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Zusammenfassung

Der vorliegende Band der KCS-Schriftenreihe stellt den Ergebnisbericht zum Umfrageprojekt
.,FOM fragt nach: EM & Olympia 2012 dar. An der Befragung haben 996 Personen teilge-
nommen. Bei den Befragten handelt es sich um Beschéftigte, die berufsbegleitend ein Studi-
um an der FOM, BA, VWA und GoBS absolvieren. Der Zugang erfolgte Uber einen Eintrag
im Online-Campus (Intranet). Die Befragung fand vom 6. bis zum 18. Marz 2012 statt.

Ziel der Befragung war es, die Wahrnehmung und Einstellung von Konsumenten beziglich

Werbung mit Sportereignisbezug zu ermitteln.

Ergebnisse im Uberblick:

1. Singulare Aspekte

B Eine generell positive Einstellung gegeniber Werbung mit Sportereignisbezug
konnte nicht identifiziert werden. Trotz eines allgemein hohen Interesses an Sport-
groRRereignissen haben Konsumenten auch Vorbehalte gegenuber Werbung mit
Sportereignisbezug. Es besteht allerdings ein Unterschied zwischen den Geschlech-
tern. Manner haben gegenuber Werbung mit Sportereignisbezug eine positivere Ein-

stellung als Frauen.

m Offizielles Sportsponsoring findet eine hohe Zustimmung bei den Konsumenten

(sowohl bei Mannern als auch bei Frauen).

B Konsumenten haben bei Kenntnis darlber, dass es sich um eine Marketing-
Kampagne eines Trittbrettfahrers handelt, eine ablehnende Einstellung gegenliber
Ambush-Marketing im Allgemeinen und gegenuber der mit Ambush-Marketing be-
worbenen Marke. Sind Sie im Unklaren dariber, ob es sich um einen Sponsor oder
einen Ambusher handelt, beurteilen sie Ambush-Marketing-Aktivitaten positiv. Die
Beurteilung der mit Ambush-Marketing beworbenen Marke ist bei Frauen positiver als
bei Mannern, wahrend bei der Einstellung gegenuber Ambush-Marketing im Allge-
meinen und Ambush-Marketing-Aktivitaten keine signifikanten Unterschiede zwischen

den Geschlechtern bestehen.

B Im Vergleich zu den Olympischen Spielen haben die Konsumenten insgesamt ein
viel hoheres Involvement gegenuber der EM. Bei den mannlichen Probanden fallt
das starkere Involvement gegentliber der EM noch einmal deutlicher aus als bei den

weiblichen Teilnehmern der Studie.
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B Die EM wird von der Mehrzahl der Befragungsteilnehmer auch mit Blick auf die Eig-
nung fiir Sportsponsoring héher bewertet als die Olympischen Spiele. Die mann-

lichen Teilnehmer bewerten die Vorteilhaftigkeit der EM starker als die weiblichen.

® Wahrend fur die EM mehrere praferierte Prominente als Testimonials angefihrt
wurden und die Verteilung der Stimmen vergleichsweise homogen ausfiel, kon-
zentrierten sich die Nennungen bei den Olympischen Spielen auf einen Sportler
(Usain Bolt).

B Fernsehen ist das mit Abstand wichtigste Medium, um sich Uber die Sportereignisse

zu informieren.

2. Wirkungsbeziehungen

®m Die Einstellung gegenuber Werbung mit Sportereignisbezug korreliert positiv mit der

Einstellung gegeniber Sportsponsoring im Allgemeinen.

B Ein vermuteter negativer Zusammenhang zwischen der Einstellung gegeniber Wer-
bung mit Sportereignisbezug und der Einstellung gegenuber Ambush-Marketing lief3

sich nur ansatzweise bestatigen.

B Es besteht kein Zusammenhang zwischen der Einstellung gegenlber Sportsponso-

ring und der Einstellung gegeniber Ambush-Marketing.

B Die Hohe des Involvements der Konsumenten fur die EM im Vergleich zu den Olym-
pischen Spielen beeinflusst teilweise die Wahl des Medienkanals zur Informationsbe-

schaffung Uber Sportereignisse.

B Es besteht ein positiver Zusammenhang zwischen dem relativen Involvement fur die
EM und der wahrgenommenen Adaquanz des Sportsponsorings bei dem entspre-
chenden Sportereignis. Es liegt hierbei kein moderierender Effekt des Geschlechts

Vor.
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1 Einfuhrung

1.1 Praktische Bedeutung und Problemstellung

Aufgrund des zunehmenden Desinteresses an klassischer Werbung seitens der Konsumen-
ten kommunizieren Unternehmen seit einiger Zeit mit Bezug zu bzw. am Rande von Sporter-
eignissen." Sie erhoffen sich damit eine im Vergleich zu Werbung ohne Sportereignisbezug
erhdhte Aufmerksamkeit der (potenziellen) Kunden, da solche Events eine enorme Anzie-
hungskraft ausiiben.? Diese erwiinschte Werbewirkung begriindet sich darin, dass viele
Konsumenten Sport einen hohen Stellenwert in ihrem Leben einrdumen und sie ein hohes
Involvement dafiir haben.® Aufgrund der subjektiven Wichtigkeit von Sportereignissen fiir die
Mehrzahl der Konsumenten erwarten werbetreibende Unternehmen, die ihre Marke im Zu-
sammenhang mit Sportereignissen vermarkten, eine hohe Aufnahmebereitschaft sowie ein
hohes Engagement bei der Informationsverarbeitung von Konsumenten. Insbesondere inter-
nationale Sportgrof3ereignisse wie Fufllball-Meisterschaften oder die Olympischen Spiele
werden von Unternehmen auf verschiedene Art und Weise genutzt, um ihre Zielgruppenan-
sprache in ein attraktives sportliches Umfeld einzubetten.* Derartige Veranstaltungen bieten
Unternehmen eine besondere Plattform, sich einem internationalen Publikum zu prasentie-
ren und die Markenbotschaft zu kommunizieren. Die hohe Bedeutung des Sports flr die Ge-
sellschaft fiihrt dazu, dass der Sport auch im Marketing an Relevanz gewinnt.® Laut einer
Studie im Auftrag der Bundesregierung belaufen sich die jahrlichen wirtschaftlichen Effekte
des Sports in den Bereichen Werbung, Sponsoring und Medienrechten in Deutschland auf

ein Volumen von fast 5,5 Milliarden Euro.®

Es lassen sich zwei Arten von werbetreibenden Unternehmen unterscheiden: offizielle
Sponsoren und Unternehmen, welche auf Ambush-Marketing setzen. Sponsoren erwerben
von den Sportereignisveranstaltern privilegierte Vermarktungsrechte zur exklusiven werbli-
chen Nutzung des Sportereignisses.” Ambusher greifen das Thema einer Sportveranstaltung
in ihrer Werbung auf, ohne dass sie Vermarktungsrechte haben. Beispielsweise erzeugen
sie durch Andeutungen eine Assoziation mit dem Sportereignis oder sie erfinden ein ahnli-
ches Logo oder kopieren den Werbeauftritt eines Konkurrenten.® Diese Unternehmen zielen

darauf ab, einen Zusammenhang zwischen ihren Marken und dem Sportereignis herzustel-

Vgl. NUFER, G.; STIMMERL, C. (2008), S. 1.

Vgl. NUFER, G. (2010 a), S. 154.

Vgl. NUFER, G.; STIMMERL, C. (2008), S. 1.

Vgl. NUFER, G.; BUHLER, A. (2011), S. 204; NUFER, G.; GEIGER, C. (2011), S. 1; NUFER, G. (2011), S. 55; NUFER, G. (2010 a),
S. 154; WOISETSCHLAGER, D.; MICHAELIS, M.; HARTLEB, V. (2007), S. 205.

Vgl. ZIMMERMANN, J.; NASKRENT, J. (2010), S. 48.

V/gl. BUNDESMINISTERIUM FUR WIRTSCHAFT UND TECHNOLOGIE (2012), 0. S.

Vgl. NUFER, G.; BUHLER, A. (2011), S. 204; NUFER, G.; GEIGER, C. (2011), S. 1; NUFER, G. (2011), S. 55.

Vgl. DINKEL, M; HERBERT, C. (2005), S. 164.

E N

© N o o
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len, obwohl sie keine offiziellen Sponsoren sind.® Die stérkste Bedeutung erfahrt Ambush-

Marketing bei groRen Sportereignissen. '

In den letzten Jahren lassen sich vermehrt Aktivitdten im Bereich des Ambush-Marketings
feststellen.” In Deutschland hat das Ambush-Marketing durch die im Jahr 2006 durchgefiihr-
te Fulballweltmeisterschaft branchenlbergreifend sein Aufkommen gesteigert. Die Zahl der
Unternehmen, die Ambush-Marketing im Rahmen der FuRballweltmeisterschaft betrieben

haben, Ubertraf die Zahl der offiziellen Sponsoren bei Weitem. 2

Ungeachtet der unterschiedlichen Umsetzungen der Kommunikationsstrategien verfolgen
Unternehmen mit Sponsoring und Ambush-Marketing dieselben Ziele; sie versuchen von der
Affinitat der Konsumenten fir das Sportereignis zu profitieren. Neben dem erwahnten Ziel,
durch Sportereignis bezogene Werbung aufnahmebereite und interessierte Konsumenten zu
erreichen, wird auRerdem ein positiver Imagetransfer vom Sportereignis auf die Marke bzw.
das Unternehmen angestrebt.™ Im Gegensatz zu einem Sponsoring von Einzelsportlern oder
Teams ist beim Sportereignis-Sponsoring keine Gefahr eines negativen Imagetransfers zu
beflirchten, welcher z. B. durch Skandale um Einzelsportler oder Niederlagen von Mann-
schaften hervorgerufen wird." Diese Effekte der Werbung mit Sportereignisbezug erhéhen
letztendlich die Markenbekanntheit und fihren zum Erreichen der generellen Marketing-Ziele

wie Umsatz und Gewinn."

Sowohl Unternehmen, die sich als offizielle Sponsoren engagieren, als auch Unternehmen,
die Ambush-Marketing betreiben, sind Uberzeugt von der Effektivitat ihnrer MalRnahmen. Es
stellt sich allerdings die Frage, ob Konsumenten tatsachlich eine positive Einstellung gegen-
Uber beiden Formen der Werbung mit Sportereignisbezug haben. Es ist unklar, ob man so-
wohl durch Sponsoring als auch durch Ambush-Marketing eine positive Wirkung beim Kon-
sumenten hervorrufen kann, oder ob beide Marketing-Strategien diesbezliglich GUberbewertet
werden. Insbesondere vor der oben angedeuteten Entwicklung des Ambush-Marketings und
der zunehmenden Beliebtheit und des Ausmales gilt es, die Wirkungserzielung von Wer-
bung mit Sportereignisbezug regelmaflig zu prifen. Die vorliegende Untersuchung mdchte
einen Beitrag zur praktischen Problemstellung der Effektivitatsbeurteilung von Werbung mit
Sportereignisbezug leisten. Sie betrachtet sowohl offizielles Sponsoring als auch Ambush-

Marketing.

®  Vgl. GIERL, H.; STIEGELMAYR, K. (2012), S. 171f.

' vgl. TROPP, J. (2011), S. 183.

" Vgl. Kapitel 2.1 fur eine detaillierte Darstellung der Griinde fiir die Zunahme des Ambush-Marketing.

2 vgl. JUTTNER, U. (2008), S. 32.

3 vgl. NUFER, G.; STIMMERL, C. (2008), S. 2; NUFER, G. (2011), S. 57; NUFER, G.; BUHLER, A. (2011), S. 207; NUFER, G. (2005),
S. 209.

™ Vgl. NUFER, G. (2005), S. 209.

5 Vgl. NUFER, G. (2010 a), S. 156; NUFER, G. (2005), S. 213.
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Gerade das Jahr 2012 stellt vor dem Hintergrund der beiden medial sehr prasenten Sport-
groRveranstaltungen der Olympischen Spiele in London und der FIFA Europameisterschaft
(im Folgenden abgekurzt mit ,EM®) in Polen und der Ukraine einen guten Zeitpunkt dar, um
einen Zwischenstand hinsichtlich der Wirkungen von Werbung mit Sportereignisbezug auf-
zuzeigen. Die Sommermonate des Jahres 2012 werden als ,battleground between officials
and businesses trying to piggyback on paid sponsors' efforts”'® bezeichnet. Es wird erwartet,
dass das Jahr 2012 nach einer deutlichen Zunahme des Sportsponsorings und des Ambush-
Marketings im letzten Jahrzehnt einen vorlaufigen Héhepunkt der Werbung mit Sportereig-
nisbezug darstellt.” Folglich erscheint es sinnvoll, gerade im Jahr 2012 die Einschatzung

von Konsumenten beziiglich Sponsoring und Ambush-Marketing zu untersuchen.

Die Mehrzahl der bisherigen Studien zum Thema Ambush-Marketing konzentriert sich auf
ein Ex-post-Vorgehen, bei der Probanden im Nachgang eines Sportereignisses die Werbung
mit Sportbezug bewerten mussten.'® Zur generellen Einstellung der Konsumenten zu diesem
Thema existieren erst wenige Studien. Damit wird auf das allgemeine Urteil der Konsumen-
ten vor dem Sportereignis abgezielt, mit dem sie gerade die zu Beginn oder im Vorfeld des
Sportereignisses geschaltete Werbung mit Sportereignisbezug wahrnehmen. Die Ergebnisse
einer Ex-post-Evaluierung kénnten durch eine Reaktanz aufgrund einer zu intensiven Kon-
frontation mit Ambush-Marketing und Sportsponsoring im Verlauf des Sportereignisses even-
tuell beeinflusst werden und maoglicherweise von der allgemeinen bzw. Ex-ante-Einstellung
abweichen. Daher erscheint es sinnvoll, bereits vor den Olympischen Spielen und der EM
eine Untersuchung der Wahrnehmung des Sportsponsorings und Ambush-Marketings vor-
zunehmen, welche die Einstellungen gegenuber Werbung mit Sportereignisbezug analy-
siert.” Aus diesem Grund erhebt diese Studie die Beurteilung der Konsumenten ex ante,
d. h. vor Beginn der Olympischen Spiele und der EM. Dies ermdglicht es, Empfehlungen flr
die aktuelle Marketing-Strategie von Unternehmen abzuleiten. Die Untersuchung stellt einen
Beitrag zur Klarung der Frage dar, ob Ambush-Marketing fir Unternehmen sinnvoll ist, um

von dem allgemein vorherrschenden Interesse an Sportereignissen zu profitieren.

1.2 Wissenschaftliche Relevanz

Die wissenschaftliche Relevanz der vorliegenden Studie begriindet sich durch ein For-

schungsdefizit bezuglich Ambush-Marketing. Die bisherigen Verdéffentlichungen konzentrie-

' MILLER, M. (2012), 0. S.

7 Vgl. MILLER, M. (2012), 0. S.
18 Vgl. z. B. Studiendesigns von ESCHENBACH, F. (2010); LEE, M.; SANDLER, D.; SHANI, D. (1997); SANDLER, D.; SHANI, D.
(1989).

¥ Vgl. ESCHENBACH, F. (2010), S. 209.
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ren sich darauf, das Phanomen zu erfassen sowie ethische und rechtliche Grundlagen dar-
zulegen.? Zudem haben die bisherigen empirischen Untersuchungen zum Thema Ambush-
Marketing Uberwiegend im angloamerikanischen Raum stattgefunden und befassen sich
schwerpunktméaRig mit den Olympischen Spielen.?’ Daher mangelt es im deutschsprachigen
Raum an adaquaten Untersuchungen.? Erkenntnisse, wie die Konsumenten im deutsch-
sprachigen Raum auf das Phanomen Ambush-Marketing reagieren, sind deshalb bisher

kaum vorhanden.?® Weiterhin beschéftigen sich (iberwiegend Juristen mit dem Thema.?

Aufgrund der zunehmenden Prasenz von Sponsoring und Ambush-Marketing ist allerdings
.eine fundierte Auseinandersetzung mit der Thematik [...] auch in der deutschsprachigen
Marketing-Wissenschaft geboten.“® Die bisherigen wenigen Konsumentenbefragungen zum
Thema Ambush-Marketing stellen eher sogenannte Recall- bzw. Recognition-Tests dar, bei
denen es um die richtige Zuordnung bzw. Identifikation von Sponsoren und Unternehmen,

t.%8 Solcher Art Tests konzentrieren sich somit auf die

die Ambush-Marketing betreiben, geh
Bekanntheit bzw. Wiedererkennung. In aller Regel ist es allerdings nicht das Ziel von Unter-
nehmen, die auf Ambush-Marketing setzen, dadurch ihren Bekanntheitsgrad zu steigern.
Unternehmen wie Lufthansa, Media Markt oder Nike haben ohnehin einen sehr groRen Be-
kanntheitsgrad. Stattdessen zielt das Ambush-Marketing von solchen Unternehmen auf
Image-Effekte und Einstellungsénderungen ab. Demzufolge sollte sich auch die Forschung
mit den Auswirkungen von Ambush-Marketing auf die Einstellung der Konsumenten konzent-

rieren.?’

Erst wenige Studien analysieren die Wahrnehmung des Ambush-Marketings aus Sicht der
Konsumenten. Die bislang durchgefiihrten Untersuchungen fallen sehr unterschiedlich aus.?

t.2° GemaRn einer

Zudem wird auch die Aussagekraft der bisherigen Studien infrage gestell
Zusammenstellung und Meta-Analyse dieser Untersuchungen von NUFER und BUHLER gibt
es keine eindeutigen Erkenntnisse hinsichtlich der Erinnerung an offizielle Sponsoren. Die in
der Meta-Analyse betrachteten Untersuchungen belegen einen defizitdren Kenntnisstand
seitens der Konsumenten. Es liegen weiterhin unterschiedliche Ergebnisse hinsichtlich der

Einstellung gegenuber Ambush-Marketing sowie hinsichtlich des Einflusses auf die Kaufab-

2 ygl. JUTTNER, U. (2008), S. 32; WOISETSCHLAGER, D.; MICHAELIS, M.; HARTLEB, V. (2007), S. 208.
2 Vgl. NUFER, G.; BUHLER, A. (2011), S. 208; NUFER, G. (2010 a), S. 153; JUTTNER, U. (2008), S. 32.
2 \/gl. ZANGER, C.; DRENGNER, J.; SACHSE, M. (2005), S. 6f.

% \/gl. ZANGER, C.; DRENGNER, J.; SACHSE, M. (2005), S. 16.

2 \/gl. NUFER, G. (2011), S. 56.

% NUFER, G. (2011), S. 55; NUFER, G.; BUHLER, A. (2011), S. 205.

% \gl. LYBERGER, M.; MCCARTHY, L. (2001), S. 133; LEE, M.; SANDLER, D. SHANI, D. (1997), S.160.
z Vgl. MCDANIEL, S.; KINNEY, L. (1998), S. 387.

% \/gl. ZANGER, C.; DRENGNER, J.; SACHSE, M. (2005), S. 6f.

% vVgl. GIERL, H.; STIEGELMAYR, K. (2012), S. 179.
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sicht vor.*® Die Uneindeutigkeit der bisherigen Untersuchungsergebnisse impliziert weiteren

Forschungsbedarf.*'

Vor allem existiert Forschungsbedarf hinsichtlich des Einflusses von Ambush-Marketing auf
die Einstellung von Konsumenten. Es gibt nur eine geringe Anzahl an Studien im einstelligen
Bereich, die sich damit auseinandersetzen. Unternehmen, die trotz der rechtlichen Konse-
quenzen ein Sportereignis ohne entsprechende Lizenz-Rechte fir die Vermarktung ihrer
Produkte nutzen, erhoffen sich dadurch positive Auswirkungen auf das Kaufverhalten der
Konsumenten. Eine Determinante des Kaufverhaltens ist die Einstellung der Konsumenten.
Die vorliegende Untersuchung mdchte also eine wichtige Pradisposition des Kaufverhaltens

analysieren.

Neben dem in Abschnitt 1.1 angedeuteten Forschungsbedarf in Hinblick auf die Analyse der
Beurteilung von Werbung mit Sportereignisbezug im Vorfeld des Sportereignisses existiert
Forschungsbedarf in Hinblick auf vergleichende Analysen von Sportsponsoring und Ambush-

Marketing.

1.3 Zielsetzung und Aufbau

Die dargelegten Ausfuhrungen zeigen die Relevanz des vorliegenden Beitrags aus prakti-
scher (Problemstellung) und wissenschaftlicher Sicht (Forschungsdefizit). Ziel dieser Studie
ist es, die Auswirkungen des Ambush-Marketings auf die Wahrnehmung zu untersuchen
sowie Vergleiche zum Sportsponsoring vorzunehmen, um Antworten auf die aktuelle prakti-
sche Problemstellung zu finden und die Forschungsliicke zu schlieRen. Dabei sollen die
nachstehenden Fragestellungen beantwortet werden: Welche generellen Einstellungen ha-
ben Konsumenten gegeniber Ambush-Marketing (insbesondere im Vergleich zu offiziellem
Sportsponsoring)? Wie wirkt sich Ambush-Marketing auf die Markenbeurteilung des Konsu-

menten aus?

Aufbauend auf einer definitorischen Auseinandersetzung mit den zentralen Begriffen analy-
siert dieser Beitrag zunachst aus theoretischer Sicht die Auswirkungen von Ambush-
Marketing auf die Markenwahrnehmung und stellt damit die Untersuchungsaspekte vor. Da-
ran anschlieBend werden die Untersuchung, ihr Ablauf und insbesondere die Ergebnisse
dargestellt, woraus sich die Management-Implikationen ableiten. Der Beitrag endet mit einem

Fazit.

% vgl. NUFER, G.; BUHLER, A. (2011), S. 208.
¥ vgl. NUFER, G. (2011), S. 57.
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2 Definitorische Grundlagen

2.1 Sportsponsoring

Sportsponsoring gilt als dlteste und dominanteste Form des Sponsorings.*? Mit Sportsponso-
ring werden Ziele der Unternehmenskommunikation durch Férderungen von Einzelsportlern,

Sportvereinen, Verbinden und Sportveranstaltungen verfolgt.®

Das Sponsoring wird damit
generell der Kommunikationspolitik zugeordnet, deren Aufgabe es ist, mithilfe von gezielter
Informationsgestaltung die Konsumenten in ihrer Einstellung und ihren Verhaltensweisen zu
beeinflussen, um Kommunikationsziele zu erreichen, wobei im Sportsponsoring meist keine
klassischen Produkt- und Unternehmensvorstellungen méglich sind.** Ein Unternehmen
kann unabhangig von seiner Grole als Sponsor auftreten (z. B. der lokale Backer als Tri-
kotsponsor des ortlichen Fullballvereins oder der multinationale Konzern als Sponsor in ver-

schiedenen Sportarten weltweit).*®

Sponsoring hat als Marketinginstrument insbesondere im Zusammenhang mit weltweiten
Grol3-Events wie der FuBball-Weltmeisterschaft und der Formel 1 deutlich an Bedeutung
gewonnen.® In den letzten drei Jahrzehnten lieR sich ein groRer Anstieg bei den Ausgaben
von Unternehmen fiir Sponsoring feststellen.®” Sowohl im Verhaltnis zu anderen Sponsoring-
formen als auch zu verschiedenen Mallhahmen im Kommunikations-Mix sponsernder Unter-
nehmen nimmt das Sportsponsoring dabei einen bedeutsamen Stellenwert ein. Ungefahr
80 % des gesamten Sponsoringvolumens flieRt dabei in den Sport.*® Sportsponsoring ist zu
einer Alltagserscheinung geworden.* Dies liegt auch in der besonderen Zielgruppenanspra-
che begriindet, die in einer freizeitnahen Atmosphare positiver und attraktiver erfolgen

kann.*°

Im Gegensatz zu stiftungs- oder spendenbasierter Férderung ist das Sportsponsoring eine
AuRerung des eigenen kommerziellen Interesses des Sponsors, denn dem Sportsponsoring
unterliegt eine grundlegende Austauschbeziehung zwischen Sponsor und Gesponsertem.*'
Es entsteht ein Vertragsverhaltnis zwischen Sponsor und Leistungsempfanger, in dem dezi-

dierte Gegenleistungen des Gesponserten festgehalten sind.*?

3 ygl. ZIMMERMANN, J. (2011), S. 9.

3 ygl. BRUHN, M.(2009), S. 83; NUFER, G. (2005), S. 209.

¥ Vgl. ZIMMERMANN, J. (2011), S. 13f.

% vVgl. ZIMMERMANN, J. (2011), S. 11.

% Vgl. WOISETSCHLAGER, D.; MICHAELIS, M.; HARTLEB, V. (2007), S. 205.
5 Vgl. ZIMMERMANN, J.; NASKRENT, J. (2010), S. 48; NUFER, G. (2010 a), S. 154; NUFER, G. (2005), S. 209.
% vgl. NUFER, G. (2010 a), S. 154.

% ygl. BRUHN, M. (2009).

0 \/gl. DINKEL, M; HERBERT, C. (2005), S. 152.

“1" Vgl. ZIMMERMANN, J. (2011), S. 9.

2 Vgl. HERMANNS, A.; MARWITZ, C. (2008), S. 43.
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Sportsponsoring findet in der Bevolkerung breite Akzeptanz. Es wird als Engagement be-
trachtet, welches den Sport fordert. Ein Sponsor kann durch das Sponsoring seine gesell-
schaftliche Verantwortung betonen. Das damit gesteigerte Ansehen hat einen positiven Ein-
fluss auf die Attraktivitdt der Identitdt des Sponsors.*® Sportsponsoring férdert, wie bereits
angedeutet, das Erreichen vieler vordkonomischer Marketing-Ziele, wie z. B. Bekanntheit,
Aufmerksamkeit, Image etc. Gemaly den Ergebnissen einer Studie férdert Sportsponsoring
u. a. auch die Identifikation mit dem Sponsor.* Entsprechend der Theorie der sozialen Iden-
titdt sehen Fans und somit potenzielle Konsumenten die Sponsoren als Teil der gleichen
psychologischen Gruppe an.”* AuRerdem kann das Sponsoring einer Sportveranstaltung
dazu beitragen, das Image der Veranstaltung auf den Sponsor zu transferieren.*® Dies ge-
schieht dadurch, dass die Werbebotschaft (unauffallig) in das Sportgeschehen eingebettet
wird und die Atmosphare sowie das positive emotionale Umfeld zur ,unterschwelligen®, aber
sehr effektiven Vermittlung der Werbebotschaft beitragen. Das Ziel der Imagebeeinflussung
findet beim Sportsponsoring primar (bei geringer Aufmerksamkeit des Rezipienten) durch

klassische Konditionierung statt.

Im Rahmen des Sportsponsorings ist es notwendig, die Zielgruppe von der Glaubwirdigkeit
des eigenen Engagements zu Uberzeugen. Dies ist umso einfacher zu realisieren, je gréfer
der Sportbezug des Unternehmens ist (bspw. ist die Glaubwiirdigkeit bei einem Sponsor, der
Sportartikel herstellt, automatisch héher als bei einem Getré’mkehersteller).47

Es lassen sich in der Literatur verschiedene Typen des Sportsponsorings ausmachen:*®

B Verbands-Sponsoring (z. B. FIFA, 10C)
® Liga-Sponsoring (z. B. Toyota HBL im Handball)

Team-/Sportler-Sponsoring (z. B. Martin Schmitt/Milka, Deutsche Bank Skyliners)

Sportstatten-Sponsoring (z. B. Allianz-Arena)
B Programm-Sponsoring (z. B. Krombacher und Doppelpass)
B Event-Sponsoring (z. B. EM und Olympia)

Insbesondere das Event-Sponsoring ist Thema dieser Ausarbeitung und profitiert von der

hohen medialen Erreichbarkeit der Zielgruppe.*® Im Event-Sponsoring sponsert der Sponsor

3 Vgl. ZIMMERMANN, J.; NASKRENT, J. (2010), S. 51.
*\/gl. ZIMMERMANN, J.; NASKRENT, J. (2010).

5 Vgl. GWINNER, K.; SWANSON, S. R.(2003), S. 280.
6 Vgl. HERMANNS, A.; MARWITZ, C. (2008), S. 165.
4 vgl. DuzIK, T. (2006), S. 148.

8 Vgl. SACHSE, M. (2010), S.17.

“® Vgl. SACHSE, M. (2010), S.18f.
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nicht ein einzelnes Team oder einen einzelnen Sportler, sondern ist Partner des Veranstal-

ters.*®

2.2 Ambush-Marketing

Es kann kein fester Zeitpunkt ausgemacht werden, an dem Ambush-Marketing erstmals an-
gewendet wurde. Mdglicherweise ist es parallel zur Entwicklung von Sportsponsoring ent-
standen, um eine alternative Moglichkeit der Unternehmenskommunikation zu bieten. Es ist
daher davon auszugehen, dass Ambush-Marketing seit langer Zeit im Rahmen von Sport-

veranstaltungen eingesetzt wurde. "’

Ambush-Marketing wird bisher fast ausschlieRlich im Kontext von Sport diskutiert.*? Haufig
wird es synonym als , Trittbrettfahren* oder ,Schmarotzer-Marketing” bezeichnet.’® Auch der
Begriff ,Parasite Marketing“ wird in gleicher Bedeutung verwendet.** Es kann verstanden
werden als eine Vorgehensweise von Unternehmen, welche keine Vermarktungsrechte an
einem gesponserten Ereignis besitzen, um durch ihre KommunikationsmalRnahmen trotzdem
eine Verbindung zu diesem Ereignis zu signalisieren.”® Die Offentlichkeit wird dabei im Un-

klaren (iber die nicht vorhandene Sponsoring-Natur des Ambush-Marketings gehalten.*®

Ambush-Marketing zielt darauf ab, an den Erfolgen des Sportereignis-Sponsorings zu parti-
zipieren, ohne die Pflichten eines offiziellen Sponsors zu erfiillen.®” Ambush-Marketing ver-
sucht, die gleichen Ziele zu erreichen wie das Sportsponsoring — allerdings aufgrund des
Wegfalls von Sponsoring-Gebiihren mit einem vergleichsweise geringen Marketingbudget.®®

Dabei bewegt es sich oftmals an der Grenze der Legalitét.>

Dennoch gibt es aulRer in Fallen
von eklatanter Copyright-Verletzung wenige bis gar keine rechtlichen Konsequenzen fur Am-

bush-Marketing.®°

Ambush-Marketing stellt somit eine von Unternehmen eigeninitiierte MarketingmalRnahme
dar, die im Alleingang mit Bezug auf eine Sportveranstaltung durchgefihrt wird und der im
Gegensatz zum offiziellen Sponsoring kein Sponsoringvertrag zugrunde liegt.®’ Es handelt

sich beim Ambush-Marketing nicht um eine kurzfristig geplante, einmalige Marketingstrate-

% ygl. ZIMMERMANN, J. (2011), S. 11.

5 vgl. LIEBETRAU, M. (2007), S. 49.

52 Vgl. GIERL, H.; STIEGELMAYR, K. (2012), S. 183.

% vgl. TROPP, J. (2011), S. 183; NUFER, G.; STIMMERL, C. (2008), S. 1; NUFER, G. (2005), S. 210.

% vgl. PoTH, L. (2008), S. 17.

% Vgl. NUFER, G.; BUHLER, A. (2011), S. 204; NUFER, G.; GEIGER, C. (2011), S. 1; NUFER, G. (2011), S. 55; NUFER, G. (2005),
S. 211; McDANIEL, S.; KINNEY, L. (1998), S. 385.

% vgl. TROPP, J. (2011), S. 184; DINKEL, M; HERBERT, C. (2005), S. 153; BRUHN, M.; AHLERS, G. M. (2003), S. 273.

7 vgl. TROPP, J. (2011), S. 183; NUFER, G. (2011), S. 55; NUFER, G. (2010 a), S. 155; NUFER, G. (2005), S. 212; BRUHN, M.;
AHLERS, G. M. (2003), S. 273.

% vgl. TROPP, J. (2011), S. 183; JUTTNER, U.(2008), S. 32.

5 Vgl. NUFER, G. (2011), S. 56; NUFER, G.; GEIGER, C. (2011), S. 1.

€ ygl. MCDANIEL, S.; KINNEY, L. (1998), S. 387.

' vgl. LIEBETRAU, M. (2007), S. 54.
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gie, sondern um eine langfristig geplante Anstrengung, die nicht auf einer Ad-hoc-

Entscheidung basiert.®

Unternehmen, die Ambush-Marketing einsetzen, kénnen vom mangelnden Wissen der Kon-
sumenten profitieren. Oftmals wissen diese nicht, welches Unternehmen offizieller Sponsor
ist und welches nicht.®> Ambush-Marketing greift diese Unsicherheit auf, um die Konsumen-
ten zu einer falschen Vorstellung bezlglich der Sponsorenschaft des Ambush-Marketing-
treibenden Unternehmens zu verleiten und somit entweder auch am Imagetransfer der offizi-
ellen Sponsoren zu profitieren oder diese in ihrer Exklusivitdt zu schwichen.®* Vielen Kon-
sumenten ist die rechtliche Lage auch wenig bis gar nicht bekannt, was Ambusher ausnut-
zen koénnen, um besonders leicht von der kommunikativen Wirkung eines groften Sporter-

eignisses profitieren zu kénnen.®

Ambush-Marketing hat sich schon seit vielen Jahren parallel zum Sponsoring entwickelt. Im
Zuge der zunehmenden Aggressivitat in der Kommunikations- und Sponsoringpolitik von
Unternehmen ist auch das Ambush-Marketing présenter geworden.®® Mit der wachsenden
Attraktivitdt von Sport-Ereignissen flir Sponsoren geht eine Zunahme des Ambush-
Marketings einher.®” Insbesondere internationale GroRveranstaltungen erfreuen sich einer
zunehmenden Beliebtheit.®® Mittlerweile existiert eine Vielzahl von Formen und Auspragun-
gen des Ambush-Marketings.®® Eine Ursache der wachsenden Verbreitung von Ambush-
Marketing ist, dass die regularen Sponsoring-Geblhren exorbitant gestiegen sind und es
sich nicht alle Unternehmen leisten kdnnen, sich im Bereich des Sponsorings in offizieller
Form zu engagieren.”® Weiterhin férdern auch solche Vereinbarungen das Auftreten von
Trittbrettfahrern, welche direkte Konkurrenten des ersten unter Vertrag genommenen

Sponsors als weitere regulére Mittelgeber ausschlieRen (Branchenexklusivitat).”"

Die unterschiedlichen Formen des Ambush-Marketings kénnen hierbei in verschiedene Ka-
tegorien unterteilt werden. So unterscheidet man zunachst direktes Ambush-Marketing und
indirektes Ambush-Marketing. Direktes Ambush-Marketing zielt unmittelbar auf das Sponso-

ring in Verbindung mit dem Sportereignis ab (z. B. FuRballe mit dem Aufdruck EURO

2 y/gl. SANDLER, D.; SHANI, D. (1989), S. 11.

8 Vgl. GIERL, H.; STIEGELMAYR, K. (2012), S. 175.

% Vgl. SANDLER, D.; SHANI, D. (1989), S. 11.

5 Vgl. ZANGER, C.; DRENGNER, J.; SACHSE, M. (2005), S. 43.

€ v/gl. NUFER, G. (2011), S. 56; NUFER, G. (2005), S. 211.

7 Vgl. DINKEL, M; HERBERT, C. (2005), S. 154.

8 Vgl. WOISETSCHLAGER, D.; MICHAELIS, M.; HARTLEB, V. (2007), S. 205.

%  Fir eine ausfilhrliche Darstellung der unterschiedlichen Formen des Ambush-Marketings vgl. NUFER, G. (2011), S. 59;
NUFER, G.; GEIGER, C. (2011), S. 3ff.; NUFER, G. (2010 a), S. 153ff.; NUFER, G.; BUHLER, A. (2011), S. 211ff.

™ Vgl. GIERL, H.; STIEGELMAYR, K. (2012), S. 175;NUFER, G. (2011), S. 57; NUFER, G.; BUHLER, A. (2011), S. 207; NUFER, G.
(2010 a), S. 154; NUFER, G. (2005), S. 212.; DINKEL, M; HERBERT, C. (2005), S. 154.

™ vgl. TROPP, J. (2011), S. 184; WOISETSCHLAGER, D.; MICHAELIS, M.; HARTLEB, V. (2007), S. 206;NUFER, G. (2005), S. 212;
BRUHN, M.; AHLERS, G. M. (2003), S. 273.
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2004).”* Durch Marketing-Aktivitdten versuchen Ambusher bewusst, Irritation bei Konsumen-
ten zu erzeugen, um diese von den offiziellen Sponsoren abzulenken, was im Idealfall dazu
filhrt, dass die Konsumenten den Ambusher als offiziellen Sponsor ansehen.” Aufgrund
mangelnder Unterscheidungskraft der Konsumenten werden Sponsoren von Subkategorien
eines Sportereignisses der Gruppe von offiziellen Sponsoren zugeordnet.”* Beispiele dafiir
sind Ferrero und Rewe als Partner des DFB-Ernahrungspools, die von Konsumenten fir
Sponsoren der FuBBball-EM 2012 gehalten werden, obwohl sie ausschlief3lich die deutsche

Nationalmannschaft sponsern.”

Indirektes Ambush-Marketing kann ferner in Ambush-Marketing by Intrusion und Ambush-
Marketing by Association unterteilt werden.”® Beim indirekten Ambush-Marketing ist es nicht
zwangslaufig Ziel, als Sponsor wahrgenommen zu werden, sondern alleine von der dem

Sportereignis entgegengebrachten Affinitat zu profitieren.”’

Ein Beispiel fir Ambush-Marketing by Intrusion ist das Programmsponsoring fiir die Ubertra-
gung der Wettkampfe.”® Dieses Programmsponsoring beinhaltet beispielsweise einzelne
Medienlbertragungen oder bestimmte Elemente der Medienlbertragung, die der Ambusher

sponsert.”

Zur Verdeutlichung des Ambush-Marketings by Association sei hier auf das Beispiel vom
Schreibgeratehersteller Edding verwiesen: Vor der FuBball-Weltmeisterschaft 2006 flihrte
Edding eine Outdoor-Kampagne durch, von der ein Teil der Slogan ,Wir halten durch bis
zum Finale“ war und mit den verwendeten Farben Schwarz, Rot und Gold einen direkten

Bezug zur deutschen Nationalmannschaft herstellte.®

Weitere Beispiele flir Ambush-
Marketing by Association sind unter anderem Testimonial-Sponsoring von einzelnen Perso-
nen, die dem Event zugeordnet werden kénnen, und auch die gezielte Platzierung von Pro-
dukten und Preisanreizen in direktem Zusammenhang mit dem Ablauf des Events (Rabatt-
Aktionen fir erzielte Tore der eigenen Nationalmannschaft oder Rickerstattung des Kauf-

preises beim Erreichen eines festgelegten Zieles).®’

2 vgl. TROPP, J. (2011), S. 187.

& Vgl. LIEBETRAU, M. (2007), S. 97.

™ vgl. LIEBETRAU, M. (2007), S. 98.

®  vgl. LIEBETRAU, M. (2007), S. 98.

" vgl. TROPP, J. (2011), S. 187.

7 Vgl. LIEBETRAU, M. (2007), S. 101.

®  Trotz der Tatsache, dass die Brauerei Hasseroder die Nordische Ski-Weltmeisterschaft 2005 sponserte, war die Erdinger
Brauerei Programmsponsor bei ARD und ZDF. Auch bei der WM 2006 prasentierte mit der Brauerei Bitburger ein Unter-
nehmen die Live-Ubertragungen der Spiele in ARD und ZDF, das kein offizieller Sponsor war. Offizieller Sponsor der ge-
samten WM war die Brauerei Budweiser; vgl. LIEBETRAU, M. (2007), S. 57.

S Vgl. ZANGER, C.; DRENGNER, J.; SACHSE, M. (2005), S. 3.

8 vgl. TRoPP, J. (2011), S. 187.

81 vgl. JUTTNER, U. (2008), S. 34f.
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Die Einteilung des Ambush-Marketings in verschiedene Kategorien ist allerdings immer ab-
hangig von der Perspektive des jeweiligen Autors und kann somit nie endgultig vollzogen

werden.®?

Auch wenn sich aus Sicht der Unternehmen, die Ambush-Marketing betreiben, dieses als
Chance darstellt, da sie ungenutzte Gewinnmoglichkeiten im Sinne des Wettbewerbsdenken
ausnutzen, sehen Veranstalter und Sponsoren Ambush-Marketing als eine Bedrohung.®®
Durch Ambush-Marketing verschiebt sich die Aufmerksamkeit weg vom Sponsor hin zum
Unternehmen, welches Ambush-Marketing betreibt. Die angestrebte Bekanntheitsgradsteige-
rung sowie der anvisierte Imagetransfer erfolgen nicht im Sinne des Sponsors, sondern zu-
gunsten des Ambushers.® Dadurch geht die Exklusivitit verloren, die sich Sponsoren von
dieser Marketing-MaRnahme erhoffen; die Effektivitat des Sponsorings nimmt ab.®® Von einer
wachsenden Verbreitung von Ambush-Marketing geht somit die Gefahr der Reduzierung der
Sponsoringwirkung der offiziellen Sponsoren aus.® Dieser Wertverlust des Sponsorings fiir
die Sponsoren senkt letztendlich deren Zahlungsbereitschaft.®” Dies wiederum gefahrdet die
Finanzierung des Events, da Sportereignisveranstalter heutzutage auf die finanzielle Unter-
stiitzung von Sponsoren angewiesen sind.® Aufgrund des Wegfalls dieser Einnahmequellen
ist der Veranstalter eventuell gezwungen, Einschrankungen in der Umsetzung vorzuneh-

men.%

Angesichts dieser Bedrohung sind Sportereignisveranstalter zunehmend bemduht, die Exklu-
sivitdt der Sponsoren und damit deren Investition zu schitzen. Um dies zu erreichen, lie®
beispielsweise die FIFA neben den WM-Bildmotiven zahireiche sprachliche Begriffe als ge-
schutzte Marken eintragen, sicherte den Sponsoren Werbeplatze zu und sorgte mit strengen
Auflagen dafiir, dass die Stadien frei von Ambush-Marketing waren.?® Ungeachtet dieser
Bemulhungen basieren sehr viele Werbebotschaften auf fulballnahen Motiven ohne entspre-

chende Lizenz.*

8 ygl. TRoPP, J (2011), S. 189.

8 vVgl. NUFER, G.; BUHLER, A. (2011), S. 221.

8 vgl. TROPP, J. (2011), S. 184; NUFER, G. (2011), S. 63; NUFER, G.; BUHLER, A. (2011), S. 218.; BRUHN, M.; AHLERS, G. M.
(2003), S. 273.

% vgl. NUFER, G. (2011), S. 64; NUFER, G.; BUHLER, A. (2011), S. 219.

& vgl. NUFER, G.; STIMMERL, C. (2008), S. 9; NUFER, G. (2005), S. 219.

8 Vgl.TROPP, J. (2011), S. 184; NUFER, G. (2011), S. 63; NUFER, G.; BUHLER, A. (2011), S. 219; NUFER, G. (2005), S. 219;
BRUHN, M.; AHLERS, G. M. (2003), S. 273.

8 vgl. NUFER, G.; BUHLER, A. (2011), S. 219; NUFER, G.; STIMMERL, C. (2008), S. 9.

8 vVgl. NUFER, G. (2005), S. 219.

0 V/gl. WOISETSCHLAGER, D.; MICHAELIS, M.; HARTLEB, V. (2007), S. 206.

" Vgl. WOISETSCHLAGER, D.; MICHAELIS, M.; HARTLEB, V. (2007), S. 206.
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3 Theoretische Analyse der Wahrnehmung von Werbung mit Sportereignis-
bezug

Die folgenden beiden Abschnitte beschreiben die konkreten Untersuchungsziele der Studie.
Es wird unterschieden zwischen singularen Untersuchungsaspekten sowie Wirkungsbezie-
hungen zwischen zwei Variablen. Bei den singularen Untersuchungsaspekten stehen einzel-
ne Gesichtspunkte im alleinigen Fokus, wahrend die Analyse von Wirkungsbeziehung ver-

sucht, Abhangigkeiten zwischen zwei Variablen aufzuzeigen.

Der erste Teil zielt darauf ab, die tatsachliche Verbreitung und Existenz von Sachverhalten
darzulegen, wahrend der zweite die Art des Einflusses von einer Variablen auf die anderen
betrachtet. Im Zuge der Analyse der Wirkungsbeziehungen werden sogenannte Untersu-

chungshypothesen aufgestellt, die mit den empirischen Ergebnissen Uberprift werden.

AbschlielRend wird der Einfluss sogenannter moderierender Effekte dargestellt. Ein moderie-
render Effekt liegt vor, wenn das Ausmall des Zusammenhangs zwischen zwei Variablen
von einer dritten Variablen abhangt. Diese dritte Variable, bei der es sich um sozio-

demografische Merkmale handelt, (bt einen Effekt auf die Starke einer Beziehung aus.%?

3.1 Singulare Untersuchungsaspekte

Gemal den bisherigen Ausflihrungen betrachtet die vorliegende Studie die Einstellung der
Konsumenten gegentiber Werbung mit Sportereignisbezug. Dies geschieht zunachst unab-
hangig von der Einschatzung von Sportsponsoring und Ambush-Marketing, da es sich hier-
bei um verschiedene Konstrukte handelt. Die Wahrnehmung der offiziellen Sponsoren und
der Ambusher ist eine grundlegende Voraussetzung fur den Erfolg einer Kommunikations-
maRnahme.®® Das Wahrnehmen von Werbung mit Sportereignisbezug ist zunéchst ein neu-
traler Reiz, der durch die kognitive Evaluierung, ob es sich bei der beworbenen Marke um
einen offiziellen Sponsor handelt oder nicht, eine u. U. kritischere Beurteilung erfahrt. Mit
anderen Worten ist die Einstellung gegenuber Werbung mit Sport von der Einstellung ge-
genuber Sponsoring sowie der Einstellung gegeniber Ambush-Marketing zu unterscheiden.
Allein das Motiv und die Thematik der Werbung sprechen den Konsumenten an, unabhangig

davon, ob es sich um Sponsoring oder Ambush-Marketing handelt.**

Diese Einstellung ge-
genuber Werbung mit Sportereignisbezug im Allgemeinen wird dann durch die Reflexion der

Legitimitat der Verwendung von Sportereignismotiven im konkreten Fall sowie der Einstel-

92 Vgl. GIERL, H.; BARTIKOWSKI, B. (2002), S. 57; HOMBURG, A.; GIERING, A.; HENTSCHEL, F. (1999), S. 185.
9 \Vgl. ZANGER, C.; DRENGNER, J.; SACHSE, M. (2005), S. 14.
% vVgl. DEIMEL, K. (1992).
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lung des Konsumenten gegenuber dieser Marketing-Strategie beeinflusst. Aus diesem Grund

werden in der vorliegenden Studie die Konstrukte einzeln abgefragt.

Neben der Einstellung der Konsumenten gegeniber Werbung mit Sportereignisbezug wird
die Einstellung gegentiber Sportsponsoring im Allgemeinen und die Einstellung gegentiber
Ambush-Marketing im Allgemeinen analysiert, um die absoluten Akzeptanzniveaus der bei-

den zugehoérigen Marketingstrategien miteinander zu vergleichen.

Sportsponsoring erfahrt gemaR den Ergebnissen der Studie ,AFFINITATEN_3“ der Sportfive
GmbH eine sehr hohe Akzeptanz und ein gutes Image bei Konsumenten. Vor allem gegen-
Uber klassischen Werbeformen hat das Sponsoring laut der Studie den Vorteil einer breiten
Akzeptanz — selbst bei Werbekritikern. Wie bereits in Abschnitt 2.1 angedeutet, ist die grof3e
Mehrheit der Bevolkerung davon Uberzeugt, dass Sport heutzutage ohne Sponsoring nicht
existieren kann.*® Dieses Ergebnis soll in der vorliegenden Untersuchung validiert werden,
denn die Einstellung gegeniber Sportsponsoring beeinflusst in erheblichem Male die Mdg-
lichkeiten, einen erfolgreichen Imagetransfer vom Sport-Event auf den Sponsor durchzufiih-
ren.® Eine negative Einstellung gegeniiber Sportsponsoring wird hingegen den Imagetrans-
fer behindern, sowohl innerhalb der Aktivitaten von offiziellen Sponsoren als auch Am-

bushern.®’

Weiterhin wird die derzeitige Einstellung der Konsumenten gegeniber Ambush-Marketing
ermittelt. Anhand einer Meta-Analyse tGber Ambush-Marketing kommen GIERL und STIEGEL-
MAYR zu dem Ergebnis, dass das Thema Ambush-Marketing den Konsumenten tendenziell
egal ist. Sie wlinschen diese Werbeform nicht, artikulieren aber auch keine Vorbehalte ge-
geniiber solchen Aktivitaten.”® Die Analyse der Beurteilung des Ambush-Marketings sollte
dementsprechend dezidiert erfolgen. Neben den Einstellungen im Allgemeinen soll weiterhin
die Einstellung gegentiber den Ambush-Marketing-Aktivitdten sowie die Wahrnehmung der
mit Ambush-Marketing beworbenen Marke erfasst werden. Die Beurteilung einer Ambush-
Marketing-Kampagne lasst sich losgeldst von der allgemeinen Einstellung gegenuber dieser
Werbestrategie und vom Markenimage betrachten. Die Einstellung gegenlber einer Kam-
pagne hat tendenziell kurzfristigere Auswirkungen, wahrend die Einstellung gegentber Am-
bush-Marketing im Allgemeinen sowie die Einstellung gegentber der Marke eher langfristige
Auswirkungen hat. Die Unterscheidung zwischen der Einstellung im Allgemeinen und der
Markeneinstellung ist erforderlich, da Konsumenten in bestimmten Fallen zwar gegenuber

der Marketing-Strategie als solcher eine negative Einstellung haben, aber trotz der Vermark-

% vgl. 0.V. (2012), 0. S.

% Vgl. DEES, W.; BENNETT, G.; TsuJi, Y. (2007).
7 vVgl. Sachse, M. (2010), S. 116.

% Vgl. GIERL, H.; STIEGELMAYR, K. (2012), S. 177.
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tung einer Marke mit Ambush-Marketing eine positive Einstellung gegentber dieser Marke

aufrechterhalten (aufgrund von anderen Einflussgréfien).

Als weiterer singularer Untersuchungsaspekt zielt diese Studie darauf ab, die relative Wich-
tigkeit der im Jahr 2012 anstehenden Sportgrofl3ereignisse zu erheben. Wie im Rahmen des
Kapitels ,Einfihrung® geschildert, erhoffen sich Unternehmen, die mit Bezug auf Sportereig-
nisse werben, eine erhdhte Aufmerksamkeit des (potenziellen) Kunden zu erhalten. Die vom
Konsumenten empfundene Wichtigkeit von Sportereignissen bezeichnet man auch als Invol-
vement. Personen, die Involvement flr etwas haben, zeigen ein dauerhaftes Interesse da-
ran, welches sich in einer emotionalen Aktivierung und Motivation auRert.®® Je hoher das
Involvement ist, desto intensiver fallt die Suche, Verarbeitung und Speicherung von Informa-
tionen aus.'® Mit anderen Worten: Konsumenten, die ein hohes Involvement fiir Sportereig-
nisse haben, verfligen auch Uber einen verbesserten Kenntnisstand bezuglich der Thematik.
Vor dem Hintergrund der gro3en Sportereignisse im Jahr 2012 vergleicht die vorliegende

Untersuchung das Involvement fiir die Olympischen Spiele mit dem Involvement fiir die EM.

Mit Blick auf die vermutete unterschiedliche Relevanz der beiden Sportereignisse flr die
Konsumenten wird die Addquanz des Einsatzes von Sportsponsoring bei den beiden grol3en
Sportereignissen im Jahr 2012 abgefragt. Die Analyse der Einstellungen zum Sportsponso-
ring bei der EM im Vergleich zu der Einstellung zum Sportsponsoring bei den Olympischen
Spielen ermdglicht es Unternehmen, Handlungsimplikationen fiir inre Marketingstrategie ab-

zuleiten.

Viele Unternehmen setzen sowohl im offiziellen Sponsoring als auch im Ambush-Marketing
auf sogenannte Testimonials. Das sind im Fall der Werbung mit Bezug zum Sport oftmals
prominente Sportler' die fiir die Leistung einer Marke ein Zeugnis ablegen und als Refe-
renz fungieren sowie fUr die Qualitat und Guite burgen. Sie kédnnen vom Unternehmen in
Marketingaktivitdten eingebunden werden, um einen Bezug zu einer Sportveranstaltung
beim Konsumenten herzustellen.'” Das positive Image der Sportler, ihre Leistung und der
Bezug zum Sportereignis werden auf die beworbene Marke Ubertragen. Im Zuge der Studie
soll die Praferenz der Konsumenten flir gewisse Sportler in Hinblick auf ihre Einsatzfahigkeit
als Testimonial fir Werbung mit EM-Bezug sowie mit Bezug zu den Olympischen Spielen

ermittelt werden.

In Hinblick auf eine angestrebte hohe Aussagekraft der Studie flr die Unternehmenspraxis

ist es weiterhin relevant, die préferierten Medienkanéle der Konsumenten abzufragen, Uber

% Vgl. NASKRENT, J.; SIEBELT, P. (2010), S. 389.

% Vgl. GORDON, M. E.; MCKEAGE, M.; FOX, M. A. (1998), S. 445.
1% vgl. JUTTNER, U. (2008), S. 34.

192 vgl. LIEBETRAU, M. (2007), S. 56.
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die sie sich uUber die Sportereignisse informieren. Dies ermdglicht es den Unternehmen, ihre

Kommunikationspolitik zielorientiert auszurichten.

3.2 Wirkungsbeziehungen zwischen Variablen

3.2.1 Einstellung gegenltber Werbung mit Sportereignisbezug als Einflussgrofie

Die Einstellung gegenuiber Werbung mit Sportereignisbezug wirkt sich auf andere Konstrukte
aus. Es besteht ein Abhangigkeitsverhaltnis zwischen der Affinitadt gegeniber Werbung mit
Sportereignisbezug und der Einstellung gegenlber Sportsponsoring und Ambush-Marketing.

Diese Wirkungsweisen werden im Folgenden ndher beschrieben.

Konsumenten, die sich von Werbung mit Sportereignisbezug angesprochen fiihlen und da-
rauf achten, setzen sich intensiver mit dieser Art der Werbung auseinander. Dies geht einher
mit der Wertschatzung von Sportsponsoring. Je positiver die Einstellung zum Sportsponso-
ring ist, umso ansprechender wird der Konsument die Werbung mit Sportbezug finden. Da-
gegen wird ein Konsument, der eine positive Einstellung gegenuber Werbung mit Sporter-
eignisbezug hat, auch Sportsponsoring befurworten. Schlie3lich sind die Sponsoren diejeni-
gen Unternehmen, welche einen groften Anteil der Werbung mit Sportereignisbezug schal-

ten. Folglich Iasst sich die erste Untersuchungshypothese wie folgt formulieren:

H1: Es besteht ein positiver Zusammenhang zwischen der Einstellung gegenlber
Werbung mit Sportereignisbezug und der Einstellung gegeniiber Sportsponsoring im

Allgemeinen.

In Analogie zu dieser Hypothese lasst sich vermuten, dass ein gegenteiliger Effekt in Hinblick
auf Ambush-Marketing auftritt. Konsumenten, die sich fir Werbung mit Sportereignisbezug
interessieren und sich u. U. vertieft damit auseinandersetzen, kénnen Ambush-Marketing
besser identifizieren als Konsumenten, die aufgrund einer negativen Einstellung zu Werbung
mit Sportereignisbezug mangelnde Kenntnisse Uber Ambush-Marketing aufweisen. Perso-
nen, die sich mit Werbung mit Sportereignisbezug auseinandersetzen, kennen u. U. die
Formen des Ambush-Marketings besser und haben fundierte Einblicke Uber die Legitimitat
dieser Werbestrategie. Jemand, der sich auf Werbung mit Sportereignisbezug freut, wird
eine negative Einstellung gegenlber den sogenannten Trittbrettfahrern haben, da diese
langfristig die Werbung mit Sportereignisbezug, woflr er sich interessiert, unterlaufen. Folg-

lich lasst sich folgender Wirkungszusammenhang vermuten:

H2: Es besteht ein negativer Zusammenhang zwischen der Einstellung gegenlber

Werbung mit Sportereignisbezug und der Einstellung gegeniber Ambush-Marketing.
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3.2.2 Einstellung gegenuber Sportsponsoring als Einflussgrofie

Personen, die eine positive Einstellung gegeniber dem Sportsponsoring haben, beflirworten
diese finanzielle Unterstiitzung des Sports durch Unternehmen. Sie wissen, dass Sportspon-
soring zu den Erfolgen von Sportlern und Sportereignisveranstaltern beitragt. Aufgrund die-
ser dem Sportsponsoring zugeneigten Sichtweise haben sie eine ablehnende Einstellung
gegenluber Ambush-Marketing, da dieses lediglich vom Sport profitiert, ohne eine adaquate
Gegenleistung zu bringen. Ein Konsument mit positiver Einstellung gegenliber Sportsponso-
ring kann abschéatzen, dass diese anderen Unternehmen keine regularen Sponsoring-Gelder
bezahlen, welche dem Sportereignis zugutekommen. Seine Einstellung gegenliber Ambush-
Marketing misste dementsprechend negativ sein. Aufgrund der Tatsache, dass Ambush-
Marketing offiziellen Sponsoren langfristig in Hinblick auf die Effektivitat ihrer MalRnahmen
schadet und dadurch die Anreize zum Sponsoring reduziert, wird ein Beflrworter des offiziel-
len Sportsponsorings Ambush-Marketing aus theoretischer Perspektive nicht billigen. Perso-
nen mit einer positiven Einstellung gegenuber Sportsponsoring kénnen die Gefahr vom Am-
bush-Marketing einschatzen und durften deswegen eine negative Einstellung diesbezliglich
haben. Die positive Einstellung zum Sport erweist sich folglich fir Sponsoren als vorteilhaft,

fur Unternehmen, die Ambush-Marketing betreiben, aber nachteilig.

Im Fall einer indifferenten oder negativen Einstellung gegentiber dem Sportsponsoring kom-
men diese ablehnenden Effekte nicht zum Tragen; solche Personen kdnnten aufgrund ihrer
mangelnden Auseinandersetzung und ihres fehlenden Interesses an dem Thema Sportspon-
soring und den damit verbundenen mangelnden Kenntnissen Uber die negativen Effekte von
Ambush-Marketing moglicherweise auch eine positive Einstellung gegeniber Ambush-

Marketing haben. Es ergibt sich folgender vermuteter Wirkungszusammenhang:

H3: Es besteht ein negativer Zusammenhang zwischen der Einstellung gegenlber

Sportsponsoring und der Einstellung gegeniuber Ambush-Marketing.

3.2.3 Relatives Involvement fir das Sportereignis als Einflussgréfe

Im Folgenden ist das relative Involvement fiir die im Fokus stehenden zwei grofien Sporter-
eignisse im Jahre 2012 der Mittelpunkt der Betrachtung. Die wahrgenommene Bedeutung flr
die Olympischen Spiele im Vergleich zu der wahrgenommenen Bedeutung der EM wirkt sich
auf zwei verschiedene Sachverhalte aus: Die allgemeine Wirkung von Involvement auf die
Wahrnehmung von KommunikationsmaRnahmen ist in zahlreichen Studien belegt.'® Dies

liegt daran, dass die Informationsverarbeitung bezlglich der Werbung von der wahrgenom-

193 Vgl. NASKRENT, J. (2010); DALAKAS, V.; MADRIGAL, R.; BURTON, R. (2004).
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menen Relevanz abhangt.'® Man kann im Bereich des Sportsponsorings ein sportartspezifi-

sches Involvement ausmachen.'®

Zunachst wird das Nutzungsverhalten der Informationsmedien in Abhangigkeit vom Involve-
ment flr das Sportereignis betrachtet. In Deutschland hat die Berichterstattung tber Fuf3ball
in den klassischen Medien einen héheren Stellenwert. Die Prasenz von Fufball wird als
,Vormachtstellung* bezeichnet,'® denn ,[...] die deutsche Fernsehsportart Nr. 1 war und ist
der FuRball, dem bei weitem der gréRte Teil der sportbezogenen Sendezeit gewidmet ist.“'"’
Die Prasenz des Fulballs im Fernsehen steht im Zusammenhang mit dem Informationsver-
halten von hoher involvierten Personen. Personen, die ein hdheres Involvement fir die EM
im Vergleich zu den Olympischen Spielen haben, kdnnen sich bequem Uber das Fernsehen

informieren. Folglich Iasst sich folgender Wirkungszusammenhang vermuten:

H4: Personen, die ein im Vergleich zu den Olympischen Spielen héheres Involvement
fur die EM haben, nutzen zwecks Informationsbeschaffung vermehrt klassische Medi-

en.

Abschlieend wird noch die Einschatzung der Adaquanz des Sportsponsorings fiir eines der
beiden SportgroRereignisse in Abhangigkeit vom Involvement betrachtet. Personen, die ein
hdheres Involvement gegeniber der EM aufweisen, beurteilen auch die Adaquanz der EM
fur den Einsatz von Sportsponsoring besser, wohingegen Personen, die ein hdheres Invol-
vement gegentber den Olympischen Spielen haben, den Einsatz von Sportsponsoring bei
den Olympischen Spielen besser einschatzen. Deshalb Iasst sich folgender Wirkungszu-

sammenhang vermuten:

H5: Es besteht ein positiver Zusammenhang zwischen dem relativen Involvement und

der relativen Einschatzung der Adaquanz des Sportsponsorings fir das Sportereignis.

Personen, die generell ein hohes Involvement fir ein Sportereignis haben, zeigen gegentiber
diesem Sportereignis eine erhdohte Aufmerksamkeit und sind somit eher in der Lage, die
kommunikationspolitischen Effekte von Sportsponsoring und Ambush-Marketing zu beurtei-

len 108

3.3 Moderierende Effekte

Aus der Vielzahl der zur Verfigung stehenden sozio-demografischen Variablen, die Ubli-

cherweise als moderierender Effekt auftreten, ist in dieser Studie insbesondere das Ge-

104 vgl. SACHSE, M. (2010), S. 126; MITRA, A.; RAYMOND, M. A.; HOPKINS, C. D. (2008), S. 659.
195 v/gl. SACHSE, M. (2010), S. 128; DEIMEL, K. (1992), S. 64.

1% \/gl. SCHAUERTE, T. (2004), S. 91.

' SCHWIER, J.; SCHAUERTE.(2002), S. 7.

1% \/gl. CORNWELL, T. B.; RELYEA, G. E.; IRWIN, R. L., MAIGNAN, . (2000), S. 139.
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schlecht relevant. Es lasst sich namlich beobachten, dass Manner im Vergleich zu Frauen

ein groReres Interesse an Sport — insbesondere an FuRball — haben.'*

Es wird vermutet, dass das Geschlecht bezlglich aller im vorherigen Abschnitt postulierten
Wirkungsbeziehungen H1-H5 die Starke der Beziehungen beeinflusst. Diese Vermutung ist
auch in der Literatur aufgestellt worden."® Ein positiver (bzw. negativer) moderierender Ef-
fekt bedeutet dabei, dass der Einfluss der einen Variablen auf die andere Variable starker
(bzw. schwacher) ausfallt.”"" Aufgrund des hohen Interesses von Ménnern an Sport ist der
vermutete Effekt des mannlichen Geschlechts auf die Wirkungsbeziehungen positiv, d. h. die
Wirkungsbeziehung zwischen den beiden jeweils in H1-H5 beinhalteten Konstrukten wird bei

Mannern starker ausfallen als bei Frauen.

Das Geschlecht stellt einen qualitativ moderierenden Effekt dar.'"? Aufgrund der dichotomen
Skalierung des Merkmals Geschlecht bietet sich eine Subgruppenanalyse flr die mannlichen
und die weiblichen Probanden an. Hierbei werden flir jede Gruppe die Variablen und die

Wirkungszusammenhange erneut berechnet.

4 Empirische Analyse der Wahrnehmung von Werbung mit Sportereignisbe-

zug
4.1 Design und Methodik der empirischen Analyse

4.1.1 Konzeption der Befragung

Der komplette Fragebogen beinhaltet 14 Fragen sowie 5 sozio-demografische Angaben. Bei
den 14 Fragen handelt es sich — wenn im Folgenden nicht anders angegeben — um Skalen
zur Messung von sogenannten Konstrukten, die jeweils mehrere Items umfassen. Die Pro-
banden beantworteten die einzelnen Items mittels 5-Punkte-Likert-Skalen mit den beiden

Extremwerten , Trifft Gberhaupt nicht zu® und ,Trifft voll und ganz zu*.

Die Frage 1 ermittelte durch drei Items das Involvement der Probanden fur die EM im Ver-
gleich zum Involvement fiir die Olympischen Spiele.' Die Frage 2 fragte die Medien ab,
welche die Probanden als Informationsquelle fir die EM und die Olympischen Spiele nutzen.
Dies erfolgte durch eine Mehrfachauswahl von in einer Liste zusammengestellten Medien. '
Die Frage 3 zielte darauf ab, die generelle Einstellung des Probanden zur Werbung mit

Sportereignisbezug zu erfassen. Diese Einstellung wurde zweidimensional operationalisiert.

% vgl. 0. V. (2012), 0. S.

M0 vgl. MCDANIEL, S.; KINNEY, L. (1998), S. 388.

™ Vgl. GIERING, A. (2000), S. 94.

"2 \gl. HUBER, F.; HEITMANN, M.; HERRMANN, A. (2006), S. 697.

"3 Die Operationalisierung der Konstrukte basiert auf NASKRENT, J. (2010), S. 212ff.

" Die Operationalisierung der Konstrukte basiert auf HERMEIER, B.; RETTIG, P.; KROL, B. (2010).
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Die ersten vier ltems messen die affektive Einstellung des Probanden gegentber Werbung
mit Bezug zu einem Sportereignis. Die letzten drei Items messen die konative Einstellung
des Probanden, bei der die Kaufverhaltensrelevanz im Vordergrund steht.'® Die Frage 4

ermittelte die Einstellung der Probanden zum Sportsponsoring mittels 3 ltems.

Die Frage 5 zielte darauf ab, die Beurteilung der Probanden beziglich des Einsatzes von
Sportsponsoring im Rahmen der EM im Vergleich zu den Olympischen Spielen zu erfassen.
Hierzu wurden die Probanden gebeten, die Attraktivitdt des Sportereignisses, die Adaquanz
und die personliche Einschatzung jeweils vergleichend anzugeben. Das letzte ltem der Fra-
ge 5 wurde offen abgefragt. Die Probanden sollten fir beide Sportereignisse im Jahr 2012

jeweils eine prominente Person benennen, die sie sich als Testimonial vorstellen kdnnen.

Im weiteren Verlauf der Befragung wurden die Probanden mit einem Ambush-Marketing-
Szenario konfrontiert, dem Vortduschen einer Sponsorschaft. Bei dieser Form'® des Am-
bush-Marketings suggeriert das Unternehmen in seinem kommunikativen Auftritt, es sei ein
offizieller Sponsor des Sportereignisses.’”” Im Rahmen der Studie wurde auf witzige und
humorvolle Art und Weise die Sponsorenschaft vorgetauscht, was in der Literatur auch als
Fun Ambushing bezeichnet wird."® Konkret wurden die Probanden in Frage 6 gefragt, eine
Kampagne zu beurteilen, die mehr oder weniger direkt auf die EM anspielt, verdeutlicht
durch den Zusatz .exklusiver Ausstatter der EM-Fans“.'"® Diese Form des Ambush-
Marketings ist der Kategorie Ambush-Marketing by Intrusion zuzuordnen.'® Die Benutzung
der offiziell klingenden Worte wie ,exklusiver Ausstatter” in Kombination mit dem Wort ,EM®
fuhrt bei geringer Aufmerksamkeit dazu, eine Verbindung zwischen Unternehmen und Sport-
ereignis wahrzunehmen. Bei einer wiederholten Nutzung des Slogans wird sich diese Ver-
bindung einpragen und gegebenenfalls dazu fuhren, dass das Unternehmen tatsachlich als
Sponsor wahrgenommen wird — eventuell sogar mehr als ein offizieller Sponsor, der dies
nicht mit einem entsprechenden Slogan kommuniziert. Die Frage analysierte die generelle
Einstellung der Probanden gegeniber Ambush-Marketing-Aktivitdten, ohne diesen Begriff
allerdings zu verwenden. Hierzu wurden zwei antagonistische Adjektive gegenlibergestellt

und die Probanden waren gebeten, mittels einer 7-Punkte-Likert-Skala ein laut ihrer Sicht

115

e Die Operationalisierung der Konstrukte basiert z.T. auf LEE, M.; SANDLER, D.; SHANI, D. (1997), S. 165.

Fir eine ausfuhrliche Darstellung der unterschiedlichen Formen des Ambush-Marketings vgl. NUFER, G. (2011), S. 59;
NUFER, G.; GEIGER, C. (2011), S. 3ff.; NUFER, G. (2010 a), S. 153ff.; NUFER, G.; BUHLER, A. (2011), S. 211ff.

" Vgl. NUFER, G.; BUHLER, A. (2011), S. 213f.; NUFER, G.; GEIGER, C. (2011), S. 5; NUFER, G. (2011), S. 61.

"8 vgl. NUFER, G.; BUHLER, A. (2011), S. 217; NUFER, G.; GEIGER, C. (2011), S. 8; NUFER, G. (2011), S. 38.

"9 In Deutschland wurde die Form des Ambushings durch eine Kampagne von Media Markt bekannt, die z. B. bei der WM
2006 mit den Slogans ,Wir holen den Titel“ und ,Bester Media Markt aller Zeiten“ auf das Sportereignis anspielte, obwohl
kein einziger WM-Begriff genutzt wurde; vgl. LIEBETRAU, M. (2007), S. 102.

Vgl. zu den Kategorien Kapitel 2.2.
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eher zutreffendes Adjektiv auszuwéhlen.’®' Insgesamt beinhaltete die Frage 6 Adjektiv-

Paare, wovon zwei revers kodiert wurden.

Frage 7 stellt die Einstellung der Probanden gegentiber der mit Ambush-Marketing beworbe-
nen Marke dar. Diese Frage zielt auf den angesprochenen Forschungsbedarf hinsichtlich
des Einflusses von Ambush-Marketing auf die Wahrnehmung der Ambusher-Marke ab. Hier-
zu wurde eine 4-ltem-Skala zur Messung der Marken-Einstellung gewahit."?? Im Gegensatz

zur siebten Frage wurde hier allerdings der Begriff ,,nicht-offizieller Sponsor” verwendet.

Die Abfragung des letzten operationalisierten Konstrukts erfolgte in Frage 8. Hier wurde mit-
tels funf ltems die Einstellung zu Ambush-Marketing im Allgemeinen abgefragt. Im Gegen-
satz zu Frage 6, bei der es um die Einschatzung einer beschriebenen Aktivitat ging, ohne
dass die Probanden explizit auf den Begriff ,Ambush-Marketing“ hingewiesen wurden und
ohne ihnen mitzuteilen, dass das aufgefiihrte Beispiel ein Engagement als Sponsor bewusst
vorgetauscht hat, wurden diese Sachverhalte in Frage 8 explizit angefihrt. Wahrend bei Fra-
ge 6 die Tatigkeiten des Ambush-Marketings im Vordergrund stand, ging es bei Frage 8 um

die Beurteilung der Grundidee und der generellen Strategie des Ambush-Marketings. '

4.1.2 Untersuchungsvorgehen und Datenerhebung

Zur Uberprifung der Qualitat des Fragebogens und der darin enthaltenen Fragen (ltems)
wurde zunachst ein Pretest durchgefiihrt. Er bezog sich auf die Uberpriifung formaler, d. h.
gestaltungs- und formulierungstechnischer Kriterien. Der Test verfolgte also das Ziel, die
Nachvollziehbarkeit des Aufbaus der Befragung festzustellen und die Verstandlichkeit der
Anweisungen zu testen, um zu entscheiden, ob die Fragestellungen in der Form zum Einsatz
kommen konnten.'®* Insgesamt zeigte der Pretest, dass alle Arbeitsanweisungen und Frage-
stellungen bzw. Formulierungen von der Mehrheit der Probanden als verstandlich bewertet
wurden. Auch die Sinnhaftigkeit des gewahlten Aufbaus der Befragung bestétigte sich. Ins-
gesamt flihrten die Ergebnisse des Pretests nur zu kleineren Veranderungen in den Formu-

lierungen der Items.

Die eigentliche Studie basiert auf einer nicht-incentivierten Onlinebefragung von Studieren-
den im Zeitraum vom 6. bis zum 18. Marz 2012. Der Befragungszeitraum lag damit ca. 3
Monate vor Beginn der EM und ca. 4,5 Monate vor Beginn der Olympischen Sommerspiele.
Zu diesem Zeitpunkt waren beide SportgroRereignisse bereits medial sehr prasent, so dass

bei den Probanden der Prozess der Einstellungsbildung bereits eingesetzt hatte, allerdings

2! Die Operationalisierung der Konstrukte basiert auf ESCHENBACH, F. (2010); SPEED, R.; THOMPSON, P. (2000); BECKER-

OLSON, K. (2003); RODGERS, S. (2004).

Die Operationalisierung der Konstrukte basiert auf HUBER, F., MATTHES, |.; DRECKMEIER, L.; SCHUNK, H. (2008), S. 123.
Die Operationalisierung der Konstrukte basiert auf ESCHENBACH, F. (2010); LYBERGER, M.; MCCARTHY, L. (2001), S. 136.
124 Vgl. KROEBER-RIEL, W.; WEINBERG, P.; GROPPEL-KLEIN, A. (2009), S. 242.
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ohne dass eine Reaktanz bezlglich der Thematik zu beflrchten bzw. ein Bias bezuglich des
Involvements gegeben war. Das Sample der Studierenden bietet sich deswegen an, weil hier
nicht nur Personen mit hohem Involvement gegentiber der EM oder den Olympischen Spie-
len befragt wurden, sondern auch die Meinung Unbeteiligter berlcksichtigt wurde. Die spezi-
fische Literatur sieht dies als empfehlenswert an.'

An der Befragung haben 996 Personen teilgenommen. Bei den Befragten handelt es sich um
Beschaftigte, die berufsbegleitend ein Studium an der FOM, BA, VWA oder GoBS absolvie-
ren. Der Zugang erfolgte Uber einen Eintrag im Online-Campus (Intranet). Die Zielgruppe
setzt sich aus jungen, berufstatigen Leistungstragern mit starker Managementorientierung
zusammen. Die Zielgruppe hat einen betriebswirtschaftlichen Ausbildungs- und/oder Stu-
dienhintergrund. Aufgrund dieser Vorbildung und des im berufsbegleitenden Studium zu leis-
tenden Theorie-Praxis-Transfers verfligt sie Uber Expertenstatus, der einen 6konomisch fun-
dierten Einblick in wirtschaftliche Zusammenhange zulasst.

Hinsichtlich der soziodemografischen Verteilung ergibt sich folgendes Bild: Es haben 43,5 %
Frauen und 56,5 % Manner an der Befragung teilgenommen (s. Abbildung 1). Das Durch-

schnittsalter der Befragten liegt bei 27,1 Jahren.

Abbildung 1: Geschlechtsverteilung der Stichprobe,
Quelle: eigene Berechnung

Durch die 29 verschiedenen Standorte der Bildungseinrichtungen der BCW-Gruppe weist die
Stichprobe eine sehr hohe regionale Streuung der Herkunft aus. Die nérdlichen Bundeslan-
der sind durch die Studienstandorte Bremen und Hamburg, die Ostlichen Bundeslander

' Vgl. ZANGER, C.; DRENGNER, J.; SACHSE, M. (2005), S. 16; LEE, M.; SANDLER, D. SHANI, D. (1997), S. 168.
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durch die Studienstandorte Berlin, Leipzig, Magdeburg und die sudlichen Bundeslander
durch die Studienstandorte Mannheim, Miinchen und Stuttgart abgedeckt. Ein Grof3teil der

Probanden ist einem Studienstandort im Bundesland Nordrhein-Westfalen zugeordnet.

4.2 Empirische Befunde

Im Folgenden werden die Ergebnisse der im dritten Kapitel theoretisch vorgestellten Unter-
suchungsaspekte vorgestellt. Hierbei wird die Strukturierung der Untersuchungsaspekte in
die drei Abschnitte wieder aufgegriffen. Die im Folgenden vorgestellten Untersuchungser-
gebnisse stellen univariat ausgewertete Haufigkeitsangaben sowie die bivariat ausgewerte-
ten Mittelwertvergleiche dar. Die in den Abbildungen gezeigten Zahlen sind Angaben in Pro-

zent.

4.2.1 Ergebnisse der singularen Untersuchungsaspekte

Die Einstellung der Konsumenten gegeniber Werbung mit Sportereignisbezug wurde zwei-
dimensional gemessen. Die ersten vier Iltems des Fragen-Komplexes messen die affektive
Einstellung des Probanden gegenuber Werbung mit Bezug zu einem Sportereignis. Hierbei
konnte — wie Abbildung 2 zeigt — eine Normalverteilung mit einer leichten Tendenz zu einer
negativen Einstellung festgestellt werden. D. h. eine pauschale Begeisterung fir Werbung
mit Sportereignisbezug ist nicht gegeben. Auch wenn die Literatur dies teilweise suggeriert,
scheint es, dass Konsumenten auch Vorbehalte gegeniiber Werbung mit Sportereignisbezug
haben.

100,0 %

80,0 %

60,0 %

40,0 % 30,8 33,2 30,3316 27.4

200% ~7,9 49 4 74 . . 10,3
0,09 - M-

trifft voll und ganz zu trifft eher zu teils/teils trifft eher nicht zu  trifft Gberhaupt nicht
zu
= Werbung mit Bezug zu Sportereignissen spricht mich an.

Ich schenke Marken, die mit Bezug zu Sportereignissen vermarktet werden, mehr Aufmerksamkeit als anderen Marken
Ich achte auf Werbung mit Sportbezug.
Ich freue mich auf die neuen Werbekampagnen, die ich im Rahmen der Sportereignisse im Sommer 2012 sehen werde.

Abbildung 2: Affektive Einstellung der Konsumenten gegentiber Werbung mit
Sportereignisbezug,
Quelle: eigene Berechnung
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Vergleicht man die Angaben der Frauen mit denen der Manner, Iasst sich — wie in Tabelle 1
dargestellt — feststellen, dass Frauen eine geringere affektive Einstellung gegenliber Wer-
bung mit Sportereignisbezug haben. D. h. die Manner haben eine positivere Haltung. Der
Unterschied des Mittelwertvergleichs (Skala: trifft voll und ganz zu = 5; trifft Gberhaupt nicht
zu = 1) ist signifikant.

m Mittelwert affektive Einstellung Signifikanz der Abweichung

mannlich 2,88
—— 0,02*
weiblich 2,73

Signifikanzniveaus (zweiseitig): * p < 0,05: signifikant; ** p < 0,01: sehr signifikant; ***p < 0,001: héchst signifikant; n.s.: nicht
signifikant

Tabelle 1: Geschlechtsspezifischer Mittelwertvergleich der affektiven Einstellung gegeniiber
Werbung mit Sportereignisbezug,
Quelle: eigene Berechnung

Die letzten drei Items des Fragen-Komplexes messen die konative Einstellung des Proban-
den, bei der die Kaufverhaltensrelevanz im Vordergrund steht. Die bereits im Zuge der Aus-
wertung der affektiven Einstellung der Konsumenten ermittelte Indifferenz bzw. Ablehnung
zeigt sich hier noch deutlicher. Abbildung 3 zeigt, dass die Verteilung rechtsschief ist, was
bedeutet, dass die Konsumenten sich in ihrem Kaufverhalten (eher) nicht durch Werbung mit

Sportereignisbezug beeinflussen lassen.

100,0 %

80,0 %

60,0 %

33,6
40.0% 25,0 g 2506260 , . 269 258 241 26,6
20.0 % 14,6 ’ 15,9
o 2 -
0’0 % I
trifft voll und ganz zu trifft eher zu teils/teils trifft eher nicht zu  trifft Gberhaupt nicht

Zu

u Sportsponsoring und Werbung mit Bezug zu Sportereignissen beeinflussen meine Meinung lber die beworbene Marke positiv.
Ich kaufe gerne Marken, die mit Bezug zu Sportereignissen beworben werden.

Bei komplett gleichen Produkten (Eigenschaften, Preis etc.) wiirde ich mich fiir die Marke entscheiden, die mit Bezug zu Sportereignissen
beworben wird.

Abbildung 3: Konative Einstellung der Konsumenten gegeniber Werbung mit
Sportereignisbezug,
Quelle: eigene Berechnung

Annlich wie bei der affektiven Einstellung existieren auch bei der konativen Einstellung der
Konsumenten gegeniber Werbung Geschlechtsunterschiede. Der Mittelwertvergleich zeigt,
dass Frauen eine deutlich geringere Verhaltensrelevanz bei dieser Art der Werbung empfin-

den, da sie Werbeinformationen im Gegensatz zu Mannern mit weniger Aufwand verarbeiten
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und deshalb weniger zu einer Einstellungsédnderung kommen.'® Der Unterschied des Mit-
telwertvergleichs (Skala: trifft voll und ganz zu = 5; trifft Gberhaupt nicht zu = 1) ist geman

Tabelle 2 hdchst signifikant.

Mittelwert konative Einstellung Signifikanz der Abweichung
mannlich 2,71 0.00%+*
weiblich 2,46 ’

Signifikanzniveaus (zweiseitig): * p < 0,05: signifikant; ** p < 0,01: sehr signifikant; ***p < 0,001: hochst signifikant; n.s.: nicht
signifikant

Tabelle 2: Geschlechtsspezifischer Mittelwertvergleich der konativen Einstellung gegeniiber
Werbung mit Sportereignisbezug,
Quelle: eigene Berechnung

Auch wenn die vorherigen beiden Analysen eher ein neutrales bis negatives Ergebnis hin-
sichtlich der Wirkung von Werbung mit Sportereignisbezug vermitteln, spricht dies grundsatz-
lich nicht gegen einen Einsatz von Sport im Rahmen der Marketingstrategie. In Bezug auf die
Einstellung der Konsumenten gegentber Sportsponsoring im Allgemeinen zeigte die Studie
namlich, dass diese das finanzielle Engagement von Unternehmen im Sport sehr wertschat-
zen. Die Ergebnisse zeigen in Abbildung 4 eine sehr positive Beurteilung der Probanden
hinsichtlich des Effekts von Sportsponsoring. Bei einem geschlechtsspezifischen Vergleich
des Antwortverhaltens der Probanden lieRen sich keine systematischen Unterschiede fest-

stellen.
100,0 %
80,0 %

0,
600% — 474 e
37,2 39,7 37,4
23,2 24,7

20,0 % 10,3 146 1,7

- 21 3,6 09 0,5 29
0,0 % —
trifft voll und ganz zu trifft eher zu teils/teils trifft eher nicht zu  trifft iberhaupt nicht zu

40,0 %

H|ch finde es gut, dass Unternehmen den Sport finanziell unterstitzen.
Ich glaube, dass viele von Sportsponsoring profitieren.

Meiner Meinung nach leisten Unternehmen mit Sportsponsoring einen wichtigen Beitrag zur Gesellschaft.
Abbildung 4: Einstellung der Konsumenten gegeniber Sportsponsoring im Allgemeinen,

Quelle: eigene Berechnung

Vergleicht man diese positive Einstellung gegeniber Sportsponsoring mit der Einstellung

gegenltber Ambush-Marketing im Allgemeinen, lasst sich feststellen, dass hier eine Diskre-

126 \/gl. ESCHENBACH, F. (2010), S. 180.
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panz besteht. Im Gegensatz zum offiziellen Sportsponsoring ist die Einstellung der Konsu-

menten gegenuber dem Ambush-Marketing, wie Abbildung 5 zeigt, tendenziell negativ.

100,0 %
80,0 %
60,0 %

32,5 32,435,2
40,0 % 21,3 20,4 2534925 3052723245566 310
20,0% -4 '2"107 97

’ 22,621,31g,4
-
0,0% -m— -

trifft voll und ganz zu trifft eher zu teils/teils trifft eher nicht zu  trifft Gberhaupt nicht
zu

13,7
8.6 44 4,4 3,1
..... |

m Es ist gut, wenn Unternehmen Werbung mit Bezug zur EM machen, auch wenn Sie keine offiziellen EM-Sponsoren sind.
(revers kodiert)
Ich finde es nicht in Ordnung, dass andere Unternehmen - auch wenn sie kein offizieller EM-Sponsor sind - von der EM
profitieren wollen.
Ambush-Marketing ist Nachmacherei.

Ambush-Marketing ist eine kritische Werbeform.

~ Ambush-Marketing ist clever. (revers kodiert)

Abbildung 5: Einstellung gegeniiber Ambush-Marketing im Aligemeinen,
Quelle: eigene Berechnung

447 % der Befragten beurteilten die revers kodierte Aussage ,Es ist gut, wenn Unternehmen
Werbung mit Bezug zur EM machen, auch wenn sie keine offiziellen EM-Sponsoren sind“ als
tendenziell bzw. Gberhaupt nicht zutreffend. Die Aussagen bezlglich ,Nachmacherei® und
Lkritische Werbeform* fanden Gberwiegend Zustimmung. Lediglich das revers kodierte Item
Uber die Beurteilung des Ambush-Marketings als clevere Malinahme fand ebenfalls Zustim-
mung bei den Probanden. Dies konnte aber auch daran liegen, dass es sich hierbei um eine
widerwillige Einschatzung handelt. Das bedeutet, dass man die Effektivitat dieser MalRnahme
anerkennt, auch wenn man diese nicht als gut einschatzen wirde. Das Antwortverhalten der
weiblichen Probanden unterscheidet sich nicht systematisch von dem der ménnlichen Pro-
banden. Die Einstellung der Manner gegeniber Ambush-Marketing im Allgemeinen ist nicht
signifikant besser oder schlechter als die Einstellung der Frauen. Dieses Ergebnis entspricht
der Studie von ESCHENBACH, der ebenfalls keinen Geschlechtsunterschied bei der Beurtei-

lung von Ambush-Marketing im Allgemeinen feststellen konnte. '’

Die Einstellung gegentber Ambush-Marketing wurde nicht nur im Allgemeinen ermittelt, son-
dern ebenfalls in Hinblick auf konkrete Aktivitdten, ohne dies ausdricklich als Ambush-
Marketing zu kennzeichnen. Die Konstruktion von zwei Fallszenarien gemal Kapitel 4.1.1
mit und ohne Kenntnis dartber, ob es sich um Ambush-Marketing handelt, wurde durchge-

fuhrt, weil bislang wenig Erkenntnisse Uber den Effekt des Wissens auf die Beurteilung von

127 \/gl. ESCHENBACH, F. (2010), S. 180.
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Ambush-Marketing vorliegen.'?® Die Beurteilung der Probanden in Frage 6 fallt erwartungs-

gemal deutlich besser aus.

Um das Ambush-Marketing zu beurteilen, wurden den Probanden verschiedene Adjektiv-
Paare vorgegeben, wofir sie jeweils eine Auspragung auswahlen mussten (semantisches
Differenzial). In der vorliegenden Studie waren die Probanden gefragt, eine Beurteilung der
Ambush-Marketing-Aktivitdt anhand sechs antagonistischer Adjektive vorzunehmen. Die
ursprunglich revers kodierten Paare ,gut — schlecht® sowie ,langweilig — witzig“ werden ge-
genteilig zur Darstellung in der Befragung in Abbildung 6 allerdings in regularer Richtung

(linke Seite = positives Adjektiv; rechte Seite = negatives Adjektiv) gezeigt.

|7 ey |
ehrenwert <<< 69,7 %‘ 1,2 55 niedertrachtig
e
\ \ | | \ \ \ |
Y :
witzig €<< 21,9 29,7 18,6 /// %6 "z‘.g >>> langwailig
| | ! ! | | | |
positiv <<< 32,0 29,9 16,9 %% 33 >>> negativ
g
\ \ | | \ \ \
geeighet <<< | 304 | | | 27,6 ‘ | 12,1 ‘ / /% 64 >>> ungeeignet
7 .
gut <<< 34,0 28,8 19,1 /%3,5 T schlecht
! ! ! | ! ! ! 23,
thisch <<< 39,4 25,6 17,6 48 |7 55> unsympathison
sympathiscl 5 3 s T
! ! ! ! ! ! 1 1 1 ! = |
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
<< ML B | #> a> 0

Abbildung 6: Einstellung gegeniiber den Ambush-Marketing-Aktivitaten,
Quelle: eigene Berechnung

Abbildung 6 zeigt, dass — bis auf die Beurteilung von ,ehrenwert vs. niedertrachtig“, welche
mit 69,7 % eine sehr hohe indifferente Einstellung offenbart — alle positiven, zustimmenden
Adjektive (= linke Seite) Uber 60 % liegen. Die Mehrheit der Probanden beurteilt die Tatigkeit
des Ambushings also positiv. Es lie3 sich kein geschlechtsspezifischer Unterschied bei den
Ergebnissen feststellen. Dieses entspricht der Studie von MCDANIEL und KINNEY, die eben-
falls keinen Geschlechtsunterschied bei der Beurteilung von konkreten, auf Ambush-

Marketing basierenden Vermarktungsaktivitaten feststellen konnten.'®

Wenn man dies mit den Ergebnissen zur Einstellung gegeniiber dem Ambush-Marketing im
Allgemeinen vergleicht, lasst sich ein grolier Unterschied feststellen, der auf die Begriffsnen-
nung und Konditionierung der Probanden zurlickzuflihren ist. Sobald den Konsumenten be-
wusst ist, dass es sich um Ambush-Marketing handelt, offenbaren sie eine negative Einstel-

lung, wahrend sie die Aktivitaten als solche bei Unkenntnis des konkreten Sachverhalts posi-

28 vgl. TROPP, J. (2011), S. 191.
29 vgl. MCDANIEL, S.; KINNEY, L. (1998), S. 400.
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tiv beurteilen. Diese Unterscheidung wurde dadurch hervorgerufen, dass — wie bereits ange-
deutet — einmal explizit auf Ambush-Marketing und Nicht-Sponsoring hingewiesen wurde und

das andere Mal nicht. Dieser Zusammenhang wurde bereits in der Literatur vermutet.®

Dieses Untersuchungsergebnis entspricht zudem dem Ergebnis eines Experiments, bei dem
ein Teil der Probanden im Vorfeld der Bewertung verschiedener Printanzeigen mit Ambush-
Marketing-Motiven einen Text Uber die Konsequenzen von Ambush-Marketing gelesen hat.
Das Experiment zeigte, dass eine Aufklarung Uber den Tatbestand die positive Bewertung
der Anzeigen schmalerte. Wird Ambush-Marketing durchgefiihrt, ohne dass die Probanden
Uber die Konsequenzen informiert werden, beurteilen sie die Anzeigen positiv; im Fall der

Aufklarung hatte diese Werbung keinen Effekt (allerdings auch keine negative Wirkung). "’

Eine ahnliche Schlussfolgerung lasst die Analyse der Ergebnisse zur Frage 7 zu. Zwar wur-
de hier nicht der Begriff Ambush-Marketing verwendet, dafiir aber die Formulierung ,nicht-
offizielle Sponsoren®. Wahrend bei Frage 8 (Einstellung gegeniber Ambush-Marketing im
Allgemeinen) die Konsumenten ihre Zustimmung der Ablehnung angegeben mussten, wurde
die Wahrnehmung der mit Ambush-Marketing beworbenen Marke komplett revers kodiert,
d. h. die Probanden mussten ihre Zustimmung zu positiven Aussagen angeben. Abbildung 7
zeigt ein rechtsschiefes Antwortverhalten der Probanden. D. h. die Probanden stehen der mit
Ambush-Marketing beworbenen Marke gréftenteils indifferent bzw. eher kritisch und ableh-

nend gegenuber. Weniger als 20 % der Probanden beurteilten die Marke positiv.

100,0 %
80,0 9
% 61,2
60,0 % 51,2 489 93,5
40,0 %
o 7.2 19,5 25,1 23,3 25,1
20,0 % 8,5 128 9,5 9,9-9,6-8,38 10,7
1,0 1,3 1,8 1,2 -
0.0% [ |
trifft voll und ganz zu trifft eher zu teils/teils trifft eher nicht zu  trifft Gberhaupt nicht

ZuU

uch finde die Marke des nicht-offiziellen Sponsors sehr gut.
Ich habe eine positive Einstellung gegeniiber der Marke des nicht-offiziellen Sponsors.
Ich stehe der Marke des nicht-offiziellen Sponsors wohlwollend gegentber.

Mir ist die Marke des nicht-offiziellen Sponsors sehr sympathisch.

Abbildung 7: Wahrnehmung der mit Ambush-Marketing beworbenen Marke,
Quelle: eigene Berechnung

Vergleicht man die Beurteilung der Frauen mit denen der Manner, dann lasst sich — wie in

Tabelle 3 dargestellt — feststellen, dass Frauen eine positivere Einstellung gegeniber der mit

30 vgl. TROPP, J. (2011), S. 191.
3 Vgl. GIERL, H.; STIEGELMAYR, K. (2012), S. 182.
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Ambush-Marketing beworbenen Marke haben als Manner. Im Gegensatz zur Beurteilung der
Ambush-Marketing-Aktivitaten und der Einstellung zu Ambush-Marketing im Allgemeinen
liegt bei der Beurteilung der mit Ambush-Marketing beworbenen Marke ein Geschlechtsun-
terschied vor, d. h. die Manner beurteilen die Marke schlechter. Der Unterschied des Mittel-
wertvergleichs (Skala: trifft voll und ganz zu = 1; trifft Gberhaupt nicht zu = 5) ist signifikant.
Dieses Ergebnis lasst sich gemal der Literatur dadurch erklaren, dass Frauen aufgrund ih-
res tendenziell geringeren Interesses an Sportereignissen Schwierigkeiten haben, Sponso-
ring und Ambush-Marketing zu unterscheiden, ™ und eine héhere und positivere Einstellung
gegenuber Unternehmen haben, die unterstitzungswirdige Ereignisse vermeintlich spon-
sern."® Dadurch lasst sich begriinden, dass Manner Ambush-Marketing kritischer betrachten

und eine ablehnende Haltung haben.*

m Mittelwert Markenwahrnehmung Signifikanz der Abweichung

maéannlich 3,31
—— 0,03*
weiblich 3,19

Signifikanzniveaus (zweiseitig): * p < 0,05: signifikant; ** p < 0,01: sehr signifikant; ***p < 0,001: héchst signifikant; n.s.: nicht
signifikant

Tabelle 3: Geschlechtsspezifischer Mittelwertvergleich der Wahrnehmung der mit Ambush-
Marketing beworbenen Marke,
Quelle: eigene Berechnung

Ambush-Marketing kann also die Markenwahrnehmung negativ beeinflussen, was durch
diese MarketingmalRnahme nicht beabsichtigt ist. Statt das Marken-Image durch Ambush-
Marketing zu verbessern,'®® besteht die Gefahr, genau das Gegenteil zu erreichen. In Hin-
blick auf die Einstellung im Allgemeinen (Frage 6 | Abbildung 6) lasst sich allerdings festhal-
ten, dass dieses Ergebnis nur dann so eindeutig ausfallt, wenn die Konsumenten explizit
darauf hingewiesen wurden, dass es sich um Ambush-Marketing und Nicht-Sponsoren han-
delt. Die Ergebnisse verdeutlichen, dass diese Marketing-Malinahme eine von der urspriing-
lichen Intention abweichende Beurteilung erhalt, sobald diese Persuasionstaktik erkannt
wird. "%

Fur Unternehmen, die Werbung mit Sportereignisbezug machen wollen, stellt sich die Frage,
ob diese Werbung einen Bezug zur EM oder einen Bezug zu den Olympischen Spielen auf-
weisen soll. Dies sollte abhangig gemacht werden von der persénlichen Relevanz, die (po-
tenzielle) Zielgruppen des Unternehmens den Sportereignissen beimessen, d. h. von der

wahrgenommenen Wichtigkeit und dem entgegengebrachten Interesse. Subsumieren lasst

132 \/gl. ESCHENBACH, F. (2010), S. 86.

'3 vgl. MCDANIEL, S.; KINNEY, L. (1998), S. 388.
134 \gl. ESCHENBACH, F. (2010), S. 179.

35 vgl. TROPP, J. (2011), S. 185.

3% vgl. TROPP, J. (2011), S. 191.
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sich dies unter dem Begriff Involvement. Fir werbende Unternehmen ist es wichtig, dass die
Kunden ein hohes Involvement fiir die Thematik haben, denn — wie in Kapitel 3.1 beschrie-
ben — fallt die Suche, Verarbeitung und Speicherung von Informationen mit steigendem In-
volvement umso intensiver aus. Aus diesem Grund wurde ein Vergleich des Involvements flr

die EM mit dem Involvement fur Olympia vorgenommen. Abbildung 8 zeigt das Ergebnis.

Die befragten Konsumenten weisen ein deutlich hdheres Involvement fur die EM als fur die
Olympischen Spiele auf. Besonders hervorzuheben ist, dass die héchste Auspragung am
Ende der Skala (im Sinne fur héheres Involvement fur die EM) liegt. Diese extremen Werte
verdeutlichen nochmals den hohen Stellenwert, den FuRball bei deutschen Konsumenten
einnimmt und von dem Unternehmen bei einer Bertcksichtigung in ihrer Kommunikation pro-

fitieren konnen.

100,0 %

80,0 %

60,0 %
40,5 42,5

400% -334 272 30,4 29,4

o ,
o . .10’5 M3 63 70 69 60 7.2 60 B8 43 54
0.0 % - — [

EM << < gleich > >> Olympia keine/keins/keinem

m\Welche personliche Bedeutung haben diese Sportereignisse fiir Sie?
Fir welches Sportereignis interessieren Sie sich mehr?

Welchem Sportereignis wiirden Sie mehr Beachtung schenken?

Abbildung 8: Involvement fiir Olympia im Vergleich zum Involvement fir die EM,
Quelle: eigene Berechnung

Wie vermutet, lasst sich ein eindeutiger Unterschied beim relativen Involvement bei Mannern
im Vergleich zu Frauen feststellen. Manner haben im Vergleich zu Frauen deutlich héheres
Involvement fiur die EM als fir die Olympischen Spiele. Frauen sind im Gegensatz zu Man-
nern indifferenter bezlglich des Involvements fir die EM im Vergleich zu den Olympischen
Spielen. Die Unterschiede der Mittelwertvergleiche (Skala: EM << = 5; >> Olympia = 1) sind

— wie Tabelle 4 zeigt — hochst signifikant.

m Mittelwert relatives Involvement Signifikanz der Abweichung

mannlich 4,21
_ _ 0,00***
weiblich 3,59

Signifikanzniveaus (zweiseitig): * p < 0,05: signifikant; ** p < 0,01: sehr signifikant; ***p < 0,001: héchst signifikant; n.s.: nicht
signifikant

Tabelle 4: Geschlechtsspezifischer Mittelwertvergleich des relativen Involvements,
Quelle: eigene Berechnung
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Um die Bevorzugung von Sportereignissen fir die werbliche Bezugnahme zu validieren,
wurden die Probanden nach ihrer Einschatzung der Eignung des Sportevents flr den Einsatz
von Sportsponsoring befragt. Hierbei zeigte sich, wie Abbildung 9 verdeutlicht, dass die
Olympischen Spiele nur von einer Minderheit als geeigneter als die EM eingeschéatzt werden.
Der Grofteil der Konsumenten ist entweder indifferent zwischen den beiden Ereignissen

(Frage 1) oder bevorzugt die EM (Frage 2 und Frage 3).

100,0 %

80,0 %

60,0 % 55,0

40,0 % 33,8 33,7

22,0 20,9 246 20,0 20,7
200% —10,1 9,2 124-11,0 13,0 - 40,0
3,6
0,0 % - - —
EM << < unentschlossen > >> Olympia

m Wie finden Sie Sponsoring bei der EM im Vergleich zu Sponsoring bei den Olympischen Spielen?
Bei welchem Sportereignis wiirden Sie sich als Sponsor engagieren, wenn Sie dies entscheiden kénnten?

Welches Sportereignis ist Ihrer Meinung nach attraktiver fir SponsoringmafRnahmen?

Abbildung 9: Adaquanz des Einsatzes von Sportsponsoring,
Quelle: eigene Berechnung

Der beschriebene Sachverhalt trifft insbesondere auf Manner zu. Vergleicht man die Anga-
ben der Frauen mit denen der Manner, lasst sich — wie in Tabelle 5 dargestellt — feststellen,
dass Frauen die EM als Event fir Sportsponsoring etwas weniger adaquat finden als Man-
ner. D. h. Manner bevorzugen die EM im Vergleich zu den Olympischen Spielen starker als
Frauen. Der Unterschied des Mittelwertvergleichs (Skala: EM << = 5; >> Olympia = 1) ist

signifikant.
Mittelwert Ada nz s .
L daq-ua Signifikanz der Abweichung
Sportsponsoring
mannlich 3,59
—— 0,01*
weiblich 3,41
Signifikanzniveaus (zweiseitig): * p < 0,05: signifikant; ** p < 0,01: sehr signifikant; ***p < 0,001: héchst signifikant; n.s.: nicht
signifikant

Tabelle 5: Geschlechtsspezifischer Mittelwertvergleich der Adaquanz des Einsatzes von
Sportsponsoring,
Quelle: eigene Berechnung

Im Rahmen einer Teilfrage wurden die Probanden hinsichtlich ihrer Praferenz fur eine promi-
nente Person als Werbefigur, d. h. als Markenbotschafter im Rahmen einer Werbekampagne

mit Sportereignisbezug, befragt. Diese Frage zielt darauf ab, Unternehmen Handlungsemp-
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fehlungen bezlglich des Einsatzes von Testimonials geben zu kénnen. Testimonials kom-

men sowohl in Kampagnen von offiziellen Sportsponsoren als auch von Unternehmen, die

auf Ambush-Marketing setzen, zum Einsatz."®’ Die Probanden konnten diese Teilfrage offen

mittels Textfeldern beantworten. Die folgenden Abbildungen zeigen die jeweils am haufigsten

genannten prominenten Personen, welche die Probanden ungestitzt als EM- bzw. als Olym-

pia-Testimonial genannt haben.
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Abbildung 10: Top 9 prominente Personen als EM-Testimonial,
Quelle: eigene Berechnung
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Abbildung 11: Top 9 prominente Personen als Olympia-Testimonial,
Quelle: eigene Berechnung

37 Bei den olympischen Spielen 1996 war der 100-Meter-Sprinter Linford Christie Testimonial fur den offiziellen Sponsor
Reebok, trug aber bei der Pressekonferenz Kontaktlinsen, die das Puma-Logo zeigten, was zum Ambush-Marketing zahlt.
Gleiches gilt fur die Sprinterin Marlene Ottey, die beim gleichen Sportereignis im 200-Meter-Finale Puma-Ohrringe trug; vgl.
TROPP, J. (2011), S. 182; Ein weiteres Beispiel ist die Werbekampagne von O2 im Rahmen der FulRball-Weltmeisterschaft
2006, auf denen neben Franz Beckenbauer die Testimonials Berti Vogts, Lothar Matthaus, Bernd Holzenbein und Sepp
Maier (alles Freunde von Beckenbauer) unter dem Motto ,Zu Gast bei Freunden“ zu sehen waren; vgl. LIEBETRAU, M.

(2007), S. 56.
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Bei einem Vergleich der beiden Testimonial-Abbildungen fallt zunachst auf, dass immer noch
ehemalige Sportler, die bereits seit vielen Jahren keinen aktiven Sport betreiben, angefihrt
werden. Diese Prominenten haben sich mit ihrem Namen ein Marken-Image aufgebaut, was

lange Zeit Uberdauert und das von aktuellen Sportlern tberragt.

Weiterhin fallt auf, dass die Top-Namensnennungen bei der EM homogener verteilt sind als
im Olympia-Bereich. Bei Letzterem sticht Usain Bolt mit mehr als einem Viertel der Nennun-
gen hervor, wahrend andere Sportler nur einen Bruchteil der Adaquanz als Markenbotschaf-
ter zugesprochen bekommen. Im Zusammenhang mit dem viel starkeren Involvement der
Konsumenten fur die EM zeigt dies, dass wenige Olympia-Sportler eine Uberragende Anzie-
hungskraft und Identifikationspotenzial haben. Das geringe Olympia-Involvement hangt u. U.
von der zu geringen Profilierung der Sportler und ihrer Positionierung als Markenpersoénlich-

keiten ab.

Bei einem Geschlechtervergleich des praferierten Testimonials bei der EM fallt auf, dass die
prozentualen Haufigkeiten der Nennungen von Frauen nicht sehr hoch sind (<= 10 %) und
sich weniger voneinander unterscheiden, als es bei Mannern der Fall ist. Weiterhin lasst sich
feststellen, dass Manner einige Namen konzentriert nennen, was zu einer hohen prozentua-
len Haufigkeit fuhrt (> 13 %). Abbildung 12 verdeutlicht, dass die Reihenfolge der Haufigkeit
der Nennung und die Varianz der genannten Namen sich im Vergleich der Subgruppen sehr

unterscheiden.

Frauen Manner
100,00 100,00
80,00 80,00
60,00 60,00
40,00 40,00
2000 + 10,0 — 86— 7.2 6,2 4.8 2000 | 0136 g 68 6,0
0,00 B B e e e 0,00 - e e

Philipp Franz Joachim Bastian Manuel Franz Bastian Joachim Lukas Lionel
Lahm Beckenbauer Low Schweinsteiger Neuer Beckenbauer Schweinsteiger Low Podolski Messi

Abbildung 12: Top 5 prominente Personen als EM-Testimonial bei Frauen im Vergleich mit
Mannern,
Quelle: eigene Berechnung

Bei den Olympischen Spielen zeigt sich ein anderes Bild beim Geschlechtervergleich der
angegebenen praferierten Testimonials. Die Streuung der Nennung der praferierten Promi-
nenten ist nicht so grof wie im Fall der EM, d. h. die favorisierten Personen sowie die Rei-
henfolge der prozentualen Haufigkeiten der Nennungen stimmen bis auf den Fall von Dirk

Nowitzki und Katarina Witt zwischen den beiden Subgruppen Gberein. Der Vergleich der bei-
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den Subgruppen liefert (im Gegensatz zur Analyse in Bezug auf die EM) — wie Abbildung 13

verdeutlicht — ein homogeneres Bild.

Frauen Manner
100,00 100,00
80,00 80,00
60,00 60,00
40,00 40,00 + 351
20,00 1128 g1 74 6,8 47 20,00 1 50 50 46 46
0,00 - 0,00 -

Usain Paul Franziska Fabian Katarina Usain Paul Franziska Fabian Dirk
Bolt Biedermann  van Almsick  Hambiichen Witt Bolt Biedermann  van Almsick  Hambiichen Nowitzki

Abbildung 13: Top 5 prominente Personen als Olympia-Testimonial bei Frauen im
Vergleich mit Mannern,
Quelle: eigene Berechnung

Der letzte hier singular betrachtete Untersuchungsaspekt bezog sich auf die praferierten Me-
dienkanale der Konsumenten, mithilfe derer sie sich liber Sportereignisse informieren. Diese
Information ist wichtig fur die Media-Selektion der werbenden Unternehmen. Im Sinne eines
effizienten und effektiven Einsatzes der Marketing-Instrumente gilt es, die Werbung in den
Kanalen zu platzieren, die fir die Konsumenten die héchste Relevanz haben. Abbildung 14

zeigt das Ergebnis der gestitzten Abfrage.
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Abbildung 14: Praferierte Medienkanale zur Information iber Sportereignisse,
Quelle: eigene Berechnung

Das Medium Fernsehen stellt fur die Befragten das wichtigste Informationsmedium beim
Sport dar. Weit dahinter liegen andere klassische Medien wie Tageszeitung und Radio. Neu-
artige Informationsquellen, die internetbasiert sind, weisen fir die Konsumenten eine deutlich
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geringere Relevanz auf (unter 25 %). Fir werbende Unternehmen bedeutet dies, dass fur
Werbung mit Sportereignisbezug weiterhin klassische Kommunikationsmedien attraktiv sind,

auch wenn diese im Vergleich zur Online-Werbung noch teurer sind.

In Hinblick auf einen Geschlechtsunterschied bei der Mediennutzung lasst sich stellenweise

eine grolRe Diskrepanz feststellen, wie Tabelle 6 verdeutlicht.

Mittelwert bei Mittelwert bei | Signifikanz der
Mannern Frauen Abweichung

Fernsehen 0,97 0,96 0,37™
Tageszeitung 0,49 0,41 0,03
Zeitschriften 0,04 0,02 0,05*
Radio 0,25 0,50 0,00***
Spezielle Homepages von Sportinstitutio- .
nen (z. B. UEFA, 10C) 0,12 0,07 0,02

Nachrichtenportale im Internet ns
(z. B. Yahoo) 0,25 0,23 0,54

Soziale Netzwerke im Internet ns
(z. B. Facebook) 0,09 0,11 0,53

Suchmaschinen 0,03 0,04 0,38™
Sportportale (z. B. spox) 0,34 0,04 0,00***

Signifikanzniveaus (zweiseitig): * p < 0,05: signifikant; ** p < 0,01: sehr signifikant; ***p < 0,001: hochst signifikant; n.s.: nicht
signifikant

Tabelle 6: Geschlechtsspezifischer Mittelwertvergleich der préferierten Medienkanale zur
Information Gber Sportereignisse,
Quelle: eigene Berechnung

Im Vergleich zu Mannern nutzen Frauen die Tageszeitung, Zeitschriften, spezielle Home-
pages von Sportinstitutionen und insbesondere Sportportale (noch) weniger als Manner, um
sich Uber Sportereignisse zu informieren. Lediglich beim Radio Iasst sich ein gegenteiliger
Effekt ausmachen, da Frauen dieses Medium im Durchschnitt doppelt so oft wie Manner als
Informationsquelle einstufen. Bei Frauen stellt das Radio die zweitwichtigste Informations-
quelle nach dem Fernsehen dar. Da der Radiokonsum allerdings haufig beilaufig erfolgt (als
Begleitung wahrend einer anderen Tatigkeit wie Autofahren, Hausarbeit) und selten die
Haupttatigkeit (wie es bei Fernsehen oder der Lektlre von Zeitschriften und Zeitungen sowie
dem Surfen im Internet der Fall ist) darstellt, liegt die Vermutung nahe, dass Frauen sich
seltener aktiv um Informationen Uber Sportereignisse bemihen. Dies belegt auch die sehr
geringe Relevanz der Sportportale flr Frauen. Frauen informieren sich demnach eher passiv

bzw. indirekt Uber Sportereignisse.

Die Gegenuberstellung der Nutzung der Medienkanale in Hinblick auf die EM und die Olym-
pischen Spiele sowie die Erkenntnis, dass Frauen eher seltener eine gezielte Informations-
suche in Hinblick auf Sportereignisse vornehmen, liefert werbenden Unternehmen wichtige
Handlungsempfehlungen. Die Tabelle 6 liefert ihnen Implikationen fir eine zielgruppenada-

quate Intermediaselektion.
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4.2.2 Ergebnisse der untersuchten Wirkungsbeziehungen zwischen Variablen

Nach der Analyse der singularen Untersuchungsaspekte stehen im Folgenden die Wir-
kungsbeziehungen zwischen zwei Variablen im Vordergrund. Dabei werden die in Kapitel 3.2
aufgestellten Hypothesen Uberprift. Dazu wurde jeweils der Korrelationskoeffizient nach

Pearson berechnet und die Signifikanz mittels eines T-Tests ermittelt."*®

Das Ergebnis des ersten Hypothesentests ist positiv, d. h. es liel3 sich ein Zusammenhang
zwischen der Einstellung gegentiber Werbung mit Sportereignisbezug und der Einstellung
gegenlber Sportsponsoring im Allgemeinen ermitteln. Tabelle 7 gibt die hdchst signifikante
Korrelation der beiden Facetten der Einstellung mit der Einstellung zu Sportsponsoring wie-

der. Hypothese 1 kann damit aufrecht erhalten werden.

Korrelation nach Pearson Sportsponsoring
Affektive Einstellung 0,23***

Konative Einstellung 0,24***

Signifikanzniveaus (einseitig): * p < 0,05: signifikant; ** p < 0,01: sehr signifikant; ***p < 0,001: hochst signifikant; n.s.: nicht
signifikant

Tabelle 7: Zusammenhang zwischen der Einstellung gegenliber Werbung mit
Sportereignisbezug und der Einstellung gegeniiber Sportsponsoring im Allgemeinen,
Quelle: eigene Berechnung

Zur Analyse der zweiten Hypothese wurden die drei Aspekte des Ambush-Marketings hinzu-
gezogen (Einstellung zu Ambush-Marketing im Allgemeinen, Einstellung zu Ambush-
Marketing-Aktivitidten und Einstellung gegeniber der mit Ambush-Marketing beworbenen
Marke). Bei der Messung der Einstellung zu Ambush-Marketing im Allgemeinen wurde aller-
dings das Item ,Ambush-Marketing ist clever® eliminiert, da dieses — wie in Kapitel 4.2.1 ge-
zeigt — zu keinen validen Ergebnisse fuhrte und die Aussagekraft der verwendeten Skala

schmalerte.

Das Ergebnis der Prifung der zweiten Hypothese ist widersprichlich. Es lasst sich zwar ein
schwacher negativer Zusammenhang zwischen der affektiven Einstellung gegentber Wer-
bung mit Sportereignisbezug und der Einstellung gegentiber Ambush-Marketing feststellen,
dies trifft allerdings nicht auf die konative Einstellung zu. Wahrend fur die affektive Einstel-
lung eine geringe Auswirkung auf die Ablehnung von allen drei untersuchten Aspekten des
Ambush-Marketings vorliegt, konnte in Hinblick auf die konative Einstellung lediglich ein
schwacher Zusammenhang mit der Einstellung gegenuber der mit Ambush-Marketing be-
worbenen Marke festgestellt werden. Entgegen der urspriinglichen Hypothese liel} sich — wie

Tabelle 8 zeigt — kein negativer Zusammenhang zwischen der konativen Einstellung und der

'3 Die zu untersuchenden Hypothesen sind gerichtet, d.h. es ist die Richtung eines Zusammenhangs zu priifen, nicht lediglich
ein Unterschied. Aus diesem Grund kommt der einseitige Signifikanztest zum Einsatz; vgl. RAAB, G.; UNGER, A.; UNGER, F.
(2004), S. 227f.
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Einstellung gegenuber Ambush-Marketing im Allgemeinen und Ambush-Marketing-

Aktivitaten ermitteln.

Korrelation nach Ambush-Marketing Ambush-Marketing- Marke beworben mit
Pearson im Allgemeinen Aktivitaten Ambush-Marketing
Affektive -0,06* 0,11% 0,19
Einstellung

K_onatlve 0,04™ -0,03"™ -0,11%**
Einstellung

Signifikanzniveaus (einseitig): * p < 0,05: signifikant; ** p < 0,01: sehr signifikant; ***p < 0,001: héchst signifikant; n.s.: nicht
signifikant

Tabelle 8: Zusammenhang zwischen der Einstellung gegenliber Werbung mit
Sportereignisbezug und der Einstellung gegeniiber Ambush-Marketing,
Quelle: eigene Berechnung

Die vermutete Wirkung der Ablehnung von sogenannten Trittbrettfahrern, die langfristig die
Werbung mit Sportereignisbezug, zu der jemand eine positive konative Einstellung hat, un-
terlaufen, ist bei Ambush-Marketing im Allgemeinen und bei den Ambush-Marketing-
Aktivitaten nicht gegeben. Die konative Einstellung gegentiber Werbung mit Sportereignisbe-
zug hat keinen Einfluss auf die Einstellung gegenliber Ambush-Marketing oder im Fall von
der mit Ambush-Marketing beworbenen Marke lediglich einen gemaf der urspriinglich postu-

lierten Wirkungsbeziehung sehr schwachen Einfluss.

Das Ergebnis des dritten Hypothesentests ist, dass sich kein negativer Zusammenhang zwi-
schen der Einstellung gegenlber Sportsponsoring und gegeniber den drei Aspekten des
Ambush-Marketings ermitteln lasst.” Tabelle 9 zeigt keine signifikanten Korrelationen an.

Hypothese 3 muss damit verworfen werden.

Korrelation nach

Pearson
Sportsponsoring

Ambush-Marketing im
Allgemeinen

Ambush-Marketing-
Aktivitaten

Marke beworben mit
Ambush-Marketing

0,05™

0,00™

-0,03"

Signifikanzniveaus (einseitig): * p < 0,05: signifikant; ** p < 0,01: sehr signifikant; ***p < 0,001: héchst signifikant; n.s.: nicht
signifikant

Tabelle 9: Zusammenhang zwischen der Einstellung gegeniiber Sportsponsoring und der
Einstellung gegentiber Ambush-Marketing,
Quelle: eigene Berechnung

Das Ergebnis des vierten Hypothesentests ist nicht eindeutig. Die zu testende Hypothese
war, dass Personen mit einem héheren Involvement fir die Olympischen Spiele im Vergleich
zur EM fir die Informationsbeschaffung vermehrt klassische Medien nutzen. Die Untersu-
chung zeigt, dass dies nur fUr ein klassisches Medium zutrifft, das Fernsehen. Beim Medium

Radio hingegen liel3 sich sogar ein leicht negativer Zusammenhang feststellen.

% Fur die Messung des Konstrukts ,Einstellung gegenuber dem Ambush-Marketing im Allgemeinen” kam wieder die ange-
passte Skala zum Einsatz.
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Ein leicht positiver Zusammenhang besteht zudem zwischen dem relativen Involvement fir
die EM und der Nutzung von sozialen Netzwerken zur Informationsbeschaffung. Dieser Ef-
fekt lasst sich dadurch begriinden, dass in den sozialen Netzwerken viele Kommentare, Fo-
tos und Posts Uber Fullballereignisse eingestellt werden. Wenn Nutzer mit anderen ful3ballin-
teressierten Menschen auf Facebook, Twitter u. &. vernetzt sind, dann erhalten sie Uber die

Kommentare dieser Personen in diesen Netzwerken entsprechende Informationen.

Der starkste Zusammenhang lie3 sich — wie Tabelle 10 zeigt — zwischen dem relativen Invol-
vement fur die EM und der Nutzung von Sportportalen wie z. B. Spox feststellen. Sportporta-
le dieser Art sind in Deutschland sehr auf Fu3ball fokussiert. Auf den Startseiten von Sport 1,
Spox und Eurosport finden sich unabhangig von aktuellen Sportereignissen fest platzierte
Informationselemente mit FuRballbezug (beispielsweise eine Tabelle oder Ubersicht (iber
den aktuellen Bundesliga-Spieltag). So nimmt der FuRRball einen hohen Stellenwert auf die-
sen Sportportalen ein, weswegen diese fur Personen, die ein im Vergleich zu den Olympi-

schen Spielen hoheres Involvement fur die EM haben, als gute Informationsquelle dienen.
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Relatives 0,11** | -0,02* | 0,05 | -0,07* | 001" | -0,04 | 0,09 | -0,08" | 019"
Involvement

Signifikanzniveaus (einseitig): * p < 0,05: signifikant; ** p < 0,01: sehr signifikant; ***p < 0,001: hochst signifikant; n.s.: nicht
signifikant

Tabelle 10: Zusammenhang zwischen dem Involvement fiir die EM im Vergleich zum
Involvement fir Olympia und den préferierten Medienkanalen zur Information Uber
Sportereignisse,

Quelle: eigene Berechnung

Das Ergebnis des fiinften Hypothesentests ist positiv, d. h. es liel sich ein Zusammenhang
zwischen dem Involvement fur die EM im Vergleich zum Involvement fur Olympia und der
wahrgenommenen Adaquanz des Sportsponsorings bei dem entsprechenden Sportereignis
ermitteln. Tabelle 11 gibt die hoéchst signifikante Korrelation zwischen den beiden Variablen
wieder. Hypothese 5 gilt damit als bestatigt.
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Adédquanz des Sportsponsorings
bei dem Sportereignis
Involvement 0,54***

Signifikanzniveaus (einseitig): * p < 0,05: signifikant; ** p < 0,01: sehr signifikant; ***p < 0,001: héchst signifikant; n.s.: nicht
signifikant

Korrelation nach Pearson

Tabelle 11: Zusammenhang zwischen dem Involvement fir die EM im Vergleich zum
Involvement fiir Olympia und der wahrgenommenen Adaquanz des Sportsponsorings bei
dem Sportereignis,

Quelle: eigene Berechnung

Das letzte Analyseelement der Untersuchung ist der moderierende Effekt des Geschlechts.
Im folgenden Abschnitt wird gezeigt, ob die funf untersuchten Wirkungszusammenhange flr

Frauen und Manner unterschiedlich sind.

4.2.3 Ergebnisse der untersuchten moderierenden Effekte

Fir die nachfolgenden Ergebnisse wurde eine Subgruppenanalyse vorgenommen. Hierbei
werden fur jede Gruppe (Manner und Frauen) die vermuteten Wirkungsbeziehungen erneut
berechnet. Bei der Betrachtung der Ergebnisse wird vor allem den Fallen groRe Aufmerk-
samkeit schenken, bei denen bei einer Teilgruppe eine Wirkungsbeziehung besteht und in

der anderen Teilgruppe nicht.

Bezlglich der ersten Hypothese (Zusammenhang zwischen Einstellung gegentber Werbung
mit Sportereignisbezug und Einstellung gegentiber Sportsponsoring) liel® sich keine signifi-
kante Diskrepanz zwischen den beiden Gruppen ausmachen. Fur Manner und Frauen konn-

te ein Wirkungszusammenhang — so wie in Tabelle 12 dargestellt — ermittelt werden.

Bezuglich der zweiten Hypothese (Zusammenhang zwischen Einstellung gegenuber Wer-
bung mit Sportereignisbezug und Einstellung gegenitiber Ambush-Marketing) liel® sich ahn-
lich wie bei der Gesamtstichprobe kein eindeutiges Ergebnis beim Gruppenvergleich ermit-
teln. Es besteht sowohl bei der Gesamtstichprobe als auch bei einer separaten Betrachtung
der Manner und Frauen ein gemal der postulierten Hypothese negativer Zusammenhang
zwischen der affektiven Einstellung gegentber Werbung mit Sportereignisbezug und Am-

bush-Marketing-Aktivitaten sowie der mit Ambush-Marketing beworbenen Marke.
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Korrelation nach Pearson Sportsponsoring

Gesamt Méanner Frauen
Affektive Einstellung 003w 055 026+
. . Gesamt Méanner Frauen
Konative Einstellung 024w 0265 LS
Signifikanzniveaus (einseitig): * p < 0,05: signifikant; ** p < 0,01: sehr signifikant; ***p < 0,001: hochst signifikant; n.s.: nicht
signifikant

Tabelle 12: Geschlechtsspezifischer Vergleich der Korrelation zwischen den Einstellungen
gegebeniiber Werbung mit Sportereignisbezug und den Einstellungen gegeniber
Sportsponsoring,

Quelle: eigene Berechnung

Allerdings ist — wie Tabelle 13 zeigt — dieser Wirkungszusammenhang jeweils nicht deutlich
ausgepragt. Es besteht ebenfalls sowohl bei der Gesamtstichprobe als auch bei einer sepa-
raten Betrachtung der Manner und Frauen ein gemaR der postulierten Hypothese negativer
Zusammenhang zwischen der konativen Einstellung gegentiber Werbung mit Sportereignis-
bezug und der mit Ambush-Marketing beworbenen Marke. Allerdings ist auch dieser Wir-

kungszusammenhang nicht stark.

Wie bereits bei der Gesamtstichprobe beschrieben, lieR® sich kein Wirkungszusammenhang
zwischen der konativen Einstellung gegentber Werbung mit Sportereignisbezug und Am-
bush-Marketing-Aktivitaten ermitteln. Bei der Gesamtstichprobe genauso wie bei Mannern

und Frauen gibt es keine signifikanten Korrelationen.

Ambush-Marketing Ambush-Marketing- Marke beworben mit
nach Pearson im Allgemeinen Aktivitaten Ambush-Marketing
Affektive Gesamt | Manner | Frauen | Gesamt | Médnner | Frauen | Gesamt | Manner | Frauen
Einstellung 0,06 | -006™ | -0,07" | -0,11%* [-0,10* |[-0,12"* | -0,19"* | -0,20** | -0,19**
Konative Gesamt | Manner | Frauen | Gesamt | Madnner | Frauen | Gesamt | Manner | Frauen
Einstellung 0,04 | 008 |-004™ |-003° |-004® |-003° |-011* |.0,14** |-0,10*
SSiigrr]}iffiill((:;zniveaus (einseitig): * p < 0,05: signifikant; ** p < 0,01: sehr signifikant; ***p < 0,001: hdchst signifikant; n.s.: nicht

Tabelle 13: Geschlechtsspezifischer Vergleich der Korrelation zwischen der Einstellung
gegenuber Werbung mit Sportereignisbezug und der Einstellung gegentiber Ambush-
Marketing,

Quelle: eigene Berechnung

Der Zusammenhang zwischen der affektiven Einstellung gegeniber Werbung mit Sporter-
eignisbezug und der Einstellung gegeniber Ambush-Marketing im Allgemeinen ist bei den
Teilstichproben (in Tabelle 13: oben links) aufgrund der geringen GrofRe der Teilstichproben
nicht gegeben. Bei Mannern liegt ein positiver Zusammenhang zwischen der konativen Ein-
stellung gegeniber Werbung mit Sportereignisbezug und der Einstellung gegeniber Am-

bush-Marketing im Allgemeinen vor (in Tabelle 13: unten links). Dies widerspricht der ur-
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sprunglich postulierten Hypothese und ist auch kontrar zu dem Ergebnis fur die Frauen. Die-
ser Effekt Iasst sich auf die signifikant hdhere konative Einstellung von Mannern im Vergleich
zu Frauen zurickfuhren, welche im Rahmen der Mittelwertvergleiche in Kapitel 4.2.1 vorge-

stellt wurde.

Bezlglich der dritten Hypothese (Zusammenhang zwischen Einstellung gegeniber
Sportsponsoring und Einstellung gegenliber Ambush-Marketing) liel® sich weder eine signifi-
kante Diskrepanz zwischen den beiden Gruppen noch im Vergleich mit der Gesamtstichpro-
be ausmachen. Fir sowohl Manner als auch Frauen konnte — wie auch bereits fur die Ge-
samtstichprobe in Kapitel 4.2.2 gezeigt — kein Wirkungszusammenhang ermittelt werden.
Tabelle 14 zeigt, dass bis auf einen Fall keine signifikanten Korrelationen zwischen der Ein-
stellung gegenuber dem Sportsponsoring und den verschiedenen Aspekten des Ambush-
Marketings vorliegt. Die einzige Ausnahme bezieht sich auf den Zusammenhang zwischen
Einstellung gegenuber Sportsponsoring und Ambush-Marketing im Allgemeinen bei Man-
nern. Hier liegt allerdings nur eine aufgrund ihrer geringen Héhe zu vernachlassigende und

deswegen irrelevante Korrelation vor.

Korrelation Ambush-Marketing Ambush-Marketing- Marke beworben mit
nach Pearson im Allgemeinen Aktivitaten Ambush-Marketing
Gesamt | Manner | Frauen | Gesamt | Manner | Frauen | Gesamt | Madnner | Frauen

0,05™ 0,09~ -0,03™ | 0,00™ 0,01™ -0,03™ | -0,03™ -0,03™ | -0,03™

Signifikanzniveaus (einseitig): * p < 0,05: signifikant; ** p < 0,01: sehr signifikant; ***p < 0,001: hdchst signifikant; n.s.: nicht
signifikant

Sportsponsoring

Tabelle 14: Geschlechtsspezifischer Vergleich der Korrelation zwischen der Einstellung
gegenuber Sportsponsoring im Allgemeinen und der Einstellung gegentiber Ambush-
Marketing,

Quelle: eigene Berechnung

Das Geschlecht beeinflusst — wie Abbildung 15 verdeutlicht — insbesondere auch die Wahl
der Medienkanale zur Informationsbeschaffung Uber Sportereignisse abhangig vom relativen
Involvement. Im Gegensatz zu Mannern besteht bei Frauen kein Zusammenhang zwischen
dem relativen Involvement fur die EM und der Praferenz des Fernsehens. Gleiches trifft auf
den Zusammenhang zwischen relativem Involvement und der praferierten Nutzung von

Sportportalen zu.

Bei Frauen besteht hingegen ein schwacher negativer Zusammenhang zwischen relativem
Involvement und der Praferenz von Tageszeitungen sowie ein schwacher positiver Zusam-
menhang zwischen relativem Involvement und der Praferenz von sozialen Netzwerken, wel-

cher bei Mannern nicht gegeben ist.
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Bei Mannern lie} sich ein schwacher negativer Zusammenhang zwischen dem relativen In-
volvement und der préaferierten Nutzung von Nachrichtenportalen im Internet und Suchma-
schinen feststellen, welcher bei Frauen nicht gegeben ist. Ein moéglicher Zusammenhang

zwischen dem relativen Involvement und der préaferierten Nutzung des Radios als Informati-

onsquelle 1asst sich bei den Teilstichproben aufgrund deren geringer Grof3e nicht ermitteln.

c
c &
o3
= 0
S
£E5
O ®©
X c
\ G 0,11*** -0,02™ 0,05™ -0,07* -0,01™ -0,04" 0,09** -0,08* 0,19***
()
% - M 0,13*** 0,05™ 0,06 -0,07™ -0,01™ -0,08* 0,08" -0,11** 0,16***
>0
£ E W 0,09™ 0,14 -0,02" 0,07™ -0,07™ -0,01™ 0,14** -0,02" -0,01™

Signifikanzniveaus (einseitig): * p < 0,05: signifikant; ** p < 0,01: sehr signifikant; ***p < 0,001: hochst signifikant; n.s.: nicht
signifikant

Tabelle 15: Geschlechtsspezifischer Vergleich der Korrelation zwischen dem Involvement
fur die EM im Vergleich zum Involvement fir Olympia und den praferierten Medienkanalen
zur Information Uber Sportereignisse,

Quelle: eigene Berechnung

Bezuglich der letzten Hypothese (Zusammenhang zwischen dem relativen Involvement und
der Beurteilung der Adaquanz des Sportsponsorings bei Sportereignissen) lie3 sich keine
signifikante Diskrepanz zwischen den beiden Gruppen ausmachen. Fir sowohl Manner als
auch Frauen konnte — wie bei der Gesamtstichprobe — ein Wirkungszusammenhang ermittelt
werden, wie Tabelle 16 dargestellt.

Korrelation nach Pearson

Involvement Oegjfﬂ't Ongﬂfr g':(‘)‘*e*?
Signifikanzniveaus (einseitig): * p < 0,05: signifikant; ** p < 0,01: sehr signifikant; ***p < 0,001: héchst signifikant; n.s.: nicht
signifikant

Tabelle 16: Geschlechtsspezifischer Vergleich der Korrelation zwischen dem Involvement
fur die EM im Vergleich zum Involvement fir Olympia und der wahrgenommenen
Adaquanz des Sportsponsorings bei dem Sportereignis,

Quelle: eigene Berechnung

Nach Abschluss aller Detail-Analysen gibt Tabelle 17 einen Uberblick tber alle ermittelten

Ergebnisse der Hypothesenpriifung.

Insgesamt halten vier der postulierten Wirkungszusammenhange (in Ansatzen) der empiri-

schen Uberpriifung stand. Neben einen Uberblick tber die Ergebnisse fiir die Gesamtstich-
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probe stellt Tabelle 17 auch den Einfluss des Geschlechts dar, da dies aufgrund der Er-

kenntnisse des vorherigen Kapitels als sinnvoll erscheint.

Hypothese Eraebnis Moderierender Effekt
e g des Geschlechts

Es besteht ein positiver Zusammen-

hang zwischen der Einstellung gegen-

1 | GUber Werbung mit Sportereignisbezug \/ x
und der Einstellung gegentiber
Sportsponsoring im Allgemeinen.

Es besteht ein negativer Zusammen- Effeliti\l/le /
hang zwischen der Einstellung gegen- 'nﬁ' e urr:g
2 | Uber Werbung mit Sportereignisbezug (schwach): nicht eindeutig
und der Einstellung gegentiber Am- konative nicht
bush-Marketing. Einstellung:  eindeutig
Es besteht ein negativer Zusammen-
3 hang zwischen der Einstellung gegen- x x

Uber Sportsponsoring und der Einstel-
lung gegenuber Ambush-Marketing.

Olympischen Spielen héheres Involve- Fernsehen:
4 | ment fur die EM haben, nutzen zwecks
Informationsbeschaffung vermehrt klas- | andere
sische Medien. Medien:

Personen, die ein im Vergleich zu den ‘/
nicht eindeutig

Es besteht ein positiver Zusammen-
hang zwischen dem relativen Involve-

5 | ment und der relativen Einschatzung \/
der Adaquanz des Sportsponsorings flr
das Sportereignis.

X

Tabelle 17: Zwischenfazit — Ergebnisse der Hypothesenpriifung im Uberblick,
Quelle: eigene Darstellung

5 Managementimplikationen

Vor dem Hintergrund der Ergebnisse aus dem vorherigen Kapitel gilt es nun, konkrete Impli-
kationen und Handlungsempfehlungen zu deduzieren. Die erlangten Erkenntnisse der empi-
rischen Untersuchung sollen als Hilfe fir die Marketing-Praxis dienen. Hierbei wird zum ei-
nen auf mit Sportbezug werbende Unternehmen eingegangen und zum anderen auf die Ver-

anstalter von Sportereignissen.

Unternehmen, die von einem temporaren gro3en Interesse der Bevdlkerung an einem
Sportereignis profitieren wollen, kdnnen nicht automatisch auf groRe Begeisterung der Kon-
sumenten fur Werbung mit Sportereignisbezug hoffen. Aufgrund einer z. T. gegebenen nega-
tiven Einstellung gegeniber Werbung mit Sportereignisbezug missen Unternehmen eine
sehr sorgfaltige Entscheidung treffen, ob, fur welche Zielgruppe (z. B. fur Manner, die eine
leicht positivere Einstellung haben) und auf welche Art sie Werbung mit Sportereignisbezug

schalten wollen.
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Aufgrund der sehr positiven Einstellung der Konsumenten gegeniber Sportsponsoring
scheinen die hohen Investitionen, die Unternehmen z. T. fir diese Marketingmaflinahme auf-
bringen, durchaus gerechtfertigt. Aufgrund des zunehmenden Drucks durch das Ambush-
Marketing missen Sponsoren aber dafiir Sorge tragen, dass Konsumenten sie als offizielle
Sponsoren wiedererkennen.™® Vor allem vor dem Hintergrund, dass Konsumenten bei
Kenntnis darlber, dass es sich um Ambush-Marketing handelt, diese Marketingmal3nahme

ablehnen, ™!

verdeutlicht die Notwendigkeit, sich als offizieller Sponsor zu betatigen. Fur
Sponsoren gilt es, eine unverwechselbare Kommunikation des Engagements zu gestalten,
die offene verbale und visuelle Informationen nutzt."*? Durch eine entsprechend gestaltete
Werbung sollten die Sponsoren eindeutig und fir alle schnell ersichtlich darstellen, dass sie

die finanziellen Unterstiitzer des Sportereignisses sind.'*?

Aufbauend auf einer konsequenten Einbindung des offiziellen Symbols des gesponserten
Sportereignisses in den eigenen Werbekampagnen sollten Sponsoren ihr Sponsoring-
Engagement in den Fokus ihrer Werbung stellen.'* Bei vielen Werbekampagnen findet die
Erwahnung des Sportsponsorings lediglich am Rande und nebenbei statt, was die positiven
Effekte des Sportsponsorings mangels Wahrnehmung reduziert. Hier ist es angebracht, die
Bedeutung des spezifischen Sportsponsorings bei allen Kommunikationskampagnen an sich
hervorzuheben und die eigene ldentitat oder die des eigenen Produkts etwas in den Hinter-
grund zu stellen, da sich Konsumenten unabhangig von ihrem Involvement leicht von einer

zu groRen Zahl an Marketing-MaRnahmen verwirren lassen.'*

Im Sinne einer integrierten Kommunikation sollten die Sponsoren verschiedene Kommunika-
tionsinstrumente nutzen, um ihre Sponsorenschaft zu verdeutlichen.’*® Insbesondere Ban-
denwerbung, Werbespots und Programmsponsoring sind hier interessant. Mogliche Vor-
kaufsrechte von Programmsponsoring sollten genutzt werden, um diese wertvolle Kommuni-
kationsmaRnahme nicht einem Ambusher zu iiberlassen.’’ Durch gezielte Information und
Aufklarungsarbeit seitens der Sponsoren kann das Bewusstsein der Konsumenten beziiglich
Ambush-Marketing geférdert werden und eine dezidierte Einstellung zum Thema Sponsoring
gegeniiber Ambush-Marketing aufgebaut werden.'*® Gerade vor dem Hintergrund, dass es

wenige Mdglichkeiten der rechtlichen Auseinandersetzung gibt, sollten Sponsoren antizipier-

0 \gl. SACHSE, M. (2010), S. 221; SANDLER, D.; SHANI, D. (1989), S. 13.

! Es findet ein Change-of-Meaning-Effekt statt; vgl. TROPP, J. (2011), S. 194.
2 v/gl. MCDANIEL, S.; KINNEY, L. (1998), S. 401.

3 Vgl. SACHSE, M. (2010), S. 219; NUFER, G. (2005), S. 222.

4 \gl. WOISETSCHLAGER, D.; MICHAELIS, M.; HARTLEB, V. (2007), S. 219.

5 vgl. SACHSE, M. (2010).

6 \/gl. ESCHENBACH, F. (2010), S. 207.

7 \/gl. ZANGER, C.; DRENGNER, J.; SACHSE, M. (2005), S. 41.

8 \/gl. ZANGER, C.; DRENGNER, J.; SACHSE, M. (2005), S. 44.
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te Ambush-Taktiken mit einer proaktiven Marketingstrategie kontern.™® Dies bedeutet, sich
von Ambush-Marketing abzugrenzen und eventuell auch auf die negativen Konsequenzen

des Ambush-Marketings hinzuweisen.'®

Die langfristige Ausrichtung der eigenen Werbekampagne auf die Integration des Sportspon-
sorings hilft, eindeutige Assoziationen aufzubauen, von denen dann wahrend und im Vorfeld
einer sportlichen GroRveranstaltung profitiert werden kann.'' Diese Ausrichtung sollte in-

termedial erfolgen, um die 0. g. Kommunikationskanale schon friihzeitig auszuschépfen.

Die Tatsache, dass Konsumenten bei Kenntnis darliber, dass es sich um einen nicht-
offiziellen Sponsor handelt, eine negative Einstellung gegenlber dieser Art des Marketings
entwickeln, stellt fir Unternehmen, die Ambush-Marketing betreiben, eine Gefahr dar. Sie
bewirken damit das Gegenteil der erhofften Effekte. D. h. es findet kein Image-Transfer von
dem Sportereignis, auf welches Bezug genommen wird, auf die mit Ambush-Marketing be-
worbene Marke statt. Der Einsatz von Ambush-Marketing scheint also nur dann effektiv zu
sein, wenn die Unternehmen sicherstellen konnen, dass die Konsumenten keine Kenntnis
Uber die Trittbrettfahrerstrategie haben. Dies ist sehr schwierig umzusetzen, was die generel-

le Problematik des Ambush-Marketings verdeutlicht.

Im Hinblick auf die Frage, mit Bezug zu welchem Sportereignis die Unternehmen Werbung
schalten sollen, kann die Empfehlung ausgesprochen werden, dass Unternehmen derzeit auf
die EM 2012 setzen sollten. Die Konsumenten (insbesondere Manner) haben ein viel hdhe-
res Involvement fur die EM und finden dieses Sportereignis geeigneter flur Sportsponsoring
als die Olympischen Spiele. Letzteres trifft umso mehr bei zunehmendem Involvement fir die

EM im Vergleich zu Olympia zu.

Bei dem relativen Involvement und bei der Beurteilung der Sportereignisadaquanz fir
Sportsponsoring besteht allerdings ein Geschlechtsunterschied. Aus diesem Grund sollten
Unternehmen den Einsatz dieser Marketing-Malinahmen vor dem Hintergrund ihrer Markt-
segmentierungsstrategie kritisch hinterfragen. Dies gilt gleichermalfen fir die Wahl des Me-
dienkanals, in welcher die Werbung mit Sportereignisbezug dargestellt werden soll. Die Un-
tersuchung zeigte, dass die Wahl des Informationsmediums der Konsumenten abhangig ist
von ihrem relativen Involvement sowie ihrem Geschlecht. Beispielsweise erreichen Unter-
nehmen in Sportportalen wie Spox hauptsachlich Manner mit einem vergleichsweise hohen
Involvement fir die EM und keine Frauen. Tabelle 6 und Tabelle 15 liefern Unternehmen, die
eine Werbekampagne mit Sportereignisbezug planen, wertvolle Ansatzpunkte fir eine seg-

mentspezifische Bearbeitung mittels adaquater Werbetragerselektion.

9 Vgl. MCDANIEL, S.; KINNEY, L. (1998), S. 387.
150" v/gl. ESCHENBACH, F. (2010), S. 207.
51 Vgl. SACHSE, M. (2010), S. 219f.
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Das Untersuchungsergebnis, dass Konsumenten bei Kenntnis Uber die Tatsache, dass es
sich um einen nicht-offiziellen Sponsor handelt, eine negative Einstellung gegeniber diesem
Ambush-Marketing haben, stellt auch eine Handlungsimplikation fir die Veranstalter von
Sportereignissen dar.'*? Die Veranstalter méchten die Einnahmen des Sponsorings, auf wel-
che sie zunehmend angewiesen sind, auch langfristig sicherstellen. Das gelingt ihnen aller-
dings nur, wenn es auch weiterhin Anreize flr Sponsoren fur finanzielles Engagement gibt.
Die Anreize beziehen sich auf einen vorékonomischen Wirkungserfolg des Sportsponso-
rings. Dieser wird allerdings von Ambush-Marketing-Kampagnen geschmalert, da Konsu-
menten — wenn sie keine Kenntnis Gber das Trittbrettfahrerverhalten haben — auch eine posi-
tive Einstellung gegenuber Unternehmen, die Ambush-Marketing betreiben, entwickeln. Es
ist also im Sinne von Sportereignisveranstaltern, die Ambush-Marketing-Aktivitaten einzu-

dammen.

Hierzu ist es zunachst notwendig, ein sogenanntes Monitoring durchzuflhren. Hierunter ver-
steht man die Kontrolle des rechtmafligen Einsatzes von zugesicherten Vermarktungsrech-
ten und eine Bestrafung der Unternehmen und der entsprechenden Werbeagenturen, die
eine Ambush-Marketing-Kampagne konzipiert und umgesetzt haben.'*® Zielgerichtete Kom-
munikation der Ambush-Marketing-Aktivitaten kénnen von Seiten der Veranstalter dazu ge-
nutzt werden, die Ambusher in eine negative Position in der Offentlichkeit zu bringen.™*
Sportereignisveranstalter kénnen die Effektivitdt von Ambush-Marketing schwachen, indem
sie z. B. redaktionelle Beitrage (Artikel) in den Medien veréffentlichen oder gemeinsam mit
Sponsoren eine sogenannte ,schwarze Liste* erstellen, die ein besonderes Medieninteresse
auf sich ziehen kénnte.'®® Auch filhrt — sofern moglicherweise rechtswidrige Handlungen des
Ambushers vorliegen — die juristische Priifung zu einer negativen Imagewirkung fiir ihn. '
Denkbar ware auch, dass Medien und Sportereignisveranstalter zusammenarbeiten und vor,
wahrend und nach der TV-Ubertragung des Sportereignisses durch Texteinblendungen am
unteren Bildschirmrand entsprechende Hinweise platzieren."’ Dies fiihrt zu einer Abstrafung

durch die Konsumenten, was die generelle Attraktivitat von Ambush-Marketing schmalert.

Neben dem nachtraglichen Bestrafen sollten Sportereignisveranstalter aber insbesondere
proaktiv eine Pravention von Ambush-Marketing vornehmen. Hierzu muss insbesondere der
Sportereignisveranstalter Aufklarungsarbeit leisten und Zuschauer und Konsumenten Uber

die offiziellen Sponsoren und die Stellung anderer Unternehmen, die mit Bezug zum Sport-

152 \/gl. LYBERGER, M.; MCCARTHY, L. (2001), S. 136.

153 vgl. NUFER, G. (2005), S. 221; DINKEL, M; HERBERT, C. (2005), S. 165.

154 \gl. ESCHENBACH, F. (2010), S. 207.

155 Vgl. GIERL, H.; STIEGELMAYR, K. (2012), S. 183; ESCHENBACH, F. (2010), S. 207.
1% V/gl. WOISETSCHLAGER, D.; MICHAELIS, M.; HARTLEB, V. (2007), S. 219.

57 vgl. TROPP, J. (2011), S. 195; LYBERGER, R. M.; MCCARTHY, L. (2001), S. 136.
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ereignis werben, informieren.”® In den meisten Fallen sind die Zuschauer gar nicht (iber
Ambush-Marketing informiert, so dass hier Offentlichkeitsarbeit gefragt ist."* In Hinblick auf
das in Kapitel 4.2.2 angesprochene Ergebnis eines Experiments, welches durch die vorlie-
gende Studie bestatigt wurde, lasst sich festhalten, dass der Erfolg von Ambush-Marketing
durch eine entsprechende Aufklarungsarbeit eingeddmmt werden kann.'®® Denn nur durch
die Thematisierung von Ambush-Marketing in den Medien kann entsprechendes Wissen bei
den Konsumenten aufgebaut werden.'®" Insbesondere ist die Schaffung eines Konsumen-
tenbewusstseins flir moégliche negative Konsequenzen des Ambush-Marketings zu empfeh-
len."® Ein erster Versuch, eine dezidierte Anti-Ambush-Kampagne zu schalten, wurde im
Jahr 2004 fir die Olympischen Sommerspiele durchgeflihrt, indem alle offiziellen Sponsoren
in einem gemeinsamen Werbespot zu sehen waren.'®® Zwei Jahre spéter hat das I0C an-

lasslich der Olympischen Winterspiele 2006 in Turin dhnliche MaRnahmen eingesetzt.'®

Die Strukturierung der Sponsoring-Rechte kann ebenfalls helfen, praventive MalRknahmen
gegen Ambush-Marketing durchzufiihren.'® Hierbei miissen insbesondere die Rechte von
Sponsoren transparent dargestellt werden.'® Die Vereinfachung der méglichen Kategorien
von Sponsoring hilft in jedem Fall, die Verwirrung der Konsumenten Uber offizielle Sponsoren

und Ambusher zu reduzieren, und ist somit zu empfehlen.'®’

Sportereignisveranstalter sollten auRerdem mit Medien kooperieren, um Sponsoren exklusi-
ve Werbemdoglichkeiten einzurichten. Es sollte verhindert werden, dass Nicht-Sponsoren
durch einen dominanten Auftritt in den Werbeblécken rund um die Ubertragung des Sporter-

eignisses Mdglichkeiten zum Ambush-Marketing erhalten.'®®

6 Fazit

Der vorgestellte Forschungsbericht liefert einen Beitrag zum Kenntnisstand Uber die Wahr-
nehmung von Sportsponsoring und Ambush-Marketing. Im Folgenden werden der Mehrwert
dieser Arbeit zusammengefasst und die Grenzen der Studie beschrieben, welche Anknip-

fungspunkte fur weitere Forschungsarbeiten in der Zukunft darstellen.

%8 vgl. NUFER, G. (2005), S. 221; LYBERGER, R. M.; MCCARTHY, L. (2001), S. 136.

%9 Vgl. LYBERGER, R. M.; MCCARTHY, L. (2001), S. 136.

%0 Vgl. BRUHN, M.; AHLERS, G. M. (2003), S. 287; LYBERGER, R. M.; MCCARTHY, L. (2001), S. 136f; SANDLER, D.; SHANI, D.
(1998), S. 382.

'8! vgl. TROPP, J. (2011), S. 195.

162 \/gl. ZANGER, C.; DRENGNER, J.; SACHSE, M. (2005), S. 44.

183 \/gl. ZANGER, C.; DRENGNER, J.; SACHSE, M. (2005), S. 44.

84 Vgl. TROPP, J. (2011), S. 195.
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'8 Vgl. SACHSE, M. (2010), S. 225.
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Gemal der in Kapitel 1.3 dargelegten Zielsetzung vergleicht die Studie die Wahrnehmung
von Ambush-Marketing mit der Wahrnehmung von Sportsponsoring. Hierbei wurde unter-
schieden zwischen der Beurteilung von auf Ambush-Marketing basierenden (Vermark-
tungs-)Aktivitaten, der allgemeinen Einstellung gegenliiber Ambush-Marketing sowie der Ein-
stellung gegenuber der mit Ambush-Marketing beworbenen Marke. Neben der Betrachtung
von singularen Untersuchungsaspekten (wie z. B. préaferierte Testimonials) wurden auch
Wirkungszusammenhange zwischen verschiedenen Variablen sowie jeweils der Einfluss des

Geschlechts einbezogen.

Es liel} sich feststellen, dass die allgemeine Einstellung gegenuber Sportsponsoring sehr
positiv ist, wahrend Ambush-Marketing auf Ablehnung st63t, wenn es den Konsumenten klar
ist, dass es sich um eine Marketing-MalRnahme eines Nicht-Sponsors handelt. Hinsichtlich

der Relevanz des Geschlechts lielRen sich stellenweise deutliche Effekte ausmachen.

Dies fuhrt zu der Empfehlung, dass Unternehmen beziiglich des Einsatzes von Sportsponso-
ring zielgruppenspezifisch vorgehen sollten. Basis sollten also eine zielgenaue Marktseg-
mentierung und Kenntnisse Uber das Sportinteresse und -involvement sein. Aufgrund der
z. T. gegebenen Ablehnung von Ambush-Marketing konnte ein Einsatz dieser Marketing-
MaRnahme nicht grundsatzlich beflirwortet werden. In Hinblick auf die zu Beginn des Papers
angesprochenen Nachteile des Ambush-Marketings flir Sponsoren, Sportereignisveranstalter
und die Gesellschaft wurden deswegen in den Handlungsempfehlungen Moglichkeiten auf-
gezeigt, um das Ambush-Marketing einzudammen. Es wurden sowohl Maflinahmen fir

Sponsoren als auch flr Sportereignisveranstalter vorgestellt.

Wie jede wissenschaftliche Arbeit weist auch die vorliegende Untersuchung gewisse Restrik-
tionen auf, die zugleich Anknipfungspunkte flr weitere Forschung bieten. Zunachst beinhal-
tet die Studie nur ausgewahlte Wirkungszusammenhange und singulare Untersuchungsas-
pekte. Es wurde kein umfangreiches Modell aufgestellt und getestet. Es wurden nur einzelne

Faktoren untersucht. Ggf. kann dies in anderen Studien nachgeholt werden.

Die Studie konnte beispielsweise nicht klaren, ob Ambush-Marketing die Effektivitdt von
Sportsponsoring einschrankt. Deswegen besteht hier, wie von anderen Autoren bereits an-
gemerkt, weiterer Forschungsbedarf.'® Ein weiterer Aspekt, der Forschungsbedarf zeigt, ist
der Prozess der kognitiven Verarbeitung des Ambush-Marketings."”

Wie bei vielen Studien stellt die Verallgemeinbarkeit der Ergebnisse dieser Untersuchung ein
Problem dar. Die Befragungsteilnehmer waren Studierende, weswegen die Ergebnisse nicht

zwangslaufig reprasentativ fur die Gesamtbevolkerung sind. Ferner gilt fir die vorliegende

189 \/gl. ZANGER, C.; DRENGNER, J.; SACHSE, M. (2005), S. 4.
70 vgl. TROPP, J. (2011), S. 194.
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Untersuchung, dass die Ergebnisse flur zwei dezidierte GroRRveranstaltungen erarbeitet wur-
den und dementsprechend nicht unmittelbar auf kleinere, lokale Ereignisse tUbertragbar sein
kénnen."" Neben dem Effekt von Ambush-Marketing bei unterschiedlichen Sportereignissen
sollten auch andere, bisher weniger erforschte Formen des Ambush-Marketings in zukunfti-

gen Forschungsbeitragen erhdhte Aufmerksamkeit erhalten.”

Ein weiteres Merkmal der durchgefiihrten Studie ist, dass sie sich alleine auf den deutsch-
sprachigen Raum konzentriert. Studien, die in anderen Regionen durchgefiihrt werden, kon-
nen kulturelle Unterschiede deutlich machen. Hier liegt — wie auch bereits in anderen Publi-

kationen'® angegeben — weiterer Forschungsbedart.

Aus Sicht der Autoren ist zu beflirworten, dass das Thema Sportsponsoring und Ambush-
Marketing auch in Zukunft von der Forschung aufgegriffen und vertieft wird. In Anbetracht
der enormen Summen, die in Sportsponsoring und Ambush-Marketing investiert werden und
der im Vergleich dazu geringen Kenntnisse Uber die Wirkungseffekte besteht hier noch wis-

senschaftlicher Nachholbedarf.

Wissenschaftliche Untersuchungen tragen auch dazu bei, dass offizielle Sponsoren und
Sportereignisveranstalter effektiver gegen Ambush-Marketing vorgehen kénnen bzw. dies zu
verhindern wissen. Beispielsweise kénnen Sportereignisveranstalter mithilfe einer wissen-
schaftlichen Fundierung von Wirkungsweisen und Argumenten gegen Ambush-Marketing
und zugleich fur Sponsoring werbetreibende Unternehmen Uber die Sinnhaftigkeit eines offi-
Ziellen Sponsoring-Engagements leichter Uberzeugen. Auch kann die Wissenschaft einen
Beitrag zur Aufklarungs- und Praventionsarbeit auf Seiten der Konsumenten leisten, um sie
iiber vermeintliche Sponsoren, die sie durch ihre Werbung tauschen wollen, aufzuklaren. '
Die Publikation von Forschungsergebnissen zum Thema Ambush-Marketing steigert die
Konsum-Kompetenz, da Konsumenten Ambush-Marketing eindeutiger erkennen, einschat-
zen und hinsichtlich ihrer Konsequenzen beurteilen kénnen. Folglich kann es auch im Inte-
resse von Konsumenten sein, dass sich die Forschung weiterhin mit diesem Thema beschaf-
tigt.

Bezuglich der zukunftigen praktischen Entwicklungen des Ambush-Marketings gibt es zwei
unterschiedliche Tendenzen. Das absolute Volumen des Ambush-Marketings wird voraus-
sichtlich nicht weiter in dem Ausmal} steigen, wie dies in den letzten Jahrzehnten der Fall
war. Vor dem Hintergrund der Tatsache, dass — wie im Kapitel 1.1. erwahnt — bereits bei der

FIFA FuRballweltmeisterschaft 2006 in Deutschland mehr Ambush-Marketing betrieben wur-

' Vgl. SANDLER, D.; SHANI, D. (1989), S. 14.

72 \gl. MCDANIEL, S.; KINNEY, L. (1998), S. 402.

' vgl. LEE, M.; SANDLER, D. SHANI, D. (1997), S. 168.
74 Vgl. NUFER, G. (2005), S. 222.
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de als Sportsponsoring, kénnen die Zuwachse nur noch unterproportional sein. Aufgrund der
weiten Verbreitung von Ambush-Marketing wird die Steigerungs- bzw. Zuwachsrate von Am-

bush-Marketing eher abnehmen."”®

Allerdings heil3t dies nicht, dass das Interesse an Ambush-Marketing nachlassen wird. Der
Wettbewerb um attraktive Werbung mit Sportbezug wird auch in Zukunft weiter gegeben
sein. Dies fuhrt dazu, dass die Art und Weise der Werbung mit Sportbezug im Fokus der
Entwicklungen stehen wird. Trittbrettfahrer werden zunehmend neue Ideen entwickeln und
innovative Wege finden, um die Aufmerksamkeit der Konsumenten zu erhalten.'”® Ambush-
Marketing erfindet sich immer wieder neu. Aus diesem Grund kann man davon ausgehen,

dass Ambush-Marketing auch in Zukunft eine Rolle spielen wird."”’

Vor dem Hintergrund der Weiterentwicklung von Ambush-Marketing muss auch die Wissen-
schaft immer neue Erklarungs- und Wirkungsmodelle aufstellen und Uberprifen. Denn diese
koénnen fir Unternehmen, die mit dem Gedanken spielen, eine Ambush-Marketing Kampag-
ne zu konzipieren, sowie fir Sportereignisveranstalter, denen es um den Schutz von offiziel-

len Sponsorenrechten geht, von groRem Mehrwert sein.'’®

75 vgl. MILLER, M. (2012), 0. S.

78 Vgl. NUFER, G.; STIMMERL, C. (2008), S. 14.
7 vgl. LIEBETRAU, M. (2007), S. 49.
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