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Fussballmarketing auf Englisch

Basel empfiehlt sich fiir weitere internationale Grossanldasse

Sabine Horvath

Nicht erst seit der Uefa Euro 2008 sind Anglizismen in unserer Alltagssprache prisent.
Erst recht in der Sprache des Marketings, wo englische Begriffe schon lange ihren festen
Platz haben. Hier in der Region génzlich unbekannt waren aber bislang einige Wort-
kreationen, die sich der européische Fussballverband Uefa anldsslich der Ausrichtung der
Euro 2008 einfallen liess. Unter die teils gliicklich gewéhlten Anglizismen mischten sich
Ausdriicke, die bis heute aufgesetzt wirken. So etwa der Sammelbegriff <Host City Basel»,
der nicht erkennen lésst, dass sich die Aktivitdten des Austragungsorts Basel im Zusam-
menhang mit der Euro offiziell auch bis in den Kanton Basel-Landschaft erstreckten. Es
spricht fiir das Selbstbewusstsein unseres Nachbarkantons, dass er iiber diese unzulidng-
liche Bezeichnung hinwegsehen konnte. Einen eigenartigen Nachgeschmack hinterliess
auch der Begriff <Host City Dressing». Damit ist nicht etwa eine besondere Salatsosse des
Gastgebers gemeint, sondern die dekorative Ausstattung der Region Basel mit Fahnen
und Transparenten der Uefa. Dieser dominante optische Auftritt des Veranstalters wurde
zwar eher kritisch beurteilt, war aber aus Sicht der Uefa nachvollziehbar fiir das Ge-
samterscheinungsbild in den zwei Euro-Austragungslindern Osterreich und Schweiz
mit thren acht Austragungsorten.

Zu Irritationen kann der Begriff <Public Viewing» wohl nur noch im englischen
Sprachraum fiihren: Dort bezeichnet er die 6ffentliche Aufbahrungy». Hierzulande hat sich
der Begriff inzwischen mit der Bedeutung gemeinsames Verfolgen eines Fussballspiels
auf Grossleinwand im 6ffentlichen Raum» etabliert. Spitestens in zwei Jahren, wenn in
Stidafrika die WM 2010 angepfiffen wird, diirfte das <Public Viewing» erneut in aller
Munde sein. Die Organisatoren solcher Veranstaltungen in der Region werden dann von
den Erfahrungen profitieren, die wiahrend der Euro in den Fanzonen gesammelt wurden.

Neben irrefiihrenden Anglizismen sind auch jene zu erwéhnen, die die Dinge be-
sonders treffend bezeichnen, so etwa die (Countdown Clock». Die Kantone Basel-Stadt
und Basel-Landschaft erhielten je eine dieser Uhren. Das Basler Exemplar wurde am
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7- Juni 2007 auf dem Centralbahnplatz eingeweiht und zeigte fortan die verbleibenden
Tage, Stunden und Minuten bis zum Anpfiff des Eroffnungsspiels am 7. Juni 2008 um
18 Uhr an. Die Countdown Clock wird Basel iiber die Uefa Euro 2008 hinaus als einzig-
artiges Erinnerungsstiick erhalten bleiben - sie ging in den Besitz des Schweizer Sport-
museums iiber.

Auch die Host City Basel lancierte selbstbewusst Anglizismen. Insbesondere die
Werbebotschaft <Basel. Beyond the 90 Minutes.> - <Basel. Mehr als 90 Minuten.» - sorgte
international fiir Schlagzeilen. So beurteilte die Frankfurter Allgemeine Zeitung diesen
Slogan als den besten aller acht Austragungsorte. Gleichzeitig sorgten die sportlichen
Resultate im St. Jakob-Park dafiir, dass die Botschaft mehrfach in den internationalen
Medien zitiert wurde, weil um ein Haar die Hélfte aller Basler Spiele erst nach der regu-
laren Spielzeit von 90 Minuten entschieden wurde. Zu diesen gehort leider auch die
schmerzliche Niederlage der Schweizer Nationalmannschaft im Spiel gegen die Tiirkei,
die durch ein Tor in der 93. Minute das Ausscheiden der Schweiz besiegelte. Das Viertel-
fmalspiel zwischen Russland und den Niederlanden wurde gar erst in der Verldngerung
entschieden, nachdem es nach 90 Minuten 1: | gestanden hatte. Fast hitte sich der Basler
Slogan noch ein drittes Mal auf dem Spielfeld bewahrheitet, hétte Philipp Lahm das
Siegtor fiir die Deutschen im Halbfinale gegen die Tiirkei nur eine Minute spéter erzielt.
Jedenfalls schienen einige der nach Basel gereisten Spitzenfussballer die Werbebotschaft
der Region verinnerlicht zu haben.

Auch die iiber 6000 angereisten Medienschaffenden, welche sich im Basler Medien-
zentrum in der St. Jakobshalle hatten akkreditieren lassen, sorgten entsprechend dem
Slogan fiir die Bekanntheit Basels {iber den Fussball hinaus. Bereits im Vorfeld der Euro
hatten mehrere hundert Medienschaffende aus aller Welt Basel besucht, um iiber den
Schweizer Hauptaustragungsort zu berichten. Darunter waren Medien aus den Léndern
der Hauptzielmérkte des Standort-Marketings. Viele der dadurch entstandenen wert-
vollen Medienkontakte werden der Region erhalten bleiben und auch in Zukunft fiir die
Standortvermarktung von Nutzen sein.

Weil Standort-Marketing-Aktivititen international ausgerichtet sind, kam fiir die
Standortvermarktung Basels die englische Sprache noch in einem weiteren Slogan zum
Einsatz: <Basel. Best place to ..> stand {iber dem Eingang zum <Zendome>, einem attraktiv
gestalteten Pavillon, der wahrend der Euro 2008 unmittelbar am Kleinbasler Briickenkopf
der Mittleren Briicke auf der Wohlterrasse stand. Dort présentierte sich Basel als Stadt,
die Ausserordentliches zu bieten hat: als Wirtschafts- und Forschungsplatz, als Kultur-
metropole sowie als Lebens- und Arbeitsort mit iberdurchschnittlicher Lebensqualitit -
ganz im Sinne der Werbebotschaft: <Basel. Best place to live, to work, to study, to enjoy!»

Auch eines der beliebtesten Bildmotive der Uefa Euro 2008 in Basel hat einen eng-
lischen Namen: Fotos des orange eingekleideten <Hammering Man» des amerikanischen
Kiinstlers Jonathan Borofsky gingen um die Welt und generierten grosse Aufmerk-
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samkeit. In Erinnerung werden auch die Impressionen vom Oranje-Boulevard bleiben,
der eigens fiir die rund 180 000 angereisten niederléndischen Fans mit viel Orange ver-
sehen wurde. Und natiirlich waren auch die Fanzonen in schonster Lage - auf dem
Miinsterplatz und am Rheinufer mit den imposanten Grossleinwinden aufder Mittleren
Briicke - ausserordentlich begehrte Bildsujets. Letztlich sind es solche Bilder, die das pri-
mire Ziel des Standort-Marketings - die Steigerung des Bekanntheitsgrades der Marke
<Basel> - unterstiitzen und einen Grossanlass wie die Euro 2008 zu einer wirkungsvollen
Marketingplattform machen.

Die Bekanntheitssteigerung, der Imagegewinn sowie die generierte Wertschdpfung
sind die Faktoren, welche Grossveranstaltungen wie die Uefa Euro 2008 aus Marketing-
Sicht wertvoll machen. Dass das Ziel der Ausstrahlung in alle Welt eine international ver-
standliche Sprache erfordert, erklért auch, warum Grossveranstaltungen auf Anglizismen
setzen. Die Euro 2008 brachte einige neue englische Begriffe mit sich. Viele solcher Angli-
zismen sind aber bereits fest in unserem Sprachgebrauch verankert, darunter viele Be-
zeichnungen von regelmaéssig stattfmdenden Grossveranstaltungen. Namen wie <Art
Baseb, <Baselworld>, <AVO Session», <Swissindoors Basel» oder <Basel Tattoo» zeigen, dass
bei Anldssen mit iiberregionaler Ausstrahlung die Verwendung der internationalen
Sprache Englisch fiir eine effektive und effiziente Vermarktung unabdingbar ist - nicht
zuletzt einer international verstidndlichen Internet-Adresse wegen.

Effektiver wird das Marketing, weil Anglizismen dazu beitragen, Basel international
bekannter zu machen. Effizienter, weil sie die wichtigste Botschaft in einer Weltsprache
vermitteln und damit hohe Obersetzungs- und Adaptionskosten iiberfliissig machen.
Events gewinnen bei der Standortvermarktung an Bedeutung. Als einer der Austragungs-
orte des drittgrossten Sportanlasses der Welt hat sich Basel fiir weitere Grossveranstal-
tungen empfohlen. Die Akquisition solcher Grossanldsse von internationalem Format

bleibt damit auch weiterhin eine wichtige Aufgabe des Basler Standort-Marketings.
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