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Vorwort   V

Vorwort 

Mit einem gemessenen Marktanteil von 84,1% und einer Zuschaueranzahl von 

ca. 45 Millionen beim Halbfinalspiel der deutschen Mannschaft während der 

Fußball-WM im Jahr 2006 hat die Sportberichterstattung im Deutschen Fern-

sehen einen neuen Höhepunkt erfahren. Mit keinem anderen Medienprodukt 

als dem Sport sind solche Einschaltquoten zu erreichen, die sich in einem von 

starken Verdrängungsmechanismen gekennzeichneten Markt längst zum 

wichtigsten Entscheidungsfaktor über wirtschaftlichen Erfolg und Nicht-Erfolg 

sowohl der Fernsehanstalten als auch der Sportverbände entwickelt haben. 

Umso erstaunlicher erscheint die Tatsache, dass bislang relativ wenige Stu-

dien zur Sport-Rezeption im Fernsehen vorliegen. Vor allem weniger bekannte 

Sportarten entgehen fast gänzlich einer näheren Betrachtung. Im Hinblick auf 

die Frage, wie ein spannendes Sportereignis in ein nachgefragtes Unterhal-

tungsprogramm zu transformieren ist, setzte sich die vorliegende Schrift zum 

Ziel, mögliche Rezeptionsmotive bislang medial unterrepräsentierter Sportar-

ten zu erkennen und in Verbindung mit neuen Vermarktungsmöglichkeiten – in 

Form verschiedener Promi-Sport-Formate, bei denen prominente Teilnehmer 

in unterschiedlichen Sportarten gegeneinander antreten, – zu überprüfen. 

 

Das gleichermaßen erfolgsrelevante wie faszinierende Thema der geeigneten 

Vermarktung von Randsportarten haben die Autoren auf sehr anschauliche 

Weise im motivationstheoretischen Kontext herausgearbeitet. Die von den 

Verfassern initiierte Untersuchung ist als eine breit angelegte Erststudie zu 

werten, die dem Leser konkrete Hinweise zur Gestaltung von Fernsehforma-

ten für Randsportarten liefern soll. "Randsportarten erfolgreich vermarkten" 

ist somit ein sehr aktuelles Buch, das sich an Sport- und Medienmanager, 

aber auch an Marketing- und Kommunikationsforscher wendet.  

Heike Kircher 

Frank Huber 

Isabel Matthes 
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1 Relevanz der Rezipientenforschung im Medien- 

Sportbereich 

Die Rezeption von Sportereignissen sowohl vor Ort im Stadion als auch vor 

dem heimischen Bildschirm nimmt in der Freizeitgestaltung vieler Menschen 

heute eine bedeutende Rolle ein. Im Jahr 1999 haben die amerikanischen 

Profi-Ligen im Football, Baseball, Basketball und Hockey gemeinsam 116 Mil-

lionen Stadionbesucher verzeichnen können und über zwei Drittel der US-

amerikanischen Bevölkerung bezeichnet sich selbst als Fans der National 

Football League (NFL).1 Nicht nur in den USA erfreut sich der Sport großer 

Beliebtheit, sondern auch in Deutschland spricht man neuerdings von einer 

„Versportlichung der Gesellschaft“.2 Beispielhaft dafür ist eine zunehmende 

Begeisterung in Deutschland für die Spitzensportart Fußball zu beobachten, 

die mit der Ausrichtung der WM im eigenen Land einen neuen Höhepunkt er-

fahren hat: Das Halbfinalspiel der deutschen Mannschaft im Sommer 2006 

verfolgten ca. 45 Millionen Zuschauer am heimischen Bildschirm oder außer 

Haus;3 der gemessene Marktanteil von 84,1 % ist damit die höchste jemals in 

Deutschland gemessene Fernsehreichweite.4 Generell ist festzustellen, dass 

die Bedeutung, die dem Bereich Sport in den Medien zukommt, in den letzten 

20 Jahren enorm zugenommen hat5 und dass das Fernsehen nach wie vor 

das wichtigste und meistgenutzte Medium für den Konsum von Sport darstellt6 

– täglich werden über 40 Stunden Sport auf deutschen Fernsehkanälen ge-

sendet.7 

 

Sport zählt also als Garant für höchste Einschaltquoten im Fernsehen und ist 

im Wettbewerb um die Gunst der Zuschauer längst zu einem wichtigen Ein-

                                                 

1 Vgl. James/Ridinger (2002), S. 261. 
2 Digel/Burk (2001), S. 18. 
3 29,66 Mio. Zuschauer verfolgten das Spiel zu Hause und 16,38 Mio. außer Haus, vgl. Ge-
se/Zeughardt/Gerhard (2006), S. 457. 

4 Vgl. Geese/Zeughardt/Gerhard (2006), S. 455: Fernsehreichweite wird seit 1975/76 gemes-
sen. 

5 Vgl. Hackforth (2001), S. 34. 
6 Vgl. Gleich (2000), S. 514. 
7 Vgl. Rühle (2002), S. 220. 



2 Relevanz der Rezipientenforschung im Medien-Sportbereich
 

flussfaktor geworden. Daher erscheint es überraschend, dass dieses Pro-

gramm-Genre im Rahmen der empirischen Medienforschung, vor allem im Be-

reich der Rezipientenforschung, bislang unzureichend untersucht wurde.8 

Welche persönlichen Beweggründe dazu führen, dass sich Menschen Sport-

übertragungen im Fernsehen ansehen, ist aber aufgrund zunehmender Kon-

kurrenz um knappe Sendezeiten und gleichzeitig begrenzter Sehzeiten der 

Zuschauer von herausragender Wichtigkeit für die Programmgestaltung der 

Sender, die wiederum deren wirtschaftlichen Erfolg bestimmt.9 Schauerte be-

zeichnet den Rezipienten dabei als „zentrale Position in der Medienlandschaft, 

an der entschieden wird, ob das publizistische Produkt im Wettbewerb be-

steht“.10 

 

Diesem Wettbewerb sind zugleich auch die verschiedenen Sportarten unter-

einander ausgesetzt, die ganz unterschiedliche Bedürfnisse beim Zuschauer 

befriedigen sollen. In diesem Zusammenhang konstatieren Pan/Baker: „An 

effective sport marketing strategy does not come solely from the production of 

a winning team, but rather from a conscious effort to produce a successful 

product which contains consumer-expected value-driven attributes, for an 

event that is congruent with unmet needs and wants“.11 Insbesondere Rand-

sportarten, deren Wettbewerbe nur gelegentlich medial präsentiert werden, 

stehen in starker Konkurrenz zu Spitzensportarten wie dem Volkssport Nr. 1 

Fußball.12 Nicht nur die Medien, sondern auch die wissenschaftliche For-

schung in diesem Bereich konzentriert sich auf Spitzensportarten. Studien zur 

Sport-Rezeptionsforschung beschäftigen sich demnach hauptsächlich mit den 

Zuwendungsmotiven der Zuschauer von American Football, Fußball, Baseball 

                                                 

8  Vgl. Gleich (1998), S. 144. 
9  Vgl. Kapitel 2 zur gegenseitigen Abhängigkeit von Medien und Sport. 
10 Schauerte (2004), S. 96. 
11 Pan/Baker (2005), S. 353. 
12 Die Definition von Spitzensportart und Randsportart bzw. unterrepräsentierte Sportart be- 

zieht sich in Anlehnung an das Verständnis von Schellhaaß/Hafkemeyer allein auf die 
Sehbeteiligung im Fernsehen und ist nicht zwangsläufig immer mit großen internationalen 
Erfolgen und großen Mitgliederzahlen in Vereinen verbunden, vgl. Schellhaaß/ Hafkemey-
er (2002), S. 1. 
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oder Basketball – weniger bekannte Sportarten entgehen fast gänzlich einer 

näheren Betrachtung.13 Dass jedoch gerade die Vermarktung von Randsport-

arten bisher unausgeschöpfte Potenziale in sich birgt, zeigt das überaus er-

folgreiche Konzept des Privatsenders RTL, der einige, lange Zeit medial un-

bedeutende Sportarten wie Boxen, Formel 1 oder Skispringen zu mit den 

nachfragestärksten Medienprodukten aufzubauen verstand.14 

 

Die vorliegende Arbeit setzt sich daher zum Ziel, Rezeptionsmotive von Sport-

zuschauern in Bezug auf medial bisher unterrepräsentierte Sportarten zu un-

tersuchen. Sowohl den Sportverbänden selbst als auch den Sendeanstalten 

können diese Erkenntnisse dienen, um das Produkt Randsport bedürfnisge-

rechter auf die Zielgruppen abzustimmen, sodass für beide eine Win-Win-

Situation entstehen kann.15 In diesem Zusammenhang reicht es jedoch nicht 

aus, nur Rezeptionsmotive zu erkennen, sondern diese sind auch in Verbin-

dung mit möglichen neuen Vermarktungsstrategien zu überprüfen – denn die 

Gewinnung von bisherigen Nicht-Rezipienten spielt aufgrund des hohen Wett-

bewerbs auf dem Fernsehmarkt eine entscheidende Rolle.16 Eine dieser Mög-

lichkeiten, die zur Bekanntheit von medial unterrepräsentierten Sportarten bei-

tragen können, stellen die so genannten Promi-Sport-Formate17 dar, bei denen 

prominente Personen in verschiedenen Sportarten gegeneinander antreten. 

Es gilt also zu klären, welche Zuwendungsmotive bei diesen Promi-Sport-

Formaten eine Rolle spielen und ob es Unterschiede zu der bisherigen Prä-

sentation derselben Sportarten im klassischen Profi-Sport-Format – d. h. einer 

Übertragung von Wettkämpfen mit professionellen Sportlern – gibt. Darauf 

aufbauend soll geprüft werden, ob mit Hilfe dieser Promi-Sport-Formate das 

                                                 

13 Vgl. hierzu Studienüberblick zu Sport-Nutzungsmotiven in Kapitel 3.2. 
14 Vgl. Kapitel 2.5. 
15 Vgl. Kühnert (2004), S. 71. 
16 Vgl. Kühnert (2004), S. 75. 
17 Für den weiteren Verlauf der vorliegenden Arbeit wird dieser Begriff in Abgrenzung vom 

Profi-Sport-Format mit professionellen Sportlern an dieser Stelle eingeführt und fortlaufend 
verwendet. Die Wahl für die beiden Ausdrücke Profi- und Promi-Sport-Format fiel aufgrund 
der leichten Verständlichkeit und Unterscheidungsmöglichkeit, sodass der Lesefluss der 
Arbeit nicht durch komplexe Umschreibungen der Begriffe gestört wird. 
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Interesse der Rezipienten an den dort gezeigten Sportarten gefördert werden 

kann.  

 

Um die vielschichtigen Zusammenhänge und Besonderheiten der Verbindung 

von Medien und Sport besser zu verstehen, bietet es sich daher zunächst an, 

im folgenden Kapitel den Sport-Medien-Komplex mit seinen Vorteilen und 

Problematiken aber auch Entwicklungstendenzen darzustellen. Im Kapitel 3 

erfolgt anschließend eine umfangreiche Sichtung der aktuellen Literatur so-

wohl zur Medien- als auch zur Sport-Rezeption, um Erkenntnisse aus beiden 

Bereichen in der Betrachtung der Mediensport-Rezeption zusammenzuführen. 

Die daraus abgeleiteten Hauptmotive der TV-Sport-Nutzung werden abschlie-

ßend näher vorgestellt. In einem darauf folgenden Schritt werden die Motive 

Ästhetik, Spannung, Unterhaltung, Sensationslust, soziale Identifikation und 

Moderation als mögliche Einflussfaktoren auf die Einstellung gegenüber dem 

Profi- bzw. Promi-Sport-Format ausgewählt und im vierten Kapitel dieser Stu-

die in ein Modell integriert. Basierend auf der Markentransfertheorie liegt der 

zweite Schwerpunkt in diesem Modell in der Annahme eines postulierten Ein-

flusses der positiven Einstellung gegenüber dem Promi-Sport-Format auf die 

zukünftige Sehabsicht des Profi-Sport-Formates in Abhängigkeit des Fits18 

zwischen den Einflussfaktoren der Einstellung. Zusätzlich werden verschiede-

ne moderierende Variablen in das Modell aufgenommen, die die aufgestellten 

Konstruktzusammenhänge beeinflussen. Bevor jedoch in Kapitel 5 die empiri-

sche Überprüfung des entwickelten Erklärungsmodells durch Erhebung und 

anschließender Auswertung der Daten erfolgen kann, ist mit dem Partial Least 

Squares (PLS)-Ansatz ein geeignetes Verfahren zur Modellschätzung im 

Rahmen von Strukturgleichungsmodellen auszuwählen, eine entsprechende 

Operationalisierung der Konstrukte durchzuführen sowie das Untersuchungs-

design festzulegen. Die aus der Untersuchung gewonnenen Ergebnisse und 

ihre Interpretation stellen den Endpunkt des Kapitels dar, aus denen schließ-

                                                 

18 Unter Fit wird hier die Passung zwischen den beiden Formaten in Bezug auf die Nut-
zungsmotive, d. h. in Bezug auf die Einflussfaktoren der Einstellung des postulierten Mo-
dells, verstanden. Eine ausführliche Erläuterung erfolgt dazu in Kapitel 4.4. 
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lich in Kapitel 6 Implikationen für Forschung und Praxis deduziert sowie offene 

Forschungsfragen angesprochen werden. Abbildung 1 gibt einen Überblick 

über den Aufbau der Arbeit. 

 

Abbildung 1: Aufbau der Arbeit 

Literatursichtung zur Herleitung einer theoretischen Basis 

Schaffung eines grundlegenden Verständnisses zum Medien-Sport-Komplex 

� Darstellung der aktuellen Situation für Randsportarten und Entwicklungsmöglichkeiten 

Beschreibung der Rezeptionsforschung im Medien- und im Sportbereich 

�Zusammenführung im TV-Sport-Bereich 

Ableitung von Hauptmotiven der TV-Sport-Rezeption 

Konzeptualisierung und Entwicklung eines Untersuchungsmodells 

Entwicklung eines Modells zur Erklärung der Wirkung von Einflussfaktoren auf Einstellung und 

Sehabsicht gegenüber unterschiedlichen Mediensport-Formaten                           

� Ableitung eines Hypothesensystems 

Empirische Überprüfung des aufgestellten Modells und der postulierten Wirkungs-

zusammenhänge 

Auswahl einer geeigneten Methode zur Modellschätzung und Operationalisierung der Konstrukte 

Bestimmung einer Untersuchungsmethode und Erhebung der Daten 

Deskriptive Auswertung, Überprüfung des Mess- und Strukturmodells, Gruppenvergleiche 

Interpretation und Diskussion der Ergebnisse 

Ableitung von Implikationen für Forschung und Medien-Sport-Praxis 
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2 Grundlagen des Medien-Sport-Komplexes 

Die Beziehungen und Verflechtungen zwischen Sport, Massenmedien und der 

Wirtschaft haben in den letzten Jahren an Komplexität deutlich zugenommen, 

das gemeinsame Ziel aller Beteiligten ist jedoch nach wie vor recht simpel. Es 

geht darum, die Aufmerksamkeit des Rezipienten zu erlangen, denn diese 

stellt die Basis für Medientreue und Kaufentscheidungen dar.19 Hagenah er-

weitert diese Dreiecks-Beziehung und spricht vom ‚Magischen Viereck’,20 in-

dem er das Publikum als gleichwertige Größe mit aufnimmt, die sowohl von 

den anderen drei Bereichen beeinflusst wird als auch selbst auf diese ein-

wirkt.21  

 

Die Abhängigkeitsstrukturen innerhalb dieses Systems werden vor allem durch 

die zunehmende Relevanz des Wirtschaftssektors deutlich: Die Fernsehanbie-

ter müssen die Kosten für Sportübertragungsrechte heute weitgehend über 

Werbeeinnahmen finanzieren und auch die Sportverbände decken ihre Investi-

tionen in die Nachwuchsförderung hauptsächlich mit Hilfe von Merchandising, 

Sponsoren-Geldern und den Erlösen aus dem Rechteverkauf.22  

 

Der Einfluss der Wirtschaftsseite auf die Zusammenhänge zwischen Medien, 

Sport und Publikum wird in den weiteren Ausführungen immer wieder erkenn-

bar, erfährt jedoch keine gesonderte Betrachtung, da das Augenmerk in der 

vorliegenden Arbeit auf den Rezeptionsmotiven der Zuschauer für den Me-

diensport liegen soll. Nach einer kurzen Darstellung der Situation auf dem 

deutschen Fernsehmarkt werden die Abhängigkeitsstrukturen zwischen Me-

dien und Sport aufgezeigt sowie Besonderheiten aber auch Problematiken der 

Beziehung identifiziert, um dann auf mögliche Entwicklungstendenzen für 

Randsportarten in diesem skizzierten Rahmen näher einzugehen. 

                                                 

19 Vgl. Gleich (2000), S. 511, Schauerte/Schwier (2004), S. 7. 
20 Das ‚Magische Viereck’ beschreibt in der Volkwirtschaft die vier Ziele der Stabilisierungs-

politik: Vollbeschäftigung, Preisniveaustabilität, Wachstum und außenwirtschaftliches 
Gleichgewicht, vgl. Cezanne (2005), S. 66. 

21 Vgl. Hagenah (2004b), S. 17. 
22 Vgl. Kühnert (2004), S. 70 f. 
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2.1 Darstellung der Situation auf dem deutschen Fernsehmarkt 

Betrachtet man die Entwicklungsgeschichte des Mediums Fernsehen, wird die 

Bedeutung von Sportübertragungen schon von Beginn an erkennbar, erfolgte 

die erste direkte Fernsehübertragung durch elektronische Kameras gleich bei 

einem sportlichen Großereignis, nämlich bei den Olympischen Spielen 1936 in 

Berlin. Der erste große Höhepunkt in der länderübergreifenden Übertragung 

von Sportveranstaltungen war die Fußball-WM 1954 aus der Schweiz. Bereits 

neun Jahre später ging das ZDF mit seinem heute noch erfolgreichen „Aktuel-

len Sportstudio“ auf Sendung.23 Bis in die 70er Jahre galt Sport jedoch ledig-

lich als eine von verschiedenen Möglichkeiten der Freizeitgestaltung. Das 

sportliche Engagement fand auf ehrenamtlicher Basis statt, Sportler hatten 

Amateurstatus und Werbung oder Sponsoring, wie bereits aus den USA be-

kannt, waren zu dieser Zeit in Deutschland regelrecht verpönt.24  

 

Durch die Einführung der privaten Sender und Pay-TV-Kanäle in den 1980er 

Jahren sowie die Nutzung neuer Übertragungstechniken (Kabel-, Satelliten- 

und digitales Fernsehen) erfuhr der Fernsehmarkt eine Entwicklung von einer 

zunächst schwachen Differenzierung nach dem Zweiten Weltkrieg mit lediglich 

zwei öffentlich-rechtlichen Programmen hin zu einer großen Angebotsvielfalt 

mit speziellen Spartensendern wie Eurosport und DSF, die auch der Sport-

übertragung mehr Raum boten.25 Dadurch konnten mehr Zuschauer gewon-

nen und folglich auch das Interesse der Werbeindustrie angeregt werden.26 Im 

Zuge dieser Veränderungen wurde der Sport für die Sender immer bedeuten-

der zur Generierung von Zuschauernachfrage bei beschränkten Sendezeiten. 

 

Aktuell schreiten die Entwicklungen in diesem Bereich weiter voran, werden 

doch durch die angestrebte Digitalisierung 380 und mehr TV-Kanäle erwar-

                                                 

23 Vgl. Hackforth (1978). 
24 Vgl. Schauerte (2004), S. 85. 
25 Vgl. Haller (1996), S. 348, Digel/Burk (2001), S. 21. 
26 Vgl. Schwier (2004), S. 43 f. 
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tet.27 Damit sinken zwar automatisch die Einschaltquoten pro Sender, gleich-

zeitig eröffnet die Digitalisierung aber eine Möglichkeit zur Segmentierung der 

Fernsehzuschauer in immer kleinere, bedürfnisgerecht abgestimmte Gruppen 

ohne große Streuverluste.28  

 

2.2 Abhängigkeitsstrukturen zwischen Medien und Sport 

Die mit der fortschreitenden Entwicklung der Medienlandschaft und einem 

durch zunehmenden Wettbewerb gekennzeichneten Markt einhergehenden 

Veränderungen nehmen auch Einfluss auf die Bedeutung des Fernsehens für 

die Sportvermarktung.29 Der Sport gilt heutzutage als gesellschaftlich relevan-

ter Bereich und erfährt durch die ständige Medienpräsenz einen deutlichen 

Image- und Popularitätsgewinn.30 Weil mit der Ausstrahlung von Sportveran-

staltungen regelmäßig hohe Einschaltquoten generiert werden können, hat 

sich der Verkauf von Übertragungsrechten an die Fernsehanstalten für die 

Sportverbände mittlerweile als lukrative Einnahmequelle erwiesen. Auch das 

Sport-Sponsoring und die gezielte Vermarktung von Vereinen und Sportlern 

durch den Verkauf von Fanartikeln (Merchandising) haben in den letzten Jah-

ren in hohem Maße zugenommen. Dieser Aufbau finanzieller Ressourcen ist 

auch zwingend notwendig, um in erfolgreiche Nachwuchsarbeit investieren zu 

können, da die Leistungsanforderungen an Sportler im internationalen Ver-

gleich immer größer werden.31 Die mediale Präsentation ist für viele Sportar-

ten daher von geradezu existentieller Bedeutung wie Schaffrath treffend kons-

tatiert: „Was nicht in den Medien ist, existiert nicht oder anders formuliert, wer 

keine Medienpräsenz nachweisen kann, bekommt auch keine Sponsoren“.32 

Diese Abhängigkeitsstruktur trifft jedoch nicht auf alle Sportarten zu. Dienen 

die Medien eigentlich als Mittel, um Sportereignisse ins Bewusstsein der Öf-

fentlichkeit zu rücken, treten bei Spitzensportarten wie Fußball oder Formel 1 

                                                 

27 Vgl. Stolte (1996), S. 357, Hackforth (2001), S. 36. 
28 Vgl. Hackforth (2001), S. 36. 
29 Vgl. Kühnert (2004), S. 71. 
30 Vgl. Digel/Burk (2001), S. 27. 
31 Vgl. Rott/Schmitt (2004), S. 29. 
32 Vgl. Schaffrath (2002), S. 23. 


