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Im Fernsehen présentierte herausragende Sport-
ereignisse wie Olympische Spiele oder Fufball-
weltmeisterschaften erzielen hochste Einschalt-
quoten, und gleichzeitig scheint die Sportberichter-
stattung das Publikumsinteresse an und die Popu-
laritdt von Sportarten und Sportlern (siehe Tennis-
boom Ende der 80er Jahre) zu beeinflussen (vgl.
zB. GroRhans, 1997). Insbesondere seit der Etablie-
rung privater Rundfunkunternehmen spielt der
Sport auch im Wettbewerb um die Einschaltquoten
und das Image von Programmanbietern eine wich-
tige Rolle. Wer beispielsweise die Erstverwertungs-
rechte fiir die Fullball-Bundesliga besitzt, dem ist
die Aufmersamkeit eines groRen Teils des Publi-
kums gewil}.

Es ist daher erstaunlich, daf} das Thema ,Sport
und Medien“ im Rahmen der empirischen Medien-
forschung im Vergleich zu anderen Themen bis-
lang eher geringe Beriicksichtigung fand. Erstaun-
lich ist auch, daRl eine rezipientenorientierte me-
dienpsychologische Forschung in diesem Zusam-
menhang kaum stattfindet. So lassen sich aus den
Ergebnissen der nachfolgend vorgestellten Studien
nur schwerlich differenzierte und empirisch fun-
dierte Aussagen iiber die psychologischen Prozesse
auf seiten der Rezipienten von Mediensportange-
boten ableiten, wie zum Beispiel erwartete oder
erhaltene Gratifikationen, die Wahrnehmung sowie
kognitive und emotionale Verarbeitung von Sport-
prasentationen oder die Erlebnisqualitdt medial
vermittelten Sports im Vergleich zu ,live* erlebten
Veranstaltungen. Dennoch liefern die Studien, die
sich primdr mit der Nutzung und Bewertung von
Sportangeboten, inhaltlichen und formalen Merk-
malen der Sportberichterstattung sowie Einstellun-
gen der Sportjournalisten beschéftigen, einige Er-
kenntnisse iiber die Entwicklung des Mediensports
sowie die Erwartungen und Wiinsche des Publi-
kums.

So belegt die Studie von Opaschowski, daR} das
Interesse am aktiven Sport in der bundesdeutschen
Bevélkerung nach einem Boom in den 80er Jahren
nun langsam wieder zuriickgeht. Gleichzeitig
scheint sich das Interesse an Sport und anderen
attraktiven Freizeitakivitdten (Stichwort Erlebnis-
gesellschaft) mehr und mehr zu vermischen, was
schlieflich auch innerhalb der Medien eine zuneh-
mende Inszenierung bzw. ,Spektakularisierung*
des Sports nach sich zieht: Mediensport wird zu
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einem Unterhaltungsangebot. Unterhaltung ist
jedoch nicht das einzige Motiv, das die Menschen
in die Sportarenen und vor den Fernsehapparat
treibt. Sowohl in der Studie von Gabler, in der
Motive fiir den Besuch von Sportveranstaltungen
untersucht wurden, als auch bei Aimiller, der die
Fernsehmotive fiir Sportangebote analysierte,
waren ebenso Stimulation (Anregungssuche) und
Identifikation bzw. Identititssicherung sowie sozi-
ale Niitzlichkeit (z. B. Gesprachsstoff im Alltag) als
Motive fiir die Zuschauer bedeutsam. Warum Per-
sonen sich fiir die eine oder die andere Variante
des Sportkonsums (live oder TV) entscheiden,
wurde bislang allerdings noch nicht untersucht.
Plausibel scheint die Annahme, da neben 6kono-
mischen Faktoren, wie zum Beispiel den Kosten,
die emotionale Erlebnisqualitit der beobachteten
Sportereignisse eine wichtige Rolle spielt. Es bleibt
abzuwarten, wie die Zuschauer reagieren, wenn
auch das Anschauen von Sportereignissen im Fern-
sehen als Pay TV mit hohen Kosten verbunden
sein wird.

Die Bindung an Sportprogramme im Fernsehen
ist jedenfalls relativ gering. Obgleich Ubertragun-
gen von wichtigen Sportereignissen (zB. interna-
tionale Fuflballspiele, Tennis in Wimbledon) zu
den Angeboten mit den hichsten Einschaltquoten
gehoren, ist sowohl das konsekutive Sehen von
regelméfigen Sportsendungen als auch die Bin-
dung an solche Sendungen (,Wiirde ich am mei-
sten vermissen®) relativ gering ausgepragt (vgl. die
Studien von Zubayr und von Berg/Kiefer). Die
Ausnahme bildet die Bundesliga-Berichterstattung,
die regelméRig hohe Zuschauerbeteiligungen ver-
zeichnet. Als Qualititsmerkmal kann jedoch die
Quote allein angesichts der Monopolstellung sol-
cher Angebote (Stichwort Ubertragungsrechte)
nicht gesehen werden. Deutlich ist zu erkennen,
daR sich die Sportberichterstattung im Fernsehen
wie auch im Horfunk (vgl. Studie von Schaffrath)
insbesondere bei den privaten Anbietern von der
reinen Berichterstattung zum Infotainment gewan-
delt hat. Auch die Sportjournalisten sehen sich
inzwischen mehrheitlich in der Rolle des Enter-
tainers.

Bedingt durch die Lizenzvergabe fiir die Uber-
tragung von Sportereignissen bleibt den sportinter-
essierten Zuschauern praktisch keine andere Wahl,
als die angebotenen (inzwischen sehr inszenierten
und kommerzialisierten) medialen Sportangebote
zu konsumieren. Ob sie dies in der derzeitigen
Form auch wollen, ist eine andere Frage. So spra-
chen sich laut einer aktuellen Umfrage im Auftrag
von ,Die Woche“ 52 Prozent fiir eine Wiederein-
filhrung der ,Sportschau“ mit Berichten von allen
Bundesligaspielen aus, von den FuRballinteressier-
ten sogar 76 Prozent. Lediglich 13 bzw. 14 Prozent
waren dagegen. Vor die Alternative ,Sportschau”
oder ,ran“ (,Was wiirden Sie lieber sehen?”)
gestellt, entschieden sich insgesamt 43 Prozent fiir
die ,,Sportschau“ und 22 Prozent fiir ,ran“, das Ver-
héltnis bei den Fufball-Interessierten war 51 zu
41 Prozent (Quelle: ,Die Woche“ vom 27.2.1998).
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Der Autor fiihrte eine représentative Untersu-
chung zur Situation des Sports in Deutsch-
land sowie Einstellungen gegeniiber Sport in der
Bevolkerung durch. Dazu wurden 3000 Personen
ab 14 Jahren befragt. 1996 bezeichneten sich 22
Prozent der Deutschen als Gelegenheitssportler,
18 Prozent als Aktivsportler, 1 Prozent als Lei-
stungssportler. Bevorzugte Sportarten waren
Schwimmen, Radfahren und Fuflball. Der Ver-
gleich mit entsprechenden Daten aus dem Jahr
1986 zeigte allerdings, daR die Menschen in
Deutschland offensichtlich weniger Lust am akti-
ven Sport als noch vor zehn Jahren hatten: Positive
Dimensionen des Sporttreibens (Lust empfinden,
Kameradschaft, Freiheit, Spiel, Entspannung, Ge-
meinschaft etc) hatten fiir den Einzelnen sichtlich
an Bedeutung verloren. Fast jeder dritte Bundes-
biirger (29 %) war zwar selbst nicht sportlich aktiv,
interessierte sich aber fiir Sport (,Tele-Sportler”).
Ebenfalls etwa ein Drittel waren ausgesprochene
LSportmuffel, die weder selbst Sport betrieben
noch sich dafiir interessieren (z. B. im Rahmen von
Medienberichterstattung). Befragt nach der zukiinf-
tigen Entwicklung des Sports, erwartete jeder zwei-
te Bundesbiirger (52 %), dal die Kommerzialisie-
rung und Vermarktung des Sports weiter zunimmt.
51 Prozent waren der Ansicht, daR} Sportangebote
Jimmer grenzenloser” wiirden, 44 Prozent vertra-
ten die Meinung, dal Spitzensport immer mehr
zum inszenierten Fernsehereignis wird, das heif3t
Sportereignisse zu aufwendigen Spektakeln wer-
den.

Die 80er Jahre waren - so der Autor - das Jahr-
zehnt des Sports, in dem der Anteil der Bevolke-
rung, die aktiv Sport betrieben, stetig gestiegen ist.
Auf diese Entwicklung haben die Medien mit einer
Vielzahl von Angeboten in der Sportberichterstat-
tung (z. B. neue Formate, neue Spartensender) rea-
giert. Um Zuschauer zu gewinnen, wurde das
wachsende Sportinteresse der Bevolkerung syste-
matisch zur Eroberung von TV-Marktanteilen ge-
nutzt. Die neuesten Entwicklungen zeigen indes
einen Riickgang des Interesses an aktivem Sport
bzw. eine Vermischung mit anderen Freizeit- und
Erlebnisaktivitdten. Hier stellt sich auch die Frage,
inwieweit die mediale Préasentation von Sport die-
sen verdnderten Bediirfnissen entgegenkommen
mulf, um fiir die Zuschauer attraktiv zu bleiben -
Tendenzen der ,Spektakularisierung” des Sports
(zB. bei Boxkdmpfen) sind jedenfalls eindeutig zu
beobachten.

as motiviert die Zuschauer zum Besuch von

Sportveranstaltungen? Welche Bediirfnisse
werden dabei befriedigt? Gabler legt dazu ein Re-
view der Ergebnisse bisheriger Untersuchungen
vor. Danach lassen sich die Motive von Sportzu-
schauern (in der Hauptsache Manner im Alter zwi-
schen 20 und 44 Jahren) in die folgenden Bereiche
gliedern: 1) Anregungssuche: Im Vergleich zum
eher langweiligen Alltag erwarten die Zuschauer
bei Sportveranstaltungen Anregung, Spannung
und Abwechslung, die durch das direkte (Mit-)Er-
leben von sportlichen Leistungen und Wettkdmp-
fen befriedigt werden konnen. 2) Ein weiteres

Motiv ist das Streben nach Identitit, nach Zufrie-
denheit mit dem Selbstbild und nach sozialer An-
erkennung. Das Betrachten erfolgreicher Sport-
ler/innen bzw. Mannschaften ermdglicht dem Zu-
schauer Identifikationsprozesse, die zu einer Stei-
gerung des Selbstwertgefiihls fiihren konnen.
3) Im Sinne eines Rekreationsmotivs fiihrt der Be-
such von Sportveranstaltungen auch zur Erholung
und Entspannung sowie zur Ablenkung von All-
tagsproblemen und zur Zerstreuung. Eine katharti-
sche Funktion, das heiflt, da} das Anschauen von
Sport als Ventil fiir angestaute Aggressionen die-
nen kann, konnte in den Studien nicht nachgewie-
sen werden.

Was motiviert dagegen Zuschauer zum Konsum
von Sportangeboten im Fernsehen? Aimiller und
Kretschmar untersuchten unter anderem die spezi-
fischen Bediirfnisse von Sportzuschauern sowie
ihre Préferenzen fiir unterschiedliche (Fernseh-)
Sportarten. Dazu wurden insgesamt 924 Erwach-
sene im Alter zwischen 14 und 65 Jahren befragt.
Zur Nutzung von Sport im Fernsehen konnten
zwolf Motive isoliert werden, die durch jeweils
verschiedene Sportangebote (jeweils in Klammern)
tiberdurchschnittlich gut befriedigt werden: 1)
_Show/Asthetik/Exklusivitit (Eiskunstlauf, Tanzen,
Turnen); 2) ,Wer gewinnt?/Parteinahme” (Fufball,
Boxen); 3) ,Emotionalitit/Involvement/Live-Erleb-
nis“ (Motorsport, FuRlball, Tennis, Basketball); 4)
JParasoziale Interaktion“ (Schwimmen, Tennis, Eis-
kunstlauf, Radsport); 5) ,Meinungsbildung/Infor-
mation“ (Sportmagazine, Fulball); 6) ,Unspezi-
fische Unterhaltung/Spannung“ (prinzipiell jede
Sportart); 7) ,,Sensationslust” (Motorsport, Funsport,
Wrestling, Boxen, Football); 8) ,Wirklichkeits-
flucht/Zeitvertreib“ (Sportmagazine, FufSball); 9)
LGemeinschaftserlebnis“ (Basketball, FuRball, Eis-
hockey); 10) ,Zusammensein mit der Familie
(Handball, Leichtathletik, Radsport, Turnen); 11)
JLernen/eigene Aktivitit“ (Basketball, Funsport,
Football); 12) ,Visuelles Erleben“ (Tennis, Ski, Se-
geln, Leichtathletik). Diese zwolf Motive lieRen
sich wiederum zu vier iibergeordneten Kategorien
zusammenfassen, die mit ,Soziale Motive“ (An-
schauen von Sportangeboten liefert Gesprachsstoff
und fordert somit soziale Kontakte mit anderen),
JParasoziale Motive“ (u.a. Identifikation mit Sport-
lern/Mannschaften), ,Entspannung“ (Abbau von
Alltagsstre, Unterhaltung) und ,Stimulation“ (Er-
leben von Spannung, Anregung) bezeichnet wer-
den konnen.

Auf den ersten Blick sind die Motive von Fern-
sehzuschauern und Besuchern von Sportveranstal-
tungen sehr dhnlich. Dennoch stellt sich die Frage,
wie sich die jeweils erhaltenen Gratifikationen
unterscheiden und inwieweit Unterschiede indivi-
duelle Entscheidungen (,Gehe ich ins Stadion oder
schaue ich mir das Spiel im Fernsehen an?*)
erkldren konnen. Es liegt zum Beispiel nahe, daf
das Live-Erlebnis und die damit verbundene
Atmosphédre beim Besuch von Sportveranstaltun-
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gen einen wichtigen Einfluf auf die Erlebnisqua-
litdt und -intensitét des Sportkonsums hat. Zumin-
dest ist von einem wechselseitigen Verhéltnis zwi-
schen Sport (vor allem FufSball) im Fernsehen und
den Zuschauerzahlen in den Stadien und Sport-
arenen auszugehen. So ist die durchschnittliche Be-
sucherzahl pro Bundesliga-Begegnung von rund
17000 in der Saison 1988/89 auf iiber 30000 in
der Saison 1995/96 gestiegen (vgl. GroRhans,
1997).

ie hoch ist die Bindung des Publikums an

Sportsendungen im Vergleich zu anderen
Programmkategorien (zB. Information oder Unter-
haltung)? Zur Beantwortung dieser Frage unter-
suchte Zubayr im Rahmen einer groferen Studie
auch die Konstanz des Fernsehverhaltens bei
Sportangeboten. Hierzu wurden fiir den Zeitraum
eines Monats (Februar bis Mérz 1994) die Daten
der GfK-Zuschauerforschung analysiert und errech-
net, wieviel Prozent der Zuschauer, die eine Folge
einer regelméRig ausgestrahlten Sportsendung ge-
sehen hatten, auch die néchste Folge sahen.

Die durchschnittliche Programmbindungsrate
(PBR) der insgesamt neun analysierten Sportsen-
dungen betrug knapp 25 Prozent und war damit
im Vergleich zu allen anderen Programmgenres
am niedrigsten. Gleichzeitig wurde beim Genre
Sportsendungen die hdchste Standardabweichung
festgestellt, das heilt, die Bindungsunterschiede
zwischen den in der Untersuchung beriicksichtig-
ten Sportsendungen waren sehr grof}. Wahrend die
beiden SAT.1-Sendungen ,ran“ am Freitag bzw. am
Samstag Programmbindungsraten von 43 bzw. fast
50 Prozent aufwiesen, hatten die restlichen sieben
Sendungen insgesamt eine durchschnittliche Rate
von knapp 19 Prozent (davon erreichten das , Aktu-
elle Sportstudio” (ZDF) und die samstags ausge-
strahlte ARD-“Sportschau“ regional mit jeweils
25% die hochsten Werte). Geringe Bindungsraten
fiir Sportsendungen zeigten sich auch in der Studie
von Berg und Kiefer. Nur 6 Prozent der dort Be-
fragten wiirden die Angebotskategorie Sport im
Fernsehen ,am meisten vermissen“ - ein Wert, der
1990 noch um 2 bis 3 Prozentpunkte hoher war.
Ahnlich wie beim Fernsehen erwiesen sich auch
die Bindungen an Sportangebote im Horfunk (4 %)
und in der Zeitung (7 %) im Vergleich zu anderen
Programmkategorien als niedrig.

Im Gegensatz zu den Berichterstattungen iiber
herausragende Sportereignisse, die in der Regel
sehr hohe Einschaltquoten erzielen, scheinen regel-
malige Sportsendungen Programmkategorien zu
sein, auf die das Gros des Publikums noch am ehe-
sten verzichten konnte. Ausnahmen bilden Sen-
dungen, die iiber Bundesliga-FuRball berichten
und die damit fiir eine spezifische Zielgruppe (vor-
wiegend Ménner) interessant und wichtig sind.
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Dies bedeutet auch, daR sich das Publikum bei den
regelméBigen Sportangeboten des Fernsehens auf-
grund seiner spezifischen Interessen polarisiert: Je
nach Inhalt werden Sportsendungen entweder
kaum oder aber regelméRig gesehen. Das Monopol
der ausfiihrlichen (Bundesliga-)Berichterstattung
scheint damit der bedeutsamste Faktor fiir die
hohen Bindungsraten dieser Sendungen zu sein.

ie effizient sind Ubertragungen wichtiger

Sportereignisse  (z.B. Champions-League-
Spiele) als Umfeld fiir Hinweise und Trailer fiir
nachfolgende Programme des Senders? In dieser
Studie wurde untersucht, inwieweit Trailer wéh-
rend der Sportberichterstattung zur Steigerung der
Zuschauerzahlen anderer (Nicht-Sport-)Sendungen
beitragen konnen. Hierzu wurden insgesamt 245
Programmstunden der amerikanischen Sender
ABC, NBC und CBS aufgezeichnet, in denen iiber
national und international bedeutsame Sportereig-
nisse berichtet wurde. Die wahrend dieser Zeit
gesendeten Trailer fiir andere Sendungen wurden
zundchst inhaltsanalytisch untersucht (u.a. hin-
sichtlich ihrer Auftretenshéufigkeit, der Néhe der
beworbenen Sendung zu Sportinhalten etc.). Dar-
iiber hinaus wurden die Nielsen-Ratings fiir die
beworbenen Programme wéhrend einer Zeitspanne
von drei Wochen vor bis drei Wochen nach der
Sportberichterstattung erfaflt. Ein Vorher-Nachher-
Vergleich der Quoten der beworbenen Sendungen
zeigte, daR bei 8 Prozent der beworbenen Sen-
dungen die Zuschauerzahlen zuriickgingen, bei 59
Prozent ergaben sich keine Verdnderungen der
Ratings, und bei 33 Prozent war eine Steigerung
der Zuschauerzahlen festzustellen (Fehlertoleranz:
2 %). Dabei waren Trailer fiir Prime-time-Serien im
Rahmen von Football-Ubertragungen am effizien-
testen, gefolgt von Trailern in Ubertragungen von
Golf, Autorennen und Baseball. Je kiirzer der Ab-
stand zwischen Trailer und beworbener Sendung
war, desto hoher war die Effizienz des Trailers (ins-
besondere, wenn die Sendung noch am gleichen
Abend lief). Auferdem waren Trailer fiir Drama-
und Actionprogramme erfolgreicher als Trailer fiir
andere Genres.

Macht es Sinn, innerhalb von Sportiibertragun-
gen fiir andere Sendungen des Programms zu wer-
ben? Wie die Studie zeigt, waren nur bei maximal
einem Dritte] der beworbenen Sendungen und
auch nur bei bestimmten Genres positive Effekte
von Trailern im Rahmen zuschauerintensiver
Sportberichterstattung festzustellen. Dies diirfte
einerseits mit der spezifischen Zielgruppe von
Sportangeboten zu tun haben, die in erster Linie
aus Ménnern mittleren Alters besteht und die, so
ist zu vermuten, auch im Hinblick auf das Gesamt-
programm spezifische Interessen hat. Gleichzeitig
konnte durch die untersuchten Trailer nur ein ge-
ringer Teil der Zuschauervarianz fiir andere Sen-
dungen erklért werden. Insgesamt wurde deutlich,
daR durch attraktive Sportberichterstattung nur ein
sehr geringer Vererbungseffekt auf das sonstige
Programm eines Senders zu erzielen ist.
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ie berichtet der Horfunk iiber Sport? Diese

bislang noch kaum untersuchte Frage stand
im Mittelpunkt der vorliegenden Untersuchung.
Das Sportangebot an vier Wochenenden im Jahr
1994 von insgesamt 16 offentlich-rechtlichen und
39 kommerziellen Horfunkanbietern (insgesamt
tiber 30000 Einzelbeitrédge) wurde im Hinblick auf
inhaltliche und formale Kriterien untersucht. Dar-
tiber hinaus wurden die fiir Sport zustdndigen Re-
dakteure aller Radioanbieter (n=257) in Deutsch-
land nach Sendeplitzen und Zeitbudget fiir Sport-
berichterstattung, thematisierten Sportarten, Rele-
vanz des Sports fiir den Sender, redaktionsinternen
Entscheidungsprozessen etc. befragt.

Die Ergebnisse der Studie lassen sich wie folgt
zusammenfassen: 85 Prozent aller Horfunkpro-
gramme strahlten regelméRig Sportsendungen aus.
Im Durchschnitt wurde pro Woche und Sender
etwa 240 Minuten iiber Sport berichtet, wobei die
ARD-Landesfunkhduser diesen Wert mit durch-
schnittlich 471 Minuten Sendezeit pro Woche deut-
lich iiberragten. Die privaten Anbieter kamen
durchschnittlich auf 227 Minuten. In der von den
Redakteuren genannten Hierarchie von insgesamt
16 Programmgenres lag Sport sowohl bei den 6f-
fentlich-rechtlichen als auch bei den privaten An-
bietern auf Rang 10. Im Vergleich zu den Privaten
verfiigte ein deutlich hoherer Prozentsatz der of-
fentlich-rechtlichen Anbieter iiber eigenstindige
Sportredaktionen. Bei Entscheidungen zur Aus-
wahl von Sportereignissen stand generell an erster
Stelle die regionale Bedeutung des Sportereignis-
ses bzw. der Sportler. Bevorzugte Sportarten waren
vor allem Fufball, Handball, Tennis, Eishockey,
Leichtathletik und Basketball.

Der Aufbau der untersuchten Sportangebote
war bei den offentlich-rechtlichen und den priva-
ten Anbietern sehr unterschiedlich: Wahrend sich
bei den offentlich-rechtlichen Programmen Sport-
informationen (Wortbeitrdge, 49,5%) und Musik
(44,7 %) etwa die Waage hielten, war diese Relation
bei den Privaten mit 19,5 Prozent zu 71,3 Prozent
deutlich zugunsten der Musik ausgeprégt. Hinzu
kamen 3,3 Prozent der Sendezeit fiir Werbung und
Sponsoring, die bei den Offentlich-rechtlichen ins-
gesamt 0,8 Prozent betrug. Nach Ansicht des Au-
tors 14t sich das Profil von Sportprogrammen im
dualen Horfunk in der Bundesrepublik pointiert
folgendermallen charakterisieren: ,Sportsendungen
im offentlich-rechtlichen Horfunk sind héufig
Sportberichterstattung unterbrochen durch Musik.
Sportsendungen im privaten Radio sind oft Musik-
sendungen unterbrochen durch Sportberichterstat-
tung bzw. Werbung/Sponsoring” (S. 365). Insgesamt
nimmt Sport nur eine marginale Stellung im Pro-
grammangebot des Horfunks ein, geprdgt von
wenigen Sportarten, iiber die berichtet wird. Dar-
iiber hinaus ist eine deutliche Fixierung auf Live-
Berichte sowie eine Fokussierung der Ereignis-
bzw. Ergebnis-Berichterstattung zu erkennen. Kon-
text- und Hintergrundinformationen sind dagegen
Mangelware.

Wie sehen Sportjournalisten sich selbst? Wel-
che Vorstellungen haben sie von ihrem
Beruf? Was denken sie iiber die zukiinftige Ent-
wicklung des Sportjournalismus? Um diese Fragen
zu beantworten, fiihrte der Autor eine reprasentati-
ve Befragung der deutschen Sportjournalisten
(n=1 739) durch. Neben einer Reihe von Informa-
tionen iiber die Soziodemographie sowie die Aus-
bildung der befragten Sportjournalisten stellt die
Studie Befunde zum beruflichen Selbstversténdnis
vor. Der Aussage ,Sportjournalisten werden immer
mehr zu Entertainern“ stimmte fast die Hélfte aller
Befragten (49,2 %) zu. Sportjournalisten beim Hor-
funk und vor allem beim Fernsehen bejahten die-
ses Statement stirker (679 %) als ihre Kollegen
aus dem Printbereich (41,6 %). Deutlich trat auch
ein Unterschied zwischen Journalisten im offent-
lich-rechtlichen und privaten Kontext zutage: Bei
den Befragten der privaten Fernsehanbieter war
die Zustimmung zu oben genannter Aussage mit
72,1 Prozent am deutlichsten ausgeprégt (offent-
lich-rechtliche Fernsehsportjournalisten: 66,9 %).
Nach Meinung der Untersuchungsteilnehmer wird
die Sportberichterstattung in Zukunft einerseits
professioneller und unterhaltsamer werden, ande-
rerseits aber auch aggressiver, unserioser, konkur-
renzorientierter und stirker kommerzialisiert. Zwei
Drittel der Befragten (in der Altergruppe bis 40
Jahren sogar ca. 90 %) hielten den EinfluR der Me-
dien auf die offentliche Meinung iiber Sport bzw.
Sportler/innen fiir grol bis sehr grof.

Das Selbstverstandnis der Sportjournalisten hat
sich nach Ansicht des Autors gewandelt: Neben der
Informationspflicht, die noch immer an erster Stel-
le der wahrgenommenen Aufgaben steht, hat die
Unterhaltung des Publikums als Aufgabe des
Sportjournalisten im Vergleich zu vor 20 Jahren
einen deutlich hoheren Stellenwert erreicht. Dar-
tiber hinaus wird die Vermischung von Informa-
tion und Unterhaltung (Infotainment) zunehmend
als weniger bedenklich beurteilt. Insgesamt stellt
der Autor einen Trend zur Boulevardisierung der
Sportberichterstattung fest, der sich sowohl im Pro-
grammangebot als auch im Selbstverstindnis von
Sportjournalisten erkennen IaRt.

aB der Einsatz prominenter Sportler in der

Werbung effizient ist, dafiir gibt es inzwischen
einige Belege: Ihr Auftreten wirkt sich positiv auf
die Glaubwiirdigkeit der Werbung, auf die Beurtei-
lung von Produkten sowie auf Recall- und Recogni-
tionwerte aus. In der vorliegenden Studie wurde
untersucht, welchen EinfluR} bestimmte Informatio-
nen iiber bekannte Sportler auf die Marktposition
von Unternehmen haben, fiir die dieser Sportler
wirbt. Konkret ging es um die Reaktion auf die
Ankiindigung des Comebacks des amerikanischen
Basketballspielers Michael Jordan. Hierzu unter-
suchten die Autoren die Verdnderungen der Akti-
enkurse von Unternehmen, die mit Michael Jordan
warben sowie von jeweiligen Konkurrenzunterneh-
men kurz nach der entsprechenden Pressemittei-
lung. Dabei zeigte sich, daR bereits unmittelbar
nach der offiziellen Ankiindigung von Jordans
Riickkehr sowie in den nichsten fiinf Tagen da-
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nach die Borse mit deutlichen Kursgewinnen fiir
diejenigen Unternehmen reagierte, deren Produkte
von Michael Jordan prisentiert wurden (Steigerun-
gen um 1 bis 2 Prozentpunkte). Die Kurse der
jeweiligen Konkurrenzunternehmen gingen dage-
gen wihrend dieser Zeit zuriick.

Der Autor rechnet vor, da sich fiir die Unter-
nehmen, die Michael Jordan als Werbefigur ein-
setzten, geldwerte Vorteile in Hohe von circa einer
bis zwei Milliarden US-Dollar ergaben. Die Studie
macht damit deutlich, daR die Medien innerhalb
der kommerziellen Allianz von Sport und Unter-
nehmen eine bedeutsame Rolle spielen, und zwar
in zweierlei Hinsicht: Zum einen vermitteln sie
Informationen (hier: Presseerklarung iiber das
Comeback), die fiir Entscheidungen in Wirtschaft
und Finanzmérkten von Bedeutung sind. Zum an-
deren stellen sie, indem sie nach dem Comeback
die Medienprésenz von Jordan und die damit ver-
bundene Steigerung seiner Popularitit sicherstel-
len, die Grundlage fiir die Funktionsfihigkeit der
oben genannten Allianz her.
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