestiitzt wer-
den. Als einer der wesentlichen Erfolgsfaktoren wird der Lebensweltbezug bei
der Konzeption von Nudges genannt. Durch diesen konne ein Verstindnis fiir
Bediirfnisriume der Besucher/-innen (TF) erlangt und die Adhirenz (das Ein-
halten, Befolgen) von Nudges gefordert werden. Damit scheint Partizipation im

Kontext von Nudging wesentlich zum Erfolg beizutragen.

B:Wenn ich sage, ihr diirft kein Bier mehr trinken, weil wir nur

noch halb so viel Becher ausgeben, um Wasser zu sparen, werden
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die Leute wahrscheinlich kritisch reagieren. Also das heif3t, solan-
ge ich mich in der Lebensrealitit und dem Bediirfnis vor allem
der Besucher bewege, ist das glaube ich kein Problem. Wenn ich
mich da raus bewege, dann werden die Leute definitiv auf die
Barrikaden gehen. (TF)

Ein weiteres entscheidendes Kriterium fuir die erfolgreiche Umsetzung von
Nudging zur Forderung der Skologischen Nachhaltigkeit auf Musikfestivals
stellen die Kontextsensibilitit und der reflexive Zugang zu Nudges (NOAF)
dar. Demnach sei Nudging nicht per se in jedem Kontext oder fiir jedes Festival
gleichermallen geeignet, sondern unter Berticksichtigung individueller Rah-

menbedingungen und Ressourcen zu bewerten.

B: Ja, ich glaube, dass das superabhingig von der eigenen Loca-
tion, wo man ist, und was die Bediirfnisse sind, weil du kannst so
viel nudgen, wie du willst, wenn du keine OPNV—Anbindung
hast, dann bringt das halt nichts. (SotF)

Ein/-e Vertreter/-in des Tapefabrik Festivals merkt zudem an, dass Konzepte
wie Nudging nur funktionieren wiirden, solange sie flir die Besucher/-innen
transparent seien. Noch wirkungsvoller, als dem/der Besucher/-in einen Vorteil
indirekt zu verkaufen, sei es, dem/der Besucher/-in den Vorteil offensichtlich
darzustellen. Dabei scheint laut Interviewpartner/-in ein gemeinsamer, indirek-
ter bzw. ,,unausgesprochener Vertrag*, mithilfe dessen man auf ein gemeinsa-
mes Ziel hinarbeiten konne, eine wesentliche Voraussetzung flir den Erfolg von
Nudging darzustellen (TF). Dabei sei jedoch stets auch ein gewisser Grad an
Freiwilligkeit zu gewihrleisten (SotF).

Als weitere Erfolgsfaktoren werden die Kreativitit und die Attraktivitit von

Nudges gesehen, die tiber spielerische Ansitze erzielt werden kénnten.

B: Oder ja, dass man vielleicht wirklich ein Vorteil sogar dadurch

hitte, wenn man bisschen spielerisch die Leute in die richtige
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Richtung driickt [...] Ich glaube, da in dem Fall spielt Kreativitit
eine relativ grofle Rolle. [...] Aber die Aktion sollte auf jeden Fall
irgendwie, vielleicht sogar Mehrwert fiir den Besucher bieten
oder kleinen Fun, SpaBfaktor. (GJ)

Im Interview mit Sound of the Forest wurde dies mit dem Aspekt des ,,Break-
ing (the) frame* unterstrichen. Kreative Ansitze (mit ,, Wow-Faktor®) wiirden
sich demnach besonders gut in Umgebungen eignen, die dem Individuum ein
Heraustreten aus dem Alltag erlauben wiirden. Dies hinge mit der entgegenge-
brachten Offenheit gegeniiber Neuem zusammen. Auch seien technische bzw.
digitale Ansitze (Stichwort: Digital Nudging) denkbare Umsetzungsmoglich-
keiten (NOAF).

Ferner wird in der Einfachheit und der Convenience (Bequemlichkeit) der Ge-
staltung und in der Wirkung von Nudges ein forderlicher Faktor gesehen. Bei-
spielhaft wurde Viva con Agua genannt — dort werden Spenden nicht tiber bii-
rokratische Wege gesammelt, sondern durch einfache Becherspenden vor Ort.
Dies sei einerseits bequem, erzeuge andererseits aber auch ein positives Geftihl

und Commitment (TF).

Dartiber hinaus sollten Nudging-Ansitze — so banal wie essenziell es klingen
mag — einen Mehrwert darstellen, der kontextabhingig jedoch unterschiedlich

ausgestaltet werden konne.

B: Nudging ist aus meiner Sicht genau dann sinnvoll, wenn es
einen Mehrwert fiir den Nutzer darstellt. [...] Und wenn ich
diesen Mehrwert tiber das Nudging erzeugen kann, dann ist es
auch sinnvoll und kann dazu fithren, dass mein eigentliches Ziel
erreicht wird. Also ich will eigentlich, dass jemand nachhaltig an-
fahrt. Deswegen biete ich thm den Mehrwert der kostenlosen
Anfahrt. (TF)
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Im Interview mit dem/der Vertreter/-in des Artlake Festival wurde hingegen
erganzt, dass allein die Entscheidung mit dem Wissen getroffen zu haben, sich
gerade fiir die nachhaltigere Alternative entschieden zu haben, oftmals schon
einen Mehrwert darstelle. Dies wurde auch als ,, Weitererhalt des guten Gefiihls*
(SotF) im Sinne eines psychologischen Mehrwerts und sozialer Anerkennung
(WmG) bezeichnet. Jeder dariiber hinausgehende Mehrwert sei selbstverstind-
lich auch forderlich, der ,,pure Mehrwert* der Nachhaltigkeit sei jedoch teil-
weise auch schon tiberzeugend (AIF). Unmittelbar erfahrbare Benefits bei der
Umsetzung von Nudging seien vor allem dann in Aussicht zu stellen, wenn das
gewtinschte Besucherverhalten zum vermeintlichen Nachteil des Individuums
fithren wiirde, z.B. der anstrengendere Transport von Gepickstiicken bei der
Anreise mit dem OPNV im Vergleich zur Anreise mit dem Auto. Hier wiirden

bloBe Appelle an ihre Grenzen stof3en (SotF).

Als wesentlichen Erfolgsfaktor und Unterstlitzungsbedarf fiir die Sensibilisie-
rung und Umsetzung von Nudging auf Musikfestivals gilt die Vernetzung in-

nerhalb der Festivalbranche und mit weiteren Stakeholdern/Stakeholderinnen.

B: Und dann auch die Vernetzung innerhalb der Branche. Viel-
leicht, dass man mit der Green Music Initiative irgendwie zu-
sammenarbeitet, und, dass die dann auch irgendwie Erfahrungen
austauschen konnen und sagen konnen, was bei anderen Festivals

gut funktioniert hat. (AlF)

Beispielhaft wird diesbeziiglich die Zusammenarbeit mit der Green Music Ini-
tiative oder der Club Commission vorgebracht, um einen Erfahrungsaustausch
anzuregen und von Best-Practice-Beispielen zu lernen. Dabei entstand der Vor-
schlag, Nudges auf mehreren Festivals (z.B. iiber ein Festivaljahr) parallel zu
testen und sich danach gemeinsam tiber Erfolge und Misserfolge auszutauschen
— also einen Lernprozess in Gang zu setzen. Dafiir sei allerdings die Verfligbar-
keit (z.B. durch eine Anbieterplattform) zwingend erforderlich (NOAF). Auch
die Unterstiitzung in Form von Forderprojekten (SotF) und Sponsoren und die

Kommunikation mit der (kommunalen) Politik — gerade durch die herausfor-
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dernde Zeit der COVID-19-Pandemie und begrenzte finanzielle Mittel im All-
gemeinen — seien gangbare Wege (AlF). Nudges diirften hingegen nicht kom-

merzialisiert und fiir parteipolitische Interessen missbraucht werden (NOAF).

Zu den Erfolgsfaktoren sowie Unterstiitzungs- und Handlungsbedarfen zihlt
jedoch nicht nur die Vernetzung mit Externen, sondern auch die interne Zu-
sammenarbeit mit unterschiedlichen Zustindigkeitsbereichen. So sei die Ein-
bindung des Marketings und der Social-Media-Abteilung essenziell, um Nudges
wirkungsvoll zu kommunizieren. Zudem miissten auch auBlerhalb von Social
Media die Kommunikation und der Austausch fortgefiihrt werden, z.B. tber

Bediirfnisabfragen bei Besuchern und Besucherinnen (AST).

Weitere MaBnahmen zur Nachhaltigkeit im Allgemeinen und Nudging im Spe-
ziellen diirften zudem nicht zu kleinteilig angelegt sein und sollten als MaBnah-
menbiindel implementiert werden. Diese Ansicht wird als Chance und Grenze

zugleich begriffen.

Obendrein wird angemerkt, dass die Kiinstlerperspektive im Sinne einer Vor-
bildfunktion und einer authentischen Kommunikation bei der Umsetzung 6ko-
logischer Nachhaltigkeit nur selten berticksichtigt werde und gerade im Kon-

text von Nudging zum Erfolg beitragen kénne (SotF).
Nicht zuletzt sollten Nudging-Ansitze kontinuierlich (NOAF) in die Prozesse

des allgemeinen Festivalmanagements integriert und nicht als On-Top-Aufgabe
begriften werden (WmG).
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6 DISKUSSION

6.1 NUDGING ALS STRATEGIE ZUR VERHALTENSANDERUNG
FUR OKOLOGISCH NACHHALTIGERE MUSIKFESTIVALS IN
DEUTSCHLAND

Ziel der Masterarbeit war es, die Eignung von Nudging als Strategie zur Verhal-
tensinderung flir 6kologisch nachhaltigere Musikfestivals in Deutschland unter
Beriicksichtigung von Chancen und Grenzen (U, ) auszuloten sowie Konsequenzen
und Tiansferperspektiven fiir die Festivalpraxis (U,) anhand von Erfolgsfaktoren und
Handlungsbedarfen (U,) herauszuarbeiten. Dafiir wurden leitfadengestiitzte On-
line-Interviews mit Verantwortlichen von Musikfestivals mit einer GroBenord-
nung von 3500-16.000 Besuchenden gefiihrt. DasVorgehen dieser Masterarbeit
kennzeichnete sich durch einen explorativen Charakter in einem weitestgehend

unerforschten Handlungsfeld.

Die zutage geforderten Erkenntnisse konnen festivaliibergreifend als kohirent
bezeichnet werden. Auch wenn die Untersuchung Musikfestivals mit hetero-
genen Charakteristika (z.B. Genre, geografische Lage) beinhaltete, ist die Stich-
probe zu gering, um eine klare Evidenz fiir Unterschiede zwischen den Festivals
zu postulieren (sieche 6.3). Aufgrund mangelnder Plausibilitit und einer themen-
orientierten Exploration wurde von einer klassischen Fallkontrastierung in der

Ergebnisdarstellung und -diskussion (Kuckartz, 2018) Abstand genommen.

Die Interviews deuten darauf hin, dass 6kologische Nachhaltigkeit festivaliber-
greifend an Bedeutung gewinnt, was auf einen gesamtgesellschaftlichen Bedeu-
tungszuwachs des Themas und einen gesellschaftlichen Wertewandel (Gellrich
et al., 2021) zurtickgefiihrt werden konnte, der letztlich auch eine Hebelwir-
kung fur Musikfestivals besitzt. Auch das breite Spektrum an bereits implemen-
tierten Maflnahmen in den Bereichen Transport, Gastronomie, Strom, Sanitir
und Merchandising deutet darauf hin. Diese Sensibilitit konnte auch ein Grund

daftir sein, dass dem Nudging-Ansatz mit groBer Aufgeschlossenheit begegnet
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wurde, wenngleich sich abzeichnete, dass die Gestaltungsideen zu Nudging-An-
satzen unterschiedlich ausgeprigt waren. Dies kdnnte mit der Anzahl und der
Intensitit bereits implementierter bzw. nicht implementierter Mafinahmen und

der damit verbundenen Prioritit und Wertekultur zusammenhingen.
U, : Welche Chancen und Grenzen gehen mit Nudging auf Musikfestivals einher?

Die in den Interviews artikulierten Chancen und Grenzen von Nudging re-
kurrieren auf den wissenschaftlichen Diskurs rund um das Konzept von Suns-
tein und Thaler (2008) auf praktischer und theoretischer Ebene, die verstirkt in
ihrer Wechselseitigkeit diskutiert werden sollten. Die begriffliche Unschirfe des
Konzepts und die mangelnde Abgrenzung zu artverwandten Konzepten scheint
in der Festivalorganisation eine praktische Unsicherheit zur Folge zu haben.
Daraus ergibt sich die Forderung, die Merkmale von Nudging einerseits stir-
ker herauszuarbeiten und andererseits vermehrt fiir diese zu sensibilisieren, z.B.
in Nachhaltigkeitsworkshops fiir Festivalverantwortliche. Erschwerend kommt
hinzu, dass aufgrund der definitorischen Unschirfe nur unzureichend beurteilt
werden kann, was a) nach dem Verstindnis der Verantwortlichen als Nudging

gilt und b) was schon explizit oder implizit umgesetzt wird.

Die geschilderten Unsicherheiten kénnen nicht zuletzt ein Grund dafiir sein,
warum das Handlungswissen in Bezug auf die Umsetzung von Nudging auf
Musikfestivals bis dato eher gering ausgeprigt ist. Noch ausbaufihige Kompe-
tenzen, wenig Vorbild-Festivals und Beispiele guter Praxis im deutschsprachigen
Raum sowie fehlende Zustindigkeiten und Ressorts (z.B. Nachhaltigkeitsma-
nagement) mogen ebenfalls Griinde sein. Dem gering ausgeprigten Handlungs-

wissen steht allerdings eine grole Handlungsbereitschaft gegeniiber.

Die in den Interviews artikulierten Chancen kniipfen an die fuir diese Arbeit
impulsgebende und einzige Forschung fiir Deutschland von Bir und Korrmann
(2020) an.Wie bereits im Forschungsstand dargelegt, arbeiteten die Forschenden
drei zentrale Thesen zur Férderung von Nudging auf Musikfestivals heraus, die

an dieser Stelle nochmals reflektiert werden sollen.
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Diese Masterarbeit stiitzt die These, dass sogenannte ,,Social Nudges* durch
soziale Ansteckung das Potenzial innehaben, 6kologisch nachhaltiges Verhalten
zu fordern. Als konkrete Strategie zur Forderung von Social Nudges wurde
in dieser Arbeit der Einsatz von Nachhaltigkeitsbotschaftern/-botschafterinnen
identifiziert. Auch geht die Annahme aus der vorliegenden Masterarbeit hervor,
dass Nudging-Ansitze ihre Wirkung nur durch die Partizipation von Besuchern
und Besucherinnen entfalten kénnen. Damit wurde ein zentraler Treiber fiir die
zweite These von Bir und Korrmann (2020) herausgearbeitet, die besagt, dass
die personliche Bindung zwischen Besuchern/Besucherinnen und Akteuren/
Akteurinnen sowie die Nahbarkeit und die Nachvollziehbarkeit von Nudges
elementar sind. Diese Faktoren konnten einerseits iiber beteiligungsorientierte
Methoden und die Berticksichtigung der Bediirfnisraume der Besucher/-in-
nen gefordert werden. Andererseits scheinen Musikfestivals selbst als vertraute
Erlebnis- und Lernriume pridestiniert, um fiir gesellschaftliche Themen tiber

personliche Bindung, Vertrauenswiirdigkeit und Identifikation zu sensibilisieren.

Die dritte These zielte auf die Anonymitit der Masse ab (Bir & Korrmann, 2020,
S. 50). Dieses Phinomen kann durch die vorliegenden Erkenntnisse aufgrund
der geringen Stichprobe und eher anekdotischen Aussagen nicht abschlieBend
verifiziert oder generalisiert werden. Nichtsdestotrotz deuten Aussagen des sich
selbst als sehr kleines Festival beschreibenden Green Juice wie ,,Da muss man
schon sagen, wer da Miill liegen lasst, der wird fast schon von den anderen Be-
suchern oder von anderen Campern ja, schief angeguckt™ (GJ) darauf hin, dass

sich Besucher/-innen auf sehr kleinen Festivals eher regelkonform verhalten.

Inwiefern dies allein auf die Anonymitit der Masse, weitere kulturelle oder sozi-
ale Phinomene oder das Handlungsfeld des Miillmanagements zurtickzufithren
ist, kann nicht abschlieBend bewertet werden. Im Umbkehrschluss bedeutet das
nach Ansicht der Autorin dieser Arbeit und der interviewten Festivalverantwort-
lichen jedoch nicht, dass auf klein bis mittelgroBen Musikfestivals kein 6kologi-
scher Handlungsbedarf besteht, wie sich an den zahlreich benannten Chancen
von Nudging und den Grenzen bisheriger MaBnahmen ablesen lisst. An dieser

Stelle sei auf die Chance durch Nudging verwiesen, Abwehrmechanismen als

201



ZWISCHEN VERBOTSKULTUR UND FREIWILLIGKEIT

Resultat von eingeschrinkten Freiheits- und Entscheidungsspielriumen zu ver-
meiden. Diese Erkenntnis fligt sich in die bestehende verhaltenspsychologische
Diskussion zum Thema Reaktanz (Raab et al., 2010; Brehm, 1966) ein und
gewinnt an Bedeutung, da das transportierte Freiheitsgefiihl und das Mindset

auf Musikfestivals etwaigen Restriktionen und Verboten zuwiderlaufen kénnen.

Als Zwischenbilanz kann festgehalten werden, dass der Nudging-Ansatz mit
unterschiedlichen Chancen und Grenzen einhergeht. Die Grenzen wurzeln vor
allem im theoretischen Begriffsverstindnis und der daraus resultierenden Un-
sicherheit fur die Praxis. Dem entgegen stehen allerdings weitreichende Poten-
ziale, die auf die Eignung von Nudging als Strategie zur Verhaltensinderung flir
okologisch nachhaltigere Musikfestivals hindeuten. Um diese Potenziale zu ent-
falten, stellt sich die Frage, welche Erfolgsfaktoren den praktischen Einsatz von
Nudging fordern. Die Erorterung dessen war Bestandteil der zweiten Unter-

frage.
U,: Welche Faktoren unterstiitzen den Einsatz von Nudging auf Musikfestivals?

In dieser Arbeit wurden 16 Erfolgsfaktoren flir den Einsatz von Nudging auf
Musikfestivals identifiziert (siche Tabelle 3).

Tabelle 3: Erfolgsfaktoren fiir den Einsatz von Nudging zur Verhaltensinderung auf
Okologisch nachhaltigeren Musikfestivals

Lebensweltbezug Partizipation Kontextsensibilitit Reflexivitit
Grad der Frei- - -
Transparenz 1 Kreativitat Attraktivitit
willigkeit
Einfachheit/Con- | Folgenabschit- Interne & externe
. Mehrwert
venience zung Vernetzung
Erfahrungsaus- MaBnahmen .. . . -
. Kiinstlerintegration Kontinuitit
tausch biindeln

Quelle: eigene Darstellung

202



DISKUSSION

Besonders eingehend thematisiert wurde der Faktor ,,Mehrwert”. Nudges kon-
nen nach Aussage der Interviewten mit einem Mehrwert auf unterschiedlichen
Ebenen einhergehen, der im Konzept des Nudgings bislang nicht weitergehend
differenziert wurde. Ein Mehrwert kann auf der Meta-Ebene im Hinblick auf
die Umwelt (z.B. sachgerechte Miillentsorgung) und auf die Besucher/-innen
(z.B. Belohnung durch einen Campingplatz mit Seeblick fiir die Anreise mit
dem OPNV) angestrebt werden. Bezogen auf die Besucher/-innen scheint al-
lerdings nicht in jedem Fall ein unmittelbar erfahrbarer Benefit in Form von
kostenfreien Getrinken, einem Campingplatz mit Seeblick oder anderen phy-
sischen Vorteilen zwangsliufig geboten und fur den Erfolg von Nudging essen-
ziell. Auch der emotionale (bzw. psychologische) Mehrwert besitzt einen hohen
Stellenwert. Allein durch (un-)bewusste umweltforderliche Entscheidungen
kann ein emotionaler Benefit erzeugt werden — dies wurde unter anderem als
,» Weitererhalt des guten Gefiihls* bezeichnet. Auch Anerkennung von anderen
Festivalbesuchern/-besucherinnen, die als Teil des emotionalen Mehrwerts ge-
sehen werden kann, ist im Kontext von Nudging von besonderer Bedeutung.
Der emotionale Mehrwert konnte insbesondere ftir Musikfestivals eine Rolle
spielen, die aufgrund der geografischen Lage nicht tiber naturspezifische Ge-

gebenheiten oder materielle Ressourcen verfigen.

Im Rahmen von intuitiven und affektiven System-1-Nudges (siche Kapitel
3.2.2) kann demnach grundsitzlich ein eher materiell-struktureller und ein eher
emotionaler Mehrwert angestrebt werden. Dafiir spricht auch das theoretisch
untermauerte Phinomen der sozialen Ansteckung (Bir & Korrmann, 2020;
Berger, 2013; Hartcourt, 1998; Giddens, 1979). Demzufolge kann nachhaltiges
Verhalten als soziale Wihrung begriffen werden und auf irrationalem Wege posi-
tive Nachahmungseffekte herbeifithren. Als Entscheidungshilfe ldsst sich aus den
Interviews ableiten, dass Nudges mit einem materiell-strukturellen Mehrwert
insbesondere dann geboten sind, wenn ein gewiinschtes Verhalten vermeint-
lich zum eigenen Nachteil des Individuums verlaufen konnte (z.B. durch den
Verzicht auf Lebensmittel oder Bequemlichkeit). Eine erfahrbare Belohnung
vermag dieses Gefiihl der wahrgenommenen Benachteiligung kompensieren.

Allerdings sollte der in diesem Zuge vermuteten (irrationalen) Verlustaversion
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(Hogg & Kong, 2016) ergianzend auch kommunikativ begegnet werden, indem
nicht nur mogliche Gewinne in Aussicht gestellt werden, sondern das Potenzial

vermeidbarer Verluste hervorgehoben wird.

Warum erscheint die emotionale Wirkung von Nudging Vorteile gegeniiber
Verboten zu bieten? Die Autorin dieser Arbeit vermutet, dass soziale Anerken-
nung als Mehrwert bei strikten Verboten weniger wirksam ist, weil Verbote eine
Muss-Entscheidung darstellen, mit der man sich weniger stark von anderen Be-
suchenden abheben kann. Der grundsitzlich freiwillige Charakter des Nud-
gings, die Kann-Entscheidung, vermag durch die Wahlfreiheit stirkere Anreize
schaffen, sich in einem sozialen Vergleich zu ,,profilieren®. Somit soll an dieser
Stelle untermauert werden, dass sich Nudging durch das subtile Lenken auf
einem Kontinuum zwischen Verbot und Freiwilligkeit bewegt und diese ,,Son-

derstellung® ein Alleinstellungsmerkmal des Ansatzes darstellt.

Die Bedeutung des Lebensweltbezuges, der Partizipation (und dadurch u. a.
stirkeren personlichen Bindung), der Einfachheit und der Convenience (Be-
quemlichkeit) wird insbesondere an der bislang fast ausschlieBlich theorieba-
sierten Debatte deutlich. So duBerte der/die Interviewpartner/-in des Wasser
mit Geschmack Festivals, dass gewisse Nudging-Ansitze in ithrer Umsetzung
utopisch seien, z.B. mit Muskelkraft betriebene Fahrrider zur Erzeugung von
Strom fur die Bithnen (sieche dazu auch Bir & Korrmann, 2020). Damit ein
praktischer Mehrwert gewihrleistet wird, darf Nudging nicht nur im akade-
mischen Elfenbeinturm verhandelt werden, sondern sollte unumginglich auch
Einzug in den praktischen Diskurs erhalten. Um eine Passung zwischen Theorie
und Praxis herzustellen, sollten Nudges erprobt und gemeinsam mit Festival-
vertretern/-vertreterinnen diskutiert werden. Auch Best-Practice-Datenbanken
oder Anbieterportale im Sinne des gemeinsamen Erfahrungsaustausches konn-
ten an dieser Stelle Abhilfe schaffen.

Dennoch diirfen auch ,,utopische Ansitze™ nicht grundsitzlich verurteilt wer-
den. Denkbar wire es, dass Nudging-Ansitze auch ohne unmittelbaren prak-

tischen Nutzen (z.B. Erzeugung von Energie) einen symbolischen Nutzen
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besitzen und Festivalbesucher/-innen fiir das Thema der 6kologischen Nach-

haltigkeit sensibilisieren.

Die herausgearbeiteten Erfolgstaktoren reihen sich in bestehende (internationa-
le) Forschungsergebnisse zur Umsetzung 6kologischer Nachhaltigkeit im Allge-
meinen ein. Die besondere Notwendigkeit im Kontext von Nudging wurde be-
reits stellenweise deutlich gemacht. So konnten im Zuge dieser Untersuchung
die von Dodds et al. (2020) ermittelten Handlungsmotive (z.B. organisationale
Werte, Reputation) fiir die Umsetzung 6kologischer Nachhaltigkeit auch fiir
den Nudging-Ansatz bestitigt werden. Es wird vermutet, dass diese Handlungs-
motive und die Verankerung nachhaltiger Werte in der Festivalkultur die Offen-

heit gegentiber dem Einsatz von innovativen Ansitzen (z.B. Nudging) fordern.

Ein in dieser Masterarbeit herausgearbeiteter und in der Theorie bislang unter-
belichteter Aspekt befasst sich mit den Wirkungen von Nudges und diirfte fiir
die praktische Umsetzung von erheblicher Bedeutung sein. Am Beispiel des
Miillpfandes (Pfanderstattung fuir einen geftillten Miillsack) wird ersichtlich,
wie bedeutsam eine wirkungsorientierte Folgenabschitzung der ausgewihlten
Nudges ist, um nicht-intendierte Wirkungen zu vermeiden. Demnach kann ein
Miillpfand-System potenziell dazu beitragen, das Festivalgelinde sauber zu hal-
ten und Besucher/-innen fiir eine 6kologisch nachhaltige Miillentsorgung zu
sensibilisieren. Ein solches System kann jedoch auch zu gegenteiligen Effekten
fithren, indem absichtlich mehr Miill produziert wird, um mehr Miillpfand zu-
riickzuerhalten. Auch bei materiellen Belohnungen in Form von Give-aways
oder alkoholhaltigen Getrinken sollte kritisch hinterfragt werden, inwiefern
dies zu einem erhéhten Miullautkommen und zu einem gesteigerten Alkohol-

konsum fiihren kann.

Nudging als bislang (weitestgehend) unbekannter Ansatz geht laut den Inter-
viewpartnern und -partnerinnen mit Handlungsbedarfen einher, die an die
Forschungen von Hazel und Mason (2020), Brennan et al. (2019), Richardson
(2019) sowie Andersson und Getz (2008) anschlieBen. Demnach sind regio-

nale Unterstiitzungsnetzwerke mit lokalen Behoérden sowie kommunalen und
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tiberregionalen Partnern und Partnerinnen essenziell, um begrenzte R essourcen
zu kompensieren. Dies kann gerade flir kleine und mittlere Festivals mit noch
fragiler Infrastruktur bedeutsam sein. Durch diese Untersuchung ging ergin-
zend hervor, dass auch die interne Zusammenarbeit mit dem Marketing und
der Social-Media-Abteilung forciert werden muss, um Nudges nachvollziehbar,

lebensweltnah und transparent kommunizieren zu kénnen.

Deutlich wurde dariiber hinaus, dass Nudging von den Interviewpartnern/-
partnerinnen als KomplementirmalBnahme aufgefasst wird. Dies geht mit dem
Ergebnis einer Fallstudie von Brennan et al. (2019) konform, wonach multifak-
torielle Ansitze zur Forderung von okologisch nachhaltigem Verhalten erstre-
benswert sind. Auch das von Cummings (2014), Mair (2014), Henderson und
Musgrave (2014), Laing und Frost (2010) und Brooks et al. (2010) beschriebene
Potenzial von Musikfestivals, als umweltforderliche Lernorte hinsichtlich oko-
logischer Nachhaltigkeit zu fungieren, spiegelte sich in dieser Untersuchung

wider.

Ferner wurden im Zuge der vorliegenden Masterarbeit wesentliche Charak-
teristika (spielerische, technische, digitale Elemente) identifiziert, die sich in
dem von Lichtl (2007) geprigten Ansatz des Okotainments wiederfinden und
auf den spezifischen Kontext des Nudgings anwendbar sind. Aus den Inter-
views wurde diesbeztiglich ebenfalls ersichtlich, wie wichtig die Einbindung der
Kiinstlerperspektive in die Gestaltung und Umsetzung von Nudges ist und dass

diese auch im deutschsprachigen Raum bisher eine untergeordnete Rolle spielt.

Zu messbaren Nachhaltigkeitseffekten und -outcomes, wie sie von Larasti
(2019), Collins und Cooper (2017), Paton und McCullen (2014) sowie Wall
und Behr (2010) aufgezeigt wurden, konnten in dieser Arbeit keine Erkenntnis-
se zutage gefordert werden. Dies kann auf ein abweichendes Erkenntnisinteresse
und den Status quo von Nudging auf deutschen Musikfestivals zurtickgefiihrt

werden.
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Die Interviews geben Hinweise darauf, dass 6kologische Nachhaltigkeit auf
Musikfestivals ein nicht wegzudenkendes Thema darstellt — in einigen Berei-
chen allerdings eine Diskrepanz zwischen Wunsch und Wirklichkeit besteht, z.B.
in der konkreten Umsetzung. Auch wenn das Reflexionsvermogen der Festi-
valverantwortlichen zum Einsatz von Nudging unterschiedlich ausgeprigt war,
lieBen sich Chancen, Grenzen und Erfolgstaktoren identifizieren, die bis dato
nur unsystematisch erfasst waren. Diese deuten darauf hin, dass Nudging eine
geeignete Strategie zur Verhaltensanderung fiir 6kologisch nachhaltigere Musik-
festivals in Deutschland darstellen kann, sofern jene Erfolgsfaktoren prozessori-
entiert berticksichtigt werden. Wie dieser Transfer praktisch und evidenzbasiert
gelingen kann, ist bis dato noch offen. Das im Kontext der dritten Unterfrage

herausgearbeitete Prozessmodell soll einen ersten Denkansto3 dazu liefern.

U.: Welche praktischen "Transferperspektiven ergeben sich fiir ein dkologisch nachhaltiges

Festivalmanagement?

Neben dem gering ausgeprigten Handlungswissen, der aber eindeutig erkenn-
baren Handlungsbereitschaft der Interviewten wurde ebenso ein Bediirfnis nach
einem Orientierungsrahmen und nach Umsetzungshilfen ersichtlich. Auf Basis
der vorliegenden Erkenntnisse und des aktuellen Stands der Forschung wurde
deshalb ein Prozessmodell abgeleitet (Kapitel 6.2), um einen ersten Impuls fir

Transferperspektiven zu setzen.

6.2 PRAKTISCHE HANDLUNGSEMPFEHLUNGEN FUR DIE FESTIVAL-
ORGANISATION UND -KOMMUNIKATION

Das nachfolgend dargestellte Prozessmodell kennzeichnet sich durch eine ite-
rative und kontextsensible Herangehensweise. Das Modell gliedert sich in vier
Prozessphasen und zwolf Handlungsempfehlungen fiir den Einsatz von Nud-

ging fur okologisch nachhaltigere Musikfestivals.
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Abbildung 5: Prozessmodell zum Einsatz von Nudging flir 6kologisch nachhaltigere

Musikfestivals (eigene Darstellung)
Ist-Analyse

1.) Im ersten Schritt bedarf es eines Verstindnisses flir die Bedurfnisriume der
Besucher/-innen sowie die kologischen Handlungsbedarfe von Musikfestivals.
Dafiir kann es einerseits hilfreich sein, die subjektiven Nachhaltigkeitsbediirfnis-
se und dahinterstehende psychologische und motivationale Mechanismen von
Nachhaltigkeitsverhalten zu verstehen (siche Verlustaversion). Nudges kdnnen
somit passgenauer auf die Besucher/-innen abgestimmt werden. Andererseits

sollten 6kologische Handlungsfelder (z.B. Transport) und Ankniipfungspunkte
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(an bestehende Mafnahmen) identifiziert werden, fiir die Nudges anschluss-

fahig sind.

2.) Veranderungen von Kontextfaktoren fiihren zu Verinderungen des mensch-
lichen Verhaltens (Fuhrberg, 2020). Deshalb sollten Rahmenbedingungen be-
achtet werden, die die Umsetzung von Nudges fordern bzw. hemmen. Diese
konnen sich beispielsweise auf die zeitlichen, materiellen, intellektuellen und
finanziellen Ressourcen von Musikfestivals beziehen. Auch sollten Faktoren
berticksichtigt werden, die die Entscheidungsfindung der Besucher/Besuche-
rinnen beeinflussen, wie die sprachliche, physische, emotionale oder soziale
Umwelt. Beispielhaft gilt es demnach zu priifen, inwiefern die physischen Vor-
aussetzungen (z.B. gesicherte Fahrradwege) zur Férderung einer umweltscho-

nenden Anreise gegeben sind.

3.) Dem schlieBt sich eine moglichst prizise Zieldefinition an, z.B. iiber die
SMART-Ziele (Spezifisch — Messbar — Attraktiv — Reealistisch — Terminiert). Ein
smartes Ziel zur Steigerung einer 6kologisch nachhaltigen Anreise konnte wie
folgt lauten: Bis zum Jahr 2025 steigert sich die Anreise mit dem OPNV durch
den Einsatz einer Default-Einstellung um 30% (Ticket inkl. eines Nachhaltig-
keitspasses als Voreinstellung beim Kauf, iiber welchen durch Sammlung von

Nachhaltigkeitspunkten nicht-monetire Anreize in Aussicht gestellt werden).
Planung & Entwicklung

4.) Zur Inspiration sollten nationale und internationale Best-Practice-Bei-
spiele recherchiert und auf Anschlussfihigkeit gepriift werden. Dies kann den
Erfahrungsaustausch fordern. Wiinschenswert ist, dass Beispiele guter Praxis in
eine frei zugangliche und erweiterbare ,,Nachhaltigkeitsdatenbank* flir Nudges

miinden und sukzessive erweitert werden.

5.) Fiir die Auswahl geeigneter Nudges kdnnen unterschiedliche Rahmenkon-

zepte herangezogen werden. Zu empfehlen sind einerseits die Klassifizierung
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der Wirkmechanismen (z.B. Default-Regeln, soziale Normen, Vereinfachung)
nach Sunstein (2014) und andererseits das EAST-Framework des BIT (2014).

6.) Um die Nachvollziehbarkeit, die Passgenauigkeit und die Akzeptanz von
Nudging zu erhohen, sollten Besucher/-innen partizipativ in den Entwick-
lungsprozess einbezogen werden. Dies kann beispielsweise durch beteiligungs-
orientierte Methoden wie gemeinsame Workshops oder digitale Abfragen (z.B.
Mentimeter) zur subjektiven Wahrnehmung von Nudges, zur Praxistauglichkeit

oder zu Kommunikationspriferenzen erfolgen.

7.) Ebenso gilt es interne und externe Akteure und Akteurinnen in den Pla-
nungs- und Entwicklungsprozess einzubeziehen, um eine adiquate Kommuni-
kation (intern: Social-Media-Abteilung) zu gewihrleisten und Voraussetzungen
im Sinne des Nudging-Ziels (extern: Kooperation mit regionalen Verkehrsbe-

trieben oder Lebensmittellieferanten/-lieferantinnen) zu schaffen.
Durchfiihrung & Kommunikation

8.) Ansitze wie Okotainment (Lichtl, 2007) kénnen dabei helfen, Nudges in
einen spielerischen und zugleich attraktiven Kontext einzubetten. Uber spiele-
risches Nudgen (z.B. durch technische oder digitale Ansitze) vermogen neue

motivationale und emotionale Anreize gesetzt werden.

9.) und 10.) Zudem sollten Botschafter/-innen als zentrale Kommunikatoren/
Kommunikatorinnen eingesetzt werden, z.B. in Form von Interviews zu Nach-
haltigkeitsaspekten. Kiinstler/-innen oder (Nachhaltigkeits-)Influencer/-innen
besitzen hohes Identifikationspotenzial und erhohen bestenfalls die Motivation
und Akzeptanz Skologisch nachhaltiger Verhaltensweisen. Nachdem der Nudge
geplant wurde, sollte dieser zeitnah und in ein Kommunikationskonzept einge-
bettet umgesetzt werden (den Worten Taten folgen lassen). Das Nutzenpotenzial
kann dabei nicht nur iiber Gewinne, sondern auch tiber vermeidbare Verluste

kommunikativ herausgestellt werden.
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Erfolgskontrolle

11.) Die Messung von Nachhaltigkeitseffekten durch eine spezifische Mafnah-
me (hier: Nudging) kann mitunter herausfordernd sein und fiir Festivalverant-
wortliche neues Terrain darstellen. Oft ist es schwer zu beurteilen, zu welchem
Anteil eine bestimmte Malnahme zum Erfolg des gesetzten Ziels beigetragen
hat. Doch auch einfache Beobachtungen oder Besucherfeedback konnen hilf-
reich sein, um eine erste Einschitzung zum Erfolg oder Misserfolg von Nudges

zu erhalten.

12.) Die gewonnenen Erkenntnisse sollten in die Weiterentwicklung der Nud-
ges einflieBen. So kdnnen Riickschliisse gezogen werden, ob Nudges weiterver-
folgt, verworfen oder angepasst werden miissen. Anpassungsbedarfe kénnen das
Okologische Handlungsfeld, den Wirkmechanismus, die Kommunikationsstrate-
gie oder die riumlich-zeitliche Prisentation des Nudges betreffen. Die Erfolgs-
kontrolle kann ebenfalls dazu dienen, das urspriinglich formulierte SMART-

Ziel zu adjustieren.

6.3 GRENZEN DER FORSCHUNG UND WEITERER FORSCHUNGSBE-
DARF

Mit der vorliegenden Untersuchung gehen unterschiedliche methodische Stir-
ken und Schwichen einher, die sich aus der Natur qualitativer Forschung, dem
Untersuchungsgegenstand und den Rahmenbedingungen einer Masterarbeit

ergeben.

Die explorative Herangehensweise, die auf Basis des bislang nur rudimentir
beforschten Themas gewihlt wurde, hat sich als zweckmifBig und gegenstands-
angemessen erwiesen, da sie zur ,,Rekonstruktion subjektiver Sichtweisen in
einem spezifischen Ausschnitt™ (Flick, 2012, S. 19) sowie zur inhaltlichen Ver-
dichtung und Strukturierung akteursspezifischen Wissens fiihrte (siche Kapitel
5 und 6.1). Nichtsdestotrotz ergeben sich im Sinne der Forschungslogik unter-

schiedliche Herausforderungen.
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In der qualitativen Forschung werden tendenziell deutlich weniger Menschen
befragt als in der quantitativen Forschung, weshalb die vorliegenden Interview-
ergebnisse (n=9) keinen Anspruch auf Reprisentativitit erheben — dies ist al-
lerdings auch nicht vorrangiges Ziel qualitativer Forschung. Die dargelegten
Ergebnisse sind lediglich fiir das Sample dieser Arbeit giiltig, lassen aber erste
(vorsichtige) Interpretationen fur weitere Musikfestivals in dhnlicher Grofen-
ordnung zu. Aus forschungsokonomischen Griinden wurde dartiber hinaus kein
klassisches theoretisches Sampling durchgefiihrt, wenngleich sich sukzessive
abzeichnete, dass eine theoretische Sittigung eingetreten war. Wie viel zusitz-
lichen Erkenntnisgewinn weitere Interviews mit Verantwortlichen von Musik-
festivals eingebracht hitten, ist nur schwierig zu beurteilen, zumal die Response
im Laufe der Zeit nicht mehr gesteigert werden konnte. Grundsitzlich wire es
denkbar gewesen, den Erkenntnisgewinn durch Einbezug weiterer Experten
und Expertinnen zu steigern (Fachkundige aus externen Organisationen oder
Verbinden). Da diese Untersuchung jedoch explizit auf Verantwortliche von
Musikfestivals abgestellt war und der organisatorische und zeitliche Rahmen
einer Masterarbeit eine gewisse Reduktion von Untersuchungseinheiten er-

fordert, wird darin kein wesentlicher Nachteil gesehen.

Ferner sei darauf verwiesen, dass die heterogenen Positionen der Interview-
ten auf den Musikfestivals (allgemeine Organisation vs. Nachhaltigkeitsma-
nagement) mit einem unterschiedlichen Wissensfundus einhergehen und den
Detailgrad der produzierten Ergebnisse je Festival beeinflussen kdnnten. Dies
konnte allerdings gerade im Status quo Okologischer Nachhaltigkeit und des
Nudgings der Musikfestivals und in den individuellen Organisationsstrukturen

begriindet liegen.

Zudem kann nicht ausgeschlossen werden, dass das Antwortverhalten der Inter-
viewten durch soziale Erwiinschtheit beeinflusst wurde, sprich Antworten gege-
ben wurden, die im Untersuchungskontext eher auf soziale Zustimmung denn
auf Ablehnung stoen (Reinecke, 1991). Im Rahmen dieser Untersuchung wird
jedoch angenommen, dass das Phinomen weniger stark ausgeprigt war als in

starker tabuisierten Handlungsfeldern (Hillmann, 1994). In diesem Kontext ist
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allerdings zu beachten, dass sich gegebenentfalls eher Musikfestivals zu einem
Interview bereiterklirten, die sich bereits mit dem Gegenstand der vorliegen-
den Arbeit auseinandergesetzt haben. Um einen ersten Zugang zur Thematik
im Sinne der Grundlagenforschung zu erlangen, stellte die Vorgehensweise die-
ser Masterarbeit retrospektiv betrachtet einen vielversprechenden Zugang dar.
Eine Interviewschulung der Autorin war der Untersuchung nicht vorgeschaltet
— diesbeztiglich auffillige Schwierigkeiten im Erhebungsprozess wurden nicht

festgestellt.

Auch die Subjektivitit in der Auswertung kann Einfluss auf die Interpretation
der Ergebnisse nehmen. In groBeren Forschungsvorhaben ist es im Rahmen
der Erhebung und Auswertung geboten, dass mindestens zwei Personen die-
sen Prozess begleiten (Stichwort: Intercoder-R eliabilitit; Kuckartz (2018)). Im
Rahmen einer Masterarbeit stellt dies eine grundsitzliche Herausforderung dar.
Durch die regelgeleitete und strukturierte Materialbearbeitung nach Kuckartz
(2018) sowie die Dokumentation des Forschungsprozesses wurde allerdings
bestmoglich versucht, ein ausreichendes Maf3 an Objektivitit und intersubjekti-

ver Nachvollziehbarkeit zu gewihrleisten.

Nicht zuletzt sei angemerkt, dass das Erkenntnisinteresse dieser Arbeit auf die
Herausarbeitung grundsitzlicher Chancen, Grenzen und Erfolgsfaktoren in
einem eingegrenzten Untersuchungsfeld (sieche Auswahl der Fille) fokussierte
und weniger auf eine vergleichende Fallkontrastierung (Kuckartz, 2018). Dies
bedeutet wiederum nicht, dass keine Unterschiede in den Problemlagen, Hand-
lungsmotiven oder Moglichkeiten zwischen den Festivals existieren. Gerade hier
konnte weitergehende Forschung einen Mehrwert bieten, potenzielle Diver-
genzen, Zusammenhinge und deren Ursachen dezidiert herauszuarbeiten, z.B.
im Rahmen der Grounded Theory (Glaser & Strauss, 1998) oder von Fallvig-
netten (Schnurr, 2003).

Forschungsbedarfe ergeben sich insbesondere fiir die Eignung, die Prozessinte-
gration und die Umsetzung von Nudges. An diese Untersuchung ankniipfend

koénnten Machbarkeitsstudien eine sinnvolle Ergianzung darstellen. Auch sollten
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kiinftig stirker Konzepte in den Blick genommen werden, die sich mit der
Kommunikation von Nudges beschiftigen, einerseits durch die Musikfestivals
selbst und andererseits durch die Einbindung von Botschaftern/Botschafterin-
nen. Im Rahmen der Wirkungsforschung sind tiefergehende Untersuchungen
angezeigt, um positive und negative Effekte von Nudging nachzuvollziehen.
Erginzende qualitative Untersuchungen (Fokusgruppen zur subjektiven Wahr-
nehmung und Bewertung von Nudges) und quantitative Analysen (Analyse
von Verhaltensmustern stratifiziert nach Einflussfaktoren wie Alter, Geschlecht,
Wissen oder Einstellungen gegeniiber ckologischer Nachhaltigkeit) erscheinen

ebenfalls zweckmialBig.

Schlussendlich bleibt festzuhalten, dass — neben den charakteristischen Schwi-
chen der vorliegenden Untersuchung — die leitfadengestiitzten Interviews einen
adiquaten Ansatz dargestellt haben, um einen Erkenntnisgewinn im Sinne der

Forschungsfrage zu generieren.

7 FaziT

In dieser Masterarbeit wurde analysiert, inwiefern sich Nudging als Strategie zur
Verhaltensinderung flir 6kologisch nachhaltigere Musikfestivals in Deutschland
eignet. Um die Eignung von Nudging zu beurteilen, wurden Verantwortliche
von Musikfestivals mit einer GroB3e von 3500-16.000 Besuchenden mittels leit-
fadengestiitzten Online-Interviews zu Chancen und Grenzen, Erfolgstaktoren

und Handlungsbedarfen befragt, die in Transterperspektiven miindeten.

Die Untersuchungsergebnisse zeigen, dass Nudging im Kontext 6kologischer
Nachhaltigkeit eine bisweilen untergeordnete Rolle spielt. Nichtsdestotrotz
begegnen die interviewten Verantwortlichen der Strategie mit einer grofen
Aufgeschlossenheit und Handlungsbereitschaft. Dies wird erkennbar durch die
Vielzahl potenzieller Chancen, die sich laut den Verantwortlichen fiir Musik-
festivals ergeben konnen. Dazu zihlt vor allem der motivationale, unbewusste

und spielerische Charakter als Erginzung zu bestehenden Ver- und Geboten
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bzw. Sanktionen. Da Musikfestivals einen emotionalen und stark wertebasierten
Wohlftihlort darstellen, scheint der subtile und affektive Charakter von Nudging
besonders erfolgversprechend zu sein. Demnach ergeben sich wichtige Syn-

ergiceffekte zwischen der Nudging-Strategie und dem Setting ,,Musikfestival.

Grenzen ergeben sich maBigeblich aus der bereits in der Theorie diskutierten
definitorischen Unschirfe und damit einhergehenden Unsicherheiten in der
Anwendung und Abgrenzung von Nudging und Alternativmal3nahmen in der
Praxis. Es wird vermutet, dass hierdurch das relativ geringe Handlungswissen
zum Einsatz von Nudging im Rahmen 6kologischer Nachhaltigkeit begriindet
liegt.

Als Zwischenfazit kann konstatiert werden, dass Nudging aus Sicht der Verant-
wortlichen einerseits grolles Potenzial zur Erweiterung bisheriger Mallnahmen
bietet und sich damit als Strategie zur Forderung kologischer Nachhaltigkeit
grundsitzlich eignet. Andererseits fehlen bislang entsprechende Kompetenzen
sowie materielle und immaterielle Ressourcen, um Nudging in die Festivalpra-
xis zu transferieren. Dies hat zur Frage und zum besonderen Mehrwert dieser
Arbeit gefiihrt, unter welchen Voraussetzungen der Einsatz von Nudging erfolg-
reich sein kann. Zu den 16 in dieser Arbeit identifizierten Erfolgsfaktoren zih-
len unter anderem beteiligungsorientierte MaBnahmen zur Planung und Ent-
wicklung von Nudges, die Analyse von Kontextfaktoren (z.B. die geografische
Lage), der Lebensweltbezug, die Vernetzung mit Stakeholdern/Stakeholderin-
nen, der Einsatz von Botschaftern/Botschafterinnen (z.B. Kiinstler/-innen oder
Influencer/-innen) und die Erfolgskontrolle, um nicht-intendierte Wirkungen
zu minimieren. Daraus entstanden ist ein kontextsensibles Prozessmodell fir die
Festivalorganisation und -kommunikation, welches Multiplikatoren/Multipli-

katorinnen den Einsatz von Nudging in der Praxis erleichtern soll.

Unter Bezugnahme auf die Forschungsfrage bleibt abschliefend festzuhalten,
dass Nudging als Strategie zur Verhaltensinderung fiir 6kologisch nachhaltige-
re Festivals insbesondere dann geeignet sein kann, wenn Nudges systematisch,

prozessorientiert und unter Berticksichtigung spezifischer Kontextfaktoren ge-
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plant und entwickelt sowie in das bestehende Festival- bzw. Nachhaltigkeits-
management integriert werden. Eine praktische Erprobung steht hingegen aus.
Nachfolgende Untersuchungen sollten (z.B. auf Basis eines Prozessmodells)
die Machbarkeit und den Praxistransfer vertiefend analysieren und verifizie-
ren sowie dadurch zu einer Systematisierung und Differenzierung des Nud-
ging-Ansatzes flir unterschiedliche Musikfestivals und spezifische Skologische
Handlungsbereiche beitragen. Nicht zuletzt ergeben sich besondere Bedarfe
hinsichtlich der Sensibilisierung und der Wirkungsforschung. Zukiinftig wire es
wiinschenswert, wenn die Diskussion um das 6kologische Potenzial von Nud-
ging auf Musikfestivals nicht nur im akademischen Elfenbeinturm verhandelt,
sondern Einzug in die Praxis erhalten wiirde. Zielfiihrend erscheint dabei das
Leitmotiv: ,,offene, individualisierte, partizipative Kommunikation statt einseiti-
ge Konfrontation®, welches Nudging als situative Variable auf einem Kontinuum

zwischen Verbot und Freiwilligkeit versteht.
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