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EXECUTIVE SUMMARY:

Ambush Marketing bezeichnet eine Taktik bei welcher eine Marke versucht sich
mit einer Aktivitat (z.B. einem Sportevent) in Verbindung zu setzen und
vorzutauschen sie sei offizieller Sponsor, obwohl dies nicht der Fall ist. Sowonhl
fur den offiziellen Sponsor als auch den Ambusher ist in der Literatur von funf
Einflussfaktoren die Rede, welche die Awareness beeinflussen. Diese sind
Exposure, Event Involvement, Event Fit, Prominence und Involvement mit der
Sponsormarke. In dieser Arbeit wird der Einfluss dieser Faktoren anhand einer
Studie der EURO 2012 empirisch untersucht.
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1 EINLEITUNG

Der internationale Sponsoring Markt belauft sich jahrlich auf Uber
US$ 45 Milliarden(IEG 2010) und bietet Marken eine beliebte Moglichkeit, in den
Kdpfen der Kunden prasent zu sein und eine Reihe positiver Effekte zu nutzen,
die sich aus der Verbindung mit einem Sponsorobjekt ergeben. Die
Moglichkeiten eines Sponsorings sind vielféltig, das meiste Interesse und die
hochsten Ausgaben kommen aber dem Sponsoring von Sportevents zu, weshalb
der Fokus dieser Arbeit auf diesem Bereich liegt.

Fir internationale Veranstaltungen wie den olympischen Spielen oder Fuf3ball-
Weltmeisterschaften belaufen sich die Gebihren langst im mehrstelligen
US$ Millionen Bereich. Um die positiven Effekte des Sponsorings auszunutzen,
ohne aber die Gebuhren bezahlen zu missen, versuchen Unternehmen sich mit
dem Event in Verbindung zu setzen ohne ein offizielles Sponsorengagement
einzugehen. Man spricht hierbei von Ambush Marketing. Weil Ambush Marketing
hauptséachlich bei Sportveranstaltungen auftritt, wird das Hauptaugenmerk dieser
Arbeit auf ihnen liegen.

Zum Thema Ambush Marketing liegen insgesamt nur wenige Studien vor und die
meisten behandeln vor allem die Auswirkung von Ambush Marketing auf die
Awareness der Sponsoren und Ambusher. Viele dieser Studien, die zum Teill
schon in den spaten 1980er und friihen 1990er Jahren durchgefuhrt wurden, sind
allerdings etwas veraltet. Vor allem in Bezug auf die gesetzlichen Gegebenheiten
und die Gegenstrategien der Veranstalter und offiziellen Sponsoren haben sich
die Rahmenbedingungen am Markt sehr stark geéndert, weshalb die Ergebnisse
der damaligen Studien teilweise tGberholt sind.

Hinzu kommt, dass bisher in der Literatur vernachlassigt wurde, welche Faktoren
die Awareness von Ambush Marketing beeinflussen. Viele Studien aber
erforschten die EinflussgrofR3en, die die Awareness einer sponsernden Marke
beeinflussen und nennen hier vor allem funf Faktoren: Exposure, Event
Involvement, Event-Fit, Prominence der Marke und Involvement mit der Marke.
Wahrend sich zwei davon (Exposure, Event Involvement) auf ein Event
beziehen, steht bei den anderen drei (Event Fit, Prominence und Marken
Involvement) die jeweilige Sponsormarke im Vordergrund.

Wenig Aufmerksamkeit kommt jedoch der Frage zu, warum manche Ambush
Marketer eine bessere Awareness ausweisen als andere und ob sich die



Ergebnisse beziglich Einflussgrofien von den Sponsoringstudien auf Ambush
Marketing Ubertragen lassen.

Zusatzlich gilt es zu klaren, welche Effekte auftreten, wenn ein Ambusher und ein
Sponsor gleichzeitig auftreten. Im Gro3en und Ganzen gibt es dazu zwei
Forschungsstrange. Der erste vertritt die Meinung, dass Ambush Marketing fur
den offiziellen Sponsor schéadlich ist, indem es die Aufmerksamkeit der
Konsumenten auf sich zieht und damit die Awareness flr den Sponsoren
verringert. Der zweite stellt sich auf den Standpunkt, dass Konsumenten in der
Lage sind sowohl Ambusher als auch Sponsoren wahrzunehmen und somit zwar
die Awareness fur den Ambush Marketer steigt, die des Sponsors allerdings
unverandert bleibt.

Weiters weisen einige Studien Messproblematiken auf. Im Rahmen einer
umfassenden Literaturanalyse wurde beobachtet, dass in den Studien sehr viele
unterschiedliche Untersuchungsdesigns und Befragungsmethoden zum Einsatz
kamen. Wahrend die Awareness beispielsweise in manchen Studien anhand der
Erinnerungsmessung (recall) operationalisiert wird, verwendeten manche
Autoren die Erkennung (recognition). Weiter Unterschiede ergeben sich aus der
Tatsache, dass die Respondenten in verschiedenen Studien verschieden viele
Marken nennen konnten. Wéhrend ein Messung mittels recognition fir
gewdhnlich zu héheren Ergebnissen fuhrt als eine Messung mittels recall, wird
auf Basis der untersuchten Studien dasselbe fir die Moglichkeit der
Mehrfachnennung angenommen. Die Ergebnisse der vorliegenden Studien zu
vergleichen, wird dadurch erheblich erschwert.

Zur Klarung dieser Probleme soll diese Arbeit folgende drei Forschungsfragen
beantworten:

 Haben Sponsoren oder Ambusher der EURO 2012 die bessere
Awareness?

* Welche Einflussgrol3en wirken auf die Sponsor Awareness? Lassen sich
die diesbeziglichen Ergebnisse aus der Sponsoringforschung auf das
Ambush Marketing Gbertragen?

* Wie wirkt sich die Art und Weise, wie Fragen zur Awarenessmessung
formuliert sind und wie die Moglichkeiten zur Antwortgebung aussehen auf
die gemessene Awareness von Sponsoren und Ambush Marketern aus?



Die Arbeit bietet in den Kapiteln 2 bis 3 einen Uberblick der bisherigen Sponsor-
bzw. Ambush Marketing Literatur, um der Arbeit einen Kontext zu verleihen,
Begriffe abzugrenzen und den derzeitigen Stand der Forschung darzustellen.

Im Kapitel 4 folgt eine Literaturstudie, in welcher bisherige Arbeiten analysiert
werden, bei denen sowohl die Awareness von Sponsoren als auch die der
Ambusher Grundlage der Studie waren.

Daraus werden Anséatze zur Herleitung der Hypothesen (Kapitel 5) und zur
Gestaltung der empirischen Studie abgeleitet, welche im darauffolgenden Kapitel
6 dargestellt wird.

Basierend auf der Literatur werden im Kapitel 8 die Hypothesen getestet und die
dabei verwendeten Tests beschrieben. Am Ende der Arbeit folgen eine kritische
Reflexion und Limitationen im Kapitel 8 und eine Conclusio im Kapitel 9.
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2 SPONSORING
Meenaghan (1991b) definiert kommerzielles Sponsoring wie folgt:

~,commercial sponsorship is an investment in cash or in kind, in an activity, in
return for access to exploitable commercial potential associated with that activity.”

Obwohl einige Aspekte des Sponsoring schon in Zeiten des antiken
Griechenlands und Roms ihren Ursprung haben, ist dessen kommerzielle
Nutzung eine viel jungere Erscheinung (Meenaghan 1991a). Forderer und
Gonner unterstltzten erst uneigennitzig und spater auch aus steuerlichen
Grinden diverse Projekte in Kunst und Wissenschaft und begriindeten so die
Anfange des Sponsorings.

Sponsoring, wie wir es kennen, gibt es erst seit den mittleren bis spaten 1960er
Jahren. Seitdem hat es jedoch erheblich an Bedeutung gewonnen und so sind
seit den 1980er Jahren die weltweiten Sponsoringausgaben kontinuierlich
gestiegen (z.B.: Cornwell 2008, Meenaghan 2001a, 2001b, 1998). Tabelle 1 fasst
diesen Anstieg zusammen und veranschaulicht die steigende Bedeutung des
Sponsorings.

Wie aus Tabelle 1 ersichtlich, sind die weltweiten Ausgaben fur Sponsoring von
etwa zwei Milliarden US$ im Jahr 1984 auf 46 Milliarden US$ im Jahr 2010
angestiegen (Meenaghan 2001, Cornwell 2008, IEG 2010). Diese Ubersicht
wurde aus mehreren Quellen erstellt, weshalb auch die Taktung zwischen den
Jahren unregelmalig ist. AulRerdem wurde die Statistik nicht inflationsbereinigt.

Jahr Ausgaben in Milliarden US$
1984 2
1987 4
1990 5
1993 11
1996 17
2002 24
2007 37
2008 43
2009 44
2010 46

Tabelle 1: Weltweite Sponsoringausgaben

Anzumerken ist, dass sich die hier genannten Ausgaben lediglich auf die
Sponsorsumme beziehen und keine Mal3hahmen des Leveraging (= Hebeln des
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Investments) beinhalten. Die Ausgaben fur die Bekanntmachung des
Sponsorengagements, welche hauptsachlich durch Werbung geschieht, belief
sich in den frlheren Tagen des Sponsorings ublicherweise auf mindestens
dieselbe Summe wie die Sponsorausgaben selbst (Meenaghan 1991a). Heute ist
in der Literatur von einem Verhéaltnis 1:3 — Sponsorausgaben:Bekanntmachung
die Rede (Crompton 2004).

Sponsoring von Grol3veranstaltungen wird kontinuierlich teurer und so werden
fur das Sponsoring bei Events, wie etwa den Olympischen Spielen oder den
Ful3ball-Weltmeisterschaften, Rekordsummen bezahlt. Zwolf offizielle Partner
haben fir das Sponsoring der Olympischen Winterspiele in Turin und der
Olympischen Sommerspiele in Beijing insgesamt 866 Millionen US-Dollar
bezahlt. Das belauft sich auf eine Steigerung von etwa 200 Millionen gegentiber
den vorhergehenden Spielen in Salt Lake City und Athen. Auch diese Zahlen
beziehen sich lediglich auf den Erwerb von Sponsoringrechten. Die zusétzlichen
Ausgaben fir das Bekanntmachen des Sponsorengagements werden auf 1,5
Milliarden US-Dollar geschétzt. Visa alleine hat fir seinen Auftritt als Sponsor bei
den Olympischen Spielen 2008 geschatzte 886 Millionen US Dollar fur
Sponsorgebuhren und Werbung ausgegeben. Die genannte Faustregel eines 1:3
Verhéltnisses zwischen Sponsorausgaben und Leveraging wird in diesem
Extrembeispiel weit Uberschritten (OMFF 2011, Van de Velde 2011, Pitt et al.
2010, Gonzales et al. 2008, Sponsorship Form 2008, Crompton 2004).

2.1 Was versteht man unter Sponsoring?

Sponsoring kann in einer Vielzahl verschiedener Formen auftreten. Diese Arbeit
beschaftigt sich allerdings ausschlie3lich mit dem Sponsoring von
Sportveranstaltungen. Walliser (2003) diskutiert in seiner umfassenden
Sponsoring Literaturiibersicht, dass sich bis jetzt keine einheitliche Definition von
Sponsoring herauskristallisiert hat. Oft wird jene von Meenaghan (1991b)
verwendet. Aus dieser kann abgeleitet werden, dass es sich hier keinesfalls um
eine Art Gonnertum oder Wohltatigkeit handelt, sondern vielmehr um eine
wirtschaftliche Investition. Der Sponsor bezahlt einen Preis und erhélt die
Erlaubnis, eine gewisse Aktivitat zu verwerten. Dadurch erwirbt der Sponsor zwei
Vorteile, namlich die potenzielle Reichweite, die eine Aktivitat in Bezug auf ihre
Empfanger hat und das Image, das mit einer Aktivitéat verbunden ist.
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Dabei ist zu beachten, dass die Zielgruppen von Sponsoring vielfaltig sind und
etwa finanzielle Institutionen, die Regierung, Offentliche Einrichtungen,
Mitarbeiter, Kunden und Konsumenten beinhalten konnen (Cornwell et al. 1995).
Wenn Sponsoringmallnahmen  Konsumenten ansprechen, stehen bei
Unternehmen die Erzeugung von Awareness und die Verbesserung des Images
im Vordergrund. Zusatzlich werden auch explizite Umsatzziele verfolgt (z.B.:
Cunninham & Taylor 1995, Meenaghan 1991a, Gardner & Shuman 1987). Die
Hauptfunktion von Sponsoring besteht darin, Kommunikationsziele zu erreichen
und so erganzt Sponsoring Werbung, Public Relations, Absatzférderung und
Direktmarketing als Elemente des Marketingkommunikationsmix (Meenaghan
1994, 1991a).

Sponsoring kann also von Goénnertum und Wohltétigkeit dadurch abgegrenzt
werden, dass der Sponsor vor hat, die gesponserte Aktivitat fir sich zu verwerten
(Walliser 2003, Meenaghan 1991b). Die Abgrenzung zu Werbung ist schwerer,
auch weil Sponsoring und Werbung als komplementare Instrumente zu sehen
sind. So treffen Sponsoring und Werbung beispielsweise aufeinander, wenn
Sponsoren Bandenwerbung oder ahnliches Tragermaterial verwenden (Walliser
1997). Eine weitere Uberlappung tritt bei Programmsponsoring auf, weil dieses
sowohl Werbeelemente (den Kauf von Sendezeit) als auch Assoziation mit einer
Aktivitat aufweisen. Obwohl die Ziele (z.B.: Erzeugung von Awareness,
Imageverbesserung) oft fir beide Kommunikationsmethoden gleich sind (Walliser
2003), existieren in diesem Zusammenhang einige wichtige Unterschiede
(analog zu Meenaghan 1991a):

. Kontrolle: Sponsoring ist in diesem Zusammenhang Public Relations sehr
ahnlich, weil die Qualitat und Quantitat der Berichterstattung grof3teils nicht
vom Sponsor beeinflusst werden konnen. Der Sponsor kann nur
kontrollieren, was gesponsert wird. Bei Werbung andererseits sind diese
Aspekte der Kommunikation beeinflussbar (Meenaghan 1991a, Pham
1991).

. Nachricht: In der traditionellen Werbung gestaltet der Werbende die
Nachricht mit einer Mischung aus visuellen und akustischen Reizen
(Meenaghan 1991a). Sponsoring wiederum uberzeugt viel indirekter, indem
es versucht das Image der gesponserten Aktivitat auf den Sponsor zu
Ubertragen (Crimmins & Horn 1996).
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. Umsetzung: Wahrend Werbung fir sich alleine schon ein sinnvolles
Kommunikationsmittel darstellt (Cornwell & Maignan 1998), handelt es sich
bei Sponsoring ohne ,Leveraging® um ein kurz eingeblendetes Logo,
Markenzeichen oder einen Hinweis von einem Kommentator, nicht aber um
eine ganze Nachricht (Cornwell 2008). Ein Sponsor muss also sein
ursprungliches Investment durch zusatzliche Ausgaben (etwa in Werbung)
hebeln, um die Assoziation mit der Aktivitat dem Zielpublikum zu
prasentieren. Viele der ersten Sponsoren haben Sponsoring und Werbung
gleichgesetzt und nach Bezahlung der Sponsoringgebiihr, ohne weitere
Aktionen, auf die ausbleibende Reaktion der Konsumenten gewartet
(Meenaghan 1994, 1991a).

. Publikumsreaktion: Traditionelle Werbung und Sponsoring werden vom
Zielpublikum sehr unterschiedlich gesehen (Meenaghan 1991a).
Sponsoring wird oft Wohlwollen entgegen gebracht, was darauf
zurlckzufuhren ist, dass Sponsorkommunikation als wohltatig, indirekt,
subtil und versteckt wahrgenommen wird. Werbemalnahmen andererseits
werden als eigennutzig, offen und direkt wahrgenommen (Meenaghan
2001Db).

. Personliche Motive: Wahrend Werbung als kaufmannisches Mittel zum
Zweck gesehen wird, hat Sponsoring den Ruf, eine willkirliche
Entscheidung eines Managers zu sein und dafur verwendet zu werden,
Manager in ein besseres Licht zu riicken oder ihnen Respekt unter Kollegen
zu verschaffen. Persdnliche Motivationen spielen bei
Sponsoringentscheidungen nur noch selten eine Rolle und so hat sich
Sponsoring in  den letzten Jahren zu einem  ernsthaften
Kommunikationsinstrument entwickelt, welches einen erwarteten Nutzen
aufweisen muss, um die meist hohen Investitionssummen zu rechtfertigen
(Crimmins & Horn 1996, Meenaghan 1991a).

2.2 Entwicklung von Sponsoring

Das Aufkommen von Sponsoring stiel3 anfangs auf durchwegs schlechte
Resonanz. Wie kam es also zu dem dramatischen Anstieg an Sponsorausgaben
und der Entwicklung des Sponsorings zu einem wichtigen Teil des
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Marketingkommunikationsmix? Meenaghan (1991a) nennt einige Grinde, die
daflr verantwortlich sind.

Zunachst werden gesetzliche Richtlinien fur Tabak und Alkoholwerbungen
genannt. Durch die veranderten gesetzlichen Vorschriften von Tabak- und
Alkoholwerbung waren viele Unternehmen gezwungen, sich nach anderen
Kommunikationsmitteln umzusehen.

Einen zweiten Grund stellten die steigenden Kosten der Werbemedien dar. Teil
des Reizes von Sponsoring ist der Glaube, dass es, im Vergleich zu traditioneller
Werbung, ein sehr kosteneffizientes Medium ist. Zuséatzlich tragt aber auch die
nachweisliche Fahigkeit von Sponsoring, Marketingziele zu erfillen, zur
steigenden Nutzung von Sponsoring bei.

Im Vergleich zu friheren Zeiten gibt es heutzutage ein viel gréReres Angebot an
Aktivitaten wodurch eine Reihe an neuen Mdglichkeiten geschaffen wurden, die
von Sponsoring gezielt ausgenutzt werden konnen. Gleichzeitig werden durch
die steigende Berichterstattung im Sport und im Kulturbereich Chancen fur das
Sponsoring von Ubertragungen kreiert.

Ein Teil der Attraktivitdt von Sponsoring ist auch darauf zurtickzufiihren, dass es
das Potenzial aufweist, die Schwachen von traditionellen Medien zu tUberwinden.
Ein Beispiel dafur ware etwa Reaktanz, welche stidndiges Umschalten wéhrend
Werbepausen nach sich ziehen kann und so die tatséchliche Reichweite von
Werbeeinschaltungen vermindert.

2.3 Ziele von Sponsoring

Wie Dbereits erwahnt, werden durch die meisten Sponsorinvestments
kommerzielle Interessen verfolgt, wahrend Selbstverwirklichung und ,die Laune
des Vorstands” eine untergeordnete Rolle einnehmen (Nufer & Bihler 2010).

Hinter einem Sponsorengagement kann eine Vielzahl verschiedener Ziele
stehen. Davon sind die vier wichtigsten Awareness (Wakefield & Bennett 2010),
das Kreieren einer positiven Einstellung gegeniber dem Sponsor (McDaniel
1999, Stipp 1998), der Imagetransfer (Macintosh et al. 2012, Gwinner & Eaton
1999, Gwinner 1997) und die Erhdhung der Kaufabsicht (McDaniel 1999).

Voraussetzung fur die letzten drei Effekte ist allerdings die Awareness des
Sponsors (die Erinnerung an bzw. das Wiedererkennen des Sponsors)
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(Wakefield & Bennett 2010). Wenn namlich keine Awareness generiert wird,
kénnen alle anderen Ziele nicht erreicht werden und der Wert des Sponsorings
wird dul3erst fraglich. Aus diesem Grund testen viele Praktiker und Forscher die
GroRRen Erinnerung an den Sponsor (Recall) und Wiedererkennen des Sponsors
(Recognition) (Johar et al. 2006). Wahrend sich Wiedererkennung gut daftr
eignet, um zu messen, ob eine Marketingtatigkeit Interesse erregt, gilt die
Erinnerung als Metrik, wie aussagekraftig eine Nachricht ist und wie gut sich die
Marke einpragt (Wells 2000). Deshalb wird auch im weiteren Verlauf dieser Arbeit
sowie der empirischen Studie das Hauptaugenmerk auf die
Sponsorenerinnerung gelegt.

Sponsoring kann zu einer positiven Einstellung gegentiber dem Unternehmen
fuhren, weil Konsumenten beflurworten, dass ein Unternehmen durch seine
(finanzielle) Unterstitzung eine Veranstaltung ermdoglicht. Hierbei steht die
Tatsache im Vordergrund, dass aus Sicht der Konsumenten etwas Gutes getan
wird (Stipp 1998). Dieser Effekt wird in der Literatur vor allem im Kontrast zur
Werbung diskutiert (z.B.: Stipp 1998, Meenaghan 1991a, 1991b), welche als
eigensinnig gilt, wahrend Sponsoring als wohltatig und forderlich fur die
Gesellschaft angesehen wird (Meenaghan 2001a).

Ahnlich dazu ist der Imagetransfer. Hier wird aber von Konsumenten nicht die Tat
des Sponsorings an sich geschéatzt, sondern das Unternehmen versucht, sich mit
einer Veranstaltung in Verbindung zu setzen. Diese geniel3t ein gewisses Image
und der Sponsor will nun, das Image der Veranstaltung auf die eigene Marke
Ubertragen (Gwinner 1997). Meenaghan (2001a) zeigt, dass das Sponsoring
verschiedener Veranstaltungen mit verschiedenen Images in Verbindung
gebracht werden kann. So wird etwa das Sponsoring eines Sportevents mit ganz
anderen Werten verbunden als das Sponsoring eines klassischen Konzerts.

Weiters kann ein Sponsorengagement positive Auswirkungen auf die Kaufabsicht
der Konsumenten haben, was in vergangenen Studien wahrend verschiedenen
Phasen des Kaufprozesses (etwa Markenpraferenzen, geplanter Kauf, getatigter
Kauf) untersucht wurde (Meenaghan 2001a, Bennett 1999, McDaniel 1999).

2.4 EinflussgréRen der Awareness von Sponsoring

Um herauszufinden, welche Variablen Einfluss auf die Awareness von Sponsoren
nehmen, wurden in der Vergangenheit einige Studien durchgefihrt. In der
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Literatur werden diesbezuglich finf wichtige Faktoren genannt (z.B.: Wakefield et
al. 2007, Grohs et al. 2004, Johar & Pham 1999): Exposure, Event Involvement,
Event Fit, Prominence der Marke und Involvement mit der Marke. Diese funf
unterscheiden sich insofern, als sich die Variablen Event Involvement und
Exposure auf ein Event beziehen, wahrend bei Event Fit, Prominence und
Marken Involvement die Marke im Mittelpunkt steht.

2.4.1 Exposure

Die Exposure bezieht sich darauf, wie stark Konsumenten dem Sponsoring
ausgesetzt sind.

Basierend auf Wissen aus dem Bereich des kognitiven Lernens kann gesagt
werden, dass Lerneffekte mit zunehmendem Kontakt steigen (Grohs et al. 2004).
So besagt der “mere exposure effect”, dass durch wiederholte Offenlegung eines
Stimuli die Vertrautheit mit demselben, sowie dessen Wahrnehmung verbessert
werden konnen (z.B.: Bennett 1999). Zusatzlich erhdht eine gewisse Erregung
den ,mere exposure effect’, wahrend Langeweile ihn vermindert. Da die
Atmosphare einer GrolRveranstaltung eher aktivierend wirkt, kann davon
ausgegangen werden, dass sich dieser Effekt im Rahmen solcher
Veranstaltungen verstarkt (Borstein et al. 1990).

Der ,mere exposure effect* gilt im Sponsorumfeld ganz besonders auch fur
zuféllige exposure, weil die Aufmerksamkeit der Zuschauer primar auf der
Veranstaltung liegt, wahrend die Sponsoraktivitat nur peripher beobachtet wird.
Auch wenn Konsumenten bei einer Veranstaltung die Sponsornachrichten nicht
aktiv verarbeiten, ist es wahrscheinlich, dass ihnen die Marken vertrauter
werden, was wiederum die Awareness positiv beeinflusst (Wakefield et al. 2007).

Zusammenfassend steigt die Wahrscheinlichkeit der Sponsor Awareness, wenn
Konsumenten ofter und langer mit einem Sponsorengagement konfrontiert
werden (Wakefield et al. 2007, Shani & Sandler 1998).

2.4.2 Event Involvement

Meenaghan (2001) definiert ,fan involvement® als das Ausmaf3, in dem sich
Konsumenten mit einer Aktivitat identifizieren. Personen, die stark mit einem
Event involviert sind, weisen meist ein hohes Interesse an und eine starke
emotionale Bindung mit diesem auf (McDaniel 1999). Diese Konsumenten
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schenken dem Event mehr Aufmerksamkeit und machen sich meist mehr
Gedanken Uber eine bestimmte Sponsoringaktivitat. Da sie auch mehr Uber die
Veranstaltung wissen, verarbeiten sie mehr Information als weniger involvierte
Konsumenten und neigen eher dazu, aktiv nach Informationen tber Sponsoren
zu suchen (Roy & Cornwell 2004). Studien bei der Fuf3ball WM 1998 in
Frankreich haben diesen Zusammenhang empirisch getestet und sind zu dem
Ergebnis gekommen, dass die Sponsor Awareness bei Konsumenten, die sich
als ,sehr interessiert” beschreiben im Vergleich zu den ,weniger interessierten®,
stark ansteigt (Meenaghan 2001a).

Verschiedene Autoren argumentieren deshalb, dass hoher involvierte
Konsumenten bessere Sponsor Awareness aufweisen als weniger involvierte
(z.B.: Maxwell & Lough 2009, Wakefield et al. 2007, Meenaghan 2001).

2.4.3 Event Fit

Der Event-Sponsor Fit beschreibt, wie gut Sponsor und Event zusammenpassen.
Synonym wird er auch als relatedness (Verwandtschaft), similarity (Ahnlichkeit),
synergy (Synergie) oder link (Verbindung) bezeichnet. Die meisten Autoren
unterscheiden des Weiteren zwischen einem funktionalen Fit und einem
imagebezogenen Fit.

Der Erste gibt Auskunft, wie gut die Veranstaltung und der Sponsor thematisch
zusammenpassen. So wird Nike eher als Sponsor von Sportveranstaltungen
identifiziert als von Kunstveranstaltungen oder Museen (Johar et al. 2006).

Der imagebezogene Fit beschreibt, wie gut die Attribute, die mit dem Sponsor
bzw. dem Event verbunden werden, zusammenpassen (Johar et al. 2006,
Gwinner 1997). Ein Beispiel hierfur wéare Red Bull. Das Unternehmen bewirbt,
dass sein Produkt den Konsumenten fur dberhohte Aktivitat stimuliert und baut
somit beim Sponsoring von Extremsportarten auf den imagebezogenen Fit
(Grohs et al. 2004).

Konsumenten verwenden den Fit als Heuristik, um von einem Event auf einen
Sponsor zu schlieBen. Unternehmen, die fir Konsumenten einen hohen Fit mit
einem Event aufweisen, werden eher als Sponsoren wahrgenommen als
Unternehmen, die einen niedrigeren Fit haben (Pham & Johar 2001).
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Zudem werden die Motive fir ein Sponsoring bei Sponsoren mit einem guten Fit
weniger in Frage gestellt als bei Unternehmen mit schlechterem Fit (Speed &
Thompson 2000).

Marken, die gut zu einem Event passen, weisen somit hdhere Awareness auf als
solche, die schlecht zu einem Event passen (Johar et al. 2006, Grohs et al. 2004,
Speed & Thompson 2000, Gwinner 1997).

2.4.4 Prominence der Sponsormarke

Die Prominence der Marke setzt sich daraus zusammen, wie bekannt eine Marke
ist, wie hoch ihr Marktanteil, ihre Sichtbarkeit und ihr share of voice sind
(Wakefield & Bennet 2010).

Weil eine Sponsortatigkeit keine spezifischen Informationen Uber ein Produkt
oder eine Dienstleistung Ubermitteln kann, missen Konsumenten auf einen
schon bestehenden Wissensstand Uber das Unternehmen und dessen
Produktkategorie zurickgreifen, um dem Sponsoring einen Sinn zu verleihen.
Die Information des Sponsorings kann dann mit bereits vorhandenem Wissen
verbunden werden, was wiederum die Sponsor Awareness erhéht (Grohs et al.
2004). Weiters nehmen Konsumenten an, dass prominente, grof3e Unternehmen,
eher bereit sind, hohe Sponsorgebtihren zu bezahlen, weshalb sie diese eher als
Sponsor erinnern (Wakefield et al 2007).

Ahnlich wie beim Event Fit bilden Konsumenten auch beziiglich der Brand
Prominence eine Heuristik, die zur Identifikation von Sponsoren verwendet wird.
Wenn Sponsoren nicht direkt aus dem Gedachtnis genannt werden kénnen, wird
oft auf die Bekanntheit von Unternehmen zuriickgegriffen, um daraus auf eine
Sponsortatigkeit zu schliel3en (Johar & Pham 1999).

So wird beispielsweise Visa aufgrund seiner grof3en Bekanntheit und Présenz
bei vielen Sportveranstaltungen eher als Sponsor erinnert als kleine ortliche
Banken (Wakefield & Bennet 2010).

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass Marken, welche sehr bekannt
sind, eher eine hohe Sponsor Awareness zukommt als weniger bekannten
(Wakefield & Bennet 2010, Grohs et al. 2004, Johar & Pham 1999).
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2.4.5 Involvement mit der Sponsormarke

Ein Einflussfaktor, der dem Event Involvement sehr &hnlich ist, ist das Marken
Involvement. Anders als das oben beschriebene Event Involvement bezieht es
sich nicht auf ein Event, sondern misst die subjektive Wichtigkeit fir eine
bestimmten Marke und die emotionale Verbindung eines Konsumenten mit einer
Marke. Diese Einstellung zur Marke kann zu besserer Einschatzung von
Produktmerkmalen, groRRerer personlicher Verbundenheit und grol3erer
Markentreue fihren (Mittal 1995, Zaichkowsky 1985). Studien zeigen auch, dass
sich dies positiv auf die Awareness auswirken kann (z.B.: Speed & Thompson
2000).
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3 AMBUSH MARKETING

Der Begriff ,Ambush Marketing“ leitet sich von dem englischen Ausdruck
-ambush®, der Hinterhalt, bzw. ,to ambush®, aus dem Hinterhalt Uberfallen, ab. In
populédrwissenschaftlichen Quellen ist deshalb manchmal auch von
. Irittbrettfahren”, ,parasitirem Marketing® und ,Schmarotzer Marketing”“ die
Rede. Diese negativ gepragte Sichtweise wird eher von offiziellen Sponsoren
und Eventorganisatoren vertreten, wahrend sich Unternehmen, die Ambush
Marketing betreiben, als kreative Krafte mit einfallsreichen Marketingideen sehen
(Nufer 2011).

Ambush  Marketing tritt hauptsachlich bei internationalen sportlichen
GrolRereignissen, wie den Olympischen Spielen, den Fuf3ball Europa- oder
Weltmeisterschaften, auf und wird haufig von direkten Konkurrenten offizieller
Sponsoren initiiert (Nufer 2011).

3.1 Was versteht man unter Ambush Marketing?

In Bezug auf die Definition von Ambush Marketing herrscht etwas Uneinigkeit in
der wissenschaftlichen Literatur. Vor allem die Frage, ob Ambush Marketer nur
ihre eigene Position verbessern wollen oder ob es auch ein erklartes Ziel ist,
Sponsoren bewusst zu schwachen, fiihrt zu einer Vielzahl von unterschiedlichen
Definitionen.

Erste Ambush Marketing Definitionen beschreiben Ambush Marketing als
Aktivitat, bei der sich Unternehmen oder Marken mit einem Event in Verbindung
bringen, um Konsumenten zu taduschen und die lllusion herzustellen, sie seien
offizielle Sponsoren. Dadurch kénnen sie ahnliche Vorteile nutzen, wie
Unternehmen, die fir diese Rechte Gebuhren abliefern und somit offizielle
Sponsoren des Events sind. Durch das Wahlen einer Ambush Marketing
Strategie wird versucht, die lllusion zu schaffen, man sei offizieller Sponsor
(Meenaghan 1998, Shani & Sandler 1998).

Schmitz (2005) unterscheidet zwischen Ambushing im engen Sinne und
Ambushing im weiteren Sinn. Bei ersterem wollen Unternehmen nicht nur
Aufmerksamkeit erregen, sondern zusatzlich den Konsumenten in Bezug auf die
tatsachliche Sponsorschaft verwirren. So kann der Ambusher die Vorteile des
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Sponsors ausnutzen und die positiven Effekte, die ein Mitbewerber als offizieller
Sponsor genielit, schwachen (Sandler & Shani 1989).

Auch beim Ambushing im weiteren Sinne versucht ein Unternehmen, den Ruf,
die Beliebtheit und das Wohlwollen eines Events auszunutzen, indem es sich
ohne offizielle Zustimmung mit diesem assoziiert. Es wird dabei jedoch nicht
explizit versucht, den Konkurrenten zu schwéachen (Schmitz 2005)

Diese Arbeit stitzt sich auf die von Nufer (2011) eingefiihrte Definition: ,Ambush
Marketing ist die Vorgehensweise von Unternehmen, dem direkten und
indirekten Publikum durch eigene Marketing-, insbesondere
Kommunikationsmaflinahmen eine autorisierte Verbindung zu einem Event zu
signalisieren, obwohl die betreffenden Unternehmen keine legalisierten oder
lediglich unterprivilegierte Vermarktungsrechte an dieser von Dritten
gesponserten Veranstaltung besitzen." Diese Definition beinhaltet sowohl
Aktionen, die nur auf das eigene Unternehmen fokussiert sind, als auch solche,
die explizit Konkurrenten schwachen wollen.

Eines der bedeutendsten Ambush Marketing Beispiele der letzten Jahre ist wohl
die Ambush Kampagne von Li Ning bei den Olympischen Sommerspielen in
Peking 2008. Li Ning ist ein ehemaliger olympischer Turner und
Medaillenrekordhalter der Olympischen Spiele 1984 in Los Angeles, bei welchen
China ihren ersten grof3en Auftritt hatte. Li Ning, der nach seiner sportlichen
Karriere ein Unternehmen fur Sportschuhe (Li Ning) grindete, schaffte es
aufgrund seines Status als ,Nationalheld“, zum Fackeltrager ernannt zu werden.
Vor einem ausverkauften Stadion und einem Fernsehpublikum von geschéatzten
4 Milliarden Menschen wurde er mittels Seilzug 25 Meter in die Luft gezogen, um
dort das olympische Feuer zu entfachen. Weil Li Ning und sein
Sportbekleidungsunternehmen in China tUberaus bekannt sind, haben bei einer
Studie nach dem Event mehr Probanden Li Ning inkorrekt als Sponsor
identifiziert als den echten Sponsor Adidas. Damit wurde die, mittlerweile Li Ning
Affare genannte, Ambush Aktion als prominentes Beispiel des Ambush
Marketings bekannt (Pitt et al 2010).

Es ware allerdings nicht richtig, Ambush Marketing anhand dieses Beispiels als
billige Alternative zu Sponsoring zu generalisieren. Ambush Marketing Aktionen
sind als sorgfaltig geplante, strategische Unterfangen zu sehen und nicht als
schnelle, einmalige Bauchentscheidungen (Sandler & Shani 1989). Unterstrichen
wird dies etwa durch ein Beispiel der Olympischen Spiele 1996, bei denen der
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Ambusher MCI um etwa funf Millionen Dollar mehr ausgegeben hat als der
offizielle Sponsor AT&T (Reich 1996).

3.2 Entwicklung von Ambush Marketing

Wie bereits erwéhnt, ist seit den 1960ern die Verwendung von Sponsoring als
Marketingkommunikationsinstrument kontinuierlich angestiegen. Die
Weiterentwicklung der Olympischen Spiele und vor allem deren steigende
Popularitdat werden damit eng in Verbindung gebracht. Zwar waren die
Olympischen Spiele schon immer von privaten Geldgebern abhéngig, 1912
wurde jedoch erstmals ein offizielles Sponsorprogramm ins Leben gerufen,
welches Unternehmen eine gewisse Sponsorgebihr bezahlen lie3. Dadurch
erhielten sie die Erlaubnis, Fotos von den Wettkdmpfen zu machen und fur
Werbezwecke zu verwenden (Shani & Sandler 1998).

Mit Ausnahme der Olympischen Spiele in Paris 1924 war traditionelle Werbung
(etwa Bandenwerbung) innerhalb des olympischen Stadions aber nie erlaubt.
Weil dies nach den Spielen in diesem Jahr zu Auseinandersetzungen fihrte,
wurde Werbung im Stadion vom Internationalen Olympischen Komitee verboten.
Dieses Verbot ist auch noch immer aufrecht, obwohl heutzutage nahezu alle
anderen Bereiche der Olympischen Spiele kommerziell genutzt werden (Shani &
Sandler 1998).

Bei den Olympischen Spielen 1928 in Amsterdam erlaubte das Internationale
Olympische Komitee Unternehmen erstmals Stande am olympischen Gelénde
zum Verkauf von Produkten. Damals war Coca Cola eines der ersten
Unternehmen, das diese Mdglichkeit ausnutzte und somit die Unterstitzung der
Spiele mit wirtschaftlichen Vorteilen verband (Shani & Sandler 1998).

Mit steigender Popularitst begannen die Organisationskomitees der
Veranstaltungsorte auch mehr und mehr Sponsoren zu akquirieren, wodurch
deren Anzahl jahrlich anstieg. 1976 in Montreal unterstitzten schliel3lich 628
Sponsoren die Spiele. Zu dieser Zeit gab es noch keine Ambush Aktivitaten.
Jeder der wollte, konnte Sponsor werden, weshalb auch niemand einen Anreiz
fur Ambush Marketing sah. Es gab zu dieser Zeit zwar viele Sponsoren, die
einzelnen Beitrage waren aber relativ gering und mit der steigenden Anzahl an
Sponsoren wurde der Nutzen als Marketinginstrument immer kleiner (Shani &
Sandler 1998).
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In einer Bemihung, den Wert der Sponsortatigkeit zu erhéhen, beschloss das
Organisationskomitee der Olympischen Spiele 1984 in Los Angeles, die
Sponsoren in drei Kategorien einzuteilen: offizielle Sponsoren, Zulieferer und
Lizenznehmer. Dartber hinaus wurde weiter in Subkategorien aufgespalten und
die Anzahl der Sponsoren in jeder dieser Kategorien wurde reduziert und limitiert.
Die Uberlegungen waren erfolgreich und so konnten die Olympischen Spiele
1984 zum ersten Mal ohne 6ffentliche Forderung abgehalten werden. Zusatzlich
erwirtschafteten sie auch einen Profit von knapp Uber 200 Millionen US$
(Graham et al. 1995).

Diese neue Entwicklung Offnete aber nicht nur die Ture fir ein weiteres
Wachstum der Olympischen Spiele, es war auch die Geburtsstunde des Ambush
Marketings. Laut Sandler und Shani (1989) kam es im Zuge der Spiele 1984
auch zum ersten Ambushing. Fuji konnte sich die offiziellen Sponsorrechte
sichern und setzte sich dabei gegen seinen Konkurrenten Kodak durch (Crow &
Hoek 2003). Kodak hingegen sponserte die Leichtathletikmannschaft der USA,
verlieh sich selbst den Titel ,official film of the US track team” und sicherte sich
zudem noch das Sponsoring der Ubertragungsrechte inklusive des Titels ,proud
sponsor of ABC’s broadcast of the games”. Durch die dadurch gewonnene
Aufmerksamkeit bei jeder Ubertragung und die damit einhergehende Verwirrung
der Konsumenten erweckte Kodak den Eindruck, offizieller Sponsor der
Olympiade zu sein. Wahrend das bei den Spielen 1984 noch einen Einzelfall
darstellte, wurde 1988 schon jeder der offiziellen Sponsoren von einem
Konkurrenten ,geambushed” (Sandler & Shani 1989).

3.3 Ziele von Ambush Marketing

Analog zur bereits erwdhnten, sehr breiten Definition von Ambush Marketing
kénnen die Ziele, welche Ambusher verfolgen, ebenfalls sehr unterschiedlich
sein. Die Grundidee ist, die Vorteile des Sponsorings von Sportevents
auszunutzen, ohne aber die Pflichten bzw. nur Teile der Pflichten, die damit
einhergehen, auf sich zu nehmen (Nufer 2011, Pechtl 2007)
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Zielgroften des Ambush Marketing

//\

okonomische psychologische konkurrenzorientierte
Absatz Aufmerksamkeit  Bekanntheit Image. Schwachung der
Umsate Aktualitat Gooawill Konkurrenz
Markianteil Verminderung der
Gewinn Wirkung von
Sponsoring

Abbildung 1: Ziele des Ambush Marketings
Quelle Nufer (2011) S. 59

Die 6konomischen Ziele von Ambushern sind &hnlich den Zielen von Sponsoren.
Es wird versucht, durch die Ambush Marketing Kampagne den Absatz der
eigenen Produkte und damit einhergehend den Umsatz, den Marktanteil und den
Gewinn zu erhéhen (Nufer 2011).

Psychologische Ambush Marketing Ziele sind einerseits Ziele der Werbewirkung,
wie zum Beispiel die Erhdhung der Aufmerksamkeit oder die Steigerung der
Bekanntheit der Marke und des Unternehmens. Die Erreichung dieser Ziele
spiegelt sich in einer erhdéhten Awareness der Marke wieder (Nufer 2011).
Andererseits wird durch die Vortduschung eines Sponsorengagements versucht,
einen Imagetransfer herzustellen. Da der Konsument den Ambusher fir einen
offiziellen Sponsor halten soll, kann dies durch dieselben zwei Prozesse wie
beim Sponsoring passieren. Beim ersten kann das (vorgetauschte) Sponsoring
zu Goodwill und in weiterer Folge zu einer positiven Einstellung dem Ambusher
gegeniber fuhren. Die getauschten Konsumenten denken dabei, der Ambusher
tue als Geldgeber einer Veranstaltung etwas Gutes, was zu einer
Imageverbesserung fuhren kann. Andererseits kann aber auch ein Imagetransfer
von positiven Eigenschaften des Sportevents auf den Ambusher realisiert werden
(Pechtl 2007, Gwinner & Eaton 1999, Gwinner 1997).

Auch diese psychologischen Ziele sollen ebenfalls 6konomische Ziele erfiillen
und in weiterer Folge in Absatz-, Umsatz- und Gewinnsteigerungen resultieren.

Weiters verfolgen Ambush Marketing Aktionen auch konkurrenzorientierte Ziele,
indem sie die kommunikationspolitische Wirksamkeit der offiziellen Sponsoren
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verringern (Pechtl 2007). Alleine die Tatsache, dass sich mit dem Ambusher ein
weiterer Akteur am Markt befindet, reduziert den Teil des Vermarktungspotenzials
der Sponsoren und verkleinert den jeweiligen Marktanteil
veranstaltungsbezogener Produkte einer Branche. Zusatzlich dazu besteht die
Mdoglichkeit, dass die Ambush Marketing Aktion den ,share of voice” des
offiziellen Sponsors verringert, weil durch den erhohten Werbedruck die
Aufmerksamkeit gegentiber Kommunikationsmaflinahmen sinkt und somit auch
der Anteil jedes Werbenden kleiner wird. In weiterer Folge kann das die
Auswirkung haben, dass sich die Aufmerksamkeit weg vom Sponsor und hin zum
Ambusher verschiebt, sich damit die kommunikative Wirkung des Sponsorings
verringert und der Imagetransfer fir den Sponsor mdglicherweise schlechter
ausfallt als geplant (Nufer 2011).

3.4 EinflussgréRen der Awareness von Ambush Marketi ng

Bisher wurde sehr wenig Forschung im Bezug darauf vorgenommen, welche
Einflussgrof3en sich auf die Awareness von Ambush Marketing auswirken.
Michaelis et al. (2008) schlagen vor, dass der Vorgang, wie die Verbindung
zwischen einer Marke und einem Event hergestellt wird, fir Ambusher und
Sponsoren gleich ist. Dies lasst sich auch dadurch erklaren, dass der Konsument
denkt, er nenne einen Sponsor, auch wenn es sich eigentlich um einen
Ambusher handelt (Michaelis et al. 2008). Wahrend dies zwar fur die
produktbezogenen EinflussgroBen Event Fit, Prominence und Marken
Involvement gelten mag, zeigen Studien, dass die eventbezogenen GroRRen
Exposure und Event Involvement als negativ beeinflussende Faktoren zu sehen
sind (Wakefield & Bennett 2010, Grohs et al. 2004).

Wie auch bei der Sponsor Awareness werden Ambush Marketer meist nicht
direkt aus dem Gedachtnis erinnert. Stattdessen wird oft mit Hilfe gewisser
Heuristiken eine passende Antwort generiert (Johar & Pham 1999). Nachfolgend
werden die funf zentralen Einflussfaktoren auf die Awareness des Ambush
Marketers beschrieben.

3.4.1 Exposure

Exposure steigt, wenn sich Konsumenten langer mit einem Event
auseinandersetzen. Johar et al. (2006) argumentieren, dass hohere Exposure zu
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niedrigerer Ambusher Awareness fuhrt. Dies passiert deshalb, weil Konsumenten
auch Heuristiken verwenden, um den Ambusher herzuleiten und dabei bei
hoherer Exposure seltener den Ambusher in Erwagung ziehen. Exposure hat
also in Bezug auf Ambush Marketing moglicherweise einen negativen Einfluss
auf die Awareness.

3.4.2 Event Involvement

Hohes Involvement fuhrt dazu, dass sich Konsumenten eher mit einem Event
identifizieren und sich starker damit beschaftigen als solche mit geringerem
Involvement. Dies fuhrt zu einer besseren Informationslage bezuglich der
offiziellen Sponsoren und erhéht die korrekte Sponsor Awareness. Bessere
Information fuhrt aber nicht nur dazu, dass Konsumenten wissen, wer Sponsor
ist, sondern vor allem auch, wer nicht offizieller Sponsor ist. Weil sich viele
Konsumenten nicht auf Anhieb sicher sind, wer Sponsor ist und sich dies
manchmal erst Uberlegen missen, fihrt die bei hohem Event Involvement
bessere Informationslage dazu, dass Ambusher als mdgliche Sponsoren
eliminiert werden konnen (Maxwell & Lough 2009, Wakefield et al. 2007,
Meenaghan 2001). Je hoher also das Event Involvement eines Zuschauers ist,
desto geringer ist die Ambusher Awareness.

3.4.3 Event Fit

Johar & Pham (1999) nennen den Event Fit als einen der wichtigsten
Einflussfaktoren in der Generierung von Awareness. Marken, die gut zu einem
gewissen Event passen, werden eher als Sponsor erinnert, unabhéngig davon,
ob sie tatséchlich Sponsoren sind. Die Autoren sehen darin eine Chance fir
Ambush Marketer und merken zuséatzlich an, dass offizielle Sponsoren dies
bertcksichtigen sollen, wenn sie ein Sponsorengagement eingehen. Ein
Ambusher mit einem guten Fit kann leichter einen Sponsor ambushen, der einen
schlechten Fit aufweist.

In ihrem Experiment zeigen Cornwell et al. (2006) denselben Effekt auf und
merken zuséatzlich an, dass dieser durch ein explizites Hervorheben des Fits
sogar noch verstarkt werden kann. Ein guter Fit zwischen Event und dem
Ambush Marketer erhoht also die Ambusher Awareness.
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3.4.4 Prominence der Ambusher Marke

Johar & Pham (1999) merken an, dass auch die Bekanntheit einer Marke eine
Chance fur Ambush Marketer darstellt. Bekannte Marken haben es demnach
leichter, erfolgreiches Ambush Marketing durchzufiihren. Wakefield et al. (2007)
unterstiitzen diese Aussage durch ein Experiment und zeigen, dass
Nichtsponsoren, die weniger bekannt sind eher als Nichtsponsor identifiziert
werden, als solche die bekannt sind. Bekannte Ambusher werden also genauso
wie bekannte Sponsoren besser erinnert als unbekannte.

3.4.5 Involvement mit der Ambusher Marke

Diese Einflussgroi3e ist fur Ambush Marketer genauso zu sehen wie fir offizielle
Sponsoren. Die bessere Einschatzung von Produktmerkmalen, die groRRere
personliche Verbundenheit und groR3ere Markentreue (Mittal 1995, Zaichkowsky
1985), die sich aus der subjektiven Wichtigkeit einer Marke ergeben, kdnnen
sowohl fur Sponsoren, als auch fir Ambusher einen positiven Einfluss auf die
Awareness nach sich ziehen (z.B.: Speed & Thompson 2000).

3.5 Strategien des Ambush Marketings

Im Laufe der Zeit wurden von diversen Autoren verschiedene Ansatze vorgestellt,
um Ambush Marketing zu klassifizieren.

Meenaghan (1994), zum Beispiel, nennt folgende funf Ambush Mdglichkeiten:
o Sponsoring der Ubertragung eines Events
0 Sponsoring von Subkategorien eines Events
o Kauf von Werbezeit vor und nach der Ubertragung eines Events
o Starkes Engagement in Promotionen wahrend des Events und
0 sonstige Ambush Strategien

Ahnlich dazu nennt Crompton (2004) folgende sieben Moglichkeiten:
o Sponsoring der Ubertragung eines Events

o Kauf von Werbezeit wahrend, vor und nach der Ubertragung eines
Events
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0 Sponsoring von Akteuren, die nicht der Organisator sind

o Kauf von Werbeflachen in der Nahe der Veranstaltung

o thematische Werbung oder implizite Anlehnungen an das Event
o Schaffung einer Gegenattraktion und

o zufalliges Ambushing

Ambush Marketing ist einem konstanten Wandel ausgesetzt und dieser
wiederum beeinflusst die Strukturierung der Ambush Strategien malf3geblich.
Einerseits haben Ambusher Uber die Zeit hinweg immer wieder neue kreative
Methoden geschaffen, andererseits werden die rechtlichen Rahmenbedingungen
zusehends strenger und die Schutzmalinahmen vor Ambushing damit effektiver.
Nike beispielsweise sorgte beim Finale der FuRball Weltmeisterschaft 1994 mit
einer Ambush Aktion fir Aufsehen. Vor dem Spiel zwischen Brasilien und Italien
teilte das Unternehmen 70.000 Kappen in den Farben und mit dem Logo
Brasiliens aus, wodurch auch das Nike Logo Uberall im Stadion und auf den
Fernsehbildschirmen weltweit prasent war.

Wahrend diese Aktion 1994 noch rechtlich erlaubt bzw. geduldet war, haben
Veranstalter seitdem reagiert und neue Regeln zum Schutz der Sponsoren
eingefuhrt.

Bavaria, eine niederlandische Brauerei, verfolgte dieselbe Ambush Strategie wie
Nike im obengenannten Beispiel, mit orangen Lederhosen bei der Fuf3ball
Weltmeisterschaft 2006 in Deutschland. Uber 1000 Fans mit orangen
Lederhosen mussten diese vor dem Stadion ablegen, weil ihnen sonst von der
FIFA der Zutritt verboten worden ware (Pechtl 2007). Obwohl diese Aktion nicht
wie geplant durchgefiihrt wurde, erreichte das Ausziehen der Lederhosen vor
dem Stadion groR3e, internationale Aufmerksamkeit.
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Model von Pechtl (2007)

Pechtl (2007) analog zu Nufer (2011) oder Chadwick & Burton (2011),
unterscheidet in seinen Arbeiten zwischen direktem (,plumpen*) und indirektem
(,subtilen) Ambush Marketing.

Ambush-Marketing

Direktes Indirektes
Ambush-Marketing Ambush-Marketing

T

Ambush-Marketing-by-Intrusion | Ambush-Marketing-by-Association
Verwendung von ¥ i J Sportevent als Leitidee
— veranstaltur?gsbezogenen Bﬁécgggxgugﬁ%gn\gf rbung — fur die eigene Komunikations-
Kennzeichen — Markensymbole strategie
im geographischen Umfeld
Nicht-autorisierte des Sportevents
| Verwendung von
Bild- / Filmmaterial bezogen Einsatz von Teilnehmern
auf das Sportevent Durchfiihrung eigener Werbung — als “Persopa" in der
| Vortsuschen von — im medialen %n&ld eigenen Werbung
Sponsorenschaft des Sportevents
riffe wegen der
- g?pgnsorfeﬁgchaﬂ Erbringung publikumswirksamer
‘— Dienstleistungen im Umfeld

des Sportevents

Abbildung 2: Strategien des Ambush Marketings
Quelle: Pechtl (2007) S. 3

Laut Pechtl (2007) zielen beim direkten Ambushing die Aktionen unmittelbar
auf die Vermarktungsrechte des Event Organisators oder auf das Event
Sponsoring ab. Hierbei entstehen neue Produkte, Dienstleistungen oder
Angebote. Diese Art des Ambush Marketings ist aber fur die vorliegende Arbeit
nicht relevant, da sie durch rechtliche Mal3nahmen verhindert werden kann.

Beim indirekten Ambush Marketing  nimmt der Ambusher das Event als Anlass
fur Marketingaktionen, ohne aber neue eventaffine Produkte einzufiihren. Es
handelt sich deshalb um eine subtilere Art des Ambush Marketings, die sich in
einer Grauzone befindet und keine rechtlichen Bestimmungen verletzt. Diese

30



Aktionen sind primar als kommunikationspolitisch zu sehen. Pechtl (2007)
unterteilt das indirekte Ambush Marketing in Ambush Marketing by Intrusion
(,Nutzen der Gelegenheit*) und Ambush Marketing by Association (,Agenda
Setting®).

Indirektes Ambush Marketing by Intrusion

Pechtl (2007) nimmt eine Unterteilung in Aktionen, die sich primar an die
Zuschauer und Besucher des Events richten, und in Aktionen, die sich auf das
mediale Umfeld konzentrieren, vor. Dabei unterscheidet er drei mogliche Félle:

Die Durchfihrung eigener Werbung und Prasentation eigener
Markensymbole im geographischen Umfeld des Events erfolgt etwa durch
das Positionieren von Kennzeichen (z.B.: Markensymbole) in oder die
Eventlocation.

Durchfuhrung eigener Werbung im medialen Umfeld des Events kann
etwa durch Programmsponsoring, intensive Werbeaktionen parallel zum
Event oder Werbeschaltungen wahrend und rund um die Ubertragung
des Events erfolgen.

Die Erbringung publikumswirksamer Dienstleistungen im Umfeld des
Events bietet eine weitere Madoglichkeit. Bei den meisten Events
heutzutage wird aber eine ,Bannmeile” um die Stadien eingerichtet. Gut
platzierte Dienstleistungen aul3erhalb dieser kdnnen allerdings trotzdem
zum Erfolg fUhren.

Indirektes Ambush Marketing by Association

Wenn das Event als Leitidee fur die eigene Kommunikationsstrategie
dient, versucht das Unternehmen, es als Aufmerksamkeitswecker zu
verwenden. Dabei wird darauf verzichtet, unmittelbar Bezug auf die
Veranstaltung zu nehmen, sondern versucht sie durch indirekte Hinweise
in Erinnerung zu rufen.

Als zweite Strategie des indirekten Ambush Marketings by Association
nennt Pechtl (2007) die Mdglichkeit, das Event durch die Verwendung
bekannter Sportler oder Teams in Erinnerung zu rufen.
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In Anlehnung an die von Wolfsteiner & Grohs (2011) durchgefiihrte
Zusammenfuhrung dieser unterschiedlichen Ansétze von Meenaghan (1994),
Crompton (2004) und Pechtl (2007) wird in dieser Arbeit folgende Klassifizierung
von Ambush Marketing verwendet:

Ambush Marketing durch
Nutzen von Gelegenheiten

Ambush Marketing dur ch
indirekte Hinweise

Keine
Unterstltzung

Kommunikationsmaflinahmen
des Ambushers im
geographischen Umfeld der
Veranstaltung

Veranstaltung dient als
Leitidee far
Kommunikationsmalinahmen
des Ambushers

Kann i ndirektes
bzw. inoffizielle
Unterstutzung
enthalten

KommunikationsmalRhahmen
des Ambushers im medialen
Umfeld der Veranstaltung

Kommunikationsmaflinahmen
des Ambushers mit
Teilnehmern der
Veranstaltung

Tabelle 2: Klassifizierung von Ambush Marketing Strategien — Basis der empirischen Untersuchung vgl.

Wolfsteiner & Grohs (2011)

Kommunikation im geographischen Umfeld

Mit dieser Strategie wird versucht, die Tatsache, dass Grof3veranstaltungen sehr
gut besucht sind, fur eigene Marketingaktivititen zu nutzen. Madogliche
MalRnahmen inkludieren etwa Plakatwerbungen in von den Zuschauern
frequentierten StralRenzigen, das Verteilen von Giveaways oder das
Positionieren von eigenen Markensymbolen im Umfeld des Events (inklusive
Luftraum, Wasserflachen etc.) (Nufer 2011).

Ein Beispiel hierfur ware Bentleys Aktion, Autos vor dem Hillside Golf Club zu
prasentieren, welcher direkt neben dem Royal Birkdale liegt. Das war der
Austragungsort des ,Open Championship 2008“ Golfturniers, dessen offizieller
Sponsor Lexus war. Durch die Aktion gelang es Bentley, Aufmerksamkeit der
Eventbesucher zu erlangen, ohne am Geléande préasent zu sein oder gar Sponsor
zu werden (Chadwick & Burton 2011).
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Kommunikation im medialen Umfeld

Hier wird versucht, nicht nur die Besucher eines Events anzusprechen, sondern
die Prasenz der Massenmedien bei einer Veranstaltung zu nutzen. Dies kann
etwa durch das Sponsern der Ubertragung, das Schalten von Werbespots
wahrend, vor oder nach einer Ubertragung oder aber auch durch das Werben
wéahrend der Berichterstattung eines Events geschehen (Nufer 2011).

Ein Beispiel hierfur ist der bereits erwdhnte Fall Kodak gegen Fuji bei den
Olympischen Spielen 1984 in Los Angeles. Kodak sponserte die Ubertragung auf
ABC und konnte damit, in Kombination mit dem Sponsoring des US-
Leichtathletik Teams, sogar bessere Erinnerungswerte erzielen als der offizielle
Sponsor Fuji (Meenaghan 1996).

Veranstaltung dient als Leitidee fir Kommunikation

Obwohl hier auf einen direkten Bezug zur Veranstaltung verzichtet wird, schafft
es der Ambusher durch Ausnutzung der Pradsenz des Events eine Art
~-Kommunikationshilfe* zu schaffen. Diese Kategorie erfordert oft die meiste
Kreativitat und sorgt fir die grof3te Vielfalt an Moglichkeiten (Pechtl 2007).

Benetton beispielsweise warb anlasslich der Olympischen Sommerspiele 1992 in
Barcelona mit funf verschiedenfarbigen Kondomen, die in Form der olympischen
Ringe angeordnet waren (Farrelly et al. 2005)

Kommunikation mit Teilnehmern

Hier werden etwa Teilnehmer, Teams oder Verbénde in
Kommunikationsmaflinahmen verwendet, weshalb eine Verbindung zu
Veranstaltung hergestellt wird, ohne dass diese direkt angesprochen wird.

Beispielsweise fuhrte Burger King wahrend der Ful3ball Europameisterschaft
2004 eine Ambush Aktion durch, indem das Unternehmen mit der ,Burger King
Kahn Aktion“ den deutschen Nationalspieler Oliver Kahn in seinen Werbungen
verwendete (Pechtl 2007).

Zusatzlich sollte an diesem Punkt auch noch erwahnt werden, dass der Grat
zwischen Sponsoring, Ambush Marketing und einfacher Werbetatigkeit ein sehr
schmaler ist und oft auch Platz fur Interpretation lasst. Weiters kann es natirlich
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vorkommen, dass sich die einzelnen Strategien Uberschneiden oder parallel
zueinander auftreten.

3.6 Konsequenzen von Ambush Marketing und Gegenstra  tegien

3.6.1 Konsequenzen fur Sponsoren

Wie bereits erwdhnt haben sich die Sponsorausgaben in den letzten Jahren
massiv erhoht, vor allem seit Exklusivitat in Produktkategorien zum Standard
wurde. Das Auftreten von Ambushern und die daraus resultierende Verringerung
des ,share of voice” fuhrt aus Sicht der Sponsoren dazu, dass nur ein kleinerer
Teil des Marktpotenzials verwertet werden kann, die Steigerung des
Bekanntheitsgrads und der Imagetransfer nicht wie geplant funktionieren und so
das Sponsoring an Wert verliert (Pechtl 2007, Meenaghan 1996). Dies kann
wiederum den Effekt haben, dass die Zahlungsbereitschaft zur Unterstitzung
solcher Events sinkt oder die Bereitschaft zum Einsatz des Sponsorings im
Rahmen des Kommunikationsmix als Ganzes neu tberdacht wird (Nufer 2011).

3.6.2 Konsequenzen fur Veranstalter

Publikum
Grol3veranstaltungen wie die FIFA FulRball
Weltmeisterschaften oder die UEFA Europameisterschaften
oder die Olympischen Spiele hangen zu einem grofRen Teil Offizielle Sport-

. . sponsoren
von der Finanzierung durch Sponsorengelder ab.

Unternehmen sind nur bereit fir Sponsoring zu bezahlen,
wenn sie wissen, dass sie als Gegenleistung m':‘f;;";
Kommunikationsmoglichkeiten im Rahmen des Events

erhalten. Eine Verringerung des Potenzials dieser
Moglichkeiten durch die (unbezahlte) Assoziation anderer
Unternehmen mit dem Event und die daraus resultierende,
maoglicherweise sinkende Bereitschaft offizieller Sponsoren,

Medien

444

Sponsorgebihren Zu bezahlen, kbnnte die Sport
sponsoring/

Einnahmequellen und somit auch den Fortbestand des Sporimarkt

Events gefahrden (Nufer 2011, Meenaghan 1996). Abbildung 3:

Wirkungskette des
Ambush Marketings (Nufer
2011 S. 64)
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Weil Sportveranstaltungen und deren Ubertragungen ein  wichtiger
Programmpunkt fir Medien sind, wirde sich eine Gefahr fir das Event auch auf
die Programminhalte und Werbeeinnahmen der Fernsehsender auswirken.
Zusatzlich dazu stellen die Gebiihren fur Ubertragungsrechte ebenfalls einen
gro3en Teil der Einnahmen fir Sportevents dar. Kommt es also zu negativen
Auswirkungen auf die Medien, welche sich in niedriger Zahlungsbereitschaft fur
Ubertragungsrechte niederschlagen, dann verstarken sich die Konsequenzen fiir
die Eventorganisation zusatzlich (Nufer 2011).

Laut der von Nufer (2011) vorgeschlagenen Wirkungskette (siehe Abbildung 3)
fuhrt also eine Verunsicherung des Publikums letzten Endes zu Stérungen im
gesamten Sponsoringmarkt und in weiterer Folge zu einer mittelfristigen
Gefahrdung von GrolR3sportveranstaltungen, welche sich zu einem grofRen Teil
durch Sponsoren finanzieren (Nufer 2011, McDonald & Davidson 2002).

3.6.3 Gegenstrategien

Aus Angst vor Ambush Marketing haben sich im Laufe der Jahre unterschiedliche
Gegenstrategien gebildet.

3.6.3.1 Direktes Ambush Marketing

Einige Vorgehensweisen des Ambushing Marketings kdnnen relativ problemlos
rechtlich eingeddmmt werden. Hierbei handelt es sich primar um die Strategien
des direkten (plumpen) Ambush Marketings (Nufer 2011). Ein Beispiel hierftr
ware etwa die unautorisierte Verwendung von geschitzten Namen, Symbolen
und Logos (McKelvey & Grady 2008, Crompton 2004).

Ein UbermaRiger Fokus auf die rechtliche Unterbindung von Ambush Marketing
birgt jedoch auch einige Probleme in sich. Laut Ellis et al. (2011) fuhrt die
Betrachtung von Ambush Marketing als rein rechtliches Problem und die damit
einhergehende Unterbindung gewisser Félle zu einer de facto Legitimierung von
Strategien, die Mangel und Schlupflécher im Gesetzestext ausnutzen. Weiters
kann es dazu fuhren, dass sich Sponsoren in falscher Sicherheit wiegen und es
verabsaumen, ihr Sponsorinvestment ordnungsgema&fR durch Leveraging zu
nutzen (Ellis et al 2011).

Eine Ambush Marketing Strategie zu verhindern, beinhaltet aber nicht nur ein
Unterbinden mittels rechtlicher Schritte, sondern auch das sogenannte Onsite
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Policing, also die Kontrolle im Stadion. Die Ubliche Praxis sieht hier mittlerweile
sehr strenge Regelungen vor. Ambush Marketing Patrouillen im Stadion stellen
einen der pro-aktivsten und aggressivsten Wege dar, Sponsorinteressen zu
beschiitzen. Ein Beispiel dafir wéare der bereits erwédhnte Fall Bavaria, als
niederl&andischen Ful3ballfans im Stadion die Lederhosen abgenommen wurden.
Fraglich ist, wie weit ein Veranstalter hier gehen kann, ohne Negativschlagzeilen
zu machen. So wurde etwa ein sudafrikanischer Geschaftsmann bei einem
Kricketspiel zwischen Australien und Indien des Stadions verwiesen, weil er sich
weigerte drei Coca-Cola Dosen auszuhandigen (Pepsi war der offizielle Sponsor)
(McKevley & Grady 2008).

Ahnlich dazu ist das Abdecken von Nicht-Sponsoren Logos in Stadien. Bei den
Olympischen Winterspielen 2006 in Turin wurden beispielsweise Lenovos
Interessen verteidigt, indem man die Dell Logos auf den Computern von
Reportern mit Klebeband abdeckte (McKevley & Grady 2008).

Andere proaktive Gegenstrategien sind das Sichern des Werbepotenzial durch
das Aufkaufen und Kontrollieren von Werbeflachen in der Nahe des Stadions, ein
Verbot zum Kauf einer groRen Anzahl an Tickets mit der Absicht, sie zu
Marketingzwecken weiterzugeben oder das Aufbauen von Clean Zones, welche
die Aktivitdten von Nicht-Sponsoren in der Umgebung des Stadions limitieren
(McKevley & Grady 2008).

3.6.3.2 Indirektes Ambush Marketing

Weil nicht alle aktuellen Ambush Marketing Strategien rechtlich zu unterbinden
sind, die Sponsoren und Eventorganisatoren aber trotzdem ihr Investment
beschiitzen wollen, miissen sie auf andere Vorgehensweisen zurtckgreifen.

Eine Strategie ist es, dem Ambusher keinen Platz flr eine Kampagne zu lassen.
Durch extensives Leveraging seines Investments macht sich der Sponsor
weniger anféallig, von einem Ambusher Uberrascht zu werden. Je sichtbarer,
publiker und bekannter eine Sponsortatigkeit ist, desto geringer sind die
Chancen fur eine erfolgreiche Ambush Kampagne (Pitt et al. 2010).

Eine weitere Mdglichkeit, sich gegen Ambush Kampagnen zu wehren, stellen
sogenannte ,name and shame® Kampagnen dar. Mit diesen Kampagnen soll die
Offentlichkeit aufgeklart und dem Ambusher geschadet werden. Das Olympische
Komitee der USA zum Beispiel droht Ambushern damit, Anzeigen in den grof3ten
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Zeitungen zu schalten, welche den CEO des Ambushers, inklusive Foto mit der
Uberschrift ,Thief* offentlich bloBstellt (Crompton 2004). Solche MaRnahmen
sollten aber mit Vorsicht genossen werden, weil die Reaktion der Offentlichkeit
nicht immer positiv ist. Pitt et al. (2010) merken an, dass Sponsoren, die
Uberreagieren und versuchen, das Image des Ambushers negativ zu
beeinflussen, schnell einen Ruf als Tyrannen aufbauen kdnnen. Dies scheint vor
allem dann so zu sein, wenn der Sponsor ein grol3es Unternehmen und der
Ambusher ein kleiner Konkurrent ist. Weiters kdnnen solche Aktionen naturlich
den ungewiinschten Nebeneffekt haben, dass sie dem Ambusher zu noch mehr
Medienberichterstattung und Aufmerksamkeit verhelfen (Pitt et al 2010).

Eine effektive Strategie der Eventorganisation ist das Informieren und Aufkléaren
der Offentlichkeit vor dem Event. Unter den Konsumenten herrscht oft
Verwirrung, was Sponsorenrechte und Ambush Praktiken betrifft. Bessere
Information kann hier fur Aufklarung sorgen. Viele Eventorganisatoren
veroffentlichen deshalb ihre offiziellen ,Regeln® zum Ambush Marketing online
oder produzieren Videos Uber die Rechte der Sponsoren. Zusétzlich veranstalten
sie Workshops, um Sponsoren darlber zu informieren, wie sie sich vor
Ambushern schitzen kénnen (McKevley & Grady 2008).

In den letzten Jahren hat sich noch ein weiterer wichtiger Trend durchgesetzt.
Um den Kampf gegen Ambush Marketing zu vereinfachen, verabschieden die
Gastlander grol3er Sportevents spezielle Markenschutzgesetze (McKelvey &
Grady 2008). Diese Gesetzgebung soll nicht nur Markennamen wie ,FIFA World
Cup® oder ,Olympische Spiele schitzen, sondern auch nahestehende Worter
und Symbole.
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4 LITERATURUBERLICK AMBUSH MARKETING

Wie sich das Auftreten eines Ambush Marketers auf die Awareness eines
offiziellen Sponsors auswirkt, ist noch nicht vollstdndig geklart und sorgt in der
Literatur fir Meinungsunterschiede.

Vor diesem Hintergrund wurde eine umfassende Recherche publizierter Studien
durchgefihrt, um Gemeinsamkeiten herauszustreichen, Schwachen
aufzudecken und vor allem Anséatze abzuleiten, die fur die Durchfuhrung der
empirischen Studie in der vorliegenden Arbeit interessant sein konnen.

Insgesamt wurden 12 Studien gefunden, die sich mit Awareness in einer Ambush
Marketing Situation beschaftigen (siehe Tabelle 3).

Autoren Journal lahr |Event - Methode stichprobe
Joumnal of Advertising Ohym pische Winterspiele Calgary

Sandler und Shani Research 29(4) 1989 [1998- Befragung n=210
Eurcpean lournal of

Parker Marketing 25{11) 1991 |- -
loumal of Advertising

Crimmins und Homn Research 36(4) 1996 |- -
Journal of Promotion Ohym pische Winterspiele

McDaniel und Kinney |Management 3(1-2) 1995 |(Lillehammer 1994 - Experiment n=215
Sloan Management Review

Meenagahn 38(1) 1996 |- -
lournal of Marketing

Joharund Pham Research 36(3) 1999 (fiktives Event - Experiment n=187
Sport Marketing Quarterhy grofzes College Foothall Programm -

Pitts und Slattery 13(1) 2004 |Befragung n=117
Joumal of Consumer

Cornwell et al. Research 33(3) 2006 |fiktives Event - Experiment n=144

FuRball W 2006 Deutschland -

Mufer Joumal of Sponsorship 2(3) | 2009 |Befragung n= 2109
EMAC Conference Fulzball WM 2006 und EURD 2008 -

Griappel Klein et al. Proceedings 2010 |Befragung n=1268
Joumal of Experimental

Humphreys et al. Psychology: Applied 16(1) 2010 |fiktives Event - Experiment n=179

Olym pische Sommerspiele Beijing
Pitt et al. Business Horizon 53(3) 2010 |2008- Befragung n=1331

Tabelle 3: Ubersicht Ambush Marketing Studien
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4.1 Auswirkung von Ambush Marketing auf Sponsor Awa reness

Ein haufig diskutiertes Thema ist die Frage, welche Folgen es hat, wenn
zusatzlich zu einem offiziellen Sponsor, ein weiterer Akteur (Ambusher) in
derselben Produktkategorie mit einem Event assoziiert wird.

Sandler & Shani (1989) sehen das Ziel von Ambush Marketing nicht nur darin,
sich mit dem Event in Verbindung zu setzen, sondern auch explizit den offiziellen
Sponsor zu schwéachen. Diese Ansicht teilen auch Meenaghan (1996) und Nufer
(2010). Meenaghan warnt Sponsoren vor der Gefahr des Ambush Marketings,
welche die Effektivitat und somit den Wert ihres Investments bedrohen, wahrend
Nufer argumentiert, dass sich durch Ambush Marketing zwei Unternehmen die
Aufmerksamkeit der Offentlichkeit teilen mussen und so fiir beide nur ein
kleinerer Teil tbrig bleibt.

Diese Meinungen stitzen sich auf Untersuchungen realer Veranstaltungen, in
deren Rahmen Befragungen durchgefiihrt wurden. Dies stellt allerdings nur eine
Herangehensweise dar, um die Effekte des Ambush Marketings zu untersuchen.
Eine andere Methode stellen Experimente mit fiktiven Veranstaltungen dar, bei
denen mit Hilfe von unterschiedlichen Experimentalgruppen eine Situation mit
Ambusher und eine ohne geschaffen werden.

Johar & Pham (1999), Cornwell (2006) und Humphreys et al. (2010) fuhrten
solche Experimente durch. Diese liefern allerdings keine eindeutigen Resultate.
Wahrend Johar & Pham (1999) und Cornwell (2006) zeigen, dass sich die
Anwesenheit eines Ambushers negativ auf Recall und Recognition des Sponsors
auswirkt, argumentieren Humphreys et al. (2010) anders. Bei ihrem Experiment
zog das Auftreten eines Ambushers kaum eine Reduktion des Sponsor Recalls
nach sich. Dies widerspricht zwar den Ergebnissen der anderen Studien, wirft
aber die Frage auf, ob das Auftreten eines Ambushers tUberhaupt einen Einfluss
auf die offizielle Sponsor Awareness hat.

Die Tatsache, dass im Rahmen der Studien verschiedene Studiendesigns
verwendet wurden, l&sst vermuten, dass die Unterschiede der Ergebnisse auf die
Messung zurtickzufiihren sind. Um dieser Vermutung nachzugehen, wurden die
vorliegenden Ambush Marketing Studien genauer untersucht.
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4.2 Analyse der Studien

Aus Managementperspektive ist es interessant, ob das offizielle Sponsoring
eines Events oder eine Ambush Marketing Kampagne die bessere
Investitionsentscheidung darstellt. Die Frage ist, ob sich die Mehrkosten, die
durch offizielle Sponsoringgebihren entstehen, durch bessere Ergebnisse
rechtfertigen lassen. Aus diesem Grund wird im folgenden Kapitel untersucht, ob
in den vorliegenden Studien die Sponsor oder die Ambusher Awareness héher
waren. Hier kommen die Studien weitgehend zu denselben Ergebnissen.
Sponsoren scheinen generell die besseren Ergebnisse zu erzielen, jedoch
kénnen auch erfolgreiche Ambush Kampagnen vereinzelt bessere Awareness
aufweisen. Zahlreiche Autoren sehen daher in sorgfaltig durchgefihrtem und
richtig angewendetem Ambush Marketing eine plausible Chance, um eine Marke
mit einem Event zu assoziieren, das von dieser nicht gesponsert wird (z.B.:
Humphreys et al. 2010, Meenaghan 1996, Sandler & Shani 1989).

Zusatzlich soll beobachtet werden, ob die verwendete Operationalisierung der
Awareness (Recall vs. Recognition) und die Mdoglichkeit der Antwortgebung
(Einfach- oder Mehrfachnennung) einen Einfluss auf die Ergebnisse haben.
Damit ist gemeint, ob den Respondenten die Mdglichkeit gegeben wurde,
mehrere Marken als Antwort zu geben (Mehrfachnennung) oder ob sie sich fur
eine Marke entscheiden mussten (Einfachnennung).

Von den 12 untersuchten Arbeiten verwenden drei ausschlie3lich Recall als
Operationalisierung der Awareness, drei ausschliel3lich Recognition und drei eine
Kombination aus beiden. Drei der vorliegenden Arbeiten sind reine
Literaturstudien ohne empirische Untersuchung und zwei greifen als Grundlage
auf dieselbe empirische Studie zurlick, weshalb sie in Folge nur einmal
behandelt werden.

Von den insgesamt sechs Untersuchungen, die Recognition verwenden, testen
zwei Studien so, dass sie mit den anderen nur schwer vergleichbar sind (Johar &
Pham 1999 und Pitts & Slattery 2004). Bei den restlichen vier Studien kommt bei
jeweils zwei ein &hnliches Design zum Einsatz.

Johar & Pham (1999) verwenden ein komplexes Experiment, bei welchem
verschiedene Gruppen unterschiedlichen Tests unterzogen werden. Awareness
wird mit der Frage ,Welche Marken sponsern zwei von vier Events” abgefragt.
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Pitts & Slattery (2004) testen die Anderung der Recognition tiber den Zeitraum
einer Footballsaison. Dabei werden die Sponsoren aus einer Liste mit vier
Moglichkeiten ausgewahlt, wobei eine Mehrfachauswahl moglich ist. Zwar
kommen beim Test auch Marken vor, die keine Sponsoren waren, auf deren
Awareness Werte wird jedoch nicht weiter eingegangen.

Sowohl Sandler & Shani (1989) als auch McDaniel & Kinney (1996) testen die
Recognition, indem Sponsoren aus einer Liste ausgewahlt werden konnen.
Gefragt wird, wer in einer gewissen Produktkategorie Sponsor ist und dem
Respondenten werden dafir vier Antwortmdglichkeiten zur Verfigung gestellt
(ein Sponsor, ein Ambusher und zwei andere Marken). Bei McDaniel & Kinney
(1996) koénnen Respondenten eine Antwort auswahlen, bei Sandler & Shani
(1989) hingegen ist eine Mehrfachauswahl zugelassen.

Bei der Studie von Sandler & Shani (1989) werden sieben Produktkategorien, in
welchen jeweils ein offizieller Sponsor und ein Ambusher vertreten sind,
verglichen. In zwei davon wird ein Ambusher (American Airlines und Ford) besser
erinnert als der offizielle Sponsor (Jeep).

Diese beiden Studien verwenden zusétzlich zum Recognition Test auch Recall
Tests, bei welchen die Erhebung wieder fur beide Studien gleich verlauft. Der
einzige Unterschied ist, dass der Mehrfachauswahlmdglichkeit von Sandler und
Shani (1989) wieder eine Einfachauswahl von McDaniel & Kinney (1996)
gegenlbersteht. Beide testen mit aided Recall und der Produktkategorie als Cue.
Sowohl bei Recall als auch bei Recognition wird bei der Einfachnennung von
McDaniel & Kinney (1996) in zwei von vier Kategorien der Ambusher (Ford und
Northwestern Mutual) besser erinnert, bei der Mehrfachnennung von Sandler &
Shani (1989) ist dies nur in einer Kategorie der Fall. Interessant ist es hier zu
beobachten, wie viele Antworten abgegeben werden. Bei der Moglichkeit zur
Mehrfachnennung erfolgen mehr Nennungen, als bei der Einfachnennung. Bei
der Kategorie ,Financial Companies” im jenem Teil der Studie von Sandler &
Shani (1989) der Recognition verwendet, werden bei einer Stichprobe von 210
insgesamt 224 Marken genannt.

Die Studien von Nufer (2010) und Groppel-Klein et al. (2010) greifen auf unaided
Recall Tests (nur das Event als Cue) zuriick, wobei die drei besterinnerten
Marken jeweils McDonald’s, Adidas und Coca Cola sind. Interessant ist die
Tatsache, dass bei Nufer (2010) zwar vier Ambusher (Nike, Puma, Nutella und
Media Markt) unter den 20 besterinnerten Marken sind, aber kein Ambusher
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bessere Werte hat als der offizielle Sponsor in derselben Produktkategorie.
Wahrend die Ambusher Nike (20%) und Puma (18%) zwar gute Werte erzielen,
hat der offizielle Sponsor Adidas dennoch den zweitbesten Erinnerungswert mit
52% (sehr hoch fur unaided Recall). Die schadliche Wirkung des Ambush
Marketings im Sinne von niedrigerer Erinnerung des offiziellen Sponsors kann
hier also nicht argumentiert werden.

Groppel-Klein et al. (2010) verwenden zuséatzlich zum Recall Test noch einen
Recognition Test. Sie setzen, wie auch Pitt et al. (2010), ja-nein Fragen ein, um
Recognition zu testen. Den Respondenten werden Markennamen vorgelegt, fur
welche jeweils angegeben werden muss, wer Sponsor ist und wer nicht. Bei
beiden Studien kdnnen mehr als ein Sponsor pro Produktkategorie genannt
werden.

Die Studie von Groppel-Klein et al. (2010) fragt insgesamt 22 Marken ab, von
welchen allerdings nur drei besonders bekannte Sponsor-Ambusher Paare
(Adidas-Nike, McDonalds-Burger King, Coca Cola-Pepsi) analysiert werden. In
allen drei erzielt der Sponsor hohere Werte als der Ambusher.

Pitt et al. (2010) untersuchen in ihrer Studie die bereits erwahnte Li Ning Affare.
Es werden vier Produktkategorien in Betracht gezogen, in welchen jeweils der
Sponsor und zwei weitere Marken zur Auswahl stehen. Hier wird in drei von vier
Kategorien der offizielle Sponsor am besten erinnert. In der Produktkategorie
Sportartikel wird der Ambusher Li Ning 6fter genannt (67%) als der offizielle
Sponsor Adidas (63%).

Sehr wenig Aufschluss geben die untersuchten Artikel allerdings dartber, welche
Strategien die Ambusher in den Studien verfolgen und welche davon am
effektivsten sind. Nur aus vier Studien lassen sich dazu Informationen gewinnen.

Aus dem Artikel von Sandler & Shani (1989) lasst sich erkennen, dass Ford,
einer jener Ambusher der leicht besser erinnert wird als der offizielle Sponsor
Jeep (33% zu 35%), wahrend der Ubertragung sehr stark geworben hat. Ford
und der zweite Ambusher Chrysler kauften die gesamte Werbezeit auf, die beim
Event fir Autos vorgesehen war (KommunikationsmaRnahme im medialen
Umfeld).

Von den vier Ambushern (Nike, Puma, Nutella, Media Markt), die bei der Studie
von Nufer (2009) die besten Erinnerungswerte haben, sponserten sowohl Nike
als auch Puma einzelne Nationalteams und statteten diese mit Equipment aus
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(KommunikationsmafRnahme mit Teilnehmern der Veranstaltung). Nutella
verwendete mehrere deutsche Nationalteamspieler in ihren Werbespots
(KommunikationsmaRnahme mit Teilnehmern der Veranstaltung). Uber die
Kampagne von Media Markt gibt es leider keine genaueren Angaben.

Bei Groppel-Klein et al. (2010) kommen drei Ambush Kampagnen vor, die ,Joga
Bonito* Kampagne von Nike, die ,How you football“ Kampagne von Pepsi und
die ,Burger King Kahn“- Aktion von Burger King. Alle sind darauf ausgelegt,
Teilnehmer der Veranstaltung in ihrer Werbung erscheinen zu lassen. Vor allem
die Nike und Pepsi Kampagnen verwenden eine Reihe an berihmten
FuRRballspielern in verschiedenen Situationen.

Pitt et al. (2010) beschreiben die bereits ausfuhrlich diskutierte Li Ning Affare und
den damit verbundenen  Auftritt des  Firmengrinders bei der
Eroffnungszeremonie. Dies kann als Kommunikationsmal3hahme  mit
Teilnehmern der Veranstaltung gesehen werden, obwohl Li Ning lediglich bei der
Er6ffnungszeremonie beteiligt war.

Leider sind die Informationen zu den verwendeten Strategien sehr limitiert und
lassen keine eindeutigen Schlisse zu. Es kann jedoch bemerkt werden, dass in
drei von vier Studien die Kommunikationsmal3nahmen mit Teilnehmern der
Veranstaltung am erfolgreichsten war. Keiner dieser Studien versucht allerdings,
von den Ergebnissen Rickschlisse auf die effektivsten Strategien zu ziehen.
Keine der Studien untersucht die verwendete Strategie als Einflussfaktor fir die
Effektivitat von Ambushern.

AbschlieRend ist zu sagen, dass die Studien aufgrund verschiedener
Untersuchungsdesigns und Operationalisierungen der Awareness schwer
vergleichbar sind, sich aber in verschiedenen Bereichen weiterer
Forschungsbedarf herauskristallisiert hat.

Aus der Untersuchung der Literatur lasst sich die Vermutung ableiten, dass bei
Einfachnennung die Mdglichkeiten des Respondenten eingeschrénkt werden. Es
wird bei der Befragung davon ausgegangen, dass sich der Befragte nur an eine
Marke erinnern kann. Auch wenn dieser sowohl den offiziellen Sponsor als auch
den Ambusher erinnert und bereit ware beide zu nennen, kann er aufgrund der
Fragebogenformatierung nur einen angeben. Das Resultat wére ein Sinken des
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Recalls oder der Recognition fir beide, den offiziellen Sponsor und den
Ambusher.

Die Tatsache, dass bei der Studie von Sandler & Shani (1989) die Anzahl der
Nennungen (n = 224) groRer war als die Stichprobe (n=210) spricht fur die
Vermutung, dass sich Konsumenten sehr wohl an mehrere Marken erinnern.
Dies konnte auch eine mogliche Erklarung dafiur sein, warum bei der Studie von
McDaniel & Kinney (1996) (Einfachnennung bei gleichem Design) in der Halfte
der Kategorien Ambusher besser erinnert werden. Ware die Mdglichkeit zur
Mehrfachnennung gegeben, kdnnten mdglicherweise sowohl Ambusher als auch
Sponsor genannt werden. Diese Tatsache wiederum konnte dazu fihren, dass
der schadliche Einfluss durch Ambusher tGberschatzt wird.

Moglichkeiten fir weitere Studien ergeben sich vor allem in Bezug auf den
Einfluss den Ambush Marketing auf die Sponsor Awareness hat.

Weiters ist die Frage, welche Strategien fur erfolgreiches Ambush Marketing am
geeignetsten sind, ungeklart und Dbietet Gelegenheiten fir weitere
Forschungsarbeit.

Unerforscht bleibt auch die Rolle, die jenen Marken zukommt, die Uber sehr
lange Zeit Sponsor eines Events sind bzw. solcher Marken, welche in vielen
verschiedenen Bereichen als Sponsor tatig sind. So sind zum Beispiel Adidas,
Nike, Coca Cola und McDonalds regelmaf3ig unter den Marken, die am besten
erinnert werden. Die Frage ist, ob diese Tatsache darauf zuriickzufihren ist, dass
diese Unternehmen sehr gute Sponsorkampagnen haben, sie auch abseits des
Sponsormarktes sehr bekannt sind, sie oft und langfristig als Sponsoren
auftreten oder es sich um eine Kombination aus mehreren dieser Faktoren
handelt.

44



5 HYPOTHESEN

Weil die Awareness eine notwendige Voraussetzung fur wichtige Effekte wie den
positiven Imagetransfer (Gwinner & Eaton 1999, Gwinner 1997), eine positive
Einstellung dem Sponsor gegentber (Speed & Thompson 2000, McDaniel 1999,
Stipp 1998) und die Kaufabsicht (McDaniel 1999) ist, wird in Folge die Sponsor
Awareness fur Tests herangezogen.

In der Literatur wird davon ausgegangen, dass die Awareness fir Sponsoren
hoher ist als die der Ambusher (z.B.: Groppel-Klein et al. 2010, Nufer 2009,
Sandler & Shani 1989). Dies kann darauf zuriickgefiihrt werden, dass sich der
Sponsorenschutz (z.B.: McKelvey & Grady 2008, Crompton 2004) grol3er
Veranstaltungen nach und nach verbessert und offizielle Sponsoren bessere
Mdglichkeiten haben, ihr Sponsoring bekannt zu machen (Groppel-Klein et al
2010). Selbst in der Gegenwart von Ambushern erzielen Sponsoren meist
hohere Erinnerungswerte, was durch zahlreiche Studien (z.B.: Pitt 2010, Sandler
& Shani 1989) untermauert wird und zu folgender Hypothese fihrt:

H1: Awareness ist fur offizielle Sponsoren héher al s fiur Ambusher

Sponsor Awareness
=

Ambusher Awareness

Abbildung 4: Grafische Darstellung der Hypothesen 1

Wie bereits erwahnt, wird die Wahrnehmung von Sponsoren durch folgende
EinflussgroRen beeinflusst: Event Fit, Prominence der Marke, Marken
Involvement, Exposure und Event Involvement (z.B.: Wakefield et al. 2007,
Grohs et al. 2004).

Nachdem die Wahrscheinlichkeit einen Stimulus wahrzunehmen dann gréR3er ist,
wenn dieser mehr, ofter und langer préasentiert wird (Wakefield et al. 2007, Shani
& Sandler 1998), wird angenommen, dass Konsumenten, die sich intensiver mit
einer Veranstaltung auseinandersetzen, eine bessere Awareness fur Sponsoren
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aufweisen. Somit kann 0Uber den Zusammenhang zwischen Exposure und
Sponsor Awareness folgende Hypothese formuliert werden:

H2a: Exposure hat einen positiven Einfluss auf die Sponsor
Awareness

Erhéhte Exposure ermdglicht eine langere und haufigere Darlegung eines
Stimulus und kann so zu besserer Information der Konsumenten fihren
(Wakefield et al. 2007, Shani & Sandler 1998). Wenn man sich aber langer mit
einem Event beschéftigt, sinkt die Wahrscheinlichkeit, dass ein Ambusher als
maoglicher Sponsoren in Betracht gezogen wird (Johar et al. 2006):

H2b: Exposure hat einen negativen Einfluss auf die Ambusher
Awareness
+ Sponsor Awareness
Exposure ‘<:
Ambusher Awareness

Abbildung 5: Grafische Darstellung der Hypothesen 2a und 2b

Je hoher das Involvement an einem Event ist, desto besser sind die
Aufmerksamkeit gegeniiber und die Informationsverarbeitung von Sponsoring
(z.B.: Roy & Cornwell 2004). Daher kann folgende Hypothese aufgestellt werden:

H3a: Event Involvement hat einen positiven Einfluss auf die Sponsor
Awareness

Nachdem hoheres Involvement mit grof3erem Interesse (McDaniel 1999),
besserer Aufmerksamkeit und gesteigerter Informationsverarbeitung (Roy &
Cornwell 2004) der Sponsoraktivitat einhergeht und zu aktiver Informationssuche
bezlglich der Sponsoren fihren kann (Meenaghan 2001, McDaniel 1999), wird
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angenommen, dass sich hoch involvierte Konsumenten weniger von Ambush
Marketing verwirren lassen. Deshalb kann folgende Hypothese formuliert
werden:

H3b: Event Involvement hat einen negativen Einfluss auf die
Ambusher Awareness

* Sponsor Awareness
Event Involvement ‘<:
Ambusher Awareness

Abbildung 6: Grafische Darstellung der Hypothesen 3a und 3b

Marken, die einen Zusammenhang mit der Veranstaltung aufweisen, werden von
Konsumenten eher als Sponsoren wahrgenommen, als solche, die aus Sicht der
Konsumenten keine Verbindung mit der Veranstaltung haben (Johar et al. 2006,
Gwinner 1997). Weil Konsumenten bei der Wahrnehmung von Sponsoren auf
eine Fit-Heuristik zurtckgreifen (Pham & Johar 2001), werden Marken, die als
zur Veranstaltung passend eingeschéatzt werden, besser erinnert als Marken, bei
denen der Fit als niedrig wahrgenommen wird. Dieser Effekt ist fir Sponsoren
und Ambusher gleich. Es kann daher folgende Hypothese aufgestellt werden:

H4: Marken mit hohem subjektiven Event Fit werden e her als
Sponsor wahrgenommen als Marken mit niedrigem subje ktiven

Event Fit
Sponsor Event Fit + »|  Sponsor Awareness
Ambusher Event Fit > Ambusher Awareness

Abbildung 7: Grafische Darstellung der Hypothese 4
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Sponsoren kdnnen keine spezifischen Produktinformationen tbermitteln und
missen deshalb auf vorhandenes Wissen bei Konsumenten zurlickgreifen
(Grohs et al. 2004). Weiters werden grofR3e, bekannte Unternehmen eher als
finanzkréftig genug eingestuft, um teure Sponsorgebihren zu bezahlen
(Wakefield et al. 2007). Aus diesen Grunden wird die Prominence sowohl als
Treiber der Sponsor als auch der Ambusher Awareness gesehen. Somit kann die
folgende Hypothese formuliert werden:

H5: Marken mit hoher Prominence werden eher als Spo nsor
wahrgenommen als Marken mit niedriger Prominence

Sponsor Prominence + »| Sponsor Awareness

Ambusher Prominence > Ambusher Awareness

Abbildung 8: Grafische Darstellung der Hypothese 5

GrolReres Marken Involvement sollte auch darin resultieren, dass Marken besser
erinnert werden, egal ob es sich dabei um Sponsoren oder Ambusher handelt
(Mittal 1995, Zaichkowsky 1985). Daraus folgt die Hypothese:

H6: Marken mit hohem Marken Involvement werden eher als Sponsor
wahrgenommen als Marken mit niedrigem Marken Involv ~ ement

Sponsor Involvement + » Sponsor Awareness

Ambusher Involvement > Ambusher Awareness

Abbildung 9: Grafische Darstellung der Hypothese 6
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Weiterfihrende Forschungsfrage:

In der Literatur werden verschiedene Untersuchungsdesigns verwendet, die
unter Umstanden zu Messproblemen bei den Ergebnissen fuhren. Bei einzelnen
Studien fihrte die Moglichkeit einer Mehrfachnennung etwa dazu, dass die
Anzahl der Nennungen insgesamt grof3er war als die Stichprobe (z.B.: Sandler &
Shani 1989). Bei anderen Studien mit Einfachnennung werden hingegen
ungewohnlich hohe Werte der Ambusher Awareness beobachtet (z.B.: McDaniel
& Kinney (1996)). Dies fuhrt zu der Annahme, dass sich in Ambush Marketing
Situationen Konsumenten oft sowohl an den Sponsor als auch an den Ambusher
erinnern. Daraus folgt, dass bei der Verwendung von Einfachnennung sowohl die
Awareness der Sponsoren, als auch jene der Ambusher niedriger ist als bei
Mehrfachnennung und dadurch ,extremere” Resultate mdglich sind. Somit kann
in Bezug auf die Art und Weise wie die Frage formuliert ist und die Mdglichkeiten
der Antwortgebung aussehen, folgende Forschungsfrage aufgestellt werden:

Die Moglichkeit einer Mehrfachnennung bei der Aware  ness Messung
erhéht den gemessenen Sponsor Recall

Die Moglichkeit einer Mehrfachnennung bei der Aware  ness Messung
erhoht den gemessenen Ambusher Recall

+

Sponsor Awareness
Mehrfachnennung ‘<+/;f:

Ambusher Awareness

Abbildung 10: Grafische Darstellung der weiterfihrenden Forschungsfrage
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Zusammengefasst fuhrt dies zu folgendem Modell der

Awareness:

Event Involvement

Sponsor bzw. Ambusher

Sponsor Event Fit

Sponsor Prominence

Sponsor Involvement

Exposure

+ + ¢+
Y y Recall
¥ Sponsor Awareness Einfachnennung
> Mehrfachnennung
Ambusher Awareness
A A A
+ + +

Ambusher Event Fit

Ambusher Prominence

Ambusher Involvement

Abbildung 11: EinflussgréRen auf die Sponsor bzw. Ambusher Awareness
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6 EMPIRISCHE STUDIE

Zur Durchfiihrung der empirischen Studie dieser Arbeit wurde die UEFA Ful3ball
Europameisterschaft 2012 ausgewahlt. Die EURO, das erl6smafig drittgrofdte
Sportevent der Welt, nach den Olympischen Spielen und der Ful3ball
Weltmeisterschaft, wurde von 8. Juni bis 1. Juli 2012 in Polen und der Ukraine
abgehalten. Vor und wahrend der Meisterschaft wurde beobachtet, wer als
Sponsor bzw. Ambusher auftrat, um die wahrend der Hauptstudie genannten
Marken einordnen zu kénnen. Die Hauptstudie basierte auf einer Befragung im
Zeitraum der EURO 2012.

6.1 Vorstudie

Um die Forschungsfragen beantworten zu koénnen und im Laufe der
Untersuchung genau identifizieren zu kdnnen, wer Sponsor bzw. Ambusher ist,
musste man schon vorab genau beobachten, welche Maflinhahmen von den
einzelnen Unternehmen gesetzt wurden.

Zu diesem Zweck wurde von Anfang Juni 2012 (also ca. eine Wochen vor der
EURO 2012) bis Anfang Juli 2012 eine Vorstudie zum Sponsor und Ambush
Verhalten durchgefuhrt. Hierbei beobachteten und dokumentierten mehrere
Projektmitarbeiter der Universitat Wien relevante Sponsor bzw. Ambush
Tatigkeiten. Die Mitwirkenden verfugen Uber eine fundierte theoretische
Ausbildung zu den Themen Betriebswirtschaft, Marketing, Sponsoring und
Ambush Marketing sowie Uber personliches Interesse an der Bearbeitung des
Themas. Aus dem hierbei gewonnenen Datenpool entstand zuséatzlich zur
vorliegenden, noch eine zweite, unabhangige Masterarbeit.

Im Rahmen der Analyse wurde besonders darauf geachtet, alle Medien im
umfassenden MalRe zu untersuchen. Die zehn offiziellen Sponsoren waren
naturgemal schon vor dem Event bekannt und so konnten deren
WerbemalRnahmen dber verschiedenste Kommunikationsinstrumenten in
Osterreich beobachtet werden.

Die Ambush Marketing Kampagnen hingegen waren schwieriger zu beobachten,
da im Vorhinein nicht bekannt war, wer als Ambush Marketer auftreten wird.
Deshalb mussten alle Medien sowie die Spiele der EURO regelmalig
beobachtet werden. Zu den dabei gesichteten Ambushern konnte man dann
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genauere Internetrecherchen anstellen. Um den Prozess zu vereinfachen und zu
strukturieren, wurde nach den vier Ambush Marketing Strategien
(KommunikationsmalRnahmen im geographischen Umfeld, Veranstaltung als
Leitidee, Kommunikationsmafinahmen im medialen Umfeld,
Kommunikationsmafinahmen mit Teilnehmern der Veranstaltung) vorgegangen.

Zusatzlich wurden die MalRnahmen, wenn nétig, fotografiert, kopiert oder
anderswertig dokumentiert. Diesem Vorgang kam ein besonderes Augenmerk zu,
um diese Datenbank im spateren Verlauf der Studie fur die Analyse heranziehen
zu kdnnen.

6.1.1 Sponsoren der EURO 2012

In diesem Kapitel wird dargestellt, wer die Sponsoren der EURO 2012 waren und
wie sie ihr Investment in das Sponsoring durch WerbemalRnahmen gehebelt
haben. Weiters folgt ein Uberblick tber einige Vertragsdetails. Die hier
beschriebenen Details zu Kampagnen und Vertrdgen sind das Resultat der
ausfuhrlichen Vorstudie, welche im letzten Kapitel besprochen wurde.

Ny N
D-DODS-0-O

Abbildung 12: Sponsoren der Euro 2012

Quelle: www.uefa.com

Bei der UEFA EURO 2012 gab es zehn, jeweils in ihrer Produktkategorie
exklusive, Sponsoren.

Funf dieser Sponsoren (Adidas, Coca Cola, Hyundai-Kia, McDonalds und Sharp)
sind Teil des sogenannten ,Eurotop Sponsorship Programme®. Dieses
Sponsorship Programm enthalt die Aktivierungsrechte fir die so genannten
Nationalteamevents. Als UEFA-Nationalteam Events werden folgende
Veranstaltungen verstanden: die UEFA Europameisterschaft, die UEFA U-21
Europameisterschaft, die UEFA Damen Europameisterschaft und die UEFA
Futsal Europameisterschaft (Hallenful3ball).

Explizit nicht eingeschlossen sind hierbei die sehr beliebte UEFA Champions
League wund die Europaleague, da hier einzelne Clubs und nicht
Nationalmannschaften gegeneinander antreten. Diese Turniere sind zwar auch
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Veranstaltungen der UEFA, die Sponsorvertrage dafir werden aber separat
ausgehandelt.

Die anderen fiuinf Sponsoringengagements wurden speziell fur die UEFA EURO
eingegangen und gelten entweder nur fur die EURO 2012 oder in manchen
Fallen auch fur die EURO 2016.

Die folgende Ubersicht zeigt die wichtigsten Rechte der jeweiligen Sponsoren,
die wichtigsten Eckpunkte der Aktivierung (das heil3t Werbemal3inahmen durch
welche versucht wird, das Sponsoring zu hebeln), sowie eine Schatzung der
jeweiligen Vertragsbedingungen und dem Gesamt- und Jahreswert (p.a.) des
Vertrags. *

1. Adidas (Sportartikel)

Der offizielle Sportartikelsponsor stellte Vertragsdetails Adidas

den Matchball und stattete die Vertragsart: Eurotop
Mitarbeiter, Schiedsrichter, Funktionare E‘:ﬁﬁgﬂ*”'j‘"ﬂe' Eé;h;: T
und Freiwilligen fur alle UEFA Gesamtwert: USS 105 Milionen
Nationalteamevents aus. Zudem hat Adidas das Recht, den besten
Torjager des Turniers mit dem ,Goldenen Schuh* auszuzeichnen. Der
Vertrag sichert Adidas die Rechte fir alle internationalen UEFA
Wettbewerbe zwischen 2010 und 2016. Aktivierungen des Sponsorings
waren vor allem gebrandete Produkte sowie spezielle Produkte fir die EM
(Merchandising oder der Herrenduft ,EM Special Edition”). Au3erdem geht
die Zusammenarbeit mit Adidas und der UEFA schon drei Jahrzehnte
zurick und das Unternehmen stellt schon seit 1984 den offiziellen

Turnierball (Love 2012, OSFS 2012).

! Die Daten fur die Vertragsdetails stammen vorvidebseite des monatlichen Magazins
SportsPro (Love 2012) und stellen teilweise Schrigen dar.
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2. Canon (Fotografie)

Der ffiziell Partner far .
© , 0 ? © © .u Vertragsdetails Canon
Fotografieausristung hat das Turnier vertragsart:  Euro 2012

mit Produkten wie etwa Digitalkameras, Vertragslange: nichtverfugbar

) p.a. Wert: nicht verfigbar
Druckern, Kopierern, Scannern und Gesamtwert: nicht verfiigbar
Faxgeraten ausgestattet und aul3erdem
von der Mdoglichkeit, Ticketpromotionen zu veranstalten, profitiert. Weiters
wurde bei Einblendungen wéahrend der Ubertragungen (wie etwa flr
Spielstand oder Ergebnisse) das Canon Logo platziert (Love 2012, OSFS
2012). Aktiviert wurde der Vertrag aul3erdem durch Plakatwerbungen,
Cashback-Aktionen im Onlinestore, gebrandete Fotografenbekleidung

wahrend der Spiele und einem Gewinnspiel fir EM Tickets.
3. Carlsberg (Bier)

Die danische Brauerei genoss die )

offiziellen Marketingrechte far ::r:tr;agisa:rl:tallsEg:;I;%erg
alkoholische Getranke und lieferte das Vertragslange: 3 Jahre

offizielle Turnierbier. Weiters erhielt das gi::‘::ﬂ:m: Hgﬁ ?g m::::z:z:
Unternehmen die Rechte, nach jedem

Spiel den ,Carlsberg Man of the Match“ zu prasentieren (Love 2012,
OSFS 2012). Gehebelt wurde das Engagement durch eine Social Media
Kampagne inklusive Gewinnspiel fur EM Karten (genannt ,power to
celebrate”) sowie eine EM-App fir Mobiltelefone, gebrandete Produkte
und Giveaways.

4. Castrol Egde (Motor6l)

Die Vereinbarung mit dem Vertragsdetails Castrol Edge
Schmiermittelhersteller  konzentrierte  Vertragsart:  Euro 2012

sich auf den Castrol Edge Perfomance Vertragslange: nichtverfiigbar

. o i . p-a.Wert: nicht verfiigbar
Index. Diese Statistik reinte wahrend Gesamtwert: nichtverfiigbar

des Turniers die Leistung der

einzelnen Spieler, um damit Diskussionen unter den Fans anzuregen
(Love 2012, OSFS 2012). Weitere Aktivierungen wurden in Form von
Werbespots, einer Social Media Kampagne, gebrandeten Produkten und

einem Gewinnspiel fur Tickets durchgefihrt.
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5. Coca Cola (Softdrinks)

Der Softdrink Hersteller verflgte Uber .
-e Softd _ ersielie _ erdgte Ub? Vertragsdetails Coca Cola
die exklusiven Marketingrechte flr wvertragsart:  Eurotop

antialkoholische Getranke und dariiber Vertragslange: 7 Jahre
p.a. Wert: USE 2.5 Milionen

hinaus tber integrierte Gesamtwert: US5 17.5 Millionen
Ubertragungssponsoringrechte in

Europa. Zudem sponserte Coca Cola die sogenannten ,Flag Bearer”, die
die Chance erhielten, ihre Mannschaft aufs Feld zu begleiten. Zusatzlich
initiierte das Unternehmen das ,Ultimate Access* Programm, das Fans
erlaubte, hinter die Kulissen der Stadien zu schauen. Das Sponsoring
wurde aufRerdem von der zu Coca Cola gehérenden Marke Powerade
genutzt. Beide Marken waren etwa auf Bandenwerbungen zu sehen (Love
2012, OSFS 2012). Coca Cola aktivierte das Sponsoring mit einer
Kampagne, welche Werbeschaltungen, gebrandete Produkte, eine Coca
Cola EM-Zeitschrift, Coca Cola Panini Sticker, gratis Songdownloads und
Promotionteams mit Giveaways inkludierte.

6. Continental (Reifen)

Neben den offiziellen weltweiten Vertragsdetails Continental
Sponsorrechten erwarb der deutsche Vertragsart:  Euro 2012
Reifenhersteller zusatzlich Rechte zu Vertragslange: nichtverfiigbar

. . o p-a. Wert: nicht verfiigbar
Ticketpromotionen und der Einrichtung Gesamtwert: USS 4 Milionen
eines Continental Match-Centers mit

Liveticker und Spielplanen (Love 2012, OSFS 2012). Gehebelt wurde das

Sponsoring vor allem durch eine Social Media Kampagne.
7. Hyundai-Kia (Auto)

Dgr k0|.re.an|sche Au-toproduzent stellte eimerIero Toiiie e
die offiziellen Turnierwagen flr den veriragsart:  Eurotop

Transport der Funktionare, Vertragslange: 7 Jahre 5
. . p.a. Wert: USE 2.5 Milionen
Mannschaften, Schiedsrichter,  Gesamtwert: USE 17,5 Millionen

Organisatoren und Gaste von und zu

den Stadien, Gaststadten und —l&ndern (UEFA 2010, Love 2012, OSFS
2012). Hyundai-Kia unterstitzte sein Sponsorengagement vor allem durch
Fernsehwerbung, welche getrennt fir beide Marken durchgefuhrt wurde
sowie durch online Werbeaktionen.
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8. McDonalds (Fastfood)

Die Fastfood Kette war das offizielle _
Restaurant der EURO 2012 und e
Vertragsart: Eurotop

ermoglichte darlber hinaus tber 600 Vertragslange: 7 Jahre
Kindern die Chance, ihre Mannschaft P-a-Wert: U3$ 2,5 Milionen

) Gesamtwert: US5 17,5 Millionen
auf das Feld zu begleiten (Love 2012,
OSFS 2012). Aktivierung erfolgte hier durch eine Vielzahl an Aktionen, wie
etwa einer TV-Werbekampagne, die mit Humor die Rivalitdét zwischen
Deutschland und  Holland  behandelt. Weiters wurde das
Verpackungsmaterial in allen Filialen gebrandet und ein spezielles
Fankost-Meni kreiert. Zuséatzlich gab es eine Fantasy Liga und eine
Social Media Kampagne namens ,Passion Meter, bei der Fans
selbstgedrehte Videos hochladen und so ihre Leidenschaft fur Fufball
teilen konnten. McDonalds ist ein weiterer Langzeitpartner der UEFA und
schon seit 1992 als Sponsor aktiv.

9. Sharp (Unterhaltungselektronik)

De.r. Elektronikhersteller V\./ar. der RS
offizielle  Partner flr audiovisuelle vyertragsart:  Eurotop
Gerate und Solaranlagen und verfiigte Vertragslange: 4 Jahre

. . p.a. Wert: US$ 2.5 Milionen
aullerdem tber Rechte far Gesamtwert: US5 10 Millionen
Ticketverlosungen. Unterstitzt wurde
das Sponsor Engagement von den Sharp Fanlabs, die das Verhalten von
Fans wéhrend der Spiele analysieren sollten (Love 2012, OSFS 2012).
Neben gebrandeten Produkten, hebelte Sharp das Sponsor Investment

durch TV-Werbungen und ein Ticket Gewinnspiel.
10. Orange (Mobiltelefonie)

Die Sponsor Vereinbarung mit dem Vertragsdetails Orange
Mobilfunkunternenmen  konzentrierte  Vertragsart:  Euro 2012
sich  hauptsachlich auf digitale Vertragslange: nichtverfigbar

) e p.a. Wert: nicht verfliigbar
Plattformen und die offizielle Gesamtwert: USS 2.5 Milionen
Applikation fur Mobiltelefone, welche
Informationen zu den Mannschaften, Ergebnisse zu den Spielen und
Zusatzinformationen lieferte (Love 2012, OSFS 2012). AufRerdem

bekamen Orange Kunden SMS zu Informations- und Werbezwecken
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geschickt und neu abgeschlossene Vertrage wurden durch Gewinnspiele
und Aktionen erganzt. Es ist weiters zu erwéhnen, dass Orange zwar als
offizieller Sponsor gilt, aber nur in jenen 11 Landern, in denen Orange
auch vertreten ist (Love 2012).

Zudem kommen jeweils drei nationale Sponsoren fir die Veranstaltungslander
Polen (E. Wedel — Schokolade, Bank Pekao und Mastercard) und Ukraine
(Ukraine Telekom, UniCredit Bank, Epicentre K - Baumaérkte) hinzu.

6.1.2 Ambush Marketer der EURO 2012

Insgesamt wurden im Rahmen der Vorstudie zur EURO 2012 154 Ambush
Aktionen von 138 Ambushern beobachtet. Die Uberwiegende Mehrheit der
Ambusher fihrte also nur eine einzige Aktion durch. Ein kleiner Teil jedoch
kombinierte die vorhandenen Madglichkeiten an Ambush Strategien und
verschiedenen Medien zu groReren, besser sichtbaren Kampagnen. Die
folgende Auswahl stellt einige Aktionen genauer dar.

1. Nike (Sportartikel)

Die sicherlich aufwandigste und umfangreichste Ambush Kampagne kam
von Nike. Zusétzlich zu der Tatsache, dass Nike Kitsupplier fur Portugal,
Kroatien, Frankreich, die Niederlande und Polen war, positionierte es
seine Ambush Kampagne rund um den Werbespot ,My time is now".

Der TV Spot soll den Hunger der jungen Spieler hervorstreichen, welche
wahrend eines Spiels von Holland gegen Frankreich aufs Spielfeld
stirmen. Dabei kam eine Vielzahl von von Nike gesponserten Weltstars in
Aktion vor.

Die wahre Innovation war allerdings die Interaktivitat des Spots, wenn
dieser online betrachtet wurde sowie die Integration in die Social Media
Landschaft. Durch Klicken wahrend des Videos konnte man in neun
versteckte Tunnels vordringen, welche zum einen Informationen zu
Spielern, Trainern, Trainingsmethoden, Ausristung etc. darbot sowie
andererseits zu interaktiven Spielen und weiteren Werbungen mit Nike
Stars fuhrten. Zu jeder Zeit hatten User auch die Moglichkeit, ihre
Erlebnisse mit der Werbung (wie z.B. die Anzahl der gefundenen Tunnels,
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Spielresultate, Lieblingsprodukte) per Social Media zu teilen und alle Nike
Produkte online zu bestellen. All das fuhrte dazu, dass ,My time is now" im
Jahr 2012 mit Uber 35 Millionen Views nach nur vier Wochen zur
meistgesehenen Werbung auf YouTube und zur am meisten geteilten
Werbung auf Facebook und Twitter wurde.

Zusatzlich zu diesem online Auftritt errichtete Nike in einem
Einkaufzentrum in der Nahe des Stadions in Warschau ein &hnliches
Tunnelsystem, wo Konsumenten die gleichen Inhalte offline erleben
konnten.

Eine weitere grofR3e Aktion von Nike betraf das deutsche Nationalteam und
ist thematisch mit dem Fokus des TV Spots ,My time is now" verwandt
(Jugendlichkeit). Die deutschen Nationalteamspieler Ozil, Khedira, Gotze
und Giundogan liesen sich, teilweise auf offiziellen PR-Fotos mit T-Shirts
mit der Aufschrift ,Hungry German Youth* ablichten. Auch nach Spielen
wurden anonym Poster mit Spriichen wie ,Ouzo and Out” oder ,the Kids
beat Denmark“ geklebt, um damit an eine Art geheimnisvolle
Untergrundbewegung zu erinnern. Erst zum Halbfinale ging dann eine
Webseite online, in der sich Nike zu der Aktion bekannte.

. Heineken (Bier)

Die niederlandische Brauerei fungierte als Teamsponsor fir das
niederlandische Nationalteam. Fuf3ballfans ist Heineken auf3erdem
deshalb ein Begriff, weil es als Dauersponsor in der UEFA Champions
League auftritt.

. Mercedes-Benz (Auto)

Mercedes versuchte vor allem, sich mit dem deutschen Nationalteam in
Verbindung zu setzen. Es war offizieller Sponsor der deutschen
Mannschaft und machte im Rahmen dessen auch TV Werbung mit einigen
deutschen Spielern. Der etwa 45-sekiindigen Spot drehte sich darum, die
gemeinsamen Starken des Automobilkonzerns (und genauer dessen
neuer A-Klasse) und der deutschen Nationalmannschaft aufzuzeigen.
Begriffe wie ,grol3e Erwartungen®, ,grol3erer Hunger, ,Wir wissen, was wir
kénnen* oder ,Wir greifen an“ verschwimmen dabei sichtlich zwischen den
zwei. Unterstitzt wurde dieses Engagement noch von einer speziellen EM
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Kampagne auf der Homepage sowie DFB Fanartikel mit Mercedes
Branding.

4. Umbro (Sportartikel)

Der englische Sportartikel- und Bekleidungshersteller trat als Kitsupplier
fur die Nationalmannschaften von Schweden, Irland und England auf.
AulRerdem sponserte er auch einzelne FulRballspieler.

5. Puma (Sportartikel)

Puma sponserte das italienische und tschechische Nationalteam als
Kitsupplier und stattete einzelne Spieler mit Equipment aus.

Andererseits kommt es auch haufig zu Uberlappungen bei der Einteilung der
Ambush Marketing Arten. So kann die genannte Nike Werbung als
Kommunikation mit Teilnehmern des Events, als Kommunikation mit dem Event
als Leitidee und aufgrund der haufigen Schaltung wahrend Ubertragungen auch
als Kommunikation im medialen Umfeld gesehen werden.

Der Uberwiegende Teil der Ambush Marketing MalRnahmen lasst sich in die
Kategorien ,Veranstaltung als Leitidee der Kommunikation* und ,Kommunikation
mit Teilnehmern der Veranstaltung® einordnen. Dies kann vor allem darauf
zurickgefuihrt werden, dass Kommunikationsmalinahmen im Rahmen der
Ubertragungen mit weitaus héheren Kosten verbunden sind.

Weiters ist zu erwahnen, dass die Studie in Osterreich durchgefiihrt wurde und
deshalb nur sehr medienprasente Ambush MaRRnahmen im Umfeld des Events
wahrgenommen wurden, was dazu fuhrt, dass die Ambush Strategie
.MalBnahmen im geographischen Umfeld der Veranstaltung® stark
unterreprasentiert ist. Auf3erdem haben heutzutage offizielle Sponsoren ein
Vorrecht darauf, Programmsponsor zu werden, um der Gefahr des Ambush
Marketings im medialen Umfeld vorzubeugen. Die oben dargestellten Ambush
Kampagnen stellen nur einen Auszug der deskriptiven Studie dar, eine
ausfuhrliche Version ist auf der Daten-CD im Anhang zu finden.
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6.2 Hauptstudie

6.2.1 Operationalisierung der Konstrukte

Awareness

Um die Sponsor oder Ambusher Awareness zu messen, werden in der Literatur
Recall (Erinnerung an Sponsor bzw. Ambusher) oder Recognition (Erkennen von
Sponsor bzw. Ambusher) als geeignete Mal3e angesehen (Wakefield et al. 2007,
Johar & Pham 1999). Recognition bezieht sich auf die F&higkeit, zu nennen, ob
eine Marke zuvor in einer Sponsor Situation wahrgenommen wurde, wahrend
Recall verlangt, die Marke korrekt aus dem Ged&achtnis abzurufen. Beide sind
legitime Mittel, um die Effektivitat von Sponsoring und Ambush Marketing zu
messen. Diese Arbeit stutzt sich jedoch auf die Verwendung von Recall als
Messeinheit (Wakefield et al. 2007, Johar & Pham 1999).

Fiur diese Studie wurden sowohl der unaided Recall (also ohne Hilfe) als auch
der aided Recall (mit Hilfe) verwendet. Als Hilfe (cue) wurden die zehn
Produktkategorien verwendet. Die Fragen zum aided Recall wurden aul3erdem in
Einfach- und Mehrfachnennung geteilt. Bei Einfachnennung konnten die
Respondenten nur eine Marke nennen, bei Mehrfachnennung zwei.

Die folgende Tabelle zeigt welche Recall Fragen zum Einsatz kamen.

Konstrukt Operationalisierung Quelle

Wakefield et al.
(2007), Johar &
Pham (1999)

An welche Sponsoren der EURO 2012

unaided Recall . R .
kdénnen Sie sich erinnern?

An welchen Sponsor der EURO 2012 in der | Wakefield et al.

Eli?](?;jcﬁr?gﬁlrllun Produktkategorie "Sportartikel" kénnen Sie (2007), Johar &
9 |sich erinnern? Pham (1999)

aided Recall An welchen Sponsor/welche Spon§0ren der |Wakefield et al.

Mehrfachnennung EURO 2912 in der Produkt_kateg_orle (2007), Johar &
"Sportartikel" kénnen Sie sich erinnern? Pham (1999)

Tabelle 4: Operationalisierung Recall
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Exposure

Um herauszufinden, wie viel sich die Befragten mit der EURO 2012
beschaftigten, wurde Exposure ahnlich friheren Studien erhoben (z.B.: Shani &
Sandler 1998). Operationalisiert wurde anhand von folgendem Item, welcher auf
einer achtstufigen Skala beurteilt wurde (von ,gar nicht” bis ,7 Tage die Woche"®).

Konstrukt Operationalisierung Quelle

Exposure Die EURO 2012 verfolge ich Shani & Sandler (1998)

Tabelle 5: Operationalisierung Exposure

Event Involvement

Das Involvement mit der EURO 2012 wurde aufbauend auf fraheren
Sponsorstudien (z.B.: Zaichkowsky 1985, Gwinner & Swanson 2003) abgefragt.
Die Erhebung basierte auf funf Items, welche auf einer 7-Punkt Likertskala
(Endpunkte 1 = ,stimme uberhaupt nicht zu“ und 7 = ,stimme sehr zu“) zu
beurteilen waren.

Konstrukt Operationalisierung Quelle
An der EURO 2012 bin ich interessiert. Gwinner & Swanson
(2003)
Die EURO 2012 ist mir wichtig. gv(‘)"()“gr;er & Swanson
Involvement mit Ich habe eine starken Bezug zur EURO 2012. | Zaichkowsky (1985)
der Veranstaltung _ : :
Ich mache mir Uber die EURO 2012 Gwinner & Swanson
Gedanken. (2003)
Wann immer es moglich ist, schaue ich mir Gwinner & Swanson
die EURO 2012 im Fernsehen an. (2003)

Tabelle 6: Operationalisierung Event Involvement

Event Fit

Diese Vorgehensweise basiert auf friheren Studien zum Thema Sponsoring
(z.B.: Speed und Thompson 2000, Pham und Johar 2001) sowie der von
Zaichkowsky (1985) entwickelten Skala zur Messung des Produkt Involvements
einzelner Konsumenten und der Arbeit von Mittal (1995).
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Der Fit wurde anhand des Items in der Tabelle operationalisiert und anhand einer
7-Punkt Likertskala (Endpunkte 1 = ,stimme tUberhaupt nicht zu“ und 7 = ,,stimme
sehr zu“) beurteilt.

Konstrukt Operationalisierung Quelle

Speed & Thompson (2000),
~.Genannte Marke" und die EURO 2012 |Pham & Johar (2001),
passen gut zusammen. Zaichkowsky (1985), Mittal
(1995)

Event-Sponsor
Fit bzw. Event-
Ambusher Fit

Tabelle 7: Operationalisierung Event Fit

Involvement mit der Marke

Das Marken Involvement wurde anhand des Items in der Tabelle abgefragt.
Bewertet wurde wieder anhand einer 7-Punkt Likertskala (Endpunkte 1 = ,stimme
tberhaupt nicht zu* und 7 = ,stimme sehr zu®).

Konstrukt Operationalisierung Quelle
Marken D_|e Marke ~.genannte Marke" ist mir Zaichkowsky (1985)
Involvement wichtig.

Tabelle 8: Operationalisierung Involvement mit der Marke

Prominence

Die Operationalisierung von Brand Prominence folgte der Studie von Johar et al.
(2006). In ihrer Studie testen Johar et al. (2006) die Prominence anhand des
relativen Marktanteils. In dieser Arbeit wurde anhand folgender ltems getestet
und anhand einer 7-Punkt Likertskala (Endpunkte 1 = ,stimme Uberhaupt nicht
zu“ und 7 = ,stimme sehr zu“) bewertet.

Konstrukt Operationalisierung Quelle

. .Genannte Marke" ist mir bekannt. Johar et al. (2006)
Prominence der

Marke Den Marktanteil von ,gennannte Marke®
schatze ich als hoch ein.

Johar et al. (2006)

Tabelle 9: Operationalisierung Prominence
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6.2.2 Untersuchungsdesign

6.2.2.1 Fragebogen

Der Fragebogen wurde mit Hilfe des online Survey Programms ,Survey Gizmo*
erstellt. Besonders wichtig fir den Auswahlprozess des Survey Anbieters war die
Madglichkeit zum sogenannten ,Piping®, welches flr das Studiendesign unbedingt
notwendig war (siehe Abbildung 13).

Die erste Frage war fir alle Befragten gleich und testete den unaided Recall. Es
wurde offen gefragt: “An welche Sponsoren der Euro 2012 kénnen Sie sich
erinnern?* und zehn Textfelder als Antwortmoglichkeit bereitgestellt.

Danach folgten zehn Fragen, um den aided Recall abzufragen, wobei die
Produktkategorie als Cue gegeben wurde. Mit Hilfe des sogenannten
.Branchings” (siehe Abbildung 5) wurde hier per Zufallsgenerator die eine Halfte
mit Einfachnennung befragt und die andere mit Mehrfachnennung.

Bei der Einfachnennung wurde
. . Unaided Recall

explizit nach einem  Sponsor

gefragt: ,An welchen Sponsor der max 10 Marken

EURO 2012 in der Produktkategorie /\

"Sportartikel" koénnen Sie sich Aided Recall Aided Recall
erinnern?*. Dies wurde zehnmal (fir | Einfachnennung Mehrfachnennung
jede Produktkategorie der max. 10 Marken max. 20 Marken
Sponsoren) wiederholt. T
Event
. Involvement
Bei der Mehrfachnennung
andererseits wurde gefragt: ,An \
Folgefragen Folgefragen
welchen Sponsor/vx_/elche Marken Marken
Sponsoren der EURO 2012 in der Fit, Prominence, Fit, Prominence,
Produktkategorie ~oportartikel” | Marken Marken
kénnen Sie sich erinnern? und es |Involvement Involvement

wurde dem Befragten die v

Moglichkeit gelassen, zwei Marken Exposure
zu nennen. Auch dies wurde fur alle | Dem nglraphika |
zehn Produktkategorien wiederholt.

Abbildung 13: Ablauf des Fragebogens
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AnschlieBend daran wurde das Involvement mit der Veranstaltung anhand von
funf Fragen uberprift.

Fur jede der vorher beantworteten aided Recall Fragen wurde nach der
Involvement Frage, jeweils eine Seite angezeigt, um Fit, Prominence und Marken
Involvement abzufragen. Hier kam das oben erwahnte ,Piping“ zum Einsatz.

Jeder angezeigten Seite mit Fragen fur aided Recall und jedem Textfeld zur
Eingabe kam eine ID zu. Im Beispiel der Abbildung 13 kam der Seite mit der
Frage nach dem Sponsor (bei Einfachnennung) beispielsweise die ID=16 zu und
dem Antwortfeld die ID=10059. Mit Hilfe von ,Piping“ wurde anschliel3end die
genannte Marke gespeichert und bei den Folgefragen wieder abgerufen (siehe
Abbildung 13).

Wie sehr stimmen Sie den nachfolgenden Fragen zu (1 = stimme uberhaupt nichtzu, 7 =
stimme sehr zu)?

[question("option value"), id="16", option="10059"] und die EURO 2012 passen gut zusammen. *

1 2 3 4 5 6 7

Abbildung 14: Beispiel Fit Frage mit ,Piping"

Wurde im Antwortfeld 10059 die Marke Nike genannt, dann erschien die Frage in
Abbildung 13 wie folgt: ,Nike und die EURO 2012 passen gut zusammen.

Fur jede genannte Marke erschien spater eine Seite mit vier Fragen, eine fir Fit
(wie Abbildung 13), zwei fir Prominence und eine fir Marken Involvement. Wenn
keine Marke erinnert wurde, folgten keine Fragen fur Fit, Prominence und
Marken Involvement. Die Lange des Fragebogens hing also von den
Respondenten ab, bei Einfachnennung folgten bis zu zehn Fragen zu den
EinflussgroRen Fit, Prominence, Marken Involvement und bei Mehrfachnennung
bis zu zwanzig. Um zu verhindern, dass die Befragten merken, dass sie
beeinflussen konnen, wie lange der Fragebogen ist, wurden zuerst in einem
Block fur alle 10 Produktkategorien Recall Fragen gestellt und dann erst die
jeweiligen Fragen zu den Einflussgrof3en.
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Im Anschluss daran wurde die Exposure abgefragt. Zum Schluss wurde noch
demographische Angaben wie Geschlecht, Alter, hochste abgeschlossene
Ausbildung sowie der Interviewer abgefragt (siehe Anhang A).

6.2.2.2 Stichprobe

Die Stichprobe fur die Untersuchung stellte eine Auswahl aufs Geratewohl
(Convenience Sample) dar. Die Befragten wurden von den Interviewern nach
ihrem eigenen Ermessen ausgewahlt. Sie stellten meistens Freunde, Bekannte,
Familienmitglieder, Arbeits- und Studienkollegen dar.

Eine Beeinflussung der Ergebnisse kdnnte sich aus der raumlichen Begrenzung
der Befragung auf Wien und Umgebung ergeben. Dies spiegelt sich unter
anderem auch in der Tatsache wider, dass die Ambush Strategie des
,geographischen Umfelds* in Osterreich nicht wirklich wahrgenommen werden
kann, wenn das Event in Polen und der Ukraine stattfindet.

6.2.2.3 Datenerhebung

Die Erhebung erfolgte im Zeitraum zwischen 12. Juni 2012 und 4. Juli 2012 in
Osterreich. Aus Abbildung 14 ist zu erkennen, dass ein GroRteil der Befragungen
nach dem 18. Juni erfolgte, also etwa eine Woche nach Beginn der EURO 2012.

Wie auch bei der Vorstudie, wurden die Daten fir die Hauptstudie von
Projektmitarbeitern der Universitat Wien erhoben, welche Uber eine fundierte
theoretische Ausbildung zu den Themen Betriebswirtschaft, Marketing,
Sponsoring und Ambush Marketing sowie Uber personliches Interesse an der
Bearbeitung eines solchen Themas verfigen.
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Abbildung 15: Erhebungszeitpunkt

Die Erhebung erfolgte mittels Online Link, stellte aber keine tatsachliche Online
Befragung dar, weil sie immer ein Befrager tberwacht und moderiert hat. Dies
wurde gemacht, da beim Testen von Wissensfragen immer die Moglichkeit
besteht, dass die Respondenten Hilfsmittel verwenden, zuféllig gerade
Sponsormaterialen ausgesetzt sind (etwa beim Fernsehen) oder nicht persdnlich
bzw. nicht alleine antworten. Um dies zu vermeiden und zur gleichen Zeit aber in
der Lage zu sein, die Vorteile einer digitalen Umfrage auszunutzen, wurde eine
Online Befragung mit personlicher Anwesenheit des Befragers gewéhlt. Dabei
war das Augenmerk darauf, dass Respondenten keine Hilfsmittel verwendeten
und wahrend sowie unmittelbar vor der Befragung keine Sponsormaterialien oder
sonstige Informationen zu EURO 2012 sichtbar waren.

Vor der Befragung wurde ein standardisierter Sprechtext verwendet, in dem der
Befrager den Respondenten mitteilte, dass die Studie dazu dient, die
Wahrnehmung von Sportveranstaltungen zu testen. Um eine eventuelle
Beeinflussung zu vermeiden, erwdhnten die Befrager nicht, dass es um die
Erinnerung von Sponsoren und Ambush Marketern ging. Weiters wurde erklart,
dass nicht alle Felder ausgefillt werden muissen, es sich um konkrete
Markennamen handeln muss, nur eine Marke pro Feld zuldssig war und Felder
frei gelassen werden sollen, wenn keine Marke erinnert werden kann. Danach
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konnte unter Beobachtung des Interviewers die Beantwortung des Fragebogens
beginnen.

6.2.2.4 Datenaufbereitung

Die gewonnenen Daten wurden zu Bearbeitung in ein SPSS File exportiert und
mussten zur weiteren Bearbeitung aufbereitet und verdichtet werden.

Die aided Recall Frage generierte fir jede genannte Marke sowie den daraus
resultierenden Folgefragen fur Fit, Prominence und Marken Involvement eine
eigene Variable. Aufgrund der Tatsache, dass das Programm verschiedene
Schreibweisen nicht automatisch erkannte und als verschiedene Nennungen
wertete erstellte es fur jede eine eigene Variable. Insgesamt umfasste das erste
Datenfile daher 2997 Variablen, welche handisch zusammengefuhrt werden
mussten. Hierfir wurde jeweils eine neue Variable erstellt, in welche man dann
handisch die einzelnen Werte kopieren konnte. Dadurch konnten die
ursprunglich fast 3000 Variablen auf ungefahr 250 reduziert werden.

Verschiedene Schreibweisen oder Rechtschreibfehler bei Nennungen wurden
vom Programm nicht erkannt. So wurden beispielsweise ,McDonalds",
.Mcdonalds®, ,McDonald’s* und ,mcDonald’s” je als unterschiedliche Marken
gewertet. Um die Eintrage aber quantifizierbar zu machen und sie fir statistische
Tests verwenden zu kbnnen, mussten sie h&ndisch vereinheitlicht werden. Die
Unternehmen Coca Cola und Hyundai-Kia bewarben im Zuge ihres Sponsor
Auftritts jeweils zwei Marken. Da sie aber beide fir dasselbe Unternehmen
stehen, wurden Powerade und Coca Cola als eine Marke angesehen und
Hyundai und Kia ebenfalls. Auch wenn ein Respondent beide Félle erinnerte,
wurde es als nur eine Nennung betrachtet.
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7 ERGEBNISSE

7.1 Reliabilitat

Bevor die aufgestellten Hypothesen uberprift wurden, wurde die Reliabilitat es

Konstrukt Item Cronbach
Alpha
Interesse
Wichtigkeit Event
Event
Involvement Bezug 0,957
Gedanken
Fernsehen
Konstrukt Item Korrelation
Prominence Bekanntheit 0.909
Sportartikel | Marktanteil ’
Prominence Bekanntheit 0.880
Fotografie Marktanteil ’
i Bekanntheit
P_romlnence . 0,765
Bier Marktanteil
Prominence Bekanntheit 0 854
Motordl Marktanteil ’
i Bekanntheit
Prom_lnkence i 0,017
Getranke Marktanteil
i Bekanntheit
Prqmlnence ; 0.698
Reifen Marktanteil
i Bekanntheit
Prominence i 0.643
Auto Marktanteil
; Bekanntheit
Prominence i 0.845
Fast Food Marktanteil
i Bekanntheit
I\P/lrotr)r_}lnence_ : 0,712
obiltelefonie | marktanteil
Prominence | Bekanntheit
Unterhaltungs- : 0,781

Tabelle 10: Reliabilitat der Konstrukte
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Konstrukts Event Involvement
anhand des Cronbach Alpha
Uberprift. Fur die Prominence
wurde die Korrelation nach

Pearson errechnet.

Involvement mit dem Event
wurde auf Basis von funf Items
gemessen. Diese weisen mit
einem Cronbach a von 0,957
eine exzellente interne
Konsistenz auf und werden
deshalb anhand des Mittelwerts

Zu einem Faktor
zusammengefasst.
Die Prominence einer Marke

wurde fur jede Produktkategorie
anhand zweier Items gemessen.
Die Tabelle 10 stellt die
Korrelation dieser beiden Items
dar. Aufgrund der hohen
Korrelation der beiden Werte
(>0,6) konnten aus den
Ergebnissen 10 einzelne Indices
kalkuliert werden.



7.2 Demographika

Zwischen 12.Juni und 4.Juli 2012 wurden insgesamt 522 Personen in
Osterreich befragt. Aufgrund ungliltiger Antworten wurden sieben Antworten
ausgeschlossen, was zu einer tatsachlichen Stichprobe von n=515 fihrt. Unter
den Befragten waren mit 56% etwas mehr Manner als Frauen.

Weiters bestand die Stichprobe hauptsachlich aus jungen
Bevolkerungsschichten.

Die Ausbildung der Befragten ist tUberdurchschnittlich hoch, stimmt aber mit
frheren Studien durchaus Uberein (z.B. McDaniel & Kinney 1996). Zudem wird
eine junge Bevolkerungsschicht mit Gberdurchschnittlicher Ausbildung oft als
Zielgruppe fur Sportsponsoring genannt (McDaniel & Kinney 1996).

hochste abgeschlossene Ausbildung

43%
29%

14%
8% 7%

Pflichtschule Lehre Schule ohne AHS/BHS Universitat/FH
Matura

Abbildung 16: Aufteilung der Ausbildung der Stichprobe
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Abbildung 17: Vergleich der Exposurezeiten nach Geschlecht

Weiters konnten beim Zuschauerverhalten deutliche Unterschiede zwischen
Mannern und Frauen beobachtet werden. Wéhrend 23% der Frauen anfuhrten,
die EURO 2012 gar nicht verfolgt zu haben, waren es bei den Mannern nur
knapp 7%. Umgekehrt gaben fast 42% der Manner an, jeden Tag die EURO
2012 anzusehen, bei den Frauen waren es nur 13%.

7.3 Uberpriifung der Hypothesen

7.3.1 Hypothese 1 — offizielle Sponsoren vs. Ambush  er

Hypothese 1 sollte testen, ob die Awareness fur offizielle Sponsoren hoher ist als
fur Ambusher. Um diese Hypothese zu Uberprifen, wurde die Anzahl der
erinnerten Sponsoren bzw. Ambusher beim unaided Recall fir jeden Respondent
summiert und die Mittelwerte aller Respondenten miteinander verglichen. Hierfur
wurde ein t-Test mit gepaarten Stichproben verwendet, weil getestet wird, ob die
Mittelwerte zweier metrischer Variablen (Anzahl der erinnerten Sponsormarken
und Anzahl der erinnerten Ambusher Marken) einander gleich sind (siehe Tabelle
11).
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Wie aus Tabelle 11 ersichtlich ist, wurden im Durchschnitt von den Probanden
2,5 offizielle Sponsoren und 0,45 Ambusher erinnert. Die Ergebnisse sind hoch
signifikant (p < 0,01) und die Hypothese 1 kann somit gestitzt werden.

Gruppe Mittelwert unaided Recall |Standardabweichung
Sponsoren 2,50 1,696

Ambusher 0,45 0,784

t-Test: t = 24,249; p = 0,000

df =514

N =515

Tabelle 11: Paired sample t-Test — unaided Recall der Sponsoren und

Ambusher

W H1: Awareness ist fur offizielle Sponsoren hoher al s fur Ambusher

Ar_12ah| P Kumulierte
erinnerter | Haufigkeit | Prozent

Sponsoren Prozente

0 53 10% 10%
1 104 20% 31%
2 117 23% 53%
3 117 23% 76%
4 69 13% 89%
5 31 6% 95%
6 11 2% 98%
7 6 1% 99%
8 5 1% 99%
9 1 0% 99%
10 0%/| 100,0%
Gesamt 515| 100%

Tabelle 12: Anzahl der erinnerten
Sponsoren beim unaided Recall

Die Anzahl der erinnerten Sponsoren
erscheint mit 2,5 von 10 zwar relativ
gering, entspricht aber den Ergebnissen
friherer Studien. So wurden in der
Studie von Nufer (2009) bei der FuRRball
WM 2006 im Durchschnitt 2,57 von 10
Sponsoren erinnert.

Tabelle 12 zeigt wie haufig eine
gewisse Anzahl von Sponsoren erinnert
wurden. Es ist zu erkennen, dass die
Anzahl der erinnerten Sponsoren
zwischen den Respondenten sehr
unterschiedlich ist. Wahrend 10% gar
keinen Sponsor richtig erinnerten,
erinnerten sich andere an deutlich
mehr. Einer nannte sogar alle zehn
ohne Hilfestellung.

Auch der Durchschnitt von 0,45 Ambushern erscheint relativ wenig. Es muss
jedoch angemerkt werden, dass man nicht genau sagen kann, wie viele Ambush
Marketer es Giberhaupt gegeben hat.
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Weiters ist zu erwdhnen, dass der durchgefihrte Test Unterschiede der
einzelnen Marken nicht miteinbezieht. Die Durchschnittszahlen geben keinen
Aufschluss dariber, welche der zehn Sponsoren erinnert wurden. Aus diesem
Grund wurde eine zusatzliche Analyse durchgefihrt, die die Erinnerungswerte
der einzelnen Marken untersucht.

Tabelle 13 zeigt den unaided Sponsor bzw.

1 [McDonald's | 57% | Ambusher Recall fiir jede einzelne Marke. Die fett
2| Coca Cola 55% | geschrieben Marken stellen offizielle Sponsoren dar.
3 |Adidas A7% Es ist zu erkennen, dass trotz relativ niedriger
4 |Hyundai-Kia | 23% T g.
5 |carlsberg 199 | Gesamtanzahl an erinnerten Sponsoren die
6 |Nike 16% | Ergebnisse flir einige Sponsoren relativ gut sind.
7 |Canon 15% | Innerhalb einer Produktkategorie wurde kein
S Orange 12% | Ambusher besser erinnert als ein offizieller Sponsor
0
Sharp 9% und nur ein Ambusher schaffte es in die TOP 10
10 |Castrol Edge | 7% _
11 |Bwin 7%/ (Nike).
ié Continental 5% | Die drei Marken, die am besten erinnert wurden,
I 0
Heineken % McDonald's, Coca Cola und Adidas, sind alle
14 |Puma 5% . _ L
15 | Sony 40, | Dauersponsoren und assoziieren sich mit einer
16 | Mastercard 3% | Vielzahl an Sportevents. Auch in vergangenen
17 |UEFA 2% | Sponsorstudien waren sie haufig unter den
18 |Betat Home 2% | pesterinnerten Marken.
19 | Red Bull 2%
20 | Mercedes 1%| In der Studie von Nufer (2009) zur Ful3ball
Tabelle 13: Die 20 Weltmeisterschaft 2006 erzielten sie sehr &hnliche

bes?g”gnsrte””'\/'afke“ beim  Werte im unaided Recall (1. McDonald’s 60%, 2.
unaiae ecal
Adidas 52% und 3. Coca Cola 47%)( Nufer 2009).

Auch in der Studie von Groppel-Klein et al. (2010), welche die FuR3ball
Weltmeisterschaft 2006 und die Ful3ball Europameisterschaft 2008 untersuchte,
erzielten sie aided Recall Werte von 47% (Coca Cola), 32% (McDonald’s) und
28% (Adidas).

Diese ahnlichen Ergebnisse bei Studien zu Europameisterschaften und
Weltmeisterschaften lassen die Annahme zu, dass das wiederholte Auftreten als
Sponsor eine wichtige Einflussgrofie auf die Recall Werte darstellt. Dieser
Zusammenhang wurde bisher nicht untersucht, kdnnte aber einen weiteren
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wichtigen Einflussfaktor darstellen und ist als Maoglichkeit fur weitere
Forschungsarbeit zu sehen.

7.3.2 Hypothese 2 und 3 — Exposure und Event Involv  ement

Sowohl Exposure als auch Event Involvement sind Einflussgréf3en, die sich auf
das Event und nicht eine Marke beziehen. Hypothese 2a und Hypothese 3a
sollten testen, ob Exposure und Event Involvement einen positiven Einfluss auf
die Sponsor Awareness haben. Exposure und Event Involvement, die
unabhangigen Variablen, wurden auf einer Likert Skala (von 1 = ,stimme
Uberhaupt nicht zu® bist 7 = ,stimme sehr zu“) gemessen und kdnnen daher als
metrisch angesehen werden. Die metrische anhangige Variable ist die Summe
der erinnerten Sponsoren beim aided Recall, weshalb eine lineare Regression
durchgefihrt wurde.

Variable Regrg§5|ons- Stano_la_rd|3|erte Signifikanz
koeffizient Koeffizienten
Exposure 0,90 0,113 0,053
Event Involvement 0,318 0,308 0,000
F =50,442; df = 2; p = 0,000
Rz = 0,165
N =515
Tabelle 14: Regression — Einfluss von Exposure/ Event Involvement auf die Sponsor
Awareness

Die Regression (siehe Tabelle 14) zeigt, dass sowohl Exposure als auch Event
Involvement einen positiven Einfluss auf die Sponsor Awareness haben. Die
Variable Event Involvement war mit einem F-Wert von 4,434 hoch signifikant
(p <0,01), wahrend die Variable Exposure mit einem F-Wert von 1,625 eine
einseitige Signifikanz von 0,053 aufweist und damit leicht signifikant ist
(p <0,10).

Daraus folgt, dass sowohl die Hypothese 2a, als auch die Hypothese 3a gestitzt
werden kann.

Qsza: Exposure hat einen positiven Einfluss auf die Sponsor
Awareness
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J H3a: Event Involvement hat einen positiven Einfluss auf die Sponsor
Awareness

Die Hypothesen 2b und 3b sollten den negativen Einfluss von Exposure und
Event Involvement auf die Ambusher Awareness untersuchen. Auch hier wurde
eine lineare Regression durchgefihrt, um den Einfluss der unabhangigen
Variablen, Exposure und Event Involvement, auf die metrische abhangige
Variable zu testen. Die Summe der erinnerten Ambusher stellte die abhangige
Variable dar. Die unabhéngigen Variablen wurden anhand einer Likert Skala von
1 = ,stimme Uberhaupt nicht zu“ bist 7 = ,stimme sehr zu“) getestet und kénnen
somit als metrisch angesehen werden.

Variable Regressionskoef | Standardisierte | Signifikanz
fizient Koeffizienten
Exposure -0,002 -0,005 0,943
Event Involvement 0,045 0,084 0,270
F=1,626;df=2; p=0,198
R2 = 0,006
N =515
Tabelle 15: Regression — Einfluss von Exposure/Event Involvement auf die Ambusher
Awareness

Wie aus Tabelle 18 zu erkennen ist, fiihrte die lineare Regression (R? = 0,006) zu
keinen signifikanten Ergebnissen. Aufgrund der im R2Wert reflektierten,
niedrigen, durch das Modell erklarten Varianz und nichtsignifikanten Werten fur
Exposure (p = 0,943) und Involvement (p = 0,270), kann weder die Hypothese 2b
noch die Hypothese 3b gestltzt werden.

* H2b: Exposure hat einen negativen Einfluss auf die
Ambusher Awareness

* H3b: Involvement hat einen negativen Einfluss auf d e
Ambusher Awareness

7.3.3 Hypothese 4, 5 und 6 — Fit, Prominence und Ma rken Involvement

Diese Hypothesen postulieren einen positiven Einfluss von Fit, Prominence und
Marken Involvement auf die Erinnerung einer Marke. Anders als bei Event
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Involvement und Exposure, welche sich auf das Event beziehen, nehmen Fit,
Prominence und Marken Involvement auf einzelne Marken Bezug, weshalb diese
GroRRen nur fur diejenigen Marken erhoben wurden, die auch bei der aided Recall
Frage genannt wurden.

Weil Fit, Prominence und Marken Involvement nur im Falle einer Nennung
erhoben wurde, nahm man fur die fehlenden Werte den Durchschnitt der
erinnerten Werte an.

AnschlieRend wurde eine binar logistische Regression durchgefihrt, bei welcher
die Sponsorerinnerung beim aided recall als nominale abhangige Variable diente.
Die Werte Exposure, Event Involvement, Fit, Prominence, Marken Involvement
welche alle auf einer 7 Punkt Likert Skala abgefragt wurden, dienten als metrisch
skalierte unabhéngige Variablen.

Fur diese Analyse wurde nur die Kategorie Sportartikel ausgewahlt.

Variable Regressionskoeffizient Signifikanz
Exposure 0,033 0,594
Event Involvement 0,263 0,001
Event Fit 0,056 0,520
Prominence -0,144 0,286
Marken Involvement -0,117 0,108
Nagelkerkes R2 = 0,099

N =515

Tabelle 16: logistische Regression — Einfluss von Exposure, Event Involvement, Fit, Prominence
und Marken Involvement auf die Sponsor Awareness

Hypothese 4 besagte, dass Marken mit hohem subjektiven Event Fit eher als
Sponsor wahrgenommen werden, als Marken mit niedrigem subjektiven Event
Fit. Aus Tabelle 16 ist zu erkennen, dass dieser Zusammenhang nicht signifikant
ist, weshalb Hypothese 4 nicht gesttitzt werden kann.

* H4: Marken mit einem hohen subjektiven Fit werden e her
wahrgenommen als Marken mit einem niedrigen Fit

Hypothese 5 postulierte, dass Marken mit hoher Prominence eher als Sponsor
wahrgenommen werden als Marken mit niedriger Prominence. Anhand der
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Tabelle 16 kann erkannt werden, dass diese Hypothese nicht gestitzt werden
kann.

* H5: Marken mit hoher Prominence werden eher als Spo nsor
wahrgenommen als Marken mit niedriger Prominence

Hypothese 6 besagte, dass Marken zu denen Konsumenten ein hohes
Involvement aufweisen eher als Sponsor wahrgenommen werden, als Marken zu
denen sie ein niedriges Involvement aufweisen. Dieser Zusammenhang kann mit
einem Signifikanzwert von 0,108 (siehe Tabelle 16) nur knapp nicht gestutzt
werden.

H6: Marken zu denen Konsumenten ein hohes Involveme nt
aufweisen werden eher als Sponsor wahrgenommen, als Marken zu
denen sie ein niedriges Involvement aufweisen

Der positive Einfluss von Event Involvement auf der anderen Seite, kann wie
schon bei Hypothese 3a auch auf einzelner Markenebene untersttitzt werden.
Dies gilt nicht fir Exposure, welches, wie auch bei den Hypothesen 2a und 2b,
keinen positiven Einfluss auf die Sponsorerinnerung ausubt.

Es ist anzumerken, dass sich bei diesem Design eine Erhebungsproblematik
ergeben hat. Das Testen der Awareness erfolgte in dieser Untersuchung per
Recall. Dadurch konnten aber die Fragen zu Fit, Prominence und Marken
Involvement nur fir Marken gestellt werden, die auch vorher schon genannt
wurden. Die Ergebnisse kdnnten also eventuell anders ausfallen, wenn die Werte
der nicht erinnerten Marken in die Analyse miteinbezogen werden kénnten.
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7.3.4 Weiterfuhrende Forschungsfrage — Mehrfachnenn  ung

Diese Fragen sollten Uberprufen, ob die Mdglichkeit mehrere Antworten zu
geben, die Sponsor bzw. Ambusher Awareness erhoht. Der Cue beim aided
Recall war die jeweilige Produktkategorie und es wurden die Summen der
genannten Sponsoren bzw. Ambusher pro Respondent bei Einfach- und
Mehrfachnennung miteinander verglichen. Hierfir wurde eine einfaktorielle
Varianzanalyse verwendet, weil der Einfluss einer nominalen unabhangigen
Variable (Einfach- oder Mehrfachnennung) auf eine metrische abh&angige
Variable (Anzahl der erinnerten Sponsoren bzw. Ambusher) untersucht wird.

aided Recall Sponsoren aided Recall Ambusher

Gruppe Mittelwert | Gruppe Mittelwert
Einfachnennung (n = 271) |3,65 Einfachnennung (n =271) 0,80
Mehrfachnennung (n = 244) | 3,66 Mehrfachnennung (n = 244) |1,13
ANOVA: F = 0,003; p = 0,953 ANOVA: F =12,139; p = 0,001

df=1 df=1

N =515 N =515

Tabelle 17: Varianzanalysen — aided Recall der Sponsoren/Ambusher bei
Einfach- Mehrfachnennung

Wie aus Tabelle 17 ersichtlich ist, blieb bei der Analyse der Sponsor Awareness
der Mittelwert mit 3,65 bei der Einfachnennung und 3,66 bei der
Mehrfachnennung annéhernd gleich, was dazu fuhrt, dass Forschungsfrage |
nicht gestiutzt werden kann.

Bei der Analyse der Ambusher Awareness erhdhte sich der Mittelwert der als
Sponsoren erinnerten Ambusher von 0,8 bei der Einfachnennung auf 1,13 bei
der Mehrfachnennung (siehe Tabelle 17). Diese Steigerung ist hoch signifikant
(p < 0,01), die Forschungsfrage Il wird daher unterstitzt.

* l. Die  Mdglichkeit einer Mehrfachnennung erhoht die
Sponsor Awareness

lel. Die  Mdglichkeit einer Mehrfachnennung erhéht di e
Ambusher Awareness
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Weil aber auch hier (wie schon bei Hypothese 1) nur der Durchschnitt Gber alle
Produktkategorien verglichen wurde, was keine Analyse einzelner Marken
zuldsst, wurden zusatzlich noch die Erinnerungswerte der jeweiligen Sponsoren
bzw. Ambusher bei Einfach- und Mehrfachnennung untersucht. Daflir wurden die
Daten nach Produktkategorie ausgewertet, um zu bestimmen, welche Marken
am besten erinnert wurden.

Die erste Untersuchung diente dazu festzustellen, ob die Madglichkeit zur
Mehrfachnennung bei offiziellen Sponsoren eine Anderung im Ergebnis
hervorrief. Fir die nominal skalierten Daten (erinnert: ja/nein und
Einfachnennung/Mehrfachnennung) wurden Kontingenztafeln gebildet (siehe
Tabelle 16) und die Unterschiede mittels X2-Test Uberpruft.

Einfach- | Mehrfach- Auch bei genauerer Betrachtung
nennung | nennung der einzelnen Sponsoren kann die
Adidas 62% 67% | 1 . ..
Hypothese 2a nicht gestiitzt
Canon 34% 34%| - )
Carlsberg 28% 280 | - werden. In drei von zehn
Castrol Edge 2304 2304 | - | Produktkategorien war eine
Coca Cola 82% 77%)| | Tendenz nach oben zu erkennen,
Continental 14% 10%| ! | vier blieben unverandert und in den
Hyundai Kia 30% 36%| T | anderen reduzierte sich der Recall
' 0 0, 1 . . .
McDonald's 80% 83% sogar. Keines der Ergebnisse wies
Orange 20% 20%| - lerdi tatistische  Sionifik
Sharp 12% 9% | allerdings statistische Signifikanz
< .
Tabelle 18: Sponsor Recall bei Einfach- und (p<0,05) auf
Mehrfachnennung

Auch die Veradnderung der Recall
Werte der am haufigsten genannten

Einfach- | Mehrfach-
nennung | nennung

Ambush Marketer wurden genauer |Nike 12% 34% | 1
betrachtet und mittels X2-Test auf |Heineken 19% 30% | !
Signifikanz gepriift. Es wurden wieder | Burger King 3% 3% -

Sony 19% 15% | !

die zwei nominalen  Variablen
Antwortgebung (Einfach-
/Mehrfachnennung) und  erinnert
(ja/nein) verwendet. Bei zwei Ambushern (Nike und Heineken) war eine hoch
signifikante (p < 0,01) Steigerung des Recalls zu erkennen. Die Recall Werte der

Tabelle 19: Ambusher/Mitbewerber Recall bei
Einfach- und Mehrfachnennung
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anderen zwei (Burger King und Sony) blieben entweder unverandert, oder fielen
sogar. Keiner der Werte ist allerdings signifikant. Heineken sponserte die
niederlandische Nationalmannschaft, wird aber auch aufgrund haufiger
Sponsortatigkeit bei anderen Events in Verbindung mit internationalem Fuf3ball
gebracht. Auch Nike ist Sponsor vieler internationaler Sportevents und in den
Kdpfen der Konsumenten sehr prasent. Das Unternehmen veranstaltete auch die
wahrscheinlich aufwéndigste und medienwirksamste Ambush Aktion wahrend
dieser Europameisterschaft. Vor allem die Vielschichtigkeit in Bezug auf die
verwendeten Medien, die interaktive Vernetzung dieser und die gleichzeitige
Verwendung mehrerer Ambush Arten kdonnten mdgliche Grinde fir den Erfolg
der Kampagne sein.
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8 LIMITATIONEN

Beim Testen der Hypothesen 4, 5 und 6 wurde nur eine Produktkategorie
betrachtet. Die Grinde hierfir liegen in der bereits erwahnten
Erhebungsproblematik, durch welche nur dann Daten zu den Einflussgréf3en
erhoben wurden, wenn eine Marke zuvor beim aided recall genannt wurde. Weil
hier fur alle leeren Variablen Durchschnittswerte herangezogen wurden, konnten
nur Marken mit genigend Fallen verwendet werden in denen der Sponsor
genannt wurde.

Die Studie ist als Momentaufnahme zu sehen und lasst das Engagement
langfristiger Sponsoren vollkommen auf3er Acht. Einige der Marken mit den
besten Erinnerungswerten, wie etwa McDonald’s, Coca Cola, Adidas und Nike,
sind Dauersponsoren und stehen regelmé&Rig in Verbindung mit Veranstaltungen
wie der FulRball Weltmeisterschaft, der Ful3ball Europameisterschaft, den
olympischen Spielen. Einen direkten Zusammenhang zwischen den Werbe-,
Sponsor- und Ambush Tatigkeiten in einem bestimmten Jahr und den
Erinnerungswerten herzustellen, vereinfacht dieses komplexe Konstrukt wohl zu
sehr. Die guten Ergebnisse der oben genannten Unternehmen lassen sich eher
durch die Betrachtung langfristiger, aufwéandiger und vielschichtiger
Marketingarbeit erklaren.

Eine weitere Limitation ergibt sich aus der verwendeten Stichprobe. Ein Grof3teil
dieser war relativ jung und gut ausgebildet. Obwohl etwa McDaniel und Kinney
(1996) genau diese Bevolkerungsschicht als haufige Zielgruppe fur
Sportsponsoring nennen, konnten dadurch die Ergebnisse beeinflusst werden.

Die Erhebung wurde aufRerdem nur direkt wahrend der EURO durchgefuhrt, was
dazu fuhren kann, dass aufgrund des vermehrten Kontaktes kurzfristig die
Erinnerung steigt. Eine Erhebung deutlich nach dem Event kdnnte diesen Effekt
des Vergessens bzw. der voribergehenden Steigerung der Erinnerung
ausgleichen. Ein Design welches die Erinnerung vor, wahrend und nach dem
Event testet, kbnnte diese Effekte umgehen.

Beim Fragebogen wurde die Reihenfolge der Produktkategorien nicht
randomisiert, was zu einer Beeinflussung der zum Schluss erhobenen
Kategorien fuhren kann, wenn die Teilnehmer den Fragebogen als zu lang
einschatzten. Weiters wurden bei der Mehrfachnennung immer nur zwei
Mdglichkeiten zur Nennung angeboten. Die Annahme, dass die Befragten bei der
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Nennung mehr als eine Marke im Ged&achtnis haben, lasst sich aber nicht auf
zwei Marken reduzieren.

In dieser wurde Arbeit ausschliel3lich Sportsponsoring betrachtet. Die
Mdoglichkeiten im Sponsoring sind aber viel weitreichender und umfassen auch

die Bereiche Kultur, Soziales, Bildung, etc. Ambush Marketing ist dort aber
wesentlich seltener anzutreffen, wenngleich aber nicht ganz auszuschliel3en.
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9 CONCLUSIO

Hyp. |Ergebnis

Awareness ist fur offizielle Sponsoren héher als flir H1 gestutzt
Ambusher

Exposure hat einen positiven Einfluss auf die Sponsor H2a |gestitzt
Awareness

Exposure hat einen negativen Einfluss auf die H2b | nicht gestitzt

Ambusher Awareness

Event Involvement hat einen positiven Einfluss auf die Sponsor |H3a |gestitzt
Awareness

Event Involvement hat einen negativen Einfluss auf die H3b | nicht gestitzt
Ambusher Awareness

Marken mit einem hohen subjektiven Fit werden eher H4 nicht gesttitzt
wahrgenommen als Marken mit einem niedrigen Fit

Marken mit hoher Prominence werden eher als Sponsor H5 nicht gestitzt
wahrgenommen als Marken mit niedriger Prominence

Marken zu denen Konsumenten ein hohes Involvement H6 nicht gesttitzt

aufweisen werden eher als Sponsor wahrgenommen, als
Marken zu denen sie ein niedriges Involvement aufweisen

Die Mdglichkeit einer Mehrfachnennung erhoht die nicht gestitzt
Sponsor Awareness
Die Moglichkeit einer Mehrfachnennung erhoht die gestutzt

Ambusher Awareness

Tabelle 20: Zusammenfassung der Ergebnisse

Bei den Einflussfaktoren wird auf alte Studien aufgebaut, die Ergebnisse kénnen
allerdings nur teilweise reproduziert werden. Fit und Prominence haben beide
einen positiven Einfluss auf die Awareness einer Marke, egal ob es sich dabei
um einen Sponsor oder einen Ambusher handelt. Event Involvement bt
ebenfalls einen positiven Einfluss auf die Sponsor Awareness aus, der negative
Einfluss auf die Ambusher Awareness konnte allerdings nicht bestéatigt werden.
Der in der Literatur noch wenig diskutierte Ansatz des Marken Involvement
lieferte genauso wie die Einflussgrof3e Exposure keine signifikanten Ergebnisse.

Die Ergebnisse der Studie deuten darauf hin, dass Sportsponsoring funktioniert
und effektiv ist. Die meisten der besterinnerten Marken waren tatsachliche
Sponsoren und nur ein Ambusher schaffte es in die TOP 10 der besterinnerten
Marken. Dieser Ambusher (Nike) war wohl jener mit der aufwandigsten und
umfangreichsten Kampagne und lieferte auch in Bezug auf Einflussgro3en alle
Voraussetzungen, um erfolgreich zu sein (wie etwa einen guten Fit oder hohe
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Prominence). Auch Ambushing kann also, wenn es richtig angewandt wird, ein
effektives Marketinginstrument sein.

Die Kampagne von Nike zeigt auch, dass die Abgrenzung der verschiedenen
Ambush Strategien nicht immer einfach ist. lhre Kampagne verwendet
Teilnehmer in einer Werbung, sendet diese wahrend der Fernsehtbertragung
und auf Social Media Plattformen, integriert dabei den Kunden interaktiv und
stellt sehr haufig Bezlige zur Europameisterschaft dar. Gleichzeitig wurde aber
auch eine, wenngleich fir die Erhebung in Osterreich weniger interessante,
Kampagne vor Ort durchgefihrt.

Es muss aber auch erwahnt werden, dass viele Beispiele zu Ambush Marketing
aus der Vergangenheit heute so nicht mehr durchfiihrbar wéren und somit auch
altere Studien zu dem Thema an Aussagekraft verlieren. Der von offiziellen
Sponsoren und Veranstaltern stédndig vorangetriebene Kampf gegen Ambush
Marketing fuhrte dazu, dass heutzutage immer subtilere Methoden angewandt
werden und Praktiken, die noch vor 15 Jahren als sehr erfolgreich in die
Geschichte eingingen, heute gar nicht mehr durchfihrbar sind.

Aus der Sicht der Veranstalter bleibt Ambush Marketing nach wie vor ein
Problem, weil dadurch ebenfalls die Vorteile eines Sponsorings genutzt werden
konnen (wenngleich auch in geringerem Rahmen, wie die Studie zeigt). Dieser
Umstand kdnnte den Wert einer Sponsor Vereinbarung verringern und somit den
Veranstaltern schaden.

Die Langzeiteffekte des Sponsorings und Ambush Marketings sollten erforscht
werden. Wie bereits erwéhnt, werden einige wenige Marken wiederholt in
Studien gut erinnert. Ob diese Unternehmen (z.B.: Adidas, Nike, Coca Cola oder
McDonald’s) in jeder einzelnen Studie gut erinnert werden, weil sie jedes Mal
gute Kampagnen haben oder weil sich ihre langfristige Tatigkeit als
Dauersponsor auf die Erinnerung auswirkt, gibt interessante Ansatzpunkte fr
weitere Forschung und macht die Durchfihrung einer Langzeitstudie zu dem
Thema notwendig.

Ein weiterer, bisher nicht erforschter, Anhaltspunkt kénnte das Leveraging einer
Sponsor Aktivitat als Einflussfaktor auf die Awareness sein. Die in der Studie gut
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erinnerten Marken, haben gleichzeitig auch umfangreiche Aktivitdten
durchgefihrt, um das Investment ihrer Sponsor Tatigkeit zu hebeln.

AbschlieRend ist zu sagen, dass sowohl Ambush Marketing als auch Sponsoring
gute Mdoglichkeiten bieten, um kommunikationspolitische Ziele durchzuftihren. Es
ist allerdings auch anzumerken, dass die Ausfiihrung mal3geblich den Erfolg
bestimmt. Langerfristige Engagements scheinen sich in Bezug auf Awareness
bezahlt zu machen. Bekanntere Unternehmen und solche bei denen die Marke
zur Veranstaltung passt, scheinen einen Vorteil gegentber ihren Mitbewerbern
zu haben. Auch dem Bekanntmachen bzw. dem Einbetten des Engagements
sowie der Ambush Kampagne in einen vielseitigeren Auftritt kommt eine wichtige
Aufgabe zu. Diese Bekanntmachung ist es, die auch den subjektiven Fit
zwischen Event und Marke in den Kopfen der Konsumenten verbessern kann
und die Integrierung des Events in das Marketingkonzept des Unternehmens
ermoglicht.
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Anhang A

Anhang A zeigt Beispiele fur die wichtigsten Teile des Fragebogens als
Ausschnitte der Online Version. Fragen die mit einem Stern (*) versehen wurden,
mussten beantwortet werden oder es konnte mit der Befragung nicht
fortgefahren werden. Grau unterlegter Text stellt eine Anmerkung dar, die beim
Fragebogen nicht zu sehen war.

BegrufRung
EM 2012

Wilkommen

Liebe Teilnehmerinnen, liebe Teilnehmer!

Herzlichen Dank fir Ihre Bereitschaft, an dieser Studie teilzunehmen! Dieser Fragebogen ist Teil
eines wissenschaftlichen Marktforschungsprojektes der Universitat Wien. Durch sorgfaltiges und
gewissenhaftes Ausfiillen des Fragebogens tragen Sie personlich zum guten Gelingen des
Projektes bei. Ihre Daten werden selbstverstandlich anonym ausgewertet.

Bitte geben Sie pro Feld nur eine Antwort ein und stellen Sie sicher, dass es sich dabei um
konkrete Markennamen handelt. Soliten Sie eine Frage nicht beantworten kénnen, lassen Sie das
Feld bitte frei und klicken weiter.

unaided Recall

An welche Sponsoren der Euro 2012 kénnen Sie sich erinnern?

91



aided Recall - Einfachnennung?

An welchen Sponsor der EURQO 2012 in der Produktkategorie "Sportartikel” kbnnen Sie sich
erinnern?

aided Recall - Mehrfachnennnug?®

An welchen Sponsor/welche Sponsoren der EURO 2012 in der Produktkategorie "Sportartikel”
kénnen Sie sich erinnern?

% Die Frage fur den aided Recall wurde fir jedezddm Produktkategorien wiederholt.
® Die Frage fuir den aided Recall wurde fir jedezddm Produktkategorien wiederholt.
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Event Involvement

Wie sehr stimmen Sie den nachfolgenden Fragen zu (1= stimme tiberhaupt nicht zu, 7 =
stimme sehr zu)?

An der EURO 2012 bin ich interessiert. *

1 2 3 4 5 &6 7

Die EURO 2012 ist mir wichtig. *

1 2 3 4 5 6 7

lch habe einen starken Bezug zur EURO 2012.*

1 2 3 4 68 & 7

Ich mache mir Gber die EURD 2012 Gedanken. *

1 2 3 4 5 6 7

Wann immer es mbghich ist, schaue ich mir die EURO 2012 im Femsehen an.*

1 2 3 45 6 7
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Fit, Prominence, Prominence und Marken Involvement

Statt des hier angezeigten Codes (z.B.: [question(,option value®), id="16",
option="10059")]) wurden bei der Online Version des Fragebogens diejenigen
Marken angezeigt, die beim aided Recall genannt wurden.

Wie sehr stimmen Sie den nachfolgenden Fragen zu (1= stimme {iberhaupt nicht zu, 7 =
stimme sehr zu)?

[question("option value"), id="16", option="10055"] und die EURO 2012 passen gut zusammen. *

1 2 3 4 5 B 7

[question("option value"), id="16", option="1005%"] ist mir bekannt. *

1 2 3 4 5 6 7

Den Marktanteil von [question("option value"), id="16", option="10059"] schétze ich als hoch ein.*

1 2 3 4 5 6 7

Die Marke [question("option value"), id="16", option="1005%"] ist mir wichtig. *

3 2 3 4 5 B 7
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Exposure
Die EURO 2012 verfolge ich *
gar nicht
1 Tag pro Woche
2 Tage pro Woche
3 Tage pro Woche
4 Tage pro Woche
5 Tage pro Woche
6 Tage pro Woche

7 Tage pro Woche

Demographika

Geschlecht *

0 mannlich ' weiblich

Alter: *

[ ]

Hochste abgeschlossene Ausbildung: *

) Pflichtschule

O Lehre

) Schule ohne Matura (HASCH, Fachschule..)
) AHS/BHS

' Universitat/FH
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Danke
Vielen Dank filr Inre Teinahme an der Befragung. Sie waren eine grol3e Hilfe!

Bei Fragen zur Studie wenden Sie sich bitte an a0653775@unet.univie.ac.at
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Anhang B:

Zusammenfassung:

Diese Arbeit befasst sich mit Sponsoring und Ambush Marketing, sowie deren
Effekten und EinflussgréRen.

Ein einfihrender Literaturteil stellt die Relevanz von Sponsoring und Ambush
Marketing als Marketingkommunikationsinstrumente dar und erldutert deren
Geschichte, Ziele, Einsatzmdglichkeiten und Effektivitat.

Die im Rahmen der Studie durchgefiihrte, umfassende Literaturrecherche weist
auf Gemeinsamkeiten und Unterschiede der analysierten Studien hin und liefert
einige magliche Ansatzpunkte fir zukinftige Forschung.

Aufbauend auf der Literaturrecherche wird eine empirische Studie durchgefihrt,
welche folgende Fragen klaren soll:

 Haben Sponsoren oder Ambusher der EURO 2012 die bessere
Awareness?

* Welche Einflussgrol3en wirken auf die Sponsor Awareness? Lassen sich
die diesbeziglichen Ergebnisse aus der Sponsoringforschung auf das
Ambush Marketing Gbertragen?

* Wie wirkt sich die Art und Weise, wie Fragen zur Awarenessmessung
formuliert sind und wie die Moglichkeiten zur Antwortgebung aussehen auf
die gemessene Awareness von Sponsoren und Ambush Marketern aus?

Mit Ausnahme einiger weniger, wohl geplanter und gut angelegter Ambush
Marketing Aktionen, kann gesagt werden, dass die Awareness fir Sponsoren
hoher ist als fir Ambush Marketer.

Von den in der Literatur vorgefundenen EinflussgroRen Exposure, Event
Involvement, Fit Prominence und Marken Involvement kann der Einfluss von
Exposure bestéatigt werden, bzw. der Einfluss von Event Involvement teilweise
bestatigt werden.
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Abstract:

This paper discusses the effects and influencing factors of sponsorship and
ambush marketing.

An introductory literature review examines the value of sponsorship and ambush
marketing as instruments of marketing communication and reviews their history,
goals, fields of application and effectiveness.

The extensive literature review conducted, turned out some similarities and
differences of past studies which lead to some interesting proposals with regards
to future research.

Based on the existing literature an empirical study is conducted which focusses
on the following issues:

* Is sponsor awareness better than ambusher awareness?

* Which determining factors influence sponsor awareness? Can findings in
sponsorship research be replicated with regards to ambush marketing?

» Does the modality of phrasing/posing the question and the response
format influence the resulting awareness for sponsors and ambush
marketers?

With the exception of a few, very well planned and executed, ambushing
campaigns, it can be said that sponsor awareness is higher than ambusher
awareness.

With regards to the determining factors exposure, event involvement, fit,
prominence and brand involvement the findings were mixed. The influence of
exposure can be confirmed; the influence of involvement can be partially
confirmed.
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