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1 Einleitung

1.1 Einfiihrung in die Thematik

Sponsoring ist eine wichtige und zunehmend an Bedeutung gewinnende MarketingmafBnah-
me, jedoch bedarf es einer zielgerichteten und konsequenten Planung und Durchsetzung, um
ihr Potenzial moglichst gut zu entfalten. Das bezeugt die jéhrliche Zuwachsrate der Sponso-
ringausgaben seit 2013 bis 2017 von ungefdhr 4-5%, die laut den Hochrechnungen von IEG
auch in 2017 beibehalten werden sollte. Diese Entwicklung wird in der Abbildung 1 darge-
stellt. Gleichzeitig kann man der Grafik entnehmen, dass 2017 die erwarteten Sponsoringaus-
gaben weltweit $ 62,8 Mrd. betragen sollten. RegelmafBig kommt es jedoch zu bedeutenden
Schwankungen der Sponsoringausgaben, weil die GroBveranstaltungen, wie die Fullball-WM
oder die Olympischen Spiele, nicht jedes Jahr organisiert werden und einen groBen Anteil
daran haben (IEG, 2017). Die Sponsoringausgaben sollten in der ndchsten Zeit sogar die Ein-
nahmen des Ticketverkaufs {ibertreffen (Barnett, 2012).

Summe der Sponsoringausgaben weltweit
in$ Mrd.

2013..+4.1% 2014...+4.1% 2015...+4.6% 2016...+4.5% 2017

Abbildung 1: Die jihrliche Zuwachsrate und Summe der Sponsoringausgaben weltweit zwischen 2013 und 2017
(prognostiziert)

Quelle: in Anlehnung an IEG (2017)
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Das Sportsponsoring ist ausgabenmifBig der wichtigste Sponsoringzweig, was man der Abbil-
dung 2 entnehmen kann. Daraus ist ersichtlich, dass 70 % der Sponsoringgelder in den Sport
investiert werden. Aulerdem weist es die hochste Akzeptanz (unter den Sponsoringinteres-
sierten) mit 55 % auf. Andere Objekte, wie Kultur, Umwelt und Soziales iiberschritten die 50
%-Marke nicht (Mertens, 2008). Neuerdings gewinnen E-Sports, als ein neuer Bereich im
Sponsoring, an Bedeutung mit 131 Mil. von Fans im Jahr 2016, die 2019 auf 180 Mil. an-
wachsen sollen. Es handelt sich hierbei um eine professionelle Organisation von PC-gaming
Turnieren, die eine zunehmende Aufmerksamkeit von den Sponsoren erhalten (Nielsen

Sports, 2016).

Die Verteilung der Sponsoringausgaben

B Sport

B Unterhaltungsindustrie
H Anldsse

M Kunst

M Festivals, Messen und alljéhrliche
Veranstaltungen

m Assoziationen und Vereine

Abbildung 2: Die Verteilung der Sponsoringausgaben

Quelle: in Anlehnung an IEG (2016)

Innerhalb des Sportsponsorings hat wiederum die Getrankeindustrie eine prominente Stellung,
da die Getrinkehersteller die drei wichtigsten Sponsoren in den Jahren 2014 und 2015 am
US-amerikanischen Markt waren. Innerhalb dieser Kategorie sind die Softdrinks sowie das
Bier die dominanten Sponsoren (IEG, 2016). Tabelle 1 bietet einen Uberblick iiber die zehn

stiarksten Sponsoren in den USA, was die Ausgaben anbelangt.
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Summe Firme 2015 Rank 2014 Rank

$370Mil.-$375Mil. PepsiCo, Inc. 1 1
$360Mil.-$365Mil. Anheuser-Busch InBev 2 2
$275Mil.-$280Mil. The Coca-Cola Co. 3 3
$260Mil.-$265Mil. Nike, Inc. 4 4
$200Mil.-$205Mil. AT&T, Inc. 5 6
$195Mil.-$200Mil. Toyota Motor Sales U.S.A., Inc. 6 7
$190Mil.-$195Mil. Adidas North America, Inc. 7 9
$155Mil.-$160Mil. Ford Motor Co. 8 8
$150Mil.-$155Mil. General Motors Co. 9 5
$145Mil.-$150Mil. Verizon Communications, Inc. 10 10

Tabelle 1: Die Reihenfolge der Top 10 Sponsoren in den USA in 2014 und 2015

Quelle: in Anlehnung an IEG (2016)

Auch weitere Kennzahlen unterstreichen die Wichtigkeit des Sportsponsorings und zwar der
Vergleich der Wachstumsrate von Sponsoring und der anderen MarketingmalBBnahmen, sowie
des Sportsponsorings anderen Sponsoringobjekten gegeniiber (IEG, 2016). In Bezug auf die
Regionen wurden 2013 die grofiten Sponsoringausgaben in Nordamerika (20,6 Mrd. $) ver-
zeichnet, gefolgt von Europa (14,8 Mrd. $) und Asien-Pazifik (13,3 Mrd. $) (IEG, 2014) .

Andererseits zeigten sich auch einige Phidnomene, welche die Popularitit des Sportsponso-
rings mindern: die wachsenden Kosten, die Skandale in denen Sponsoren liber Doping infor-
miert wurden oder die Korruptionsfélle bei der Organisation von gro3en Sportveranstaltun-
gen, und verursachten den Aufschwung von anderen Sponsoringzweigen (Poon & Prender-

gast, 2006).

Dieses Thema befindet sich an der Schnittstelle mehrerer Wissenschaftszweige: Sportwissen-
schaft, Soziologie, Psychologie, Geografie und des Marketing (Bale & Dejonghe, 2008). Am
Anfang der 1970er Jahre entstand ein Teilgebiet der Wissenschaft, welches auch im engen

Zusammenhang dazu steht- die Sportgeografie (Peters, 2007). Die unterstiitzten Objekte ha-
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ben ihren geografischen Hintergrund, welcher die Effektivitidt des konkreten Sponsorings
priagt. Die Sportsponsoringobjekte werden aufgrund verschiedener Kriterien mit einem Ort
assoziiert, was die Verlinkung zur Sportgeografie herstellt. Solch ein Ort kann zum Beispiel
eine Stadt, eine Region, ein Land, ein Kontinent oder eine beliebige geografische Raumein-
heit sein. Die Zugehorigkeit zu einer Raumeinheit kann aus unterschiedlichen Eigenschaften
entstammen, wie zum Beispiel: die Herkunft der Sportler und des Teammanagements, der
Sitz von allen Beteiligten, das Zielpublikum des Sportobjekts, die Austragungsorte der Sport-
veranstaltungen oder andere Dimensionen des geografischen Hintergrunds der Sponsoring-

partner sind zu beachten (Storey, 2011).
1.2 Problemstellung

Der Fit zwischen dem Sponsor und dem Sponsoringobjekt wird durch mehrere Merkmale und
Eigenschaften erreicht. Dazu gehoren zum Beispiel: Bekanntheitsgrad der Marken, Image
oder die Ahnlichkeit der Partner (Pappu & Cornwell, 2014) und Artikulation des Fits (Cop-
petti, Wentzel, Tomczak, & Henkel, 2009; Cornwell, Humphreys, Maguire, Weeks, & Telle-
gen, 2006).

Die Wichtigkeit eines Fits im Sponsoring besteht darin, dass er ein bedeutender Indikator fiir
die Effektivitit des Sponsoring ist (Olson & Thjemee, 2011). Die Bedeutung des Fits als ein
wichtiger Faktor fiir die Sponsoringeffektivitdt wurde mehrmals belegt und es wurde empi-
risch nachgewiesen, dass ein Sponsoring mit héherem Fit den Unternehmenswert deutlicher

steigert, als mit einem niedrigen Fit (Groza, Cobbs, & Schaefers, 2012).

Weiters zéhlen zu diesen Merkmalen auch die Aspekte in Bezug auf den geografischen Hin-
tergrund der Parteien einer Sponsoringbeziehung. Hier sind mehrere Faktoren wichtig, zum
Beispiel: (1) die Nationalititen (Groza u. a., 2012), (2) das Niveau der Globalness (Olson &
Thjemee, 2011) und (3) das Niveau des Wettbewerbs zwischen den Lidndern (Nijssen &
Douglas, 2004). Diese und andere Faktoren flieBen dann in die Bewertung des Sponsor-Event
Geo-Match (SEG) ein wo generell nach der Wahrnehmung der Kongruenz aus Geo-Sicht ge-
fragt wird. Analog dazu sollte eine Untersuchung des Sponsor-Objekt Geo-Match generell
moglich sein. Aus den geografischen Eigenschaften einer Marke ergibt sich ihr Potenzial fiir
die Zielgruppenansprache, sowie die Aussichten fiir die hohe Sponsoringakzeptanz, die Rolle

von diesen sollte also ndher untersucht werden (Carrillat, d’Astous, & Davoine, 2013).
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1.2.1 Wissenschaftliche Fragestellung

Die Kundenbewertungen eines Sponsorings werden auch von der Stirke des Geo-Fits gepragt.
Ein hoher Geo-Fit resultiert generell in einer positiveren Sponsoringbewertung als der niedri-
ge. Der Literaturiiberblick zeigt jedoch, dass die Wichtigkeit des hohen Geo-Fits nicht unbe-
achtet der Situation immer gleich grof} ist, deshalb ist es von Interesse herauszufinden, wie
diese Wichtigkeit in Abhingigkeit von den untersuchten Faktoren schwankt. Es stellen sich
somit folgende Fragen: Welche geografischen Faktoren in Sportsponsoringbeziehungen kon-
nen identifiziert werden, welche die Wichtigkeit des starken Geo-Fits moderieren? Wie wir-

ken sich diese Faktoren konkret auf die Notwendigkeit eines starken Geo-Fits aus?
1.3 Zielsetzung

Diese Arbeit hat zum Ziel, die Nebenfaktoren fiir die Wichtigkeit des Fits in Bezug zum geo-
grafischen Hintergrund der Partner zu untersuchen. Viele Autoren haben sich mit den Effek-
ten eines Fits in der Sponsoringpartnerschaft auseinandergesetzt, jedoch hat die Forschung
tiber die Wichtigkeit des Geo-Fits in unterschiedlichen Situationen bisher wenig Raum erhal-

ten (Olson & Thjemee, 2011).

Mit Hilfe der Literatur, die sich generell mit den geografischen Aspekten im Marketing (COO
Theorie, Internationalisierung, Home Country Bias, Nationale Identitét...) beschéftigt und in
Verbindung mit den bereits existierenden Arbeiten, die konkret von den geografischen Aspek-

ten im Sponsoringfit handeln, soll dieses Problem néher beleuchtet werden.

Diese Arbeit untersucht die Eigenschaften von Konsumenten und die Situationsbedingungen
in Sponsoringbeziehungen ndher und es zeigt, in welchen Fillen eher ein moglichst starker
Geo-Fit angestrebt werden soll oder andererseits wo die anderen Aspekte die Sponsoringbe-

wertung eher verbessern konnten.
1.4 Aufbau der Arbeit

Zuerst wird das Sponsoring definiert und seine Entstehung, Akteure, Ziele, sowie die mogli-
chen negativen Effekte beschrieben. Im folgenden Kapitel wird der Fit eingangs generell vor-
gestellt und einfithrende Informationen zu seiner Entstehung, Funktionsweise, Auswirkungen
und Verbesserungsmoglichkeiten dargestellt. Zu den Fit-schaffenden Faktoren gehort auch
der geografische Hintergrund der Akteure, welcher hier in das Thema eingebettet wird. Spéter

wird dieser Punkt in einem separaten Kapitel eingehender behandelt. Dabei wird der Schwer-
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punkt auf die Beschreibung der bereits beschriebenen und getesteten Basen vom geografi-
schen Fit gelegt. Das néchste Kapitel wird einigen Phdnomenen gewidmet, welche sich auf
die Konsumentenbewertungen der Produkte aufgrund ihres geografischen Hintergrunds nie-
derschlagen konnen. Am Ende des Theorieteils, im Hypothesenkapitel, werden diese Faktoren

in Verbindung mit dem Geo-Fit gebracht und ihr erwarteter Zusammenhang wird dargestellt.

Der Praxisteil beginnt mit der Vorstellung der Methode dieser Arbeit, welche zur Priifung der
Hypothesen dienen wird. Nachher folgen die Ergebnisse der empirischen Studie, ihre Diskus-

sion und der Ausblick.
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2 Sponsoring als Marketingmafinahme

In diesem Kapitel wird der Einstieg in das Thema Sponsoring gewdhrt und insbesondere wird
seine Rolle und Potenzial im Marketing hervorgehoben. Dies ist notwendig, um das Basiswis-

sen anzugeben um nachher das Geo-Fit Thema einbetten zu konnen.
2.1 Definition

Sponsoring umfasst die ,,Planung, Organisation, Durchfiihrung und Kontrolle sdmtlicher Ak-
tivititen, die mit der Bereitstellung von Geld, Sachmitteln oder Dienstleistungen durch Unter-
nehmen zur Forderung von Personen und/oder Organisationen im sportlichen, kulturellen o-
der sozialen Bereich verbunden sind, um damit gleichzeitig Ziele der Unternehmenskommu-

nikation zu erreichen* (Adjouri & Stastny, 2015, S.5, zit. nach Bruhn 1991, S. 21).

Sponsoring kann als ein in bar oder in Sachleistungen ausbezahltes Entgelt, welches einem
Gesponserten als Gegenleistung fiir die Gewédhrung des Zugangs zu seinem verwertbaren,
kommerziellen Potenzial, von einem Sponsoringgeber bereitgestellt wird, definiert werden.
Unter den Begriff Sponsoringobjekte fallen zum Beispiel Sport, Unterhaltungsevents, ge-
meinniitzige Veranstaltungen oder eine Messe (Cornwell, Weeks, & Roy, 2005). Die Funkti-
onsweise des Sponsorings unterliegt dem Prinzip der exchange theory, welche besagt, dass
zwei Akteure Ressourcen tauschen, die von beiden Seiten fiir gleichwertig gehalten werden.
Dieser Tausch sollte von beiden Seiten fiir fair gehalten werden, damit er fiir beide niitzlich
wird. Die Gesponserten konnen zur Erfiillung der Unternehmensziele beitragen, zum Beispiel
durch erhohte Markenwahrnehmung, Markenimage, Kaufabsicht oder im Endeffekt durch die
Umsatzzahlen. Eine andere Leistung, die sie bieten kdnnen, ist das Erproben der Produkte des
Sponsors. Dafiir erhalten sie Unterstiitzung, die in Form von Geld, Medienprédsenz oder Sach-
leistungen gewihrt wird. Der Sponsor muss seine Mitteilung, welche eine Form von Banner,
Schlagzeilen, Firmen- oder Brandname, Logo oder verbalem Material einnehmen kann, fest-
legen. Diese kann personlich, im Internet und/oder durch Print- oder Rundfunkmedien iiber-

mittelt werden (Crompton, 2004).

Sponsoring z&hlt zu der Kategorie der nicht gemessenen Medienausgaben zusammen mit an-
deren Werbekosten, die nicht direkt zu den Medien wie Fernsehen, Radio oder Outdoorwer-
bung gehdren. In den letzten Jahren, verschwimmt diese Kategorisierung und das Messen der
Sponsoringzahlen gewinnt an Wichtigkeit. Die Werbung unterscheidet sich vor allem
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dadurch, dass diese Kommunikationsma3inahme griindlicher geplant, sowie 6fters planméBig
durchgefiihrt wird. AuBBerdem verlangt Sponsoring auer der ausgehandelten Sponsoringge-
blihr mehr Zusatzausgaben, um eine Hebelwirkung zu erzielen (Cornwell, Weeks, u. a.,

2005).
2.2 Entstehung

Bis zu den 1980er Jahren wurde professioneller Sport fiir einen Sektor gehalten, der einer
offentlichen Finanzierung bedarf. Spéter jedoch wurde er eher als ein privates Gut betrachtet
und dementsprechend auch behandelt. So ist es zur Entstehung der sogenannten Sportindust-

rie oder des Sportbusiness gekommen (Barget & Gouguet, 2007).

Teilweise wurde noch wihrend der neunziger Jahre oft kein Unterschied zwischen Sponsoring
und Philanthropie gemacht. Die Entscheidungen in Bezug auf Gesponserte basieren oft nur
auf dem Willen des hoheren Managements, unabhingig von den 6konomischen Folgen dieser
MaBnahmen. Als Folge dieser Handlung sind in den USA einige Unternehmensskandale auf-
gekommen, welche dazu gefiihrt haben, dass der Druck auf das Messen und Evaluieren der
Sponsoringentscheidungen gestiegen ist. Spendenwesen oder Mézenatentum basieren auch
auf Philanthropie und ihre gemeinsame Eigenschaft ist, dass sie ohne vertragliche Grundlage

organisiert sind (Crompton, 2004).

Zu dieser Zeit ist auch die Wende in der Betrachtung des Sponsorings von einer Wohltats-
oder Public-Relation Aktivitit zu einer tiefgehenden durchdachten Marketingmallnahme er-
folgt. Dieser Wandel hat auch die konsequentere Festlegung und Verfolgung von den Zielen,

die damit erreicht werden sollen, hervorgebracht (Gwinner, 1997).
2.3 Akteure

Im Rahmen einer Sponsoringbeziehung werden zwei Hauptparteien unterschieden, auf die im
Folgenden néher eingegangen wird. Der Sponsor benutzt die Sponsoringbeziehung als ein
Kommunikationsinstrument im Rahmen seiner Marketingkommunikation, um diese moglichst
effektiv zu gestalten, was jedoch seine altruistische Motivation nicht ausschlie3t. Die gespon-
serte Entitdt oder das Objekt benutzt es als ein Finanzierungsinstrument. Zu den wichtigsten
Kriterien, um das Sponsoring moglichst effektiv zu betreiben, gehort die Auswahl eines ge-

eigneten Sponsoringobjekts in Bezug auf den Fit zu dem Sponsoringgeber (Huber, 2008).
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2.3.1 Sponsoren

Sportsponsoring genie3t eine hohe Beliebtheit auch dank der Eigenschaften, die mit ihm in
Verbindung gebracht werden. Die Sponsoren versprechen sich fiir ihre Unterstiitzung einen
Imagetransfer bzw. eine Imagetibertragung von Charakteristiken wie dynamisch, sympathisch
oder modern, der auf sie iibergehen soll (Huber, 2008). Die Sponsoren sind sehr vielféltig was
ihre Grofe, ihren Schwerpunkt der Geschiftstatigkeit oder ihren geografischen Hintergrund,
sowie ihren Zielmarkt angeht. Es ist jedoch wichtig, dass ihre Aktivititen als glaubwiirdig
betrachtet werden, was zum Beispiel durch einen starken Bezug zum Objekt erreicht werden
kann (Huber, 2008). Der Sport und die Sportakteure eignen sich besonders zur Ansprache
breiter Konsumentengruppen, weil sie viel Raum in den Massenmedien erhalten, sowie sich
besonders zur Uberwindung der kulturellen und linguistischen Barrieren eignen (Poon &

Prendergast, 20006).
2.3.2 Gesponserte

Gardner & Shuman (1987a) haben folgende Gruppen von Sponsoringobjekten identifiziert:
Kultur, Community-Functions, Sport, Rundfunkprogramme und Musikauftritte. Eine andere
Klassifikation von Cornwell, Weeks, u. a. (2005) nennen drei Gruppen, die Unterstiitzung in
Form von Sponsoring erhalten: Veranstaltungen (Sport, Kultur, wohltitige Organisationen);
Einzelpersonen (Athleten); Gruppen (Sportteams) oder eine physische Anlage (Veranstal-
tungsort). Gwinner (1997) hat noch die Geschiftstreffen und die Handelsmessen hinzugefiigt.

Mit einem Sportsponsoringobjekt wird in diesem Fall auf die Klassifizierung nach Drees &
Trautwein (2008) Bezug genommen, welche drei Dimensionen von Objekten im Sportsponso-
ring identifizieren: Organisatorische Einheit, Sportart und Leistungsebene. Diese werden in

der Abbildung 3 dargestellt.
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Abbildung 3: Die Dimensionen der Sportsponsoringobjekte

Quelle: Drees & Trautwein (2008)

Was die organisatorische Einheit anbelangt, konzentrieren sich die meisten Sponsoren auf das
Spitzenniveau, was mit der grofften medialen Prasenz zu tun hat. Andererseits, falls die Rand-
gruppen unterstiitzt werden, kann damit auch ein breiteres Spektrum von Konsumenten er-

reicht werden.

Die Popularitit und das Image der Sportler sind eine Gelegenheit zur effektiven Marketing-
kommunikation fiir die Sponsoren. In dieser Sponsoringart werden aktive oder ehemalige
Sportler von einem Sponsor materiell oder finanziell unterstiitzt und als Gegenleistung dafiir
erhilt der Sponsor die Moglichkeit, mit dem Sportler sowohl aktiv als auch passiv zu werben

(Bruhn, 2010).

Die Firmen haben folgende Mdglichkeiten um ihre Produkte in Zusammenhang mit einem
gesponserten Sportobjekt zu propagieren: Trikotwerbung, Gewéhrung von Artikeln / Ausriis-
tung, die zum Sportbetreiben notwendig sind, Nutzung von Testimonials und eine effektivere

Verkaufstforderung und Kontaktpflege mit bestimmten Kunden (Bruhn, 2010).
2.3.3 Andere

Zu den iibrigen Akteuren gehoren die Makler und Medien. Die Makler dienen als eine Zwi-

schenstelle zwischen Angebot und Nachfrage und helfen, diese effektiver zu verbinden. Ohne
20



die Nutzung der Massenmedien wére es jedoch nur schwierig moglich, erfolgreiche, fiir beide

Seiten nutzbringende Sponsoringbeziehungen aufzustellen (Huber, 2008).
2.3.4 Faktoren fiir die Entscheidung bei Partnerwahl im Sponsoring

Um Sponsoring erfolgreich als eine MarketingmaBBnahme einsetzen zu kdnnen, miissen die
Entscheidungstriger geeignete Sponsoringobjekte finden, um ihre Wirkungskraft entfalten zu
konnen. Die meistgenannten Faktoren bei der Wahl eines Sponsoringobjekts werden in der

Tabelle 2 dargestellt.

B Sehr wichtig B Eher wichtig Weniger wichtig ® Gar nicht wichtig B Keine Angabe/Weilt nicht

Zielgruppen-Fit

Reichweite 40% 36%

Emotionale Strahlkraft des Gesponserten 39% 41%
Passung zum gegebenen Sponsoringportfolio 36% 37%
Exklusivitat des Sponsorships 35% 36%

Markenstarke des Gesponserten 33% 44%
Aufgerdumtes Sponsorenportfolio 31% 41% 6 |

Gutes Return on Invest 30% 43%

Integrierbarkeit in PR-Strategien 27% 46% n
Personlicher Kontakt zum Gespenserten 27% 36% ﬂ
B2B-Kontaktpotenzial 6 |

Moglichkeit, den Fans Produkte/Dienstleistungen zu verkaufen 21% 32%
Attraktiver Tausender-Kontakt-Preis [REEs 40%

Tabelle 2: Faktoren, die von den Entscheidungstrigern im Sponsoring bei der Wahl von gesponserten Objekten fiir
wichtig gehalten werden

Quelle: Nielsen Sports (2017)

Mehrere dieser Kriterien zeigen auf, dass ein starker Fit im Sponsoring von den Akteuren
angepeilt wird. Diese Umfrage zeigt das Streben der Sponsoren nach einem geografischen Fit
nicht direkt an, sondern einige dieser Faktoren setzen die geografische Ahnlichkeit voraus.
Diese sind vor allem der Zielgruppen-Fit, das Passen zum gegebenen Portfolio, der personli-
che Kontakt zum Gesponserten, das B2B Kontaktpotenzial, sowie die Moglichkeit, den Fans
Produkte/Dienstleistungen zu verkaufen. Geografisch kongruente Sponsoringpartner kénnen
diese Kriterien oft leichter erfiillen, als jene die keine Gemeinsamkeiten im geografischen

Hintergrund aufweisen.
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2.4 Sponsoring als ein Teil des Marketingmix

Lange wurde die Werbung, besonders die im Fernsehen, als die effektivste Form des Pro-
duktmarketings betrachtet, jedoch wird sie unter den Konsumenten zunehmend als ldstig be-
trachtet. Auch dies fiihrte zum Anstieg der Sponsoringpopularitdt. Auerdem ist es auch Tat-
sache, dass es zur langfristigen Kontaktpflege besser geeignet ist. Die wachsenden Werbekos-
ten oder die Einschrankungen in Bezug auf den Werbeinhalt tragen ebenso dazu bei (Poon &

Prendergast, 2006).

Sponsoring ist ein Kommunikationswerkzeug, welches filir die Firmen zum Informieren, Be-
einflussen und zur Kontaktpflege mit verschiedenen Stakeholdergruppen dient und ist eine der
wichtigsten Marketingmafinahmen (Roy & Cornwell, 2004). Die Rolle des Sponsorings im
Marketing ist der Aufbau der Sponsoringengagements, sowie die Weiterleitung der relevanten
Nachrichten, um diese der Offentlichkeit niher zu bringen und daraus einen Nutzen zu erzie-
len (Cornwell, 1995). Die Wichtigkeit und die Macht dieser Marketingmaf3nahme kann am
Beispiel der Zusammenarbeit des Golfers Tiger Woods mit Nike dargestellt werden. Diese
Firma hat mit dem zuvor erwihnten Sportler 1996 einen Sponsoringkontrakt im Wert von 40
Millionen US$ unterzeichnet, wobei ihr Anteil am Markt mit Golfausriistung zu der Zeit 1 %
betrug. Nach 14 Jahren, als der bestehende Kontrakt verldngert wurde, ist dieser Wert auf 15
% gestiegen, ein Zuwachs, der groftenteils diesem Sponsoringengagement zugeschrieben
werden kann (The European Sponsorship Association, 2009). Durch andere Marketingmal3-
nahmen, wie Werbung, Offentlichkeitsarbeit, Prominentenwerbung kann das Sponsoring ge-
fordert und somit effektiver gemacht werden. Diese Mallnahmen dienen dazu, die Voreinstel-
lung zu einer Marke zu verbessern, damit sich die Wirkung des Sponsorings entfalten kann,
sowie zur Begleitung einer Kampagne (Meng-Lewis, Thwaites, & Pillai, 2013). Falls in Be-
zug auf das Sponsoringobjekt ein Gefiihl der Uberkommerzialisierung vorherrscht, werden
die Kundenreaktionen weniger positiv ausfallen, vor allem falls der Fit als nicht stark genug

empfunden wird (Gwinner & Bennett, 2008).
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2.5 Ziele- Faktoren die durch Sponsoring beeinflusst werden

Die Nennung der Ziele ist bei den einzelnen Unternehmen breit gefdchert und dhnlich dazu
werden auch in der Literatur viele genannt, von denen sich einige teilweise decken. Es gibt
jedoch manche, die liberwiegen und haufiger auftreten. Dazu gehoren unter anderem: Mar-
kenwahrnehmung, -bekanntheit, -image -aufbau, Kaufabsicht, Aufbau der Kundenbeziehun-
gen oder Beziehungen zur Offentlichkeit. Die Kunden- und Angestelltenbindung ermdglicht
weiters die Verbesserung der Firmenreputation und der sozialen Verantwortung, die Erho-
hung der Glaubwiirdigkeit und die Differenzierung oder den Anstieg des Aktienwertes
(Gwinner & Eaton, 1999; Johar & Pham, 1999; Speed & Thompson, 2000). Die Abbildung 4
bietet eine Ubersicht iiber die meistgenannten Ziele aus der Sponsorensicht im DACH Raum
(Deutschland, Osterreich und die Schweiz). Man kann der Abbildung entnehmen, dass die
Sponsoren aus Osterreich nicht so viele Ziele anstreben, wie die Schweizer, wobei die Deut-

schen in der Mitte liegen.

Nennung der Ziele im Sportsponsoring im
DACH Raum

m Deutschland m Osterreich Schweiz

100%
90%

72%

67% 67%
57%

Image Bekanntheit B2B- Kontaktpflege B2C- Kundenbindung

Abbildung 4: Nennung der Ziele im Sportsponsoring im DACH-Raum

Quelle: Nielsen Sports (2016)

Alle Marketingkanile konnen damit erreicht werden und somit konnen umfassende Marke-
tingkampagnen gefordert werden. Das Hauptaugenmerk liegt jedoch bei jedem Sponsorin-

gengagement auf unterschiedlichen Zielen, dementsprechend soll auch die Evaluierung diese
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Aufgaben vorrangig in Betracht ziehen, jedoch das Hauptziel bleibt im Endeffekt meistens die
Umsatz- und Rentabilititssteigerung (Crompton, 2004; Schroder, 2004).

Obwohl die Ziele oft komplementdr sind und sich (teilweise) decken, sollten diese von den
Entscheidungstragern klar unterschieden werden. Eine Studie von Facit Research (2016)
zeigt, dass die Sponsoringaktivitidten der Marke Red Bull als wirkungsvoll betrachten werden,
da ihr Image und ihre Authentizitdt als am stérksten von den untersuchten Marken bewertet
wurden, jedoch die Etabliertheit dieser Sponsoringaktivitdten nur den 37. Platz eingenommen
hat. Ahnlich schnitt die Bekanntheit der Marke Red Bull mit 98 % sehr gut ab, jedoch die
Bekanntheit dieser Marke als Sponsor in der Deutschen Bundesliga hat nur 3 % erreicht (der

Anteil von Befragten die Redbull ungestiitzt als einen Bundesligasponsor nannten).

Trotz einer zielgerichteten Messung von vorher festgelegten Zielen kann die Sponsoringeva-
luierung problematisch sein, da es schwierig ist, Wirkungen von vorigen und anderen paralle-
len MarketingmalBnahmen zu isolieren. Mit den statistischen Modellen ist es jedoch mdglich,
unter Zuhilfenahme von historischen Umsatzzahlen sowie der auf Sponsoring bezogenen
Kennzahlen, eine anndhernde Messung der Wirksamkeit durchzufiihren. Oft werden diese
Studien von Drittfirmen durchgefiihrt, weil ihnen eine hohere Glaubwiirdigkeit und Expertise
zugetraut wird (Crompton, 2004; Dolphin, 2003). Weiter sind es die unkontrollierbaren Um-
weltfaktoren, welche die Messung erschweren. Dazu gehdren Anderungen im Wettbewerb
oder variierendes verfligbares Einkommen, resultierend von der gednderten Wirtschaftssitua-

tion (Meenaghan, 1991).

Die tatsdachliche Wirkung des Sponsorings bleibt oft unerforscht, da 40 % der Firmen keine
Ausgaben dafiir aufwenden. Ungefdhr der gleiche Teil (35 %) gibt fiir diesen Zweck nur 1 %
thres Sponsoringbudgets aus. Viele von diesen Firmen erwarten von den Gesponserten, dass
sie selbst die Evaluierung des Sponsorings durchfiihren, auf diese Forderung wird jedoch sel-

ten eingegangen (Crompton, 2004) .

Sponsoring eignet sich auch zur effektiven Werbung neuer Kunden dank der Moglichkeit
einer gezielten Zielgruppenansprache und Kontaktpflege. Im Endeffekt sind die Sponsoring-
aktivititen auf die Erfiillung 6konomischer Ziele ausgerichtet, jedoch die folgenden Zwi-

schenziele werden auch oft angegeben.

Die Phasen des Ablaufs der Reaktion auf eine Sponsoringkampagne werden in sechs Schrit-

ten, die in drei Teile (kognitive, affektive, konative) unterteilt werden kdnnen, dargestellt. Sie
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werden in der Abbildung 5 abgebildet:

A High level of consumer response/

Conative stage advertising effect

(i.e. Do)

Affective stage
(i.e. Feel)

Knowledge
Cognitive stage
(i.e. Learn)
Low level of consumer response/
Awareness advertising effect

Abbildung 5: Die Phasen der Sponsoringreaktion unter den Konsumenten

Quelle: Lavidge & Steiner (1961)

Manche Produkte werden in der Tat von den Konsumenten auf diese Art und Weise (learn-
>feel->do) betrachtet und bewertet. Dazu gehoéren vor allem jene mit einer hohen Involvie-
rung beim Kauf, so wie zum Beispiel Flugreisen. Fiir eine andere Gruppe der Produkte, wel-
che eher der psychologischen Befriedigung der Konsumenten (und nicht durch das Wissen
iber solche) dient, gilt eher die Reihenfolge der Phasen feel->learn->do (zum Beispiel die
Hotelunterkunft). Die Sponsoren sollten diese Unterschiede in Bezug auf die Sponsoringver-

arbeitung unter den Konsumenten beachten (Poon & Prendergast, 2006).
2.5.1 Medienprisenz

Manche Autoren betrachten nur das simple Ausgesetztsein einer Marke bzw. die Konfrontati-
on mit einer Marke als ein wichtiges Ziel, wobei dies nur als eine Vorstufe von Markenwahr-
nehmung angesehen werden kann. In diesem Fall ist der Kontakt mit der Marke weniger kog-
nitiv und eher auf die affektive Auffassung orientiert, und trotzdem kann vor allem bei neuen
Marken das Interesse der Kunden geweckt werden (Olson & Thjemee, 2003). Die alleinige
Medienpriasenz, die in der Vergangenheit stark angestrebt wurde, ist eine wichtige Bedingung
fiir die hohe Markenwahrnehmung und den Imagetransfer, liblicherweise ist es jedoch kein
Ziel an sich. Es wurde gezeigt, dass der Effekt von hoher Medienberichterstattung an die

Markenwahrnehmung und Kundenverhalten niedrig ist. Deshalb streben die Sponsoren immer
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oOfter vor allem die Markenwahrnehmung und den Imagetransfer an (Grohs, Wagner, & Vse-

tecka, 2004).

Crompton (2004) stellte fest, dass media equivalency value das haufigste MaB fiir die Medi-
enprasenz ist. Diese driickt den Wert der Medienpréasenz einer Marke in verschiedenen Medi-
en aus und wird mit Hilfe der relativen Attraktivitit des konkreten Mediums, der Qualitit der
Werbungsdarstellung, sowie ihrer Kosten berechnet. Dieser Autor beméngelt, dass hiermit der
wirkliche Wert von der Medienprésenz iibertrieben wird und keine Betrachtung des Empfangs
einer Werbebotschaft durchgefiihrt wird. Ahnlich wird die Messung der Markenwahrneh-

mung, sowie des Imagetransfers fiir nicht zielfithrend gehalten.
2.5.2 Markenwahrnehmung

Um die moglichen Folgen eines Sponsorings zu realisieren und die Erreichung der Ziele zu
ermoglichen, ist zu Beginn eine erfolgreiche Identifizierung des Sponsors notwendig. Hier ist
wieder das Vorhandensein eines Fits wichtig. Frither wurde angenommen, dass die
Sponsorenidentifikation nur auf Zufall besteht, erst spiter wurden Variablen wie z.B. der Fit,
die Prominenz entdeckt, welche in diesem Verhéltnis eine Rolle spielen. AuBlerdem ist noch
die Bekanntheit der Marke von Bedeutung. Sogar beim Kontrollieren des Falles, dass die
Kunden sich an den Namen eines weniger bekannten Sponsors nicht erinnern kénnten, durch
die Nennung mehrerer Alternativen als moglicher Sponsor (gestiitzte Nennung), werden die
prominenten Sponsoren leichter identifiziert. Ebenso ist die Chance fiir ein erfolgreiches Am-
bush Marketing fiir die bekannteren Marken hoher (Johar & Pham, 1999; Pham & Johar,
2001).

Studien, welche das Messen der Markenwahrnehmung zum Ziel haben, benutzen groBtenteils
die Markenbekanntheit. Dieser Zugang wird durch Crompton (2004) kritisiert, da es sich oft
nur auf die Aufzeichnung des Outputs in den Medien beschrinkt und nicht darauf wie diese
MaBnahme bei den Kunden in Wirklichkeit ankommt.Diese betrdgt im Durchschnitt 43%,
wobei die Werte am hochsten bei jungen, reichen und hoch ausgebildeten Auskunftspersonen
ausfallen (Gardner & Shuman, 1987b). In einer anderen Studie haben Johan & Pham (1999)
diese Untersuchung um die Faktoren Bezogenheit und Prominenz des Sponsors erweitert. Sie
entdeckten, dass Sponsoren, die einen Bezug zum Gesponserten haben, mit der Wahrschein-
lichkeit von 70,5% wiedererkannt werden, andernfalls betrdgt sie nur 29,5%. Diese Ergebnis-

se betonen die Wichtigkeit eines starken Fits im Sponsoring, weil der Fit auch als Bezug be-
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schrieben werden kann. Was die Prominenz anbelangt, wurde gezeigt, dass die prominenten

Sponsoren eher erkannt wurden (in 60,5% der Fille), als die nicht prominenten (39,5%).
2.5.3 Markenimage

Die Verbesserung des Markenimage im Zuge des Sponsorings wird filir einen der aussagekraf-
tigsten Indikatoren des Sponsoringerfolgs gehalten. Diese stellt eine ndhere Vorstufe zur
Kaufabsicht dar und kann mit dem Begriff ,,Stirke der Verbindung® bezeichnet werden, wel-
che das Ausmal} des Image bezeichnet, den eine Marke vom gesponserten Objekt iibernom-
men hat (Crompton, 2004). Die Einstellung gegeniiber der Marke wird auch durch das Image
geprigt. Die vorige positive Einstellung zu der Marke spielt hier eine wichtige Rolle, da sie
positiv mit der Einstellung nach der Sponsoringevaluierung korreliert. Auerdem ist das Ni-
veau der (hohen) Kontroverse um die Marke von Bedeutung, da sie zur Verschlechterung der

Einstellungen zur Marke beitrdgt (Gardner & Shuman, 1987a).

Dean (2002) behauptet, dass ein konsistentes Image der Sponsoringparteien gesucht wird, vor
allem was das Ausmal} der positiven oder negativen Gefiihle denen gegeniiber angeht. Im
Falle von unterschiedlichen Einstellungen konnen diese entweder in die positive oder negative

Richtung umgewertet werden um sich einander anzunédhern.
2.5.4 Kaufabsicht

Dieses Mal3 hat einen hoéheren Stellenwert als die Markenwahrnehmung und das Mar-
kenimage, da es sich mit dem Kundenverhalten beschiftigt, das unmittelbar dem Messen der
Verkaufszahlen vorangeht und deshalb einen besseren Indikator der tatsichlichen Umsitze
darstellt. Die Kaufabsicht dhnelt mehr der idealen MaBleinheit, jedoch laut Crompton (2004)
soll der Sponsor nur die tatsdchliche Auswirkung auf den Umsatz beachten. Dieser Wert
schliet die Variation des Umsatzes in Folge von Umsatz im Einzelhandel, Anstieg der Ver-
kaufsstellen und Anstieg des Umsatzes der direkt mit dem Sponsoring zusammenhéngt, ein.

Dadurch wird auch das Return-On-Investment eines Sponsoringengagements direkt erhoht.

2.6 Zielgruppen

Sponsoring eignet sich dazu, ein breites Spektrum der Leute anzusprechen. Andererseits er-
moglicht es auch das Targeting der Kunden in Hinsicht auf ihren Lebensstil und ihre Interes-
sen (Roy & Cornwell, 2004). Gardner & Shuman (1987a) nannten vier Teilnehmer am Spon-

soring: die Unternehmen, die Mitglieder der Kanile (Einkauf, Verkauf...), die Offentlichkeit
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und die Gesponserten. Diese Autoren haben auch fiinf Publikumsgruppen identifiziert: Ver-
braucher, Finanzanstalten, Geschéftsleitung, Angestellte und die Mitglieder der Kanéle. Beim
Sportsponsoring ist es wichtig zu {iberlegen, ob und in welchem Ausmal3 die Fans zur Ziel-
gruppe des Sponsors gehoren (Crimmins & Horn, 1996). Nielsen Sports (2016) betont die
Wichtigkeit der sozialen Medien, sowie der Event- und Hospitalityangebote als besonders

geeignetes Mittel zur Zielgruppenansprache.

Ein relativ neuer Trend im Sponsoring ist die hdufige Einbeziehung der Stakeholder als eine
der Hauptzielgruppen eines Sponsoringengagements. Darunter fallen: Lieferanten, Distributo-
ren, Rechteinhaber, Shareholders, Regulierungsbehérden, Kunden, Media und Personal
(Meenaghan, McLoughlin, & McCormack, 2013). Die Hauptgriinde dafiir werden in der Ta-
belle 3 angegeben:

Erhohung der Umsitze in Retail und mit den Dealern 39%
Unterhaltung der (zukiinftigen) Kunden 29%
Verkauf an den Sponsee 25%
Network mit den Co-Sponsoren 11%
Begeisterung der Eingestellten 9%
Anreiz fiir das Verkaufspersonal zu schaffen 8%

Tabelle 3: Die Hauptgriinde fiir die stirkere Einbindung aller Stakeholder

Quelle: in Anlehnung an IEG (2012)

2.7 Negative Effekte

Manchmal kann das Sponsoring den umgekehrten Effekt hervorrufen, als beabsichtigt wurde.
Im Falle eines mangelnden Fits, konnen die Einstellungen gegeniiber dem Sponsoring beein-
trachtigt werden. Vor allem wenn es sich um social case als Sponsoringobjekt handelt, wird
die Beziehung weniger glaubwiirdig und die Inkongruenz hat eine wenig positive Bewertung
zur Folge. Aulerdem hat die mehrdeutige Positionierung einen negativen Einfluss auf die
Brandstédrke (Becker-Olsen & Simmons, 2002). So ein Sponsoring wirkt auf die Konsumen-
ten weniger vertrauenswiirdig, weil die altruistischen Motive dem Sponsor eher nicht zuge-

traut werden (Rifon, Choi, Trimble, & Li, 2004).
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Beim Sponsoring muss oft ein Teil der Kontrolle einer gesponserten Einheit dem Sponsor
iibergegeben werden, was ein gewisses Risiko mit sich trdgt. Aus der Sicht des Events gibt es
zwei Risikoarten, die zu beachten sind. Das operative Risiko wird eingegangen falls der
Sponsor auf Anderungen in Bezug auf das Event besteht. Diese kénnen in Form von Inhalt,
Zeit, Lokalitét, Teilnehmer, Regeln oder dem Format im Allgemeinen auftreten. Andererseits
entsteht das Reputationsrisiko, wenn der Sponsor einen Ruf genieft, der einem Event schaden
konnte. Dies ist vor allem bei Produzenten bzw. Betreibern von z.B. Tabak, Alkohol, Gliicks-
spiel oder von Lebensmitteln die einen hohen Anteil an Salz, Zucker oder Fett haben, der Fall

(Crompton, 2014).

Eine weitere Moglichkeit der negativen Effekte von Sponsoring kann vorkommen, wenn ein
Sponsor ein Objekt unterstiitzt, welches wegen einer Rivalitdt auch viele Gegner hat, die ne-
gative Einstellungen ihm gegeniiber haben. Demonstriert werden soll das am Beispiel zweier
schwedischer FuBballteams, welche groe Rivalen sind. Eines von ihnen wurde von einem
Bierhersteller gesponsert und diese Zusammenarbeit hat auch zur Senkung der Priferenzen
dieser Firma unter den Fans des Gegnerteams gegentiber einer Kontrollgruppe, die aus Leuten

bestand, die keine Fans von einem der beiden Teams waren, gefiihrt (Bergkvist, 2012).
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3 Fitim Sponsoring

Dieses Kapitel behandelt den Fit zwischen den Sponsoringparteien, weil jede Sponsoringbe-
ziechung zumindest einen Sponsor und einen Gesponserten umfasst, welche aufgrund ver-
schiedener Kriterien entweder besser oder schlechter zueinander passen. Um den Fit aus geo-
grafischer Sicht untersuchen zu kénnen, muss zuerst auf den Fit im Allgemeinen ndher einge-

gangen werden.

Der Fit ist das am 6ftesten behandelte Gebiet der Sponsoringforschung und es ist einer der
am héufigsten benutzten theoretischen Begriffe, die in Bezug auf das Sponsoring verwendet
werden (Carrillat u. a., 2013) . Wenn es zur Ubereinstimmung der Assoziationen, welche die
Marken des Sponsors und des Gesponserten hervorrufen, kommt, besteht ein hoher Fit zwi-
schen ihnen (Pappu & Cornwell, 2014).Viele Autoren beschéftigen sich mit diesem Thema,
sei es die Definition des Begriffs, die Kriterien zur Erreichung eines Fits (Basis), bis hin zu
den Auswirkungen eines vorliegenden Fits, weil dieser wichtig fiir ein mdglichst effektives
Sponsoring ist. Trotzdem wurde vor allem die Frage, welche die Grundlagen sind, die zum
Fit fiihren, noch nicht ausreichend erforscht (Carrillat u. a., 2013). Lee & Cho (2009) haben
die Charaktereigenschaften (sincerity, excitement, competence, sophistication, ruggedness)
untersucht, welche einen Fit zwischen Marken und Sportevents ausmachen, wiesen jedoch
auch auf die Notwendigkeit der Erforschung weiterer solcher Elemente (i.e. demografische)

hin.

Fit im Sponsoring kann auch als Bezug oder Kongruenz beschrieben werden. Die Kongruenz
héngt davon ab, inwiefern der Sponsor und der Gesponserte fiir &hnlich gehalten werden, das
alleine reicht jedoch nicht aus (Coppetti u. a., 2009). Wenn die Kongruenz zwischen Sponsor
und Objekt existiert, wird ein solches Sponsoring von den Kunden als konsistent wahrge-
nommen und positiver bewertet (Groza u. a., 2012). Andere Autoren verwenden den Begriff
Link um den Fit zu beschreiben und manche Studien haben den Fit als eine Beziehung, die

»logisch® oder ,,sinnvoll* ist, identifiziert (Alzubaidi, Bou Assaf, & Johansson, 2013).
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3.1 Funktionsweise des Fits

Ein Teil der Forscher beschéftigt sich damit, was die Griinde sind, die fiir die Wirkung des
Fits verantwortlich sind. Wenn die Markenwahrnehmung als Ziel genannt wurde, konnten
Sponsoren und Gesponserte, welche gemeinsame Assoziationen hervorgerufen haben, zur
Erreichung dieses Zieles beitragen. Ebenso wurde gezeigt, dass kongruente Paare die Wieder-
erkennung fordern, dank der Tatsache, dass kongruente Informationen leichter in Erinnerung

bleiben (Olson & Thjemee, 2011).

Falls ein kongruentes Sponsoring eingegangen wird, werden die Assoziationen und Links im
Gedéchtnis, die mit einem Sponsoringobjekt verbunden sind, an den Sponsoren iibertragen.
Um die CSR und das Image zu erhéhen werden die Sponsoringmanager dazu angehalten, die
lokalen Sportassoziationen oder die lokalen Klubs zu fordern (Horky, 2009). Bei dem Image-
transfer wird jedoch die Gefahr eingegangen, dass die vergangenen Sponsoren noch in Erin-

nerung der Kunden bleiben.

Andersherum, wenn der Fit nicht vorliegt, wird dem Sponsor nur das monetire Interesse zu-
getraut und die altruistischen Motive, welche eine positive Wirkung erzielen konnten, werden
weniger glaubwiirdig. Im Falle, dass sich die Fans mit dem Sponsoringobjekt stark identifizie-
ren, wird ihre kognitive Konsistenz gestort- ihre vorige Meinung iiber das Objekt wird gedn-
dert und im Endeffekt resultiert es in einem hoheren psychischen Druck. Um diese Diskre-
panz mindern zu konnen, die inkonsistente Informationen entweder herunterspielt oder ver-
zerrt, muss versucht werden, sie in Einklang mit den vorigen Uberzeugungen zu bringen

(Gwinner & Bennett, 2008).
3.2 Auswirkungen des Fits

Die Auswirkungen des Fits wurden in der Forschung oft untersucht und die Mehrheit der Au-
toren stimmt tiiberein, dass ein stirkerer Fit zum effektiveren Sponsoring fithrt (Cornwell,
Weeks, u. a., 2005). Ein guter Fit fiihrt zur hohen Markenwahrnehmung und Aufbau des
Markenimages, welche wiederum die Kaufabsicht fordern. Die Effektivitdt zeigt sich schlieB3-
lich dadurch, dass es zur Erhohung des Sponsorenmarkenwertes fiihrt (Alzubaidi, Bou Assaf,

& Johansson, 2013).

Andererseits, wenn ein niedriger Fit vorliegt, werden in der Sponsoringbeziehung zwei Effek-

te hervorgerufen. Erstens besteht der affektive Effekt darin, dass negative Gefiihle gegeniiber
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einer Marke, die mit dem Sponsor inkongruent ist, entstehen konnen. Zweitens mindert der
kognitive Effekt den Wert einer Marke als ein Signal, da die Klarheit der Positionierung ge-
stort wird, was im Endeffekt das Uberbringen des positiven Effektes von Sponsoring mindert
(Becker-Olsen & Simmons, 2002). Ein niedriger Fit birgt in sich auch das Risiko einer iiber-

maBigen kognitiven Evaluierung (Olson & Thjemee, 2011).

Andere Autoren, meinen jedoch, dass aufgrund einer Erhohung der Aufmerksamkeit gegen-
iiber dem Sponsoring(geber) ein schwécherer Fit von Vorteil sein kann. Das Publikum wird
solche Paare leichter wiedererkennen. Diese Sponsoren miissen gleichzeitig hohere Investiti-
onen in die Werbung machen und das bringt auch eine Stiarkung der Markenwahrnehmung.
(Olson & Thjemee, 2009). Groza u. a. (2012) meinen auch, dass eine leichte Inkongruenz zu
besseren Bewertungen als kongruentes Sponsoring, fithren kann, falls diese Unstimmigkeiten

geldst werden konnen.

Eine andere Erkliarung dieser Beziehung besagt, dass ein moderater Fit die beste Wirkung
erzielen konnte, da er einerseits genug Interesse weckt und deshalb die Wahrnehmung des
Sponsorings gewihrleistet, aber andererseits nicht allzu viel Frustration und negative Gefiihle
bei den Kunden weckt, als es bei komplett inkongruenten Sponsoringpaaren der Fall wére

(Cornwell, Pruitt, & Clark, 2005).
3.3 Dimensionen des Fits

Ein Fit entsteht aus der Gegeniiberstellung von Marken und durch ihre Betrachtung als Gan-
zes, man kann keinen konkreten Aspekt nennen der alleine fiir den Fit verantwortlich ist. Die
meisten von ihnen bauen auf &hnlichen Merkmalen auf, jedoch sind diese nicht zwingend
notwendig. Ein anderer Forschungsstrom zeigt, dass Unterschiedlichkeiten den Fit sogar be-
giinstigen konnen. Einige Kriterien, welche den Fit beeinflussen, werden nachfolgend genannt
und erortert. Auf die Punkte wird nicht detailliert eingegangen, da der Schwerpunkt auf den

geografischen Faktoren liegt, die spater néher erdrtert werden.

Die Arbeit von Olson & Thjemee (2011) hat wesentlich zur Erklidrung der Fitentstehung bei-
getragen. Sie nannten sieben Dimensionen welche fiir den Fit verantwortlich sein konnten: (1)
Benutzung des Produktes eines Sponsors durch den Gesponserten / das Publikum- Funktiona-
le Ahnlichkeit, (2) dhnliche GroBe, (3) Publikumsihnlichkeit, (4) Geografische Ahnlichkeit,
(5) Einstellungsbasierte Ahnlichkeit, (6) Image-Ahnlichkeit und (7) die Dauer einer Sponso-
ringbeziehung.
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Thre Studie hat einen unterschiedlich starken Bezug dieser Ahnlichkeitsdimensionen zum Fit,

welche in der Tabelle 4 dargestellt werden, gezeigt.

Die besten Pradiktoren

Funktionale Ahnlichkeit (1)- Produkt wird durch den Gesponserten genutzt

Publikumséhnlichkeit (3)

Weniger starke Pradiktoren

Geografische Ahnlichkeit (4)

Einstellungsdhnlichkeit (5)

Nicht fitbezogene Pradiktoren
Funktionale Ahnlichkeit (1)- Produkt wird durch das Publikum genutzt

Ahnliche GroBe (2)

Imageédhnlichkeit (6)

Konnte nicht untersucht werden (wegen Mangel an geeigneten Auskunftspersonen)

Dauer des Engagements (7)

Tabelle 4: Uberblick zum Bezug der Ahnlichkeitsdimensionen zum Fit

Quelle: in Anlehnung an Olson & Thjemee (2011)

Auch andere Autoren halten die Ahnlichkeit fiir eine der wichtigsten Quellen des Fits. Ahn-
lichkeit zwischen zwei Objekten kann erstens auf gemeinsamen Eigenschaften oder Merkma-
len und zweitens auf abgestimmte Unterschiedlichkeiten basieren. Diese kommen vor, wenn
die Akteure kooperieren, jedoch sich an einem anderen Ende des Spektrums befinden. Ein
solcher Fall ist die Unterstiitzung der Olympischen Spiele durch McDonalds, eine Firma die
zwar mit ungesunder Erndhrung in Verbindung gebracht wird, jedoch versucht sie auf diese
Art eine Imageverbesserung zu erzielen. Oft ist jedoch die Abgrenzung zum Fit schwierig und

die Begriffe und ihre Mal3e werden hiufig abwechselnd benutzt (Pappu & Cornwell, 2014).

Eine Ahnlichkeit der Sponsoringakteure hat einen Einfluss auf die Wirkung dieser Marke-
tingmaBnahme auf den Kunden. Wenn die Parteien eine offensichtliche Ahnlichkeit aufwei-
sen, kommt es zu einem stdrkeren Imagetransfer, sowie zum leichteren Erinnern an diese
Verbindung. Andererseits, wenn die Logik der Beziehung zwischen Sponsor und Objekt eher
unklar oder verschwommen ist, kommt es zur Verminderung der Vertrauenswiirdigkeit einer
solchen Partnerschaft aus der Kundensicht. Die Rolle der jeweiligen Formen der Ahnlichkeit

(z.B. geografische oder verhaltensbasierte) wurde bisher nicht ausreichend erforscht. Es wur-
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de gezeigt, dass je nach den unterschiedlichen Grundlagen, die eine Ahnlichkeit ausmachen,
auch unterschiedliche Wechselwirkungen resultieren (Pappu & Cornwell, 2014). Andere
Schwierigkeiten beim Beurteilen der Ahnlichkeit liegen darin, dass die Reihenfolge der Vor-
stellung der zu vergleichenden Objekte, sowie der Aspekt der Beurteilung (die beobachteten
Details) wichtig sind (Carrillat u. a., 2013). AuBerdem sind die Botschaften {liber Produk-
te/Marken die im Rahmen der Marketingkommunikation hervorgehoben werden, fiir diese

Wahrnehmung entscheidend (Cornwell u. a., 2006).

Die Kongruenz ist vor allem zwischen Hauptsponsor und Objekt wichtig. Im Falle, dass diese
nicht vorliegt, kann die Bewertung des Sponsorings (und beider Parteien) durch die Einschal-

tung mehrerer kongruenter Nebensponsoren erzielt werden (Groza u. a., 2012).
3.3.1 Funktionaler und imagebasierter Fit

Laut Gwinner & Eaton (1999) gibt es zwei Typen der Ahnlichkeit, welche fiir die Entstehung
eines Fits verantwortlich sind: Funktion und Image. Der funktionale Fit beruht auf der Ahn-
lichkeit der Marken auf funktionaler Basis. Die Beschreibung der auf einer funktionalen Basis
entstandenen Ahnlichkeit nach Gwinner (1997) geht davon aus, dass die Produkte des
Sponsors durch die Teilnehmer eines gesponserten Events verwendet werden. Zwei Beispiele
eines solchen Fits sind, wenn ein Uhrenhersteller eine Zeitmessung sponsert, oder ein Produ-

zent von [so-Getrdnken ein Sportrennen unterstiitzt.

Andersherum, der auf dem Image basierende Fit entsteht, indem die Sponsoringpartner einen
hohen Grad an Imagedhnlichkeit aufweisen (Gwinner, 1997). Zum Beispiel baut Red Bull auf
seiner Imageédhnlichkeit zu den Extremsportarten auf (Grohs u. a., 2004). Eine Studie von
Gwinner & Eaton (1999) iiber die Bedeutung des Fits beschéftigt sich mit dem Transfer der
Personlichkeitselemente der Gesponserten an die Sponsoren. Es wurde gezeigt, dass ein be-
stehender Fit auf der Image- oder Funktionsbasis den gewlinschten Imagetransfer fordert. Die
auf dem Image basierende Ahnlichkeit ist dafiir mehr verantwortlich als jene die auf der

Funktion beruht.
3.3.2 Die Organisationsgrofle, -wichtigkeit und der Markenwert

Die Organisationsgrofe wurde in einer Studie von Olson & Thjemee (2011) getestet und in
diesem Falle wurde kein Zusammenhang nachgewiesen. Diese Studie untersuchte die Ahn-

lichkeit von Organisationsgréf3e und —wichtigkeit. Die Wichtigkeit wird eingefiihrt, weil auch
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kleinere Betriebe oft iiber einen starken Markteinfluss verfiigen, so wie zum Beispiel Rolex

am Uhrherstellermarkt (wegen des Rufs, der Innovationskraft und des Prestiges).

Andererseits ist die Grofle zusammen mit der Bedeutung eines Unternehmens oft ein indirek-
ter Indikator des Markenwertes, was schon als ein Fit-schaffender Faktor identifiziert wurde.
Demnach sollten Sponsoren und Sponsoringobjekte mit &hnlichen Markenwerten kooperieren
um den Fit zu fordern (Roy & Cornwell, 2004). Es wurde auch gezeigt, dass eine direkte Be-
ziehung zwischen der Sponsorengrofle bzw. der Marktstirke und der Chance, dass er als
Sponsor identifiziert wird (obwohl es nicht der Fall ist) existiert. Jedoch bei einer dhnlichen
Marktstdrke der Sponsoren kann dies auch zu Problemen mit der Sponsorenidentifikation fiih-

ren (wenn zwei dhnliche vorhanden sind) (Johar & Pham, 1999).
3.3.3 Markenkohision

Hier handelt es sich um Marken, die ein klares und eindeutiges Image haben, wodurch die
Kunden sich ein grofBeres Wissen dariiber aneignen und die Gemeinsamkeiten zwischen der
Marke und dem Gesponserten leichter identifizieren konnen. Die Funktionsweise des mensch-
lichen Gedéachtnisses beruht auf einem Netzwerk, in dem Knoten mit unterschiedlich starken
Linien verbunden werden. Falls eine Information in einem Teil mit starken Linien existiert
und dann eine andere Information, die aus einem dhnlichen Gebiet (weil sie kohdrent ist) auf-
gerufen wird, konnen diese gemeinsam leichter gespeichert werden. Die Assoziationen die im
Zusammenhang mit der Marke auftreten, haben eine gemeinsame Basis, falls sie kohdrent und
die Links stirker sind. Was das Brandimage anbelangt, gilt, dass die Kohésion iiber konsisten-
te Zeichen (Logos, Slogans, Farben...) oder eine Werbekampagne, die sowohl langfristig
konsistent ist, als auch auf kongruente Sponsoringobjekte abzielt, aufgebaut wird (Gwinner &

Bennett, 2008).

Ein Beispiel einer kohdsiven Marke ist Red Bull, eine Marke die es geschafft hat, auch durch
die erfolgreiche Abstimmung von Funktionen (Marketing, Produktion, Distribution) ein ein-
heitliches Image aufzubauen. Seit 1987 widmet sich Red Bull der Produktion eines Ener-
gydrinks, jedoch die Stirke der Firma liegt im Marketing. Im Sponsoringbereich versucht
diese Firma, ein junges und dynamisches Image aufzubauen und somit unterstiitzt sie vor al-
lem Adrenalin- und Outdoorsportler. Andererseits werden die traditionellen Sportarten wie
Fufball und Eishockey von dieser Marke auch nicht auBler Acht gelassen und die Verbindung
zum Sport im Allgemeinen ist stark. Die Abbildung 6 zeigt die Logos von drei durch Red
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Bull gesponserten Sportvereine, die visuell zueinander, sowie zum Markenlogo konsistent

sind und auf diese Art eine hohere Markenkohésion beisteuern.

|RedJ3uII| RedBuill | RB |
2% "a‘% MM PR
s/ W W

Abbildung 6: Konsistente Logos von den durch Red Bull gesponserten Fufiballvereinen

Quelle: Football Club Red Bull Salzburg - Wikiwand, o. J., New York Red Bulls Primary Logo - Major League Soc-
cer (MLS), o. J., Red Bull Leipzig: Friend or foe?, o. J.

Um diese Sponsoringaktivititen besser zu kommunizieren wurde 2007 das Portal Red Bull
Media House gegriindet, welches audiovisuelle Inhalte anbietet, wo vor allem die Gesponser-
ten von Red Bull auftreten. Die Abbildung 7 zeigt den Uberblick von Inhalten auf dieser
Plattform, aufgeteilt nach der Art des Beitrags, der Art des promovierten Sponsoringobjekts,
sowie die konkrete Aktivitdt. Man sieht, dass die Adrenalin- und Outdoorsportarten iiberwie-
gen, aber auch die Breakdance- Programme bestétigen die Orientierung an ein junges und

dynamisches Publikum (Sanchis-Roca, Cands-Cerda, & Maestro-Cano, 2016).



SECTION TYPE UTs SUBTYPE uTs
WINTER 1
BIKE 1
SPORTS 4
HEADLINE SKATE 1
WATER 1
ARTELIFESTYLE 1 BREAKDANCE 1
WINTER 1
UPCOMMING EVENTS SPORTS 3 MOTOR

WATER 1

=]

WINTER

(]

BIKE 1

SPORTS 5
WATER 1

FEATURED SHOWS

OTHER 1
BREAKDANCE 1

ART&ELIFESTYLE 2
LIFESTYLE 1
BIKE 2
MOTOR 1

SPORTS 5
LATEST FILMS OTHERS 1
WINTER 1
ART&ELIFESTYLE 3 ARTISTS
WINTER
MOTOR 1
RECENTLY ADDED SPORTS 8 WATER i
BIKE 1
MORE SPORTS 1
WINTER 2
SPORTS 4 MOTOR 2

PAST LIVE EVENTS

AERIAL 1

ART&LIFESTYLE 1 BREAKDANCE 1

Abbildung 7: Uberblick der Inhalte von Red Bull Media House Plattform

Quelle: Sanchis-Roca u. a., (2016)

3.3.4 Involvierung und Identifikation des Kunden

Die Identifikation einer Person mit einer Gruppe, die in einem positiven Licht wahrgenom-
men wird, erfolgt, um das Selbstbewusstsein zu steigern. Das eigene Selbstbild kann noch
stiarker gefordert werden, indem die positiven Aspekte einer Gruppe hervorgehoben und die
negativen heruntergespielt werden. Dieses Verhalten wird auch mit dem Begriff in-group
favoritism effect bezeichnet. Im Sportkontext erfolgt die Identifikation der Fans groftenteils
mit threm Team, jedoch werden auch Einzelathleten oder die Sportart an sich Objekte der
Identifikation. Der Aufschwung von den Individualsportarten wird auch durch eine stirkere
Identifikation mit den Sportarten, anstatt mit den Sportlern, begleitet (z.B. beim Snowboar-

den). Die Fans mit einem hohen Identifikationsgrad haben in der Regel auch tiefere Kenntnis-
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se liber das jeweilige Sportsponsoringobjekt und einen hoheren Grad der Involvierung. Des-
halb konnen sie eine logische Verkniipfung auch leichter identifizieren (Gwinner & Bennett,

2008).

Eine starke Identifikation mit und eine Involvierung eines Fans in einer Sportart resultiert in
einer besseren Bewertung des Fits zwischen Akteuren dieser Disziplin, um die Selbstidentitit
zu bestétigen. Die Stirke der Involvierung spiegelt sich auch in dem Wissen iiber die Sportart
sowie die Sponsorenmarke wider. Es ist forderlich, wenn die Kunden in eine Veranstaltung
involviert sind, weil die Kaufabsicht dadurch gesteigert wird. Es wurde auch eine positive
Einwirkung der vorigen Einstellung gegeniiber einer Marke festgestellt und diese Einstellung
kann am ehesten von stirker involvierten Konsumenten aufgebaut werden (Meng-Lewis u. a.,

2013).
3.3.5 Glaubwiirdigkeit und Motivation der Sponsoren

Ein Sponsor soll die Relevanz seiner Aktivitéten fiir die lokalen Kommunitéten beachten, weil
es sich gezeigt hat, dass Nihe und Engagement diesen gegeniiber (z.B. durch das Sponsern
von regionalen / Amateurteams) als wichtig fiir die Glaubwiirdigkeit seiner altruistischen Mo-
tive identifiziert wurde und demnach den Anstieg der Konsumenteneinstellungen erzielen
kann. Je stiarker die Natirlichkeit des Fits oder die Wirksamkeit der Fit-Artikulation ist, desto
einfacher kann ein Sponsoringengagement als glaubwiirdig prasentiert werden (Plewa, Carril-

lat, Mazodier, & Quester, 2016).
3.4 Uberblick der Kongruenzdefinitionen in der Sponsoringliteratur

In der Tabelle 5 werden mehrere Definitionen von Kongruenz, welche auch mit anderen Be-
griffen, wie zum Beispiel: Ahnlichkeit, Link, Match, Bezug bezeichnet werden, die sich auf
den Fit beziehen, dargelegt. So wird ein besserer Uberblick iiber diese und die feinen Unter-
schiede zwischen ihnen aus der Sicht von mehreren Autoren geschaffen, obwohl sie sich

manchmal auf das gleiche beziehen.
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Quele ____________________ Definition/Begrift _____________

Otker & Hayes, 1988 Link zwischen Sponsor und Objekt

McDonald, 1991 Direkte Relevanz- wenn die Produkte des
Sponsors beim Event verwendet werden
konnen

Indirekte Relevanz- wenn manche Aspekte

der Sponsoren zum Event einen Bezug haben
d’Astous & Bitz, 1995 Link zwischen Sponsor und Objekt
Gwinner, 1997 Ahnlichkeit basiert auf funktionalem Aspekt,

wenn die Marke von den Eventteilnehmern

benutzt wird

Ahnlichkeit basiert auf Image-Aspekt, wenn

das Image des Events mit dem Markenimage

verlinkt ist

Didellon, 1997 Wahrgenommener Bezug: positive Gesamt-
betrachtung des logischen Links zwischen
Sponsor und Objekt

McDaniel, 1999 Match zwischen Sponsor und Event: wahr-

genommene Ahnlichkeit zwischen den Attri-
buten des Sponsors und des Events

Johar & Pham, 1999 Verwandtschaft: Existenz eines semantischen
Links zwischen Sponsor und Event

Gwinner & Eaton, 1999 Gleich wie Gwinner, 1997

Speed & Thompson, 2000 Fit, Kongruenz: Die Einstellung gegeniiber

dem Paar- Sponsor & Objekt und inwiefern
diese als gut aufeinander abgestimmt be-
trachtet werden

Jagre, Watson & Watson, 2001 Fit: Konsistenz mit vorigen Erwartungen und
Schemas
Becker-Olsen & Simmons, 2002 Natiirliches Fit: das Ausmal, inwiefern der

Sponsor und Objekt fiir gut zusammenpas-
send erachtet werden unbeachtet aller Kom-
munikation

Erzeugtes Fit: der geschaffene Fit, welches
durch die Kommunikation angestiftet wurde
und nicht intrinsisch in den Parteien vorliegt

Basil & Basil, 2003 Fit: komplementére Assoziation
Assoziation: der Grad der Existenz von ge-
meinsamen Charakteristika zwischen Objekt
und Sponsor; Komplementaritdt: Charakte-
ristik von zwei Parteien mit gemeinsamen
Zielen und Eigenschaften
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Rodgers, 2004 Relevanz: die natiirliche Ndhe zwischen den
Produkten des Sponsors und dem gesponser-

ten Objekt
Rifon, Choi, Trimble & Li, 2004 Gleich wie Gwinner, 1997
Louis, 2004 Ahnlichkeit: der Grad von Kundenwahrneh-

mung, dass die Assoziation zwischen
Sponsor und Objekt logisch ist oder nicht
(basiert auf der funktionalen oder Image-
Ahnlichkeit)

Pentecost & Spence, 2004 Fit: sechs Dimensionen (targeting, image,
location, typicality, clash, complementarity)

Tabelle 5: Uberblick der Kongruenzdefinitionen in der Sponsoringliteratur

Quelle: in Anlehnung an Fleck & Quester (2007)

Diese Tabelle zeigt, dass die Kongruenz auf unterschiedliche Art und Weise beschrieben wird
und die Autoren machen auch vielfiltige Griinde und Faktoren dafiir verantwortlich, dass eine

Kongruenz zwischen den Sponsoringpartnern entsteht.
3.5 Natiirlichkeit des Fits

Der natiirliche Fit entsteht durch die Priasenz bestimmter Eigenschaften oder Merkmale so-
wohl beim Sponsor als auch beim Objekt (Olson & Thjemee, 2011). Manche Unternehmen
konnen aufgrund ihres Images und den von ihnen angebotenen Produktkategorien nur schwer
Sponsoringobjekte finden, welche einen guten natiirlichen Fit zu ihnen aufweisen. Es ist des-
halb von Interesse, herauszufinden, ob solche Partnerschaften Sinn machen wiirden und wenn
ja, wie die positive Evaluierung und somit auch die Effektivitit des Sponsoringengagements

durch geeignete Marketingaktivitdten verstirkt werden kann (Coppetti u. a., 2009).

Die Sponsoringgeber wollen ihr Image verbessern und deshalb wihlen sie manchmal absicht-
lich Sponsoringobjekte, welche einen geringen Fit zu ihnen besitzen, um den gewlinschten
Imagetransfer zu erreichen. In diesem Fall muss jedoch ein starker Nachdruck auf die Erkla-
rung der Sponsoringpartnerschaft gegeben sein, dies kann auf zweierlei Art und Weise durch-
gefiihrt werden (Smith, 2004). Trotz einem schlechten natural Fit zwischen den beiden Seiten
kann durch eine effektive Sponsoring-Kommunikation eine Erhhung der Fit-Wahrnehmung
beim Kunden um 30 % erzielt werden (Olson & Thjemee, 2011). Um den natiirlichen Fit zu
ersetzen, kann die Artikulation (Erklarung) oder aktive Teilnahme des Publikums in der

Sponsoringkampagne benutzt werden.
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3.5.1 Verbesserung der Evaluierung durch die Artikulation

Um das zu erzielen konnen die Marketingabteilungen solcher Sponsoren versuchen, die
Grundlagen des Fits zu identifizieren und in ihrer Werbekommunikation hervorzuheben. Das
kann durch die Verdeutlichung der entdeckten gemeinsamen Ahnlichkeiten erfolgen. Die so-
genannte Artikulation dient zur Schaffung einer assoziativen Verbindung zwischen dem
Sponsor und dem Objekt, wenn kein natiirlicher Fit besteht. Es ist moglich, durch eine inten-
sive und zielgerichtete Artikulation der Beziehung zwischen Sponsor und Objekt den Fit teil-
weise zu ersetzen. Jedoch kongruente Sponsoren werden besser evaluiert als inkongruente mit
einer starken Artikulation. Im Falle eines natiirlichen Fits, fiihrt eine zusitzliche Artikulation
zu einer geringen Verbesserung der Evaluierung. Bei einer schlechten Wahl der Botschaften,
kann die Fiterklarung die Fitwahrnehmung gegebenenfalls auch verschlechtern. (Coppetti
u. a., 2009). Weiter konnen solche Firmen versuchen, die gemeinsamen Werte wie Fairness

oder Unterstiitzung der Kommunitét hervorzuheben (Cornwell u. a., 2006).

Auch der mangelnde geografische Fit kann verbessert werden, indem ein auslédndischer
Sponsor seine anderen Beziehungen und Bindungen zum Volk eines Landes oder zu seinen
Institutionen zu verdeutlichen versucht. Dies kann zum Beispiel durch die Férderung mehre-
rer Sponsees aus diesem Land, oder durch die Einfiihrung neuer Produkte, welche einen Be-
zug zu einem gewissen Land haben oder seine Symbole verwenden, erfolgen. Oft ist es sinn-
voll, mit dem Sponsoring auf einer niedrigen Ebene anzufangen, um die Aufmerksamkeit zu
gewinnen oder mit lokalen Prominenten zusammenzuarbeiten und nachher erst die Einbrin-

gung als Hauptsponsor zu erwégen (Carrillat u. a., 2013).

Diese Methode besteht also darin, die Uberlappung der bestehenden Markenimages von
Sponsoringakteuren zu identifizieren und zu verdeutlichen. Demnach geht es {iber das einfa-
che Pairing hinaus, weil oft die gemeinsamen Elemente schwierig zu erkennen und zu kom-
munizieren sind (Cornwell, Pruitt, u. a., 2005). Ein Beispiel dieses Zugangs ist der Fall der
Firma Texaco, welche die Olympischen Spiele gesponsert hat und diese Partnerschaft mit der
Tatsache, dass beide Parteien nach Perfektion in ithrem Tatigkeitsfeld streben, begriindet. Die
Moglichkeiten und Strategien der Identifizierung von Gemeinsamkeiten wurden auch der For-
schung unterworfen. Diese Strategie ist auch aus der Sicht der Kommunikation mit (potentiel-
len) Finanzinstituten von Bedeutung und ist vor allem fiir die Sponsoren ohne logische Links

zum Objekt wichtig (Ferrand & Pages, 1999).
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Die Artikulation kann konkret durch einen Wechsel des Werbeslogans um einen besseren Fit
zum Objekt herzustellen, durchgefiihrt werden. Eine weitere Moglichkeit ist das Hervorheben
der regelméBigen Einbringung einer Firma in einem konkreten Sponsoringumfeld oder gene-
rell starkere Werbung dieses Engagements (Crimmins & Horn, 1996). Die Berechtigung die-
ser Strategie wurde auch in der Psychologie dargelegt, indem zwei nicht zueinander bezogene
Begriffe, nach Verbindung in einem Satz (Herstellung eines Bezugs) besser von den Ver-

suchspersonen wiedererkannt wurden (Cornwell, Pruitt, u. a., 2005).
3.5.2 Verbesserung der Evaluierung durch die Teilnahme des Publikums

Ahnliches gilt fiir den Fall, wenn die Kunden an einer Sponsoringkampagne teilnehmen, und
zwar, dass die Evaluierung besser ausfillt, jedoch die Werte eines kongruenten Sponsorings
nicht erreicht werden. Je intensiver und aktiver die Teilnahme (zum Beispiel die Interaktion
mit anderen Kunden oder Angestellten), desto fordernder ist es fiir die Evaluierung. Auch die
Wiedererkennung des Sponsorings bei den Kunden spielt eine groe Rolle und dies kann
durch die Vorbereitung eines starken und kreativen Erlebnisses erzielt werden. Diese MaB3-
nahme besteht darin, dass die Involvierung des Kunden eine der Fitgrundlagen ist (Coppetti

u. a., 2009).

In diesem Kapitel wurden Informationen zum Fit im Sponsoring dargestellt. Der Fit ist wich-
tig um effektives Sponsoring betreiben zu kdnnen, jedoch wegen seiner Multidimensionalitét,
kann keine eindeutige Vorgehensweise zur Erreichung des Fits genannt werden. Vielmehr
konnen und sollten die einzelnen fitschaffenden Faktoren vor allem vom Sponsor angestrebt

werden.
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4 Geografische Faktoren im Sponsoring

In diesem Kapitel wird erstens eine Ubersicht der Literatur zum Geo-Fit gegeben, um die Rol-
le der geografischen Faktoren im Sponsoring ndher zu bringen. Nachfolgend werden einige
Phinomene aufgezeigt, die im Zusammenhang zum geografischen Hintergrund stehen und
moglicherweise den Geo-Fit beeinflussen und moderieren. Um ein komplexes Bild zu erhal-
ten, muss der geografische Hintergrund des Sponsors, des Gesponserten, sowie der Kunden /

des Publikums von beiden Seiten betrachtet werden.

Analog wie bei anderen Formen der Ahnlichkeit hat auch die Ahnlichkeit der Partner in Be-
zug auf ihren geografischen Hintergrund, einen Einfluss auf die Sponsoringeffektivitit. Oft
werden geografiebezogene Eigenschaften, Aspekte und Hintergrund der Sponsoringpartner
als einer der Fit-schaffenden Faktoren identifiziert. Die Literatur beschiftigt sich vorrangig
mit dem Faktor Nationalitit, dessen Relevanz oft nachgewiesen wurde, es bleiben jedoch vie-
le Aspekte dieses Problems zu erkldren. Nichtsdestotrotz, die Mehrheit der Autoren stimmt
damit iiberein, dass die Ahnlichkeit in Bezug auf den geografischen Hintergrund des Sponsors
und Gesponserten forderlich ist (Alden, Steenkamp, & Batra, 1999; Carrillat u. a., 2013; Gro-
zau. a., 2012; Olson & Thjemee, 2011; Ruth & Simonin, 2003). Die Bedeutung der Kongru-
enz im Sponsoring sollte auch in dieser Hinsicht beachtet werden, vor allem wenn die starker
werdende Internationalisierung und die Globalisierung neue Moglichkeiten eroffnen, sowie
die Spielregeln im Sponsoring verdndern. Die Firmen haben geografisch breitere Tétigkeits-
gebiete, die Events werden mit mehreren internationalen Merkmalen (Publikum, Anlassort,
Veranstalter...) organisiert oder das Publikum kann oft effektiver durch ausldndische Akteure
erreicht werden. Deshalb wird die Ausnutzung der geografischen Voraussetzungen von den
jeweiligen Sponsoringpartnern auf beiden Seiten eine stirker werdende Quelle von Wettbe-

werbsvorteilen (Carrillat u. a., 2013).

Unter dem Begriff geografischer Hintergrund versteht man zum Beispiel das Tatigkeitsgebiet,
den Link zu einer Region, die Orientierung auf eine Region, die Nationalitidt im Falle von
Personen, das Herkunftsgebiet der Marke, sowie den Sitz von Mannschaften, Organisationen,
Verbianden oder den Veranstaltungsort der Anldsse. Diese genannten Punkte sollten relevant
fiir die Entstehung eines Geografischen Fits sein. Sportteams werden meistens mit einem Ort
assoziiert und ihre Fans identifizieren sich mit diesen Orten durch diese Vorliebe stirker als

durch andere, zum Beispiel kulturelle Beziehungen (Bale & Dejonghe, 2008). Aul3er des Her-
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kunftslandes (zum Beispiel von einer Mannschaft) kann, zum Beispiel eine kleinere geografi-
sche Einheit, sowie die Stadt entscheidender fiir den Geo-Fit sein. Decrop & Derbaix (2010)
haben in ihrer Studie die tiberragende Bedeutung der Stadt Marseille im Vergleich zum Land
beim Erforschen der Einstellungen zum Sponsoring bei den franzdsischen FulB3ballfans nach-

gewiesen.

Im Falle einer hohen Kongruenz des geografischen Hintergrundes der Sponsoringparteien,
soll dhnlich wie bei anderen Kongruenzdimensionen dieser durch die Parteien hervorgehoben
werden, um deren positive Effekte entfalten zu konnen. Dies ist der Fall eines Fitnessstudios
aus der deutschen Stadt Schwenningen, welches zwei lokale Sportmannschaften gesponsert
hat und dies durch ein Banner (siche Abbildung 8) publizierte, um daraus Nutzen ziehen zu
konnen. Besonders bedeutend wird der Effekt bei den Sponsees, die durch lokale Kommuniti-
ten oder eine Regierung gemanagt oder besessen werden (Groza u. a., 2012). Die hohe Kon-
gruenz des geografischen Hintergrundes ist nicht nur wegen der Effektivititssteigerung we-
sentlich, auch wegen der groeren Chance fiir ein Sportobjekt, einen Sponsoren aus seiner

Region zu gewinnen (Verlegh, Steenkamp, & Meulenberg, 2005).

Die Profis der Region

B trainieren
s=8" pei den Profis der Region.

L SH.

Abbildung 8: Werbebanner des Fitnessstudios Clever Fit

Quelle: clever fit GmbH (2017)

4.1 Pradiktoren des geografischen Fits

Ein starker Geo-Fit ergibt sich oft jedoch nicht nur aus der Nationalititenkongruenz (Groza
u. a., 2012; Olson & Thjemee, 2011; Poon & Prendergast, 2006; Ruth & Simonin, 2003) . Im
Folgenden werden einige Studien vorgestellt, deren Autoren bereits einige Grundlagen fiir
den Geografischen Fit im Sponsoring identifiziert und empirisch getestet haben. Manche han-

deln wortlich von dem Geografischen Fit, im Gegensatz zu anderen, die geografiebezogene
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Faktoren behandeln. Diese Studien bieten einen Anhaltspunkt fiir die weitere Untersuchung
der geografischen Faktoren als Grundlage fiir den Sponsoringfit. Dabei ist anzumerken, dass
genauso wie die allgemeine Wahrnehmung des Fits individuell ist, so ist es auch jene, die
aufgrund der geografischen Faktoren entstanden ist. Die Kongruenz der Sponsoringakteure in
Bezug auf deren geografischen Hintergrund wurde als positiv korreliert zu den Konsumenten-
bewertungen des Sponsorings gezeigt, aufler in Ruth & Simonin (2003), wo noch andere Zu-
satzfaktoren (Kontroverse, Komplementaritit) herangezogen wurden. Dies flihrt zur Vermu-
tung, dass der Geo-Fit zwar fiir die Bewertung des Sponsors wichtig ist, jedoch seine Bedeu-
tung von einigen Zusatzfaktoren abhéngig ist. Die Rolle einiger dieser Faktoren wird im em-

pirischen Teil untersucht.
4.1.1 Nationalititenkongruenz

Groza u. a. (2012) haben primédr die Auswirkungen des kongruenten Sponsorings auf den
Markenwert des Sponsors untersucht. Die Kongruenz bestand vor allem auf der Uberein-
stimmung von Nationalititen der Sponsoringakteure, die anderen Grundlagen der Ahnlichkeit
wurden absichtlich minimalisiert um die Validitét der Nationalitdt als einen Fit-schaffenden
Faktor zu zeigen. Als Sponsoringobjekt wurde The United States Australian Football League
(USAFL) gewdhlt, welche den Bezug zur australischen Nationalitdt klar als einen Teil des
Images iiberbringt. Als potentiale Sponsoren wurden zwei Gruppen angefiihrt, von denen eine
Gruppe ausschlieBlich aus australischen Firmen (kongruente Gruppe) bestand und die andere
keine australische Firma beinhaltete (inkongruente Gruppe). Die Nationalitdt wurde als eine
giiltige Kongruenzdimension bestétigt und die Sponsoringakteure wurden angeraten, diese

hervorzuheben.

Bei groflen Firmen und Sponsoren muss jedoch die Nationalitit von mehreren Akteuren un-
tersucht werden. Eine andere Studie zum Geografischen Fit hat sich zum Gegenstand der Un-
tersuchung den Fall herangezogen, dass ein Sponsor ein Formel 1 Team unterstiitzt, wobei
beide einen Bezug zum gleichen Land haben. Konkret handelt es sich um das Land, wo die
Lizenz des Teams registriert ist und seitens des Sponsors ist der Sitz des Hauptmanagements
entscheidend. Diese Ubereinstimmung hat sich als forderlich erwiesen und solche Sponsoren
konnten auch einen niedrigeren Sponsoringpreis und einen hoheren Return on Investment
erreichen. Die Wichtigkeit der Nationalitdtenkongruenz hat sich als am stérksten bei den Ti-
telsponsoren gezeigt. Die anderen preisbestimmenden Faktoren sind: das Niveau des Sponso-

rings (Titel-/ Nebensponsor); die Produktkategorie und die Mdglichkeit der Gewahrung von
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Produkten und Ausriistung in-kind. Die Erfolge von Teams in der Formel 1 sind oft eine
Quelle fiir Stolz in den Landern, in denen sie ihren Sitz haben und dieser Effekt kann durch
die Zusammenarbeit mit lokalen Unternehmen noch gestirkt werden. Die anderen Befunde
dieser Studie waren, dass die Sponsoren von stirkeren Teams, die sich auf einem hohen Ni-
veau engagieren und nicht zu der Fahrzeugindustrie
gehdren, bessere Aussichten auf eine positive Kon-
sumentenriickmeldung haben (Jensen & Cobbs,
2014). Die Abbildung 9 zeigt ein Beispiel von nati-
onaler Kongruenz zwischen zwei italienischen
Skitourenathleten, Mitglieder der nationalen Mann-
schaft, sowie der Sportassoziation des italienischen
Heers C.S. Esercito. Die italienischen Marken,
welche diese Athleten unterstiitzen sind: Skitrab
(Ski), Scarpa/La Sportiva (Skischuhe), Karpos (Be-
kleidung), Camp (Leichtgewicht Kletterausriis-
tung), Salice (Skibrille). Die einzige sichtbare
nicht-italienische Marke in der Ausriistung dieser

Sportler ist Adidas, welche die Skibrille des Athle-

ten links liefert. Daraus folgt, dass diese Sponso-
u'n_“..‘ i . : - ,j.,ﬁ;
Abbildung 9: Italienische Skitourenathleten die rlngbeZIGhungen eine hohe nationale Kongruenz
fast ausschlieflich von italienischen Firmen

gesponsert werden und somit auch den geografischen Fit aufweisen.

Quelle: ISMF (2017)
4.1.2 Die Rolle der Kontroverse und der Komplementaritit von den Produkten

Ruth & Simonin (2003) haben sich auch mit der Relevanz der Sponsorennationalitit fiir die
Einstellungen gegeniiber diesem Sponsoring beschéftigt. Sie haben als einzige von den unter-
suchten Autoren keinen direkten Zusammenhang von kongruenten Nationalititen der Sponso-
ringpartner einerseits und der positiveren Bewertung eines solchen Sponsorings andererseits
festgestellt. Vielmehr miissen im Falle von Sponsoring auch die Komplementaritit der beiden
Akteure und die Kontroverse der Produkte, nicht nur ihre Herkunft in Betracht gezogen wer-

den.
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Viele kontroverse Produkte und Marken engagieren sich im Sponsoring, auch wegen des
Werbeverbots fiir Zigaretten und Alkohol in manchen Léndern. Der hohe Kontroversegrad
rithrt von der negativen Wahrnehmung dieser beiden oben genannten Produkte, was sich auch
auf das gesponserte Objekt libertrdgt. Die stigmatisierenden Eigenschaften konnen sich fiir
das Sponsoringobjekt noch mehr zum Nachteil auswirken als fiir den eigentlichen Triger der
Eigenschaften. Die Komplementaritiit bezieht sich auf die Ubereinstimmung der Sponsoren-
produkte mit dem Objekt sowie der Relevanz und Nutzung von diesen durch das Publikum

des Sponsoringobjekts.

Wenn es sich um ein kontroverses Produkt handelt, werden fremde Hersteller positiver bewer-
tet als lokale (in Bezug auf das Land). Die Konsumenten stehen also ausldndischen kontrover-
sen Produkten, weniger negativ gegeniiber, als es im Falle der einheimischen ist. Der Grund
dafiir ist, dass einheimische Marken, mit denen die Kunden besser vertraut sind, oft einen
starkeren Link zu ihren kontroversen Produkten haben und dieser kann den etwas gréferen

Anstieg der negativen Wahrnehmung des Sponsorings erklaren.

Der Grad der Komplementaritit hat zwar keinen signifikanten Unterschied in den Bewertun-
gen des Sponsorings durch lokale bzw. auslandische Sponsoren verursacht. Jedoch durch die
Einbeziehung des Kontroversegrads um die Produkte, wurde eine dreidimensionale Bezie-
hung (zusammen mit der Nationalitit) aufgestellt. Bei einheimischen Firmen verursacht die
Kontroverse um ihre Produkte einen Riickgang der Bewertung. Jedoch, bei nicht kontroversen
einheimischen Produkten kann im Falle einer niedrigen Komplementaritit, sogar ein starkerer
Anstieg der Bewertungen, als im Falle der hohen Komplementaritit verzeichnet werden. An-
dersherum, bei den auslédndischen Sponsoren mit nichtkontroversen Produkten kann die hohe
Komplementaritit zu besseren Eventbewertungen als die niedrige Komplementaritét fiihren.
Falls es sich um ein kontroverses Produkt handelt, wird wiederum eine niedrige Komplemen-
taritit angestrebt, um hohere Bewertungen zu erzielen. Die Abbildung 10 stellt diese dreidi-
mensionale Beziehung zwischen Komplementaritdt-Kontroverse und Nationalitdtenkongruenz

anschaulich dar (Ruth & Simonin, 2003).
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Abbildung 10: Darstellung des dreidimensionalen Zusammenhangs von Komplementaritit, Kontroverse der Produk-
te, Nationalitiitenkongruenz und ihre Auswirkung auf die Eventbewertung

Quelle: Ruth & Simonin (2003)

Somit lassen sich die Einstellungen zum Sponsoring aus der Interaktion von Nationalitit,
Komplementaritit und Kontroverse der Parteien effektiver abschétzen. Die Autoren warnen
jedoch, dass die Rolle der Nationalitit infolge der Globalisierung vermindert wird (Ruth &
Simonin, 2003).

4.1.3 Nationalitiitenkongruenz als ein Teil der Imagekongruenz

Um den Einfluss der Nationalitit auf das Sponsoringergebnis besser ndherzubringen, sollte
auf die Koexistenz von gleichzeitig vorkommenden Fit-Grundlagen hingewiesen werden.
(Poon & Prendergast, 2006) beméngeln, dass Funktion und Image als Fitquellen nicht immer
ausschlieBlich, sondern oft auch gleichzeitig vorkommen. Um diese Beziehungen besser dar-
zustellen haben sie eine Matrix entwickelt, welche gleichzeitig die Ahnlichkeit der Sponso-
ringpartner in Bezug auf die Funktion und das Image angibt. In Ubereinstimmung mit der
COO Literatur wird die Nationalitét als ein Bestandteil des Markenimage betrachtet. Aufler
der Nationalitit kann sich die Herkunft im Allgemeinen (z.B. europdisch) auf das Image aus-

wirken. Das von den Autoren angefiihrte Beispiel wird in der Abbildung 11 dargestellt:
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Funktionale Ahnlichkeit

Low functional, low image High functional, low image

- Air France unterstiitzt die chinesi- | - Air France sorgt fiir den Transport
sche FuBballmannschafl finanziell | der chinesischen Fullballmannschaft

Low functional, high image High functional, high image

- Air France sorgt fiir den Transport
der franzdsischen Fufballmann-
schaft

Image-Alnlichikeit

- Air France unterstiitzt die franzg-
sische Fullballmannschaft finanziell

NV

Abbildung 11: Image-Funktionale Ahnlichkeit Matrix

Quelle: in Anlehnung an Poon & Prendergast (2006)

4.1.4 Funktionale-, Publikums-, Geografische-Ahnlichkeit

Einer der Indikatoren die zum Overall-Fit eine positive Korrelation aufweisen, ist die funktio-
nale Ahnlichkeit. Diese wurde definiert als der Fall, bei dem Produkt des Sponsors durch den
Gesponserten / sein Publikum konsumiert oder verwendet wird. In diesem Fall konnen Unter-
nehmen, die mit ihren Sponsoringobjekten geografisch kongruent sind, ithren Overall-Fit auch
stiarken, weil ihre Produkte vom Gesponserten und/oder seinem Publikum mit einer hoheren
Wahrscheinlichkeit nachgefragt werden. Andersherum kann der fehlende geografische Fit oft
das Fehlen der funktionalen Ahnlichkeit verursachen, da manche Produkte in geografisch sehr
unterschiedlichen Regionen nicht verwendet werden. Die Abbildung 12 links zeigt ein Bei-
spiel der funktionalen Ahnlichkeit im Sponsoring zwischen einem F1 Team und einem Rei-
fenhersteller (Bridgestone), da die Produkte des Sponsors, durch den Gesponserten genutzt
werden. Die rechte Seite zeigt eine Situation, wo das Publikum des Gesponserten, das Produkt

des Sponsors (das Bier Ur-Krostitzer) nutzt (Olson & Thjemge, 2011).
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Abbildung 12: Funktionale Ahnlichkeit im Sportsponsoring: links- das Produkt des Sponsors wird durch den gespon-
serten genutzt; rechts- das Produkt des Sponsors wird durch das Publikum des Gesponserten genutzt

Quelle: Gettyimages (2003)

Ein weiterer Pridiktor des Fits laut Olson & Thjemee (2011) ist die geografische Ahnlichkeit.
Diese Dimension wird aufgrund der Kundenwahrnehmung des Fits in Bezug auf die Herkunft
sowie des Internationalisierungsgrades der Sponsoren und Gesponserten aufgestellt. In diesem
Fall wurde das Vorhandensein eines Fits zwischen Sponsor und Objekt mit Hilfe der Frage:
,, What is your opinion about sponsor / object? “ gemessen, mit den Antwortmdglichkeiten (a)
norwegian, (b) global und die gleiche Frage mit den Antwortmdoglichkeiten (a) local und (b)
international. Die Antworten wurden auf einer Skala von 1 bis 7 aufgezeichnet und die Starke
des Fits wurde anhand der absoluten Differenz der Betridge von Sponsor und Objekt dargelegt.
Deshalb ergibt diese Befragung den Fit aus der Konsumentenperspektive. Dies hat den Vor-
teil, dass viele Firmen aufgrund der Grdf3e, des Internationalisierungsgrades und ihres geogra-
fischen Hintergrundes im Allgemeinen nicht eindeutig zu einem Land assoziiert werden kon-
nen. Die lineare Regression hat ergeben, dass eine niedrigere, durch die Kunden wahrgenom-
mene geografische Ahnlichkeit einen negativen Einfluss auf die Einstellung diesem Sponso-
ring gegeniiber zum Resultat hat (Olson & Thjemee, 2011). Die Abbildung 13 summarisiert
die Konsumentenbewertung der geografischen Ahnlichkeit von zwei Sponsorengruppen zum
Land Norwegen, wobei die Firmen in der linken Spalte hohere Werte, als die in der rechten

erzielt haben.
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Abbildung 13: Sponsorengruppen mit hoher bzw. niedriger geografischer Ahnlichkeit zu Norwegen

Quelle: in Anlehnung an Olson & Thjemee (2011)

Andererseits i1st die Publikumsédhnlichkeit zu beachten, weil diese eine andere Form des Fits
ausmacht, welche auch den geografischen Hintergrund einbezieht. In der Interaktion von drei
Parteien, dem Sponsor, dem Gesponserten und dem Kunden, kann der Fit aus vielerlei Hin-
sicht interessant sein. Erstens ist es der Fit zwischen dem Sponsor und dem Gesponserten.
Dieser kann auch durch die Ubereinstimmung der Zielgruppe des Sponsors mit dem Publikum
(Zuschauer/Sportler/Interessierte) des Gesponserten gestdrkt werden. Dieses Publikum sollte
im Idealfall mit der Zielgruppe des Sponsors iibereinstimmen, was die Publikumséhnlichkeit
ausmacht. SchlieBlich soll der Sponsor auch den Fit zum Publikum des Gesponserten anstre-
ben, dieser wird sich jedoch oft aus dem Fit zum Gesponserten ergeben. Das heilit, dass
Sponsoren nicht nur das geografische Gebiet der Gesponserten, sondern auch jenes der Fans
von ihren Gesponserten beachten sollten, weil diese Dimension indirekt mit der Herkunft und

der Betitigungsregion der Akteure verbunden ist (Olson & Thjemee, 2011).

51



4.1.5 SEG Match

Weiters stellt die Studie von Carrillat, d> Astous, & Davoine (2013) eine Erweiterung der
Theorie liber die Fit-Grundlagen dar, die den Begriff des Sponsor-Event geografical match
(SEQG) entwickelt haben. Dieser liegt vor, wenn das Land, oder eine andere geografische Ein-
heit, die am stirksten mit dem Sponsor assoziiert wird mit derjenigen libereinstimmt, die mit
dem Sponsee identifiziert wird. Diese Studie untersucht die Konsumenteneinstellungen zwei-
er fiktiver Events gegeniiber (Tennis-Turnier, Marathon), deren geografischen Rahmen (den
Kontinent wo sie stattfinden) und den von den Konsumenten wahrgenommenen Herkunfts-
kontinent des Sponsors. Es wurde gezeigt, dass die Sponsoren, welche den Bezug zu den glei-
chen Kontinenten wie die Events haben, eine positivere Einstellung der Konsumenten ihnen

gegentiber, sowie einen stirkeren Overall-Fit aus der Kundenperspektive erreichen.

Eine Limitation ist die ausschlieBliche Konzentration auf Events, wie auch der Name besagt.
Die Events werden jedoch von den Konsumenten wie Marken behandelt und deshalb lassen
sich die Ergebnisse auch auf andere Objekte {libertragen, also dieser Faktor sollte zur Fiterkla-
rung in Sportsponsoring in Allgemeinem beitragen. Den geografischen Hintergrund der
Events kann man aus vielerlei Sicht betrachten, zum Beispiel bei den kulturellen Events, be-
zieht sich das Hauptkriterium eher auf die Schauspieler oder den Regisseur, als auf den Ver-

anstaltungsort (Carrillat u. a., 2013; Lee & Cho, 2009).
4.1.6 Identifikation mit der Marke

Bulmer & Buchanan-Oliver (2010) haben eine qualitative Studie durchgefiihrt, deren Zweck
die Ausforschung der Beziehungen zwischen Marken und der nationalen Identitdt war. Die
Werbung hat sich als ein wichtigerer Faktor als die Produkte an sich gezeigt, um eine Marke

geografisch zu positionieren, also einen Bezug zum Land oder zu den Volkern herzustellen.

Diese Studie handelt nicht direkt von dem geografischem Fit, jedoch ihre Ergebnisse sind
wertvoll fiir dieses Themengebiet. Mit Hilfe der Interviews mit Neuseeldndern wurden Cha-
rakteristika identifiziert welche die neuseeldndische Identitit ausmachen. Nachher wurde ge-
zeigt, dass obwohl gewisse Marken geografisch betrachtet mit einem Land oder Volk nicht
viel Gemeinsames haben, konnen sie versuchen diese Charakteristika in ihrer Marke zu ver-
korpern und auf diese Weise sozusagen den geografischen Fit zu artikulieren / kiinstlich her-
stellen. Andere Methoden um dies zu erreichen sind z.B. die Verwendung von Bildern, Melo-

dien oder ikonischen Orten, die einen hohen Stellenwert fiir das jeweilige Volk haben.
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So haben die Neuseeldnder auch fremde Marken (zum Beispiel Toyota, Ford und Adidas) als
einen Bestandteil ihrer nationalen Identitit betrachtet. Adidas wurde in einer Studie unter den
Neuseeldndern positiv bewertet und als Teil ihres Landes wahrgenommen, trotz der fremden
Herkunft und dem stark globalen Charakter. Dies wurde durch das Sponsoring der Rugby-
Nationalmannschaft, sowie die Popularitidt und héufige Nutzung der Marke in diesem Land
demonstriert. Manche traditionsreiche Marken konnten den hohen Grad der Identifikation
auch erreichen, obwohl sie wenige Marketinginitiativen in dieser Hinsicht unternommen ha-
ben. Andersherum konnte McDonald’s trotz seiner Bemiihung diese Identifikation unter den

Neuseeldndern nicht erzielen (Bulmer & Buchanan-Oliver, 2010).

4.1.7 Uberblick der auf dem geografischen Hintergrund basierenden Fit-Dimensionen

und den involvierten Parteien

Die Abbildung 14 zeigt grafisch manche Dimensionen der Kongruenz aus geografischer Sicht
die im Kapitel 4 erdrtert wurden. Sie umfasst nicht nur die Sponsor-Gesponserte- Beziehung,
sondern auch die Konsumenten, und zwar die (potentielle) K&ufer vom Sponsor, sowie die

Fans vom Gesponserten, welche bei der Fitentstehung ebenso eine Rolle spielen.

SEG Match, Geografische-, Funktionale- Ahnlichkeit

Sponsor Gesponserte
i i T 3 Publikum d
Zielgruppe des SEG Match, Geografische-, Publikums- Ahnlichkeit HEREEES
Sponsoren Gesponserten

Abbildung 14: Grafische Darstellung der Akteure im Sponsoring und der Beziehungen zwischen ihnen aus Sicht des
Geo-Fits

Quelle: in Anlehnung an Alden, Steenkamp, & Batra (1999); Carrillat et al. (2013); Groza et al. (2012); Olson &
Thjemee (2011); Ruth & Simonin (2003)
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4.2 Fiir die Konsumenteneinstellungen aus der Geo-Sicht relevante Faktoren

Dieses Kapitel beschiftigt sich mit Studien zu Themen, welche nicht direkt von dem geogra-
fischem Fit handeln, sondern von den Erscheinungen, welche die Bewertungen von Produkten
und Firmen, sowie die Einstellungen zu denen aufgrund von geografischen Faktoren priagen.
Der Mangel einer tieferen Untersuchung des Geo-Fits wird durch das Heranziehen der Litera-
tur aus anderen Marketingbereichen gelost und mit deren Hilfe wird versucht, den Bezug zur
Sponsoringbewertung in manchen Sonderfillen- mit Einwirkung unterschiedlicher Faktoren-

herzustellen.

Unter der Bevolkerung verschiedener Lander existieren starke Unterschiede in Bezug auf die
Reaktionen, welche die MarketingmaBBnahmen hervorrufen. Aufgrund der immer stirkeren
Mirkte in den Entwicklungsldndern und ihrer Besonderheiten ist es wichtig, diese zu betrach-
ten (Cornwell, 2008). Deshalb werden im Folgenden auch einige darauf bezogene Sonderfille

vorgestellt.

Die Marken beeinflussen die nationale Identitét auf unterschiedliche Art und Weise, jedoch
wurde diese Beziehung in der Marketingliteratur im Vergleich zu anderen Disziplinen weni-
ger untersucht (Bulmer & Buchanan-Oliver, 2010) . Insbesondere ist das Home Country Bias
zu beachten, weil dieses die Kundenpriaferenzen mit Hinsicht auf einheimische oder auslédndi-

sche Herkunft der Marken und Produkte erklart.
4.2.1 Das Herkunftsland (Country of Origin)

Die COO (Country of Origin) Theorie besagt, dass die Herkunft des Produzenten und des
Produktes einen Einfluss auf die Beurteilung des Produktes hat, diese jedoch bei den Indivi-
duen unterschiedlich ausfillt, obwohl es auch zur Bildung von Stereotypen kommt. Demzu-
folge bauen sich alle Herkunftslinder ein gewisses Image auf, welches an alle potentiellen
Abnehmer ihrer Produkte einwirkt (Hong & Wyer, 1989) . Zweitens fithrt der COO Effekt

dazu, dass die heimischen Produkte generell bevorzugt werden, jedoch nicht bedingungslos.

Dieses Phanomen bezieht sich auf die Produkte, Dienstleistungen, sowie auf die Marken. Das
COQO ist ein Teil von ihrem Image und deshalb prégt sie auch die Einstellungen der Kunden
zu denen. Dementsprechend soll das COO auch im Sponsoring in Betracht gezogen werden

und Carrillat u. a. (2013) haben den Bezug des COO zur Bildung der Bewertungen von

54



Eventmarken gezeigt. Dieser Zusammenhang sollte analog auf die Bewertung anderer

Sportsponsoringobjekte libertragbar sein (Ruth & Simonin, 2003).

Je nach der Ursache gibt es verschiedene Arten der Diskriminierung oder Bevorzugung von
Produkten aufgrund ihres COO. Die Wichtigkeit des COO héngt von vielen Faktoren wie
beispielsweise vom Kaufengagement, vom Home-Country Bias, von der Produktgruppe usw.
ab. Je nach dem Typ des Sponsoringobjekts wird das COO Effekt aus vielerlei Sicht interes-
sant: die Nationalitdt, im Falle von Personen, das Herkunftsgebiet der Marke, sowie der Sitz
von den Mannschaften, Organisationen, Verbanden oder Veranstaltungsort der Anldsse (Car-

rillat u. a., 2013).

Die Funktionsweise des COO beruht auf drei Dimensionen: affektive, kognitive, normative.
Die kognitive entspricht einem Signal fiir die Produktqualitit, welcher vom Ruf eines Landes
hergeleitet wird, vor allem, wenn wenige Zusatzinformationen verfiigbar sind. Die affektive
Dimension beinhaltet das Image, welches von der direkten Erfahrung mit einem Land stammt
und die normative driickt direkt die Tendenz zum Kauf der Produkte/ von Marken aus einem

gewissen Land aus (Ger, 1999).

Es gibt einige Verzerrungen in Bezug auf COO, welche die Einstellung der Kunden gegen-
iiber den Produkten prigen konnen und die Konsumenten konnen dadurch irregefiihrt werden.
Erstens muss man sich dariiber bewusst werden, dass eine ,,made-in“ Bezeichnung nicht der
einzige Hinweis auf den Ort der Produktentstehung ist. Es herrscht Uneinigkeit iiber die Deu-
tung des Begriffes COO, weil die Teilleistungen wie Fertigung, Design und Zusammenbau oft
in verschiedenen Landern erbracht werden. Genauso ist die Herkunft der Rohstoffe von gro-
Ber Wichtigkeit (Verlegh u. a., 2005). Oft wird aus der geografischen Sicht auch das Land des
Exporteurs, des Branding oder der Zusammenbau in mehreren Léndern wichtig (M. S. Roth &
Romeo, 1992). Es wurde nachgewiesen, dass mehrheitlich ein Land, welches den stirksten
Bezug zu einem Produkt hat, als COO aus der Kundensicht betrachtet wird, abgesehen von

dem tatsachlichen Herstellungsort (Winit, Gregory, Cleveland, & Verlegh, 2014).

Die erwiinschten Assoziationen sollten von den Marketingmanagern hervorgehoben werden
und umgekehrt. Unter Umsténden kann eine Firma auch den Aspekt der Fremdartigkeit her-
unterspielen um den Bezug zu lokalen Kommunititen herzustellen. So ein Fall ist die Forde-
rung von Pre-FuBlballweltcup- Events durch MasterCard (Ruth & Simonin, 2003). Solche

Informationen werden also oft zugunsten des Herstellers entweder vernachlissigt oder her-
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vorgehoben, um die erwiinschte ,,made-in“ Bezeichnung aufzustellen. Deshalb ist die Angabe
des Produktionslandes nicht immer klar erkennbar, auBBerdem stimmen die Herkunft und der
Sitz einer Marke mit dem Ort der Produktentstehung oft nicht iiberein. Diese Information
wird jedoch einen wichtigen Teil des Images ausmachen. Die Produzenten aus den Léndern
mit einem ungiinstigen Image, werden dazu angehalten die Herkunft ihrer Produkte zu ver-
heimlichen oder die Bedeutung dieser herunterzuspielen, soweit es die Landesgesetze ermog-
lichen. Oft werden die Marken mit ihren Ursprungslédndern automatisch assoziiert (M. S. Roth
& Romeo, 1992). Weiters gibt es auch Faktoren, die das Image eines COO verschlechtern und
auBBerhalb der Einflusssphédre der Unternehmer liegen. Dazu zdhlen zum Beispiel negative
Publizitdt oder geringwertige, aus diesem Land stammende Produkte (Verlegh u. a., 2005).
Die Werbeleute sollten nicht nur die positiven Aspekte, die fiir Produkte eines Landes verflig-
bar sind hervorheben, sondern auch das Nichtvorhandensein der negativen (z.B. Nicht nur
eine hohe technologische Exzellenz, sondern auch eine niedrige Reparaturquote) (Para-

meswaran & Pisharodi, 1994).

COQO ist nicht das einzige Zeichen fiir die mogliche Beeinflussung der Kundenbewertungen
von Sponsoren aufgrund von geografischen Gegebenheiten. Die Auswirkungen des COO auf
das Image der Produkte und die Kaufabsicht fiihren zu einer moglichen Kategorisierung in
drei Gruppen: (1) Landesimage (Col) umfasst die Faktoren die das Image eines Landes schaf-
fen; (2) Produkt-Land Image (Pcl) beschiftigt sich mit der Auswirkung des Col auf das Image
der konkreten Produktgruppen und (3) Produktimage (PI), welcher das Col in das Image der
Produkte von Marken die mit den einzelnen Lindern assoziiert werden niederspiegelt (K. P.
Roth & Diamantopoulos, 2009). In den folgenden Unterkapiteln wird die Verbindung dieser

Begriffe zum Sponsoring erldutert.
4.2.2 Wahrgenommene Herkunft der Marke (Perceived origin of a brand)

Das Eigentum der meisten Marken sowie ihr Bezug ist, wie erwihnt, nur schwer einem Land
zuzuschreiben. Vielmehr werden die meisten Firmen von internationalen Quellen finanziert
und Inhabern besessen. Deshalb wurde der Begriff Perceived origin of a brand entwickelt,
welcher diese Unklarheit teilweise 16st. Auch hier ist es aber wichtig, welche Aspekte des
Eigentumsverhéltnisses mit welcher Prioritét in die Betrachtung einbezogen werden. Oft ha-
ben die Konsumenten ja diesbeziiglich inkomplette und willkiirlich angehdufte Informationen.
Dieses konnte in manchen Féllen durch die Angabe der Auskiinfte auf der Produktverpackung

gelost werden, jedoch wie schon erwéhnt, wéren viele Informationen notwendig um ein Ge-
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samtbild (z.B. in Fillen von groBen Firmen) zu erhalten. Seitens der Firmen wird oft auch
versucht, die Wirklichkeit zu verheimlichen, in dem zum Beispiel Namen mit ausldndischem
Klang gewédhlt werden (z.B. der Namenwechsel von chinesischem Elektrohersteller Qingdao
zum deutsch klingenden Haier) (Magnusson, Westjohn, & Zdravkovic, 2011). Dementspre-
chend kann es auch zur Unsicherheit seitens der Kunden, was die Einstufung einer Firma als

einheimisch/ausliandisch anbelangt, kommen (Winit u. a., 2014).

Nicht nur die Eigentlimerverhiltnisse einer Marke sind wichtig fiir die Kundenpréferenzen,
sondern auch das Gebiet ihrer Tatigkeit. Ein Unternehmen kann zwar lokal sein, jedoch global
handeln und diese gesamte Matrix in der Abbildung 15 wird die Kundeneinstellungen ihm

gegeniiber pragen.

Grad der Internationalisierung

Lokal + einheimisch Global + einheimisch

Lokal + fremd Global + fremd

< Figentiimerschaft Globalness

Abbildung 15: Matrix der Firmeneigentiimerschaft und des Grads der Internationalisierung

Quelle: in Anlehnung an Winit u. a. (2014)

4.2.3 Landesimage (Col)

Jedes Land hat auch ein Landesimage (Country Image- Col), welches dem COO Image etwas
ibergeordnet ist, da es ein Land als Ganzes représentiert (aus der politischen Sicht...), jedoch
auch die Einstellungen gegeniiber einem Sponsor bestimmt (K. P. Roth & Diamantopoulos,
2009). Dieses ergibt sich aus einer Gesamtbetrachtung des Landes, wobei besonders der Ent-
wicklungsgrad, politische Situation, sowie die Charakteristika seiner Bevolkerung dafiir be-

deutend sind. Das Col pragt die Bewertungen der gesamten Produktion eines Landes, genauso
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wie das Produktgruppen-spezifische Pcl worauf spiter eingegangen wird (Parameswaran &

Pisharodi, 1994).

Weiters erlaubt das Wissen iiber die Col Aspekte den Werbeabteilungen ein besseres Ver-
stdndnis iiber die aus diesem Land stammenden Zielgruppen ihrer Unternehmen zu erreichen,
die Produktpositionierung zu erleichtern, sowie effektive Werbebotschaften zu formulieren.
Die entstandenen Landesstereotypen konnen dann zum Vorteil der Unternehmer genutzt wer-
den, oder die negativen konnen versucht gelindert zu werden. Manche der Aspekte sind von
den Marketingabteilungen, leicht zu beeinflussen oder vorteilhafter zu artikulieren und diese

Gelegenheiten sollten genutzt werden (Parameswaran & Pisharodi, 1994).
4.2.4 Produkt-Land Image (Pcl)

Aufgrund des Entwicklungsgrades, der technologischen Kompetenz, der Geschichte, des
Landesimages und anderen Zeichen und Informationen die zum konkreten Land verfiigbar
sind, lassen sich zu einzelnen Produkten, die dort produziert werden, Beziechungen herstellen,
welche das Image eines Produkts (einer Produktgruppe) aus einem gewissen Land widerspie-
geln. Diese ergeben dann ein Produkt-Land- Image. Es wird auch unter Produktvarianten un-
terschieden, um das Image moglichst gut darzustellen, weil zum Beispiel innerhalb der Auto-
industrie, wenn Wirtschaftlichkeit verlangt wird, japanische Hersteller besser bewertet wer-
den, hingegen bei der Qualitit schneiden die deutschen am besten ab (Verlegh u. a., 2005).
Ein gutes Pcl kann auch als Fit zwischen den Léndern und Produktkategorien beschrieben
werden und es kann vor allem durch die Ubereinstimmung der Stirken eines Landes mit den
Attributen, die fiir die Qualitdt des Produkts aus einer besonderen Kategorie wichtig sind,

erreicht werden (Roth & Romeo, 1992).

Dieses Konzept unterscheidet sich von dem Col, obwohl dieses auch als Image von einem
Land und der Produkte, die dort hergestellt werden beschrieben werden kann. Col umfasst
aullerdem noch die Gesamtheit der Beziehungen zu den Fremdlidndern, welche zum Beispiel
aus Besuchen, Investitionen und anderen Verbindungen bestehen und wirkt sich auf die ge-
samte Produktion, die im Zusammenhang zu einem Land steht, aus (Heslop, Papadopoulos,

Dowdles, Wall, & Compeau, 2004).

Von den im Ausland hergestellten Produkten fillt die Bewertung jener aus den Entwicklungs-
landern generell schlechter aus (Nijssen & Douglas, 2004). Auch die Konsumenten aus diesen

Landern sind anfilliger dazu, die Nonlocalness, besonders bei manchen Produktkategorien
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mit dem Ziel der Statuserh6hung, zu verfolgen. Unter diesen Volkern sind manche Konsu-
menten mit einer besonders positiven Einstellung oder sogar Bewunderung der westlichen
Lebensart und fiir diese hat die Nonlocalness eine grole Wichtigkeit (Batra, Ramaswamy,
Alden, Steenkamp, & Ramachander, 2000). Bei den technologisch fortgeschrittenen Landern

kann wiederum die technische Expertise ein erhohtes Vertrauen wecken (Moon & Jain, 2001).

Roth & Romeo (1992) haben sich mit dem Zusammenhang des COO und der spezifischen
Produktkategorien beschiftigt um das Potenzial der COO-Akzentuierung darzulegen. lhre
Forschung zeigte, dass die Bereitschaft zum Produktkauf dann hoch ist, wenn das Image eines
Herstellerlandes ein wichtiger Bestandteil vom Image des Produkts an sich ist. Zum Beispiel
ist das der Fall bei italienischen Lederschuhen. Um das Landesimage zu operationalisieren
wurden vier GroBBen angewendet: Design, Prestige, handwerkliches Kénnen und die Originali-
tit. Falls ein giinstiger Fit zwischen Produktgruppe und dem Herstellerland vorhanden ist,
sollte diese Tatsache betont werden, das Gegenteil wire flir den Produzenten abtréiglich. In
dem Fall sollten eher andere Produktattribute hervorgehoben werden, oder ein Joint Venture
mit einer Firma, die im Land, welches ein hohes Pcl hitte, abgeschlossen werden. Es kann
auch die Situation vorkommen, dass ein Land-Produkt Paar mit hohem Pcl vorliegt, jedoch
wurde aus diesem Grund die Kaufbereitschaft nicht gefordert, da die dafiir verantwortlichen
Attribute von den Kunden nicht als wichtig geschétzt werden. Diese Autoren schlugen vor,
die moglichen Imagegroflen weiter zu erforschen, sowie die Wichtigkeit des Matches fiir die

Evaluierung der Marke an sich zu priifen.

Andersherum, wenn der Pcl Index hoch ist und die konkreten Attribute, die fiir ein Produkt
fiir wichtig betrachtet werden vorhanden sind, kann das giinstige Pcl, fiir die Kundeneinstel-
lungen maBigeblich sein, obwohl das COO Image nicht so gilinstig wire. So ein Fall stellt
Stidkorea dar, welches (zum Beispiel gegeniiber Japan) ein weniger gilinstiges COO Image
besitzt, welches z.B. als aufstrebender Markt oder als Niedrigpreisland charakterisiert werden
kann, jedoch wenn es um die Haushaltselektrogiiter geht, tritt das positive Image dieser Pro-

duktkategorie in den Vordergrund (Magnusson u. a., 2011).

Das Kaufengagement spielt eine wichtige Rolle bei der Bestimmung ob und wie stark das
Wissen iiber COO in die Entscheidungsfindung der Kunden miteinbezogen wird. Die COO
Information gewinnt an Wichtigkeit beim Produktkauf, welches mit dem low-involvement
verbunden wird, sowie bei einem Informationsmangel beziiglich des Produktes. In diesen Fal-

len tritt auch das Pcl in Vordergrund (Steenkamp, Batra, & Alden, 2003). Auch wenn die
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Werbeinformationen nicht reichlich vorhanden sind, ist dies der Fall, genauso wenn ihnen
wenig Aufmerksamkeit geschenkt wird. Falls die Konsumenten sich mit einer Werbebotschaft
ausreichend auseinandersetzen und das Land ein niedriges Produkt-Land- Image besitzt, soll
die Werbung nicht iiberméBig positiv von einem Produkt berichten, da die Glaubwiirdigkeit
dieser Botschaft niedriger als bei einer moderat positiven Werbung wire. Im Falle eines ho-
hen Produkt-Land- Image und einer sehr positiven Werbebotschaft, ist die Stirke des Ad-
Involvements unbedeutend fiir die Produktbewertung, die jedenfalls hoch erfolgt. Bei einer
moderaten Werbebotschaftsstirke wirkt sich ein hohes Ad-Involvement negativ auf die Be-

wertungen aus (Verlegh u. a., 2005).
4.2.5 Ethnozentrismus (CET)

Dieser Begriff bezeichnet eine generelle Neigung von Personen, ihre Gruppe als das Zentrum
des Geschehens zu halten und die ablehnende Betrachtung anderer kulturell unterschiedlicher
Gruppen. Der Ethnozentrismus gibt einem Konsumenten das Gefiihl der Identitdt und der Zu-
gehorigkeit, dabei halten sie ihre Werte, Symbole sowie die Marken fiir hohergestellt und
bewerten jene der anderen abschétzig (Bulmer & Buchanan-Oliver, 2010). Diese Erscheinung
tritt auch im Konsumentenverhalten auf und zwar durch das Missachten von auslidndischen
Erzeugnissen. Mit Hilfe der geeigneten Preissetzung kann jedoch das CET Effekt bei vielen
Kunden gelindert werden (Winit u. a., 2014). Gleichzeitig sind die Produktbewertungen eth-
nozentrischer Konsumenten anfalliger fiir die positive Voreingenommenheit gegeniiber ein-
heimischen Produkten und negativer gegeniiber den ausldandischen. Die Forderung der lokalen
Wirtschaft, Anstieg der Arbeitspldtze und patriotisches Verhalten werden als Ursachen sol-
cher Einstellung genannt. Andersherum kénnen nichtethnozentrische Konsumenten, auslandi-
sche Produkte sogar positiver als die lokale bewerten, weil sie die Entscheidung unparteiisch
treffen (Shimp & Sharma, 1987). Das Niveau von Kundenethnozentrismus (CET) in gewissen
Regionen kann auch als Entscheidungsgrundlage beim Entwickeln der Market-Entry Strategie
sein. Innerhalb einzelner Lénder gibt es auch grof8e Unterschiede in Hinblick auf CET, welche

beachtet werden miissen (Steenkamp u. a., 2003).

Ang u. a. (2004) haben eine direkte Beziehung zwischen der Ernsthaftigkeit der Betroffenheit
durch die 6konomische Krise und dem ethnozentrischen Verhalten der Einwohner eines Lan-
des entdeckt. Sie untersuchten die Stimmung der Bevolkerung von fiinf asiatischen Léndern:
Singapur, Malaysia, Thailand, Indonesien und Korea. Dieser Effekt wird auch durch die Wir-

kung von nationalistischen Kampagnen gestérkt, die vor allem in Zeiten von 6konomischen
60



Abstiirzen haufiger organisiert werden um die lokale Wirtschaft zu fordern. Solche Benachtei-
ligung kommt jedoch in gleichem Ausmal} gegeniiber Produkten aus allen Landern vor, im

Gegenteil zur 6konomischen Feindseligkeit.
4.2.6 Feindseligkeit

Dieses Verhalten ist auch fiir das HC Bias verantwortlich, jedoch die Ursache fiir die Bevor-
zugung einheimischer Produkte liegt in der Verabscheuung fremder. Es gibt vielféltige Griin-
de dafiir, dass Beziehungen zwischen manchen Lindern angespannt sind und zwar als Folge
von territorialen, 6konomischen, diplomatischen oder religiosen Konflikten. Diese Spannung
schligt sich auch im Kundenverhalten nieder und verursacht, dass manche Kunden ausléndi-
sche Produkte negativer als einheimische bewerten, obwohl es keine rationalen Griinde dafiir
gibt. In manchen Kulturen ist dieses Verhalten stirker ausgeprégt als in anderen und deshalb
wird dort als Folge auch das Niveau des Ethnozentrismus gesteigert (Riefler & Diamantopou-

los, 2007).

Nijssen & Douglas (2004) unterscheiden kriegsbezogene und 6konomische Feindseligkeit.
Die erstgenannte entsteht aufgrund vorigen oder aktuellen aggressiven Handlungen oder Dro-
hungen zwischen den Léndern. Die 6konomische resultiert aus der wirtschaftlichen Dominanz
oder Aggression des Nachbarn. Diese Autoren haben festgestellt, dass die Nichtverfligbarkeit

einheimischer Produkte die Feindseligkeit gegeniiber den ausldndischen mindert.

Diese Erscheinung kann in vier Gruppen anhand der Entstehung (stabil / temporér) und der
Betroffenheit (personal / national) unterteilt werden. Die stabile Feindseligkeit kann gegeben
sein auch wenn der Einzelne keine personliche Erfahrung mit der Ursache seiner Abneigung
hat, sondern die Einstellung von seinen Vorfahren {ibernimmt. Die temporéire Feindseligkeit
entsteht nur wegen des Vorkommens eines kurzfristigen Ereignisses, der sie anstiftet. Die
Feindseligkeit ist auf der personlichen Ebene zu finden, wenn der Einzelne eine schlechte
Erfahrung mit einem fremden Land hat im Gegenteil zur nationalen, wo die Rivalitét landes-

weit splirbar ist (Ang u. a., 2004).

Klein, Ettenson, & Morris (1998) haben sich als erste mit der Kaufbereitschaft fiir Produkte
aus Lindern, die zum Land des Kéufers angespannte Beziehung haben, beschéftigt. An einer
Untersuchung unter der chinesischen Bevolkerung wurde dieser Effekt gezeigt, indem ihre

Bereitschaft zum Kauf japanischer Produkte niedrig war. Der Grund dafiir war der Konflikt
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dieser Linder in der Vergangenheit und es hat sich herausgestellt, dass die Erwartungen in

Bezug auf die Qualitit keine Auswirkung darauf hatten.

Meng-Lewis u. a. (2013) untersuchten die Einstellung gegeniiber fremden Produkten in China
und stellten fest, dass dieser Effekt fiir Produkte aus manchen technologisch hoher entwickel-
ten Lindern méBiger ist und deshalb haben sie eine andere Variable- die Okonomische Kon-
kurrenzfihigkeit, als eine mdgliche Ursache untersucht. Ahnlich wie bei der Untersuchung
des Ethnozentrizmus, ergab sich auch bei der Okonomischen Feindseligkeit der niedrigste
Wert von den durch Ang u. a. (2004) untersuchten Landern bei Singapur, das technologisch
sehr gut entwickelt ist. Lander, die als 6konomisch fortgeschritten angesehen werden, konnen
davon profitieren, dass ihr Ruf dazu fiihrt, dass die Effekte der 6konomischen Feindseligkeit
gemaBigt werden. Die Kunden verzichten auf die Ablehnung des Fremden, weil sie dem Pro-
duzent aus so einem Land eher zutrauen ein hochwertiges Produkt herzustellen (Meng-Lewis
u. a., 2013). Diese Untersuchung steht im Widerspruch zur Studie von Klein u. a., (1998), die
festgestellt haben, dass die (erwartete) Qualitéit des Produktes die 6konomische Feindseligkeit

nicht lindern kann.

Andererseits sind die schnelle Entwicklung der Technologie, sowie die intensivere Konkur-
renz zwischen den Léndern fiir den Zuwachs der 6konomischen Feindseligkeit verantwortlich.
Einer der Griinde der Priferenz fiir lokale Hersteller ist der wirtschaftliche Wettbewerb zwi-
schen den Léndern, der infolge von der stirkenden Globalisierung intensiviert wird. Also

auch in diesem Fall ist auch die Wettbewerbsfahigkeit der einzelnen Lander von Interesse.
4.2.7 Nationale Identitit

Nationale Identitdt ist ein Teil der konstruierten sozialen Identitéit, welche die Selbstachtung,
die Gruppenzugehorigkeit und das Gefiihl der Sicherheit mitautbauen und stirken. Sie hilft
den Individuen, ihren Platz in der Gesellschaft zu finden und verkorpert die Gemeinsamkeiten
die fiir die jeweiligen Volker charakteristisch sind. Bei der Bestimmung dieser Eigenschaften
ist eher das Selbstbild der Mitglieder einer Nation entscheidend. Das Marketing ist ein weite-
rer Faktor, welcher beim Aufbau der nationalen Identitét wichtig ist und vor allem grofBe Fir-
men, die teilweise als ein Symbol fiir eine Nation stehen, konnen daraus profitieren. Anderer-
seits sind es auch die traditionellen Betriebe, die oft als ein Teil der lokalen Kultur verstanden
werden, die auch wichtige Bausteine der nationalen Identitdt sind, obwohl ihre Marketingak-

tivitdten nicht so stark wie bei Grof3firmen sind. Die Marken sind also erfahrungsbezogene

62



Bestandteile, die zum Aufbau der nationalen Identititen fiihren (Bulmer & Buchanan-Oliver,

2010).

Zusammen mit Konsumentenethnozentrismus, Feindseligkeit, Stolz usw. ist die nationale
Identifikation ein Phdnomen, welches die Priaferenz fiir Produkte aus dem Heimatland (Home-
Country Bias) erklart, obwohl sie unterschiedliche Ursachen haben. Dieses Phinomen wird
das Zugehorigkeitsgefiihl zu einer Nation stirken, indem es die Volker von den anderen ab-
grenzt. Dies kann zum Beispiel durch die Benutzung ihrer Symbole (Flaggen, Sprache, Pro-
dukte...) erreicht werden. Zusammengefasst geht es bei der nationalen Identifikation {iber-
wiegend um die Stirkung der eigenen Gruppe mittels der Unterstiitzung von Gruppenbe-
wusstsein und —identitit, wogegen der Ethnozentrismus eher im Schutz der heimischen Wirt-
schaft besteht. Diese Konzepte sind also nicht identisch, stehen jedoch im positiven Verhélt-

nis zueinander (Verlegh, 2007).

Der Bezug von Firmen zur nationaler Identitdt und die daraus resultierende Auswirkungen auf
thre Nachfrage sollte tiefer untersucht werden. AuBlerdem ist es wichtig herauszufinden wie
dieser Link gestidrkt werden kann, um daraus zu profitieren. (Bulmer & Buchanan-Oliver,

2010)
4.2.8 Stolz

Es ist wiinschenswert einen moglichst starken Stolz unter den Fans hervorzurufen, weil dieser
einen Anstieg der Markenbindung sowie der Loyalitit mit sich bringt (Decrop & Derbaix,
2010). Der hohe Stolz wurde wiederum fiir den Konsumanstieg der zum Team bezogenen
Werbeartikel verantwortlich gemacht. Der sogenannte ,,falsche* Stolz wird durch keine Leis-
tung hervorgerufen, sondern wird von einem Individuum wegen einer Tatsache oder eines
Zustandes verspiirt (zum Beispiel die Zugehdrigkeit zu einer Rasse, Nationalitdt, Herkunft aus

einer Stadt) (Lea & Webley, 1997).

Die Identitét eines Sportfans kann mit der Identitét eines Sportteams verschmelzen und seine
Leistungen werden von den Fans als eigene betrachtet. Der Stolz beruht auf den sozialen Um-

stainden, Familientraditionen oder geografischen Wurzeln (Decrop & Derbaix, 2010).
4.2.9 Internationalisierungsgrad der Marke

Die meisten Kunden haben eine Wahlmoglichkeit zwischen lokalen und globalen Produkten
und Marken. Eine globale Marke zeichnet sich nicht nur durch ihren stark internationalen
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Aufritt, sondern auch durch standardisierte Produkte, die in vielen Lédndern nachgefragt sind,
aus. Der Globalness-Grad einer Marke gibt auch Hinweise auf die moglichen Werbe-, sowie
Positionierungsstrategien welche weltweit oft sehr dhnlich sind (Winit u. a., 2014). Das Image
der Globalness kann jedoch auch durch das Hervorheben des internationalen Fokus, sowie
durch das Marketing aufgebaut werden. Generell zeichnen sich globale Marken durch die
weltweite Standardisierung des Marketing-Mix aus, wogegen dies filir die internationalen

Marken nur in gewissen Liandern gilt (Steenkamp u. a., 2003).

Die Mehrheit der globalen Marken wird von den transnationalen Konzernen die aus Europa,
den USA und Japan stammen, besessen und in diesen Landern wird auch iiberwiegend be-
stimmt, was produziert und konsumiert wird. Diese Marken werden mit folgenden Eigen-
schaften bezeichnet: modern, state-of-the-art, originell bzw. cool. (Ger, 1999). Folgende
Griinde sprechen fiir den Kauf der globalen Marken: hohere wahrgenommene Qualitit, nied-
rigere Preise, die sich aus der Standardisierung und den Skaleneffekten ergeben, sowie ein
hoherer Grad des Prestige (Winit u. a., 2014), Verfiigbarkeit, Anerkennung, internationale
Relevanz, Standardisierung, Ansehen (Ozsomer, 2012) und hohere Zuginglichkeit fiir alle

potentiellen Kunden (Steenkamp u. a., 2003).

In den letzten Jahren setzt die Mehrheit der Marken auf gezielte Umstrukturierung, um sich
global zu positionieren, weil dies generell durch die meisten Kunden gewiinscht wird. Firmen
wie Procter&Gamble, Unilever oder Heinz verkaufen ihre kleineren lokalen Betriebe und
konzentrieren sich darauf, dass sie mit ihren grolen Marken die Mehrheit der Kunden anspre-
chen kénnen (Ozsomer, 2012). Auch die Studie von Batra u. a. (2000) bestitigt diese Ten-
denz, indem sie festgestellt haben, dass die Kunden in den Schwellenldndern auch den Kon-
sum globaler Marken bevorzugen. Andere Autoren sind der Meinung dass viele Kunden, vor
allem aus den Schwellenlidndern, iberwiegend globale Marken bevorzugen, um die Symbole
aus den Industrieldndern besitzen zu konnen, obwohl sie ein starkes Interesse an Erhaltung

und Forderung ihrer Kultur haben (Steenkamp u. a., 2003).

Im Gegensatz dazu werden die Produkte von weniger industrialisierten Landern oft als iiber-
holt, alt, Nachahmung, Minderqualitit bewertet (Ger, 1999). Weiter zu beachten ist, dass die
Kunden von den Lindern, die generell ein hohes Niveau an Ethnozentrismus erreichen, einen
niedrigeren Wert an das Niveau der Globalness legen, als die Kunden, die weniger ethnozent-

risch sind. Jedoch ist aufgrund der Ubersittigung eine allmihliche Abneigung von den globa-
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len Marken angesagt, weil die Riickkehr zur Originalitdt angestrebt wird (Steenkamp u. a.,

2003).

Dagegen gibt es auch Griinde die zum Vorziehen lokaler Produkte fiihren: kulturelle Emp-
findlichkeit, Authentizitét, Reaktionsfahigkeit auf lokale Gegebenheiten und Bediirfnisse und
der Stolz darauf, dass eine lokale Marke und die Wirtschaft unterstiitzt wird. Diese Eigen-
schaften der lokalen Marken, werden oft vernachléssigt und selten als Quelle der Vorteile
gegeniiber der Konkurrenz genutzt. Sie konnen auch von hoher Markenbekanntheit sowie von
engen Beziehungen zu lokalen Mirkten und Kunden profitieren (Ozsomer, 2012). Die Zuge-
horigkeit zu einer Nation gehort zur Identitdt der Konsumenten und zeigt sich dadurch, dass
der Konsum einheimischer Produkte eine wichtige soziale und kulturelle Dimension haben
kann. Die bessere Fahigkeit der kundenspezifischen Anpassung von Waren wird auch bei
lokalen Marken hoch geschétzt (Winit u. a., 2014). Andersherum ist die Lage schwieriger fiir
Marken die sich unklar zwischen lokal und global befinden (Steenkamp u. a., 2003).

4.2.10 Internationalisierungsgrad der Produktkategorien

Alden u. a. (1999) haben versucht die Produktkategorien auf Basis ihres Bezugs zu unter-
schiedlichen Kulturkreisen einzuteilen. Auler des Internationalisierungsgrades der Sponsoren
im Allgemeinen wird noch die Situation bei unterschiedlichen Produktgruppen, je nach ihrem
Internationalisierungsgrad, betrachtet. Produkte, die einen lokalen Charakter (zum Teil das
Essen) aufweisen und oft im Haushalt konsumiert werden, gehdren groBtenteils zur local con-
sumer culture positioning (LCCP), weil das lokale auch von den Kunden geschitzt wird. Pro-
duktgruppen, bei denen international dhnliche Konsummuster gelten und die Traditionen nicht
sehr bedeutend sind, werden oft von globalen Firmen hergestellt. Solche Firmen und Marken,
die eine Positionierungsstrategie der global consumer culture positioning (GCCP) verfolgen,
signalisieren, dass sie Kunden gewinnen wollen welche ihre Zugehorigkeit zum global orien-
tierten Publikum (so wie Teenager, Businessleute, Diplomatie- oder Regierungsmitglieder)
stiarken sollen. Diese Konsumentenkategorien suchen die Globalness aus, um ihr Selbstbild
als modern, kosmopolitisch und kenntnisreich zu bestitigen (Alden u. a., 1999; Ozsomer,
2012). Fiir die globalen Sponsoren ist z.B. die Rolle des Veranstaltungsortes weniger bedeu-
tend, als der globale Charakter des untersuchten Objektes (Events) und die Gelegenheit fiir
die Verfolgung eigener Ziele (O’Reilly, Heslop, & Nadeau, 2011).
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Der Bedeutung des COO und der Globalness wird bei gewissen Produktkategorien oder bei
weniger bekannten Produkten aus der Kundensicht eine erhohte Wichtigkeit beigemessen
(Nijssen & Douglas, 2004). Produkte, die stark mit der lokalen Kultur zusammenhéngen,
werden vorzugsweise von lokalen Produzenten bezogen um die Tradition zu erhalten (Ver-
legh, 2007). Dazu gehort zum Beispiel das Essen im Allgemeinen, mit Ausnahme von Fast-
food, welches eben zur globalen Kategorie gehort. Produkte, die iiberwiegend lokal konsu-

miert werden, werden zur LCCP Gruppe zugeteilt.

Andersherum sollen die Produkte, welche einen Teil der GCCP ausmachen, so wie Elektrogii-
ter, Hamburger oder Anziige, Kosmopolitismus demonstrieren, modern und prestigetrachtig
sein und deshalb einen besseren Fit zu globalen Firmen ausmachen. In diesen Kategorien wird
generell eine Neigung der Konsumenten zum konvergierenden Verhalten beobachtet, was
auch damit zusammenhédngt, dass solche Produkte weltweit oft auf eine &hnliche Art und
Weise verwendet werden. Manche Zeichen, die auf GCCP hinweisen sind zum Beispiel High-

Tech, komplizierte oder langlebige Gebrauchsgiiter (Alden u. a., 1999; Verlegh, 2007).

Die dritte Kategorie- Foreign consumer culture positioning (FCCP), bezieht sich darauf, dass
gewisse Produkte mit einem bestimmten Land assoziiert werden. In der Tabelle 6 wird die
Ubersicht der Produktgruppen und ihrer Zugehorigkeit zu einer Konsumentenkulturpositio-

nierungsgruppe in Prozentzahlen angegeben

Produktka- Essen Personliche Ge- Haushalts- Low- High- Dienst-
tegorie brauchsgiiter gebrauchsgiiter Tech Tech leistun-
Ge- Ge- gen
brauchs  brauchs
Dominante giiter giiter
Konsumen-
tenkulturpo-

sitionierung
LCCP

GCCP
FCCP

Keine

Tabelle 6: Ubersicht von Produktkategorien und ihrer Zugehorigkeit zu einer Konsumentenpositionierungsgruppe
und der Produktgruppe (in Prozent)

Quelle: in Anlehnung an Alden u. a. (1999)
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4.2.11 Nationale Sportarten

In jedem Land gibt es aufgrund der kulturellen Tradition einige Sportarten, die einen hohen
Stellenwert unter den Einwohnern einnehmen und diese Sportarten werden als Nationalsport-
arten bezeichnet. Aufler der langen Tradition zeichnen sie sich auch durch den rituellen Cha-
rakter fiir die jeweiligen Volker aus. Dazu gehdren zum Beispiel der Stierkampf in Spanien
oder der FuBlball in Deutschland und Italien. Solche Sportarten ziehen das Interesse der Zu-
schauer in allen Lindern besonders stark an, tragen zur kulturellen Identitét eines Volkes bei
und daraus ergibt sich auch ein starkes Interesse der Medien daran (Drengner, 2013; Horky,
2009). Manchmal werden diese Sportarten sogar als offizieller Sport eines Landes anerkannt.
Die Wurzeln dieser Sportarten reichen manchmal bis zu den Kolonialzeiten, zum Beispiel bei
Kricket in Indien, zuriick. Die dominante Stellung unter ihnen gehort dem Fuflball, der in
circa 120 Léndern als Nationalsport betrachtet wird (Horky, 2009). Der Sport im Speziellen
(oft st es insbesondere der Ful3ball) ist einer der Wege, wie sich die nationale Identitét eines
Volkes demonstriert. Ahnlich in anderen Lindern, haben Ereignisse in Verbindung mit Fuf-
ballspielen mehrmals wichtige politische Konsequenzen mit sich gebracht, von denen sich die
meisten auf den Nationalismus gestiitzt haben (Sack & Suster, 2000). Deshalb ist es wichtig,
die Besonderheiten einzelner Sportarten in Bezug auf die rdumliche Popularitit zu beachten.
Die Tatsache, dass Sportler und Teams gewisse Orte und Lénder reprédsentieren, wirkt sich

auch auf die Verstarkung der nationalen Identititen aus (Storey, 2011).

Die Manager der Sponsorenfirmen konnten versuchen, die Popularitit einer Sportart landes-
weit zu verbessern und der Bevolkerung diese Sportart ndher zu bringen. Eine Moglichkeit
um das zu erreichen, ist die Unterstiitzung einheimischer Athleten in der jeweiligen konkreten
Disziplin (Meng-Lewis u. a., 2013). Generell verursachen die nationalen Sportarten ein ge-
steigertes Sozialisationsgefiihl bei jenen Volkern. Deshalb ist zu beachten, dass diese Sportar-
ten eine wichtige Rolle in der Bestimmung von erfolgreichen Sponsoringbeziehungen spielen
konnen. Diese Moglichkeit besteht darin, dass die nationalen Sportarten eine besondere Auf-
merksamkeit von den Sponsoren mit einem hohen Geo-Fit erhalten, um eine positive Hebel-

wirkung auf die Konsumentenbewertung zu erreichen.

Dieses Kapitel hat die Geografie im Marketing aus zweierlei Sicht betrachtet. Erstens wurde
gezeigt, dass der geografische Fit ein Teil des Fits im Sponsoring ausmacht und seine Grund-

lagen wurden skizziert. Zweitens wurden manche Themen aus der Marketingliteratur, die ei-
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nen indirekten Bezug zum geografischen Fit haben kdnnen, ausgesucht, um manche dieser

Beziehungen zu untersuchen.
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S Hypothesen

Im Folgenden werden Hypothesen tiber die Rolle des Geo-Fits in unterschiedlichen Situatio-
nen formuliert. Es ist wichtig, den geografischen Hintergrund als Ganzes zu betrachten, nicht
nur zum Beispiel die Herkunft. Eine Marke kann zwar von lokaler Herkunft sein, jedoch ei-
nen globalen Fokus haben, wie vorher erldutert wurde. Es wurde auch gezeigt, dass, obwohl
eine Marke global titig ist, ihre lokale Herkunft oft maB3geblich fiir die positive Einstellung
der Konsumenten aus ihrem Herkunftsland ihr gegeniiber ist (Winit u. a., 2014). Deshalb wird
nach der Betrachtung der Kongruenz aus der Kundensicht gefragt und nicht konkret zum Bei-
spiel nach der Ubereinstimmung des Herkunftslandes eines Sportlers oder des Sitzes eines

Sponsors.

Anhand des Literaturiiberblicks wurde einerseits die Rolle des geografischen Hintergrundes
der Sponsoringakteure im Rahmen der Sponsoring-Fit Literatur ndhergebracht und anderer-
seits die Rolle mancher geografiebezogenen Faktoren im Verhiltnis zur Produktbewertung
sowie den Einstellungen zum Produzent bzw. Sponsor erortert. In vielen Féllen weicht die
Konsumentenbewertung der im Ausland bzw. von einer ausldndischen Firma hergestellten
Produkte von denen, die einen stirkeren Bezug zum Land des Konsumenten haben, obwohl
sie sonst gleichwertig sind, ab. Diese Erscheinung wurde oft in der Marketingliteratur getestet
(i.e. Roth & Romeo, 1992) und die moglichen Ursachen wurden genannt. Genauso ist es auch
im Sponsoring und deshalb scheint die Unterstiitzung von geografisch inkongruenten Objek-
ten weniger sinnvoll zu sein, weil die Kongruenz als einer der wichtigsten Faktoren fiir die
Sponsoringeffektivitit betrachtet wird. Der Geo-Fit ist eine empirisch nachgewiesene Fit-
Dimension, welche die Konsumentenbewertungen eines Sponsorings steigert. Die meisten
Studien demonstrierten, dass die hochsten Bewertungen von Sponsoren erzielt werden, wenn
sie mit dem Objekt einen kongruenten geografischen Hintergrund haben (i.e. Carrillat u. a.,
2013; Olson & Thjemee, 2011). Andererseits deuten manche Studien darauf hin, dass die
Bedeutung des geografischen Fits nicht unter allen Umstdnden gleich groB} ist. Die Grundla-
gen des (geografischen) Fits wurden schon 6fters untersucht, jedoch wurde die Wirksamkeit
des Geo-Fits auf die Erhohung der Kaufabsicht in verschiedenen Situationen noch nicht er-

forscht.
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5.1 Identifikation mit einer Sponsorenmarke

Falls sich ein Konsument stark mit einer Sponsorenmarke aus dem Grund identifiziert, dass
sie fiir die Werte und Eigenschaften steht, welche auch fiir die Mitglieder seiner Nation als
Bestandteil ihrer Identitit wichtig sind, besteht eine Ubereinstimmung dieser Identititen. Die-
ser Zustand kommt iiberwiegend vor, wenn sie geografisch iibereinstimmen, jedoch kann dies
eine Marke auch durch die gezielte Positionierung erreichen und einen kiinstlichen geografi-

schen Fit hervorbringen (Verlegh, 2007).

Eine der Strategien fiir die lokalen Unternehmen ist der Versuch der Erreichung des local-
icon- Status. Solche Marken verkorpern Werte, Identitidt und Brauche einer Gesellschaft stér-
ker als andere, was thnen den Stellenwert eines /ocal icon ermoglicht. Dazu muss ithre Néhe
oder Zugehdrigkeit zu einem bestimmten Kulturkreis hervorgehoben und als Grundlage zum
Autfbau des Images genutzt werden. Einer der Wege dazu ist das geschickte Umgehen mit
lokalen Symbolen. Die Bezeichnung local iconness deutet eine generell hohe Identifikation
mit dieser Marke in einem Land an und bildet ab, inwiefern eine Marke die Werte, Bediirfnis-
se und Bestrebungen von Mitgliedern einer Gruppe oder Bewohnern eines Landes verkorpert.
Marken, die zu lokalen Ikonen werden, repriasentieren die Kultur und den Charakter des je-
weiligen Landes und auf diese Art konnen die Konsumenten mit einer hohen nationalen Iden-
tifikation effektiver angesprochen werden (Ozsomer, 2012; Steenkamp u. a., 2003). Eine Stu-
die von Bulmer & Buchanan-Oliver (2010) zeigte, dass dieser Zustand forderlich fiir die
Wahrnehmung dieser Marke durch die Mitglieder dieser Nation ist. Dies deutet auch darauf
hin, dass die Effektivitit des Sponsorings durch eine solche Firma bei den Konsumenten hoch

ausfallen wiirde.

HI: Je héher die Identifikation mit einer Sponsorenmarke, desto hoher ist die Kaufbereit-

schaft vom Sponsor.
5.2 Home Country Bias Faktoren

Manche geografischen Faktoren fiihren zur Voreingenommenheit der Kunden beim Bewerten
von Produkten, Marken und Produzenten zugunsten des Heimatlandes. Dementsprechend
sollte auch die Bewertung der Sponsoren betroffen sein. Im Praxisteil werden einige von die-
sen untersucht und es wird sich herausstellen, wie sie die Wichtigkeit des Geo-Fits moderie-

ren.
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Die Rolle des Ethnozentrismus, der Feindseligkeit oder der nationalen Identitit im Konsum-
entenverhalten wurde oft in Bezug auf die Untersuchung der Einstellungen zu ausldndischen
Unternehmen und ihren Produkten analysiert (i.e. Bulmer & Buchanan-Oliver, 2010; Nijssen
& Douglas, 2004; Verlegh, 2007). Es fehlt jedoch an Studien, die sich mit der Einbeziehung
dieses Faktors in die Sponsoringfitforschung widmen. Ethnozentrismus, Feindseligkeit und
die starke nationale Identitét sind drei Faktoren, welche die Meidung ausldndischer Produkte
und eine ablehnende Stellung den auslédndischen Produzenten gegeniiber als Folge haben,
obwohl sie unterschiedliche Ursachen besitzen. Dieses Verhalten ist oft fiir ein ganzes Land

charakteristisch, in diesem Fall wird jedoch auf den individuellen Konsumenten eingegangen.

HC Bias kann zum Beispiel durch ein hohes Niveau an Ethnozentrismus, Feindseligkeit und
nationaler Identitdt verursacht werden. Ein starkes HC Bias kann durch das ingroup bias er-
klart werden, wonach alle Individuen ihre soziale Gruppe positiver wahrnehmen als die frem-
de Gruppe. Die Leistungen und Erfolge ihrer Mitglieder werden auch positiver bewertet. Die
geografisch kongruenten Sponsoren aus der Kundensicht stammen entweder aus threm Land

oder haben einen starken Bezug dazu (Verlegh, 2007).

Diese starke Priaferenz fiir Einheimisches (hohes HC Bias) ldsst vermuten, dass die geografi-
schen Faktoren bei der Kaufentscheidung eine noch groflere Rolle spielen werden. Dies sollte
sich auch in der Bevorzugung von Sponsoren mit einem hohen Geo-Fit niederschlagen. Das
haben auch Batra u. a. (2000) in ihrer Studie in den Entwicklungsldndern erforscht, wo die
Nonlocalness der Produzenten positiv bewertet wurde, jedoch beim Betrachten anderer Kon-
sumenten mit einem hoheren Niveau des Ethnozentrismus wurde diese Bewertung weniger
positiv. Die Nonlocalness fiihrt bei ethnozentrischen Konsumenten oft zum niedrigen Geo-Fit.
Das Niveau von CET spiegelt das Gefiihl eines Konsumenten iiber die Angemessenheit oder
Moralitét des Kaufes von fremden Produkten wider. Diejenigen mit einem hohen Niveau sind
besonders stolz auf die Marken, Kultur und Symbole ihres Landes. Weiters sind sie weniger
kosmopolitisch und offen fremden Kulturen gegeniiber (Shimp & Sharma, 1987). Die Kon-
sumenten mit einem hohen Niveau von CET ziehen also starke lokale Verbindungen vor und
die Starken der globalen Konzerne koénnen sich bei ithnen schwieriger durchsetzen (Steen-
kamp u. a., 2003). Auch deshalb wird bei den Kunden mit einem hohen Niveau des Ethno-

zentrismus eine grole Wichtigkeit des Geo-Fits erwartet.

H2a: Je hoher der Ethnozentrismus, desto wichtiger ist der hohe Geo-Fit um eine hohe

Kaufbereitschaft vom Sponsor zu erzielen
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Da die Feindseligkeit gegeniiber einem Land die Verschlechterung der Bewertungen von dort
stammender Produkte verursacht (Klein u. a., 1998), wird auch die Verschlechterung der Ein-
stellungen gegeniiber den von dort stammenden Sponsoren, sowie der Kaufbereitschaft erwar-
tet. Daraus folgt, dass eine niedrige Kaufbereitschaft fiir Sponsoren, die mit einem solchen

Land assoziiert werden, fiir feindselige Konsumenten erwartet werden kann.

H2b: Je héher das Niveau der Feindseligkeit gegeniiber einem Land, desto niedriger ist die

Kaufbereitschaft fiir einen Sponsor aus diesem Land.

Die Zugehorigkeit zu einem Land trigt auch die Zugehorigkeit zu einer sozialen Gruppe mit
sich, ist jedoch auch davon abhingig wie stark sich der Einzelne mit seinem Land identifi-
ziert. Je stirker der Geo-Fit, desto ndher wird der Sponsor zur sozialen Gruppe des Konsu-
menten wahrgenommen (Verlegh, 2007). Die Marken sind ein Teil der nationalen Identitét
(Bulmer & Buchanan-Oliver, 2010). Leute die sich stirker mit ihrer Nation identifizieren,
sollten auch eine stirkere Priferenz fiir solche Marken aufweisen und dementsprechend einen

hohen Wert an das starke Geo-Fit legen.

H2c: Je hoher das Niveau der Nationalen Ildentitdt, desto wichtiger ist der hohe Geo-Fit um

eine hohe Kaufbereitschaft vom Sponsor zu erzielen.
5.3 Internationalisierungsgrad des Sponsors

Der Grad der Internationalisierung einer Marke ist eines der zu untersuchenden Themen fiir
die Forscher, jedoch der Beziehung zwischen dieser Variable und dem Fit in einem Sponso-
ringengagement wurde bisher wenig Aufmerksamkeit in der Forschung gewidmet. Die Fit-
Dimension der geografischen Ahnlichkeit von Olson & Thjemee (2011) weist auf die Wich-
tigkeit von einem kongruenten Internationalisierungsgrad von Sponsor und Objekt hin. Diese
Studie unterscheidet erstens zwischen lokalen und internationalen und zweitens zwischen

norwegischen und globalen Sponsoren und Sponsees.

Die Literatur, die sich mit globalness befasst, zeigt, dass lokale Marken eine starke Position in
threr Region haben konnen, aber oft handelt es sich dabei um die nahe Umgebung ihres Sit-
zes, wo sie ihre Starken verwerten. Andererseits konnen die lokalen Konzerne, die auch loka-
le Champions genannt werden, ein breiteres Publikum ansprechen, jedoch die Kooperation
mit Sponsoringobjekten in threm Land sollte auch in diesem Fall zum besseren Fit fiihren

(Schiefer, 2008). Die lokalen Champions (mit lokaler Herkunft) genieBen eine hohe Populari-
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tat, die noch grofer wird falls diese international tédtig und erfolgreich sind (Steenkamp u. a.,

2003).

Manche Studien zeigen, dass die Rolle des Geo-Fits in Abhingigkeit vom Globalnessniveau
nicht in allen Situationen gleich grof3 ist. Es ist also interessant herauszufinden, wie sich die
Wichtigkeit des Geo-Fits, in Abhédngigkeit zum Grad der Internationalisierung der
Sponsorenmarke verhélt. Fiir stark globale Marken wird eine niedrigere Notwendigkeit eines
starken Geo-Fits angenommen, hingegen die lokalen orientieren sich an lokalem Publikum,
bei denen die Wichtigkeit des Geo-Fits starker eingeschitzt wird. Dies flihrt zur Vermutung,
dass die starke Globalness des Sponsors die Bedeutung des Geo-Fits untergehen ldsst und

umgekehrt. Also lautet die nichste Hypothese:

H3: Je stirker der Sponsor als global bewertet wird, desto weniger wichtig ist der hohe Geo-

Fit um eine hohe Kaufbereitschaft vom Sponsor zu erreichen.

5.4 Produkt-Land Image (PcI) des Sponsors

Das COO und das davon abgeleitete Landesimage und Produkt-Land -Image dienen zum Bei-
spiel auch als ein Indikator, welcher von den Konsumenten fiir die Schaffung der Produkt-
(Verlegh u. a., 2005), sowie Eventbewertungen (Carrillat u. a., 2013) herangezogen wird.
Dementsprechend werden auch die Hersteller-, Produzent-oder Dienstleistungsanbieterbewer-
tungen davon betroffen sein. Falls diese die Rolle des Sponsors annehmen mdochten, sollten
sie ithre Chancen in Bezug auf den Geo-Fit mit Riicksicht auf diese Faktoren besser beurteilen
konnen. Im Falle eines Sponsors mit einem hohen Geo-Fit, welcher Produkte mit einem rela-
tiv niedrigen Produkt-Land -Image produziert, stellt sich jedoch die Frage, ob der positive
Effekt des Geo-Fits liberwiegt oder doch ein anderer Sponsor mit hoherem Produkt-Land-

Image bevorzugt werden soll.

Die Pcl Literatur untersucht, warum gewisse Produktkategorien aus einigen Léndern bevor-
zugt werden (Roth & Romeo, 1992). Verlegh u. a. (2005) haben das Ad-Involvement und
den Nachdruck einer Werbebotschaft als Zusatzfaktoren fiir die Erklarung der unterschiedli-
chen Wichtigkeit, die einem hohen Produkt-Land -Image beigemessen wurde, angesehen.
Ahnlich in der Sponsoringfitliteratur haben Ruth & Simonin (2003) die Komplementaritit
und Kontroverse der Produkte des Sponsoren als Zusatzvariablen fiir die Varianz von Bedeu-
tung des Geo-Fits herangezogen und es hat sich gezeigt, dass der hohe Geo-Fit nicht immer

forderlich ist.
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Die Geo—Fit Literatur untersucht wiederum, warum kongruente Sponsoren besser bewertet
werden. Falls der potentielle Sponsor einen niedrigen Geo-Fit zum potentiellen Objekt hat,
jedoch iiberwiegend in einem Segment tétig ist wo er ein hohes Pcl hat, dann resultiert daraus
die Frage der Notwendigkeit eines hohen Geo-Fits. Es ist zu vermuten, dass der Geo-Fit in

diesem Fall an Bedeutung verliert.

H4: Je héher das Pcl des Sponsorenportfolios, desto weniger wichtig ist der hohe Geo-Fit um

ein effektives Sponsoring zu erreichen
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6 Methode

Dieses Kapitel widmet sich dem empirischen Teil der Arbeit und der Beschreibung und Kate-
gorisierung der Forschungsmethoden, obwohl diese nicht vollstindig klassifiziert werden
konnen. Es handelt sich in diesem Fall um die Grundlagenforschung, wobei nicht eingegrenz-

te Daten, jedoch allgemeine Erkenntnisse von Interesse sind.
6.1 Planung und Vorbereitung der Befragung

Diese Studie orientiert sich an der Erforschung des Kundenverhaltens in Abhdngigkeit von
den Sponsoringstimuli. Deshalb ist ein Teil der sozialen Wirklichkeit von Interesse wobei das
menschliche Verhalten untersucht werden soll. Der beste Indikator dafiir wiren die Informati-
onen iiber das Verhalten in einer natiirlichen Situation im Feld. Dies ist manchmal schwierig
durchzufiihren, zum Beispiel, wenn die Anderung des Kaufverhaltens nach einer Sponsoring-
bekanntgabe erforscht werden soll, weil der damit verbundene Aufwand zu grof3 wére. In die-
sem Fall kann nach dem beabsichtigtem Kaufverhalten der Konsumenten gefragt werden. Die
Konsumentenbefragung erfolgt mit Hilfe eines strukturierten Fragebogens mit geschlossenen
Fragen, der als ein Messinstrument gilt, um die Erfassung quantitativer Aspekte zu gewihr-
leisten. Die Befragung wird strukturiert, um die Zusammenfassung der Antworten in Katego-
rien zu ermdglichen und damit z.B. die Vergleichbarkeit der Antworten zu ermoglichen. Eine
wichtige Eigenschaft der Befragung ist, dass sie nicht zeit- und raumgebunden ist (Atteslan-

der, 2010).

Die Befragung wird durch ein online- Fragebogen -Tool durchgefiihrt. Diese Methode der
Datensammlung, welche durch die Ansprache durch das E-Mail bzw. die Nachrichten einge-
leitet wird, birgt sowohl Vor- als auch Nachteile in sich. Einer der Hauptvorteile ist die Mog-
lichkeit der Uberwindung groBer geografischer Distanzen, zum Beispiel um die Bevédlkerung
verschiedener Regionen eines Landes zu erreichen. Diese Form der Befragung ermdglicht
auch die Ansprache von mehreren Auskunftspersonen binnen kiirzester Zeit. AuBerdem kon-
nen diese Daten von dem Tool bequem in die Datenbanken gespeichert und in die Auswer-
tungsprogramme Ubertragen werden. Der Hauptnachteil ist die schwierige Beseitigung von
Unklarheiten in Bezug auf die Befragung (Atteslander, 2010; Kirchhoff, 2010). Deshalb wur-
de vor Beginn der Befragung ein Pretest des Fragebogens durch sieben Personen durchgefiihrt

und dies hat zur Beseitigung einiger Unklarheiten geholfen.

75



Im Appendix befindet sich der in Google Forms geschriebene Fragebogen in der deutschen
Version, welcher in die slowakische Sprache {ibersetzt wurde, um diesen bei der Befragung

mit Hilfe von Soscisurvey.de einzusetzen. Dieser ist auch im Appendix zu finden.
6.2 Grundgesamtheit und Stichprobenauswahl

Die Grundgesamtheit dieser Untersuchung wird nur auf die Konsumenten mit slowakischer
Nationalitdt beschrankt, um den Vergleich heimischer und auslédndischer Marken, bei mog-
lichst einfachem Untersuchungsdesign, zu erlauben. Es werden alle slowakischen Konsumen-
ten, unabhingig von ihrem Wohnsitz befragt, weil fast die ganze Population potentiell dem
Sponsoring durch die Medien ausgesetzt ist. Durch die Wahrnehmung der Sponsorenmarke
und der Informationen die beim Sponsoring entstehen, werden die Konsumenteneinstellungen
gebildet und gedndert. Diese werden mit dem Fragebogen abgefragt. Aulerdem wird im ers-
ten Teil der Bezug der Konsumenten zum Sport und Sponsoring festgestellt, weil diese Krite-
rien auch fiir die Sponsoringeffektivitit von Interesse sind. Die Ergebnisse kdnnen nicht als
reprasentativ betrachtet werden und dienen vor allem der Hypothesenpriifung. Die Befragung
muss die Kriterien systematisch, zielgerichtet und theoriegeleitet erfiillen. Nur ein Teil der
Bevdlkerung hat Zugang zum Internet und kann mit diesem umgehen. Es handelt sich also um
ein nicht-zufallsgesteuertes Auswahlverfahren und deshalb ist es nicht moglich, die Wahr-
scheinlichkeit, dass ein konkreter Teilnehmer wirklich befragt wird, zu bestimmen (Atteslan-

der, 2010).

Fiir diese Arbeit ist die Momentaufnahme der Kundenwahrnehmung von Interesse und es
wird nicht auf die Verdnderung in Bezug auf dieses Problem eingegangen. Der Feldzugang
wird gewdhrleistet werden, weil die Forschung auf keine besondere Zielgruppe abzielt und

deshalb sollten Auskunftspersonen problemlos angesprochen werden konnen.
6.3 Forschungsdesign

Den Auskunftspersonen wird ein fiktional geplantes Sponsoring vorgestellt. Es werden meh-
rere Kandidaten als mogliche Sponsoren betrachtet, da die Hypothesenpriifung manchmal den
Vergleich von Wahrnehmung verschiedener Sponsoren verlangt. Aulerdem ist der Vergleich

der Konsumenten anhand der untersuchten Variablen moglich.

Zur Priifung der Hypothese 1 wird die Identifikation der Befragten mit den Sponsorenmarken

festgestellt. Im nichsten Teil werden der Ethnozentrismus, die Feindseligkeit, sowie die Nati-
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onale Identitdt der Befragungspersonen ermittelt, um die Hypothesen 2a,2b und 2c¢ zu priifen.
Die Uberpriifung der Hypothese 3 erfolgt durch die Betrachtung der unterschiedlichen Inter-
nationalisierungsgrade und der Sponsoringeffektivitit. Fiir die Priifung der Hypothese 4 wird
das Pcl zweier Firmen aus der Automobilindustrie abgefragt. Anschlieend werden die WBS
von diesen Sponsoren untersucht und die Priaferenz fiir das Geo-Fit oder das Produkt-Land -
Image wird gepriift. Eine methodische Schwierigkeit besteht darin, dass die Sponsoren meis-
tens kein einzelnes Produkt herstellen, sondern ein breites Portfolio aufweisen. Dies konnte
sich dadurch 16sen lassen, dass die Konsumenten um die Bewertung der Produkte als Ganzes
gebeten werden um auf diese Art und Weise ein sogenanntes Portfolio-Land -Image herzu-

stellen.

Das Literaturstudium wird zur Erstellung eines geeigneten Fragebogens fiihren, welcher von
den sportinteressierten Auskunftspersonen ausgefiillt wird. Es werden iiberwiegend geschlos-
sene Fragen mit Skalierungen als Antwortmoglichkeit verwendet, um die Hypothesen zu prii-
fen. Fiir das Abfragen der demografischen Eigenschaften, sowie des Bezugs zum Sport und

Sponsoring werden auch andere Fragetypen verwendet.

Danach werden die aus der Umfrage gewonnenen Daten mit SPSS analysiert und ausgewertet.
Dadurch werden die Hypothesen beibehalten oder verworfen. Zum Schluss werden die wich-

tigsten Erkenntnisse zusammengefasst.

6.4 Struktur des Fragebogens

Zu Beginn der Befragung wird der Bezug der Befragungspersonen sowohl zum Sport, als
auch zum Sponsoring abgefragt, um ihre Empfénglichkeit fiir die Sportsponsoringkampagnen
besser einzuschitzen. In diesem Teil wurden manche Fragen von Pansy (2014) ibernommen.
Der zweite Teil zielt auf das Herausfinden der Wichtigkeit des Geo-Fits im Allgemeinen fiir
die Kaufabsicht der Konsumenten ab. Aulerdem wird die Kaufabsicht fiir die drei potenziel-
len fiktionalen Sponsoren untersucht. Der nichste Teil dient vor allem der Hypothesenprii-
fung - das Herausfinden der Konsumenteneinstellungen und der Ausprdagung der Variablen
von denen erwartet wird, dass sie die Kaufabsicht der Sponsoren beeinflussen. Am Ende wer-
den die demografischen Daten abgefragt. Der Fragebogen muss moglichst kurz, jedoch dem
Problembereich angemessen sein. Die Fragen und Antwortkategorien miissen klar und ver-

standlich sein (Kirchhoff, 2010).
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6.5 Operationalisierung

Vor der empirischen Untersuchung muss klargestellt werden, was genau unter den jeweiligen
Begriffen verstanden wird, weil die Literatur oft mehrere Erkldrungen und Deutungen anbie-
tet. Deshalb miissen diese operationalisiert, sowie die Art der Messung angegeben werden.

Die Items zur Befragung der Variablen werden fiir die Zwecke dieser Arbeit angepasst.
6.5.1 Variablen

Identifikation mit der Sponsorenmarke

Die Identifikation misst, wie hoch die Bedeutung einer Marke, sowie ihre Prioritét fiir ein
Individuum ist. Die Marken die als local icon betrachtet werden, erzielen in einer Region ei-
nen hohen Grad an Identifikation. Das Geschehen um eine solche Marke wird von der sich
damit identifizierenden Person stirker empfunden und eine solche Person hilt sich fiir ein
Gruppenmitglied, der um diese Marke versammelten Vertreter und Anhénger. Einige der At-
tribute, die zur erhohten Identifikation fiihren, sind z.B: Einzigartigkeit, Prestige, Zufrieden-

heit, Sentimentalitdt (Mael & Ashforth, 1992). Dieser Wert wird mit drei Items abgefragt.
Local Iconness (Steenkamp u. a., 2003)

- I associate this brand with things that are Slovak
- To me, this brand represents what Slovakia is all about

- To me, this brand is a very good symbol of Slovakia

Niveau des Ethnozentrismus

CET driickt die Einstellung des Konsumenten zur Angemessenheit oder Moralitit des Kaufes
von fremden Produkten, welche vor allem aus der Uberlegung iiber den Schutz der heimi-
schen Wirtschaft hervorgeht, aus und bezieht sich auf den 6konomischen Nationalismus. Eth-
nozentrische Konsumenten sind stolz auf die einheimischen Marken, Symbole und einheimi-
sche Kultur. Sie sind weniger kosmopolitisch und gegeniiber fremden Kulturen offen (Baughn

& Yaprak, 1996; Steenkamp u. a., 2003).

Verlegh (2007) hat eine Skala fiir die Messung des Ethnozentrismus benutzt welche aus fiinf
Items zusammengestellt war, die sie aus der CETSCALE (Shimp & Sharma, 1987) abgeleitet
haben:
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- Slovak people should not buy foreign products, because this hurts Slovak business and
causes unemployment.

- It is not right to purchase foreign products, because this puts Slovak people out of
jobs.

- I always prefer Slovak products over foreign products.

- We should purchase products manufactured in Slovakia, instead of letting other coun-

tries get rich of us.

Niveau der Feindseligkeit

Die okonomische Feindseligkeit driickt die Haltung der Konsumenten zum Konsum von
fremden Produkten, welche sich von den vorigen politischen oder 6konomischen Ereignissen
ableiten lésst, aus. Diese Haltung kann entweder aus den Erfahrungen auf nationalem (makro)
Niveau geformt werden, wobei die Beziehung eines Volkes zum fremden Land, oder auf per-
sonlichem (mikro) Niveau, wo die Erfahrung des Konsumenten entscheidend ist (Ang u. a.,

2004).

Fiir die Messung der Feindseligkeit konnte wiederum eine Skala von (Klein et al., 1998) an-
gewendet werden. Diese Arbeit betrachtet nur die 6konomische Feindseligkeit, wobei die
kriegsbezogene auller Acht gelassen wird. Der Grad der 6konomischen Feindseligkeit variiert
oft je nach Land, und in diesem Fall wird nur ein Land- Ungarn betrachtet, da dieses Land

eine lange gemeinsame Geschichte sowie enge Beziehungen zur Slowakei hat.
Economic animosity (Klein et al., 1998)

- While doing business with Hungarians one should be careful

- Hungarian companies are unreliable trading partners

- Hungary wants to gain economic power over Slovakia.

- Hungarian companies often outsmart Slovak companies in business deals.
- Hungary has too much influence on Slovakia and the Slovak economy.

- Hungarian companies are doing business unfairly with the Slovaks

Niveau der nationalen Identitit
Die nationale Identitit ist ein sozial konstruiertes Phanomen welches einem Individuum hilft
seinen Platz in der Welt zu verstehen und wird durch den Glauben charakterisiert, dass es

Gemeinsamkeiten unter den Mitgliedern einer Nation gibt, welche sie von denen anderer Na-
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tionen unterscheiden. Es geht nicht nur iiber eine gemeinsame Kultur, sondern auch tiber das

Gefiihl der Zugehorigkeit (Bulmer & Buchanan-Oliver, 2010; Kirloskar-Steinbach, 2010).

Niveau der nationalen Identitét (Verlegh, 2007)

- Being Slovak means a lot to me.
- I am proud to be Slovak.
- When a foreign person praises Slovakia, it feels like a personal compliment.

- Idon't feel any ties with Slovakia (reversed).

Niveau der Internationalisierung

Steenkamp u. a. (2003) haben die perceived brand globalness (PBG) als einen Indikator des
Internationalisierungsgrad einer Marke verwendet. Eine stark globale Marke zeichnet sich
dadurch aus, dass die Konsumenten sie in verschiedenen Léndern unter gleichem Namen mit
generell dhnlichen zentral koordinierten Marketingstrategien vorfinden konnen. Das Gegenteil

gilt fiir lokale Marken.

Perceived brand globalness (Steenkamp u. a., 2003)

- To me, this is a global brand/To me, this is a local brand
- I don't think consumers overseas buy this brand/l do think consumers overseas buy
this brand

- This brand is sold only in Slovakia/This brand is sold all over the world

Produkt-Land Image

Das Pcl gibt an, wie die Wahrnehmung eines Produktes in Zusammenhang mit seinem Pro-
duktionsland ausfillt. Es hingt von folgenden Parametern ab: Innovationsfdhigkeit, Design,
Prestige und Verarbeitungsqualitit, welche sich auf Marketing- sowie Produktionsfahigkeiten
beziehen. Diese vier Dimensionen werden auf einer von (M. S. Roth & Romeo, 1992) entwor-

fenen Skala gemessen:
Product-country-image (M. S. Roth & Romeo, 1992)

- Inventive—imitative

- exclusive—common
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- careful and meticulous workmanship—not so careful and meticulous

- more concerned with outward appearance—more concerned with performance

Geografischer Fit

Zum Zweck dieser Arbeit wird die Definition des Geo-Fits von dem SEG Match (Carrillat
u. a., 2013) abgeleitet. In dieser Studie wurde das SEG Match, als eine Situation wo die geo-
grafische Einheit, die am stdrksten mit einem Event assoziiert wird, mit derjenigen iiberein-
stimmt, die mit dem Sponsor assoziiert wird, definiert. Hier soll das Augenmerk generell auf
Sportsponsoren liegen, somit wird der Begriff SOG Match (Sponsor-Objekt geografischer Fit)
mit Berticksichtigung der Sportsponsoren analog definiert. Die Wichtigkeit des SOG Matchs
besteht darin, dass es als ein Pradiktor fiir die Konsumenteneinstellungen zum Sponsoring

dient.

Effektives Sponsoring

Dieser Begriff kann sehr breit ausgelegt werden, jedoch wird dieser mit Hinsicht auf das Ka-
pitel Ziele des Sponsorings operationalisiert. Da die Literatur beziiglich der Effektivitit des
Sponsorings sehr umfangreich ist und zahlreiche ZielgroBen fiir ein erfolgreiches Sponsoring
genannt werden, muss definiert werden, welche von diesen in dieser Studie verwendet wer-
den. Auf dem hochsten Rang, in der konativen Phase, befindet sich die Kaufabsicht. Obwohl
die Sponsoren im Endeffekt oft auf den Anstieg ihres Markenwertes abzielen, wire die Mes-
sung dieser Variable kompliziert. Im Gegensatz dazu kann der Anstieg der Kaufabsicht der
Sponsorenprodukte als das Mal3 der Effektivitit betrachtet werden. Dieses wird durch die
Zwischenstufen wie Medienprisenz, Markenwahrnehmung, Anderung des Markenimages und
der Einstellungen gegeniiber dem Sponsor erreicht. Die Kaufabsicht, bekannt auch als WBS
(willingness to buy from sponsor), kann mit einem Single-Item MaB: ,,Ich wiirde das Produkt
des Sponsoren kaufen* gemessen werden (Meng-Lewis u. a., 2013). Die Kaufabsicht stiitzt

sich auf viele Attribute des Produkts, sowie andere Umstédnde (Poon & Prendergast, 2006).
6.5.2 Skalen

Aus der Literatur zum COOQO, Sponsoring und Produktbewertung wurden geeignete Items ge-
funden, um damit die Variablen fiir diese Untersuchung abzufragen. Um die Fragen zu be-
antworten, miissen oft personliche Einstellungen angegeben werden, wozu die Likertskala
verwendet wird. Sie gehdrt zu den bipolaren Skalenmethoden. Niedrige Werte bedeuten die

Ablehnung und héhere Werte die Akzeptanz / Zustimmung der Aussage. Die Befragten soll-
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ten mittels der Angabe einer Nummer angeben, inwiefern sie mit einer Aussage iibereinstim-
men, wobei 1 ,,stimme gar nicht zu“ und 7 ,,stimme vollkommen zu* entspricht. In anderen
Féllen werden Antworten in dem Bereich 1 ,,sehr niedrig* bis 7 ,,sehr hoch* angeboten (Attes-

lander, 2010).
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7 Ergebnisse des empirischen Teils und seine Analyse

Dieses Kapitel befasst sich mit der Analyse der Daten. Zuerst wird die Stichprobe beschrie-
ben, nachher die Normalitit der Daten untersucht und abschlieBend die Hypothesen ausge-
wertet. Flir die Datenanalyse wurde das Statstikprogramm IBM SPSS Statistics Version 20
verwendet. Zur Uberpriifung der Normalitit der Daten wurde der Kolmogorov-Smirov Test,
zur Priifung der Korrelationen der Spearman Test und zur Feststellung der Eignung der Pri-

diktion die Mehrfachregressionsanalyse, verwendet.
7.1 Beschreibung der Stichprobe

Insgesamt wurden im Zeitraum vom 25.Mai 2017 bis zum 15.Juni 2017 482 Fragebdgen
erhalten von denen 323 komplett ausgefiillt wurden. Jedoch haben 4 von diesen Personen eine
andere Staatsbiirgerschaft als slowakisch angegeben und diese wurden nicht ausgewertet, da
die Art der Fragestellung nur slowakische Respondenten zulédsst. Die Anzahl der ausgewerte-
ten Fragebogen betrigt also 319. Von diesen Probanden gibt es nur 2 welche die Marken

Zlaty Bazant, Skoda und Kia nicht kennen.
7.1.1 Demographische Daten

Die Mehrheit der Respondenten hat mannliches Geschlecht (56 %), 44 % sind weiblichen
Geschlechts (siche Abbildung 16).

Geschlecht

B mannlich

H weiblich

Abbildung 16: Kreisdiagramm Geschlecht
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Wie aus Abbildung 17 ersichtlich ist, gehorten die meisten Respondenten zur Jahresgruppe
18-29 Jahre (41%). Diese Jahresgruppe zusammen mit denen, die zwischen 30-39 Jahre alt

sind, macht fast drei Viertel der Respondenten aus.

. Alter

2% 1%

B < 18 Jahre

M 18-29 Jahre
H 30-39 Jahre
M 40-49 Jahre
H 50-59 Jahre
M 60-69 Jahre

m > 69 Jahre

Abbildung 17: Kreisdiagramm Alter

Die Mehrheit der Umfrageteilnehmer hat einen hohen Grad der Ausbildung erworben- 76 %
haben einen Uni- oder Fachhochschulabschluss gemacht. Hingegen gab es nur 5 Responden-
ten die keinen, bzw. nur einen Hauptschulabchluss erzielt haben. Dies wird aus der Abbildung

18 ersichtlich.
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Ausbildung

1%__ 0% _1%

M kein Abschluss

B Hauptschulabschluss

@ abgeschlossene Berufslehre

W Matura/Berufsmatura

M abgeschlossenes Studium an
einer (Fach-) Hochschule

Abbildung 18: Kreisdiagramm Ausbildung

In der Abbildung 19 wird das Beschiftigungsverhiltnis der Respondenten dargestellt. Dabei
ist anzumerken, dass mehr als drei Viertel der Respondenten vollzeiterwerbstitig sind. An-
dersherum gibt es nur wenige Schiiler, Rentner, Wehrdienstleistende oder Personen im Haus-

halt, welche an der Umfrage teilgenommen haben.

Beschaftigungsverhaltnis
0% B Schiler(in)
B Student(in)
M Rentner(in)/Pensionar(in),
im Vorruhestand
B Arbeitslos
B Hausmann /-frau
u Wehr-/

Zivildienstleistender
1 Teilzeiterwerbstatig

1 Vollzeiterwerbstatig

Abbildung 19: Kreisdiagramm Beschiiftigungsverhiltnis
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7.1.2 Beziehung zum Sport und Sponsoring

Um die Ergebnisse besser interpretieren zu konnen, ist auch die Beziehung der Respondenten
zum Sport bzw. zum Sponsoring wichtig. Die Respondenten sind eher aktive als passive
Sportfans, da nur 13,8 % von ihnen gar keinen Sport betreiben, gegeniiber 37,8 %, die liber-
haupt keinen Sport passiv verfolgen. Weitere 37,8 % verfolgen Sport passiv 1-mal pro Wo-
che, also daraus ergibt sich, dass ungefdhr drei Viertel der Probanden, wenig Interese fiir
Sportsendungen/- nachrichten zeigen. Dies bestétigen auch die Antworten auf die Frage, wel-
che das Interesse an Passivsport erfragt. Aus der Abbildung 20 geht hervor, dass 58 % der
Teilnehmer an passivem Sport eher nicht interessiert und nur 20 % eher interessiert sind (un-
tere Zeile). Ahnlich ist die Lage beim Interesse fiir die passive Eishockeyverfolgung (obere
Zeile), welches noch niedriger ausgefallen ist. Die Zahlen 1 bis 7 repridsentieren die Antwor-

ten auf der Likert-Skala, wobei 1 fiir sehr niedriges und 7 fiir sehr hohes Interesse steht.

W1+2+3

m4

Interesse an der passiven

9 5+6+7
Eishockeyverfolgung 1953

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Abbildung 20: Interesse an passivem Sport und Eishockey

Trotz dem niedrigen Interesse an passivem Eishockey kreuzten 57,7 % der Teilnehmer an,
dass sie eher zu den Fans der slowakischen Eishockeynationalmannschaft gehdren, weitere
12,5 % waren gleichgiiltig und 29,8 % stimmten eher bzw. liberhaupt nicht der Aussage zu,

dass sie zu den Fans gehoren.



Die Selbsteinschitzung der Respondenten beziiglich ihrer Empfanglichkeit fiir die Sponso-
ringbotschaften ergab, dass sie sich fiir eher weniger empfinglich halten (mean= 3,75). Dies
kann auch die Konsequenz der niedrigeren Vorliebe fiir passiven Sport sein. Beim Ordnen der
Medien, die fiir die Sportverfolgung von den Respondenten genutzt wurden, auf einer Skala
von 1 (am hdufigsten) bis 6 (am seltensten), schnitten Fernsehen und Internet fast identisch
mit (mean= 2,1, bzw. mean=2,07) ab. Diese Medien dominieren stark vor den anderen Optio-

nen, welche Werte von mean= 3,94 bis mean=4,39 eingenommen haben.
7.1.3 Wahrnehmung und Wirksamkeit des Geo-Fits

Die Marke Zlaty Bazant war der einzige slowakische Sponsor im Test (obwohl sie zu einem
auslidndischen Konzern gehort), also wére ithr SOG Match zur slowakischen Eishockey-
Nationalmannschaft am hdchsten von den drei Sponsoren zu erwarten. Die hohe Komplexitét
des Geo-Fits zeigte sich, da die tschechische Marke Skoda den besten Geo-Fit erreicht (me-
an= 4,55) hat. Zlaty Bazant erzielte mean= 3,94, bzw. Kia nur mean= 3,05. Dies konnte daran
liegen, dass Skoda ein langjéhriger Partner der slowakischen Eishockeymannschaft ist. Trotz-
dem ist der hochste Geo-Fit fiir Skoda nicht so eintriglich, weil eine andere Frage zeigte, dass
Zlaty Bazant mehr absetzen konnte falls er in ein Sponsoringengagement mit der slowaki-
schen Eishockeymannschaft treten wiirde. Generell féllt die Bereitschaft zum Kauf der Pro-
dukte des potentiellen Sponsors, falls er die slowakische Eishockeynationalmannschaft unter-
stiitzen wiirde, eher niedriger aus (Zlaty Bazant mean= 2,55; Skoda mean= 2,49; Kia mean=
2,14). Das steht im Einklang mit der angegebenen niedrigen Empfanglichkeit der Teilnehmer
fiir die Sponsoringaktivititen. Andererseits stimmen die Respondenten dariiber stark iiberein,
dass sie eher vom Sponsor mit einem starken SOG Match kaufen wiirden, wie man der Abbil-

dung 21 entnehmen kann (die griine Flache liberwiegt die rote).
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Ich wiirde bevorzugt von einem Sponsor
kaufen der einen moglichst hohen
geografischen Fit aufweist

B 1- Stimme gar nicht zu
m2

3
m4

5

6

| 7- Stimme vollkommen zu

Abbildung 21: Bereitschaft zum Kauf in Abhéngigkeit vom Geo-Fit

7.2 Normalitat der Daten

Vor der Hypotheseniiberpriifung wurde die Normalitdt der Datenverteilung (Tabelle 7), also
der Respondentenantworten, untersucht. Die Ergebnisse des Kolmogorov-Smirnov Tests fiir
Stichproben welche mehr als 50 Respondente zéhlen, zeigen, dass keine Normalverteilung in

keiner der Skalen vorliegt, da das Niveau der statistischen Signifikanz p <,05 betragt.

Scale Kolmogorov-Smirnov
Statistic df Sig.

Identifikation mit der Marke - Zlaty Bazant ,079 319 ,000
Identifikation mit der Marke - Skoda ,119 319 ,000
Identifikation mit der Marke - Kia ,161 319 ,000
Ethnozentrismus unter den Slowaken ,066 319 ,002
Okonomische Feindseligkeit gegeniiber den Ungarn ,139 319 ,000
Nationale Identitét in der Slowakei ,136 319 ,000
Grad der Internationalisierung - Zlaty Bazant ,088 319 ,000
Grad der Internationalisierung - Skoda ,163 319 ,000
Grad der Internationalisierung - Kia ,197 319 ,000

Tabelle 7:Untersuchung der Normalitiit der Datenverteilung
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7.3 Uberpriifung der Hypothesen

In diesem Kapitel werden die Hypothesen ausgewertet.

7.3.1 H1: Identifikation mit der Sponsorenmarke und die Kaufbereitschaft

HI: Je héher die Identifikation mit einer Sponsorenmarke, desto héher ist die Kaufbereit-

schaft vom Sponsor.

Zur Uberpriifung der ersten Hypothese wurde der Spearman-Korrelationstest verwendet, da

keine Normalverteilung der Daten vorliegt. Es wurde festgestellt, dass eine statistisch signifi-

kante Beziehung zwischen der Identifikation mit einer Marke und der Bereitschaft der Kun-

den zum Kauf der Produkte dieser Sponsorenmarke besteht. Je stirker sich der Respondent

mit der Sponsorenmarke- Zlaty BaZzant (mean=.481, p <.001), Skoda (mean=.418, p <.001)

a Kia (mean=.511, p <.001) - identifiziert hat, desto stirker war seine Bereitschaft zum Kauf

der Produkte dieser Marke. Die Hypothese wurde bestétigt.

Zlaty Bazant

Die Marke Zlaty
Bazant {iberlegt, die
nationale slowakische
Eishockeymannschaft
zu sponsern. Falls
dieses Sponsoring
zustande kommt,
wiirde ich diese Mar-
ke mit einer hdheren
Wahrscheinlichkeit

kaufen.

Spearman's rho

Correlation Coefficient
Identifikation mit der Marke - Zlaty

Sig. (2-tailed)
Bazant

N

ok

,481
,000
319

89




Skoda

Die Marke Skoda iiber-
legt, die nationale slo-
wakische Eishockey-
mannschaft zu spon-

sern. Falls dieses Spon-

soring zustande kommt,
wiirde ich diese Marke

mit einer hGheren

Wahrscheinlichkeit
kaufen.
Correlation Coefficient 41 8"
Identifikation mit der Marke - Skoda Sig. (2-tailed) ,000
N 319
Spearman's rho
Kia Die Marke Kia iiber-

legt, die nationale
slowakische Eisho-
ckeymannschaft zu
sponsern. Falls dieses
Sponsoring zustande
kommt, wiirde ich

diese Marke mit einer

hoheren Wahrschein-
lichkeit kaufen.
Correlation Coefficient 511
Identifikation mit der Marke - Kia Sig. (2-tailed) ,000
N 319

Spearman's rho
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7.3.2 H2a: Ethnozentrismus, Geo-Fit und die Kaufbereitschaft

H2a: Je hoher der Ethnozentrismus, desto wichtiger ist der hohe Geo-Fit um eine hohe Kauf-

bereitschaft vom Sponsor zu erzielen
Zlaty BaZzant

Zur Uberpriifung der zweiten Hypothese wurde die lineare Mehrfachregression verwendet. Es
wurde festgestellt, dass beide Modelle statistisch signifikant sind, bzw. dass das finale Mo-
dell, welches Ethnozentrismus und den Geo-Fit als Pradiktore der Kaufbereitschaft vom
Sponsor Zlaty BaZant betrachtet, statistisch signifikant ist (R*=.168, F(2,316) = 31.888, p <
.001, adjusted R* = .163).

ANOVA*

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

Regression 18,526 1 18,526 6,129 ,014°
1 Residual 958,264 317 3,023

Total 976,790 318

Regression 164,031 2 82,015 31,888 ,000°
2 Residual 812,759 316 2,572

Total 976,790 318

a. Dependent Variable: Die Marke Zlaty Bazant {iberlegt, die nationale slowakische Eishockeymannschaft zu sponsern.
Falls dieses Sponsoring zustande kommt, wiirde ich diese Marke mit einer hoheren Wahrscheinlichkeit kaufen.

b. Predictors: (Constant), Ethnozentrismus unter den Slowaken

c. Predictors: (Constant), Ethnozentrismus unter den Slowaken, Wie hoch ist aus Ihrer Sicht der geografische Fit zwischen

der Marke Zlaty Bazant und der nationalen slowakischen Eishockeymannschaft?

Model Summary®

Model R R Squ- | Adjusted R | Std. Error Change Statistics Durbin-
are Square ofthe Es- | R Square |F Chan-| dfl dR Sig. F Watson
timate Change ge Change
1 ,138* ,019 ,016 1,739 ,019 6,129 1 317 ,014
2 A410° ,168 ,163 1,604 ,149] 56,572 1 316 ,000 2,005

a. Predictors: (Constant), Ethnozentrismus unter den Slowaken

b. Predictors: (Constant), Ethnozentrismus unter den Slowaken, Wie hoch ist aus Threr Sicht der geografische Fit zwischen
der Marke Zlaty Bazant und der nationalen slowakischen Eishockeymannschaft?

c. Dependent Variable: Die Marke Zlaty Bazant iiberlegt, die nationale slowakische Eishockeymannschaft zu sponsern.

Falls dieses Sponsoring zustande kommt, wiirde ich diese Marke mit einer hdheren Wahrscheinlichkeit kaufen.
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Es wurde festgestellt, dass der Ethnozentrismus ein statistisch signifikanter Pradiktor der Be-
reitschaft zum Kauf der Produkte der Marke Zlaty Bazant ist (f = .138, t = 2.476, p = .014).
Im zweiten Modell wurde zum Ethnozentrismus auch der Geo-Fit hinzugefiigt, welcher auch
ein signifikanter Pradiktor ist (f = .386, t = 7.521, p < .001). Der Geo-Fit konnte also das
zweite Modell statistisch signifikant verbessern (R*= .149, F(1,316) = 56.572, p < .001). Eth-
nozentrismus unter den Slowaken und der Geo-Fit zwischen der Marke Zlaty Bazant und der
slowakischen Eishockey-Nationalmannschaft konnen die Bereitschaft zum Kauf der Produkte

von Zlaty Bazant pradizieren. Die Hypothese wurde im Falle der Marke Zlaty Bazant besté-

tigt.
Coefficients”
Model Unstandardized Coeffi- | Standardized t Sig. 95,0% Confidence Interval
cients Coefficients for B
B Std. Error Beta Lower Upper
Bound Bound
(Constant) 1,878 ,290 6,466 ,000 1,306 2,449
1 Ethnozentrismus unter
,159 ,064 ,138 2,476 ,014 ,033 ,285
den Slowaken
(Constant) ,491 ,325 1,509 ,132 -,149 1,131
Ethnozentrismus unter
den Slowaken ,140 ,059 121 2,363 ,019 ,023 ,257
Wie hoch ist aus Threr
) Sicht der geografische
Fit zwischen der Mar-
ke Zlaty Bazant und 372 ,049 ,386 7,521 ,000 ,275 ,469
der nationalen slowa-
kischen Eishockey-
mannschaft?

a. Dependent Variable: Die Marke Zlaty Bazant {iberlegt, die nationale slowakische Eishockeymannschaft zu sponsern.

Falls dieses Sponsoring zustande kommt, wiirde ich diese Marke mit einer hoheren Wahrscheinlichkeit kaufen.

Skoda

Es wurde festgestellt, dass beide Modelle statistisch signifikant sind, bzw. das finale Modell,
welches den Ethnozentrismus und den Geo-Fit als die Pradiktoren der Bereitschaft zum Kauf
der Produkte der Marke Skoda betrachtet auch statistisch signifikant ist (R*=.104, F(2,316) =
18.334, p <.001, adjusted R* = .098).
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ANOVA®

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

Regression 14,772 1 14,772 5,009 ,026°
1 Residual 934,801 317 2,949

Total 949,574 318

Regression 98,732 2 49,366 18,334 ,000°¢
2 Residual 850,842 316 2,693

Total 949,574 318

a. Dependent Variable: Die Marke Skoda iiberlegt, die nationale slowakische Eishockeymannschaft zu sponsern. Falls die-
ses Sponsoring zustande kommt, wiirde ich diese Marke mit einer héheren Wahrscheinlichkeit kaufen.

b. Predictors: (Constant), Ethnozentrismus unter den Slowaken

c. Predictors: (Constant), Ethnozentrismus unter den Slowaken, Wie hoch ist aus Threr Sicht der geografische Fit zwischen

der Marke Skoda und der nationalen slowakischen Eishockeymannschaft?

Model Summary®

Model R R Squ- | Adjusted R | Std. Error Change Statistics Durbin-
are Square ofthe Es- | R Square |F Chan-| dfl df2 Sig. F Watson
timate Change ge Change
1 ,125% ,016 ,012 1,717 ,016 5,009 1 317 ,026
2 ,322° ,104 ,098 1,641 ,088 ] 31,182 1 316 ,000 1,827

a. Predictors: (Constant), Ethnozentrismus unter den Slowaken

b. Predictors: (Constant), Ethnozentrismus unter den Slowaken, Wie hoch ist aus Threr Sicht der geografische Fit zwischen
der Marke Skoda und der nationalen slowakischen Eishockeymannschaft?

¢. Dependent Variable: Die Marke Skoda iiberlegt, die nationale slowakische Eishockeymannschaft zu sponsern. Falls die-

ses Sponsoring zustande kommt, wiirde ich diese Marke mit einer hoheren Wahrscheinlichkeit kaufen.

Es wurde festgestellt, dass der Ethnozentrismus ein statistisch signifikanter Pridiktor der Be-
reitschaft zum Kauf der Produkte der Marke Skoda ist (5 = .125, t = 2.238, p = .026). Im
zweiten Modell wurde zum Ethnozentrismus auch der Geo-Fit hinzugefiigt, welcher auch ein
signifikanter Pradiktor ist (f = .299, t = 5.584, p < .001). Der Geo-Fit konnte also das zweite
Modell statistisch signifikant verbessern (R*=.088, F(1,316) = 31.182, p <.001). Ethnozent-
rismus unter den Slowaken und der Geo-Fit zwischen der Marke Skoda und der slowakischen
Eishockey-Nationalmannschaft konnen die Bereitschaft zum Kauf der Produkte von Skoda

pridizieren. Die Hypothese wurde auch im Falle der Marke Skoda bestitigt.
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Coefficients”

Model Unstandardized Coeffi- | Standardized t Sig. 95,0% Confidence Interval
cients Coefficients for B
B Std. Error Beta Lower Upper
Bound Bound
(Constant) 1,872 ,287 6,526 ,000 1,307 2,436
1 Ethnozentrismus unter
den Slowaken ,142 ,063 1251 2,238 ,026 ,017 ,267
(Constant) ,784 ,336 2,331 ,020 ,122 1,445
Ethnozentrismus unter
den Slowaken ,109 ,061 ,096 1,797 ,073 -,010 ,229
Wie hoch ist aus Threr
) Sicht der geografische
Fit zwischen der Mar-
ke Skoda und der ,269 ,048 299 5,584 ,000 175 ,364
nationalen  slowaki-
schen Eishockey-
mannschaft?

a. Dependent Variable: Die Marke Skoda iiberlegt, die nationale slowakische Eishockeymannschaft zu sponsern. Falls dieses

Sponsoring zustande kommt, wiirde ich diese Marke mit einer hoheren Wahrscheinlichkeit kaufen.

Kia

Es wurde festgestellt, dass beide Modelle statistisch signifikant sind, bzw. das finale Modell,

welches den Ethnozentrismus und den Geo-Fit als die Pradiktoren der Bereitschaft zum Kauf
der Produkte der Marke Kia betrachtet auch statistisch signifikant ist (R*=.170, F(2,316) =
32.256, p < .001, adjusted R* = .164).

ANOVA®

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig

Regression 10,026 1 10,026 4,637 ,032b
1 Residual 685,341 317 2,162

Total 695,367 318

Regression 117,892 2 58,946 32,256 ,000°
2 Residual 577,474 316 1,827

Total 695,367 318
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a. Dependent Variable: Die Marke Kia iiberlegt, die nationale slowakische Eishockeymannschaft zu sponsern. Falls dieses
Sponsoring zustande kommt, wiirde ich diese Marke mit einer hoheren Wahrscheinlichkeit kaufen.

b. Predictors: (Constant), Ethnozentrismus unter den Slowaken

c. Predictors: (Constant), Ethnozentrismus unter den Slowaken, Wie hoch ist aus Threr Sicht der geografische Fit zwischen der

Marke Kia und der nationalen slowakischen Eishockeymannschaft?

Model Summary*

Model R R Squa- | Adjusted R | Std. Error Change Statistics Durbin-
re Square ofthe Es- | R Square | F Chan- | dfl df2 Sig. F Watson
timate Change ge Change
1 ,120° ,014 ,011 1,470 ,014 4,637 1 317 ,032
2 412° ,170 ,164 1,352 L1551 59,026 1 316 ,000 1,912

a. Predictors: (Constant), Ethnozentrismus unter den Slowaken

b. Predictors: (Constant), Ethnozentrismus unter den Slowaken, Wie hoch ist aus Ihrer Sicht der geografische Fit zwischen der
Marke Kia und der nationalen slowakischen Eishockeymannschaft?

c. Dependent Variable: Die Marke Kia iiberlegt, die nationale slowakische Eishockeymannschaft zu sponsern. Falls dieses

Sponsoring zustande kommt, wiirde ich diese Marke mit einer hdheren Wahrscheinlichkeit kaufen.

Es wurde festgestellt, dass der Ethnozentrismus ein statistisch signifikanter Pridiktor der Be-
reitschaft zum Kauf der Produkte der Marke Kia ist (f =.120, t =2.153, p = .032). Im zweiten
Modell wurde zum Ethnozentrismus auch der Geo-Fit hinzugefiigt, welcher auch ein signifi-
kanter Pradiktor ist (5 =.395, t = 7.683, p <.001). Der Geo-Fit konnte also das zweite Modell
statistisch signifikant verbessern (R* = .155, F(1,316) = 59.026, p < .001). Ethnozentrismus
unter den Slowaken und der Geo-Fit zwischen der Marke Kia und der slowakischen Eisho-
ckey-Nationalmannschaft konnen die Bereitschaft zum Kauf der Produkte von Kia pridizie-

ren. Die Hypothese wurde auch im Falle der Marke Kia bestétigt.
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Coefficients”

Model Unstandardized Coeffi- | Standardized t Sig. 95,0% Confidence Interval
cients Coefficients for B
B Std. Error Beta Lower Upper
Bound Bound
(Constant) 1,646 ,246 6,703 ,000 1,163 2,129
1 Ethnozentrismus unter
117 ,054 ,120 2,153 ,032 ,010 224
den Slowaken
(Constant) ,699 257 2,718 ,007 ,193 1,205
Ethnozentrismus unter
,093 ,050 ,096 1,863 ,063 -,005 ,192
den Slowaken
Wie hoch ist aus Threr
2 Sicht der geografische
Fit zwischen der Mar-
,341 ,044 ,395 7,683 ,000 254 ,429
ke Kia und der natio-
nalen  slowakischen
Eishockeymannschaft?

a. Dependent Variable: Die Marke Kia iiberlegt, die nationale slowakische Eishockeymannschaft zu sponsern. Falls dieses

Sponsoring zustande kommt, wiirde ich diese Marke mit einer hheren Wahrscheinlichkeit kaufen.

7.3.3 H2b: Okonomische Feindseligkeit und die Kaufbereitschaft

H2b: Je héher das Niveau der Feindseligkeit gegeniiber einem Land, desto niedriger ist die

Kaufbereitschaft von einem Sponsor aus diesem Land.

Diese Hypothese wurde mit dem Spearmann-Korrelationstest untersucht. Es wurde festge-
stellt, dass die hohere 6konomische Feindseligkeit gegeniiber Ungarn mit der héheren Bereit-
schaft zum Kauf der Produkte eines aus Ungarn stammenden Sponsoren statistisch signifikant

zusammenhédngt (mean= 315, p <.001). Die Hypothese wurde nicht bestitigt.
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Falls ein ungari-
scher Sponsor ein
slowakisches
Sportobjekt un-
terstiitzt, wiirde
ich mit einer
hoheren Wahr-
scheinlichkeit
seine Produkte

kaufen

sk

Correlation Coefficient 315

Okonomische  Feindseligkeit

Sig. (2-tailed) ,000

gegeniiber Ungarn

Spearman's rho N 319

7.3.4 H2c: Nationale Identitit, Geo-Fit und die Kaufbereitschaft

H2c: Je hoher das Niveau der Nationalen Ildentitit, desto wichtiger ist der hohe Geo-Fit um

eine hohe Kaufbereitschaft vom Sponsor zu erzielen
Zlaty Bazant

Zur Uberpriifung dieser Hypothese wurde die lineare Mehrfachregression verwendet. Es wur-
de festgestellt, dass beide Modelle statistisch signifikant sind, bzw. dass das finale Modell,
welches die Nationale Identitdit und den Geo-Fit als Pridiktore der Kaufbereitschaft vom
Sponsor Zlaty Bazant betrachtet, statistisch signifikant ist (R* = .172, F(2,316) = 32.781, p <
.001, adjusted R* = .167).

ANOVA®*

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

Regression 40,950 1 40,950 13,871 ,000"
1 Residual 935,840 317 2,952

Total 976,790 318

Regression 167,836 2 83,918 32,781 ,000°¢
2 Residual 808,954 316 2,560

Total 976,790 318
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a. Dependent Variable: Die Marke Zlaty Bazant iiberlegt, die nationale slowakische Eishockeymannschaft zu sponsern.

Falls dieses Sponsoring zustande kommt, wiirde ich diese Marke mit einer hoheren Wahrscheinlichkeit kaufen.

b. Predictors: (Constant), Nationale Identitdt in der Slowakei

c. Predictors: (Constant), Nationale Identitét in der Slowakei, Wie hoch ist aus Ihrer Sicht der geografische Fit zwischen der

Marke Zlaty Bazant und der nationalen slowakischen Eishockeymannschaft?

Model Summary®

Model R R Squ- | Adjusted R | Std. Error Change Statistics Durbin-
are Square | ofthe Es- | R Square [F Chan- | dfl df2 Sig. F Watson
timate Change ge Change
1 ,205* ,042 ,039 1,718 ,0421 13,871 1 317 ,000
2 A415° ,172 ,167 1,600 ,130 | 49,565 1 316 ,000 2,018

a. Predictors: (Constant), Nationale Identitét in der Slowakei

b. Predictors: (Constant), Nationale Identitét in der Slowakei, Wie hoch ist aus Ihrer Sicht der geografische Fit zwischen der
Marke Zlaty Bazant und der nationalen slowakischen Eishockeymannschaft?

c. Dependent Variable: Die Marke Zlaty Bazant iiberlegt, die nationale slowakische Eishockeymannschaft zu sponsern.

Falls dieses Sponsoring zustande kommt, wiirde ich diese Marke mit einer hoheren Wahrscheinlichkeit kaufen.

Es wurde festgestellt, dass die Nationale Identitdt ein statistisch signifikanter Pradiktor der
Bereitschaft zum Kauf der Produkte der Marke Zlaty Bazant ist (f = .205, t = 3.724, p = <
.001). Im zweiten Modell wurde zur Nationalen Identitit auch der Geo-Fit hinzugefiigt, wel-
cher auch ein signifikanter Pradiktor ist (f = .366, t = 7.040, p < .001). Der Geo-Fit konnte
also das zweite Modell statistisch signifikant verbessern (R* = .130, F(1,316) = 49.565, p <
.001). Die Nationale Identitdt in der Slowakei und der Geo-Fit zwischen der Marke Zlaty
BaZant und der slowakischen Eishockey-Nationalmannschaft konnen die Bereitschaft zum
Kauf der Produkte von Zlaty BaZant pridizieren. Die Hypothese wurde im Falle der Marke
Zlaty BaZant bestétigt.
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Coefficients”

Model Unstandardized Coeffi- | Standardized t Sig. 95,0% Confidence Inter-
cients Coefficients val for B
B Std. Error Beta Lower Upper
Bound Bound
(Constant) 1,012 ,425 2,379 ,018 ,175 1,849
1 Nationale Identitit in der
277 ,074 2051 3,724 ,000 131 423
Slowakei
(Constant) ,118 416 ,284 777 -,700 ,936
Nationale Identitét in der
,187 ,070 139 2,664 ,008 ,049 ,326
Slowakei
Wie hoch ist aus Ihrer
2 Sicht der geografische
Fit zwischen der Marke
,353 ,050 , 3661 7,040 ,000 254 ,452

Zlaty Bazant und der

nationalen slowakischen

Eishockeymannschaft?

a. Dependent Variable: Die Marke Zlaty Bazant iiberlegt, die nationale slowakische Eishockeymannschaft zu sponsern.

Falls dieses Sponsoring zustande kommt, wiirde ich diese Marke mit einer hoheren Wahrscheinlichkeit kaufen.

Skoda

Es wurde festgestellt, dass beide Modelle statistisch signifikant sind, bzw. dass das finale
Modell, welches die Nationale Identitdt und den Geo-Fit als Pradiktore der Kaufbereitschaft
vom Sponsor Skoda betrachtet, statistisch signifikant ist (R* = .138, F(2,316) = 25.375, p <
.001, adjusted R* = .133).

ANOVA®?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

Regression 59,358 1 59,358 21,137 ,000°
1 Residual 890,215 317 2,808

Total 949,574 318

Regression 131,402 2 65,701 25,375 ,000°
2 Residual 818,172 316 2,589

Total 949,574 318

a. Dependent Variable: Die Marke Skoda iiberlegt, die nationale slowakische Eishockeymannschaft zu sponsern. Falls die-
ses Sponsoring zustande kommt, wiirde ich diese Marke mit einer héheren Wahrscheinlichkeit kaufen.

b. Predictors: (Constant), Nationale Identitét in der Slowakei

c. Predictors: (Constant), Nationale Identitét in der Slowakei, Wie hoch ist aus Threr Sicht der geografische Fit zwischen der

Marke Skoda und der nationalen slowakischen Eishockeymannschaft?

99



Model Summary*

Model R R Squ- | Adjusted R | Std. Error Change Statistics Durbin-
are Square ofthe Es- | R Square |F Chan-| dfl df2 Sig. F Watson
timate Change ge Change
1 ,250° ,063 ,060 1,676 ,063| 21,137 1 317 ,000
2 372° ,138 ,133 1,609 ,076 | 27,825 1 316 ,000 1,825

a. Predictors: (Constant), Nationale Identitdt in der Slowakei

b. Predictors: (Constant), Nationale Identitét in der Slowakei, Wie hoch ist aus Threr Sicht der geografische Fit zwischen der
Marke Skoda und der nationalen slowakischen Eishockeymannschaft?

c. Dependent Variable: Die Marke Skoda iiberlegt, die nationale slowakische Eishockeymannschaft zu sponsern. Falls die-

ses Sponsoring zustande kommt, wiirde ich diese Marke mit einer hoheren Wahrscheinlichkeit kaufen.

Es wurde festgestellt, dass die Nationale Identitét ein statistisch signifikanter Pradiktor der
Bereitschaft zum Kauf der Produkte der Marke Skoda ist (8 = .250, ¢ = 4.598, p < .001). Im
zweiten Modell wurde zur Nationalen Identitit auch der Geo-Fit hinzugefiigt, welcher auch
ein signifikanter Pradiktor ist (f = .278, t = 5.275, p < .001). Der Geo-Fit konnte also das
zweite Modell statistisch signifikant verbessern (R*=.076, F(1,316) = 27.825, p < .001). Die
Nationale Identitdt in der Slowakei und der Geo-Fit zwischen der Marke Skoda und der slo-
wakischen Eishockey-Nationalmannschaft konnen die Bereitschaft zum Kauf der Produkte

von Skoda pridizieren. Die Hypothese wurde im Falle der Marke Skoda bestitigt.

Coefficients®
Model Unstandardized Coeffi- | Standardized t Sig. 95,0% Confidence Inter-
cients Coefficients val for B
B Std. Error Beta Lower Upper
Bound Bound
(Constant) ,619 415 1,491 ,137 -,198 1,435
1 Nationale Identitiit in der
] ,333 ,072 250 4,598 ,000 ,191 ,476
Slowakei
(Constant) -,232 ,430 -,541 ,589 -1,078 ,613
2 Nationale Identitiit in der
,281 ,070 211 3,997 ,000 ,143 419
Slowakei
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Wie hoch ist aus Threr
Sicht der geografische
Fit zwischen der Marke
Skoda und der nationalen
slowakischen Eisho-

ckeymannschaft?

251

,048

2781 5,275

,000

,157

,345

a. Dependent Variable: Die Marke Skoda iiberlegt, die nationale slowakische Eishockeymannschaft zu sponsern. Falls die-

ses Sponsoring zustande kommt, wiirde ich diese Marke mit einer héheren Wahrscheinlichkeit kaufen.

Kia

Es wurde festgestellt, dass beide Modelle statistisch signifikant sind, bzw. dass das finale

Modell, welches die Nationale Identitit und den Geo-Fit als Pradiktore der Kaufbereitschaft

vom Sponsor Kia betrachtet, statistisch signifikant ist (R*=.174, F(2,316) = 33.195, p < .001,
adjusted R = .168).

ANOVA®

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

Regression 22,077 1 22,077 10,394 ,OOlb
1 Residual 673,290 317 2,124

Total 695,367 318

Regression 120,729 2 60,365 33,195 ,000°
2 Residual 574,638 316 1,818

Total 695,367 318

a. Dependent Variable: Die Marke Kia iiberlegt, die nationale slowakische Eishockeymannschaft zu sponsern. Falls dieses

Sponsoring zustande kommt, wiirde ich diese Marke mit einer hoheren Wahrscheinlichkeit kaufen.

b. Predictors: (Constant), Nationale Identitdt in der Slowakei

c. Predictors: (Constant), Nationale Identitét in der Slowakei, Wie hoch ist aus Threr Sicht der geografische Fit zwischen der

Marke Kia und der nationalen slowakischen Eishockeymannschaft?

Model Summary*

Model R R Squ- | Adjusted R | Std. Error Change Statistics Durbin-
are Square ofthe Es- | R Square |F Chan-| dfl dn Sig. F Watson
timate Change ge Change
1 ,178* ,032 ,029 1,457 ,032| 10,394 1 317 ,001
2 A17° ,174 ,168 1,349 142 | 54,250 1 316 ,000 1,910
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a. Predictors: (Constant), Nationale Identitdt in der Slowakei

b. Predictors: (Constant), Nationale Identitdt in der Slowakei, Wie hoch ist aus Ihrer Sicht der geografische Fit zwischen der
Marke Kia und der nationalen slowakischen Eishockeymannschaft?

c. Dependent Variable: Die Marke Kia iiberlegt, die nationale slowakische Eishockeymannschaft zu sponsern. Falls dieses

Sponsoring zustande kommt, wiirde ich diese Marke mit einer hheren Wahrscheinlichkeit kaufen.

Es wurde festgestellt, dass die Nationale Identitdt ein statistisch signifikanter Pradiktor der
Bereitschaft zum Kauf der Produkte der Marke Kia ist (f = .178, t = 3.224, p = .001). Im
zweiten Modell wurde zur Nationalen Identitdt auch der Geo-Fit hinzugefiigt, welcher auch
ein signifikanter Pradiktor ist (f = .382, t = 7.365, p < .001). Der Geo-Fit konnte also das
zweite Modell statistisch signifikant verbessern (R*=.142, F(1,316) = 54.250, p < .001). Die
Nationale Identitdt in der Slowakei und der Geo-Fit zwischen der Marke Kia und der slowaki-
schen Eishockey-Nationalmannschaft konnen die Bereitschaft zum Kauf der Produkte von

Kia pridizieren. Die Hypothese wurde im Falle der Marke Kia bestitigt.

Coefficients®
Model Unstandardized Coefti- | Standardized t Sig. 95,0% Confidence Interval
cients Coefficients for B
B Std. Error Beta Lower Upper
Bound Bound
(Constant) 1,011 ,361 2,803 ,005 ,301 1,721
1 Nationale Identitdt in
,203 ,063 ,178 3,224 ,001 ,079 ,327
der Slowakei
(Constant) ,390 ,344 1,133 ,258 -,287 1,068
Nationale Identitdt in
,133 ,059 ,116 2,247 ,025 ,016 ,249
der Slowakei
Wie hoch ist aus IThrer
2 Sicht der geografische
Fit zwischen der Mar-
,330 ,045 ,382 7,365 ,000 ,242 419
ke Kia und der natio-
nalen slowakischen
Eishockeymannschaft?

a. Dependent Variable: Die Marke Kia iiberlegt, die nationale slowakische Eishockeymannschaft zu sponsern. Falls dieses

Sponsoring zustande kommt, wiirde ich diese Marke mit einer hoheren Wahrscheinlichkeit kaufen.
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7.3.5 H3: Globalness, Geo-Fit und die Kaufbereitschaft

H3: Je stirker der Sponsor als global bewertet wird, desto weniger wichtig ist der hohe Geo-

Fit um eine hohe Kaufbereitschaft vom Sponsor zu erreichen.
Zlaty BaZzant

Zur Uberpriifung dieser Hypothese wurde die lineare Mehrfachregression verwendet. Es wur-
de festgestellt, dass beide Modelle statistisch signifikant sind, bzw. dass das finale Modell,
welches den Grad der Internationalisierung und den Geo-Fit als Priadiktore der Kaufbereit-
schaft vom Sponsor Zlaty BaZant betrachtet, statistisch signifikant ist (R* = .185, F(2,316) =
35.848, p <.001, adjusted R* = .180).

ANOVA®

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

Regression 67,019 1 67,019 23,352 ,000°
1 Residual 909,771 317 2,870

Total 976,790 318

Regression 180,634 2 90,317 35,848 ,000°
2 Residual 796,156 316 2,519

Total 976,790 318

a. Dependent Variable: Die Marke Zlaty Bazant iiberlegt, die nationale slowakische Eishockeymannschaft zu sponsern. Falls

dieses Sponsoring zustande kommt, wiirde ich diese Marke mit einer hheren Wahrscheinlichkeit kaufen.

b. Predictors: (Constant), Grad der Internationalisierung — Zlaty Bazant
c. Predictors: (Constant), Grad der Internationalisierung — Zlaty Bazant, Wie hoch ist aus lhrer Sicht der geografische Fit

zwischen der Marke Zlaty Bazant und der nationalen slowakischen Eishockeymannschaft?

Model Summary®

Model R R Squ- | Adjusted R | Std. Error Change Statistics Durbin-
are Square ofthe Es- | R Square |F Chan-| dfl an Sig. F Watson
timate Change ge Change
1 ,262° ,069 ,066 1,694 L0609 | 23,352 1 317 ,000
2 430 ,185 ,180 1,587 16| 45,095 1 316 ,000 2,046

a. Predictors: (Constant), Grad der Internationalisierung — Zlaty Bazant

b. Predictors: (Constant), Grad der Internationalisierung — Zlaty Bazant, Wie hoch ist aus Ihrer Sicht der geografische Fit
zwischen der Marke Zlaty Bazant und der nationalen slowakischen Eishockeymannschaft?

c. Dependent Variable: Die Marke Zlaty Bazant iiberlegt, die nationale slowakische Eishockeymannschaft zu sponsern.

Falls dieses Sponsoring zustande kommt, wiirde ich diese Marke mit einer héheren Wahrscheinlichkeit kaufen.
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Es wurde festgestellt, dass der Grad der Internationalisierung ein statistisch signifikanter Pra-
diktor der Bereitschaft zum Kauf der Produkte der Marke Zlaty Bazant ist (f = .262, ¢t =
4.832, p <.001). Im zweiten Modell wurde zum Grad der Internationalisieung auch der Geo-
Fit hinzugefiigt, welcher auch ein signifikanter Pradiktor ist (f = .350, t = 6.715, p < .001).
Der Geo-Fit konnte also das zweite Modell statistisch signifikant verbessern (R* = .116,
F(1,316) = 45.095, p < .001). Der Grad der Internationalisierung und der Geo-Fit zwischen
der Marke Zlaty Bazant und der slowakischen Eishockey-Nationalmannschaft kénnen die
Bereitschaft zum Kauf der Produkte von Zlaty Bazant pridizieren. Die Hypothese wurde im
Falle der Marke Zlaty Bazant nicht bestitigt, da der Geo-Fit ein besserer Priadiktor der Kauf-

bereitschaft, als der Internationalisierungsgrad ist.

Coefficients”
Model Unstandardized Coeffi- | Standardized t Sig. [95,0% Confidence Interval
cients Coefficients for B
B Std. Error Beta Lower Upper
Bound Bound
(Constant) 1,335 ,270 4,947 ,000 ,804 1,865
1 Grad der Internationali-
,329 ,068 262 4,832 ,000 ,195 463
sierung — Zlaty Bazant
(Constant) 373 ,290 1,286 ,199 -,198 ,945
Grad der Internationali-
,230 ,066 ,183 3,506 ,001 ,101 ,359
sierung — Zlaty Bazant
Wie hoch ist aus Ihrer
2 Sicht der geografische Fit
zwischen der Marke
,337 ,050 3501 6,715 ,000 ,238 ,436
Zlaty Bazant und der
nationalen slowakischen
Eishockeymannschaft?

a. Dependent Variable: Die Marke Zlaty Bazant iiberlegt, die nationale slowakische Eishockeymannschaft zu sponsern. Falls

dieses Sponsoring zustande kommt, wiirde ich diese Marke mit einer hoheren Wahrscheinlichkeit kaufen.

Skoda

Es wurde festgestellt, dass beide Modelle statistisch signifikant sind, bzw. dass das finale
Modell, welches den Grad der Internationalisierung und den Geo-Fit als Pradiktore der Kauf-
bereitschaft vom Sponsor Skoda betrachtet, statistisch signifikant ist (R* = .095, F(2,316) =
16.680, p < .001, adjusted R* = .090).
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ANOVA®

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

Regression 16,844 1 16,844 5,725 ,017b
1 Residual 932,730 317 2,942

Total 949,574 318

Regression 90,675 2 45,337 16,680 ,000°
2 Residual 858,899 316 2,718

Total 949,574 318

a. Dependent Variable: Die Marke Skoda tiberlegt, die nationale slowakische Eishockeymannschaft zu sponsern. Falls dieses

Sponsoring zustande kommt, wiirde ich diese Marke mit einer hoheren Wahrscheinlichkeit kaufen.

b. Predictors: (Constant), Grad der Internationalisierung — Skoda
c. Predictors: (Constant), Grad der Internationalisierung — Skoda, Wie hoch ist aus Threr Sicht der geografische Fit zwischen

der Marke Skoda und der nationalen slowakischen Eishockeymannschaft?

Model Summary®

Model R R Squ- | Adjusted R | Std. Error Change Statistics Durbin-
are Square ofthe Es- | R Square |F Chan-| dfl dR Sig. F Watson
timate Change ge Change
1 ,133* ,018 ,015 1,715 ,018 5,725 1 317 ,017
2 ,309° ,095 ,090 1,649 ,078 | 27,163 1 316 ,000 1,824

a. Predictors: (Constant), Grad der Internationalisierung — Skoda

b. Predictors: (Constant), Grad der Internationalisierung — Skoda, Wie hoch ist aus Threr Sicht der geografische Fit zwi-
schen der Marke Skoda und der nationalen slowakischen Eishockeymannschaft?

¢. Dependent Variable: Die Marke Skoda iiberlegt, die nationale slowakische Eishockeymannschaft zu sponsern. Falls die-

ses Sponsoring zustande kommt, wiirde ich diese Marke mit einer hoheren Wahrscheinlichkeit kaufen.

Es wurde festgestellt, dass der Grad der Internationalisierung ein statistisch signifikanter Pra-
diktor der Bereitschaft zum Kauf der Produkte der Marke Skoda ist (8 = .133, t=2.393, p =
.017). Im zweiten Modell wurde zum Grad der Internationalisieung auch der Geo-Fit hinzuge-
fligt, welcher auch ein signifikanter Pradiktor ist (f = .298, t = 5.212, p <.001). Der Geo-Fit
konnte also das zweite Modell statistisch signifikant verbessern (R2 =.078, F(1,316) =27.163,
p <.001). Der Grad der Internationalisierung und der Geo-Fit zwischen der Marke Skoda und
der slowakischen Eishockey-Nationalmannschaft konnen die Bereitschaft zum Kauf der Pro-
dukte von Skoda pridizieren. Die Hypothese wurde im Falle der Marke Skoda nicht bestitigt,
da der Geo-Fit ein besserer Priadiktor der Kaufbereitschaft, als der Internationalisierungsgrad

ist.
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Coefficients”

Model Unstandardized Coeffi- | Standardized t Sig. 95,0% Confidence Interval
cients Coefficients for B
B Std. Error Beta Lower Upper
Bound Bound
(Constant) 1,355 ,479 2,831 ,005 ,413 2,296
1 Grad der Internationa-
lisierung - Skoda ,194 ,081 133 2,393 ,017 ,034 ,353
(Constant) 1,019 ,464 2,194 ,029 ,105 1,933
Grad der Internationa-
lisierung - Skoda ,040 ,083 ,028 ,484 ,629 -, 124 ,204
Wie hoch ist aus Threr
) Sicht der geografische
Fit zwischen der Mar-
ke Skoda und der ,269 ,052 298 5,212 ,000 ,167 ,370
nationalen  slowaki-
schen Eishockey-
mannschaft?

a. Dependent Variable: Die Marke Skoda iiberlegt, die nationale slowakische Eishockeymannschaft zu sponsern. Falls die-

ses Sponsoring zustande kommt, wiirde ich diese Marke mit einer hoheren Wahrscheinlichkeit kaufen.

Kia

Es wurde festgestellt, dass beide Modelle statistisch signifikant sind, bzw. dass das finale

Modell, welches den Grad der Internationalisierung und den Geo-Fit als Pradiktore der Kauf-

bereitschaft vom Sponsor Kia betrachtet, statistisch signifikant ist (R* = .160, F(2,316) =
30.190, p <.001, adjusted R = .155).

ANOVA*

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

Regression 1,434 1 1,434 ,655 ,419"
1 Residual 693,932 317 2,189

Total 695,367 318

Regression 111,552 2 55,776 30,190 ,000°¢
2 Residual 583,814 316 1,848

Total 695,367 318

a. Dependent Variable: Die Kia iiberlegt, die nationale slowakische Eishockeymannschaft zu sponsern. Falls dieses Sponso-

ring zustande kommt, wiirde ich diese Marke mit einer hoheren Wahrscheinlichkeit kaufen.

b. Predictors: (Constant), Grad der Internationalisierung — Kia

c. Predictors: (Constant), Grad der Internationalisierung —Kia, Wie hoch ist aus Threr Sicht der geografische Fit zwischen der

Marke Kia und der nationalen slowakischen Eishockeymannschaft?
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Model Summary*

Model R R Squ- | Adjusted R | Std. Error Change Statistics Durbin-
are Square of the Es- | R Square | F Chan- | dfl df Sig. F Watson
timate Change ge Change
1 ,045% ,002 -,001 1,480 ,002 ,655 1 317 ,419
2 ,401° ,160 ,155 1,359 ,158 [ 59,603 1 316 ,000 1,903

a. Predictors: (Constant), Grad der Internationalisierung — Kia

b. Predictors: (Constant), Grad der Internationalisierung — Kia, Wie hoch ist aus Threr Sicht der geografische Fit zwischen
der Marke Kia und der nationalen slowakischen Eishockeymannschaft?

c. Dependent Variable: Die Marke Kia iiberlegt, die nationale slowakische Eishockeymannschaft zu sponsern. Falls dieses

Sponsoring zustande kommt, wiirde ich diese Marke mit einer hoheren Wahrscheinlichkeit kaufen.

Es wurde festgestellt, dass der Grad der Internationalisierung kein statistisch signifikanter
Pradiktor der Bereitschaft zum Kauf der Produkte der Marke Kia ist (f = .045, t = .810, p =
419). Im zweiten Modell wurde zum Grad der Internationalisieung auch der Geo-Fit hinzu-
gefligt, welcher schon ein signifikanter Pridiktor ist (8 = .400, ¢ = 7.720, p <.001). Der Geo-
Fit konnte also das zweite Modell statistisch signifikant verbessern (R* = .158, F(1,316) =
59.603, p < .001). Der Grad der Internationalisierung und der Geo-Fit zwischen der Marke
Kia und der slowakischen Eishockey-Nationalmannschaft konnen die Bereitschaft zum Kauf
der Produkte von Kia pridizieren. Die Hypothese wurde im Falle der Marke Kia nicht besti-
tigt, da der Geo-Fit ein besserer Pradiktor der Kaufbereitschaft, als der Internationalisierungs-

grad ist (dieser stellt sogar keinen signifikanten Pradiktor dar).

Coefficients®
Model Unstandardized Coeffi- | Standardized t Sig. 95,0% Confidence Interval
cients Coefficients for B
B Std. Error Beta Lower Upper
Bound Bound
(Constant) 1,810 422 4,292 ,000 ,980 2,639
1 Grad der Internationa-
056 ,069 ,045 810 419 -,080 192
lisierung — Kia
(Constant) 1,070 ,399 2,680 ,008 284 1,855
2 Grad der Internationa-
,002 ,064 ,002 ,030 ,976 -,124 ,128
lisierung — Kia
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Wie hoch ist aus Threr
Sicht der geografische
Fit zwischen der Mar-
,346 ,045 ,400 7,720 ,000 ,258 ,435
ke Kia und der natio-

nalen slowakischen

Eishockeymannschaft?

a. Dependent Variable: Die Kia iiberlegt, die nationale slowakische Eishockeymannschaft zu sponsern. Falls dieses Sponso-

ring zustande kommt, wiirde ich diese Marke mit einer hoheren Wahrscheinlichkeit kaufen.

7.3.6 H4: Product-Country Image, Geo-Fit und die Kaufbereitschaft

HA4: Je hoher das Pcl des Sponsorenportfolios, desto weniger wichtig ist der hohe Geo-Fit um

ein effektives Sponsoring zu erreichen.

Skoda
Es wurde festgestellt, dass beide Modelle statistisch signifikant sind, bzw. dass das finale

Modell, welches alle vier Indikatoren des Pcl und den Geo-Fit als Priadiktore der Kaufbereit-
schaft vom Sponsor Skoda betrachtet, statistisch signifikant ist (R2 =.121, F(5,313) = 8.646, p
<.001, adjusted R* = .107).

ANOVA®

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

Regression 47905 4 11,976 4,171 ,003"
1 Residual 901,669 314 2,872

Total 949,574 318

Regression 115,236 5 23,047 8,646 ,000°
2 Residual 834,337 313 2,666

Total 949,574 318

a. Dependent Variable: Die Marke Skoda iiberlegt, die nationale slowakische Eishockeymannschaft zu sponsern. Falls
dieses Sponsoring zustande kommt, wiirde ich diese Marke mit einer héheren Wahrscheinlichkeit kaufen.

b. Predictors: (Constant), Die Produkte von Skoda sind: innovativ- nachahmend, Die Produkte von Skoda sind: exklusiv-
gingig, Die Produkte von Skoda sind: sorgfiltig und genau verarbeitet- nicht sorgfiltig und genau verarbeitet, Die Pro-
dukte von Skoda sind: fiir eine hohe Leistung konstruiert- fiir eine gute duBere Erscheinung konstruiert

¢. Predictors: (Constant), Die Produkte von Skoda sind: innovativ- nachahmend, Die Produkte von Skoda sind: exklusiv-
gingig, Die Produkte von Skoda sind: sorgfiltig und genau verarbeitet- nicht sorgfiltig und genau verarbeitet, Die Pro-
dukte von Skoda sind: fiir eine hohe Leistung konstruiert- fiir eine gute duBere Erscheinung konstruiert, Wie hoch ist aus

Threr Sicht der geografische Fit zwischen der Marke Skoda und der nationalen slowakischen Eishockeymannschaft?
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Model Summary*

Model R R Squ- | Adjusted R | Std. Error Change Statistics Durbin-
are Square ofthe Es- | R Square | F Chan- | dfl an Sig. F Watson
timate Change ge Change
1 ,225% ,050 ,038 1,695 ,050 4,171 4 314 ,003
2 ,348° ,121 ,107 1,633 ,071] 25,259 1 313 ,000 1,820

a. Predictors: (Constant), Die Produkte von Skoda sind: innovativ- nachahmend, Die Produkte von Skoda sind: exklusiv-
gingig, Die Produkte von Skoda sind: sorgfiltig und genau verarbeitet- nicht sorgfiltig und genau verarbeitet, Die Produkte
von Skoda sind: fiir eine hohe Leistung konstruiert- fiir eine gute duBere Erscheinung konstruiert

b. Predictors: (Constant), Die Produkte von Skoda sind: innovativ- nachahmend, Die Produkte von Skoda sind: exklusiv-
gingig, Die Produkte von Skoda sind: sorgfiltig und genau verarbeitet- nicht sorgfiltig und genau verarbeitet, Die Produkte
von Skoda sind: fiir eine hohe Leistung konstruiert- fiir eine gute duBere Erscheinung konstruiert, Wie hoch ist aus Threr
Sicht der geografische Fit zwischen der Marke Skoda und der nationalen slowakischen Eishockeymannschaft?

c. Dependent Variable: Die Marke Skoda iiberlegt, die nationale slowakische Eishockeymannschaft zu sponsern. Falls die-

ses Sponsoring zustande kommt, wiirde ich diese Marke mit einer hoheren Wahrscheinlichkeit kaufen.

Es wurde festgestellt, dass keiner der vier Indikatoren von Pcl ein statistisch signifikanter
Pridiktor der Bereitschaft zum Kauf der Produkte der Marke Skoda ist. Im zweiten Modell
wurde zu den Indikatoren auch der Geo-Fit hinzugefiigt, welcher schon ein signifikanter Pri-
diktor ist (f = .278, t = 5.026, p < .001). Der Geo-Fit konnte also das zweite Modell statis-
tisch signifikant verbessern (R*=.071, F(1,313) = 25.259, p < .001). Der Geo-Fit zwischen
der Marke Skoda und der slowakischen Eishockey-Nationalmannschaft kann die Bereitschaft
zum Kauf der Produkte von Skoda pridizieren, im Gegensatz zu den vier Indikatoren des Pcl.

Die Hypothese wurde im Falle der Marke Skoda nicht bestitigt.

Coefficients”
Model Unstandardized Coeffi- | Standardized t Sig. 95,0% Confidence Interval
cients Coefficients for B
B Std. Error Beta Lower Upper
Bound Bound
(Constant) ,801 ,489 1,636 ,103 -, 162 1,763
Die Produkte von
Skoda sind: innovativ- ,076 111 ,054 ,683 ,495 -,142 ,293
1 nachahmend
Die Produkte von
Skoda sind: exklusiv- ,168 ,097 ,132 1,732 ,084 -,023 ,360
gangig
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Die Produkte von
Skoda sind: sorgfiltig
und genau verarbeitet-
nicht sorgfiltig und
genau verarbeitet

Die Produkte von
Skoda sind: fiir eine
hohe Leistung kon-
struiert- fiir eine gute
duflere  Erscheinung
konstruiert,
(Constant)

Die Produkte von
Skoda sind: innovativ-

nachahmend

Die Produkte von
Skoda sind: exklusiv-
gingig

Die Produkte von
Skoda sind: sorgfiltig
und genau verarbeitet-
nicht sorgfiltig und
genau verarbeitet

Die Produkte von
Skoda sind: fiir eine
hohe Leistung kon-
struiert- fiir eine gute
duflere  Erscheinung

konstruiert,

,085

,038

284

,004

,176

-,005

,069

,130

,113

482

,108

,094

127

,109

,052

,024

,003

,138

-,003

,044

,652

335

,588

,040

1,880

-,039

,636

515

,738

,557

,968

,061

,969

,525

171

-,184

-,666

-,207

-,008

-254

-,145

,341

,260

1,233

,216

,361

244

,283

Die Produkte von
Skoda sind: innovativ-

nachahmend

251

,050

278

5,026

,000

153

,349

a. Dependent Variable: Die Marke Skoda iiberlegt, die nationale slowakische Eishockeymannschaft zu sponsern. Falls die-

ses Sponsoring zustande kommt, wiirde ich diese Marke mit einer héheren Wahrscheinlichkeit kaufen

Kia
Es wurde festgestellt, dass beide Modelle statistisch signifikant sind, bzw. dass das finale
Modell, welches alle vier Indikatoren des Pcl und den Geo-Fit als Pridiktore der Kaufbereit-

schaft vom Sponsor Kia betrachtet, statistisch signifikant ist (R2 =.189, F(5,313) = 14.628, p

<.001, adjusted R* = .176).
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ANOVA*

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

Regression 42,049 4 10,512 5,052 ,001b
1 Residual 653,318 314 2,081

Total 695,367 318

Regression 131,709 5 26,342 14,628 ,000°
2 Residual 563,658 313 1,801

Total 695,367 318

a. Dependent Variable: Die Marke Kia iiberlegt, die nationale slowakische Eishockeymannschaft zu sponsern. Falls dieses

Sponsoring zustande kommt, wiirde ich diese Marke mit einer hoheren Wahrscheinlichkeit kaufen.

b. Predictors: (Constant), Die Produkte von Kia sind: innovativ- nachahmend, Die Produkte von Kia sind: exklusiv-géingig,
Die Produkte von Kia sind: sorgfiltig und genau verarbeitet- nicht sorgfiltig und genau verarbeitet, Die Produkte von Kia
sind: fiir eine hohe Leistung konstruiert- fiir eine gute duBere Erscheinung konstruiert

c. Predictors: (Constant), Die Produkte von Kia sind: innovativ- nachahmend, Die Produkte von Kia sind: exklusiv-géingig,
Die Produkte von Kia sind: sorgfiltig und genau verarbeitet- nicht sorgfiltig und genau verarbeitet, Die Produkte von Kia
sind: fiir eine hohe Leistung konstruiert- fiir eine gute duflere Erscheinung konstruiert, Wie hoch ist aus Ihrer Sicht der geo-

grafische Fit zwischen der Marke Kia und der nationalen slowakischen Eishockeymannschaft?

Model Summary®

Model R R Squ- | Adjusted R | Std. Error Change Statistics Durbin-
are Square | ofthe Es- | R Square | F Chan- | dfl a2 Sig. F Watson
timate Change ge Change
1 ,246° ,060 ,049 1,442 ,060 5,052 4 314 ,001
2 435° ,189 ,176 1,342 129 49,789 1 313 ,000 1,928

a. Predictors: (Constant), Die Produkte von Kia sind: innovativ- nachahmend, Die Produkte von Kia sind: exklusiv-géingig,
Die Produkte von Kia sind: sorgféltig und genau verarbeitet- nicht sorgfiltig und genau verarbeitet, Die Produkte von Kia
sind: fiir eine hohe Leistung konstruiert- fiir eine gute dulere Erscheinung konstruiert

b. Predictors: (Constant), Die Produkte von Kia sind: innovativ- nachahmend, Die Produkte von Kia sind: exklusiv-gingig,
Die Produkte von Kia sind: sorgféltig und genau verarbeitet- nicht sorgfiltig und genau verarbeitet, Die Produkte von Kia
sind: fiir eine hohe Leistung konstruiert- fiir eine gute dullere Erscheinung konstruiert, Wie hoch ist aus Ihrer Sicht der geo-
grafische Fit zwischen der Marke Kia und der nationalen slowakischen Eishockeymannschaft?

c. Dependent Variable: Die Marke Kia iiberlegt, die nationale slowakische Eishockeymannschaft zu sponsern. Falls dieses

Sponsoring zustande kommt, wiirde ich diese Marke mit einer hoheren Wahrscheinlichkeit kaufen.

Es wurde festgestellt, dass nur einer der vier Indikatoren von Pcl- die Innovationsfahigkeit ein
statistisch signifikanter Pradiktor der Bereitschaft zum Kauf der Produkte der Marke Kia ist (#

=.176, t = 2.371, p = .018). Im zweiten Modell wurde zu den Indikatoren auch der Geo-Fit
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hinzugefiigt, welcher schon ein signifikanter Pradiktor ist (f = .368, ¢t = 7.056, p < .001), je-
doch die Eignung des Indikators Innovationsfahigkeit zur Pradiktion ist dann unter das Ni-
veau der statistischen Signifikanz gesunken. (f =.108, = 1.551, p = .122).

Der Geo-Fit konnte also das zweite Modell statistisch signifikant verbessern (R* = .129,
F(1,313) = 49.789, p < .001). Der Geo-Fit zwischen der Marke Kia und der slowakischen
Eishockey-Nationalmannschaft kann die Bereitschaft zum Kauf der Produkte von Kia prédi-
zieren, im Gegensatz zu den vier Indikatoren des Pcl. Die Hypothese wurde im Falle der

Marke Kia nicht bestétigt.

Coefficients”
Model Unstandardized Coeffi- | Standardized t Sig. 95,0% Confidence Interval
cients Coefficients for B
B Std. Error Beta Lower Upper
Bound Bound
(Constant) ,825 ,348 2,368 ,018 ,139 1,510
Die Produkte von Kia
sind: innovativ- nach- 210 ,088 ,176 2,371 ,018 ,036 ,384
ahmend
Die Produkte von Kia
sind: exklusiv-gingig ,109 ,076 ,100 1,440 ,151 -,040 ,259
Die Produkte von Kia
sind: sorgfiltig und
genau verarbeitet- ,009 ,103 ,007 ,088 ,930 -,193 211
nicht sorgfiltig und
genau verarbeitet
Die Produkte von Kia
sind: fiir eine hohe
Leistung konstruiert-
fir cine gute dufiere -,003 ,101 -,002 -,028 977 -,201 ,195
Erscheinung konstru-
iert,
(Constant) ,262 ,334 ,785 ,433 -,395 919
Die Produkte von Kia
sind: innovativ- nach- ,129 ,083 ,108 1,551 ,122 -,035 292
ahmend
Die Produkte von Kia
sind: exklusiv-gingie ,092 ,071 ,084 1,295 ,196 -,048 ,231
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Die Produkte von Kia
sind: sorgfiltig und
genau verarbeitet-
nicht sorgfiltig und
genau verarbeitet

Die Produkte von Kia
sind: fiir eine hohe
Leistung konstruiert-
flir eine gute &uflere
Erscheinung konstru-
iert,

Die Produkte von Kia
sind: innovativ- nach-

ahmend

-,019

,029

318

,096

,094

,045

-,015

,023

,368

-,203

315

7,056

,839

753

,000

-,208

-155

,229

,169

214

,407
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8 Diskussion der Ergebnisse, Limitationen und Ausblick

Abschliessend werden im ersten Unterkapitel die Ergebnisse dieser Arbeit zusammengefasst.

Im zweiten Unterkapitel werden die Limitationen, sowie der Ausblick angefiihrt.
8.1 Diskussion der Ergebnisse

Diese Arbeit hat zum Ziel die Einwirkung einiger Faktoren auf die Wichtigkeit oder die
Wirksamkeit des Geo-Fits zu untersuchen. Die Beurteilung der Stirke des Geo-Fits ist jedoch
sehr individuell, so wie die Grundlagen von diesem. Die Respondenten haben die Marken
Zlaty Bazant und Skoda aus der geografischen Perspektive mit einem hoheren Fit zur slowa-
kischen Eishockeynationalmannschaft bewertet als die Marke Kia. Diese weisen auch einen
klar starkeren Bezug als Kia zur Slowakei auf. Falls diese Marken das Sponsoring durchge-
fihrt hitten, wiirde auch die Bereitschaft der Konsumenten zum Kauf ihrer Produkte eher

steigen als bei Kia.

Es wurde festegestellt, dass je nach Situation (unterschiedliche Konsumenteneigenschaften in
unterschiedlichen Sponsoringsituationen) die Rolle des Geo-Fits schwankt. Der Geo-Fit kann
zu einer stirkeren Identifikation mit einer Marke fithren (ZB mean=3,65, Skoda mean=2,67,
Kia mean=2,32) und auf diese Art zur Steigerung der Kaufabsicht der Konsumenten, falls

diese Marke als Sponsor von einem bekannten Sportsponsoringobjekt auftritt, beitragen.

Die Respondenten konnen als leicht ethnozentrisch beschrieben werden (mean= 4,26). Es
zeigte sich auch, dass der hohere Ethnozentrismus bei den einzelnen Respondenten einen ho-
heren Geo-Fit verlangt, damit ein mdglicher Sponsoringkontrakt fiir den Sponsor moglichst

positiv ausfillt, in dem er mehr absetzen kann.

Fiir das Abfragen der Variable 6konomische Feindseligkeit wurde die Originalskala umgeéan-
dert und als Land zum Bewerten dieser Variable wurde Ungarn eingesetzt. Die 6konomische
Feindseligkeit ist eher niedrig ausgefallen (mean= 2,47). Die Hypothese wurde nicht bestétigt
und es hat sich gezeigt, dass Teilnehmer, die eine eher hohe 6konomische Feindseligkeit ge-
geniiber Ungarn aufweisen, einen hoheren Zuwachs der Kaufbereitschaft verzeichnen, falls

eine ungarische Firma ein slowakisches Sportsponsoringobjekt unterstiitzen wiirde.

Unter den Respondenten zeigte sich ein hoher Wert an nationaler Identitit (mean=5,58). Jene
Konsumenten, welche die stirkeren Werte gegeniiber den anderen erreicht haben, haben sich
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geduBert, dass sie im Falle des Zustandekommens eines neuen Sponsorings eher von den

Sponsoren mit hoherem Geo-Fit abnehmen wiirden.

Beim Niveau der Globalness hat es sich als unerheblich erwiesen, wie stark diese sei, auch bei
globalen Firmen bleibt der starke Geo-Fit ein Pradiktor der Bereitschaft zum Kauf der Pro-
dukte eines potentiellen Sponsors. Kia wurde als die globalste Firma (mean= 5,98) bewertet,
gefolgt von Skoda (mean= 5,79) und mit groBem Abstand schnitt Zlaty Bazant als eher lokale
Firma ab (mean= 3,71). Die Wichtigkeit des Geo-Fits wurde also auch bei globalen Firmen

gezeigt.

Das Produkt-Land Image stellt keinen statistisch signifikanten Pradiktor der Bereitschaft zum
Kauf vom Sponsor dar. Der geografische Fit gilt jedoch als Priadiktor der Bereitschaft zum
Kauf vom Sponsor. Die Hohe des Produkt-Land Image vom Portfolio eines Sponsors resul-

tiert auch bei starkem Pcl nicht in die geminderte Wichtigkeit des Geo-Fits.

Die Ergebnisse konnen auch als eine Entscheidungsgrundlage fiir die Marketingmanager der
Sponsoren dienen, um die Auswirkung des Sponsorings besser beurteilen zu kdnnen, sowie
fiir die Sportmanager um eine Unterstiitzung leichter erhalten zu kénnen. Es wurde gezeigt,
dass bei Respondenten mit einem hohen Niveau an Identifikation mit der Marke, Ethnozent-
rismus, 6konomischen Feindseligkeit, sowie der nationalen Identitdt die Sponsoren besser
abschneiden konnen in dem sie geografisch kongruente Objekte unterstiitzen. Die Schwer-
punktsetzung der Sponsoren auf gewisse Regionen sollte zusammen mit der Betrachtung des

geografischen Hintergrunds potentieller Sponsees erfolgen.
8.2 Limitationen und Ausblick

Diese Arbeit hat einige Einschrankungen, welche in diesem Unterkapitel angesprochen wer-
den. Die Stichprobe ist nicht reprasentativ und was ihre Zusammensetzung anbelangt, es wur-
den nur die Antworten von Slowaken ausgewertet, da bei dieser Fragestellung zum Geo-Fit, je
nach Herkunft der Teilnehmer unterschieden werden muss, da zum Beispiel koreanische Res-
pondenten, den Fit von Kia zur slowakischen Eishockeymannschaft anders bewerten wiirden.
Die Stichprobe hatte einen groflen Anteil von Personen mit hohem Ausbildungsgrad, sowie
von der Altersgruppe der 18-39-Jahrigen. Diese Merkmale sollten gleichméBiger verteilt wer-

den, um den Einblick in alle Bevolkerungsgruppern zu erlauben.
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Ein Teil dieser Studie besteht in der Beurteilung des geografischen Fits zwischen den
Sportsponsoren und dem Sportobjekt. Einerseits haben fast alle Respondenten, mit Ausnahme
von zweien, angegeben, die drei untersuchten Objekte zu kennen, andererseit ist es schwierig
die Tiefe der vorherigen Auseinandersetzung der Respondenten mit diesen Marken bewerten
zu konnen. Deshalb wurde um eine subjektive Bewertung des Geo-Fits gebeten. Es besteht
jedoch auch die Gefahr, dass subjektives Empfinden gegeniiber den Marken in die Geo-Fit

Bewertungen einflief3t.

Wie vorher erwdhnt wurde, soll der Geo-Fit nicht nur im Rahmen der einzelnen Staaten unter-
sucht werden, jedoch sollten auch die kleineren und gréferen geografischen Einheiten (Ort-
schaft, Region, Land, Kontinent...) sowohl auf der Konsumenten-, als auch auf der

Sponsorenseite, betrachtet werden.

Auch die Grundlagen und Dimensionen des geografischen Fits, welche zu der Bewertung
gefiihrt haben, wurden nicht abgefragt und konnten zum Gegenstand einer weiteren Untersu-
chung werden. Eine andere Limitation ist, dass der Geo-Fit von dem allgemeinem Fit zwar
unterschieden werden kann, jedoch konnte der allgemeine Fit des Sponsoren zum Objekt eine
Verzerrung der Bewertung verursachen, obwohl nur nach dem Fit aus geografischer Sicht
gefragt wurde. Die vergangenen Sponsoringaktivititen von Skoda, konnten durch die Konsis-
tenz der Beziehung zwischen Sponsor und Objekt auch die Bewertung des mdglichen Sponso-

ringkontrakts beeinfluBen.

Ein anderer Forschungsvorschlag ist die Untersuchung der Wichtigkeit des Geo-Fit in Ab-
hingigkeit von anderen Eigenschaften der Konsumenten. Die bisherige Frequenz des Kon-
sums einer Marke oder ihre Marktstérke je nach Region konnten in Zusammenhang mit dem

Geo-Fit untersucht werden.
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Appendix

Appendix A: Webbasierter Fragebogen slowakische Version

soSci

oFb-der onlineFragebogen

SpartEponTonng — baze 11052017, 21:06

Seite 01

Faktory geografickej zhody v Sportovom sponzoringu
“azZend damy a pani,

v ramci mojej magisterske] prace na tému "Faktory geograficke) zhody v Sportovormn sponzoringu " uskutocriujem
prieskurm pomoocou dotaznika. Zaobera sa Yadimvyztahom ku Sportu a vnimanim zhody medzi sponzorom a
sponzorovanym objektom z geografického hladiska. Ma zdver by somWas choel poprosit owyplnenie demografickich
Odajoy.

K dli spdsobu postavenia otazok je dotaznik urfeny len pre slovenskych ob&anov. Otazky, ktoré sa tykajd zahranidia
neslifia na posddenie Washovztahu k tymto krajinam ale na uréenie moZnej Uspednosti sponzoringu.

“ade data a odpovede budd ddverne spracované a nebudd dalej Sirené, sldZia len pre dely tejto prace.
Prosim o kompletné zodpovedanie.

“yalnenie zaberie zhruba 10 rindt.

Dakujern za \agu spolupracy,

Peter Wolnar

1. Mam slovenski narodnost

) ana

1 nie

-
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Seite 02

Prosim zodpovedajte nasledujlce otazky, tykajlce sa vasho vzt'ahu k $portu a $portovému sponzoringu.

2. Venujete sa Sportu aktivhe ? Ak ano ako ¢asto?

O nie

(0 najmenej 1x do tyZdna
(O 2-3x do tyzdna

() viac ako 3x do tyzdnia

3. Sledujete Sport pasivne? Ak ano ako ¢asto?

O nie

() najmenej 1x do tyZdna
(O 2-3x do tyzdfia

() viac ako 3x do tyzdria

4. AKky je Vas zaujem o pasivny Sport?

velmi nizky velmi vysoky
© @ O O O O O

5. AKy je Vas zaujem o pasivne sledovanie hokeja?

velmi nizky velmi vysoky

© @ O O O O O

6. Ako €asto chodite na Sportové podujatia?

nikdy velmi ¢asto

o o O @) o @ @)
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7. Prosim zoradte spdsoby pasivneho sledovania $portu, podla toho ktoré preferujete — od 1 (naj¢astejSie) do 6
(najzriedkavejsie)

Modré obizniky presurite my$ou na &fsla

v internet 1
2

tasopisy noviny
3
radio nazivo ($tadion, hala) 4
5
6

8. Ako &asto sa informujete o Sportovych vysledkoch?

() denne

() viackrat do tyzdna

() len pri vagésich udalostiach (ME, MS, Olympijskée hry...)
O vébec

9. Myslim Ze som vnimavy vo€i sponzorskym aktivitam

vébec nesuhlasim uplne suhlasim

O o o O o O O
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Seite 03

Silna geograficka zhoda medzi sponzorom a
sponzorovanym objektom existuje ked’ ich
geografické pozadie je povazované
zakaznikmi za podobné a region, ku ktorému
sa viazu je pre oboch rovnaky

10. Radsej by som kupil produkt od sponzora, ktory dosahuje silnt geograficki zhodu so sponzorovanym
objektom

vébec nesuhlasim uplne suhlasim
O O O O O O @

11. Poznam znaéky Zlaty BaZant, Skoda a Kia

() ano

O nie

12. Som fanusikom slovenskej hokejovej reprezentacie

vébec nesuhlasim uplne suhlasim
O Q Q &) o O Q

13. Aka silna je podl'a vas geograficka zhoda medzi znatkou Zlaty Bazant a timom slovenskej hokejovej
reprezentacie

nizka vysoka
O O @) O O @ O

14. Znacka Zlaty BaZant zvaZuje sponzoring hokejového timu slovenskej hokejovej reprezentacie. Ak sa tento
sponzoring uskutoéni, kupil-a by somich produkty s vdéSou pravdepodobnostou

vébec nesuhlasim uplne suhlasim
© O O O ] Q O

15. Aka4 silna je podl'a vas geografickd zhoda medzi zna¢kou $koda a timom slovenskej hokejovej reprezentacie

nizka vysokd
O O O O @] O O
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16. Znatka Skoda zvaZuje sponzoring hokejového timu slovenskej hokejovej reprezentacie. Ak sa tento
sponzoring uskutoéni, kapil-a by somich produkty s viésSou pravdepodobnostou

vébec nesuhlasim uplne suhlasim

o @] @] @) @ @) O

17. Aka silna je podla vas geograficka zhoda medzi znaékou Kia a timom slovenskej hokejovej reprezentacie

nizka vysoka
o o O O O O o

18. Znacéka Kia zvaZuje sponzoring hokejového timu slovenskej hokejovej reprezentacie. Ak sa tento sponzoring
uskutoéni, kapil-a by som ich produkty s vaéSou pravdepodobnostou

vébec nesthlasim uplne suhlasim

o O O O O @ O
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Zlaty Bazant

19. Spajam si tato znaéku s vecami, ktoré sa povazuju za slovenské

vébec nesthlasim

(6]

20. Tato znacka pre mita znamena vsetko s €im sa spéja Slovensko

vébec nesthlasim

©)

@]

o

®]

@)

&)

o

21. Tato znacka je pre miia vyborny symbol pre Slovensko

vébec nesuhlasim

(6]

Skoda

O

@)

O

o

@

22, Spajam si tato znacku s vecami, ktoré sa povazuju za slovenské

vobec nesuhlasim

O

23. Tato znacka pre miia znamena vsetko s €im sa spaja Slovensko

vébec nesuhlasim

O

o

0]

o

0

O

O

24, Tato znacka je pre mia vyborny symbol pre Slovensko

vobec nesuhlasim

o

Kia

@]

O

@

©)

O

25. Spajam si tato znacku s vecami, ktoré sa povazZuju za slovenské

vébec nesuhlasim

@)

o

0]

o
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uplne suhlasim

®)

uplne suhlasim

©)

Uplne suhlasim

O

uplne suhlasim

O

uplne suhlasim

O

uplne suhlasim

O

uplne suhlasim

@



26. Tato zna¢ka pre mila znamena vSetko s ¢im sa spéaja Slovensko

vébec nesuhlasim uplne suhlasim

O O o (&) O @) O

27. Tato znacka je pre mha vyborny symbol pre Slovensko

vébec nesthlasim uplne suhlasim

0] O o @) o @ @)

Seite 05

28. Slovaci by nemali kupovat’ zahrani¢né vyrobky, lebo to $kodi domdacej ekonomike a zvySuje nezamestnanost’

vébec nesuhlasim uplne suhlasim

O O o o O O O

29. Je to nespravne kupovat’ zahraniéné produkty, lebo to slovenskych ob&anov pripravuje o pracovné miesta

vébec nesuhlasim uplne suhlasim

O o O @) O] O (@)

30. VZdy uprednostiiujem slovenské produkty pred zahrani¢nymi

vébec nesuhlasim uplne suhlasim

O O o @] O O @

31. Mali by sme kupovat’ na Slovensku vyrobené produkty, aby sme nedospustili, Z2e by sa zahraniéni vyrobcovia
obhohacovali na nas ukor

vébec nesuhlasim uplne suhlasim

O O O ®) O O @
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Otazky, ktoré sa tykaju zahranicia nesluzia na posudenie Vasho
vzt'ahu k tymto krajinam a ich ob&anom ale na urcenie moznej
uspesnosti sponzoringu.

32. Ked clovek obchoduje s Mad'armi musi byt opatrny

vébec nesuhlasim uplne suhlasim

(6] @] o O o &) ®)

33. Mad'arské firmy nie st spolahlivi obchodni partneri

vébec nesuhlasim uplne suhlasim
,

o O @] @] @ O

)
L

34. Mad'arsko chce ziskat’ ekonomickii moc nad Slovenskom

vébec nesthlasim uplne suhlasim

0] o O O 0] @) @)

35. Mad'arské firmy ¢asto oklamu slovenskych obchodnych partnerov v obchodnych zalezitostiach

vébec nesthlasim Uplne suhlasim

O @ O @) O ©) O

36. Mad'arsko ma prili$ vel'ky vplyv na Slovensko a jeho ekonomiku

vébec nesthlasim uplne suhlasim

o o @) ®) o O O

37. Mad'arské firmy zaobchadzaji so Slovakmi nespravodlivo

vébec nesthlasim uplne suhlasim

© @) @) o 0O O o

38. Ak by madarsky sponzor sponzoroval slovensky Sportovy objekt, kupil by som jeho produkty s viésou
pravdepodobnostiou

vébec nesthlasim uplne sthlasim

o O O @) O O O
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39. Znamena to pre miia vel'a byt’ Slovak/Slovenka

vobec nesuhlasim

O O O]

40. Som hrdy / hrda na to Zze som Slovak/Slovenka

vébec nesuhlasim

o @) ®)

41. Ked obé&ania inych krajin chvalia Slovensko, vnimam to ako osobnu pochvalu

vébec nesuhlasim

o @] O

42. Necitim Ziadnu spojitost’ so Slovenskom

vébec nesuhlasim

O O (@]

0

137

uplne suhlasim

O

uplne suhlasim

O

uplne suhlasim

O

uplne suhlasim

(©)
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Zlaty Bazant

43, Myslim Ze je to globalna znaéka

vébec nesthlasim uplne suhlasim

®) @] O &) o O O

44. Myslim Ze zahrani€ni zakaznici kupuju tito znaéku

vébec nesthlasim uplne suhlasim

(@) 0] ©] &) o O ®)

45. Tato znacka sa predéava po celom svete

vébec nesuhlasim Uplne suhlasim

O O o O O O O

Skoda

46. Myslim Ze je to globalna znacka

vobec nesuhlasim uplne suhlasim

O O @] o O O O

47. Myslim Ze zahrani¢ni zakaznici kupuju tato znaéku

vébec nesuhlasim uplne suhlasim

(6] O O O @) @) O

48. Tato znacka sa predava po celom svete

vébec nesuhlasim uplne suhlasim

0 o) o 0 o) O 0
Kia

49. Myslim Ze je to globalna znacka

vébec nesthlasim uplne suhlasim

@] O O @) o O o
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50. Myslim Ze zahraniéni zakaznici kupuja tito znacku

vébec nesuhlasim

uplne suhlasim

O O o O O O O
51. Tato znacka sa predava po celom svete
vébec nesthlasim uplne suhlasim
O O o @) O @) O
Seite 09
52. Produkty firmy Kia su podl'a mita
inovativne imitacie
@ O ® O O O O
exkluzivne bezne
(@) O O @] 2] O O
dosledne a presne vyhotovené nedosledne a nepresne vyhotovene
(@) o O @) o @ (@)
vyhotovené pre vysoky vykon vyhotovené pre vonkajsi vzhlad
O @ @] O @) O
53. Produkty firmy $koda st podla miia
inovativne imitacie
o o o O @] O o
exkluzivne bezné
O O O O O @) O
désledne a presne vyhotovené nedésledne a nepresne vyhotovené
6] ©] (@] O o O @)
vyhotovené pre vysoky vykon vyhotovené pre vonkajsi vzhlad
@] 0] @ o @) o
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Na zaver prosim o zodpovedanie otazok o Vas. Vase Udaje st anonymné a budu spracované doverne.

54. Pohlavie

O Zena

O muz

55. Kol'ko mate rokov?

() menej ako 18 rokov
) 18-29 rokov
(O 30-39 rokov
() 40-49 rokov
) 50-59 rokov
(O 60-69 rokov

() viac ako 69 rokov

56. AkY je vas dosiahnuty ukonéeny stupen vzdelania?

O Ziadny

() zakladnéa skola

() stredné odborné vzdelanie
) gymnazium

() vysoka skola

O iny

57. Ku ktorej skupine patrite

O Ziak

() sudent

(O ddchodca

() nezamestnany

(O Zena/ muZ v domacnosti

(O vykonavam vojensku / civilnu sluZbu
() pracujuci na ¢iastoény Uvazok

() pracujuci na plny tvazok
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Letzte Seite

Dakujem za vyplnenie dotaznika!

Vase odpovede boli zaznamenané, mozete zavriet’ okno.

B.Sc. Peter Volnar, Universitat Wien — 2017
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Appendix B: Webbasierter Fragebogen deutsche Version

Die Faktoren des geografischen Fits im
Sportsponsoring
Sehr geehrte Damen und Herren,

im Rahmen meiner Masterarbeit zum Thema "Die Faktoren des geografischen Fits im
Sportsponsoring” fuhre ich eine Befragung durch. Der folgende Fragebogen beschattigt sich mit
Ihrem Bezug zum Sport und der Wahrmehmung des geografischen Fits. Abschlie?end bitte ich Sie
um demografische Angaben zu Ihrer Person.

Wegen der Fragestellung ist der Fragebogen nur fur slowakische Staatsblrger bestimmt.

Die Fragen mit Bezug zum Ausland zielen nicht darauf ab, |hr Verhaltnis zu diesen Landern
abzufragen, sondern lediglich darauf, die Chancen der Sponsoren zu bestimmen.

Ihre Daten und Angaben werden selbstverstandlich anocnym und vertraulich behandelt und nicht an
Dritte weitergegeben. Sie dienen rein dem wissenschaftlichen Forschungsinteresse meiner
Masterarbeit.

Ich bitte Sie, den Fragebogen vollstandig und ehrlich zu beantworten.

Der Zeitaufwand betragt ca. 10 Minuten.

Ich freue mich sehr tber ihre Teilnahme.

Vielen Dank fur Ihre Mitarbeit,
Peter Volnar

1. Ich habe die slowakische Staatsangehorigkeit
Markieren Sie nur ein Oval.

ja Weiter mit Frage 2

nein Ausfiillen dieses Formulfars beenden

Bezug zum Sport (aktiv und passiv)

Bitte beantworten Sie die folgenden Fragen um lhren Bezug zum Sport, sowohl in der aktiven als
auch in der passiven Form bekanntzugeben. Sie sollten auch ihre Einstellung zum, sowie die
Wahrnehmung des Sportsponsorings naherbringen

2. Betreiben Sie Sport? Wenn ja, wie haufig?
Markieren Sie nur ein Oval.
Nein
Mindestens 1x in der Woche
2-3x in der Woche

Mehr als 3x in der Woche

3. Verfolgen Sie Sport passiv? Wenn ja, wie haufig?
Markieren Sie nur ein Oval.

Nein
Mindestens 1x in der Woche
2-3x in der Woche

Mehr als 3x in der Woche
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4. Wie stark ist lhr Interesse an der passiven Sportverfolgung?
Markieren Sie nur ein Oval.

1 2 3 4 S 6 7
sehr niedrig Q C) D O O O O sehr hoch

5. Wie stark ist Ihr Interesse an der passiven Eishockeyverfolgung?
Markieren Sie nur ein Oval.

i 2 3 4 5 6 T
sehrniedrig ) () (O () (O () () sehrhoeh

6. Wie oft gehen Sie zu Sportveranstaltungen?
Markieren Sie nur ein Oval.

1 2 3 4 5 5] 7
ne CO) (O OO O O O OO senrot

7. Reihen Sie bitte die folgenden Méglichkeiten, Sport zu konsumieren, in eine Rangfolge
von 1 (am héufigsten) und 6 (am wenigsten)

Markieren Sie nur ein Oval pro Zeile.

Live (Stadion,
Halle...)

-, -,
(@)

Fernsehen Internet Magazine Zeitung Radio

() ¢ ¢
cQ ) ¢
(2 ¢ ¢
ey 1 L)
L . €0
O

(0
)

0
00
000
0000

8. Wie hidufig informieren Sie sich iiber Sport/Sportereignisse/Sportergebnisse?
Markieren Sie nur ein Oval.

() taglich
() mehrmals pro Woche

() nur bei gréReren Ereignissen, wie z.B. bei der EM, bei der WM oder bei Olympischen
Spielen

() gar nicht

9. Ich denke, dass ich fiir Sponsoringaktivititen ein empfinglicher Konsument bin
Markieren Sie nur ein Oval.

stimme gar nicht stimme
w OO O O OO O wkmmena

Der geografische Fit

Ein hoher geografischer Fit zwischen Sponsor und Sponsoringobjekt entsteht, wenn ihr geografischer
Hintergund als kongruent betrachtet wird und wenn die geografische Region, die mit [hnen am
starksten assoziiert wird, Ubereinstimmt
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10. Ich wiirde bevorzugt von einem Sponsor kaufen der einen moglichst hohen geografischen
Fit aufweist
Markieren Sie nur ein Oval.

stimme gar nicht ~ ~—— )OO OO OO stimme
\ J J \ ) \
ZU — N L / vollkommenzu

11. Ich kenne die Marken Zlaty Bazant, Skoda und Kia
Markieren Sie nur ein Oval.

) Ja
T
() Nein

12. Ich bin ein Fan der nationalen slowakischen Eishockeymannschaft
Markieren Sie nur ein Oval.

stimme gar nicht CSY ES Y €5 5 stimme
zu ~— S N A S N/ vollkommen zu

13. Wie hoch ist aus lhrer Sicht der geografische Fit zwischen der Marke Zlaty BaZant und der
nationalen slowakischen Eishockeymannschaft?

Markieren Sie nur ein Oval.

niedig () () ) (O Q) ) () hoch

vy —

14. Die Marke Zlaty BaZant liberlegt, die nationale slowakische Eishockeymannschaft zu
sponsern. Falls dieses Sponsoring zustande kommt, wiirde ich diese Marke mit einer

hoheren Wahrscheinlichkeit kaufen.
Markieren Sie nur ein Oval.

stimme gar nicht Y Y O --..) Y Y O stimme
;| ) ] \ \ )\ / )
2u ~—~ S/ volkommen zu

15. Wie hoch ist aus lhrer Sicht der geografische Fit zwischen der Marke Skoda und der
nationalen slowakischen Eishockeymannschaft?

Markieren Sie nur ein Oval.

— —N N\ N —
niedig C ) CO) CO (O ) ) () hoeh
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16. Die Marke $koda iiberlegt, die nationale slowakische Eishockeymannschaft zu sponsemn.
Falls dieses Sponsoring zustande kommt, wiirde ich diese Marke mit einer héheren
Wahrscheinlichkeit kaufen.

Markieren Sie nur ein Oval.

stmmegarnicht —— ~— ~— — — ¢ — stimme
u ~ ~ S S S vollkommen zu

17. Wie hoch ist aus lhrer Sicht der geografische Fit zwischen der Marke Kia und der
nationalen slowakischen Eishockeymannschaft?
Markieren Sie nur ein Oval.

o N N ~

nedig ) OO O O O O O hoeh

18. Die Marke Kia Uiberlegt, die nationale slowakische Eishockeymannschaft zu sponsern.
Falls dieses Sponsoring zustandekommt, wiirde ich diese Marke mit einer h&heren
Wahrscheinlichkeit kaufen.

Markieren Sie nur ein Oval.

stimme gar nicht N N TN N Y Y ) stimme
zu M~ S N N yollkommen zu

Identifikation mit der Sponsorenmarke

Zlaty Bazant

19. Ich assoziiere diese Marke mit Sachen, die als slowakisch betrachtet werden
Markieren Sie nur ein Oval.

stmmegarnicht — — — r— /Y — ) stimme
zu M~ M~ ~ S S s S vollkommen zu

20. Diese Marke bedeutet fiir mich alles, wofiir die Slowakei steht
Markieren Sie nur ein Oval.

stimme gar nicht  —

— N Y Y stimme
zZu ~— —

\ ) \ L
— N "~ vollkommen zu

21. Diese Marke ist fiir mich ein sehr gutes Symbol fiir die Slowakei
Markieren Sie nur ein Oval.

stimme gar nicht N Y N N Y Y N stimme
zZu S — N N N N yollkommen zu
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Skoda

22. Ich assoziiere diese Marke mit Sachen, die als slowakisch betrachtet werden
Markieren Sie nur ein Oval.

stimme gar nicht stimme
s g B XL XD L 0 olommen

23. Diese Marke bedeutet fiir mich alles, wofiir die Slowakei steht
Markieren Sie nur ein Oval.

stimme gar nicht stimme
a &2 L0 COC 0D € € wnpmmena

24, Diese Marke ist fiur mich ein sehr gutes Symbol fiir die Slowakei
Markieren Sie nur ein Oval.

stimme gar nicht stimme
ZU O O D O O D O vollkommen zu

Kia

25. Ich assoziiere diese Marke mit Sachen, die als slowakisch betrachtet werden
Markieren Sie nur ein Oval.

stimme gar nicht stimme
oy o B LT O D LI U sapommenz

26. Diese Marke bedeutet fiir mich alles, wofiir die Slowakei steht
Markieren Sie nur ein Oval.

stimme gar nicht stimme
g &2 OO CO LD ) O OJ Likommens

27. Diese Marke ist fur mich ein sehr gutes Symbol fiir die Slowakei
Markieren Sie nur ein Oval.

stimme gar nicht N stimme
a G £ OO0 €0 D Slkenmens

Ethnozentrismus
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28. Slowaken sollten keine auskindischen Produkte kaufen, weil es die slowakische
Wirtschaft beeintriichtigt und die Arbeitslosigkeit begiinstigt

Markieren Sie nur ein Oval.

stimme gar nicht Y ) OO O O stimme
zU D {\M.) {k__,} - (__u/ ‘\_} - vollkommen zu

29. Es ist nicht richtig, auslandische Produkte zu kaufen, weil damit die slowakischen
Staatsbiirger ihrer Jobs beraubt werden

Markieren Sie nur ein Oval.

stimme gar nicht - =% - e R stimme
ZU Q_.,r) L/’l Q Q C»_/} Cd/ iv.._./} vollkommen zu

30. Ich ziehe die slowakischen Produkte den ausldndischen immer vor
Markieren Sie nur ein Oval.

stimme gar nicht — :——-\ ) /—3 ~—N stimme
zU <\_) — / ) . Q\_) \._J‘ C) vollkommen zu

31. Wir sollten die in der Slowakei hergestellten Produkte kaufen, anstatt zuzulassen, dass die
auslindischen Produzenten sich auf unsere Kosten bereichern

Markieren Sie nur ein Oval.

stimme gar nicht N\ N\ — stimme
zZu - C_J L C—'J D Q vollkommen zu
Okonomische Feindseligkeit

32. Wenn man mit Ungarn Geschifte macht, muss man vorsichtig sein
Markieren Sie nur ein Oval.

stimme gar nicht N «-—: (—\ (—:) P stimme
zZu G (-:) D - et L D vollkommen zu

33. Ungarische Firmen sind keine verldsslichen Handelspartner
Markieren Sie nur ein Oval.

i ht . = - t
e O O O O O O O Jokonmenzu
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34. Ungarn will wirtschaftliche Macht iiber die Slowakei gewinnen
Markieren Sie nur ein Oval.

stimme gar nicht stimme
ZU O O Q O O Q D Voﬂkommen Zu

35. Ungarische Firmen tricksen die slowakischen Handelspartner in Handelsangelegenheiten
oftaus

Markieren Sie nur ein Oval.

stimme gar nicht — stimme
ZU O C) O (-) O Q O vollkommen zu

36. Ungarn hat zu viel Einfluss auf die Slowakei und die slowakische Wirtschaft
Markieren Sie nur ein Oval.

stimme gar nicht stimme
w €3 £ OO O O L e

37. Ungarische Firmen behandeln die Slowaken unfair
Markieren Sie nur ein Oval.

stimme gar nicht stimme
ZU C) Q D Q D O Q vollkommen zu

38. Falls ein ungarischer Sponsor ein slowakisches Sportobjekt unterstiitzt, wiirde ich mit
einer héheren Wahrscheinlichkeit seine Produkte kaufen

Markieren Sie nur ein Oval.

stimme gar nicht stimme
ZU O Q D D O C) D vollkommen zu

Nationale Identitat

39. Es bedeutet mir viel, Slowake/Slowakin zu sein
Markieren Sie nur ein Oval.

stimme gar nicht stimme
ZU O O O O Q O O vollkommen zu
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40. Ich bin stolz darauf Slowake/Slowakin zu sein
Markieren Sie nur ein Oval.

stimme gar nicht stimme
ZU Q C) O O O Q D Voﬂkommen Zu

41. Wenn ein Ausldnder/eine Auslidnderin, die Slowakei lobt, fiihlt es sich wie ein persoénliches
Kompliment an
Markieren Sie nur ein Oval.

stimme gar nicht - — stimme
ZU Q O O Q O O O vollkommen zu

42 Ich fithle keine Verbundenheit mit der Slowakei
Markieren Sie nur ein Oval.

stimme gar nicht stimme
w €3 £ OO O O L e

Niveau der Internationalisierung

Zlaty BaZant

43. Ich denke, dass dies eine globale Marke ist
Markieren Sie nur ein Oval.

stimme gar nicht —\ stimme
ZU Q D O D L} D Q vollkommen zu

44, Ich denke, dass auslindische Konsumenten diese Marke kaufen
Markieren Sie nur ein Oval.

stimme gar nicht stimme
n 3 O D) €3 L Gkemeiem

45. Diese Marke wird weltweit verkauft
Markieren Sie nur ein Oval.

stimme gar nicht stimme
a2 & KD O C ) ©J L ionmenz

Skoda
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46. Ich denke, dass dies eine globale Marke ist
Markieren Sie nur ein Oval.

stimme gar nicht stimme
ZU O O O O O Q D Vonkomen Zu

47. Ich denke, dass ausldndische Konsumenten diese Marke kaufen
Markieren Sie nur ein Oval.

stimme gar nicht stimme
w O O O O O O O kmmenz

48. Diese Marke wird weltweit verkauft
Markieren Sie nur ein Oval.

stimme gar nicht stimme
ZU O O Q D C) Q C) vollkommen zu

Kia

49. Ich denke, dass dies eine globale Marke ist
Markieren Sie nur ein Oval.

stimme gar nicht stimme
ZU D D C) D D D O vollkommen zu

50. Ich denke, dass auslindische Konsumenten diese Marke kaufen
Markieren Sie nur ein Oval.

stimme gar nicht stimme
ZU O O O O O C) O vollkommen zu

51. Diese Marke wird weltweit verkauft
Markieren Sie nur ein Oval.

stimme gar nicht stimme
= L2 R E BN L ) L3 L) i

Produkt Land Image
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52. Die Produkte von Kia sind
Markieren Sie nur ein Oval.

1 2 3 4 5 6 7
innovativ D D D O O C) Q nachahmend
53. Markieren Sie nur ein Oval.
1 2 3 4 5 6 4

exklusiv O D C) O D O C) gangig

54. Markieren Sie nur ein Oval.

1 9 3 4 5 6 4
o nicht sorgfaltig
sorgfaltig und genau
e o @ &9 & £ ) B3 &3 und geng

55. Markieren Sie nur ein Oval.

far eine gute

fur eine hohe Leistung aulere
konstruiert O D C) D O C) D Erscheinung

konstruiert
56. Die Produkte von Skoda sind
Markieren Sie nur ein Oval.
1 2 3 4 5 6 7
movativ. () (O O O O (O (O  nachahmend
57. Markieren Sie nur ein Oval.
1 2 3 4 5 6 7
eiusv. () O O O O O (O ogango
58. Markieren Sie nur ein Oval.
1 2 3 4 5 6 7
sorgfaltig und genau nicht sorgféitig
verarbeitet D C) Q D D D C) \L:g?agbe;tael’tl

151



59. Markieren Sie nur ein Oval.

far eine gute
fil hohe Leist Auld
T et O O O O O O O Ersshenung

konstruiert

Demografische Angaben

Zuletzt bitte ich Sie, mir noch einige Fragen zu |hrer Person zu beantworten. Ihre Angaben sind
anonym und werden vertraulich behandelt

60. Geschlecht
Markieren Sie nur ein Oval.

D weiblich

() mannlich

61. Wie alt sind Sie (lhre Alterskategorie)?
Markieren Sie nur ein Oval.

() Unter 18 Jahre
() 18-29 Jahre
() 30-39 Jahre
() 40-49 Jahre
() 5059 Jahre
() 60-69 Jahre

() alter als 69 Jahre

62. Ihr héchster abgeschlossener Bildungsgrad ist
Markieren Sie nur ein Oval.

(") Kein Abschluss

D Hauptschulabschluss

O abgeschlossene Berufslehre

D Matura/Berufsmatura

@ abgeschlossenes Studium an einer (Fach-) Hochschule

Q Anderes

63. Zu welcher Gruppe gehéren Sie?
Markieren Sie nur ein Oval.

() Schuler(in)

() student(in)

D Rentner(in)/Pensionar(in), im Vorruhestand
() Arbeitslos

(") Hausmann /frau

D Wehr- / Zivildienstleistender

() Teilzeiterwerbstatig

Q Vollzeiterwerbstatig
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Appendix C: Abstract

Sponsoring hat eine wichtige Stelle unter den MarketingmaBBnahmen eingenommen und ge-
winnt zunehmend an Wichtigkeit, da seine Verwendung ein Wachstum verzeichnet. Insbe-
sondere im Sportbereich ist seine Popularitit hoch. Um die beabsichtigte Wirkung entfalten
zu konnen, muss es moglichst effektiv eingesetzt werden. Eines der Kriterien fiir ein erfolg-
reiches Sponsoring ist die Stdrke des Fits zwischen Sponsor und Sponsoringobjekt, welche
sich in der Wahrnehmung der Sponsorenfirma unter seinen (potentiellen) Kunden nieder-
schldgt. Der Fit kann auch als Link, Ahnlichkeit, Bezug, Verwandschaft usw. beschrieben

werden und gibt an, wie gut die Sponsoringakteure zueinanderpassen.

Einen besonderen Bestandteil des allgemeinen Fits stellt der geografische Fit dar, welcher
sich aus der Gegeniibersetzung der geografischen Hintergriinde der Sponsoringteilnehmer
ergibt. Einige Studien haben die Auswirkungen des Fits untersucht und meistens iiberwiegt
die Meinung, dass ein stirkerer Fit fiir beide Parteien von Vorteil ist. Jedoch ist es nicht im-
mer moglich, einen starken Geo-Fit zu erzielen und deshalb ist es von Interesse, die Neben-
faktoren zu erforschen, welche die Wichtigkeit eines starken Geo-Fits mindern oder vergro-

ern, um ein effektives Sponsoring zu erzielen.

Es wurden einige Faktoren ausgesucht, welche aus der geografischen Sicht fiir die Wirkung
des Geo-Fits relevant sind, da sie die Einstellungen der Kunden zum Sponsor beeinflussen.
Diese wurden mit Hilfe eines Interviews bei den potentiellen Kunden abgefragt und zusam-
men mit ihrer Einstellung zu potentiell zu entstehenden Sponsoringkontrakten ausgewertet.
Die Identifikation der Kunden mit einer Marke, welche sich auch aus den geografischen Ei-
genschaften ergibt, kann die Bereitschaft zum Kauf erhohen. Bei ethnozentrischen Kunden,
sowie bei jenen mit einem hohen Niveau der nationalen Identitit, kann der Geo-Fit fiir den
Sponsor besonders vorteilhaft sein. Konsumenten die ein hohes Niveau an 6konomischer
Feindseligkeit gegeniiber einem Land zeigen, wiirden eher von einem Sponsor aus diesem
Land kaufen, wenn er ein Sponsoringobjekt aus ihrem Heimatland unterstiitzt. Das Niveau der
Globalness, sowie das Produkt-Land Image des Portfolios einer Firma zeigten sich als uner-
heblich fiir die Wichtigkeit des starken Geo-Fits, sie bleibt auch bei globalen Firmen, sowie

bei jenen mit einem hohen Produkt-Land Image beibehalten.
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