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Sportler sind beliebte Werbetestimonials. Sie wer-
den von Werbungtreibenden gerne eingesetzt, weil
sie im Vergleich zu anderen Prominenten als be-
sonders glaubwiirdig gelten und Konsumenten
meist positive Eigenschaften mit ihnen verbinden.
Die Studie von Desmarais (2017) bestatigt dieses
Bild: Sportler transportieren aus der Sicht von Per-
sonen aus der Werbebranche eine vielfdltige Mi-
schung von positiven Bedeutungen, seien es phy-
sische Eigenschaften und Féhigkeiten oder psycho-
logische und soziale Merkmale. In Kombination mit
den Besonderheiten der jeweiligen Sportart kdnnen
diese Bedeutungsinhalte strategisch genutzt wer-
den, um spezifische Zielgruppen anzusprechen. Am
besten funktioniert der Transfer von positiven Ima-
ges auf die Marke, wenn die Akteure in ihrem pro-
fessionellen Umfeld gezeigt werden, also bei sport-
lichen Aktivititen (siehe die Studie von Kim, Seo und
Chang, 2017).

Neben der klassischen Werbung hat sich inzwi-
schen das Sponsoring als prominentes Kommuni-
kationsinstrument etabliert. Laut der Nielsen-Studie
Sponsor-Trend 2018 ist dabei auch im Jahr 2018
der Sport das bedeutendste Sponsoringumfeld von
Unternehmen (73 %). Da Sportereignisse jedoch in
der Regel nicht nur von einer einzigen Marke ge-
sponsert werden, ist es fiir Entscheider ratsam, die
jeweiligen Co-Sponsoren und deren Aktivititen zu
beobachten. Boronczyk, Rumpf und Breuer (2018)
zeigen in ihrer Studie, wie durch die Platzierung
von Markenlogos und deren farbliche Gestaltung
Effekte erzeugt werden kdnnen, die die Aufmerk-
samkeit der Konsumenten positiv beeinflussen.
Dickenson und Souchon (2018) fanden heraus,
dass mehrere Sponsoren auch voneinander profi-
tieren konnen, dann namlich, wenn sie von den
Konsumenten als ,Kollektiv* wahrgenommen wer-
den. Aufgrund von Erinnerungseffekten kdnnen
Marken sogar dann profitieren, wenn sie faktisch
gar nicht als Sponsoren in Erscheinung treten: Wie
die Studie von Devlin und Billings (2018) zeigt, fiihrt
der sogenannte Bestétigungsfehler dazu, dass Kon-
sumenten bekannten Marken Sponsoringaktivitaten
zuschreiben, auch wenn sie bei einem Ereignis de
facto nicht zu sehen sind. Die Studien von Schmidt
und anderen (2018) sowie von Kelly und anderen
(2017) zeigen, dass implizite Verarbeitungsprozesse
negative Reaktionen der Konsumenten reduzieren
und Sponsoringaktivitdten im Vergleich zu expliziter
Werbekommunikation weniger als ,Uberzeugungs-
versuche® angesehen werden (siehe auch die
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Studie von Chandrasekaran, Srinivasan und Sihi,
2018). Zur Beurteilung von Sponsoring tragen au-
Berdem formelle Informationen (iber eine Sponso-
ringpartnerschaft bei, die meist medial vermittelt
werden. Im Rahmen eines Experiments stellten
Woisetschlager, Backhaus und Cornwell (2017)
fest, dass die Konsumenten zum Beispiel Aussagen
liber die Vertragsdauer oder das AusmaB der finan-
ziellen Unterstiitzung im Rahmen eines Sponso-
ringdeals als Indikatoren fiir die Motive der Marke
bzw. des Unternehmens interpretieren. Die Bericht-
erstattung iiber Sponsorendeals ist somit nicht nur
eine rein faktische Information, sondern wirkt sich
offensichtlich auf die Bewertung des Sponsors aus.
Bei Sportereignissen profitieren nicht nur die
Marken der offiziellen Sponsoren. Auch sogenannte
Ambusher machen sich Sportevents zunutze, indem
sie in deren Umfeld werben, ohne allerdings offizi-
eller Partner solcher Events zu sein. Koenigstorfer
und Uhrich (2017) belegten, dass humorvolle Kom-
munikation besser geeignet ist, negative Wirkun-
gen von Ambush-Marketing zu neutralisieren, als
den moralischen Zeigefinger zu erheben und/oder
die Konsumenten zu belehren. Ein positiver Kontrast-
effekt und damit die Aufklarung der Konsumenten
kann jedoch auch dadurch erreicht werden, dass
sich offizielle Sponsoren in ihrer Marketingkom-
munikation explizit als solche présentieren (vgl.
die Studie von Weeks, 0’Connor und Martin, 2017).
Fingerspitzengefiihl ist gefordert, wenn Marken sich
entschlieBen, ihre Sponsoringaktivitaten zu been-
den. Wie Dick und Uhrich (2017) in ihrer Studie
herausfanden, macht es einen bedeutsamen Unter-
schied, wie der Ausstieg aus einer Sponsoringpart-
nerschaft begriindet wird und welche Konsequen-
zen sich dadurch fiir den Gesponserten ergeben.

om Einsatz von Sportlern als Testimonials er-

hofft man sich die Ubertragung ihrer positiven
Merkmale und Eigenschaften auf die beworbene
Marke. Dabei stellt sich die Frage, welche Merk-
male und Eigenschaften dies iiberhaupt sind. Der
Autor interviewte dazu insgesamt 33 Personen aus
der Werbebranche aus zehn Nationen. Die Befrag-
ten aus Australien, Neuseeland, England, Deutsch-
land, Thailand, Griechenland, Spanien, den USA,
den Niederlanden und der Schweiz sollten be-
schreiben, welche Bedeutungen Sportler als Testi-
monials vermitteln sollten, um in der Werbekom-
munikation zum Erfolg beizutragen. Die inhalts-
analytische Auswertung der Gespréche offenbarte
drei zentrale Kategorien: 1) Physische Eigenschaf-
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ten und Féhigkeiten: Nach Ansicht der Befragten
transportieren Sportler positive physische Eigen-
schaften wie Kraft, Starke, Schnelligkeit, Geschick-
lichkeit und Finesse. Hinzu kommen gute Gesund-
heit und Attribute wie Klarheit, Reinheit und Nattir-
lichkeit. 2) Psychologische und soziale Merkmale:
Ebenfalls wichtig ist die Prasentation von psychi-
schen Eigenschaften, die fiir den Erfolg von Sport-
lern wichtig sind, zum Beispiel Entschlossenheit,
Hingabe, Beharrlichkeit, Leistungsbereitschaft, Ta-
tendrang, Anstrengung und Disziplin und mit Be-
deutungen wie Heldentum, Stolz und Individualitét
verkniipft werden konnen. In diese Kategorie ge-
horen auch soziale Eigenschaften, die sich auf Au-
thentizitat (z.B. Glaubwiirdigkeit, Ehrlichkeit, Be-
scheidenheit) und Teamwork (z.B. Solidaritat, Fair-
play, Kameradschaft) beziehen. 3) Eine weitere Be-
deutungskategorie ergibt sich aus dem Sport selbst,
den das prominente Testimonial vertritt. Hier unter-
schieden die Befragten unter anderem zwischen
langsam-schnell, modern-traditionell, technisch-
natiirlich, Sommer-Winter und weiteren Kategorien.

Aus der Sicht von Werbepraktikern sind gerade
Sportler als Testimonials hervorragend geeignet,
da sie in ihrer Gesamtheit eine vielféltige Mischung
von positiven Bedeutungen vermitteln kdnnen, die —
so zeigen die Analysen — international und inter-
kulturell vergleichbar sind. Fiir die Entwicklung von
Kommunikationsstrategien konnen die Bedeutun-
gen aus den verschiedenen Kategorien flexibel
ausgewdhlt und eingesetzt werden. Gleichzeitig
lassen sich auf dieser Basis praxisorientierte Tools
entwickeln, mit denen die Tauglichkeit von Sport-
lern als Werbetestimonial fiir spezifische Marken
bzw. Produkte und/oder spezifische Zielgruppen
eingeschétzt werden kann.

n der vorliegenden Studie wurden relevante Rah-

menbedingungen flir den Imagetransfer von
Sportlern als Testimonials auf die beworbene Marke
untersucht. Welchen Einfluss hat der inhaltliche
Kontext, in dem ein Sportler im Rahmen einer Wer-
bekommunikation prasentiert wird? Macht es einen
Unterschied, ob er in seinem professionellen Um-
feld (z.B. bei der Ausiibung seines Sports) oder in
einem sportfremden, inkongruenten Kontext pra-
sentiert wird? 100 Probanden im Durchschnittsalter
von 20,5 Jahren sahen Werbepréasentationen, in
denen ein koreanischer Major-League-Baseball-
spieler als Testimonial fiir ein Produkt aus der
Finanzbranche auftrat. In einer Version sah man
den Sportler in einer dynamischen Szene aus einem
Baseballspiel, beim Ballwurf (Kontextkongruenz).
In der anderen Version trug der Spieler Anzug und
Krawatte und lachelte in die Kamera (Kontext-
inkongruenz). Der Imagetransfer wurde gemessen,
indem man durch einen Vorher-Nachher-Vergleich

die Annaherung der wahrgenommenen Images von
Sportler und Marke ermittelte. Wie sich durch den
Vergleich mit einer Kontrollgruppe, die eine Wer-
bung des Finanzdienstleisters ohne den Sportler
sah, herausstellte, kam es bei beiden Versionen zu
einer Verringerung der Image-Kluft. Dies bedeutet:
Durch die Prasentation des Sportlers als Testimo-
nial (ibernahmen die Studienteilnehmer dessen
Eigenschaften fiir die Bewertung der Marke. Fir
die kontextkongruente Version war dieser Effekt
jedoch sehr viel deutlicher ausgepragt als fiir die
kontextinkongruente Version.

Je deutlicher die inhaltliche Ausgestaltung einer
Werbekommunikation an die Expertise des Promi-
nenten angepasst ist, desto starker ist der Effekt.
Wenn also Sportler als Testimonials eingesetzt wer-
den, sind sie nach den vorliegenden Befunden effi-
zienter, wenn sie in einem sportlichen Kontext und/
oder bei einer sportlichen Aktivitdt, also in ihrem
professionellen Umfeld gezeigt werden. Werden sie
in anderen Kontexten gezeigt, erzielt dies offen-
sichtlich ebenfalls eine positive Wirkung, die sich
aber eher auf allgemeinere Attribute des Sportlers
bezieht (z.B. Sympathie). Interessant ist hierbei,
dass die Wirkung erzielt werden konnte, obwohl die
beworbene Produktkategorie (hier: Finanzdienst-
leistung) nur wenig inhaltliche Assoziationen mit
dem Bereich Sport generiert.

ie Prasentation von Marken im Rahmen von

Sportsponsoring ist in den meisten Féllen nicht
exklusiv. Wenn Zuschauer Sportveranstaltungen
besuchen oder eine Ubertragung im Fernsehen
anschauen, sehen sie in der Regel mehrere Marken,
die sich als Sponsoren engagieren. In der vorlie-
genden Studie wurde untersucht, welche Faktoren
die Aufmerksamkeit der Konsumenten fiir die je-
weiligen Markenprésentationen beeinflussen. Dazu
erfasste man die Vertrautheit der Konsumenten
mit den Marken sowie ihr Interesse an der gezeig-
ten Sportart. Im Rahmen eines Experiments sahen
92 Versuchspersonen im Durchschnittsalter von 27
Jahren Bilder von Wintersportveranstaltungen (hier:
Skilanglauf, Skispringen und Biathlon), auf denen
verschiedene Sponsorenmarken nebeneinander zu
sehen waren. Die Markenlogos variierten systema-
tisch im Hinblick auf ihre farbliche Kontrastierung
sowie hinsichtlich ihrer GroBe. Die Aufmerksam-
keit der Probanden fiir die unterschiedlichen Logos
wurde mit Hilfe von Eyetracking gemessen. Wie
sich zeigte, wurde eine Sponsorenmarke ldnger
fixiert, es wurde ihr also mehr Aufmerksamkeit ge-
widmet, wenn sie in einem ausgeprégten farblichen
Kontrast zu den anderen Marken stand und wenn
das Markenlogo mehr Raum als andere auf dem
Bild einnahm. Kiirzere Fixationsdauern erreichten
dagegen Sponsorenmarken, wenn sie den Konsu-
menten gut bekannt und vertraut waren und wenn
die Probanden ein tiberdurchschnittliches Interesse
an der gezeigten Sportart hatten. SchlieBlich fand
man heraus, dass altere Probanden den Sponso-
renmarken insgesamt mehr Aufmerksamkeit wid-
meten als jiingere Teilnehmer.
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Fiir Entscheider im Bereich des Markensponsorings
im Kontext von Sportereignissen ist es ratsam,
sich iiber Co-Sponsoren zu informieren und abzu-
schétzen, wie durch eine glinstige Platzierung
moglichst hohe Kontraste zwischen den verschie-
denen Markenlogos erzeugt werden konnen. Mana-
ger sollten sich auch im Klaren dariiber sein, dass
die Aufmerksamkeit gegeniiber den Sponsoren bei
hohem Involvement der Zuschauer mdglicherweise
geringer ist. SchlieBlich ist zu iiberlegen, inwieweit
dem negativen Effekt der Markenbekanntheit auf
die Aufmerksamkeit durch innovative Formen der
Markendarbietung entgegengewirkt werden kann.

enn Sportereignisse von zwei oder mehreren

Marken gleichzeitig gesponsert werden, stellt
sich die Frage, welchen Einfluss dies auf die Wahr-
nehmung und Bewertung der Sponsoren durch die
Konsumenten hat. Die Autoren gehen davon aus,
dass positive Effekte entstehen, wenn mehrere
Sponsoren als Gruppe und nicht als konkurrierende
Einzelmarken interpretiert werden. In zwei Studien
mit 236 (Durchschnittsalter: 21 Jahre) und 255 Per-
sonen (Durchschnittsalter: 40 Jahre) wurden die
Teilnehmer mit Informationen (iber Sportereignisse
und die sie sponsernden Marken konfrontiert, wobei
diese entsprechend variiert wurden. In den an-
schlieBenden Befragungen zeigte sich: Je mehr
die Sponsoren als Gruppe gesehen wurden, desto
groBer war die Intention, sich das Sportereignis
anzuschauen und desto ausgeprdgter war die
Wahrscheinlichkeit, Produkte der Marke(n) zu er-
werben. Die wahrgenommene Seriositét der Spon-
soren intensivierte diesen Zusammenhang, aller-
dings nur bei Sponsoren, die als sogenannte Provi-
der auftraten, das heiBt, die Veranstaltung durch
ihre Produkte oder Dienstleistungen unterstiitzten.
Bei Sponsoren, die den Event lediglich finanziell
unterstiitzten, zeigte sich dieser Zusammenhang
nicht.

Wenn Konsumenten mehrere Sponsoren als
mehr oder weniger homogene bzw. kohdrente
Gruppe (Entitativitat) wahrnehmen, hat dies offen-
sichtlich Vorteile fiir die Attraktivitit des gespon-
serten Sportereignisses und das damit verbunde-
ne Rezeptionsinteresse. Wenn sich ein ,Kollektiv*
von Sponsoren, inshesondere sogenannte Provider,
fiir eine Veranstaltung engagiert, dann scheint dies
ein Hinweis auf die Professionalitat und hohe Qua-
litdt des Events zu sein. Sponsoren kdonnten dies
strategisch nutzen, indem sie die Entitativitits-
wahrnehmung auf Seiten der Konsumenten kom-
munikativ unterstiitzen, beispielsweise durch ,Wir-
Botschaften®.

er sogenannte Bestatigungsfehler (Confirma-

tion Bias) bedeutet die ,, ... Neigung, Informa-
tionen so auszuwdhlen, zu ermitteln und zu inter-
pretieren, dass diese die eigenen Erwartungen
bestatigen.“ (Quelle: http://lexikon.stangl.eu/10640/
confirmation-bias-bestaetigungsfehler-bestaeti-
gungstendenz/; abgerufen am 28.9.2018). Vor dem
Hintergrund dieser Theorie untersuchten die Auto-
ren die Frage, inwieweit Konsumenten Marken auch
dann fiir relevante Sponsoren halten, wenn diese
im Kontext eines Sportereignisses tiberhaupt nicht
auftreten. Entscheidend sei dabei, wie sehr sich die
Konsumenten mit der jeweiligen Sportart bzw. dem
Team identifizieren und wie kongruent der ver-
meintliche Sponsor und die Sportart sind. In einem
Experiment mit 103 Personen im Durchschnittsalter
von 21 Jahren sahen Fans versus Nicht-Fans Bilder
mit Szenen von einem Sportereignis. Auf den Bil-
dern waren Logos von Sponsoren abgebildet, die
entweder kongruent oder inkongruent zur Sportart
waren. AnschlieBend sollten sich die Probanden an
alle Sponsoren, Marken und/oder Produkte erinnern,
die auf den Bildern zu sehen waren. Wie sich zeigte,
erinnerten sich Fans in einer freien Recall-Aufgabe
etwa zehnmal so hdufig korrekt an kongruente
Sponsoren als Nicht-Fans. Die Wiedererkennungs-
rate war sogar noch deutlicher ausgeprégt (Faktor
14). Dariiber hinaus identifizierten Fans (66 %)
falschlicherweise auch Sponsoren, die gar nicht
auf den Bildern zu sehen waren. Voraussetzung
dafiir war, dass diese Marken kongruent zur Sport-
art waren und dass sie den Befragten gut bekannt
waren.

Kongruente Sponsoren wurden vor allem von
den Fans besser beurteilt und fiihrten auch zu po-
sitiveren Werten im Hinblick auf die Kaufintention.
Dies galt auch fiir vermeintliche Sponsoren, die
nicht zu sehen waren. Wenn bekannte und fiir eine
Sportart kongruente Marken fest im Geddchtnis
der Konsumenten verankert sind — was offensicht-
lich bei Fans eher der Fall ist, weil sie wahrschein-
lich schon ofter mit ihnen konfrontiert wurden —,
konnen sie eine positive Wirkung entfalten, auch
ohne explizit in Erscheinung zu treten. Konsumen-
ten sind offensichtlich im Sinne des oben genann-
ten Bestétigungsfehlers der Ansicht, den betreffen-
den Sponsor gesehen zu haben bzw. bringen ihn
mit der entsprechenden Sportart in Verbindung.
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ie erfolgreich ist Sportsponsoring in sozialen

Medien? Und kann sich offizielles Sponsoring
gegeniiber den Aktivitidten von nicht-offiziellen Kon-
kurrenzmarken, sogenannten Ambushern, durch-
setzen? In der vorliegenden Studie wurde sowohl
die explizite als auch die implizite Wirkung von
eventbezogenen Werbevideos untersucht, in denen
Marken als Sponsoren bzw. Ambusher zu sehen
waren. 14 bis sieben Tage vor der FuBball-Welt-
meisterschaft 2014 in Brasilien sahen die Untersu-
chungsteilnehmer (n=271; Durchschnittsalter: 26
Jahre) Werbevideos auf YouTube. Diese bewarben
entweder Marken, die offizielle FIFA-Partner, also
Sponsoren der WM waren, oder sie zeigten Werbe-
spots von Marken, die keine offiziellen Sponsoren
waren, sich inhaltlich aber dennoch auf FuBball
fokussierten und damit eine Nahe zum Ereignis
herausstellten. Ein Pre-Post-Test, bei dem die Mar-
ken vor und nach der YouTube-Présentation be-
wertet und weiterempfohlen werden sollten, ergab:
Das Anschauen der Werbevideos hatte eher einen
Einfluss auf die impliziten als auf die expliziten
MaBe. Bei insgesamt fiinf von acht gezeigten Mar-
ken (62,5 %) zeigte sich ein positiver Effekt (bes-
sere Bewertung, groBere Weiterempfehlungsbereit-
schaft), wenn mit dem IAT (Implicit Association
Test) gemessen wurde, der implizite, das heiBt
nicht direkt zugéngliche Einstellungen erfasst. Wur-
den dagegen explizite MaBe (hier: Befragungen)
verwendet, zeigte sich dieser Effekt nur bei einer
von acht Marken (12,5 %). Zusatzlich wurden Ein-
stellungsénderungen iiberwiegend bei Marken fest-
gestellt, die sich als offizielle Sponsoren der WM
prasentierten, dagegen kaum bei Marken, die die-
sen Status nicht hatten (Ambusher).

Laut den Autoren sind die Befunde ein Hinweis
auf die Bedeutung von eher impliziten Prozessen
bei der Verarbeitung von Sponsoreninformationen.
Durch die Studie von Kelly und anderen (2017) wird
eine solche Interpretation unterstiitzt. In zwei Stu-
dien mit insgesamt 372 Personen fanden die Auto-
ren unter anderem heraus, dass sportbezogene Ko-
gnitionen positiv mit der Wahrnehmung von Marken
verkniipft sind. Konsumenten in der Studie bewer-
teten Werbekommunikation, die an Sportereignisse
gekoppelt war, besser als traditionelle Werbebot-
schaften. Gleichzeitig wurden den Sponsoren posi-
tivere Motive fiir ihr Handeln unterstellt. Prozesse
wie kognitives Priming und multiple assoziative
Verkniipfungen zwischen Marke und Ereignis un-
terstiitzen die Wirkung im Hinblick auf die Wahr-
nehmung und Beurteilung von Sponsorenmarken.
Gleichzeitig ist die Einschétzung, einer expliziten
Uberzeugungskommunikation ausgesetzt zu sein,
weniger auffallig.

Welche Auswirkungen haben Fernsehwerbe-
spots, die wahrend der Ubertragung von
Sportereignissen ausgestrahlt werden, auf marken-
bezogene Onlineaktivititen der Konsumenten?
Unter welchen Umstanden werden die Zuschauer
veranlasst, nach weiteren Informationen lber die
beworbenen Produkte zu suchen? Vor dem Hinter-
grund von Zwei-Prozess-Modellen der Uberzeugung
gehen die Autoren davon aus, dass die inhaltliche
Ausrichtung der TV-Spots (informativ versus emo-
tional) sowie weitere Gestaltungsmerkmale wie die
Présentation entsprechender Web-Adressen im Spot
und schlieBlich die Publizitit der gezeigten Spots
die weitere Informationssuche im Internet mehr
oder weniger stark unterstiitzen. In der Studie
wurden zundchst 742 TV-Spots, die wéhrend der
Super-Bowl-Ubertragungen in den Jahren 2004
bis 2012 ausgestrahlt wurden, von insgesamt 622
Personen inhaltlich kategorisiert. Man erfasste, ob
die Spots eher informativ oder emotional argumen-
tierten, und wie lange der Hinweis auf die Website
der Marke zu sehen war. Dann setzte man diese
Daten in Beziehung zu den markenbezogenen Such-
anfragen, die tiber Google Trends registriert worden
waren. Eine Intensivierung des markenbezogenen
Suchverhaltens im Netz zeigte sich dabei im Kon-
text von informativen TV-Spots, nicht jedoch bei
emotionalen. Weitere Merkmale, von denen man
annahm, dass sie die Aufmerksamkeit der Zu-
schauer erhohen und zu verstarkten Internetaktivi-
taten fiihren, erwiesen sich als wirkungslos. Eine
auffélligere Erwahnung der Markenwebsite im TV-
Spot (Ianger als vier Sekunden) oder eine gestei-
gerte mediale Publicity in Bezug auf den TV-Spot
veranlassten die Nutzer nicht, nach markenbezo-
genen Informationen zu suchen. Auch Faktoren
wie die Neuheit der Marke, die Ankiindigung von
Incentives, Uberraschende Elemente im TV-Spot
oder die positive Beurteilung der Werbung sowie
eine starke Prasenz der Marke in den sozialen Me-
dien hatten keinen Einfluss auf das Suchverhalten
im Netz.

Die Frage, unter welchen Umstéanden marken-
bzw. produktbezogenes Suchverhalten im Internet
durch TV-Spots initiiert werden kann, ldsst sich
nicht einfach beantworten. Offensichtlich sind emo-
tionale Werbeinhalte dazu weniger gut geeignet als
informative. Weitere Ergebnisse zeigen, dass be-
wusst gesetzte Hinweisreize, wie zum Beispiel die
Erwahnung der Website im TV-Spot, eher weniger
hilfreich sind. Die Autoren vermuten, dass sie eher
Reaktanz auslosen, weil sie als eine Art Aufforde-
rung erlebt werden, denen sich die Konsumenten
gerne entziehen mochten. Dafiir sprache auch der
Befund, dass markenbezogene Onlinesuchen deut-
lich mit friiherem Online-Suchverhalten korreliert.
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Werbung und Sponsoring im Sport

elche Informationen nutzen die Konsumen-

ten, um die Beweggriinde von Sponsoren zu
beurteilen? Und welche Wirkung haben solche Ur-
teile wiederum auf die Bewertung der Marke? Die
Autoren gehen davon aus, dass die Merkmale der
Sponsoringvertrége, die Unternehmen mit den Ver-
anstaltern von Sportereignissen oder Sportvereinen
abschlieBen, eine wichtige Rolle spielen. In einer
reprasentativen Umfrage in Deutschland mit 2 787
Teilnehmern im Durchschnittsalter von 43,3 Jahren
fragte man Konsumenten nach den wahrgenomme-
nen Motiven der Sponsoren von FuBballvereinen,
wobei zwischen affektiven (z.B. ,Die Marke fiihlt
sich dem Verein verbunden®), normativen (z.B.
»Zum Engagement ist die Marke moralisch ver-
pflichtet”) und 6konomischen Motiven (z.B. ,Das
Hauptmotiv der Marke ist Eigeninteresse”) unter-
schieden wurde. AuBerdem wurde nach der Ein-
stellung gegeniiber dem Sponsor und der Passung
zwischen Sponsor und Club gefragt. Die Antworten
der Befragten wurden mit Daten (iber die Merkmale
der Sponsoringpartnerschaften in Beziehung ge-
setzt, ndmlich der Dauer des Sponsorings, dem
finanziellen Volumen der Unterstiitzung, dem regio-
nalen Bezug zwischen Sponsor und Verein sowie
der Sichtbarkeit des Sponsorings (z.B. auf Beklei-
dung, Banden, etc.). Unter Beriicksichtigung wei-
terer Kontrollvariablen (z.B. GroBe des Sponsoren-
unternehmens, Erfolg des gesponserten Clubs)
zeigte sich, dass vor allem dann affektive Motive
(siehe oben) unterstellt wurden, wenn Sponsoren
langfristige Vertrdge mit den Clubs hatten und wenn
eine regionale Néhe zwischen Sponsor und Club
bestand, z.B. der Sponsor aus der gleichen Stadt
stammte, in der auch der Verein beheimatet war.
Kurzfristige Sponsoringpartnerschaften triggerten
dagegen eher die Annahme dkonomischer Motive.
Auch wenn sich internationale Marken engagier-
ten und wenn sehr hohe finanzielle Zuwendungen
gemacht wurden, waren die Konsumenten eher der
Ansicht, die Sponsoren handelten aus Eigeninter-
esse. Die Sichtbarkeit des Sponsorings spielte ins-
gesamt nur eine geringe Rolle. Die Zuschreibung
affektiver Motive wirkte sich positiv, die Annahme
von dkonomischen Motiven jedoch negativ auf die
Einstellung gegeniiber dem jeweiligen Sponsor aus.
Wurden normative Motive unterstellt, hatte dies
keinen Einfluss.

In einer zweiten Studie wurde die Fragestellung
fiir eine weitere Sportart (Handball) und mit einer
fiktiven Marke im Rahmen eines Feldexperiments
mit 576 Teilnehmern (Durchschnittsalter: 43,2
Jahre) untersucht. Hier zeigten sich dhnliche Be-
funde: Wenn die Konsumenten aufgrund der Infor-
mationen (iber die Sponsorendeals affektive Motive
unterstellten und/oder eine ausgeprégte regionale
Passung zwischen Sponsor und Verein wahrge-
nommen wurde, hatte dies positiven Einfluss auf
die Einstellung gegeniiber den Sponsoren. Nach
Ansicht der Autoren haben daher Informationen
liber die Details von Sponsorenvertrdgen, iiber die

etwa in den Medien berichtet wird, offensichtlich
deutliche Implikationen fiir die Bewertung des
Sponsors durch die Konsumenten.

Die vorliegende Studie thematisiert das soge-
nannte Ambush-Marketing, also ,,Marketing-
aktivitaten, die darauf abzielen, die mediale Auf-
merksamkeit eines GroBereignisses auszunutzen,
ohne selbst Sponsor der Veranstaltung zu sein“
(Quelle: https://de.wikipedia.org/wiki/Ambush_Mar-
keting; abgerufen am 28.9.2018). Da Ambush-
Marketing in der Regel zwar nicht illegal ist, jedoch
den Erfolg von offiziellen Sponsorenmarken beein-
trachtigen kann, untersuchten die Autoren die Wirk-
samkeit von GegenmaBnahmen. Dazu verglichen
sie unterschiedliche Kommunikationsstrategien,
namlich a) die humorvolle Kommentierung der Ak-
tivitaten der Ambush-Marke, b) die 6ffentliche BloB-
stellung, c) sachliche Aufklarung und moralische
Verurteilung von Ambush-Marketing und d) die
Verstarkung der eigenen Sponsoringaktivitaten. In
drei Experimenten sahen insgesamt 395 Probanden
im Durchschnittsalter von 22 bis 24 Jahren zu-
néchst Anzeigen einer Ambush-Marke, die ihr Pro-
dukt im Kontext eines sportlichen Ereignisses pra-
sentierte. AnschlieBend wurde den Teilnehmern
erklart, dass der offizielle Sponsor des Sportereig-
nisses auf die Werbung der Ambush-Marke mit
einer eigenen Anzeige reagierte, die sich jeweils
einer der oben genannten Kommunikationsstrate-
gien bediente. Danach wurde erhoben, fiir wie an-
gemessen die Rezipienten die Gegenstrategie der
Sponsorenmarke hielten und wie gut ihnen die ent-
sprechende Anzeige gefiel. Wie sich zeigte, hielten
die Befragten die humorvolle Strategie (Version a),
also zum Beispiel eine ironische Kommentierung
der Aktivitaten der Ambush-Marke, fiir die beste
GegenmaBnahme. Gleichzeitig wurde eine solche
Anzeige von den Konsumenten positiv bewertet.
BloBstellende und belehrende Strategien (Versionen
b und c) wurden dagegen als eher unangemessen
beurteilt und erfuhren deutlich weniger Zuspruch.
Die Verstarkung der eigenen Sponsoringaktivitat
(Version d) war in etwa ebenso erfolgreich wie die
humorvolle Strategie.

Interessant ist ein weiterer Befund: Effekte der
humorvollen Gegenstrategie zeigten sich nur bei
denjenigen Probanden, die dem Thema Ambush-
Marketing gegentiber neutral bis positiv eingestellt
waren, das heiBt, solche Aktivitdten nicht grund-
satzlich und heftig verurteilten. Um eventuelle ne-
gative Wirkungen von Ambush-Marketing zu neut-
ralisieren, empfehlen die Autoren eine eher gelas-
sene und humorvolle Strategie. Den Zeigefinger zu
erheben und die Konsumenten zu belehren ist da-
gegen weniger hilfreich, insbesondere wenn die
Konsumenten maglicherweise gar keine morali-
schen Verfehlungen im Zusammenhang mit Am-
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ARD-Forschungsdienst

bush-Marketing sehen, sondern die Aktivitdten von
offiziellen Sponsoren und Ambushern als normales
Konkurrenzverhaltnis und nicht als , Trittbrettfah-
ren“ interpretieren.

mbush-Marketing wird von den offiziellen

Sponsoren bei Sportereignissen als negativ be-
urteilt, sodass haufig MaBnahmen ergriffen wer-
den, um Ambush-Marken aus dem Sichtfeld der
Konsumenten zu nehmen (z.B. durch sogenannte
Clean Zones). Die Autoren gehen jedoch davon
aus, dass der Ausschluss von Ambushern unter
Umstanden auch kontraproduktiv sein kann. Daher
kommt es aus ihrer Sicht vielmehr darauf an, die
Besonderheit und Unverwechselbarkeit des Spon-
sors zu erhohen und sich gegeniiber dem Ambusher
zu profilieren. Im Rahmen des Projekts wurden zwei
Experimente mit insgesamt 240 Personen im Durch-
schnittsalter von 21 Jahren durchgefiihrt, bei denen
die Teilnehmer fiktive Nachrichten iiber zukiinftige
Sponsoringaktivititen von Unternehmen lasen.
Dabei wurde der jeweilige Sponsor entweder un-
kommentiert genannt oder explizit als exklusiver
Sponsor genannt. Dies diente dazu, die Unver-
wechselbarkeit des Sponsors zu manipulieren.
AuBerdem wurde in der Meldung eine weitere
Marke, die sich als Ambusher das Sportereignis flir
eigene Marketingzwecke zunutze machen wiirde,
entweder erwahnt oder nicht erwahnt. Anschlie-
Bend wurden den Probanden verschiedene Marken
auf einem Bildschirm gezeigt und sie sollten ent-
scheiden, ob es sich dabei um Sponsoren des er-
wahnten Sportereignisses handelte. Die korrekte
Zuordnung von offiziellem Sponsor und Sporter-
eignis war signifikant besser, wenn a) die Exklusi-
vitat des Sponsors in der Meldung erwahnt wurde,
vor allem aber wenn b) auch gleichzeitig die Marke
des Ambushers erwéhnt und dadurch eine Kont-
rastierung ermdglicht wurde. Dies war vor allen
Dingen bei hoher Kongruenz zwischen Sponsor
(bzw. Ambusher) und Sportereignis der Fall.

In einem zweiten Experiment mit einer ahn-
lichen Versuchsanordnung zeigte sich auBerdem,
dass die Wiedererkennung und richtige Zuordnung
des Sponsors durch die Exklusivitdtsinformation
vor allem dann gut funktionierte, wenn sich der
Ambusher in seiner Kommunikation auf dasselbe
Sportereignis bezog und nicht nur den Kontext
Sport allgemein thematisierte. Dies erhhte offen-
sichtlich den Kontrastierungseffekt und informierte
den Konsumenten dariiber, welche Marke der offi-
zielle Sponsor des Ereignisses ist.

Bisherige Studien zeigen, dass die Beendigung
eines Sponsorings Einfluss auf die Einstellun-
gen gegeniiber dem Sponsor haben kann. In der
vorliegenden Studie untersuchten die Autoren die
spezifischen Bedingungen, unter denen der Aus-
stieg von Sponsoren von den Konsumenten mehr
oder weniger negativ bewertet wird. In einem Ex-
periment wurden 202 erwachsene FuBballzuschau-
er (Durchschnittsalter 35 Jahre) mit systematisch
variierenden fiktiven Ausstiegsszenarien konfron-
tiert. Dabei wurde zum einen der Grund der Been-
digung des Sponsorings fiir einen FuBballverein
manipuliert: Die Entscheidung des Sponsors war
freiwillig und wurde mit Investitionen in andere
Aktivitaten begriindet versus die Entscheidung fiel
gezwungenermaBen, weil das Unternehmen es sich
nicht mehr leisten konnte. Zum anderen hatte die
Entscheidung entweder marginale Konsequenzen
fiir den Verein, weil bereits ein neuer Sponsor ge-
funden wurde, versus die Entscheidung hatte
schwerwiegende Konsequenzen, da der Verein in
ernsthafte finanzielle Schwierigkeiten geriet. Die
Befragten duBerten deutlich positivere Einstellun-
gen gegenliber der Marke, wenn der Sponsor die
Entscheidung zur Beendigung seiner Sponsoring-
aktivitdit gezwungenermaBen getroffen hatte, als
wenn sie aus freien Stiicken geschah. Der gleiche
Befund zeigte sich, wenn die Konsumenten annah-
men, dass die Konsequenzen des Ausstiegs eher
marginal als schwerwiegend sein wiirden. Die
schlechteste Bewertung erhielt eine Sponsoren-
marke, wenn ernsthafte Konsequenzen drohten und
die Entscheidung als freiwillig dargestellt wurde.

Eine zusétzliche Mediationsanalyse ergab, dass
Konsumenten das Szenario, in dem sich der Spon-
sor freiwillig abwendete und dadurch ernsthafte
negative Konsequenzen fiir den Verein zu erwarten
waren, als eine Art ,,im Stich lassen® interpretier-
ten. Ebenfalls negativ, wenngleich nicht im selben
AusmaB, wurde es von den Befragten bewertet,
wenn fiir einen Ausstieg aus Sponsoringaktivitaten
gar keine Begriindung angegeben wurde. Negative
Bewertungen der Marke sind somit dann weniger
wahrscheinlich, wenn es gelingt, den Ausstieg als
Sponsor zu begriinden und dafiir Verstindnis bei
den Konsumenten zu wecken.
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