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FÜR MEINE ELTERN 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

Es gibt so viele Dinge, 

die man nicht mit Geld bezahlt, 

wohl aber mit einem Lächeln, 

einer Aufmerksamkeit, einem „Danke“. 
      LEO SUENENS 
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1 EINLEITUNG 

1.1 Einführung in die Themenstellung 

Der Trend zur Werbung mit prominenten Persönlichkeiten, sogenannten 

Testimonials, prägt zunehmend auch die Kommunikation der Unter-

nehmen in Deutschland. Während 1993 in ca. drei Prozent aller Werbe-

spots Prominente zu sehen waren, stieg deren Zahl nach Angaben des 

Marktforschungsinstituts IMAS im ersten Halbjahr 2001 auf ca. zwölf 

Prozent.1 Es scheint fast so, als blieben die Prominenten, seien es 

Sportler, Schauspieler oder Medienstars, von der Flaute in der Werbe-

branche verschont. 

In Zeiten, in denen sich die Leistungen von Unternehmen, deren Ziele 

und Produkteigenschaften sich innerhalb einer Branche immer weniger 

voneinander unterscheiden und die Informationsflut zunimmt, sind 

Kommunikationsmaßnahmen zu ergreifen, die den Unternehmen 

Imagevorteile verschaffen und Aufmerksamkeit gewährleisten.  

Der Großteil der Bevölkerung stört sich an der Unmenge an Werbung, 

die täglich auf sie einwirkt. Der Durchschnittsbürger hat bis zu seinem 

35. Lebensjahr etwa 150.000 Werbespots sowie zahllose Plakate und 

Printanzeigen gesehen. Er konsumiert hingegen nur wenige hundert 

Marken jährlich, was zeigt, dass der größte Teil aller Werbeinformatio-

nen für ihn irrelevant ist bzw. nicht wahrgenommen wird. Um im Zeita l-

ter der Informationsüberflutung aufzufallen, nutzen daher viele Unter-

nehmen Testimonials als „eyecatcher“.2 

Sport ist ein gesellschaftliches Massenphänomen und wirkt faszinie-

rend auf viele hundert Millionen Menschen weltweit. In Deutschland be-

steht ein großes Interesse an passivem Sportkonsum. Interessierten 

sich 1994 73,0 Prozent der Bevölkerung über 14 Jahre für Sport, stieg 

                                            
1  Vgl. ROSENBACH (2001), 76 f. 
2  Vgl. OLSSON (2003), 319. 


