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Uberblick

- Bandenwerbung stellt ein traditionelles Instrument der Sportwerbung dar. Zunehmend
wird allerdings die Wirkung herkdmmlicher Banden im Hinblick auf verfolgte
werbliche Ziele kritisch hinterfragt. Vor diesem Hintergrund ist die Entwicklung neuer
Formen von Bandenwerbung zu sehen, welche insbesondere in Gestalt sog.
Drehbanden zu erkennen ist.

- Drehbanden implizieren im Gegensatz zu herkémmlichen statischen Banden
dynamische Effekte. Sie ermdglichen neue Einsatzpotentiale und kénnen zu
verstirkten Werbewirkungen fiihren.

- Wie die Untersuchungsergebnisse zeigen, spielt insbesondere die Moglichkeit der
grofflachigen Belegung von Bandenfliche mittels Drehbanden eine Rolle hinsichtlich
der Werbewirkung. Derartige Flichenbelegungen sind mit herkémmlichen Banden
nicht méglich.

- Bei addquater Einsatzweise stellen Drehbanden ein geeignetes Instrument dar, um
vorgegebene Werbeziele zu erreichen. Dies gilt insbesondere, wenn sie vernetzt mit
anderen Kommunikationsinstrumenten im Rahmen einer Integrierten Kommunikation

eingesetzt werden.



A. Einfiihrung

Bandenwerbung als Teil der Sportwerbung ist kein neues Kommunikationsinstrument. Erste
nennenswerte Aktivitdten auf diesem Gebiet sind bereits in den 60er Jahren des vergangenen
Jahrhunderts zu verzeichnen (vgl. Bruhn, 1997, S. 605). In den Anfangsjahren stief3 diese
Form der Werbung dabei nicht nur auf Zustimmung, teilweise fielen in diesem Kontext
Begriffe wie ,,.Schleichwerbung™ oder es war sogar von einer ,,schamlosen Ausnutzung der

Sportbegeisterung der Massen® (Roth, 1986, S. 52) die Rede.

Heute stellt die Bandenwerbung eine allgemein akzeptierte Form der Kommuntikation von
werbetreibenden Unternehmen gegentiber ihren Zielgruppen dar. Gerade in Zeiten, in denen
die Wirkung klassischer Kommunikationsinstrumente wie z. B. die Medienwerbung aufgrund
allgemeiner Informationsiiberlastung und Reaktanzverhalten (Zapping) seitens der
Umworbenen bei gleichzeitig steigenden Schaltkosten zunehmend kritischer hinterfragt wird,
ergeben sich Einsatzpotentiale fiir andersartige, z. T. ungewshnliche Formen der
Kommunikation. Hierzu zihlt auch die Bandenwerbung, bei welcher in jiingster Zeit eine
Weiterentwicklung zu beobachten ist: Neben den herkGmmlichen statischen Banden werden
insbesondere bei tiberregional bzw. international bedeutenden Sportveranstaltungen
zunehmend dynamische, sich bewegende Banden (sog. Drehbanden) verwendet. Letztere Art

der Bandenwerbung steht im Mittelpunkt dieses Beitrages.

Zuniichst wird im Abschnitt B die Bandenwerbung als Instrument der Sportwerbung niher
charakterisiert sowie deren generclle kommunikative Wirkungsweise erldutert. Auch werden
die Besonderheiten dynamischer Banden dargelegt. Im Abschnitt C werden Aufbau und
Ergebnisse einer empirischen Untersuchung zur Wirkungsweise der Drehbanden vorgestelit.
Grundlage hierfiir bildet ein Fufiball-Landerspiel zwischen den Lindern Deutschland und
Albanicn. Im Abschnitt D werden die in Abschnitt C gewonnenen Erkenntnisse
herangezogen, um Managementimplikationen hinsichtlich des Einsatzes von Drehbanden
abzuleiten. Schlussbemerkungen und ein kurzer Ausblick finden sich am Ende des Beitrages

in Abschnitt E.



B. Bandenwerbung als Instrument der Sportwerbung

I. Begriff und Erscheinungsformen von Banden

Unter einer Bande wird im Allgemeinen eine fest installierte Stadionbegrenzung verstanden,
die in der Regel am Rande von Spiel- oder Sportfeldern aufgestellt wird. Daneben werden
heutzutage aber auch sogenannte Reiter (transportable Werbefliichen aus Holz oder Blech)
sowie Werbung auf Spanntiichern als Banden begriffen, welche zwar grundsitzlich
transportabel und damit beziiglich des Einsatzortes variabel sind, von den Zuschauern im
Rahmen der jeweiligen Veranstaltung jedoch als feste, unbewegliche Werbetriger

wahrgenommen werden (vgl. Drees, 1992, S. 150 f; Deimel, 1992, S. 40).

Neben den traditionellen starren Banden, auf denen wihrend der gesamten Veranstaltung ein-
und derselbe Aufdruck zu sehen ist, haben sich in jlingster Zeit sogenannte Drehbanden (vgl.
z. B. Michler, 1997) etabliert.’ Sie unterscheiden sich von den herkémmlichen Banden
dadurch, dass der Aufdruck in einem fest vorgegebenen Rhythmus wechselt, indem ein neuer
Aufdruck durch automatisches Drehen des Trigermaterials erscheint. Wie gezeigt werden
wird, werden hierdurch spezifische Einsatzweisen und Effekte méglich, welche mittels starrer

Banden nicht realisiert werden kénnen.

Als wertere Variante schlieflich wurden virtuelle Banden entwickelt. Dabei werden auf
elektronischem Wege die in der Sportstitte aufgestellten Banden, aber auch Teile des
Spielfeldes bzw. der Sportstitte, iiberblendet, so dass ein Fernsehzuschauer einem anderen
Aufdruck ausgesetzt wird als der Beobachter vor Ort (vgl. Hermanns, 1997, S. 55). Diese
neue Technik 1st insbesondere flir das internationale Marketing von Bedeutung, da
landesspezifisch priziser auf Konsumgewohnheiten und Markenpriiferenzen eingegangen
werden kann. So ist es méglich, dass Zuschauer in verschiedenen Landern jeweils

unterschiedliche Marken sehen (vgl. Schréder, 2001, S, 161).

I1. Ziele und Charakteristika der Bandenwerbung

Als wichtigste Ziele einer Sportsponsoring-Mafinahme im Allgemeinen sowie der
Bandenwerbung im Speziellen kénnen genannt werden (vgl. auch Drees, 1992, S. 25; Bruhn,

1997, S. 627 {f.; Deimel, 1992, S. 41):



e Steigerung des Bekanntheitsgrads einer Marke oder eines Unternehmens,
e Aktualisierung der Marke bzw. des Untemehmens,

o Beeinflussung des Image einer Marke oder eines Unternehmens.

Strittig ist dabei die Frage, ob einc Marke bzw. ein Unternehmen bereits einen gewissen
Bekanntheitsgrad aufweisen muf}, damit die Sponsoringaktivitit bzw. Bandenwerbung
erfolgversprechend ist (vgl. Berndt, 1995, S. 304; Hermanns/Drees/Wangen, 1986, S. 124),
oder ob dieses Instrument grundsitzlich auch fiir dem Rezipienten unbekannte Marken bzw.
Unternehmen in Frage kommt (vgl. Walliser, 1997, S. 44). Grundsatzlich erfiillt
Bandenwerbung nur eine eingeschrinkte Informationsfunktion, da Banden fiir eine
umfassende Informationsvermittiung nicht geeignet sind. Sind keine Gedéchtnisinhalte zu
einer auf einer Bande beworbenen Marke bzw. zu dem beworbenen Untermehmen vorhanden,
weil es sich um eine v6llig neue Marke oder ein dem Rezipienten unbekanntes Unternehmen
handelt, so besteht die Gefahr, dass die aufgenommenen Informationen wegen fehlender
Verkniipfung zu konkreten Gedichtnisinhalten schnell vergessen werden. Andererseits
kénnen ungewohnliche Bandengestaltungen (z. B. auffillige Farbgebung) oder
auBergewshnliche Marken- bzw. Unternehmensnamen durchaus eine Werbewirkung (z. B.
Erinnerungswirkung) entfalten, selbst wenn die Marke bzw. das Unternehmen dem
Rezipienten nicht bekannt ist. Damit diese Werbewirkung nicht verloren geht, erscheint
jedoch die Vermittlung weiterer konkreter Informationen tiber die Marke bzw. das
Unternehmen durch den Einsatz zusitzlicher Kommunikationsinstrumente im Rahmen einer

Integrierten Kommunikation angebracht (vgl. z. B. Bruhn, 1992).

Im Gegensalz zu aullerskonomischen (psychologischen) Zielen wie Bekanntheitsgrad-,
Aktualisierungs- oder Imageziele stehen skonomische Ziele wie die Erhéhung von Umsatz,
Gewinn oder Marktanteil beim Einsatz von Bandenwerbung - dhnlich wie bei der klassischen
Medienwerbung - nicht im Vordergrund, da eine Wirkungsmessung in dieser Hinsicht
aufgrund der Zurechnungsproblematik dufierst problematisch ist. Diese Ziele kénnen aber als
iibergeordnete Ziele begriffen werden, die durch die Erhohung des Bekanntheitsgrads, einer
verstirkten Aktualisierung sowie eine Verbesserung des Image langfristig gefordert werden

(vgl. auch Berndt, 1995, S. 333 f.).



Im Rahmen eines Sponsoring-Engagements im Bereich des Sports dient dieser als Medium
zur Ubermittlung von (Werbe-}Botschafien (vgl. Nufer, 1998, S. 1). Fiir die Bandenwerbung

kénnen dabei folgende Vorteile, aber auch Problemfelder genannt werden:

¢ Die Bandenwerbung findet in einem attraktiven, nicht-kommerziellen Umfeld statt
{vgl. Berndt, 1995, §. 303). Im Gegensatz z. B. zur TV-Werbung, bei der der
Zuschauer ausschlieBlich einer werblichen Ansprache ausgesetzt ist und sich dessen
auch zu jeder Zeit bewulit ist, stellt die Bandenwerbung allerdings nur einen
Nebenschauplatz dar. Das primire Interesse des Zuschauers liegt in der Betrachtung
des Sportgeschehens, so dass er sich micht zu jeder Zeit explizit der werblichen
Funktion der Banden bewuft ist.

o Dadurch, dass der Zuschauer sich nicht explizit der werblichen Funktion der Banden
bewuft ist, kann auch das Vermeiden von Werbekontakten durch die Rezipienten
unterbunden werden, wie es z. B. bei TV-Werbebldcken zu beobachten ist (Zapping)
(vgl. Brockhoff/Dobberstein, 1989).

e Werden Banden im Rahmen bedeutender Sportveranstaltungen platziert, so kommt es
aufgrund von Fernsehiibertragungen oder Fotoberichten in Zeitungen zu einem
Multiplikatoreffekt der Massenmedien, wodurch die Kontaktzah} im Vergleich zu den
Besuchern der Veranstaltung um ein Vielfaches gesteigert wird (vgl. Hackforth, 1989,
S. 105 ff.). Insbesondere bei Ereignissen, die international tibertragen werden (wie z.
B. eine Fulball-Weltmeisterschaft oder ein -Landerspiel), ist dieser
Multiplikatoreffekt sehr stark. Auf diese Weise stellt der Einsatz der Bandenwerbung
ein vergleichsweise kostenglinstiges Instrument dar bzw. weist niedrige
Tausenderkontaktpreise auf (vgl. Deimel, 1992, S. 41).

¢ Der Einsatz von Bandenwerbung kann bestehende Kommunikationsbarrieren
umgehen. Beispielsweise ist eine werbliche Ansprache iiber die Bandenwerbung im
Gegensatz zu Werbespots auch nach 20.00 Uhr 1mn deutschen &ffentlich-rechtlichen
Fernsehen moglich (vgl. Hermanns, 1997, S. 56). Zudem kénnen bestehende
Werbeverbote umgangen werden. So ist es in Deutschland nicht gestattet, TV-Spots
von Tabakerzeugnissen zu senden. Hingegen ist das Sponsem von
GroBveranstaltungen (z. B. in der Formel 1) bislang noch zulédssig, wodurch auch
Tabakprodukte in Folge der Fernsehiibertragung auf den Bildschirmen erscheinen
konnen.

o Durch ein geeignetes Sponsoring-Engagement kénnen die Streuverluste minimiert

werden, da eine zielgruppenspezifische Ansprache méglich ist. Teilweise erreicht man
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dadurch auch solche Zielgruppen, die iiber die klassischen Kommunikationskanile
nicht oder nur schwer erreichbar sind (vgl. Hermanns, 1997, S. 56).

¢ Problematisch ist der geringe Umfang der Botschafi, die auf einer Bande platziert
werden kann. Zumeist sind die Darstellungsméglichkeiten auf den Marken- bzw.
Unternehmensnamen und/oder ein Logo beschrénkt (vgl. Beckmann, 1993, S. 38).
Insbesondere fiir neuere Produkte bietet sich somit der Einbezug der Sponsoring-
MaBnahme in ein integriertes Kommunikationskonzept an. Beispielsweise kann ein
Unternehmen neben der Durchfiihrung von Bandenwerbung als Programmsponsor
auftreten oder aber Werbespots im unmittelbaren Umfeld eines Ereignisses (z. B. in
der Halbzeitpause eines FuB3ballspiels) platzieren. Wie erdrtert, sollte ein derartiges
integriertes Kommunikationskonzept insbesondere fiir (noch) unbekannte Marken
bzw. Unternehmen durchgefiihrt werden. Aber auch fiir bereits etablierte Marken kann
durch eine integrierte Marketing-Kommunikation die Wirkung der einzelnen
Instrumente stark gesteigert werden (vgl. Esch 1993).

¢ In welchem Umfang Bandenwerbung grundsétzlich wahrgenommen werden kann,
héngt fiir die TV-Zuschauer in erster Linie vom Spielverlauf und damit der jeweiligen
Kameraeinstellung bzw. -fithrung ab. Dies bedeutet, dass die genaue Expositionsdauer
der belegten Bande fiir ein Unternehmen nicht planbar ist. Die — zahlenméBig im
Regelfall deutlich kleinere — Gruppe der Zuschauer in der Sportstitte hingegen besitzt
die Moglichkeit, die Bandenwerbung unabhéngig vom Spielgeschehen
wahrzunehmen.

o Zuletzt sei noch auf die Akzeptanz von Sponsoring-MaBnahmen im allgemeinen
hingewiesen. Laut einer Umfrage befiirworteten rund 80 % der Deutschen die
Sponsoring-Mafinahmen (vgl. Hermanns, 1997, S. 56). Der Grund diirfte darin liegen,
dass die Befragten der Meinung sind, dass die jeweiligen Ereignisse ohne die . __
finanzielle Férderung durch die Sponsoren nicht oder nicht im geplanten Umfang

durchgefiihrt werden kénnen.

II1. Ein Wirkungsmodell der Bandenwerbung

Dem Vorteil einer Einbettung der Kommunikationsinhalte von Banden in ein reales Umfeld
steht der Nachteil der geteilten Aufmerksamkeit des Betrachters gegeniiber, um die einerseits
der Bandenaufdruck (Kommunikationsinhalt) und das eigentliche Sportgeschehen

konkurrieren. Diese Rivalitét beschrinkt sich nicht nur auf die Veranstaltung als solche,



sondern kommt auch im Rahmen einer nachfolgenden Berichterstattung in den Medien zum
Tragen (Multiplikatoreffekt der Massenmedien). Der gesamte Kommunikationsprozef3 der

Bandenwerbung ist in Abbildung 1 dargestellt.

Banden-

- aufdruck
Kommunikator . Sport- “ Rezipient
(Kommu- i
(Unternehmen, # nikations- Massen- (Sponsoring-
das Bandenwer- | [; inhalt) . Ziel )
bung betreibt) Medien lelgruppe

Botschaft

Triagermedien

Riickmeldung <

Quelle: In Anlehnung an Deimel, 1992, S. 60

Abbildung 1: Kommunikationsprozef3 der Bandenwerbung

Zur Erkldrung der Beziehung zwischen dem Werbekontakt und dem Verhalten der
Rezipienten kann das Modell der Wirkungspfade herangezogen werden (vgl. Kroeber-
Riel/Weinberg, 1999, S. 587 ff.). Das Grundmodell der Wirkungspfade und dessen
Komponenten ist in Abbildung 2 dargestellt. Zunichst kann unterschieden werden, ob der
Betrachter eine schwache oder eher eine starke Aufmerksamkeit aufweist. Im wesentlichen
wird diese vom Involvement des Empfingers bestimmt. Weiterhin interessiert, in welchem
AusmaB kognitive und/oder emotionale Vorgénge beim Betrachter ausgeldst werden. Erstere -
beinhalten die Aufnahme, Verarbeitung und Speicherung der bereitgestellten Informationen,
welche Emotion und Motivation der Rezipienten, die im Rahmen der emotionalen Vorginge
beeinflusst werden, in ,,rationale Bahnen* lenken sollen (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg, 1999,
S. 588).



Werbekontakt

/\

schwache starke
Aufierksamkeit Aufmerksamkeit
kognitive emotionale
Vorginge — Vorgénge
Einstellung
Kaufabsicht ,
4 1 v
Verhalten

~—P  Primire Effekte
---------- » Sekundire Effekte

Quelle: In Anlehnung an Kroeber-Riel/Weinberg, 1999, S. 588.
Abbildung 2: Das Grundmodell der Wirkungspfade

Im Falle der Bandenwerbung kann aufgrund der Tatsache, dass das éigentliche
Sportgeschehen im Vordergrund steht, nur von einer schwachen Aufmerksamkeit der
Zuschauer hinsichtlich der Bandenwerbung ausgegangen werden. Der Bandenaufdruck
enthilt zwar iiber Marken- bzw. Unternehmensnamen und/oder -logo hinaus praktisch keine
zusitzliche Informationen, doch werden diese vornehmlich unbewuflt kognitiv verarbeitet,
was sich bei ausreichend hiufiger Darbietung in einer Steigerung des Bekanntheitsgrades
niederschlagen kann, gestiitzt, spiter aber auch ungestiitzt (vgl. Drees, 1992, S. 196 £.). Dies
entspricht dem Prinzip der klassischen Konditionierung. Da zudem ,,die Botschaft durch die
Einbettung in das sportliche Umfeld stark emotional geprigt ist (Drees, 1992, S. 196),
werden beim Zuschauer insbesondere auch emotionale Vorginge ausgel&st. Sowohl
emotionale als auch kognitive Prozesse wirken sich schlieBlich bei mehrfacher Exposition

gegeniiber der Werbebotschaft auf die Einstellung hinsichtlich der Marke bzw. dem



Unternehmen aus, wodurch wiederum eine gewisse Verhaltensrelevanz (z. B. Kaufabsicht |
bzw. Kauf) abgeleitet werden kann. Diese Verhaltensrelevanz ist insbesondere dann gegeben,
wenn ein Konsument einem Produkt mit geringem Interesse gegeniibersteht und keine
intensiven Markenpriferenzen bestehen. Abbildung 3 zeigt die vorstehend erlduterten

Wirkungspfade fiir den Fall der Bandenwerbung auf.

Werbekontakt
schwache starke
Aufmerksamkeit Aufmerksamkeit
—>
kognitive ‘ emotionale
Vorgiinge 1P S Vorginge
............. t /
Einstellung
Kaufabsicht
Verhalten
——P  Primire Effekte
""""" P Sekundire Effekte

Quelle: In Anlehnung an Beckmann, 1993, S. 41.
Abbildung 3: Wirkungspfad der Bandenwerbung

IV. Besonderheiten von Drehbanden

Im Mittelpunkt wissenschaftlicher Untersuchungen standen in der Vergangenheit
herkémmliche statische Banden. Es muf} jedoch davon ausgegangen werden, dass neue

Formen der Bandenwerbung wie die Bandenwerbung mittels Einsatz dynamischer
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Drehbanden in wirkungsmiBiger Hinsicht anders beurteilt werden miissen. Hierfiir konnen
zwei wesentliche Effekte verantwortlich gemacht werden, welche statische bzw. starre

Banden nicht aufweisen:

e Es sind Mehrfachbelegungen in der Weise moglich, dass fiir eine bestimmte Zeit
mehrere Abschnitte bis hin zu einer kompletten Belegung buchbar sind.

¢ Durch das Drehen der Bande wird fiir wenige Augenblicke ein dynamischer Effekt
erzielt, wodurch die Aufmerksamkeit des Betrachters méglicherweise vom

Sportereignis weg und hin zur Bande gelenkt wird.

Beide Punkte lassen eine verstirkte Wahrmehmung und somit eine bessere Erinnerung an die
dargebotenen Informationen vermuten als dies bei herkommlichen starren Banden der Fall ist.
Hierdurch steigt der Bekanntheitsgrad (gestiitzt oder ungestiitzt) und - {iber die emotionale
Verbindung mit dem Sportereignis (Imagetransfer) - auch die Einstellung der Zuschauer
gegeniiber der Marke bzw. dem Unternehmen wird positiv beeinflusst. Grundsétzlich ist dabei
davon auszugehen, dass die in Abbildung 3 dargelegte Wirkungsstruktur der Bandenwerbung
auch fiir Drehbanden gilt. Lediglich die Intensitdt der Wirkungen wird verstérkt. In diesem
Zusammenhang ist darauf hinzuweisen, dass der Einsatz von Drehbanden durch eine
entsprechende Schaltung auch erméglicht, eine zuvor festgelegte Werbedauer einzukaufen
(vgl. Michler, 1997, S. 16; Coley, 1992).2 Auf diese Weise ist eine (Mindest-)Expositionszeit
garantiert. Unterstellt man, wie eingangs erwéhnt, eine Komplementaritéit von
streutechnischen bzw. psychologischen Zielen mit den iibergeordneten 6konomischen Zielen,
so kann zudem vermutet werden, dass die Verwendung von Drehbanden positive

Auswirkungen auf den 6konomischen Zielerreichungsgrad der jeweiligen Unternehmen hat.

C. Empirische Untersuchung der Wirkung von Drehbanden

I. Aufbau der Untersuchung

Zur Uberpriifung der Wirkungen von Drehbanden wurde eine empirische Untersuchung
vorgenommen. Gegenstand der Untersuchung war das Fuf3ball-Landerspiel Deutschland —

Albanien, welches am 6. Juni 2001 in der ARD ausgestrahlt wurde. Durchgefiihrt wurde die
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Untersuchung in Form eines Day-After-Recall-Tests. Auf diese Weise konnte eine Messung
der Wirkungen dieser dynamischen Banden in einem realen Umfeld gewihrleistet werden.?
Die Stichprobe bestand aus Studenten der Wirtschaftswissenschaften an den Universitéten
Konstanz und Tiibingen.* Die Struktur der Stichprobe zeigt Abbildung 4. Neben dem
Geschlecht wurde auch das generelle Interesse an TV-Ubertragungen von Fu3ballspielen

sowie das Umfeld, in welchem das Spiel gesehen wurde, hinterfragt.’

Gesamtstichprobe
n=108
ménnlich weiblich
Geschlecht 68,5 % 31,5%
(74) (34
hoch mittel gering
(61) 27N (20)
Spiel alleine gesehen Spiel zusammen mit anderen
324% gesehen
Umfeld (35) 67,6 %
(73)

Abbildung 4: Struktur der Stichprobe

Die Datenerhebung erfolgte schriftlich mittels eines Fragebogens. Ziel der Erhebung war die
Messung der Erinnerungsleistung an die in dem Fuflballspiel eingesetzte Bandenwerbung.
Dabei wurde in einem ersten Durchgang die ungestiitzte Erinnerung (unaided recall) erfragt.
Nach Einsammlung des ersten Fragebogens wurde ein zweiter Fragebogen an die Probanden
ausgehindigt, auf welchem zunichst die Bekanntheit vorgegebener Marken- bzw.
Unternehmensnamen erfragt wurde. Dies wurde deswegen durchgefiihrt, weil - wie in
Abschnitt B.II dargelegt und in anderen Untersuchungen (zur Wirkung starrer Banden) auch
festgestellt werden konnte (vgl. z. B. Deimel, 1992, S. 307 ff.; Walliser, 1997, S. 46 ff.) - die
Bekanntheit einer Marke bzw. eines Unternehmens einen Einfluss auf die Wirkung der
Bandenwerbung haben kann. Dartiiber hinaus fand eine gestlitzte Erinnerungsanalyse (aided
recall) unter Nennung von Unternehmens- bzw. Markennamen statt. Zur Uberpriifung der

Validitédt der Antworten wurden in der vorgegebenen Namensliste auch Unternehmens- bzw.
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Markennamen, welche nicht wihrend des Spiels auf Banden zu sehen waren, als
Distraktormaterial eingestreut (vgl. zu dieser Vorgehensweise auch Schumann, 1987, S. 60).
Zur Vermeidung von Verzerrungen wurde zudem die Reihenfolge der Marken- und
Unternehmensnamen gegeniiber der Messung der Bekanntheit der Marken- bzw.
Unternehmensmarken variiert. Um schlieBlich eine Zuordnung des ersten (ungestiitzte
Erinnerung) und des zweiten Fragebogens (gestiitzte Erinnerung) zu ein und derselben Person

gewihrleisten zu kénnen, wurden die Fragebogen von den Probanden jeweils codiert.®

Insgesamt fiihrten 18 Unternehmen Bandenwerbung in der genannten Fuf3ballpartie durch.
Abbildung 5 stellt die einzelnen Unternehmen bzw. die beworbenen Marken im Uberblick dar

und zeigt gleichzeitig die Gré8e und Positionierung der jeweils belegten Banden auf.

Diese Daten wurden mittels einer Fernsehanalyse des Fuiballspiels gewonnen.” Dariiber
hinaus wurden weitere Variablen im Rahmen der Fernsehanalyse gemessén, von denen ein
Einfluss auf die Wirkung der Bandenwerbung vermutet werden darf. Hierzu zdhlt zunéchst
die Einblendungsdauer eines Marken- bzw. Unternehmensnamens wihrend des gesamten
Spiels. Die Einblendungsdauer gilt als typische Determinante fiir die Erinnerungsleistung von
Bandenwerbung (vgl. z. B. Deimel, 1992, S. 307 ff.). Einblendungsdauern von weniger als
einer Sekunde wurden im Rahmen der vorliegenden Untersuchung nicht beriicksichtigt, da
hier von keiner bzw. héchstens subliminalen Wirkung ausgegangen wird. Dies ist eine bei
derartigen Untersuchungen iibliche Vorgehensweise und steht in Ubereinstimmung mit
wahmehmungspsychologischen Erkenntnissen; eine Sekunde stellt den im Regelfall
unterstellten unteren Grenzwert dar, ab welchem eine (mehr oder weniger bewufte)
Wahrnehmung stattfinden kann (vgl. auch Schumann, 1987, S. 63; Hackforth, 1989, S. 103).
Neben der Einblendungsdauer wurde auch die Einblendungshiufigkeit gemessen, da in
wirkungsmiBiger Hinsicht durchaus ein Unterschied darin bestehen kann, ob eine Marke
seltener, dafiir aber jeweils lidnger, oder hdufiger, jedoch jeweils kiirzer zu sehen war.
SchlieBlich wurde auch die ,,Roll-in“-Hiufigkeit fiir die einzelnen Marken bzw. beworbenen
Unternehmen ermittelt. Hierunter versteht man den bei Drehbanden spezifischen Effekt, dass
ein neuer Marken- bzw. Unternehmensname ,,hereingedreht’ wird wihrend die Bande vom
Zuschauer erkannt werden kann. Hier wird vermutet, dass die Rotation der Bande im
Hintergrund des FuBBballgeschehens durchaus als ,,EyeJCatcher“ fungieren kann, welcher die
Aufmerksamkeit des Betrachters auf sich zieht und so eine gesteigerte Wirkung der Bande

hervorruft.®
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Unternehmen bzw. Marke Grofle der belegten Bande K Positionierung der Bande”

Aegon/MoneyMaxx 1 AB,CD
Auto Plus/Auto Dienst 2 AC/BD ¥
Bauhaus 1 AB,C.D
Bitburger 1 AB,C,D
Buderus 2 A,C/B,D 9
Deutsche Telekom 1 AB,C.D
dit 1 AB,C)D
e.on 1 AB,CD
Fischer 2 AC
Frankfurter Rundschau * 3 A,C/B,D 9
Karcher 2 B,D
Kicker ¥ 3 ACBD 9
Lux 2 B,D
Nutella 2 B,D

Obi ? 172 ABCD
Oddset 2 AC
Ratiopharm 2 , AC
Ruhrgas 2 B,D

1) I = komplette Belegung 2 = halbe Belegung 3 = viertel Belegung

2) A = Bande hinter linkem Tor B = Bande linke Spielfeldhilfte
C = Bande rechte Spielfeldhdlfte D = Bande hinter rechtem Tor

3) Obi warb zum Teil auf den Positionen A und C, zum Teil auf allen Positionen A, B, Cund D.

4) Die Bandenpositionierung wechselte und fand sowohl auf den Positionen A und C als auch auf B und D statt.

5) Frankfurter Rundschau und Kicker warben zusammen auf den Bandenpositionen A und C bzw. B und D, so daB jeder fir sich nur eine
viertel Bande belegte.

Lesebeispiele: Deutsche Telekom belegte sdmtliche aus Sicht der Fernsehkameras sichtbaren Bandenpliitze rundum das Spielfeld.
Nutella belegte die Hilfte der verfiigbaren Bandenplitze, und zwar die Bande auf der linken Spielfeldhélfte und die Bande
hinter dem rechten Tor.

Abbildung 5: Werbetreibende Unternehmen und deren Bandenbelegungsstrategie im
FuBball-Landerspiel "Deutschland - Albanien" '
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Keinen Eingang in die Untersuchung fand die Gestaltung der Banden selbst. Der Grund
hierfiir ist darin zu sehen, dass keine der verwendeten Banden als derartig aufféllig bzw.
unauffillig einzustufen war, als dass dieser Effekt hitte explizit beriicksichtigt werden
miissen. Es fiel lediglich auf, dass die Lesbarkeit der Banden von ,,Frankfurter Rundschau*

sowie , Kicker eingeschriankt war.

I1. Ergebnisse der Untersuchung

Zunichst wurde der Frage nachgegangen, an wieviele Unternehmen bzw. Marken, welche auf
den Banden zu sehen waren, sich die Probanden durchschnittlich erinnern konnten. Dabei
wurde eine Differenzierung nach gestiitzter bzw. ungestlitzter Erinnerung vorgenommen. Die

Ergebnisse zeigt Abbildung 6, zusitzlich differenziert nach dem Geschlecht.

Ungestiitzte Erinnerung Gestiitzte Erinnerung
Durchschnitt Standard- Durchschnitt Standard-
_ abweichung abweichung
Gesamt 0,667 0,947 2,602 2,724
Miinnlich 0,757 1,004 3,068 2,878
Weiblich 0,485 0,795 1,636 2,059
Mittelwertdifferenz nicht Mittelwertdifferenz signifikant
signifikant (o = 0,05) (a=0,05)

Abbildung 6: Ungestiitzte und gestiitzte Erinnerungsleistung je Zuschauer gesamt und nach
Geschlecht

Gestiitzt konnten durchschnittlich 2 Banden mehr erinnert werden als ungestiitzt. Das
Maximum der erinnerten Banden lag bei der ungestiitzten Befragung bei 4 Banden, bei der
gestiitzten Befragung bei immerhin 14 Banden. Gez4hlt wurden dabei nur die richtig
erinnerten Banden; die Gesamtzahl der erinnerten Bandén wurde also um die falsch erinnerten
Banden korrigiert. Diese Vorgehensweise ist sinnvoll, dé auf diese Weise der Anteil lediglich
geratener Bandenwerbung minimiert werden kann (vgl. Smith/Graesser, 1981, S. 553).

Auffillig ist in diesem Zusammenhang, dass die médnnlichen Zuschauer sowohl ungestiitzt als
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auch gestiitzt durchschnittlich mehr Bandenwerbung erinnern als weibliche Zuschauer. Dieses
Ergebnis ist bei einer Imtumswahrscheinlichkeit von 5 % hinsichtlich der gestiitzten
Befragung signifikant; der Unterschied der Ergebnisse bei der ungestiitzten Befragung ist
hingegen nicht signifikant.

Ungestiitzte Erinnerung Gestiitzte Erinnerung
Durchschnitt Standard- Durchschnitt Standard-
abweichung abweichung
Hohes 0,721 0,915 3,098 2,925
Sportinteresse
Niedriges bis
mittleres 0,596 0,993 1,957 - 2,312
Sportinteresse
Mittelwertdifferenz nicht Mittelwertdifferenz
signifikant (o = 0,05) signifikant (o = 0,05)

Abbildung 7: Ungestlitzte und gestlitzte Erinnerungsleistung je Zuschauer in Abhéngigkeit vom
Sportinteresse

Untersucht wurde auch die Bedeutung der Umfeldwirkung sowie der Einfluss des Interesses
an Fufball-TV-Ubertragungen auf die Erinnerungsleistung. Dabei konnte kein Einfluss des
Umfeldes festgestellt werden; ob das Fu3ballspiel also allein oder zusammen mit anderen
gesehen wurde, hatte keinen Effekt auf die Erinnerungsleistung. Eine Rolle spielt allerdings
das Sportinteresse der Zuschauer. So erinnerten Zuschauer mit hohe& Interesse an
FuBballiibertragungen im Fernsehen sowohl gestiitzt als auch ungestiitzt mehr
Bandenwerbung als Zuschauer mit nur mittlerem oder geringem Interesse. Der Unterschied
der Ergebnisse bei der gestlitzten Befragung ist signifikant (Irrtumswahrscheinlichkeit o =
5%); bei der ungestiitzten Befragung nicht. Zuschauer mit hohem Sportinteresse erinnerten
gestiitzt durchschnittlich 3,1 Banden, Zuschauer mit mittlerem und geringem Interesse an
FuBball-TV-Ubertragungen lediglich durchschnittlich 1,96 Banden. Offensichtlich fiihrt ein
hohes Sportinteresse also nicht zu einer verstirkten Konzentrafion aus das eigentliche
Spielgeschehen; auch die Bandenwerbung am Spielfeldrand wird starker beachtet. Abbildung

7 zeigt die Erinnerungsleistungen der Zuschauer in Abhingigkeit des Sportinteresses im

einzelnen auf.

16



Marke bzw.

Erinnerung

Unternehmen Bekanntheitsgrad
ungestiitzt gestiitzt
Aegon/MoneyMaxx 0,9 % 15,7 % 59,2 %
Auto Plus/Auto Dienst 0% 2,7% 23,1%
Bauhaus 1,8 % 14,8 % 93,5 %
Bitburger 5,5% 25,9% 98,1 %
Buderus 12,0 % 21,3% 75,0 %
Deutsche Telekom 11,1 % 18,5 % 99,0 %
dit 8,3 % 23,1% 57,4 %
e.on 5,5% 31,5% 98,1 %
Fischer 1,8 % 83 % 75,0 %
Frankfurter Rundschau 0% 1,8 % 88,9 %
Kircher 1,8 % 10,2 % 82,4 %
Kicker 0,9 % 6,5 % 93,5 %
Lux 0% 2,8% 60,2 %
Nutella 3,7% 13% 99,0 %
Obi 11,1 % 33,3% 99,0 %
Oddset 0% 83% 72,2 %
Ratiopharm 0 % 10,2 % 94,4 %
Ruhrgas 0,9 % 12% 85,2 %

Abbildung 8: Marken- bzw. untemehmensspezifische Erinnerungsleistung und Bekanntheitsgrad

Ferner wurde ermittelt, welche konkreten Werbetreibenden , d.h. welche spezifischen Banden

erkannt und erinnert wurden. Die diesbeziiglichen Erinnerungswerte schwanken dabei

erheblich von 0% bis 12% (ungestiitzt) bzw. von 1,8% bis 33,3% (gestiitzt).’ Abbildung 8

stellt die Werte detailliert dar und gibt gleichzeitig auch den Bekanntheitsgrad der einzelnen

Werbetreibenden in der Stichprobe wieder. -

Zu hinterfragen ist, warum die Erinnerungswerte in der Abbildung 8 derartig stark

schwanken. Hierzu wurde ein multiples regressionsanalytisches Erkldrungsmodell entwickelt,

welches die Erinnerung an die Bandenwerbung in Abhéngigkeit verschiedener Variablen

erklart. Auf diese Weise werden die Publikumsanalyse und die Medien- bzw. Fernsehanalyse
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integriert. Im folgenden wird dabei ausschlieflich auf die gestiitzte Erinnerung als abhéngige
(zu erklirende) Variable rekurriert. Als unabhéngige (erkliarende) Variablen wurden getestet:

¢ die Einblendungsdauer,

¢ die Einblendungshiufigkeit,

e der Bekanntheitsgrad,

¢ die Roll-in-Héufigkeit sowie

o die Grofe der Bandenbelegung,

jeweils bezogen auf die einzelnen beworbenen Marken- bzw. Unternehmensnamen. Dabei hat
sich die Roll-in-Haufigkeit als nicht signifikant erwiesen. Offensichtlich fungiert die Dynamik
der rollierenden Banden damit (zumindest in der vorliegenden Stichprobe) wider Erwarten
nicht als ,,Eye-Catcher”. Im Rahmen einer schrittweisen multiplen Regressionsanalyse ohne
die Roll-in-Héufigkeit wurden dann die Ergebnisse in Abbildung 9 erzielt. Das Modell
insgesamt ist hoch signifikant und erklirt nahezu 80% der Varianz der abhéngigen Variablen.
Alle erkldrenden Variablen sind signifikant bis auf die Einblendungsdauer. Bei Letzterer
besitzt der Regressionskoeffizient zudem das falsche Vorzeichen. Die Nicht-Signifikanz ist
insofern verwunderlich, als die Einblendungsdauer in herkémmlichen Analysen zur Wirkung
von (starrer) Bandenwerbung - wie bereits erwéhnt - eine wichtige Erkldrungsvariable
darstellt und als solche auch empirisch nachgewiesen wurde.'” Dieser Effekt ist aber durchaus
erkldrbar und zuriickzufiihren auf die spezifischen Besonderheiten von Drehbanden. Die
wesentliche Rolle spielt hierbei die Gré3e der belegten Bande. Diese Variable hat sich in der
vorliegenden Untersuchung als hoch si gnifikant erwiesen.'! Alternativ aufgestelite und
durchgerechnete Modelle fiihrten durchweg zu hohen Signifikanzwerten dieser Variablen.'?
Offensichtlich spielt die GréBe der belegten Bande damit fiir die Werbewirkung von Banden
eine zentrale Rolle. Eine Bandenbelegung iiber das komplette (aus Sicht der Femsehkameras
sichtbare) Spielfeld fiihrt somit zu starken Erinnerungsleistungen, welche die Dauer der
Einblendungen iiber die gesamte Spielzeit dominiert. Anders ausgedriickt: Mehrfache, recht
kurze Einblendungen groBformatiger Bandenbelegungen fiihren zu stérkeren
Erinnerungswirkungen als lingere Einblendungen nur kleiner Bandenbelegungen. Hier wird
der zentrale Vorteil von Drehbanden im Vergleich mit starren Banden sichtbar, denn erst
Drehbanden erméglichen die grofiflichige Belegung von Bandenfldchen bis hin zur gesamten
sichtbaren Bandenfliche. Hierdurch ergeben sich deutlich gréfere Werbewirkungspotentiale

als bei starren Banden.
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R*=0,792

Gesamtmodell signifikant auf 99 % - Niveau ¢ = 0,01)

Erklirte Variable Erklirende Variable Beta-Wert Signifikanz

Bekanntheitsgrad 0,323 *

Einblendungsdauer - 0,48 n. s.

gestitzte
Erinnerung

Einblendungshaufigkeit 0,679 *

GroBe der * %

Bandenbelegung - 0,685

* : 95 % - Niveau (@ = 0,05)
**:99 % - Niveau (@ =0,01)

Abbildung 9: Ergebnisse der Regressionsanalyse zur Erkldrung der Eﬁnneruﬁgs]eistung von
Drehbanden

Ebenfalls interessant, wenn auch weniger iiberraschend sind die Ergebnisse hinsichtlich des
Bekanntheitsgrades und der Einblendungshéufigkeit. Beide Variablen haben sich in der
vorliegenden Untersuchung als signifikant erwiesen. Eine héhere Bekanntheit des
beworbenen Marken- bzw. Unternehmensnamens wirkt sich also positiv auf die Wirkung von
Bandenwerbung aus."’ Gleiches gilt fiir haufige Wiederholungen des beworbenen Marken-

bzw. Unternehmensnamens.

D. Managementimplikationen hinsichtlich des Einsatzes von Drehbanden

Wie die Ergebnisse der Untersuchung zeigen, sollten Drehbanden in spezifischer Weise:
eingesetzt werden, um eine besonders starke Werbewirkung zu entfalten. Als dominanter
Effekt hat sich dabei die eingesetzte Bandenfldche erwiesen. Demnach sind Marken bzw.
Unternehmen groBfléchig zu bewerben. Unter Beriicksichtigung eines gegeben Budgets gilt
damit die Handlungsanweisung: ,,GroBe" statt ,,Zeit*. Drehbanden als Werbefliche sind
demnach méglichst (aus Sicht der Fernsehkameras) stadion- bzw. spielfeldweit einzusetzen,
wobei die Einblendungsdauer kurz gewihlt werden kann. Da sich die Einblendungshiufigkeit
erwartungsgemadf als signifikant erwiesen hat, sind bei gegebenem Budget mehrere kurze

Einblendungen gegeniiber weniger, aber ldngeren Einblendungen vorzuziehen.
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Auch hat sich gezeigt, dass der Bekanntheitsgrad einer Marke bzw. eines Unternehmens eine
Rolle hinsichtlich der Erinnerungsleistung der Umworbenen spielt. Dies ist ein Hinweis
darauf, dass neue, (noch) unbekannte Marken bzw. Unternehmen Bandenwerbung als
Kommunikationsinstrument nicht bzw. zumindest nicht singuldr ohne Hinzuziehung weiterer
Kommunikationsinstrumente nutzen sollten. Eine besonders starke kommunikative Wirkung
kann erwartet werden, wenn die Bandenwerbung als Kommunikationsinstrument systematisch

im Rahmen einer Integrierten Kommunikation eingesetzt wird.

Keinen signifikanten Einfluss auf die Werbewirkung hat in der vorliegenden Untersuchung
der ,, Roll-in-Effekt ' von Drehbanden. Werbetreibende Unternehmen sollten sich hierdurch
nach dem derzeitigen Stand der Forschung keinen ,,Zusatzeffekt* versprechen. Hier sind
allerdings weitere Forschungsbemiihungen in der Zukunft notwendig, um dieses Ergebnis
abzusichern bzw. herauszufinden, unter welchen Umsténden der ,,Roll-in-Effekt*

moglicherweise doch eine Werbewirkung hervorruft.

Aus den genannten Grﬁnden konnte die Prdgnanz bzw. Auffilligkeit der Bandenwerbung als
eigenstindiger Werbewirkungsfaktor nicht iiberpriift werden.'* Generell ist jedoch davon
auszugehen, dass durch eine auffillige Gestaltung der Banden (z. B. hinsichtlich Formen und
Farben) die Werbewirkung erhht wird, da sémtliche bandenwerbungtreibenden Unternehmen
um die kognitiven Ressourcen der Umworbenen konkurrieren (vgl. Walliser, 1997, S. 49).
Die Gestaltung der Banden hat dabei den Vorgaben der Integrierten Kommunikation zu
folgen, d. h. Farben und Formen kénnen nicht beliebig gew#hlt werden, sondern sind mit den

anderen eingesetzten Kommunikationsinstrumenten abzustimmen.

Neben der Werbewirkung sind schlieBlich auch die Kosten des Einsatzes von Drehbanden zu
beachten. Ob derartige dynamische Banden gegeniiber statischen Banden tatséchlich S
vorteilhaft sind, ist im Rahmen von Kosten-Nutzen- bzw. Kosten-Werbewirkungs-

Uberlegungen jeweils im Einzelfall abzuwigen.

Zusitzliche werbliche Wirkungen sind méglich, wenn neben der Bandenwerbung weitere
Kommunikationsméglichkeiten im Rahmen des jeweiligen Sportereignisses genutzt werden.
Hierzu z&hlt u. a. das Programmsponéoring (vgl. hierzu z. B. Brosius/Fahr, 1996, S. 140 ff.;
Bruhn, 1998, S. 394 ff.). Auch die Wirkung des Programmsponsoring wurde in der
vorliegenden Untersuchung tiberpriift. Ungestiitzt konnten sich im Rahmen des Day-A fter-
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Recall-Tests immerhin 15,7% (ménnlich: 17,6%; weiblich 12,1%) an den Programmsponsor
erinnern. Dies ist deutlich mehr als die ungestiitzte durchschnittliche Erinnerung an die per
Bande umworbenen Marken bzw. Unternehmen und iibertrifft selbst das am besten erinnerte
Unternehmen deutlich (vgl. Abbildung 8). Allerdings erinnerten weitere 12% der Befragten
einen falschen Programmsponsor. Genannt wurde hier ein Programmsponsor, welcher hiufig
bei Sport- bzw. Fulballiibertragungen als Sponsor aufiritt, aber eben nicht bei der
untersuchten Sportveranstaltung als Programmsponsor tétig war. Dies ist ein deutlicher
Hinweis darauf, dass sich ein langfristiges Sponsorenengagement durchaus auszahlen kann

(vgl. auch Hackforth, 1989, S. 102).

E. Schlussbemerkungen und Ausblick

Drehbanden stellen ein interessantes und sehr wirkungsvolles Kommunikationsinstrument im
Rahmen der Sportwerbung dar. Wie die Untersuchungsergebnisse zeigen, ergeben sich
gegeniiber herk6mmlichen statischen Banden neue Wirkungspotentiale und
Einsatzmdglichkeiten. Gleichwohl sind gegeniiber der durchgefiihrten Untersuchung auch
kritische Anmerkungen angébracht. So kann die vorliegende Studie aufgrund der Gréfie und
Struktur der Stichprobe keinen Anspruch auf Représentativitét erheben. Betont werden muf
in diesem Zusammenhang auch der durchaus explorative Charakter der Untersuchung, da
gesicherte wissenschaftliche Erkenntnisse iiber die Wirkung von Drehbanden bisher nicht

vorliegen.

Dariiber hinaus ist zu erwihnen, dass lediglich auf die Erinnerungswirkung der
Bandenwerbung abgestellt wurde. Weitere Ziele, welche mittels Bandenwerbung durchaus
verfolgt werden wie beispielsweise Imageziele, wurden nicht niher in die Untersuchung mit

einbezogen.

Auch ist zu beachten, dass ein Sportsponsoring-Engagement in Form von Bandenwerbung in
‘einen léngerfristigen Rahmen eingebettet ist und deren Wirkung daher auch iiber einen
langeren Zeitraum gemessen werden sollte. Ein geeignetes Analyse-Instrument stellen hier
Tracking-Studien dar. Wie die dargelegten Ergebnissé zum Programmsponsoring zeigen, kann

sich ein langerfristiges Sponsoren-Engagement durchaus auszahlen.
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SchlieBlich ist darauf hinzuweisen, dass die Vielzahl von empirischen Untersuchungen,
welche zur Wirkung von herk6mmlicher Bandenwerbung vorliegt, zu z. T. sehr
unterschiedlichen bzw. widerspriichlichen Ergebnissen kommt. Ursdchlich hierfiir diirfte in
erster Linie der jeweils unterschiedliche Versuchsaufbau sein. Eine gewisse Vereinheitlichung
— insbesondere fiir zukiinftige Untersuchungen iiber die Wirkung von Drehbanden — wire

zumindest hinsichtlich der Vergleichbarkeit der Ergebnisse angebracht.
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Anmerkungen:

! Drehbanden werden auch als rotierende Banden bezeichnet (vgl. Walliser, 1997, S. 51).

? Bei der von Coley (1992) prisentierten Technik ist lediglich eine Mehrfachbelegung der Banden méglich. Der
Wechsel der Banden wird so vorgenommen, dass er fiir den Fernsehzuschauer nicht sichtbar ist; damit entfillt
auch der mogliche Wirkungseffekt infolge des Rollierens der Banden.

? Im Rahmen der Analyse der Wirkung von (statischer) Bandenwerbung findet sich in der einschligigen
Literatur eine Vielzahl von experimentellen Versuchsanordnungen. Walliser (1997) wihlte beispielsweise ein
Laborexperiment, im Rahmen dessen auch Vorher-Messungen der zu untersuchenden Wirkungen bzw.
Variablen (z.B. Bekanntheitsgrad von Marken bzw. Unternehmen) méglich sind. Allerdings sind - wie bei allen
Laborexperimenten — infolge der kiinstlichen Situation die MeBergebnisse in gewissem Ausmaf verzerrt. Eine
anhand einer Literaturanalyse durchgefiihrte Zusammenstellung empirischer Untersuchungen der Wirkung von
Bandenwerbung findet sich ebenda (1997, S. 44).

* Gedankt sei an dieser Stelle fiir die Unterstiitzung im Rahmen der Durchfiihrung der Untersuchung allen
Beteiligten an den Universititen Konstanz und Tiibingen, insbesondere Herrn Dr. Gert Nufer (Tiibingen) sowie
Herrn Dr. Michael Streich (Konstanz), welcher auch an der Datencodierung und —auswertung maBgeblich
beteiligt war.

3 Auf den Einbezug des Alters als Merkmal im Rahmen der Untersuchung wurde wegen zu geringer Varianz in
der Stichprobe bewufit verzichtet. Teilweise wird zudem unterstellt, dass das Alter keine Rolle im Hinblick auf
die Wirkung von Bandenwerbung besitzt (vgl. Troll, 1983). Diese These hat sich in einigen empirischen Studien
durchaus bestitigt (vgl. z. B. Hackforth, 1989, S. 110), in anderen Studien (vgl. z. B. Deimel, 1992, S. 307 ff.)
hingegen konnte diese These widerlegt werden.

¢ Die Codierung erfolgte durch die Verwendung eines beliebigen, aber fiir beide Fragebdgen identischen
Zeichens.

7 Zu der Vorgehensweise im Rahmen einer Fernsehanalyse als Datenauswertungsinstrument vgl. Schumann,
1987, S. 61 ff.

® Das ,,Roll-out* einer Bande hingegen wurde nicht als werbewirksam unterstellt, da die Banden den
Unternehmens- bzw. Markennamen mit einer sehr hohen Rotationsgeschwindigkeit wechseln und der
,herausgedrehte* Name daher im Moment der Wahmehmung des Herausdrehens kaum erkennbar ist.

® Derartige Schwankungen bei der Erinnerungsleistung hinsichtlich einzelner Banden konnten auch bei anderen
Studien zur Messung der Wirkung von Bandenwerbung ermittelt werden (vgl. z. B. die Zusammensteliung von
Studien bei Drees, 1992, S. 229 ff.).

' Allerdings existieren durchaus weitere empirische Untersuchungen, in denen die Einblendungsdauer der
Bandenwerbung nicht signifikant war. Beispielsweise war dies der Fall bei einer Teilstichprobe in der
Untersuchung von Walliser (1997, S. 50). Als Erklidrung fiir diesen Effekt wurde das Produktinvolvement
angefiihrt, welches jedoch nicht explizit gemessen wurde.

" Die Tatsache, dass der Regressionskoeffizient dieser Variablen in Abbildung 9 ein negatives Vorzeichen
besitzt, ist auf die Skalierung dieser Variablen in der Untersuchung zuriickzufiihren. Ein grBerer Wert der
unabhanglgen Variablen bedeutet hier eine kleinere Bandenbelegung (et v.v.).

12 Es wurden unterschiedliche Modelle im Hinblick auf die Zusammenstellung der erklirenden Variablen als
auch unterschiedliche Modelle im Hinblick auf die Zusammenstellung der Stichprobe durchgerechnet.-
Analysiert wurde beispielsweise, welche Modellergebnisse sich ergeben, wenn nur die Probanden mit geringem
bis mittlerem Sportinteresse in die Stichprobe bzw. nur diejenigen Probanden, welche das FuBiballspiel allein
angeschaut hatten, einbezogen wurden.

" Dieses Ergebnis konnte auch in der Untersuchung von Walliser (1997) nachgewiesen werden.
" vgl. Abschnitt C.1.
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Zusammenfassung

Drehbanden stellen eine interessante Alternative zu herkémmlichen statischen Banden im
Rahmen der Sportwerbung dar. Wie gezeigt werden konnte, gehen von Ihnen besondere
werbliche Effekte bei entsprechendem Einsatz dieser Drehbanden aus. Insbesondere bei
iiberregional bedeutsamen bzw. internationalen Sportereignissen, welche in voller Linge im
Fernsehen iibertragen werden, ergeben sich sinnvolle Einsatzmdéglichkeiten dieses
Kommunikationsinstrumentes. Abzuwégen bleibt allerdings die Preis-Leistungs- bzw. Preis-
Werbewirkungsrelation zwischen statischen Banden und Drehbanden.

Summary

Dynamic forms of perimeter advertising are an interesting alternative to well-known static
perimeter advertising. As shown in this paper dynamic forms of perimeter advertising can
achieve strong advertising effects. Especially for international sport events this new form of
perimeter advertising seems quite adequate. Whether dynamic forms of perimeter advertising
are to prefer in comparison to static perimeter advertising is a question of price-effectiveness-
relations.
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