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Für viele Menschen ist Sport ein wichtiges Thema, 
das Aufmerksamkeit erzeugt, Emotionen hervorruft, 
Identität herstellt und Bindungen schafft (vgl. die Stu-
die von Ruihley und Pate, 2017). Die Werbung macht 
sich diese Tatsache zunutze und verwendet Sport 
häufig im weitesten Sinne als Inhalt im Rahmen ihrer 
Kommunikationsstrategie – nicht nur wenn es darum 
geht, Sportprodukte zu vermarkten. Beispiele sind 
der Einsatz prominenter Sportler und Sportlerinnen 
oder Teams als Testimonials oder die Darstellung 
sportlicher Aktivitäten in der Werbekommunikation. 

Ein wichtiger Aspekt, wenn Sportler oder Sportlerin-
nen als Testimonials eingesetzt werden, ist, dass sie 
zum Inhalt der Werbung passen. Dabei spielen neben 
der (sportlichen) Kompetenz auch persönliche und/
oder soziale Faktoren eine Rolle für den Erfolg der 
Werbung, zum Beispiel die wahrgenommene Herz-
lichkeit oder die persönliche Integrität (siehe die Stu-
dien von Bauer, Carlson und Johnson, 2022 sowie von 
Frank und Mitsumoto, 2023). Solche sozialen Urteile 
werden von den Konsumentinnen und Konsumenten 
sehr rasch gebildet und beeinflussen dann offensicht-
lich nicht nur die Wahrnehmung des Produkts bzw. 
der Produktkategorie, sondern auch die Botschaft 
bzw. die Kommunikationsstrategie in der Werbung. 
So konnten Chang und Chen (2022) auf der Grund-
lage der Construal-Level-Theorie zeigen, dass sogar 
die Farbgestaltung (farbig versus schwarz-weiß) und/
oder die Art und Weise, wie ein Produkt angepriesen 
wird, einen Einfluss auf die Verarbeitungsprozesse 
auf Seiten der Konsumentinnen und Konsumenten 
haben. Hohe physische Attraktivität des Testimonials 
und die explizite Betonung von körperlichen Merkma-
len verliert dagegen – zumindest bei Konsumentin-
nen – offensichtlich an Einfluss, wie die Studie von 
Su, Kunkel und Ye (2021) ergeben hat. 

Eine inhaltsanalytische Studie von Camerino und an-
deren (2020) zeigt, dass sich das Bild des Sports in 
der Werbekommunikation im Lauf von 20 Jahren 
deutlich verändert hat – weg von Körperlichkeit und 
Leistung und hin zu einer stärker emotionalen Ästhe-
tisierung. Dennoch sind nach wie vor zielgruppen
spezifische Ausrichtungen zu erkennen – zum Bei-
spiel die Kombination von Fitness und Frauen. Bei 
älteren Zielgruppen erzielen Darstellungen von sport-
licher Betätigung in der Natur in Kombination mit be-
stimmten Werbeclaims Vorteile gegenüber urbanen 

Szenerien (siehe die Studie von Wang, Tang und Tsai, 
2022), weil sie – so die Autoren – eher mit positiven 
Emotionen assoziiert sind und die Ziele der Konsu-
menten und Konsumentinnen besser repräsentieren. 
Errmann (2024) fand in ihrer Studie heraus, dass 
Gefühle von Erhabenheit und Immersion erzeugt 
werden können, wenn man die Konsumenten und 
Konsumentinnen explizit dazu einlädt, dargestellte 
körperliche Aktivitäten nachzuvollziehen bzw. nach
zuempfinden. Über spezifische Zielgruppen hinweg 
konnten Yoo, Choi und Bang (2021) vor dem Hinter-
grund der Social-Identity-Theorie zeigen, dass inter-
nationale Sportereignisse die nationale Identität von 
Konsumentinnen und Konsumenten triggern können, 
was wiederum die Wahrnehmung und Bewertung 
von Werbeinhalten beeinflusst (vgl. auch die Studie 
von Lee und Read, 2024; siehe Literaturliste).

Menschen können intensive Beziehungen zur Welt 
des Sports haben, sei es, dass sie bestimmte Athle-
ten oder Athletinnen verehren, eine starke Bindung 
zu „ihrem“ Team haben, Wettbewerbe oder Wett-
kampfstätten besonders mögen oder auch bestimmte 
sportbezogene Marken stark bevorzugen. Die Autoren 
sprechen in diesem Fall von sogenannten Lovemarks, 
die bei den Konsumenten und Konsumentinnen starke 
Emotionen, Vertrautheit und Respekt auslösen und 
sie inspirieren. In der vorliegenden Studie erkundeten 
die Autoren, welche sportbezogenen Lovemarks Kon-
sumenten haben und mit welchen Emotionen diese 
assoziiert sind. Dazu werteten sie die Einträge von 
Konsumenten und Konsumentinnen auf einer Web-
site aus, auf der man die Gelegenheit hatte, sein 
persönliches Lovemark zu nominieren und diese Aus-
wahl zu begründen. Alle Nominierungen, die sich auf 
die Welt des Sports (n=668) bezogen, wurden aus-
gewertet und inhaltlich kategorisiert. Die Forscher 
fanden insgesamt 1.027 Einträge bzw. Aussagen, die 
sie entweder als Ausdruck von „Liebe“ werteten und 
621 Aussagen, die sie unter die Kategorie „Respekt“ 
subsumierten. Am häufigsten wurden Teams (47 %) 
oder einzelne Personen (Sportler oder Sportlerin-
nen: 23 %) als Lovemarks nominiert, gefolgt von be-
stimmten Sportartikeln bzw. -marken (20 %), Sport-
ligen oder Veranstaltungen (z. B. Paralympics 4 %) 
und Sportstätten (z. B. Wimbledon 1,5 %).

Ausdrucksformen, die als Liebe kodiert wurden, ent
hielten sehr häufig Geschichten, Hinweise auf Ver-
gangenes oder erzählten Mythen und waren geprägt 
von Ausdrücken, die Leidenschaft, Empathie und In-
timität signalisierten. Äußerungen, die als Respekt 
kategorisiert wurden, enthielten Hinweise auf die 
Leistung, Qualität und Reputation des Lovemarks und 
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signalisierten darüber hinaus, dass die Konsumenten 
und Konsumentinnen ein großes Vertrauen in diese 
haben. Werden Sport oder sportbezogene Inhalte in 
der Werbekommunikation verwendet, ist es daher 
nach Ansicht der Autoren unter anderem sinnvoll, 
emotionalisierende Geschichten zu erzählen, auf His-
torie und Mythen zu verweisen und an das Vertrauen 
der Konsumenten und Konsumentinnen zu appellie-
ren. 

Bislang wurde die sogenannte Match-Up-Hypothese 
hauptsächlich in Bezug auf die Übereinstimmung zwi-
schen einem prominentem Endorser, also einer Per-
son, die ein bestimmtes Produkt öffentlich empfiehlt, 
und dem beworbenen Produkt bzw. der Produktka-
tegorie erforscht. Die Autorin und die Autoren des vor-
liegenden Beitrags erweitern diese Perspektive und 
untersuchten, welchen Einfluss die Übereinstimmung 
zwischen sozialen Urteilen über die das Produkt emp-
fehlende Person und spezifischen Kommunikations-
strategien in der Werbung auf Reaktionen der Kon-
sumentinnen und Konsumenten hat. Mit anderen 
Worten: Wie verknüpfen Konsumenten und Konsu-
mentinnen den Eindruck, den sie von sogenannten 
Endorsern haben, mit der Art und Weise, wie in der 
Werbung kommuniziert wird? In drei Experimenten 
mit insgesamt 668 Personen (hauptsächlich Studie-
rende) kombinierten die Forschenden verschiedene 
männliche und weibliche prominente Endorser, die 
entweder hoch in der Dimension „Herzlichkeit“ oder 
hoch in Bezug auf die Dimension „Kompetenz“ ein-
geschätzt wurden, mit Werbeanzeigen für Smart-
phones, in denen das Produkt entweder mit einem 
symbolischen emotionalen oder einem utilitaristi-
schen, praktischen Anreiz angepriesen wurde. Sie 
wiesen positivere Reaktionen nach (z. B. in Bezug auf 
die Beurteilung des Produkts oder das Kaufinteresse), 
wenn ein als warm und herzlich eingeschätzter Pro-
minenter mit einem symbolischen Anreiz kombiniert 
wurde oder wenn ein als kompetent eingeschätzter 
Prominenter mit einem utilitaristischen Anreiz kombi-
niert wurde. Dies galt sowohl für männliche als auch 
für weibliche Berühmtheiten. 

Wenn Sportlerinnen und Sportler in der Werbung auf-
treten, versucht man in der Regel, ihre (sportliche) 
Kompetenz in den Vordergrund zu stellen und eine 
Übereinstimmung mit einem spezifischen Produkt 
bzw. einer Produktkategorie herzustellen. Die vorlie-
gende Studie zeigt, dass es weitere Dimensionen gibt, 
die für das Konsumentenurteil relevant sein können 
(z. B. die Herzlichkeit des Testimonials). Laut dem 
Autorenteam entstehen solche sozialen Urteile sehr 
rasch und interagieren dann offensichtlich mit der 
Botschaft bzw. der Kommunikationsstrategie in der 
Werbung. 

Vom Einsatz prominenter Sportler und Sportlerinnen 
als Testimonials versprechen sich Werbungtreibende 
eine Effizienzsteigerung ihrer werblichen Kommuni-
kation. Allerdings ist die bisherige Forschung in dieser 
Hinsicht noch nicht eindeutig. In der vorliegenden Stu-
die wurde daher untersucht, welche wahrgenomme-
nen Eigenschaften prominenter Sportler und Sport
lerinnen sich unter welchen Umständen positiv auf 
die Einstellungen und Urteile der Konsumenten und 
Konsumentinnen auswirken. Untersucht wurden die 
physische Attraktivität und die persönliche Integrität 
sowie der Einfluss des Geschlechts des Sport-Testi-
monials. 331 Personen im Alter zwischen 20 und 70 
Jahren sahen sich vier Werbespots für unterschied-
liche Produkte (Waschmittel, Bier, Kleidung, Gemüse) 
an, in denen prominente Sportler und Sportlerinnen 
als Testimonials auftraten. Für diese sollten jeweils 
physische Attraktivität, sportlicher Erfolg, persönliche 
Integrität, Matching mit dem Produkt und Bekannt-
heit bewertet werden. Anschließend wurden Wer-
bewirkungsindizes (u. a. Kaufintention, wahrgenom-
mene Produktqualität, Einstellung gegenüber dem 
Produkt, Vertrauen in das Produkt) gemessen. Am 
besten schnitten die Werbedarbietungen ab, wenn 
zum einen die persönliche Integrität des Testimonials 
als auch sein sportlicher Erfolg hoch bewertet wur-
den und die Konsumenten und Konsumentinnen zum 
anderen eine hohe Übereinstimmung zwischen dem 
Sportler bzw. der Sportlerin und dem Produkt bzw. 
der Marke konstatierten. Hohe physische Attraktivität 
hatte dagegen keinen Einfluss auf die meisten abhän-
gigen Variablen und war sogar schädlich für die Ein-
schätzung des Vertrauens gegenüber dem Produkt. 
Je bekannter die Athleten und Athletinnen waren, 
desto besser wurde auch die Produktqualität und das 
Produktdesign sowie das Produktversprechen einge-
schätzt. Während Männer deutlicher vom sportlichen 
Erfolg des Testimonials beeinflusst wurden, spielte 
bei Frauen eher die Übereinstimmung zwischen Testi-
monial und Produkt eine Rolle. 

Die Autoren schlagen vor, den Einsatz von Sportlern 
und Sportlerinnen in der Werbekommunikation nicht 
nur danach zu beurteilen, ob Testimonial und Produkt 
bzw. Produktkategorie zueinander passen, sondern 
auch sehr genau auf die persönlichen Attribute der 
in Frage kommenden Sportler bzw. Sportlerinnen zu 
achten. Die Konsumenten und Konsumentinnen be-
rücksichtigen solche impliziten Informationen (z. B. 
persönliche Integrität), wenn sie sich ein Urteil über 
die „Kombination“ Testimonial – Produkt machen 
(siehe auch die Studie von Bauer, Carlson und John-
son, 2022).
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Beim Einsatz bekannter und erfolgreicher Sportler 
und Sportlerinnen kann unter bestimmten Umstän-
den ein Risiko entstehen, zum Beispiel wenn Sport-
star und Marke nicht ausreichend zueinander pas-
sen. In solchen Fällen könnten laut Argumentation 
der Autoren „normale“ Personen, die in einem sport-
lichen Kontext präsentiert werden, möglicherweise 
erfolgreicher sein. Auf der Grundlage der sogenann-
ten Construal-Level-Theorie untersuchte man, unter 
welchen Bedingungen prominente Sportler im Ver-
gleich mit normalen Personen als Endorser mehr oder 
weniger erfolgreich sind. Dabei wurden auch die farb-
liche (farbig versus schwarz-weiß) und die inhaltli-
che Gestaltung der Werbung berücksichtigt, die der 
Construal-Level-Theorie zufolge die Verarbeitungs-
prozesse der Konsumenten und Konsumentinnen be-
einflussen. In drei Experimenten mit insgesamt 466 
Personen im Durchschnittsalter von 22 Jahren wur-
den die Annahmen überprüft. Dabei sollten die Pro-
banden und Probandinnen entsprechend variierte 
Werbeanzeigen beurteilen. Wie sich herausstellte, 
nahmen die Teilnehmerinnen und Teilnehmer normale 
Personen als ähnlicher und „näher“ zu ihrer eigenen 
Person wahr als den Sportstar. Bei schwarz-weiß 
gestalteten Werbeanzeigen führte der Einsatz von 
Sport-Testimonials zu besseren Ergebnissen bezüg-
lich der Einfachheit der Verarbeitung und der Ein-
stellung gegenüber der Marke als beim Einsatz von 
„normalen“ Personen. Dasselbe gilt, wenn der Inhalt 
der Werbung auf das Ergebnis der gezeigten sportli-
chen Betätigung ausgerichtet war versus auf den 
Prozess. Dagegen wurden in der farbigen Version die 
Anzeigen mit den normalen Testimonials schneller 
und leichter verarbeitet und besser bewertet. Glei-
ches gilt, wenn die Inhalte prozessorientiert anstelle 
ergebnisorientiert waren.

Die Effekte lassen sich laut den Autoren dadurch er-
klären, dass die Konsumenten und Konsumentinnen 
eine geringere psychologische Distanz zur „norma-
len“ Person als zu einem Sportstar haben. Interes-
sant ist dabei, dass auch spezifische Gestaltungs-
elemente der Werbung (hier: Farbigkeit und die For-
mulierung des Werbeclaims) diese wahrgenommene 
psychologische Distanz beeinflussen können, indem 
sie mit der Person, die als Werbebotschafter einge-
setzt wird, interagieren.

In der vorliegenden Studie wurde untersucht, welchen 
Effekt die offensive Zurschaustellung von körperli-
cher Fitness und die Darstellung von muskulösen Kör-
pern auf die Vertrauenswürdigkeit von Testimonials 
und das Kaufinteresse von Konsumenten und Kon-
sumentinnen hat. Im ersten Onlineexperiment sahen 
395 Probanden und Probandinnen im Alter zwischen 
18 und 40 Jahren Bilder eines männlichen Influen-
cers, der eine isolierende Trinkflasche anbot. In einer 
Version war dieser mit freiem und sehr muskulösem 
Oberkörper zu sehen, in der zweiten Version trug 
derselbe ein T-Shirt. Die Teilnehmenden sollten an-
schließend die Vertrauenswürdigkeit des Endorsers 
einschätzen und die Kaufwahrscheinlichkeit für die 
angebotene Flasche angeben. Wie sich zeigte, hielten 
weibliche Probanden den Influencer für signifikant 
weniger vertrauenswürdig und zeigten gleichzeitig 
geringeres Kaufinteresse, wenn er sich mit freiem 
Oberkörper präsentierte, als wenn er ein T-Shirt trug. 
Bei männlich Probanden zeigten sich dagegen keine 
Unterschiede in den Reaktionen zwischen den beiden 
Versionen. In einem zweiten Experiment mit 158 Per-
sonen (18-40 Jahre) konnten die Befunde repliziert 
und generalisiert werden. Wieder waren es die be-
fragten Frauen – nicht jedoch die Männer – die das 
nicht bekleidete Testimonial als weniger vertrauens-
würdig einschätzten und es für weniger wahrschein-
lich hielten, ein von ihm angebotenes Produkt zu 
kaufen. 

Das Autorenteam erklärt die Befunde unter anderem 
evolutionstheoretisch und stellt fest, dass die offen-
sive Präsentation männlicher Körpermerkmale bei 
Konsumentinnen eher Skepsis über die Zuverlässig-
keit und Vertrauenswürdigkeit eines Presenters zur 
Folge haben. 

Wie haben sich Bilder von Sport bzw. sportlicher Ak-
tivität in der Werbung in den letzten 20 Jahren ver-
ändert? Welche Entwicklungen in Bezug auf formale 
(z. B. Bildausschnitt) und inhaltliche Aspekte (z. B. Al-
ters- und Geschlechterverteilung der Akteure; dar-
gestellte Emotionen) lassen sich erkennen? Um diese 
Fragen zu beantworten, haben die Forscherinnen und 
Forscher insgesamt 221 Werbeanzeigen, die zwi-
schen 2008 und 2018 in sechs unterschiedlichen 
Sportmagazinen erschienen sind, inhaltlich analy-
siert. Dazu wurde die sogenannte T-Pattern-Analyse 
angewendet, die die Entdeckung von Mustern und 
deren zeitlicher Veränderung ermöglicht. Die wich-
tigsten inhaltlichen Kriterien, die berücksichtigt wur-
den, waren unter anderem Größe des Bildausschnitts, 
Auftreten prominenter Sportler und Sportlerinnen, 
bestimmte Körpertypen, Dynamik der Gesten, ge-
zeigte Emotionen, Geschlecht, Alter und Kleidung. Die 
Autorinnen und Autoren konnten folgende Entwick-
lungen identifizieren: Frühe Darstellungen zeigten 
häufiger sportliche Aktivitäten in der Totalen, wäh-
rend aktuelle Bilder kleinere Bildausschnitte (halb-
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nah) verwenden, in denen die Gesichtsausdrücke 
(z. B. Anstrengung) und insbesondere die Emotionen 
der Akteure (z. B. Freude, Überraschung) deutlicher 
zu erkennen sind. Das Verhältnis zwischen männli-
chen und weiblichen Akteuren ist in den späteren Bil-
dern inzwischen fast ausgeglichen. Darüber hinaus 
werden Frauen im Vergleich zu den früheren Bildern 
ebenfalls häufiger als körperlich aktiv dargestellt. 
Die Präsentation von Körpern in aktuellen Bildern ist 
weniger muskelbetont als in den früheren Darstel-
lungen. Schließlich beobachtete das Autorenteam 
eine deutliche Tendenz zur Nutzung aktueller digita-
ler Techniken zur Herstellung von Aufnahmen, wie 
zum Beispiel Bilder im Selfie-Stil oder von Drohnen 
aufgenommene Bilder. 

Das Fazit der Autoren und Autorinnen ist, dass sich 
das Bild des Sports in der Werbekommunikation im 
Lauf von 20 Jahren deutlich verändert hat – weg von 
„männlicher“ Körperbetonung hin zu einer stärker 
emotionalen Ästhetisierung. Nach wie vor ist die ent-
sprechende Werbekommunikation jedoch zielgrup-
penspezifisch ausgerichtet. So agieren zum Beispiel 
im Bereich Fitness deutlich häufiger Frauen, bei Aben-
teuersport dominieren Landschaftsbilder und beim 
Football sind die beworbenen Produkte deutlich auf 
die Zielgruppe Männer ausgerichtet. Möglicherweise 
gibt es hier großes Potenzial, durch die Darstellung 
von Sport und Sportlern in der Werbung weiter ge-
gen Stereotypisierungen und für Vielfalt und Diversi-
tät einzutreten.

Wie sollte Sport in der Werbung dargestellt werden, 
damit sich insbesondere ältere Konsumenten und 
Konsumentinnen damit wohlfühlen und die Werbe-
ziele speziell in der Gruppe der Senioren und Senio-
rinnen erreicht werden können? Die Autoren gehen 
auf Basis der sogenannten Regulatory-Focus-Theory 
davon aus, dass (Werbe-)Botschaften besser wahr-
genommen und verarbeitet werden, wenn sie mit den 
generellen Zielen der Konsumenten und Konsumen-
tinnen kompatibel sind. In der vorliegenden Studie 
wurden daher die Botschaften einer Werbung für 
eine sportliche Betätigung (hier: Yoga) insofern vari-
iert, als dass sie entweder den Erhalt eines positiven 
Zustands thematisierten oder mit Verbesserung eines 
Zustands bzw. Leistungsfortschritt argumentierten. 
Um den Sport in der Anzeige zu visualisieren, wurden 
entweder Bilder in der freien Natur oder Bilder in ge-
schlossenen Räumen verwendet. 261 Personen im 
Durchschnittalter von 66 Jahren sahen somit vier 
Versionen von Werbeanzeigen, bei denen die Bilder 
und Werbeclaims wie oben beschrieben variiert wur-
den. Aufmerksamkeit und Interesse beim Betrachten 
der Anzeigen wurden über Blickbewegungen erfasst, 
das heißt, es wurde gemessen, wohin die Probanden 
blickten und wie lange sie diese Bereiche fixierten. 
Anschließend wurden die Teilnehmerinnen und Teil-
nehmer nach der Wahrscheinlichkeit befragt, mit der 

sie das Angebot kaufen würden. Wie sich heraus-
stellte, war die Version am erfolgreichsten, in der Per-
sonen bei sportlichen Aktivitäten in der freien Natur 
gezeigt wurden und die gleichzeitig einen Claim be-
nutzte, der das Thema Prävention thematisierte, also 
die Vorteile des Erhalts der Fitness und Gesundheit 
beschrieb. Anzeigen mit einem urbanen Umfeld und/
oder der Formulierung eines auf Verbesserung und 
Leistungsfortschritt ausgerichteten Ziels schnitten 
demgegenüber signifikant schlechter ab.

Bewegung und sportliche Betätigung in der Natur 
scheint für die ältere Zielgruppe deutlich attraktiver 
zu sein, als wenn die Aktivitäten in einem urbanen 
Umfeld bzw. indoor stattfinden. Dies zeigt die Tatsa-
che, dass die „Natur“-Version der Anzeige eine 75 
Prozent höhere visuelle Aufmerksamkeit bei den äl-
teren Konsumenten und Konsumentinnen erzielte. Die 
Autoren erklären dies damit, dass Natur eher mit 
positiven Emotionen assoziiert wird und gleichzeitig 
weniger mit Stress. Dass der Werbeclaim mit der po-
sitiveren Zielformulierung, dem Ziel der Prävention, 
erfolgreicher war, erklären die Autoren damit, dass 
der Erhalt des Status Quo eher den Zielen der älte-
ren Konsumenten und Konsumentinnen entspreche 
als eine weitere Steigerung von Fitness in der Zukunft.

Wie kann eine Marke besser im Gedächtnis veran-
kert werden? Die Autorin schlägt vor, die Aufmerk-
samkeit gegenüber einer Werbekommunikation durch 
unterschiedliche Strategien zu steigern, die sowohl 
das Gefühl von Erhabenheit bzw. Ehrfurcht auslösen, 
als auch das Eintauchen in eine Geschichte bzw. 
eine dargestellte Szene ermöglichen. Ein erfolgrei-
ches Mittel dazu ist, die Achtsamkeit der Rezipienten 
und Rezipientinnen auf Sinneswahrnehmungen und 
körperliche Erfahrungen zu lenken und somit die Of-
fenheit und Rezeptionsbereitschaft für das Gezeigte 
zu intensivieren. In fünf Experimenten, an denen ins-
gesamt knapp 1.000 erwachsene Personen im Durch-
schnittsalter von etwa 35 Jahren teilnahmen, wurden 
Werbespots für unterschiedliche Dienstleistungen und 
Produkte gezeigt. In den Spots wurden die Rezipien-
ten und Rezipientinnen durch Schrift oder Audiotext 
dazu aufgefordert, sich an angenehme Körpererfah-
rungen und/oder Sinneswahrnehmungen zu erinnern 
und animiert, diese in der aktuellen Situation nach-
zuempfinden. Im Vergleich zu ansonsten identischen 
Spots ohne solche begleitenden Aufforderungen führ-
ten die getesteten Spots zu einer höheren Kaufinten-
tion für das beworbene Produkt bzw. die beworbene 
Dienstleistung. Des Weiteren erhöhte sich die „Sicht-
barkeit“ der Marke. 

Zusätzliche Analysen zeigten, dass ein stärkeres „Ein-
tauchen“ in die Werbebotschaft (Immersion) und ein 
ausgeprägteres Gefühl von Ehrfurcht und Bewunde-
rung die psychologischen Mechanismen waren, die 
die nachgewiesenen Effekte auslösten. Diese Pro-
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zesse können ausgelöst werden, wenn man Perso-
nen dazu animiert, eigene körperliche Erfahrungen 
nachzuvollziehen und insgesamt eine ausgeprägtere 
Selbstwahrnehmung zu erzeugen. Dies können bei-
spielsweise Sinneseindrücke (z. B. Gerüche, Geräu-
sche) sein, aber auch körperliche Erfahrungen (z. B. 
Entspannung, Anstrengung, Bewegung). Der Verweis 
auf sportliche Aktivität ist daher eine gute Möglich-
keit, Prozesse wie Immersion und Bewunderung zu 
induzieren und die Werbewirkung zu intensivieren.

Bei der Rezeption von Sport spielen häufig Emotionen 
eine Rolle, zum Beispiel wenn das favorisierte Team 
gewinnt oder verliert. Im internationalen Kontext wer-
den laut dem Autorenteam auch nationale Identitäten 
getriggert, zum Beispiel, wenn sich die Zuschauer 
und Zuschauerinnen bei internationalen Wettbewer-
ben mit den Teilnehmern und Teilnehmerinnen aus 
dem eigenen Land identifizieren. In der vorliegenden 
Studie wurde daher die Frage untersucht, inwieweit 
die Salienz, also der besondere Reiz, von nationaler 
Identität, verbunden mit positiven oder negativen 
Emotionen, einen Einfluss auf die Wahrnehmung und 
Beurteilung von Werbekommunikation im Kontext von 
Sport hat. Insbesondere interessierten die Forschen-
den die Auswirkungen, wenn in der Werbung ein „pa-
triotischer“ Claim verwendet wurde. 499 Personen im 
Durchschnittsalter von 23 Jahren aus Südkorea sa-
hen zunächst ein Video, in dem entweder ein Sieg 
oder eine Niederlage der südkoreanischen Mann-
schaft bei einem großen internationalen Sportevent 
gezeigt wurde. Diese beiden Videos erwiesen sich in 
einem Pretest als geeignet, die nationale Identität der 
Rezipienten und Rezipientinnen, verbunden mit posi-
tiven (Freude) oder negativen Emotionen (Ärger) zu 
triggern. Anschließend sollten die Teilnehmer und Teil-
nehmerinnen eine Marke beurteilen, für die entwe-
der mit einem „patriotischen“, nationalen oder einem 
neutralen Claim geworben wurde. Sowohl positive 
(Sieg der eigenen Nation) als auch negative Emotio-
nen (Niederlage der eigenen Nation) führten auch im 
Hauptexperiment dazu, dass die nationale Identität 
der Rezipierenden salient wurde. Gleichzeitig führte 
die ausgeprägtere nationale Identität zu einer positi-
veren Bewertung der „patriotischen“ Werbung als der 
neutralen Werbung. Dieser Effekt trat deutlicher her-
vor, wenn die nationale Identität mit positiven Emoti-
onen verbunden war. In diesem Fall spielte es auch 
keine Rolle, woher das beworbene Produkt stammte.

Vor dem Hintergrund der Social-Identity-Theorie sind 
die Ergebnisse nachvollziehbar: Wenn die nationale 
Identität von Konsumenten und Konsumentinnen sa-
lient gemacht wird (zum Beispiel bei großen inter
nationalen Sportereignissen), hat dies einen Einfluss 
auf die Wahrnehmung und Bewertung von werblicher 
Kommunikation, wenn dort Claims verwendet wer-
den, die auf die Nationalität (zum Beispiel von Produk-
ten) fokussieren. Dies könnte relevant für die Planung 

bzw. Platzierung von Werbung im Kontext von sport-
lichen Veranstaltungen sein, aber auch für die Aus-
wahl von Sportlern und Sportlerinnen oder Teams als 
Endorser für Produkte.
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