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Abstract (Deutsch):

Die vorliegende Arbeit soll einen Beitrag zur Erforschung der Rostersize bei Sportevents leisten. Vor
dem Hintergrund steigender Investitionen im Sportsponsoring und bislang nur unzureichender
Forschung wird das besondere Augenmerk auf die Wirkung der Rostersize gelenkt. Als Rostersize
wird die Anzahl gleichzeitig vertretener Sponsoren bezeichnet. Diese Komponente soll bei Sportevents
in der folgenden Abhandlung, insbesondere im Hinblick auf den Recall und die Einstellung gegeniiber
einzelner Sponsoren untersucht werden. Hierzu erfolgt eine Analyse, die den Einfluss der Mediatoren
Goodwill, Authentizitdt und Kommerzialisierung untersucht. Dariiber hinaus soll betrachtet werden,

inwiefern das Involvement den Effekt der Rostersize moderiert.

Als Methodik der Hypothesenanalyse wurde eine Online-Befragung durchgefiihrt. In drei vorab
erfolgten Pretest kristallisierten sich die Manipulationsstufen 2 Sponsoren, 6 Sponsoren und 10
Sponsoren als besonders effektiv heraus. Uber die Datenanalyse der Hauptstudie anhand von ANOVAs
und Regressionen sowie mit Hilfe eines komplexen PLS-Pfadmodell konnten die Daten aussagekréftig
analysiert werden. Die Ergebnisse werden zeigen, dass eine hohere Rostersize den Recall einzelner
Sponsoren signifikant reduziert und die Einstellung gegeniiber einem Sponsor negativ beeinflusst.
Durch eine Verdnderung der Rostersize konnten alle drei genannten Mediatoren beeinflusst werden,

die Authentizitit konnte den stiarksten Effekt wiedergeben.

Damit tragt die folgende Arbeit zur SchlieBung einer zentralen Forschungsliicke im Sponsoring bei
und ist geeignet praktische Implikationen fiir Unternehmen zu liefern. Eine reduzierte Sponsorenzahl

kann zur Steigerung von Exklusivitit, Wahrnehmung und Wirkung des Sponsorings beitragen.
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Abstract (English):

This study aims to make a contribution to research into roster size at sporting events. Against the
background of increasing investment in sports sponsorship and insufficient research to date, particular
attention is paid to the effect of roster size. Rostersize refers to the number of sponsors represented at
the same time. In the following paper, this component will be examined for sports events, particularly
with regard to recall and attitudes towards individual sponsors. To this end, an analysis is carried out
that examines the influence of the mediators goodwill, authenticity and commercialization. In

addition, the extent to which involvement moderates the effect of roster size will be examined.

An online survey was conducted as the methodology for the hypothesis analysis. In three pre-tests
carried out in advance, the manipulation levels 2 sponsors, 6 sponsors and 10 sponsors emerged as
particularly effective. The data analysis of the main study using ANOVAs and regressions as well as a
complex PLS path model made it possible to analyze the data in a meaningful way. The results will
show that a higher roster size significantly reduces the recall of individual sponsors and negatively
influences the attitude towards a sponsor. By changing the roster size, all three mediators mentioned

could be influenced, with authenticity showing the strongest effect.

The following study thus contributes to closing a central research gap in sponsorship and is suitable
for providing practical implications for companies. A reduced number of sponsors can contribute to

increasing the exclusivity, perception and impact of sponsorship.
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1. Einleitung

1.1. Problemstellung

,»The upswing in the European sponsorship market continues [...]* ist der erste Satz in der Sponsorship
Market Overview 2023, veroffentlicht von Samantha Lamberti, Nielsen Sports und Andy Westlake,
European Sponsorship Association. Trotz eines coronabedingten Einbruchs der Sponsoringausgaben im
Jahr 2020 hat sich das Sponsoring generell gut erholt. Eine Prognose von Zeppenfeld ermittelt sogar
eine Steigerung der weltweiten Sponsoringausgaben von 63,74 auf 79,42 Milliarden US-Dollar fiir die
kommenden vier Jahre (Statista, 04.03.2024). Bei der Betrachtung dieser Betrdge muss jedoch kritisch
beleuchtet werden, dass aktuelle Zahlen sich immer nur daran orientieren konnen, was iiber die Vertrige
der Sponsoren mit den Gesponserten bekannt ist. Dies bildet jedoch in vielen Fillen bei weitem nicht
die Realitdt ab (Cornwell, 2019). Dennoch weisen einige Studien kontinuierlich darauf hin, dass das
Potential im Sponsoring noch nicht vollends ausgeschopft ist (Meenaghan, 1991; Alexandris et al., 2012;
Cornwell, 2019).

European Sponsorship Volume

[in bn €]
=D
Non-Sport
€30.10 €30.69

€29.05

€27.85

€10.43 €23.63 €8.05
€5.19

€20.07
2018 2019 2020 2021 2022
Source: Nielsen Sports Market Intelligence

Abbildung 1: Investitionsvolumen im Sponsoring in Europa - von Nielsen Sports

Seinen historischen Anfang fand das Sponsoring 1928 als Coca-Cola erstmals das Team der USA bei
den Olympischen Spielen 1928 sponserte (Hermanns & Marwitz, 2008). In den letzten 40 Jahren ist ein
starker Anstieg in den Investitionen fiir das Sponsoring weltweit erkennbar. Unter anderem deshalb wird
diesem eine immer groBere Rolle in der Marketingkommunikation zugeschrieben. Dies basiert auch auf
der hohen Effektivitdt des Sponsorings, welche der des traditionellen Marketings in einigen Féllen sogar

iiberlegen ist (Harvey et al., 2006; Alexandris et al., 2012).
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Nach Bruhn (2014) kann das Sponsoring als solches in die fiinf verschiedenen Einsatzgebiete Sport,
Kultur, Sozio, Medien und Umwelt unterteilt werden. Das Sportsponsoring hat, wie bereits in Abbildung
1 erkennbar, einen deutlich hoéheren Anteil an dem Gesamtvolumen des Sponsorings in Europa. Auch
nach der Coronapandemie hat sich dieses schneller erholen kdnnen als andere Sponsoringsparten und
steht heute bei Rekordinvestitionen von iiber 20,69 Milliarden Euro in Europa. Deshalb wird sich die

nachfolgende Arbeit intensiv und exklusiv mit dem Sportsponsoring befassen.

1.2 Motivation und Forschungsfrage

Der Erfolg des Sponsorings hdangt von multiplen Faktoren ab. Die Erheblichkeit des Consumer-Brand-
Fit beispielsweise wurde bereits in einigen Studien mehrfach erldutert (Gwinner & Bennet, 2008;
Gwinner et al., 2009; Henseler et al., 2007). Die Wahrnehmung der Ubiquitit eines einzelnen
Sponsoringpartners wird aktuell von Professor Doktor Reisinger an der Universitidt Wien erforscht. Was
hierbei bislang noch nicht beleuchtet wurde, ist die sogenannte ,,Rostersize”, welche die Anzahl an
Sponsoren eines Events beschreibt. Obwohl bereits einige Studien versucht haben, diese vermeintliche
Forschungsliicke zu schlieBen, reichen die aktuellen Ergebnisse noch nicht dafiir aus. Im Jahr 2006
fiihrten Ruth und Simonin zwei wegweisende Studien durch, die sich mit der moderierenden Wirkung
der Rostersize auf die Konsumentenbewertung von Veranstaltungen befassten. Diese Untersuchungen
bilden die Basis fiir weitere Forschungen in diesem Bereich. Im Rahmen dieser Studien wird erstmals
die Frage aufgeworfen, warum die Mehrzahl der Veranstaltungen zwar von mehreren Firmen gesponsert
wird, die Forschung zur Effektivitdt des Sponsorings jedoch in Abhédngigkeit von der Anzahl der
Sponsoren bisher vernachlassigt wurde. Ein Ziel der Ergebnisse der folgenden Studie besteht darin, eine
fundierte Aussage iiber eine optimale Grofle der Rostersize im Sportsponsoring treffen zu kénnen. Dies
diirfte nicht nur fiir den Eventveranstalter selbst, sondern auch fiir die einzelnen Sponsoren von grofiem
Interesse sein. Hinzu kommt, dass die Ergebnisse der bisherigen Forschung in der Literatur noch zu
wenig spezifiziert sind. In der hier unternommenen Studie wird deswegen genauer auf den Effekt der

Rostersize im Sponsoring von Sportevents eingegangen.

Daraus ergeben sich folgende Forschungsfragen:

- Welchen Einfluss hat die Rostersize auf die Wirkung des Sponsorings bei Sportveranstaltungen?
- Wie groB} ist die Wirkung bei unterschiedlich vielen Sponsoren?

- Moderiert das Aktivitidten-Involvement den Zusammenhang zwischen der Rostersize und der

Effektivitdt von Sponsoringmalinahmen?



2. Theoretische Grundlagen und Entwicklung der
Hypothesen

2.1 Theoretische Grundlagen
2.1.1 Begriffsdefinition

Sponsoring hat sich als bedeutendes Instrument der Kommunikationspolitik etabliert und wird in der

wissenschaftlichen Literatur aus unterschiedlichen Perspektiven definiert und analysiert:

Englisch "Sponsorship is a gift or payment in return for some facility or | Sportscouncil of
sprachiger privilege which aims to provide publicity for the donor" UK 1971
Raum

"The provision of financial or material support for some | Acumen
independent activity which is not intrinsic to the furtherance of | Marketing Group
commercial aims, but from which the supporting company might | 1972

reasonably expect to gain commercial benefit"
"Sponsorship is the donation or loan of resources (people, | Royal

money, materials, etc.) by private individuals or organisations | Philharmonic
to other individuals or organisations engaged in the provision | Orchestra 1974
of those public goods and services designed to improve the
quality of life.”

"(1) A commercial organisation (sponsor) provides resources | Waite 1977
for the benefit of a

leisure activity (sponsored).

(2) The sponsor does so with the expectation of gaining some
commercially

valuable benefit.

(3) The sponsored activity consents to the sponsor company
using a facility it has

to offer in exchange for the resources it accordingly receives."
"(1) A sponsor makes a contribution in cash or in kind — which | Skims 1980
may or may not

include services and expertise — to an activity which is in some
measure a leisure pursuit, either sport or within the broad
definition of the Arts.

(2) The sponsored activity does not form part of the main
commercial function

of the sponsoring body (otherwise it becomes straightforward
promotion, rather than sponsorship).

(3) The sponsor expects a return in terms of publicity."

Deutsch ,Sponsoring bedeutet die Analyse, Planung, Umsetzung und | Bruhn 2018, S.5
sprachiger Kontrolle samtlicher Aktivitditen, die mit der Bereitstellung von
Raum Geld, Sachmitteln, Dienstleistungen oder Knowhow durch

Unternehmen und Institutionen zur Férderung von Personen
und/oder Organisationen in den Bereichen Sport, Kultur,
Soziales, Umwelt und/oder den Medien unter vertraglicher
Regelung der Leistung des Sponsors und Gegenleistung des
Gesponserten verbunden sind, um damit gleichzeitig Ziele der
Marketing- und Unternehmenskommunikation zu erreichen. *
Tabelle 1: Definition in Anlehnung an Meenaghan 1983




Weder in Europa noch weltweit konnte sich die Literatur bislang auf eine allgemeingiiltige Definition
des Begriffs Sponsoring festlegen. Daher wird im deutschsprachigen Raum zumeist die Definition von

Bruhn herangezogen (Marwitz 2006, S. 27):

., Sponsoring bedeutet die Analyse, Planung, Umsetzung und Kontrolle samtlicher Aktivitdten, die
mit der Bereitstellung von Geld, Sachmitteln, Dienstleistungen oder Know-how durch
Unternehmen und Institutionen zur Forderung von Personen und/oder Organisationen in den
Bereichen Sport, Kultur, Soziales, Umwelt und/oder den Medien unter vertraglicher Regelung der
Leistung des Sponsors und Gegenleistung des Gesponserten verbunden sind, um damit
gleichzeitig Ziele der Marketing- und Unternehmenskommunikation zu erreichen. * (Bruhn 2018,

S.5).

Im englischsprachigen Raum findet sich in der Literatur am haufigsten die Definition von Meenaghan

aus dem Jahr 1983:

[ ...] the provision of assistance, either financial or in kind, to an activity by a commercial

organization for the purpose of achieving commercial objectives. “ (Meenaghan 1983, S.9)

Obwohl die Definition von Bruhn wesentlich umfangreicher gestaltet ist, sagen beide Definitionen
doch im Grundsatz dasselbe aus. Das signifikanteste Element stellt hier dar, dass das Sponsoring auf
Leistungen und damit immer korrelierenden Gegenleistungen beruht. Dies ist gleichzeitig auch die
deutlichste Abgrenzung zu anderen Kommunikationsmitteln (Bruhn & Rohlmann, 2023, S. 5,

Meenaghan, 1983, Cornwell, 2019).

2.1.2 Geschichtliche Einordnung des Sponsorings und Abgrenzung

Bei einer genaueren historischen Betrachtung des Sponsorings muss man beachten, dieses aus seiner
Entwicklung aus anderen Formen der Forderaktivitdten, die jedoch eher der Philanthropie zuzuordnen
sind, abzugrenzen (Bruhn, 2018 S.2; Meenaghan, 1983). Darunter fillt beispielsweise das
Maizenatentum, welches auch als Patronage bezeichnet wird. Frither wurden diese Begriffe noch
synonym zu dem Begriff des Sponsorings verwendet und selbst nach dem eine klare Abgrenzung
vollzogen wurde, kam es noch oft falschlicherweise zu Verwechslungen (Russell-Cobb, 1968). Eine

genauere Definition dieser Art der philanthropischen Forderaktivitét liefert Diggle 1975:

., Patronage, by both definition and usage, is essentially an altruistic activity carried out with
no expectation of return other than the satisfaction of knowing that good is being done [...]

(Diggle, 1975, S. 14, zitiert nach Drees 1992, 8.7 f.)

Der Unterschied zum Sponsoring liegt hier im Wesentlichen darin, dass beim Mézenatentum keine
Gegenleistung erwartet wird, sondern als Motiv alleine ein altruistischer Nutzen ausreicht. Dariiber

hinaus spielen auch die Art der Tétigkeiten des Gesponserten eine Rolle, da das Mézenatentum
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dominierend fiir Personen und Organisationen im kulturellen Geschehen und im Gemeinwesen zum
Einsatz kommt (Bruhn, 2018, S. 2; Way, 1980; Hermanns & Marwitz, 2008). Bei genauerer Betrachtung
des historischen Werdegangs des Mézenatentums féllt jedoch auf, dass dieses nicht aus ausschlieSlich
altruistischer Motivation eingesetzt wurde, sondern politische sowie auch wirtschaftliche

Hintergedanken maf3geblich pragende Beweggriinde darstellten (Rothe, 2001, S. 212 ff.).

Daneben existiert auch das Spendenwesen, in Englisch ,,Charitable Donations®. Dieses wird von
Unternehmen oft verwendet, um gemeinniitzige Organisationen zu unterstiitzen, wobei als Ziel die
Losung eines allgemeinen gesellschaftlichen Problems im Vordergrund steht (Porter & Kramer, 2003;
Mecking, 2010; Haibach, 2012). Auch hier verlangen die Unternehmen keine Gegenleistung, lediglich
in manchen Fillen taucht das Unternehmen auf bestimmten Spendenlisten auf (Meenaghan, 1983, S.
10). Diese Form wird jedoch eher in den Vereinigten Staaten von Amerika genutzt. Im deutschen
Kulturkreis wird dies vornehmlich nur bei sozialen und konfessionellen Vereinigungen sowie Parteien
eingesetzt, was in der Praxis tatsichlich oft auf steuerliche Vorteile zuriickzufiihren ist (Bruhn, 2018, S.

3).

Zuletzt muss man auch das Endorsement vom Sponsoring abgrenzen. Zwar treffen Endorsements und
Sponsoringkampagnen oft aufeinander, jedoch zahlt beim Endorsement ein Unternehmen dafiir, ein

Produkt zu spezifizieren, was daher eher einer Produktwerbung dient (Meenaghan, 1983).

Das Sponsoring, nach der unter Punkt 2.1.1 beschriebenen Definition, ist schon linger im Markt
vertreten. Allerdings wurde es zunédchst eher limitiert {iber die 70er Jahre hinweg verwendet. In den
darauffolgenden Jahrzehnten hat es sich zu einem immer héufiger genutzten Instrument in der
Marketingkommunikation entwickelt. Wie jede Art von Marketingkommunikation wurde auch das
Sponsoring von verdnderten Bedingungen beeinflusst, darunter das gestiegene Bediirfnis der Kunden
nach Nachweisbarkeit, der Einfluss neuer Technologien, ein zunechmend aufgeklarter Verbrauchermarkt

sowie eine sich stark wandelnde Marketingbranche (Meenaghan, 1998).

Dabei hat sich auch vor allem die Perzeption der Empféanger des Sponsorings beziiglich dieses gedndert.
In den 1970er Jahren wurde diese Art von Aktivitdt noch als Teil philanthropischer Zuwendungen
betrachtet. Anfang der 1980er Jahre wurde Sponsoring zunehmend in Form eines direkteren,
verkaufsorientierten Ansatzes bewertet. Im spéten 1980er und 1990er Jahrzehnt begann Sponsoring,
sich mit der strategischen Positionierung von Partnern zu verbinden, da Marketing zunehmend mit
anderen Aspekten der Unternehmensaktivititen integriert wurde (Cornwell, 1995). Dartiiber hinaus hat
sich auch das Potential des Sponsorings durch den technologischen Fortschritt vervielfacht, wobei sich
dadurch auch die Kontrolle der Konsumenten dariiber, wie viel Sponsoring bei ihnen am Ende ankommt,

erweitert hat (Meenaghan, 1998).



2.1.3 Ambush Marketing

In diesem Abschnitt wird zusdtzlich das mit dem Sponsoring verwandte Ambush Marketing néher
untersucht. Dieses bezeichnet die Strategie von Unternehmen, sich gezielt mit einem Event zu
assoziieren, ohne dabei eine formale Sponsoringvereinbarung mit einem Event einzugehen (Burton &

Chadwick, 2018).

Die dabei bereits vorhandene Literatur ldsst sich nach Ertz et al. (2019) in verschiedene Richtungen
einordnen. Die erste Richtung, die maBgeblich von Burton & Chadwick (2018) und Payne (1998)
gepragt wird, versucht, eine in der Literatur einheitlich eingesetzte Definition zu etablieren. Dariiber
hinaus muss noch die Wahrnehmung und Bewertung sowie die damit verbundene Auswirkung auf die
Konsumenteneinstellung des Ambush Marketing weiter untersucht werden (Burton & Chadwick, 2019;
Burton et al. 2018; Dickson et al., 2015; Portlock & Rose, 2009; Wolfsteiner et al., 2015). Dabei ist
allerdings zu beachten, dass eine nicht unwesentliche Diskussion iiber rechtliche Grundlagen bei der
Verwendung des Ambush Marketings dessen Rahmenbedingungen zugrunde legt (McKelvey &
Longley, 2015; Meenaghan, 1994).

Die Forschungen zum Ambush Marketing sind im Vergleich zum Sponsoring jedoch noch sehr begrenzt,
da dieses ein eher schwer zu fassendes Phanomen ist (Meenaghan, 1998; Portlock & Rose, 2009; Séguin
et al., 2005). Multiple Studien befassen sich aktuell noch mit der Frage, inwieweit die Respondenten
einen Unterschied zwischen Sponsor und Ambusher erkennen kénnen. Dabei wird das Ambush
Marketing als erfolgreich betitelt, sobald die Respondenten dieses félschlicherweise fiir Sponsoring

halten (Meenaghan, 1998; Séguin et al., 2005; Wolfsteiner et al., 2015).

Die hier pragnant wiedergegebene Diskussion um das Ambush Marketing ist im Kontext der folgenden
Studie deshalb relevant, da dieses in der Praxis einen Einfluss auf die wahrgenommene Rostersize haben
kann. Dabei konnte in einer Feldstudie das Ambush Marketing den Effekt der Rostersize verstirken. In
der folgenden Studie wird das Ambush Marketing allerdings bewusst nicht beriicksichtigt, da es sich
nicht um eine Feldstudie handelt und es schwierig ist, den Einfluss des Ambush Marketing in diesem
Setting genauer zu untersuchen. Dennoch bleibt dieser Faktor in der Realitét ein potenzieller Verstarker,

dessen Auswirkungen in zukiinftigen Studien genauer untersucht werden sollten.

2.1.4 Sportsponsoring

Wie die oben genannten Zahlen aus Abbildung 1 belegen, ist das Sportsponsoring auf dem Markt rein
numerisch gesehen der bedeutendste Einsatzbereich des Sponsorings (Lamberti & Westlake, 2023).
Dariiber hinaus besteht in der Literatur Einigkeit dariiber, dass das Sportsponsoring die bedeutendste
Form des Sponsorings ist und somit auch gleichzeitig am weitesten erforscht ist. SchlieBlich formulieren
die meisten Studien dasselbe Fazit: Die Investitionen in das Sportsponsoring werden weiterhin stetig

steigen (Bruhn, 2018, 2023; Drees, 1992; Hermanns & Marwitz 2008; Koronios et al., 2021; Farrell &
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Quester, 2005; Toscani & Pendergast, 2019). Dabei ist der Erfolg gerade im Sportsponsoring so hoch,
da man hier von einer breiten und diversen Zielgruppe sowie einer hohen Emotionalitét, welche sich in
Stolz, Spannung oder Freude widerspiegelt, ausgeht (Toscani & Pendergast, 2019). Die Evaluierung der
Wirksamkeit des Sponsorings ist bisher trotz stetig steigender Ausgaben gering. Das Thema der
Bewertung des Sponsorings wird in der Literatur kontrovers diskutiert. Es wird darauf hingewiesen,
dass vorhandene Methoden nicht in der Lage sind, die gesamte Auswirkung von Sponsoring-Aktivitiaten

vollstdndig zu erfassen oder zu verstehen.

Seine Anfénge nahm das Sportsponsoring in den 60er Jahren im Motorsport, gewann jedoch erst in den
70er Jahren wirklich an Relevanz (Drees, 1992). Als die Grundidee des Sportsponsorings gilt jedoch
schon eine Kampagne von Coca-Cola bei den Olympischen Spielen 1928 in Amsterdam. Coca-Cola
unterstiitzte das US-amerikanische Olympiateam, indem es ihnen das Erfrischungsgetrink bereitstellte
und diese Sponsoring-Aktivitit gezielt in der Marketing- und Unternehmenskommunikation einsetzte,
beispielsweise durch spezielle Werbeanzeigen und Plakate (Hermanns & Marwitz, 2008). Als Vorgénger
des dann in den 70er Jahren immer verbreiteteren Sportsponsorings gilt die Schleichwerbung, welche

auch als eine Art Grundform des Sportsponsorings betrachtet werden kann (Drees, 1992).

Im Sport gibt es unterschiedliche Arten des Sponsorings. Um die Wirkungen des Sponsorings im Sport
ausreichend untersuchen zu konnen, erfolgt deshalb eine Unterteilung in die verschiedenen Kategorien.
Hierbei gibt es jedoch erneut keine allgemeine, in der Literatur anerkannte und einheitliche
Kategorisierung. In dieser Studie wird deshalb eine Unterteilung des Sponsorings allgemein gewihlt.
Dabei wird der Ansatz von Gwinner und Eaton aus dem Jahr 1999 verwendet, der vier Kategorien
umfasst: (1) Veranstaltungsorte, Ausstattung und Gegensténde, (2) Aktivitdten, Veranstaltungen und
Programme, (3) Gruppen und Einzelpersonen sowie (4) Organisationen. Diese Kategorien dienen als
Orientierung und Grundlage fiir die Analyse des Sponsorings.

Tabelle 2: Kategorien des Sportsponsorings angelehnt an die Tabelle von Cornwell 2019, basierend auf Gwinner
& Eaton 1999

Kategorien Versuchsobjekt
Veranstaltungsorte/ Ausstattung/Gegenstéinde Helm, Stecken Skier, etc.
Aktivitdten/Veranstaltungen/Programme Skiweltmeisterschaft
Gruppen/Einzelpersonen Marco Schwarz
Organisationen/Ligen/Verbande Ski Austria

Dariiber hinaus kann man die Sponsoren selbst noch in vier verschiedene Grade der Sportndhe
einordnen. Dabei startet der erste Grad bei der direkten Ausriistung von bestimmten Sportartikeln und
endet bei Sponsoren, die weder mittelbar noch unmittelbar etwas mit dem Sport gemein haben.
Sportartikel und Ausriistung, die direkt auf eine bestimmte Sportart ausgerichtet sind, wie etwa

Turnschuhe fiir die Leichtathletik oder Snowboards fir den Wintersport, fallen in die
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Hauptproduktkategorie. Hier dominieren groBe Hersteller wie Adidas und Puma nahezu alle Bereiche
des Sports, wihrend sich kleinere Spezialanbieter eher auf ihre Nischenmérkte beschrianken. Zu den
Produkten der zweiten Reihe zdhlen dagegen sportbezogene Artikel, die beim Training, nach dem
Wettkampf oder in den Pausen verwendet werden, etwa Sportbekleidung oder Fitnessergdnzungsmittel.
Ihre Relevanz ergibt sich aus klaren Verbindungen zum sportlichen Umfeld. Produkte der Stufe 3 haben
keinen direkten Bezug zum Sport, sondern eher einen indirekten Bezug, oft durch eine
Imagekomponente — zum Beispiel die Beziehung eines Kreditkartenunternehmens zum Golfsport.
SchlieBlich gibt es noch Produkte vierten Grades, die zwar nicht eng mit dem Sport verbunden sind,
aber dennoch als Sponsoren auftreten, wie etwa Energieversorger in der Fufiball-Bundesliga. Diese
Unternehmen miissen oft intensiver an ihrer Glaubwiirdigkeit arbeiten, um eine iiberzeugende

Verbindung zum sportlichen Kontext herzustellen (Drees, 1992).

2.1.5 Sponsoring von Sportveranstaltungen

Beim Sponsoring einer Sportveranstaltung unterstiitzt ein Unternehmen die Sportveranstaltung
finanziell in der Absicht, die Sportveranstaltung fiir Werbezwecke zu nutzen. Diese Form des
Sponsorings hat in den letzten Jahren immer mehr an Bedeutung gewonnen. Griinde dafiir sind zum
einen das wachsende Interesse von Unternehmen, sich im Bereich Sport zu présentieren, zum anderen
die steigenden Kosten fiir die Organisation von GroBveranstaltungen wie nationalen oder internationalen
Meisterschaften und olympischen Spielen. Solche Veranstaltungen lassen sich hédufig nicht mehr
ausschlieBlich iiber Ticketverkdufe und Rundfunkgebiihreneinnahmen finanzieren. Sie sind daher auf

die Unterstiitzung von Sponsoren angewiesen (Bruhn, 2023).

Zu den Sponsoren von Sportveranstaltungen zu gehoéren, ist fiir deutsche Unternehmen in den
vergangenen Jahren vor allem aufgrund der zunehmenden Transparenz der Sponsoringmdoglichkeiten
und der gut dokumentierten Planung solcher Veranstaltungen immer attraktiver geworden. Da
Sponsoring-Engagements fiir einzelne Sportler oder Sportmannschaften durchaus mit einem hohen
Risiko moglicher negativer Imageeffekte verbunden sind, priferieren viele Unternehmen die Teilnahme
an Sportveranstaltungen (Hermanns & Marwitz, 2008, S. 76). Bei der Analyse der Auswahlkriterien, die
ein Unternehmen beachten sollte, bevor es ein Event sponsert, definiert Bruhn (2023) folgende
Richtlinien: Bekanntheitsgrad, Publikumsinteresse/Faszination, Medienwirkung, Akzeptanz von
Sponsoring, Grad der Alleinstellung als Sponsor und Durchfiihrungs- und Vermarktungsrechte. Im
Rahmen der folgenden Studie stehen das Publikumsinteresse bzw. die Faszination im Kontext des

Involvements sowie der Grad der Exklusivitét des Sponsors in Verbindung mit der Rostersize im Fokus.



2.2 Entwicklung der Hypothesen

Eine in der Wissenschaft viel diskutierte Frage ist, wie man die Effektivitdt einer Sponsoringkampagne
am besten messbar machen kann. Dabei denkt man als einen initialen Schritt an die Messung anhand
der Verdnderung der Verkaufszahlen vor und nach der Sponsoringkampagne. Obwohl dies zwar ein
durchaus bewihrter Indikator fiir den Erfolg darstellt, ist dieser allein doch nicht ausreichend. Multiple
weitere Variablen beeinflussen die Verkaufszahlen wéhrend einer bestimmten Zeitperiode. Hinzu
kommt, dass das Ziel des Sponsorings oft nicht direkt in der Steigerung der Verkaufszahlen liegt,
sondern vielmehr in der Verbesserung der Brand Awareness und des Images der Brand (Levin et al.,

2001).

In dieser Studie soll untersucht werden, wie grof3 der Einfluss der Rostersize auf die Sponsoringwirkung
ist. Zusatzlich wird untersucht, wie entscheidend das Involvement den Einfluss der Rostersize
beeinflusst. Um diese Effekte zu messen, wird sich deshalb an den Faktoren Brand Awareness in Form
des Recalls und Brand Image orientiert. Fiir die Messung des Brand Images werden wiederum die drei
Mediatoren Goodwill, Authentizitdit und Kommerzialisierung betrachtet. Dabei dienen diese der

Feststellung, ob eine Verdnderung der Einstellung der Respondenten gegeniiber dem Sponsor eintritt.

2.2.1 Recall

Mit das groBite Potential des Sponsorings stellt die Optimierung der Brand Awareness dar, welche
deshalb auch oft als das wichtigste Ziel einer Sponsoringkampagne definiert wird (Gwinner, 1997; Duffy
& Hooper, 2004; Cornwell & Maignan, 1998). Die Bedeutung der Brand Awareness ergibt sich aus
ihrem Einfluss auf den Kaufentscheidungsprozess des Verbrauchers. Dieser trifft seine Entscheidung
héufig basierend auf seiner Kenntnis der Marke selbst (Macdonald & Sharp, 2000). Dabei definiert
Aaker (1996, S.10) die Brand Awareness als ,,the strength of a brand’s presence in the consumer’s mind*.
Ergénzt wird dies spéter durch das Ausmal} und die Leichtigkeit, mit der sich Kunden an die Marke
erinnern konnen (Recall) (Keller, 2003; Macdonald & Sharp, 2000).

Auch in der neueren Literatur stellt der Recall ein oftmals verwendetes Mittel zur Kontrolle der
Eftfektivitdt von Sponsoring dar (Speed & Thompson, 2000; Wakefield et al., 2007). Dabei spielt gerade
die Prominenz eine effektive Rolle in der Wiedererkennung des einzelnen Sponsors, weshalb sich der
Recall fiir diese Studie hervorragend eignet (Johar & Pham, 1999; Pham & Johar, 2001). Eine grof3e
Rostersize fiihrt zu einer Uberladung der Wahrnehmung, was es den Respondenten erschwert, bestimmte
Sponsoren zu identifizieren und sich dementsprechend besser an diese zu erinnern (Johar & Pham, 1999;
Turley & Shannon, 2000). Nach der Prominence Heuristic von Johar und Pham sind zwar prominente
Marken von diesem Effekt weniger betroffen, jedoch wird der Recall fiir sowohl weniger prominente
als auch prominentere Marken geringer. Dies ldsst sich auf die Uberbeanspruchung der kognitiven
Kapazitit der Respondenten, durch eine zu hohe Anzahl an Sponsoren, zuriickfithren (Pham & Johar,

2001). Die theoretische Grundlage fiir diese Annahme legt das Elaboration Likelihood Model von Petty



und Cacioppo (1986), welches dokumentiert, dass Zuschauer eines Events bei einer Uberladung der

Sponsorenanzahl, eher auf periphere Hinweise zuriickgreifen (Cornwell & Maignan, 1998).

Dariiber hinaus besteht eine klare Korrelation zwischen dem Sponsoren-Event-Fit und dem Recall
(Crimmins & Horn, 1996; Johar & Pham, 1999; Speed & Thompson, 2000; Stipp & Schiavone, 1996).
Um dies zu beweisen, kann die Relatedness Heuristic von Tversky und Kahneman (1973) herangezogen
werden. Diese besagt, dass Respondenten verschiedene Kategorien bilden. Wenn der Fit zwischen dem
Event und dem Sponsor dann hoch ist, werden beide in die gleiche Kategorie eingeordnet. Der Recall
steigt dementsprechend an, da Respondenten sich an einen Sponsor in der gleichen Kategorie besser

erinnern konnen als an einen aus einer anderen Kategorie (Wakefield et al., 2007).

Ein weiterer Einflussfaktor auf den Recall stellt die Corporate Exposure dar (Bennett, 1999; McDaniel
& Kinney, 1998; Shani & Sandler, 1998; Turley & Shannon, 2000). Diese basiert auf der Feststellung
von Zajonc (1968) und den darauffolgenden Studien mit Sponsoringbezug von Bennet (1999) und
Turley und Shannon (2000). Diese stellen als Effekt fest, dass die Wiederholung eines Reizes, wie eines
Logos auf einem Event, die Wahrscheinlichkeit erhoht, sich an diesen zu erinnern. In Bezug auf
Sportveranstaltungen herrscht hier ein Klima vor, welches von mehrheitlich positiven Emotionen
gepragt ist. Dieses verstiarkt den Effekt der Corporate Exposure noch weiter. Je mehr Sponsoren auf
einem Event vertreten sind, desto weniger Exposure bekommt der einzelne Sponsor jeweils. Generell
kann jedoch auch ein positiver Reiz durch eine hohere Anzahl an Sponsoren gesetzt werden, da hier

mehr Aufmerksamkeit auf die Sponsoren erwirkt wird (Wakefield et al., 2007).

Neben der Corporate Exposure iibt auch die Indivuelle Exposure einen signifikanten Einfluss auf den
Recall aus (Rose et al., 2002; Gwinner & Swanson, 2003; Madrigal, 2000; Speed & Thompson, 2000).
Dabei spielt das Involvement eine entscheidende Rolle. Dieses wird im weiteren Verlauf der Arbeit noch
detaillierter beschrieben. Es wird davon ausgegangen, dass dem Involvement eine wichtige Rolle im
Sponsoring zugesprochen wird, gerade in Verbindung mit der Rostersize. Ein hdheres Level an
Involvement fiihrt dazu, dass der Respondent mehrere Events der gleichen Gattung besucht, womit die
Wahrscheinlichkeit erhoht wird, 6fter mit dem gleichen Sponsor in Kontakt zu kommen, was sich im
Riickschluss positiv auf die Corporate Exposure auswirkt (Wakefield et al., 2007). Dariiber hinaus
erhoht dies das Level an Erfahrung eines Respondenten mit dem Event, was zusétzlich den Recall
steigert (Cornwell et al., 2000). AuBlerdem trdgt ein erhéhtes Involvement schon zu einem hdéheren

Recall bei (Bennett, 1999; Rose et al., 2002; Gwinner & Swanson, 2003; Madrigal, 2000).

Diese Erkenntnisse belegen, dass der Recall von vier wesentlichen Einflussfaktoren profitiert. Fiir die
im Folgenden vorgenommene Studie sind jedoch vor allem die Individuelle Exposure in Verbindung mit
dem Involvement sowie die Corporate Exposure im Sinne der Rostersize interessant. Aus diesem Grund
wird versucht werden, die anderen beiden Faktoren moglichst gering zu halten, um die Eindeutigkeit
der Ergebnisse moglichst genau auf die beiden wichtigen Faktoren beschrinken zu konnen. Daraus leitet

sich die folgende Hypothese ab:
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HI: Eine hohere Anzahl an Sponsoren in der Rostersize eines Events hat einen negativen Effekt auf den

Recall eines einzelnen Sponsors, verglichen mit einer niedrigeren Anzahl.

Hierbei zu beachten ist, dass der Recall allein jedoch nicht geniigt, um den Erfolg des Sponsorings zu
messen, da dieser oft von einer bereits vorliegenden bestimmten Bekanntheit der Marke verfalscht wird
(Crompton, 2004). Aus diesem Grund wird im Folgenden noch weiter der Effekt auf das Image der
Marke in den Fokus geriickt.

2.2.2 Einstellung gegeniiber dem Sponsor

Die Wahrnehmung der Sponsoren von den Respondenten ist bei der Analyse der Effektivitit des
Sponsorings ein zentraler Aspekt. Bereits eine Vielzahl an Studien zeigt, dass die Einstellung der
Konsumenten gegeniiber den Sponsoren an den Faktoren der Authentizitit des Engagements, der
wahrgenommenen Motive und der Verbindung zwischen Sponsor und Event ablesbar ist (Speed &
Thompson, 2000; Lee et al., 1997; Melovic et al., 2019). Speed und Thompson (2000) argumentieren
weiter, dass der Sponsor-Event-Fit genauso wie die wahrgenommene Aufrichtigkeit entscheidend fiir
positive Konsumentenreaktionen sind. Dabei stiarkt der wahrgenommene Sponsor-Event-Fit nicht nur
die Glaubwiirdigkeit des Sponsors, sondern dariiber hinaus auch die emotionale Bindung der Zuschauer

an die Marke (Cornwell et al., 2000).

Melovic et al. (2019) fiigen dem hinzu, dass Sponsoren, welche soziale oder auch nachhaltige Werte
fordern, eine stérkere positive Wahrnehmung und Loyalitdt bei den Respondenten erwarten kdnnen.
Dieser Effekt tritt vor allem dann ein, wenn das Sponsoring selbst als ein Akt des Wohlwollens
wahrgenommen wird, anstatt nur egoistische, monetére Motive aufzuweisen (Meenaghan, 2001). Die
Studien von Lee et al. (1997) und Alexandris et al. (2007) warnen weiter vor einer iibermiBigen
Kommerzialisierung von Events, wie zum Beispiel durch eine zu grof3e Zahl an Sponsoren oder zu stark
werblich geprégte Aktivititen. Dies konnte das Sponsoring negativ beeinflussen, da der Goodwill der
Konsumenten Schaden nehmen kann, was im Ergebnis auch die Einstellung gegeniiber dem Sponsor

negativ beeinflusst.

McDonald (1991) erklért, wenn das Sponsoring als glaubwiirdig und unterstiitzend wahrgenommen
wird, hat dies direkte Auswirkungen auf die Markenwahrnehmung und damit auch auf das
Konsumentenverhalten. In diesem Kontext wird klar, dass Sponsoring nicht nur die Markenbekanntheit

stirkt, sondern auch die langfristige Bindung der Konsumenten an den Sponsor fordert (Bruhn & Holzer,
2015).

Auf Basis dieser Erkenntnisse werden im Folgenden die drei Faktoren Goodwill, Authentizitdt und
Kommerzialisierung herangezogen, um die Einstellung des Respondenten gegeniiber dem Sponsor zu
analysieren. Diese Faktoren bilden einen breiten Bewertungsrahmen der Sponsoringaktivititen. Dies

dient als Grundlage fiir eine differenzierte Betrachtung der Sponsoringeffekte neben dem Recall.
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H?2: Eine héhere Anzahl an Sponsoren in der Rostersize eines Events hat einen negativen Effekt auf die

Einstellung gegeniiber dem Sponsor, verglichen mit einer geringeren Anzahl.

2.2.3 Goodwill

Goodwill, definiert als guter Wille oder eher positive Intention, findet noch relativ wenig Anwendung.
Jedoch haben bereits 1991 sowohl Meenaghan als auch McDonald bereits den Begriff Goodwill als fiir
das Sponsoring relevant und dabei als hauptsdchliche Abgrenzung zur Werbung definiert. Goodwill
bezieht sich auf die positive Einstellung, die Konsumenten den Unternehmenssponsoren einer
Sportveranstaltung entgegenbringen, basierend auf deren Zugehdrigkeit und Unterstiitzung der von den
Konsumenten praferierten Aktivitdt (Dees et al., 2010). Wihrend traditionelle Werbung in erster Linie
darauf abzielt, die finanzielle Rentabilitét eines Unternehmens zu steigern, fordert Corporate Sponsoring
sowohl die wirtschaftlichen Ziele als auch die Unterstiitzung von externen Ursachen, Organisationen

und Aktivitdten, die von den Konsumenten als wertvoll beurteilt werden (Moore et al., 2013).

Einen wichtigen Beitrag zum Goodwill hat die Studie von Meenaghan (1991) erbracht. Diese hat durch
Forschungsgruppen belegen konnen, dass die Wahrnehmung von Goodwill im Sponsoring durch die
Wertschdtzung der Konsumenten beeinflusst wird. Dabei haben sich drei unterschiedliche

Aggregationen herauskristallisiert:

1. Generische Ebene
2. Kategoriebene

3. Individuelle Aktivitdtsebene

Die generische Ebene wird als altruistische Aktivitdt des Sponsors betrachtet, die einen ferneren Nutzen
fiir die Gesellschaft hat. Der Effekt des Goodwills auf der generischen Ebene im Vergleich zu den
anderen beiden Ebenen, ist durchaus abstrakter und weniger tiefgehend. Sponsoring wird in diesem
Kontext als ,,good idea* angesehen, wobei der Respondent keinerlei emotionale Verbindungen eingeht

(Meenaghan, 2001).

Auf der Kategoriebene wird das Sponsoring bestimmten Bereichen zugeordnet. Das Sponsoring von
sozialen Projekten fiihrt in der Regel zu einem stirkeren Goodwill als das Sponsoring von groBen
Veranstaltungen. Hier entfaltet sich der Goodwill Effekt bereits intensiver, da Respondenten eine

gewisse Sympathie oder Antipathie gegeniiber bestimmten Rubriken haben.

Am deutlichsten fallt allerdings der Goodwill-Effekt auf der individuellen Aktivitatsebene ins Gewicht,
da der Respondent personlich in eine gesponserte Aktivitit eingebunden ist. In diesem Fall wird der
Goodwill gegeniiber dem Sponsor wesentlich intensiver wahrgenommen. Je stirker der Konsument hier

ein personliches Interesse hat, desto stirker ist auch der Goodwill Effekt (Meenaghan, 2001).
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Wie sehr der Respondent eingebunden ist, hdngt gerade im Kontext einer Sportsponsoring Veranstaltung
auch von seinem Involvement ab. Dieses gibt Informationen dariiber, inwieweit der Respondent eine
emotionale Bindung zum Event aufbaut. Dabei versucht das Sponsoring eine sehr sensible Bezichung
mit dem Respondenten einzugehen. Daraus entsteht eine Dreieckbeziehung zwischen Sponsor, Aktivitdt
und Respondent. So reagieren besonders stark involvierte Respondenten positiv auf den Sponsor, da sie
diesen als Unterstiitzer ihrer Freizeitaktivitdt wahrnehmen. Abbildung 2 verdeutlicht diese dynamische
Beziehung und zeigt, wie das Involvement die Generierung von Goodwill verstirken kann. Eine

emotionale Aufladung der Verbindung zwischen dem Event und dem Sponsoren entsteht hierdurch.

Benefit
Sponsor —>
Goodwill Involvement

Abbildung 2: Effekt von Goodwill und Involvement - aus Meeaghan (2001)

Zusitzlich muss noch das von Meenaghan (2001) geprdgte Konzept des kontingenten Goodwills
Berticksichtigung finden. Dieser legt dar, dass Goodwill nicht lediglich durch finanzielle Unterstiitzung
einer Aktivitit entsteht, sondern durch umfangreiche Titigkeiten des Sponsors gegeniiber dem
gesponserten Event und dessen Besuchern. Besonders priagnante Faktoren in diesem Zusammenhang
sind die Art der Kommunikation, der Zeitpunkt und die Dauer des Engagements sowie die Art des
Umgangs mit der Aktivitit bei Beendigung des Sponsorings. Die Respondenten bewerten diese Aspekte
sowohl bewusst als auch unterbewusst und entlohnen ein von ihnen stirker wahrgenommenes
Engagement mit einem hdheren Goodwill. Dies birgt jedoch gleichzeitig die Gefahr der
Kommerzialisierung und damit wiederum der Zerstorung des Goodwills durch Hervorrufen negativer

Reaktionen (Meenaghan 2001).

Madrigal (2000) beschreibt, dass Konsumenten dem Sponsor entweder Goodwill-orientierte oder
verkaufsorientierte Motive zuschreiben. Dabei fordert ersteres die Glaubwiirdigkeit, wahrend eine
wahrgenommene Verkaufsorientierung des Sponsors dessen Image schaden kann. Dies ergédnzen Rifon
et al. (2004), indem sie zudem feststellen, dass altruistisch wahrgenommene Motive nicht nur die
Glaubwiirdigkeit, sondern dariiber hinaus auch eine langfristige Bindung zwischen Sponsor und
Konsumenten fordern. Dies wird auch durch die Studien von Haley (1996) und Dean (2002, 2004)

widergespiegelt, wobei sich diese noch mehr mit Unternehmensspenden auseinandersetzen.
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Ein Modell von Friestad und Wright (1995) zeigt, dass Konsumenten die Intention der Sponsoren
bewusst oder unbewusst bewerten. Basierend auf der Attributionstheorie von Kelley (1973) fand Dean
(2004) heraus, dass Unternchmensspenden, ohne Bezug zu Handlungen der Konsumenten préasentiert
werden, positiver wahrgenommen werden. Dies impliziert fiir das Sponsoring, dass Aktionen, welche
klar Goodwill-orientiert sind, deutlich effektiver sind als solche, die als profitgetrieben gelten. Der Halo-
Effekt zeigt zusétzlich, wie die positive Wahrnehmung eines Events auf den Sponsor {ibertragen werden
kann. Dies ist im Besonderen dann der Fall, wenn dessen Motive dem Goodwill zugeschrieben werden
(Madrigal 2000). Frihere Studien haben theoretische Verbindungen zwischen den Merkmalen von
Sponsoring und den Bewertungen der Konsumenten aufgezeigt. Beispielsweise weisen Becker-Olsen
(2003) und Rodgers (2003) darauf hin, dass die Eigenschaften eines Sponsorships sowohl die

Wahrnehmung des Sponsors als auch die Kaufabsichten der Konsumenten beeinflussen kdnnen.

Eine Herleitung der Auswirkungen dieser Effekte bei einer geringen Rostersize findet sich in den
Forschungen von Tripp et al. (1994). Diese zeigen, wie Prominente, die lediglich eine Marke
unterstiitzen, als glaubwiirdiger bei den Konsumenten gelten. Auf das Sponsoring ist dies libertragbar,
da auch hier die Exklusivitdt sehr geschitzt wird. Somit wird ein einzelner Sponsor oft als einzigartiger
Unterstilitzer wahrgenommen, was die Effekte des Goodwills verstarkt (Madrigal, 2000; Wyer, 1970).
Bei einer hohen Rostersize allerdings wird die Wahrnehmung des einzelnen Sponsors isoliert
schwieriger. Die Aufmerksamkeit der Respondenten verteilt sich hier auf mehrere Sponsoren. Goodwill-
orientierte Sponsoren verlieren damit den Vorteil der Einzigartigkeit (Dean, 2004), wahrend
verkaufsorientierte Sponsoren von der zusitzlichen Glaubwiirdigkeit durch weitere Sponsoren
profitieren. (Rao, Qu & Ruekert, 1999). Ruth und Simonin (2006) beriicksichtigen dabei noch das von
Petty und Cacioppo (1984) in diesem Kontext definierte Involvement, was sie zu dem Ergebnis fiihrt,
dass bei geringem Involvement die Respondenten stirker auf die Anzahl der Sponsoren reagieren.
Insbesondere bei einem minimalen Vorwissen liber das Event, wird verstarkt auf einfache Hinweisreize
zuriickgegriffen (Smith & Park, 1992). So kann die Rostersize fiir die Respondenten auch als Hinweis
auf die Glaubwiirdigkeit oder den Wert des Events gelten. Dies wird explizit durch die 6konomische
Signaling-Theorie von Nelson (1974) unterstiitzt, die erldutert, dass Konsumenten in unbekannten
Kontexten nach zusétzlichen Signalen suchen, um die Qualitét eines Produkts oder Events zu beurteilen

(Rao, Qu & Ruekert, 1999).

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass der Goodwill eine zentrale Rolle im Sponsoring
einnimmt, und die wahrgenommenen Motive und das Verhalten des Sponsors pridgt. Eine hohe
Rostersize kann den Goodwill maximieren, da zusétzliche Sponsoren als Signal fiir die Qualitdt und
Glaubwiirdigkeit eines Events dienen. (Dean, 2004; Rao, Qu & Ruekert, 1999) Gleichzeitig wird klar,
dass die Motive des Sponsors essenziell fiir seine Wahrnehmung sind. (Madrigal, 2000; Rifon et al.,
2004). Basierend auf den Erkenntnissen dieses Unterpunktes, kann folgende Hypothese aufgestellt

werden:
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H3: Eine hohe Anzahl an Sponsoren in der Rostersize hat einen negativen Einfluss auf den Goodwill

(H3a), der wiederum einen positiven Einfluss auf die Einstellung gegeniiber dem Sponsor hat. (H3b)

2.2.4 Authentizitit

Die Authentizitdt stellt neben dem Goodwill eines Sponsors einen zentralen Faktor fiir den Erfolg von
Sponsoring-Mallnahmen dar. Sie pragt maB3geblich die Einstellung der Konsumenten gegeniiber dem
Sponsor. Cornwell und Kwon (2020) definieren dabei die Sponsoring-Authentizitiat als die
Wahrnehmung der Konsumenten wie ,,echt und treu” die Beziehung zwischen einem Sponsor und dem
gesponserten Event erscheint. Diese Wahrnehmung gliedert sich in vier Dimensionen: Kontinuitét,
Glaubwiirdigkeit, Integritdt und Symbolik. Die Kontinuitdt beschreibt die Bestidndigkeit und Historie
einer Marke. Die Wichtigkeit von langfristiger Kooperation wird in diesem Zusammenhang auch bereits
von Kim et al. (2005) betont. Die Glaubwiirdigkeit ist die Féahigkeit eines Sponsors die gemachten
Versprechungen einzuhalten, die Integritét bezieht sich auf die Einhaltung kommunizierter Werte und
die Symbolik auf die Relevanz der Marke fiir die Identifikation der Konsumenten (Morhart et al., 2015).
Bereits in der Vergangenheit unternommene Studien beweisen, dass die Authentizitét nicht nur alleine
die Qualitit der Beziehung des Konsumenten mit der Marke verbessert, sondern dariiber hinaus auch
die Kaufabsicht, Preisbereitschaft und die Fehlertoleranz der Konsumenten erhoht (Fritz et al., 2017).
Guevremoont & Grohmann (2018) zeigen auf, dass insbesondere in Krisensituationen, wie
beispielsweise ein Skandal beziiglich des Events, die Authentizitdt mogliche negative Auswirkungen auf
die Wahrnehmung eines Sponsors abschwichen kann. Authentizitit kann nicht nur das Vertrauen der
Konsumenten stirken, sondern verstarkt auch aktiv die Bindung der Konsumenten an eine Marke.
Beispielsweise reagieren Mitglieder von Marken-Communities besonders positiv auf Sponsoren, die sie

als authentisch wahrnehmen, da diese als Teil ihrer Identitdt angesehen werden (Leigh et al., 2006).

Eine zusitzliche Abgrenzung der Authentizitdt mit der Sponsor-Event-Kongruenz muss hier
unternommen werden. Diese beiden Konzepte sind zwar miteinander verwandt, jedoch im Endeffekt
doch unterschiedlich. Wéhrend die Kongruenz auf die logische Passung zwischen Sponsor und Event
abzielt, beschreibt die Authentizitét eine tiefere persdnliche Verbindung der Konsumenten mit der Marke
(Spiggle et al., 2012). Die Authentizitdt hat dariiber hinaus zusitzliche Variablen wie die
Moralvorstellungen und Wahrnehmung von Fiirsorge der Konsumenten. Dies geht iiber die reine
Passung des Events mit dem Sponsoren hinaus (Cornwell & Charlton, 2016). Dazu kommt ein Wandel
generell im Sponsoring. Die zunehmende Kommerzialisierung fiihrt zu einer Verdnderung in der
Sponsoring-Beziehung, welche friiher als unpassend galt und heute eher akzeptiert wird. Dies garantiert
allerdings noch keine Authentizitét, welche fiir die Akzeptanz von Sponsoring durch die Konsumenten

weiterhin entscheidend bleibt (Cornwell & Kwon, 2020).

In ihrer Studie zur Wirkung der Authentizitdt im Sponsoring zeigen Shoffner und Koo (2020), inwiefern

Konsumenten unauthentische Partnerschaften mit einer gesteigerten kognitiven Anstrengung
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verarbeiten miissen. Dies flihrt zu einer negativen Einstellung sowohl fiir das Event als aber auch vor
allem gegeniiber dem Sponsor. Diese Erkenntnis basiert auf dem Elaboration Likelihood Model,
welches zwei Verarbeitungswege beschreibt: die zentrale Route, bei der Konsumenten Botschaften
tiefgriindig analysieren, und die periphere Route, die auf oberflachliche Hinweisreize abzielt (Petty &
Cacioppo, 1986). Deshalb werden unauthentische Botschaften starker von den Konsumenten elaboriert,
was nachhaltig eine negative Einstellung gegeniiber dem Konsumenten fordern kann (Pappu &
Cornwell, 2014). Dementgegen kann man dies durch eine hohere Authentizitit verhindern und einen
gegenwirkenden Effekt pragen, indem man die kognitive Belastung reduziert. Dies kann auch wirken,

selbst wenn einzelne Sponsoring-Aktivitdten negativ wahrgenommen werden (Shoffner & Koo, 2020).

Allerdings kann die Authentizitdt von den Konsumenten auch kritisch hinterfragt werden, wenn
selbstsiichtige Motive hinter einem Sponsoring vermutet werden. Es zeigt sich, dass die Unterstiitzung
des Sponsors fiir etwa die Fans eines Sportevents essenziell fiir eine positive Authentizitit ist (Demirel
et al.,, 2018). Konsumenten bevorzugen Sponsoren, die ihre Unterstiitzung auf nicht-kommerzielle
Interessen ausrichten, da diese als aufrichtiger wahrgenommen werden (Pontes et al., 2021; Simmons &

Becker-Olsen, 2006).

Die Betrachtung der Authentizitdt im Zusammenhang mit der Rostersize legt nahe, dass eine hohe
Anzahl an Sponsoren beim Rezipienten den Eindruck fordern kann, eigenniitzige Motive stiinden im
Vordergrund (Speed & Thompson, 2000). Eine geringe Rostersize hingegen fordert die wahrgenommene
Exklusivitit des Sponsors, welche als ein Ausdruck von Engagement und Fiirsorge betrachtet wird (Ruth
& Simonin, 2003). Allerdings muss hier ergénzt werden, dass davon ausgegangen werden kann, dass
die Glaubwiirdigkeit, welche, wie oben bereits erldutert, einen wichtigen Teil der Authentizitét darstellt,
von weiteren Sponsoren profitieren kann (Ruth & Simonin, 2006). Daraus lésst sich folgende Hypothese

ableiten:

H4: Die Anzahl der Sponsoren in der Rostersize eines Events hat einen inversen u-formigen Einfluss auf
die wahrgenommene Authentizitit (H4a), die wiederum positiv die Einstellung gegeniiber dem Sponsor

beeinflusst (H4b).

2.2.5 Kommerzialisierung

Neben der Authentizitdt und dem Goodwill spielt auch die Kommerzialisierung, als dritter und letzter
Mediator, eine bedeutende Rolle in der Erfassung der Einstellung der Respondenten gegeniiber den
Sponsoren (Cornwell, 1995, Kim et al., 2015). Unternechmen, welche als Sponsoren bei Sportevents
auftreten, versuchen, eine positive Relation zwischen ihren Sponsoringaktivitdten und der gesponserten
Sache herzustellen (Cornwell, 1995). Die Sichtbarkeit des Sponsors sowie die damit einhergehenden
verbundenen Marketingaktivititen beeinflussen die Effektivitit des Sponsorings direkt (Kim et al.,

2015). Dies birgt die Gefahr, dass bei einem tiiberméBigen Einsatz dieser, die Einstellung der
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Respondenten negativ beeinflusst werden konnte (Lee et al., 1997). Beispielsweise bewirkt eine
iiberdurchschnittliche Pridsenz der Sponsoren eine wahrgenommene Uberkommerzialisierung der

Konsumenten (Cornwell, 2019).

Die Konsumenten reagieren zunehmend empfindlicher gegeniiber = wahrgenommener
Sponsorenausbeutung, da die Aufkldrung gegeniiber dem monetdren Nutzen der Sponsoren immer
groBer wird (Meenaghan, 2001b; Meenaghan & Shipley, 1999). Dabei spielt auch hier die
wahrgenommene Intention der Konsumenten gegeniiber den Beweggriinden der Sponsoren eine
entscheidende Rolle (Dean, 2002). Die iibermiBige Kommerzialisierung hat dann einen negativen
Einfluss auf das Vertrauen und die Akzeptanz des Konsumenten, was schlecht fiir die wahrgenommene
Authentizitdt des Sponsors ist (Woisetschléger et al., 2017). Rifon et al. (2004) erklédren zusétzlich, dass
die Kommerzialisierung gerade stark von den Respondenten wahrgenommen wird, wenn beispielsweise
Veranstaltungsorte mit Logos tibersét sind oder redundante Marketingaktivititen durchgefiihrt werden.
Dabei nehmen die Konsumenten diese gerade als eigenniitzig wahr, anstatt sie als echte Unterstiitzung

der Veranstaltung oder der Sache zu sehen.

Lee, Sandler und Shani (1997) argumentieren, dass ein zu starker Umfang der Sponsoringinteraktionen
bei Veranstaltungen eine negative Reaktion hervorruft. Insbesondere die Uberkommerzialisierung von
GroBveranstaltungen wie den Olympischen Spielen fiihrt oftmals zu einem Identitdtsverlust solcher
Events. Dies beeintriachtigt das Gesamterlebnis der Respondenten eines Events enorm und schlégt sich
damit korrelierend auch negativ auf die Einstellung gegeniiber Sponsoren nieder (Dean, 2002). Dariiber
hinaus fanden McDaniel und Mason (1999) heraus, dass sich {ibermidBige Sponsorenprisenz eher
kontraproduktiv auf den Erfolg des Sponsorings auswirken kann. Eaton et al. (2015) heben hervor, dass
die Wahrmmehmung der Kommerzialisierung durch das Publikum die Effektivitit von

Unternehmenssponsoring bei Sportveranstaltungen direkt beeinflusst.

Obwohl es nur begrenzte detaillierte Analysen gibt, die explizit die Beziechung zwischen
Kommerzialisierung, zugeschriebenen Sponsorenmotiven, unternehmerischer Sponsoring-Ausbeutung
und den Einstellungen der Verbraucher beschreiben, stiitzen bestehende Forschungen stark die
Hypothese, dass eine erhohte Kommerzialisierung das Verbrauchererlebnis schidigen und negative
Wahrnehmungen der Sponsoren fordern kann (Cornwell, 2019; Dean, 2002; Lee et al., 1997; Rifon et
al., 2004).

In neueren Studien bestitigen sich diese Annahmen. Winell et al. (2023) fithren an, dass die
Uberkommerzialisierung, insbesondere im Spitzensport, die Einstellung negativ beeinflussen kann. Dies

verdeutlicht die Notwendigkeit eines ausgewogenen Ansatzes bei der Rostersize einer Veranstaltung.

HS5: Eine hohe Anzahl an Sponsoren in der Rostersize eines Events hat einen positiven Einfluss auf die
Kommerzialisierung eines Sponsors (H5a), was wiederum einen negativen Effekt auf die Einstellung

gegentiber dem Sponsor hat (H5b).
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2.2.6 Involvement
Im néchsten Schritt wird das Involvement in die Arbeit integriert, wobei angenommen wird, dass das
Aktivititen-Involvement bei Aktivititen, Veranstaltungen und Programmen am hdochsten ist. Daher

konzentriert sich die folgende Studie ausschlieBlich auf diese Kategorie (Plewa et al., 2016).

Das Involvement wird bereits in anderen Untersuchungen des Sponsorings vornehmlich als
Bestimmungsfaktor eingesetzt, wie beispiclsweise bei Studien zum Imagetransfer (Grohs & Reisinger,
2014) oder dem Customer-Brand Fit (Henseler, 2007). Deshalb wird in dieser Studie davon
ausgegangen, dass hier das Involvement eine moderierende Rolle im Zusammenspiel zwischen
Rostersize und Effektivitdt des Sponsorings spielt. Gerade das Sportsponsoring profitiert von einem
generell erhohten Involvement der Adressaten, durch den breiten Aufmerksamkeitswert des Sports in

der Gesellschaft (Bruhn, 2023).

Laurent und Kapferer (1985) bevorzugen ein Involvement-Profil gegeniiber einem eindimensionalen
Ansatz des Involvements. Als Hauptargument dient die Annahme, dass das Konsumenten-Involvement
nicht als einheitlich bezeichnet werden kann, sondern durch die Facetten personliche Bedeutung,
wahrgenommenes Risiko, Symbolwert und hedonischer Wert gepragt wird. All diese Facetten {iben

demnach eine unterschiedliche Wirkung auf das Verhalten der Nutzer aus.

Zaichkowsky (1985) entwickelte das Personal Involvement Inventory, ein Instrument zur Messung der
subjektiven Bedeutung oder Relevanz, die eine Person einem Produkt oder einem Thema beimisst.
Dariiber hinaus ist das Involvement eine subjektive empfundene personliche Relevanz, welche durch

situative und intrinsische Faktoren beeinflusst wird.

Dabei fiihrt ein hoheres Mal3 an Involvement direkt proportional zu einer hoheren Bereitwilligkeit des
Endverbrauchers Informationen differenziert zu betrachten und damit besser zu verarbeiten (Celsi &

Olson, 1988).

Das Involvement kann noch weiter in das Aktivititen-Involvement konkretisiert werden. Dieses wird
von Lascu, Giese, Guehring & Mercer (1995) als Involvement in einem Event oder der dafiir
zugrundeliegenden Aktivitdt, wie beispielsweise einer konkreten Sportart definiert. Zusitzlich wird
davon ausgegangen, dass dauerhaftes Involvement eine Form von echter Begeisterung und einem
starken, tief verwurzelten Interesse darstellt, das sich aus der personlichen Relevanz eines Objekts oder
Themas fiir eine Person ergibt. Im Sport fithrt dies oft dazu, dass Menschen héufiger
Sportveranstaltungen im Fernsehen verfolgen, wodurch ihre Exposition gegeniiber den
Werbebotschaften der Sponsoren steigt (Lardinoit & Derbaix, 2001). Die Literatur gibt Anlass zu der
Annahme, dass ein hoheres Aktivitdten Involvement zu einer gesteigerten Wahrnehmung der Sponsoren
einer Veranstaltung fiihrt (Lardinoit & Derbaix, 2001; Lascu et al., 1995; Levin et al., 2001; McDaniel,

1999; Meenaghan, 2001; Pham, 1992; Quester, 1997). Je hoher dieses Involvement ist, desto hoher ist
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auch die Aufmerksamkeit des Angesprochenen. Dies kann man mit dem Ergebnis dreier Studien
belegen, bei denen das Involvement der Teilnehmer von Sportveranstaltungen und dessen Wirkung auf
das Sponsoring untersucht wurde. Hierbei sind fiir unseren Kontext die beiden Studien von Lascu et al.
(1995) und Levin et al. (2001) aufgrund ihres &hnlichen wissenschaftlichen Ansatzes am
aussagekraftigsten. Die Studien wurden einmal fiir die Sportart Golf und einmal im NASCAR (National
Association for Stock Car Auto Racing) unternommen und konnten die positive Kausalitdt zwischen

einem hohen Involvement und einer gesteigerten Effektivitdt des Sponsorings bestétigen.

Eine weitere Definition des Involvements der Konsumenten speziell zugeschnitten auf den Sport liefern
Shank & Beasley 1998, S. 436: ,the perceived interest in and personal importance of sports to an
individual“. Beide entwickelten die sogenannte Sports Involvement Scale (SIS) welche sowohl die
kognitive als auch die affektive Dimension des Involvements im Sport mit einbeziehen. Die Auswertung
basiert auf folgenden unterschiedlichen Aktivitéten: Sport im Fernsehen konsumieren, in Zeitschriften
und Zeitungen dariiber lesen, Sportveranstaltungen besuchen und selbst an sportlichen Aktivitdten
teilnehmen. Diese geben gleichzeitig eine gute Ubersicht welche unterschiedlichen Gestaltungsformen

das Involvement im Sport einnehmen kann.

Pham (1992) wiederum beobachtete einen inversen u-formigen Verlauf des Involvements in Bezug auf
den Recall im Sponsoring. Dies basiert auf der Annahme, dass ein Respondent bei dem Schauen einer
Veranstaltung, dieser selbst und damit korrespondierend auch dem Sponsor ein gewisses Mal} an
Aufmerksamkeit schenkt. Ist das Involvement demnach gering, so nimmt der Respondent nur in
geringem Maf die Veranstaltung und die Sponsoren wahr. Ist das Involvement entsprechend hoher,
beginnt der Respondent, sich mit der Veranstaltung zu beschéftigen, was die Aufmerksamkeit steigert.
Ein Risiko birgt ein zu hohes Involvement, da in diesem Fall durch eine Uberreizung zu viel
Aufmerksamkeit ausschlieBlich hinsichtlich des Events investiert wird, wodurch keine Kapazitit mehr
fiir die Sponsoren iibrigbleibt. Jedoch geht Cornwell et al. (2000) davon aus, dass die allgemeine
Beteiligung an einem Ereignis nicht von den intensiven Momenten abhéngt, sondern eine stabilere Basis
darstellt, die mit dem Interesse der Verbraucher an Sponsoren korreliert. Dabei nimmt der Recall keinen
inversen u-formigen Verlauf an, sondern bleibt im Laufe der Zeit relativ konstant und steht in direktem
Zusammenhang mit dem Recall des Sponsorings. Eine hohe Grundbindung an die Veranstaltung steigert
demnach die Wahrscheinlichkeit, dass Sponsoren wahrgenommen werden und im Gedéchtnis
verbleiben. Im Gegensatz zu kurzfristigen, intensiv emotionalen Reaktionen auf ein Event zeigt sich,
dass ein stabiles und nachhaltiges Involvement die kontinuierliche Aufmerksamkeit gegeniiber
Sponsoren befordert. Daher ist eine positive Beziehung zwischen einem allgemeinen Involvement und
den Erinnerungswerten an die Sponsoren zu erwarten, ohne dass dabei das Risiko einer kognitiven
Uberlastung durch iiberméBiges Involvement besteht, wie es in Phams inversen u-formigem Verlauf

beschrieben wird.
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Im Kontext mit Untersuchungen des Recalls muss hier zusétzlich eine Differenzierung zwischen dem
offenen Recall und dem unterstiitztem Recall gemacht werden (Lardinoit & Derbaix, 2001). Die
Intensitdt des Involvements beeinflusst den unterstiitzten Recall nicht, da hier weniger kognitive
Ressourcen bendtigt werden (Park & Hastak, 1994). Fiir den offenen Recall ist das Involvement jedoch
im Vergleich essenziell. Wie oben bereits erldutert, konnen Zuschauer mit hohem Involvement sich mehr
auf die Sponsoren konzentrieren, da ihnen die Veranstaltung selbst nicht so eine hohe kognitive
Anstrengung abverlangt (Pham, 1992; Celsi & Olson, 1988). Daher ist der offene Recall im
Sportsponsoring relevanter, da er die direkte und unverfalschte Wirkung des Sponsorings auf hoch

involvierte Zuschauer besser widerspiegelt.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass das Involvement, gerade in Form des Aktivitédten-
Involvements im Sport, einen direkt positiven Einfluss auf den Erfolg von Sponsoring hat. Dieser zeigt
sich vor allem in einer gesteigerten Aufmerksamkeit gegeniiber dem Event und damit korrespondierend
auch der Sponsoren des Events sowie auch einer verbesserten Einstellung gegeniiber den Sponsoren
selbst (Laroche et al., 1996; Pope & Voges, 2000; Pham & Johar, 2001; Lardinout & Derbaix, 2001;
Celsi & Olson, 1988; Grohs & Reisinger, 2014).

Daraus leitet sich folgende Hypothese ab:
H6: Je hoher das Aktivitdten-Involvement, desto stirker wirkt sich die Rostersize auf den Faktor

- Ho6a: Recall

- HG6b: Einstellung
- Ho6c: Goodwill

- H6d: Authentizitdt

- Ho6e: Kommerzialisierung

gegeniiber dem Sponsor aus.

2.2.7 Zusammenfassung der Hypothesen und Forschungsmodell

Das Hypothesen-Framework hat zum Ziel, die Auswirkungen der Anzahl der Sponsoren in der
Rostersize cines Events auf verschiedene Wahrnehmungs- und Einstellungsdimensionen der
Konsumenten zu analysieren. Die Hypothesen H1 bis H6 betrachten verschiedene Facetten, wie den
Recall, die Einstellung zum Sponsor, den Goodwill, die wahrgenommene Authentizitit und die

Kommerzialisierung.

Ein wesentlicher Aspekt ist die Frage, wie eine wachsende Zahl von Sponsoren negative Auswirkungen
wie einen reduzierten Recall (H1) und ungiinstigere Einstellungen dem Sponsor gegeniiber (H2)
verursachen kann. Die Hypothesen H3, H4 und H5 befassen sich mit dem Einfluss der Rostersize auf

die FEinstellung gegeniiber dem Sponsor, wobei Goodwill, Authentizitit und Kommerzialisierung als
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Mediatoren fungieren. Es wird auBerdem ein inverser U-formiger Zusammenhang mit Authentizitét

(H4a) vermutet, wobei eine moderate Sponsorenanzahl als optimal angesehen wird.

AbschlieBend thematisiert H6 den moderierenden Einfluss, den das Involvement auf die Wirkung der

Rostersize hat in Bezug auf den Recall, Goodwill, die Authentizitit und die Kommerzialisierung.

Das Rahmenwerk stellt somit eine griindliche Basis fiir die Erforschung der Wechselbeziechungen

zwischen der Rostersize, dem Involvement und einem effektiven Sponsoring bereit.

.

g Einstellung
N H4b 3}
! [ Authentizitit gegeniiber dem
Héa ! “ H5b Sponsor

I
1
I
1
1
1
U
I
1

Aktivititen-
Involvement

Abbildung 3: Forschungsmodell

Tabelle 3: Zusammenfassung der Hypothesen

Eine hohere Anzahl an Sponsoren in der Rostersize eines Events hat einen negativen Effekt

HI auf den Recall eines einzelnen Sponsors, verglichen mit einer niedrigeren Anzahl.

Eine hohere Anzahl an Sponsoren in der Rostersize eines Events hat einen negativen Effekt

H2 auf die Einstellung gegeniiber dem Sponsor, verglichen mit einer geringeren Anzahl.

H3: Eine hohe Anzahl an Sponsoren in der Rostersize hat einen negativen Einfluss auf den
H3 | Goodwill (H3a), der wiederum positiv die Einstellung gegeniiber dem Sponsor beeinflusst.
(H3b)

Die Anzahl der Sponsoren in der Rostersize eines Events hat einen inversen U-formigen

H4 | Einfluss auf die wahrgenommene Authentizitit (H4a), die wiederum positiv die Einstellung

gegeniiber dem Sponsor beeinflusst (H4b).

Eine hohe Anzahl an Sponsoren in der Rostersize eines Events hat einen positiven Einfluss
H5 | auf die Kommerzialisierung eines Sponsors (H5a), was wiederum einen negativen Effekt auf

die Einstellung gegeniiber dem Sponsor hat (H5b).

Je hoher das Aktivitdten Involvement, desto stiarker wirkt sich die Rostersize auf den Faktor
Heé

- Heé6a: Recall

21



- Hé6b: Einstellung
- Hé6c: Goodwill
- H6d: Authentizitit

- Hé6e: Kommerzialisierung

gegeniiber dem Sponsor aus.

3 Empirische Studie

Der folgende Abschnitt der Arbeit wird sich der Uberpriifung der im ersten Teil der Arbeit aufgestellten
Hypothesen widmen. Dies wird anhand einer empirischen Studie durchgefiihrt. Im Kapitel 3.1 wird
deshalb vorab anhand von drei Pretests das iibergeordnete Forschungsdesign fiir die Hauptstudie
entwickelt. Das darauffolgende Kapitel 3.2 wird sich dann ausgiebig mit dem Experiment selbst
befassen, wobei hier die Ergebnisse der Pretests zusammengetragen werden, welche durch die
Informationen zur Datenerfassung ergénzt werden. Im Kapitel 3.3 wird anschlieend die Analyse der

erfassten Daten stattfinden und die Hypothesen sequenziell mit den erhobenen Daten abgeglichen.

3.1 Pretests

Das Hauptexperiment besteht aus drei verschiedenen Manipulationsstufen, wobei jeweils die gleichen
vier Bilder benutzt wurden und lediglich die Sponsoren veridndert wurden. Es wurden mehrere Pretests
unternommen, um zu iiberpriifen, ob die Manipulation bei den Teilnehmenden die gewiinschte Wirkung
entfaltet. Der erste Pretest ergab ein negatives Ergebnis, da aufgrund der erreichten Ergebnisse kein
ausreichend grofler Unterschied in der Wahrnehmung der Rostersize festgestellt werden konnte, womit
die Manipulation zwar nicht gescheitert, jedoch nicht hinreichend bestitigt wurde. Auf der Grundlage
dieser Erkenntnisse wurde ein zweiter Pretest unternommen, bei welchem sowohl die Stimuli als auch
das Design der Studie noch einmal angepasst wurden. Durch den anschlieBenden dritten Pretest konnten
zusitzlich die Reliabilitdt und Validitdt der einzelnen Konstrukte (siche Fragenkatalog im Anhang)
gesichert werden. In den folgenden Abschnitten wird erklart, weshalb die Ergebnisse nicht ausreichend

waren, und was verdndert wurde, um diese Probleme zu beheben.

3.1.1 Erster Pretest

Bei der Suche nach einer GroBveranstaltung, welche als Plattform fiir das Projekt geeignet war,
kristallisierte sich die FuBball EM 2024 heraus. Dabei fielen vor allem die ortliche Relevanz in
Deutschland sowie das allgemeine Interesse an der Sportart Fuball in Osterreich und Deutschland ins
Gewicht. Da das Experiment vornehmlich in Osterreich und Deutschland stattfand und sowohl die
nétige zeitliche als auch ortliche Komponente gegeben ist, wird davon ausgegangen, dass hier das
Potential an notwendigem Involvement und Motivation, an der Umfrage teilzunehmen, am grof3ten ist.

Dafiir wurden vier Bilder aus verschiedenen Szenarien der FuBlball EM 2024 gezeigt. Diese waren

22



einmal ein Bild vor einer Arena, einer Fankurve, einem Spielgeschehen und einer Podiumsdiskussion.
Bei der Auswahl der Sponsoren wurde Wert darauf gelegt, dass diese reale Sponsoren der EM 2024
waren und gleichzeitig eher unbekannt fiir den hiesigen Markt sind, um mégliche Verfalschungen beim
Recall zu vermeiden. Dabei wurden folgende Sponsoren gewéhlt: Hisense, Alipay, Atos, BYD, Vivo,

Betano, Strauss, Visit Qatar und Aliexpress.

Um die drei unterschiedlichen Stufen der Rostersize abzubilden, wurde entschieden, in der ersten Stufe
3, in der zweiten 6 und in der dritten 9 Sponsoren zu wihlen. Dabei wurden auf allen vier Bildern immer
alle Sponsoren gleichzeitig gezeigt. Die erste Stufe zeigte somit die Sponsoren Hisense, Alipay und
Atos. Bei der zweiten Stufe wurden die Sponsoren Vivo, Betano und Visit Qatar hinzugefiigt. In der
dritten Stufe wurden schlieBlich alle oben genannten Sponsoren in die Bilder integriert. Die Bilder

wurden wihrend des Experiments den Teilnehmern nacheinander gezeigt.

Daran anschlieBend wurde den Teilnehmern ein Fragebogen vorgelegt. Dabei wurde darauf geachtet,
dass die Prisenz des Sponsors von den Teilnehmern der Studie passend nachempfunden werden konnte.
Der Fragebogen wurde in verschiedene Abschnitte unterteilt, wobei flir den Manipulationscheck sowohl
eine offene als auch Likert-Fragen gestellt wurden. Sowohl bei der Uberpriifung des Recalls als auch
bei der Einstellung gegeniiber den Sponsoren wurden fast ausschlieBlich Likert-Skalen benutzt. Dabei
wurde fiir alle Likert-Skalen immer eine BezugsgroBe von 5 gewéhlt. Das gleiche Verfahren wurde auch
fiir das Involvement angewandt. Abschliefend wurden noch persdnliche Daten abgefragt. Es wurde ein
Fragebogen verwendet, bei welchem die drei Stufen randomisiert wurden. Der dazugehdrige

Fragebogen mit den verschiedenen Bildern liegt im Anhang bei.

Der Hauptfokus des ersten Pretests lag darauf, einen Manipulationscheck fiir die 3 verschiedenen Stufen
der Rostersize durchzufiihren. Nach der Studie wurde das Feedback einiger bestimmter Teilnehmer
eingeholt, um die Qualitdt der Umfrage weiter verbessern zu kdnnen. Dabei bediente sich der Verfasser
flir den ersten Pretest ausschlieBlich seines sozialen Umfelds, welches sich iiberwiegend aus
Studienkollegen, Freunden und Familienmitgliedern zusammensetzte. Diesen wurde zufillig eine der
drei Stufen und damit jeweils 4 Bilder zugelost, woraufhin sie dementsprechend im Fragebogen ihre

Antworten abgaben.
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Der erste Pretest umfasste 27 Teilnehmer, wovon nur 19 den Test vollstindig ausfiillten und somit diese
Antworten verwertet werden konnten. Dabei war die Teilnehmerzahl nahezu gleich verteilt auf die drei
unterschiedlichen Gruppen. Die Ergebnisse des Manipulationschecks ergaben allerdings nicht den
gewiinschten Effekt. Zwar war ein Anstieg der wahrgenommenen Marken in den drei Gruppen
erkennbar, allerdings war dieser statistisch nicht signifikant. So hat die erste Gruppe mit der ersten Stufe
der Sponsoren im Mittel 3,86 Sponsoren wahrgenommen, die zweite Stufe mit sechs Sponsoren wurde
im Mittel mit 4,00 Sponsoren erkannt und die dritte Stufe mit neun Sponsoren mit durchschnittlich 7,00.
Die anschlieBende einfaktorielle ANOVA fiir dieses Item (A201_01) ergab jedoch keinen signifikanten
Unterschied (F(2,16) = 2,706, p = .095), wobei der Effekt mit einem Eta? von .253 im mittleren Bereich
lag. Auch bei den =zusitzlichen
Manipulationsitems (A203:
,»Wahrnehmung der Anzahl® und
A204: ,,Auffilligkeit der Sponsoren®) @

zeigten sich keine signifikanten

Unterschiede zwischen den Gruppen
(A203: F(2,16) = 0,122, p = .886;
A204: F(2,16) = 0,299, p = .746). Aus

Mean Anzahl Sp

Stimuli 3 Stimuli 6 Stimuli 9
diesen  Ergebnissen  ldsst  sich 2G: Gezogener Code

Abbildung 4: Manipulationscheck Pretest 1

schlieBen, dass die Anzahl der Sponsoren
auf den Bildern noch nicht ausreichend von den Teilnehmern wahrgenommen wurde. Die Stimuli

wurden daher im Anschluss iiberarbeitet und fiir den zweiten Pretest angepasst.

3.1.2 Zweiter Pretest

Aufgrund der als unzureichend eingestuften Ergebnisse des ersten Pretests in Bezug auf die
Manipulation wurde ein zweiter Pretest angesetzt. Hier wurden die drei verschiedenen Level der
Manipulation erneut evaluiert und eine Entscheidung fiir eine niedrigere Anzahl von zwei Sponsoren
fiir das erste Level und fiir das dritte Level eine hohere Anzahl von zehn getroffen. Als zehnter Sponsor
wurde zusitzlich das Unternehmen Booking.com ausgewihlt. Dazu hat sich der Unterschied, der
zwischen den einzelnen Leveln — vorher drei — auf nunmehr vier Sponsoren erhoht. Dariiber hinaus
wurden die Likert Skalen von fiinf auf sieben erweitert, um die Fahigkeit zur Differenzierung der
Antworten zu erhdhen und subtilere Wahrnehmungsunterschiede zwischen den Stimuli erfassen zu

konnen.
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Bei der Datenerhebung wurde erneut das personliche Umfeld des Autors, also Freunde, Kollegen und
Familienmitglieder, befragt, wobei darauf geachtet wurde, dass keine bereits im ersten Pretest befragten
Personen auch den zweiten Pretest erhielten. An diesem Test nahmen 23 Personen erfolgreich teil, wobei
die Zuweisung der Fragebogen an die Beteiligten erneut zufillig verlief. Obwohl sich an dem zweiten
Level nichts an der Sponsorenzahl verdndert hatte, wurden allerdings alle drei Level erneut gepriift, da
an dem Fragenkatalog und dem Aufbau der Studie wesentliche Teile iiberarbeitet wurden. Dabei
erhielten 7 Personen die erste Manipulation, 6 Personen die zweite und 10 Personen die dritte. Zur
Uberpriifung der Manipulation wurde allen Befragten, wie bereits im ersten Pretest, die Frage gegeben,
wie viele Sponsoren ihrer
Meinung nach auf den Bildern zu
sehen waren. Dabei ergaben sich

Mittelwerte von 3,29 (SA = 0,95)

: Anzahl an Sp

fiir zwei gegebene Sponsoren, 5 ,

5,50 (SA = 2,88) fiir sechs

gegebene Sponsoren und 7,2 (SA E 2
= 3,39) fiir zehn Sponsoren. Eine £
einfaktorielle ANOVA zeigte o 100 2,00 3,00
einen signifikanten Unterschied o
Abbildung 5: Manipulationscheck Pretest 2
zwischen den Gruppen

(F(2,20)=4,193, p=.030), mit einer mittleren EffektgroBe von n? = .295. Die weiteren
Manipulationsfragen bestétigten grofBitenteils den intendierten Effekt. Die subjektive Einschétzung der
Sponsorenanzahl (M102) stieg signifikant mit zunehmender tatsdchlicher Anzahl (F(2,20)= 6,321,
p=.007, n? = .387), ebenso die empfundene Reiziiberflutung (M104), also die Wahrnehmung, dass zu
viele Sponsoren gleichzeitig priasent waren (F(2,20)=7,314, p=.004, n? = .422). Die iibrigen Items

zeigten erwartungskonforme, aber nicht signifikante Trends.

Da zusitzlich zum ersten Item die beiden anderen signifikanten Items zentrale Aspekte der Manipulation
abbilden — nimlich quantitative Wahrnehmung und Uberladungseffekt — kann die experimentelle
Variation der Rostersize insgesamt als gelungen angesehen werden. Auf den Ergebnissen aufbauend,
lasst sich feststellen, dass die Manipulation im zweiten Pretest erfolgreich wahrgenommen wurde. Man
sieht allerdings bereits hier, dass mit zunehmender Sponsorenanzahl die Streuung wéchst und die
wahrgenommene Zahl sinkt. Die Ergebnisse deuten bereits den in Punkt 2 angesprochenen Effekt der

Reiziiberflutung an.

3.1.3 Dritter Pretest

Ziel des dritten Pretests war es, die zuvor aus der Literatur hergeleiteten Konstrukte empirisch zu
iiberpriifen. Besonderer Fokus wurde auf deren psychometrische Qualitit gelegt, um die interne

Konsistenz und Konstruktvaliditiat ausreichend nachweisen zu konnen. Dabei wurden die durch die
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beiden Pretests zuvor erlangten Ergebnisse erneut in einem standardisierten Fragebogen verwendet.
Auch beim dritten Pretest wurde, wie bei den beiden Pretests davor, wieder das persénliche Umfeld des
Autors befragt, wobei darauf geachtet wurde, dass keine Person die Pretests haufiger beantwortet hat.
Hier konnte eine Gesamtteilnehmerzahl von 30 erreicht werden, wobei acht der beantworteten

Fragebdgen aufgrund von Unvollstidndigkeit eliminiert werden mussten, somit ein N von 22 verblieb.

Die Reliabilitétspriifung der einzelnen Konstrukte orientierte sich an Cronbachs Alpha. Die ermittelten
Werte lagen fiir alle Konstrukte oberhalb des von Nunnally (1978) etablierten Schwellenwerts von o =
0.7. Dies allein, weist bereits auf eine zufriedenstellende interne Konsistenz hin, was weiterhin durch
die Bartlett-Tests der Sphérizitdt untermauert wurde. Diese ergaben erneut bei allen Skalen Ergebnisse
von p <.001, was ergidnzend die Eignung fiir eine Faktorenanalyse bestitigt. Diese Eignung wird noch
durch die Kaiser-Mayer-Olkin- Werte verstirkt, welche alle akzeptable Ergebnisse im Bereich iiber 0.60

ergaben.

Dariiber hinaus wurde fiir den Nachweis einer inhaltlich konsistenten und psychometrisch kohédrenten
Skalenstruktur noch Spearman’s rho berechnet. Dabei zeigten alle Skalen bivariate Korrelationen
zwischen den Itempaaren an. Die Hohe der einzelnen Korrelationskoeffizienten lag dabei bei allen

Itempaaren oberhalb von 0.50.

Im Anschluss daran wurde eine explorative Faktorenanalyse durchgefiihrt. Hierbei sollte verifiziert
werden, ob die Items tatsdchlich ein gemeinsames theoretisches Konstrukt abbilden. Dies konnte
erfolgreich fiir alle Skalen nachgewiesen werden, da bei allen Skalen ein klarer Hauptfaktor identifiziert
werden konnte, welcher iiber 60 % der Gesamtvarianz erkldren konnte, wobei die Faktorladungen
durchweg hoher als 0.5 waren. Eine Ausnahme stellte die Skala EZ01 dar, welche mit einem KMO-Wert
von 0.470 unter der in der Literatur hdufig genannten Schwelle von 0.50 liegt. Auch die Kommunalitét
eines Items dieser Skala lag unter 0.40. Zwar erreichte die Skala eine insgesamt hohe Varianzaufklarung
von iiber 70 % sowie signifikante Ergebnisse im Bartlett-Test, dennoch sollte die Skalenstruktur im

weiteren Verlauf der Untersuchung aufmerksam beobachtet werden.

Deshalb kénnen wir nach der Durchfiihrung und Auswertung des dritten Pretests festhalten, dass die
verwendeten Konstrukte sowohl zuverldssig als auch inhaltlich stimmig sind. Dies wiederum bedeutet,

dass sie komplett fiir die finale Befragung {ibernommen werden kénnen.

3.2 Experiment

Im folgenden Kapitel wird nun die Hauptstudie beschrieben. Dabei orientiert sich diese stark an den

bereits in den drei Pretests erlangten Informationen. Auch hier werden, wie bereits in den Pretests, in

einem ersten Teil die drei Bilder gezeigt und anschlieBend im zweiten Teil dementsprechend ein

Fragebogen an die Probanden gestellt. Im Absatz 3.2.1 wird dabei genauer auf die drei verschiedenen

im Experiment verwendeten Manipulationen eingegangen. Der darauffolgende Unterpunkt 3.2.2 wird

sich mit dem zweiten Teil der Studie, dem Fragebogen, befassen und diesen in seinen Einzelheiten
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erliutern. Im dritten Unterpunkt wird dann die Methodik erklért, die zur Sammlung der nétigen

Datenmenge fiihrte.

3.2.1 Manipulationen der Bilder

Wie bereits in den Pretests unter Punkt 3.2 erldutert, wurde in der Studie entschieden, drei verschiedene
Manipulationen zu wihlen. Durch die ersten beiden Pretests konnten bereits die ndtigen Manipulationen
gesichert werden, wobei vom ersten zum zweiten Pretest die Manipulation angepasst werden musste,
um ausreichend statisch wirksam zu sein. Dabei wurde die Manipulation von erst drei, sechs und neun
Sponsoren auf zwei, sechs und zehn Sponsoren erhoht. Als Manipulationsgrundlage wurde sich fiir vier
unterschiedliche Bilder entschieden, welche verschiedene Situationen der EM 2024 darstellen. Auf allen
vier Bildern sind jeweils immer alle Sponsoren abgebildet. Die Bilder haben sich stark an der
Wirklichkeit orientiert, um ein méglichst realistisches Bild zu erzeugen. Aus demselben Grund erfolgte
die Wahl der Sponsoren anhand tatsdchlich bei der EM 2024 vertretener Unternechmen. Dabei zeigt das
erste Bild ein Werbebanner direkt vor einem Stadion, das zweite ein Bild von einer Fankurve mit einem
Werbebanner am unteren Rand des Spielfelds, das dritte eine Spielsituation mit Werbebanner hinter dem
Spielfeld und das vierte eine Pressekonferenz, bei der im Hintergrund eine Werbetafel zu sehen ist.
(siche Anhang) Wichtig bei der Auswahl der Sponsoren in den Stimuli war, dass diese dhnliche
Bekanntheitsgrade haben und die Ergebnisse moglichst nicht bereits durch vorhandene Sympathien oder
raumliche Verbundenheiten verfilscht werden, weshalb keine Sponsoren aus dem deutschsprachigen

Raum gewihlt wurden. Die Aufteilung der Sponsoren kann der Tabelle 4 entnommen werden.

Tabelle 4: Aufteilung der Sponsoren auf die Manipulationen

Sponsor Auftritt in der Manipulation
Hisense 1
Alipay 1
Atos 1;2
Vivo 1;2
Betano 1;2
Visit Qatar 1;2
BYD 1;2;3
Strauss 1;2;3
Aliexpress 1;2;3
Booking.com 1;2;3
3.2.2 Fragebogen

Zu Beginn des Fragebogens wurde das Experiment erklédrt, wobei darauf geachtet wurde, nicht zu

erwdhnen, dass sich die folgende Studie mit den Sponsoren selbst beschéftigt, um die Ergebnisse nicht
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durch eine gezielte Aufmerksamkeit auf die Sponsoren zu verzerren und somit unbeabsichtigte
Beeinflussungen der Befragten zu vermeiden. Das Einverstidndnis der Teilnehmer wurde eingeholt unter
Zusicherung, ihre anonymen Daten im Sinne von wissenschaftlichen Zwecken vertraulich zu

verwenden.

Vorab wurden die Teilnehmer bereits einer von drei Umfragen zugewiesen, welche jedoch, bis auf die
unterschiedlich manipulierten Bilder, vollkommen &quivalent sind. Bevor dann die Bilder gezeigt
wurden, erfolgte die Erhebung der personlichen Daten. (Geschlecht, Alter, Bildungsgrad, Wohnsitz) Bei
den folgenden Items wurde sich fiir eine 7 Punkte Likert Skala entschieden, um eine moglichst hohe
Skalenintensitit fiir die spétere statistische Auswertung sicherzustellen und gleichzeitig den Probanden
die Moglichkeit zu erdffnen, ihre Antworten moglichst differenziert wiederzugeben. Lediglich der

Recall wurde statistisch anders erfasst.

Nachdem den Probanden alle vier Bilder nacheinander gezeigt worden waren, bekamen sie jeweils vorab
drei Fragen zu ihrem Involvement in der EM und zwei zu ihrem Involvement im Sport, insbesondere
zum FuB3ball selbst, gestellt. Die insgesamt fiinf Items wurden fiir diese Studie modifiziert, lehnen sich
allerdings an das von Grohs & Reisinger (2014) bereits verwendete Konstrukt zum Involvement an,

welches wiederum auf den Studien von Laurent & Kapferer (1985) und Zaichkowsky (1985) basiert.

Daraufhin wurde der Recall mittels drei bereits in der Literatur etablierter Methoden gemessen, welche
zu einem Konstrukt zusammengefasst wurden. Dabei sollte im ersten Item der offene Recall gepriift
werden, wobei sich hier an der Frage von Bennet (1999) orientiert wurde. In der jiingeren Literatur
wurde diese auch von Grohs et al. (2004) und dann spéater von Toh et al. (2023) aufgegriffen. Zusétzlich
wurde der unterstiitzte Recall nach dem Konstrukt von Johar & Pham (1999) anhand von zwei Items
und dann noch einmal anhand von zwei Items aus der jiingeren Studie von Pham & Johar (2001) gepriift.

Dies sollte eine ausreichende Bandbreite bieten, um den Recall moglichst genau abbilden zu kénnen.

Im Folgenden wurde sich auf zwei der zehn Sponsoren konzentriert, welche in allen Manipulationen
aufzufinden sind (Hisense und Alipay). Dabei wurden die Konstrukte immer doppelt, jeweils fiir einen

Sponsor, durchgefiihrt.

Zuerst wurde die Einstellung zu den Sponsoren im Allgemeinen anhand von drei Items abgefragt,
welche von der Studie Ruth und Simonin (2006) {ibernommen wurden. Diese Studie hatte sich zuvor
schon mit der Rostersize im Sponsoring auseinandergesetzt und iibernahm selbst das Konstrukt aus der
Studie von Speed und Thomas (2000). Das nachfolgende Konstrukt Goodwill wurde mittels drei
etablierter Items aus den Studien von Dees et al. (2008) und Choi et al. (2011) operationalisiert. Beim
Konstrukt Kommerzialisierung wurde sich an Grohs & Reisinger (2014), sowie Lee et al. (1997)
orientiert. Beim Konstrukt Authentizitit bediente sich der Autor der Horizontal Marketing Partnership
(HMP) — Authenticity Skala von Charlton & Cornwell (2019). Die Skala umfasst 16 Items, bei denen

jeweils vier die Dimensionen Kontinuitéit, Glaubwiirdigkeit, Integritdt und Symbolik représentieren.
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Dabei sind alle dieser 16 Items bereits etabliert, sodass hier fiir jede Kategorie ein moglichst fiir diese

Studie passendes Item gewahlt werden konnte.

3.2.3 Datenerhebung

Die Datenerhebung der Hauptstudie dhnelte der der Pretests. Die Studie wurde ebenso wie die Pretests
iber die Plattform SoSci erstellt. Dabei bildete eine schnelle und einfache Datenerhebung die
Hauptpramisse bei der Entscheidung hinsichtlich der Plattform. SoSci ermdoglicht es, das Experiment
mobil von jeglichem Endgerit und Ort aus zu vollziehen. Ein zusétzlicher Vorteil der Plattform besteht
darin, dass diese kostengiinstig ist und die Probanden die Umfrage ohne jegliche fremde Eingriffe
beantworten konnen. Generell bietet eine Onlinebefragung eine automatisierte Datenvorbereitung und -

speicherung, sowie eine Schnittstelle zu diversen Statistikprogrammen.

Die Probandengruppe rekrutierte sich aus dem bekannten Umfeld des Autors sowie liber diverse soziale
Medien, in denen versucht wurde, eine hohere Aufmerksamkeit fiir das Experiment zu erzielen. Dariiber
hinaus wurden die Webseiten SurveySwap und SurveyCycle herangezogen, um das Probandenfeld
breiter zu streuen. Der Befragungszeitraum erstreckte sich dabei iiber eine Zeitspanne von drei Wochen.
(14.05.2025 - 03.06.2025)

3.3 Datenauswertung und Datenanalyse

In den folgenden Unterpunkten werden die gesammelten Daten mit Hilfe der Statistik-
Softwareprogrammen SPSS und Smart PLS analysiert. Zuerst wird in Absatz 3.4.1 die Stichprobe als
solche in ihren Einzelheiten erkldrt. Im Anschluss daran werden im nichsten Absatz 3.4.2 die Konstrukte
einzeln auf ihre Reliabilitit und Validitiat getestet, um deren Messqualitdt sicherzustellen. Danach
werden die im Theorieteil aufgestellten Hypothesen (Tabelle 3) {iberpriift und Aussagen iiber ihre
Stimmigkeit getroffen.

3.3.1 Stichprobe

Insgesamt nahmen an der Studie 276 Personen teil. Diese wurden, wie bereits im Punkt 3.3.2 erldutert,
zufillig einer der drei Manipulationen zugeteilt. Dabei mussten einige abgegebene Fragebdgen aufgrund

von Unvollstandigkeit verworfen werden, wodurch sich folgende Aufteilungen ergaben:

Tabelle 5: Stichprobe

Manipulationsgruppe | Teilnehmer insgesamt Valide abgelegte Verworfene
Fragebogen

Manipulation 1 (2/10) 70 54 16

Manipulation 2 (6/10) 72 56 16

Manipulation 3 (10/10) 71 57 14
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Gesamt 213 167 46

Von den 167 libernommenen giiltigen Teilnehmern, waren 76 (45,5%) ménnlich und 91 (54,5%)
weiblich. Die demographische Verteilung der Stichprobe ergab, dass die Teilnehmer zwischen 18 und
72 Jahren alt waren, wobei das Durchschnittsalter bei ca. 31 Jahren lag und der Median bei 27 Jahren.
Dies ldsst sich auf den Bekanntenkreis des Autors zuriickzufiihren, welcher selbst dieser Altersgruppe
angehort. Bei einer detaillierteren Betrachtung der Altersklassen, ergibt sich, dass 55,7% der Befragten
in der Altersklasse zwischen 25 und 34 Jahren lagen, in welcher der Autor ebenfalls angesiedelt ist. Der
Anteil der Altersklasse zwischen 18 — 24 Jahren betragt 22,8%, 35 — 44 Jahren 9% und iiber 45 Jahren
12,6%.

Bei der Betrachtung des Bildungslevels der Befragten wird ersichtlich, dass die Mehrheit der Befragten
iiber einen akademischen Bildungsabschluss verfiigen. Dabei hatten iiber 35% einen Bachelorabschluss
inne und weitere ca. 41% einen weiterfilhrenden akademischen Abschluss (Master, Diplom,
Staatsexamen und Promotion). Lediglich 22,8% der Teilnehmer verfiigten {iber einen rein schulischen

Bildungsabschluss, wobei eine Person keinen formalen Abschluss aufweisen kann.

Die meisten der befragten Personen hatten ihren Wohnsitz zum Zeitpunkt der Befragung in Deutschland
(67,7%), wobei sich dies vor allem stark auf das Bundesland Bayern (60,5%) begrenzte. Dariiber hinaus
kamen die Teilnehmer auch aus den Bundesldndern Baden-Wiirttemberg, Berlin, Hessen, Niedersachsen
Nordrheinwestfalen und Sachsen. Die zweitgroBte Gruppe nach Deutschland stellte Osterreich (26,3%)
dar, mit vorwiegendem Wohnort im Bundesland Wien (23,4%). Weitere in Osterreich vertretene
Bundesldnder waren Ober- und Niederosterreich. Zusétzlich nahmen Personen aus den Léndern:
Schweiz, Niederlande, Spanien und den Vereinigten Staaten von Amerika teil. (siche Abbildung 6)

Regionale Herkunft der Stichprobe nach Land und Region (n = 167)

USA B Kalifornien (1)

Niederlande ff Limburg (1)

Spanien Andalusien (1)

Land

Schweiz [ schweiz (2)

Osterreichf Wi MT»: ........................ 0

Deutschland sonstige (12)

Abbildung 6: Géographische Véfteilung der Sticﬁprobe
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3.3.2 Reliabilititen und Validititen der Konstrukte

Der Unterpunkt 3.3.2 befasst sich nun mit der Uberpriifung der literarisch hergeleiteten Konstrukte auf
ihre Reliabilitdt und Validitdt. Dabei konnten diese bereits im dritten Pretest (3.1.3) festgestellt werden,
miissen jedoch im Rahmen der Hauptuntersuchung erneut iiberpriift und bestitigt werden, um die

Messqualitét der Konstrukte final abzusichern.

Die Reliabilitét der einzelnen Konstrukte wurde tiber Cronbachs Alpha gemessen. Dabei stand im Fokus,
dass dieses Mittel eine etablierte und standardisierte Methode ist, um die interne Konsistenz nachweisen
zu konnen (Cronbach, 1951). Als Richtwert erfolgt die Orientierung an dem von Nunnally (1978)
etablierten Standardwert von Alpha > 0,7. Dieser weist darauf hin, dass die Items des jeweiligen
Konstrukts ausreichend gut miteinander korrelieren. Ergdnzt wurde Cronbachs Alpha noch zusétzlich
von der Composite Reliabilty (CR) sowie der Average Variace Extracted (AVE), um eine noch
umfassendere Beurteilung der Messqualitdt vornehmen zu kénnen. Dabei bietet die CR (auch bekannt,
als rho C) den Vorteil gegeniiber Cronbachs Alpha, dass diese auf den tatsdchlich geschatzten
Indikatorladungen basiert und somit eine prazisere Aussage iiber die interne Konsistenz ermoglicht. Hier
wird sich, wie schon zuvor, auch am Wert von > 0,7 orientiert, der nach Hair et al. (2017) einen
akzeptablen Schwellenwert darstellt. (Hair et al., 2017; Hair et al., 2019) Bei der Average Variance
Extracted (AVE) sind demgegeniiber Werte von > 0,5 bereits ausreichend, um zu erkléren, dass die
Varianz eines Konstrukts durch seine Items und nicht durch etwaige Messfehler bedingt ist. Dabei wird
die AVE herangezogen, um die konvergente Validitit der Konstrukte zu tiberpriifen, welche den Anteil
der durch ein Konstrukt erklédrten Varianz seiner Indikatoren darstellt. (Fornell & Larcker, 1981) Wie in
Tabelle 6 sichtbar wird, sind alle hier aufgefiihrten Bedingungen erfiillt, weshalb im weiteren Verlauf

eine ausreichende Reliabilitit der verwendeten Konstrukte angenommen wird.

Tabelle 6: Reliablitdit der Konstrukte

Konstrukt 0 (=0,7) | CR/rho C(=0,7) | AVE (=0,5) Faktorladungen
Involvement IVO1 _01=0,925
IV01 02 =0,934

0,965 0,972 0,873 VOl 03=0,937

IV01 04 =0,930
IVO1 05=0,945

Einstellung Hisense EZ01 01=0,970
0,970 0,981 0,944 EZO01 02=0,970

EZ01 03=0,975

Einstellung Alipay EZ02 01 =0,981
0,978 0,986 0,959 EZ02 02=0,977

EZ02 03 =0,979

Goodwill Hisense GS01 01 =0,806
0,768 0,866 0,683 GSO01 02 =0,824

GS01 03 =0,848

Goodwill Alipay GS02 01=10,853
0,806 0,885 0,720 GS02 02 =0,841

GS02 03 =0,852
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Authentizitdat Hisense ASO1 01 =0,828
0,925 0,947 0,818 AS01_02=0918
AS01_03=0,937

ASO01 04=0,931
Authentizitdt Alipay AS02 01=0,864
0,931 0,952 0,831 AS02_02=0916
AS02_03=0,933

AS02 04 =0,931
Kommerzialisierung KS01 _01=0,899
~ 0,909 0,936 0,785 KS01_02=0,859
Hisense KSO01_03 = 0,870
KSO01 04=0,915
Kommerzialisierung KS02 01=0,917
- 0,910 0,937 0,788 KS502_02=0,887
Alipay KS02_03 = 0,832
KS02 04=0,911

Anschlieend wird die Validitdt gepriift, um sicherzustellen, dass die jeweiligen Konstrukte und Items
auch tatsdchlich das messen, was sie vorgeben zu messen. Dabei wird zwischen der inhaltlichen,
konvergenten und diskriminanten Validitdt unterschieden (Bortz & Doring, 2006). Die inhaltliche
Validitdt konnte bereits im Unterpunkt 3.2.2 festgestellt werden.

Die konvergente Validitdt wird mittels der AVE, welche ein gdngiges Kriterium dafiir darstellt, ermittelt.
Dabei wird versucht nachzuweisen, dass Items eines Konstrukts aufgrund ihres theoretischen
Zusammenhangs stark miteinander korrelieren. Wie auch bei der Reliabilitdt wird hier der gleiche
Richtwert herangezogen und gilt gleichzeitig auch als Hinweis fiir eine ausreichende konvergente
Validitdt (Fornell & Larcker, 1981). Dariiber hinaus geben die Faktorladungen der einzelnen Items selbst
Auskunft {iber die Validitit, wobei diese jeweils > 0,70 betragen sollten (Hair et al., 2017). Auch hier

waren erneut alle notigen Bedingungen erfiillt, wie der Tabelle 6 entnommen werden kann.

Im néchsten Schritt wird aulerdem die diskriminante Validitét ermittelt. Hierdurch wird sichergestellt,
dass sich die theoretisch ermittelten Konstrukte auch empirisch ausreichend voneinander unterscheiden.
Dabei ist es wichtig, dass ein Konstrukt enger mit seinen eigenen Items korreliert als mit den Items
anderer Konstrukte. Dazu werden zwei Messungen vorgenommen. Zuerst wird das Fornell-Larcker-
Kriterium gepriift. Hier muss das VAVE eines Konstrukts grofer sein, als jede andere mogliche
Korrelation mit anderen Konstrukten. Dies ist, wie man der Tabelle 7 entnehmen kann stets erfiillt, was
auf eine ausreichende Trennschérfe der Konstrukte hinweist (Fornell & Larcker, 1981). Dann wird das
Fornell-Larcker-Kriterium noch durch die modernere Heterotrait-Monotrait-Ratio (HTMT) bestatigt.
Dieses misst das Verhidltnis der durchschnittlichen zwischenkonstruktlichen Korrelation zu den
imnnerkonstruktlichen Korrelationen. Hierbei werden Werte < 0,85 als Hinweis fiir eine ausreichende
Trennschérfe gesehen. Allerdings ist dies die konservative Interpretation, wahrend Werte bis zu 0,90 als
ausreichend bezeichnet werden konnen (Henseler et al., 2015). Bei genauerer Betrachtung féllt auf, dass

die Werte fir Goodwill und Authentizitit stark miteinander korrelieren. Zwar sind diese in der Literatur
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voneinander abgegrenzt, allerdings gibt es in der Praxis gewisse Bereiche, die sich, wie man hier

beobachten kann, in der Wahrnehmung der Teilnehmer iiberschneiden kénnen.

Tabelle 7: Validitit der Konstrukte

Konstrukt JVAVE (Fornell) Max. Korrelation (Fornell) Max. HTMT
Involvement 0,934 0,064 (Kom. Ali.) 0,183 (Good. Ali.)
Einstellung Hisense 0,979 0,623 (Auth. His.) 0,694 (Good. His.)
Einstellung Alipay 0,971 0,663 (Auth. Ali.) 0,705 (Good. Ali.)
Goodwill Hisense 0,826 0,746 (Auth. His.) 0,881 (Good. His.)
Goodwill Alipay 0,849 0,761 (Auth. Ali.) 0,875 (Auth. Ali.)
Authentizitdt Hisense 0,904 0,746 (Good. His.) 0,881 (Good. His.)
Authentizitit Alipay 0,912 0,761 (Good. Ali.) 0,875 (Good. Ali.)
Kommerzialisierung 0,886 0,054 (Inv.) 0,447 (Einst. His.)
Hisense
Kommerzialisierung 0,888 0,064 (Inv.) 0,494 (Einst. His.)
Alipay

3.3.3 Hypothesentests

Dieser Unterpunkt iiberpriift die aufgestellten Hypothesen im Einzelnen.

HI: Eine hohere Anzahl an Sponsoren in der Rostersize eines Events hat einen negativen Effekt auf den

Recall eines einzelnen Sponsors, verglichen mit einer niedrigeren Anzahl.

Der Recall wurde in der Studie in den nicht unterstiitzten und den unterstiitzten Recall aufgeteilt. Dabei
wurden die Teilnehmer zuerst gebeten, alle Sponsoren, die sie in den gezeigten Bildern erkennen
konnten, aufzuzdhlen. Entscheidend hierbei war, dass Sie die beiden Sponsoren Hisense und Alipay
erkennen konnten. Die weiteren vier Fragen priiften dann den unterstiitzten Recall, indem sie direkt
abfragten, ob Sie sich an diesen Sponsor erinnern konnen und einen Vergleich mit einem nicht
vorhandenen anderen Sponsor abfragten. In der folgenden Analyse miissen die beiden voneinander

divergierenden Arten der Abfrage des Recalls im Ergebnis unterschieden werden.

Um hier verwertbare Ergebnisse zu erreichen, wurden die Skalen im Programm SPSS in ,,erkannt* (1)
und ,,nicht erkannt* (0) operationalisiert und anschlieend ein Chi-Quadrat-Test auf Unabhéngigkeit
iiber Kreuztabellen durchgefiihrt. Wihrend fiir die erste Manipulation die Wiedererkennung von
Hisense (92,6%) und Alipay (75,1%) noch hoch war, nahm Sie bereits in der zweiten Manipulation mit
Werten von 55,4% (Hisense) und 46,4% (Alipay) deutlich ab. Auch in der dritten Manipulation ist ein
eindeutiger Riickgang der Nennung von Hisense auf lediglich noch 43,9% und Alipay 33,3% zu
verzeichnen. Dass dieser Zusammenhang zwischen den Manipulationen signifikant ist, bestatigt

zusétzlich der Pearson-Chi-Quadrat-Test (Hisense: ¥*(2) = 30,80, p < .001; Alipay: ¥*(2) = 19,09, p <
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.001), sowie auch der Likelihood-Ratio-Test (Hisense: ¥*(2) = 35,57, p <.001; Alipay: y*(2) = 19,74, p
<.001). Dariiber hinaus ergibt Cramérs V fiir Hisense 0,429 (p <.001) und fur Alipay 0,338 (p <.001),
was auf einen mittleren bis starken Effekt hinweist. Diese Ergebnisse zeigen, dass der offene Recall

eines Sponsors mit zunechmender Rostersize abnimmt, was die Hypothese eins belegt.

Allerdings fallt bei der Betrachtung der anderen Items, welche fiir den unterstiitzten Recall verwendet
wurden, auf, dass die Ergebnisse hier nicht die Hypothese eins unterstiitzen. Die ersten beiden Items
fragten jeweils fiir einen Sponsor ab, ob man sich direkt an diesen erinnern konne. Dabei sanken zwar
fiir beide Sponsoren die Prozentzahlen von 50% und 53,7% auf respektive 46,4% und 41,1% ab, jedoch
stiegen sie liberraschenderweise in der dritten Manipulation wieder auf 51,5% und 56,1% an. Dies weist
auf einen u-formigen Verlauf des unterstiitzten Recalls hin. Fiir die weiteren beiden Items wurden
jeweils unterschiedliche Placebo-Sponsoren gewihlt. Hier stiegen die richtigen Ergebnisse sogar in der
zweiten Manipulation von 83,3% und 75,9% auf 87,5% und 80,4 % an. In der dritten Manipulation
sanken die Werte allerdings wieder ab auf 85% und 78,4%, was auch auf einen inversen U-férmigen
Verlauf hindeutet. Dies steht im Gegensatz zur Hypothese eins, welche von einem linearen Verlauf
ausgeht. Im Gegensatz zur signifikanten Entwicklung des nicht unterstiitzten Recalls, kann hier leider
keine solche Entwicklung festgestellt werden. Allerdings ist es interessant zu beobachten, wie fiir beide
Sponsoren der gleiche Verlauf eintritt, was die Uberlegung nahelegt, dass hinter diesen Ergebnissen ein

konsistenter Wirkmechanismus stehen konnte.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass die Hypothese 1 bestétigt werden kann, da ein
signifikanter Riickgang des Recalls der beiden Sponsoren Alipay und Hisense im offenen Recall
festgestellt werden kann. Allerdings indizieren die Ergebnisse des unterstiitzten Recalls, dass die erste
Hypothese mit Einschrdnkungen angenommen werden kann. Daraus lédsst sich gleichzeitig ein
Ansatzpunkt fiir weiterfithrende Forschung ableiten, da der unterschiedliche Verlauf zwischen offenem
und gestiitztem Recall darauf hindeutet, dass verschiedene Arten der Erinnerung unterschiedlich stark
durch die Anzahl an Sponsoren beeinflusst werden konnten. Kiinftige Studien sollten daher gezielt
untersuchen, unter welchen Bedingungen gestiitzter Recall robuster gegeniiber Reiziiberflutung bleibt

und ob bestimmte Sponsoren- oder Eventmerkmale diesen Effekt moderieren.

H?2: Eine héhere Anzahl an Sponsoren in der Rostersize eines Events hat einen negativen Effekt auf die

Einstellung gegeniiber dem Sponsor, verglichen mit einer geringeren Anzahl.

Die Einstellung gegeniiber dem Sponsor wird hier iiber drei verschiedene Items abgefragt, welche auf
einer 7-Likert-Skala priifen, ob der Sponsor als negativ/positiv, unsympathisch/sympathisch und
schlecht/gut wahrgenommen wird. Da hier 3 Manipulationsgruppen betrachtet werden und die
Einstellung zum Sponsor metrisch skaliert ist, wird eine One-Way-ANOVA gewéhlt, um die Daten

bestmdglich interpretieren zu konnen. Dabei wurde vorab iiber den Levene-Test sichergestellt, dass die
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Voraussetzung der Varianzgleichheit gegeben ist. (Hisense: EZ01 01: F(2,164) = 3.299, p = .039;
EZ01 02:F(2,164)=1.439,p=.240; EZ01 _03: F(2,164)=1.161,p=.316/Alipay: EZ02_01: F(2,164)
= 0.358, p = .700; EZ02_02: F(2,164) = 0.589, p = .556; EZ02_03: F(2,164) = 0.244, p = .784))
AusschlieBlich das Item EZ01 01 liegt unter dem vorgegebenen Wert von 0,05, was einer Ausfiihrung
der ANOVA jedoch nicht direkt im Wege steht und durch die spéter unternommene ANOVA der
Mittelwerte zusétzlich geglattet wird. Dariiber hinaus wurde auf die Durchfiihrung einer Welch-ANOVA

wegen bereits ausreichender Robustheit verzichtet.

Angefangen bei der Auswertung fiir den Sponsor Hisense wird ersichtlich, dass die Einstellung zu
diesem iiber eine zunechmende Manipulation stark absinkt. Die Mittelwerte verminderten sich von 4,37
auf 4,18 und in der dritten Manipulation auf 3,72. Die ANOVA ergab F(2, 164) = 6,40 (p = .002), was
einen signifikanten Unterschied in den Gruppen darstellt. Uber Post-hoc-Tests, wobei sich hier fiir den
Tukey-HSD-Test entschieden wurde, konnte man vor allem einen signifikanten Unterschied in der
Einstellung zwischen der ersten und der letzten Manipulation beobachten. Die weiteren Vergleiche der
Manipulationen waren lediglich grenzwertig bis nicht ausreichend signifikant. Der Eta? ergab

dementsprechend einen kleinen bis mittleren Effekt an mit einem Wert von 0,072.

Ahnlich verhilt sich dieser Effekt bei dem Sponsor Alipay. Die ANOVA ergab einen signifikanten
Unterschied von F(2, 164) = 3,52 (p = .032), bei einer Mittelwertabnahme von 4,28 auf 4,18 und
schlieBlich auf 3,74. Hier ergab der Post-hoc-Test (Tukey-HSD) jedoch keine signifikanten
Gruppenunterschiede, was darauf hindeutet, dass zwar ein Effekt vorhanden ist, dieser allerdings mit

einem Eta? von 0,041 klein ist.

Um diese Werte der einzelnen Items zu relativieren, wurde zusétzlich eine ANOVA mit den Mittelwerten
der Einstellungskonstrukte unternommen, was eine konsistentere Betrachtung zulédsst. Der Levene-Test
ergab auch hier erneut ausreichend gute Werte. (Hisense: F(2,164) = 1.189, p =.307 / Alipay: F(2,164)
=0.357, p =.700) Die ANOVA zeigte neuerlich signifikante Unterschiede (Hisense: F(2,164) = 5.088,
p=.007/ Alipay: F(2,164) =3.196, p = .043), was die vorherigen itembezogenen Tests bestitigte, wobei
die Effektstarke mit Eta? = 0.058 (Hisense) und 0.038 (Alipay) auch hier wieder im kleinen bis mittleren
Bereich liegt.

Da die Hypothese jedoch einen negativen Zusammenhang zwischen der Rostersize und der Einstellung
gegeniiber dem Sponsor postuliert, wird zusétzlich noch ein polynomialer Kontrasttest durchgefiihrt.
Dies soll die Richtung und Form des hier bereits erkennbaren Zusammenhangs weiter feststellen. Dabei
kann sowohl fiir Hisense als auch fiir Alipay jeweils ein signifikanter linearer Trend festgestellt werden.
(Hisense: F(1,164) = 9.092, p = .003 / Alipay: F(1,164) = 6.022, p = .015) Die Kontrastschitzungen
lagen bei -0,409 (SE = 0,136) und -0,426 (SE = 0,173). Auch der quadratische Kontrast war bei keinem
der beiden Sponsoren signifikant (Hisense: p = 0,322 / Alipay: p = 0,570). Dies weist zusdtzlich noch

auf eine lineare Abnahme der Einstellung bei erhohter Rostersize hin.
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Konkludierend kann festgehalten werden, dass mit einer Zunahme der Rostersize eines Events die
Einstellung gegeniiber den Sponsoren tendenziell abnimmt. Dieser Effekt kann auch in der Abbildung
7 noch einmal visualisiert werden. Aus diesem Grund wird die zweite Hypothese angenommen.
Allerdings bedarf es, aufgrund der fehlenden Signifikanz der Werte, noch weiterer zukiinftiger
Untersuchungen. Auch die sponsorindividuelle Differenz der Ergebnisse kann noch durch

weiterfiihrende Forschungen betrachtet werden.

Group Means by Manipulation Level (with Confidence Intervals)

i Attitude toward Hisense Attitude toward Alipay
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Abbildung 7: Durchschnittliche Einstellungen gegeniiber den Sponsoren

H3: Eine hohe Anzahl an Sponsoren in der Rostersize hat einen negativen Einfluss auf den Goodwill

(H3a), der wiederum einen positiven Einfluss auf die Einstellung gegeniiber dem Sponsor hat. (H3b)

Simultan zum methodischen Vorgehen bei der Priifung der zweiten Hypothese wird auch hier eine One-
Way-ANOVA genutzt. Vorab wird erneut mittels des Levene-Tests die Varianzhomogenitit

sichergestellt.

Die ANOVA wurde erst itembasierend durchgefiihrt, wobei sich fiir Hisense ein signifikanter Effekt bei
GSO01 03, (F2, 164) = 3,95, p = 0,021 mit einer kleinen Effektgréfie von Eta? = 0,046 abzeichnete. Die
anderen Items zeigten zwar die richtige Tendenz an, lagen aber aullerhalb des Signifikanzniveaus. Bei
Alipay war es lediglich das Item GS02 03 welches mit einem Wert von F(2, 164) = 2,88, p = 0,059

einen wiederum kleinen Effekt von Eta? = 0,034 vorweisen kann.

Um die einzelnen Einfliisse der Items auch hier wieder zu glitten, wurden die Mittelwerte der beiden

Konstrukte gebildet. Auch hier ergab der Levenes-Test die ndtige Varianzhomogenitit. Dabei zeigte sich

fiir Hisense ein signifikanter Unterschied des Goodwills zwischen allen Gruppen von F(2, 164) = 4,23,

p = 0,016 und einen kleinen Effekt Eta? = 0,049. Zusitzlich ergab die lineare Kontrastanalyse innerhalb

der ANOVA einen signifikanten linearen Trend mit (F = 8,00, p = 0,005). Der daraufthin durchgefiihrte

Post-Hoc-Test (Tukey HSD) zeigte einen signifikanten Unterschied zwischen der ersten und dritten
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Manipulation, bestdtigte jedoch noch einmal den Trend. Fiir Alipay konnte wiederum kein signifikanter
Gruppenunterschied festgestellt werden (F(2, 164) = 2,37, p = 0,096), wobei hier die Effektgrofie
lediglich Eta? = 0,028 betrug. Jedoch konnte auch hier der Trend mit F(1, 164) = 4,59, p = 0,034

beobachtet werden.

Zur Uberpriifung des b-Teils der 3. Hypothese wurde zuniichst fiir beide Sponsoren jeweils eine lineare
Regressionsanalyse durchgefiihrt. Der Goodwill stellte dabei den Pridiktor fiir die Einstellung
gegeniiber dem Sponsoren dar. Die Ergebnisse zeigten einen signifikanten positiven Zusammenhang fiir

Hisense (8 = 0,596, p <.001, R2= 0,355) und Alipay (8 = .627, p <.001, R?= 393).

Als ergidnzende Analyse um beide Hypothesenteile der dritten Hypothese simultan zu betrachten, wurde
sich fiir ein Pfadmodell in SmartPLS entschieden. Hier wird gepriift wie die Rostersize den Goodwill
beeinflusst (H3a), welcher wiederum als Pradiktor fiir die Einstellung fungiert (H3b). Dabei wurde sich
fiir den PLS-Algorithmus entschieden, wobei ein Bootstrapping mit 5.000 Resample und bias-
korrigierten Konfidenzintervallen gewdhlt wurde. Die Ergebnisse dieser Analyse erbrachten, dass eine
hohere Rostersize einen negativen Einfluss auf den Goodwill hat (Hisense: 5 =-0.213, p =.004, Alipay:
£ =-0.164, p = .032), welcher gleichzeitig auch wiederum einen signifikanten positiven Einfluss auf
die Einstellung gegeniiber den beiden Sponsoren hat (Hisense: § = 0.605, p <.001, Alipay: = 0.632, p
< .001). Dieses Verfahren bietet dariiber hinaus die Moglichkeit aufzuzeigen, dass ein signifikanter
indirekter Effekt der Rostersize direkt auf die Einstellung besteht (Hisense: f=-0.129, p =.005, Alipay:
f =-0.104, p = .037). Dieser wird vom Goodwill wiederum moderiert, was somit auf eine partielle
Mediation hinweist. Die bias-korrigierten Konfidenzintervalle konnen dabei aus der Abbildung 8

entnommen werden.
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Abbildung 8: indirekter Effekt im PLS-Modell von Goodwill

Daraus kann geschlossen werden, dass sich die Hypothese 3 vollumfinglich durch die empirische
Untersuchung beweisen ldsst. Fiir beide Sponsoren kann man beobachten, wie eine Erhohung der

Rostersize den Goowill beeinflusst, was einen schlechten Einfluss auf die Einstellung zum Sponsor hat.

37



H4: Die Anzahl der Sponsoren in der Rostersize eines Events hat einen inversen U-formigen Einfluss
auf die wahrgenommene Authentizitit (H4a), die wiederum positiv die Einstellung gegeniiber dem

Sponsor beeinflusst (H4b).

Bei der Priifung der Hypothese H4a wird eine multiple Regression mit einem linearen und einem
quadratischen Prédiktor durchgefiihrt. Dabei ergab die ANOVA, dass das Modell signifikant ist
(Hisense: F(2, 164) =3.605, p =.029, Alipay: F(2, 164)=4.275, p=.015) und somit ein Zusammenhang
vorliegen muss, welcher die Varianzen von R? = .042/.050 erklart. Allerdings kliren die
Regressionskoeffizienten dariiber auf, dass dieser Effekt weder quadratisch (Hisense: b = —.060, p =
761, Alipay: b =-.026, p = .895), wie in der Hypothese erwartet, noch linear signifikant ist (Hisense: b
=—-.064, p =.936, Alipay: b = —.233, p =.774). Dariiber hinaus wurden die VIF-Werte (>48) berechnet,

welche auf eine starke Multikollinearitidt zwischen den Priadiktoren aufmerksam machen.

Fiir den zweiten Teil der Hypothese wurde jeweils eine lineare Regression durchgefiihrt. Dabei ergab
sich fiir Hisense ein signifikantes (Hisense: F(1, 165) =103.390, p <.001, Alipay: F(1, 165)=120.082,
p <.001) und fiir Alipay sogar ein hochsignifikantes Regressionsmodell. Hier lag die Varianz bei R? =
.385 fiir Hisense und R? = 421 fiir Alipay. Diese hochsignifikanten Ergebnisse setzen sich auch in der
Betrachtung des Regressionskoeffizienten fort, der fiir beide Sponsoren einen starken und positiven
Einfluss der Authentizitit auf die Einstellung unterstellt (Hisense: b = 0.527 (SE = 0.052) = 10.168, p
<.001, Alipay: b = 0.682 (SE = 0.062), t = 10.958, p < .001).

Aufgrund des fehlenden Zusammenhangs der Hypothese 4a wurde in diesem Fall auf die Ausfiihrung
eines PLS-SEM-Verfahrens verzichtet. Zwar konnte Hypothese 4a nicht bestitigt werden, doch spricht
die Datenlage eindeutig fiir die Annahme von Hypothese 4b.

H5: Eine hohe Anzahl an Sponsoren in der Rostersize eines Events hat einen positiven Einfluss auf die
Kommerzialisierung eines Sponsors (H5a), was wiederum einen negativen Effekt auf die Einstellung

gegentiber dem Sponsor hat (H5b).

Wie bereits fiir die dritte Hypothese wird auch hier erneut die ANOVA erst itembasierend durchgefiihrt.
Diese zeigt fiir Hisense einen linearen Effekt fiir die Items KSO01 01 (F(1,164) =8.010, p =.005; Eta? =
.047) und KSO1 02 (F(1,164) = 4982, p = .027, Eta> = .032), was bedeutet, dass die
Kommerzialisierung steigt bei einer Erhohung der Rostersize. Die Post-Hoc-Tests (Tukey-HSD)
ermittelten vor allem einen signifikanten Unterschied zwischen der ersten und dritten Manipulation,
wobei dieser Trend nicht bei den Items KS01 03 und KSO01 04 auftritt. Bei Alipay ist wie bei Hisense
auch das erste Item KS02 01 (£(1,164) = 4.865, p =.029; Eta? = .029) signifikant. Allerdings sind hier
die beiden Items KS02 02 und KS02 03 nicht signifikant. Im Gegensatz dazu stellt jedoch das Item
KS02 04 erneut einen signifikant linearen Effekt dar (F(1,164) = 4.258, p = .041; Eta? = .028).
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Auch hier wird wieder, wie bereits zuvor, eine ANOVA auf Basis der Skalenmittelwerte durchgefiihrt,
um die inkonstanten Items zu glédtten. Dabei ergaben sich sowohl fiir Hisense als auch fiir Alipay jeweils
signifikante lineare Zusammenhénge (Hisense: F(1,164) =5.984, p=.015; Eta?=.035, Alipay: F(1,164)
= 4.016, p = .047; Eta? = .024). Die Post-Hoc-Vergleiche ergaben jedoch lediglich fiir Hisense einen

signifikanten Unterschied zwischen der ersten und dritten Manipulation (p = .041).

Fiir den zweiten Teil der Hypothese wurde erneut eine Regressionsanalyse herangezogen. Dabei ergab
sich eine signifikant negative Beziehung zwischen der Kommerzialisierung und der Einstellung zum
Sponsor (8 =-.471, p <.001, R?=.221). Diese Beziehung konnte auch fiir Alipay nachgewiesen werden,
fiel allerdings kleiner aus (f =—-.372, p <.001, R?=.139).

Zur Ergdnzung dieser Erkenntnisse wurde zusitzlich eine Signifikanzpriifung der Pfradkoeffizienten
iiber ein Bootstrapping-Verfahren im Rahmen eines PLS-SEM Strukturgleichungsmodels in SmartPLS
durchgefiihrt. Im Zuge dieser Analyse wurden 5.000 Resamples mittels Bootstrapping gezogen.

Fiir beide Sponsoren kristallisierte sich ein signifikanter negativer Zusammenhang zwischen der
Kommerzialisierung und der Einstellung heraus (Hisense: p = -0,481; ¢ = 6,042; p < 0,001, Alipay: § =
-0,402; ¢t = 5,432; p < 0,001). Dariiber hinaus hatte auch die Rostersize wieder den erwarteten
signifikanten Einfluss auf die Kommerzialisierung (Hisense: p = 0,187; ¢t = 2,504; p = 0,012, Alipay:
= 0,151; t = 1,932; p = 0,046). Der indirekte Effekt der Rostersize auf die Einstellung {iber die
Kommerzialisierung konnte ebenso als signifikant festgestellt werden (Hisense: p =-0,090; ¢t = 2,236; p
= 0,025, Alipay: p = —0,061; ¢ = 1,816; p = 0,069), wobei der Effekt hier fiir Alipay nur marginal ist.
Auch die Konfidenzintervalle fir Hisense konnten diesen Effekt untermauern, indem hier in einem
Konfidenzintervall von 95% in allen Féllen die Null ausgeschlossen werden konnte. Bei Alipay sind die

Ergebnisse mit Vorsicht zu betrachten, da hier auch die Konfidenzintervalle nicht einwandfrei sind.

Aufgrund der hier ermittelten Ergebnisse wird die Hypothese 5 in ihrer Gesamtheit angenommen.
Kiinftig sollten hier weitere vertiefende Forschungen aufgrund der zweifelhaften Ergebnisse von Alipay

vorgenommen werden.

Priifung von H3 — H5 in einem gesamten PLS-SEM-Modell:

Um die Zusammenhénge der Hypothesen H3 bis H5 und ihren kumulativen Einfluss auf die Einstellung
gegeniiber den Sponsoren noch besser nachvollziehen zu konnen, wird {iber die Einzeltestung der
Hypothesen zusitzlich noch ein erweitertes PLS-SEM-Gesamtmodell aufgestellt. Das Modell wurde
wie in den vorherigen Tests auch hier erneut in SmartPLS unter Anwendung von Bootstrapping mit
5.000 Resamples, Bias-Corrected Confidence Intervals sowie der Einstellung ,,two-tailed“ ohne
Vorzeichenumkehr und einem zugrunde gelegten Signifikanzniveau von p < .05 durchgefiihrt. Dabei

werden der Goodwill, die Authentizitit und die Kommerzialisierung simultan als Mediatoren in das
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Modell eingefiihrt. Der Vorteil dieser Gesamtbetrachtung liegt darin, parallele Vermittlungseffekte
herauszufiltern und dadurch konkurrierende Einflussfaktoren miteinander vergleichen zu konnen. Dies
ist insbesondere wichtig, wenn man sich vor Augen fiihrt, dass bereits bei der Validitiat zu beobachten

war, wie dicht die Konstrukte Authentizitdt und Goodwill beieinanderliegen.

Fiir Hisense zeigten die Ergebnisse einen signifikanten Einfluss der Rostersize auf die drei Mediatoren
(Kommerzialisierung: B = 0,187; t = 2,504; p = .012, Goodwill: B = -0,213; t = 2,693; p = .007,
Authentizitit: f =-0,200; t=2,676; p = .008). Diese wiederum besitzen jeweils einen signifikanten Pfad
auf die Einstellung (Kommerzialisierung: § =-0,280; t = 3,624; p = .000, Goodwill: § = 0,284; t=3,000;
p = .003, Authentizitit: § = 0,314; t = 3,237; p = .001). Dadurch konnte auch der spezifisch indirekte
Effekt der Rostersize auf die Einstellung als signifikant nachgewiesen werden (Kommerzialisierung: 3
=-0,052; p =.033, Goodwill: § =-0,060; p = .020, Authentizitét: B = -0,065; p = .040). Fiir Alipay lief3
sich das zum Teil ebenfalls bestitigen, wobei auch hier alle Mediatoren signifikant in die Einstellung
einwirkten (Kommerzialisierung: B = -0,197; t = 2,997; p = .003, Goodwill: = 0,238; t =2,566; p =
.010 und Authentizitat: = 0,429; t = 4,821; p = .000). Allerdings konnte der Effekt der Rostersize auf
die Mediatoren teilweise nur knapp signifikant festgestellt werden (Authentizitét: f =-0,231; t=3,080;
p=.002, Goodwill: B =-0,164; t=2,145; p =.032, Kommerzialisierung: f =0,151; t=1,391; p =.047).
Dementsprechend konnte der spezifisch indirekte Effekt lediglich fiir die Authentizitit ( = -0,039; p =
.007) signifikant erkannt werden, wohingegen die indirekten Effekte {iber den Goodwill (B = -0,039; p

=.110) und die Kommerzialisierung (B = -0,030; p = .094) keine Signifikanz erreichen konnten.

Dennoch kann zusammenfassend subsumiert werden, dass alle drei Mediatoren signifikant zur
Erkldrung der Einstellung gegeniiber dem Sponsor beitragen. Dabei zeigt sich, dass die Authentizitét
eine dominante Rolle im Wirkungszusammenhang einnimmt, was durchaus mit der konzeptionellen
Nihe, wie in Punkt 3.3.2 bereits erldutert, zusammenhéngen kann. Die unterschiedlichen Ergebnisse der
beiden Sponsoren sind dabei iiberwiegend konstant, indem die Effekte fiir Hisense zumeist stirker
auftreten. Dies lasst sich auf unterschiedliche weitere Effekte wie das Image oder die subjektive
Wahrnehmung der Teilnehmer zuriickfiihren. Die dadurch immer wieder zum Vorschein kommenden
Unterschiede unterstreichen das Potenzial weiterer sponsoringbezogener Forschung und zeigen auf, dass

die Rostersize nur einer von vielen Einflussfaktoren der Wirksamkeit eines Sponsorings ist.

H6: Je hoher das Aktivitdten-Involvement, desto stirker wirkt sich die Rostersize auf den Faktor

- Ho6a: Recall

- Ho6b: Einstellung
- H6b: Goodwill

- Ho6c: Authentizitdt

- Ho6d: Kommerzialisierung
40



gegentiber dem Sponsor aus.

Fir die Hypothese 6 wurde gepriift, ob das Aktivitdten-Involvement auf den Effekt der Rostersize,
beziiglich der Faktoren Recall, Einstellung, Goodwill, Authentizitit und Kommerzialisierung

moderierend einwirkt.

Fir die Hypothese 6a wurde fiir die bindr codierten Recallwerte eine logistische Regression
durchgefiihrt. Diese bestitigte vorab die Hypothese 1, indem sie einen signifikant negativen Effekt der
Rostersize auf den Recall fiir beide Sponsoren feststellt (Hisense: B=-1.17, SE =0.30, p <.001, Exp(B)
=0.31; Alipay: B=-0.89, SE = 0.26, p <.001, Exp(B) = 0.41). Allerdings konnte keine Moderation des
Involvements auf diesen Effekt nachgewiesen werden (Hisense: B =—0.02, p = .879, Alipay: B = 0.06,
p=.613). AusschlieBlich das Item Recall R102 (B =-0.32, p=.011) konnte eine signifikante Interaktion
zwischen der Rostersize und dem Involvement (p =.011) feststellen. Alle anderen Items konnten keinen
Interaktionseffekt aufweisen. Deshalb bleibt die Gesamtbewertung von Ho6a negativ, da in der Breite

kein systematischer Moderationseffekt des Recall durch das Involvement beobachtet werden konnte.

Die Hypothesen 6 b-e wurden nun iiber das Moderationsmodell 1 des PROCESS-Makros nach Hayes
(2022) bewertet, welches in der Forschung weit verbreitet ist und unter anderem von der University of
Calgary, an der Hayes selbst lehrt, empfohlen wird. Dabei stellte die Manipulation den Priadikator (X),
der standardisierte Involvementwert den Moderator (W) und die jeweiligen Konstruktmittelwerte, die
Zielvariable (Y) dar, wobei alle Variablen automatisch Mittelwert zentriert wurden. Die Analyse wurde
pro Konstrukt jeweils mit 5.000 Bootstrap-Stichproben und robusten Standardfehlern (HC3)
durchgefiihrt. Voraussetzungen wie Linearitdt, Homoskedastizitdt und unabhéngige Residuen wurden

vorab gepriift und nicht verletzt.

Fir die durch die Hypothese 6b gemessene Einstellung gegeniiber dem Sponsor konnte keine
signifikante Moderation des Involvements festgestellt werden. Bei dem Sponsor Hisense war die
Interaktion Rostersize x Involvement nicht signifikant (B =-0.0416, SE =0.0535,t=-0.778, p = .4375).
Dasselbe konnte auf fiir Alipay beobachtet werden (B=-0.0583, SE=0.0675, t=-0.865, p=.3885).
Insgesamt konnte Hypothese 6b nicht bestétigt werden.

Die Ergebnisse der Mediatoren der Einstellung (Ho6c-e¢) konnten auch keine Moderation des
Involvements darstellen. Dabei gaben die besten Werte die Authentizitit wieder (Hisense: p = .1256,
Alipay: p =.1025). Zwar sind diese Werte nicht signifikant, allerdings lésst sich ein statistischer Trend
feststellen. Fiir den Goodwill (Hisense: p = .3751, Alipay: p = .4269) und die Kommerzialisierung
(Hisense: p=.5172, Alipay: p=.5880) lagen die Ergebnisse noch deutlich weiter vom Signifikanzniveau

entfernt.
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Zur weiteren Validierung dieser vermeintlich unzureichenden Ergebnisse wurde zusétzlich eine
Validierung der Moderationseffekte tiber das Partial Least Squares (PLS) — Modell durchgefiihrt. Dieses
ermoglicht komplexere Modelle durch eine gleichzeitige Schidtzung mehrerer abhingiger Variablen.

Dariiber hinaus ist es weniger empfindlich gegeniiber Verteilungsannahmen, was es gut geeignet macht,

um das PROCESS-Modell 1 Rostersize (X)

B

Authentizitat

Abbildung 9: PLS-Gesamtmodell fiir Involvement

zu erginzen. Vorab wurden

die Variablen z-

standardisiert und der

Interaktionsterm (Rostersize

x Involvement) manuell in

SPSS berechnet. Das

Goodwill

zugehdrige Modell kann in
Abbildung 9 betrachtet werden. Auch hier wurde das Bootstrapping mit 5.000 Stichproben sowie
korrigierten Konfidenzintervallen durchgefiihrt, und erfiillte alle nétigen Voraussetzungen beziiglich der

Reliabilitdt und Varianzaufklarung.

Die Ergebnisse bestitigen den signifikant negativen Interaktionseffekt beziiglich der Authentizitét fiir
den Sponsor Hisense (f =-0.145, p =.034, 95%-KI: [-0.300; —0.002]). Allerdings blieben auch hier die
Eftekte fiir den Goodwill (B =—0.066, p = .404) und fiir die Kommerzialisierung ( = 0.051, p = .553)
nicht signifikant. Dies zeigt sich ebenfalls beim Sponsor Alipay, welcher keine signifikanten
Moderationseffekte liefern kann (Authentizitét: B = 0.003, p = .848, Goodwill: B = 0.001, p = .887,
Kommerzialisierung: f =—-0.001, p =.901).

Aufgrund der fehlenden Evidenz, der durch die Regressionen und PLS-Analyse erlangten Ergebnisse
wird, geschlussfolgert, dass die Hypothese 6 in Gesamtheit nicht gestiitzt ist.

4.Diskussion

4.1 Zusammenfassung der Ergebnisse und Einordnung in die
Literatur

Das im Kapitel 3 dargestellte Experiment diente der Untersuchung der Wirkung der Rostersize auf den
Recall und der Einstellung gegeniiber einem Sponsor im Kontext eines Sportevents. Hierflir unterzog
der Autor die drei Mediatoren Goodwill, Authentizitdt und Kommerzialisierung einer detaillierten
Betrachtung. Zusitzlich wurde {iberpriift, inwiefern das Involvement der Konsumenten eine
moderierende Wirkung auf die gefundenen Effekte ausiibt. Frithere Forschungen, die explizit die
Rostersize in den Fokus riickten, wie die Studie von Ruth & Simonin (2006), legten den
Forschungsschwerpunkt eher auf die Verdnderung der Einstellung zu dem Event selbst und streiften

hierbei lediglich den ,,spillover” Effekt auf die Sponsoren. Demgegeniiber widmete sich der Autor
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schwerpunktméBig diesem Effekt. Die zentralen Ergebnisse des Experiments spiegeln einige Annahmen
aus der bisherigen Sponsoringforschung wider. Explizit liefern die Ergebnisse die klare Bestitigung,
dass spezifische Mediatoren die Einstellung gegeniiber dem Sponsor sowohl direkt als auch indirekt
beeinflussen. Hierin liegt der inhaltliche Beitrag der Arbeit zur Weiterentwicklung theoriebasierter

Wirkungsmodelle im Sponsoring.

Da der Recall ein in der Literatur stetig repetierendes Konstrukt ist, um die Effektivitét von Sponsoring
zu messen, konzentriert sich die Untersuchung der ersten Hypothese auf diesen. Dafiir erfolgte zunichst
eine Differenzierung in den offenen Recall und den gestiitzten Recall. Somit ergaben die Betrachtung
und Interpretation ebenfalls differenzierende Ergebnisse. Der offene Recall wurde anhand einer offenen
Frage, die der Aufzéhlung aller Sponsoren des Events dienen sollte, gemessen. Die Ergebnisse zeigten
einen signifikanten Riickgang des Recalls mit zunehmender Rostersize. Eine entsprechende Erwartung
bestand bereits aufgrund der wissenschaftlichen Arbeiten von Johar & Pham (1999), Pham & Johar
(2001) und Petty & Cacioppo (1986). Dariiber hinaus lassen sich diese Ergebnisse auch damit erkliren,
dass die Corporate Exposure durch eine Erhohung der Rostersize sinkt, da die wiederholte Prasentation
eines Logos sinkt und dies eine essenzielle Komponente fiir den Recall darstellt (Wakefield et al., 2007).
Dem gegeniiber lieferten die Untersuchungen fiir den unterstiitzten Recall nicht die erwarteten
Ergebnisse. Der Recall sinkt zwar von der ersten zur zweiten Manipulation, steigt jedoch wider Erwarten
bei einer weiteren Erhéhung der Rostersize wieder an. Eine Ursache konnte moglicherweise darin
liegen, dass der gestiitzte Recall robuster gegeniiber der durch die Rostersize ausgeldsten kognitiven
Uberlastung nach Pham & Johar (2001) ist und explizite Hinweisreize durchaus die Erinnerung
erleichtern konnen. Fiir die beiden Sponsoren Hisense und Alipay konnte herausgearbeitet werden, dass
beide Effekte unterschiedlich stark ausgeprdgt sind. Ausblick ist hier, dass intensivere Forschung
vonnoten ist, um herauszufinden, wie moglicherweise weitere Effekte, beispielsweise der Sponsor-
Event-Fit (Crimmins & Horn, 1996; Johar & Pham, 1999; Speed & Thompson, 2000; Stipp &
Schiavone, 1996; Tversky & Kahneman, 1973; Wakefield et al., 2007) sich bei einer Erhéhung der

Rostersize verhalten wiirde.

Die zweite Hypothese, welche sich umfinglich mit dem Einfluss der Rostersize auf die Einstellung
gegeniiber einem Sponsor bezieht, ergab die erwarteten Werte. Die Einstellung gegeniiber den beiden
Sponsoren Hisense und Alipay sinkt signifikant, sobald eine Erhéhung der Rostersize erfolgt. Ein so
gearteter Verlauf der Untersuchungen konnte im Vorhinein aufgrund der Studien von Lee et al. (1997)
und Alexandris et al. (2007) prognostiziert werden. Die Ergebnisse zeigen hier einen klar negativen
Zusammenhang der Rostersize mit der Einstellung zu den beiden Sponsoren. Der Sponsor Hisense zeigt
hierbei einen deutlich stirkeren Effekt als der Sponsor Alipay auf. Dieser Unterschied in der Effektgrof3e
wird sich im Verlauf der Betrachtung der Ergebnisse immer wieder herauskristallisieren. Fiir die erste
Forschungsfrage zeigt sich zusammenfassen, dass eine hohere Rostersize sich negativ auf sowohl den

Recall als auch die Einstellung zum Sponsor auswirkt. Im Folgenden wird diskutiert, welcher der drei
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Mediatoren Goodwill, Authentizitdt und Kommerzialisierung den stérksten Einfluss auf die Ergebnisse

ausiibt.

Der Goodwill ergdnzt und bestatigt dabei den Effekt, der in Hypothese zwei bereits festgestellt wurde.
Hierbei konnte die zweiteilige Hypothese drei, einen negativen Effekt der Rostersize auf den Goodwill
selbst und eine daraus folgende negative Wirkung auf die Einstellung gegeniiber dem Sponsor,
bestitigen. So ist dies auch in der Literatur niedergelegt, welche einen starken Goodwill in den
Zusammenhang mit einer hohen Exklusivitét stellt (Tripp et al., 1994; Madrigal, 2000; Wyer, 1970).
Hauptséchlich befassten sich die wissenschaftlichen Studien bislang eher mit philanthropischen und
soziologischen Einflussfaktoren auf den Goodwill. (Meenaghan, 2001; Rifon et al., 2004; Madrigal,
2000) Die vorliegende Arbeit dokumentiert explizit, dass auch ein struktureller Faktor, wie die
Rostersize einen entscheidenden Einfluss auf den Goodwill ausiibt. Mit Hilfe verschiedener statistischer
Methoden, wie mehrerer ANOVAs und Regressionen, konnten, vor allem iiber das Partial-Least-Squares
(PLS) Pfadmodell, signifikante Ergebnisse fiir die beiden Teile der Hypothese einzeln, aber auch in ihrer
Kombination, beobachtet werden. Im Ergebnis ist erneut der Sponsor Hisense deutlich sensitiver

gegeniiber der Rostersize.

Den in der Hypothese formulierten inversen, u-formigen Verlauf vermochte der Mediator Authentizitét
nicht zu bestétigen. Gegebenenfalls ist dieses Ergebnis auf die hohe Multikollinearitét zurtickzufiihren.
Im zweiten Teil der Hypothese lie sich jedoch ein intensiver Einfluss der Authentizitét auf die
Einstellung gegeniiber den beiden Sponsoren nachweisen. So bereits theoretisch prognostiziert von Fritz
et al. (2017) und Shoftner & Koo (2020). Eben dieser Einfluss lieB sich auch durch das PLS-Modell,
welches alle drei Mediatoren simultan priift, verifizieren. Daraus ergibt sich, dass die Authentizitit, die
zentrale Rolle als stirkster Mediator spielt. Soweit wurden die Ergebnisse von Cornwell & Known
(2020) und Morhart et al. (2015) belegt. Damit bestétigt sich die Annahme, dass die Einstellung zum
Sponsor im besonderen Maf} von einer echten Verbindung zwischen Sponsor und Event profitiert. Auch
in diesem Modell konnten stirkere Effektgrofen fiir den Sponsor Hisense festgestellt werden. Zwar
fiihrt dies dazu, dass die Hypothese 4a abgelehnt werden muss, jedoch liefern die Ergebnisse iiberaus

interessante Einblicke fiir die Gesamtbetrachtung des Experiments.

Die Kommerzialisierung stellt den schwachsten der drei Mediatoren dar. Dies konnte sowohl anhand
der EffektgroBen der ANOVAs als auch anhand des PLS-Gesamtmodells hinreichend bewiesen werden.
Der hier durch die Hypothese fiinf erwartete Effekt konnte vollumfinglich nachgewiesen werden, sodass
die Hypothese fiinf ebenfalls als richtig erkannt wird. Einen negativen Einfluss einer tiberméfigen
Sponsorenprésenz, insbesondere hinsichtlich Sportveranstaltungen im Spitzensport, attestierten bereits
die Studien von McDaniel & Mason (1999), Eaton et al. (2015) sowie Winell et al. (2023). Im Teilaspekt
fiinf b der aufgestellten Hypothese finden die Arbeiten von Lee, Sandler und Shani (1977) und Cornwell
(2019) ihre Bestitigung. Diese wiesen bereits darauf hin, dass eine Uberkommerzialisierung die

Einstellung gegeniiber den Sponsoren negativ beeinflusst. Dabei darf nicht unerwéhnt bleiben, dass -
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wie bei den vorherigen Ergebnissen bereits - wiederum der Sponsor Hisense die deutlich signifikanteren
Ergebnisse liefert. Im Hinblick auf die Forschungsfrage 2 bedeuten diese Ergebnisse, dass gerade bei
einer sechr grolen Rostersize, wie beispielsweise in diesem Experiment 10 Sponsoren, der Effekt der
Rostersize auf den Recall und die Wahrnehmung gegeniiber einem Sponsor signifikant ist. Dariiber

hinaus muss vermerken werden, dass dies im Besonderen fiir den Mediator Authentizitét gilt.

Die Ergebnisse der Hypothese sechs miissen jeweils fiir die Teile a — e einzeln aufgefiachert werden,
liefern jedoch insgesamt keine Signifikanz. Hypothese sechs a traf die Annahme, dass das Involvement
als ein entscheidender Faktor fiir den Recall betrachtet werden sollte (Bennett, 1999; Rose et al., 2002;
Gwinner & Swanson, 2003; Madrigal, 2000). So wurde die These aufgestellt, dass ein hohes
Involvement zu einem héufigeren Kontakt mit dem Sponsor fiihrt und iiber eine zusétzlich erhohte
Erfahrung den Recall steigert. Hier muss allerdings erneut die Differenzierung zwischen offenem und
unterstiitztem Recall durchgefiihrt werden. Park & Hastak erklirten bereits 1994, dass das Involvement,
im Gegensatz zum offenen Recall, keinen Einfluss auf den unterstiitzten Recall hat. In den Ergebnissen
spiegelte sich dies auch erwartungsgemall wider. Einen Effekt beim offenen Recall konnte allerdings
nicht ausgemacht werden, da weder die logistische Regression noch das Pfadmodell hierfir Indizien
lieferten. Dadurch ldsst sich die theoretische Annahme eines linearen Effekts auf der Basis von Cornwell
et al. (2000) nicht bestdtigen. Jedoch kann auch die konkurrierende Annahme von Pham (1992), der
einen inversen u-formigen Verlauf prognostizierte, nicht festgestellt werden, da iiberhaupt kein

systematischer Moderationseffekt beobachtet werden konnte.

Im Rahmen der Analyse zeigte sich kein Hinweis darauf, dass das Aktivitdten-Involvement den
Zusammenhang zwischen der Rostersize und der Einstellung gegeniiber dem Sponsor moderiert. Die in
Hypothese sechs b postulierte Annahme konnte somit weder fiir Hisense noch fiir Alipay bestitigt
werden. Dies deutet darauf hin, dass die Einstellung gegeniiber einem Sponsor primér durch die
wahrgenommene Anzahl der Sponsoren beeinflusst wird und weniger von der individuellen
Involvement-Stéirke der Konsumenten abhidngt. Moglicherweise wird die Einstellung bereits auf einer
kognitiven Ebene gebildet, auf der zusitzliche Faktoren wie das Involvement keine ausreichende

Differenzierung mehr erzeugen kénnen.

Hypothese sechs ¢ ging von der Annahme aus, dass das Involvement aufgrund einer erh6hten kognitiven
Bereitschaft Sponsoringbotschaften fiir die Konsumenten intensiviert und somit den Goodwill positiv
beeinflusst (Celsi & Olson, 1988; Pham, 1992). Auch dies spiegelten die Ergebnisse nicht wider, die
zwar ansatzweise in die richtige Richtung deuteten, jedoch nicht fiir eine signifikant positive Bewertung
der Hypothese ausreichten. Auch die Hypothese sechs d vermochte nicht, die erwarteten Werte zu
liefern. Lediglich fiir den Sponsor Hisense konnte ein statistischer Trend festgestellt werden, welcher
jedoch nicht die erforderliche Signifikanz aufweisen konnte, wobei dieser Trend fiir Alipay nicht einmal
erkennbar war. Diese statistische Tendenz ist auf das Elaboration Likelihood Model zuriickzufiihren, in

welchem Petty und Cacioppo (1986) bereits feststellten, dass Konsumenten bei hohem Involvement eine
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tiefgriindigere Analyse der Sponsoringbotschaften durchfiihren. Daraus folgt, dass ein erhdhtes
Involvement bei unauthentischem Sponsoring negativer betrachtet wird und im Gegenzug dazu eine
hohe Authentizitdt positiver (Schoffner und Koo, 2000). Somit bewahrheitet sich die bereits in den
vorherigen Analysen immer wieder auftauchende Stirke des Konstrukts Authentizitit. Damit findet die
in Hypothese sechs d aufgestellte These Ablehnung, da der Effekt nicht fiir beide Sponsoren konsistent
bestitigt werden kann. Allerdings ldsst sich aus diesen Ergebnissen ein Trend ablesen, der fiir kiinftige

Studien untersuchenswert erscheint.

SchlieBlich vermochte die Hypothese sechs e dhnlich wie bereits sechs c, keine signifikanten Ergebnisse
zu liefern. Zwar legt auch hier die Literatur nahe, dass die Konsumenten mit einem héheren Involvement
sensibler auf eine zunehmende Kommerzialisierung reagieren wiirden, jedoch liefert die hier
durchgefiihrte Empirie keine validierten Ergebnisse dafiir (Meenaghan &amp; Shipley, 1999; Dean,
2002; Winell et al., 2023). Auch die in der Literatur vertretene gegensitzliche Position, die behauptet,
dass sehr stark involvierte Konsumenten kommerzielle Aktivitdten eher tolerieren wiirden, aufgrund
einer nachempfundenen Notwendigkeit, erbringt hier keine eindeutig verifizierenden Resultate. Daher
konnen die hier gefundenen Ergebnisse zur Ergdnzung der Literatur zur Kommerzialisierung im
Sponsoring dienen, die durch diverse unterschiedliche weitere Einflussfaktoren geprigt wird. So kann
die Wirkung des Involvements auf die Kommerzialisierung beispielsweise aufgrund von verschiedenen
Sponsorentypen, dem Eventkontext und einer gednderten Zielgruppe variieren, wodurch die Bedeutung

weiterer differenzierender Forschung unterstrichen wird.

Insgesamt konnen die Ergebnisse zu Hypothese sechs die theoriebasierten Erwartungen also nicht
erfiillen, sodass das Aktivitidten-Involvement lediglich punktuell als signifikante moderierende Variable
nachgewiesen werden konnte (vgl. Cornwell & Kwon, 2020; Lardinoit & Derbaix, 2001; Pham, 1992).
Zur Forschungsfrage drei ldsst sich diesbeziiglich festhalten, dass diese negativ beantwortet werden
muss. Dies unterstiitzt den Ansatz, dass der Einfluss des Involvements sehr stark nach Kontext und
Marke variiert. Dabei konnte der moderierende Effekt deutlich situationsgebundener auftreten als

bislang in der Theorie erwartet (Plewa et al.,2016).

4.2 Einschrinkungen und zukiinftiges Forschungspotential

Die inspirierende Basis des hier durchgefiihrten Experiments stellte die Studie von Ruth & Simonin
(2006) dar, welche ein erster Versuch war, den Effekt der Rostersize im Sponsoringkontext zu
untersuchen. Die Studie beinhaltete allerdings einige Forschungsliicken. So arbeitete sie aufgrund der
internen Validitit mit sowohl fiktiven Marken als auch einem experimentell erzeugten Event, worunter
jedoch die 6konomische Validitdt gelitten hat. Dariiber hinaus definierten Ruth und Simonin (2006) eine
Beriicksichtigung weiterer Einflussfaktoren, wie Konsumentenwissen, sowie einer differenzierteren

Betrachtung der Wahrnehmungseffekte. Deshalb wurde hier versucht, die vorliegenden
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Forschungsliicken aufzugreifen und in mehreren Punkten zu schlieBen. Dafiir wurden lediglich reale
Sponsoren und ein gesellschaftlich hochrelevantes Sportevent genutzt. Zur Analyse beziiglich der
Einstellung zum Sponsor wurden die drei Mediatoren Goodwill, Authentizitdt und Kommerzialisierung
herangezogen. SchlieSlich wurde noch eine neue Ebene mit der Moderatorenvariable Aktivitdten-
Involvement impliziert. Dabei stand die Perspektive einer verbesserten Erfassung der Bedeutung der

personlichen Relevanz fiir das Event im Vordergrund.

Trotz des Versuchs, die Forschungsliicke bestmoglich zu schlieBen, bleibt die Studie in mehreren
Punkten limitiert. Zunichst muss erwiahnt werden, dass das operationale Design der Studie schlicht
gehalten wurde. So wurde die Anzahl der Sponsoren zwar wahrnehmbar tibermittelt, jedoch standen die
Marken deutlich im Vordergrund der Studie. Dies bildet demnach noch keine realen Bedingungen ab,
gerade wenn man das immersive Sponsoringsumfeld genauer beleuchtet. Dariiber hinaus gibt die Studie
einen einmaligen Kontakt der Befragten mit den Sponsoren wieder. Die zeitliche Komponente der
Untersuchung konnte dabei leider nicht in ausreichendem MaB in die Studie einflieBen. Zahlreiche
Studien (Keller, 1993; Cornwell et al., 2005) betonten bereits zuvor ausdriicklich, wie sich die
Sponsoringwirkung insbesondere auf Faktoren wie den Goodwill (Speed & Thompson, 2000; Dean,
2002), die Authentizitdt (Morhart et al., 2015; Woisetschldger et al., 2017) und die Kommerzialisierung
(Winell et al., 2023) erst iiber einen ldngeren Zeitraum betrachtet, bilden kann. Beriicksichtigt werden
muss auch, dass es sich bei den beiden Sponsoren Alipay und Hisense um tatsdchlich existierende
Sponsoren handelt, die gegebenenfalls auf bereits vorhandene Voreinstellungen beim Befragten treffen.
Zwar wurde explizit darauf geachtet, vergleichbare Sponsoren ohne regionalen Bezug und mit geringem
Bekanntheitsgrad auszuwahlen, jedoch lassen sich Unterschiede bei jedem spezifisch Befragten nicht
ginzlich ausschlieBen. Dies zeichnet sich bereits in den unterschiedlichen Ergebnissen der beiden
Sponsoren ab. SchlieBlich ist das Experiment im Rahmen eines Onlineumfragebogens durchgefiihrt
worden. Daher ermoglicht es nur eingeschriankt Riickschliisse darauf, wie sich Konsumenten in einer

realen Umgebung oder beim Anschauen einer Ubertragung im Fernsehen verhalten wiirden.

Aus den genannten Limitationen ergibt sich ein Ausblick fiir weitere Forschung, die in aufwéndigerer
Form durchgefiihrt werden konnte. Einige der Effekte, die von Ruth & Simonin (2006) bereits
beobachtet wurden, konnten hier erneut bestétigt werden, was wohl die Durchfiihrung einer Feldstudie
rechtfertigen wiirde. Diese miisste beispielsweise im Rahmen einer Liveiibertragung oder einer
Befragung direkt nach dem Stadionbesuch unternommen werden. Hier wéire eine zusétzliche
Betrachtung des noch sehr unerforschten, aber sicherlich in einer Feldstudie sehr einflussreichen
Ambush Marketings interessant. Auch das vom Autor verwendete Stimulimaterial war zwar kontrolliert,
jedoch wiederum sehr statisch. Eine aufwindigere Manipulation von verschiedenen Videosequenzen
oder gar ganzen Fullballspielen konnte die Effekte noch signifikanter machen. Dariiber hinaus kénnten
in einer Langzeitstudie noch fundiertere Erkenntnisse gewonnen werden, da die doch wichtige zeitliche

Komponente entsprechend in die Ergebnisse einflieBen konnte. Gerade die Mediatoren Goodwill und
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Authentizitit beeinflussen die Einstellung zum Sponsor intensiver in einem langfristigen Kontext
(Speed & Thompson, 2000; Morhart et al., 2015). Ein Ergebnis, welches in einer zukiinftigen Forschung
noch weiter beleuchtet werden sollte, ist, dass sich die beiden Sponsoren doch in ihren Effektgrofien
deutlich voneinander unterscheiden. Dazu wire beispielsweise eine vorausgehende Untersuchung zu

weiteren Einflussfaktoren wie der Markenbekanntheit und dem Sponsor-Event-Fit vonnéten.

AbschlieBend bleibt noch zu erwihnen, dass die Stichprobengrofle erweitert werden kdnnte, sowie eine
Variation mehrerer verschiedener Sportevents die Ergebnisse aussagekréftiger machen konnte. Da nicht
alle Sportevents gleich strukturiert sind, gerade hinsichtlich der Betrachtung der zeitlichen Komponente
und des Aktivititen-Involvements, kdnnten hier durchaus divergierende Ergebnisse erzielt werden. Da
fiir das Aktivititen-Involvement nicht die erwarteten Effekte eingetreten sind, bedarf es weiterer

Evaluierung, inwieweit sich dies fiir variierende Situationen unterscheidet.

Subsumierend kann fiir diese Arbeit festgehalten werden, dass die gezielte Auswahl der Rostersize einen
entscheidenden Faktor fiir den Erfolg einer Sponsoringkampagne darstellt. Die Ergebnisse implizieren
fiir Unternehmen hohen Wert auf die Exklusivitdt zu legen, welche vor allem iiber die Authentizitét
erreicht werden kann. Allgemein kann durch ecine gezielte geringe Anzahl der Sponsoren eines
Sportevents die positive Wahrnehmung einzelner Unternehmen gestiarkt werden. Trotz methodischer
Einschriankungen, die diese Arbeit zweifellos mit sich bringt, liefert sie dennoch wertvolle Einblicke fiir

die Praxis und er6ffnet interessante Perspektiven und Ideen fiir kiinftige und umfangreichere Forschung.
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Fragenkatalog:

Pretest 1:
Kennung | Item Quelle/Autor Messung/Skala
A2 Manipulation Check/Rostersize
A201 Wie viele verschiedene Marken oder offen
Unternehmen haben Sie im Event
wahrgenommen?
A202 Wie hiufig haben Sie 3 Antworten moglich
Sponsoreneinblendungen wahrend
des Events bemerkt?
A203 Wie wiirden Sie die Anzahl der Eigene Items 5 Punkte Likert Skala
Sponsoren, die Sie wahrgenommen
haben, insgesamt einschitzen?
A204 Wie auffillig waren die 5 Punkte Likert Skala
Sponsoreneinblendungen im Event
fiir Sie?
11 Involvement
1101 Wie sehr interessieren Sie sich fiir 5 Punkte Likert Skala
FuBballgroBBveranstaltungen?
1102 Wie viele Spiele haben Sie von der . 5 Punkte Likert Skala
Items in Anlehnung an
FuBlball EM 2024 gesehen? Gwinner & Swanson
1103 Wie oft haben Sie sich iiber die (2009) 5 Punkte Likert Skala
FuBiball EM 2024 informiert (z.B.
Social Media, Nachrichten,
Werbung)?
Pretest 2:
Kennung | Item Quelle/Autor Messung/Skala
Ml Manipulationscheck
M101 Wie viele verschiedene Marken bzw. Offen
Unternehmen konnten Sie in dem
Event wahrnehmen?
M102 Wie wiirden Sie die Anzahl der 7 Punkte Likert Skala
Sponsoren, die Sie wahrgenommen
haben, insgesamt einschétzen?
M103 Wie auffillig waren die 7 Punkte Likert Skala
Sponsoreneinblendungen im Event
fir Sie? Eigene Items
M104 Hatten Sie den Eindruck, dass zu & 7 Punkte Likert Skala
viele Sponsoren gleichzeitig prasent
waren?
M105 Wie angemessen fanden Sie die 7 Punkte Likert Skala
Anzahl der Sponsoren fiir das
Event?
M106 Wie stark schitzen Sie den Einfluss 7 Punkte Likert Skala

der Anzahl der Sponsoren auf Ihre
Markenwahrnehmung ein?
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I1 Involvement
1101 Die FuBiball-EM 2024 ist mir 7 Punkte Likert
personlich sehr wichtig.
1102 Ich beschiftige mich gerne intensiv | Angelehnt an Grohs & | 7 Punkte Likert
mit der FuBlball-EM 2024 Reisinger (2014),
1103 Ich empfinde die FuBlball-EM 2024 | basierend auf Laurent | 7 Punkte Likert
als sehr spannend und aufregend. & Kapferer (1985) und
1104 FuBiball bedeutet fiir mich Zaichkowsky (1985) | 7 Punkte Likert
personlich sehr viel.
1105 Fiir mich ist FuBball aufregend. 7 Punkte Likert
Pretest 3 — Fragebogen (nur Ubernahme am Schluss der finalen)
R1 Recall
R101 Konnen Sie sich an die Namen von | Bennet (1999) p.301, offen
Firmen oder Marken erinnern, die Grohs et al. (2004),
auf in den Bildern beworben Toh et al. (2023)
wurden? Falls ja, nennen Sie bitte
deren Namen.
R102 Fillt Ihnen die Marke Hisense Johar & Pham (1999) | Ja/Nein/Unsicher
spontan als Sponsor der EM 2024
ein?
R103 Féllt Thnen die Marke Alipay Johar & Pham (1999) | Ja/Nein/Unsicher
spontan als Sponsor der EM 2024
ein?
R104 Welcher dieser beiden Sponsoren Pham & Johar (2001) | Zwei Moglichkeiten
war, hier Threr Meinung nach
Sponsor der EM 20247
R105 Welcher dieser beiden Sponsoren Pham & Johar (2001) | Zwei Moglichkeiten
war, hier [hrer Meinung nach
Sponsor der EM 20247
EZ Einstellung zum Sponsor Hisense
EZ01 Meine Einstellung zum Speed und Thomas
Unternehmen Hisense ist... (2000) p.231, Ruth
EZ01 01 | negativ/positiv und Simonin (2006) 7 Punkte semantisches
p.11 Differential
EZ01 02 | unsympathisch/sympathisch 7 Punkte semantisches
Differential
EZ01 03 | schlecht/gut 7 Punkte semantisches
Differential
EZ Einstellung zum Sponsor Alipay
EZ02 Meine Einstellung zum Speed und Thomas
Unternehmen Alipay ist... (2000) p.231, Ruth
EZ02 01 | negativ/positiv und Simonin (2006) 7 Punkte semantisches
p-11 Differential
EZ02 02 | unsympathisch/sympathisch 7 Punkte semantisches
Differential
EZ02 03 | schlecht/gut 7 Punkte semantisches
Differential




GS01 Goodwill Hisense

GS01 01 | Die EM 2024 profitiert vom Dees et al. (2008) 7 Punkte Likert
Engagement von Hisense

GS01 02 | Hisense zeigt einen guten Willen, 7 Punkte Likert
indem es die EM 2024 sponsert. Choi et al. (2011)

GS01 03 | Hisense ermdglicht dieses Event. 7 Punkte Likert

GS02 Goodwill Alipay

GS02 01 | Die EM 2024 profitiert vom Dees et al. (2008) 7 Punkte Likert
Engagement von Alipay.

GS02 02 | Alipay zeigt einen guten Willen, 7 Punkte Likert
indem es die EM 2024 sponsert. Choi et al. (2011)

GS02 03 | Alipay ermoglicht dieses Event. 7 Punkte Likert

KS01 Kommerzialisierung Hisense

KS01 01 | Ich denke, dass die EM 2024 zu 7 Punkte Likert
kommerziell war wegen des
Sponsors Hisense.

KS01 02 | Wegen des Sponsors Hisense stand 7 Punkte Likert
der Sport bei der EM 2024 nicht Grohs & Reisinger
mehr im Mittelpunkt. (2014), Lee et al.

KS01 03 | Sponsoren wie Hisense sollen die (1997) 7 Punkte Likert
EM 2024 nicht fiir kommerzielle
Zwecke nutzen.

KS01 04 | Der Sponsor Hisense stand bei der 7 Punkte Likert
EM 2024 zu sehr im Vordergrund.

KS02 Kommerzialisierung Alipay

KS02 01 | Ich denke, dass die EM 2024 zu 7 Punkte Likert
kommerziell war wegen des
Sponsors Alipay.

KS02 02 | Wegen des Sponsors Alipay stand 7 Punkte Likert
der Sport bei der EM 2024 nicht Grohs & Reisinger
mehr im Mittelpunkt. (2014), Lee et al.

KS02 03 | Sponsoren wie Alipay sollten die (1997) 7 Punkte Likert
EM 2024 nicht fiir kommerzielle
Zwecke nutzen.

KS02 04 | Der Sponsor Alipay stand bei der 7 Punkte Likert
EM 2024 zu sehr im Vordergrund.

AS Authentizitdt Hisense

ASO1 Die Beziehung zwischen Hisense
und der EM 2024 ist ...
... stabil. . 7 Punkte Likert
... eine ehrliche Verbindung. ,,Hl\fP-Authentlclty 7 Punkte Likert

. Scale® von Charlton & -
... zeigt echtes Interesse an den C 1 7 Punkte Likert
ornwell (2019)

Menschen.
... steht fir etwas, dass den 7 Punkte Likert

Menschen wichtig ist.
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AS Authentizitdt Alipay

AS02 Die Beziehung zwischen Alipay
und der EM 2024 ist ...
... stabil. . 7 Punkte Likert
... eine ehrliche Verbindung. ,,Hl\gP-Authentlclty 7 Punkte Likert

. Scale* von Charlton & -

... zeigt echtes Interesse an den Cornwell (2019) 7 Punkte Likert
Menschen.
... steht fir etwas, dass den 7 Punkte Likert
Menschen wichtig ist.

I1 Involvement

[101 Die FuB3ball-EM 2024 ist mir 7 Punkte Likert
personlich sehr wichtig.

1102 Ich beschéftige mich gerne intensiv | Angelehnt an Grohs & | 7 Punkte Likert
mit der FuBlball-EM 2024 Reisinger (2014),

1103 Ich empfinde die FuBlball-EM 2024 | basierend auf Laurent | 7 Punkte Likert
als sehr spannend und aufregend. & Kapferer (1985) und

1104 FuBball bedeutet fiir mich Zaichkowsky (1985) | 7 Punkte Likert
personlich sehr viel.

1105 Fiir mich ist FuBball aufregend. 7 Punkte Likert
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Anhang:

Erster Pretest:
soSci
oFb - der onlineFragebogen

masterarbeit1 — base 20.03.2625, 12:45
Seite 01

Vielen Dank fiir Ihre Teilnahme!
Diese Studie befasst sich mit verschiedenen Aspekten der Wahrnehmung und Erlebnisse rund um die UEFA EURO 2024
in Deutschland.

Ziel der Studie:
Wir mochten untersuchen, wie Zuschauer das Turnier erleben und welche Faktoren ihre Wahrnehmung beeinflussen.
Dabei interessieren uns verschiedene Aspekte, die das Event fiir Sie besonders oder einzigartig machen.

Seite 62

1. Die Teilnahme an dieser Umfrage ist freiwillig und anonym. Ihre Daten werden vertraulich behandelt u

ausschlieBlich fiir wissenschaftliche Zwecke verwendet. Sie kénnen die Umfrage jederzeit abbrechen, ohne dass
Ihnen dadurch Nachteile entstehen.

Mit einem Klick auf ,,Ich stimme zu“ bestétigen Sie, dass Sie die Informationen verstanden haben und
freiwillig an der Befragung teilnehmen méchten.

[[] 1chstimme zu

2. Alter (s )
Alter
P—
3. Geschlecht P101

(O maénnlich
(O weiblich
O divers
O

keine Angaben

4. Hichster Bildungsabschluss oz )
kein Abschluss
Mittelschulabschluss

Mittlere Reife (Realschulabschluss)
(Fach-)Abitur

Bachelor-Abschluss
Masterabschluss

Diplom

Magister

Staatsexamen

Promotion oder hoher

OJONONONONCNONONONO)
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5. Wohnsitz

Land

Bundesland

Seite 04

Schauen Sie sich die folgenden 4 Bilder bitte genau an. Danach driicken Sie auf weiter um die Fragen zu diesen MJ
zu beantworten.

$zahl = value('A@@1'); // Auslesen der gezogenen Zufallszahl

// Grafik in Abhangigkeit von der Zahl anzeigen
// (dafir wird HTML-Code verwendet)
if ($zahl == 1) {
html('<p><img src="A3.jpeg"><img src="St13.jpeg"><img src="St23.jpeg"><img src="PK3.jpeg"></p>');
} elseif ($zahl == 2) {
html('<p><img src="A6.jpeg"><img src="St16.jpeg"><img src="St26.jpeg"><img src="PK6.jpeg"></p>|');
} elseif ($zahl == 3) {
html('<p><img src="A9.jpeg"><img src="St19.jpeg"><img src="St29.jpeg"><img src="PK9.jpeg"></p>|');

}
Seite 05
6. Wie viele verschiedene Marken oder Unternehmen haben Sie im Event wahrgenommen?
(Bitte geben Sie eine geschétzte Zahl an)
Sponsorenanzahl
7. Wie hiufig haben Sie Sponsoreneinblendungen wihrend des Events bemerkt?

(Wahlen Sie was Sie denken was am ehesten zutrifft)

|:| 3 Sponsoren
[] 6 Sponsoren
[] 9 sponsoren

8. Wie wiirden Sie die Anzahl der Sponsoren, die Sie wahrgenommen haben, insgesamt einschitzen?

O O ®) O O

sehr gering gering normal hoch sehr hoch

9. Wie auffillig waren die Sponsoreneinblendungen im Event fiir Sie? CET N

O O @) O O

nicht auffallig wenig auffallig neutral eher auffallig sehr auffallig
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Seite 06

10. Wie viele Sponsoren kdnnen Sie ohne Hilfestellung nennen? (Raoz )

11. Wie Lleicht fillt es Ihnen, sich spontan an Sponsoren des Events zu erinnern?
sehr leicht leicht neutral schwer sehr schwer
12. Ich finde es schwierig, bei einer hohen Anzahl an Sponsoren einzelne Marken zu identifizieren.
Stimme Uberhaupt Stimme nicht zu neutral Stimme zu Stimme voll zu
nicht zu
Seite 08
13. Wie sehr interessieren Sie sich fiir FuBballgroBverstaltungen wie die EM 2024? e
gar nicht wenig neutral eher stark sehr stark
14. Wie viele Spiele haben Sie von der FuBball EM 2024 gesehen? T
gar keine vielleicht ein paar die Spiele des Teams Fast alle Spiele So viele Spiele wie
Spiele fiir das Ich war mdglich

(303 )

15. Wie oft haben Sie sich iiber die FuBball EM 2024 informiert (z. B. Social Media, Nachrichten, Werbun

O O @) O @)

gar nicht selten manchmal oft sehr oft

Letzte Seite

Vielen Dank fiir Ihre Teilnahme!

Wir méchten uns ganz herzlich fiir Ihre Mithilfe bedanken.

Ihre Antworten wurden gespeichert, Sie kdnnen das Browser-Fenster nun schliefen.
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Bilder des 1. Pretests
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Zweiter Pretest 2:

Masterarbeitpre2 — Randomisierung 03.04.2025, 11:59
Seite 01

$gnr = value('R2081', 'label');
goToQuestionnaire($qnr);

soSci
oFb -der onlineFragebogen

Masterarbeitpre2 — 1_Manipulation 82.604.2025, 18:86

Seite 01

Vielen Dank fiir Ihre Teilnahme!
Diese Studie befasst sich mit verschiedenen Aspekten der Wahrnehmung und Erlebnisse
rund um die UEFA EURO 2824 in Deutschland.

Ziel der Studie:

Wir mochten untersuchen, wie Zuschauer das Turnier erleben und welche Faktoren ihre
Wahrnehmung beeinflussen. Dabei interessieren uns verschiedene Aspekte, die das Event fiir
Sie besonders oder einzigartig machen.

Im Folgenden werden Ihnen 4 Bilder gezeigt. Daraufhin werden Sie darum gebeten, Fragen
basierend auf dem Eindruck zu beantworten, welchen Sie durch die Bilder bekommen haben.

1. Die Teilnahme an dieser Umfrage ist freiwillig und anonym. Ihre Daten werde
vertraulich behandelt und ausschlieBlich fiir wissenschaftliche Zwecke verwendet. Sie
konnen die Umfrage jederzeit abbrechen, ohne dass Ihnen dadurch Nachteile
entstehen.

Mit einem Klick auf ,,Ich stimme zu“ bestitigen Sie, dass Sie die Informationen
verstanden haben und freiwillig an der Befragung teilnehmen méchten.

|:| Ich stimme zu
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2. Geschlecht:

OO0O0O0

weiblich
méannlich
divers

keine Angabe

3. Alter

Alter

4. Wohnsitz:

Land

Bundesland

5. Hochster Bildungsabschluss:

O0O00O0OO0O0OO00O0

kein Abschluss
Mittelschulabschluss

Mittlere Reife (Realschulabschluss)
(Fach-) Abitur

Bachelor

Master

Diplom

Magister

Staatsexamen

Promotion oder héher

74
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6. Bitte geben Sie Ihres Persdnlichen Interesses entsprechend an.

Die FuBball-EM 20824 ist mir persdnlich sehr wichtig.

stimme | | stimme || stimme neutral stimme || stimme || stimme

gar nicht| | nicht zu eher eher zu zu voll und
zu nicht zu ganz zu

Ich beschaftige mich gerne intensiv mit der FuBball EM 2024.

stimme | | stimme || stimme neutral stimme || stimme || stimme

gar nicht| | nicht zu eher eher zu zZu voll und
zZu nicht zu ganz zu

Ich empfinde die FuBball-EM 2024 als sehr spannend und aufregend.

stimme | | stimme | | stimme neutral stimme || stimme | | stimme

gar nicht| | nicht zu eher eher zu zu voll und
zZu nicht zu ganz zu

FuBball bedeutet fiir mich persénlich sehr viel.

stimme stimme | | stimme neutral stimme | | stimme || stimme

gar nicht| | nicht zu eher eher zu zZu voll und
zu nicht zu ganz zu

Fiir mich ist FuBball aufregend.

stimme stimme | | stimme neutral stimme stimme | | stimme

gar nicht| | nicht zu eher eher zu zu voll und
Zu nicht zu ganz zu
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Seite 08

7. Wie viele verschiedene Marken bzw. Unternehmen konnten Sie in dem Event
wahrnehmen
(Bitte geben Sie eine geschatzte Zahl an)

Anzahl an

Sponsoren

8. Wie wiirden Sie die Anzahl der Sponsoren, die Sie wahrgenommen haben,
insgesamt einschéitzen?

O O O O O O O

sehr gering gering eher gering neutral eher hoch hoch sehr hoch

9. Wie auffillig waren die Sponsoreneinblendungen im Event fiir Sie?

O O O O O O O

tiberhaupt wenig eher nicht neutral eher auffallig sehr
nicht auffallig auffallig auffallig auffallig
auffallig

10. Hatten Sie den Eindruck, dass zu viele Sponsoren gleichzeitig priasent ware

O O O O O O O

stimme stimme stimme neutral stimme stimme zu stimme voll
Uberhaupt nicht zu eher nicht eher zu und ganz zu
nicht zu zZu

11. Wie angemessen fanden Sie die Anzahl der Sponsoren fiir dieses Event?

O O O O O O O

vollig unangemessen eher neutral eher angemessen vollig
unangemessen unangemessen angemessen angemessen

Vielen Dank fur Ihre Teilnahme!

Wir méchten uns ganz herzlich flir Ihre Mithilfe bedanken.

Ihre Antworten wurden gespeichert, Sie kbnnen das Browser-Fenster nun schlieBen.
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Bilder Pretest 2: (Ubernommen fiir Pretest 3 und Hauptexperiment)
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Finaler Fragebogen (kongruent zum 3.Pretest):

soSci
oFb - der onlineFragebogen

Finale — Manipulation_1 03.07.2025, 09:47
Seite 01

Vielen Dank fiir die Teilnahme!
Diese Studie befasst sich mit verschiedenen Aspekten der Wahrnehmung und
Erlebnisse rund um die UEFA Europameisterschaft 2024 in Deutschland. Im
Folgenden wird von der EM 2024 gesprochen.

Ziel der Studie:

Ich mochte untersuchen, wie Zuschauer das Turnier erleben und welche Faktoren
ihre Wahrnehmung beeinflussen. Dabei interessieren uns verschiedene Aspekte,
die das Event fiir Sie besonders oder einzigartig machen.

Im Folgenden werden Ihnen 4 Bilder gezeigt. Hier werden auf Realen Bildern der
EM 2024 Sponsoren gezeigt, die wirklich Sponsoren des Events waren. Daraufhin
werden Sie darum gebeten, Fragen basierend auf dem Eindruck zu beantworten,
welchen Sie durch die Bilder bekommen haben.

1. Die Teilnahme an dieser Umfrage ist freiwillig und anonym. Ihre Dat
werden vertraulich behandelt und anschlieBend fiir wissenschaftliche Zwecke
verwendet. Sie konnen die Umfrage jederzeit abbrechen, ohne dass Ihnen
dadurch Nachteile entstehen.

Mit einem Klick auf ,,ich stimme zu“ bestitigen Sie, dass Sie die
Informationen verstanden haben und freiwillig an der Befragung teilnehmen
mochten.

[:| ich stimme zu
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2. Welches Geschlecht haben Sie?

OOO0O0

weiblich
mannlich
divers

keine Angabe

3. Wie alt sind Sie?

Alter

4. Was ist Ihr hochster Bildungsabschluss?

O

O

O
O
O
O
O
O
O
O

kein Abschluss
Mittelschulabschluss

mittlere Reife (Realschulabshluss)
(Fach-)Abitur

Bachelor

Master

Diplom

Magister

Staatsexamen

Promotion oder hoher

5. Wo ist Ihr aktueller Wohnsitz?

Land

Bundesland
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6. Bitte beantworten Sie Fragen beziiglich Ihres Interesses gegeniiber
EM 2024.

Die FuBball-EM 2024 ist mir personlich sehr wichtig.

stimme stimme | | stimme neutral stimme | | stimme | | stimme
Uberhaupt| | nicht zu eher eher zu zZu voll und
nicht zu nicht zu ganz zu

Ich beschaftige mich gerne intensiv mit der FuBball-EM 2024.

stimme stimme | | stimme neutral stimme | | stimme | | stimme
Uberhaupt| | nicht zu eher eher zu zZu voll und
nicht zu nicht zu ganz zu

Ich empfinde die FuBball-EM 2024 als sehr spannend und aufregend.

stimme stimme | | stimme neutral stimme | | stimme | | stimme
Uberhaupt| | nicht zu eher eher zu zZu voll und
nicht zu nicht zu ganz zu

FuBball bedeutet fiir mich personlich sehr viel.

stimme stimme | | stimme neutral stimme | | stimme | | stimme
Uberhaupt| | nicht zu eher eher zu zZu voll und
nicht zu nicht zu ganz zu

Fir mich ist FuBball aufregend.

stimme stimme stimme neutral stimme stimme | | stimme
Uberhaupt| | nicht zu eher eher zu Zu voll und
nicht zu nicht zu ganz zu

83



Sette U8
7. Konnen Sie sich an die Namen von Firmen oder Marken erinnern, di

den Bildern beworben wurden? Falls ja, nennen Sie bitte deren Namen.
(Bitte nennen Sie in jeder Zeile jeweils nur einen Sponsoren)

8. Fillt Ihnen die Marke Hisense spontan als Sponsor der EM 2024 ein

O Ja
O Nein

O Unsicher

9. Fillt Ihnen die Marke Alipay spontan als Sponsor der EM 2024 ein?

O Ja
O Nein

() Unsicher

10. Welcher dieser beiden Sponsoren war, hier Ihrer Meinung nach Sp
der EM 20247?

() Hisense
(O Burger King
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11. Welcher dieser beiden Sponsoren war, hier Ihrer Meinung nach Sponsor
der EM 20247?

(O Alipay
() Lufthansa

Seite 09

—

negativ/positiv O O O O O O O
unsympathisch/sympathisch O O O O O O O
schlecht/gut O O O O O O O

12. Meine Einstellung zum Sponsor Hisense ist ...

negativ/positiv OO0O0O0O0O0O0
unsympathisch/sympathisch ONONORONONONO
schlecht/gut OO0OO0O0O0O00O0

13. Meine Einstellung zum Sponsor Alipay ist ...
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Die EM 2024 profitiert vom Engagement von Hisense.

stimme

stimme stimme | | stimme neutral stimme stimme
tberhaupt | | nicht zu eher eher zu Zu voll und
nicht zu nicht zu ganz zu
Hisense zeigt einen guten Willen, indem es die EM 2024 sponsoren.
stimme stimme | | stimme neutral stimme | | stimme | | stimme
tiberhaupt | | nicht zu eher eher zu zZu voll und
nicht zu nicht zu ganz zu
Hisense ermdglicht die EM 2024,
stimme stimme | | stimme neutral stimme | | stimme | | stimme
tberhaupt | | nicht zu eher eher zu zZu voll und
nicht zu nicht zu ganz zu
Die EM 2024 profitiert vom Engagement von Alipay.
stimme stimme | | stimme neutral stimme | | stimme | | stimme
Uberhaupt | | nicht zu eher eher zu zu voll und
nicht zu nicht zu ganz zu
Alipay zeigt einen guten Willen, indem es die EM 2024 sponsert.
stimme stimme | | stimme neutral stimme | | stimme | | stimme
Uberhaupt | | nicht zu eher eher zu zu voll und
nicht zu nicht zu ganz zu
Alipay ermoglicht die EM 2024.
stimme stimme | | stimme neutral stimme | | stimme | | stimme
Uberhaupt| | nicht zu eher eher zu zZu voll und
nicht zu nicht zu ganz zu
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Ich denke, dass die EM 2024 zu kommerziell war wegen des Sponsors Hisense.

stimme
uberhaupt
nicht zu

stimme
nicht zu

stimme
eher
nicht zu

neutral

stimme
eher zu

stimme
zZu

stimme
voll und
ganz zu

Wegen des Sponsors Hisense stand der Sport bei der EM 2024 nicht mehr im

Mittelpunkt.
stimme stimme | | stimme neutral stimme | | stimme | | stimme
tberhaupt | | nicht zu eher eher zu zZu voll und
nicht zu nicht zu ganz zu

Sponsoren wie Hisense sollten die EM 2024 nicht fiir kommerzielle Zwecke

nutzen.
stimme stimme stimme neutral stimme stimme stimme
tiberhaupt | | nicht zu eher eher zu zZu voll und
nicht zu nicht zu ganz zu

Der Sponsor Hisense stand bei der EM 2024 zu sehr im Vordergrund.

stimme stimme | | stimme neutral stimme | | stimme | | stimme
tberhaupt | | nicht zu eher eher zu zZu voll und
nicht zu nicht zu ganz zu
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Ich denke, dass die EM 2024 zu kommerziell war wegen des Sponsors Alipay.

stimme
Uiberhaupt
nicht zu

stimme
nicht zu

stimme
eher
nicht zu

neutral

stimme
eher zu

stimme
zZu

stimme
voll und
ganz zu

Wegen des Sponsors Alipay stand der Sport bei der EM 2024 nicht mehr im

Mittelpunkt.
stimme stimme | | stimme neutral stimme | | stimme | | stimme
Uberhaupt| | nicht zu eher eher zu Zu voll und
nicht zu nicht zu ganz zu

Sponsoren wie Alipay sollten die EM 2024 nicht fiir kommerzielle Zwecke

nutzen.
stimme stimme | | stimme neutral stimme | | stimme | | stimme
Uberhaupt| | nicht zu eher eher zu zZu voll und
nicht zu nicht zu ganz zu
Der Sponsor Alipay stand bei der EM 2024 zu sehr im Vordergrund.
stimme stimme | | stimme neutral stimme | | stimme | | stimme
Uberhaupt| | nicht zu eher eher zu zZu voll und
nicht zu nicht zu ganz zu

88




14. Die Beziehung zwischen Hisense und der EM 2024 ist ...

... stabil.

stimme stimme | | stimme neutral stimme | | stimme | | stimme
tiberhaupt| | nicht zu eher eher zu zZu voll und

nicht zu nicht zu ganz zu
... eine ehrliche Verbindung.

stimme stimme | | stimme neutral stimme | | stimme | | stimme
tiberhaupt| | nicht zu eher eher zu zZu voll und

nicht zu nicht zu ganz zu
... zeigt echtes Interesse an den Menschen.

stimme stimme | | stimme neutral stimme | | stimme | | stimme
tiberhaupt | | nicht zu eher eher zu zZu voll und

nicht zu nicht zu ganz zu
... steht fir etwas, dass den Meschen wichtig ist.

stimme stimme | | stimme neutral stimme | | stimme | | stimme
tberhaupt | | nicht zu eher eher zu zZu voll und

nicht zu nicht zu ganz zu
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15. Die Beziehung zwischen Alipay und der EM 2024 ist ...

... stabil.

stimme stimme | | stimme neutral stimme | | stimme | | stimme
Uberhaupt | | nicht zu eher eher zu zZu voll und

nicht zu nicht zu ganz zu
... eine ehrliche Verbindung.

stimme stimme | | stimme neutral stimme | | stimme | | stimme
Uberhaupt | | nicht zu eher eher zu Zu voll und

nicht zu nicht zu ganz zu
... zeigt echtes Interesse an den Menschen.

stimme stimme stimme neutral stimme stimme stimme
tberhaupt | | nicht zu eher eher zu Zu voll und

nicht zu nicht zu ganz zu
... steht fir etwas, dass den Menschen wichtig ist.

stimme stimme | | stimme neutral stimme | | stimme | | stimme
Uberhaupt | | nicht zu eher eher zu zZu voll und

nicht zu nicht zu ganz zu

Vielen Dank fur Ihre Teilnahme!

Wir mochten uns ganz herzlich fiir Ihre Mithilfe bedanken.

Ihre Antworten wurden gespeichert, Sie konnen das Browser-Fenster nun

schlieBen.

The following code gives you Karma that can be used to get free research

participants at SurveySwap.io. Go to: https://surveyswap.io/sr/H8MV-J6SA-3K2D

Or, alternatively, enter the code manually: H8MV-J6SA-3K2D
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