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Vorwort

Sport und Werbung stehen im einem symbiotischen Verhiltnis zuein-
ander: Sie instrumentalisieren sich gegenseitig zu beidseitigem Nutzen.
Wihrend der Sport mit den Einnahmen aus dem Sponsoring die Existenz

der Sportakteure, Vereine und Verbinde sichert, profitiert die werbung-
treibende Wirtschaft von der hohen Aufmerksamkeit, die den medialen

Sportiibertragungen von den Zuschauern entgegengebracht wird. Insbe-
sondere sportliche GrofSereignisse wie die FufSball-wm oder die Olympi-
schen Spiele werden nicht nur von der sportaffinen Bevélkerung rezipiert,
sondern auch von sportuninteressierten Personen, die sich als potenzielle

Konsumenten aktivieren lassen. Insofern bietet die Sportberichterstattung
ein attraktives Umfeld fiir Werbebotschaften, da sie hohe Reichweiten er-
zielt und eine breite gesellschaftliche Zielgruppe erreicht.

In dieser kommerzialisierten Sport-Medien-Wirtschafts-Allianz lassen
sich vier Themenfelder identifizieren, die im vorliegenden Band behandelt
werden. Die Thematik >Werbung mit dem Sport< umfasst insbesondere
jene werbliche Kommunikation, die Sportmotive oder -akteure fiir die Be-
werbung von sportfremden Produkten nutzt. Dieser Kategorie lisst sich
auch das Problem der Passung zwischen Sportart und Produkt zuordnen.
Das Themenfeld >Werbung im Sport< hingegen beinhaltet alle Kommuni-
kationsinstrumente, die im Rahmen von Sportveranstaltungen respektive
Sportiibertragungen erfolgen und im originiren Verstindnis als >Sportspon-
soring<bezeichnet werden. Dazu gehéren traditionelle Instrumente wie die
Banden- und Trikotwerbung, aber auch neuere Instrumente wie das Ambush
Marketing. Das dritte Themenfeld >Werbung fiir den Sport<bezicht sich auf
alle Kommunikationsmaf$nahmen, die fiir die Bewerbung von Sportereig-
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nissen oder -institutionen angewendet werden. Dazu zihlt die Vermark-
tung von Sportveranstaltungen, Sportverbinden und -vereinen sowie der
Sportprominenz. Das zuletzt identifizierte Themenfeld >Sport und Marke«
hat insbesondere im vergangenen Jahrzehnt an Bedeutung gewonnen, da
eine Markierung von Produkten und Personen auf den zunehmend gesit-
tigten Mirkten erforderlich war. Diese Kategorie umfasst allgemein den
Markenstatus des Sports sowie insbesondere den Markenaufbau und die
Markenpflege von Sportartikeln, Sportveranstaltungen und Sportakteuren.

Obwohl sich in der Praxis die Werbung mit, im und fiir den Sport als
feste Grofe in der Markenkommunikation von Institutionen etabliert hat,
ist die Erforschung von Werbung im Kontext des Mediensports nach wie
vor wenig ausgeprigt und systematisch. Zudem steht im Fokus des wis-
senschaftlichen Interesses das Sponsoring als prominentestes Kommuni-
kationsinstrument, wihrend andere sowohl etablierte als auch innovative
Formen der werblichen Sportkommunikation von der Wissenschaft nahezu
ausgeblendet werden. So lisst sich feststellen, dass die relevante deutsch-
sprachige Literatur in diesem Bereich tiberwiegend monothematisch ange-
legt oder veraltet ist und innovative Kommunikationsinstrumente kaum
wiirdigt. Der vorliegende Band mochte diese Liicke ein wenig schliefSen
und einen Uberblick iiber die verschiedenen Arten der Sportwerbung aus
einer interdisziplinidren Perspektive geben. Daher sind sowohl theoreti-
sche als auch empirische Beitrige sowie praxisrelevante Fallstudien un-
terschiedlicher Disziplinen (Kommunikations- und Medienwissenschaft,
Soziologie, Sportwissenschaft, Marketingwissenschaft) gleichermafSen
vertreten — teils aus einer deutschen, teils aus einer 6sterreichischen und
schweizerischen Perspektive betrachtet.

Der Band ist nach der oben beschriebenen Logik in vier Abschnitte unter-
teilt. Im ersten Teil >sWerbung mit dem Sport<widmen sich VOLKER GEHRAU,
KATHRIN PRUISKEN und SARAH KOHLER im ersten Kapitel zunichst der
Frage, inwiefern FuSballmotive und -akteure in der Fernsehwerbung zur
FufSball-wm 2010 eine attraktive Abwechslung oder nervige Uberfrachtung
darstellen. Sportmotive in Werbespots sind auch den Forschungsgegen-
stand des zweiten Kapitels, in dem DANIEL BECK und MARTINA LAMMER den
Anteil entsprechender Spots im schweizerischen und im 6sterreichischen
Fernsehen analysieren. Im dritten Kapitel untersuchen SABRINA SCHNEIDER,
KATJA LAUER und THIEMO DAMM auf Basis der Match-Up-Hypothese, in-
wiefern eine imagebasierte Passung zwischen den Eigenschaften von
Produkt und Sportart besteht, die ein Sport-Testimonial reprisentiert.
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Vorwort

DANIELA SCHAAF beschiftigt sich im vierten Kapitel mit der Fragestellung,
ob Sportler noch fiir Sportprodukte werben und tiberpriift dies mittels ei-
ner Lingsschnittanalyse der Anzeigenwerbung in Publikumszeitschriften.
Sport-Testimonials stehen auch im Fokus des fiinften Kapitels, in dem
MICHAEL JACKEL und MARTIN ECKERT der Frage nachgehen, inwiefern
Sportakteure mit Behinderung als Werbetriger eingesetzt werden. Ab-
schliefSend erliutert CHRISTOPH BERTLING im sechsten Kapitel die 6kono-
misch-publizistischen Risiken bei exklusiven Free-Tv-Sportiibertragungen
anhand des Fallbeispiels RTL und seiner Formel-1-Berichterstattung.

Im zweiten Abschnitt >Werbung im Sport<geben JOHANNES KNOLL und
HOLGER SCHRAMM zunichst einen umfassenden Uberblick iiber die Wirkung
von Werbung im Sport.Im achten Kapitel untersuchen CHRISTOPH NUMRICH
und sVEN PAGEL die Werbewirkung von Bewegtbild in Fu8ballarenen un-
ter dem Aspekt, ob LED- oder Drehbanden als Spielfeldumrandung bes-
ser geeignet sind. Anschliefsend widmen sich BERNHARD BREIDLER und
JENS WOELKE im neunten Kapitel der Fragestellung, inwiefern am Beispiel
programmintegrierter Werbung in Computerspielen eine implizite Werbe-
wirkung durch Ingame-Advertising erfolgt. Die nachfolgenden zwei Bei-
trige beschiftigen sich mit dem neueren Kommunikationsinstrument des
Ambush Marketings. JoRG TROPP stellt im zehnten Kapitel zunzichst kom-
munikationstheoretische Uberlegungen zur Thematik an. Im elften Kapitel
folgen GERD NUFER und ANDRE BUHLER mit einer empirischen Analyse zu
den Wirkungen von Ambush Marketing im Sport aus marketingwissen-
schaftlicher Sicht. Der Abschnitt >Werbung im Sport< endet im zwolften
Kapitel mit einem Beitrag von CHRISTOPH BERTLING und JURGEN SCHMITZ
zur Problemstellung, wie Public Relations die Sportberichterstattung
beeinflussen und dadurch zahlreiche medienrechtliche und -ethische
Grenzfille entstehen.

Der dritte Abschnitt >Werbung fiir den Sport<beginnt im dreizehnten
Kapitel mit einem Beitrag von SEBASTIAN KAISER zu den besonderen Her-
ausforderungen an die Werbung fiir den Sport. Im folgenden vierzehnten
Kapitel beschiftigen sich ANDRE BUHLER und GERD NUFER mit der Bewer-
bung von Sportevents. AbschlieBend widmen sich FLORIAN BUNNING und
DANIELA SCHAAF im fiinfzehnten Kapitel in einer Fallstudie der strate-
gischen Repositionierung der Marke >Deutsche Sporthilfe< auf Basis der
Kampagne >Dein Name fiir Deutschlandx.

Im letzten Abschnitt>Sport und Marke< geben L1sA MEICHELBECK und
SARAH MOOSLECHNER zunichst einen Uberblick iiber die Wirkungspoten-
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ziale des Einsatzes von Spitzensport in der werblichen Markenkommu-
nikation. Im siebzehnten Kapitel erliutern MICHAEL SCHILHANECK und
STEFAN WALZEL, inwiefern die Markenkommunikation mit Sport durch
das Neuromarketing optimiert werden kann. AbschliefSend beschiftigt
sich THoMAS scHIERL im achtzehnten Kapitel mit dem Markenstatus, dem
Markenaufbau und der Markenpflege von Sportstars.

Thomas Schierl/Daniela Schaaf
Kéln, Juli 2011
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