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1. Einleitung

Ein Grof3teil der osterreichischen Bevolkerung treibt Sport, aber noch viel mehr sehen
bei Grol3veranstaltungen anderen Menschen zu, die Sport treiben. Daher wurde Sport
als Massenphéanomen von der Wirtschaft rasch als ein effizienter Bereich der
Kommunikationspolitik gesehen.' So erweisen sich Sponsoring bzw. Werbung im Umfeld
des Sports als erfolgreich: ein Drittel der Befragten in der F&S-Studie aus dem Jahr
2004 ist der Meinung, dass Werbung im Kontext Sport die Effektivitat der selbigen
fordert.? Weitere Studien, wie beispielsweise jene von Pope und Voges zeigen, dass
Werbebotschaften dann gut erinnert werden, wenn sie wahrend des Spielverlaufs haufig
im Blickfeld der Zuseher sind. Rezipientenseitig spielt, laut einer Studie von Yoon und
Choi, das Sportinteresse und das damit verbundene Involvement fur die Verarbeitung
der Werbung im sportlichen Umfeld eine wichtige Rolle. Auf Basis dieser Erkenntnisse
wird das Thema Sportsponsoring und Testimonialwerbung untersucht.

Das durch Sponsoring und Testimonialwerbung entstehende Zusammenspiel von
Wirtschaft, Medien, Publikum bzw. Fans und den Akteuren des Sports soll wichtiger
Bestandteil der Arbeit sein.

Besonders Unternehmen profitieren von den in der Arbeit gewonnenen Ergebnissen. Sie
kénnen durch die untersuchten Images von Marke und Sportler entscheiden, ob der
Sportler flr die Bewerbung ihrer Marke geeignet ist und dementsprechend ihre
Kommunikationsstrategie kiinftig besser planen und gro3ere Erfolge erzielen. Daher
stellt sich die Frage, ob die Rezipienten einen Zusammenhang zwischen Sportler und
Marke erkennen und wenn ja, wie diese beiden hinsichtlich ihrer Eigenschaften bewertet
werden.

Besonders wichtige Akteure in Bezug auf die gesellschaftliche Relevanz, sind auch die
Sportler selbst. Auch fir sie sind die Erkenntnisse dieser Arbeit von enormer Wichtigkeit,
da sie im Mittelpunkt der selbigen stehen. Ohne ihre Mitarbeit ware eine derartige
Werbung gar nicht moglich weshalb sie auch von ihrer Effizienz wissen sollten.
AulRerdem ist es fur sie auch relevant zu erfahren, welche Marke zu ihnen passt, um
nicht selbst negativ davon beeinflusst zu werden.

Auch die Medien spielen eine entscheidende Rolle, sie dienen als Basis fur Sponsoring
und Testimonialwerbung. Wirden Schirennen nicht im Fernsehen Ubertragen werden,
Zeitungen anschlieend die Titelblatter mit den siegreichen Sportlern fullen und wirden

Onlineplattformen nicht vor, wahrend und nach einem Rennen berichten, hatten Marken

! Vgl. Simmetsberger 2007, S. 41
2 Vgl. 0.V., 26. Oktober 2013, Schumi schlagt Kahn!, http://openpr.de/news/34536.html
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wie beispielsweise Uniga kein so groRes Interesse einen Sportler wie Benni Raich zu
sponsern.

Zuletzt sind auch die Rezipienten des Schisports von enormer Wichtigkeit — sie gilt es
durch Sponsoring und Testimonialwerbung zu erreichen, deren Ansichten lber Marke

und Produkt zu formen und schlussendlich zum Kauf der dieser zu bewegen.

Das Thema Sportsponsoring und im Speziellen die Testimonialwerbung gliedert sich
aufgrund dessen, dass es sich bei der Problemstellung um ein geplantes und
zielorientiertes Handeln zur Durchsetzung der Information und Kommunikation im
eigenen Interesse handelt, in den Teilbereich der Kommunikationspolitik ein.?

Gleichzeitig ist es auch in die Medienwirkungsforschung einzuordnen, da die Werbung,
in dem Fall die Testimonialwerbung, auf eine Reaktion beim Rezipienten abzielt, nAmlich
ein Erkennen eines Zusammenhangs zwischen Sportler und Marke und eine merkliche
Ubereinstimmung der positiven Eigenschaften des Testimonials und der Marke. Diese
Reaktion wird in der Literatur meist als Wirkung verstanden - so versteht Maletzke unter
Kommunikationswirkung ,alle Veranderungen (und gelegentlich auch das Verzdgern
oder Verhindern von Veréanderungen), die beim Menschen durch die Zuwendung zu
Massenmedien und durch das Aufnehmen von Aussagen der Massenkommunikation

bewirkt werden.**

Nicht zuletzt ist das Thema natirlich auch kommunikationswissenschaftlich relevant, da
es in der Kommunikationspolitik angesiedelt ist und sich mit der Untersuchung der
Testimonialwerbung, insbesondere mit der Erfolgskontrolle dieser (durch die

Erforschung der Imagetibereinstimmung), beschéftigt.

Der theoretische Teil befasst sich zu Beginn mit dem Thema Sponsoring und im
speziellen mit einer Form des Sponsorings — dem Sportsponsoring. Dabei wird neben
der allgemeinen Definition des Sponsorings natirlich auch auf die Arten, die Entstehung,
die Ziele, die Akteure und die Erfolgsfaktoren dieses Kommunikationsinstruments
eingegangen, was auch immer auf das Thema Sportsponsoring heruntergebrochen und
mit Beispielen aus dem Bereich Sport untermauert wird. Da besonders im Sportbereich
einzelne Personen — in diesem Fall Sportler — gesponsert werden, sind diese oftmals
auch gleichzeitig Testimonials, beispielsweise in TV-Spots oder auf Plakaten (zum
Beispiel Benni Raich und die Marke Uniga). Daher wird im dritten Kapitel auf das Thema

Testimonialwerbung eingegangen, welches sich in die Bereiche Arten, Chancen und

3 Vgl. Tonnemacher 2003, S. 21.
* Maletzke 1976, S. 209.



Risiken untergliedert und anschlieBend die Wirkungsmodelle von Testimonialwerbung
beschreibt. Da Testimonials stark mit dem Ziel der Imagestarkung bzw. des —transfers
verknlpft sind, wird in Kapitel 4 auf den Imagebegriff eingegangen. Dieses Kapitel
befasst sich vor allem mit der Charakteristik, den Imagearten, dem Imagetransfer und
den Funktionen des Images.

AnschlieRend wird auf die zugrundeliegenden Theorien der Arbeit eingegangen: der
Involvement-Theorie mit den damit verbundenen Kaufentscheidungstypen, der Opinion-
Leader-Theorie, verbunden mit dem Two-Step-Flow und dem S-O-R-Modell.

In Kapitel 7 folgt der empirische Teil der Arbeit, welcher sich zu Beginn mit der
Beschreibung der verwendeten Methoden beschaftigt — namlich dem quantitativen
Fragenbogen, dem Semantischen Differential und der Erinnerungsmessung.
AnschlieRend werden die empirisch erhobenen Daten ausgewertet, interpretiert und die
Forschungsfragen und deren Hypothesen beschrieben. Die behandelten, empirisch
erforschten Fragen lassen sich in zwei Kernthemen zusammenfassen. Eine der
Kernfragen beschaftigt sich mit dem Thema, ob Rezipienten einen Zusammenhang
zwischen den Sponsoren und den Gesponserten erkennen. Diese Kernfrage wird in
unterschiedliche Teilgebiete (wie beispielsweise dem Alter, dem Geschlecht, dem
Interesse am Schisport und der Haufigkeit der Rezeption von Schirennen)
heruntergebrochen. Die zweite Kernfrage befasst sich mit der Imageiibereinstimmung
von gesponsertem Sportler und der sponsernden Marke und dient somit sowohl als
Erfolgskontrolle fiir die Zusammenarbeit von Sportler und Marke und auch ob Sportler
und Marke Uberhaupt hinsichtlich ihrer Image-Bewertungen der Rezipienten fir eine
Kooperation geeignet sind und zusammenpassen. Auch dieser Bereich wurde
untergliedert und beschéftigt sich mit Parametern wie Erfolg des Sportlers und
sportlicher Ausrichtung der Marke.

Anmerkung:
Um eine leichtere Lesbarkeit zu gewahrleisten wurde im Text auf gendergerechte
Bezeichnungen verzichtet. Die personenbezogene Bezeichnungen, welche nur in

mannlicher Form angefuhrt sind, beziehen sich sowohl auf Frauen, als auch auf Manner.



2. Sportsponsoring

Im Zuge des Kapitels Sportsponsoring wird zu Beginn auf die Definition eingegangen,
anschlieBend auf die Herkunft und Entstehung, die unterschiedlichen Arten des
Sponsorings, die Entwicklungsphasen, die Abgrenzung Zu anderen
Kommunikationsinstrumenten, die Akteure und den Erfolgsfaktoren sowie die Ziele des

Sponsorings.

2.1.  Definition

Bruhn und Drees definieren Sponsoring teilweise unterschiedlich. Drees definiert

Sponsoring folgendermaflien: ,Sponsoring beinhaltet

o die Bereitstellung von Geld, Sachzuwendung oder Dienstleistungen

e durch den Sponsor

e fiir einen von ihm ausgewahlten Gesponserten

¢ verbunden mit der Absicht des Sponsors, dieses Engagement mithilfe festgelegter
Gegenleistungen des Gesponserten

e flir bestimmte, meistens kommunikative Ziele zu nutzen.“®

Im Vergleich dazu sieht Bruhn im Sponsoring auch Ziele, abseits der

Kommunikationspolitik. Er definiert Sponsoring folgendermalen:

»~Sponsoring bedeutet

e die Analyse, Planung, Umsetzung und Kontrolle samtlicher Aktivitaten,

e die mit der Bereitstellung von Geld, Sachmitteln, Dienstleistungen oder Know-how

e durch Unternehmen und Institutionen

e zur Forderung von Personen und/oder Organisationen in den Bereichen Sport,
Kultur, Soziales, Umwelt und/oder den Medien

e unter vertraglicher Regelung der Leistung des Sponsors und Gegenleistung des
Gesponserten verbunden sind,

e um damit gleichzeitig Ziele der Marketing- und Unternehmenskommunikation zu

erreichen.”®

Als Grundlage mdchte sich die Verfasserin auf die Definition von Bruhn stitzen, da
diese, wie bereits erwadhnt, auch den Faktor der Zielsetzung auf3erhalb der

Kommunikationspolitik beinhaltet.

® Drees 1990, S. 15f.
® Bruhn 2010, S. 6f.



2.2. Entstehung und Herkunft
Die Herkunft und Entstehung des Sponsorings gliedert sich in drei Begrifflichkeiten, das

Mazenatentum, das Spendenwesen und das Sponsoring.

Mazenatentum Spendenwesen Sponsoring

Abbildung 1: Entstehung und Herkunft
Quelle: Eigene Darstellung

Im Mazenatentum war der Romer Gaius Clinius Maecenas (70 - 8 vor Christus) der
Ahnvater der Forderung von Kunst und Kultur. Er war Freund, Helfer und Berater von
Kaiser Augustus und versammelte und unterstiitzte die bedeutendsten Dichter seiner
Zeit. Aus seinem Namen leitete sich der Begriff Mazenatentum ab. Ein Méazen ist
demnach jemand, der Personen oder Institutionen fordert, ohne daftr konkrete
Gegenleistungen zu erwarten.’

Das Spendenwesen ist die Weiterentwicklung des Mazenatentums. Es steht fur die
Forderung der Kultur und des Gemeinwesens durch Privatpersonen oder Unternehmen
aus Okonomischen Grinden (Steuervorteile) oder im Bewusstsein  von
gesellschaftspolitischer Verantwortung.?

Im Sponsoring verbindet das Unternehmen, im Gegensatz zum Mazenatentum und
Spendenwesen, ihr Engagement mit eigenen Kommunikationszielen, es gibt also

konkrete Leistung und Gegenleistung.®

Sponsoring entstand bereits in den sechziger Jahren, als Mineraldlunternehmen und
Reifenhersteller als Sponsoren im Motorsport auftraten. Diese Sponsoren hatten
aufgrund ihres Geschaftsfeldes einen direkten Bezug zu dem gesponserten Sport. Der
wachsende finanzielle Bedarf dieses Sports fiihrte jedoch dazu, dass kurz darauf auch
Unternehmen, die keinen direkten Bezug zum Motorsport hatten, als Sponsor fungierten.
Dies waren insbesondere Unternehmen der Zigarettenindustrie, die sich mit dem
Problem konfrontiert sahen, seit 1965 keine Fernsehwerbung mehr schalten zu diirfen.*
Dadurch  versuchten die  Unternehmen durch  Sponsoring und deren
Sponsoringbotschaften sowohl zurlick ins Fernsehen und somit auch in das

Wahrnehmungsfeld der Rezipienten zu gelangen.™

"Vgl. Bruhn 1998, S. 19ff.
8 vgl. Bruhn 1998, S. 19ff.
% vgl. Bruhn 1998, S. 19ff.
% ygl. Drees 1992, S. 39.
vgl. Drees 1992, S. 9.



2.3.
Bru

Entwicklungsphasen
hn teilt die Entwicklung des Sponsorings in unterschiedliche Entwicklungsphasen ein:
Phase der Schleichwerbung
In den sechziger Jahren wurde ohne Genehmigung, bei Sportiibertragungen und
Spielfilmen Werbebotschaften Ubermittelt, deren kommunikativer Zweck fur den
Rezipienten nicht gleich ersichtlich war.*
Phase der Sportwerbung
Trikot- und Bandenwerbung fand in den siebziger Jahren Einzug in die
Werbeplanungen von Unternehmen. Erst nach den achtziger Jahren kann jedoch von
einem professionellen Sponsoring gesprochen werden.*
Phase des Sportsponsoring
Ab Beginn der achtziger wurden Anfange der systematischen Planung von
Sponsorships und die Integration in die Unternehmenskommunikation forciert.**
Phase des Kultur-, Sozio- und Umweltsponsorings
Unternehmen erschlossen in den neunziger Jahren auch andere Bereiche, abseits
des Sports, namlich Kultur, Soziales und Umwelt.*®
Phase des Programmsponsorings
Mitte der neunziger Jahre wurde das Programmsponsoring fester Bestandteil des
Rundfunks. Sowohl die Medien Fernsehen und Horfunk, aber auch Print und Internet
wurde fur Sponsoring verwendet, weshalb man diese Phase auch als Media-, anstatt
als Programmsponsoring bezeichnet.*®
Phase des integrativen Sponsorings
Die Absichten der Unternehmen, Sponsoringaktivitaten in ihre Planungen zu
integrieren wird nun seit Mitte der neunziger Jahre mit der Phase des integrativen

Sponsorings bezeichnet."

2.4. Arten des Sponsorings

Bru

hn unterscheidet vier Sponsoringarten, namlich Sportsponsoring, Kultursponsoring,

Sozio-/Umweltsponsoring und spater auch noch Mediensponsoring.*®

2 yvgl. Bruhn 2003a, S. 10ff.
3 vgl. Bruhn 2003a, S. 11f.
vgl. Bruhn 2003a, S. 11f.
> vgl. Bruhn 2003a, S. 11f.
'®yvgl. Bruhn 2003a, S. 11f.
" vgl. Bruhn 2003a, S. 11f.
'8 vgl. Bruhn 2003b, S. 42ff.



e Sportsponsoring

Laut Bruhn ist Sportsponsoring ,eine Form des sportlichen Engagements von
Unternehmen, bei dem durch die Unterstitzung von Einzelsportler[inne]n,
Sportmannschatften, Vereinen, (sportiibergreifenden) Verbénden oder
Sportveranstaltungen  Wirkungen im  Hinblick auf die (in- und externe)
Unternehmenskommunikation erzielt werden“'® Auf das Sportsponsoring entfallt der
Hauptteil der Sponsoringaktivitaten, da die beliebten Sportarten wie Tennis, FufRball,
Golf aber auch Pferde-, Ski- und Motorsport eine besonders grol3e Erreichbarkeit einer
breiten Offentlichkeit gewéhrleisten.”® Als Beispiel kénnen Trikotwerbung oder die
Ausstattung der Mannschaft mit Sportgeraten genannt werden.

e Kultursponsoring

Bruhn definiert Kultursponsoring als ,eine Form des kulturellen Engagements von
Unternehmen, bei dem durch die Unterstitzung von Kinstler[iInne]n, kulturellen
Gruppen, Institutionen oder Projekten auch Wirkungen im Hinblick auf die (in- und
externe) Unternehmenskommunikation erzielt werden“* Hier sind als Beispiele die
Ausschreibung von Preisen, die Einrichtung eigener Galerien oder die Vergabe von

Stipendien zu nennen.

e Sozial- und Umweltsponsoring

Bruhn beschreibt Sozial- und Umweltsponsoring wie folgt: ,Sozio- und
Umweltsponsoring bedeutet die Verbesserung der Aufgabenerfillung im sozialen
beziehungsweise 6kologischen Bereich durch die Bereitstellung von Finanz-/Sachmitteln
oder Dienstleistungen durch Unternehmen, die damit auch (direkt oder indirekt)

Wirkungen fiir ihre Unternehmenskultur und —kommunikation anstreben. %

e Mediensponsoring

Mediensponsoring betrifft Sponsoringaktivitdten in unterschiedlichen Auspragungen,
namlich TV-, Radio- (und deren gemeinsame Unterform Programmsponsoring), Print-,
Internet- und Kinosponsoring. Die  hauptsachlich  praktizierte Form  des

Mediensponsorings ist das Programmsponsoring. Dabei werden Name des Sponsors,

9 Bruhn 2003b, S. 42.

0 vgl. Bruhn 2003b, S. 41.
2 Bruhn 2003b, S. 149.

% Bruhn 2003b, S. 212.



Logo oder Produkte mit einer Sendung oder eine Publikation in Verbindung gebracht und

prasentiert.”® Beispiele sind Phrasen wie ,diese Sendung wird lhnen présentiert von...“.

2.5. Einteilung des Sponsoring in den Marketing-Mix

Wie in der nachfolgenden Abbildung nach Hermans zu erkennen ist, gliedert sich das
Sponsoring in das Instrument der Kommunikationspolitik, welche sich wiederum in die
klassischen Above-the-line-Instrumente (wie Dbeispielsweise Werbung, Messen,
Verkaufsforderung, Public Relations) und in die nicht klassischen, Below-the-line-
Instrumente (Product Placement, Eventmarketing, Kundenclubs
Mitarbeiterkommunikation) gliedert. Sponsoring ist den nicht klassischen Below-the-line-
Instrumenten zuzuordnen®,

Marketing-Mix

Preis- Produkt- Kommunikations- Distributions-
politik politik politik politik

Above-the-line Below-the-line

Werbung

Public Relations
Verkaufsforderung
Personlicher Verkauf

e Eventmarketing
e etc.

Abbildung 2: Marketing-Mix
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Hermans 1997, S. 15.

2.6. Abgrenzung zu anderen Kommunikationsinstrumenten

In der nachfolgenden Tabelle nach Wohe wird anhand von unterschiedlichen Kriterien
die Abgrenzung von Sponsoring zu anderen Kommunikationsinstrumenten aus dem
Bereich Above-the-line dargestellt (wobei Wohe das Sponsoring nicht als eigenes

Instrument darstellt).

2 vgl. Bruhn 2003b, S. 295f.
4 vgl. Glogger 1999, S. 29.



Kommunikations

. Zeit Zielgruppe MalRnahme Ziel Kommunikation
-instrument
Kommunikations-
politische Ziele Kommunikation
Sponsorin lang- Definierte Gezielte (Bekanntheit erhohen | erlebnisorientierte
P g fristig Zielgruppen MaRnahme Fordergedanke, n Situationen
Firmenimage
verbessern)
lang- Breit gestreut, Massen- absatzpolitische Ziele Kommunikation
Werbung ing grofRe Anzahl an kommunikations- P .
fristig . (Anregung zum Kauf) mittels Sachen
Personen mittel
Verkaufs- kurz- SESHIELTE Gezielte absatzpolitische Ziele VT EAaT
forderung fristig A Ll Maflnahme (Anregung zum Kauf) 2 O e
Personen Verkaufs
) Kommunikations- Kommunikation in
Offentlichkeits- kurz- Gezielte politische Ziele nicht
arbeit/ o~ Teiloffentlichkeit (Vertrauen gewinnen kommerziellen
fristig MaRnahme : . L
PR Firmenimage Situationen
verbessern)

Abbildung 3: Abgrenzung gegeniiber Kommunikationsinstrumenten
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Wéhe 1993, S. 665 ff.

Die Vorteile des Sponsorings und im speziellen des Sportsponsorings, im Vergleich zu
anderen Maflinahmen, sind, wie auch schon in obiger Tabelle gezeigt, vielfaltig. Zum
einen kann die Zielgruppe auch in nicht-kommerziellen Situationen angesprochen
werden, wie beispielsweise bei Sportveranstaltungen. AuRerdem kann eine Zielgruppe
angesprochen werden, die mit den klassischen KommunikationsmalRnahmen nur schwer
erreichbar ist.

Des Weiteren lasst sich das Image von Personen oder Institutionen und deren
Aufmerksamkeit optimal flr eigene kommunikative Zielsetzungen nutzen. Durch die
Differenziertheit der unterschiedlichen Erscheinungsformen des Sponsorings lassen sich
besondere kommunikative Wettbewerbsvorteile generieren. Zudem bietet Sponsoring
die Moglichkeiten Kommunikationsbarrieren zu umgehen (wie das bereits in Kapitel 2.2.
beschriebene Fernseh-Werbeverbot fir die Tabakwarenindustrie).

Zuletzt ist der Multiplikatoreffekt bei Sponsoring gegeben, da beispielsweise Uber

Sportiibertragungen sowohl im TV als auch in Tageszeitungen berichtet wird.”

Abseits der positiven Faktoren, die sich durch die Werbung im Sport abzeichnen, gibt es
auch entwicklungshemmende Faktoren.

Die rasante Entwicklung der Medien hat zu einer Reizuberflutung der Konsumenten
(information overload) gefuhrt, sodass die Kommunikationsaktivitdten der Unternehmen
von den Rezipienten nicht mehr wahrgenommen werden kdnnen und die Wirkung kaum

noch nachgewiesen werden kann. Dadurch kommt es sowohl zu einem sinkenden

» Vgl. Berndt/ Hermanns 1993, S. 630 ff.



Interesse an der Werbebotschaft als auch zu Reaktanzeffekten, die sich aufgrund

UberméaRiger Konfrontation einstellen.?

2.7. Akteure

Die Akteure innerhalb des Sponsorings sind nicht nur Sponsor und Gesponserter, die
Kreise ziehen sich weiter. In dem angefiigten Beziehungsgeflecht beschreibt Hermans
die Wirkungsbeziehungen der Akteure und Beteiligten im Sponsoring.*’

Die Abbildung =zeigt folgende Verbindungen auf, die Akteure werden danach

beschrieben:

Gesponserte

Sponsoring- /
Dienstleister

Sponsoren

Medien-
Publikum
Publikum
des

Zielgruppe

des

Gesponserten
Sponsors P

Abbildung 4: Beziehungsgeflecht im Sponsoring
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Hermans/Marwitz 2008, S. 52.

e Sponsoren
Die typischen Sponsoren sind private Unternehmen aus Bereichen wie Industrie,
Dienstleistungen und Handel. In der Anfangsphase des Sponsorings nutzten beinahe

% vgl. Bruhn 2003a, S. 25.
" vgl. Hermanns 1997, S. 46.
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ausschlie3lich groRe Unternehmen die Mdglichkeiten des Sponsorings, wahrend

heutzutage Unternehmen jeglicher GréRe das Kommunikationsinstrument einsetzen.?®

e (Gesponserte

Gesponserte sind sowohl Einzelpersonen, Personengruppen als auch Organisationen
oder Institutionen — und im Fall des Sportsponsorings naturlich Sportler oder ganze
Sportveranstaltungen. Fur sie ist Sponsoring hauptsachlich als Instrument der
Offentlichkeitsarbeit und Distribution sowie des Beschaffungsmarketings anzusehen.?
Bruhn gliedert die Erscheinungsformen aus Sicht der Gesponserten wie folgt ein:

Erscheinungsformen Beispiele

Werbung wahrend einer Veranstaltung,
Art der Gegenleistung Einsatz der Gesponserten in der
Unternehmenskommunikation
Professionelle, Halb-Professionelle,
Amateure

Breitenebene, Leistungsebene,
Spitzenebene

Verbande, Vereine, Stiftungen, offentliche
und gemeinnitzige Institutionen

Offizielle Veranstaltung, inoffizielle

Art der gesponserten Veranstaltung | Veranstaltung, Kreierung eigener Projekte
durch den Sponsor

Art der Gesponserten

Leistungsklasse des Gesponserten

Art der gesponserten Organisation

Tabelle 1: Erscheinungsformen
Quelle: Eigene Darstellung nach Bruhn 2003a, S. 20.

e Sponsoringdienstleister

Dieser Begriff umfasst Berater und Agenturen, die sich mit Sponsoring beschéftigen. Sie
werden, aufgrund des Zusammentreffens mehrerer Vertragspartner, als Schnittstelle
eingesetzt.*® Wahrend Sponsoringberater in erster Linie Beratungsfunktionen einnehmen
und eine Marklerrolle zwischen Sponsor und Gesponserten innehaben sind
Sponsoringagenturen oftmals Full-Service-Agenturen, die von der PR-Arbeit bis hin zur

Mediabuchung alle Aufgaben rund um das Sponsoring aus einer Hand anbieten.*

e Medien
Gerade aus oOkonomischer Sicht spielen die Massenmedien eine wichtige Rolle fir

Sponsorships. Fernsehen, Internet, Tageszeitungen und Zeitschriften berichten

8 vgl. Hermanns 1997, S. 47.
2 vgl. Bruhn 2003a, S. 14.

% vgl. Hermanns 1997, S. 53.
¥ vgl. Hermanns 1997, S. 53.
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beispielsweise Uber Sportveranstaltungen, bieten somit die Kommunikationsplattform
und erlangen dadurch Medienrelevanz.*

Dass die Medien eine besonders wichtige Rolle einnehmen, zeigt die Tatsache dass
ohne die Berichterstattung der Medien, viele Sponsorships nicht zustande kommen
wirden. Erst durch die Berichterstattung der Medien werden dem Sponsor

Multiplikatoreffekte iber das Veranstaltungspublikum hinaus garantiert.*

e Zielgruppe des Sponsors
Die Zielgruppe des Sponsors ist jene, die mittels Sponsorships erreicht werden soll und

bei der die entsprechende Wirkung erzielt werden soll.>*

e Publikum des Gesponserten

Das Publikum des Gesponserten stellt ebenfalls eine Gruppe an Beteiligten des
Sponsorships dar, da dies beispielsweise die Zuschauer einer Sportveranstaltung sind.
Diese Gruppe wird auch als Vor-Ort-Beteiligte bezeichnet, da diese als erste mit der

kommunikationspolitischen MaRnahme in Berithrung kommen.*®

2.8. Erfolgsfaktoren

Die Sponsoren verfolgen unter anderem das Ziel, ihre definierte Zielgruppe personlich
und zielgerichtet anzusprechen — und das mit méglichst geringen Streuverlusten.®

Der Grad zur Sportnéhe spielt bei der Zielerreichung eine wichtige Rolle. Des Weiteren
ist diese Klassifizierung besonders wichtig, da sie fur die Beantwortung der
Forschungsfragen eine grof3e Rolle spielt. (Fir die Beantwortung der Forschungsfragen
wurden allerdings nur die ersten drei Produktgrade verwendet, da dies sonst den
Rahmen der Arbeit sprengen wiirde.)

Die Verfasserin wahlte diese Marken, da sie fir die Beantwortung der Forschungsfragen
relevant sind. Bei der Einteilung der Marken kommt es in der Literatur zu
unterschiedlichen Auffassungen, je nachdem welche Sportart als Beispiel herangezogen

wird. Die Verfasserin wahlte folgende Einteilung:

% vgl. Hermanns 1997, S. 50.
% vgl. Hermanns 1997, S. 51.
¥ vgl. Hermanns 1997, S. 48.
% vgl. Hermanns 1997, S. 49f.
% vgl. Bruhn 2003a, S. 15f.
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Grad der Produkte Definition Beschreibung Beispiel

Produkte ersten . Unmittelbarer Einsatz bei der :
Sportartikel . Atomic
Grades Sportaustbung
Produkte zweiten Sportnahe Kein d|rekter__E|nsatz bei der :
Sportaustibung, aber Uniga, Iglo
Grades Produkte .
mittelbare Verwendung
Produkte dritten Sportferne Nur mittelbarer Beziehung Audi
Grades Produkte zum Sport
Produkte vierten Sportfremde Weder unm|ttg|bare hoch
mittelbare Beziehung zum
Grades Produkte

Sport

Tabelle 2: Produktgrade
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Drees 1992, S. 41.

Einer Studie von Woisetschlager et al. zufolge ist fiir den Erfolg einer Sponsoring-
Kooperation der so genannte Sponsor-Fit - also das Zusammenpassen von Sponsor
und Gesponserten entscheidend. Die Studie beschrankt sich zwar auf die Sportart
FuRball, lasst sich aber auf Sport im Generellen umlegen. Dabei ist das
Zusammenpassen von Sponsor und Gesponserten insofern von Bedeutung, als dass es
zur Einstellung der Rezipienten passt. Diese beurteilen eine Zusammenarbeit dann als
passend und weisen dem Unternehmen eine eindeutige Position zu, wenn sie mit ihren
eigenen Erwartungen konform geht. Dadurch empfindet der Rezipient weniger Risiko
beim Kauf der Produkte des Unternehmens und benétigt daher weniger Informationen
fur den Produktkauf, was auch auf die Involvement-Theorie zurtickgeht (siehe Kapitel
5.1.). Daruber hinaus ist auch die Weiterempfehlungsabsicht héher, wenn ein hoher
Sponsor-Fit zwischen Sponsor und Gesponserten vorherrscht.*’

,~Je hoher der Sponsor-Fit, desto hoher die intendierten Einstellungs- und
Verhaltenskonsequenzen.“®

Dieses Zusammenpassen von Sponsor und Gesponsertem, also dem Sponsor-Fit, ist

von einigen Faktoren abhangig und kann dadurch positiv beeinflusst werden:

87 Vgl. Woisetschlager et al. 2009, S. 6.
% Woisetschlager et al. 2009, S. 6.
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‘ -
Regionale a &
Identitéat Produktfit

Ernsthaftigkeit ¢ I : Sportbezug
Autonomie-
wahrung
Abbildung 5: Erfolgsfaktoren Sponsor-Fit

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Woisetschlager et al. 2009, S. 11.

e Benefits

Dieser Gesichtspunkt beschaftigt sich mit dem Kosten-Nutzen-Verhaltnis, das der
Gesponserte (aus Sicht der Fans) aus dem Sponsoring zieht. Ubertreffen die positiven
Aspekte die dafiur in Kauf genommenen Kosten so wird eine Kooperation eher
akzeptiert. Dementsprechend wirkt sich ein positives Kosten-Nutzen-Verhéltnis positiv

auf den Sponsor-Fit aus.*

e Regionale Identitat
Wird der Sponsor als regional verwurzelt wahrgenommen, so steigen Glaubwiurdigkeit
und Akzeptanz und dadurch auch der Sponsor-Fit.*°

e Ernsthaftigkeit

Die Ernsthaftigkeit bezieht sich auf die Wahrnehmung des Sponsors in Bezug auf
hohere Ziele als die Gewinnmaximierung. Demnach merken die Rezipienten, wenn
einem Sponsor ernsthaft etwas an dem Gesponserten liegt und nicht lediglich
kommerzielle Aspekte einer Kooperation zugrunde liegen. Je hoher das soziale

Engagement, desto héher demnach der Sponsor-Fit.**

e Autonomiewahrung

Das Einmischen des Sponsors in die Politik des Gesponserten kann auf Seiten der
Rezipienten zu Reaktanzen gegeniiber dem Sponsor fuhren. Dadurch leidet sowohl der
Sponsor-Fit als auch die Einstellung gegeniber dem Sponsor. Aber auch der

% vgl. Woisetschlager et al. 2009, S. 11.
0 vgl. Woisetschlager et al. 2009, S. 11f.
*1 vgl. Woisetschlager et al. 2009, S. 11.
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umgekehrte Weg ist moglich: Stellt der Sponsor seine Interessen in den Hintergrund,

wird er von den Fans positiv wahrgenommen und der Sponsor-Fit steigt.*?

e Sportbezug

Das Verhéltnis des Sponsors zum Thema Sport spielt fir den Sponsor-Fit auch eine
mafgebliche Rolle. So werden Sponsoring-Kooperationen von Unternehmen, die
generell als Unterstutzer des Sports gelten, von den Fans als naturlich empfunden — was
den Sponsor-Fit erhoht. Im Gegensatz dazu werden Unternehmen die geringer mit Sport
in Verbindung gebracht werden, stérker in ihrer Glaubwiirdigkeit hinterfragt.*®

e Produktfit

Der Produktfit beschreibt den grundsatzlichen Bezug der Produkte bzw. Dienstleistungen
zum Sport. Werden die Produkte des Sponsors auch vom Fan genutzt oder als passend
beurteilt, dann lasst sich eine Sponsoring-Kooperation glaubwirdiger kommunizieren
und ein Imagetransfer kann dementsprechend einfacher erfolgen. Demzufolge profitiert

natiirlich auch der Sponsor-Fit von einem starken Produktfit.**

o Exklusivitat
Um als authentisch wahrgenommen zu werden und um den Rezipienten und Fans das
Gefuihl zu geben, auf sie speziell einzugehen, sollen sich Sponsoren auf einen bzw.

wenige Engagements beschranken.*

2.9. Ziele des Sponsorings

Die Ziele der Sponsoringmafl3nahmen sind sowohl Okonomischer, als auch nicht
Okonomischer Natur. Der Einsatz von Sponsoring zielt auf eine zielgerichtete
Beeinflussung von Einstellungen und Meinungen der Konsumenten und dadurch auf
eine Veradnderung des Konsumentenverhaltens ab, was beispielsweise zu einer
Erhbéhung der o6konomischen GroéRen wie Umsatz, Gewinn oder Marktanteil flihren
kann.*

Die andere Art der Ziele, die das Kommunikationsinstrument Sponsoring verfolgt, sind
die aulRer6konomischen oder kommunikativen Ziele, welche Haase in drei Ebenen

unterteilt:

*2 Vgl. Woisetschlager et al. 2009, S. 11.
3 Vgl. Woisetschlager et al. 2009, S. 12.
4 Vgl. Woisetschlager et al. 2009, S. 11.
5 Vgl. Woisetschlager et al. 2009, S. 11.
*® vgl. Hermanns 1997, S. 142.
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e Transportfunktion

Durch das Eingehen einer Sponsoringpartnerschaft erwartet sich der Sponsor eine
Steigerung des Bekanntheitsgrades (beispielsweise seines Produkt oder der gesamten
Marke) — sogenannte Awareness. Um dieses Ziel zu erreichen, ist es wichtig, haufigen
und qualitativ hochwertigen Kontakt mit dem Zielpublikum zu haben. Daher ist es
relevant, dass sich die Zielgruppe des Sponsors mit der des Gesponserten weitgehend
ahnelt.*’

e Transferfunktion

Der Sponsor erhofft sich durch das Eingehen einer Kooperation mit beispielsweise
einem Sportler die Ubertragung der ihm zugeschriebenen positiven Eigenschaften auf
die Marke oder das Produkt. Dies birgt allerdings aber auch Gefahren, wie zum Beispiel
die negative Abfarbung des Images bei Misserfolgen der gesponserten Sportler.
Aufgrund der Transferfunktion, welche eine gedankliche Leistung des Rezipienten
voraussetzt, wird davon ausgegangen, dass sich dieser mit dem Gesponserten insofern
auseinandersetzt, als dass er sich mit ihm identifiziert und ihn nachahmen mdéchte. Dies
kann im Verhalten beginnen und sich weiter Uber die Nachahmung der Kleidung bzw.
der Ausristung ziehen — und dazu zahlen natirlich auch jene Produkte fUr die der
Gesponserte wirbt und als Testimonial fungiert. Daher ist es von besonderer Wichtigkeit,
dass die Beziehung von Sponsor und Gesponserten glaubwirdig ist (siehe Kapitel
2.8.).°8

e Strategische Funktion

Neben den betriebswirtschaftlichen Faktoren spielen auch strategische Uberlegungen
eine wichtige Rolle in der Entscheidung fir oder gegen Sponsorships. Ziel ist es hier
auch, Barrieren fur konkurrierende Unternehmen aufzubauen, indem man einem
anderen Unternehmen ein potentielles Engagement mit einem Testimonial

vorwegnimmt.*?

Da Unternehmen, laut Definition in Kapitel 2.4. oftmals Personen im Sportbereich
sponsern, um dadurch Ziele der Marketing- und Unternehmenskommunikation zu
erreichen, entstehen Kooperationen, in denen sich ein Prominenter (wie im Fall dieser
Arbeit ein Schisportler) fur eine Marke einsetzt und dadurch zum Testimonial wird. Das

nachstehende Kapitel beschéftigt sich genau mit dieser Thematik.

*"Vgl. Haase 2001, S. 11ff.
* Vgl. Haase 2001, S. 11ff.
* vgl. Haase 2001, S. 11ff.
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3. Testimonialwerbung

Im nachstehenden Kapitel beschaftigt sich die Verfasserin mit der Thematik
Testimonialwerbung. Dabei wird zu Beginn auf die Begriffseingrenzung und die
Definition eingegangen, anschlieBend auf die unterschiedlichen Arten der
Testimonialwerbung, die Chancen und Risiken beim Einsatz eines Testimonials und zum

Schluss werden die Wirkungsmodelle der Testimonialwerbung behandelt.

3.1. Definition

Die Testimonialwerbung ist jene ,Werbeform, bei der ein Prominenter oder ein
Konsument eingesetzt wird, um sich konkret fur ein Produkt oder eine Leistung
einzusetzen.*® Testimonialwerbung taucht auch oftmals unter unterschiedlichen
Begrifflichkeiten auf, die auf angloamerikanische Ausdricke im deutschen

Sprachgebrauch zuriickzufiihren sind: beispielsweise Celebrity Endorsement.*

Der Begriff ,Testimonial“ stammt aus dem Lateinischen und bedeutet Gibersetzt Zeugnis
oder Beweis.*® In der Testimonialwerbung bezeugen die Testimonials demnach die
Qualitat des Produktes, wobei es unterschiedliche Arten an Testimonials gibt.
Testimonials oder auch Produktbefiirworter sind Personen, die stellvertretend fur den
wabhren Initiator, beispielsweise einem Unternehmen, eine Botschaft Ubermitteln. Da die
Testimonials aber oftmals nicht als Vermittler sondern sogar als Sender wahrgenommen
werden, ist es wichtig, dass die Botschaft Uber das beworbene Produkt glaubwirdig
verbreitet wird.*

Ein weiterer wesentlicher Begriff in der Testimonialwerbung ist der Ausdruck
.,LProminenz®. Der Begriff stammt vom lateinischen Wort prominere ab und bedeutet
Ubersetzt herausragen oder hervorspringen.* Dementsprechend ragen prominente
Personen aus der Masse heraus, erhalten héhere Bekanntheit und Aufmerksamkeit und

genieRen aufgrund ihrer Tétigkeit besonderes Ansehen.®

Des Weiteren ist bei der Testimonialwerbung generell zwischen zwei Arten zu

unterscheiden:

% Heidel/Briine/Czech-Winkelmann/Weinberg 2008, S. 303.
*L vgl. Schapitz 2008, S. 5.

°2vgl. Awada 2003, S. 12.

%3 vgl. Fill 2001, S. 313.

** vgl. Schapitz 2008, S. 6.

*% vgl. Olsson 2010, S. 328.
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e Testimonialwerbung im weiteren Sinne steht fir Werbung, in der eine oder
mehrere Personen (menschlich oder kinstlich) in einem Werbemittel (Anzeige,
Commercial, Prospekt, Plakat etc.) auftreten.®

e Testimonialwerbung im engeren Sinne steht im Vergleich dazu fir das

Auftreten einer oder mehrerer prominenten Personen.”’

3.2. Arten der Testimonials

In der Literatur wird eine unterschiedliche Anzahl an verschiedenen Arten der
Testimonials ausgewiesen. Der Vollstandigkeit halber beschreibt die Verfasserin die
maximale Anzahl an Arten der Testimonials: Experte, typischer Konsument, Prominenter
und CEO.

e Experte

Der Experte ist eine anerkannte Autoritat in Bezug auf das beworbene Produkt und
verfigt Uber besonderes Wissen. Jenes Wissen ist grol3er, als das von anderen
Menschen angesammelte und wurde durch Training oder Studium angeeignet.*®

Vor allem in den Anfangen des Fernsehens, also zwischen 1950 und 1960 waren
Experten sehr beliebte Werbefiguren — oft mit Brille und weiRem Kittel dargestellt. Durch
Stereotype, Symbole oder Identifikation wird versucht den Experten in die Erinnerung
des Konsumenten zu bringen. So wird ein Referenzrahmen hergestellt, der es
ermoglicht, dass die Konsumenten die Botschaften der Experten weniger bezweifeln.
Beispiele hierfur ist der Waschmaschinenmechaniker der empfiehlt, bei jeder Wasche
Calgonit zu verwenden. Heute werden auch oftmals Benutzer des Produkts als Experten

in der Werbung eingesetzt.*

e Typischer Konsument

Auch der typische Konsument besitzt besonderes Wissen Uber das Produkt, da er es
selbst verwendet. Er ist also eine vollkommen unbekannte Person, die der Offentlichkeit
Uber seine positiven Erfahrungen mit dem beworbenen Produkt berichtet. Oftmals wird
sogar dessen Name, Wohnort und Beruf bekanntgegeben.®® Der Vorteil dieser Werbung

ist, dass sich die Rezipienten mit den Werbenden identifizieren und diese leichter

% Fanderl 2005, S. 97.

" vgl. Fanderl 2005, S. 97.

%8 Vgl. Friedmann et al. 1976, S. 22.
%9 vgl. Fill 2001, S. 313.

60 Vgl. Friedmann et al. 1976, S. 22.
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aufnehmen konnen. Dies ist vor allem dann der Fall, wenn ein &hnlicher Lebensstil,

ghnliche Interessen oder Meinungen erkannt werden.®*

e Prominente

Die Eigenschaft ,prominent” besitzt eine Person dann, wenn sie der breiten Offentlichkeit
durch besondere Leistungen auf einem bestimmten Gebiet bekannt ist. Diese
Leistungen missen aber nicht mit dem beworbenen Produkt in Zusammenhang stehen.
Die Testimonials kdnnen aus den unterschiedlichsten Bereichen, wie zum Beispiel Sport,
Comedy, Schauspiel oder Musik, stammen.®® Nach Erdogan kénnen Prominente auch
benutzt werden, um Glaubwirdigkeit zu erlangen, Aufmerksamkeit zu erregen, eine

Marke neu zu positionieren oder das Image eines Unternehmens zu stérken.®®

e CEO

Die vierte Art der Testimonials sind CEOs, die fir die Produkte ihrer eigenen
Unternehmen werben. Der gro3e Vorteil besteht darin, dass der CEO im Gegensatz zu
den anderen Testimonial-Vertretern nicht vom Unternehmen getrennt betrachtet werden
kann. Hat der CEO ein besonders gutes Image oder macht eine gute Figur vor der
Kamera und ist fotogen, empfiehlt es sich, diesen als Testimonial einzusetzen.%
Beispiele fur CEOs die fir ihr eigenes Unternehmen werben sind Klaus Hipp fir den

Babynahrungsmittelhersteller Hipp oder Robert Hartlauer fir die Elektrokette Hartlauer.

3.3.  Chancen und Risiken

Neben den Vorteilen, den der Einsatz von Testimonials mit sich bringt, birgt er auch eine
Vielzahl an Risiken.

So besteht beispielsweise die Gefahr, dass das Testimonial Negativschlagzeilen macht
und sich dadurch die teuer eingekauften Abstrahleffekte negativ auf die Marke auswirken
(so wie beispielsweise der beinamputierten Sprint-Star Oscar Pistorius, gegen den
Ermittlungen wegen Mordverdachts laufen, nachdem seine Freundin erschossen
aufgefunden wurde). Eine der grof3ten Gefahren aus Unternehmersicht ist jene, dass
man nie genau weil3, wie die Entwicklung der Testimonials und dessen sportliche
Leistung verlauft.®® Die sportliche Leistung ist hier besonders schwer zu kalkulieren. Nur

die absoluten Top-Stars koénnen eine Leistung uber Jahre hinweg konstant halten.

- vgl. Fill 2001, S. 314.

%2 vgl. Friedmann et al. 1976, S. 22.

% vgl. Erdogan 1999, S. 295.

% vgl. Fill 2001, S. 314.

85 Vgl. Mersch/Merx, 18. Juni 2013, Die Tucken der Testimonial-Werbung,
http://www.jp4sport.biz/archive/4332/deutsche-sportler-die-helden-der-werbung/
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Genau diese Leistung ist fur die Unternehmen so attraktiv und garantiert dauerhafte und
positive Medienprasenz. Dem kann man dadurch Abhilfe schaffen, indem man Sportler
erst nach ihrem Karriereende verpflichtet. Diese sind dann oftmals gereifter, stehen fur
gewisse Werte und sind dartber hinaus auch noch bekannt.

Ein weiteres Risiko stellt das Zusammenpassen von Marke und Testimonial dar (siehe
Kapitel 2.8.). Misslingt die Markenkooperation, so droht ein Verlust der Glaubwurdigkeit
— und zwar sowohl firr das Testimonial als auch fiir die Marke.®

Risikoreich ist auch der Einsatz von Multi-Testimonials. Diese werben haufig und fir
viele verschiedene Unternehmen, wodurch sowohl ein Verlust der Glaubwurdigkeit und
Einzigartigkeit als auch Verwechslungsgefahr auftreten kann, was auch als ,Wear-Out-
Effekt® bekannt ist. So wurde beispielsweise Verona Pooth (friher Feldbusch) laut
IMAS-Studie falschlicherweise mit der Telekom anstatt mit Telegate (11-88-0) in
Verbindung gebracht.®’

Als groRRes Problem wird die Gefahr empfunden, dass die Marke vom prominenten
Testimonial Uberstrahlt wird. Hier ist ein kreativer Werbeauftritt gefragt, um diesem
Risiko entgegenzuwirken und um eine Verbindung zwischen Marke und Prominenten zu
erzeugen.® Als Paradebeispiel sind hier die Spots von Iglo mit den OSV-Stars zu
nennen, da trotz des Einsatzes von Prominenten die Marke nicht in den Hintergrund
gerat und somit nicht vergessen wird. Ahnlich ist auch der sogenannte ,Vampir-Effekt*
als ein Risikofaktor beim Einsatz von Testimonials. Er tritt auf, wenn das Testimonial in
der Erinnerung des Konsumenten bleibt, die Assoziation zur Marke aber nicht hergestellt
werden kann.®

Ein weiteres Risiko besteht in der Schadigung des Images, allerdings nicht far
Testimonials sondern fur die Marke, denn ein Testimonial geht mit einer Marke eine sehr
enge Bindung ein. Testimonials, die demnach eine Premiumstrategie anstreben, wie
beispielsweise die Klitschko-Brider mit den Sponsoren Boss oder Mercedes, sollten

nicht auch fiir beispielsweise Hundefutter werben.”

Als Chance hingegen bieten sich neue Gesichter als Testimonials an. Diese haben den

groBen Vorteil stark anpassungsfahig an die Marke, sowie unverbraucht zu sein. So

% vgl. Mersch/Merx, 18. Juni 2013, Die Tiicken der Testimonial-Werbung,
http://www.jpdsport.biz/archive/4332/deutsche-sportler-die-helden-der-werbung/

8" vgl. Paul, 18. Juni 2013, Testimonialwerbung — Die wichtigen Do’s und Don'ts,
http://www.absatzwirtschaft.de/content/communication/wissen/die-wichtigsten-do-s-and-don-
ts;33579

% vgl. Hagendorf/Priimke 2000, S. 208.

% vgl. Erdogan 1999, S. 303.

70 Vgl. Mersch/Merx, 18. Juni 2013, Die Tucken der Testimonial-Werbung,
http://www.jp4sport.biz/archive/4332/deutsche-sportler-die-helden-der-werbung/
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kann auch das Problem umgangen werden, dass die Marke aufgrund der starken
Prasenz des Testimonials in den Hintergrund gerét. Ein weiterer Benefit bei der Kreation
eigener Testimonials ist selbstverstandlich auch der Kostenfaktor — ein noch
unbekanntes Testimonials ist wesentlich kostengiinstiger als ein bekanntes.”* Das ideale
Beispiel hierflr ist der Inder, der eigens fir die Telering-Werbung kreiert wurde.

Weitere Vorteile ergeben sich aus der erhdhten Aufmerksamkeit, der gesteigerten
Bekanntheit des Produkts, der erhdhten Wiedererkennung des Produkts und der positiv
beinflussbaren Einstellung der Konsumenten gegeniiber der Produkte bzw. der Marke."

3.4. Wirkung der Testimonialwerbung

Die Wirkung der Testimonialwerbung lasst sich durch vier Theoriemodelle erklaren.
Dadurch, dass die Wirkung nicht auf ein einziges Modell zurtickgefiihrt werden kann,
treten die Modelle in der Praxis zumeist kombiniert auf.

3.4.1. Source-Credibility-Modell

Dieses Modell stammt aus dem Jahr 1953 und wurde von Hovland, Janis und Kelley
erforscht. Es besagt, dass die Effektivitdt einer Aussage von der empfundenen
Glaubwiirdigkeit des Kommunikators abhéngig ist.”* Diese Glaubwiirdigkeit setzt sich

aus der den beiden Komponenten ,Kompetenz® und ,Vertrauenswirdigkeit* zusammen.

Die Kompetenz eines Testimonials stellt die Sachkenntnis eines Gegenstandsbereichs
dar, sie wird durch relatives Wissen und angemessene Fertigkeiten erworben.’™ Bewirbt
also ein Testimonial mit Fachwissen ein Produkt, so kann man davon ausgehen, dass
sich die Sichtweise der Konsumenten tber die Qualitat des Produktes positiv verandert.
Allerdings macht es nichts aus, ob der Produktbefirworter tatséchlich Experte auf dem

Gebiet ist. Es ist lediglich relevant, dass ihn das Zielpublikum als solchen sieht.”

Die Vertrauenswiirdigkeit eines Testimonials ,ist die vom Rezipienten abgenommene

Bereitschaft der Quelle, valide Aussagen zu machen, objektiv und ehrlich zu sein.“™

Dennoch sollte beachtet werden, dass die Vertrauenswirdigkeit stark von der Sichtweise

" vgl. Paul, 18. Juni 2013, Testimonialwerbung — Die wichtigen Do’s und Don'ts,
http://www.absatzwirtschaft.de/content/communication/wissen/die-wichtigsten-do-s-and-don-
t5;33579

2 vgl. Kiely, 10. Juli 2013, Jurgen Klopp wird Opel-Testimonial,
http://www.springerprofessional.de/juergen-klopp-wird-opel-testimonial/3098586.htmi

% vgl. Fanderl 2005, S. 108.

" vgl. Fanderl 2005, S. 109.

% vgl. Erdogan 1999, S. 298.

’® Fanderl 2005, S. 111.
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der Rezipienten abhangig ist.”” So ist beispielsweise ein Popstar fiir Teenager
wesentlich vertrauenswiurdiger als er fir Senioren wirken wirde.

Als Beispiel sind der Einsatz berihmte Sportler wie Rafael Nadal for
Sportartikelhersteller wie Nike oder der Einsatz eines Maitre Chocolatiers bei der

Herstellung der Schokolade von Lindt zu nennen.

3.4.2. Source-Attractiveness-Modell

Das Source-Attractiveness-Modell stammt aus der Psychologie und wurde erstmals

1985 von McGuire festgehalten. Es besagt, dass der Erfolg des Testimonials von dessen

Attraktivitat abhangt. Diese Attraktivitat steht fur Eigenschaften des Produktbefirworters,

die den Rezipienten ansprechen konnen, wie beispielsweise Intelligenz oder

Personlichkeit.”

Dem Modell zufolge hangt die Effektivitat einer Nachricht von drei Faktoren ab:

e der Ahnlichkeit/similarity des Kommunikators: vermeintliche Gleichheit zwischen
der Kommunikationsquelle und dem Empféanger der Botschaft”®

o der Vertrautheit/familiarity des Kommunikators: Bekanntheit des Kommunikators
durch beispielsweise Medien oder Werbekontakte®

o der Sympathie/likeability des Kommunikators: Sympathie zum Kommunikator

aufgrund des physischen Erscheinungsbildes und Verhaltens®

Am Beispiel des Tiefkiihlkostherstellers Iglo, der seit 2001 Mannschaftsponsor des OSV
ist, werden nun die Komponenten des Modells beschrieben: Durch die grol3e
Medienprasenz der OSV-Stars wird die Vertrautheit gewahrleistet, die fur den Erfolg
mafgebend ist. Besonders beliebt ist es, wie bereits erwéhnt, Sportler als Testimonials
einzusetzen. So ist beispielsweise der Ex-Schifahrer Hermann Maier immer noch auf
Platz 2 der Testimonials mit dem hochsten Werbewert. Auf Platz eins ist, ebenfalls ein
ehemaliger Schifahrer und jetzt vor allem durch die Millionenshow bekannt, Armin
Assinger mit einem Werbewert von 6,5 Millionen Euro.* Die Similarity wird durch die
Ahnlichkeit von Testimonial und Rezipienten betont, so zeigen sich Schonfelder und Co.

auch abseits der Piste und erleben Situationen, die von vielen Rezipienten

"vgl. Erdogan 1999, S. 297.

® vgl. Erdogan 1999, S. 299.

® Fanderl 2005, S. 116.

Vgl. auch McGuire 1985, S. 264.

8 vgl. Fanderl 2005, S. 116.

# vgl. Fanderl 2005, S. 116

Vgl. auch Ohanian 1990, S. 40ff.

82 Vgl. Rotter 2. Juli 2013, Assinger erzielt héchsten Werbewert,
http://wirtschaftsblatt.at/home/nachrichten/oesterreich/1239925/Assinger-erzielt-hoechsten-
Werbewert.
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nachvollzogen werden kénnen. Durch den humorvollen Aufbau, der sich durch die
Werbespots hindurchzieht, werden die Athleten stets sympathisch und natirlich
dargestellt. Dadurch kann auch das Kriterium der Likeabilty als erflllt betrachtet

werden.

3.4.3. Product-Match-Up-Hypothese

Im Gegensatz zu den bereits erwahnten Modellen, die sich beide auf die Eigenschaften
des Kommunikators beziehen, besagt die Product-Match-Up-Hypothese, dass der
Einsatz von Testimonials dann wesentlich effektiver ist, wenn Produkt und Testimonial
zusammenpassen, sprich wenn es einen Fit zwischen den beiden gibt (vgl. Kapitel
2.8.).2 Die Kongruenz zwischen dem Produkt und dem Testimonial wurde in der
Literatur insbesondere in Bezug auf die physische Attraktivitdt des Testimonials
thematisiert. Demnach liegt ein Zusammenpassen dann vor, wenn beispielsweise ein
attraktivititssteigerndes Produkt mit einem attraktiven Testimonial kombiniert wird.®* So
besagt die Match-Up-Hypothese, dass die physische Attraktivitat des Testimonials dann
zu einer erhohten Werbewirkung fuhrt, wenn das beworbene Produkt eine
attraktivitatssteigernde Wirkung besitzt (beispielsweise Kosmetik).®® Till und Busler
hingegen fanden allerdings keinen Zusammenhang zwischen dem Testimonial mit dem
Produkt und der Attraktivitat des Testimonials. Sie meinen lediglich, dass die Attraktivitat
im Falle eines attraktivitdtsrelevanten Produkts starker als bei einem nicht
attraktivitatsrelevanten Produkt wirkt. Jedoch schliel3en sie eine positive Wirkung der
Attraktivitait bei einem attraktivitatsirrelevanten Produkt nicht aus.®®* Mayer und
Bundschuh gehen sogar noch einen Schritt weiter, indem sie in ihren Darstellungen zur
Match-up Hypothese davon ausgehen, dass die Attraktivitdit im Falle eines nicht
attraktivitatsrelevanten Produkts sogar eine negative Wirkung besitzt, demnach wirkt ein

nicht attraktives Testimonial besser als ein attraktives.®’

3.4.4. Meaning-Transfer-Modell
Das Meaning-Transfer-Modell wurde 1989 von McCracken entwickelt und dient als
Alternative zu den Source-Modellen, da diese laut McCracken nicht ausreichen, um das

Phanomen prominenter Testimonials vollstandig zu hinterleuchten.®® Er meint, die

% vgl. Kanungo/Pang 1973, S. 172ff.
% vgl. Kamins 1990, S. 5.

% vgl. Kamins 1990, S. 5ff.

8 vgl. Till/Busler 2000, S. 7ff.

87 Vgl. Mayer/Bundschuh S. 199ff.

% vgl. McCracken 1989, S. 311.
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Source-Modelle kénnen nicht aussagen, warum bestimmte Produktbeflrworter mit
einem Produkt perfekt funktionieren, mit einem anderen aber dagegen scheitern.®

Nach McCracken hangt die Effektivitat eines erfolgreichen Testimonials von den
Bedeutungen ab, die er in den Prozess der Produktbeflirwortung einbringt. Solche
Bedeutungen kdnnen sozialer Status, Geschlecht, Alter, Lifestyle oder Persoénlichkeit
sein. So steht jeder Prominente fir ein gewisses Spektrum von (subtilen) Bedeutungen,
die der Konsument mit ihm assoziiert.

Wichtig ist, festzustellen, dass ein Testimonial nicht nur aus einer, sondern aus vielen
Bedeutungen besteht. Diese Bedeutungen sind es, die den Prominenten Uberhaupt erst
so erfolgreich im Prozess der Produktbefiirwortung machen. Wenn diese Bedeutungen
dann auf ein Produkt Ubertragen werden, so ist der Meaning Transfer Prozess
erfolgreich abgeschlossen.*

Das Modell umfasst drei Stufen, wobei in der ersten Stufe das Image des prominenten
Testimonials entwickelt und festgelegt wird, in der zweiten das Image mit der Marke
assoziiert und auf diese Ubertragen wird (Bedeutungstransfer vom Testimonial zum
Produkt). Dabei ist darauf zu achten, dass lediglich jene Eigenschaften des Prominenten
transferiert werden, die auch fur das Produkt vorgesehen sind.

In der dritten Phase erfolgt der Bedeutungstransfer vom Produkt bzw. der Marke auf den
Konsumenten.®* Dabei reicht es allerdings nicht, dass der Konsument das Produkt bloR3
besitzt, er muss sich darum kiimmern und es benltzen, um die darin verkérperten

Bedeutungen schlieRlich in sein Selbstkonzept aufnehmen zu kénnen.*

Wie bereits in Kapitel 3.2. erwahnt, zielt der Einsatz von Testimonials unter anderem auf
den Imagetransfer oder die Starkung des Unternehmensimages ab, weshalb im

nachstehenden Kapitel auf den Themenschwerpunkt Image eingegangen wird.

8 vgl. McCracken 1989, S. 312.

% vgl. McCracken 1989, S. 313.

%t vgl. Fanderl 2005, S. 125.

Vgl. auch McCracken (1989), S. 313 .
%2 vgl. Fandel 2005, S. 126.
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4. Image
Das Kapitel Image beschéftigt sich zu Beginn mit der Definition und geht dann auf die
Abgrenzung zum Thema Einstellung, auf Charakteristik, Thesen zum Imagebegriff, die

Arten des Images und den Imagetransfer ein.

4.1. Definition

Der Begriff Image stammt vom lateinischen Wort ,imago® und bedeutet Bild, abstraktes
Gedanken- oder Vorstellungsbild das ein Individuum von einer Person, einem
Sachverhalt oder einem Objekt hat. Dabei handelt es sich aber nicht um ein optisches,
sondern um ein komplexes Vorstellungsbild.*?

Aus dem Englischen Ubersetzt bedeutet Image Abbild, Bild, Darstellung oder auch Profil.
Schon hier ist ersichtlich, dass es keine eindeutige Definition von Image gibt, was sich in
der Fachliteratur bestatigt. Aufgrund der zahlreichen Begriffsbestimmungen die
versuchen, den Begriff Image zu umreil3en und auch alle sehr ahnlich sind, hat die
Verfasserin einige ausgewabhilt:

Mayer und Mayer verwenden folgende Begriffsbestimmung: Images sind die
»Subjektiven, verstandes- wie gefiihlsmaRigen Bedeutungsinhalte, die der Konsument
mit der Marke verbindet“®*

Glogger wiederum bietet folgende Definition an: ,Das Image eines
Meinungsgegenstands ist ein mehrdimensionales Konstrukt. Es reprasentiert die
Gesamtheit aller nicht-korrelierender Eigenschaften bzw. Assoziationen, die im
Bewusstsein einer Personengruppe mit einem Meinungsgegenstand verbunden sind.
Die das Image eines Meinungsgegenstandes bildenden Eigenschaften bzw.
Assoziationen kénnen sowohl denotativer (sachhaltiger) als auch konnotativer (nicht-
sachhaltiger) Natur sein.“®

Essig et al. verwenden diese Definition: ,Image ist die Gesamtheit von Geflhlen,
Einstellungen, Erfahrungen und Meinungen bewusster und unbewusster Art, die sich
eine Person bzw. eine Personengruppe von einem ,Meinungsgegenstand* (z. B. einem
Produkt, einer Marke, einem Unternehmen) macht. Image wird geprégt von
soziokulturellen und subjektiven Momenten (Erfahrungen, Vorurteilen) und stellt eine
stereotypisierende Vereinfachung eines objektiven Sachverhaltes dar.“*

Remy beschreibt den Begriff wie folgt ,Ein Image bezeichnet das innere Bild, das sich

eine Person von einem Bezugsobjekt macht. Dabei kann dieses Objekt ein Mensch, eine

% vgl. Ruppel 1965, S. 7.
94 Mayer/Mayer 1987, S. 6.
% Glogger 1999, S. 55.

% Essig et al. 2003, S. 21.

25



Marke, ein Unternehmen, aber genauso gut eine Personengruppe oder eine Stadt und
ihre Region sein.“”’ Die Verfasserin mochte sich auf Definition von Essig et al. beziehen,

da diese bezogen auf das Thema der Arbeit die treffendste Definition darstellt.

4.2. Abgrenzung Image - Einstellung

In der Literatur herrscht Uneinigkeit tber die synonyme Verwendung von Einstellung und
Image. So spaltet sich das Lager in zwei unterschiedliche Tendenzen: Wissenschatftler,
die die beiden Konstrukte trennen und jene, die die Begrifflichkeiten synonym
verwenden, wie beispielsweise Kroeber-Riel, der folgenden Vorschlag macht: ,Wir
schlagen deswegen vor, den Imagebegriff durch den scharfer operationalisierten
Einstellungsbegriff zu ersetzen und folgen damit einer Tendenz in der
Marketingliteratur.®®  Auch Trommsdorff unterstiitzt den engen Zusammenhang
zwischen Einstellung und Image, da er die Einstellung ,als einen Zustand einer gelernten
und relativ dauerhaften Bereitschaft, in einer entsprechenden Situation gegeniber dem
betreffenden Objekt regelméBiq stark positiv bzw. negativ zu reagieren”® definiert.
Weiters ist Trommsdorff der Meinung, dass das Image die Basis fir die Einstellung
darstellt da es beschreibt, wie das Objekt nach au3en wirkt.

Neben den Gemeinsamkeiten der beiden Begriffe Image und Einstellung gibt es aber
auch Unterschiede.!® So ist die Einstellung gegeniiber dem Image klarer und
bewusster, da eine geringere Komplexitat und Verschwommenheit vorliegt. Ein
Individuum ist sich demnach seiner Einstellung bewusst, wahrend die
Imagevorstellungen meist unbewusst auf die Individuen einwirken.'®* Demnach ist die
Einstellung konstanter und gegenliber neuen Informationen resistenter. Eine weitere
Unterscheidung ist die groRere Unabhéangigkeit individueller Einstellungen, welche eine
verbesserte Vergleichbarkeit zwischen den Individuen ermdglicht. Sie weist eine hohere
Verallgemeinerbarkeit und eine grofRere Stabilitdt auf, da sie weniger von personlichen
Eindriicken beeinflusst wird.'%*

Auch die Dimensionalitat ist ein Unterscheidungsmerkmal zwischen Einstellung und
Image. Die Einstellung wird eindimensional betrachtet, das heildt, dass Personen

konsistent in positiver und negativer Weise auf ein Objekt reagieren. Demnach besitzt

" Remy 2006, S. 58.

% Kroeber-Riel/Weinberg 1999, S. 197.
% Trommsdorff 2004, S. 159.

190 \/g1. Essig et al. 2003, S. 23.

10 y/gl. Schweiger 1995, S. 916.

192 y/gl. Schweiger 1995, S. 915f.
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das Konstrukt lediglich eine ,Gut-Schlecht*-Auspragung oder umgelegt auf das
Verhalten eine ,Kaufen-Nicht-kaufen“-Absicht.'%?

Das Image wird nach Kroeber-Riehl et al. als ,mehrdimensionales Einstellungskonstrukt*
bezeichnet, in dem die Gesamtheit der Einstellungseindriicke einer Person gegeniber
einem Objekt vereint werden. Zu diesen subjektiven Ansichten zahlen das erworbene
Wissen und die emotionalen Werturteile iber einen Gegenstand.'® Salcher zufolge, ist
die Einstellung also eine Dimension des Images, da er das Image folgendermal3en
definiert: ,das Vorstellungsbild eines Gegenstands oder einer Person in Form einer
Komplexqualitdt von Gefihlen, Einstellungen, Haltungen und Erwartungen, die

zusammen das Verhalten des Individuums beziiglich dieses Gegenstandes pragen. %

4.3. Thesen zum Imagebegriff

Johannsen beschreibt in seinem Buch ,Das Marken- und Firmenimage® 18 Thesen zum

Begriff Image, die den Imagebegriff umrei3en und im Folgenden aufgelistet werden:

¢ Images resultieren aus der Interaktion des Individuums mit der Gesellschaft und dem
Meinungsgegenstand.

¢ Images sind komplexe und mehrdimensional aufgebaute Systeme von grolder
Pragnanz und Plastizitat.

¢ Images stellen eine Ganzheit im Sinne der Gestaltpsychologie dar.

e Images durchlaufen verschiedene Entwicklungsstufen.

o Images umfassen objektive und subjektive, richtige und falsche Vorstellungen,
Einstellungen und Erfahrungen einer Person oder mehrere Personen von einem
Meinungsgegenstand.

¢ Images haben Bedeutungs- und Symbolcharakter.

¢ Images sind mit bestimmten Motivationen und Erwartungen belegt.

¢ Images stellen Bewertungen und Vereinfachungen dar.

¢ Images haben kognitive, affektive, soziale und evaluative Komponenten.

e Images erleichtern die psychologische Bewaltigung der Umwelt, sie erleichtern die
Orientierung und tragen zur Individualisierung sowie zur Bedurfnisbefriedigung bei.

e Images reprasentieren psychische Realitét.

¢ Images sind oft nicht voll bewusst.

e Images sind kommunizierbar und mit wissenschaftlichen Methoden erfassbar.

e Images sind dauerhaft und stabil, bleiben aber korrigier- bzw. manipulierbar.

e Images wirken meinungs- und handlungsbestimmend.

103 Vgl. Berekoven et al. 1999, S. 394.
194 Kroeber-Riel et al. 1999, S. 196.
1% salcher, 1995, S. 132.
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¢ Images stellen eine neuere Konzeption der Orientierung und Kommunikation dar.
e Images weisen auf die psychologischen Aspekte von Markten, Firmen und
Produkten.

e Images sind ein wichtiges Instrument im Rahmen des Marketings.'®

In Anlehnung an diese Thesen hat Glogger einige Charakteristika des Images angefihrt,

die er als ,kleinsten gemeinsamen Nenner des Imagebegriffs versteht*.%’

e Die Ganzheit des mehrdimensionalen Imagekonstrukts, alle Gedanken und
Empfindungen gegeniber einem Meinungsgegenstand gehéren zum Image.
Dadurch gilt: Das Ganze ist mehr als die Summe seiner Teile.

e Ein Image umfasst viele schwer trennbare und &hnliche Gedankenkonstruktionen
(zum Beispiel Vorstellungen, Geflihle, Ideen, Kenntnisse und Erwartungen).

o Alles, was gedanklich abbildbar ist, kann Gegenstand eines Images sein. Images
entwickeln sich durch Interaktion zwischen Personen, Umwelt und Objekten.

e Ein Image unterliegt inneren und Umwelteinflissen, ist aber ein relativ stabiles
Konstrukt.

e Images dienen der Orientierung und férdern die Umweltbewéltigung.'®®

Fur Glogger sind dies die wichtigsten Merkmale, welche alle Images gemein haben.

Die relative Stabilitat wird in der Fachliteratur allerdings oftmals diskutiert. Wé&hrend
Glogger, wie oben ersichtlich, die relative Stabilitat der Images erkennt, sind andere der
Meinung, dass das Image inkonstant ist, sie sind oberflachliche, vorlaufige Ansichten,
die sich durch zusétzliche neue Informationen und Situationen &ndern kénnen.'®® Auch
Johannsen beschreibt das Image als dauerhaft und stabil, aber auch als korrigier- und

manipulierbar.

4.4. Charakteristik

Wie bereits in Kapitel 4.3. erwéhnt, ist Image mehrdimensional und basiert auf drei
Komponenten — der kognitiven, der affektiven und der konativen.

Kognitive Komponente: Images sind mehrdimensionale strukturierte Gebilde, deren
Inhalte sowohl rationaler, emotionaler als auch sozialer Natur sind. Dabei handelt es sich
um Kenntnisse und Erfahrungen die sich eher auf die objektive, also auf die faktische

Beschaffenheit des Imageobjekts beziehen.

1% j0hannsen 1971, S.36ff.
7 Glogger 1999, S. 48.

198 v/gl. Glogger 1999, S. 48f.
199 vgl. Salcher 1995, S. 135.
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Affektive Komponente: Neben den Elementen der kognitiven Komponente beinhaltet
das Image aber auch Erwartungen, Wertungen, Stimmungen, Geflhle, Sympathien,
Antipathien und emotionale Aspekte.

Konative Komponente: Zusatzlich zu den bereits erwahnten beiden Komponenten
wirken auch die Gesellschaftsform, die personale Umgebung und bestehende Tabus auf

das Image ein.'*®

4.5. Imagearten

Der Imagebegriff ist vielseitig einsetzbar, weshalb er auch in unterschiedlichen
Segmenten verwendet wird. Laut Essig et al. kdbnnen sechs Imagearten unterschieden
werden: Produktimage, Produktgruppenimage, Markenimage, Unternehmensimage,
Branchenimage und Landerimage.*™

Unternehmen haben auf Produkt-, Marken- und Unternehmensimage direkten Einfluss.
Weiters stehen die Imagearten in einem Wirkungszusammenhang zueinander und
beeinflussen sich gegenseitig.**?

e Produktimage

Das Produktimage bezieht sich auf die definierten Vorstellungen und Einstellungen
gegeniiber einem bestimmten Produkt.**®

e Produktgruppenimage

Beim Produktgruppenimage werden im Vergleich zum Produktimage die Produkte in
Gruppen zusammengefasst. Es handelt sich hierbei demnach um die Wertschatzungen
und Einstellungen zu einem gesamten Produktbereich, wie beispielsweise Erdél.***

e Markenimage

Im Markenimage flieRen sé&mtliche Erfahrungen, Erlebnisse, Meinungen und Urteile
zusammen, die sich ein Konsument zu einem bestimmten Markenartikel gemacht hat.
So sind beispielsweise beim Image von ,Ferrero“ Genussgefiihle verbunden.'*

e Unternehmensimage

Das Unternehmens-, Firmen-, Corporate- oder Companyimage bezieht sich auf die
gesamten Einstellungen und Vorstellungen eines Unternehmens. Aufgrund der

Komplexitat des Imageobjekts Unternehmen ist das Image nicht so prazise wie das

19 vgl. Pflaum/ Pieper 1993, S. 251f.
1 vgl. Essig et al. 2003, S. 30ff.

12 y/gl. Essig et al. 2003, S. 29.

113 vgl. Essig et al. 2003, S. 33.

14 vgl. Essig et al. 2003, S. 33.

115 ygl. Essig et al. 2003, S. 33.
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Produkt- oder Markenimage. Fur die Beurteilung eines Markenartikels spielt das
Unternehmensimage aber keine wichtige Rolle.**

e Branchenimage

Essig et al. beschreiben das Branchenimage als ,die Gesamtheit aller Vorstellungen und
Einstellungen zu einer Wirtschaftsbranche".'*” Es steht demnach im selben Verhéltnis
zum Unternehmensimage, wie das Produktgruppenimage zum Produktimage.

e Léanderimage

Einen besonderen Fall stellt das Landerimage mit dem Country of Origin Effekt dar,
welcher besagt, dass die erfolgreiche Etablierung auslandischer Produkte auch vom
Image des Herkunftslands abhéngt. So rufen bestimmte L&ander bestimmte
pauschalisierte Assoziationen und Vorurteile (beispielsweise hinsichtlich ihrer

Eigenschaften, Kulinarik, Landschaft und Kultur) hervor.8

4.6. Funktionen des Images

Nach Kloss ist das Image einer der wichtigsten Aspekte bei der Kaufentscheidung und
wird als entscheidender Faktor gesehen, der das Verhalten der Konsumenten
beeinflusst.**?

Die wichtigsten Funktionen des Images sind laut Kloss folgende:

e Umweltbewaltigung

Durch die unzédhligen Eindricke und Umweltreize, die jede Sekunde auf die
Konsumenten einprasseln haben diese das Bedirfnis nach einer Reduktion dieser
Alltagsinformationen um die Umwelt leichter verstehen zu kdénnen. Dieses Bedurfnis
kann durch Images befriedigt werden, indem sie einen Orientierungsrahmen zur
Strukturierung und Auswahl des Angebots bzw. der Reize bieten.'”® Images haben das
Ziel, als Kategorisierung ohne nahere Beschéaftigung auf gewisse Anforderungen
reagieren zu konnen. So spielt bei der Markenwahl diese Reduktionsfunktion eine
wichtige Rolle, da man sich nicht mehr mit der Komplexitdt der Marke auseinander
setzen muss, sondern das fehlende Wissen des Produkts anhand des Images

wettmachen kann.'*

18 vgl. Essig et al. 2003, S. 32f.

7 Essig et al. 2003, S. 33.

18 vgl. Kloss 2003, S. 405.

119 vgl. Kloss 2003, S. 132f.

120 v/gl. Mayer / Mayer 1987, S. 13f.
2L vgl. Mayer / Mayer 1987, S. 13f.
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e Selbstbestatigung

Menschen kaufen Produkte, die ihrem Bild von sich selbst entsprechen und so zur
Unterstltzung ihres Selbstbilds herangezogen werden. Dadurch werden mdgliche
Spannungen zwischen dem Selbstbild und dem Idealbild abgebaut. Dieses Verhalten ist
bei Produkten des o6ffentlichen Konsums (beispielsweise Autos, Kleidung, Uhren etc.)
starker ausgepragt als bei Produkten privaten Konsums (wie zum Beispiel

Hygieneartikel).**

e Wertausdruck

Die Funktion des Wertausdrucks ist stark mit der Funktion der Selbstbestatigung
verknupft. Dabei wird das Wissen und die Assoziation Uber eine bestimmte Marke auf
den Benutzer Ubertragen, sprich das Image des Produktes geht, aus Sicht des
Konsumenten, auf ihn Uber. Durch den Gebrauch der Marke mochte der Konsument

seiner Umwelt, teils bewusst, teils unbewusst mitteilen wofiir er steht und wer er ist.*?®

e Anpassung
Die Anpassungsfunktion des Images bietet den Konsumenten durch den Kauf eines
bestimmten Produkts ein Zugehdrigkeitsgefihl und Akzeptanz einer Gruppe. Der

Konsument kann sich dadurch aber auch von einer Gruppe abgrenzen.'**

4.7. Imagetransfer

Glogger beschreibt den Begriff folgendermal3en: Imagetransfer ist eine Reaktion in der
Psyche der Menschen, die auf eine Malihahme eines Unternehmens hin erfolgt. Dieser
Transfer kann nicht nur neue Assoziationen (bertragen, sondern auch bereits
bestehende verstarken. Des Weiteren zeichnet sich der Imagetransfer auch durch die
Wechselseitigkeit seiner Transferrichtungen aus — das heilt er kann zwischen zwei
Objekten in beide Richtungen erfolgen.'*

Da besonders fir Sportarten und ihre Vermarktung das Image eine sehr grof3e Rolle
spielt, erwarten sich Unternehmen durch ihre Sponsoring-MaRnahmen sowohl erhéhte
Bekanntheit als auch einen Imagetransfer vom Sport oder Sportler auf die Marke oder
das Produkt. Im nachsten Schritt werden eine Zielgruppenansprache und eine
Kaufstimulation des Rezipienten erhofft.'*® Die Werbung mit Sportlern macht sich die

bildlichen Vorstellungen des Sports zu Nutze, indem sie diese als jung, dynamisch, aktiv

122

Vgl. Mayer / Mayer 1987, S. 13f.
123 vgl. Mayer / Mayer 1987, S. 15f.
124 vgl. Mayer / Mayer 1987, S. 16.
125 vgl. Glogger 1999, S. 70ff.

126 vgl. Weil 1999, S. 218.
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und erfolgreich darstellt um dadurch Assoziationen beim Rezipienten hervorzurufen. Die
Medien erweitern den Konsumentenkreis (wie in Kapitel 2.7. beschrieben) und helfen
dadurch die positiven Zuschreibungen des Sports oder Sportlers direkt auf die Marke
oder das Produkt zu tibertragen.**’

Zu unterscheiden ist der Imagetransfer in seiner Erscheinungsform, namlich als
Imagetransfer in der Produktpolitik und als Imagetransfer in der Kommunikationspolitik,

welcher fur diese Arbeit von Relevanz ist.'?®

4.7.1. Imagetransfer in der Produktpolitik

Der Imagetransfer in der Produktpolitk bedeutet die Ubertragung von
Imagekomponenten von bereits bestehenden Produkten auf neue Produkte und
umgekehrt.®® In der Markenpolitik haben sich fir das bestehende und das neue
Produkt die Begriffe Stammprodukt und Transferprodukt etabliert.** Dieser
Imagetransfer kann auch zwischen zwei vollig unterschiedlichen Produkten erfolgen,
sofern die Produkte so markiert sind, dass sie als zusammengehorige Einheit
wahrgenommen werden. Marketingverantwortliche erhoffen sich, dass die positiven
Inhalte in der Psyche der Verbraucher auch unmittelbare Auswirkungen auf die
O6konomischen ZielgréfZen wie Umsatz, Gewinn und Rentabilitat haben.'®

Die nachstehende Abbildung veranschaulicht den Vorgang in der Produktpolitik.

MalRnahme: Verwendung eines gemeinsamen Markennamens bzw. gemeinsamer
Merkmale

Ubertragung/Verstarkung von denotativen
und konnotativen Eigenschaften

Abbildung 6: Imagetransfer in der Produktpolitik
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Glogger 1999, S. 71.

Hier ist ersichtlich, dass der Prozess von einer wechselseitigen Ubertragung und

Verstarkung von Assoziationen gepragt ist. Weiters ist der Abbildung zu entnehmen,

27 yvgl. Weil 1999, S. 220f.
128 vgl. Glogger 1999, S. 70ff.
129 yvgl. Glogger 1999, S. 76.
%0 ygl. Glogger 1999, S. 71.
131 vgl. Hatty 1989, S. 37ff.
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dass eine unternehmenspolitische MafRnahme zu treffen ist, um den Imagetransfer
auszulésen. ,Erst wenn ein Markentransfer vom Unternehmen ausgelést wurde, kann in
der Verbraucherpsyche eine Reaktion erfolgen, die gemeinhin als Imagetransfer vom

Stamm- auf das Transferprodukt bezeichnet wird.“**

, SO Hatty.

Durch den Imagetransfer in der Produktpolitik ergeben sich zahlreiche Vorteile fir

Unternehmen. Glogger und Mayer/Mayer definieren sie folgendermal3en:

o Aufbau des Transferproduktimages: das Transferprodukt kann durch den bereits
beschriebenen Prozess zu Beginn des Marktauftritts bereits in eine gewlnschte
Richtung gelenkt werden

e Reduzierung des Floprisikos: die Einfihrung neuer Produkte soll durch den
Imagetransfer erleichtert werden

e Kosteneinsparung bei der Produkteinfihrung: durch die Beibehaltung des
Marketing-Mixes bei der Einfuhrung des neuen Produkts sollen Kosteneinsparungen
erfolgen

e Stabilisierung und Verdnderung des Stammproduktimages

e Sicherung der Marktstellung des Stammproduktes**

4.7.2. Imagetransfer in der Kommunikationspolitik

Beim Imagetransfer in der Kommunikationspolitik ist das Ziel des Unternehmens jenes,
durch passende MaRnahmen einen Zusatznutzen zu generieren. Die Ubertragung der
Assoziationen vom Stammobjekt auf das Transferobjekt erfolgt durch die gemeinsame

Préasentation beider Transferpartner.'®*

Wie in der nachstehenden Abbildung zu sehen
ist, wird mit der Prasentation beider Transferpartner eine Reaktion in der Psyche der
Rezipienten angestrebt, sprich die Ubertragung und Verstarkung der denotativen und
konnotativen Eigenschaften von einem Stammobjekt auf das Unternehmen selbst
und/oder einer Marke des Unternehmens. Ein wesentliches Merkmal dabei ist, dass das
Stammobjekt ein externes, nicht zum Unternehmen gehorendes, ist (dies ist
beispielsweise dann der Fall, wenn Testimonials eingesetzt werden). Daraus resultiert,
dass die Ubertragung und Verstarkung von Assoziationen in entgegengesetzter
Richtung vernachlassigt werden kann. Diese Richtung des Imagetransfers ist zwar
moglich, fur das Unternehmen jedoch nur von geringer Bedeutung, da das

Stammobjekt durch einen externen Meinungsgegenstand gekennzeichnet ist.**

%2 Hatty 1989, S. 39.

3 vgl. Mayer/Mayer 1987, S. 28ff;
Vgl. auch Glogger 1999, S. 76.

% vgl. Glogger 1999, S. 72f.

%5 vgl. Glogger 1999, S. 73f.
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Malnahme: Gemeinsame Darstellung der Transferpartner

Ubertragung/Verstarkung von denotativen
und konnotativen Eigenschaften

Externer

Marke/

Meinungs-

Unternehmen

gegenstand

Abbildung 7: Imagetransfer in der Kommunikationspolitik
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Glogger 1999, S. 73.

Ein Ziel im Imagetransfer der Kommunikationspolitik ist es, ein unverwechselbares und

vom Wettbewerb differenziertes Image aufzubauen.**

Um dies zu erreichen gibt es folgende drei Zielsetzungen:

o Imageaufbau: Dieser wird angestrebt, wenn ein Unternehmen oder eine Marke ein
nur sehr schwach ausgepragtes oder undifferenziertes Image aufweist.

o Imagemodifikation: Die Modifikation des Images wird dann Ziel des Imagetransfers,
wenn bereits die Zielgruppe bereits eine Vorstellung Uber das Markenimage hat,
dass vom Soll-Zustand abweicht und somit nicht den vom Unternehmen
gewinschten Assoziationen entspricht (beispielsweise traditionelles Images statt
angestrebtem modernen Image).

¢ Imagestabilisierung: Die Stabilisierung des Images ist dann von Bedeutung, wenn

bereits ein charakteristisches Image besteht, das beibehalten werden soll.**’

4.8. Imagetransfer und Sportsponsoring

Wie bereits erwahnt, kann der Imagetransfer sowohl zwischen Produkt und
Konsumenten, als auch zwischen zwei Produkten stattfinden.

Im Sportbereich unterstitzen Unternehmen Veranstaltungen und Sportler, die ,ahnliche
Erlebnisdimensionen“ aufweisen wie die Marke selbst um durch Imagetransfers
Synergieeffekt zu generieren.”®® Strassl betont die groRe Bedeutung der
unterschiedlichen Erlebnisdimensionen des Sports im Sponsoring. Hier lassen sich
Dimensionen wie Spannung, Natur, Asthetik, Wettkampf, Technik, Fairness, etc.

identifizieren. Je nachdem, welche Erlebnisdimension innerhalb der Zielgruppe einer

% vgl. Glogger 1999, S. 76.
37 vgl. Glogger 1999, S. 76.
Vgl. auch Rieger 1996, S. 18ff.
¥ vgl. Strassl 1989, S. 135.
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Marke oder eines Produkts dominieren, sollte eine Sportart ausgewahlt werden, die
ebenso diese Erlebnisdimension reprasentiert. Als Beispiel prasentiert Strassl die
Automarke BMW, die eine starke Affinitat zu den Sportarten Tennis, Schi alpin, Reiten,

Golf und Segeln hat und diese daher eine ahnliche Imagedimension haben.***

139 vgl. Strassl 1989, S. 141.
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5. Fachbezug und theoretischer Rahmen
Im Zuge der nachsten Kapitel geht die Verfasserin auf drei unterschiedliche theoretische
Modelle ein, zu denen sie jeweils am Ende einen kurzen Rickschluss auf das Thema

der Arbeit und die Ummuinzung des Modells auf die Thematik gibt.

5.1. Involvement

Der Begriff Involvement stammt aus der Sozialwissenschaft.'* Es gibt eine Vielzahl an
Definitionen Uber den Begriff Involvement in der Literatur zu finden, die Verfasserin
beschrankt sich allerdings nur auf wenige, um den Rahmen der Arbeit nicht zu sprengen
und es des weiteren nicht Ziel der Arbeit ist, eine alles umfassende Definition
auszuarbeiten. Trommsdorff beschreibt Involvement als den ,Aktivierungsgrad bzw. die
Motivstarke zur objektgerichteten Informationssuche, -aufnahme, -verarbeitung und -

«l41

speicherung. Kroeber-Riel/Weinberg definieren Involvement als ,ein nicht

beobachtbares, hypothetisches Konstrukt, das einen Zustand der Aktiviertheit
kennzeichnet, von dem das gedankliche Entscheidungsengagement abh&ngt.“**?
Involvement ist demnach das gedankliche Engagement und die damit einhergehende
Aktivierung, mit der sich ein Konsument einem Produkt gegentber widmet. So ist ein
hohes Involvement meist mit starken Emotionen verbunden und fiihrt zu einem hohen
Engagement in Form von kognitiver und emotionaler Auseinandersetzung.**® Durch
Kroeber-Riel und Weinberg kann man ,Involvement als einen Zustand der Aktivierung
auffassen, durch den der Konsument dazu angeregt wird, sich gedanklich oder
emotional mit dem Handlungsgegenstand auseinanderzusetzen. “**

Hier kann bereits auf die Thematik dieser Arbeit geschlossen werden, da der Zustand
der Aktivierung, durch den der Konsument dazu angeregt wird, sich mit einem
Gegenstand auseinanderzusetzen beispielsweise durch ein Schirennen ausgeltst
werden kann, indem ein Testimonial eine Marke prasentiert. Der Handlungsgegenstand

kann in diesem Fall die vom Sportler prasentierte Marke sein, die in Szene gesetzt wird.

5.1.1. Arten von Involvement
Es lassen sich drei Varianten des Involvements unterscheiden: personliches, situatives

und reizabhangiges Involvement.

19 vgl. Fill 2001, S. 121.

V?L auch Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S. 371.
I Trommsdorff 2002, S. 56.

142 Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S. 371.

143 Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S. 371.
144 Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S. 375.
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o Personliches Involvement

Das personliche Involvement besteht Uber einen langeren Zeitraum. Der Kunde besitzt
ein bestimmtes Grundinteresse, das er bereits aufgrund seiner personlichen Interessen
und Vorlieben hat — als Beispiel kann hier der Schisport im Allgemeinen genannt

werden.*®

e Situatives Involvement

Das situativ auftretende Involvement ist von der personlichen Beschaffenheit des
Kunden unabhéngig. Ein Sonderangebot kann beispielsweise ein eher weniger
attraktives Produkt zu einem erhohten Involvement verhelfen. Dieses Involvement
entsteht durch den Entscheidungsdruck und besteht nur solange der Kunde die
Kaufabsicht hat. Je groRer der Entscheidungsdruck ist, desto starker wird das

Involvement.*4®

e Reizabhangiges Involvement

Das reizabhangige Involvement kann wiederum in drei unterschiedlichen Auspragungen
auftauchen.

Das Produktinvolvement: Hier ist das Produkt selbst der Reiz, vermittelt Botschaften
und fuhrt somit zu erhéhtem Involvement.

Das Werbemittelinvolvement: Dabei stellt das Werbemittel den Reiz dar, in dem es das
Involvement erhdht und beispielsweise die Aufmerksamkeit steigert.

Das Medieninvolvement: Die Medien sind der Reiz und ,involvieren® in

unterschiedlicher Intensitat.'*’

Trotz der unterschiedlichen Auffassungen von Involvement konnte man sich auf zwei
Auspragungen einigen - High und Low Involvement:

e High Involvement

High Involvement besteht, wenn ein Konsument einen Kauf tatigen méchte, der fir ihn
ein  hohes wahrgenommenes Risiko (finanziell, sozial, psychologisch oder
gesundheitlich) birgt und fir den Kéufer von grof3er Wichtigkeit ist. Der Konsument
wendet daher viel Zeit fur seine Entscheidung auf und sammelt zahlreiche Informationen

Uber das Produkt um das Risiko zu minimieren.'*® Daher sind Beispiele fir High

15 vgl. Felser 2001, S. 59.

8 vgl. Felser 2001, S. 59.

T vgl. Felser 2001, S. 59ff.

148 Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S. 371.
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Involvement-Produkte der Kauf eines Hauses, Luxusartikel oder auch ein medizinischer

Eingriff.

e Low Involvement

Low Involvement hingegen besteht, wenn ein Konsument wenig wahrgenommenes
Risiko einem Kauf eines Produktes beimisst. Die Kaufe sind dem Konsumenten weniger
wichtig und durch verfestigte Verhaltensmuster bestimmt, da dies bei Gitern vorkommt,
die schon zum wiederholten Male gekauft werden, wie beispielsweise Produkte des

taglichen Bedarfs wie Zucker oder Salz.***

5.1.2. Kaufentscheidungstypologien

Im Zuge der Involvement Theorie ist es auch noch wichtig, zwischen kognitivem und
emotionalem Involvement zu unterscheiden und demnach Kaufentscheidungstypen zu
definieren.™®

So ist der Konsument, bei geringem Risiko nur in geringem Mal3e kognitiv involviert und
motiviert, sich mit einem Produkt auseinanderzusetzen. Sie verhalten sich Marketing-
Stimuli gegenlber eher passiv. Bei hohem kognitiven Involvement verhalten sich
Konsumenten dagegen aktiv und setzen sich kritisch mit den Stimuli auseinander. Bei
hohem kognitivem Involvement werden im Entscheidungsprozess mehrere
Informationen herangezogen und gleichzeitig verarbeitet, es steigt demnach das
Ausmaf an der kognitiven und bewussten Verarbeitung der Informationen.**

Die nachstehende Tabelle zeigt die unterschiedlichen Kaufentscheidungstypologien,
gegliedert in die vier moglichen Kombinationen von niedrigem und hohem, kognitivem

und emotionalem Involvement.

Kognitives Involvement
Merkmale von 9 es involveme
Kaufentscheidungstypen Hoch Niedrig
Hoch Extensive Habitualisierte
: Kaufentscheidung | Kaufentscheidung
Emotionales
Involvement Niedri Limitierte Habitualisierte
9 Kaufentscheidung | Kaufentscheidung

Abbildung 8: Typisierung von Kaufentscheidungen
Quelle: Eigen Darstellung in Anlehnung an Bakay 2003, S. 50; Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S. 372f.

19 vgl. Fill 2001, S. 122f,
150 Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S. 372.
21 vgl. Trommsdorff 2003, S. 56.
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Durch die Kombinationen von hohen und niedrigen kognitiven Involvement und hohen
und niedrigen  emotionalen  Involvement ergeben  sich  unterschiedliche

Kaufentscheidungstypen:

o Extensive Kaufentscheidung

Extensive Kaufentscheidungen definieren sich durch einen hohen Informationsbedarf,
eine lange Entscheidungsdauer, emotionale Auseinandersetzung mit dem Kauf um
Kaufrisiken abzubauen und einer neuen Entscheidungssituation.’® Produkte, die einer
extensiven Kaufentscheidung bedirfen, sind meist grol3ere, neue Anschaffungen, bei
denen eine langere Informationsphase und das Abwagen von verschiedenen
Alternativen notwendig sind.**®

Bei hohen kognitiven und hohen emotionalen Involvement ist eine gemischte
Positionierung der Marke notwendig, da sowohl Werte, Motive und Einstellungen, aber
auch die Informationsaufnahme und -verarbeitung eine wichtige Rolle spielen. Die
gemischte Positionierung hat das Ziel der Aktivierung der Bedurfnisse und die
Information der Eigenschaften der Marke zu geben, die diese Bedirfnisse befriedigen

kénnen.™* Als Beispiel dafiir ist der Kauf einer teuren Armbanduhr zu nennen.

e Habitualisierte Kaufentscheidung

Die habitualisierte ~ Kaufentscheidung zeichnet sich  durch  festgefahrene
Verhaltensmuster, eine kognitive Entlastung des Entscheidungsaufwandes und eine
geringe Entscheidungszeit aus.

Die Habitualisierung kann auf eigenen Erfahrungen, Personlichkeitsmerkmalen
(beispielsweise Involvement oder Risikoneigung) oder der Ubernahme von
Gebrauchserfahrungen (beispielsweise Empfehlungen) beruhen. Kognitive und
emotionale Prozesse spielen demnach hier kaum eine Rolle. Wichtig ist allerdings zu
erwahnen, dass Produkte, die zuerst limitiert gekauft wurden, nach positiver Bewertung,
spater im habitualisierten Entscheidungsprozess erstanden werden.

Die habitualisierte Kaufentscheidung steuert den Kauf von bekannten, notwendigen
Produkten des alltaglichen Lebens, wie beispielsweise Grundnahrungsmittel oder

Hygieneprodukte.™® Oft ist starke Produkttreue eine Folge von habituellem Verhalten, da

%2 ygl. Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S. 372ff.
Vgl. auch Bakay 2003, S. 50.

1o Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S. 384ff.
154 Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S. 113ff.
195 Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S. 400ff.

39



der Konsument im Extremfall immer wieder das gleiche Produkt/die gleiche Marke
kauft,**°

Hohes emotionales und geringes kognitives Involvement verlangt eine
erlebnisorientierte Positionierung, welche sich auf gesattigten Méarkten, in denen die
Produkte austauschbar geworden sind, anbietet. Diese soll mittels emotionalem Reiz
eine Aktivierung und somit einen Zusatznutzen bewirken. Inhalte dabei sind
beispielsweise Erfolg, Abenteuer, Erotik, Genuss, Uberraschung aber auch Humor.*’
Als Beispiel ist hier der Kauf von Bier zu nennen.

Bei geringem kognitivem und geringem emotionalen Involvement ist eine
Positionierung durch Aktualitat von No6ten. Dabei werden keine Emotionen oder
Informationen Ubermittelt, wichtig ist lediglich, dass die Marke bzw. das Produkt durch
eine auffallende und einpragsame Inszenierung dargestellt wird, welche dafiir sorgen
soll, dass man sich mit damit beschaftigt."*® Hier ist als Beispiel die Bananenmarke

Chiquita zu nennen.

e Limitierte Kaufentscheidung

Im Falle einer limitierten Kaufentscheidung herrscht eine geplante und Uberlegte
Kaufentscheidung vor, sie ist nicht mehr extensiv, aber noch nicht habitualisiert. Der
Konsument greift dabei auf bereits gemachte Erfahrungen und Entscheidungen zurtick,
da sich die Situation weder als neu noch als besonders schwierig darstellt.**°

Hohes kognitives und geringes emotionales Involvement bedarf einer sachorientierten
Positionierung, das heif3t, dass die Kommunikationspolitik auf Sachinformationen einer
Marke bzw. eines Produkts abzielt. Dies ist beispielsweise bei Innovationen der Fall.*®

Hier ist der Kauf eines Computers ein gutes Beispiel.

Allgemein kann gesagt werden, dass durch den Einsatz von Testimonials und dem
dadurch generierten Image Kaufentscheidungsprozesse erleichtert werden. Die
Konsumenten missen sich dadurch weniger intensiv. mit einem Produkt
auseinandersetzen, es kommt zu einer Entlastung des Entscheidungsaufwandes und
einer geringeren Entscheidungszeit. Es kann demnach zu einer habitualisierten
Kaufentscheidung kommen, da die Ubernahme von Gebrauchserfahrungen durch die

Testimonials in der Werbung oder durch das Sponsoring herangezogen werden kdnnen.

%% v/gl. Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S. 404f.
%7 vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S. 113ff.
198 Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S. 96.

159 Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S. 384f.
160 Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S. 113ff.
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5.2. Opinion-Leader verbunden mit dem Two-step-flow —Konzept

Paul Lazararsfeld, Bernard Berelson und Hazel Gaudet fuhrten 1940 die
Wahluntersuchung ,The People’s Choice“ durch, in der sie die Bedeutung von sozialen
Faktoren fur den massenmedialen Wirkungsprozess erkannten. Dabei gingen sie von
den Annahmen des S-R-Konzepts (siehe Kapitel 5.3.) aus und stellten fest, dass durch
Massenmedien lediglich ein kleiner Wahleranteil seine Walhabsicht wéahrend des
Wahlkampfs &nderte.’®® Viel eher mussten sie erkennen,,da? Menschen in ihren
politischen Entscheidungen mehr durch Kontakte von Mensch zu Mensch beeinfluf3t
werden — wie etwa durch Familienmitglieder, Bekannte und Nachbarn sowie durch
Arbeitskollegen — als unmittelbar durch die Massenmedien*!®?

Nach genauerer Betrachtung der Gruppe von Personen, die einen oben erwdhnten
Einfluss auf ihre Mitmenschen haben, wurden diese als Opinion Leader, also
Meinungsbildner oder -fihrer bezeichnet. Sie charakterisieren sich dadurch, dass sie
versuchen, andere von ihren Meinungen zu lberzeugen und von diesen auch als
Ratgeber angesehen werden. AuRerdem charakterisieren sie sich durch intensiveren
Kontakt mit den Massenmedien als die ,non-leaders und geben auch an, starker durch
die Massenmedien als durch interpersonaler Kommunikation bei der Wahlentscheidung
beeinflusst zu werden.'®® Opinion Leader besitzen iiberdurchschnittlich ausgepragte
Geselligkeit, welche sich in der Anzahl der sozialen Kontakte &ufRert. Des Weiteren
besitzen Opinion Leader ein Uberdurchschnittlich aktives kommunikatives Verhalten, sie
besetzen Positionen und schliipfen in Rollen, die sie als Experten in ihrem
Themengebiet erscheinen lassen und besitzen ein Uberdurchschnittlich ausgepragtes

Interesse an diesem Themengebiet.'®*

Weitere  Untersuchungen fihrten zur Entwicklung des two-step-flow of

communication, welcher meint ,This suggests that ideas often flow from radio and print

to the opinion leaders and from them to the less active sections of the population“'®®

181 vgl. Burkart 2002, S. 208.

162 | azarsfeld/Menzel 1964, S. 120.

163 Vgl. Lazarsfeld/Berelson/Gaudet 1948, S. 50ff.
184 vgl. Miiller 1970, S. 97.

185 | azarsfeld/Berelson/Gaudet 1948, S. 151.
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Abbildung 9: Two-step-flow
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Burkart 2002, S. 209.

In der Grafik ist ersichtlich, dass ein Grof3teil der Bevélkerung nicht direkt von den
Massenmedien (MM) erreicht wird, sondern zuerst die Opinion Leader (OL) erreichen

und Uber dieses dann zu den Rezipienten (R) gelangen.

Umgemiinzt auf das behandelte Thema und die gestellten Forschungsfragen in dieser
Arbeit, setzen Unternehmen die Testimonials wie beispielsweise Sportler in der Rolle der
Opinion Leader ein und erhoffen sich durch die Uberzeugungskraft der Testimonials in
der Werbung und deren Rolle als Ratgeber, die Rezipienten und spateren Kunden von
der Marke und den Produkten zu tiberzeugen und zu beeinflussen.

Kritik am Modell

Kritik an der Zwei-Stufen-Hypothese (bt jedoch beispielsweise Bostian, welcher lediglich
die Abwesenheit eines einstufigen Prozesses misst, nicht jedoch den zweistufigen
Informationsfluss.'®® Ein weiterer Kritikpunkt besteht in der fehlenden Abgrenzung
zwischen der Ubermittlung der Nachricht und dem Prozess der Beeinflussung. In der
vorliegenden Definition werden beide Prozesse jedoch gleichgesetzt.*®” In weiterer Folge
wurde daher versucht, die beiden Prozesse innerhalb der Forschung auseinander zu
halten. Renckstorf beschreibt den Prozess wie folgt: ,Will man die Ergebnisse dieser
neueren Forschungen auf einen Nenner bringen, so kénnte man vereinfachend sagen:
Erreichen kénnen die Massenmedien (in entwickelten Industriegesellschaften; derzeit)
die Rezipienten in aller Regel schon — nur beeinflussen kdnnen sie sie (kurzfristig)

tatsachlich nicht so ohne weiteres* .18

188 \/gl. Bostian 1970, S. 109ff.
87 vgl. Renckstorf 1970, S. 317f.
1%8 Renckstorf 1970, S. 319.
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5.3. S-O-R-Modell
Die Stimulus-Response-Theorie der Massenkommunikation wurde in der Zeit des

Behaviorismus gegriindet'®®

und besagt, ,dass sorgféltig gestaltete Stimuli jedes
Individuum der Gesellschaft Gber Massenmedien auf die gleiche Weise erreichen, jedes
Gesellschaftsmitglied die Stimuli in der gleichen Art wahrnimmt und als Ergebnis eine bei
allen Individuen &ahnliche Reaktion erzielt wird. Der Inhalt er Kommunikation und die
Richtung des Effekts werden in der direkten Stimulus-Response-Theorie

«170

gleichgesetzt.

@—) Black-Box —_— Response

Abbildung 10: Stimulus-Response-Modell
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Felser 2001, S. 14f.

Man ging demnach davon aus, dass das Verhalten der Konsumenten von bestimmten
Reizen abhangig war. Sofern der Grund und die Abhangigkeit des Verhaltens vom Reiz
wissenschaftlich untersucht war, konnte man demnach jegliches Verhalten vorhersagen
und erklaren. Jedoch befanden sich jene Prozesse zwischen dem Reiz (Stimuli) und der
Reaktion (Response) in einer sogenannten Black-Box, das heif3t, was sich zwischen
dem Reiz und der Reaktion abspielte, entzog sich jeglicher Beobachtung. Somit wurde
das Verhalten durch beobachtbare Stimuli erklart, wahrend andere Variablen (wie
Einstellung oder Motive) sowie der Entscheidungsprozess nicht beriicksichtigt wurden.*"
In einer Weiterentwicklung des behavioristischen Ansatzes und der S-R-Theorie wurde
schlieR3lich anerkannt, dass die gleichen Stimuli nicht immer die gleichen Reaktionen
auslosen.'™ So entwickelte sich aus dem S-R-Modell das S-O-R-Modell weiter, das
auch psychische Vorgange im Organismus betrachtet (siehe Abbildung 11). Das
einfache S-R-Modell ist nicht geeignet um komplexe Zusammenhénge eines
Kaufverhaltens zu erklaren, weshalb neben der beobachtbaren, auf3eren Variablen auch
die inneren, intervenierenden Verhaltensweisen bericksichtig werden, wodurch es zu
einer Strukturierung der Black-Box kommt.'”® Die S-O-R-Theorie versucht, den

Organismus zu erklaren und somit die Black-Box zu lésen.*™

%9 vgl. Felser 2001, S. 14.

% Schenk, 1978, S. 16.

"L vgl. Felser 2001, S. 14.

2 ygl. Felser 2001, S. 14.

78 vgl. Forscht/Swoboda 2004, S. 23f.

1 vgl. Felser 2001, S. 15.

Vgl. auch Kroeber-Riel/Weinberg 1999, S. 319f.
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S > €

Abbildung 11: Stimulus-Organismus-Response-Modell
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Felser 2001, S. 14ff.

Abbildung 12 stellt das neobehavoristische S-O-R-Modell dar. Es zeigt, dass die
Stimulusfaktoren sowohl aus dem Bereich des Marketing (beispielsweise Preis oder
Distribution) oder aus der Umwelt (zum Beispiel soziale oder 6konomische) und direkt
beobachtbar sind. Die intervenierenden Variablen bestehen aus aktivierenden,
kognitiven und pradisponierenden Prozessen, wobei die aktivierenden den Menschen in
einen emotional erregenden Zustand versetzen (beispielsweise Emotionen und
Motivationen) und die kognitiven die Informationsaufnahme (Lernen, Wahrnehmung und
Gedachtnis) steuern.'”® Die pradisponierenden Prozesse bestehen bereits vor dem
Eingang eines Stimulus (wie beispielsweise die kulturelle Zugehérigkeit).'”® Die
Einstellung setzt sich aus den aktivierenden und den kognitiven Prozessen zusammen
und bildet das Konstrukt, das zwischen Stimulus und Response entsteht.*”’

Der Response ist wiederum direkt beobachtbar und auR3ert sich beispielsweise durch die

Markenwahl oder auch die Kaufmenge.'™

75 vgl. Foscht/Swoboda, 2007, S. 23 ff.
78 vgl. Griese/Broring, 2011, S. 70ff.
7 vgl. Felix 2008, S. 23.

18 vgl. Griese/Broring, 2011, S. 70ff.
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Abbildung 12: Neobehavioristisches S-O-R-Modell
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kroeber-Riel\Weinberg 2003, S. 325ff.

Umgelegt auf das in der Arbeit behandelte Thema ist das Sponsoring eingeordnet in die
Kommunikationspolitik als Marketing-Stimulus zu betrachten, welcher als Input auf den
Organismus einwirkt und als Output beispielsweise eine mogliche Préferenz zu der
sponsernden Marke (Markenwahl) aufweist.
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6. Forschungsfragen und Hypothesen
Auf Basis der vorgestellten theoretischen Begrifflichkeiten und Modelle wurden folgende

Forschungsfragen und Hypothesen definiert.

FF1: Nehmen die Rezipienten, die mit Werbung in Kontakt kommen, einen
Zusammenhang zwischen dem Unternehmen und dem Sportler wahr?
H1: Je mehr die Rezipienten mit Werbung in Kontakt kommen, desto mehr nehmen sie
den Zusammenhang zwischen dem werbenden Unternehmen und dem Sportler wahr.
Operationalisierung: Gemessen wird die Wahrnehmung der Rezipienten beziiglich des
Zusammenhangs zwischen Unternehmen und Sportler.
Um dies messbar zu machen, werden Fragestellungen zu folgenden Themen definiert:

o Fragestellungen zum Medienverhalten, um zu beurteilen, ob die Probanden mit

der Werbung in Kontakt gekommen sind

e Fragestellung zur Kombination von Unternehmen und Sportler

FF2: Nehmen junge Menschen, die mit Werbung in Kontakt kommen, einen
Zusammenhang zwischen dem Unternehmen und dem Sportler wahr?

H2: Je jiinger die Menschen sind, die mit Werbung innerhalb von Schirennen in Kontakt
kommen, desto eher nehmen sie einen Zusammenhang zwischen dem Unternehmen
und dem Sportler wahr.

Operationalisierung: Gemessen wird der Zusammenhang zwischen dem Alter und der
Wahrnehmung eines Zusammenhangs zwischen Sportler und Marke.

Um dies messbar zu machen, wird nach dem Alter gefragt, dieses anschlielend
geclustert und (wie bereits oben erwahnt) nach der Kombination von Unternehmen und

Sportler.

FF3: Ist das Geschlecht entscheidend, wenn es um die Wahrnehmung eines
Zusammenhangs zwischen dem Unternehmen und dem Sportler geht?

H3: Manner nehmen eher einen Zusammenhang zwischen Unternehmen und Sportler
wabhr, als Frauen.

Operationalisierung: Gemessen wir der Zusammenhang zwischen dem Geschlecht
und der Wahrnehmung eines Zusammenhangs zwischen Sportler und Marke. Dies wird
durch die Fragestellung nach dem Geschlecht und der Kombination von Unternehmen

uns Sportler messbar gemacht.

FF4: Besteht ein Zusammenhang zwischen dem Interesse am Schisport und der

Zuordnung von Sportler zu Marke (und umgekehrt)?
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H4: Je hoéher das Interesse am Schisport, desto eher stellen die Probanden eine
Verbindung zwischen dem Sportler und der Marke her.

Operationalisierung: Dies wird im Fragebogen mit der Frage nach dem Interesse an
Schisport und dem Erkennen eines Zusammenhangs von Sportler und Marke (und

umgekehrt) messbar gemacht.

FF5: Gibt es einen Zusammenhang zwischen den Eigenschaften des Sportlers und
jenen des Unternehmens?
H5: Je ahnlicher die Auspragungen der zugeschriebenen Eigenschaften von Sportlers
und Unternehmen, desto grof3er die Imageubereinstimmung.
Operationalisierung: Gemessen wird der Zusammenhang der Eigenschaften des
Sportlers und der Marke und somit das Zueinanderpassen der beiden. Dies wird
wiederum anhand eines quantitativen Fragebogens operationalisiert, der folgende
Fragestellungen beinhaltet:

e Fragestellungen bzgl. der Eigenschaften des Unternehmens

e Fragestellungen bzgl. der Eigenschaften des Sportlers
AnschlieBend erfolgt ein  Vergleich der beiden Ergebnisse um eine

Imageibereinstimmung zwischen Sportler und Unternehmen herauszufinden.

FF6: Besteht ein Zusammenhang zwischen der sportlichen Ausrichtung des
Unternehmens und der Auspragung der Imageibereinstimmung?

H6: Je enger das Unternehmen mit dem Sport in Verbindung steht, desto héher ist der
Grad der Imageubereinstimmung.

Operationalisierung: Gemessen wird der Zusammenhang zwischen der sportlichen
Ausrichtung des Unternehmens und dem Grad des Imagetransfers. Dabei muss
erstmals die sportliche Ausrichtung des Unternehmens definiert werden: darunter wird
verstanden, in wieweit das Unternehmen mit der Sportart an sich in Verbindung steht.
Als besonders nahe Verbindung, also als Produkt erster Ebene, werden beispielsweise
Unternehmen, die Kleidung oder das ndétige Equipment produzieren, verstanden (z. B.
Atomic). Unternehmen zweiter Ebene sind jene, die mit der Sportart in grofl3erer
Entfernung in Verbindung stehen, also jene, die mit der Sportart verbunden sind, weil sie
beispielsweise die Sportler versichern oder die Sportler die Produkte zu sich nehmen
(z. B. Uniga, Iglo). Unternehmen dritter Ebene sind jene Unternehmen die gar keinen
Zusammenhang mehr mit dem Unternehmen haben (z. B. Audi).

Um die Forschungsfrage beantworten zu kdénnen, missen bei den oben genannten
Fragen Beispiele der drei Ebenen der Unternehmen genommen werden um diese

anschliel3end miteinander zu vergleichen.
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FF7. Besteht ein Zusammenhang zwischen den Erfolgen des Sportlers und der
Auspragung der Imageubereinstimmung?

H7: Je erfolgreicher der Sportler ist, desto mehr profitiert das Unternehmen von den
positiven Eigenschaften.

Operationalisierung: Gemessen wird der Zusammenhang zwischen den Erfolgen des
Sportlers und dem Grad der Imagelbereinstimmung. Dafur missen sowohl erfolgreiche
als auch nicht erfolgreiche Sportler definiert werden. Einen erfolgreichen Sportler
kennzeichnen eine erhohte Bekanntheit und zahlreiche Siege in der aktuellen und
vergangenen Saison (z. B. Marcel Hirscher), wahrend einen wenig erfolgreichen Sportler
geringe Bekanntheit und kaum Siege in der Vergangenheit aufweist (z. B. Max Franz).
Hier missen bei den oben genannten Fragen bzgl. der Eigenschaften erfolgreiche und
weniger bis kaum erfolgreiche Sportler verwendet werden um hier einen Vergleich zu

haben.

48



7. Quantitative Untersuchung
Im nachfolgenden Kapitel beschaftigt sich die Verfasserin mit der Beschreibung des
Untersuchungsdesign, der Auswahl der zu untersuchenden Testimonials und Marken

und der Imagedimensionen.

7.1. Untersuchungsdesign

Die Untersuchung ist von quantitativem Charakter und wurde von der Verfasserin tber
das Onlinefragebogentool Soscisurvey.de als Computer Assisted Web Interview (CAWI)
erstellt. Der Fragebogen z&hlt zu den wichtigsten Untersuchungsmethoden. Dabei
werden allen teilnehmenden Personen die gleichen klar strukturierten Vorlagen zur
Beurteilung vorgegeben. Anhand sogenannter Items sollen die Befragten sich selbst,
andere Personen oder Personengruppen oder Gegenstande einschatzen.'” Bei der
Konzeption des Fragebogens wurde darauf geachtet, dass die Fragen kurz, konkret und
neutral formuliert wurden. Des Weiteren wurden suggestive und hypothetische
Ausdrucksweisen vermieden und darauf geachtet, dass die Ausdrucksweise an die
Probanden angepasst wurde.*®

Die Befragungsteilnehmer wurden uber Mundpropaganda, soziale Netzwerke und
Empfehlungen von Freunden und Bekannten zur Teilnahme bewogen. Neben den
soziodemographischen Daten wie Alter und Geschlecht wurden auch Fragen zum
Verhalten bei Werbung und zum Interesse am Schisport gestellt. Um die
Forschungsfragen zu beantworten, wurden anschlieBend Fragestellungen zum
Zusammenhang von Sportler und Marke (Erinnerungsmessung) und zur Bewertung
dieser (Semantisches Differential) gestellt. Die Ergebnisse wurden mittels SPSS
ausgewertet und anschlieRend als Diagramme und/oder Tabellen dargestellt.

Die Grundgesamtheit bildet jene Menschen, welche mit Sponsoring innerhalb von
Schirennen und Testimonialwerbung in Kontakt kommen. Daher wurde ein Schirennen
(der Slalom in Wengen am Sonntag, den 20. Janner 2013) herangezogen, welches im
ORF laut mediaresearch.orf.at ca. 500.000 Zuseher gesehen haben.'® Die
Grundgesamtheit N betragt daher 500.000 Zuseher, somit betragt die Stichprobe n = 100

Personen.

9 vgl. Mummendey/Grau 2008, S. 13.

180 v/gl. Atteslander 2006, S. 146.

181 Vgl. 0.V., 23. Janner 2013, Fernsehen,
www.mediaresearch.orf.at/c_fernsehen/console_aktuell/console.htm?y=1&z=3.
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Semantisches Differential

Das Semantische Differential dient zur mehrdimensionalen Imagemessung und wird in
der vorliegenden Untersuchung als Methode angewandt. Es wurde 1952 von Osgood
entwickelt und zur Analyse von Wortbedeutungen verwendet. 1956 wurde es von
Hofstatter zum Polaritatenprofil erweitert. In der Literatur werden diese beiden Begriffe
oft synonym verwendet, wahrend aber der Unterschied darin besteht, dass bei Hofstatter
und dem Polaritatenprofil immer die gleichen Adjektivpaare verwendet werden, bei
Osgood diese an den Untersuchungsgegenstand angepasst werden.'® Grundséatzlich
besteht das Semantische Differential aus sieben-stufigen Rating-Skalen mit etwa 24
adjektivistischen Gegensatzpaaren, welche die Befragten bewerten.'®

Im Bereich des Marketings wird das Semantische Differential allerdings modifiziert
angewandt. Trotz der Bezeichnung ,Semantisches Differential® ist es in den meisten
Fallen ein Multi-ltem-Profil, welches zur Auswertung haufig den Durchschnittswert
berechnet, diesen grafisch darstellt und anschlieRend die Untersuchungsobjekte
gegeniiberstellt um Ahnlichkeiten zu Uberprifen.®® Dem kann noch eine
Faktorenanalyse angeschlossen werden, welche dazu dient, die Daten zu reduzieren
und zu Uberprifen ob sich die Statements auf eine oder mehrere Dimension abbilden
lassen.'®®

Die Auswertung des Semantischen Differentials kann auf unterschiedliche Arten
erfolgen. Die Vorgehensweise der Untersuchung richtet sich nach jenen des Marketings.
Die Art der Auswertung, welche in dieser Arbeit verwendet wird, ist jene, dass fur jedes
Gegensatzpaar der Mittelwert berechnet wird. Demnach wurden individuelle
Gegensatzpaare definiert und anschlieBend grafisch ausgearbeitet. Es wurden neun
Gegensatzpaare definiert, die sowohl die Marken (Uniga — verlasslich, Atomic —
dynamisch) als auch die Sportler (Marcel Hirscher — erfolgreich) widerspiegeln. Die
befragten Personen hatten die Mdglichkeit auf einer bipolaren, siebenstufigen Skala (von
-3 bis +3) die Marken und Sportler anhand der Eigenschaften zu bewerten. Dies ergibt
fur jedes Objekt (in dem Fall fur jeden Sportler und jede Marke) ein Profil auf dem
Differential.

182 vgl. Berekoven et al. 2006, S. 82.

Vgl. auch Atteslander 2006 S. 219 ff.

'8 vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 1999, S. 197.
184 Vgl. Berekoven et al. 2006, S. 82 f.

Vgl. auch Trommsdorff 2004 S. 185 f.

% vgl. Weislaemle 1994, S. 43
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Erinnerungsmessung

Die Verfahren der Erinnerungsmessungen unterteilen sich in indirekte und direkte
Methoden. Indirekte Verfahren leiten den Grad der Erinnerung vom Aufwand, der zum
Erlernen noétig ist, ab. Direkte Verfahren hingegen versuchen, die abgespeicherten
Informationen transparent zu machen. FUr die Sponsoring-Forschung sind die direkten
Verfahren relevant, welche sich nochmals in ungestitzte Reproduktion (free recall),
gestiitzte Reproduktion (aided recall) und Wiedererkennung (recognition) unterteilen.*®
Um das Wissen uber die Zusammengehorigkeit von Sportler und Marken bei den
Probanden zu uberprufen wurde die gestiitzte Reproduktion verwendet. Der Grad der
Erinnerungsfahigkeit der Sponsoringbotschaften wird dabei durch Ged&chtnisstitzen
erforscht. Der Proband erhielt beispielsweise auf die Fragestellung ,Benni Raich: Fur
welche Marken wirbt er bzw. von welchen wird er gesponsert?“ mehrere

Antwortmadglichkeiten, aus welchen er eine oder mehrere wéhlen konnte.

7.1.1. Auswahl der untersuchten Testimonials und Marken

Um valide Ergebnisse bei der Umfrage zu erzielen, wahlte die Verfasserin mehrere
Sportler aus dem alpinen Schisport aus, insbesondere spezialisierte sie sich aber auf
drei Sportler: Marcel Hirscher, Benni Raich und Max Franz, da diese sowohl als
Testimonials fungieren, als auch von zahlreichen Sponsoren unterstitzt werden und

dadurch sich ideal fur die nachstehenden Untersuchungen eignen.

e Marcel Hirscher

Marcel Hirscher waéhlte die Verfasserin aufgrund seiner zahlreichen Erfolge in der
vergangenen Saison und dahingehend naturlich auch aufgrund seiner Sponsoren und
seines haufigen Auftretens in den Medien. Neben Red Bull, Audi und Raiffeisen Bank
zahlt auch Atomic als Ausriister zu seinen Sponsoren.’®” Wiahrend die Raiffeisen Bank
Helm- und Haubensponsor ist, zahlt Atomic zu seinem Schisponsor. Marcel fihrte in der
Saison 2012/13 mit 1535 Punkten den Gesamtweltcup an und kann bereits drei
Kristallkugeln auf seinem Konto verbuchen.'® Er ist beispielsweise in einer Raiffeisen-

TV-Kampagne gemeinsam mit Hermann Maier zu sehen.

1% v/gl. Kroeber-Riel/Weinber 2003, S. 362.

¥7vgl. 0. V., 11. Juni 2013, Marcel Hirscher, http://www.marcelhirscher.at/de-
AT/MyEquipment.aspx.

188 Vgl. 0. V., 18. Juni 2013, Ergebnisse - Ski Alpin Herren Gesamt, Saison 2012/2013,
http://www.laolal.at/de/wintersport/ski-alpin/weltcup-herren/page/360-303---2520.html.
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e Max Franz

Max Franz hingegen wurde ausgewahlt, weil er aufgrund weniger Erfolge (er ist in der
Gesamtweltcup auf dem 26. Rang und hat nur 269 Punkte erreicht, in der vergangenen
Saison kann er keinen einzigen Sieg verbuchen) im Schisport bei den Rezipienten relativ
unbekannt ist, er wenig in den Medien auftritt aber dennoch bekannte Sponsoren

aufweisen kann (Raiffeisen Bank, Atomic, Malerei Wieser, GEPA Pictures).'®

e Benni Raich

Benni Raich wurde als Referenz bzw. als Mittelmal3 zwischen Max Franz und Marcel
Hirscher gewahlt. Er war bereits sehr erfolgreich, kann unter anderem sogar
Olympiasiege verzeichnen und ist demnach auch bei den Sponsoren beliebt. In der
vergangenen Saison kann er jedoch keine Podestplatzierungen verbuchen. Zu seinen
Sponsoren zahlen Uniga und Atomic, wobei er fir Uniga auch abseits der Schipiste
gemeinsam mit Freundin Marlies Schild wirbt und die Versicherung sein Helmsponsor
ist, 1%

Des Weiteren wahlte die Verfasserin auch Marken aus, um die Korrelation von Marke
und Sportler zu untersuchen. Dabei achtete sie, wie in Kapitel 2.8. beschrieben, auf die
Néhe des Produkts zum Sport.

Daher wahlte sie den Schierzeuger Atomic (als Produkt ersten Grades, sprich es wird
bei der direkten Sportaustibung gebraucht), die Versicherungsanstalt Uniga (Produkt
zweiten Grades, welches keinen direkten Einsatz bei der Sportaustibung hat, aber eine
mittelbare Verwendung hat, in dem die Sportler versichert sind) und den Autohersteller
Audi (also Produkt dritten Grades, welche nur eine mittelbare Verbindung zum Sport

aufweist).

e Atomic

Der Sportartikelhersteller Atomic ist nicht nur im alpinen, sondern auch im nordischen
Schisport aktiv. Neben Schiern produziert der in Altenmarkt angesiedelte Hersteller auch
Stocke, Helme, Bindungen, Protektoren und Taschen — eben alles was man zur
Ausiibung des Sports benotigt.

Auf der offiziellen Homepage wird die Marke als jene beschrieben, mit der man

erfolgreicher, einfacher und aufregender den Schisport austiben kann: ,Auf der Piste. Im

¥ vgl. 0. V., 11. Juni 2013, Max Franz Sponsoren, http://www.maxfranz.at/?m=1&sub_id=1490.

Vgl. auch o. V., 18. Juni 2013, Ergebnisse - Ski Alpin Herren Gesamt, Saison 2012/2013,
http://www.laolal.at/de/wintersport/ski-alpin/weltcup-herren/page/360-303---2520.html.
190 Vgl. 0. V., 21. August 2013, Benni Raich Sponsoren,
http://www.raich.at/benni_raich/sponsoren.html.
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Powder. Bei den X Games. Im Weltcup. Wo auch immer Ski gefahren wird, stammt das
beste Material von Atomic. Denn Atomic entwickelt fur jeden Skifahrer
massgeschneidertes Ski-Equipment. Und macht Skifahren damit noch aufregender,

noch einfacher und noch erfolgreicher.“***

¢ Uniga

Uniga Group ist eine der filhrenden Versicherungsgruppen in Osterreich und Zentral-
und Osteuropa, welche ca. 40 Gesellschaften in 20 Landern und mehr als 8 Millionen
Kunden betreut. Auf der Webseite wirbt Uniga damit, dass sie zum wiederholten Mal zur
vertrauenswiirdigsten Versicherungsmarke in Osterreich gewahlt wurde.*

e Audi

Der Autohersteller Audi wirbt mit dem Slogan ,Vorsprung durch Technik® und beschreibt
seine Autos als dynamisch, sportlich, kompakt, elegant oder souveran.'*® Seit 1974 ist
die Porsche Austria, welche ein Unternehmen der Porsche Holding ist, der Importeur fur
Audi in Osterreich. Die Porsche Holding ist eines der groRten Handelsunternehmen in

Osterreich.®

7.1.2. Auswahl der Imagedimensionen

Bei der Auswahl der Imagedimensionen lehnte sich die Verfasserin an die
Gegensatzpaare von anderen, bereits durchgefiihrten Untersuchungen und den eigenen
Imagebeschreibungen der Unternehmen (siehe Kapitel 7.1.1.) an und formulierte
folgende Paarungen, anhand derer die Probanden sowohl Marken als auch Sportler
bewerten:

e dynamisch — trage

e sympathisch — unsympathisch

e verlasslich — unverlasslich

e modern — altmodisch

e authentisch — unglaubwiirdig

e einzigartig — gewohnlich

o erfolgreich — erfolglos

¥ 0. V., 6. Oktober 2013, We are Skiing, http://www.atomic.com/de-
AT/Stories/Company.aspx?intcmp=Company_FirstButtonRow%3aButtonColumnl_AtomicCompa
ngyPassion

2 vgl. 0. V., 6. Oktober 2013, Unternehmensportrait,
http://www.unigagroup.com/gruppe/versicherung/uniga-group/ueber-das-
unternehmen/unternehmensportrait/Unternehmensportrait.de.html

193 Vgl. 0. V., 6. Oktober 2013, Immer aktuell, http://www.audi.at/news/aktuelles/

194 Vgl. 0. V., 6. Oktober 2013, Audi in Osterreich,
http://www.audi.at/unternehmen/audi_in_oesterreich/
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¢ bodenstandig — arrogant
¢ aufregend — langweilig
Die Variablen sind nicht dichotom, das heil3t sie Befragten kdnnen den Grad der

Zustimmung bzw. Nicht-Zustimmung selbst bestimmen.

7.2. Datenerhebung

Die Datenerhebung erfolgte online tber einen Fragebogen mithilfe des Fragebogentools
Soscisurvey.de und war von Mai bis Juli online.

Neben den Imagedimensionen der Marken und Sportler wurden auch Fragen zum
Fernseh- und Werbeverhalten, dem Alter, dem Geschlecht und Wissens- bzw.
Erinnerungsfragen gestellt, um herauszufinden, ob die Rezipienten die Marken den

Sportlern und umgekehrt zuordnen kénnen.
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8. Datenanalyse und Auswertung

Basierend auf dem erworbenen Material an Daten erfolgt im empirischen Teil der Arbeit
zuerst eine Auswertung der soziodemographischen Daten um einen Uberblick zu
erhalten, welche Probanden an der Umfrage teilgenommen haben. Im Anschluss daran
wird auf die Daten eingegangen, die fir die Beantwortung der Forschungsfragen
relevant sind.

Der Befragungszeitraum dauerte von Mai bis Juli 2013. In dieser Zeit nutzen 143
Personen die Gelegenheit an der Umfrage teilzunehmen. Im Folgenden wird die
Verfasserin nun auf die Ergebnisse eingehen.

Fur alle Berechnungen der empirischen Arbeit wird ein 95%iges Konfidenzintervall
gewahlt, was einem Signifikanzniveau (einer Irrtumswahrscheinlichkeit) von a = 5%
entspricht. Zur Signifikanzprifung wird der Chi-Quadrat-Test herangezogen. Ist der p-
Wert kleiner als das Signifikanzniveau, (p <= 0,05 so ist das Niveau signifikant, bei
einem Wert von p <= 0,01 ist das Niveau sehr signifikant und bei p <= 0,001 hdchst

signifikant) so liegt statistische Signifikanz zu a vor.**®

8.1. Soziodemographische Daten
Die soziodemographischen Daten gliedern sich in die Frage nach dem Geschlecht und

dem Alter.

e Geschlechterverteilung

Die Geschlechteraufteilung der befragten Personen liegt bei den befragten Personen bei
60,16% Frauen und 39,84% Manner. In absoluten Zahlen ausgedriickt sind dies 74
Frauen und 49 Manner, die an der Umfrage teilgenommen haben.

39,84% L
° mweiblich

mannlich

Abbildung 13: Geschlechteraufteilung n=123
Quelle: Eigene Darstellung

195 Vgl. Precht/Kraft/Bachmaier 2005, S. 216.
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e Altersverteilung

Die Altersaufteilung kann als heterogen bezeichnet werden, da 57,26% der Befragten
zwischen 20 und 29 Jahren alt sind, das sind in absoluten Zahlen 71 Personen. Die
zweitgroRte Gruppe sind die 30 bis 39-Jahrigen, sie stellen 20,97% der Teilnehmer dar.
8,87% der Teilnehmer sind zwischen 40 und 49 Jahre alt — das sind 11 Personen
derjenigen die an der Befragung teilgenommen haben. 8,06% der Befragten sind
zwischen 50 und 59 Jahre (10 Personen) und nur 3,23% (4 Personen) sind alter als 60
Jahre.

m0 - 19 Jahre

m 20 - 29 Jahre

m 30 - 39 Jahre

=40 - 49 Jahre
50 - 59 Jahre
60 +

Abbildung 14: Altersaufteilung n=124
Quelle: Eigene Darstellung

8.2. Rezipienten und Schisport

Des Weiteren wurden die Probanden hinsichtlich ihres Interesses an Schisport, der
Haufigkeit der Rezeption von Schirennen im Fernsehen, ihres Verhaltens bei
Werbeeinschaltungen und Uber welche Medien noch Schisportveranstaltungen

konsumiert werden, befragt.

o Haufigkeit der Rezeption von Schirennen im Fernsehen

Auf die Frage ,Wie haufig verfolgen Sie Schirennen im Fernsehen?* antworteten 137
Personen. Gesamt gesehen rezipieren 40,88% der Befragten alle bis die meisten
Schirennen (4,38% sehen alle Rennen, 36,5% sehen die meisten Rennen). Weitere
40,88% rezipieren zumindest wenige Schirennen im TV und 18,25% (25 Personen)
sehen gar keine Schirennen im Fernsehen.
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4,38%

18,25% ® Ich schaue mir alle Rennen an.

® Ich schaue mir die meisten
Rennen an.

# Ich schaue mir nur wenige Rennen
an.

Ich schaue mir kein Rennen an.

Abbildung 15: Haufigkeit der Rezeption von Schirennen im TV

Quelle: Eigene Darstellung n=137

e Verhalten bei Werbeeinschaltungen

Auf die Fragestellung ,Beschreiben Sie |hr Verhalten bei Werbeeinschaltungen im
Fernsehen!* antworteten knapp Uber die Halfte der Befragten (52,82%), dass sie bei
Werbung wegschalten. 39,44%, das sind 56 Personen, lassen diese laufen, nehmen sie
aber nicht bewusst wahr. Lediglich 7,75% widmen der Werbung ihre volle

Aufmerksamkeit.

m Bei Werbung zappe ich immer
weg.

m Ich lasse die Werbung laufen,
nehme sie aber nicht bewusst
wahr.

Ich sehe mir die Werbung
bewusst an.

Abbildung 16: Verhalten bei Werbeeinschaltungen n=142
Quelle: Eigene Darstellung

e Generelles Interesse am Schisport
Der Groliteil der Befragten ist an Schirennen interessiert — dies sind insgesamt 71,32%
(19,12% haben keine Zeit sie zu sehen, sind aber interessiert, 5,88% verfolgen sie tber

57



andere Kandle, 46,32% interessieren sich fir Schirennen). Im Vergleich dazu
interessieren sich insgesamt 28,63% der Befragten gar nicht fir Schirennen (23,53%)

und haben auch keine Zeit, sie zu sehen (5,15%).

® [ch interessiere mich nicht fur
Schirennen.

® Ich habe keine Zeit sie mir
anzusehen, bin aber daran
interessiert.

m Ich habe keine Zeit sie mir
anzusehen, bin nicht daran
interessiert.

Ich verfolge die Rennen und
Ergebnisse tUber andere Kanéle.

46,32%

Ich interessiere mich fiir Schirennen.

588% 215%

Abbildung 17: Generelles Interesse am Schisport n=137
Quelle: Eigene Darstellung

e Weitere Medien lber die Schirennen verfolgt werden

Auf die Frage ,Uber welche Medien verfolgen Sie noch Schirennen?“ waren
Mehrfachantworten moglich. So verfolgen 42,03% der befragten Personen Schirennen
Uber das Internet, 35,51% via Radio, 36,23% uber Zeitungen und 17,39% nur im
Fernsehen. Lediglich 19,57% Personen gaben an, Schirennen gar nicht zu verfolgen. Da
Mehrfachantworten méglich waren, kann es auch sein, dass eine Person sowohl tber

Internet, als auch Uber Zeitung das sportliche Geschehen verfolgt.

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10% -

0% -

Ich verfolge Internet Radio Zeitung Ich verfolge
Schirennen nur Schirennen
im Fernsehen nicht.

Abbildung 18: Weitere Medien n=138
Quelle: Eigene Darstellung
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8.3. Bewertungen Sportler und Marken

In den folgenden Auswertungen wurde nach den Eigenschaften gefragt, welche die
Rezipienten den Sportlern und Marken zuschreiben. Sie konnten jede Eigenschaft in der
Auspragung von +3 (besonders positiv) Uber 0 (neutral) bis -3 (besonders negativ)

beurteilen.

e Marcel Hirscher — Eigenschaften

Bei der Frage nach der Beschreibung des Schisportlers Marcel Hirscher schnitt er
besonders gut ab. Er liegt bei allen neun Auspragungen Uberwiegend im positiven
Bereich. Besonders bei den Eigenschaften erfolgreich und dynamisch ist Marcel
Hirscher besonders herausragend, so erreicht er bei der ihm zugewiesenen Eigenschaft
dynamisch uber 90 Zustimmungen im Bereich ,+3“ und bei erfolgreich sogar beinahe

100 Zustimmungen.

100

90 +

80 -

70 +

60 -

50 +

40 +

30 +

20 ~

10 -

0 .

0 &) X ) O
& »‘@c’ e\\° ; ob\ o @c’ & ,,,6\ &‘o
Q Q PO X QO N Q)Q O O
& @ &P N A R
N\ %)
8\ o ,006 N @
E+3 m+2 m+1 w0 m-1 =-2 -3
Angaben in absoluten Zahlen
Abbildung 19: Marcel Hirscher — Eigenschaften n=114

Quelle: Eigene Darstellung

e Max Franz — Eigenschaften

Im Vergleich zu Marcel Hirscher schneidet der Schifahrer Max Franz weniger positiv ab.
Hier betragt die Anzahl derer, die die Frage tUberhaupt ausgefillt haben, bei lediglich 62
Personen, wahrend bei Marcel Hirscher durchschnittich pro Auspragung der
Eigenschaften beinahe doppelt so viele geantwortet haben. Dies kann daran liegen,
dass Marcel Hirscher aufgrund seiner Erfolge wesentlich hdhere Bekanntheit genief3t

und daher fir die Probanden leichter zu beurteilen war als Max Franz.
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Max Franz liegt bei den meisten ihm zugewiesenen Eigenschaften im Durchschnitt,

jedoch bei den Eigenschaften wie dynamisch, verlasslich, aufregend unter dem
Durchschnitt.

100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

0

F

m+3 m+2 m+1 Wm0 m-1 -2 -3

Angaben in absoluten Zahlen

Abbildung 20: Max Franz — Eigenschaften n=62
Quelle: Eigene Darstellung

e Benni Raich — Eigenschaften

Benni Raich befindet sich mit den ihm zugewiesenen Eigenschaften im Mittelfeld. Auch

er wird Uberwiegend positiv beurteilt, allerdings weniger gut als Marcel Hirscher, aber

besser als Max Franz.
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50
40 +
30 ~
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E+3 E+2 m+]1 0 =-1 -2 -3
Angaben in absoluten Zahlen
Abbildung 21: Benni Raich — Eigenschaften n=123

Quelle: Eigene Darstellung
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e Atomic — Eigenschafen

Die Marke Atomic schneidet besonders in den Bereichen erfolgreich und dynamisch
positiv ab (&hnlich wie sie sich selbst auf der Webseite prasentiert — siehe Kapitel 7.1.1.).
Ansonsten sind die Bewertungen zwischen +3 und 0 ausgeglichen. Sie Uberwiegen aber

im Vergleich zu den negativen Beurteilungen.
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Angaben in absoluten Zahlen
Abbildung 22: Atomic — Eigenschaften n=114

Quelle: Eigene Darstellung

e Uniga - Eigenschaften

Auch Uniga weist nur eine geringe Zahl an negativen Beurteilungen auf. Es ist aber eine
Tendenz zu O erkennbar, vor allem bei den Eigenschaften aufregend und einzigartig.
Besonders positiv fallen die Zuschreibungen erfolgreich und verlasslich aus (auch hier ist
dies moglicherweise auf die Markenpositionierung zuriickzuftihren, die Marke beschreibt

sich auf der Webseite ebenfalls als vertrauenswurdig — siehe Kapitel 7.1.1.).
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m+3 WH+2 m+1 m0 m-1 =-2 -3
Angaben in absoluten Zahlen

Abbildung 23: Eigenschaften -Uniga n =105
Quelle: Eigene Darstellung

e Audi

Audi schneidet Uberwiegend positiv ab, obwohl gerade bei den Eigenschaften einzigartig
und bodenstandig eine Tendenz zu O erkennbar ist. Besonders herausragend in den
positiven Eigenschaften sind dynamisch, modern und erfolgreich (auch so beschreibt
sich Audi selbst auf der Webseite — siehe Kapitel 7.1.1.).
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Abbildung 24: Eigenschaften - Audi
Quelle: Eigene Darstellung
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8.4. Zuschreibung Marke — Sportler
In diesem Kapitel wird die Auswertung der Fragen fir welche Sportler welche Marke

wirbt, und umgekehrt, behandelt.

Markensponsoring Marcel Hirscher

Auf die Frage ,Marcel Hirscher: Fir welche Marken wirbt er bzw. von welchen wird er
gesponsert? (Mehrfachnennungen moglich)® wurden gesamt aus den mdglichen
Antworten die drei richtigen Marken am haufigsten ausgewahlt: Atomic, Raiffeisen Bank
und Red Bull. Uber 60 Personen bringen ihn sowohl mit Raiffeisen Bank (51,61%) und
mit Atomic (52,42%) in Verbindung. 40 der befragten Personen (32,26%) verbinden
Marcel Hirscher auch mit dem Getrankedosenhersteller Red Bull.

Da Mehrfachantworten moglich waren, kann es vorkommen, dass manche Probanden

alle drei richtig Marken zuordnen konnten, andere wiederum nur eine.

100
90
80
70
60
50
40
30
20
10
I | | . |
UNIQA Red Bull Raiffeisen pewag Hitradio O3 ATOMIC
Bank Austria
Angaben in absoluten Zahlen
Abbildung 25: Marcel Hirscher - Markensponsoring n=124

Quelle: Eigene Darstellung

Markensponsoring Max Franz

Schwieriger war die Beantwortung der Frage fur welche Marken Max Franz wirbt bzw.
welche der angegebenen Marken ihn unterstitzen. Hier, dargestellt in absoluten Zahlen,
ist zu sehen, dass Max Franz nur knapp 30 Personen mit Atomic (23,39%) und 27
Personen (21,77%) mit Raiffeisen Bank in Verbindung bringen, was auch die korrekte

Zuschreibung ist.
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Angaben in absoluten Zahlen

Abbildung 26: Max Franz — Markensponsoring
Quelle: Eigene Darstellung

n=124
Markensponsoring Benni Raich

Benni Raich wird von den genannten Marken von Uniga und Atomic gesponsert, welche
auch von den Befragten am meisten gewéhlt wurden. Besonders Uniga ist mit 92
Zustimmungen herausragend, dies entspricht 72,44%.

Auch Atomic erreicht einen sehr hohen Wert — 61 Personen, das sind 48%, die die
Marke mit dem Sportler verbinden.
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UNIQA Red Bull Raiffeisen pewag Austria Hitradio O3 ATOMIC
Bank
Angaben in absoluten Zahlen
Abbildung 27: Benni Raich — Markensponsoring n=127

Quelle: Eigene Darstellung
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Sportlersponsoring Atomic

Auch auf die umgekehrte Frage welche Sportler von der Marke Atomic gesponsert
werden wurde am haufigsten Marcel Hirscher (52,76%) und Benni Raich (47,24%)
ausgewahlt (in der Abbildung in absoluten Zahlen dargestellt). Neben diesen beiden ist
Atomic auch Schisponsor von Max Franz, welcher lediglich von knapp Uber 20 Personen
(16,54%) mit der Marke in Verbindung gebracht wird.
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Marcel Hirscher Max Franz Benni Raich  Hannes Reichelt Romed Baumann

Angaben in absoluten Zahlen

Abbildung 28: Atomic - Sportlersponsoring n=127
Quelle: Eigene Darstellung

e Sportlersponsoring Uniga

Bei der Frage welche Sportler fir Uniga werben, war mit 89 Zustimmungen Benni Raich
klar an der Spitze. Somit erkennen 70,08% der Teilnehmenden einen Zusammenhang
zwischen Benni Raich und der Marke Uniga — was auch &hnlich dem Ergebnis der

umgekehrten Fragestellung ist.
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Abbildung 29: Uniga — Sportlersponsoring n=127
Quelle: Eigene Darstellung

e Markensponsoring - Anna Fenninger

Auch bei den Damen wurde nach der Verbindung zwischen den Sportlerinnen und den
sponsernden Marken gefragt. Bei der Frage wofiir Anna Fenninger wirbt bzw. welche
Marke sie sponsert, brachten knapp 55 Personen der 124 sie mit der richtigen Marke,
Claro, in Verbindung (dies entspricht 45,16%).
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Abbildung 30: Anna Fenninger — Markensponsoring n=124

Quelle: Eigene Darstellung
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e Markensponsoring — Marlies Schild
Bei der Frage wofur Marlies Schild wirbt waren 80 Personen der Meinung, dass Uniga
der Sponsor der Schisportlerin ist. Dies entspricht einem Prozentsatz von 64,52% die die

Marke richtig zuordnen konnten.
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Abbildung 31: Marlies Schild — Markensponsoring n=124
Quelle: Eigene Darstellung

e Sportlersponsoring — Claro

Auch bei den Damen wurde umgekehrt gefragt, namlich wer mit der Marke Claro in
Verbindung gebracht wird. Wie auch bei der Frage mit welcher Marke Anna Fenninger
verbunden wird, konnten etwas Uber 50 Personen (40,16%) die Marke korrekt

zuordnen.
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Abbildung 32: Claro — Sportlersponsoring

Quelle: Eigene Darstellung n=127
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e Sportlersponsoring — Raiffeisen Bank
Bei der Frage ,Raiffeisen Bank: Wer wirbt flr diese Marke bzw. wer wird von ihr
gesponsert? (Mehrfachnennungen maglich)“ tippten tber 50 Personen (44,35%) auf die

richtige Antwort — Kathrin Zettel.
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Abbildung 33: Raiffeisen Bank - Sportlersponsoring n=124
Quelle: Eigene Darstellung

Somit wurden bei allen gestellten Fragen aus den verfligbaren Optionen stets die
richtigen Antworten am haufigsten ausgewahilt.
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9. Beantwortung der Forschungsfragen

FF1: Nehmen die Rezipienten, die mit Werbung in Kontakt kommen, einen
Zusammenhang zwischen dem Unternehmen und dem Sportler wahr?

H1: Je mehr die Rezipienten mit Werbung in Kontakt kommen, desto mehr nehmen sie

den Zusammenhang zwischen dem werbenden Unternehmen und dem Sportler wabhr.

Durch die Untersuchung der Zusammengehdrigkeit von Sportlern und Unternehmen
durch Erinnerungsfragen wie beispielsweise ,Benni Raich: Fiur welche Marken wirbt er
bzw. von welchen wird er gesponsert? (Mehrfachnennungen mdoglich) und den
vorgegebenen Antwortmoglichkeiten konnte erkannt werden, dass von den zur
Verfugung gestellten Mdglichkeiten in allen Fallen die richtigen am haufigsten
ausgewahlt wurden. (siehe Kapitel 8.4.). Anschlie3end wurden Beispiele hinsichtlich der
Marken und Sportler genommen und diese mit der Haufigkeit der Verfolgung der

Schirennen gekreuzt.

e Marcel Hirscher und Atomic

Am Beispiel von Marcel Hirscher und seinem Sponsor Atomic ist ersichtlich, dass die
Zahl der Menschen die Marcel Hirscher und die Firma Atomic in Verbindung bringen mit
der Zahl der Schirennen die verfolgt werden steigt (im Vergleich zu jenen, die Marcel
Hirscher nicht in Verbindung mit seinem Sponsor bringen). Der Signifikanzwert betragt

0,000. Die Hypothese kann demnach fur dieses Beispiel verifiziert werden.

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Ich schaue mir alle Ich schaue mir die Ich schaue mir nur Ich schaue mir kein
Rennen an. meisten Rennen an. wenige Rennen an. Rennen an.

m Verbindung der Marke Atomic mit Marcel Hirscher

Abbildung 34: Haufigkeit Schirennen - Marcel Hirscher — Atomic n=123 p=0,000
Quelle: Eigene Darstellung
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Als zusatzliche Aufschliisselung der Daten, sind in der nachstehenden Tabelle auch die

absoluten Zahlen ausgewiesen.

Verbindung Marcel Hirscher mit der
Marke Atomic

Gesamt
nicht gewahlt ausgewahlt
Ich schaue mir 1 5 6
alle Rennen an.
Ich schaue mir
die meisten 12 34 46
Haufigkeit Rennen an.
Schirennen Ich schaue mir
nur wenige 25 22 a7
Rennen an.
Ich schaue mir
kein Rennen an. 4y & 2
Angaben in absoluten Zahlen
Tabelle 3: Haufigkeit Schirennen - Marcel Hirscher - Atomic
Quelle: Eigene Darstellung n=123 p=0,000

e Marcel Hirscher und Raiffeisen Bank

Ein weiteres Beispiel ist der Helmsponsor von Marcel Hirscher: Raiffeisen Bank. Auch
hier steigt die Anzahl jener die sich Schirennen haufig ansehen, gleichmafRig mit der
Zahl jener, die die sponsernde Marke dem gesponserten Sportler zuweisen, im Vergleich
zu jenen die die beiden nicht einander zuweisen. (allerdings besteht ein kleiner
Unterschied von 5,07 Prozentpunkten zwischen jenen, die sich alle Rennen anschauen
und jenen, die die meisten Rennen sehen). Der Signifikanzwert von 0,001 zeigt, dass es
sich hierbei um ein sehr signifikantes Beispiel handelt. Die Hypothese kann aufgrund des
Unterschieds von 5,07 Prozentpunkten zwischen den Auspragungen ,Ich schaue mir alle

Rennen an“ zu ,Ich schaue mir die meisten Rennen an® nur teilweise verifiziert werden.
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100%
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Ich schaue mir alle Ich schaue mir die Ich schaue mir nur Ich schaue mir kein
Rennen an. meisten Rennen an. wenige Rennen an. Rennen an.

m Verbindung der Marke Raiffeisen Bank mit Marcel Hirscher

Abbildung 35: Haufigkeit Schirennen - Marcel Hirscher - Raiffeisen Bank

Quelle: Eigene Darstellung n=124 p=0,001

In der nachstehenden Tabelle sind die absoluten Zahlen abgebildet, um genaueren

Einblick in die Daten zu gewahrleisten.

Verbindung Marcel Hirscher mit der
Marke Raiffeisen Bank

Gesamt
nicht gewahlt ausgewahlt
Ich schaue mir alle 5 4 6
Rennen an.
Ich schaue mir die
meisten Rennen 13 33 46
Haufigkeit an.
Schirennen Ich schaue mir nur
wenige Rennen 25 22 47
an.
Ich schaue mir 19 5 o4

kein Rennen an.

Angaben in absoluten Zahlen

Tabelle 4: Haufigkeit Schirennen - Marcel Hirscher - Raiffeisen Bank
Quelle: Eigene Darstellung

n=124 p=0,001

e Benni Raich und Uniga

Auch anhand eines anderen Beispiels kann diese Hypothese bestétigt werden: Benni
Raich und sein Sponsor Uniga. Nahezu alle Rezipienten die alle oder die meisten
Schirennen im Fernsehen verfolgen, bringen die Marke Uniga und Benni Raich
miteinander in Verbindung. Des Weiteren steigt die Anzahl jener, die eine Verbindung
zwischen der Marke und dem Sportler erkennen mit der Haufigkeit der Rezeption von
Schirennen. Es besteht ein hochsignifikanter Wert von 0,000. Je haufiger die
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Rezipienten mit Werbung innerhalb von Schirennen in Kontakt kommen, desto mehr
nehmen sie den Zusammenhang zwischen dem werbenden Unternehmen und dem

Sportler wahr — die Hypothese kann hier bestatigt werden.

100%
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0%

Ich schaue mir alle  Ich schaue mir die Ich schaue mir nur Ich schaue mir kein
Rennen an. meisten Rennen an. wenige Rennen an. Rennen an.

= Verbindung der Marke Uniga mit Benni Raich

Abbildung 36: Haufigkeit Schirennen - Benni Raich — Uniga n=125 p=0,000
Quelle: Eigene Darstellung '

Auch hier sind wieder in der nachstehenden Tabelle die absoluten Zahlen ausgewiesen.

Verbindung von Benni Raich und der
Marke Uniga Gesamt
nicht gewahlt ausgewahlt
Ich schaue mir alle 0 6 6
Rennen an.
Ich schaue mir die
meisten Rennen 1 45 46
Haufigkeit an.
Schirennen Ich schaue mir nur
wenige Rennen 18 31 49
an.
Ich schaue mir
kein Rennen an. 1 © Z

Angaben in absoluten Zahlen

Tabelle 5: Haufigkeit Schirennen - Benni Raich — Uniga

Quelle: Eigene Darstellung n=125 p=0,000
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FF2: Nehmen junge Menschen, die mit Werbung in Kontakt kommen, einen
Zusammenhang zwischen dem Unternehmen und dem Sportler wahr?

H2: Je jlinger die Menschen sind, die mit Werbung innerhalb von Schirennen in Kontakt
kommen, desto eher nehmen sie einen Zusammenhang zwischen dem Unternehmen

und dem Sportler wahr.

Anhand der offenen Fragestellung nach dem Alter mit der anschlieRenden Clusterung in
Gruppen und der Kreuzung mit den Zuordnungen von Sportlern zur Marke und

umgekehrt wurden folgende Ergebnisse erzielt:

e Benni Raich und Uniga

Bei der Kreuzung der Zuordnung von Benni Raich, der Marke Uniga und dem Alter
(genaue Daten zum Alter siehe Kapitel 8.1.), ist ersichtlich, dass von den 71 Personen,
die zwischen 20 und 29 Jahre alt sind, 45 Personen (63,38%) einen Zusammenhang
zwischen Benni Raich und Uniga erkennen. Bei den 30 bis 39 Jahrigen sehen 69,23%
einen Zusammenhang, wahrend bei den alteren Personen héhere Prozentwerte erzielt
werden — sie erkennen eher einen Zusammenhang als die jungeren. Durch den hohen

Signifikanzwert von p = 0,128 kann die Hypothese nicht bestatigt werden.

100%
90%
80%
70%
60%
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -

0% -

0-19 Jahre 20-29 Jahre 30-39 Jahre 40-49 Jahre 50-59 Jahre 60+ Jahre

m Verbindung der Marke Uniga mit Benni Raich

Abbildung 37: Alter - Benni Raich — Uniga n=124 p=0,128
Quelle: Eigene Darstellung '

Zur detaillieren Ansicht ist nachstehend die Tabelle mit den absoluten Zahlen

ausgewiesen.

73



Verbindung Uniga mit Benni Raich
: Gesamt
nicht gewahlt ausgewahlt
0-19 1 1 2
20-29 26 45 71
30-39 8 18 26
Alter
40-49 0 11 11
50-59 1 9 10
60+ 1 3 4

Tabelle 6: Alter - Benni Raich — Uniga

Quelle: Eigene Darstellung

e Marcel Hirscher und Raiffeisen Bank
Auch das Beispiel Marcel Hirscher und die Marke Raiffeisen Bank zeigt, dass bei den

Angaben in absoluten Zahlen

n=124 p=0,128

20-29-jahrigen nur 46,48% einen Zusammenhang zwischen Marke und Sportler

erkennen konnen, bei den 30-39-jahrigen ist es ausgeglichen und die Alteren (40-49-

und 50-59-jahrige) Gberwiegen mit Gber 70%. Aufgrund des hohen Signifikanzwertes von

p = 0,535 kann die Hypothese nicht verifiziert werden.

100%

90%

80%

70%

60%
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -
0% -

0-19 Jahre

20-29 Jahre 30-39 Jahre 40-49 Jahre 50-59 Jahre

60+ Jahre

m Verbindung der Marke Raiffeisen Bank mit Marcel Hirscher

Abbildung 38: Alter - Marcel Hirscher - Raiffeisen Bank
Quelle: Eigene Darstellung

n=124 p=0,535

Zusatzlich zum Diagramm wird nachstehend die Tabelle mit den absoluten Zahlen als

zusatzliche Informationsquelle bereitgestellt.
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Verbindung Marcel Hirscher mit
Raiffeisen Bank Gesamt

nicht gewahlt ausgewahlt
0-19 1 1 2
20-29 38 33 71
30-39 13 13 26

Alter

40-49 3 8 11
50-59 3 7 10
60+ 2 2 4

Angaben in absoluten Zahlen

Tabelle 7: Alter - Marcel Hirscher - Raiffeisen Bank
Quelle: Eigene Darstellung

n=124 p=0,535
e Marcel Hirscher und Atomic

Ein weiteres Beispiel zeigt, dass auch hier keine eindeutigen Ergebnisse erzielt werden
konnen. Beim Erkennen eines Zusammenhangs zwischen der Marke Atomic und Marcel
Hirscher liegt bei den bis 39-jahrigen nur die ca. Hélfte richtig. Bei den Alteren, erkennen
ca. 70% einen Zusammenhang. Der hohe Signifikanzwert zeigt, dass die Hypothese

nicht verifiziert werden kann.

100%
90%
80%
70%
60%
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -

0% -

0-19 Jahre 20-29 Jahre 30-39 Jahre 40-49 Jahre 50-59 Jahre 60+ Jahre

m Verbindung der Marke Atomic mit Marcel Hirscher

Abbildung 39: Alter - Marcel Hirscher — Atomic

Quelle: Eigene Darstellung n=124 p=0,585

Zur Veranschaulichung werden in der Tabelle die absoluten Zahlen ausgewiesen.
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Verbindung Marcel Hirscher mit

Atomic Gesamt
nicht gewahlt ausgewahlt

0-19 1 1 2
20-29 36 35 71

Alter 30-39 14 12 26
40-49 3 8 11

50-59 3 7 10

60+ 2 2 4

Angaben in absoluten Zahlen

Tabelle 8: Alter - Marcel Hirscher - Atomic
Quelle: Eigene Darstellung

n=124 p=0,585
Die alteren Probanden erkennen eher einen Zusammenhang zwischen der Marke und
dem Sportler erkennen, generell kann aber keine Signifikanz gewahrleistet werden. Die

Hypothese kann nicht bestatigt werden.

FF3: Ist das Geschlecht entscheidend, wenn es um die Wahrnehmung eines
Zusammenhangs zwischen dem Unternehmen und dem Sportler geht?

H3: Manner nehmen eher einen Zusammenhang zwischen Unternehmen und Sportler
wahr, als Frauen.

Um den Zusammenhang zwischen Unternehmen und Sportler hinsichtlich des
Geschlechts zu untersuchen wird das Geschlecht mit dem Zuordnen der Marke zum
korrekten Sportler und umgekehrt gekreuzt.

Durch die zahlreichen Beispiele, die teilweise signifikant, teilweise aber nicht signifikant
waren, kann die Hypothese nicht generell verifiziert oder falsifiziert werden, sondern

muss auf einzelne Beispiele heruntergebrochen werden.

e Marcel Hirscher und Raiffeisen Bank

Beim Erkennen eines Zusammenhangs zwischen Marcel Hirscher und der Raiffeisen
Bank erkennen 39,19% der Frauen und 69,39% der Manner eine Verbindung. Der
Tabelle zeigt ein hochsignifikantes Beispiel aufgrund des Wertes 0,001. Fur dieses

Beispiel kann die Hypothese demnach verifiziert werden.
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weiblich

m Verbindung der Marke Raiffeisen Bank und Marcel Hirscher

Abbildung 40: Geschlecht - Marcel Hirscher - Raiffeisen Bank

Quelle: Eigene Darstellung

mannlich

n=123 p=0,001

Als zuséatzliche Information sind in der nachstehenden Tabelle die absoluten Zahlen

auch ausgewiesen.

Verbindung Marcel Hirscher mit
Raiffeisen Bank
Gesamt
nicht gewahlt ausgewahlt
weiblich 45 29 74
Geschlecht
mannlich 15 34 49

Quelle: Eigene Darstellung

Angaben in absoluten Zahlen
Tabelle 9: Geschlecht - Marcel Hirscher - Raiffeisen Bank

e Marcel Hirscher und Atomic

n=123 p=0,001

Ein weiteres Beispiel zeigt Marcel Hirscher in Kombination mit der Marke Atomic — auch

hier Uberwiegt der Anteil an Mannern, die einen Zusammenhang erkennen: 61,22% der

Manner, aber nur 45,95% der Frauen erkennen eine Verbindung. Der Signifikanzwert

von 0,097 zeigt, dass die Hypothese fir dieses Beispiel nicht verifiziert werden kann.
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= Verbindung der Marke Atomic mit Marcel Hirscher

Abbildung 41: Geschlecht - Marcel Hirscher — Atomic

Quelle: Eigene Darstellung

In der Tabelle werden die absoluten Werte des Diagramms ausgewiesen.

mannlich

n=123 p=0,097

Verbindung Marcel Hirscher

mit Atomic e
nicht gewahlt ausgewahlt
weiblich 40 34 74
Geschlecht
mannlich 19 30 49

Quelle: Eigene Darstellung

e Benni Raich und Uniga
Das Beispiel Benni Raich und Uniga ist sehr ausgeglichen und weist einen hohen
Signifikanzwert auf. So erkennen 68,9% der Frauen und 79,6% der M&nner einen

Angaben in absoluten Zahlen
Tabelle 10:Geschlecht - Marcel Hirscher — Atomic

n=123 p=0,097

Zusammenhang zwischen Marke und Sportler. Dadurch ist das Beispiel nicht signifikant

— die Hypothese kann nicht bestatigt werden.
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= Verbindung der Marke Uniga mit Benni Raich

Abbildung 42: Geschlecht - Benni Raich — Uniga

Quelle: Eigene Darstellung

n=123 p=0,191

Zum genaueren Verstandnis werden hier die absoluten Zahlen abgebildet.

Verbindung Benni Raich mit Uniga
Gesamt
nicht gewahlt ausgewahlt
weiblich 23 51 74
Geschlecht
mannlich 10 39 49

Angaben in absoluten Zahlen

Tabelle 11: Geschlecht - Benni Raich — Uniga
Quelle: Eigene Darstellung

e Kathrin Zettel und Raiffeisen Bank
Auch die folgende Tabelle zeigt, dass 35,1% der Frauen und 59,2% der Manner einen

n=123 p=0,191

Zusammenhang zwischen Kathrin Zettel und der Marke Raiffeisen Bank sehen. Der

Signifikanzwert von 0,009 weist einen signifikanten Wert auf, die Hypothese kann

demnach, fur dieses Beispiel, verifiziert werden.
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m Verbindung der Marke Raiffeisen Bank mit Kathrin Zettel

Abbildung 43: Geschlecht - Kathrin Zettel - Raiffeisen Bank n=123 p=0,009
Quelle: Eigene Darstellung

Auch hier sind wiederum die absoluten Zahlen in der nachstehenden Tabelle abgebildet.

Verbindung Raiffeisen Bank mit
Kathrin Zettel

Gesamt
nicht gewahlt ausgewahlt
weiblich 48 26 74
Geschlecht
mannlich 20 29 49

Angaben in absoluten Zahlen

Tabelle 12: Geschlecht - Kathrin Zettel - Raiffeisen Bank

Quelle: Eigene Darstellung n=123 p=0,009

FF4: Besteht ein Zusammenhang zwischen dem Interesse am Schisport und der
Zuordnung von Sportler zu Marke (und umgekehrt)?
H4: Je hoéher das Interesse am Schisport, desto eher stellen die Probanden eine

Verbindung zwischen dem Sportler und der Marke her.

Anhand der Zuordnungsfragen (Welcher Sportler wirbt fir welche Marke und umgekehrt)
in Kombination mit dem Interesse an Schirennen wurde zuerst untersucht, ob die
Probanden einen Zusammenhang zwischen dem Sportler und der Marke erkennen. Ist
dies erwiesen, kann darauf eingegangen werden, ob die Eigenschaften der Marken und

Sportler eher tbereinstimmen, wenn der Proband sich fur Schirennen interessiert.

e Marcel Hirscher und Raiffeisen Bank
Am ersten Beispiel von Marcel Hirscher und der Marke Raiffeisen Bank ist ersichtlich,
dass Probanden, die sich flr Schirennen interessieren auch die Sportler besser zur
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Marke zuordnen kénnen, als jene die nicht an Schirennen interessiert sind. So ordnen
73,33% aller Probanden, welche an Schirennen interessiert sind, Marcel Hirscher der
Marke Raiffeisen Bank richtig zu. Im Vergleich dazu ordnen nur 14,29% der Befragten
die nicht an Schirennen interessiert sind, den Sportler der korrekten Marke zu. Aufgrund
des Werts von 0,000 ist dieses Beispiel hochsignifikant. Fir dieses Beispiel kann die

Hypothese verifiziert werden.

Verbindung Marcel Hirscher mit

Raiffeisen Bank Gesamt
nicht gewahit ausgewahlt
Ich mteressgre mich nicht flr o 4 o8
Schirennen.
Ich habe keine Zeit sie mir
anzusehen, bin nicht daran 5 1 6
interessiert.
Ich habe keine Zeit sie mir
Interesse anzusehen, bin aber daran 12 12 24
interessiert.
Ich verfolge die Rennen und 2 3 5
Ergebnisse Uber andere Kandle.
Ich |nteres_S|ere mich flr 16 a4 60
Schirennen.
Gesamt 59 64 123

Angaben in absoluten Zahlen

Tabelle 24: Interesse - Marcel Hirscher - Raiffeisen Bank n=123 o = 0000
Quelle: Eigene Darstellung - p =0

Neben den absoluten Zahlen ist anbei auch eine Abbildung zur besseren Ubersicht

ausgewiesen.

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10% -

0% -

Ich interessiere Ich habe keine Ich habe keine Ich verfolge die Ich interessiere
mich nicht fir Zeit sie mir Zeit sie mir Rennen und mich fur
Schirennen.  anzusehen, bin anzusehen, bin Ergebnisse Uber Schirennen.
nicht daran aber daran  andere Kanéle.
interessiert. interessiert.

= Verbindung der Marke Raiffeisen Bank mit Marcel Hirscher

Abbildung 44: Interesse - Marcel Hirscher - Raiffeisen Bank _ _
Quelle: Eigene Darstellung n=123 p =0,000
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e Benni Raich und Uniga

Ein weiteres Beispiel liefert Benni Raich und die Marke Uniga. 96,67% der Befragten, die
angaben, dass sie sich fir Schirennen interessieren, verbinden Benni Raich mit der
Marke Uniga. Im Vergleich dazu sehen nur 37,93% derer Probanden, die sich nicht fir
Schirennen interessieren einen Zusammenhang zwischen Benni Raich und Uniga. Auch
hier ist eine hohe Signifikanz von 0,000 gegeben. Die Hypothese kann somit auch fir

dieses Beispiel verifiziert werden.

Verbindung Benni Raich mit

Uniga Gesamt
nicht gewahit ausgewahlt
Ich interessiere mich nicht fiir
Schirennen. = i =
Ich habe keine Zeit sie mir
anzusehen, bin nicht daran 3 3 6
interessiert.
Ich habe keine Zeit sie mir
Interesse anzusehen, bin aber daran 9 16 25
interessiert.
Ich verfolge die Rennen und 3 3 6
Ergebnisse Uber andere Kanéle.
Ich interessiere mich fir
Schirennen. 2 2 &
Gesamt 35 91 126

Angaben in absoluten Zahlen

Tabelle 13: Interesse - Benni Raich — Uniga _ _
Quelle: Eigene Darstellung n=126 p =0,000

Auch hier ist zusatzlich ein Diagramm zur besseren Veranschaulichung ausgewiesen.

100%
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80%
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40%
30%
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0% .

Ich interessiere Ich habe keine Ich habe keine Ich verfolge die Ich interessiere
mich nicht fur Zeit sie mir Zeit sie mir Rennen und mich fur
Schirennen.  anzusehen, bin anzusehen, bin Ergebnisse tUber Schirennen.

nicht daran aber daran  andere Kanéle.
interessiert. interessiert.
= Verbindung der Marke Uniga mit Benni Raich
Abbildung 45: Interesse - Benni Raich — Uniga n=126 p = 0,000

Quelle: Eigene Darstellung
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e Marcel Hirscher - Atomic

Auch die Marke Atomic weist sowohl bei Marcel Hirscher als auch bei Benni Raich auf,
dass die Probanden, welche sich fir Schirennen interessieren, die Marke mit dem
Sportler eher in Verbindung bringen als jene, die sich nicht dafur interessieren. So
erkennen 76,67% der Interessierten einen Zusammenhang zwischen Marcel Hirscher
und Atomic, wahrend jene, die sich nicht fir Schirennen interessieren nur zu 25% eine
Verbindung herstellen kdnnen. Durch den Signifikanzwert von 0,000 kann die Hypothese

verifiziert werden.

Verbindung Marcel Hirscher mit

Atomic Gesamt
nicht gewahlt ausgewahit
Ich |nteressu?re mich nicht fur 21 7 28
Schirennen.
Ich habe keine Zeit sie mir
anzusehen, bin nicht daran 5 1 6
interessiert.
Ich habe keine Zeit sie mir
Interesse anzusehen, bin aber daran 17 7 24
interessiert.
Ich verfolge die Rennen und
Ergebnisse Uber andere 2 3 5
Kanéle.
Ich interessiere mich fir
Schirennen. = e &
Gesamt 59 64 123

Angaben in absoluten Zahlen

Tabelle 14: Interesse - Marcel Hirscher — Atomic

Quelle: Eigene Darstellung n=123 p =0,000

Das nachstehende Diagramm zeigt die prozentuale Verteilung der oben beschriebenen

Tabelle.
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100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%

20%
10%
0% .

Ich interessiere Ich habe keine Ich habe keine Ich verfolge die Ich interessiere

mich nicht fur Zeit sie mir Zeit sie mir Rennen und mich fur
Schirennen. anzusehen, bin anzusehen, bin Ergebnisse Glber Schirennen.
nicht daran aber daran andere Kanale.
interessiert. interessiert.

m Verbindung der Marke Atomic mit Marcel Hirscher

Abbildung 46: Interesse - Marcel Hirscher — Atomic _ _
Quelle: Eigene Darstellung n=123 p =0,000

e Benni Raich - Atomic

Auch Benni Raich, der von Atomic gesponsert wird, zeigt, dass jene Befragten, die sich
fur Schirennen interessieren die Marke richtig zum Sportler zuordnen (56,67%) im
Vergleich zu jenen, die sich nicht fir Schirennen interessieren (24,14%). Der
Signifikanzwert von 0,005 ist bei diesem Beispiel aber zu hoch um ein signifikantes

Beispiel zu erkennen. Hier kann die Hypothese nicht bestatigt werden.

Verbindung Benni Raich mit

Atomic Gesamt
nicht gewahlt ausgewahlt
Ich |ntere35|e_re mich nicht ftr 29 7 29
Schirennen.
Ich habe keine Zeit sie mir
anzusehen, bin nicht daran 3 3 6
interessiert.

Ich habe keine Zeit sie mir
Interesse anzusehen, bin aber daran 13 12 25
interessiert.

Ich verfolge die Rennen und

Ergebnisse Uber andere 2 4 6
Kandle.
Ich |ntere§5|ere mich fur 26 34 60
Schirennen.
Gesamt 66 60 126

Angaben in absoluten Zahlen

Tabelle 15: Interesse — Benni Raich - Atomic
Quelle: Eigene Darstellung n=123 p =0,055
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Auch hier wird wieder ein Diagramm dargestellt.

100%
90%
80%
70%

60%
50%
40%
30%
20% -
38
0% - T T .

Ich interessiere Ich habe keine Ich habe keine Ich verfolge die Ich interessiere

mich nicht fur Zeit sie mir Zeit sie mir Rennen und mich fur
Schirennen.  anzusehen, bin anzusehen, bin Ergebnisse Gber Schirennen.
nicht daran aberdaran  andere Kandle.
interessiert. interessiert.

m Verbindung der Marke Atomic mit Benni Raich

Abbildung 47: Interesse - Benni Raich — Atomic n=123 p =0,055
Quelle: Eigene Darstellung

Alle Beispiele weisen einen Zusammenhang zwischen dem Interesse an Schirennen und
dem Erkennen einer Verbindung zwischen der Marke und dem werbenden Sportler auf
(wenngleich auch nicht immer ein signifikanter Wert besteht). Dies kann daran liegen,
dass die Probanden, die sich fiir Schirennen interessieren diese aufmerksamer ansehen,
dadurch haufiger mit Marke und Sportler in Kontakt kommen. Somit konnen diese das
Sponsoring eher und besser wahrnehmen als jene, die sich nicht dafur interessieren und

Schirennen dadurch vermutlich nur selten bis gar nicht ansehen.

FF5: Gibt es einen Zusammenhang zwischen den Eigenschaften des Sportlers und

jenen des Unternehmens?
H5: Je ahnlicher die Auspréagungen der zugeschriebenen Eigenschaften von Sportlers

und Unternehmen, desto grof3er die Imageubereinstimmung.

Um dieser Frage generell auf den Grund zu gehen wurden anhand der Mittelwerte
Semantische Differentiale erstellt. Zusatzlich wurden die besonders hervorstechenden
Eigenschaften der Marken mit jenen der fir sie werbenden Testimonials abgeglichen um

daraus den resultierenden Zusammenhang der Imageubereinstimmung zu erkennen.
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e Atomic

Bei der Marke Atomic ist ersichtlich, dass die Eigenschaften der Marke weitgehend mit
jenen der Testimonials (Marcel Hirscher, Benni Raich und Max Franz) Gbereinstimmen.
Die Bewertungen der Eigenschaften liegen Uberwiegend im positiven Bereich (wenn

auch teilweise die positiven Bewertungen nicht in ihren Abstufungen tbereinstimmen).

erfolglos erfolgreich
gewohnlich einzigartig
langweilig aufregend
unsympathisch sympathisch
altmodisch modern
arrogant bodenstéandig
unverlasslich verlasslich
unglaubwiirdig authentisch
trage dynamisch
3 2 a1 o 1 2 3
el==Max Franz eslilssAtomic Benni Raich esmssMarcel Hirscher

Abbildung 48: Semantisches Differential: Atomic
Quelle: Eigene Darstellung

Da Atomic bei den Befragten besonders bei den Werten erfolgreich (Mittelwert von 1,95),
dynamisch (1,87) und modern (1,62) punkten kann, werden diese herangezogen und mit
jenen von Marcel Hirscher und Benni Raich verglichen.

o erfolgreich - erfolglos

Die Eigenschaft erfolgreich stimmt zwar mit Benni Raich Uberein (die meisten Werte
spielen sich in der oberen linken Halfte ab, welche die positiven Auspragungen von
Atomic mit jenen von Benni Raich kreuzt), der Signifikanzwert betragt aber 0,167,

weshalb dies kein signifikantes Beispiel darstellt.
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Benni Raich: erfolgreich/erfolglos

T - I v I O I = R - R
[+3] 20 14 5 3 ; N .
[+2] 9 14 7 3 5 o 5
[+1] 5 4 7 5 5 0 .
erfolgrAe?gmclac;;‘olglos [0] 3 4 4 B 0 5 .
= 0 0 0 0 0 0 0
[-2] 0 0 0 0 0 0 5
& 0 0 0 0 0 0 0

Angaben in absoluten Zahlen

Tabelle 16: Benni Raich — erfolgreich
Quelle: Eigene Darstellung

n=112 p=0,167

Am Beispiel Marcel Hirscher und der Eigenschaft erfolgreich sind jedoch wesentlich
mehr Ubereinstimmungen ersichtlich, was auch einen Signifikanzwert von 0,041 zufolge
hat und demnach signifikant ist. Auch hier sind die Werte vorwiegend im positiven

Bereich (fett markiert). Anhand dieses Beispiels kann die Hypothese verifiziert werden.
Marcel Hirscher: erfolgreich/erfolglos

(+3]  [+2]  [+1] 0] [-1] 2] [3]

[+3] 35 2 2 1 0 0 0
[+2] 30 3 0 1 0 0 0
[+1] 13 6 0 0 0 0 0
Atomic: erfolgreich/erfolglos [0] 10 1 2 1 0 0 0
[-1] 0 0 0 0 0 0 0
[-2] 0 0 0 0 0 0 0
[-3] 0 0 0 0 0 0 0

Angaben in absoluten Zahlen

Tabelle 17: Marcel Hirscher - erfolgreich

Quelle: Eigene Darstellung n=107 p =0,041

e dynamisch - trage

Anhand der Eigenschaft dynamisch kann nur Marcel Hirscher einen signifikanten Wert in
der Ubereinstimmung mit dem Sponsor Atomic erzielen. Somit kann gesagt werden,
dass das Image der Eigenschaft dynamisch mit Marcel Hirscher und Atomic
Ubereinstimmt.

Bei Benni Raich bewegen sich die Ubereinstimmenden Werte vorwiegend im positiven
bis neutralem Bereich. Der Signifikanzwert betrdgt 0,054, weshalb kein signifikantes

Ergebnis erkannt werden kann.
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Benni Raich: dynamisch/trage

+3] 2 [+ [0 [1]  [2]  [3]

[+3] 8 9 4 2 1 1 0
[+2] 5 17 12 1 5 0 0
[+1] 4 8 8 5 1 1 0
Atomic: dynamisch/trage [0] 2 3 6 5 2 0 1
[-1] 0 0 0 0 0 0 0
[-2] 0 0 0 0 1 0 0
[-3] 0 0 0 0 0 0 0

Angaben in absoluten Zahlen

Tabelle 18: Benni Raich — dynamisch

Quelle: Eigene Darstellung n=112 p =0,054

Hinsichtlich der Eigenschaft dynamisch besteht ein signifikantes Beispiel bei den
Auspragungen von Marcel Hirscher und der Marke Atomic. Die meisten
Ubereinstimmungen sind bei Marcel Hirscher bei der Auspragung [+3] und den positiven
Auspragungen der Marke Atomic generell zu sehen. Der Signifikanzwert von 0,000 zeigt

ein hochsignifikantes Ergebnis, weshalb die Hypothese verifiziert werden kann.

Marcel Hirscher: dynamisch/trage

(+3]  [+2] [+1]  [0] (11 [2  [38]

[+3] 23 0 0 1 0 0 0
[+2] 31 4 2 0 0 0 0
[+1] 18 6 2 1 0 0 0
Atomic: dynamisch/trage [0] 14 4 1 0 0 0 0
[-1] 0 0 0 0 0 0 0
[-2] 0 0 0 0 1 0 0
[-3] 0 0 0 0 0 0 0

Angaben in absoluten Zahlen

Tabelle 19: Atomic - Marcel Hirscher — dynamisch

Quelle: Eigene Darstellung n=108 p =0,000

e modern - altmodisch
Die Eigenschaft modern weist bei Marcel Hirscher in Kombination mit Atomic kein
signifikantes Ergebnis auf. Anhand dieses Beispiels kann die Hypothese nicht verifiziert

werden.
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Atomic: modern/altmodisch

[+3] [+2] [+1] [0] [-1] 2] [3]

[+3] 24 17 14 12 1 0 0

Marcel Hirscher: [+1] 1 1 6 1 0 0 0
modern/ [0] 1 1 0 1 0 . 0

altmodisch

[-1] 0 0 0 0 0 0 0

[-2] 0 0 1 0 0 0 0

[-3] 0 0 0 0 0 0 0

Angaben in absoluten Zahlen

Tabelle 20: Atomic - Marcel Hirscher — modern

. n =107 =0,491
Quelle: Eigene Darstellung P

Die Eigenschaft modern wurde bei Benni Raich und der Marke Atomic vorwiegend
positiv beurteilt. Jene, die Benni Raich positiv beurteilen, beurteilen auch die Marke
Atomic positiv. Aufgrund des Signifikanzwerts von 0,006 besteht ein sehr signifikanter

Wert. Hier kann die Hypothese also verifiziert werden.

Atomic: modern/altmodisch

[+3] [+2] [+1] [0] [-1] [-2] [-3]

[+3] 6 1 1 0 0 0 0

[+2] 12 10 6 3 0 0 0

Benni Raich: [+1] 4 o ! 3 1 0 0
modern/ [0] 4 6 7 10 0 0 0

altmodisch

[-1] 6 2 5 2 0 0 0

[-2] 0 0 3 1 1 0 0

[-3] 0 0 0 1 0 0 0

Angaben in absoluten Zahlen

Tabelle 21: Benni Raich - Atomic — modern

Quelle: Eigene Darstellung n=111p =0006

¢ Uniga

Auch die Marke Uniga und ihr Testimonial Benni Raich wurden in einem Semantischen
Differential grafisch dargestellt. Deren Eigenschaften stimmen groR3tenteils Uberein,
wobei Benni Raich in jeder einzelnen bessere Bewertungen als die Marke Uniqa erzielt.
Bei den Eigenschaften sympathisch, bodensténdig, authentisch sind gré3ere Differenzen
aufzuzeigen, die sich aber nur in der Abstufung der positiven bis neutralen

Zuschreibungen bewegen, nicht zwischen positiver und negativer Beurteilung.
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erfolglos

gewohnlich

langweilig

unsympathisch

altmodisch

arrogant

unverlasslich

unglaubwirdig

trage

-3 -2 -1 0 1 2
eB=Uniga Benni Raich

Abbildung 49: Semantisches Differential: Uniga
Quelle: Eigene Darstellung

Uniga wird besonders mit Eigenschaften wie erfolgreich, verlasslich und sympathisch in

Verbindung gebracht, weshalb diese Eigenschaften auch mit Benni Raich gekreuzt

wurden.

o erfolgreich - erfolglos

Das Beispiel erfolgreich ist aufgrund des hohen Signifikanzwerts von 0,350 nicht

signifikant — es besteht demnach kein signifikantes Ergebnis — die Hypothese kann nicht

3

erfolgreich
einzigartig
aufregend
sympathisch
modern
bodensténdig
verlasslich
authentisch

dynamisch

Uniga: erfolgreich/erfolglos

bestétigt werden.
[+3] [+2] [+1] [0]
[+3] 7 9 10 6
[+2] 6 6 8 12
[+1] 0 8 7 4

Benni Raich:
erfolgreich/erfolglos [0 1 . i i
[-1] 0 3 0 1
[-2] 0 1 0 0
[-3] 0 0 0 1

Angaben in absoluten Zahlen

Tabelle 22: Benni Raich - Uniga — erfolgreich
Quelle: Eigene Darstellung

90

[-1]

O O O o N NN

n=104 p =0,350

[-3]

o O o o o o o



e verlasslich —unverlasslich
Auch die Eigenschaft verlasslich weist kein signifikantes Ergebnis auf, da der Wert zu

hoch ist. Die Hypothese kann nicht verifiziert werden.

Uniga: verlasslich/unverlasslich

[+3] [+2] [+1] [0] [-1] [-2] [-3]

[+3] 5 3 4 5 1 1 0

[+2] 2 12 8 11 5 1 1

[+1] 2 5 5 2 0 0 0
Benni Raich:

verlasslich/ [0] 3 6 8 5 3 0 0
unverlasslich

[-1] 0 0 0 1 1 0 0

[-2] 0 0 0 0 0 0 0

[-3] 0 0 0 1 0 0 0

Angaben in absoluten Zahlen

Tabelle 23: Benni Raich - Uniga — verlasslich

Quelle: Eigene Darstellung n=101 p =0820

e sympathisch —unsympathisch

Die Hypothese des Beispiels mit der dritten starken Eigenschaft von Uniga, sympathisch,
kann aufgrund der zahlreichen Ubereinstimmungen der positiven Auspragungen der
Eigenschaft sympathisch von Benni Raich und der Marke Uniga verifiziert werden. Der

Signifikanzwert betragt 0,001 und ist somit hoch signifikant.

Benni Raich: sympathisch/unsympathisch

[+3] [+2] [+1] 0] [-1] [-2] [-3]

[+3] 2 1 0 1 1 0 0

[+2] 10 3 2 1 0 0 1

UNIQA: [+1] 11 11 3 3 0 0 0
gmeahseh w0 u s s 0 o 1
[-1] 3 5 2 1 0 0 0

[-2] 1 2 0 0 3 0 0

[-3] 0 0 0 0 0 0 0

Angaben in absoluten Zahlen

Tabelle 24: Benni Raich - Uniga — sympathisch
Quelle: Eigene Darstellung n=101 p =0,001

e Audi
Auch Audi und Marcel Hirscher haben Uberwiegend gleiche Zuweisungen hinsichtlich

ihrer Auspragungen der Charaktereigenschaften. Bis auf verlasslich liegt Marcel Hirscher
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immer im positiveren Bereich als Audi, beide befinden sich aber stets im positiven
Bereich (bis auf die Ausnahme bodenstandig — arrogant bei dem Audi neutral
abschneidet, Marcel Hirscher aber positiv. Hier ist auch der grofdte Unterschied zu

verzeichnen).

erfolglos erfolgreich
gewdhnlich einzigartig
langweilig aufregend
unsympathisch sympathisch
altmodisch modern
arrogant bodenstéandig
unverlasslich verlasslich
unglaubwirdig authentisch
trage dynamisch

-3 -2 -1 0 1 2
al=Audi elssMarcel Hirscher

Abbildung 50: Semantisches Differential: Audi
Quelle: Eigene Darstellung

Um dies genauer unter die Lupe zu nehmen, werden die starksten Eigenschaften der

Marke Audi nochmal hervorgehoben und mit jenen von Marcel Hirscher gekreuzt.

o erfolgreich - erfolglos

Die Imagetbereinstimmung von Audi und Marcel Hirscher in der Eigenschaft erfolgreich
ist hoch signifikant. 59 Personen vergaben sowohl an Marcel Hirscher als auch der
Marke Audi bei der Charakterbeschreibung erfolgreich die hdchste Punktanzahl. Die

Hypothese ist demnach bei diesem Beispiel verifiziert.
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Marcel Hirscher: erfolgreich/erfolglos

(+3]  [+2] [+ [0 [1] [2 [3]
[+3] 59 4 0 3 0 0 0
[+2] 24 8 0 0 0 0 0
[+1] 6 1 3 0 0 0 0
Audi: erfolgreich/erfolglos [0] 6 0 1 0 0 0 0
[-1] 0 0 1 0 0 0 0
[-2] 0 0 0 0 0 0 0
[-3] 0 0 0 0 0 0 0

Angaben in absoluten Zahlen

Tabelle 25: Marcel Hirscher - Audi — erfolgreich
Quelle: Eigene Darstellung

n=116 p =0,000

e modern - altmodisch

Auch hinsichtlich der Eigenschaft modern ist eine Ubereinstimmung von Marcel Hirscher
und Audi erwiesen, da ein Signifikanzwert von 0,016 besteht und somit ein signifikantes
Ergebnis vorliegt. 31 der Befragten vergeben sowohl Marcel Hirscher als auch Audi
hinsichtlich der Eigenschaft modern die maximale Punktanzahl. Auch hier kann die
Hypothese verifiziert werden.

Marcel Hirscher: modern/altmodisch

[+3] (+2] [+1] [0] [-2] [-3]
[+3] 31 11 1 2 0 0
[+2] 23 11 6 0 0 0
[+1] 13 4 3 1 0 0
Audi: modern/altmodisch [0] 2 1 0 0 0 0
[-1] 3 1 0 0 1 0
[-2] 0 0 0 0 0 0
[-3] 0 0 0 0 0 0

Angaben in absoluten Zahlen

Tabelle 26: Marcel Hirscher - Audi — modern
Quelle: Eigene Darstellung

n=114 p=0,016

e dynamisch - trage

Auch die Eigenschaftszuschreibung dynamisch weisen die Befragungsteilnehmer sowohl
Marcel Hirscher als auch Audi Uber die Maf3en zu. Aufgrund des Wertes p = 0,024 ist

eine Signifikanz gegeben. Die Hypothese kann demnach verifiziert werden.
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Marcel Hirscher: dynamisch/trage

[+3] [+2] (+1 [ [ 2 [3
[+3] 45 3 1 1 0 0 0
[+2] 27 6 1 3 0 0 0
[+1] 12 6 8 0 0 0 0
Audi: dynamisch/trage [0] 8 0 0 0 0 0 0
[-1] 3 1 0 0 1 0 0
[-2] 0 0 0 0 0 0 0
[-3] 0 0 0 0 0 0 0

Angaben in absoluten Zahlen

Tabelle 27: Marcel Hirscher - Audi — dynamisch
Quelle: Eigene Darstellung

n=117 p=0,024
Die Auspragungen der Eigenschaften der Sportler stimmen weitgehend mit jenen der
Marken Uberein — weshalb die Hypothese bestatigt werden kann.

FF6: Besteht ein Zusammenhang zwischen der sportlichen Ausrichtung des
Unternehmens und der Auspragung der Imageibereinstimmung?
H6: Je enger das Unternehmen mit dem Sport in Verbindung steht, desto héher ist der

Grad der Imageiibereinstimmung.

Wie in Kapitel 2.8. schon beschrieben, kdnnen Produkte hinsichtlich ihrer Nahe zum
Sport in unterschiedliche Klassen eingeordnet werden. Die Verfasserin legt demnach die
Marke Atomic als Produkt ersten Grades, Uniga als Produkt zweiten Grades und Audi

als Produkt dritten Grades fest.

e Produkt ersten Grades: Atomic

Wie bereits erwahnt, ist Atomic ein Produkt ersten Grades. Die Marke sponsert sowohl
Marcel Hirscher, als auch Benni Raich und Max Franz und wurde daher mit allen dreien
in einem Semantischen Differential dargestellt. Es ist ersichtlich, dass die Auspragungen
der einzelnen Eigenschaften von Atomic hauptséchlich im positiven Bereich liegen, wie
auch jene der werbenden Sportler (bis auf wenige Ausnahmen wie beispielsweise Benni
Raich mit einem Mittelwert von 0,08 bei der Eigenschaftspaarung langweilig —
aufregend).

Die grof3ten Unterschiede sind bei der Eigenschaftspaarung gewdhnlich — einzigartig von

Atomic und Marcel Hirscher, da dieser hier besonders gut abschneidet (Mittelwert von
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1,72) und die Marke Atomic nur einen Mittelwert von 0,44 erreicht. Eine weitere
augenscheinlich groRe Kluft liegt zwischen der Paarung erfolgreich — erfolglos der Marke
und des Sportlers Max Franz, der einen Wert von 0,52 erreicht, wahrend Atomic einen

Wert von 1,95 erzielt.

erfolglos erfolgreich
gewohnlich einzigartig
langweilig aufregend
unsympathisch sympathisch
altmodisch modern
arrogant bodenstéandig
unverlasslich verlasslich
unglaubwirdig authentisch
trage dynamisch
3 2 a1 o 1 2 3
em==Max Franz eslssAtomic Benni Raich esmssMarcel Hirscher

Abbildung 51: Produkt ersten Grades
Quelle: Eigene Darstellung

e Produkt zweiten Grades: Uniga

Als Produkt zweiten Grades wurde Uniga auserwahlt, welche den Sportler Benni Raich
sponsert. Hier sind die Eigenschaften bei Uniga durchwegs neutral mit der Tendenz zu
positiv bewertet (bis auf zwei Ausnahmen: gewohnlich — einzigartig erreicht einen
Mittelwert von -0,16 und langweilig — aufregend liegt ebenfalls bei -0,07). Die grofite Kluft
besteht bei der Eigenschaftspaarung unsympathisch — sympathisch. Hier erreicht Benni
Raich einen Wert von 1,86 wahrend die Marke Uniqa lediglich 0,59 erreicht. Eine weitere
groRe Abweichung ist bei der Eigenschaft unglaubwirdig — authentisch. Hier schneidet

Benni Reich mit einem Mittelwert von 1,87 besser ab als Uniga mit einem Wert von 0,48.
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erfolglos erfolgreich
gewohnlich einzigartig
langweilig aufregend
unsympathisch sympathisch
altmodisch modern
arrogant bodensténdig
unverlasslich verlasslich
unglaubwirdig authentisch
trage dynamisch

-3 -2 -1 0 1 2 3
eB=Uniga Benni Raich

Abbildung 52: Produkt zweiten Grades
Quelle: Eigene Darstellung

e Produkt dritten Grades: Audi

Auch die Marke Audi, die Marcel Hirscher sponsert, schneidet Giberwiegend positiv ab.
Eine Ausnahme stellt die Eigenschaft bodenstandig — arrogant dar, bei der der grof3te
Unterschied zwischen der Marke und dem Sportler zu erkennen ist. Marcel Hirscher
erreicht hier einen positiven Wert von 1,65 wahrend die Marke Audi lediglich einen Wert
von 0,24 erzielt. Lediglich bei einer Eigenschaftspaarung (verlasslich — unverlasslich)
erzielt Audi einen positiveren Wert als Marcel Hirscher.
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erfolglos erfolgreich

gewohnlich einzigartig
langweilig aufregend
unsympathisch sympathisch
altmodisch modern
arrogant bodensténdig
unverlasslich verlasslich
unglaubwirdig authentisch
trage dynamisch
3 2 a1 o 1 2 3

aisAudi e=mssMarcel Hirscher

Abbildung 53: Produkt dritten Grades
Quelle: Eigene Darstellung

Im nachstehenden Semantischen Differential wurden alle drei Marken abgebildet, um zu
sehen, welche die positivsten Werte erzielt. Die Marke Audi schneidet dabei am
positivsten (bis auf die Eigenschaft bodenstandig — arrogant) ab, gefolgt von den Marken
Atomic und Uniga.
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erfolglos — erfolgreich

gewdhnlich — einzigartig
langweilig aufregend
unsympathisch — sympathisch
altmodisch modern
arrogant = ( bodenstandig
unverldsslich —  verldsslich
unglaubwiirdig — authentisch
trage dynamisch
3 2 1 o 1 2 3
esli=s Atomic Audi Uniga

Abbildung 54: Semantisches Differential Marken
Quelle: Eigene Darstellung

Anhand der genannten Beispiele Atomic, Uniga und Audi bestehen keine Unterschiede
hinsichtlich der Imagelbereinstimmung je nachdem wie nahe das Produkt bzw. die
Marke der Sportart Schifahren ist. Alle drei Marken wurden (bis auf wenige Ausnahmen)
von den Probanden uberwiegend positiv bewertet, sowie auch die Sportler positiv
bewertet wurden. Die Hypothese kann demnach nicht verifiziert werden.

Zieht man allerdings auch bereits bestehende Literatur und Studien heran, so ist
ersichtlich, dass die N&he der Marken zum Sport sehr wohl entscheidend fir die
Imagelbereinstimmung und im nadchsten Schritt auch fur den Imagetransfer ist (siehe
Kapitel 2.8.). So werden Kooperationen von Unternehmen, die generell als Unterstutzer
des Sports gelten (Atomic als Produkt ersten Grades), von den Fans als nattrlich und
glaubwirdig empfunden. Im Gegensatz dazu werden Unternehmen die weniger mit
Sport in Verbindung gebracht werden (in diesem Fall Uniga), starker in ihrer

Glaubwiirdigkeit hinterfragt.**

196 Vgl. Woisetschlager et al. 2009, S. 12.
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FF7: Besteht ein Zusammenhang zwischen den Erfolgen des Sportlers und der
Auspragung der Imagetubereinstimmung?
H7: Je erfolgreicher der Sportler ist, desto mehr profitiert das Unternehmen von den

positiven Eigenschaften.

Aufgrund der Siege, die Marcel Hirscher in der vergangenen Saison erzielte, definiert die
Verfasserin ihn als erfolgreichen Sportler wahrend sie Max Franz, der in der
vergangenen Saison keinen einzigen Sieg verbuchen kann, als wenig erfolgreichen
Sportler. Dies wird auch von der Einschatzung der Befragten unterstutzt, die Marcel
Hirscher beim Item erfolgreich einen Mittelwert von 2,7 und Max Franz einen Mittelwert
von 0,5 zuschreiben. Benni Raich liegt hier als Referenzwert bei einem Mittelwert von
1,7. Anhand des Beispiels der Marke Atomic, die sowohl Max Franz als auch Marcel
Hirscher sponsert, wird diese Forschungsfrage untersucht.

So ist erkennbar, dass die Bewertungen der Eigenschaften von Atomic meist ndher bei
jenen Bewertungen von Max Franz liegen. Marcel Hirscher weist aber bei allen
Eigenschaften positivere Werte auf, als die Marke Atomic (und auch als Max Franz) auf,
wovon die Marke Atomic eher profitiert als von Max Franz, der in nur zwei Eigenschaften

(sympathisch und bodenstandig) positiver abschneidet als Atomic.

erfolglos erfolgreich
gewdhnlich einzigartig
langweilig aufregend
unsympathisch sympathisch
altmodisch modern
arrogant bodenstandig
unverlasslich verlasslich
unglaubwirdig authentisch
trage dynamisch
3 2 a1 o 1 2 3
e=l==Max Franz e=ll=s AtOMicC el |\larcel Hirscher

Abbildung 55: Semantisches Differential Atomic — Marcel Hirscher — Max Franz
Quelle: Eigene Darstellung
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Um dies noch genauer zu untersuchen wurde die Eigenschaft erfolgreich der beiden
Sportler in Zusammenhang mit einigen anderen Eigenschaften der Marke Atomic einer
Kreuztabelle untersucht um zu sehen, ob die Probanden, die Marcel Hirscher

erfolgreicher als Max Franz einstufen auch die Marke Atomic positiver bewerten.

e modern

Anhand der Eigenschaft modern der Marke Atomic und erfolgreich der Sportler Max
Franz und Marcel Hirscher wurde untersucht, ob jene Probanden, die den Sportler als
erfolgreich bewerten auch die Marke hinsichtlich der Eigenschaft modern positiv
bewerten.

Es ist ersichtlich, dass jene Probanden, die Marcel Hirscher (besonders) positiv
hinsichtlich der Eigenschaft erfolgreich bewerteten auch die Eigenschaft modern von
Atomic im positiven Bereich liegt. Der hohe Wert von 0,917 weist allerdings keine

Signifikanz auf.

Atomic: modern/altmodisch

[+3] [+2] [+1] [0 [-1] [-2] [-3]
[+3] 27 22 22 15 1 0 0
[+2] 2 3 4 2 1 0 0
[+1] 1 1 2 1 0 0 0
Marcel Hirscher:
erfolgreich/ [0] 1 1 0 1 0 0 0
erfolglos
[-1] 0 0 0 0 0 0 0
[-2] 0 0 0 0 0 0 0
[-3] 0 0 0 0 0 0 0

Angaben in absoluten Zahlen

Tabelle 28: Atomic - Marcel Hirscher - modern - erfolgreich
Quelle: Eigene Darstellung

n=107 p =0,917

Im Vergleich dazu wurde auch Max Franz hinsichtlich seines Erfolgs mit der Marke
Atomic und ihrer Eigenschaft modern verglichen. Trotz des hohen Signifikanzwerts ist
ersichtlich dass die Probanden, die den Sportler zwar weniger erfolgreich einschatzen,

dennoch die Marke hinsichtlich ihrer Eigenschaft modern positiv bewerten.
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Atomic: modern/altmodisch

[+3] [+2] [+1] 0] [-1] [-2] [-3]
[+3] 0 0 0 0 0 0 0
[+2] 4 1 0 0 0 0 0
[+1] 3 10 6 5 1 0 0
Max Franz:
erfolgreich/ [0] 7 4 10 6 0 0 0
erfolglos
[-1] 1 1 0 1 0 0 0
[-2] 0 1 0 0 0 0 0
[-3] 0 0 0 0 0 0 0
Angaben in absoluten Zahlen
Tabelle 29: Atomic - Max Franz - modern - erfolgreich
Quelle: Eigene Darstellung n=61p =0,229

o erfolgreich

Als weiteres Beispiel kann die Eigenschaft erfolgreich auch bei Atomic herangezogen
werden, da sie hier den besten Wert erzielt. Bei der Kreuzung der Eigenschaft
erfolgreich ist ersichtlich, dass jene Probanden, die Marcel Hirscher als besonders
erfolgreich definieren auch die Marke Atomic besonders positiv bewerten. Die haufigsten
Werte liegen bei Atomic bei +3 und +2 und bei Marcel Hirscher bei +3.

Der Wert von 0,041 beweist ein signifikantes Beispiel.

Atomic: erfolgreich/erfolglos

[+3] [+2] [+1] [0] [-1] [-2] [-3]
[+3] 35 30 13 10 0 0 0
[+2] 2 3 6 1 0 0 0
Marcel [+1] 2 0 0 2 0 0 0
eﬂglsgcr:?éﬁ/ [0l 1 1 0 1 0 0 0
erfolglos [-1] 0 0 0 0 0 0 0
[-2] 0 0 0 0 0 0 0
[-3] 0 0 0 0 0 0 0

Angaben in absoluten Zahlen

Tabelle 30: Atomic - Marcel Hirscher - erfolgreich _ a
Quelle: Eigene Darstellung n=107 p =0,041

Im Vergleich dazu zeichnet sich bei Max Franz wieder ahnliches ab, wie bereits im
vorigen Beispiel. Er wird zwar von den Befragten weniger erfolgreich eingeschatzt
(hauptsachliche Beurteilung von +1 bis 0), die Probanden bewerten die Marke Atomic
dennoch als erfolgreich (hauptsachliche Beurteilung +3 und +2). Der hohe

Signifikanzwert zeigt, dass dies kein signifikantes Beispiel darstellt.
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Atomic: erfolgreich/erfolglos

[+3] [+2] [+1] [0 [-1] [-2] [-3]
[+3] 0 0 0 0 0 0 0
[+2] 5 1 0 0 0 0 0
[+1] 7 10 4 4 0 0 0
Max Franz:
erfolgreich/ [0] 8 8 8 3 0 0 0
erfolglos
[-1] 1 2 0 0 0 0 0
[-2] 0 1 0 0 0 0 0
[-3] 0 0 0 0 0 0 0

Angaben in absoluten Zahlen

Tabelle 31: Max Franz - Atomic - erfolgreich n=62 p =0,352
Quelle: Eigene Darstellung '

Zusammengefasst kann gesagt werden, dass Probanden, die einen erfolgreichen
Sportler wie Marcel Hirscher positiv bewerten auch die Marke positiv bewerten
(wenngleich auch keine Signifikanz bei allen Beispielen besteht). Bei einem Sportler,
welcher weniger erfolgreich bewertet wird, wie Max Franz, wird dennoch von den
Probanden die werbende Marke positiv in ihren Eigenschaften bewertet. Dass die Marke
aber eher davon profitiert wenn der Sportler besonders positiv in der Eigenschaft
erfolgreich bewertet wird (wie es beim erfolgreichen Sportler Marcel Hirscher der Fall ist)
als ein Sportler der wenig erfolgreich ist, demnach auch weniger Aufmerksamkeit von
den Medien erhadlt und das Unternehmen dadurch natirlich auch geringere
Aufmerksamkeit erhalt kann allerdings nicht bestritten werden, weshalb die Hypothese

verifiziert wird.
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10. Fazit

Ziel der Arbeit war es, das Thema Werbung im Umfeld des Sports im Hinblick auf
Schisportler als Testimonials und Sportsponsoring in Osterreich zu untersuchen. Dabei
wurden die beiden aufgeworfenen Kernfragen wie das Erkennen eines Zusammenhangs
von Gesponserten (Sportler) und Sponsor (Marke) und die Ubereinstimmung der Images
der beiden beantwortet.

So wurde meist ein Zusammenhang zwischen Marke uns Sportler erkannt, dies
besonders wenn das Interesse am Schisport grof3 und die H&aufigkeit der Rezeption
eines Schirennens hoch ist. Alter und Geschlecht sind allerdings nicht entscheidend
wenn es um das Erkennen einer Verbindung zwischen sponsernder Marke und
gesponsertem Sportler geht.

Die zweite Kernfrage beschéftigte sich mit der Imagelbereinstimmung zwischen Sportler
und Marke. Dabei wurde erkannt, dass die Probanden generell ein sehr positives Bild
von allen abgefragten Marken und auch Sportlern haben. Es wurde erkannt, dass die
Néhe des Produkts bzw. der Marke zum Sport keinen Unterschied macht, inwieweit das
Image des Sportlers mit dem der Marke Ubereinstimmt, da alle drei Marken aus den
unterschiedlichen Kategorien im positiven Bereich liegen, sowie auch die der Sportler. In
der Fachliteratur macht dies jedoch schon einen Unterschied — hier werden
Sponsorships von Marken die sportnah sind (wie beispielsweise der Ausrister Atomic)
glaubwirdiger empfunden als sportferne Marken. Der Erfolg allerdings ist entscheidend,
so profitiert ein Unternehmen eher vom positiven Image eines erfolgreichen Sportlers als
von einem weniger erfolgreichen, da dieser seltener in den Medien auftritt und dadurch

weniger Multiplikatoreffekte erzielen kann.

Die Erkenntnisse dieser Arbeit dienen unter anderem der Erfolgskontrolle far
Unternehmen. Der Sportler Marcel Hirscher wird beispielsweise in den Untersuchungen
mit der Marke Atomic in Verbindung gebracht, was bereits einen Erfolg des
Sponsorships beweist, da Marcel Hirscher jedes Mal wenn er im Fernsehen auftritt auch
die Marke mittransportiert. Des Weiteren besteht eine Imageubereinstimmung von
Atomic und dem von ihm gesponserten Sportler Marcel Hirscher. lhre Auspragungen
hinsichtlich einzelner Imagedimensionen sind sich sehr &hnlich, was wiederum die
richtige Wahl des Gesponserten bestatigt.

Auch fur den Sportler dienen die Ergebnisse der Orientierung, so kann auch Marcel
Hirscher aufgrund der positiven Ubereinstimmung der Eigenschaften vom

Unternehmensimage profitieren.
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Weitere Forschungsarbeiten kdnnen sich nach einiger Zeit einer &hnlichen
Untersuchung mit den gleichen Sportlern oder den gleichen Marken widmen, um zu
sehen, ob das Uberwiegend positive Image beibehalten werden konnte bzw. in welche
Richtung es sich verédndert hat. Des Weiteren kann auf Basis der Ergebnisse dieser
Arbeit untersucht werden, ob ein Imagetransfer stattgefunden hat, das heif3t, ob die
Eigenschaftsauspragungen der Marke sich an Anderungen der Eigenschaften des
Sportlers angepasst haben.
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14. Anhang
Fragebogen

1. Beschreiben Sie Ihr Verhalten bei Werbeeinschaltungen im Fernsehen!

" Bei Werbung zappe ich immer weg.
" Ich lasse die Werbung laufen, nehme sie aber nicht bewusst wahr.
" Ich sehe mir die Werbung bewusst an.

2. Wie haufig verfolgen Sie Schirennen im Fernsehen?

-

Ich schaue mir alle Rennen an.

)]

-

Ich schaue mir die meisten Rennen an.

)]

-

Ich schaue mir nur wenige Rennen an.

-

Ich schaue mir kein Rennen an.

3. Interessieren Sie sich grundsatzlich fir Schirennen im Fernsehen? [MNO3]

-

Ich interessiere mich nicht fir Schirennen.

)]

-

Ich habe keine Zeit sie mir anzusehen, bin aber daran interessiert.

)]

-

Ich habe keine Zeit sie mir anzusehen, bin nicht daran interessiert.

)]

-

Ich verfolge die Rennen und Ergebnisse tber andere Kandle.

)]

-

Ich interessiere mich fiir Schirennen.
4. Uber welche Medien verfolgen Sie noch Schirennen? [MN04]

Zeitung

Internet

Radio

Ich verfolge Schirennen nur im Fernsehen.

R I . .

Ich verfolge Schirennen nicht.

5. Kennen Sie den Schifahrer Benni Raich? Wenn ja, beschreiben Sie ihn in unten
stehender Liste.

+3 +2 +1 0 -1 -2 -3

dynamisch L S S S S S trage
sympathisch cCcCcoCcoCcCC unsympathisch
verlasslich cCcCcoCcoCcCC unverlasslich
authentisch cCcCcoCcoCcCC unglaubwiirdig
modern cCcCcoCcoCcCC altmodisch
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bodenstandig (S S S SR SN SN & arrogant
erfolgreich (S S S SR SN SN & erfolglos
aufregend (S S S SR SN SN & langweilig
einzigartig (S S S SR SN SN & gewohnlich

6. Kennen Sie den Schifahrer Marcel Hirscher? Wenn ja, beschreiben Sie ihn in
unten stehender Liste.

| |

+3 +2 +1 0 -1 -2 -3
dynamisch CcCC & CC trage
sympathisch . Cc C CCC unsympathisch
verlasslich (O S S SR SR S & unverlasslich
authentisch (O S S SR SR S & unglaubwiirdig
modern (O S S SR SR S & altmodisch
bodenstandig (O S S SR SR S & arrogant
erfolgreich (O S S SR SR S & erfolglos
aufregend (O S S SR SR S & langweilig
einzigartig cCcCcoCcoCcCC gewohnlich

7. Kennen Sie die Automarke Audi? Beschreiben Sie sie in unten stehender Liste.

K

+3 +2 +1 0 -1 -2 -3
dynamisch c cCcCcCcCcC trage
sympathisch (O S G SR SR S & unsympathisch
verlasslich c cCcCcCcCcC unverlasslich
authentisch (O S G SR SR S & unglaubwiirdig
modern (O S G SR SR S & altmodisch
bodenstandig c cCcCcCcCcC arrogant
erfolgreich (O S G SR SR S & erfolglos
aufregend (O S G SR SR S & langweilig
einzigartig c cCcCcCcCcC gewohnlich
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8. Kennen Sie den Sportartikelhersteller Atomic? Wenn ja, beschreiben Sie ihn in
unten stehender Liste.

-

+3 +2 +1 0 -1 -2 -3
dynamisch (O S G SR SR S & trage
sympathisch (O S G SR SR S & unsympathisch
verlasslich (O S G SR SR S & unverlasslich
authentisch (O S G SR SR S & unglaubwiirdig
modern (O S G SR SR S & altmodisch
bodenstandig (O S G SR SR S & arrogant
erfolgreich (O S G SR SR S & erfolglos
aufregend (O S G SR SR S & langweilig
einzigartig c cCcCcCcCcC gewohnlich

15. Kennen Sie den Schifahrer Max Franz? Wenn ja, beschreiben Sie ihn in unten
stehender Liste.

K

+3 +2 +1 0 -1 -2 -3
dynamisch ccCcCcCC trage
sympathisch . CcC CCC unsympathisch
verlasslich c cCcCcCcCcC unverlasslich
authentisch (O S G SR SR S & unglaubwiirdig
modern (O S G SR SR S & altmodisch
bodenstandig c cCcCcCcCcC arrogant
erfolgreich (O S G SR SR S & erfolglos
aufregend (O S G SR SR S & langweilig
einzigartig c cCcCcCcCcC gewohnlich
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16. Kennen Sie die Versicherung Uniga? Wenn ja, welche Eigenschaften verbinden
Sie mit ihr?

/
\

+3 +2 +1 0 -1 -2 -3
dynamisch CcCcCcocoCcC trage
sympathisch . Cc C CCC unsympathisch
verlasslich (O S S SR SR S & unverlasslich
authentisch (O S S SR SR S & unglaubwiirdig
modern (O S S SR SR S & altmodisch
bodenstandig (O S S SR SR S & arrogant
erfolgreich (O S S SR SR S & erfolglos
aufregend (O S S SR SR S & langweilig
einzigartig cCcCcoCcoCcCC gewohnlich

11. Benni Raich: Fir welche Marken wirbt er bzw. von welchen wird er
gesponsert? (Mehrfachnennungen maoglich)

Atomic
Raiffeisen Bank
Uniga

pewag austria
Red Bull
Hitradio O3

I N R B B .

12. Uniga: Wer wirbt fir diese Marke bzw. wer wird von ihr gesponsert?
(Mehrfachnennungen maglich)

Romed Baumann
Benni Raich
Marcel Hirscher
Max Franz

I I R B .

Hannes Reichelt

13. Claro: Wer wirbt fir diese Marke bzw. wer wird von ihr gesponsert?
(Mehrfachnennungen maglich)

Michaela Kirchgasser
Kathrin Zettel

Anna Fenninger
Marlies Schild

B B .
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[ Elisabeth Gorgl

14. Max Franz: Fur welche Marken wirbt er bzw. von welchen wird er gesponsert?
(Mehrfachnennungen maoglich)

Raiffeisen Bank
pewag austria
Hitradio O3
Atomic

Uniga

Red Bull

I N R B B .

15. Raiffeisen Bank: Wer wirbt fur diese Marke bzw. wer wird von ihr gesponsert?
(Mehrfachnennungen maoglich)

Marlies Schild
Elisabeth Gorgl
Michaela Kirchgasser
Kathrin Zettel

Anna Fenninger

R B B .

16. Marlies Schild: Fur welche Marken wirbt sie bzw. von welchen wird sie
gesponsert? (Mehrfachnennungen maoglich)

I Milka

N Wstenrot

r Claro

B Uniga

B Raiffeisen Bank

17. Marcel Hirscher: Fur welche Marken wirbt er bzw. von welchen wird er
gesponsert? (Mehrfachnennungen maoglich)

Atomic
Raiffeisen Bank
Uniga

Hitradio O3
pewag austria
Red Bull

B R B B .

18. Atomic: Wer wirbt fur diese Marke bzw. wer wird von ihr gesponsert?
(Mehrfachnennungen moglich)
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Marcel Hirscher
Max Franz
Romed Baumann
Benni Raich

I I R B .

Hannes Reichelt

19. Anna Fenninger: Fur welche Marken wirbt sie bzw. von welchen wird sie
gesponsert? (Mehrfachnennungen maoglich)

[ Uniga

[ Claro

r Milka

[ Raiffeisen Bank
[ Wistenrot

20. Welches Geschlecht haben Sie?

. weiblich

- Mannlich

21. Wie alt sind Sie?

Jahre
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Abstract

Die vorliegende Arbeit beschéftigt sich mit dem Thema der Werbung im Umfeld des
Schisports und geht dabei im speziellen auf die beiden Kommunikationsinstrumente
Sportsponsoring und Testimonialwerbung ein. Dabei werden im theoretischen Teil der
Arbeit die beiden Kernthemen (Sportsponsoring und Testimonialwerbung) und der
Begriff Image vorgestellt, da sowohl Sponsoring als auch der Einsatz von Testimonials
auf einen Imagetransfer und/oder die Starkung des Unternehmensimages abzielen. Auf
Basis der drei theoretischen Modelle (Involvement-Theorie, Two-step-flow und S-O-R-
Modell) wurden die Forschungsfragen entwickelt, welche sich in zwei Kernthemen
unterteilen lassen. Mittels quantitativem Fragebogen wurde zum einen das Erkennen
des Sponsorships zwischen Sponsor und Gesponserten untersucht. Die Probanden
erkennen einen Zusammenhang zwischen dem Sportler und der Marke und zwar
besonders dann, wenn sie haufig Schirennen verfolgen und am Schisport interessiert
sind. Das Geschlecht und das Alter machen keinen Unterschied in Hinblick auf das
Erkennen eine Verbindung der beiden. Das zweite Kernthema der empirischen
Untersuchung beschéftigt sich mit der Imagelbereinstimmung und damit mit der
Erfolgskontrolle der eingegangenen Kooperation zwischen Sportler und Marke. So
wurde herausgefunden, dass sich grundsatzlich die Eigenschaftsauspragungen von
Marke und Sportler ahneln. Untersucht man zusatzlich den Erfolg der Sportler, ist er
sichtlich, dass erfolgreiche Sportler ein positiveres Image haben, als weniger
erfolgreiche Sportler, wovon auch Unternehmen eher profitieren, da erfolgreiche Sportler
haufiger in Medien auftreten und dabei die Marke mittransportieren. Auch wurde die
Imagelbereinstimmung hinsichtlich der Nahe der Marke zum Sport untersucht. Es wurde
herausgefunden, dass es keinen Unterschied macht, ob die Marke sportnah ist oder
nicht, da auch hier bei allen Marken eine Imagelbereinstimmung vorlag. Die
Fachliteratur besagt allerdings, dass Sponsorings von sportnahen Marken von den

Rezipienten eher als glaubwuirdiger empfunden werden.
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Abstract — english

This thesis is about advertising in the context of skiing. The authoress is especially
focusing on the tools of communication: sports sponsoring and celebrity endorsement.
Both, sponsoring and celebrity endorsement aim to generate an image transfer as well
as strenghten the image of the company. Therefore the authoress presents the two core
topics and the term image. in the empirical part. Based on three theoretical models,
(Involvment theory, two-step-flow and S-O-R-Model) she developed the research
guestions, which can be segemented in two core issues. Through a quantitative survey
she considered the cognition of a sponsorship between sponsor and the sportsman. The
result shows that the subject group recognises an alliance between sportsman and
brand, especially if the subject group is interested in skiing and often watches ski races.
Gender and the age of the subject group is not important in noticing a relation between
brand and sportsman.

The second main topic focuses on the match of image between sportsman and brand,
which is also an efficiency assessment of the cooperations advertising activities. So, the
results show that the characteristics of sportsman and brand are similar. Considered on
the success of the sportsmen, it is shown, that sucessful sportsmen have a more positive
image than less sucessful sportsmen. Therefore companies benefit more from sucessful
sportsmen, because they are more often present in the media.

Additionally the accordance of image concerning the affinity to sport was analyzed. The
results show that there is no difference in the accordance of image if the brand is
sportrelated or not, because all brands show a match of image with the sportsmen. In
contrast to that, the literature shows, that sportrelated brands receive a higher reliability
than not sportrelated brands.
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