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1 Einleitung

Getrieben durch den rasanten Fortschritt der Informations- und Tele-
kommunikationstechnologie ist die heutige Gesellschaft von einer Situation
gepragt, in der Informationen ubiquitar erscheinen. Eine viel diskutierte
Entwicklung, die im Diskurs der Informationsflut Behandlung findet. Die Fulle an
Informationen, mit denen ein Mensch in der heutigen Zeit konfrontiert wird,
Ubersteigt jedoch bei weitem die organisch begrenzte Aufmerksamkeit, die
bendtigt wird, um Informationen aufzunehmen. Es entsteht daher eine
Asymmetrie der Nachfrage und des Angebotes an Informationen. Der Auf-
merksamkeit wird dementsprechend im modernen Wirtschafts- und Medien-
system eine tragende Rolle zugeschrieben. Durch die zunehmende Flut an
Informationen in den Mittelpunkt geraten, kommt der Aufmerksamkeit im
Kontext des Konzeptes der Okonomie der Aufmerksamkeit der Status einer
sowohl knappen als auch aullerst begehrten Ressource zu. Wie sich
herausstellen wird, tragen auch moderne Social Media Plattformen wie
Facebook, YouTube oder Twitter malfigeblich zum weiteren Anstieg des
Informationspegels bei. Fur Werbetreibende wird es innerhalb dieser In-
formationsgesellschaft immer schwieriger, die Aufmerksamkeit der Rezipienten
fur ihre Werbebotschaft zu gewinnen. Erschwerend kommt hinzu, dass der
Groldteil der Konsumenten ohnehin eine negative Grundeinstellung gegentber
etwaiger Werbekonfrontationen hegt. Besonders im Internet und im TV wird
Werbung von vielen Nutzern als stérend empfunden.? Um in der Informations-
und Werbeflut nicht unterzugehen, erhoffen sich 73% der Marketing-
verantwortlichen die Aufmerksamkeit der Konsumenten durch den Einsatz
prominenter Werbetrager generieren zu kénnen.? Jede fiinfte Werbekampagne
ist nach derzeitigem Stand mit einem prominenten Testimonial besetzt, welche
hauptsachlich aus den Bereichen Entertainment, Musik und Sport rekrutiert
werden. Prominente Testimonials wirken daher omniprasent in der heutigen
Werbelandschaft. Ein Einsatz von Sportlern als Testimonial, die Uber einen

hohen Bekanntheitsgrad und gute Sympathiewerte innerhalb der Gesellschaft

'Vgl. Franck, G., 2007, S. 49-50.
2 Vgl. MediaAnalyzer Software & Research GmbH (Hrsg.), 2011.
® Vgl. TNS Sport (Hrsg.), 2005, S. 3



verfugen, ist daher sinnvoll. Zudem werden Attribute wie Erfolg, Leistung oder
Dynamik mit ihnen assoziiert. Ein Image, welches bestenfalls auf das Produkt
bzw. die Marke transferiert werden soll. Allerdings ist auch das Eintreten
moglicher Risiken bei einem Einsatz des Sporttestimonials als Werbetrager

nicht ausgeschlossen.*

Der Untersuchungsgegenstand der vorliegenden Untersuchung soll daher sein,
ob Sportler, in Anbetracht der Informationsflut, als Werbetrager in einem dyna-
mischen Social Media Umfeld eingesetzt werden kénnen, um die Aufmerk-

samkeit der Nutzer zu generieren.

Da es sich bei den Ausfuhrungen um einen multidisziplinaren Ansatz handelt,
der sich Uber Teildisziplinen der Kommunikationswissenschaften, Wirtschafts-
wissenschaften, Psychologie, Soziologie sowie Informationstechnik erstreckt,
werden weitere Fragen aufgeworfen, die im Untersuchungsverlauf beantwortet

werden sollen.

Es gilt, die Zusammenhange zwischen den einzelnen Themengebieten Infor-
mationsflut, Aufmerksamkeit, Werbung — insbesondere Testimonialwerbung in
Verbindung mit Sportlern — und Social Media aufzudecken. Es soll untersucht
werden, inwiefern die Informationsflut fur die relative Verknappung von
Aufmerksamkeit verantwortlich ist und welche Konsequenzen diese Ver-
knappung fur die Werbung hat. Weiterhin ist der Beitrag von Social Media
Diensten an der Informationsflut zu ermitteln und zudem soll geklart werden,

wie diese als Werbemedium genutzt werden kénnen.

Im zweiten Abschnitt wird zunachst die Informationsflut diskutiert. Hierzu wird
der Informationsbegriff abgegrenzt, definiert und im Weiteren erortert, wie sich
die Informationsflut in der heutigen Zeit bemerkbar macht. Zusatzlich hierzu
werden Quellen und Ursachen der Informationsflut sowie die daraus resul-

tierenden Konsequenzen untersucht.

“Vgl. Schierl, T./ Schaaf, D., 2007, S. 294.



Der dritte Abschnitt behandelt das Themengebiet der Aufmerksamkeit. Hier sind
die theoretischen Grundlagen sowie die Hintergrinde zur Entstehung der
Aufmerksamkeitsokonomie zu untersuchen und es gilt, die Bedeutung von
Aufmerksamkeit im Medienzeitalter sowie die Herausforderungen, die an die

Gewinnung der Ressource geknupft sind, auszumachen.

Konzeptionelle Grundlagen zum Thema Social Media sowie einen Uberblick
uber die aktuelle Landschaft an Anwendungen und Plattformen folgen im
vierten Abschnitt. Es soll geklart werden, in welcher Weise Social Media zur
Informationsflut beitragt. Abgeschlossen wird dieser Punkt mit der Thematik des
Wettbewerbs um die Vorherrschaft — und damit um die Aufmerksamkeit der

User — im Social Web.

Im funften Abschnitt liegt der Schwerpunkt auf der definitorischen Abgrenzung
sowie auf der Darstellung der verschiedenen Formen der Werbung. Auch

relevante Marketinginstrumente sollen hierbei nicht vernachlassigt werden.

Die Frage, ob Social Media als Werbemedium dient und in welcher Form
Sporttestimonials ihren Platz darin finden kdnnen, wird in Abschnitt sechs
diskutiert. Ein besonderes Augenmerk gilt hier der Auswahl des Testimonials
unter Berucksichtigung bestimmter Anforderungen und Methoden. Abschlief3-
end wird anhand von best practice Beispielen aus der Praxis der gelungene

Werbeeinsatz von Sportlern in Social Media Plattformen aufgezeigt.

2 Informationsflut in der Mediengesellschaft

Ein viel diskutiertes Thema ist die Informationsflut der heutigen Zeit. Getrieben
vom Fortschritt der Informations- und Telekommunikationstechnologien und
dem damit verbundenen Medienkonsum steigt die Anzahl der zur Verfligung

stehenden Informationen exponentiell. Bereits 1987 betrug die Informations-



Uberlastung in Deutschland 98%. Demzufolge wurden nur knapp zwei Prozent

der von den Medien dargebotenen Inhalte von den Rezipienten beachtet.’

Nachfolgend soll ein Verstandnis fur den Informationsbegriff und dessen
Bedeutung geschaffen werden. Es gilt zu betrachten, wie die Informationsflut
das tagliche Leben beeinflusst und worauf sie zurtckzufihren ist. Zudem soll

erortert werden, welche Konsequenzen sich aus der Informationsflut ergeben.

2.1 Der Informationsbegriff

Um der Bedeutung des Wortes Information auf den Grund zu gehen, soll vorab
dessen Herkunft geklart werden. Das Wort Information findet seinen Ursprung
im lateinischen Verb ,informare’ und entspricht bei einer wortlichen Ubersetzung
dem Wort ,einformen®.® Informationen kénnen also genutzt werden, um nicht
klar abgegrenzten Sachverhalten durch ihren immateriellen Gehalt Form zu
verleihen und somit Unklarheiten zu verringern oder gar zu beseitigen.
Umgangssprachlich wird die Information in der Literatur als eine Art Nachricht
verstanden, mit deren Hilfe Botschaften von gegenwartigem Interesse sowie
aktueller Bedeutung Ubertragen werden.” Einen definitorischen Ansatz des
Informationsbegriffes bietet die Nachrichtentheorie nach Shannon und Weaver.
In diesem Ansatz werden Informationen als Mitteilungen oder als Signale
verstanden, die in ihrer physikalischen Grundform von Menschen, Medien und
anderen Quellen ausgesandt werden konnen. Hierbei wird die Informationsrate
eines Zeichens ermittelt. Eine Nachricht von einem Sender zu einem
Empfanger kann nun mit Hilfe von Informationsentropie als Mal} zur Quanti-
fizierung auf deren Informationsgehalt untersucht werden.® Die inhaltliche Be-
deutung der Ubertragenen Information oder das Verhalten des Empfangers wird

bei dieser Methodik jedoch aufder Acht gelassen.

® Vgl. Kroeber-Riel, W./Esch, F-R., 2011, S. 20.

®Vvgl. Gaus, W., 2005, S. 29.

"Vgl. Peterhans, M., 1996, S. 27.

8 Vgl. Weaver, W., 1949 zitiert nach Shannon, C., 1976, S. 22.



