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— Werhung

im Umfeld des Sports

ARD-Forschungsdienst*

Sportangebote in Fernsehen, Horfunk und Internet
werden héufig genutzt und sind beliebt. Bei sport-
lichen Grofereignissen (z.B. Fuflball-Weltmeister-
schaft, Olympische Spiele, Formel 1) sitzen nicht
nur Sportinteressierte vor den Geréten, sondern
auch diejenigen, fiir die der Sport ansonsten eine
weniger wichtige Rolle spielt. Mediale Sportprésen-
tationen sind daher ein attraktives Umfeld fiir
Werbebotschaften. Umso verwunderlicher ist es,
dass die Erforschung von Werbung im Kontext der
Sportberichterstattung bislang noch wenig ausge-
prégt und systematisch ist.

Die vorliegenden Studien zum Thema ,Wer-
bung im Umfeld des Sports“ haben sehr unter-
schiedliche inhaltliche Schwerpunkte: Eine Reihe
von Untersuchungen konzentriert sich auf das
Sponsoring (sowohl der Sportveranstaltung selbst
als auch der Ubertragungen). Studien werden im
Folgenden beriicksichtigt, wenn sie auch im Hin-
blick auf allgemeine Schlussfolgerungen fiir die
Bedingungen der Wirkung werblicher Kommuni-
kation im Sportkontext interessant erscheinen. Zur
Wahrnehmung, Verarbeitung und Wirkung klassi-
scher Werbespots im Umfeld von Sportprogram-
men existieren bislang kaum Studien. Lediglich
die alljahrliche Fernsehiibertragung des Super
Bowls in den USA scheint ob seiner enormen
Bedeutung fiir die Werbewirtschaft einige For-
schungsarbeiten animiert zu haben, deren Ergeb-
nisse Riickschliisse auf die Wirkungsweise werb-
licher Kommunikation im medialen Sportkontext
erlauben.

In mehreren reprasentativen Befragungen stell-
te sich heraus, dass Sportberichterstattung — insbe-
sondere iiber bestimmte Sportarten wie FufRlball,
Motorsport und Leichtathletik bzw. iber sportliche
GrolRereignisse wie zum Beispiel FuRball-Weltmei-
sterschaften und Olympische Spiele — auf hohes
Interesse in der Bevolkerung stofit (vgl. Studie von
Sportfive). Vor allem die 6ffentlich-rechtlichen
Fernsehsender erfreuen sich aufgrund der wahrge-
nommenen hohen Qualitdt ihrer Sportberichter-
stattung groRer Beliebtheit (vgl. Studie von Media-
edge:cia). Werbliche Kommunikation in Form von
Sponsoring und/oder Werbeeinblendungen werden
hier von den Befragten inzwischen offensichtlich
als normal angesehen und weitgehend akzeptiert
(vgl. Studien von F&S Internet Entertainment und
ARD-Werbung Sales & Services/ZDF Werbefor-
schung). Offensichtlich sind Sponsoring bzw. Wer-
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bung im Sportkontext erfolgreich: Wéhrend ein
Drittel der Befragten in der F&S-Studie der An-
sicht war, der Sportkontext befordere die Effek-
tivitdt von Werbung, fanden sich in der Studie von
ARD-Werbung Sales & Services und ZDF Werbefor-
schung deutliche Hinweise auf eine Verbesserung
der Markenbekanntheit durch Werbung im Sport-
kontext. Auch Yelkur und andere dokumentieren
in ihrer Untersuchung der Werbung fiir Holly-
wood-Filme im Umfeld des Super Bowls eindeutig
positive Effekte, hier beziiglich des wirtschaftlichen
Erfolgs der Filme an den Kinokassen.

Einige Studien differenzieren unterschiedliche
Bedingungen fiir den Erfolg werblicher Kommuni-
kation im Umfeld von Sportberichterstattung. Pope
und Voges konnten zum Beispiel zeigen, dass
Sponsorhinweise und/oder Werbebotschaften dann
gut erinnert werden, wenn sie entweder wihrend
des Spielverlaufs haufig im Blickfeld des Zuschau-
ers sind oder wenn sie im Verlauf der Berichter-
stattung irgendwann exklusiv auf dem Bildschirm
erscheinen (zB. als Programmsponsorhinweis).
Eine weitere Studie ldsst vermuten, dass visuelle
Prisentationen werblicher Information von den Zu-
schauern besser behalten werden als verbale (vgl.
Stotlar und Bennett). Auf Seiten der Rezipienten
spielt unter anderem das Sportinteresse und das
damit verbundene Involvement fiir die Verarbei-
tung von Werbung im Sportkontext eine Rolle (vgl.
Studie von Yoon und Choi). Fiir die Vermutung,
dass hohes Involvement und starke emotionale An-
spannung (die gerade bei der Rezeption von Sport
wahrscheinlich sind) die Wirkung von Werbung
durch die ,Blockierung“ der notwendigen Verarbei-
tungskapazititen schmélern konnte, gibt es keine
eindeutigen Resultate. Offenbar ist es ratsam, die
werbliche Kommunikation 1. inhaltlich dem primér
unterhaltenden Charakter von groen (medial pra-
sentierten) Sportereignissen anzupassen und 2. sich
eher mit emotionalen Appellen an die Rezipienten
zu richten als mit rationalen Informations- und
Produktdarbietungen (vgl. Kelly/Turley). Entschei-
dend ist daher, dass werbliche Aussagen im Kon-
text von Sportdarbietungen nicht als storend emp-
funden werden, sondern eher als Erginzung oder
»Verldngerung” einer angenehmen und unterhalt-
samen Rezeptionssituation.

Fiir welche Sportarten und Sportereignisse inte-
ressieren sich die Deutschen besonders? Welche
Einstellung haben sie gegeniiber Sportsponsoring
und wie beurteilen sie die Angebote der Sportbe-
richterstattung? Diese Fragen wurden in einer Re-
prasentativbefragung an insgesamt 3175 Personen
zwischen 14 und 69 Jahren gestellt. Die Ergebnisse
zeigen, dass TV-Sportberichterstattung nicht nur
bei Sportinteressierten hohe Reichweiten erzielt
(92% schauen héufig oder gelegentlich), sondern
auch bei moderat (18% héufig, 61% gelegentlich)
und nicht sportinteressierten Zuschauern (8% héau-
fig, 46% gelegentlich). Mit 67 Prozent ist insgesamt
das Interesse an Fuflball am groRten, gefolgt von
Automobilsport (58 %), Leichtathletik (51%), Tennis
(46%), Radsport (45%) und Schwimmen (42 %).
Aber selbst Randsportarten, wie zum Beispiel

Sportfive (Hrsg,)
Affinitéiten 2 — Studie
Zum Sportsponsoring.
Hamburg 2005.
Quelle:
wwwwuvde/daten/
studien/112003/810/
index.html
(10.9.2005).
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Werbung im Umfeld des Sports

Biathlon, finden sich im Ranking weit oben, wenn
man die individuelle Verbundenheit mit einer
Sportart mit beriicksichtigt. Entsprechend den all-
gemeinen Sportinteressen steht die Berichterstat-
tung tiber die FuRball-WM, die FuRlball-Bundesliga
und die Formel 1 mit jeweils 97 Prozent ganz oben
in der Gunst der Zuschauer. Fast ebenso wichtig
sind die Olympischen Spiele und die Fuflball-EM
(90% bzw. 95%). Die bekanntesten Sportmedien
sind die ,Sportschau“ (95%) und ,Das aktuelle
Sportstudio” (94 %), die auch gleichzeitig die hochs-
ten Sympathiewerte erzielten. Ebenso bekannt sind
zwar ,Bild“ und ,Bild am Sonntag“ (98% bzw.
99 %), deren Sympathiewerte liegen jedoch deut-
lich darunter. Einem finanziellen Engagement von
Unternehmen im Sport stehen die meisten Befrag-
ten positiv gegeniiber: 74 Prozent akzeptieren
Sponsoring, nur 8 Prozent lehnen es ab.

Die Studie belegt ein hohes Interesse der Bevol-
kerung an Sport insgesamt bzw. an der Berichter-
stattung {iber Sport. Insbesondere sportliche GroR-
ereignisse stehen in der Gunst der Befragten weit
oben. Sie werden — dies belegen auch andere Stu-
dien — nicht nur von Sportinteressierten bzw. -be-
geisterten, sondern auch von weniger sportaffinen
Publika wahrgenommen und mit Interesse ver-
folgt. Zwar dominieren bestimmte Sportarten, je-
doch lassen sich offensichtlich auch fiir Randsport-
arten groRere Publikumssegmente finden. Eine
Verbindung von Sport und Werbung bzw. Spon-
soring scheint inzwischen von den Rezipienten ak-
zeptiert zu sein (vgl. auch Studie von F&S Internet
Infotainment), sodass Sport prinzipiell als Umfeld
fiir werbliche Kommunikation geeignet ist.

Eine wichtige Voraussetzung fiir die Effizienz
werblicher Kommunikation im Sportumfeld
sind hohe Reichweiten. Mindestens genau so wich-
tig ist aber auch die Akzeptanz von Sponsoring
bzw. Werbung im Rahmen der Sportberichterstat-
tung durch die Rezipienten. In einer reprisenta-
tiven Studie befragte die Agentur mediaedge:cia
1672 Erwachsene nach ihrem Interesse an der
Ubertragung von Sportereignissen (hier FuRball-
WM 2002) sowie iiber ihre Einstellung zur Wer-
bung im Umfeld der Sportberichterstattung.

Etwa 70 Prozent der befragten Ménner und 30
Prozent der Frauen interessierten sich stark fiir die
WM-Ubertragungen. Dafiir wurde auch das norma-
le TV-Nutzungsmuster durchbrochen und auf Lieb-
lingssendungen, aktuelle Kinofilme, Nachrichten
und andere Sportsendungen verzichtet. Als bevor-
zugte Informationsquellen fiir die WM-Berichter-
stattung wurden in erster Linie die offentlich-recht-
lichen Fernsehsender (79,4%), gefolgt von Tages-
zeitungen (55,4%), privaten TV-Anbietern (54,6 %)
und Radio (24,7%) genannt. Sportartikel, Bier und
Autos hielten die Befragten fiir die am besten ge-
eigneten Produkte, fiir die im Umfeld der FuRball-
WM-Ubertragung Werbung gezeigt werden sollte.
Diese Produkte wiirden aber nach Ansicht der Be-
fragten auch ins Umfeld von Box-, Eishockey- und
Formel-1-Ubertragungen gut passen. 33 Prozent
der FuBball-WM-Interessierten schauten sich die
Ubertragungen am liebsten auf den offentlich-

rechtlichen Sendern an und wéren dafiir auch be-
reit, zehn Minuten Extra-Werbung nach 20.00 Uhr
in Kauf nehmen. 16,3 Prozent bevorzugten Privat-
sender, 6,4 Prozent wiirden fiir die WM hohere Ge-
biihren der Offentlich-rechtlichen in Kauf nehmen,
lehnten dafiir aber Werbung nach 20.00 Uhr ab,
und 5,3 Prozent wiirden werbefreies Pay-TV akzep-
tieren.

Nach den Ergebnissen dieser Studien wissen
die Befragten die offentlich-rechtliche Berichter-
stattung iiber sportliche GroRereignisse, wie zum
Beispiel die FuRball-WM, zu schétzen. Dafiir wére
ein Drittel dieser Zuschauer auch bereit, zusitz-
liche Werbung nach 20.00 Uhr zu akzeptieren.

ie denken die Deutschen iiber die Verbin-

dung von Werbung und Sport? In einer re-
prasentativen Onlineumfrage unter Erwachsenen
zwischen 18 und 45 Jahren wurde unter anderem
danach gefragt, inwieweit der Werbung im Umfeld
von Sportiibertragungen (z.B. Fulball-EM, Olympi-
sche Spiele, Formel 1, Tour de France) eine beson-
dere Wirkung zugeschrieben wird. Es zeigte sich,
dass rund ein Drittel der Befragten der Uberzeu-
gung war, dass Werbebotschaften in einem
Sportumfeld die Rezipienten besser erreiche als in
anderen (Programm-)Kontexten. 47 Prozent waren
der Ansicht, dass die Wirkung von Werbung weni-
ger von ihrem Prdsentationsumfeld als vielmehr
von ihrer Qualitét abhénge (,Es gibt nur gute oder
schlechte Werbung, unabhéngig davon ob mit oder
ohne Sport“). 11 Prozent waren der Meinung, Wer-
bung verliere im Kontext von Sport sogar an Wir-
kung, da eher das Sportereignis im Vordergrund
stehe und damit die Werbung sozusagen ,unterge-
he“. 39 Prozent der Befragten gaben an, im Sport
vor allem auf Werbung mit Prominenten zu ach-
ten. Als wirksamster Werbetrdger wurde Michael
Schumacher gesehen (34%), gefolgt von den
Klitschko-Briidern (24 %) und diversen Fufballern
des FC Bayern Miinchen.

Im Kontext von Sportberichterstattung, insbe-
sondere bei GroRereignissen, konnen zwar mehr
Menschen als iiblich erreicht werden, was die
Wirkungschancen werblicher Kommunikation er-
hoht. Gleichzeitig miissen sich Sponsorhinweise
und/oder Werbung gegen einen attraktiven Inhalt
durchsetzen, um wahrgenommen zu werden.
Dabei spielen inhaltliche und formale Merkmale
der werblichen Kommunikation eine wichtige
Rolle. Aus der Sicht des Publikums kann dies bei-
spielsweise der Einsatz von beliebten Prominenten
als Werbepresenter sein.
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F&S Internet Info-
tainment GmbH
Sport und Werbung.
2004.

Quellen:
http://openpr.de/
news/34536.html
(59.2005) und
wwwifscontentplus.de/
(10.9.2005).
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2005.

Quelle:
www.zdf-werbung.de/
home/archivhtm
(10.9.2005).
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Tomkovick/Patty
Traczyk

Super Bowl adver-
tising effectiveness:
Hollywood finds
the games golden.
In: Journal of Adver-
tising Research 44,
1/2004, S. 143-159.
Und

In dieser Studie wurde die Effektivitdt von Spon-
soringauftritten im Rahmen der Fernsehiibertra-
gungen der FuRball-Europameisterschaft 2004, der
Olympischen Sommerspiele 2004 und der Tour de
France untersucht. Die AGF/GfK-Daten dokumen-
tieren fiir die Berichterstattung iiber diese Sport-
veranstaltungen jeweils sehr hohe Reichweiten:
Die FuRball-EM wurde von 90 Prozent der Zu-
schauer mindestens einmal gesehen, die Olym-
pischen Spiele von 87 Prozent und die Berichter-
stattung iiber die Tour de France von 60 Prozent
des Publikums. Zwischen ménnlichen und weib-
lichen Zuschaueranteilen gab es nur geringe Unter-
schiede.

Zur Frage, ob sich nach der Berichterstattung
die Bekanntheit der auftretenden Sponsoren er-
héhte, wurden jeweils reprasentative Telefon- bzw.
Face-to-face-Interviews vor und nach den Uber-
tragungen durchgefiihrt. Die Befunde belegen bis
zu 600-prozentige Steigerungen der Sponsoren-
bekanntheit. Dies galt sowohl fiir bereits etablierte
Sponsoren als auch fiir neu hinzugekommene. Im
Hinblick auf die Einstellungen gegeniiber Sponso-
ring gaben 87 Prozent der Befragten an, dass Sport
und Sponsoring eng miteinander verbunden seien
(\Der Sport kommt nicht mehr ohne Sponsoren
aus“). 72 Prozent waren der Ansicht, dass sich die
Sponsoren durch ihre Aktivitit Sympathien beim
Publikum erwerben, und 25 Prozent wiirden nach
eigenen Aussagen Produkte von Sponsoren vorzie-
hen. Gleichzeitig existiert beim Publikum auch das
Bewusstsein, dass der Sport durch zunehmende
Kommerzialisierung in Abhéngigkeit von Spon-
soren gerdt (85 %).

Die Studie belegt die Effektivitdt von Spon-
soringaktivititen bei sportlichen GroRereignissen
im Hinblick auf die Erhohung der Markenbekannt-
heit. Dariiber hinaus kann von Imagetransfers aus-
gegangen werden, wenn das Sponsoring in einem
positiven emotionalen Umfeld stattfindet — was
bei international bedeutsamen GroRereignissen,
wie zum Beispiel Olympischen Spielen, der Fall ist
(vgl. auch Gleich, 2004). Durch die hohe Reichwei-
te solcher Ubertragungen kénnen dariiber hinaus
groRRe Publikumskreise erreicht werden, die — so
zeigen die Ergebnisse — den Sponsoringaktivitdten
eher positiv gegeniiberstehen.

edes Jahr geben Unternehmen sehr viel Geld fiir

die Schaltung von Werbespots im Umfeld des
»Super Bowls“ (Endspiel der U.S.-amerikanischen
Football-Liga) aus, dessen Ubertragung weltweit in-
zwischen circa eine Milliarde Zuschauer erreicht.
In der vorliegenden Studie untersuchten die Auto-
ren, ob sich diese Investitionen von bis zu 2 Mio
Dollar fiir einen 30-Sekunden-Spot lohnen. Sind
Werbespots im Umfeld des Super Bowls tatséchlich
effektiv?

Am Beispiel der Promotion fiir neue Holly-
wood-Filme wurde der Zusammenhang zwischen
Werbung und anschlieBenden Einspielergebnissen
der beworbenen Kinofilme analysiert. Dazu ver-

ARD-Forschungsdienst

glich man auf der Basis der Statistiken der Internet
Movie Database und des Variety Magazine die Zu-
schauerzahlen von 21 neuen Filmen, die zwischen
1998 und 2001 im Umfeld des Super Bowls pro-
motet wurden, mit dem Durchschnitt von 481 wei-
teren Filmstarts, fiir die nicht beim Super Bowl ge-
worben wurde. Die ,Super-Bowl-Filme“ erzielten
sowohl am ersten Wochenende des Filmstarts als
auch in der folgenden Woche signifikant hohere
Einspielergebnisse als Filme, die nicht im Umfeld
des Super-Bowl beworben wurden. Auch die insge-
samt erzielten Einspielergebnisse von ,,Super-Bowl-
Filmen“ waren im Schnitt um 40 Prozent hoher als
die der anderen Filme und zwar unabhingig von
deren Produktionskosten.

Eine weitere Studie von Gallup & Robinson
(siehe Literaturliste) unterstiitzt und ergénzt diese
Ergebnisse. Hier wurden auf der Basis reprasentati-
ver Samples Erinnerung (Recall) und Uberzeu-
gungsleistung (Persuasion) von Kino-Commercials
im Umfeld des Super Bowls gemessen. Dabei stell-
te man einen deutlichen Zusammenhang zwischen
hohen Recall- und Persuasionswerten und dem
spiteren Erfolg der promoteten Filme an den Kino-
kassen fest. Hinweise auf neue Kinofilme und ent-
sprechende Trailer haben nach Ansicht der Auto-
ren einen deutlichen Effekt auf den spéteren Erfolg
dieser Filme. Dies liegt einerseits sicherlich an der
hohen Reichweite der Super-Bowl-Berichterstat-
tung. Andererseits erzeugen die Trailer fiir neue
Hollywood-Filme offensichtlich nur wenig Reak-
tanz, da sie nach Ansicht der Autoren sehr gut in
das insgesamt unterhaltungsdominierte Umfeld
der Super-Bowl-Ubertragung passen. Dadurch wird
eine positive Bewertung von Trailer und Film
wabhrscheinlicher.

n der Studie wurde untersucht, welche der viel-

faltigen werblichen Botschaften bei Sportiibertra-
gungen die Erinnerung der Rezipienten am starks-
ten beeinflussen. Sind es eher die Werbungen auf
und am Spielfeld (z.B. Banden, Werbeteppiche), die
Markenlogos auf der Sportbekleidung oder die
werblichen Hinweise der Programmsponsoren, an
die sich die Zuschauer am ehesten erinnern? Dazu
wurden insgesamt 180 australische Untersuchungs-
teilnehmer 24 bzw. 48 Stunden nach der Ubertra-
gung eines Rugbyspiels danach befragt, an welche
Marken sie sich erinnern konnten (Recall) bzw.
welche sie wiedererkannten (Recognition). Bei der
Recall-Aufgabe erreichten nach 24 Stunden nur
drei von circa 40 gezeigten Marken substantielle
Erinnerungswerte (21 bis 88%), bei der Wiederer-
kennungsaufgabe waren es insgesamt zehn Mar-
ken (15 bis 91%). Die Werte nach 48 Stunden
lagen deutlich darunter: Der Recall der drei besten
Marken lag zwischen 10 und 41 Prozent, die Wie-
dererkennung der zehn besten Marken zwischen
13 und 69 Prozent. Am besten erinnert bzw. wie-
dererkannt wurden Marken der Kategorien Alko-
hol, Tabakwaren und Soft-Drinks.

Entscheidend war, wo die Marken im Rahmen
der Spieliibertragung zu sehen waren: Am besten
erinnert wurden Présentationen im und um das
Spielfeld (Banden, Werbeteppiche) sowie die Spon-

Gallup & Robinson
Inc.

Movie advertising
and revenues:

Two thumbs up for
previews on the
Super Bowl.
Pennington 2004.
Quelle:
www.gallup-robin-
son.com/impact/
movieadvertising-
andrevenues.pdf
(4.8.2005).

Pope, Nigel K./Kevin
E. Voges

An exploration of
sponsorship aware-
ness by product cate-
gory and message
location in televised
sporting events.

In: Cyber Journal

of Sport Marketing 1,
1/1997, n.p.

Quelle:
www.ausport.gov.au/
fulltext/1997/cjsm/
vinl/pope&vogesll.
htm

(20.9.2005).
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An analysis of
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for NCAA basketball.
In:

Cyber-Journal of
Sport Marketing.
Quelle:
www.ausport.govau/
fulltext/2000/cjsm/
v4nl/stotlar41.htm
(4.8.2005).

Werbung im Umfeld des Sports

sorenhinweise zur Présentation der Sendung. Tri-
kotwerbung, Aufschriften auf Anzeigetafeln und

Sportgerdten sowie Laufbdnder am unteren
Bildrand erzeugten dagegen deutlich schlechtere
Erinnerungswerte.

Die Ergebnisse zeigen, dass offensichtlich nur
ein Teil der vielfaltigen werblichen Aussagen, die
wihrend einer Sportiibertragung in unterschied-
lichen Formen auf dem Bildschirm erscheinen, von
den Zuschauern wahrgenommen und behalten
wird. Dabei spielen einerseits Faktoren wie GroRe,
Héufigkeit und Dauer der Présentation von Werbe-
botschaften (zB. die stéindig erkennbaren Banden
oder Werbeteppiche wahrend des Spielverlaufs),
andererseits die Exklusivitit der Werbeinformation
auf dem Bildschirm (zB. bei einem Programms-
ponsor-Hinweis) eine wichtige Rolle.

Die Rezeption sportlicher Wettkdmpfe im Fern-
sehen bindet héufig aufgrund der inhédrenten
Spannung die Aufmerksamkeit von Zuschauern.
Es stellt sich somit die Frage, inwieweit dann auch
noch Werbebotschaften wahrgenommen und be-
halten werden konnen. In der Studie wurde unter-
sucht, inwieweit sich Sportzuschauer an Werbebot-
schaften auf Spielfeldumrandungen oder aber an
die verbale Erwéhnung von Sponsoren durch die
Kommentatoren wéhrend der Ubertragung erin-
nern kénnen. 239 Personen im Durchschnittsalter
von 32 Jahren sahen einen 20-miniitigen Aus-
schnitt eines Basketballspiels, in dem fiinf Banden-
werbungen zu sehen waren. Zudem wurden von
den Kommentatoren fiinf weitere Sponsoren
wihrend des Spiels verbal erwahnt. AnschlieRfend
sollten die Sponsoren aus einer Liste, die auch
nicht gezeigte Sponsoren enthielt, wiedererkannt
werden (Recognition). 35,5 Prozent der Befragten
erkannten einen visuellen Sponsorhinweis richtig
wieder, 11,5 Prozent erkannten zwei Hinweise, 1,7
Prozent drei und 0,4 Prozent der Probanden vier
Hinweise korrekt wieder. An alle fiinf Hinweise
konnte sich niemand erinnern. Die Wiedererken-
nung der verbal présentierten Sponsorhinweise
war insgesamt geringer: 23,1 Prozent erkannten
einen, 11,5 Prozent zwei, 1,7 Prozent drei und 04
Prozent vier genannte Sponsoren richtig wieder. In
beiden Fillen erreichten jugendliche Befragten
bessere Ergebnisse als Erwachsene. Das Geschlecht
der Befragten spielte dagegen keine Rolle, ebenso
wenig wie Bildung oder die Haufigkeit des media-
len Sportkonsums.

Die Tatsache, dass knapp die Halfte der Teilneh-
mer mindestens einen visuell prasentierten Spon-
sor, dagegen ,nur“ etwa 37 Prozent mindestens
einen verbal présentierten Sponsor wiedererkann-
ten, ist ein Hinweis auf die Uberlegenheit visueller
gegeniiber verbaler Placements. Dies konnte damit
zusammenhéngen, dass die Informationsverarbei-
tungskapazititen der Rezipienten durch visuelle
Darbietungen weniger in Anspruch genommen
werden als durch verbale, insbesondere wenn
gleichzeitig noch das Spielgeschehen auf dem Bild-
schirm verfolgt wird. Interessanterweise erinnern
sich Jugendliche besser als Erwachsene, was einer-
seits die Folge unterschiedlicher Mediensozialisa-

tion sein konnte, andererseits mit einer generell
hoheren Bekanntheit von Sponsoren im Sport-
bereich zu tun haben diirfte.

Welchen Einfluss haben individuelles Sportin-
teresse und ein aktiver (sportlicher) Lebens-
stil der Rezipienten auf die Effektivitit von Wer-
bung im Sportkontext? In einer experimentellen
Untersuchung wurden 142 Erwachsene zunéchst
unter anderem nach ihren Priferenzen fiir be-
stimmte Sportarten sowie nach eigenen sportlichen
Aktivitdten befragt. Danach wurden ihnen Anzei-
gen prasentiert, die entweder sportbezogene (z.B.
Sportdrink) oder nicht-sportbezogene (zB. Auto)
Produkte bewarben und die entweder von einem
Sportler (Autor: ist hier ein beriihmter Sportler ge-
meint?) oder von einem ,normalen“ Modell pra-
sentiert wurden. AnschlieRend sollten Werbung
und Produkt beurteilt sowie die Kaufintention an-
gegeben werden.

Es zeigte sich zundchst, dass die Werbeanzeigen
insgesamt umso besser beurteilt wurden, je ausge-
pragter das Interesse an Sport und eigene sport-
liche Aktivititen waren. Dies galt insbesondere fiir
die Werbung fiir sportliche Produkte. In Kombina-
tion mit einem sportlichen Presenter verbesserte
sich die Beurteilung ebenfalls und zwar unabhén-
gig davon, ob es sich um ein Sportprodukt han-
delte oder nicht. Auferdem gab es einen Zusam-
menhang zwischen positiver Werbe- und Produkt-
bewertung und hohem Kaufinteresse.

Die Verwendung von sportlichen Models kann
die Effektivitdt einer Werbung unterstiitzen, vor-
ausgesetzt, die Rezipienten sind insgesamt an
Sport interessiert. Eine erfolgreiche Kombination
ist offensichtlich die Prdsentation von sportbezo-
genen Produkten mit sportlichen Presentern. Dies
entspricht auch den Ergebnissen von Studien zum
so genannten ,Matching“ zwischen prominentem
Presenter und Produkt als Voraussetzung hoher
Werbewirkung.

ie wirkt Werbung im Programmumfeld
Sport? Welchen Einfluss haben der An-
regungsgehalt von Sportdarbietungen und das da-
durch erzeugte Involvement der Zuschauer auf die
Effektivitdt von Werbespots? Wirken sich diese
Faktoren eher forderlich oder eher hinderlich auf
die Wahrmehmung, Verarbeitung und Wirkung von
Werbung aus? 68 Personen sahen die Fernsehiiber-
tragung eines Basketballspiels, in das zwei Werbe-
spots eingebettet waren. Nach der Prdsentation
wurden u.a. die empfundene Anspannung und das
Vergniigen (,Pleasure”) wahrend des Zuschauens,
das Interesse an Mediensport und eigene Erfahrun-
gen mit Sport (insbesondere Basketball) sowie Re-
call und Recognition der Werbespots per Fragebo-
gen erfasst.
Mittels Pfadanalysen wurden folgende Zusam-
menhdnge identifiziert: Erregung und Vergniigen
beim Anschauen der Sportiibertragung hingen eng
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miteinander zusammen und waren umso intensi-
ver, je mehr sich die Rezipienten auf das gezeigte
Spiel einliefen (,Involvement®). Dies schafften vor
allem jene Probanden gut, die ein hohes Sportin-
teresse und eigene sportliche Erfahrungen hatten.
Auf die Erinnerung an die Werbespots hatten je-
doch Involvement, Vergniigen und Anspannung
keinen signifikanten Einfluss. Die Spots wurden
gleich gut erinnert, unabhingig davon, wie sehr
die Zuschauer mit dem Spiel mitfieberten.

Die hdufig gedulerte Befiirchtung, dass invol-
vierende bzw. emotionalisierende Programmbkon-
texte (wie z.B. Sportberichterstattung) von werbli-
chen Aussagen — insbesondere unterbrechenden
Spots — ablenken und zu negativen Konsequenzen
im Hinblick auf deren Effektivitét fiihren, konnte
in diesem Experiment nicht bestétigt werden. Viel-
mehr wurden die gezeigten Spots trotz der ,,Ablen-
kung“ durch den spannenden Spielverlauf offen-
sichtlich wahrgenommen und behalten.

Mit den Methoden Inhaltsanalyse und Adver-
tisement Meter analysierten die Autoren 362
Super-Bowl-Spots zwischen 1996 und 2002 unter
anderem im Hinblick auf Linge, Produkttyp, sowie
formale und inhaltliche Gestaltungsmerkmale (z.B.
Humor, Sportthemen, Tiere, Kinder, Musik, Emotio-
nalitét vs. Rationalitét). In Verbindung mit den Zu-
schauerbewertungen zeigte sich, dass 1. lingere
Spots (60 Sekunden) besser beurteilt wurden als
kiirzere (15 bzw. 30 Sekunden), 2. Slice-of-Life-
Techniken und Mini-Dramas besser ankamen als
reine Produktprasentationen, 3. emotionale Appelle
besser funktionierten als rationale, 4. humorvolle
Spots und der Einsatz von Tieren sehr positiv beur-
teilt wurden, 5. Produktwerbung insgesamt besser
bewertet wurde als Dienstleistungswerbung und 6.
das Thema Sport innerhalb des Werbespots und
die Verwendung von Musik fiir die Urteile iiber die
Spots unerheblich waren.

Die Studie zeigt, dass die im Umfeld des Super
Bowls gesendeten Werbespots von den Zuschauern
insgesamt positiv beurteilt werden, insbesondere
dann, wenn sie unterhaltsam und emotional gestal-
tet sind (was offensichtlich in den letzten Jahren
immer hdufiger der Fall war). Die Autoren vermu-
ten, dass diese Art von Spots am besten zur unter-
haltsamen Atmosphére des Fernsehereignisses
Super Bowl passt. Informationsorientierte Spots,
reine Produktprésentationen und Werbung fiir Pro-
dukte, die allzu sehr an die Ratio der Zuschauer
appellieren, wiirden diese Atmosphére storen. In
einem angenehmen Umfeld konnen dann (unter-
haltsame) Spots auch lédnger als 30 Sekunden dau-
ern, ohne dass sie von den Zuschauern als storend
empfunden werden. Und: Je lédnger ein Super-Bowl-
Spot war, desto eher wurde er auch erinnert (vgl.
die Studien von Gallup & Robinson; siehe Litera-
turliste).
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