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KURZFASSUNG

In der vorliegenden Masterthesis wird die Wirkuron\klassischer und interaktiver Werbung
im FuR3ballsponsoring behandelt. Am Anfang der Absinng werden mit der Definition und

dem Vergleich von klassischer und interaktiver Wiedptheoretische Grundlagen geschaffen.
Es wird festgestellt, dass die interaktiven Kan&beteile gegeniber der klassischen Werbung
haben, wenn es um die Erreichung psychografisclede geht. Die psychografischen Ziele

stehen beim Sponsoring im Mittelpunkt und werderdnitten Kapitel aufgegriffen. Dartber

hinaus gibt das Kapitel einen Einblick in die beyaiielfaltig ausgepragte Sponsoring-Praxis
im Ful3ball sowie die Besonderheiten und Trends iankigting dieser Sportart. Anschliel3end
wird die Sponsoring-Wirkungsforschung behandeltwiesden Erkenntnisse vorgestellt nach
denen die Wirkung des Sponsorings unter anderem auttirentischen Verhaltnis zwischen
Sponsoring-Objekt und Sponsor, der Dauer des Engags und den soziodemografischen
Daten des Empfangers der Sponsoring-Botschaft gibhatlerdings nutzen Unternehmen

meist eine Vielzahl von Kommunikationsinstrumenparallel, sodass komplexe Wirkungs-
interdependenzen vorliegen, die neben weiteren lBéskungen bei der Bewertung dieser
Erkenntnisse beriicksichtig werden miussen. In dexi®rwird die Sponsoring-Kontrolle

wegen dieser methodischen Schwierigkeiten und lemapRessourcen nur mangelhaft
umgesetzt. Im empirischen Teil der Thesis wird eigene Untersuchung zur Sponsoring-
Wirkung durchgefihrt. Die erhobenen Daten lassdogk keinen endgultigen Ruckschluss
zu, ob klassische oder interaktive Kanéale besseEmeichung der Sponsoring-Ziele geeignet

sind.

Xl



Teil A: Theoretischer Teil - 1. Einleitung

Teil A: Theoretischer Teil

1. EINLEITUNG

1.1 Hintergrund

In den 1970er Jahren erregte die Marke ,Jagernnéidtédsehen in Deutschland, indem sie
dem in finanziellen N6ten befindlichen Fu3ballbusldgsten Eintracht Braunschweig Hilfe
anbot. Im Gegenzug sollten die Braunschweiger daskdhlogo von ,Jagermeister” auf den
Spielertrikots prasentieren. Zu dieser Zeit wareespolche werbliche Nutzung jedoch durch
die Regularien des Deutschen Ful3ball-Bundes ugterlSa entstand ein Konflikt an dessen
Ende der DFB schlussendlich die Trikotwerbung drilawnd damit den Grundstein fur das
Sportsponsoring im FuRball legtsSeitdem ist die Professionalisierung des FuRlmadssiv
vorangeschritten. Aus vormals gemeinnitzigen Vereimurden Wirtschaftsunternehmen,
die Umsatzzahlen in Hohe von mittelstandischen thetemen vorweisen kénnénDas
Sponsoring ist eine der wichtigsten Einnahmequellieser Ful3ballunternehmen geworden
und das Sport-Marketing hat sich zu einem eigenéts@taftsbereich entwickelt.

Parallel zu dieser Entwicklung hat sich auch dasmKanikationsverhalten in vergangenen
50 Jahren massiv verandert. In einer globalisieviggit, die durch das Internet vernetzt ist
und in der Uber Soziale Netzwerke und Smartphoaésrjnicht nur stadndigen Zugriff auf
eine riesige Masse an Informationen hat, sondech aalbst Beitrage kreieren kann, sind die
Menschen einer enormen Flut an Botschaften ausged$diese regelrechte Informations-
iiberflutung filhrt zu einer selektiven Mediennutzutey Verbrauchet.In Folge dessen
stehen die Unternehmen vor der Herausforderung mithihrer Marketingkommunikation
von der Konkurrenz abzuheben. Hier reicht die Noggzuelativ junger Kommunikations-
instrumente wie z.B. des Sponsorings nicht mehr dietmehr ist es auch in diesem Bereich
notwendig sich von der Konkurrenz zu differenzierersbesondere die Nutzung digitaler

Kanale und der direkte Einbezug des EmpfangerseilKdmmunikations-Aktivitaten stellen

1 vgl. Schilhaneck (2008), S. 24 ff.

2Vgl. Zeltinger, 2004, S. 19 ff.

®\Vgl. DFL Deutsche FuRball Liga GmbH (2016 a), 5. 2
“Vgl. Pepels (2014), S. 31 ff.
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Teil A: Theoretischer Teil - 1. Einleitung

wichtige Trends dat.Vor diesem Hintergrund soll in der vorliegendenskéathesis mit dem

Titel ,Ein Vergleich der Effizienz von interaktivé/erbung gegentber klassischer Werbung
beim Sportsponsoring im deutschen Profifu3ball‘emsuicht werden, ob es beim Sponsoring
im deutschen Profiful3ball erfolgsversprechendeaist diese digitalen Kanale zu setzen oder

ob die Kommunikation Gber die klassischen Kanake$igonsoring weiterhin zeitgemal ist.

1.2  Problemstellung

Das Ziel dieser Arbeit ist es zu priufen, ob intékek Werbung effizienter ist als klassische
Werbung. Zur Eingrenzung des Themenfeldes beziehtdie Untersuchung auf das Sport-
sponsoring und hier speziell auf den deutschenifBifall. Anhand eines Vergleichs der
Wirkung klassischer und interaktiver Werbebotsaraftvon Sponsoren im deutschen
Profifu3ball soll ermittelt werden, welche Werbeforfir Sponsoren zielfiihrender ist.
AulRerdem sollen im Verlauf der Arbeit folgende Fastgllungen beantwortet werden:

* Wie werden klassische und interaktive Werbung defif

* Worin unterscheiden sich diese beiden Formen debuvg?

» st eine Trennung der beiden Werbeformen im Raheieer integrierten Marketing-
kommunikation sinnvoll?

* Welche Ziele werden beim Einsatz von Sponsoringplgf?

* Wie ist der Stand des Sportsponsorings im deutsehefiful3ball?

* Welche Erkenntnisse zur Wirkung des Sponsoringgtie/or?

* Wird in der Praxis eine Erfolgskontrolle des Fuldmsinsorings durchgefihrt und

wenn ja, wie?

®Vgl. Belz (2008), S. 223 f.
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1.3 Aufbau der Arbeit

Der inhaltliche Teil der vorliegenden Masterthestertet mit Kapitel 2 zum Thema Werbung.
Es beginnt mit einer knappen Vorstellung der Gragdh der Werbung, wobei insbesondere
auf die Ziele der Werbung eingegangen wird. Diessieche Werbung und ihre Kandle
werden definiert und die veranderten Anforderungerdie klassische Werbung im heutigen
Marketingumfeld werden beleuchtet. Zur Hinfihrung den Begriff der interaktiven
Werbung werden zunachst die Konzepte des Direckélizngs und der Werbung im Internet
vorgestellt. Aus diesen beiden Konzepten leiteh siann die Definition der interaktiven
Werbung ab, ehe deren Kandle eingefuhrt werdenchie®end erfolgt die Gegentber-
stellung der beiden Werbeformen. Klassische Werlumdinteraktive Werbung werden im
Hinblick auf verschiedene Faktoren untersucht. lbéewerden die Kanéle der jeweiligen
Werbeformen herangezogen. Dadurch werden die Wearheh genauer charakterisiert und
die jeweilige Vor- und Nachteile der einzelnen Kan#&erden aufgezeigt. Basierend auf den
Erkenntnissen aus der Gegeniberstellung erfolgt Bbvertung der Werbeformen im
Hinblick auf ihre Eignung zur Erreichung der Werieéz. Das Kapitel endet mit einem
Exkurs zum Thema der integrierten Marketingkommatda, der den praktischen Sinn der
Trennung der Werbeformen hinterfragt.

Das dritte Kapitel behandelt das Sponsoring. Deset.avird allgemeines Wissen uber die
Grundprinzipien des Sponsorings sowie dessen Aokpgnuppen vermittelt. In einem
eigenen Abschnitt werden die Ziele und Besondezhaies Sponsorings beschrieben, wobei
der Bogen zum entsprechenden Abschnitt im Kapitel\¥erbung geschlagen wird. Nach
einer knappen Einordnung des Sponsorings in eitegrierte Marketingkommunikation,
folgt die spezifische Betrachtung des Sportspongsriwelches dann zum Sponsoring im
deutschen Profifu3ball fihrt. Hier wird dem Lesear lhohe Relevanz des Sponsorings fir den
FulRballsport verdeutlicht. Um das Marktumfeld dedilpalls besser bewerten zu kénnen,
werden dann die Besonderheiten des Marketings wddb&lunternehmen sowie aktuelle
Marketing-Trends im Ful3ball aufgezeigt. Dabei wartereits Hinweise gegeben, wie diese
aus Sicht der Sponsoren nutzbar sind. AulRerdem ewerdie Erscheinungsformen des
Sponsorings im Ful3ball dargestellt. Das Sponsdfiagitel schliel3t mit einem Abschnitt, der
einen Einblick in die aktuelle Praxis des Sportgooimgs im deutschen Profiful3ball liefert.

Im vierten Kapitel der Thesis geht es um die Weidawmg im Sponsoring. Zur Einfihrung
wird eine begriffliche Abgrenzung der Termini Wenbkung, Werbeerfolg und Werbe-
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effizienz vorgenommen. Es wird festgestellt, dassWilerbeeffizienz aus dem 6konomischen
Werbeerfolg und der psychografischen Werbewirkuegtdéht. Diese, in der Fachliteratur
teilweise fehlende, trennscharfe Begriffsuntersiineg hat zur Folge, dass der Titel der
Arbeit nicht vollends prazise ist, da im empirischieil die Werbewirkung und nicht die im
Titel genannte Effizienz untersucht wird. Auf diedgmstand wird im Fazit der Arbeit noch
einmal detailliert eingegangen. Nach der Begriffeuiion folgt die Betrachtung der
theoretischen und empirischen Wirkungsforschung ®ponsoring. Die wichtigsten
theoretischen Modelle der Werbewirkungsforschunge bereits auf das Sponsoring
Ubertragen wurden, werden kurz vorgestellt. Darextbigt die Betrachtung der praktischen
Verfahren der Sponsoring-Wirkungsforschung. Aufl3erdeerden die Erkenntnisse aus
vergangenen Untersuchungen vorgestellt und die I&r@b und Beschrankungen der
Wirkungsforschung in der Praxis diskutiert. Am Erdbes Kapitels wird ein Einblick in die
praktische Erfolgskontrolle im Ful3ballsponsoringe&gen.

Es folgt der Ubergang in den empirischen Teil debeit. Im theoretischen Teil wurde
erarbeitet, das Sponsorings vor allem zwei Zielefolgen. Erstens die Steigerung des
Bekanntheitsgrads und zweitens den Imagetransfar $ponsoring-Objekt auf den Sponsor.
Anhand einer Umfrage wird ermittelt, ob sich zureithung dieser Ziele klassische oder
interaktive Kommunikationskanéale besser eignen.edd@®m sollen weitere Einflussfaktoren
auf die Sponsoring-Wirkung aufgedeckt werden. ZgiBe des empirischen Teils wird die
Methodik und der Inhalt des Fragebogens vorgestatienso wird die Auswahl der Ful3ball-
unternehmen sowie der Sponsoren fur die Befragwyglindet und es erfolgt eine knappe
Charakterisierung der Sponsoren. Diese basiertVarkmalen, die im theoretischen Teil
bereits eingefuhrt wurden.

AnschlieRend folgt die Auswertung der Ergebnisseer Hvird zunéchst die Gruppe der
Befragten vorgestellt, ehe es zur Beschreibung Etgebnisse fiir die einzelnen Fragen
kommt. In der Ergebnisanalyse werden die wichtigdtekenntnisse der Befragung knapp
zusammengefasst und die Beschrankungen der Unitersyicliskutiert.

Im abschliel3enden Teil der Arbeit, dem Fazit, werde Ergebnisse des theoretischen und
des empirischen Teils miteinander verknipft. AuBercerfolgen eine kritische Wirdigung
des Titels der Masterthesis sowie eine Bewertunginilick auf die zu Beginn formulierte
Zielstellung. Zu guter Letzt werden Empfehlungen ffinternehmen gegeben und weitere

Forschungsansatze aufgezeigt.
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2.  WERBUNG

2.1 EinfUhrung in das Kapitel

.Nicht die Realitat ist die Realitdt im Markt, sard die Vorstellung der Zielperson
dartiber.? Pepels formulierte diese Aussage in Anlehnung @irg®l und spricht dabei von
einem ,Kernsatz zum Verstandnis der Kommunikatib¥it diesem Kernsatz bringt der
Autor zum Ausdruck, dass die subjektive Erwarturg Honsumenten eine wichtigere Rolle
spielt, als das objektiv betrachtete Produkt. PRepekchreibt dies als die Uberlagerung der
Meta-Ebene gegentber der Real-Ebene. Als Beisfieft fer die Zigarettenbranche an.
Betrachte man nur die Real-Ebene handele es siclprofane und wenig unterscheidbare
Produkte, die ihren Preis kaum rechtfertigen wirdgrst die Uberlagerung durch die
Kommunikation auf Meta-Ebene flhre dazu, dass degeBrlichkeit beim Konsumenten
geweckt werde und zur Differenzierbarkeit der veisdenen Marken. Mit Hilfe der
Werbebotschaften wirden die Zigaretten z.B. mit A#ributen ,Freiheit” und ,Abenteuer*
verknupft. Eine &hnliche Diskrepanz zwischen Maiad Real-Ebene lage in mehr oder
weniger starker Auspragung bei nahezu allen Magehaten vof. Auch Kloss nennt als
,eine der Hauptaufgaben der Werbuhgtiass sie die ,Nutzeneinschatzung der Produkte
durch den Verbraucher iiber den Préisstelle. Es wird deutlich, dass Marketing-
Kommunikation und Werbung, welche nachfolgend nogénauer definiert werden,
insbesondere darauf ausgerichtet sind, die Ziedpers zu beeinflussen. Betrachtet man den
Ubergeordneten wirtschaftlichen Zusammenhang istsedi Beeinflussung heute ein
entscheidender Baustein fur den Erfolg eines Uetemens. Aufgrund der zunehmend
gesattigten Markte und des wachsenden Angebotshgitiger Produkte haben die
Unternehmen in Deutschland zunehmend in Werbungesirert. 1979 betrugen die
Werbeausgaben in Deutschland erstmals Uber zehiafdén Euro, bereits Anfang der
1990er Jahre erreichte man die doppelte Summeainhdesn Beginn des neuen Jahrtausends

lagen die jahrlichen Ausgaben stets im Bereich OnM8liarden Eura*' In Kombination mit

® Siehe Pepels (2014), S. 37.
" Siehe ebd.

8 vgl. ebd.

° Siehe Kloss (2012), S. 2.

1% Sjehe ebd.

1 vgl. Kloss (2012), S. 2.
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dem technischen Fortschritt, der zur Entwicklung deternets und zu dessen Weiter-
entwicklung zum Web 2.0 fuhrte, welches wiederum Hntstehung der Sozialen Medien
ermoglichte sowie dem heutzutage nahezu standigegary zu Informationen durch
Smartphones und mobiles Internet, hat sich das Kamiationsangebot vervielfacht.
Werbung ist ein fester Bestandteil des taglichelbelbs geworden, wobei die Einstellung der
Konsumenten Uberwiegend positiv ist. Mehr als 45% &evolkerung ab 14 Jahren
empfinden Werbung als hilfreich fir den Verbrauckarf3erdem gibt Uber die Halfte an, dass
Werbung niitzlich sei, um tiber neue Produkte infertriu werden® Nichtsdestotrotz wird
in der wissenschaftlichen Literatur immer haufiges ,Werbemiidigkeit der Verbrauchét
diskutiert. Der aus dem immensen Kommunikationsbogeaesultierende ,Information

45> \wird zunehmend als stérend oder belastigend wabrgment® In Folge dessen

overload
stehen die Unternehmen vor der Herausforderungrsadtt nur durch quantitativ verstarkte
KommunikationsmafRnahmen zu differenzieren, sondaroh qualitativ hochwertige und fur
den Konsumenten relevante Werbeinhalte eine Abgremzvon der Konkurrenz zu

erreichent.’

Im zweiten Kapitel der vorliegenden Masterthesisdwilie Werbung als Instrument des
Marketings vorgestellt. Dabei erfolgt zunachst Bi@ordnung in den Marketing-Mix und

eine Vorstellung der Zusammenhénge mit weiteretrdmgenten des Marketings. Nachdem
die Funktionen und Ziele der Werbung vorgestelltrdem, folgen die Definitionen der

klassischen und der interaktiven Werbung. Die Didfin der interaktiven Werbung wird

dabei aus den Konzepten des Direct Marketings wrdVWerbung im Internet hergeleitet.
Anschliel3end werden klassische und interaktive \Wegbeinander gegenibergestellt, im
Hinblick auf ihre Vor- und Nachteile untersucht unde Eignung zur Erreichung der
Werbeziele wird bewertet. Zum Abschluss des Kapitelgt ein Exkurs in die integrierte

Marketingkommunikation.

12ygl. Pepels (2014), S. 31.

13vgl. Springer Gabler Verlag (0.J.), Stichwort: Weng.
* Siehe ebd.

!5 Siehe Pepels (2014), S. 31.

v/gl. Kloss (2012), S. 2.

7vgl. Bruhn (2009), S. 63.
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2.2  Begriff der Werbung und Einordnung in den
Marketing-Mix

In der Fachliteratur werden die Begriffe ,Marketkagnmunikation“ und ,Werbung" in der
Regel unterschiedlich definiert. Teilweise findeamaber auch eine synonyme Verwendung.
Im Folgenden werden diese Begriffe haufig genwatlass die Festlegung einer eindeutigen
Definition notwendig ist. Zunachst soll nun die Beatung der Termini Marketing-
kommunikation und Werbung im Rahmen dieser Arbeéstimmt werden, bevor
anschlie3end die Unterscheidung von klassischerintedaktiver Werbung folgt. Marketing
ist eine unternehmerische Denkhaltung, die darasgerichtet ist, sdmtliche Aktivitaten
eines Unternehmens an den Bedurfnissen des Maakigsurichten, um die unternehmens-
eigenen, absatzmarktorientierten Ziele zu errei¢h@&afir wird eine Vielzahl verschiedener
Marketinginstrumente genutzt. Zur Systematisierdieser Instrumente hat sich sowohl in
der Literatur als auch in der Praxis eine Unteuteglin die ,4P’s" durchgesetzt. Man spricht
auch vom Marketing-Mix. Dieser umfasst die Bereiche

e Product (Produkt)

* Price (Preis)

* Place (Distribution)

« Promotion (Kommunikatior)’
Im Dienstleistungsmarketing wird der Marketing-Mum drei weitere Bereiche erganzt,
sodass eine Gliederung in ,,7P’s” vorliegt. Die dresatzlichen ,P’s* lauten:

* Personnel (Personal)

* Process (Prozesse)

« Physical Facilities (Ausstattuntf)
Das Ziel des Marketings ist es, die InstrumenteMarketing-Mix optimal zu kombinieren
und alle absatzpolitischen Aktivitdten so aufeirenabzustimmen, dass die Unternehmens-
und Marketingziele bestméglich erfiillt werdenDabei missen jedoch die Wirkungs-
interdependenzen zwischen den einzelnen Instrumeatds Marketing-Mixes berucksichtigt

werden. Eine isolierte Betrachtung einzelner Imagnte ist nicht méglich, da enge Wechsel-

8yvgl. Bruhn (2014), S. 13 f.

9vgl. Bruhn (2014), S. 27 f.

2vgl. Fuchs / Unger (2014), S. 45.

21 vgl. Dannenberg / Wildschiitz / Merkel (2003), S.f1
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wirkungen und Abhangigkeiten zwischen den Instrurrenbesteheff Der Begriff
~Marketingkommunikation“ wird im Rahmen dieser Arbgleichbedeutend mit dem Aus-
druck Promotion aus dem Marketing-Mix verwendete Marketingkommunikation umfasst
dabei sowohl die vom Unternehmen nach auf3en, ioebdese an die Beschaffungs- und
Absatzmarkte, gerichteten Botschaften als auchudiernehmensinterne Kommunikation,
sofern sie dessen Marketing betrifft. Die Markekiognmunikation tragt damit nicht nur zur
externen Darstellung sondern auch zur Selbstwahraeg und Reflexion des Unternehmens
sowie dessen Steuerung beFolgende Definition von Tropp wird im weiteren \érf der
Arbeit als geltend angenommen: ,Marketing-Kommutida umfasst alle Prozesse der
Bedeutungsvermittlung (a) im Unternehmen, (b) zhesc dem Unternehmen und seiner
Umwelt und (c) in der Unternehmensumwelt, mit dedenmarkt- und kundenbeziehungs-
orientierte Unternehmensfiihrung realisiert witd.Neben den Begriffen Promotion und
Marketingkommunikation sind in der Literatur ebem® Ausdriicke Kommunikationspolitik
oder Kommunikation als Synonyme zu finden. Zu destrumenten der Marketing-
kommunikation gehoren z.B. Public Relations (PRgskken und Ausstellungen sowie die
Mitarbeiterkommunikatiori?

Die Werbung ist ein weiterer Teilbereich der Mankgkommunikation. Sie gehdrt zur
zweckorientierten Kommunikation, die darauf abzilelh Empfanger bewusst oder unbewusst
zu beeinflussen. Im Gegensatz dazu steht die Savhkaikation, bei der Informationen
neutral und ohne Manipulationsabsicht vermittelrdea°Aufgrund des hohen Mafes an
Aufmerksamkeit und den grofR3en Investitionen flurBidegung von Werbetragermedien wird
die Werbung haufig als bedeutendstes InstrumenKdetmunikationspolitik genanit. In
der weitesten Fassung wird Werbung definiert alse,@bsichtliche und zwangfreie versuchte
Meinungsbeeinflussung unter Verwendung besondenriunikationsmittel, welche die
Menschen zur Erfillung der Werbeziele veranlassgh“¥ Diese allgemeine Definition
reicht fir eine eindeutige Begriffsklarung jedochchh aus, sodass eine weitere
Aufschlisselung sinnvoll ist (zur grafischen Veraulichung siehe Abb.l). Im ersten
Schritt soll die Wirtschaftswerbung, die sich awufsdGebiet der Okonomie richtet, von

22ygl. Kloss (2012), S. 4.

2 vgl. Tropp (2014), S.58.

* Siehe ebd.

% vgl. Bruhn (2014), S. 29.

2 vgl. Pepels (2014), S. 45.

2"\/gl. Springer Gabler Verlag (0.J.), Stichwort: Weng.
%8 Siehe Dannenberg / Wildschiitz / Merkel (2003%.S.
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Reklame und Propaganda abgegrenzt werden. Bei iRekt@andelt es sich um ein Wort, das
frGher als Synonym fur Werbung verwendet wurde. telest es jedoch negativ belegt und
impliziert schlechte, wenig lberzeugende Werbungshalb es in der Praxis aus dem
Sprachgebrauch verschwunden ist. Propaganda hgéden keine wirtschaftlichen Ziele,
sondern bezieht sich auf die Verbreitung von palien, religiosen oder kulturellen
Ansichten®® Im Bereich der Wirtschaftswerbung ist zu untergdre zwischen Absatz- und
Beschaffungswerbung sowie Public Relations. Absathung verfolgt den Zweck den
Verkauf von Produkten und Leistungen des Unternelsmau steigern, wohingegen die
Beschaffungswerbung darauf abzielt Personal, fielez Ressourcen und sonstige
Betriebsmittel fir das Unternehmen zu gewinffeRR stellt einen Sonderfall dar. Bei der
Einordnung in die hierarchische Gliederung untezgtdn sich die Quellen. Es wird teilweise
erst bei den Instrumenten des ,Above the line adthmegs” aufgefihrt. Da die exakte
Einordnung fur den weiteren Verlauf der Arbeit ni@ntscheidend ist, wird sie an dieser
Stelle nicht weiter diskutiert. Grundséatzlich hahds sich bei PR um die Offentlichkeits-
arbeit des Unternehmens. Im Gegensatz zur Absdiewgrwerden dabei keine speziellen
Produkte oder Leistungen beworben, sondern au¥/dibesserung des Unternehmensimage
in der Offentlichkeit abgezieft: Unter PR fallt auch die Berichterstattung der Medauf die
das Unternehmen ublicherweise keinen Einflusshiitnerhalb der Absatzwerbung ist die
Einteilung in ,,Above the line advertising“ (ATLA)nd ,Below the line advertising” (BTLA)
historisch gewachsen. , The line“ bezieht sich dadidie Wahrnehmungsschwelle. Folglich
sind above the line Werbemal3nhahmen deutlich aldMvgrzu erkennen, wahrend bei below
the line Mallnahmen die Werbeabsicht nicht unbediigkt klar wird. Zu den Instrumenten
des ATLA gehort die Mediawerbung. Sie wird oft awadk klassische Werbung bezeichnet
und ist meistens gemeint, wenn umgangssprachlishVdart Werbung genutzt wirtf. Die
Kommunikation erfolgt tUber die Massenmedien. Zuseie gehéren Printmedien wie
Zeitungen, Zeitschriften und AulBenwerbung ebense w®iektronische Medien wie z.B.
Fernsehen, Radio oder Kino. Die genaue Charaldenisy der klassischen Werbung folgt im
weiteren Verlauf der Thesis. Im Gegensatz dazuBBLA als nicht-klassische Werbung

29vgl. Dannenberg / Wildschiitz / Merkel (2003), S. 5
0vgl. Pepels (2014), S. 45.

3L vgl. ebd.

$2ygl. Kloss (2012), S. 5.

B vgl. Kloss (2012), S. 4 f.
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bekannt. Dabei wird tiber nicht-klassische Werbetrapmmuniziert* Hierzu gehéren z.B.
die sogenannten Ambient Medien. Dabei handelt @s @win eine innovative Werbeform im
,Out-of-Home"-Bereich, also im Lebensumfeld der Igreippe. Werbung auf Bierdeckeln,
FuRbdden, Toiletten, Zapfsaulen oder U-Bahn-Ziigedén Ambient Medien zuzuordn&h.
Ebenfalls von den klassischen Medien abzugrenzesh diejenigen Werbetrager, die dazu
dienen direkt und gezielt einzelne Empfanger anackien und anschlielRenden einen Dialog
mit ihnen ermdglichen. Dieses Vorgehen wird Dirkarketing genannt. Auch hier gibt es
auf der einen Seite den analogen Weg uber WerlbepReospekte und Postwurfsendungen
und auf der anderen Seite die elektronische Varipat SMS oder E-Mail sowie Uber Soziale
Netzwerke®® Weitere Instrumente des BTLA sind beispielsweisedBct Placement,
Verkaufsférderung oder das Sponsoring, welches ssbeme das Direct Marketing im
Rahmen dieser Arbeit noch genauer behandelt wevdeh Die BTLA Aktivitaten der
Unternehmen steigen stetig, sodass die Ausgabesitd@ine &hnliche Hohe wie fur die
klassische Werbung erreicht haben. Allerdingsnsher haufiger auch eine Vermischung der

beiden Anspracheformen festzustelfén.

3 vgl. Springer Gabler Verlag (0.J.), Stichwort: \iWeng.

% vgl. Springer Gabler Verlag (0.J.), Stichwort: At Medien.
% Vgl. Springer Gabler Verlag (0.J.), Stichwort: Weng.

$7vgl. Kloss (2012), S. 5.
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SE S

Zweck-
kommunikation

4 P’'s

kommunikation

—  Product |

- Price |

—  Place | . | ,
o R

T
Absatzwerbung Bez\(’:zraszir;gs-

. . Below the line advertising
Above the line advertising

(nicht-klassische Werbung)

Media- Direct Product Verkaufs- ShonsGriT
werbung it Marketing Placement férderung = 8
(klassische

Werbung)

Abbildung 1 - Abgrenzung Werbung®

2.3  Funkfionen und Ziele der Werbung

Die Werbung erflllt fur das werbende Unternehmemnsb wie fir den Verbraucher
verschiedene Funktionen. Sie befindet sich dabei Spannungsfeld unterschiedlicher
Zielsysteme® Aus Unternehmenssicht betrachtet verfolgt die Wiegoden Zweck, den
Rezipienten im Sinne der Unternehmensziele zu Basgen. Dabei stehen die 6konomischen
Ziele wie Absatz- und Umsatzsteigerung im MittelkiurAllerdings sind nicht-6konomische
Faktoren wie Markenbekanntheit oder Image eine noelar weniger zwingende Voraus-
setzung, um die 6konomischen Ziele zu realisiétdbamit die Rezipienten tatsachlich im
Sinne der Unternehmensziele beeinflusst werdens rdies Werbung allerdings auch deren
Bedurfnisse befriedigen. Werbung ist folglich nand erfolgreich, wenn sie sowohl die Ziele

der Werbungtreibenden als auch die der Umworbentiilte Diese beiden Zielsysteme

¥ Eigene Darstellung in Anlehnung an Kloss (2012) 8nd Pepels (2014), S. 45.
¥ vgl. Dannenberg / Wildschiitz / Merkel (2003), S. 1
“0vgl. Dannenberg / Wildschiitz / Merkel (2003), S. 8
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unterscheiden sich naturgemaR voneinaftidus Konsumentensicht steht die Informations-
funktion der Werbung im Vordergrund. AuRerdem s@l den Konsumenten unterhalten, bei
der Orientierung am Markt unterstitzen und eine loldgt risikoarme Kaufentscheidung

erméglicheri*?

Ziele der Werbetreibender Funktionen Ziele der
Verbraucher
Aktualitatsfunktion
Aufmerksamkeit »  Schaffung einer aktiven
Markenbekanntheit Befriedigung der Neugier
Imagefunktion Erinnerung / Unterhaltung
Markenbewusstsein «  Aufbau eines Produki-
und Firmenimages
Harmonisierungsfunktion o
: . Angleichen von Identifikation der
Produktinteresse unterschiedlichen personlichen Bedurfnisse
Informationsstanden
Informationsfunktion
Produktwissen «  Vermittlung von Sammlung relevanter
Produkt- und Informationen

Herstellerinformationen
Unterstitzungsfunktion

Reduzierung der Risiken d¢

D
(7]

Einstellungséanderung »  Unterstiitzung des Markenwechsels
Personal Selling
Initialfunktion
Verhaltensénderung / «  Initierung eines Erhéhung der
Erstkaufer Kaufentscheidungs- Bedurfnisbefriedigung

prozesses

Bestatigungsfunktion
. Vermeidung bzw. Abbau BeSta'[Igung nach dem Kauf
kognitiver Dissonanzen

Wiederkaufer /
Kauferbindung

Tabelle 1 - Funktionen und Ziele der Werbund®

Die 6konomische Wirkung, also beispielsweise eiakéxnessbarer Einfluss auf den Absatz,
kann in der Praxis nicht eindeutig einzelnen Wekbeigaten zugeordnet werden. Aufgrund
der Vielschichtigkeit der Werbeziele ist es sinhwdiese zu kategorisieren. Bruhn unter-

scheidet folgende psychologischen ZielgréfZen inMderbung:

“1vgl. Kloss (2012), S. 7 f.
“2ygl. Kloss (2012), S. 7 f.
“3 Eigene Darstellung in Anlehnung an Kloss (2012)9 8nd Dannenberg / Wildschiitz / Merkel (2003)1%.
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* Kognitive Werbeziele (auf Erkenntnisse ausgerightet
0 Aufmerksamkeit
0 Markenbewusstsein
0 Produktwissen
» Affektive Werbeziele (auf Emotionen ausgerichtet)
0 Produktinteresse
o Einstellungséanderung und Image
o Produkt- und Markenpositionierung
o Emotionales Erleben von Marken
» Konative Werbeziele (auf Aktivitaten ausgerichtet)
0 Informationsverhalten
o Kaufabsichten
o0 Probierkaufe
o Wiederholungskaufe
Weiterhin grenzt Bruhn die Ziele im Hinblick aufrém zeitlichen Wirkungshorizont ab. Er
unterscheidet zwischen momentaner Wirkung, dauerh&edachtniswirkung und finaler
Verhaltenswirkung. Die momentane Wirkung steht ireldem zeitlichem Zusammenhang
mit dem Werbekontakt. Solche direkten Reaktionennkd im Innern des Konsumenten
stattfinden (z.B. Aufmerksamkeit, Denkprozesse aglaotionale Reaktionen) oder sich in
spontanen Handlungen aufRern (z.B. Impulskédufe bdehnen). Die dauerhafte Ged&chtnis-
wirkung betrifft ausschlie3lich die innerliche Vdraitung der Werbung beim Empfanger.
Davon betroffen sind seine Kenntnisse, Einstellangend Absichten, die durch den
Werbekontakt langfristig beeinflusst werden. Digafe Verhaltenswirkung kommt durch die

Handlungen des Rezipienten zum Ausdruck (z.B. durdbrmationssuche, Kauf oder
Wiederholungskauféy:

“vgl. Bruhn (2014), S. 206 f.
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2.4  Klassische Werbung

2.4.1 Begriff und Kandle der klassischen Werbung

Als klassische Werbung wird die Werbung Uber diedide der Massenkommunikation
bezeichnet. In der Literatur wird &quivalent auar Ausdruck Mediawerbung verwendet.
Nach Bruhn handelt es sich dabei um ,den Transpad die Verbreitung werblicher
Informationen Uber die Belegung von Werbetragermwarbemitteln im Umfeld 6ffentlicher
Kommunikation [...], um eine Realisierung unternehssgezifischer Kommunikationsziele
zu erreichen® Bruhn unterscheidet zwischen Werbemitteln und \&teéigern. Werbemittel
(z.B. ein TV-Spot) beinhalten die Werbebotschafe durch den Werbetrager (z.B. das
Fernsehen) zum Empfanger transportiert wird. Diedisdeerbung wird tblicherweise auf
folgende Kanale eingegrerizt:
* Printmedien:

0 Zeitungen

0 Zeitschriften

0 Aulenwerbung

» Elektronische Medien:

0 Fernsehen

0 Radio

o Kino
Einige Quellen fuhren zusatzlich das Internet adé& auf, da es auch klassische Werbe-
mittel wie Spots oder Anzeigen beinhaftetDie technischen Gegebenheiten des Internets
bieten dariber hinaus jedoch deutlich weitgehendédglichkeiten, beispielsweise die
direkte Ansprache der Rezipienten. Daher wird ddésrihet im Rahmen dieser Arbeit nicht
zur Kklassischen Werbung gezahlt, sondern an spattelle ausflhrlicher behandelt.
Abbildung 2 zeigt die Marktanteile der einzelnenétrager im Jahr 2014. Es wird deutlich,
dass das Fernsehen mit knapp der Halfte des Maektardas wichtigste Medium der
klassischen Werbung darstellt. Es folgen die Zgi&mund Zeitschriften, die zusammen rund
ein Drittel ausmachen. Der Anteil von online-begegtellten klassischen Werbeinhalten
betragt 11,5%, wahrend Radio, AuRenwerbung und Kine untergeordnete Rolle spielen.

> Siehe Bruhn (2014), S. 205.
“6vgl. ebd.
47 Vgl. Springer Gabler Verlag (0.J.), Stichwort: Weng und Kloss (2012), S. 375 f.
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Marktanteile der Werbemedien in Deutschland im Jahr 2014
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Abbildung 2 - Marktanteile der Werbemedien in Deutshland im Jahr 2014

2.4.2 Heutige Anforderungen an die klassische Werbung

Die klassische Werbung sieht sich heute mit veestgdnen Herausforderungen konfrontiert.
Zwar machen die Investitionen ins Above the lingeatising weiterhin den gréf3ten Teil des
Kommunikationsbudgets aus, es hat jedoch eine meette Umverteilung zu Gunsten der
Below the line MaRnahmen stattgefund@miese liegt im immensen Kommunikations-
angebot begrindet. Die Medienvielfalt und die Meageverfiigbaren Informationen wachsen
stetig an, wéhrend die menschliche Kapazitat ztormmationsverarbeitung konstant bleibt.
Zur Bewaltigung dieses Informationsiuberflusses giflir den Konsumenten drei mdgliche
Alternativen. Die am h&aufigsten angewendete Methsdéie selektive Nutzung von Medien.
Dabei werden bewusst Informationen ausgeblendetindder subjektiven Einschatzung des
Verbrauchers als nicht relevant angesehen werdBn, Zapping“ bei Fernsehwerbung). Eine

weitere Madoglichkeit ist die Bundelung von Inforn@aispaketen, wobei ein einzelnes

“8 Umfasst nur Above the line advertising (inkl. Oral).

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an ZAW (o Nlarktanteile der einzelnen Werbemedien im deutschen
Bruttowerbemarkt im Jahr 201 &tatista.
http://de.statista.com/statistik/daten/studie/1idthfrage/mediasplit-im-deutschen-werbemarkt/

[Zugriff: 04.03.2016]

“9vgl. Bruhn (2009), S 51.
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Schlusselelement stellvertretend zur Bewertung @esamteindrucks eines Objekts dient.
Dadurch wird eine tiefergehende Auseinandersetzninglem Objekt umgangen. Die dritte
Alternative ist die Nutzung von Metamedien, die Zlssammenfassung oder Wegweiser
dienen (z.B. Quellendatenbanken oder Informatierste)’ Insbesondere um die selektive
Mediennutzung zu umgehen und die StreuverlustehdWerbung tUber Massenmedien zu
verringern, setzten die Unternehmen verstarkt aaBhdhmen des Below the line advertising.
Speziell das Direktmarketing und somit der Wandeh \der Massen- zur Individual-
kommunikation sind in den vergangenen Jahren sjawachsen’ Als weitere Problem-
stellung kommt die bereits in Kapital2.1 erwahnte Werbemudigkeit der Verbraucher hinzu.
Gerade im Bereich der Mediawerbung findet dieseldgelektives Nutzungsverhalten ihren
Ausdruck (z.B. ,Zapping* oder ,Uberblattern® von Aeigen in Printmediertf Nichts-
destotrotz ist die Einstellung der Verbraucher géger der klassischen Werbung weiterhin
grundsatzlich positiv und sie nimmt einen hohenl&tevert im Kommunikationsmix und der
strategischen Ausrichtung der Kommunikation im Wméamen ein’
Die zuvor beschriebenen Herausforderungen des wadbha Anteils an Below the line
Werbeaktivitaten, der Informationsuberflutung sowiger resultierenden selektiven
Mediennutzung und der Werbemidigkeit fihren jeddabu, dass eine Neuorientierung in
der Mediawerbung notwendig ist. Um den Herausfandgen gegeniuberzutreten sowie
Streuverluste und die sinkende Werbewirkung abmdarsollten folgende Erfolgsfaktoren
kinftig in der Gestaltung der klassischen Werbuagitksichtigt werden:
* Emotionalitat
Branchenubergreifend wird in der Mediawerbung zomeind die Imagefunktion der
Werbung genutzt. Durch die hohe Homogenitat derebotgnen Produkte und
Leistungen ist das spezifische Image der wichti§stekt zur Differenzierung. Durch
emotional gestaltete und auf Unterhaltung ausgetiehWerbebotschaften soll die
Glaubwiirdigkeit und das Vertrauen in die Marke gestwerden.
e Bildbetonung
Die Informationsuberlastung fuhrt zur selektiven AMfeehmung der Verbraucher
sowie zur oberflachlicheren und kirzeren Betraohtuon Werbemitteln. Folglich

missen diese so gestaltet werden, dass sie troizgege Aufmerksamkeit eine

0 vgl. Pepels (2014), S. 31.

L vgl. Dannenberg / Wildschiitz / Merkel (2003), 8.f2
*2y/gl. Bruhn (2009), S. 52.

*3V/gl. Kapitel A.2.1 und Bruhn (2009), S. 51 ff.
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ausreichende Wirkung auf den Empfanger haben. DestaBung sollte deshalb
bildbetont sein, da Bilder schneller wahrgenommeah werarbeitet werden.
* Innovativitat
Um sich von der immensen Masse an ahnlichen Wettemeu unterscheiden, ist es
notwendig innovative Alternativen zu entwickeln urstth mit originellen und
ungewdhnlichen Werbemitteln von der Konkurrenz &eben, welche ein hoheres
Mal3 an Aufmerksamkeit erreichen.
* Kreativitat
Zusammen mit den Anforderungen eines hoheren Ualtarigswerts und der
Gestaltung innovativer Werbemittel gilt es auchy #eeativen Anspruch zu steigern.
Dadurch wird die Unverwechselbarkeit der Marke srgestellt und der Nutzen aus
Konsumentensicht erhoht.
* Integrativer Einsatz
Damit die Werbebotschaften bestmoéglich beim Empdarnvgrankert werden, sollten
diese kontinuierlich Gber s&mtliche Werbemittel kouamiziert werden. Die Werbe-
aussagen mussen sowohl auf instrumenteller Ebegesamten Kommunikationsmix
als auch auf intrainstrumenteller Ebene innerhadb Mlediawerbung, aufeinander
abgestimmt werden. Auf diese Weise werden die Beffsen von den Konsumenten
gelernt, richtig zugeordnet und bleiben langfristgGedachtnis prasent.
Die vorgestellten Erfolgsfaktoren verdeutlichen déarken Wandel der klassischen Werbung
in den letzten Jahren. Der weiterhin hohe Stellehiweden Unternehmen kann jedoch dazu
fuhren, dass die klassische Werbung unter Bertitkging dieser Faktoren und mit Hilfe
von konsistenten Werbekampagnen als UbergreifelatédPm dient, auf der die Instrumente
des Below the line advertisings aufset2eRinschrankend muss jedoch erwahnt werden, dass
die zuvor genannten Faktoren nur dann wirken konmesnn einige Grundbedingungen
erfullt sind. Es muss ein ausreichendes Budgetaratén sein und die bestmdgliche Auswabhl
der Werbetrager erfolgen, damit eine weite Verbregt der Werbebotschaften des
Unternehmens gesichert ist. Zusatzlich muss die idomkation passend in den gesamten
Marketing-Mix integriert sein. Diese Grundbedingangsind essentiell und kdnnen nicht

durch eine herausragende Gestaltung der Werbelkittepensiert werdetr.

>*v/gl. Bruhn (2009) S. 63 f.
5 Vgl. Fuchs / Unger (2014), S. 187.
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2.5 Interaktive Werbung

2.5.1 Direct Marketing

Im Gegensatz zur klassischen Werbung, das aufle®iee Masse unbekannter Empfanger
ausgerichtet ist, zielt das Direct Marketing aufieeindividuelle Ansprache einzelner und
namentlich bekannter Personen°amirect Marketing beinhaltet dabei nicht nur dieettie
einstufige Kundenansprache, sondern auch mehrstifignmunikationsaktivitaten, die dazu
dienen die Voraussetzungen fiir eine individuell@zBiansprache zu schafféhBruhn
definiert es wie folgt: ,Direct Marketing umfassiratliche Kommunikationsmal3nahmen, die
darauf ausgerichtet sind, durch eine gezielte Eamaprache einen direkten Kontakt zum
Adressaten herzustellen und einen unmittelbareto®i&u initiieren oder durch eine indirekte
Ansprache die Grundlage eines Dialoges in einer itewe Stufe zu legen, um
Kommunikations- und Vertriebsziele eines Unternemsneu erreichen’® Das Direct
Marketing fokussiert dabei insbesondere die zigigemspezifische Ubermittlung von
Informationen zur Vermeidung von Streuverluster, Sichaffung hoher Aufmerksamkeit und
Interesses beim Empfanger sowie die Neukundengem@nin einer ausgewahlten
Zielgruppe. Es ist darauf ausgerichtet eine lastifie Beziehung zwischen den Kunden und
dem werbenden Unternehmen herzustellen und dienit dach den Prinzipien des Konzepts
vom Customer Relationship Management (CR).

Bruhn unterscheidet drei Erscheinungsformen descbiMarketings® Diese Klassifizierung
wird auch von anderen Quellen Ubernommen. Zum eimemt er das passive Direct
Marketing, welches der klassischen Werbung sehe nsth Die Rezipienten werden zwar
direkt angesprochen, eine unmittelbare Reaktiond wjedoch nicht erwartet. Der
Informationsaspekt und die Aufmerksamkeitsschaffstefpen im Vordergrund. Beispiele fr
passive Direct Marketing Mafllnahmen sind die Hawskwalbung oder unadressierte
Mailings®! Als zweite Form filhrt Bruhn das reaktionsorienéebirect Marketing auf. Bei
dieser Erscheinungsform wird dem Konsumenten mit Aasprache eine Reaktions-

maoglichkeit geboten, sodass der Dialog zwischenié&eb und Nachfrager angestofR3en wird.

% vgl. Fuchs / Unger (2014), S. 268 ff.

>"\gl. Springer Gabler Verlag (0.J.), Stichwort: &t Marketing.
%8 Siehe Bruhn (2014), S. 230.

*9vgl. ebd.

0vgl. Bruhn (2014), S. 230 f.

1 vgl. Kloss (2012), S. 511.
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Hier sind sogenannte Mail Order Packages als B#igpi nennen. Diese bestehen aus einem
Werbebrief oder einem Prospekt und einer Riuckarkade sowie einem Briefumschlag flr
die Ricksendun® Auch klassische Werbemittel wie Anzeigen, Plakabuag oder TV-
Spots mit Responseelementen sind dem reaktionsiertem Direct Marketing zuzuordnéh.
Die letzte Erscheinungsform ist das interaktioresttierte Direct Marketing. Hierbei tritt das
werbende Unternehmen unmittelbar mit dem Empfaimgemen Dialog. Es handelt sich um
die individuellste Form des Direct Marketings urrdhéglicht sowohl das Eingehen auf die
spezifischen Aussagen und Winsche der ausgewdh#eson als auch die Durchfiihrung
einer direkten Erfolgsmessung. Telefon- und OnMuaaketing sind typische MaRnahmen des
interaktionsorientierten Ansatz&sAbbildung 3 zeigt die Medien Uber die Direct Matikg
erfolgen kann und beispielhafte Instrumente derediven Werbetrager. Grundsatzlich hangt
der Einsatz der verschiedenen Instrumente mafigebdin der Phase der Kundenbeziehung
ab. Zur Gewinnung von Neukunden werden vor allesduessierte Mailings oder klassische
Werbemittel mit Responseelementen verwendet, wéhearessierte Mailings oder auch

Telefon-Marketing eher bei bestehenden Kundenberigén eingesetzt werdéh.

Direct Marketing

Print Fernsehen Radio Telefon Online Sonstige
> Anzeigen > Werbespots |l > Werbespots | = Call-Center ll > E-Mails > Aulen-

> Beilagen > Tele- > Direct (i”'bUNd ; S Social werbung
> Coupons [ shopping Response eutopiind) Media > On-Pack-
> Direct Radio >8MS/MMS B . \assische [ Und POS-

Response TV Werbemittel [ YVerbung
im Internet > Kunden-
clubs

Werbe-
sendungen

> Mobiles
Internet

adressiert unadressiert
> Mailing > Postwurf-

> Katalog sendungen

> Haushalts-
werbung

> Prospekt

Abbildung 3 - Kanale und Instrumente des Direct Maketing®

®2vgl. Bruhn (2014), S. 231.

83 vgl. Kloss (2012), S. 511.

¥ vgl. Bruhn (2014), S. 231.

5 vgl. Kloss (2012), S. 520 und Fuchs / Unger (2054268 ff.
% Eigene Darstellung in Anlehnung an Kloss (2012528.
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Um ein effizientes Vorgehen beim Direct Marketingegmadglichen, muss zunéachst bestimmt
werden wer angesprochen werden soll. Die Wahl dgdgippe ist ausschlaggebend fir den
Erfolg einer Direct Marketing-Mallnahme. Grundsétzlwird hier zwischen Business-to-
Business (B2B) und Business-to-Consumer (B2C) saleeden. Dartber hinaus verfiigen
der langfristige Aufbau von Datenbanken und einfgesionelles Database-Marketing tber
eine entscheidende Bedeutung im Direct Marketing.ilternen Unternehmensdaten reichen
dafir meist nicht aus, sodass dartber hinaus ext@uellen herangezogen werden und
gezielt Instrumente zur Datenerhebung eingesetateme um neue Daten zu generietén.

Im B2B-Bereich, wenn also ein Unternehmen seinallki® und Leistungen einem anderen
Unternehmen anbietet, erfolgt die Wahl der Zielgmipanhand von branchen- und
unternehmensspezifischen Merkmalen sowie anhandpdesdnlichen Eigenschaften der
Entscheidungstrager fiir Einkauf und Beschafftthigafiir werden interne Informationen wie
AuRendienst- oder Messeberichte und externe Queldl& Daten von Verbanden oder aus
dem Handelsregister, genutzt. Ublich ist auch daufkron Adressen als externe Datenquelle.
Dieses Vorgehen wird sowohl im B2B als auch im B2€eich eingesetzt. B2C beschreibt
den Fall, dass ein Unternehmen seine Produkte aersfungen dem Endverbraucher anbietet.
Auch hier werden interne und externe Quellen zueBgewinnung herangezogen, wobei sich
die internen Daten lediglich auf Bestandskundenidhen. Zur Gewinnung neuer Daten
konnen Kunde-wirbt-Kunde-Aktionen oder MalRnahmers deaktionsorientierten Direct
Marketing angewendet werden. Eine wichtige Rolledigé B2C-Zielgruppenauswahl spielen
auch die Instrumente der Mikrogeografie und desnteketings. Der mikrogeografische
Ansatz beruht auf der Erkenntnis, dass sich eirggdRdn kleinere Zellen aufteilen lasst, in
der Personen mit ahnlichen soziodemografischennBaaften, ahnlichem Lebensstil und
ahnlichen Einstellungen leben. Daraus lassen sicllie einzelnen Zellen unterschiedliche
Konsumgewohnheiten ableiten. Die Weiterentwickluhgy Mikrogeografie ist das Geo-
marketing. Es bertcksichtigt die exakte geograésthge der einzelnen Zellen und deren
relative Lage zueinander. Das Geomarketing ergdent Marketing-Mix somit um den
raumlichen Aspekt und verfolgt z.B. die Fragestadlen wo eine hohe Nachfrage fur ein
bestimmtes Produkt herrscht, wo welcher Verkaufspeereicht werden kann oder wo eine

bestimmte Zielgruppe lebt und einkauft, um dort igkzWerbemalinahmen treffen zu

7vgl. Kloss (2012), S. 514 f.
% vgl. Bruhn (2014), S. 231.
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konnen®® Aufgrund der enormen Datenmassen ist das Datd@lasegement im B2C

Bereich besonders wichtig. In Data-Warehouse-Systewerden die Daten gesammelt und
mit Methoden des Data-Minings analysiert. Dabei deer sie auf versteckte Muster und
Beziehungen untereinander untersucht, um neue Hirkiese zu gewinnen. Mit Hilfe dieses
Wissens lassen sich die Zielgruppen genauer spiexén und Kundenbeziehungen kénnen

besser bewertet und im Rahmen des Customer RedhipoManagements gesteuert werden.

2.5.2  Werbungim Internet

Seit Beginn dieses Jahrtausends ist die Nutzungntisets in Deutschland rasant gestiegen.
Wahrend im Jahr 2000 der Anteil der Personen, de ldternet zumindest gelegentlich
nutzen noch bei unter einem Drittel lag, ist er Jahr 2015 auf 79,5% gewachsérDas
bedeutet, dass mehr als 56 Millionen Menschen iantédland tber das Internet erreichbar
sind.? Betrachtet man die verschiedenen Altersgruppent jedler der 14- bis 19-jahrigen
gelegentlich das Internet. Auch in den Altersgrup@® bis 29 Jahre, 30 bis 39 Jahre und 40
bis 49 Jahre betragt der Anteil Gber 90%. Die [Htveerberelevante Zielgruppe bezeichneten
Personen im Alter von 14 bis 49 Jahren sind daatieau alle online akti(?

Dieser Entwicklung haben auch die Unternehmen Reulpigetragen. Das Internet wurde im
Rahmen des Electronic Business (E-Business) ersdmo Beim E-Business werden die
digitalen Informationstechnologien zur Unterstigwon Geschéaftsprozessen entlang der
gesamten Wertschopfungskette genutzt. Der Austadechbeteiligten 6konomischen Partner
im Hinblick auf Informationen, Kommunikation und airsaktion findet dabei mit Hilfe von
digitalen Netzwerken statt. Das E-Business substimsewohl die Beschaffung (E-
Procurement), den Handel (E-Marketplace) und derkatg (E-Commerce) von Produkten
und Dienstleistung als auch die Verknipfung vonddmthmen mit dessen Kunden (E-
Community) und Kooperationen zwischen UnternehniC¢mpany)* Abbildung 4 zeigt
die Entwicklung der Ausgaben fur Online-Werbundpeutschland und verdeutlicht, dass das

Internet auch fir die Werbung eine wichtige Bedegteingenommen hat.

%9 vgl. Kloss (2012), S. 514 ff.

Ovgl. Bruhn (2014), S. 232.

vgl. ARD / ZDF (0.J.), Anteil der Internetnutzer Deutschland in den Jahren 1997 bis 2015.

2vgl. ARD / ZDF (0.J.), Anzahl der InternetnutzerDeutschland in den Jahren 1997 bis 2015 (in dfién).
vgl. ARD / ZDF (0.J.), Anteil der Internetnutzeach Altersgruppen in Deutschland in den Jahren b297
2015.

" Springer Gabler Verlag (0.J.), Stichwort: ElecteoBusiness.
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Ausgaben fur Online-Werbung in Deutschland
in den Jahren 2006 bis 2013
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Abbildung 4 - Entwicklung der Ausgaben fiir Online-Werbung in Deutschland™®

Der Fortschritt vom Web 1.0 zum Web 2.0 hat dieaztheschriebenen Wachstumstendenzen
beschleunigt. Der Begriff ,Web 2.0 wurde im Jah®0Z von O’Reilly eingefihrt und
beschreibt eine evolutionare Weiterentwicklung lesrnets, die von Interaktivitat, Dynamik
und Dezentralitat gepragt i€tBis dato war das Internet eine globale Informagjpattform.

Es wurde von Unternehmen genutzt, um eigene Webpzés aufzubauen oder E-Business-
Aktivitaten zu betreiben. Die Interaktionsmdgliciike waren dabei jedoch auf die vom
Unternehmen bereitgestellten Inhalte begrenzt utalilgen nur wenig kundenspezifische
Beitrage. Seit Mitte der 2000er-Jahre entstanddausnformations- eine Mitmach-Plattform.
Diese ermoglichte es den Nutzern eigene Inhaltergtellen (User Generated Content) und
mit anderen Nutzern, Unternehmen und ihrer Umwiedtkdlin Kontakt zu treten. Die Voraus-
setzungen dafur wurden durch neue informationstdogische Losungen und Plattformen
geschaffen. Besonders die Sozialen Medien sorgadiir,ddass die Kreation von User
Generated Content sowie die Kommunikation und dezn€tzung zwischen den Nutzern
gefordert wurden. Das Web 2.0 bietet dadurch Jted& Moglichkeiten zur Interaktion

zwischen Unternehmen und ihren Kunden sowie zwisdes Kunden untereinand®€r.

> Eigene Darstellung in Anlehnung an IAB (o.Alsgaben fiir Online-Werbung in Deutschland in defen
2006 bis 2013 (in Millionen Eurpptatista.
http://de.statista.com/statistik/daten/studie/1BI0Bfrage/ausgaben-fuer-online-werbung-in-deutschieit-
2006/[Zugriff: 06.03.2016]

®vgl. Walsh (2011), S. 5 ff. und Bruhn (2015), S. 1

"vgl. Belz (2008), S. 223 f.
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Im Hinblick auf die Werbung hat sich die ohnehitn@t breite Masse an Werbemitteln im
Internet durch das Web 2.0 noch weiter vervieljiltiNeben der Banner-Werbung, dem
altesten Online-Werbemittel, auf das in KapiteR.5.4.3noch genauer eingegangen wird,
gibt es eine immense Vielfalt weiterer Moglichkeitger Werbung im Internet. Einige davon
sollen hier kurz vorgestellt werden. Die Einrichgueiner eigenen Unternehmenswebsite ist
als WerbemaRnahme nahezu selbstverstandlich gem@rieriiber hinaus kénnen andere
Internetauftritte gesponsert werden. Bei diesenesagnten Web-Promotions stellt der
Werbende kostenlos eine Website zur Verfigung, wia einer unabhangigen Person
betrieben wird. Im Gegenzug verbreitet der Betredrsy Website die Werbebotschaften des
Sponsors. Oft werden Links von der gesponserten sielzur Unternehmenswebsite
implementiert und die gesponserte Website folgeri@hnlichen Gestaltung wie die des
Sponsors. Web-Promotions werden meist fiir den Auftom Online-Communities genutZzt.
Auch die Werbung in sogenannten Affiliate-Programnm weit verbreitet. In diesem Fall
werden die Werbebotschaften eines Unternehmensielgin verschiedenen Webprasenzen
(den Affiliates) angezeigt. Die Betreiber der Atites werden auf Provisionsbasis nach der
jeweils erfolgten Klickanzahl entlohnt. Zudem sisdichmaschinen zu einem wichtigen
Bestandteil der Online-Werbung geworden. Anhand Keywords und weiteren technischen
Kriterien wird das Ranking in Suchmaschinen und Watdlogen festgelegt. Durch die
optimale Einbindung dieser Keywords und weitere Mafinen der Suchmaschinen-
optimierung (SEO) kann die Position im Ranking esdert werden, was zu einer hdheren
Aufmerksamkeit bei den Nutzern fuhrt. Zusatzlicmkén im Bereich der Suchergebnisse
kostenpflichtige Werbeanzeigen geschaltet wef8ebie Werbung per E-Mail und in den
Sozialen Medien sind zwei weitere Varianten, diensio wie die Banner-Werbung, in Kapitel
A.2.5.4vorgestellt werden.

Aul3er den vielfaltigen Werbemdoglichkeiten bietes ddeb 2.0 aus Unternehmenssicht eine
Reihe weiterer Vorteile. Interaktive Inhalte sorgéneine langere Verweildauer der Kunden
auf den Online-Prasenzen des Unternehmens. Die dflmuadung kann durch die Chance
zum Meinungsaustausch verbessert werden und dasnghimen gewinnt durch die Nutzer-
kommentare wertvolle Informationen Uber die eigehelgruppe. Nichtsdestotrotz muss

abgewogen werden, ob die Vorteile die Risiken uend Bessourceneinsatz des Engagements

Byvgl. Kloss (2012), S. 378.
vgl. Pepels (2014), S. 375.
80vgl. Kloss (2012), S. 380 ff. und Pepels (2014)368 ff.
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im Web 2.0 rechtfertigen. Aus den gebotenen Intesagmadglichkeiten, insbesondere zum
Austausch der Kunden untereinander, kann sichtleicie Eigendynamik entwickeln, die fur
das Unternehmen nicht positiv und fast unmaoglictkantrollieren ist. Dartber hinaus ist die
Teilnahme am Web 2.0 zwar verhaltnismaRig kostestiginallerdings erfordert sie eine
kontinuierliche Betreuung, Moderation und Kontrpligas einen relativ hohen Personal-
aufwand zur Folge hat. Schlussendlich bringen dienrkkahlen zur Auswertung der
Aktivitdten im Web 2.0 zwar wertvolle Erkenntnid#iger die Zielgruppe, jedoch lasst sich der
tatsachliche 6konomische Einfluss einzelner Mal3math(m.B. auf Verkaufszahlen, Kunden-

akquisition oder Kundenbindung) kaum tberpriifen.

2.5.3 Online Direct Marketing und Begriff der interaktiven
Werbung

In der Praxis wird der Begriff der ,interaktiven Wideng“ bereits verwendet, wobei in der
Regel technologie- und internetgestitzte Werbemittel Werbebotschaften gemeint sind,
die den Konsumenten direkt involvier&nin der Literatur ist jedoch keine Begriffsdefioiti
allgemein anerkannt. Vielmehr gibt es in der Komrkationswissenschaft eine breit
angelegte Diskussion dariiber, wie ,Interaktion* usdteraktivitat zu definieren sin&®
Diese bereits seit Jahrzehnten bestehende Diskussiode durch die umgangssprachliche
Nutzung des Adjektivs ,interaktiv‘ in Bezug auf o stattfindende Kommunikations-
maRnahmen noch verkompliziétt. Urspriinglich wurde bereits eine wechselseitige
Kommunikation als ,interaktiv® bezeichnet. Welchédedium fir die Kommunikation
genutzt wurde, war dabei irrelevant. Heute ist geddblicherweise die computervermittelte
Kommunikation gemeint, wenn das Attribut ,interaktiverwendet wird®> Um abweichende
Interpretationen zu vermeiden, wird im Folgendeneeeigene Definition fur den Begriff
.interaktive Werbung"“ erarbeitet. Diese wird furrdereiteren Verlauf der Thesis als geltend

betrachtef®

81 vgl. Belz (2008), S. 392.

82 vgl. Fleing (2012) und PC Welt (0.J.) sowie Steaf2015).

8 vgl. Neuberger (2007), S. 34 ff.

8 vgl. Tropp (2014), S. 176.

8 vgl. Neuberger (2007), S. 35.

% Fir eine genaue Begriffsanalyse von ,Interakittisiehe Neuberger (2007) und dort genannte wéiteeinde
Quellen.
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In Kapitel A.2.5.1wurden das Direct Marketing und dessen drei Eiaaingsformen (passiv,
reaktionsorientiert und interaktionsorientiert) gestellt. Au3erdem wurde das Internet als
Kanal des Direct Marketing in Abbildung 3 im enesgnenden Abschnitt eingefuhrt. Im
Sinne dieser Arbeit soll die interaktive Werbung &eilbereich des Online Direct Marketing
angesehen werden. Online Direct Marketing bezeichi®n direkten Kontakt zwischen
Anbieter und Nachfrager Gber die neuen Medien, wdhs Internet die mit Abstand grof3te
Bedeutung hat. Das Online Direct Marketing ist dadgregy mit dem bereits vorgestellten E-
Business verknupft. Dartiber hinaus umfasst es aashM-Business, wobei das ,M* fur
.Mobile* steht und die ortsungebundene Variante B#eBusiness meint. Das M-Business
beruht insbesondere auf der weiten VerbreitungStmartphones sowie der Durchsetzung des
UMTS-Standards (Universal Mobile Telecommunicat®ystem). Die Kombination dieser
beiden Faktoren fuhrt dazu, dass das Internet mabheabhéngig von Ort und Zeit fir den
Nutzer verfugbar ist’ Im folgenden Kapitel wird das Mobile Marketing af@nal der
interaktiven Werbung noch genauer beschrieben. gveaBnahmen, die dem reaktions- und
dem interaktionsorientierten Online Direct Markgtinugeordnet werden, sollen im Rahmen
dieser Arbeit als interaktive Werbung verstanderrder. Deshalb lautet die Begriffs-
definition wie folgt: ,Interaktive Werbung umfasdie Verbreitung von Werbebotschaften
Uber das Internet, wobei eine gezielte Einzelam$graerfolgt und dem Empfanger eine

direkte Reaktion ermdglicht oder eine unmittelbiaterkation initiiert wird.®®

254 Kandle der interaktiven Werbung

Nachdem die Definition der interaktiven Werbungtdesegt wurde, sollen nun ausgewéahlte
Kanale dieser Form der direkten Online-Werbung estejlt werderi? Teilweise kénnen die
genannten Kanale auch genutzt werden, um Werbdiadten an eine breite Masse von
unbekannten Empfangern zu richten (z.B. Bannerwgybsgiehe KapitelA.2.5.4.3. Eine
solche Nutzung entsprache allerdings nicht deneKeih des Direct Marketing und folglich
auch nicht der Definition der interaktiven Werbumpher sind die nachstehenden Kanale
zwar der interaktiven Werbung zuzuordnen, allerslingr unter der Pramisse, dass diese auch

im Sinne der Definition aus Kapiteh.2.5.3 genutzt werden. Bei den nachstehenden

87vgl. Kloss (2012), S. 532 f.
% Eigene Formulierung in Anlehnung an Bruhn (2054)230 f.
8 vgl. Fuchs / Unger (2014), S. 269.
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Ausfuhrungen ist diese Einschrankung stets zu keitittigen. Im empirischen Teil dieser

Arbeit werden die vorgestellten Kanale erneut agifigien.

2.5.4.1 E-Mail

Eine der ersten Formen der interaktiven WerbungdearVersand personalisierter E-Mails.
Bereits zum Jahrtausendwechsel warben Unternehniteaimaelnen, oft aktionsbezogenen
Mailings oder regelmafig erscheinenden Newslett&ie. erlauben die Einbindung von
multimedialen sowie interaktiven Inhalten und veesipen neben niedrigeren Kosten auch
eine bessere Antwortrate als postalische Mailfigmzwischen betreiben mehr als drei
Viertel aller Unternehmen in Deutschland E-Mail Keting”* und setzen dabei vor allem auf
individuelle und personalisierte MailingsAufgrund der enormen Masse an Werbemails ist
heute der sogenannte Double-Opt-In Prozess gedetairgeschrieben, um die Konsumenten
vor unerwinschter Werbung zu schitzen. Der Doulpeh® Prozess umfasst drei Stufen.
Zunachst muss sich der potentielle Empfanger aktidie Verteilerliste des Mailings
eintragen, danach muss er seinen Eintrag bestéatigdnabschlieRend diese Bestatigung
erneut verifizieren (z.B. durch das Anklicken eih@sks in der automatischen Bestéatigungs-
E-Mail). Dariber hinaus missen Werbemails als Weglarkennbar sein und der Empfanger
muss darauf hingewiesen werden, dass er die Madkyrjeit abbestellen kann. Aufgrund des
relativ aufwendigen Registrierungsprozesses kangermmmen werden, dass sich nur
tatsachlich Interessierte fiur E-Mailings und Newsle anmelden, sodass eine prazise
Steuerung der Zielgruppe méglich f&tin Kapitel A.2.5.1 wurden bereits mogliche Quellen
fur Kundendaten genannt. Darlber hinaus kann autideernehmenseigenen Website oder
anderen Online-Prasenzen fur den E-Mail-Serviceoge@n werden. Das Versprechen eines
Informations- oder Preisvorteils fir Newsletter-Bémmer schafft einen zusatzlichen Anreiz
zur Registrierung. Zur Erh6hung der BekanntheitgmauRerdem offline Medien verwendet
werden. Dies kann z.B. mit Hilfe der klassischenrbag oder durch Hinweise auf Produkt-
verpackungen oder bei Events stattfinden.

Bei der inhaltlichen Gestaltung ist darauf zu achtiass der Inhalt eine hohe Relevanz fur

die adressierte Zielgruppe besitzt. Durch eine é&uazissagekraftige und Interesse weckende

'vgl. Dannenberg / Wildschiitz / Merkel (2003), 824f.
*Lvgl. Absolit (0.J.) und Artegic (0.J.).

92ygl. Teradata eCircle (0.J.).

% vgl. Pepels (2014), S. 390 ff.

% \Vgl. Pepels (2014), S. 391 f.
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Betreffzeile wird der Empfanger zum Offnen des Nettsrs animiert. Mit Hilfe von
dynamischen Elementen kann der Newsletter indivisieat werden. Automatische Text-
bausteine (z.B. Anrede, Beruf, Hobbies) und eingpassung an das Klickverhalten des
Rezipienten sorgen flr personalisierte Inhalte.rfidresind vollstandige und qualitativ
hochwertige Daten aus dem Database-Managemente (&abitel A.2.5.1) entscheidend.
Darlber hinaus sind der Aussendungszeitpunkt urel Riesponsemanagement wichtige
Faktoren fiir den Erfolg von E-Mailings und Newsett™ In der Praxis verbinden die
Unternehmen ihre E-Mail Marketingaktivitaten haufigt den Mal3hahmen im Social Media

Bereich®®

2.5.4.2 Social Media

Der Bundesverband der digitalen Wirtschaft defini&wcial Media wie folgt: ,Social Media
sind eine Vielzahl digitaler Medien und Technolegidie es den Nutzern erméglichen, sich
untereinander auszutauschen und mediale Inhalteelainoder in der Gemeinschaft zu
gestalten®’ Die Entstehung der Sozialen Medien basiert auf \Weiterentwicklung des
Internets zum Web 23.Bereits in KapiteA.2.5.2wurde auf dieses Phanomen eingegangen.
Wahrend im Web 1.0 einseitige Informationsflissenvinformationsproduzenten zum
Empfanger vorherrschten, sind im Web 2.0 wechdajseinformationsflisse mdglich. Das
Erstellen von Inhalten im Web 2.0 ist einfach usdst ohne grof3en Aufwand méglich diese
Inhalte mit anderen Nutzern zu teil€hDas klassische Kommunikationsmodell, in dem ein
Sender eine Botschaft an genau einen Empfangemitbedt, wird durch ein deutlich
komplexeres Modell abgelést. Zum einen Ubermittldt Sender seine Botschaft nun an
mehrere Empfanger, zum anderen kommunizieren dmsénander und leiten die Botschaft
weiter (viraler Effekt) oder die Empfanger gebemdsgender eine direkte Rickmeldung auf
dessen Botschaft® Die Sozialen Medien sind dabei ein wichtiger Bedtail. Sie schaffen
den technologischen Rahmen, der von den Anwend#rimaividuellen Inhalten gefullt wird
und zusatzlich die Vernetzung und Kommunikatiorerginander férder* Drei Viertel der

deutschen Bevolkerung sind im Social Media Berekdiv. Im Jahr 2014 waren 27 Millionen

% vgl. Dannenberg / Wildschiitz / Merkel (2003), 80Z. und Pepels (2014), S. 391 f.
% vgl. Teradata eCircle (0.J.) und Lionbridge (0.J.)

" Siehe Kloss (2012), S. 385.

% vgl. Bruhn (2014), S. 238.

% vgl. Bruhn (2015), S. 1 f.

190y/gl. Kloss (2012), S. 385 f.

101y/gl. Hettler (2010), S. 14.
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Deutsche beim Sozialen Netzwerk Facebook registffewvahrend im Jahr 2010 die meisten
Marketing-Entscheidungstrager das Social Media gltamg nur als sinnvolle Erganzung zur
klassischen Werbung sah®h,sorgt die hohe Masse an erreichbaren, potenzi&ierden
dafur, dass heute immer mehr Unternehmen die ®ozisledien in ihre Kommunikation
einbeziehen. Im vergangenen Jahr gaben mehr al¥idréel der Teilnehmer einer Umfrage
unter deutschen Unternehmen an, auf Facebook zZoew®¥f Des Weiteren existiert neben
den Sozialen Netzwerken eine Vielzahl weiterer 8ddiedia Erscheinungsformen, welche in
Tabelle 2 aufgefluhrt sind.

Grundsatzlich verfolgen die Unternehmen mit deri&@oeledia Werbung, ebenso wie mit
allen anderen Kanalen, ihre tbergeordneten Kommatiniksziele (siehe Tabelle 1). Bruhn
unterscheidet jedoch drei spezielle Strategieaaedatzdie Kommunikation im Social Media
Bereich. Als erstes nennt er die Strategie derrBlessung, bei der das Unternehmen den
Austausch mit den Kunden anstrebt und aktiv in geeviinschte Richtung steuert (Tab.1,
Ziel: Einstellungsanderung). Die zweite Alternatisedie Strategie des Mitredens. In diesem
Fall geht es weniger um das Steuern der Konsum@etienng, sondern darum préasent zu
sein und Interesse am Dialog zu zeigen. DadurdhdeolKunde das Gefiihl erhalten, dass
seine Bedurfnisse und seine Meinung vom Unterneherast genommen werden (Tab.1,
Ziele: Aufmerksamkeit und Kauferbindung). Der letaton Bruhn genannte Ansatz ist die
Strategie der Aktivierung. Dabei versucht das Urgbmen die virale Wirkung der Sozialen
Medien zu nutzen und eine positive Word-of-Mouthatounikation in Gang zu bringen
(Tab.1, Ziele: Aufmerksamkeit, Markenbewusstseid @uferbindung}®> Unabhangig von
der gewahlten Strategie ist es von entscheidenddelung, dass die vom Unternehmen
kreierten Inhalte eine hohe Relevanz fir die Zighge haben, sodass sie auch im privaten

Social Media Umfeld des Nutzers dessen Interesskeme®

192y/gl. Bruhn (2015), S. 2.
193y/gl. Webguerillas (0.J.).
194 ygl. socialBench (0.J.)
1%5y/gl. Bruhn (2014), S. 239.
1% y/gl. Kloss (2012), S. 388.
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Veroffentlichen von Texten und Multimediadateiewsoeine
Kommentar- und weitere Funktionen.

Name Beschreibung Beispiel
Consumer- Bewertungsportale, die Nutzern ermdglichen eigene Amazon
Communities | Erfahrungen mit Produkten und Dienstleistungen zu Ciao

veroffentlichen. Die Bewertungen dienen andererz&lut als Gunstiger.de
Hilfe bei der Kaufentscheidung. Yelp

Filesharing- | Plattformen bei denen angemeldete Nutzer Videdq-Famler Flickr

Communities | Audio-Dateien hochladen und die Inhalte anderezdlut Youtube
kommentieren kdnnen. Oft kdnnen die Dateien hergataden
oder in andere Websites integriert werden.

Knowledge- | Diese Erscheinungsform umfasst sowohl Wikis alhailas MisterWong

Communities | Social Bookmarking. Wikipedia
Social Bookmarks sind digitale Lesezeichen (Tadjg) mit
Freunden geteilt werden kénnen oder die Méglichiieiten mit
anderen Nutzern, die sich flr ahnliche Inhalteregsieren, in
Kontakt zu treten. Wikis sind eine Sammlung von s, die
nicht nur gelesen sondern auch bearbeitet werdenekd Sie
sind themenorientiert und werden nach dem Prineip d
kollektiven Intelligenz stetig erweitert.

Microblogs Microblogs haben im Vergleich zu Weblogs eine Bedckung | Twitter
auf eine maximale Zeichenzahl. Neben der Verdfignihg von
Texten und Multi-mediadateien in Echtzeit verfugtitter tber
eine Vielzahl weiterer Funktionen, wie z.B. andekkrizern zu
folgen, deren Inhalte im eigenen Profil zu teileleiodie
Verwendung von Hashtags, um einen Tweet einemrbegén
Thema zuzuordne

Podcasts Eine Zusammenfassung der Begriffe Broadcastingfod. Podcast.de
Podcast sind Audiodateien, die Uber das Interrmbireget Podster
werden.

Social Plattformen, die es den Nutzern ermdglichen eis@®iches Facebook

Networks Profil anzulegen und mit anderen Nutzern in Koniaktreten. | Stay-Friends
Social Networks bieten eine breite Masse an Funé&tipwie LinkedIn
das ,Liken“, Kommentieren und Teilen von Beitragdas Xing
Abonnieren von (unternehmensbetriebenen) Profilen,

Erstellung von Veranstaltungen oder Gruppen, eiat-Ch
Funktion und einen Newsfeed mit den Inhalten desgodichen
Netzwerks des Nutzers.

Webforen Geschlossene Communities in denen sich Nutzemamei Angeln.de
bestimmten Thema austauschen. In der Regel ediggt Giga.de
Kommunikation dabei zeitversetzt.

Weblogs Privat oder von Unternehmen betriebene Online-Ratitinen | Blogger
mit haufigen Beitradgen zu einem Thema. Blogs edautas WordPress

Tabelle 2 - Erscheinungsformen von Social Medt&’

197 Eigene Darstellung in Anlehnung an Bruhn (2015)% 8nd Kloss (2012), S. 386 ff. sowie Pepels (30%4

392 ff.
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Die Schaffung dieses Interesses kann nur durclprtisende Anreize erreicht werden. Das
Angebot von aktuellen und relevanten Informatiofistnden Nutzer muss dabei mindestens
erfullt sein. Dartber hinaus sollten die vom Un&mmen geposteten Inhalte einen hohen
Unterhaltungswert fur die Zielgruppe haben, Gewiaghechkeiten bieten oder direkt die
personliche Meinung abfragéff. Durch die Nutzung solcher Incentives kann auchvitie
Verbreitung der Werbebotschaften angetrieben wetflen

In Abbildung 5 sind die Social Media Erscheinungsfen nach den beiden Dimensionen
Interaktion und Individualitat geclustert. Im Hintk auf die Betrachtung von Social Media
als Kanal der interaktiven Werbung werden im wene¥erlauf dieser Thesis insbesondere
die Erscheinungsformen mit einem hohen Mal3 andktem Gegenstand der Untersuchung

sein. Diese werden auch in der Praxis bereits 4iifiwerbezwecke genutZ

) Social Networks
\ Microblogs
Webforen
S (I::ileshariqg-
E ommunities
©
E Consumer-
— Communities
<
Podcasts Weblogs
Knowledge-
Communities

W

Individualitat

Abbildung 5 - Kategorisierung der Social Media-Erscleinungsformen-

198 y/gl. Kloss (2012), S. 390 f.

199y/gl. Belz (2008), S. 392.

10y/gl. socialBench (0.J.).

1 Eigene Darstellung in Anlehnung an Bruhn (2015§5.S
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2.5.4.3 Banner

Die Gestaltungselemente klassischer WerbemittelRxilet-Anzeigen oder TV-Spots kdnnen
auch fur die Online-Werbung Gbernommen werden. Digd durch deren Einbindung in
digitale Werbebanner umgesetzt. Damit sie die Atdanngen aus der Definition der
interaktiven Werbung erflllen, mussen sie direkteamen Empfanger gerichtet sein und
diesem eine Reaktions- oder Interaktionsmaoglichbieiten.

Banner-Werbung gibt es in den verschiedensten @réifié mit einer Reihe unterschiedlicher
Funktionalitatert!? Die groRte Banner-Version ist das sogenannte SB@ener (728 x 90
Pixel), welches die gesamte Seitenbreite ausfiilim Gegensatz dazu ist der Logo-Button
(50 x 50 Pixel) die kleinste Form des BanngfsStatische Banner haben den geringsten
Funktionsumfang, werden sie angeklickt leiten sia Nutzer auf die Website des werbenden
Unternehmens weiter. Animierte Banner bestehen me$ireren Einzelbildern, die in
Endlosschleife abgespielt werden, dadurch macleedisiAnimation des Inhalts moglich und
erregen mehr Aufmerksamkeit als die statische ViggicDariber hinaus gibt es verschiedene
Ausfuhrungen interaktiver Banner (z.B. Microsite§,ML- oder Transactive-Banner). Diese
sind zwar aufwendiger zu programmieren, erlauberfirdaber auch ein breites
Funktionsangebot, wie z.B. die Implementierung varswahlboxen und Pulldown-Menus,
das Anlegen unterschiedlicher Elemente, die unagparoneinander klickbar sind oder eine
Nutzung der Banner-Informationen ohne dass die W&eloes Anbieters verlassen werden
muss. Zu den interaktiven Bannern gehdren aucherdggn, die Multimedia-Content
enthalten (z.B. Richmedia- oder Streaming-Banher).

Tabelle 3 zeigt eine Auswahl verschiedener FornegrBainner-Werbung. Bei der Platzierung
wird zwischen ,Integrated ads”, ,New window ads‘dylayer ads" differenziert. Integrated
ads sind direkt in die Website integriert und liegaif der gleichen Nutzungsebene wie der
restliche Inhalt der Website. Im Fall von New wimdads 6ffnet sich automatisch ein neues
Browserfenster, diese Werbung befindet sich faigkaf einer anderen Nutzungsebene als
die urspriinglich adressierte Website. Mit Hilfe \apeziellen Programmen zum Blocken von
Werbung, kann das Offnen der New window ads und Atigeige von Integrated ads
unterbunden werden, was die Ubermittlung der Westseaft verhindert und ein groRes
Problem bei der Banner-Werbung darstellt. Layer @adshen ebenfalls auf einer anderen

112y/gl. Dannenberg / Wildschiitz / Merkel (2003), 8.f8
13ygl. Kloss (2012), S. 378.

14v/gl. Pepels (2014), S. 372.

15vgl. Pepels (2014), S. 373.
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werden, damit die Inhalte der Website dem Besusfieter zur Verfiigung stehét®

[72)

D

Name Platzierung Beschreibung
Advertain- | Integrated ad| Werbung in Computerspielen. Die $pigdrden kostenlos
meint oder sehr gunstig angeboten. Sie sorgen dafir, dias
Konsumenten die Werbebotschaft freiwillig und akdif-
nehmen, da sie vom Spielspal? tiberlagert wird.
Content ad | Integrated ad| Content ads machen den Eindruck tiedaker Inhalt zu
sein und setzen damit auf Verwechslungsfahigkeit.
Fullsize Integrated ad| Nutzt die halbe Website-Breite (4&® Pixel).
Banner
Rectangle | Integrated ad| Rectangles sind im redaktionelleneigkr der Website
platziert. Sie stehen im direkten Blickfeld des k.
Skyscraper | Integrated ad| Banner im Hochformat (160 x 600 Bidds Ublicherweis
rechts neben dem redaktionellen Inhalt platziért is
Streaming | Integrated ad| Existierender TV-Spot, der in einemlir@-Werbemittel
ad eingebunden wird (z.B. Pop-up oder Flash Layer).
Super Integrated ad| Groftes Banner (728 x 90 Pixel),trdiez gesamte Breite
Banner der Website und steht damit allein in der Bannsigei
Tandem Integrated ad| Kombination aus verschiedenen Ban(eB Skyscraper
o und Rectangle), die auch miteinander interagietem&n.
Video ad Integrated ad| 10- bis 15-sekiindiger Werbespotadeymatisch vor dem
redaktionellen Video Content eingespielt wird.
Flash Layer ad Flash Layer schieben sich tber den remtaidten Inhalt der
i Website. Sie konnen individuell platziert werden.
Mouseover | Layer ad Bei Mouseover-Bannern vergrofRert sich Wierbeflache
- Banner sobald der Nutzer mit dem Mauszeiger dartber fahrt.
Splitscreen | Layer ad Auch hier schiebt sich die Werbung uber @elaktionellen
ad Inhalt, verschwindet jedoch nach einigen Sekundiedev.
Sticky ad | Layer ad Sticky ads sind an in der Bildschirmaneeiiert. Sie
behalten ihre Position auch wenn die Seite gesavaldl.
Interstitial | New window| Unterbrecherwerbung, die oft die gesamte Bildscfiéiche
ad ausfullt. Verschwindet nach einer definierten Zagder.
Pop-up / New window| Werbung in neuem Browserfenster das uber der Wepsit
Pop-under | ad (Pop-up) oder in der Fulleiste (Pop-under) ersthein
Prestitial / | New window| Ganzseitige Werbung, die beim Aufruf der Website- vo
Superstitia | ad geschaltet wird. Superstitials laden aufgrund ihnesen
I Datenvolumens zunéchst im Hintergrund.

Tabelle 3 - Formen der Banner-Werbund®’

16v/gl. Pepels (2014), S. 373 1.
17 Eigene Darstellung in Anlehnung an Kloss (201287 f. sowie Pepels (2014), S. 373 f. und
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2.5.44 Mobile

Mitte der 2000er Jahre hat die Anzahl der Mobilmmgchliisse in Deutschland erstmals die
Anzahl der Bundesbirger tiberschrittéhlm Jahr 2015 gab es in Deutschland knapp 114
Millionen Mobilfunkanschlisse. Laut statistischemnBlesamt ist in Uber 90% der deutschen
Privathaushalte ein Mobiltelefon vorhandéhRund 60% davon sind Smartphori&swobei
dieser Anteil in den nachsten Jahren schatzungeweish steigen wirt’* Mobile Marketing
spielt daher bereits heute eine wichtige RolleUiiternehmen. Diese Rolle wird in Zukunft
sogar noch bedeutender werden. Wahrend 2013 beneits als ein Drittel der Marketing-
Entscheider angab Mobile Marketing zu betreibeant@ ein weiteres Drittel diesen Kanal
bald zu nutzeh?” Das steigende Investitionsvolumen in diesem Bhrbistétigt den Trend.
Auch in den schon vorgestellten Bereichen Sociatliiélarketing und Direktwerbung per
E-Mail wachst das investierte Buddét.

Beim Mobile Marketing erfolgt die Zielgruppenansgta tber mobile Endgeréate wie Handys
oder Smartphones und Tabl&t§Schon vor dem technischen Fortschritt, der dievigitung
von Smartphones, Tablets und die Weiterentwicklles Internets zum Web 2.0 ermdglichte,
warben Unternehmen mit SMS und MNMS.Mit dem aktuellen Stand der Technik ist eine
Vielzahl weiterer Funktionen hinzugekommen, diespeaalisierte und interaktive Werbung
unterstitzen. Dazu gehéren zum einen QR-Codesaudié/erpackungen oder klassischen
Print-Werbemitteln eingesetzt werden und dem Koreusn eine direkte Reaktions-
maoglichkeit auf eine Werbebotschaft lieféfiZum anderen kénnen durch die Nutzung von
Funk- und Satellitenortung standort- und zeitbemegAngebote Ubermittelt werden, diese
werden als Location Based Services (LBS) bezeickheBeispiele fiir LBS sind unter
anderem Routenplanung, Informationen (ber das Waettler die Verkehrslage sowie
Empfehlungen von Hotels und Restaurants in der Ndé® Nutzers®® Mit Hilfe von

Technologien zur Datentbertragung wie BluetootharN€eield Communication (NFC) und

Dannenberg / Wildschiitz / Merkel (2003), S.83 ff.
18y/gl. Tropp (2014), S. 186 und Bundesnetzagentir o
19y/gl. Statistisches Bundesamt (0.J.).

120y/gl. Initiative D21 (0.J.).

12Ly/gl. eMarketer (0.J.).

122y/g. Artegic (0.J.).

123y/gl. Adobe Systems (0.J.)

124y/gl. Kloss (2012), S. 554.

125ygl. Belz (2008), S. 425.

126y/gl. Kloss (2012), S. 554.

127v/gl. Tropp (2014), S. 186.

128y/gl. Kloss (2012), S. 554.
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RFID sind Anwendungen wie bargeld- und kontaktloBegahlen, Mobiles Ticketing sowie
der Abruf von Coupons oder Multimedia-Daten moglié&tuRerdem kénnen Unternehmen
eigene Apps anbieten oder in fremden Apps wetbeBariiber hinaus sind auch die zuvor
beschriebenen Kanéle E-Mail, Social Media und Baiwderbung zur Werbung auf mobilen
Endgeraten anwendbar. E-Mailing und Social Mediap®Apgehdren sogar zu den
meistgenutzten Funktionen von Smartphone-NutZ8nErkenntnisse der Trendforschung
besagen, dass die Umsatze mit Social Media Werhuhgiobilen Endgeréaten bis 2020 sehr
stark ansteigen werden, wahrend sie im Desktopiferstagnieren oder sogar leicht
riicklaufig erwartet werdelf! Diese Prognose legt die Vermutung nahe, dass dasiléV]
Marketing insgesamt die Online-Werbung bestimmerdwbDer klassische PC verliert an
Bedeutung, deshalb ist es von entscheidender Baugulie Inhalte der Online-Werbung so
zu entwickeln, dass sie auf mobilen Endgeratensgaleverden kénneri? Die passende
Darstellung der Inhalte ist ein entscheidender Igsfaktor der mobilen Werbung. Dartber
hinaus miissen die rechtlichen Rahmenbedingungélit eérden. Ahnlich wie beim E-Mail-
Marketing diirfen Konsumenten nicht ohne deren HEstéadnis kontaktiert werdery
Ebenso wichtig ist, dass der gebotene Inhalt, wieden anderen Kanalen auch, dem Nutzer
einen Mehrwert bietet. Die orts-, zeit- und persdoezogenen Daten bieten hier ein grol3es
Potenzial. Sie kdnnen genutzt werden um dem Empfamglividuell auf ihn abgestimmte
Inhalte zu bieten. Hierzu zahlen beispielsweisgasibnsbezogene Informationen wie aktuelle
Sonderangebote bei einem Geschaft in der Nahe,akeeize durch Rabatte oder Coupons,
die durch mobile Datenibertragung verfugbar sinavisoUnterhaltung in Form von

Gewinnspielen oder Spiele-App¥.

129y/gl. Pepels (2014), S. 399 f.
130y/gl. comScore (0.J.).

13Ly/gl. Statista (0.J.).

132y/gl. Steinke (2015), S. 82.

133v/gl. Belz (2008), S. 430.

134v/gl. Fuchs / Unger (2014), S. 347.
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2.6  GegenuUberstellung von klassischer und

interaktiver Werbung

2.6.1 Vergleich der Werbeformen

In den vorherigen Kapiteln wurden die klassischd die interaktive Werbung sowie deren
jeweilige Kanale vorgestellt. Nun sollen die beid&derbeformen im Hinblick auf
verschiedene Kriterien untersucht und miteinandenghchen werden. Dabei muss jedoch
bertcksichtig werden, dass die VoraussetzungenRatinenbedingungen innerhalb einer
Werbeform fir einzelne Kanéle durchaus untersciuledind. Folglich ist der Gbergeordnete
Vergleich der Werbeformen teilweise problematisdieronur fiir einzelne Kanéle tatsachlich
zutreffend. Nichtsdestotrotz soll der Vergleich édemeinsamkeiten und Unterschiede der
klassischen und der interaktiven Werbung aufzeigehdem Leser ein besseres Verstandnis

von deren Abgrenzung ermoglichen.

2.6.1.1 Reichweite

Im Kontext der Werbung stellt die Reichweite einenkaktmalizahl dar, die zur Beurteilung
verschiedener Medien dient. Es wird zwischen memr&egriffsvarianten unterschieden:

* Raumliche Reichweite: Das geografische Gebiet, vesd@in Werbetrager abdeckt.

* Qualitative Reichweite: Ausmald wie genau der We#getr die Zielgruppe erreicht.

* Quantitative Reichweite: Anzahl von Personen, dm® [Zeiteinheit mit dem
Werbetrager in Kontakt kommen. Die Quantitative dReieite wird weiter
untergliedert in:

a) Brutto-Reichweite: Die Summe aller Einzelkontakte.

b) Netto-Reichweite: Brutto-Reichweite abzuglich deteenen Uberschneidung,
also der Mehrfachkontakte tber verschiedene Weitetr

c) Kumulierte Reichweite: Brutto-Reichweite abzuglider Mehrfachkontakte

Uber denselben Werbetrager.
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Die Untergliederung der quantitativen Reichweitedwn den folgenden Ausfiihrungen nicht
berticksichtig werden, da die jeweiligen Auspragunieg die Kanale von klassischer und
interaktiver Werbung zu komplex sint.

In Bezug auf die rdumliche Reichweite ist die iakg@ive Werbung kaum beschrénkt. Die
Voraussetzung zum Erreichen der Zielgruppe isglet das Vorhandensein der technischen
Geréte sowie einer bestehenden InternetverbindiBei der klassischen Werbung gilt dies
in &ahnlicher Form nur fur das Fernsehen und Ubemate Printpublikationen als
Werbetrager. Die anderen Kandle der klassischerbivgrsind in der Regel nur in einem
begrenzten geografischen Gebiet verfliigbar. Daresgltrert zum einen die weniger weite
Verbreitung der Werbebotschaft, zum anderen abehn adie Moglichkeit, die Werbemittel
regional anzupassen. Allerdings ist die Individsialiung der Werbemittel auch bei der
interaktiven Werbung moglich, sodass dies kein isigeker Vorteil der klassischen Werbung
ist*3" Bei der klassischen Werbung handelt es sich unmsétd®@mmunikation. Damit gehen
zwangslaufig hohe Streuverluste und die Herausfardg einher, sich gegen viele andere
Werbebotschaften durchzusetzen, die auf demselmralKiibermittelt werden. In Folge
dessen ist ihre qualitative Reichweite sehr geribge interaktive Werbung hingegen
minimiert die Streuverluste durch eine individueNasprache der Zielgruppe und erreicht
damit teilweise auch einen Ausschluss von Botsehafter KonkurrenZ® Im folgenden
Abschnitt wird die Zielgruppenspezifizierung deriden Werbeformen noch detaillierter
betrachtet.

In der Praxis kommt der quantitativen Reichweiteediohe Bedeutung zu. Sie hangt eng mit
dem eingesetzten Werbebudget zusammen, vor allemiebePrint-Kanalen der klassischen
Werbung**® Hier soll nun die tagliche Mediennutzung der dels Bevélkerung ab 14
Jahren im Jahr 2015 betrachtet werden. Bei einefragia gaben 80% an taglich oder fast
taglich Fernsehen zu schauen. Das Radio nutzent&§#eh oder fast taglich, fur Zeitungen
liegt der Wert bei 44%, bei Zeitschriften betragtl8%*° Die Wahrnehmung von AuRen-
werbung lag im Jahr 2015 bei etwa 28%Um die Vergleichbarkeit an dieser Stelle zu
gewdahrleisten, wird als Referenzmedium das Intestetlvertretend fur die interaktive

135ygl. Springer Gabler Verlag (0.J.), Stichwort: &teiveite und Dannenberg / Wildschiitz / Merkel (2003)
S. 176 ff.

130 y/gl. Dannenberg / Wildschiitz / Merkel (2003), 36 1.

137ygl. Kloss (2012), S. 510 ff.

138 yv/gl. Kloss (2012), S. 513.

139y/gl. Dannenberg / Wildschiitz / Merkel (2003), 371

10y/gl. SevenOne Media (0.J.).

1Lygl. IfD Allensbach (0.J. a).
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Werbung herangezogen. Es wurde im Jahr 2015 vond&3%Bundesbuirger tagliche oder fast
tagliche genutzt und liegt damit unterhalb der etekschen Kanale der klassischen Werbung
aber deutlich oberhalb der Printmedtén.

2.6.1.2  Zielgruppensperzifizierung

»Zielgruppen sind die mit einer Kommunikationsbdtaft anzusprechenden Empfanger
(Rezipienten) der Kommunikatiori*® Zur Zielgruppe eines Unternehmens zahlen nicht nur
dessen bestehende und potenzielle Kunden, sondeim Rersonen, die deren Kaufent-
scheidung beeinflussen wie beispielsweise Refem¥sapen oder Meinungsfihrer. Die
Zielgruppenplanung erfolgt in drei Schritten. Alsstes muss die Zielgruppe identifiziert
werden, die zur Erreichung der Werbeziele des Wetenens anzusprechen ist. Anschliel3end
werden Informationen Uber diese Gruppe gesammethddrafische Daten, Lebensstil, Vor-
lieben) und in der Zielgruppenbeschreibung zusangefasst. Der letzte Schritt ist es heraus-
zufinden Uber welche Medien und mit welcher Botficdaée Personen der Zielgruppe am
besten erreicht werden kdnnen. Auf diese Weise everdich sogenannte Zielgruppen- oder
Konsumententypologien gebildet, eine der bekaneresst die Sinus-Milieu-Studie. Sie sind
fur unterschiedliche Markte vorhanden und helfen dmternehmen gegebenenfalls auch
ohne den Aufwand einer eigenen Zielgruppenrechetmsfegmationen zum Kaufverhalten
und der Mediennutzung der verschiedenen Konsumigmiem zu erhaltef**

Die beschriebenen Erkenntnisse kommen sowohl beiktessischen als auch bei der
interaktiven Werbung zum Einsatz. Dariber hinaumogticht die interaktive Werbung
jedoch eine weit héhere Spezifizierung auf die Biu$se der Zielgruppe als die klassische
Werbung. Klassische Werbebotschaften sind GibeMdigsenmedien an anonyme Empfanger
gerichtet, wohingegen sich die Botschaften derakiévzen Werbung bereits direkt an Mit-
glieder der Zielgruppe richtéi> Zwar finden sich bei den Internetnutzern ebenfuaitde
heterogene Gruppen, doch mit Hilfe unterschiedlicRersonalisierungstechnologien, wie
z.B. den Selbstauskiinften der Nutzer in SozialetzWerken, lassen diese sich bereits

charakterisieren. Im Gegensatz zur klassischen Werisind die Empféanger interaktiver

142y/gl. SevenOne Media (0.J.).
143 Sjehe Bruhn (2014), S. 208.
1%4v/gl. Bruhn (2014), S. 208 ff.
15vgl. Kloss (2012), S. 510.
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Werbebotschaften damit nicht ganzlich anorjfizusatzlich werden durch die Instrumente
des Database-Management und des Data-Minings beintkraktiven Werbung weiter-
fuhrende Informationen Uber die Zielgruppe erntittelodurch eine stetig verbesserte
Anpassung der Werbung an deren Bedirfnisse moglictEinige Kanale der interaktiven
Werbung erlauben den direkten Austausch mit eimzeliKunden oder Zielgruppen-
mitgliedern. Damit ermdglicht die interaktive Wenrgu sogar das Eingehen auf einzelne
Personen und ihre individuellen Wiinsche. Es s@liech auch kritisch angemerkt werden,
dass ein Ubertriebener Einsatz der direkten Angpraelastigend auf die Zielgruppe wirken
kann.'*” AuRerdem miissen unerwiinschte Ansprachen vermiedeten, da sie zum einen
Streuverluste und eine ineffiziente Ressourcenmgfzdarstellen und zum anderen zu
negativen Reaktionen beim Rezipienten fuHf&n.

Nichtsdestotrotz ist die interaktive Werbung ber d&elgruppenspezifizierung im Vorteil

gegenuber der klassischen Werbung.

2.6.1.3 Kosten

Bei der Betrachtung der Kosten soll zwischen derséhaltkosten, also den Tarifpreisen der
Medien, und den Produktionskosten, also den KogtenErstellung eines Werbemittels,
unterschieden werden. Die Produktionskosten dessidahen Werbung sind in der Regel
hoher als bei der interaktiven Werbung, da hieségtlich eine physische Produktion (z.B.
Gestaltung und Druck von Anzeigen oder professlen@&roduktion eines TV-Spots)
vorliegt**® Fiir die interaktive Werbung wird oft bereits bestedes Material der klassischen
Werbung Ubernommen oder in einer UberarbeitetermFeerwendet. Allerdings muss
bertcksichtigt werden, dass die laufenden Kostenrheist héher sind als bei der klassischen
Werbung, da ublicherweise mehr Personal notig 24.(fir Database-Management oder
regelmafige Pflege von Social Media Auftritten) riteer hinaus kdnnen bei der interaktiven
Werbung auch Kosten fiir die Beschaffung von Adressdallen>°

Es wurde bereits ausgefiihrt, dass die quantitdegehweite eng mit dem eingesetzten
Werbebudget verknipft ist. Aufgrund der Tatsaclassdlie einzelnen Werbekanale teilweise

stark abweichende Reichweiten haben, ist eine &#tag der reinen Einschaltkosten wenig

148y/gl. Bruhn (2009), S. 131.

147ygl. Bruhn (2014), S. 232.

18y/gl. Kloss (2012), S. 519.

19v/gl. Pepels (2014), S. 316.
1%0v/gl. Fuchs / Unger (2014), S. 283.
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sinnvoll. In der Praxis hat sich daher der Tausexaigaktpreis (TKP) als Kennzahl fiir einen
intermediaren Vergleich durchgesetzt. Er gibt desisPan, der investiert werden muss, um
1.000 Empfanger tber das gewéhlte Medium zu emaicBe nach dem beabsichtigten
Informationsgehalt kann die Brutto- oder die Nediohweite in der Formel verwendet
werden. Wird im Nenner die Anzahl der Zielgruppeigheder ein-geflgt, die mit dem
Medium erreicht werden, so erhalt man den gewieht&®KP** In der Fachliteratur, den
gangigen Datenbanken wie Statista oder anhand exigenline-Recherche lieRen sich nur
schwer Angaben zu aktuellen Werten des TKP findiaier gentgt die Auflistung in der
nachstehenden Tabelle zwar keinen wissenschatftliétrespriichen, dennoch gibt sie dem
Leser einen Einblick Uber die ungefdhren GroRemuamgen des TKP’s der einzelnen
Werbekanéale. Die Verhéltnisse der TKP’s der Kangitereinander werden auf3erdem durch
Daten aus dem Jahr 2000 bei Dannenberg, WildscimitMerkel gestiitZt?

Werbemedien Gestaltung Bezugsjahr TKP in Euro
S | Anzeigenwerbung| 1/1 Seite 4c in
5 Fachzeitschriften 2016 Ab ca. 11,00 €
(V]
z | AuBenwerbung Keine Angabe Keine Angabe  Ab 3,20 € pro Tag
(O]
3 Fernsehen 30-sekiundiger TV- 2015 16,14 €
a Spot
% .
S | Radio Keine Angabe 2014 3,70 €
o
. o £ Banner Keine Angabe 2010 5,00 €
o= 20
= g Social Media Keine Angabe 2015 2,48 €

Tabelle 4 - Tausenderkontaktpreis verschiedener Werbeedien>?

2.6.1.4  Gestaltungsmoglichkeiten

Bei der Gestaltung von Werbebotschaften unterseh&duhn zwei grundsatzliche Ansatze.
Als erste Gestaltungsstrategie nennt er die infawmaund argumentative Gestaltung, die

darauf ausgerichtet ist, die Zielgruppe durch Selckéit und Rationalitéat zu Uberzeugen.

131y/gl. Bruhn (2014), S. 222.

152y/gl. Dannenberg / Wildschiitz / Merkel (2003), 801

133 Eigene Darstellung, Datenquellen: Multimed MankgtKkommunikation GmbH & Co. KG (2016),
crossvertise GmbH (0.J.), AGF (0.J.), Horizont.(b)J Scharnhorst Media (0.J.) und Reiss-Davis $200
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Dabei werden durchaus auch kreative Techniken dgralisierung, wie Ahnlichkeiten oder
Gedankenverbindungen genutzt, um den Konsumenteseiimer Kaufentscheidung zu be-
einflussen. Dieser Ansatz wird insbesondere danvagk, wenn der Konsument ein hohes
Kaufrisiko wahrnimmt. Fir Entscheidungsprozesse amiem geringeren Kaufrisiko fuhrt
Bruhn den Ansatz der psychologischen Gestaltufg-her wird die Botschaft mit Hilfe von
psychologischen Kategorien wie Angst, Emotion, ikraider Humor Ubermittelt. Beide
Ansatze konnen sowohl mit den Medien der klassis@le auch mit denen der interaktiven
Werbung verfolgt werden. Unterschiede tauchen jedbei den konkreten Gestaltungs-
maoglichkeiten des Inhalts der Werbebotschaft awfthB zahlt Sprachzeichen (Worter und
Text), Bildzeichen (Bilder und Symbole) sowie akstte Zeichen (Stimmen und Musik) als
maogliche Gestaltungselemente auf. Aufgrund der dregen Kapazitat der Informations-
aufnahme und -verarbeitung und der resultierendeforrhationstuberlastung beim
Konsumenten, hebt der Autor die wichtige Rolle @#idkommunikation hervot>* Hier
unterscheiden sich die Kanéle der klassischen Wegrlteilweise stark von denen der
interaktiven Werbung. Tabelle 5 zeigt, welche Ssmaze mit welchem Werbemedium
angesprochen werden kénnen. Die interaktive Werbsindabei als Einheit aufgefuhrt, da
sich die einzelnen Kandle im Hinblick auf die amggeshenen Sinne nicht unterscheiden.
Laut dem amerikanischen Forscher Roger Fettermakt vgich eine multisensorische
Ansprache positiv auf die Wahrnehmungs- und Erunngsleistung aus. Seine Faustformel
lautet, dass der Mensch 20% von dem behalt, wasekt. 40% von dem, was er sieht und
hort und bis zu 75% von dem was er sieht, hortseider macht. Professor Klaus Backhaus

meint, dass im letzten Fall sogar ein Lerneffekt bis zu 90% erreicht werden katm.

%4 v/gl. Bruhn (2014), S. 225.
195 v/gl. Dannenberg / Wildschiitz / Merkel (2003), 80%.
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Reize Werbemedien
Visuell Statisch X X - X X
Animiert - - - X X

Auditiv - - X X X

Olfaktorisch* - X - - -

Haptisch* - X - - -

Gustatorisch - - - - -
AulB3enwerbung Zeitungen / | Radio | TV/ | Interaktive
(Printplakate) | Zeitschriften Kino | Werbung

*Olfaktorische Reize kénnen durch Duftlackierungealisiert werden, haptische Reize sind Uber die|Ar
und Qualitat des Papiers umsetzbar.

Tabelle 5 - Reizwirkung der Werbemedief™®

Die Tabelle zeigt, dass bei der klassischen Werlbeshglich die Kanéle TV und Kino sowie
Zeitungen und Zeitschriften eine multisensoriscimsgxache ermdoglichen. In der Praxis der
Anzeigenwerbung wird die olfaktorische Reizwirkupgdoch &aul3erst selten umgesetzt,
sodass sie an dieser Stelle vernachlassigt werden. RVahrend die interaktive Werbung
zwar dieselben Sinne wie die Fernseh- und Kinowagkanspricht, hat sie dieser gegenuber
jedoch einige weitere Vorteile in der Gestaltungifgkund ihres multimedialen Charakters
kénnen nicht nur mehrere Sinne angesprochen westgrern auch mehrere Gestaltungs-
elemente kombiniert werden. Das heil3t es konneKairzepte aus der klassischen Werbung,
wie einzelne TV- oder Radio-Spots und statischeedgen, adaptiert und erweitert werden
oder ganzlich neue Gestaltungen mit Texten, Bildeknimationen und Audio- oder
Videodateien kreiert werden. Dariiber hinaus erladibt interaktive Werbung durch die
Einbindung von Hypertext die Verlinkung zum Shops d&¥erbetreibenden. Dadurch kann
eine Kaufentscheidung direkt vollzogen werden, obass ein Wechsel des verwendeten
Mediums erforderlich ist. Weitere Vorteile der irgktiven Werbung sind, dass dem
Konsumenten individuelle auf seine Bedirfnisse gaofeittene Inhalte oder eine direkte
Kontaktmoglichkeit zum Initiieren eines Dialogs g&n werden kdénnen. Die vielféltigen
Gestaltungsmoglichkeiten sorgen dafur, dass die donikationsintensitdt im Fall der
interaktiven Werbung deutlich héher ist als beiklassischen Werbung’

1%6 Eigene Darstellung in Anlehnung an Dannenbergld$thiitz / Merkel (2003), S. 181.
137v/gl. Pepels (2014), S. 356 ff.
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2.6.1.5 Involvement

Der Ausdruck Involvement beschreibt den Bereitssiggd sich mit einem bestimmten
Thema zu befassérf Zur Gliederung unterscheidet man zwischen versehien Ursachen
des Involvement$>® Dazu gehéren:

» Personliches Involvement

* Produktinvolvement

» Situationsinvolvement

* Reaktionsinvolvement

* Medieninvolvement
In Kapitel 4 zur Werbewirkungsforschung wird aufsdidonzept des Involvements noch
einmal eingegangen. An dieser Stelle soll nur kdas Medieninvolvement thematisiert
werden. Es beschreibt das Mafll an Aufmerksamkeieimer Kommunikationssituation.
Dannenberg, Wildschitz und Merkel haben die Kadéleklassischen Werbung sowie das
Internet im Hinblick auf deren Medieninvolvementtensucht. Das Internet kann hier
stellvertretend fur die interaktive Werbung geselvenden. Die Autoren haben als Kriterien
ihrer Untersuchung die angesprochenen Reize, dldmarkeit des Mediums und die
jeweilige Kontaktsituation herangezogen. Mit Hémes gewichteten Scoring-Modells haben
sie ermittelt, dass das Internet das hochste lewoént im Vergleich erreicht. An zweiter
Stelle steht die Anzeigen Werbung in Zeitungen dmitschriften, danach folgt die TV-
Werbung vor der Aul3enwerbung. Das geringste Invobem wurde fir das Radio ermittelt.
Daruber hinaus wurden sowohl Radio als auch Feemsetls sogenannte Begleitmedien
klassifiziert, deren Konsum von anderen Tatigkeibagleitet wird. Weiterhin stellen die
Autoren einen engen Zusammenhang zwischen dem Meda@vement und dem Produkt-
involvement fest. Daraus schlussfolgern sie, dassMedieninvolvement umso héher ist, je
genauer die Zielgruppe des Unternehmens mit diédedium angesprochen wir® Bruhn
bestatigt diese Ergebnisse und begrindet sie iostdese mit der Notwendigkeit des aktiven
Klickens und der Eingabe von Adressen durch desretnutzer. Er unterscheidet die Nutzer
im Internet jedoch nach deren jeweiligem Ziel, vaele seiner Ansicht nach starken Einfluss
auf das Involvement hat. Auf der einen Seite nenmtie ,Browser*”, die sich ohne konkretes

Ziel im Internet bewegen und daher weniger invetv&nd. In diesem Fall kénnen das

138 y/gl. Lachmann (2002), S.27.
1%9v/gl. Kroeber-Riel / Weinberg / Groppel-Klein (200%. 413.
180 v/gl. Dannenberg / Wildschiitz / Merkel (2003), 811f.
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Internet bzw. die Kanale der interaktiven Werburgerdalls als Begleitmedium gesehen
werden. Dem gegenuber stellt Bruhn die ,Searchiereth hohes Involvement aufweisen, da
sie zielgerichtet nach Informationen suchen. Brghellt zusatzlich eine Verbindung zur
Gestaltung der Werbebotschaften her und empfighllie Searcher den informativen Ansatz,
wahrend die Browser psychologisch angesprochenemesdliten®

Fur den Vergleich zwischen interaktiver und kladsés Werbung lasst sich konstatieren, dass
ein héheres Medieninvolvement bei der interaktiWweerbung naheliegend ist. Dennoch muss
eingeschrankt werden, dass das Involvement vorervieleiteren Faktoren beeinflusst wird,

sodass eine eindeutige Abgrenzung der verschied&ieebdemedien kaum mdglich erscheint.

2.6.1.6  Nutfzungsdauer

Die Betrachtung des Medieninvolvements hat gezdags ein qualitativer Nutzungsvergleich
der verschiedenen Werbekanéale sehr komplex ist nurdin begrenztem Mal3e Schluss-
folgerungen erlaubt. Deshalb soll nun zusatzlich Reichweite ein weiterer quantitativer
Vergleich vorgenommen werden. Abbildung 6 zeigttdgliche Nutzungsdauer ausgewahlter
Medien in Deutschland im Jahr 2015 in Minuten. HEslwleutlich, dass die genutzten Medien
stark mit dem Alter der Befragten zusammenhangeihrhd das Internet bei den 14- bis 29-
Jahrigen das Medium mit der hochsten Nutzungsdatidiegt es bei der Gesamtmenge der
Befragten deutlich hinter Fernsehen und Radio aarh dritten Rang. Auf3erdem wird
deutlich, dass die geringe Bedeutung der Tagesggtuund Zeitschriften bei der jiungeren
Gruppe der Befragten sogar noch deutlich niedtiggt. Die Au3enwerbung taucht in dieser
Statistik nicht auf, jedoch liegt ihre Nutzungsdawermutlich ebenfalls im Bereich der
anderen Printmedien. Die Erkenntnisse zur Nutzuwgsd der Medien bestéatigen fur die
Gesamtheit der Befragten die Aussagen zur ReichviriKapitelA.2.6.1.1 Betrachtet man
die jungere Gruppe der Befragten deuten die Ergebndaraufhin, dass die Vermutungen
zum erhohten Involvement bei der Internetnutzurng leapitel A.2.6.1.5f0r die 14- bis 29-

Jahrigen zutreffend sind.

161yv/gl. Bruhn (2009), S. 132 f.
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Tagliche Nutzungsdauer ausgewéhlter Medien in Deutsc  hland
im Jahr 2015 (in Minuten)
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Abbildung 6 - Tagliche Mediennutzung in Deutschlandm Jahr 2015

Im Hinblick auf den Vergleich zwischen klassischerd interaktiver Werbung zeigt die

Abbildung, dass die tagliche Nutzungsdauer von kanméder klassischen Werbung insgesamt
hoher liegt. Allerdings wird das Internet von déngeren Zielgruppe am langsten pro Tag
genutzt. Hier wére eine Aufschlisselung in die eiingn Kanéle interessant, um weitere

Erkenntnisse abzuleiten. Eine solche Aufschlissegaib die Datenquelle jedoch nicht her.

2.6.1.7 Konsumentenwahrnehmung

Um sich einer qualitativen Bewertung der verschieseWerbeformen weiter anzunahern,
soll nun das Vertrauen in ausgewéhlte Werbeformaersucht wurde. Im Rahmen einer
Studie aus dem Jahr 2015 wurden dafur Verbrauchgamz Europa befragt (siehe Abb. 7).
Die Ergebnisse bestétigen eine zwei Jahre zuvoberte Umfrage auf dem deutschen Markt,

sodass sie als reprasentativ fiir die Bundesrepablijenommen werden kénn&AEs wird

182 Eigene Darstellung in Anlehnung an ARD / ZDF (p.Jagliche Nutzungsdauer ausgewéhlter Medien in
Deutschland im Jahr 2015 (in Minuten), Statista.
http://de.statista.com/statistik/daten/studie/1@6mfrage/nutzung-der-tagesaktuellen-medien-instdland/
[Zugriff: 07.05.2016]

13 yvgl. Nielsen (0.J.).
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deutlich, dass die Kanéle der klassischen WerbumgneV/ertrauensvorsprung gegenuber der
interaktiven Werbung geniefRen. Lediglich den E-Blaihd Newslettern aus dem Bereich der
interaktiven Werbung wird ein &hnliches Vertrauerigegen gebracht. Ein Grund hierfur
konnte der in Abschnith.2.5.4.1beschriebene und relativ aufwendige Registrierprogess
sein. Ein weiterer Hinweis darauf, dass die klat&sWerbung in der Konsumenten-
wahrnehmung vor der interaktiven Werbung liegt dsiss knapp 60% der Europaer eher auf

Social Media verzichten wirden als auf das Ferns&ie

Vertrauen in ausgewéhlte Werbeformen in Europa
im Jahr 2015

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Fernsehwerbung 45%
44%

3%

Werbung in Zeitungen
Werbung in Zeitschriften
Radiowerbung )

E-Mails / Newsletter )
Plakate, AuBenwerbung
Werbung vor Filmen
Online-Videowerbung
Social Media-Werbung

Online-Bannerwerbung

Werbung tiber mobile Endgerate

m Anteil der befragten Verbraucher in Europa, die der genannten Werbeform vertrauen

Abbildung 7 - Vertrauen in ausgewahlte Werbeformerin Europa im Jahr 2015

2.6.1.8  Entwicklungschancen

Betrachtet man die Entwicklungschancen fur dieditahe und die interaktive Werbung in
der Zukunft, sind verschiedene Trends zu beobachefgrund der angewachsenen und
weiter stetig steigenden Medienvielfalt und dethenrgehenden enormen Informationsmasse,

%4 v/gl. Ipsos (0.J.).

18 Eigene Darstellung in Anlehnung an Nielsen (cAditeil der befragten Verbraucher in Europa, die
Vertrauen in folgenden Werbeformen haben im Jalib28tatista.
http://de.statista.com/statistik/daten/studie/4 Bi@thfrage/vertrauen-in-werbeformen-in-europa/
[Zugriff: 25.04.2016]
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der die Konsumenten ausgesetzt sind, ist es fllnuwgtreibende Unternehmen entscheidend
deren Aufmerksamkeit fur die eigenen Werbebotsehafti gewinnen. Zur Erreichung dieses
Ziels ist die one-to-many-Kommunikation nach dench®ftflintenprinzip“ mit Hilfe der
Massenmedien nicht ideal geeignet. Stattdessemyt sthk¢é Bedeutung der one-to-one-
Kommunikation, die auf eine zielgerichtete, indiville Ansprache setZ° Die interaktive
Werbung scheint daher gegenuber der klassischebufg@rim Vorteil zu sein. Obwohl die
zuvor beschriebene Entwicklung bereits seit einigeit bekannt ist, ist es bisher allerdings
nicht zu einer umfassenden Substitution der klaksis Werbeformen gekommen. In naher
Zukunft wird dies auch nicht erwartet. Es ist elen einem steigenden Medienkonsum
insgesamt auszugehen, wobei die interaktiven Warki#k ergdnzend zu den klassischen
Werbetragern eingesetzt werd®h. Aus Unternehmenssicht ist eine Integration aller
Kommunikationstatigkeiten von entscheidender Bead®uyt diese wird in einem Exkurs in
Kapitel A.2.7 genauer beleuchtet.

Bei der interaktiven Werbung sind die Entwicklungssichten insbesondere durch den
stetigen technischen Fortschritt, die wachsendd ZahSocial Media Anwendungen und
Nutzern sowie die weite Verbreitung von Smartphomesiche die standige Erreichbarkeit
der Besitzer impliziert, sehr posit¢? Dariiber hinaus bieten die Nutzungsintensivierumg v
Social Media z.B. in der Wertschopfungskette vortetimehmelf® oder die Ausweitung der
Location Based Services im Mobile Marketing weisevéachstumspotenzial®

Auf die Herausforderungen der klassischen Werbuagle/bereits im Abschnif.2.4.2 ein-
gegangen. Mit MaRnahmen wie emotionaler und bilnliter Gestaltung, innovativen und
kreativen Werbemitteln und -botschaften sowie despnden Integration ins tUbergeordnete
Kommunikationskonzept des Unternehmens, wird dasdische Werbung ihren wichtigen
Stellenwert behalteh! Zusatzlich profitiert auch die klassische Werbwuogn technischen
Fortschritt. Vor allem die Aul3enwerbung unterliegnem starken Wandel hin zu digitalen
Plakatwanden und interaktiven Werbetafeln. Dadusmoglicht dieser Kanal, der
urspriinglich der klassischen Werbung zuzuordnenzishehmend die Ubermittlung von
individuellen und interaktiven WerbebotschaftenSinne der interaktiven Werburif

186y/gl. Dannenberg / Wildschiitz / Merkel (2003), 8.f2
187vgl. Kloss (2012), S. 391.

188 \/gl. Fuchs / Unger (2014), S. 346 f.

189yvgl. Walsh (2011), S. 104 ff.

170v/gl. Tropp (2014), S.186.

Ly/gl. Bruhn (2009), S. 51.

12v/gl. Fleing (2012).
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Zukunftig ist daher statt der Substitution der giasshen Werbung eher eine Verschmelzung

der beiden Werbeformen zu erwarten.

2.6.2 Bewertung der Werbeformen im Hinblick auf die

Erreichung der Werbeziele

Nachdem die klassische und die interaktive Werleingnder gegenibergestellt wurden, soll
nun gepruft werden wie sehr sich die verschieddéarile fur die Erreichung der in Kapitel
A.2.3 aufgefuhrten Werbeziele eignen. In der Literaamd sich lediglich bei Dannenberg,
Wildschitz und Merkel eine zur vorliegenden Mastests passende Gegeniberstellung. Der
nachfolgende Teil der Arbeit bezieht sich daheb&sendere auf diese Quelle sowie eigene
Plausibilitatsuberlegen anhand der AusfilhrungeAlischnittA.2.1 und der dortigen Unter-
kapitel Die Untersuchung bezieht sich ausschliél%icf die Werbeziele aus Unternehmens-
sicht, da die Kanalauswahl eine Entscheidung debumgtreibenden Unternehmens ist. Der
Verbraucher hat darauf keinen direkten Einflussjass seine Ziele beim Konsum der
Werbung an dieser Stelle nur eine untergeordnetie Bpielen. Bei der Bewertung wird die
Kategorisierung der Werbeziele von Bruhn tUbernomnizie kognitiven Ziele sind dabei
noch einmal untergliedert, um eine prazisere Unhaislung zwischen WerbemalRnahmen,
die darauf ausgerichtet sind Aufmerksamkeit zu eétexi und MalRnahmen welche der

Informationsvermittlung dienen, zu ermdglichen.

2.6.2.1 Kognitive Ziele (Aufmerksamkeit)

Beim Schaffen von Aufmerksamkeit geht es insbes@ndarum aktiv die Markenbekanntheit
zu entwickeln. Das werbungtreibende Unternehmen htedenit seinen Produkten und

Leistungen in das Relevant Set des Konsumentemofas. Um dies zu erreichen, muss die
Werbebotschaft mdglichst oft wiederholt werden, wem hoher Werbedruck und eine grof3e
Reichweite notwendig sind. Da die Reichweite englas Werbebudget geknipft ist, sollte
ein Medium mit einem niedrigen TKP gewahlt werdem Kosten zu sparen. Zusatzlich
fordert eine bildbetonte Gestaltung die Aufmerksanskvirkung, da Bilder schneller

wahrgenommen und besser erinnert werden. Zu di&sesck sollten die Werbebotschaften

auBerdem kurz und pragnant gestaltet sein. Dieeti@it Zielgruppenspezifizierung,
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Involvement und Nutzungsdauer sind fir eine hohefm&uksamkeit hingegen nicht
entscheidend’

Aufgrund der sehr hohen Reichweite, der relativingem Kosten und der vielfaltigen
Gestaltungsmaoglichkeiten sind die Kanéale der iktiaran Werbung besser fur die Schaffung
von Aufmerksamkeit geeignet als die klassische \WegbBei den klassischen Werbemedien
bietet sich lediglich die AuRenwerbung als passem@al an. Sie ermdglicht eine grol3-
flachige bildbetonte Gestaltung sowie eine grof3etReeite mit einer hohen Wahrscheinlich-
keit von Mehrfachkontakten. Durch ihren Einsatz limfeld des Point of Sale (POS) kann
die Prasenz beim Konsumenten weiter gesteigertemerdas Fernsehen verflugt zwar Uber
eine noch grolRere Reichweite als die AuRenwerbumgMehrfachkontakte zu ermdéglichen
muss ein TV-Spot jedoch haufig wiederholt werdeaswlie Kosten erh6ht. Eine zu haufige
Wiederholung kann allerdings auch kontraprodukteinsund auf den Konsumenten
belastigend wirken, wodurch auch die weitreicheadeGestaltungsmdglichkeiten des TV-
Spots relativiert werden. Ahnliches gilt fiir dasdiRa wobei hier statt einer bildbetonten
Gestaltung kurze Melodien und Tonfolgen zur Wiedexenung genutzt werden. Die
Anzeigenwerbung ist zur Steigerung der Markenbettaaineher nicht geeignet, da sie ihre
Vorteile insbesondere im hohen Medieninvolvemerd dar Vermittlung von Informationen
hat, was fur die Schaffung von Aufmerksamkeit jddodcht wichtig ist. Hinzu kommt der
relativ hohe TKP der Anzeigenwerbung.

Obwohl die interaktive Werbung insgesamt grundgitabesser zur Erreichung einer hohen
Aufmerksamkeit geeignet ist, ist eine Trennung elazelnen Kandle sinnvoll. Die Banner-
werbung erfillt mit ihrer hohen Reichweite, den assenden Gestaltungs- und Erscheinungs-
maoglichkeiten (z.B. bei Grdl3e und Animation) sowdem geringen TKP alle Voraus-
setzungen um eine hohe Aufmerksamkeit auf die #mtiea Werbebotschaft zu lenken. Im
Gegensatz zu E-Mail und Mobile erfordert sie keaive Handlung des Nutzers, wie das
Offnen einer E-Mail oder einer durch NFC ausgeldsiRush-Benachrichtigung auf dem
Smartphone. Bei der Werbung in Sozialen Netzwerkéeht die Werbebotschaft in
Konkurrenz zum UGC, folglich wird nur dann eine Rohufmerksamkeit erreicht, wenn die
Werbebotschaft im Vergleich zum UGC interessantscheint: "

173 \/gl. Dannenberg / Wildschiitz / Merkel (2003), 871
17 vgl. Dannenberg / Wildschiitz / Merkel (2003), S7%.
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2.6.2.2  Kognitive Ziele (Erkenntnis)

In diesem Fall sollen dem Empfanger sachliche médronen zu den beworbenen Produkten
und Leistungen oder der Marke Ubermittelt werdeazuDsind ein hohes Involvement, eine
ausreichende Nutzungsdauer und das Vertrauen iWVéasemedium notwendig. Auch eine
zielgruppenspezifische Ansprache ist hilfreléhBei Betrachtung der iibergeordneten Ebene
sind die klassische und die interaktive Werbung hiedhnlichem Mald geeignet. Wahrend
das Involvement bei der interaktiven Werbung hdseund die tagliche Nutzungsdauer der
Medien auf &hnlichem Niveau liegt, geniel3t die &isshe Werbung ein héheres Vertrauen in
der Konsumentenwahrnehmung.

Hier kommen die Vorteile der Anzeigenwerbung zuragen. Neben dem hohen Involvement
und dem hohen Mal3 an Vertrauen beim Konsumentetethiie Gestaltung von Anzeigen
viel Raum fur Texte und informierende Inhalte. Hinkommt, dass die Anzeigen in
Zeitungen und Zeitschriften platziert werden konndie haufig von der Zielgruppe des
werbenden Unternehmens gelesen werden. Durch dieche Begrenzung von TV- und
Radio-Spots sind diese weniger geeignet, um untidssnformationen zu vermitteln. Die
AuBBenwerbung ist fur die Informationsvermittlunggeeignet, da sie Ublicherweise aus der
Distanz betrachtet wird und dartber hinaus einrnges Medieninvolvement aufweist.

Fur die Kanale der interaktiven Werbung liegt keidiéferenzierte Erhebung Uber das
jeweilige Medieninvolvement vor. Dass es speziEllegramme zum Blockieren von Banner-
werbung gibt, kann jedoch ein Indiz dafir sein,sddiese als storend wahrgenommen wird
und fur den Nutzer wenig Relevanz hat. Daraus léistt schlussfolgern, dass das Medien-
involvement bei der Bannerwerbung geringer istbaispielsweise bei Newslettern, die wie
bereits erwahnt einen relativ aufwendigen Registrigsprozess verlangen. Hinzu kommt,
dass die Bannerwerbung zwar die Mdglichkeit zu eveiihrenden Verlinkungen bietet, im
Banner selbst kbnnen jedoch nur wenige Informanoiieerbracht werden. In den Sozialen
Netzwerken steht die Werbung auch in diesem FaKonkurrenz zum UGC, sodass sich
dieses Medium nur bedingt zur Informationsvermiitjieignet. Dies gilt auch fur den Kanal
Mobile, der seine Vorteile durch LBS und NFC eher der Verknipfung zwischen
Werbebotschaft und POS hat. AuRerdem verfiigen datieBannerwerbung als auch Social
Media- und Mobile-Werbung Uber ein geringes Verralbeim Konsumenten. Einzig die

Werbung per E-Mail kann hier mit den Kanalen deaskischen Werbung mithalten. Sie

75 vgl. Dannenberg / Wildschiitz / Merkel (2003), S9%.
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eignet sich sehr gut fur die Vermittlung von Infatmonen, da sie zum einen ein hohes
Medieninvolvement hat und zum anderen durch ihrstaiferischen Eigenheiten die

Moglichkeit bietet innerhalb der E-Mail umfassendd®rmationen zu liefern sowie dartber
hinaus auf weiterfihrende externe Inhalte zu vkelm Zu guter Letzt ermdglicht die

Werbung per E-Mail ein hohes MalR an zielgruppenfipelzer Gestaltung der Werbe-

botschatft.

2.6.2.3 Affektive Ziele

Die Produkte und Leistungen eines Unternehmengrigtr den Verbraucher nicht nur den
reinen Gebrauchsnutzen, sondern kbénnen daribeushanach emotional aufgeladen werden.
Durch die emotionale Aufladung wird um das Procader die Leistung herum eine Erlebnis-
welt geschaffen. Um dies zu erreichen wird in degrbdng die Technik der emotionalen
Konditionierung genutzt. Dabei wird der neutraleZReées Produkts oder der Leistung mit
einem emotionalen Reiz verknipft. Durch eine séethjederholung dieser Verknipfung, ruft
auch der neutrale Reiz nach einiger Zeit eine emate Reaktion beim Empfanger hervor.
Aufgrund der zunehmenden Austauschbarkeit von Rteduund Leistungen, steigt die
Bedeutung zur Schaffung eines emotionalen Mehrwenteer weiter an und wurde zu
Beginn dieses Kapitels bereits als eine Anforderanglie klassische Werbung vorgestellt.
Fur den effizienten Einsatz der emotionalen Koodigrung empfiehlt die Literatur eine
multisensorische Ansprache, am besten durch Bdaedurch begleitende Musik unterstitzt
werden'’®

Die Kanéale der klassischen Werbung eignen sichliéblgkaum fur eine emotionale
Ansprache. Lediglich das Fernsehen bildet hier edusnahme. In der Praxis werden
aulBerdem haufig Anzeigen in Zeitschriften fur ewmmie Werbebotschaften genutzt. Dies
liegt vermutlich jedoch eher in der hohen Zielgrepgpezifizierung sowie dem ausgepragten
Medieninvolvement begrindet, als in der tatséckiclitignung dieses Werbetragers fir
emotionale Kommunikatioh.”

Die weitreichenden, multisensorischen Gestaltunditigigeiten der interaktiven Werbung
sorgen dafur, dass sie fur emotionale Werbebotsahéiesser geeignet ist als die klassische
Werbung. Betrachtet man die einzelnen interaktM&rbemedien, so sticht insbesondere das

176 y/gl. Dannenberg / Wildschiitz / Merkel (2003), 8.f3
177vgl. Dannenberg / Wildschiitz / Merkel (2003), 891
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E-Mail Marketing heraus, da es im Vergleich zu deaderen Medien ein hdheres Vertrauen
beim Konsumenten geniel3t. Auch die Bannerwerburmd) die Werbung in den Sozialen
Netzwerken eignen sich gut fir emotionale Kommutndka Hier ist die Platzierung der
Werbebotschaft zwischen dem UGC von Vorteil, da Berpfanger sie somit in seinem
privaten Umfeld wahrnimmt. Das Mobile Marketing igum Zweck der emotionalen
Konditionierung nur bedingt geeignet, da es dasirigste Ansehen in der Konsumenten-
wahrnehmung hat und seine Vorteile der ortsgebuwsrmdedngebote hier ebenfalls nicht

relevant sind.

2.6.2.4 Konative Ziele

Die konativen Ziele der Werbung richten sich dardass Verhalten des Konsumenten zu be-
einflussen. Es geht im Idealfall folglich darumndempfanger einer Werbebotschaft dazu zu
bringen das beworbene Gut erstmalig oder erneutaten. Allerdings kann auch die Suche
nach weiteren Informationen durch den Empfangeedtdgreiche Beeinflussung angesehen
werden'’® Neben dem Vertrauen in das Werbemedium ist esrdailfecich, wenn der
Konsument seine Anschlusshandlung ohne einen Medieh, also den Wechsel des
Mediums, bzw. ohne gréReren Aufwand vollziehen kdin

Die Kanale Radio und Anzeigenwerbung sind dahemnkgaeignet, weil sie dem Empfanger
einer Werbebotschaft keine Mdglichkeit zu einer terdilhrenden Aktivitdt bieten. Beim
Fernsehen und der AulRenwerbung ist dies durch A@dpsng bzw. eine Platzierung in der
Nahe des POS bedingt gegeben. Nichtsdestotroterstih Kanale der klassischen Werbung
hier deutlich hinter der interaktiven Werbung zkiic

Obwonhl der interaktiven Werbung ein geringeres Mern entgegengebracht wird, ist es bei
allen Kanéalen mdéglich eine direkte Anschlusshangllan vollziehen. Mdglicherweise kann
durch eine seriése und Uberzeugende Gestaltungveltinkten Websites das fehlende
Vertrauen sogar nachtraglich erreicht werden. Dierting mit E-Mails und Newslettern
steht in der Konsumentenwahrnehmung besser daialandleren Kanéle der interaktiven
Werbung, sodass sie sogar noch etwas besser ge&@gnam den Empfanger zu einer
Anschlusshandlung zu bewegen. Ebenso ist das Mbtal&eting hier héher zu bewerten als
Bannerwerbung und Social Media, da es nicht nunviglichkeit einer digitalen Aktivitat

18y/gl. Bruhn (2014), S. 206.
9vgl. Tropp (2014), S. 167 und S. 186.
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bietet, sondern mit Hilfe der Location Based Sessiden Empfanger auch zu einem Einkauf
in der Realitat fuhren kann. Dies kann beispiels&eiurch eine Push-Benachrichtigung tber

ein Angebot geschehen, sobald sich der EmpfangdrilNahe des POS befindet.

2.6.2.5 Zusammenfassung

In Tabelle 6 sind die zuvor erlauterten Erkennmmigasammengefasst. Insgesamt lasst sich
konstatieren, dass die interaktive Werbung zur fiehg von Aufmerksamkeit und zur
Beeinflussung der Konsumenten besser geeigndsigieaklassische Werbung. Auch bei der
Erreichung der affektiven Ziele haben die intenadti Kanale einige Vorteile gegentber der
klassischen Werbung. Betrachtet man hingegen daaffén von Erkenntnissen eignen sich

die beiden Werbeformen in ahnlichem Mafle.

Kommunikationsziel
Werbemedien Kognitiv Kognitiv Affektiv Konativ
(Aufmerksamekeit) (Erkenntnis) (Emotionalitat) (Aktivitat)
c | Anzeigen- .
5 werbung Schlecht Gut Bedingt Schlecht
()
Aul3en- .
% werbung Sehr gut Schlecht Schlecht Bedingt
<
k] Fernsehen Bedingt Bedingt Sehr gut Bedingt
@ Radio
< Bedingt Bedingt Bedingt Schlecht
Banner Sehr gut Schlecht Gut Gut
0 o _
% S E-Mail Gut Sehr gut Sehr gut Sehr gut
c 9 .
o %J Mobile Gut Bedingt Bedingt Sehr gut
c
- Social , .
Media Bedingt Bedingt Gut Gut

Tabelle 6 - Eignung der Werbemedien zur Erreichung detVerbeziele®°

180 Eigene Darstellung in Anlehnung an Dannenbergld§thiitz / Merkel (2003), S. 200.
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2.7  Exkurs: Integrierte Marketingkommunikation

Im bisherigen Verlauf der Arbeit wurden die klashis sowie die interaktive Werbung
definiert, charakterisiert und miteinander vergiohDem liegt die Pramisse zu Grunde, dass
eine Trennung der verschiedenen Werbeformen, wiegch in der gangigen Fachliteratur
vorgenommen wird, obligatorisch ist. Seit den 199@hren wachst jedoch das Thema der
integrierten Marketingkommunikation stetig an ustlinzwischen ebenfalls fester Bestandteil
der Fachliteratur. Teilweise ist sogar von einememeParadigma des Marketings die Rede.
Ihren Ursprung hat die integrierte Marketingkomnikation in einer Reihe von
Entwicklungen im Umfeld der Werbung. Dazu geh6d destiegene und weiter wachsende
Medien- und Informationsmasse, die vom techniscRertschritt beglnstigt wurde und
bereits an anderer Stelle dieser Thesis ausfuhpkdbuchtet wurde. Ein weiterer Grund liegt
in der Globalisierung, da sie dazu fuhrte, dassrimational und global agierende Firmen nach
einer Vereinheitlichung ihrer Kommunikationsstragegstrebtert®* Dariiber hinaus hat sich
das Konsumentenverhalten gedndert. In der traeilem Vorstellung trifft der Konsument
konsistente Entscheidungen basierend auf eindimealen und rationalen Konsummotiven.
Diese Vorstellung wurde allerdings abgeltst vom #apt des hybriden Konsumenten. Dieser
charakterisiert sich durch fehlende Transparengeinem Kaufverhalten. Die Motive hinter
seinen Kaufentscheidungen beruhen auf untersctinestj teilweise sogar widersprtchlichen,
Motiven. Dies aufRert sich in der Realitat dadurdhss derselbe Konsument zum einen
hochwertige Markenartikel und zum anderen glnskigemdelsmarken und Schnappchen-
angebote kauft®? In der Marketingpraxis ist das Konzept der integen Kommunikation
bereits angekommen. Beispiele hierfir sind untedeeam das Bild des Segelschiffs
Alexander von Humboldt in der Kommunikation der kearBeck's sowie der Slogan ,lch
liebe es" bei McDonalds. Beide Unternehmen nutzienjelveiligen Elemente Ubergreifend
und medienunabhangig fur ihre Kommunikationsakiieib.

Im Folgenden wird das Konzept der integrierten M#rngkommunikation sowie einige
weitere Trends der Kommunikation kurz vorgest&&durch soll dem Leser grundsatzliches
Wissen Uber diesen ganzheitlichen Kommunikationsadn vermittelt werden, um am Ende
der Arbeit die Trennung der verschiedenen Werbedorrm Bezug auf das Sponsoring

bewerten zu kénnen.

18Lyv/gl. Tropp (2014), S.102 ff.
82y/gl. Kloss (2012), S. 271 f.
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2.7.1 Begriff und Ziele der integrierten Marketingkommunikation

Die Gliederung der Unternehmenskommunikation naeim derschiedenen Medien ist
historisch gewachsen. Die klassische Werbung etelén Anfang der Kommunikations-
instrumente dar und die weiteren Instrumente folgherch neue Erkenntnisse im Bereich der
Meinungsbeeinflussung sowie den technischen FaitsclDie verscharften Rahmen-
bedingungen der Kommunikation, durch engere Mankiteh6herem Wettbewerb und einer
enormen Informationsflut, erfordern von werbundtesiden Unternehmen eine zweifache
Reaktion. Zum einen auf vertikaler Ebene die Komikationsqualitat zu steigern und zum
anderen auf horizontaler Ebene die Breite der Einsaglichkeiten auszuschopfen. Mit der
breiten Prasenz in verschiedenen Medien und desai&runterschiedlicher Instrumente der
Kommunikation geht einher, dass sich deren Wirkbagsiche zunehmend tiberschneid&h.
Daruber hinaus verschwimmen die Grenzen der utitiedicchen Werbeformen immer mehr.
Klassische Werbung wird immer haufiger auf einektie Kundenreaktion ausgerichtet (z.B.
mit Hilfe von QR-Codes oder explizitem Hinweis aweiterfihrende Informationen im
Internet), wahrend Kandle die ihren Ursprung indelgruppenspezifischen Kommunikation
haben, begunstigt durch den technischen Fortscmetiir und mehr Empfanger erreichen und
S0 quasi zu Massenmedien werden (z.B. Banner-Wgrbder Social Media). Folglich ist ein
aufeinander abgestimmter und integrierter Einsatz\delzahl an verfigbaren Medien und
KommunikationsmafRnahmen mit ihren jeweils unteestlichen Eigenschaften und Ziel-
gruppen notwendig*

Bruhn definiert die integrierte Kommunikation wigldt: ,Integrierte Kommunikation ist ein
Prozess der Analyse, Planung, Durchfiihrung und nébef der darauf ausgerichtet ist, aus
den differenzierten Quellen der internen und ex@erkdommunikation von Unternehmen eine
Einheit herzustellen, um ein fur die Zielgruppenr déommunikation konsistentes
Erscheinungsbild des Unternehmens bzw. eines Bebjgides des Unternehmens zu
vermitteln.*® lhre Aufgabe ist es, die einzelnen Kommunikatinesuimente aufeinander
abzustimmen und eine einheitliche Ausrichtung am deergeordneten strategischen Zielen
der Positionierung des Unternehmens sicherzustell@adurch sollen Synergieeffekte
geschaffen werden, sodass sich die Wirkung demgiesaKommunikation verbessert. Dem

liegt eine Erkenntnis aus der Psychologie zu Grutidédesagt, dass das Ganze mehr als die

183 yvgl. Pepels (2014), S. 663.
184v/gl. Springer Gabler Verlag (0.J.), Stichwort: &t Marketing und Fuchs / Unger (2014), S. 282.
18 Sjehe Bruhn (2014), S. 242.
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Summe seiner Teile ist. AuBerdem soll durch daszKptder integrierten Kommunikation
ein pragnantes und widerspruchsfreies Erscheinudg$ts Unternehmens an die Zielgruppe
vermittelt werdert® Durch die haufige, kanaliibergreifende WiederholdegKernelemente

dieses Erscheinungsbilds sollen die jeweiligen &trtund Reizwirkungen der einzelnen
Medien bestmoglich genutzt und kombiniert werdem, dadurch einen mdglichst hohen
Lerneffekt beim Empfanger zu erreichh.Somit verfolgt die integrierte Kommunikation
statt eines medienorientierten Ansatzes einen enoientierten Ansatz, da nicht die
einzelnen Instrumente im Vordergrund stehen, sondige zu l6sende Kommunikations-
aufgabe'®® Weitere Ziele, die mit der integrierten Marketingkmunikation verfolgt werden,

sind Kostensenkung, Differenzierung und Profiliggugegentiber dem Wettbewerb, die
Schaffung von Identifikationspotenzialen und Akzgt sowohl bei den Konsumenten als
auch bei den Mitarbeitern des Unternehmens sovéeSdhaffung von Unterstiitzungs- und

Kooperationspotenzialen bei unternehmensinternenexternen Anspruchsgruppé&ti.

2.7.2 Formen der Intfegration

Um eine integrierte Kommunikation zu Erreichen weid konsistentes Erscheinungsbild zu
vermitteln, missen die Kommunikationsaktivitdten Hmnblick auf die inhaltliche, die
formale und die zeitliche Dimension aufeinandereatignmt werden. In Tabelle 7 sind die
verschiedenen Integrationsformen sowie konkretdshittel zur Umsetzung aufgefihrt.
Insbesondere die inhaltliche Integration ist votseimeidender Bedeutung. Die verschiedenen
Kommunikationsmaflinahmen mussen thematisch mitegmaretbunden werden, um in ihrer
Gesamtheit zur Ubergeordneten strategischen Rasitimg des Unternehmens beitragen zu
kénnen. Als inhaltliche Verbindungslinien dienere diernelemente der jeweiligen Werbe-
botschaften. Geeignete Kernelemente sind z.B. Ssélbilder wie das bereits erwahnte
Beck’s Segelschiff oder Slogans wie ,Ich liebe esi McDonalds. Ebenso wie die kanal-
Ubergreifende Nutzung dieser Kernelemente tragh alie formale Integration der Werbung
zur Verbesserung des Lerneffekts beim Empfanger NdgiHilfe festgelegter Gestaltungs-
prinzipien wie einheitlichen Logos, Schrifttypendugrél3en, sowie Farben und Layouts wird

der Wiedererkennungswert der Werbung kanalunabpamghoht. Diese Gestaltungs-

18 v/gl. ebd.

187y/gl. Dannenberg / Wildschiitz / Merkel (2003), $71
18y/gl. Pepels (2014), S. 663.

189v/gl. Marwitz (2006), S. 26.
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prinzipien werden in Corporate-Design-Handbiichemsammengefasst. Schlussendlich
sollten alle KommunikationsmaRhahmen auch zeitigfeinander abgestimmt werden. Zum
einen, um die Wirkung der einzelnen Malinahmen héhlem und zum anderen damit ein

kontinuierlicher, kommunikativer Auftritt des Unteshmens gewahrleistet iSf,

Integrations- | s enstand Ziele Hilfsmittel | Zeithorizont
formen
Thematische Einheitliche
. Abstimmung Konsistenz, Slogans,
Inhaltliche . oo . .
Intearation durch Eigenstandigkeit, Botschaften, Langfristig
9 Verbindungs- | Kongruenz Argumente,
linien Bilder
Einheitliche
Einhaltun Markennamen,
9 Prasenz, Schrifttypen, : .
Formale formaler -~ Mittel- bis
Integration | Gestaltungs- Pragna_mz, Logos, S!ogans, langfristig
o Klarheit Typografie,
prinzipien
Layouts,
Farben, Bilder
Abstimmung
Zeitliche mn_erhalb und Konsistenz, Ereignisplanung Kurz- bis
. zwischen L e X t
Integration Kontinuitat (, Timing®) mittelfristig
Planungs-
perioden

Tabelle 7 - Formen der Integratiort®*

2.7.3 Trends in der Kommunikation

Das Konzept der integrierten Kommunikation l6shsion der Medienorientierung und folgt
dem Paradigma der Problemorientierung. Die Werlsebaft steht im Mittelpunkt und wird
nicht durch die Gestaltungsmdéglichkeiten eines \We#dgers begrenzt. Der Bruch mit lange
verankerten Konventionen steht auch bei weiteremidanikationstrends im Mittelpunkt.

Seit Beginn des neuen Jahrtausends haben sich drbefirmen stark ausdifferenziert.

10v/gl. Bruhn (2014), S. 243 f.
%1 Eigene Darstellung in Anlehnung an Bruhn (2014343.
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Insbesondere Guerilla-, Virales- und Content-Mangetbrechen dabei mit der géangigen
Praxis. Im Rahmen eines integrierten Kommunikakiongeptes werden diese Instrumente
haufig genutzt, um Aufmerksamkeit auf eine Markeroein Produkt zu lenken oder um das
Unternehmensimage zu steuéth.

Beim Guerrilla-Marketing wird der Konventionsbruaks Stilmittel genutzt. Mit Hilfe von
Uberraschenden, schockierenden sowie regel- oBerbi@chenden MarketingmalRnahmen,
soll mit einem sehr kleinen Budgeteinsatz eine ggebRe Wirkung erzeugt werden. Hierzu
zahlt auch das Ambush-Marketing, bei dem der Wegtyeibende ein mediales GrolR3event
ausnutzt, um sich wie ein offizieller Sponsor desriis zu prasentieren, obwohl er tatsachlich
kein offizieller Sponsor ist. Aufgrund der Tatsaclimss Ambush-Marketing-MalRnahmen
eine Irrefiihrung des Publikums darstellen, isedaeise wettbewerbswidritj>
Virales-Marketing ist die digitale Fortsetzung d@serilla-Marketings. Dabei erstellt das
werbende Unternehmen ein Video, das die zuvor biesenen Eigenschaften der Guerilla-
MarketingmalRnahmen erfillt und spekuliert auf eusite Verbreitung des Videos durch das
Teilen oder Weiterempfehlen in den sozialen Netkeser Beispiele fur erfolgreiche virale
Kampagnen sind die ,Supergeil“-Videos der Supermidtte Edeka, welche die Marke
insbesondere bei der jungen Zielgruppe in den \fgrded rickte, sowie die Kooperation
des Automobilherstellers Volvo mit dem ActiondalisteJean-Claude Van Damme. Volvo
verotffentlichte ein Video, bei dem Van Damme eisgragat zwischen zwei fahrenden LKW-
Zugmaschinen ausfihrt. Die Kampagne wurde besordttigreich, da das Video nicht nur
eine hohe Aufmerksamkeit erzeugte, sondern audfasienachgeahmt wurde. Inzwischen
versuchen immer mehr Unternehmen durch Virales btarg zum Erfolg zukommen, sodass
eine Vielzahl von Spots um die Gunst der Empfarigamkurriert!®® Neben der hohen
Konkurrenz ist insbesondere die mangelnde KonteheNachteil des Viralen-Marketing®
Das Content-Marketing verfolgt einen anderen Angddter wird der Empfanger nicht durch
Uberraschende Botschaften sondern durch interesseudk fir ihn nitzliche Informationen
gewonnen. Anhand von fortlaufend erscheinendenltemadie fir den Empfanger einen
Mehrwert darstellen, soll dieser dann langfristigdas Unternehmen gebunden werden. Oft
werden daflr eigene Unternehmensblogs aufgebausamit als zusatzliches Instrument zu

192y/gl. Tropp (2014), S. 142 f.
193yvgl. Pepels (2014), S. 561.
19 y/gl. Steinke (2015), S. 21.
1% vgl. Pepels (2014), S. 561 f.
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den bestehenden Kanalen der Werbung hinzukonifietum Content-Marketing gehért

auch das Storytelling. Dabei werden in der Werbentptional aufgeladene Geschichten
erzahlt, bei denen das zu bewerbende Objekt imekgnind steht. Auf diese Weise wird eine
personliche Bindung beim Konsumenten geschaffefRefdem kann ein authentisches Bild
des Unternehmens vermittelt werden, dass Glaubgkediund Kompetenz ausstrahlt. Durch
interessante Geschichten mit einem hohen Unterigdtuert wird das beworbene Produkt,

die Marke oder das Unternehmen nachhaltig undipd=im Rezipienten verankert’

1% yv/gl. Steinke (2015), S. 26.
197v/gl. Stecher (2015).
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3. SPORTSPONSORING

3.1 EinfUhrung in das Kapitel

Das Sponsoring ist eine der wichtigsten Einnahmiégjuen Sport und hat z.B. beim FuR3ball
einen entscheidenden Beitrag zur Professionalisipeder gesamten Sportart geleidtétals
Kommunikationsinstrument stellt das Sponsoring lkemplexes System mit einer Vielfalt
unterschiedlicher Auspragungen d&tBereits in AbschnitiA.2. 2 und der dortigen Abb.1
wurde das Sponsoring als Kanal der nicht-klassiscWeerbung (BTLA) vorgestellt. Im
folgenden Kapitel soll es nun als eigenes Instrurbeteuchtet werden. Nach der Einfihrung
des allgemeinen Sponsoring-Begriffs sowie der [@Htstg der konkreten Ziele des Sponsors,
folgt eine kurze Einordnung in die integrierte Matitkgkommunikation. Anschlie3end wird
speziell das Sportsponsoring im deutschen Profdlidtetrachtet. Die Besonderheiten im
Marketing von FuRRballunternehmen werden aufgefiihd es wird auf aktuelle Trends sowie
die unterschiedlichen Erscheinungsformen des Spimgsoim Ful3ball eingegangen. Danach
folgt der Blick in die Sponsoring-Praxis. Hier ltegine &hnliche Situation wie im Fall der
Werbung (siehe Kapiteh.2) vor. Auch beim Sponsoring der Ful3ballbundeskgisgibt es
sowohl klassische als auch interaktive Erscheiniongen. Fur beide Erscheinungsformen
werden einige Beispiele genannt, ehe sie spateerslithungsgegenstand im empirischen

Teil der vorliegenden Masterthesis sind.

3.2  Allgemeiner Sponsoring-Begriff

Bruhn definiert Sponsoring als die ,,Analyse, Plagubdmsetzung und Kontrolle samtlicher
Aktivitaten, die mit der Bereitstellung von Geldacdmitteln, Dienstleistungen oder Know-
how durch Unternehmen und Institutionen zur Fo6nmdgruvon Personen und/oder
Organisationen in den Bereichen Sport, Kultur, 8les, Umwelt und/oder den Medien
verbunden sind, um damit gleichzeitig Ziele der édnehmens- und Marketing-
kommunikation zu erreicherf®® Ein konkretes Projekt, das in einem festgelegteitraim

und unter festgelegten Bedingungen von SponsoQesponsertem gemeinsam durchgefuhrt

198 y/gl. Schilhaneck (2008), S. 24 ff.
199v/gl. Bruhn (1998), S. 24 ff.
20 sjehe Bruhn / Esch / Langner (2009), S. 160.
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wird, wird als Sponsorship bezeichA&t.Weiterhin legt der Autor fiinf Merkmale fest, die
jedes Sponsoring unabhangig von der Typologie wmdspezifischen Kommunikationszielen
des Sponsors kennzeichnen. Erstens, das PrinzipLem@tung und Gegenleistung. Der
Sponsor setzt finanzielle Mittel, Sachmittel odeiertleistungen ein und erwartet vom
Gesponserten eine Gegenleistung. Dies kann beigmisle die Verwendung des Firmen-
oder Markennamens sein oder die Erlaubnis, das sepsimp fir die kommunikativen
Zwecke des Unternehmens zu nutzen. Als zweites mdarikbeschreibt Bruhn, dass das
Sponsoring Uber den einfachen Kauf von Werbeflatieausgeht und sowohl ein
Fordergedanke als auch die inhaltliche Identifdatdes Sponsors mit dem Gesponserten zu
Grunde liegt. Die kommunikative Funktion, die dgs®&soring fur das Unternehmen erfillt,
ist ein weiteres Merkmal. Sie kann vom Gesponsereracht, durch die Medien
transportiert oder eigenstandig vom Sponsor gefahaierden. Zusatzlich verlangt das
Sponsoring einen systematischen Planungs- und lsitkengsprozess. Genau wie die
weiteren Instrumente der Unternehmenskommunikadmiie auch das Sponsoring sowohl
aus Sicht des Sponsors als auch aus der Perspefiése Gesponserten auf einer
Situationsanalyse aufgebaut und auf festgelegtée Zaeisgerichtet sein, um spezifische
Malinahmen planen, organisieren, durchfihren undrddbaren zu kénnen. Bruhns letztes
Merkmal schlie3t an diesem Punkt an. Er bezeicldast Sponsoring als ,Baustein der
integrierten Unternehmenskommunikatiéf“ wodurch es aus Unternehmenssicht mit
anderen Kommunikations- und Marketinginstrumentegeatimmt werden mu$g®

Aufgrund der vielen unterschiedlichen Auspragungdes Sponsorings in der Praxis
unterscheidet Bruhn drei Typen. Zum einen nenwlasruneigennitzige Sponsoring, welches
altruistische Ziele verfolgt. Dabei werden zumeéksiturelle, soziale oder andere nicht-
kommerzielle Projekte unterstiitzt. Dieses Engageémved allerdings nicht in den Fokus der
Unternehmenskommunikation gestellt. Zum anderenclsprder Autor vom férderungs-
orientierten Sponsoring, wenn der Forderungsgedagiegeniber der angestrebten
Kommunikationswirkung als wichtiger erachtet wirdes unterscheidet sich vom
uneigennttzigen Sponsoring dadurch, dass die Negndes Sponsors zwar keine Pflicht des
Gesponserten ist, aber dennoch erwinscht wird.eDiesrm findet sich héaufig in den

Bereichen Kultur, Soziales und Umwelt. Als drittariante beschreibt Bruhn das klassische

21ygl. Bruhn (1998), S. 23.
292 5jehe Bruhn (1998), S. 25.
203\/gl. Bruhn (1998), S. 24 f.
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Sponsoring. In diesem Fall Uberwiegt das Verfolgémes kommunikativen Effekts den
Aspekt der Forderung. Der Sponsor verbindet segagement mit der Bedingung, dass sein
Unternehmen oder seine Marke im Rahmen des Spdmgeigenannt werden. Das klassische
Sponsoring ist der vorherrschende Typ im Sportbbrédul3erdem zeichnet es sich durch die
starke Fokussierung auf das Prinzip von Leistungl uBegenleistung sowie eine
systematische Planung und strategische Ausrichtaung die Ziele der Unternehmens-
kommunikation des Sponsors &U5.

Betrachtet man die Sponsoring-Praxis, ist festlestedass das klassische Sponsoring im
Sport die am starksten verbreitete Auspraguntfiddas Férdermotiv, welches bei Bruhn als
ein entscheidendes Kriterium zur Abgrenzung desnS§gmings gegeniber den anderen
Kommunikationsinstrumenten aufgefiihrt wird, trigggntber den eigennitzigen Interessen
des Sponsors in den Hintergrund. Bisher hat siateirLiteratur keine einheitliche Definition
durchgesetzt, da insbesondere der Foérdergedanke dem verschiedenen Autoren
unterschiedlich gewichtet wird® Drees bezeichnet die Forderung zwar als grundtegien
das Engagement des Sponsors, um darauf seine lefigaitsarbeit aufzubauen, in seiner
Begriffsdefinition erwahnt er den Foérderungsasgelibch nich£’’ Herrmanns vertritt die
Auffassung, dass speziell im Sportsponsoring daddfmotiv zu vernachlassigen ist und statt
einer einseitigen Foérderung vielmehr ein gegemgstiVertragsverhaltnis bestéfft. Er
definiert Sponsoring als die ,Zuwendung von Finar&ch- und/oder Dienstleistungen von
einem Unternehmen, dem Sponsor, an eine Einzelpezegte Gruppe von Personen oder eine
Organisation, dem Gesponserten, gegen die Gewahromdrechten zur kommunikativen
Nutzung von Personen bzw. Organisationen und/o#tévifiten des Gesponserten auf Basis
einer vertraglichen Vereinbarunf’® Da das Férdermotiv fiir den weiteren Verlauf dieser
Arbeit unerheblich ist und die Definition von Heiamms am treffendsten auf das klassische
Sponsoring im Sport passt, dient diese von nurisa@andlage des Sponsoring-Begriffs.

Zur Verdeutlichung der verschiedenen Anspruchsgeopnd deren jeweiligen Beziehungen

untereinander hat Bruhn das ,magische Dreieck“Spmmsorings entwickelt (siehe Abb. 8).

204ygl. Bruhn (1998), S. 26 f.
25ygl. Sontag (2012), S. 45.

298 v/gl. Dudzik (2006), S. 7.
27ygl. Drees (1992), S. 16 ff.

28 \/gl. Herrmanns (1997), S. 36 f.
299 Sjehe ebd.
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Sport,
Kultur,
Umwelt,
Soziales,
Medien

Zielgruppen

Medien Wirtschaft

Abbildung 8 - Das "magische Dreieck" des Sponsorirgf*°

Sport-, Kultur-, Sozio- und Umweltorganisationenws®d Medien- und Programmanbieter
bendtigen finanzielle Mittel, um ihrem selbstgegedra Zweck nachzukommen. Sponsoring
bietet sich fur diese Marktteilnehmer als Einnahusdie an, weil mit der Erfullung ihres
Zwecks oft die Durchfiihrung publikumswirksamer gresse verbunden ist. Dadurch bieten
die geférderten Organisationen ihrem Sponsor eifiggang zu dessen Zielgruppe. Diese
Wirkung wird noch verstarkt, wenn zusatzlich in déedien tber das entsprechende Ereignis
berichtet wird. Hier liegt die Uberschneidung miénd Interessen der Wirtschaft. Die
werbenden Unternehmen suchen stets nach neuen Kukatonswegen, um ihre Ziel-
gruppe zu erreichen. Sponsoring bietet ihnen diglidiikeit von der hohen Aufmerksamkeit
des gesponserten Ereignisses zu profitieren uddgggentber dem Wettbewerb hervorzu-
heben. AulRerdem erfolgt die Ansprache auf einenzédrte und erlebnisorientierten Weg,
sodass die Botschaft des Sponsors nicht als Werurgggentlichen Sinne wahrgenommen
wird. Die dritte Anspruchsgruppe sind die Mediele, sbwohl Sponsor als auch Gesponserter
oder aber Mittler am Markt sein kbnnen. In ihredlRals Mittler verfolgen sie ihre eigenen

Ziele. Mit der Berichterstattung tGber publikumswgigkne Ereignisse versuchen sie moglichst

210 Eigene Darstellung in Anlehnung an Bruhn (2009)1&3.
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hohe Einschaltquoten oder Reichweiten zu erreichensich im Wettbewerb des Medien-

markts zu profiliereff**

3.3 Ziele und Besonderheiten des Sponsorings

Die Ziele, die der Sponsor mit seinem Engagemeriblg, beruhen ebenso wie die Ziele der
Werbung (siehe Kapiteh.2.3) auf den Ubergeordneten Marketing- und Kommunokesti
zielen des Unternehmens. Sie lassen sich gruna$éinl zwei Kategorien einteilen. Zum
einen die 6konomischen Ziele, die in GroRen wie BerwUmsatz oder Kosten monetar
messbar sind. Diese Ziele wie z.B. Umsatzsteigemumd) Gewinnmaximierung gelten im
Kommunikationsmix des Unternehmens in der Regedlfigr Instrumente. Die 6konomischen
Ziele sind langfristig allerdings nur durch die Y&dgung der Ziele der zweiten Kategorie
realisierbar. Dabei handelt es sich um die psydisttien Ziele. Beim Sponsoring stehen vor
allem die Aktualitats- und die Imagefunktion im “ergrund. Es soll Aufmerksamkeit
geschaffen und ein Markenbewusstsein kreiert weresieres wird insbesondere durch eine
hohe Medienprasenz des Gesponserten und dem eshieeen Multiplikatoreffekt erreicht.
Das wichtigste Ziel des Sponsorings ist hingegenlmiageprofilierung. Die Meinungen und
Einstellungen der Konsumenten gegentber dem Spawdl@n stabilisiert oder verbessert
werden. Die Grundlage hierfur stellt der Imagetfansom Gesponserten auf den Sponsor
dar. Dabei fokussiert der Sponsor oftmals einzéimegedimensionen wie z.B. Sportlichkeit,
Exklusivitat, Dynamik oder Leistungsfahigkétt Hier kommt die begrenzte menschliche
Informationsverarbeitungskapazitdt dem Sponsor mte GStatt alle Informationen aufzu-
nehmen und jedes Detail zu verarbeiten, wird dieveakNVahrnehmung auf die als zentral
vermuteten Schlusselinformationen reduziert. Dieseden zu Blocken zusammengefasst,
wodurch der Transfer eines einzelnen Merkmals asfgksamte Objekt stattfindet.

Abbildung 9 zeigt den Zusammenhang zwischen dend@kaschen und den psychologischen

Zielen im Zeitablauf des Sponsoring-Engagements.

#1ygl. Bruhn (2009), S. 164.
#12y/gl. Bruhn (1998), S. 100 ff.
2By/gl. Pepels (2014), S. 31 f.
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. . Psychologische Ziele Okonomische Ziele
Zeithorizont _

Bekanntheit,

Kurzfristig Image-
aktualisierung
Verbesserung
. o Image- Absatz,
Mivsliists verbesserung Umsatz,
Marktanteil
Image- Wettbewerbs-
Langfristig £ vorteile,

profilierung Fiihrerschaft

Abbildung 9 - Zusammenhang Skonomischer und psychagischer Zielen im Zeitablauf'*

Zuséatzlich zu den beiden psychologischen Hauptzid@efmerksamkeitssteigerung und
Imageverbesserung kénnen die Sponsoringaktivigeauntzt werden, um eine Reihe weiterer
Nebenziele zu verfolgen. Darunter fallen die Kotplkge zu Kunden und anderen
Anspruchsgruppen, die Verbesserung der Kundenbgduna -zufriedenheit, Produkt- und
Leistungsdemonstrationen, die Verbesserung derrbéiiridentifikation und -motivation
sowie die Schaffung von Goodwill (grundsatzlichesh\Wollen gegeniiber dem Sponsor)
und die Ubernahme gesellschaftlicher Verantwortidng.
Bei der Erreichung dieser Ziele profitiert das Sgming von einigen spezifischen
Charakteristika, die dem Sponsoring Vorteile gegeniden anderen Kommunikations-
instrumenten verschaffef®

« Ansprache der Zielgruppe in einer nicht-kommereielBituation

« Imagetransfer sorgt flr eine htohere Kontaktquatitsitz.B. bei Mediawerbung

« Ermoglicht die Ansprache von schwer erreichbaregzuppen

214 Eigene Darstellung in Anlehnung an Bruhn (1998)1 .
25y/gl. Kiendl (2007), S. 147 und Bruhn (2014), S623
218\/gl. Sontag (2012), S. 45.
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+ Umgehung von Kommunikationsbarrieren (z.B. Werbebgmkung der 6ffentlich-
rechtlichen Sender nach 20 Uhr)

+ Massenmedien dienen als Multiplikatoren der SpangeBotschaft

+ Sponsoring ist in der Bevdlkerung akzeptiert
Beim Sponsoring handelt es sich um ein Kommunikaiistrument, welches vielfaltige und
kreative Nutzungsmadglichkeiten bietet. Aufgrund dettsache, dass es dem Empfanger in
seiner Freizeit entgegentritt, wird die teilweiselehnende Haltung gegeniber Werbung
umgangert:’ Im Vergleich mit anderen Kommunikationsinstrumenbéetet das Sponsoring
dem Empfanger einen emotionalen Mehrwert. Das Bi$gbofil der Marke sowie deren
Sympathiewert verbessern sich, wodurch das Kaufltertn potenzieller Kunden positiv
beeinflusst werden karf® AuBerdem erméglicht es dem Sponsor gesellschéiftspbe
Verantwortung zu demonstrieren. Allerdings birgtaegh die Gefahr des Glaubwirdigkeits-
verlusts, wenn das unternehmensinterne Verhaltent wien Anspriichen genigt, die durch
das Sponsoring nach auf3en prasentiert werden. Zwdgrhst die oOffentliche Kritik an
einigen Formen des Sponsorifg3.Die groRte Chance, aber auch das groRte Risiko des
Sponsorings ist der Imagetransfer vom Gesponsarieden Sponsor. Ziel des Sponsors ist
es, die eigene Marke dadurch positiv aufzuladeterdihgs kann negatives Verhalten des
Gesponserten auf den Sponsor zurtickfallen. Vomafi&andale wie Doping im Sport oder

Ahnliches stellen eine groRe Gefahr fiir den Spodac®

3.4  Einordnung des Sponsorings in die integrierte
Marketingkommunikation

Im Exkurs in AbschnittA.2.7 wurde die integrierte Marketingkommunikation bessben.

Sie zeichnet sich dadurch aus, dass die einzelrmmnkunikationsinstrumente inhaltlich,
formal und zeitlich aufeinander abgestimmt und dgntrt werden, um dadurch
Synergieeffekte zu schaffen und die gesamte Komkationswirkung zu verbessern. In der
Fachliteratur wird das Sponsoring Ublicherweise atges der Instrumente der Marketing-

kommunikation aufgefiihrt. Folglich muss auch fus d&ponsoring eine interinstrumentelle

Z7vgl. Bruhn (2014), S. 237.
#8yv/gl. Bruhn (2009), S. 36.

29\/gl. Bruhn (2014), S. 237.
220y/gl. Pepels (2014), S. 519.
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Integration stattfinden. Zusatzlich sollte die fation auf intrainstrumenteller Ebene
bertcksichtigt werden. Die verschiedenen Sponsoraffnahmen sind konzeptionell,
inhaltlich, gestalterisch und zeitlich miteinanéeEinklang zu bringe?*

Allerdings nimmt das Sponsoring eine Sonderrolie Es ist nicht nur ein Kommunikations-
kanal, sondern dient gleichzeitig als Themenlieferfir die anderen Kandale. Durch das
Sponsoring werden Inhalte geschaffen, die flr dienkunikative Nutzung in anderen
Instrumenten weiter verwertet werden kdnnen. Diemetzung sorgt zum einen fur eine
verbesserte Kommunikationswirkung und zum andeiieihe hohere Wirtschaftlichkeit, da
oft hohe Investitionen fur ein Sponsoring-Engagemmetwendig sind. Aul3erdem kénnen die
entstandenen Inhalte als Teil der Gbergreifendennkonikativen Leitidee des Unternehmens
fungieren. Insbesondere Sportsponsorings bietem Isierfir an®> Das hohe integrative
Potenzial des Sponsorings ist daher unbestrittenige= Autoren stellen dessen Eigen-
standigkeit gegeniber den anderen Kommunikatistrsimenten jedoch in Frage. Sie flhren
an, dass das Sponsoring selbst nicht ausreichgrmbiglern die Weiterverwertung der Inhalte
durch andere Instrumente nétig ist, um es bekaannnachen. Vor allem die sponsorship-
unabhangigen MalRnahmen seien entscheidend, um pega#ische Sponsorship optimal
auszunutzen. Dieser Ansicht entgegen steht allgsdidass das Sponsoring selbst auch die
Funktionen der Ubrigen Instrumente erfillen undzeiime Zielgruppen ansprechen kann. Es
ist daher nicht sinnvoll es als Element eines éiere anderen Kommunikationsinstruments
zu Kklassifizieren. Vielmehr stellt das Sponsoring é@bergreifendes Sub-Instrument der
gesamten Marketingkommunikation dat.In der Praxis wurde anhand von Befragungen
festgestellt, dass das Sponsoring bereits mit wigleiteren Kommunikationsinstrumenten
verkniipft wird (siehe Abb. 167

221ygl. Bruhn (1998), S. 53 ff.

222\/gl. Kiendl (2007), S. 177 f.

22 \/gl. Dudzik (2006), S. 21 f.

24 Neben Falkenau (2015), S. 9 finden sich weitededgefiir die weitreichende Vernetzung des Spongsrin
mit anderen Kommunikationsinstrumenten bei BBDOelL@mbH (2010), S. 17 und Bagusat (2013), S. 26 f.
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Vernetzung des Sponsorings mit anderen
Kommunikationsinstrumenten

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Social Media

Events (B2B und B2C)
Hospitality (B2B)
Promoaktionen im Eventumfeld
Print

Spezielle Sponsoring Microsite

Neue Vertriebskanale Uber
den Sponsoringpartner*

TV

" z.B. Homepage, Fanshop, Gewinnspiele

Abbildung 10 - Vernetzung des Sponsorings mit anden Kommunikationsinstrumenter??®

3.5 Sportsponsoring

Das Sportsponsoring ist die mit Abstand populaEsseheinungsform des SponsorifgfsEs
war die erste Form des Sponsorings und ist historigewachsen. Die Basis bildet die
wirtschaftliche Abhangigkeit von externen Geldgebgor allem im Bereich des Spitzen-
sports?’’ Die Ausgaben der deutschen Unternehmen fiir Smorsspingaktivitaten steigen
kontinuierlich an. Fir das Jahr 2016 wird ein Inigesisvolumen von 3,5 Milliarden Euro
prognostiziert?® Den Unternehmen steht dabei eine weitreichendelBaite zur Verfiigung.
Sie koénnen ihr Engagement hinsichtlich dreier Digi@nen gestalten. Zunachst muss die
gewinschte Sportart gewahlt werden. Bei der Ausvgtdu berticksichtigen, ob das Image
und die Medienpréasenz der Sportart zur Umsetzungadgestrebten Kommunikationsziele

geeignet sind. Ebenfalls sollte die Zielgruppe dewahlten Sportart die Zielgruppe des

22 Eigene Darstellung in Anlehnung an Falkenau (20$59.
228\/gl. BBDO (0.J.).

227\/gl. Pepels (2014), S. 519.

228\/gl. Repucom (0.J.).
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Sponsors abdecken. AulRerdem ist zu prifen, inwiedl@s Instrument des Sponsorings bei
den Zuschauern dieser Sportart akzeptiert ist,inmrmeegative Imagewirkung zu vermeiden.
Die zweite Dimension ist das Leistungsniveau. Hecht die Spannweite vom Freizeit- und
Breitensport bis zum internationalen Hochleistumgesa. Zusatzlich kann zwischen dem
Engagement im Erwachsenen- und SeniorenbereichdedeNachwuchsbereich differenziert
werden. Abhangig von der gewéhlten Auspragung weedelere kommunikationspolitische
Ziele verfolgt. Mit einem Sponsorship im Nachwud@itensport konnen z.B. regionale
Verbundenheit und die Ubernahme gesellschaftspaitiér Verantwortung demonstriert
werden. Als dritte Komponente muss die organisstbe Einheit, also das Sponsoring-
Objekt, festgelegt werden. Mdgliche Sponsoring-®tgesind:
» Einzelsportler
» Teams
* Abteilungen
* Vereine
» Stadien / Sportstétten
* Veranstaltungen
« Erwerb von Ubertragungsrechten
Auch in diesem Fall sollte die Auswahl anhand dewignschten Kommunikationswirkung
getroffen werdei*®
Daneben ist es sinnvoll auch die sponsernden Ustienan zu kategorisieren. Die Sponsoren
im Sport stellen eine stark heterogene Gruppediarin der Fachliteratur in der Regel nach
der Sportnéhe ihrer Produkte gegliedert wird. Bxdvgwischen vier Graden der Sportnéhe
unterschieden:
* Produkte ersten Grades:
Sportartikel und Ausriistungsgestande wie Trikoer @ille.
* Produkte zweiten Grades:
Sportnahe Produkte, die im Umfeld des Sports gémgrden. Als Beispiele sind hier
Trainingskleidung, Fitnessnahrung und Erfrischuegsmke oder Korperpflegemittel
wie Duschgels und Shampoo zu nennen.

* Produkte dritten Grades:

229\/gl. Sachse (2010), S. 15 ff.
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Sportferne aber umfeldnahe Produkte. Diese weisereime mittelbare Verbindung
zum Sport auf (z.B. Autos als Fuhrpark) oder siefigen Gber ahnliche Image-
komponenten (z.B. Finanzprodukte und Golfsport).
* Produkte vierten Grades:
Sportfremde Produkte, die keinerlei Verbindung Z8port aufweisen. Das Erreichen
der gewlnschten Zielgruppe ist hier das wichtigstewahlkriterium, allerdings ist
die Glaubwaurdigkeit eines solchen Engagements eing @er Zielgruppe fraglich.
Die beschriebenen Varianten zeigen, dass die Ausvégjtichkeiten im Sportsponsoring sehr
breit sind und die Entscheidungsfindung entspreghemplex ist>° Nichtsdestotrotz entfallt
der mit Abstand grof3te Teil des Investitionsvolusien deutschen Sportsponsoring auf den
FuRRball (siehe Abb. 11). Das Sportsponsoring intstdnen Profiful3ball ist daher ein Haupt-
bestandteil dieser Arbeit und wird im nachstehendapitel genauer behandelt. Im weiteren
Verlauf dieser Masterthesis wird immer wieder Beaud) das Sportsponsoring genommen.
Zur Vereinfachung der Begrifflichkeit und aufgruntr Tatsache, dass der Fuf3ball den
grof3ten Teil des Sportsponsorings ausmacht, waolt pedes Mal zwischen Sportsponsoring

im Allgemeinen und FuRR3ball-Sponsoring im Spezietldferenziert.

230y/gl. Kloss (2012), S. 489 f. und Pepels (201451.
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Verteilung des Sportsponsoringvolumens in Deutschla nd
im Jahr 2014/2015 nach Sportarten (Top-100-Sponsore  n)

2%

2%

m Ful3ball

® Motorsport

m Eishockey
Golf
Sonstige

Abbildung 11 - Verteilung des Sportsponsoringvolumes in Deutschland™!

3.6 Sportsponsoring im deutschen ProfifuBball

Die Nutzung des FuRRballs fiir Vermarktungszweckeiw&reutschland zunachst verboten. In
der Saison 1972/1973 schaffte es das Unternehmest jeidoch dieses Verbot mit seiner
Marke Jagermeister zu umgehen und wurde Trikotspobsim damaligen Bundesligisten
Eintracht Braunschweig. Wenig spater dnderte deB BEine Regularien und offnete den
FuRRball damit fur eine systematische Vermarktungs Drikotsponsoring entwickelte sich zu
einer der wichtigsten Einnahmequellen der Bundesség und auch andere Sponsoring-
Formen, wie die Bandenwerbung verbreiteten $i¢ieitdem ist die Kommerzialisierung im
deutschen und internationalen Fuf3ball massiv vascigitten. Aus gemeinnitzigen
Vereinen wurden Kapitalgesellschaften, die sichhniour Uber den Spielbetrieb und
Sponsoring finanzieren, sondern dariber hinaus negye Merchandising betreiben,

strategische Beteiligungen mit Partnerunternehmegeben (z.B. adidas beim FC Bayern

231 Eigene Darstellung in Anlehnung an Repucom (0V&jteilung des Sportsponsoringvolumens in
Deutschland im Jahr 2014/2015 nach Sportarten (I0P-SponsorenGtatista.
http://de.statista.com/statistik/daten/studie/4 B8 frage/volumen-des-sportsponsorings-in-deutschiach-
sportarten[Zugriff: 13.06.2016]

232\/gl. Schilhaneck (2008), S. 24 ff.
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Minchen) oder Finanzprodukte wie Anleihen ausgdbd® 1. FC Kdln), um Einnahmen zu
generieren. Ein weiteres Indiz fir die zunehmend&eBsionalisierung der Strukturen des
Sports ist die Grindung der DFL als zentrales Qsgdions- und Vermarktungsorgan der
deutschen Profiligen im Jahr 2000. Die DFL kiimnsesth unter anderem um den Verkauf der
medialen Verwertungsrechte des deutschen Profiflgilnad die Vermarktung der Ligen und
Klubs im In- und Ausland. Zusatzlich bietet sieBegtatigkeiten fur die Lizenzklubs an, wie
beispielsweise die Unterstiitzung beim Umsetzen iriernationalisierungsstrategiéf.
Aufgrund des enorm hohen Publikumsinteresses se&midse aus der medialen Verwertung
stetig gewachsen. Ab der Saison 2017/2018 werdenEitinahmen in diesem Bereich
erstmals die Milliardengrenze tiberschreft&hAbbildung 12 zeigt die Einnahmequellen der
Bundesligisten in der Spielzeit 2014/2015. Die Wiady die insbesondere das Sponsoring
beinhaltet, macht rund ein Viertel der Einnahmes, anas erneut die Abhangigkeit des

FuRRballs von den Sponsoren hervorhebt.

Anteil der einzelnen Einnahmequellen
am Gesamterlds der deutschen Bundesligisten
in der Saison 2014/2015

m Mediale Verwertung

27,88%

® Werbung

® Spieltag

m Transfererlose
Merchandising

19,85% Sonstiges
25,65%

Abbildung 12 - Einnahmequellen der deutschen Bundeigiister?®

233y/gl. Schilhaneck (2008), S. 47 ff.
234\/gl. Exuzidis (2016).
2% Eigene Darstellung in Anlehnung an DFL DeutschBifll Liga GmbH (2016 a), S. 25.
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Betrachtet man die Einnahmen der Top-Klubs im mdgonalen Vergleich (Abb. 13), so
gewinnt man die Erkenntnis, dass insbesondere el@n$ aus Spanien und England hdhere
Zuwendungen aus der medialen Verwertung erhalten 5@ Bayern Munchen als deutscher
Vertreter erwirtschaftet einen deutlich grol3erenteinim kommerziellen Bereich. Hierzu
zahlt auch das Sponsoring. Somit liegt die Schilgefung nahe, dass das Sponsoring
ebenfalls einer der Grundpfeiler ist, um die finatle Konkurrenzféahigkeit der deutschen

Teams im internationalen Wettbewerb zu gewéhrleiste

Einnahmequellen der Deloitte Football Money League Top 5
in der Saison 2014/2015
100%
90% —
80% —
70% —
60% —
50% [ Kommerziell (Sponsoring,
40% 35% 36% 704 Merchandising, etc.)
0
30% 2204 22% m Mediale Verwertung
20%
10% 22% 21% 22% 16% 19% m Spieltag
O% T T T T
O @ O & Q
\ N .xQ > ()
@'bb oéo \)(\\ Q}& "0(\(‘:(\
Qg) O 09 S Q&
Ny o &

Abbildung 13 - Einnahmequellen der Deloitte FootbalMoney League Top 5%

3.6.1 Besonderheiten im Marketing von FuBballunternehmen

FuRRballunternehmen bieten das Ful3ballspiel alsdDestung an. Dieses Angebot ist in sich
wenig differenziert und austauschBarEs erhalt seinen Wert erst durch den Vergleich mit
der gegnerischen Mannschatft in einem Spiel unddigurrenzorientierung innerhalb einer
Liga oder eines Pokalwettbewerbs, an denen jewmidhrere Teams teilnehmen. Der

sportliche Erfolg und der Triumph Uber den Gegnied sdas Ziel und sorgen fur das

2% Eigene Darstellung in Anlehnung an Deloitte (2016)
#37\/gl. Sontag (2012), S. 79 ff.
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spannungbringende Element. Als Vergleichskriterzem Operationalisierung der Leistung
dienen die erzielten Tore in einem Spiel sowieidider Liga gesammelten Punkte, die durch
siegreiche oder unentschieden bestrittene Spielermeen werden und die Platzierung in der
Tabelle bestimmeft® Neben dem Kernprodukt des Spiels bieten die FuBtiatnehmen
weitere Leistungen und Produkte an. Diese stehbmetse in direktem Zusammenhang mit
dem FuRRballspiel wie z.B. der Ticketverkauf odes déermieten von Logen im Stadion
inklusive des dazugehorigen Hospitality-Servicendére angebotene Produkte wie z.B.
Merchandising-Artikel sind unabh&ngig vom Spiel. it&fin erdffnen die Ful3ballklubs
Moglichkeiten der Freizeitgestaltung durch den Beswffentlicher Trainingseinheiten,
Fuhrungen durch das Stadion an spielfreien Tagem Wdreinsmuseefi® Dariiber hinaus
nimmt das Angebot digitaler Leistungen stetig zuel® Bundesligisten betreiben eigene
Online-TV-Kanale und produzieren sowohl kostenptiige als auch kostenfreie Inhalte.
AulRerdem sind die meisten Klubs der ersten undtewdéundesliga in den Sozialen Medien
aktiv. >4

Die FulB3ballunternehmen bewegen sich in einem Speywfeld zwischen sportlichem und
Okonomischem Erfolg, wobei der sportliche Erfolggtstim Vordergrund steht und der
vkonomische Erfolg als Nebenbedingung fittDie untergeordnete Rolle der 6konomischen
Kriterien steht im Kontrast zu der Tatsache, dassadgrtschaftliche Situation Grundlage fur
Lizenzierung durch die Verbande ist und somit Ubér Zulassung zum Spielbetrieb
entscheidet?? Ebenfalls konnte in mehreren Untersuchungen esmgpirbelegt werden, dass
ein Zusammenhang zwischen der Investitionshohesim Spielerkader und dem sportlichen
Erfolg von FuB3ballunternehmen besteht. Folglichrkamrch finanzielle Stabilitdt und das
erwirtschaften von Gewinnen der sportliche Erfolgstgigert werdefi® Die geringere
Fokussierung auf 6konomischen Erfolg ist historibeldingt. Sie hat ihren Ursprung darin,
dass die Fuf3ballunternehmen aus gemeinnttzigeninéerénervorgegangen sind, welche
nicht gewinnorientiert arbeiten durften. Aufgrundr dProfessionalisierung des FufRballs und
dem Wandel von Vereinen zu Kapitalgesellschaftechswlie Bedeutung der Finanzierung
jedoch und steigt stetig weit&f: Nichtsdestotrotz sind vor allem die Bereiche Caliitrg

238 \/gl. Muller (2009), S. 205 ff.

239y/gl. Schilhaneck (2008), S. 83 ff.

240\/gl. Hildebrandt (2014), S. 309 f.

241ygl. Elter (2003), S. 132 ff.

242\/gl. Schilhaneck (2008), S. 98.

243\/gl. Teichmann (2007), S. 55 f. und Zeltinger (2)8. 23 ff.
244\/gl. Schilhaneck (2008), S. 72.
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und Account Management noch ausbauféhig. Betrachmah die Mitarbeiterzahl von
FuRRballunternehmen, liegt diese in der Regel uw@@rPersonen, sodass sie mit kleinen oder
mittelstandischen Unternehmen vergleichbar sind.Hmblick auf den Umsatz liegen die
Klubs jedoch deutlich Gber dem fur den Mittelstaygdtenden Grenzwert von 50 Mio. Euro.
Folglich ware ein Ausbau der Organisationsstruktuneden genannten Bereichen ratsam, um
die wirtschaftliche Stabilitat besser kontrollieram kénnerf*> Ebenso fehlt bei den FuRball-
unternehmen der ,Effizienzmotor“. Die handelndemnsBeen in der Geschéftsfihrung und im
Vorstand sind, im Gegensatz zu anderen Kapitaligebelften, nicht personlich von den
Konsequenzen ihrer 6konomischen Entscheidungeoffeir Sie profitieren nicht direkt von
eingefahrenen Gewinnen oder kapitalisierbaren W&gerungen, da in der Regel der
Ursprungsverein der Hauptaktionar eines FulR3baltnatenens ist. Der Vorstand und die
Geschaftsfuhrung werden vielmehr am sportlicherolgrjemessen, sodass sie diesen im
Zweifel Uber wirtschaftlich verninftiges Handelrlgn und sogar versuchen ihn durch das
Eingehen finanzieller Risiken zu erzwingéh.

Zwischen den Teilnehmern auf dem Ful3ballmarkt bbes enge Abhangigkeiten. Neben den
Spielern und Klubs nehmen die Verbande und Ligaaredirekten Einfluss auf die Rahmen-
bedingungen und die Organisation des Ful3balls.aneBtakeholder sind die Zuschauer und
Fans sowie die breite Offentlichkeit und die Medierd schlieRlich auch die Sponsoféh.
Die Wichtigkeit der Sponsoren wurde bereits herebapen und ihre Verknipfung mit den
Medien wurde in KapiteR.3.2 dargestellt. Den Fans und Zuschauern kommt eberdale
Sonderrolle zu. Zum einen zeichnen sie sich duiod sehr starke Identifikation mit ,ihrem*
FuRballunternehmen und ein sehr hohes persoénlitihesvement au$?® zum anderen
schaffen sie durch die Erzeugung der spezielladi@atmosphére einen Mehrwert bei der
Durchfilhrung des FuRballspiéfS. Ebenso versuchen sie damit auf das Spielgeschehen
einzuwirken, indem die eigene Mannschaft angefened, der Gegner demotiviert und der
Schiedsrichter zum eigenen Vorteil beeinflusst wardsoll*® Dieses hohe emotionale
Engagement macht den entscheidenden Unterschiedimw der Beziehung von Kunden zu
ihrem FuRballklub und der géangigen Kunde-Unternets¥@eziehung auS® Weiterhin

245ygl. Zeltinger, 2004, S. 19.
248 y/gl. Zeltinger, 2004, S.27 f.
247vgl. Sonntag (2012), S. 80.
248\/gl. Sonntag (2012), S. 81.
249ygl. Uhrich (2008), S. 202 ff.
20y, Bélz (2013), S. 306 ff.
#1y/gl. Sontag (2012), S. 36 ff.
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unterscheiden sich die Ful3ballfans von herkdmmtidkensumenten dadurch, dass sie die
Leidenschaft fur ihren Klub sehr deutlich nach aufzeigen. Die Identifikation ist so
weitreichend, dass die Fans sportliche Erfolge #dgbs als ihre eigenen Erfolge
wahrnehmen. Zusatzlich verhalten sie sich ihrenbKJageniber stets loyal und bleiben ihm
unabhangig der auReren Umstanden treu. Beispielewst es fir einen Ful3ballfan nahezu
unvorstellbar seinen Lieblingsklub wegen schwachkpartlichen Leistungen zu wechseln.
Schliel3lich liegt bei Ful3ballfans auch ein irratims Konsumverhalten vor, da sie bei
Eintrittskarten oder Merchandising-Artikeln im Pzip keine Alternativen zu den Angeboten
ihres Klubs habeft?

Aus Sicht der Sponsoren lassen sich aus den vagangenen Ausfihrungen folgende
Schlisse ziehen:

» Die Leistung eines Fuf3ballunternehmens ist nur Engk¢ich mit anderen bewertbar
und daher nicht vorhersehbar.

* Reputation und AuRenwahrnehmung der Ful3ballunteraelsind von der sportlichen
Leistung abhéangig, die wiederum direkt mit dem biit®nsvolumen und finanzieller
Stabilitat zusammenhangt.

« Die Organisationsstrukturen der Ful3ballunternehsied ausbaufahig (insbesondere
im Bereich 6konomischer Planung und Kontrolle).

* Neben dem Kernprodukt des Fuliballspiels gibt etredahe weitere Vermarktungs-
und Kooperationsmaoglichkeiten.

« Die im Rahmen eines Sponsorings angesprochenerijiglg der Fans verfugt Gber
ein aulerst hohes persoénliches Involvement bezagfedas FulRballunternehmen.

Zusammenfassend ist festzuhalten, dass ein Spogdengagement bei einem Ful3ball-
unternehmen dem Sponsor auf der einen Seite lu&r@inancen eréffnet, wie den Zugang zu
einer stark involvierten Zielgruppe, den Imagetfans einem emotionalen Kontext oder die
weitreichenden und vielfaltigen Vermarktungsmodtieiten. Auf der anderen Seite gibt es
durch die hohe Unsicherheit beziglich der spomiicieistung und die teilweise mangel-
haften Organisationsstrukturen aber auch einigkdétis die negative Auswirkungen auf das
Image des Sponsors nach sich ziehen kénnen. Ektglkdlie teilweise untergeordnete Rolle
der finanziellen Stabilitat ein Risiko auf 6konootfier Ebene dar. Der enge Zusammenhang

der wirtschaftlichen und sportlichen Situation 8efiballklubs bietet dem Sponsor allerdings

#2\/gl. Kainz et al. (2014), S. 308.
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auch die Mdglichkeit durch gro3zuigige Unterstitzpogitiven Einfluss auf den sportlichen
Erfolg zu nehmen, indem z.B. der Kauf eines leigtstarken Spielers ermdglicht wird. Aus
der Tatsache, dass das Sponsoring im Ful3ball etialdt und stetig wachst, lasst sich
ableiten, dass bei der Bewertung durch potenti8jp@nsoren in der Praxis die Vorteile

insgesamt Uberwiegen.

3.6.2 Marketing-Trends im FuBball

Im Zuge der Professionalisierung und Kommerzialisig des Sports hat sich das Sport-
marketing als eigene Disziplin etabliert. Beim enstTrikotsponsoring von Jagermeister
(siehe AbschnitA.3.5) handelte es sich noch um eine rein operativ aigtgete Marketing-
malinahme. Das Sportmarketing wurde sowohl auf rSeie Klubs als auch durch externe
Stakeholdern wie Sponsoren oder Vermarktungsagamsténdig vorangebracht. Inzwischen
verfolgen die FuRRballunternehmen eigene Ziele uaibllder und planen ihre Marketing-
aktivitaten langfristig und strategisch. In ders®ai 2015/2016 gaben die Bundesligisten laut
einer aktuellen Studie rund 4,13 Millionen Euro #¥erbung innerhalb Deutschlands aus.
Dabei wurde vor allem in Print- (rund 1,84 Mio. Buund AulRenwerbung (rund 1,54 Mio.
Euro) investiert. Die weiteren Kanale der klassesthVerbung, namlich Radio (ca. 577.000
Euro) und TV (ca. 34.000 Euro), folgen mit deutéom Abstand, wahrend die Klubs fir
Werbung im Internet rund 115.000 Euro ausgabenell@Bist zu entnehmen, dass die Hohe
der Werbeinvestitionen der einzelnen Bundesligissark variieren. Ebenso wurde
festgestellt, dass es wegen der hohen Investitiemeger Klubs in international ausgerichtete
Werbung teilweise starke Abweichungen zu den thts#en Werbebudgets gibt. Bei der
Betrachtung der nationalen Werbung wurde festdestislss Print- und Aul3enwerbung vor
allem dazu genutzt werden um Tickets und MerchamgliBrodukte regional zu bewerben.
Sobald eine emotionalere, bildbetonte Ansprachevesedet werden sollte, kamen eher
digitale Kanale wie z.B. Social Media zum Eins#&afgrund der Tatsache, dass den FuR3ball-
unternehmen selbst eine Reihe von Kommunikatior@karzur Verfligung stehen ruhen hier
groRRe Potenziale, zum einen fiir die Bundesligisieth zum anderen fiir deren Sponsdrén.
Aktuell stehen insbesondere die Themen Interndigearaung, Markenbildung und Social

Media Marketing im Fokus. Diese bieten den Spomsoweeitere Kooperations- und

23 \/gl. Oediger (2016).
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Unterstitzungspotenziale, um Synergien mit den &lBiiernehmen zu schaffen und

langfristig vom Imagetransfer zu profitier&H.

Club Nationale Werbeausgaben in Euro
Hertha BSC 1.027.954
Hannover 96 590.861
FC Bayern Minchen 535.731
FC Ingolstadt 04 344.306
Borussia Dortmund 343.433
Hamburger SV 276.545
1. FC Kodln 275.581
1. FSV Mainz 05 115.217
ViL Wolfsburg 115.097
FC Schalke 04 113.418
SV Werder Bremen 100.443
FC Augsburg 98.263
Eintracht Frankfurt 95.183
VIB Stuttgart 39.015
SV Darmstadt 98 28.975
VIL Borussia Monchengladbach 11.468
Bayer 04 Leverkusen 8.707
TSG 1899 Hoffenheim 6.908
Gesamt 4.127.105

Tabelle 8 - Nationale Werbeausgaben der Bundesligis (2015/20167°

3.6.2.1 Internationalisierung

Die Zuschauer und Fans bilden die existentiellen@lage des Ful3ballmarktes. Zum einen als
direkte Kunden der Fuf3ballunternehmen die Einnahduech den Kauf von Merchandising-
Artikeln oder Eintrittskarten generieren und zunderen indirekt, indem sie den Fuf3ball
durch ihr Interesse und ihr Engagement fir die Eiedind Sponsoren attraktiv machen. Die
Klubs profitieren beim Werben um neue Fans in degdR von einer regionalen Monopol-
stellung. Allerdings ist die Zielgruppe, die Ub&ndLokalpatriotismus zu einem Fuf3ballklub
kommt, folglich regional begrenZt® Um eine gréRRere Zielgruppe zu erreichen, missgn si
die Ful3ballunternehmen von der Konkurrenz diffeleen und neue Markte erschliel3en. Auf

nationaler Ebene erfolgt dies insbesondere durehEtablierung des Klubs als Marke mit

#4ygl. Kainz et a. (2014), S. 306.

#S\Werbeausgaben fiir ausgewéhlte Plattformen der BeeehuRRenwerbung, Internet, Presse, Radio und TV.
Eigene Darstellung in Anlehnung an Oediger (2016).

26\/gl. Zeltinger (2004), S. 27 ff.
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bestimmten Werten und Eigenschaften (siehe folgemdmpitel A.3.6.2.9. Dartber hinaus
verfolgen jedoch immer mehr Vereine Internationatisngsstrategien. Die DFL hat einen
eigenen Expertenstab aufgestellt, um die Bundsgdigidabei zu unterstiitz&H.AuRerdem
treibt der Ligaverband die Internationalisierungatiueigene Projekte voran und bietet z.B.
Inhalte zur deutschen Bundesliga nun auch in splaaisund chinesischer Sprache im Internet
an?°® Der FC Bayern Miinchen ist in dieser Hinsicht Viterein Deutschland. Nachdem der
Klub bereits ein Buro in den USA betreibt wird ire@ember 2016 auch eine Zweigstelle in
China eréffnet>® Im Gegensatz zur internationalen Konkurrenz insbesre aus England,
die bereits deutlich friher die Chancen durch diecHiel3ung des globalen Marktes erkannt
hat, hinkt Deutschland im Vergleich noch stark @iher’®® Neben dem FC Bayern (USA)
werden mit Borussia Dortmund (China), Schalke Ohirf@) und Mainz 05 (USA) nur drei
weitere Bundesligisten in der Vorbereitung auf S8pmelzeit 2016/2017 ins nicht-europaische
Ausland reiseR®! Nichtsdestotrotz bietet die AuslandsvermarktumgggbRes Entwicklungs-
potenzial, das viele Bundesligisten erkannt habed wmit verschiedenen MalRnahmen
bearbeiten, um die Liicke zur internationalen Kordaa zu verkleinerf®®

Aus der Sicht der Sponsoren bietet dieser Trendutiglichkeit, zusatzlich zu den eigenen
Aktivitaten im Ausland, weitere internationale Mtegkzu erschlielen sowie die eigene
Bekanntheit dort zu steigern. Darlber hinaus sunchaKooperationen, Unterstiitzung oder
sogar integrierte Internationalisierungsstrategeischen Sponsor und FulR3ballunternehmen
denkbar.

3.6.2.2  Markenbildung

Der zweite grof3e Trend im Marketing des Profifulsbat die Markenbildung. Auch dieser
soll dazu dienen Fans auf dem nationalen und iatemalen Markt flr sich zu gewinnen.
Eine Marke ist die Summe aller Vorstellungen, dreMarkenzeichen oder ein Markenname
beim Konsumenten auslost oder auslosen soll. Augerbehmenssicht dient sie unter
anderem dazu, das eigene Angebot von dem der Kamaabzugrenzen und Kunden zu

binden. Fir den Konsumenten liefert sie eine Oeembgs- und Entscheidungshilfe bei der

%7ygl. Hellmann (2015).

#8ygl. Rehm (2016 a).

29vgl. Rentz (2016 a).

20v/gl. Fritsch (2015).

%61\/gl. DFL Deutsche FuRBball Liga GmbH (2016 b).
%2\/gl. Fritsch (2015).
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Auswahl am Markt. Sie schafft Vertrauen und steifie emotionale Verbindung zwischen
Kunden und Unternehmen her. Ebenfalls kann ein&k&lansatzliche Informationen (z.B. zur
Angebotsqualitat) transportieren und somit das gemommene Kaufrisiko verringern oder
eigene Wertvorstellungen vermittefit. Die Marke hat damit eine nutzenstiftende Wirkung
fir Unternehmen und Konsument&f.Die Bundesligisten haben diese Vorteile vor einige
Zeit erkannt und den langfristigen Prozess der Ealokdung gestartet. Als Beispiel konnen
auch hier der FC Bayern Munchen (,Mia san mia“)risia Dortmund (,Echte Liebe®) und
Schalke 04 (,Wir leben dich*) genannt werden. Ber &chaffung der eigenen Marken-
identitat und der Differenzierung von der Konkumearoffnet sich den FuRballunternehmen
eine breite Palette an Attributen. So kdénnen digtdfie des Klubs (z.B. Hamburger SV als
.Bundesliga-Dino®), die geografische oder kultueeHerkunft (,Arbeiterklub“ Schalke 04),
die Jugendforderung, das Stadion oder mit dem ldsdoziierte Personen, wie ehemalige
Spieler, Trainer oder Verantwortliche, zur Markeédbing beitragen. Dabei ist entscheidend,
dass die gewahlten Attribute zu einem authentisaleth glaubwirdigen Gesamtbild der
Marke beitragen. Um den Klub als Marke zu etablierst es notwendig ein an der Marken-
identitat ausgerichtetes Kommunikationskonzept eufolgen, welches Uber alle Kanéle
hinweg konsistent vermittelt wird. Neben den phgisen Berihrungspunkten im Stadion, den
angebotenen Merchandisingartikeln und weitereni&aristungen wie Vereinsmuseen oder
Kids-Clubs, gehdren dazu auch die Kanale der ldaken Werbung und die Prasentation in
den Medien. Aufgrund der rasanten Entwicklung dezi@en Medien (siehe Kapitel
A.2.5.4.9 stellt jedoch insbesondere die Nutzung diesesalsaainen weiteren Trend des
FuRballmarketings dar und wird im Folgenden gensaggestell£®

Fur potenzielle Sponsoren erleichtert die verstéaMarkenbildung der Ful3ballunternehmen
die Auswahl eines zum Sponsor passenden Klubsiedaigenen Firmenwerte einfacher mit
denen des moglichen Sponsorship-Partners abgeglisbeden konnen. AulRerdem sorgt die
klare Positionierung der Klubs dafir, dass der let@mnsfer weniger vage ist, da nicht nur
Sportlichkeit und gegebenenfalls regionale Verbuhed mit einem Sponsoring-Engagement
zum Ausdruck gebracht werden, sondern die Ideatiftkh mit den konkreten Markenwerten

des gesponserten Klubs.

23y/gl. Springer Gabler Verlag (0.J.), Stichwort: Mer
254\/gl. Bruhn (2014), S. 144.
25\/gl. Kainz et al. (2014), S. 307 ff.
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3.6.2.3  Social Media Marketing

Die Prasenz in den Sozialen Medien spielt bei darkehbildung der Fuf3ballunternehmen
eine wichtige Rolle. Zum einen ermdglichen die isolien immense Verbreitung und das
weiterhin vorhandene Wachstum dieses Kanals digrachke einer sehr grof3en Zielgruppe
und zum anderen kdénnen dort mehrere Beitrage pgpabgesetzt werden, die durch die
Integration von Bildern und Videos ein hohes MalEamotionalisierung erlauben. Auf diese
Art kreieren die Klubs Nahe zu den Fans und vedyesderen Bindung an den Klub. Dariber
hinaus bieten die Sozialen Medien eine Plattform,die verschiedenen Anspruchsgruppen
der FulRballunternehmen miteinander zu vernetzams kdnnen untereinander oder direkt mit
ihrem Klub in Kontakt treten. Okonomische Ziele swie Einbindung von Sponsoren in die
Social Media Aktivitaten spielen bisher zwar eimeengeordnete Rolle, erdffnen jedoch viele
weitere Vermarktungs- und Kapitalisierungsmdgliastdkee Um die momentan als am
wichtigsten eingestuften Ziele, namlich emotionaémbindung, Community- und Fanaufbau
sowie Markenbildung zu erreichen, ist es notwert#ig Social Media Marketing strategisch
in die Markenbildung und das Ubergreifende Marlgkonzept zu integriere??® Ebenso
mussen die Erfolgsfaktoren des Social Media Mankgstiberticksichtigt werden. Diese sind
im MICA-Modell zusammengefasst und umfassen Muldraktat, Interaktion, Cross-
Medialitdt und Aktivierung (siehe Abbildung 14). rEiBeispiel fir die zunehmende
Bedeutung und exponiertere Rolle der Sozialen Medieder Kommunikation der Bundes-
ligisten ist, dass der amtierende deutsche MeB#gern Minchen seine Teamprasentation
zur neuen Saison nicht wie dblich im heimischendi®ta durchfiihrte, sondern diese als
Liveshow Uber den eigenen Facebook-Kanal Millionean Fans weltweit zugéanglich

machte?®’

26\/gl. Kainz et al. (2014), S. 309 ff.
%7\/gl. Lehnebach (2016 a).
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Multimedialitat

Mehrdimensionale
Botschaften

Nutzung aller verfiigbarer
Kommunikationsmedien
(Text, Bild und Video)

Cross-Medialitat

Nutzung verschiedener
Kommunikationskandle

Synergieeffekte schaffen...

—> ... zZwischen
Sozialen Medien

- ... mit klassischen
Komm.-kandlen

Interaktion

* Multidirektionale
Kommunikation

RegelmaRiger Austausch
zwischen Unternehmen
und Fans

« Community-Charakter

Aktivierung

* Informativen Mehrwert
bieten

Weiteren (emotionalen)
Zusatznutzen schaffen

Zusatzinformationen, die
iber allgemeine Infos
hinausgehen

Abbildung 14 - MICA-Modell des Social Media Marketings”®®

3.6.3  Erscheinungsformen des Sponsorings im FuBball

In Kapitel A.3.5 wurden die Entscheidungsdimensionen bei der WakkeSponsorships aus
Sicht der Sponsoren bereits vorgestellt. Im Pr@fiail liegt der Ursprung im Sponsoring von
Klubs und Mannschaften. Dartber hinaus ist inzweschauch das Sponsoring von
Einzelsportlern, ausgewahlten Veranstaltungen ddergeordneten Verbanden ublich. Die

unterschiedlichen Erscheinungsformen werden imdralgn kurz vorgestellt.

3.6.3.1  Sponsoring von Einzelsportlern

Das Sponsoring von Einzelsportlern ist in nahetenaBportarten zu findefi? Neben den
sportartspezifischen Imageattributen werden hiahadie individuellen Eigenschaften des
Sportlers genutzt. Gleichzeitig sind die Risikem \Misserfolg, Doping oder Skandalen hier
am starksten ausgepradl.Folglich sollten bei der Auswahl eines zu spondemEinzel-
sportlers neben dessen Bekanntheit und Sympatbiedie sportliche Leistungsfahigkeit und

28 Eigene Darstellung in Anlehnung an Kainz et ab1@®), S. 312 f.
29y/gl. Venter et al. (2005), S. 11.
2"9yqgl. Sachse (2010), S. 17.
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das personliche Imageprofil berticksichtig werdenB3é&rdem sind die Glaubwirdigkeit und
die Branchenaffinitat des Sportlers zum Sponsor gotscheidender Bedeutung. Um ein
erfolgreiches Sponsorship zu gewahrleisten, mussSdertler aus der subjektiven Sicht des
Konsumenten zum Sponsor ,passéf“.Beim Sponsoring von Einzelsportlern wird die
Sponsoring-Botschaft in der Regel auf der Ausriptpiatziert oder der Sportler wird in die
Werbe- und KommunikationsmaRnahmen des Sponsoegriett’>’? Im FuBball werden
einzelne Spieler haufig mit individuellen Sponsmetragen fir die Ful3ballschuhe aus-
gestattet. Durch die individuelle Schuhwahl kann Alesristungsvertrag der Mannschaft des
betroffenen Spielers umgangen werden, was bisweaileriKonflikten zwischen Klub und
Ausriister sowie Klub und Spieler fuliff Dariiber hinaus nutzen auch Unternehmen, die
sportferne bzw. sportfremde Produkte anbieten, lnmeead das Sponsoring von Einzel-
sportlern fur ihre Kommunikation. So wirbt der elsige Kapitdn der deutschen National-
mannschaft, Bastian Schweinsteiger, unter andek@mChips (Funny Frisch), Kopfhorer

(Beats by Der) und die App eines Onlinespiels (€hisKings)?’*

3.6.3.2  Sponsoring von Klubs und Mannschaften

Das Sponsoring von Klubs und Mannschaften umfasst ginen die sportartiibergreifende
Unterstitzung eines gesamten Vereins und zum amdiéd-6rderung einzelner Abteilungen
oder Teams. In der Praxis wird beim Fuf3ballspongoziwischen verschiedenen Ebenen des
Sponsorings unterschieden. Zu Beginn des profesié&on Sponsorings traten nur relativ
wenige Firmen als Sponsor bei einem Klub auf. InRlegel gab es lediglich einen Haupt-
sponsor und zusatzlich einen Ausrlster. Heutzutgdg® es eine Vielzahl weiterer
Unternehmen, die als Co-Sponsoren finanzielle, Sadbr Dienstleistungen erbringen. Die
FuRRballunternehmen sind dadurch nicht mehr so starkeinzelnen Sponsoren abhéngig,
sondern profitieren von einer breiten Kapitalbd5iDas Trikotsponsoring bleibt jedoch die
wichtigste Einnahmequelle im Sponsoring-Umf&ftiDie Abstufung der Sponsoren umfasst

21vgl. Bruhn (1998), S. 73 ff.
272y/gl. Bruhn (1998), S. 71 ff.

2R3 \gl. WeltN24 GmbH (2015).
2" vgl. Rentz, Ingo (2016 c).
25\/gl. Arndt et al. (2005), S. 113.
2’8 \/gl. Teichmann (2007), S. 102.
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je nach Klub unterschiedlich viele hierarchischeeign und wird Ublicherweise in der
sogenannten ,Sponsoringpyramide* dargestéflt.

Haupt-
sponsor

Premium Partner

Business Seat Partner

Service Partner

Abbildung 15 - Sponsoringpyramidé’®

An der Spitze dieser Pyramide steht der Hauptsppmgs durch die héchste Investitions-
summe das grofite Leistungspaket im Rahmen des @purss erhélt. Dieses umfasst unter
anderem die Platzierung des Logos auf dem Trikdtweiteren Ausstattungsutensilien, den
Einsatz der gesponserten Mannschatft fur die WerlbumagUnternehmenskommunikation des
Sponsors (z.B. klassische Werbung, Verkaufsfordgroder Kontaktpflege bei wichtigen
Kunden / Meinungsfuhrern) sowie Werbemdglichkeitend um das Spiel (z.B. Banden-
werbung oder Hospitality)’’® AuRerdem stehen dem Hauptsponsor zusatzlicheysixkl
Leistungen zur Verfigung, die tUber die Leistungspalder Co-Sponsoren hinausgehen und
dessen Alleinstellung gewahrleist&i.Dem Ausriister kommt ebenfalls eine Sonderrolle zu,

da er fur die Ausstattung der Mannschaft sowieTadamer und Betreuer mit Sportkleidung

217\/gl. Arndt et al. (2005), S. 113 ff.

2’8 Eigene Darstellung in Anlehnung an Arndt et alQ®), S. 120 ff.
2"9yqgl. Bruhn (1998), S. 78.

280v/gl. Arndt et al. (2005), S. 138.
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und weiteren Materialien zustandig 7&t.Die Anzahl und Benennung der nachfolgenden
Hierarchiestufen fur die verschiedenen Co-Sponsuegiiert bei den verschiedenen Klubs.

Es kann beispielsweise zwischen Premium PartneasjnBss Seat Partnern und Service
Partnern unterschieden werden. Die Klubs bietettemRegel fest definierte Leistungspakete
fur die verschiedenen Sponsoring-Ebenen an. Diselrien Pakete sind in Preis und Umfang
an die Bedurfnisse der potenziellen Sponsoren asggpsodass sowohl internationale als
auch nationale und regionale Unternehmen bediemtlemekdnnen. Sie beinhalten einen
festgelegten Teilbereich der Leistungen, die bereéim Hauptsponsor aufgezahlt wurden.
Hierzu kbnnen Bandenwerbung, eine eigene Loge erteFreikartenkontingent im Stadion

gehdren oder auch die werbliche Nutzung einzelpe&l& oder der gesamten Mannschatft in
einem geregelten AusmaR, welches die InteresseHalgstsponsors beriicksichtfgt.

Neben den beschriebenen Varianten aus der Spogggramide, wird im Rahmen dieser

Arbeit auch der Erwerb der Namensrechte von StadheinSportstatten unter dem Sponsoring
von Klubs und Mannschaften subsumiert. Als Beigpi@lis der Bundesliga sind hier die

Allianz Arena in Miinchen oder der Signal Iduna RarRortmund zu nenneft®

3.6.3.3 Sponsoring von Verbdnden und Veranstaltungen

Die Unternehmen brauchen sich beim Sponsoring meimgend auf einzelne Sportler oder
Klubs beschranken. Stattdessen kdnnen sie ebeffatiasorships fur Verbande, bestimmte
Wettbewerbe oder Ligen sowie fur einzelne Veratstglen Ubernehmen. Sponsorships
dieser Art erfordern in der Regel ein hohes Inwesisvolumen, dafir erzielen sie eine sehr
hohe Reichweite und sind unabh&ngig vom Risikospestlichen Misserfolgé* Je nachdem

ob nationale oder internationale Ziele mit dem Spoimg-Engagement erreicht werden
sollen, kann das Sponsorship ausgestaltet werdenyam positiven Image internationaler
GroRveranstaltungen oder nationaler Pokalwettbeavetbprofitiererf®> Die Bandbreite im

FuR3ball reicht vom Sponsoring des Weltful3ballvedsaRIFA bis hin zum Sponsoring einer
nationalen Liga. Die Partner der FIFA (z.B. Adidasl Coca-Cola) erwerben die Rechte fir
alle FIFA-Aktivitdten, was sowohl die FuRRballweltisterschaften im Herren-, Frauen- und

Juniorenful3ball als auch im Beach-Soccer und Fussalie weitere Sonderveranstaltungen

#lygl. Bruhn (1998), S. 78.
22y/gl. Arndt et al. (2005), S. 138 f.
23y/gl. Sachse (2010), S. 18.
284\/gl. Sachse (2010), S. 17.
285\/gl. Venter et al. (2005), S. 10.
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und Entwicklungsprogramme umfasst. AuRerdem biieetFIFA die Mdglichkeit lediglich
im Rahmen einer ausgewdahlten Veranstaltung als s$poaufzutreten. Die Unternehmen
Budweiser und Castrol waren beispielsweise nurdeei Ful3ballweltmeisterschaft 2010 in
Sudafrika als Sponsor akf¥® Im Gegensatz zu einem einmaligen Engagement st
Sponsoring wiederkehrender Wettbewerbe und Ligenwid der deutsche DFB-Pokal bis
2022 von Volkswagen gesponsert und auch das Spogdarmpletter Ligen ist in Europa
verbreitet?®” Wahrend die englische Liga, die seit 1993 stetsreNamenssponsor hatte, ab
der kommenden Spielzeit 2016/2017 auf diese Eineglelle verzichtet, tragen sowohl die
Top-Ligen in Spanien und ltalien als auch die Hpésisen kleinerer FufRballnationen wie
Osterreich und Portugal die Namen von Sponsgten.
Die Vermarktungsmaoglichkeiten fir Unternehmen sim@l dieser Erscheinungsform des
Sponsorings sehr umfangreich, sie kénnen z.B. fulgeMaRnahmen umfas$éh

e Bandenwerbung

e Trikotwerbung

* Hospitality

* Nutzung von Pradikaten und Lizenzen (z.B. ,OffilzelPartner®)

e Werbung im Umfeld (z.B. Gebaude, Programmbhefte inttittskarten)

* Werbung am Zuschauer (z.B. Werbemittel wie Fahnddamn Klatschpappen)

* Bereitstellung von Sachmitteln (z.B. Fuhrpark o@etranke fir Spieler)

3.7  FuBballsponsoring in der Praxis

In der Praxis findet man Uberwiegend SponsoringsKiabs und Mannschaften. Auch Sport-
veranstaltungen sind haufige Sponsoring-Objektenzétsportler und Verbédnde werden
hingegen eher weniger gespongéttDa der FuRball den GroRteil des Sportsponsorings
ausmacht® ist anzunehmen, dass diese sportartiibergreifermieifing auch im FuRBball
zutrifft. Im weiteren Verlauf der Arbeit wird daa3ballspezifische Sponsoring von Klubs im

Fokus stehen, weshalb an dieser Stelle der Bliakeraktuelle Praxis gerichtet werden soll.

20y/gl. Sachse (2010), S. 17 ff.

27y/gl. Janotta (2016).

288\/gl. Focus Online (2016) und Kicker Digital (0.J.)
29y/gl. Bruhn (1998), S. 82.

290y/gl. Bagusat (2013), S. 47.

291\/gl. Bagusat (2013), S. 44.
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Die Wurzeln des Sponsorings liegen in der Platnigrvon Logos und Werbebotschaften auf
den Trikots der FuBballunternehmen und auf Werbddraim Stadio>? In den friihen 90er
Jahren verbreitete sich zusatzlich die Nutzung ¥wspitality-Services. Damit ist das
Angebot von VIP-Logen oder speziellen Platzen imd&m gemeint, die ausschlie3lich fur
Sponsoren vorbehalten sind. Oft enthalten dieseeboig zudem einen Betreuungsservice
oder sogar Caterirfg® Auch heute gehéren Trikot- und Bandenwerbung sdwdepitality-
Services zu den ublichen Sponsoring-Leistungspakdée Bundesligistef?* Im weiteren
Verlauf der vorliegenden Arbeit sollen sie als klashes Sponsoring verstanden werden.
Hierzu gehort auch die Integration von Sponsorsipdie Kanale der klassischen Werbung.
Dabei werden die Logos der Fu3ballunternehmen,ggitannschaften oder einzelne Spieler,
Trainer oder Funktionare z.B. in TV-Spots oder Paimzeigen des Sponsors gezeigt. Dadurch
lasst sich die Reichweite des Sponsorships erhdm@em auch unabhéngig von einem Sport-
ereignis geworben wirtf®> Ebenfalls werden die weiteren Werbemittel am Vstatungsort,
wie Cam Carpets®, Getrankebecher, Eintrittskarten oder Stadioneitten in dieser
Kategorie subsumieff! Die Vermarktung des Stadionnamens, welche sejinBedes neuen
Jahrtausends in der Bundesliga Ublich ist, wirdn&dkls zum klassischen Sponsoring
gezahl?®® All diese Erscheinungsformen des Sponsorings sénde weiterhin verbreitet und
stellen eine wichtige Einnahmequelle der deuts¢heédballunternehmen dat’

Aufgrund des rasanten Wachstums und der enormdad3ionalisierung des Sponsorings in
den letzten vier Jahrzehnten ist der Wettbewertliesem Bereich jedoch stetig gewachsen.
In seinen Anfangszeiten war der Sponsoring-Markgfie Interessenten offen, da nur wenige
Unternehmen als Sponsoren auftraten. Planung uaiggische Ausrichtung des Sponsoring-
Engagements spielten eine untergeordnete RolletzHimge hat sich die Zahl der Sponsoren
vervielfacht, wodurch auch die Preise flr SpongpRiakete hoher sind als friher. Au3erdem
fuhrt der ausgepragte Wettbewerb zu einer Verwésgedes Sponsorings als Marketing-
instrument. Um sich zu differenzieren, ist es niofghr ausreichend blof3 als Sponsor im

FulRball aufzutreten oder Uber die klassischen Fomes Sponsorings zu kommunizieren. Es

292y/gl. Schilhaneck (2008), S. 25 ff.

293 y/gl. Schilhaneck (2008), S. 48 ff.

294ygl. Arndt et al. (2005), S. 120 ff.

2% vgl. Dudzik (2006), S. 35 ff.

2% Matten die neben dem Spielfeld ausgelegt werderdandTV-Zuschauer eine dreidimensionale
Werbebotschaft suggerierevigl. Teichmann (2007), S. 103.

297v/gl. Dudzik (2006), S. 34.

2% \/gl. Schilhaneck (2008), S. 54.

29\/gl. Schilhaneck (2008), S. 50 ff. und Ispo.com (psowie Horizont (0.J. a).
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ist dariber hinaus notwendig sich von der Konkwrremf den Sponsoring-Markt abzu-
grenzen. Der Wettbewerb ist dabei nicht nur auizefle Sponsoren beschrankt, sondern
wird durch Unternehmen, die Ambush-Marketing béeeai noch vergroReft® Um auf
diesem komplexen Markt erfolgreich zu agieren,dist Integration des Sponsorings in die
gesamte Marketingstrategie des Unternehmens umdesiakte Planung, Durchfiihrung und
Kontrolle der einzelnen Sponsoringmaflinahmen esdflerdum anderen missen neue und
innovative Wege des Sponsorings gefunden werdenKapitel A.3.6.2 wurden die
Marketing-Trends im Ful3ball bereits vorgestellte lubs fokussieren sich verstarkt auf
Internationalisierung, Markenbildung und Social MeHommunikation. Diese Aspekte sind
auch bei den aktuellen Entwicklungen im Sponsorngfinden. Die Firmen Evonik und
Puma profitieren von der Internationalisierungsstgge von Borussia Dortmund, indem sie
den Klub auf dessen Marketingreise nach Asien litegl&®* Under Armour und der FC St.
Pauli treiben die Markenbildung des Kiezklubs niitee grol3en Kampagne voran, die unter
anderem die aufwendige Umgestaltung des Spielestsrim Millerntorstadion beinhalt&¢
und Opel nutzte sowohl den Wechsel von Jirgen KiappDortmund nach Liverpodf als
auch die Bundesligapartie der Dortmunder gegenfd@mBayeri® zur Vermarktung in den
Sozialen Netzwerken. Tipico als Sponsor von Baydimchen nutzte die USA-Reise des
Klubs flir eine breit angelegte Aktivierung des Sgmships in den sozialen Medien und
deckte damit zwei aktuelle Trends gleichzeitig®®tDiese Beispiele zeigen, dass die Klubs
und Sponsoren verstarkt auf die Kanale der interakt Werbung setzen. Neben dem
vermehrten Social Media-Einsatz, wird auch der @ebtin von Mobile-Marketing zum
Zwecke des Sponsorings in der Praxis immer haufiger zukiinftig weiter ansteigéff
Weitere digitale Kommunikationskanéle, wie die Blatung des Sponsorings auf der Firmen-
Website oder die Schaltung von Werbebannern, sinder aktuellen Sponsoring-Praxis
ebenfalls schon verbreit’ Zur begrifflichen Abgrenzung vom klassischen Sjpoins),
werden diese Erscheinungsformen im weiteren Verthe$er Masterthesis als interaktives

Sponsoring bezeichnet.

30vgl. Eschenbach (2011), S. 7 ff.

1yvgl. WeRling (2016).

32ygl. Rentz (2016 b).

93 vgl. App (2015).

304vgl. Lehnebach (2016 b).

395 vgl. Rehm (2016 b).

3% \/gl. GfK Enigma (0.J) und Falkenau (2014), S. 22.
%7ygl. Bagusat (2013), S. 28 f.
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4.  WERBEWIRKUNGSFORSCHUNG IM
SPONSORING

4.] EinfUhrung in das Kapitel

Sowohl die Marketingkommunikation im Allgemeineits auch speziell das Instrument des
Sponsorings, umfassen die grundlegenden SchritteuRy, Durchfiihrung und Kontroffé&®
Somit endet der Prozess einer Werbe- oder Spogsoaidnahme gleichermal3en mit der
Uberpriifung, ob die gewiinschte Wirkung erreichtdeurErst die Kontrolle ermdglicht die
nachtragliche Bewertung der gewahlten Strategie ded getroffenen MalRnahmen. Zur
Umsetzung der Kontrolle wird auf die Modelle undthteden der Werbewirkungsforschung
zuriickgegriffer?®® Die Werbewirkungsforschung besteht bereits seibabe einem Jahr-
hundert. Zunachst stand die reine Bewertung ungriese der Werbung bzw. ihrer Wirkung
im Vordergrund. Spater wurde dann der KonsumenEaipfanger der Werbung zunehmend
in die Forschung einbezogen, um diese weiterzuekéi und die Wirkung sowie die
Wirkungsanalyse zu verbessern. Dabei wurden stetteNé und Theorien entwickelt, welche
die Realitat moglichst genau rekonstruieren sallbenLaufe der Zeit ist so eine enorme und
vielfaltige Masse an Ansatzen zur Erforschung desri¥wirkung entstandéh® Dariiber
hinaus wurde auch die empirische Forschung stetigngetrieben. Mit Hilfe verschiedenster
Befragungsmethoden und Testverfahren wird heutsueét die Wirkung beim Empfanger
einer Werbebotschaft zu messen. Allerdings stedtVderbewirkungsanalyse hier weiterhin
vor ungeldsten inhaltlichen und methodischen Schigkeiten (siehe Kapiteh.4.6). Nichts-
destotrotz wird die Erfolgskontrolle auch beim Spponsoring immer wichtiger. Die
Professionalisierung des Sports und die EtabliedexySportmarketings als eigene Disziplin
haben daflr gesorgt, dass aus dem Sponsoring deutemder Wirtschaftsbereich wurde.
Aufgrund der relativ hohen Investitionssummen eteradie sponsernden Unternehmen eine
entsprechende Wirkung. Gleichwohl ist die spongspezifische Wirkungsforschung kaum
Gegenstand der Literatur. Zwar gibt es eine Reih8tadien und Beitragen zur Wirkung des

Sponsorings, der Ubergeordnete Rahmen sowie dieuBety und die Aufgaben der

398 y/gl. Bruhn (2014), S. 199 ff. und Bruhn (1998),2S.
%9y/gl. Bruhn (2014), S. 226.
$10yvgl. Maas (2011), S. 523.
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Sponsoring-Wirkungsforschung werden hingegen kabnematisiert. Auch Verknipfungen

zwischen den bestehenden Studienergebnissen fgtiBtenteils. Aufgrund dessen beziehen
sich die entsprechenden Abschnitte dieser Mastgsthesbesondere auf die Arbeiten von
Hermanns und Marwitz. Bei der WirkungsforschungSponsoring werden in der Regel das
Wissen und die Erfahrungen aus der Werbewirkungsfamg herangezogen und auf das
Sponsoring Ubertragen. Es wird zwischen der thisctetn und der empirischen Wirkungs-
forschung unterschieden. Die theoretische SporgdMitkungsforschung befasst sich mit
der Anwendung von wissenschaftlichen Werbewirkurageten auf das Sponsoring sowie
dem Aufdecken weiterer Forschungsansatze. Gegehsian empirischen Sponsoring-

Wirkungsforschung ist die Erforschung der tatsatidn Wirkung des Sponsorings in der
Praxis. Aul3erdem beschaftigt sie sich mit der Wuotelung der Einflussfaktoren und

Rahmenbedingungen, von denen die Wirkung des Spgogs@abhangt™

Im nachfolgenden Teil dieser Arbeit wird zunachst dnterschied zwischen Werbewirkung
und Werbeerfolg definiert. AnschlieBend werden duwdie theoretische als auch die
empirische Sponsoring-Wirkungsforschung genauerabletet. AulRerdem wird auf die

Beschrankungen in der Wirkungsforschung eingegangeh die Erfolgskontrolle in der

Sponsoring-Praxis beleuchtet.

4.2  Werbewirkung, Werbeerfolg & Werbeeffizienz

In der Praxis und auch in der Literatur wird eirentscharfe, begriffliche Unterscheidung der
Dimensionen der Werbeeffizienzmessung oft vernasigih Die Werbewirkung und der
Werbeerfolg ergeben zusammen die Werbeeffiziene. \Derbeeffizienz als Ganzes ist an
den Werbezielen ausgerichtet, diese kdnnen sowaridimischer als auch psychografischer
Natur sein. Bei der Messung des Erfullungsgradsotenomischen Teilziele, spricht man
vom Werbeerfolg. Bei der Untersuchung inwieweit gsychografischen Teilziele erreicht
wurden, handelt es sich um die Messung der Werkangy. Die Teilziele sind dabei jedoch
nicht gleichrangig. Werbewirkung ist notwendig, Wherbeerfolg zu erreichen, garantiert
diesen allerdings nicht? Dariiber hinaus unterscheiden sich die beiden Déineen im
Hinblick auf die Messmethodik. Beim Werbeerfolg dem lediglich Input und Output, also

#1y/gl. Hermanns et al. (2016), 508 f. und Maas (30$1534.
$12y/gl. Pepels (2014), S. 564.
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die eingesetzte WerbemalRnahme und der Erfullungsdea Werbezielsetzung, betrachtet.
Die einzelnen Einflussfaktoren bleiben unbekanmh Gegensatz dazu wird bei der
Werbewirkung das Zustandekommen der Wirkung areysEs werden also ebenjene
Einflussfaktoren betracht2t® Die Messung der Werbewirkung erfolgt also anhand
qualitativer Kriterien, wahrend sich der WerbeegfaLif quantifizierbare Daten stiifZf.Bei
der Werbeeffizienz handelt es sich prinzipiell uia Brreichung einer bestimmten Reaktion
bei der Zielgruppe, die durch die Werbemal3inahmegeddast wurde. Sie stellt ein komplexes
und vielschichtiges Gebilde dar und ist weder gafdkennbar noch besteht die Moéglichkeit
sie direkt zu messen. Deshalb sind Indikatorengnditin die Komplexitat zu reduzieren und
die Werbeeffizienz so genau wie mdglich zu bestimmBPabei werden verschiedene
Bestandteile der Beeinflussung unterschietd2rDie Reaktion bei der Zielgruppe kann
kognitiv, affektiv oder konativ sein. Markenbekamsit und Kenntnis der Angebots-
eigenschaften stellen die kognitive Komponente d@ihirend Akzeptanz und Préaferenz den
affektiven Bestandteil beschreiben. Uberzeugung Wadfabsicht machen das konative
Element aus (siehe dazu auch Kapie?.3).**° Die zuvor beschriebenen Ausfiihrungen und
Zusammenhange sind in Abbildung 16 grafisch daefjesbie beziehen sich an dieser Stelle
auf die Werbewirkung im Allgemeinen, allerdings ibe=n sie auch in der Anwendung auf

das Gebiet des Sportsponsorings GiiltigKgit.

313 vgl. Dannenberg / Wildschiitz / Merkel (2003), . 8
$4vgl. Maas (2011), S. 521.

$5vgl. Maas (2011), S. 523.

$18\/gl. Pepels (2014), S. 565.

$17\/gl. Venter et al. (2005), S. 16.
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Werbeeffizienz

Werbewirkung

Qualitativ

Psychografische Ziele
Kognitive/affektive Wirkung
Betrachtung der Einflussfaktoren

Wirkung ist notwendige Voraussetzung, aber keine Garantie fur Erfolg!

Werbeerfolg

Quantitativ

Okonomische Ziele

Konative Wirkung

Messung betrachtet nur Input und Output

Abbildung 16 - Werbewirkung, Werbeerfolg und Werbedfizienz®®

43  Aufgabe und Bedeutung der Sponsoring-

Wirkungsforschung

Bei Hermanns und Marwitz wird die begriffliche Urgeheidung von Werbewirkung und
Werbeerfolg ebenfalls nicht vorgenommen. Sie defan Wirkung ,ganz allgemein [als] jede
auf Kausalitdt beruhende Reaktion auf Handlund&hAllerdings unterscheiden sie im
Anschluss zwei Arten von Wirkung. Zum einen fliihsea die kommunikative oder aul3er-
O0konomische Wirkung an, welche der Werbewirkung Abschnitt A.4.2 entspricht. Als
Gegenstick zum Werbeerfolg, sprechen Hermanns uadviiz von der 6konomischen
Wirkung. Aufgrund des in Kapiteh.4.2 bereits beschriebenen Zusammenhangs, dass die
aulRer6konomische Wirkung eine grundlegende Bedmdinndie 6konomische Wirkung ist,
stellen die Autoren die aulRer6konomische Wirkungden Mittelpunkt der Sponsoring-

Wirkungsforschung. Der 6konomischen Wirkung kommgegen nur eine untergeordnete

%18 Eigene Darstellung
%19 Siehe Hermanns et al. (2016), S. 508.
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Rolle zu. Folgende Aufgaben werden als vornehmticheeck der Sponsoring-Wirkungs-
forschung genannt:
* Analysieren der innerlichen Ablaufe und mdoglichenflissnahme auf Rezipienten
durch Sponsoring
» Erklarung tatsachlicher Wirkung sowie der benétiggedingungen daftr
* Gegenuberstellung des Sponsorings mit anderen Kankationsinstrumenten im
Hinblick auf deren Wirkung
e Entwicklung neuer Methoden, die eine genaue MesglargSponsoring-Wirkung
ermdglichen
Die Sponsoring-Wirkungsforschung tragt mit der Huitig dieser Aufgaben entscheidend zur
Professionalisierung dieses Wirtschaftsbereichs Siei ist damit auch von hoher Bedeutung
fur die Praxis, da sie Entscheidungshilfen fir 8a®nsoring-Management geben und eine
zielgerichtete Umsetzung des Sponsorings forddifo

4.4  Theoretische Sponsoring-Wirkungsforschung

4.4.1 Das Kommunikationsmodell im Sponsoring

Das Kommunikationsmodell nach Shannon und Weaverdam Jahr 1948 (siehe Abb. 17)
stellt den Ausgangspunkt fur die Forschung im Béredler Kommunikationswirkung dar.
Dieses Grundmodell enthalt vier Elemente. Am Anfateght der Kommunikator als Sender
einer Botschaft, die wird aus verschiedenen Gesigiaspekten zusammengesetzt und mit

Hilfe eines Ubertragungskanals an den Rezipientemittelt>*

Kommunikator Botschaft Rezipient

Abbildung 17 - Kommunikationsmodell nach Shannon ud Weaver (1948§%

320y/gl. Hermanns et al. (2016), S. 508 f. und MarW2@06), S. 34 f.
$2Ly\/gl. Fuchs / Unger (2014), S. 505.
%2 Eigene Darstellung in Anlehnung an Fuchs / Ungéd4), S. 505.
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Ausgehend vom Modell nach Shannon und Weaver wandé eines der bekanntesten und
altesten Modelle der Werbewirkung entwickelt, di¢DA-Formel3*® Sie gehért zu den
Stufenmodellen, welche besagen, dass die Wirkung Werbung in hierarchischen
aufeinander folgenden Stufen erfolgt. Zun&chst wirdmerksamkeit erlangt (Attention), es
folgt Interesse am Produkt (Interest) und anschhel3der Wunsch dieses zu besitzen
(Desire), ehe es schlussendlich gekauft wird (AQti6*

Interest Desire Action

J \
| ! |

) 4

Y

Konativ

Affektiv

Kognitiv

Abbildung 18 - AIDA-Modell 3

Die Stufenmodelle kreieren ein stark vereinfachiédsbild der Realitat. Aufgrund ihrer
mangelnden Komplexitét ist in der Literatur teilgeisogar die Bezeichnung als ,Modell*
umstritten®?® Einer der groRten Kritikpunkte ist die einseitiged statische Wirkungskette.
Das AIDA-Modell unterstellt, dass jede Stufe eimdwendige Bedingung ist, um die nachste
Stufe zu erreichen. Allerdings wurde diese Annaleeits in den frihen 1970er Jahren an-
gezweifelt und durch widersprichliche Studienergstanzur TV-Werbung widerlegt. In den
Studien wurde nachgewiesen, dass eine Verandeem$aufverhaltens auch dann moglich
ist, wenn zuvor keine Einstellungsanderung statitggén hat?’ Dariiber hinaus wird davon
ausgegangen, dass die Wirkung von Werbereizen\armohRezipienten selbst abhéngt. Eine
Vielzahl von Personenmerkmalen kann die Werbewigkieeinflussen, diese finden im

AIDA-Modell jedoch keinerlei Beriicksichtigurig® Nichtsdestotrotz werden die Stufen-

323 vgl. Fuchs / Unger (2014), S. 513.

324ygl. Bruhn (2014), S. 207.

325 Eigene Darstellung in Anlehnung an Hiller (2003)81.
%26\/gl. Dannenberg / Wildschiitz / Merkel (2003), S. 9
$27y/gl. Hiller (2007), S. 81 f.

$8\/gl. Sieglerschmidt (2008), S. 32 ff.
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modelle auch heute noch sowohl in der Praxis ath @& der Lehre herangezogen, um die
Grundlagen der Kommunikationswirkung zu erklaremb8 steht insbesondere der kausale
Zusammenhang zwischen Wahrnehmung und Wirkung imdé&fgrund. Die hierarchischen
Modelle verdeutlichen die Notwendigkeit, dass ddogschaft zunachst wahrgenommen wird,
damit sie Uberhaupt eine Wirkung beim Empfangerekz kann. Dieser Zusammenhang
wird weitestgehend ohne Zweifel angenomrifen.

Er gilt auch fur den Kommunikationsprozess im Spoing (siehe Abb. 19). Drees hat den
Sponsoring-Kommunikationsprozess in Anlehnung anldistehenden Modelle der Werbe-
wirkung entwickelt. Im Gegensatz zu den bisher estellten Modellen umfasst dieser funf
Komponenten. Hintergrund ist, dass die Botschafmb&ponsoring nicht nur Utber die
Aktivitaten im Rahmen des Sponsorships, sonderm alwecch die Multiplikation Uber die
Berichterstattung in den Massenmedien verbreitetd.wEbenso erfasst das Sponsoring-
Modell auch eine mégliche Riickmeldung des Rezipiean den Kommunikatdt®

Aktivitdten im Berichterstattung Rezipient
Rahmen des in den (Sponsoring-

Kommunikator Sponsoring-

(Sponsor) Botschaft

Sponsorings Massenmedien Zielgruppe)

Medien

I Rickmeldung I:

Abbildung 19 - Der Sponsoring-Kommunikationsprozes&*

Drees nennt einige weitere Besonderheiten im Konikationsprozess des Sponsorings.
Zum einen fuhrt der Autor auf, dass die Glaubwikdigdes Sponsoring-Engagements eine
grundlegende Bedingung fir die Akzeptanz bei demSpring-Zielgruppe ist. Es muss also
eine authentische Verbindung zwischen dem Sporsbdem Gesponserten vorhanden sein,

um die beabsichtigte positive Wirkung zu erreich8am anderen meint Drees, dass beim

329 ygl. Fuchs / Unger (2014), S. 513 ff.
%30y/gl. Hermanns et al. (2016), S. 509 f.
%1 Eigene Darstellung in Anlehnung an Drees (1992),75.
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Sponsoring lediglich kurze Botschaften mit niedmg&formationsgehalt vermittelt werden
konnen. Die Begrundung hierfur liegt in einer weste Besonderheit. Der Rezipient nimmt
die Sponsoring-Botschaft Ublicherweise im Rahmem Weranstaltungen oder medialer
Berichterstattung wahr, sodass sie nicht seineevAlifmerksamkeit erhélt, sondern nur
nebenbei aufgenommen wird. Die letzte bei Dreesaigete Besonderheit ist die Nutzung
zweier Medien. Auf der einen Seite nennt der AdierAktivitdten des Gesponserten und auf
der anderen die Multiplikation Uber die Berichtatging in den Massenmedien. Dies gilt
allerdings nur eingeschrénkt, da das Sponsoring alscinhalt fir andere Kommunikations-
instrumente genutzt werden kafiA.Diese bereits bei Drees aufgefiihrte Einschranksng
heute von noch deutlich gréRerer Bedeutung. Dré&sk wurde bereits 1992 verdffentlicht,
seitdem haben sich die Rahmenbedingungen der Korkatiom massiv verandert (siehe
Kapitel A.2 dieser Arbeit). Vor dem Hintergrund der Profesai@mierung des Sports und der
Verbreitung der integrierten Marketingkommunikatimnzen sowohl die Sponsoren als auch
die Gesponserten eine Vielzahl an Kommunikatiotgingenten, um selbstéandig ihre
Botschaften zu verbreiten (siehe Kapi#el.5 und Kapitel3). In diesem Umfeld trifft Drees'
Modell nicht mehr vollstandig zu. Deshalb wurderAiobildung 19 nicht nur die Aktivitaten
des Gesponserten, sondern alle Aktivitaten, sowoimn Gesponserten als auch vom Sponsor,
als Kanal aufgefuhrt. Die Multiplikation Uber dieediale Berichterstattung spielt zwar
weiterhin eine wichtige Rolle, in der vorliegend€nesis stehen jedoch die Aktivitdten des
Sponsors im Mittelpunkt. Im weiteren Verlauf derbAit wird die Multiplikation tber die
Massenmedien daher kein Thema mehr sein, sodaas gieser Stelle nicht weiter diskutiert

wird.

442 Modelle der theoretischen Sponsoring-Wirkungsforschung

Im Bereich der Werbewirkungsforschung existierteegrof3e Vielfalt an unterschiedlichen
Modellierungsansatzen. Diese Vielfalt resultiers aler hohen Komplexitat der Einfluss-
faktoren auf die Wirkung werblicher Kommunikatiofinige Modelle stellen dabei

Erweiterungen oder Fortentwicklungen von besteherdedellen dar, wéhrend andere von
abweichenden Grundannahmen ausgehen oder ein@aespektive einnehmen. In Folge der
grofen Masse an Modellen und theoretischen Ansaizeauch deren Klassifizierung und

Strukturierung ein Thema der wissenschaftlichereriur. Die unterschiedlichen Autoren

$32\/gl. Drees (1992), S. 175.
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klassifizieren die Modelle beispielsweise nach dekomplexitatsgrad, der Forschungs-
tradition auf der sie beruhen oder der forschurggstischen Abfolge. Letztere soll auch in
dieser Arbeit verwendet werden. Dabei erfolgt digétlung in folgende Klassen:

» Stimulus-Response-Modelle: Behavioristische Reiakiden-Modelle

» Stufenmodelle: Neobehavioristische Reiz-OrganisReaktion-Modelle

* Relationale Ansétze: Beruhen auf der Annahme, dassxterne und interne Kontext,
die Kommunikationswirkung bestimmt. Der externe Kot meint dabei das Umfeld
der Kommunikation, wéhrend der interne Kontext Erédisposition des Empfangers
gegeniber der Botschaft beschreibt.

* Komplexe Kaufverhaltensmodelle: Diese bertcksid@nigeben der kommunizierten
Botschaft zusatzlich den sozialen Kontext und weitginflussfaktoren auf das Kauf-
verhalten.

Die forschungshistorische Ordnung ermdglicht RikKsse auf den inhaltlichen Zusammen-
hang der Modelle in einer Gruppe, was ein Vorteigeniuber der subjektiv erscheinenden
Klassifizierung anhand des Komplexitatsgraded®fst.

Die Sponsoring-Wirkungsforschung hat einige delRahmen der Werbewirkungsforschung
entwickelten Modelle und Erkenntnisse auf das Spamg angewendet. Die verschiedenen
Autoren konnten dadurch Ansatzpunkte fur die emsge Wirkungsmessung in der Praxis
gewinnen und weitere Forschungsfragen aufzeigenTdbelle 9 wird eine beispielhafte
Auswahl der Arbeiten im historischen Ablauf besehén. Die Ubersicht verdeutlicht, dass
der Forschungsbedarf in diesem Bereich erkannt dexdAbstand zwischen der Werbe-
wirkungsforschung und der Sponsoring-Wirkungsfousch verkleinert wurdé®* Im
Folgenden werden die einzelnen Arbeiten nicht n&ealysiert. Stattdessen sollen die
wichtigsten Erkenntnisse der theoretischen Spongéffirkungsforschung anhand des
Stimulus-Organismus-Response-Modells und des Mediell Wirkungspfade nach Kroeber-

Riel beleuchtet werden.

333 \/gl. Sieglerschmidt (2008), S. 51 ff.
$34\/gl. Hermanns et al. (2016), S. 511.
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Autor Jahr Inhalt
Drees 1989| Ubertragung des Stimulus-OrganismusedrespModell und
des Modells der Wirkungspfade nach Kroeber-Rieldasf
Sponsoring.
Erdtmann 1989 Entwicklung eines Sponsoring-Kommaitakismodells

basierend auf den Erkenntnissen der
Werbewirkungsforschung.

Deimel 1992 | Anwendung des phasenorientierten Warkemgsmodells
nach Hermanns auf die Werbung im Sport.

Hermanns etal.| 1994 Ubersichtliche DiskussionEignung verschiedener
Werbewirkungsmodelle fir das Sponsoring (mehrere
behavioristische und neobehavioristische Modelle).
Walliser 1995 | Entwicklung eines mehrstufigen Moslelér Informations-
verarbeitung fur das Sponsoring, basierend autherdenen
neobehavioristischen Modellen.

Witt 2000 | Entwicklung eines weiteren neobehavicdten
Informationsverarbeitungsmodells fir das Sponsoring
Nufer 2002 | Durchfuihrung einer empirischen Untersimchberuhend auf

den Erkenntnissen verschiedener Modelle und arefgdid
Entwicklung eines theoretischen Sportsponsoring-
Wirkungsmodells mit Hilfe multivariater Analysevahren.

Tabelle 9 - Arbeiten zur theoretischen Sponsoring-Wkungsforschung®®

Das neobehavioristische Stimulus-Organismus-Respbtmlell (S-O-R-Modell) ist aus dem

behavioristischen Stimulus-Response-Modell (S-R-&lipdhervorgegangen. Wie bei der
Messung des Werbeerfolgs (siehe Kapitel.2) werden beim S-R-Modell lediglich der Input
(Werbung) und der Output (Kaufverhalten) betrachtitr Wirkungsprozess dazwischen
bleibt als Blackbox auRen vdt Im Gegensatz dazu stehen die Vorgange innerhakedi

Blackbox beim S-O-R-Modell im Fokus der BetrachtuHger wird die gewiinschte Reaktion
auf eine Werbebotschaft nicht als direkte Funktigondern als indirekte Folge von
Reaktionen gesehen, die schon im Vorfeld der thisden Kaufentscheidung stattfinden.
Die Wirkung erfolgt demnach stufenweise, weshalls &0O-R-Modell als Stufen- oder
Hierarchiemodell klassifiziert ist. Zur Betrachtudgr Vorgange in der Blackbox, also im
Innern des Empfangers einer Werbebotschaft, wedlensogenannten intervenierenden
Variablen herangezogen. Dabei handelt es sich utarklie, psychografische, personliche

und soziale Einflisse, die anhand theoretischersiokte wie z.B. Einstellungen, Motive

%% Eigne Darstellung in Anlehnung an Hermanns e24116), S. 511 und Marwitz (2006), S. 37.
%3 vgl. Dannenberg / Wildschiitz / Merkel (2003), . 8nd Kloss (2012), S. 85 f.
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oder Lernen zu einer Reaktion des Empfangers fififeie intervenierenden Variablen
kénnen in kognitive und aktivierende Variablen usthieden werden. Als kognitive Prozesse
werden die Ablaufe im Innern einer Person bezeichmé& der das Verhalten gedanklich
kontrolliert und gesteuert wird. Zu den kognitiveariablen zahlen die Wahrnehmung und
Beurteilung sowie die Entscheidung, das Lernen desl Gedachtnis. Aktivierende Prozesse
sorgen fur die psychische Energie und Leistung#isehaft einer Person. Die aktivierenden
Variablen im S-O-R-Modell sind die Emotion, die Maition und die Einstellung. Das
Ausmaf der Aktivierung kann durch das Konzept deslvements ausgedriickt werd&f.

Der Begriff des Involvements wurde bereits in Kalph.2.6.1.5verwendet und soll hier nun
erneut betrachtet werden. Im zuvor erwdhnten Aliictiieser Arbeit wird das Involvement
als Bereitschaftsgrad sich mit einem bestimmtenniheu befassen bezeichi&t.in der
Literatur l&sst sich jedoch keine Ubereinstimmebeénition fir den Begriff finden. Viel-
mehr handelt es sich beim Involvement um ein ,Rlmddbachtbares, hypothetisches
Konstrukt, das einen Zustand der Aktiviertheit kagiohnet, von dem das gedankliche
Entscheidungsengagement abhafitft Als aktivierende Variable im S-O-R-Modell wird das
Involvement auch Ich-Beteiligung genannt. Es wimwliszhen starker und schwacher Ich-
Beteiligung bzw. High- und Low-Involvement diffe@art3** Das S-O-R-Modell eignet sich
zwar grundsatzlich um die Wirkungsvariablen inndshder Blackbox darzustellen und
weitere Fragestellungen flr die Sponsoring-Wirkémigehung aufzuzeigen (siehe Abb. 19),
allerdings bleiben die Zusammenhange zwischen ieelaen Variablen ungekl&it?

37vgl. Kloss (2012), S. 85.

338 \gl. Hermanns et al. (2016), S. 512.

339 vgl. Lachmann (2002), S.27.

%0 sjehe Kroeber-Riel / Weinberg / Groppel-Klein (2D0S. 412.
#1y/gl. ebd. und Hiller (2007), S. 84 ff.

#2\/gl. Hermanns et al. (2016), S. 512.
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Mégliche Fragestellungen fiir die
Sponsoring-Wirkungsforschung

Sponsoring-Botschaft
l Wahrnehmung

—» Wie wird die Sponsoring-Botschaft am besten
wahrgenommen?

—

Kognitive Variablen

+ Wahrnehmung . )

+ Lernen Lernen und Gedachtnis

« Gedichtnis L, Inwieweit kénnen sich Zuschauer an einen Sponsor

erinnern?

— I * Inwieweit ist eine lang- und / oder kurzfristige
Steigerung des Bekanntheitsgrades moglich?

Aktivierende Variablen

+ Emotion -
+ Motivation Elngteflung ) ]
- Einstellung L»{ Istein Imagﬂetransfer vom Sponsormg-Objekt aufden
L Sponsor maglich und wenn ja, unter welchen
l Voraussetzungen?

z.B. Kauf von Produkten

Abbildung 20 - Das S-O-R-Modell im Sponsorinif®

Um die Zusammenhange zwischen den einzelnen Vandigrzustellen, wird das Modell der
Wirkungspfade nach Kroeber-Riel verwendet (siehb.A1). Dieses Modell wurde extra fur
die Untersuchung der Wirkung von emotionaler urfdrmativer Werbung unter High- und
Low-Involvement des Rezipienten entwickelt. Dieemenierenden Variablen des S-O-R-
Ansatzes, also die psychischen Vorgange im InnéesnRezipienten, werden in diesem Fall
als Wirkungskomponenten bezeichnet. Sie sind diaugBeine” der Werbewirkung. Die
Unterscheidung zwischen informativen und emotiam&@etschaften zum einen und zwischen
High- und Low-Involvement zum anderen, stellen Hedden Wirkungsdeterminanten des
Modells dar. Je nachdem welche Variante der Wirkdeterminanten erfllt ist, erfolgt der
Pfad durch das Wirkungsmodell und folglich auch Beschreibung der Zusammenhénge
zwischen den Determinanten. Die verschiedenen Rfedgen Wirkungsmuster genannt. Am
Anfang jeden Pfades steht der Kontakt mit der Waoksehaft, das Ende wird durch das

Verhalten des Rezipienten markiert. Insgesamtaghtier verschiedene Wirkungsmustér.

%3 Eigene Darstellung in Anlehnung an Hermanns €8l16), S. 513 und Marwitz (2006), S. 38.
%44 \/gl. Kroeber-Riel / Weinberg / Groppel-Klein (200%. 634 ff.
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W -
L eme‘;\‘

schwache starke
Aufmerksamkeit Aufmerksamkeit

Einstellung

!
Kaufabsicht

Abbildung 21 - Allgemeines Modell der Wirkungspfadenach Kroeber-Rief*®

In Bezug auf das Sponsoring héngt das Ausmall detvéments beim Empfanger sowohl
vom spezifischen Involvement gegenuber dem Gespensals auch von der produkt- und
unternehmensspezifischen Ich-Beteiligung gegendéer Sponsor alf°® Bagusat und andere
Autoren vertreten die These, dass beim Sportspmgsor der Regel von Low-Involvement
auszugehen i$t’ Folglich sind nur bestimmte Pfade im Modell vorokber-Riel relevant.
Die Wirkungsmuster, die ein hohes Involvement baitem konnen ausgeschlossen werde.
Die Unterscheidung beim Sponsoring wird also nwhnder Art der Sponsoring-Botschaft
getroffen. Je nachdem, ob diese eher informativ etler emotional gestaltet &£ In einer
frheren Arbeit kam Hermanns zu dem Schluss, dess Bportsponsoring meist gemischte
Botschaften auftreten, sodass kein allgemein anbsmed Schema fir die Sponsoring-
Wirkung gefunden werden karft. In ihren jiingeren Werken fithren Hermanns und Marwi
jedoch an, dass die beiden Wirkungspfade mit gerinigh-Beteiligung zur Erklarung von
Bekanntheitsgradsteigerungen oder Imagetransfer§ponsoring genutzt werden kdnnen.
Wenn die intervenierenden Variablen Wahrnehmungstgllung bzw. Image sowie Lernen
und Gedachtnis operationalisiert werden, konneralseAnsatzpunkte fur die Messung der

35 Eigene Darstellung in Anlehnung an Kroeber-Rlaldinberg / Groppel-Klein (2009), S. 635.
#8\/gl. Hermanns et al. (2016), S. 512.

37ygl. Bagusat et al. (2008), S. 45 und Hermanra.€2016), S. 513.

#8y/gl. Hermanns et al. (2016), S. 513.

#9vgl. Hermanns (1997), S. 114.
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Sponsoring-Wirkung dienen. Basierend auf den Erkessen aus der Anwendung des
Stimulus-Organismus-Response-Modells und des Mediell Wirkungspfade nach Kroeber-
Riel, wurden in der theoretischen Sponsoring-Widafarschung weitere Variablen aufge-
deckt, die bei entsprechender Operationalisierumg/hirkungsmessung geeignet sind. Dazu
zahlen beispielsweise die Exposition, also die tSiehkeit der Sponsoring-Botschaft als
Bedingung fur die Wahrnehmung, die Aufmerksamkeid ulie Verhaltensreaktion, welche
eine sichtbare Form der Wirkung darstellt. Ebensode festgestellt, dass die genannten
Variablen um mogliche Kontextfaktoren erweitert dem konnen. Hierzu zahlen unter
anderem demografische Faktoren. Zusatzlich spidiensponsoring-spezifischen Rahmen-
bedingungen eine entscheidende Rolle fir die konkatime Wirkung. In der empirischen
Sponsoring-Wirkungsforschung werden Verfahren amgelst und entwickelt, um die
genannten Variablen, Kontextfaktoren und Rahmemigeoligen aus der theoretischen
Sponsoring-Wirkungsforschung zu messen und zu tibfern®*° Die empirische Sponsoring-

Wirkungsforschung ist daher Gegenstand des nacKsigitels der vorliegenden Thesis.

4.5  Empirische Sponsoring-Wirkungsforschung

4.5.1 Verfahren der empirischen Sponsoring-Wirkungsforschung

In der theoretischen Sponsoring-Wirkungsforschungden die Erkenntnisse und Modelle
aus der Werbewirkungsforschung auf das Sponsofiegtiagen. Ebenso verhalt es sich in
der empirischen Sponsoring-Wirkungsforschung. Mierden Verfahren und Messmethoden
eingesetzt, die bereits aus der Werbewirkungsforsgiioekannt und erprobt sind. Tabelle 10
zeigt die Verfahren, mit denen in der empirischeax® die Variablen aus der theoretischen
Sponsoring-Wirkungsforschung operationalisiert ugwmessen werden. An dieser Stelle
sollen nicht alle aufgefuihrten Verfahren themattsigerden, es wird lediglich auf diejenigen
eingegangen, die auch im empirischen Teil diesestdfthesis genutzt wurden. Ausfuhrliche
Beschreibungen zu den weiteren Verfahren findemIséi zahlreichen Autorefi*

#0yvgl. Hermanns et al. (2016), S. 513 f. und Mar{2@06), S. 39 f.
%1vgl. Bagusat (2008), S. 47 f./ Bruhn (1998), 60 ff. / Hermanns (1997), S. 109 ff. und
Naderer / Matthes (2016), S. 364 ff.
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Variable Verfahren
Exposition * Reichweitenanalyse
* Qualitative und quantitative Medienresonanz
* Nutzungsanalyse bestimmter Medien

Aufmerksamkeit » Psychologische Verfahren
(Aufmerksamkeitsmessung)
Wahrnehmung » Gelockerte Reizbindung

 Uberprifung der Gestaltfestigkeit

» Blickregistrierung

Lern- und Erinnerungswirkung » Erinnerungstest (Recall-Test)

» Wiedererkennungstest (Recognition-Test)
Einstellungs- und » Ein- oder mehrdimensionale Imagemessung
Imageveranderung « Assoziationstests

* Multidimensionale Skalierung

» Messung der Kaufwahrscheinlichkeit
Verhalten » Befragung

» Schaubilder

» Simulationsverfahren

Tabelle 10 - Verfahren der empirischen Sponsoring-Wkungsforschung®?

Bei der Messung von Lern- und ErinnerungswirkungeeiSponsoring-Aktivitat, werden
Erinnerungs- (Recall) und Wiedererkennungstestcdgation) eingesetzt. Bei der freien
Recallmessung wird untersucht inwieweit sich Tesipeen ohne Hilfestellung an Inhalte
einer Botschaft, wie z.B. Produkt-, Marken- oderté&dnehmensnamen, erinnern konnen.
Beim gestutzten Recall wird dem Befragten beispieise eine Produktkategorie vorgegeben.
In der Regel werden Recall-Daten durch offene Frage Rahmen einer mindlichen oder
schriftlichen Befragung erhoben. Mit Hilfe von Regodiontests wird die Wiedererkennung
von Inhalten mit Hilfe einer oder mehrerer Stitzemersucht. Aufgrund der Tatsache, dass
der Befragte den Inhalt in diesem Fall nicht véitstig selbst reproduzieren muss, sind die
Werte meist héher als die Recall-Werte. Die Abfrdge Recognition erfolgt im Zuge einer
Befragung z.B. durch die Auswahl von Sponsoren @ner Liste, welche auch Nicht-
Sponsoren enthélt. Die Recognition-Werte sind datssifern kritisch zu betrachten, als dass
auch die Mdoglichkeit besteht, dass die korrektennSpren durch bloRes Erraten gefunden
wurden®? Die Untersuchung von Einstellungs- und Imagevesémygen wird mit Hilfe von
Imagemessungen durchgefiihrt. Eines der hierfur aafigsten verwendeten Verfahren ist

das semantische Differenzial. Bei diesem Verfalwad ein Produkt, eine Marke oder ein

%2 Eigene Darstellung in Anlehnung an Bagusat (208837 f. und Hermanns (1997), S. 109 ff.
$3\/gl. Naderer / Matthes (2016), S. 367 f. und Veeteal. (2005), S. 17.
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Unternehmen im Hinblick auf verschiedene einstgiralevante Merkmale bewertet. Die

Bewertung basiert auf einer mehrstufigen Skala ererd Enden gegenteilige Auspragungen
des Merkmals stehen (z.B. negativ / positiv). Indeender Auswertung die Mittelwerte aller

Befragten fur die verschiedenen Merkmale gebildetden, entsteht ein charakteristisches
Imageprofil fir den Gegenstand der Untersuchiifg.

4.5.2 Empirische Studien zur Sponsoring-Wirkung beim FuBBball

Es existiert eine breite Masse an empirischen Yatdrungen zur Sponsoring-Wirkung im
FuRRball. Bei Dudzik findet sich eine ausfiihrlichiste, die auch Studien zur Sponsoring-
Wirkung in anderen Sportarten enthalt. Die nacldotie Tabelle zeigt eine knappe Auswabhl
der fuBballbezogenen Studien im Zeitablauf. BeiBetrachtung der Studienergebnisse wird
deutlich, dass die Autoren zu unterschiedlicheriumtér sogar gegensatzlichen oder wider-
spruchlichen Ergebnissen fir die Sponsoring-Wirklioghmen. Wahrend z.B. Otker und
Hayes eine verbesserte Erinnerungswirkung an $pemsm Anschluss an eine Ful3ballwelt-
meisterschaft feststellen konnten, spricht Nufeligikch von einer schwachen Wirkung.
Pham sowie Hansen und Scotwin kommen zu gegertdinliErgebnissen bei ihren Unter-
suchungen zum Einfluss des Involvements auf diererungswirkung. Die Begrindung
hierfir liegt, neben dem zeitlichen Abstand zwisch#den einzelnen Studien und den
resultierenden abweichenden Rahmenbedingungen demiinikation, vor allem in den
Beschrankungen der Wirkungsforschung. Diese werndemachsten Kapitel vorgestellt.
Allerdings sind der Tabelle auch Studienergebniggeentnehmen, die miteinander in
Einklang stehen. So kommen sowohl Hoek, Genddilcakt und Orsman als auch Bennett
sowie Gierl und Kirchner zu dem Schluss, dassrdegewirkung des Sponsorings kritisch zu
betrachten ist.

%4\/gl. Naderer / Matthes (2016), S. 372 f. und Veeteal. (2005), S. 17 f.
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thhorr) St'(ig?]rg)be Gegenstand Ergebnisse
Otker & 3 Umfragen | Erinnerungswirkung | Wahrnehmung als Sponsor ist nach d
Hayes mit von WM- Veranstaltung verbessert. Nicht-
(1987) 25.100 Sponsorships Sponsoren werden nachweisbar selte
Konsumenten fur Sponsoren gehalten. Allgemeine
(weltweit) Bekanntheit der Sponsoren erhoht sig
hingegen nicht.
Pham Experiment | Erinnerungswirkung | Einfluss des (situativen) Involvements
(1992) mit 85 von Bandenwerbung | auf die Erinnerung verlauft in einem
Studenten umgekehrten U. Aktivierung / Erregun
(Belgien) beeinflusst Erinnerung negativ,
wahrend Sportwissen und Freude
keinen Einfluss haben.
Hansen Experiment | Erinnerungswirkung | Involvement und Stimmung
& mit 220 von Trikotwerbung | beeinflussen Erinnerungswirkung an
Scotwin Studenten | im TV verglichen mit | Trikotwerbung positiv. Die Wirkung
(1995) (Danemark) | anderen Werbeformepnliegt im Vergleich jedoch unterhalb de
anderen Werbeformen.
Walliser | 178 Fernseh-| Erinnerungswirkung | Interesse und subjektiv eingeschatzte
(1996) zuschauer / | von Bandenwerbung | Wichtigkeit eines Events haben
Studenten positiven Einfluss auf Emotionen,
(Frankreich, welche wiederum negativ auf die
Deutschland) Erinnerungsleistung wirken.
Hoek, Experiment | Imagewirkung von Keine deutlichen Abweichungen von
Gendall, mit 161 Sportwerbung im TV | Werbung und Sponsoring. Sponsoring
Jeffcoat, Studenten | im Vergleich zu verbessert die Kaufwahrscheinlichkeit
Orsman | (Neuseeland)| klassischer Werbung| nicht, sondern verstarkt nur bereits
(1997) bestehendes Verhalten.
Bennett | 672 Besucher| Erinnerungswirkung | Mit zunehmender Besuchshaufigkeit
(1999) von Events | und Imagewirkung | nimmt die Erinnerung an Sponsoren Z
(England) | von Team-Sponsoren Die positive Imagewirkung des
allgemein und Sponsorings auf die Fangemeinde un
Bandenwerbung die Offentlichkeit wird Uiberbewertet.
Gierl & 132 Imagewirkung von Imagetransfer hangt nicht von der
Kirchner | Konsumenten| Team-Sponsoren emotionalen Bindung ab, sondern vor
(1999) (Deutschland)| allgemein der Kontakthaufigkeit. Haufiger
Kontakt wirkt positiv auf ,Sympathie*“
und ,Erfolg”.
Nufer 1.011 Erinnerungswirkung | Erinnerungswirkung bei Vorher-
(2002) Jugendliche | von WM- Nacher-Vergleich schwach.
(Deutschland)| Sponsorships Erinnerungsleistung hangt ab von
Sportinteresse, Einstellung zu
Sportwerbung, Geschlecht und
Schulbildung.

Tabelle 11 - Studien zur Sponsoring-Wirkung im FuBb&®*®

%5 Eigene Darstellung in Anlehnung an Dudzik (20@)64 ff. und S. 71 ff.
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4.6  BeschrGnkungen der Wirkungsforschung

Schon Henry Ford soll gesagt haben, er wisse, diasdalfte seiner Ausgaben fur Werbung
vergeudet sei, er wisse jedoch nicht welche H&tft@ieser Ausspruch verdeutlicht ein noch
heute zutreffendes Problem. Die Tatsache, dass Konkationsmalinahmen wirken ist zwar
allgemein anerkannt, wie genau sie wirken und welghsammenhange bestehen hingegen
nicht. Trotz der Vielzahl verschiedener Methoded émsatze, gibt es keine Lésung, die es
erlaubt die Kommunikationswirkung exakt zu bestimmBie Problematik liegt dabei vor
allem in der enormen Komplexitat dieses GebftDie vielfaltigen Problemstellungen
betreffen nicht nur das Sponsoring sondern diergesaVirkungsforschunt® Insbesondere
die Tatsache, dass in der Praxis Ublicherweise\éigleahl an Kommunikationsinstrumenten
eingesetzt wird sorgt flir Schwierigkeiten. Die @iimen Instrumente greifen ineinander oder
erganzen sich, wodurch wechselseitige Wirkungsilei@endenzen entstehen. Bisher besteht
weder die Mdglichkeit diese Interdependenzen zassdn noch kbnnen einzelne Instrumente
isoliert betrachtet werden. In Folge dessen istiest moglich bestimmte Wirkungen einer
einzelnen kommunikativen MaRnahme zuzuordhieEbenso gibt es Schwierigkeiten durch
sachliche (Spill-Over-Effekt) und zeitliche (Decdyzw. Carry-Over-Effekt) Ausstrahlungs-

effekte, die das Untersuchungsergebnis beeinfluséanen:®°

Spill-Over-Effekte entstehen
dadurch, dass eine MalRnahme nicht ausschlieBli€rdiaudamit verfolgten Ziele wirkt,
sondern auch Einfluss auf andere Werte hat. Zuditkhnn die Wirkung einer MalRhahme
erst zeitverzogert eintreten (Decay-Effekt) odeeriden Einsatzzeitraum der MalRnahme
nachwirken (Carry-Over-Effekt). Auch externe Stifigisse kbnnen die Kommunikations-
wirkung beeinflussen. Dabei handelt es sich um Ulteivdllisse, die aul3erhalb der Kontrolle
des Kommunikators liegen. Am Beispiel des Spongarsind dies z.B. die Berichterstattung
der Medien oder das Verhalten anderer Spons8ten.

Darlber hinaus wird die Kaufentscheidung der Reni@n von vielen weiteren Faktoren
neben der Werbung, dem Sponsoring oder anderen Koikationsinstrumenten beeinflusst.

Hierzu zéhlen z.B. der Preis, die ProduktqualiggraviaRnahmen der KonkurreffZ.Auch

0vgl. Pepels (2014), S. 564.

%7vgl. Kloss (2012), S. 101.

#8yvgl. Venter et al. (2005), S. 16 f.

#9vgl. Porak et al. (2007), S. 539 ff.

30yvgl. Bruhn (2014), S. 226.

%1yv/gl. Hermanns et al. (2016), S. 515.

%2\/gl. Dannenberg / Wildschiitz / Merkel (2003), S. 8
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Faktoren die aul3erhalb des Marketing-Mix liegereifitussen die Kaufentscheidung, dazu
kénnen Empfehlungen von Freunden und Fachleuten Bestberichte gehorefi® Schiuss-

endlich besteht eine grundsétzliche Messproblemdtikauch die Messung selbst unter dem
Einfluss vieler &ulRerer Faktoren steht. So konnatleruanderem das Testumfeld oder die
Qualitat des Kontakts mit der Werbebotschaft diesddegebnisse beeinflussen. Ebenso wird
in Frage gestellt, ob die Befragten Uberhaupt inLdge sind, im Rahmen einer Befragungs-
situation ihre emotionalen Reaktionen verbal zichesben. Dartiber hinaus ist die Messung

von Emotionalitit generell als problematisch zuesef’

4.7  Erkenntnisse der Sponsoring-

Wirkungsforschung

4.7.1 Erkenntnisse Uber die Sponsoring-Wirkung

Die Wahrnehmung der Sponsoring-Botschaft ist einen@jegende Voraussetzung fur die
Sponsoring-Wirkung. Sofern diese erfillt ist, vestert der Einsatz des Sponsorings als
Kommunikationsinstrument die Erinnerungsleistunglamiernehmen und Marken und sorgt
fur eine Steigerung von deren Bekanntheit. Durah lentinuierliches und langfristiges
Engagement kann ein hoher Bekanntheitsgrad stabilisrerdert®™ Zur Steigerung der
Bekanntheit neuer oder unbekannter UnternehmenMartten eignet sich das Sponsoring
hingegen nicht. Gleichzeitig ermdglicht ein konterliches und langfristiges Sponsoring-
Engagement grundsatzlich die Ubertragung von Imagemalen des Gesponserten auf den
Sponsor. Die Effizienz der Sponsoring-Wirkung vedsrt sich im Rahmen einer integrierten
Marketingkommunikation. Hier weisen vor allem dieirkdngskriterien ,Bekanntheit,
~Sympathie“ und ,Produktpraferenz* hohere Werte .alif Verbindung mit Verkaufs-
férderungsmalinahmen und Events profitiert das Spimgsvon einer sehr hohen Kontakt-
qualitdt durch das emotionale, zielgruppennahe UWmied kann so zu einer kurzfristigen

Steigerung der Verkaufe beitrag®i Teilweise konnten konkrete Verhaltensanderungdurc

$3vgl. Kloss (2012), S. 102 ff.
$4yvgl. Kloss (2012), S. 110 ff.
$5y/gl. Bagusat (2008), S. 48 ff.
%6 \/gl. Venter et al. (2005), S. 18.
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Sponsoring nachgewiesen werden, wobei die Konswgneimt einigen Fallen sogar dazu
bereit waren, héhere Preise fiir Produkte und Leigtn von Sponsoren zu bezahiéh.

In Kapitel A.4.5.2 wurden bereits erste Erkenntnisse aus der emp@mscSponsoring-
Wirkungsforschung aufgezeigt. Bei Hermanns findlgt gine weitere Auflistung empirischer
Studien. Diese umfasst internationale Forschuggbsisse, welche insbesondere im neuen
Jahrtausend erhoben wurden. Allerdings beruherstilidien nicht nur auf Untersuchungen
des Sponsorings im Ful3ball, sondern behandeln andére Sportarten. In Tabelle 12 ist der
Einfluss der verschiedenen Variablen auf die SpamgdVirkung dargestellt. Hermanns
bezeichnet die Einflussvariablen als ,Voraussetearfijr die Wirkungen des Sponsoring&
und fuhrt aus, dass die Wirkung des Sponsoringsl@enfBekanntheitsgrad sowie den Image-
transfer umso groRer sind, wenn das sponsernderighi@en bereits vorher tber eine hohe
Bekanntheit verfugt. Darlber hinaus haben einengite Darbietung und die transparente
Kommunikation der Sponsoring-Botschaft sowie eirthantisches Verhaltnis zwischen
Sponsor und Gesponsertem, also der ,Fit“ der beffponsoringpartner, einen positiven
Einfluss auf die Sponsoring-Wirkung. Ebenso wirlg dorherige Kenntnis bzw. Vertrautheit
mit der Sponsoren-Marke positiv. Zusatzlich spietké@ Dauer des Engagements und das
personliche Involvement des Rezipienten eine Rialledie Zielerreichung des Sponsorings.
Weiterhin beeinflussen die soziodemografischen khalle die Sponsoring-Wirkung. Es
wurde nachgewiesen, dass Manner und jingere Parsamehohere Erinnerungswirkung bei
den Sponsoren aufweisen als Frauen und altere Mensdntersuchungsteilnehmer mit
einem hoheren Bildungsniveau konnten Sponsoreniceutaufiger identifizieren als die-
jenigen mit einem niedrigeren Bildungsniveau. Auléen wurde festgestellt, dass das
Vorhandensein anderer Sponsoren sowie Ambush-Magkéktivitdten negativen Einfluss
auf die Sponsoring-Wirkung nimrit?

%7ygl. Bagusat (2008), S. 48 ff.
%8 Sjehe Hermanns et al. (2016), S. 518.
%9\/gl. Hermanns et al. (2016), S. 518 f.
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Einflussvariablen

Empirische Studien

Exposition Grohs et al. (2004); Johar et al. (2006); Wakefie|d

-> positiver Einfluss et al. (2007)

Fit Drengner (2006); Pham und Johar (2001); Koo et

- positiver Einfluss al. (2006); Nitschke (2006); Roy und Cornwell
(2003); Wakefield und Bennett (2010)

Vertrautheit/Kenntnis des SponsorsJohar und Pham (1999); Pham und Johar (2001);

-> positiver Einfluss Pestana Barros und Silvestre (2006)

Dauer des Engagements Pitts und Slattery (2004); Simmons und Becker-

-> positiver Einfluss Olsen (2006); Walraven et al. (2011)

Involvement Grohs et al. (2004); Ko et al. (2008); Kim und Kim

-> positiver Einfluss (2009); Nitschke (2006)

Geschlecht Kinney et al. (2008); Stipp und Schiavone (1996

- Méanner weisen hohere

Aufmerksamkeit auf als Frauen

Bildungsgrad Kinney et al. (2008); Dekhil (2010)

-> positiver Einfluss

Alter Kinney et al. (2008)

—> Jungere weisen hohere

Aufmerksamkeit auf als Altere

Vorhandensein weiterer Sponsoren Cornwell et al. (2000)

- negativer Einfluss

Ambush-Marketing-Aktivitaten Quaster (1997); Sachse (2010); Séguin et al (2005)

- negativer Einfluss

Tabelle 12 - Einflussvariablen auf die Sponsoring-Wiung®"°

4.7.2

Wirkungsvergleich von Sponsoring und Werbung

Die Werbewirkungsforschung ist der Sponsoring-Whiigsforschung noch voraus. Nahezu

jede Fragestellung der Wirkung von Werbung wurderadird erforscht, sodass eine breite

Argumentationsgrundlage an quantitativen und cpialien Daten besteht. Das Sponsoring

befindet sich hier noch am Anfang. Das Sponsorietyitsvor der Herausforderung aufzu-

zeigen und zu beweisen, welche Vorteile es gegerddreklassischen Werbung und anderen

Kommunikationsinstrumenten h¥t. Obwohl in den empirischen Studien bisher keineegel

dafir gefunden wurden, dass die Wirkung des Spomgrsich signifikant von anderen

Werbeformen unterscheid® lassen sich anhand von Plausibilitatsiiberleguneieige

Hypothesen (ber die Vorteile des Sponsorings gdmanianderen Kommunikations-

instrumenten treffen:

370 Eigene Darstellung in Anlehnung an Her
$71y\/gl. Venter et al. (2005), S. 19.

manns €Rall6), S. 519.

372 Sjehe dazu Tabelle 10 und vgl. Dudzik (2006),4ff6und S. 71 ff.
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e Die Streuverluste beim Sponsoring sind geringebaisanderen Werbeformen.
* Mit Sponsoring werden Zielgruppensegmente erreidig, iber andere Instrumente
der Kommunikation nur schwer erreichbar sind.
» Der Kontakt mit der Sponsoring-Botschatft erfolgteimem Umfeld, welches fir den
Rezipienten angenehm und emotional aufgelade®a&turch verfigt das Sponsoring
Uber eine hohere Kontaktqualitat als andere Komkatioinsinstrumente.
Nichtsdestotrotz bleibt zu berticksichtigen, dass\dr- und Nachteile auch vom konkreten
Einzelfall abh&ngen, sodass die Wahl des optim&lemmunikationsinstruments jeweils
individuell erfolgen sollté”® Die hohere Kontaktqualitat des Sponsorings widtbg durch
eine Befragung unter Sponsoren bestétigt. ObwahiSgiannweite sehr grof3 war und einige
der Befragten keinen qualitativen Mehrwert des Spangs gegenuber klassischer Werbung
sahen, wurde im Durchschnitt ein Verhaltnis vondrdrd angegeben. Die Wertigkeit eines
Sponsoring-Kontakts entspricht folglich dem Werweer Kontakten tber klassische Kanéle

der Kommunikatior/*

4.8  Erfolgskontrolle des Sponsorings in der Praxis

4.8.1 Grundlagen zur Sponsoring-Kontrolle

Die Vervielfachung der Kommunikationswege und dewgchsene Wettbewerb erfordern
auch eine Erfolgskontrolle des SponsorifgsDabei wird zwischen der Prozess- und der
Ergebniskontrolle unterschieden. Die Prozesskdetohfasst die Uberwachung der Planung
und Durchfihrung eines Sponsorships. Anhand vorcikliseen oder Zeitplanen werden die
Ablaufe kontrolliert’®, dadurch soll die Effektivitat und Effizienz depdBisorings bereits in
den friihen Phasen der Planung und Durchfihrungessent und zur Professionalisierung des
Sponsoring-Managements beigetragen werde®bwohl die prozessorientierte Sponsoring-
Kontrolle keine Lenkungs- oder Steuerungsaufgaleamhialtet, wird sie in der Praxis oftmals
mit dem Sponsoring-Controlling gleichgesetzt. Abhlivie bei Werbewirkung, Werbeerfolg
und Werbeeffizienz (siehe Kapit&l4.2) fehlt es hier an einer trennscharfen Verwenduwsrg d

Begriffe. Hinzu kommt, dass sich die in der wisséradtlichen Literatur bereits allgemein

373 vgl. Venter et al. (2005), S. 19.

37 vgl. Falkenau, Jens (2015), S.14.

375vgl. Bortoluzzi Dubach / Frey (1997), S.19.
$7%\/gl. Bruhn (1998), S. 160.

$77\/gl. Hermanns et al. (2016), S. 522.
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gangige Differenzierung zwischen prozessorientieuted ergebnisorientierter Sponsoring-
Kontrolle in der Praxis bisher nicht durchgese&t’f Insgesamt ist zu konstatieren, dass die
Kontrolle des Sponsorings in der Praxis noch vérdssigt wird, obwohl sie in der wissen-
schaftlichen Literatur Gbereinstimmend empfohlerdwAls Griinde hierfur werden fehlende
finanzielle und zeitliche Ressourcen sowie methaaisund praktische Schwierigkeiten bei
der Durchfiihrung genanit® Sowohl die FuRballunternehmen als Gespon&@uts auch die
Sponsoren selbst beschranken sich meist auf kelemtsisierte Ansatze der Kontroffé.
Diese gehdren zur Ergebniskontrolle des Sponsaridgsn inbegriffen ist allerdings nicht
nur die Uberprifung messbarer 6konomischer Grégemgern auch die Analyse inwieweit
die psychografischen Ziele erreicht wurd&n.Bei der ergebnisorientierten Sponsoring-
Kontrolle kommen daher, neben den genannten Keterzaliswertungen, auch die Verfahren
aus der empirischen Sponsoring-Wirkungsforschung Hinsatz. Anders als im Fall der
Sponsoring-Wirkungsforschung steht bei der Spongeontrolle nicht die Ermittlung der
exakten Wirkungsweisen und -zusammenhange im Fokis.die Sponsoring-Kontrolle
reichen generelle Erkenntnisse tiber die Wirkungi8ponsorships aus, da hier die Uber-
prufung inwieweit die gesetzten Sponsoring-Zieleeieht wurden im Mittelpunkt steht.
Trotzdem bietet natirlich auch die praktische Spang-Kontrolle die Chance neues Wissen
zu generieren und damit einen Beitrag zur Spongafirkungsforschung zu leisten oder
Entscheidungshilfen flr die Praxis im Hinblick adie Planung und Durchfiihrung von
zukiinftigen Sponsoring-MaRnahmen zu lieféDie bereits in Kapitel.4.6 beschriebenen
Probleme der Wirkungsforschung gelten auch flrRii@xis der Sponsoring-Kontrolle. Das
Sponsoring wird nahezu in jedem Fall parallel mteren Kommunikationsinstrumenten
eingesetzt, sodass vor allem die resultierenderkuNgsinterdependenzen fur Probleme
sorgen und keine isolierte Wirkungszuordnung magt*

378 v/gl. Marwitz (2006), S. 170 f.

379 vgl. Marwitz (2006), S. 170. und Bagusat (2013)3%
30v/gl. Elter (2003), S. 365.

#lygl. Venter et al. (2005), S. 33 1.

$2ygl. Bruhn (1998), S. 160 f.

¥3\/gl. Hermanns et al. (2016), S. 521.

$4\/gl. Venter et al. (2005), S. 33.
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4.8.2 Umsetzung in der Praxis

Es wurde bereits angedeutet, dass die KontrolleSgesisorings in der Praxis kaum oder nur
unzureichend durchgefihrt wird. Dies lasst sichaaadhder regelméafiig durchgefiihrten Studie
~Sponsoring Trends* bestatigen. Im Jahr 2010 gabenginer Grundgesamtheit von etwas
mehr als 400 Sponsoren, nur knapp Uber die HadteBefragten an, Medienauswertungen
zur Kontrolle ihres Sponsoring-Engagements heraehen. Etwas mehr als 20% griffen auf
Einschatzungen von Experten zur Bewertung ihremSpong-Tatigkeiten zuriick, wahrend
knapp unter zehn Prozent der Befragten andere &lbngthoden nutzen. Lediglich jeder
funfte Sponsor fiihrte eigene empirische Untersugbnnzur Sponsoring-Kontrolle durch.
Fast ein Drittel der Befragten gab hingegen anrhidet keine Kontrolle des Sponsorings zu
betreibert® Auch die Erkenntnisse der Studie im Jahr 2012 waitenlich. Jeweils etwas
mehr als 20% der gut 300 befragten Sponsoren gabdiesem Fall an (kennzahlenbasierte)
Leistungs- bzw. Ergebniskontrollen ihrer Sponsofimgagements durchzufuhren. Dartber
hinaus unternahmen 12,5% der Befragten eine Watfathkeitskontrolle. Erneut wurde
festgestellt, dass gut ein Drittel der Unternehikeinerlei Sponsoring-Kontrolle durchfihrte.
Rund ein Viertel der Sponsoren setzte MessungenKomtaktleistung ein, wahrend die
wenigsten Unternehmen Messungen der Erinnerungsmgrk10,6%) oder der Imagewirkung
(7,7%) vornahmer® Diese Daten unterstiitzen die vorangegangenen Ausfgjen insofern,
als das zwar die Mehrheit der Sponsoren eine ergmientierte, kennzahlenbasierte
Kontrolle der Medien vornimmt, diese kann jedoathidéch Informationen tber die Kontakt-
und Reichweitenleistung oder 6konomische Erfolge Sleonsorings liefern und ist daher als
einziges Kontrollverfahren nicht ausreichend. Ureriicksichtigung der Tatsache, dass die
wichtigsten Ziele im Sponsoring psychografischetulaind und folglich nur mit Hilfe von
empirischen Studien Uberprifbar sind, besteht ifPdaxis ein dringender Nachholbedarf.

$5\/gl. BBDO Live GmbH (2010), S. 20.
36 \/gl. Bagusat (2013), S. 31 ff.
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Teil B: Empirischer Tell

1. UNTERSUCHUNGSDESIGN

1.1 Zielstellung

Die wichtigsten Ziele im Sponsoring sind Bekanntheid Imagetransfer (sieh®.3.3). In
Abschnitt A.2.6.2 wurde ausgefiihrt, dass sich die Kanéle der intieeak Werbung besser
eignen um Aufmerksamkeit zu schaffen als die Kantde klassischen Werbung. Ebenso
wurde konstatiert, dass die interaktive Werbung/ionteil bei der Erreichung affektiver Ziele
ist, welche die Emotionalitdt und Einstellung b#&e. Da die Sponsoring-Wirkungs-
forschung von der Werbewirkungsforschung abgeleistt (siehe A.4.1), missten die
Sponsoren, die vor allem interaktive Kommunikatlamsile nutzen, eine bessere Wirkung
bei den Empfangern erzielen, als solche Sponsalienhauptsachlich tber die klassischen
Medien kommunizieren oder traditionelle Formen @&sonsorings nutzen. Das Ziel der
empirischen Forschung im Rahmen der vorliegendebeifirist es, diese Hypothese zu
Uberprifen. Als Methode dient dabei eine Onliner8gling. Weitere Ziele der Befragung
sind es, das Ausmal} des Imagetransfers vom Fuftehehmen auf dessen Sponsor zu

erfassen und soziodemografische EinflussfaktorénialSponsoring-Wirkung zu ermitteln.

1.2 Methodik

1.2.1 Aufbau des Fragebogens

Mit Hilfe eines standardisierten Fragebogens wirthsst, an welche Sponsoren sich die
Befragten ungestutzt (Recall) und gestitzt (Redemn)ierinnern. Durch die Erstellung eines
Imageprofils fir das gesponserte Ful3ballunternehsosvie die verschiedenen Sponsoren,
wird das Ausmald des Imagetransfers untersucht. rdafewird abgefragt, welche Kanéle
die Befragten am haufigsten nutzen, um sich Ub&bg&ll zu informieren. Dartber hinaus
werden einige soziodemografische Daten und derlibgdklub des Befragten ermittelt, um

deren Einfluss auf die Sponsoring-Wirkung zu Uhieer.
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Am Anfang der Befragung wird der Teilnehmer gefragh er grundsatzlich Interesse am
FuRRball hat. Dabei handelt es sich um eine Fidgdr die dazu dient die Personen von der
Befragung auszuschlie3en, die sich nicht mit Fubaschaftigen und somit auch keine
verlasslichen Daten beitragen kénnten. Anschliel¥esdlen die soziodemografischen Daten
(Geschlecht, Altersgruppe, Wohnort) erhoben. Alghstes wird abgefragt, wie oft der
Umfrageteilnehmer die Kanéle der klassischen utetaktiven Werbung nutzt, um sich tber
FulRball zu informieren. Fir jeden Kanal steht diikert-Skala mit vier Wahlmoglichkeiten
zur Verfugung (gar nicht / ca. 1x pro Monat / ca.pgto Woche / taglich oder fast taglich).
Nach der Angabe des Lieblingsklubs folgt die Imaayekrtung der FuRRballunternehmen.
Dazu wird ein semantisches Differenzial oder audhamatsprofil mit fiunf Abstufungen
zwischen den beiden Polen bereitgestellt. Es westdaen Merkmalsauspragungen bewertet:

* unsympathisch / sympathisch

* nicht erfolgreich / erfolgreich

* altmodisch / modern

e regional / global

e unattraktiv / attraktiv

* nicht vertrauenswirdig / vertrauenswurdig

» traditionell / innovativ
Danach wendet sich der Fragebogen dem Thema Spumsar. Als erstes wird der Teil-
nehmer aufgefordert bis zu drei Sponsoren des gés@rFuliballunternehmens aus dem
Gedéachtnis zu nennen (Recallmessung). Anschlie®edddem Befragten eine Liste von 15
Unternehmen vorgelegt, die alle als Sponsorenirddetschen Bundesliga aktiv sind. Davon
sind jeweils fiinf als Sponsoren bei einem der deiciher behandelten Ful3ballunternehmen
aktiv. Die restlichen Unternehmen sponsern andewadBsligisten. In zwei aufeinander
folgenden Fragen soll der Teilnehmer die Sponsorarkieren, die er dem jeweils genannten
FuRRballunternehmen zuordnet (Recognitiontest). Alnschluss des Fragebogens erfolgt die
Imagebewertung der vier ausgewéhlten Sponsorem.vidid jeweils das gleiche Polaritats-
profil wie bei der Imagebewertung der FulR3ballunrébmen genutzt, um bei der Auswertung
die Einstellungen des Befragten gegentber dem HuRtemnehmen mit dessen Einstellung
gegenuber dem Sponsor vergleichen zu kdénnen.
Ursprunglich war auch eine Frage vorgesehen, bedde Befragte angeben sollte, ob das
Auftreten des genannten Unternehmens als Sponsojeseeiligen Ful3ballunternehmens,

dazu fuhren wirde, dass der Befragte die ProduételUhternehmens eher kaufen wirde.
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Dadurch sollte sich an eine moégliche 6konomischekMvig des Sponsorings angenahert
werden. Aufgrund der gewahlten Sponsoren (sieheclb B.1.2.3 erschien diese Frage
jedoch problematisch, da die Kaufentscheidung férahgebotenen Produkte zu sehr von
weiteren Faktoren abhangt (Bsp. Opel, Auto als Higlolvement Produkt) oder die
Produkte zu branchenspezifisch sind (Bsp. Evonikerliebranche). Darlber hinaus spielt
der 6konomische Werbeerfolg in der Sponsoring-Wigsiorschung nur eine untergeordnete

Rolle (siehe Kapiteh.4.2), sodass die Frage letztendlich gestrichen wurde.

1.2.2 Auswahl der FuBballunternehmen

Fur die Befragung sollten Ful3ballunternehmen gewdkrden, die den meisten Ful3ball-
interessierten bekannt sind. Dartber hinaus sotlierKlubs spezifische Imageeigenschaften
aufweisen, sodass es den Befragten nicht schweihié Einstellung gegeniber dem Klub
auszudricken. Eine weitere Anforderung war, dash&iodensein von Sponsoren zum einen
aus dem Bereich des klassischen und zum andererdemas Bereich des interaktiven
Sponsorings. Weil davon auszugehen ist, dass Hifibadssierte besser lber ihren
Lieblingsklub informiert sind, als Uber andere Meesund die Wahl des Lieblingsklubs oft
aus Grunden des Lokalpatriotismus erfolgt, wurdemussendlich die beiden Uberregional
beliebtesten Bundesligisten ausgewahlt. Dabei Haerdesich um den FC Bayern Minchen
und Borussia Dortmund’ Diese beiden FuRballunternehmen erfilllen alle eiem
Kriterien. Zudem gelten sie aufgrund ihrer zahlelc Marketingaktivitaten als Vorreiter der

Professionalisierung in der Bundesliga (siehe Kapit3.6.2).

1.2.3  Auswahl und Kurzvorstellung der Sponsoren

Die gewdahlten Sponsoren sollten ein Mindestmal} elkaBntheit besitzen, sodass vermutet
werden konnte, dass sie den meisten TeilnehmerrJddrage bekannt sein wirden. Auf
diese Weise sollte ausgeschlossen werden, dag&eftagten keine Angaben zum Image des
Sponsors machen kénnen, weil sie das Unternehnibat secht kennen. Dartber hinaus
sollte jeweils ein klassischer und ein interakti®onsor von Bayern Munchen sowie von
Borussia Dortmund in der Umfrage vorkommen. Dieztktdlich gewdahlten Sponsoren

werden in den nachstehenden Tabellen kurz vordfestel

%7yvgl. IfD Allensbach (0.J. b).
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Kurzportrét - Allianz Deutschland AG

Name Allianz Deutschland AG
Hauptsitz Minchen
Branche Versicherungswesen
Form des Sponsorings Klub Sponsor
Sponsoringpartner FC Bayern Miinchen
Rang in der Sponsoringpyramide 1. Ebene (,Hauptp&t)
Sportndhe der Produkte Sportfremd
Bevorzugte Kommunikationskanale Klassisch
des Sponsorings u.a.:
- Stadionname
- Bandenwerbung
- Hospitality
- Anzeigen in Zeitungen/Zeitschriften
Social Media Abonnenten Facebook: ca. 345.100
Twitter: ca. 3.500
Youtube: ca. 3.600
Tabelle 13 - Kurzportrat Allianz Deutschland AG>2®
Kurzportrat - Adidas AG
Name Adidas AG
Hauptsitz Herzogenaurach
Branche Sportartikel

Form des Sponsorings

Klub Sponsor

Sponsoringpartner

FC Bayern Miinchen

Rang in der Sponsoringpyramide

1. Ebene (Ausrister)

Sportndhe der Produkte Sportartikel
Bevorzugte Kommunikationskanale Interaktiv
des Sponsorings u.a.:

- Social Media

0 Aktivierung Uber Facebook und Twitter an Spieltage
o Videoclips zu mit einzelnen Spielern

- Trikot Design Wettbewerb

=}

Social Media Abonnenten

Facebook: ca. 22.200.000
Twitter: ca. 137.000
Youtube: ca. 27.400

Tabelle 14 - Kurzportrat Adidas AG®®°

38 Quellen: Eigene Recherche sowie Allianz AG (20M§,allianz Arena Miinchen Stadion GmbH (0.J.),
FC Bayern Miunchen AG (2016), [Stand der Social Medhonnenten: August 2016].

%9 Quellen: Eigene Recherche, Adidas AG

(2016 a/DE), Deutsche FuRball Liga GmbH (2016 c),

FC Bayern Minchen AG (2016), [Stand der Social Metthonnenten: August 2016].
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Kurzportréat - Evonik Industries AG

Name Evonik Industries AG
Hauptsitz Essen
Branche Chemie
Form des Sponsorings Klub Sponsor
Sponsoringpartner Borussia Dortmund
Rang in der Sponsoringpyramide 1. Ebene (Hauptgppns
Sportndhe der Produkte Sportfremd
Bevorzugte Kommunikationskanale Klassisch
des Sponsorings u.a.:
- Trikotwerbung
- Bandenwerbung
- Hospitality
- Anzeigen in Zeitungen/Zeitschriften
- AuBenwerbung
- TV-Spots
Social Media Abonnenten Facebook: ca. 26.500
Twitter: ca. 4.000
Youtube: ca. 500
Tabelle 15 - Kurzportrat Evonik Industries AG 3%
Kurzportrat - Adam Opel AG
Name Adam Opel AG
Hauptsitz Russelsheim am Main
Branche Automobil

Form des Sponsorings

Klub Sponsor

Sponsoringpartner

Borussia Dortmund

Rang in der Sponsoringpyramide

2. Ebene (,BVB Champartner")

Sportndhe der Produkte Sportfern
Bevorzugte Kommunikationskanale Interaktiv
des Sponsorings u.a.:

- Social Media
0 Aktivierung Gber Facebook und Twitter an Spieltage
und bei weiteren Events (z.B. Saisoneréffnung)
O Videoclips zu besonderen Gelegenheiten (z.B. Spie
gegen Bayern Miinchen, Wechsel von Jirgen Klopp

=

Social Media Abonnenten

Facebook: ca. 3.300.000
Twitter: ca. 2.300
Youtube: ca. 5.900

Tabelle 16 - Kurzportrat Adam Opel AG 3

390 Quellen: Eigene Recherche, Borussia Dortmund G@&liEd. KGaA (2016 a), DFL Deutsche FuRball Liga
GmbH (2016 c), Evonik Industries AG (2016 a/b)taf&l der Social Media Abonnenten: August 2016].

%91 Quellen: Eigene Recherche, Adam Opel
KGaA (2016 a), Lehnebach (2016 b), [Stan

AG (201&n/Bpp (2015), Borussia Dortmund GmbH & Co.
d der $dbtlia Abonnenten: August 2016].
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2.  AUSWERTUNG

2.1 Vorstellung der Gruppe der Befragten

Der Fragebogen war vom 22.08.2016 bis zum 05.08.268 im Internet zuganglich. In
diesem Zeitraum, wurden 144 gultige Befragungerciyefihrt. Damit eine Befragung als
gultig angesehen wird, musste der Teilnehmer alleha gerichteten Fragen mindestens
teilweise beantworten. Von den 144 Befragten gab@nPersonen an, dass sie nicht an
FuRRball interessiert sind und wurden somit von wleiteren Befragung ausgeschlossen. Es
blieben 116 ful3ballinteressierte Teilnehmer Gbdig, eine giltige Befragung absolvierten.
Diese 116 Befragten bilden im Folgenden die Grusdgeheit, auf die sich die Auswertung
bezieht.

Fast alle Personen dieser Grundgesamtheit stamoseia@ddeutschland. 95,7% gaben als
Wohnort eines der Bundeslander Hamburg, Niedersachder Schleswig-Holstein an. Der
Grol3teil der Befragten ist mannlich (78,4%) undytien der Altersgruppe von 18 bis 29
Jahren (60,3%). Die zweitgrof3te Altersgruppe stetiee 30 bis 39-jahrigen dar (24,1%),
wahrend der Anteil der weiteren Altersgruppen jésvanter 10% liegt. Bei der Frage nach
ihrem Lieblingsklub nannten die meisten Teilnehmen Hamburger SV (ca. 44%). Knapp
Uber 17% bevorzugen andere Klubs, als diejenigdonh@en der Umfrage genannt wurden.
Von diesen 17% entfallen allein 5% auf den FC &uliPIn der Beliebtheit der vorgegebenen
Klubs liegt der FC Bayern Munchen mit 14,7% auftPlavei und Borussia Dortmund nimmt
den dritten Rang ein (13,8%). Der SV Werder Breregt mit etwas weniger als 10% auf
Rang vier und steht damit deutlich vor dem FC Sah@¥ (1,7%) und allen weiteren von den
Befragten genannten Vereinen. Die Annahme, dasd.i@élingsklub oft aus Griinden des
Lokalpatriotismus gewahlt wird, konnte damit begtawverden. Gut 60% der Befragten gaben
einen in Norddeutschland angesiedelten Bundesigials Lieblingsklub an.

Abbildung 22 zeigt wie haufig die Kanéle der klaskien und der interaktiven Werbung von

den Umfrageteilnehmern genutzt werden, um sich Bb8ball zu informieren.
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Nutzungshaufigkeit der Kanéle
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Abbildung 22 - Kanalnutzungshaufigkeit der FuRballinteressierter?®?

Die Kandle der interaktiven Werbung (rote Farbungyden von mehr als der Halfte der
Befragten taglich oder fast taglich genutzt, umhsiber Ful3ball zu informieren. Einzige
Ausnahme stellen E-Mails in Form von Newslettern dee werden von der grof3en Mehrheit
der FulBballinteressierten gar nicht zur Informatlmeschaffung genutzt. Bei der taglichen
Nutzung weisen von den Kanélen der klassischen Mgrbvor allem das Fernsehen (38,8%)
und Tageszeitungen (23,3%) noch hohe Werte aufifsdestotrotz bleiben sie damit relativ
weit hinter den interaktiven Kanalen zurtick. Im bliok auf die wochentliche Kanalnutzung

ist die Verteilung umgekehrt. Social Media, Nachténseiten im Internet und Apps werden
zwar jeweils von etwa einem Viertel der Umfragetelimer als Informationsquelle ange-
geben, die klassischen Medien erreichen hingegenlicte hohere Werte. Die Spitzen-

positionen von Fernsehen (51,7%) und Radio (40/&86nen mit der wochentlichen Live-

Ubertragung der Bundesliga uiber diese Kanale énklérden. Fachzeitschriften werden von
einem Drittel der FuRballinteressierten monatliekegen, wobei die Mehrheit (57,8%) angab,
diese gar nicht zu nutzen. Ein eventueller Zusanmaweg zwischen der Altersgruppe der
Befragten und deren Nutzungshaufigkeit der einzeldanale konnte mit den statistischen
Verfahren der Korrelationskoeffizienten von Bravaisd Pearson sowie dem Koeffizienten

nach Spearman nicht nachgewiesen werden.

%92 Eigene Erhebung (Eine groRere Darstellung der ldbbg findet sich im Anhang).

131



Teil B: Empirischer Telil - 2. Auswertung

2.2  Imageprofile der FuBballunternehmen

Aus den Mittelwerten der Angaben aller Befragtemyden die Imageprofile der FufRball-
unternehmen erstellt. Der FC Bayern Minchen wind gen Umfrageteilnehmern nur bedingt
als sympathisch angesehen. Der Sympathiewert decivigr liegt nur knapp tUber dem als
neutral zu klassifizierenden Wert von 2,5. Bei Bagenschatft ,erfolgreich” erreicht der Klub
hingegen fast den Hochstwert von 5,0. Diese stAdgpragung ist mit der hohen Anzahl an
Titelgewinnen des FC Bayern erklarbar. Auch im Hokauf die Attribute ,modern“ und
».global“ schneiden die Muinchener sehr gut ab. Disaddhen hierflr sind in deren Marketing-
aktivitaten zu finden (siehe Kapiteh.3.6.2 und A.3.7). Die Attraktivitat, Vertrauens-
wurdigkeit und Innovativitat des Klubs wird von dBefragten mit leicht positiven Werten
bedacht.

Imageprofil des FC Bayern Miinchen

unsympathisch sympathisch
nicht erfolgreich erfolgreich
altmodisch modern
regional global
unaftraktiv attraktiv

nicht vertrauenswirdig vertrauenswirdig

traditionell innovativ

Abbildung 23 - Imageprofil des FC Bayern MiincheR®®

Borussia Dortmund erreicht bei nahezu allen Eigeaiten einen durchschnittlichen Wert im
Bereich von 4,0. Ahnlich wie beim FC Bayern sin@ diohen Werte bei den Attributen
.erfolgreich®, ,modern“ und ,global®* anhand der gpi@chen Leistung (als starkster
Konkurrent des FC Bayern) und der Marketingaktteid(siehe KapiteRA.3.6.2undA.3.7)
erklarbar. Lediglich bei der Auspragung zwischeadlitionell* und ,innovativ“ erreichen die

393 Eigene Erhebung.
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Dortmunder einen etwas niedrigeren Wert. Beim \&ohl der Imageprofile beider Klubs

fallt insbesondere der hohere Sympathiewert detrorder auf, wahrend der FC Bayern
von Befragten starker als ,erfolgreich® und ,globavahrgenommen wird. Bei den

Eigenschaften ,modern®, ,attraktiv‘ und ,innovativerreichen beide Fuf3ballunternehmen
ahnliche Werte. Die Befragten sehen Borussia Dantivals leicht vertrauenswiurdiger als den
FC Bayern an. Da der Imagevergleich der beiden Kl@oloch keine Aussagen Uber die
Sponsoring-Wirkung zulasst, wird an dieser Steithinweiter darauf eingegangen. Obwohl
ein Zusammenhang zwischen der Imagebewertung dé@bafunternehmen und dem ge-
nannten Lieblingsklub aufgrund von Plausibilitatsilegungen naheliegend ist, konnte mit
Hilfe der Korrelationsanalyse nach Bravais und Baarsowie Spearman keine statistische

Abhangigkeit belegt werden.

Imageprofil von Borussia Dortmund

unsympathisch 3,85 sympathisch
nicht erfolgreich 403 erfolgreich
altmodisch 4.09 modern
regional 3,88 global
unaftrakiiv 3.97 attraktiv
nicht vertrauenswirdig 382 vertrauenswirdig
traditionell 311 innovativ

0 1 2 3 4 5

Abbildung 24 - Imageprofil von Borussia Dortmund®*

%9 Eigene Erhebung.
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Imagevergleich der Klubs

——FCB BVB

unsympathisch sympathisch
nicht erfolgreich erfolgreich
altmodisch modern
regional global
unaftrakiiv attraktiv

nicht vertrauenswirdig vertrauenswirdig

traditionell innovativ

Abbildung 25 - Imagevergleich von Bayern Miinchen ud Borussia Dortmund®®®

2.3  Sponsoring Recall

Im Rahmen des Fragebogens wurden die Teilnehmgefaunfiert aus dem Gedachtnis bis zu
drei Sponsoren des FC Bayern Minchen bzw. von BaW3ortmund zu nennen. Die beiden
folgenden Abbildungen zeigen die Ergebnisse diésagen. Es wird deutlich, dass die
Sponsoren des FC Bayern Miinchen insgesamt hagfggemnt wurden als die von Borussia
Dortmund. Anhand der statistischen Auswertung I&gdt allerdings kein Zusammenhang
zwischen dem Lieblingsklub und der Anzahl der gaam Sponsoren feststellen.

Die Telekom wurde am haufigsten als Sponsor de8&¢&ern Minchen genannt. Insgesamt
wurde das Unternehmen von mehr als drei Viertellefrageteilnehmer aufgezahlt, Gber ein
Drittel fuhrte den Trikotsponsor der Munchner sogds erste Nennung auf. Auch die
weiteren drei Hauptpartner des Kld¥swurden in der Umfrage genannt. Die Adidas AG
(Ausruster) und die Audi AG erreichten Erinnerunge® von jeweils rund 60%, wobei Audi
deutlich ofter als erste Nennung erfolgte. Die &k Deutschland AG (Namensgeber des
Stadions) schnitt bei der Erinnerung am schwachsten den Hauptpartnern ab,
nichtsdestotrotz wurde sie von Uber 37% der Befragiufgelistet. Die haufig genannten

Sponsoren zahlen allesamt zur ersten Ebene in penssring-Pyramide des FC Bayern

% Eigene Erhebung.
3% \/gl. FC Bayern Miinchen AG (2016).
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Miinchen und nutzen vorwiegend klassische Kommuioikskanale®” Die Telekom tritt seit
langer Zeit als Trikotsponsor des Klubs auf, wallrAndi das Sponsoring meist Giber weitere

Kommunikationsinstrumente wie Events und Produlksigaungen aktiviert>®

ungestitzte Sponsoren-Nennungen
FC Bayern Miinchen
80% - 76,7%
0, {
T e 3% 2
60% - v /0 58,6%
0,
50% | 19,8% B
Nennung 3
40% - 37,1%
mNennung 2
30% - 13,8% 19.0% mNennung 1
20% - SheAde
6,9%
10% -
0% ‘ ' , I G .0 %
Adidas Allianz Audi Telekom Sonstige

Abbildung 26 - Recall der Sponsoren des FC Bayern thcher®®

Bei Borussia Dortmund taucht ebenfalls der Hauptspo Evonik Industries am haufigsten
auf, sowohl insgesamt als auch bei der ersten NenriDie weiteren Sponsoren der ersten
Ebene der Sponsoring-Pyramide der Dortmunder folgkmintef®. Sowohl Puma
(Ausrustef® als auch Signal Iduna (Namensgeber des Std@fpnsurden von knapp
weniger als der Halfte der Befragten aufgefuhrte Derteilung auf die erste, zweite oder
dritte Nennung ist dabei relativ dhnlich. Die anufigsten genannten Sponsoren sind, analog
zum FC Bayern, auch bei den Dortmundern die Haoptsmen, die bevorzugt klassische
Formen des Sponsorings nutzen. Die Adam Opel A@ieanin der Sponsoring-Pyramide

des BVB in der zweiten Ebene. Der ,BVB ChampionRert'® aktiviert das Sponsoring vor

397vgl. Kapitel B.1.2.3und FC Bayern Miinchen AG (2016).

398 y/gl. Kapitel B.1.2.3und Zitouni (2015) sowie Audi AG (2016 a/b).

39 Eigene Erhebung (Bei der Auswertung wurden Synanynd andere Schreibweisen der Firmennamen
ebenfalls berlcksichtigt. Die Kategorie ,Sonstig@ifasst die Anzahl weiterer Unternehmen die miredest
einmal als Sponsor genannt wurden).

“0vgl. Borussia Dortmund GmbH & Co. KGaA (2016 a).

“91ygl. DFL Deutsche FuRball Liga GmbH (2016 c).

492\/gl. Borussia Dortmund GmbH & Co. KGaA (2016 b).

%3 Siehe ebd.
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allem Uber interaktive Kanéle (siehe Kapitell.2.3 und wurde bei der ungestitzen

Erinnerung von einem Viertel der Umfrage-teilnehmefgelistet.

ungestitzte Sponsoren-Nennungen
Borussia Dortmund
80% -
70% T 63,8%
60% —6,0%
0,
50% - 49,1% 46,6%
9.5% Nennung 3
o/ | !
e 14,7% ENennung 2
0, |
30% 25,0% 21.6% mNennung 1
20% - 6,9%
10,3%
10% - 16,4% 16,4% .
0% - . .07 I _ 5.2%
Evonik Opel Puma Signal Iduna Sonstige

Abbildung 27 - Recall der Sponsoren von Borussia Domund %

2.4  Sponsoring Recognition

Zur Messung der gestutzten Erinnerung, also derdévexkennung, wurde den Probanden
eine Liste von 15 Unternehmen vorgelegt. Darin waegveils finf Sponsoren des FC Bayern
Minchen und von Borussia Dortmund enthalten. Algese finf Firmen wurden Sponsoren
anderer Bundesligisten gewéhlt. Die Umfrageteilnehrsollten nacheinander jeweils die
Unternehmen markieren, die sie als Sponsor des &@rB bzw. von Borussia Dortmund
identifizierten. Wie bei der ungestitzten Erinngyliegen die Werte der Wiederkennung fur
die Sponsoren der Miunchner héher als diejenigerSdensoren des BVB. Die Hauptpartner
des FC Bayern erreichen allesamt Werte oberhallBa%& Marke, die Allianz AG und die
Adidas AG wurden sogar von mehr als 90% der Bedragtiedererkannt. Die Telekom, die
bei der ungestitzten Erinnerung noch die Spitzatippsinnehatte, liegt hier nur auf dem
dritten Rang. Aufgrund der vorangegangenen Ausfigen zum Recall, ware hier ein

“04 Eigene Erhebung (Bei der Auswertung wurden Synanynd andere Schreibweisen der Firmennamen
ebenfalls bericksichtigt. Die Kategorie ,Sonstig@ifasst die Anzahl weiterer Unternehmen die mirefest
einmal als Sponsor genannt wurden).
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hoherer Wert zu erwarten gewesen. Dass dies nahEdll ist konnte auf eine mangelnde
Reliabilitat der Daten hindeuten und ein Indiz daféin, dass zumindest nicht alle Befragten
konsistente Angaben gemacht haben. Der fiinfte zainl\&tehende Sponsor des FC Bayern
war die Firma Paulaner, die in der zweiten EbenmeStmnsoring-Pyramide angesiedelt ist
und von mehr als 60% der Umfrageteilnehmer wiedtarert wurde'®® Die Adidas AG, die
den Spitzenwert bei der Wiedererkennung hat,zuth einen als Ausruster auf, aktiviert das
Sponsoring zum anderen aber vornehmlich Uber ktigeaKanéle. Eine eindeutige Aussage
dariber, ob die Kommunikation Uber interaktive M#dzu einer besseren Recognition fihrt
lasst sich aufgrund der mdglichen Wirkungsinteraelgazen jedoch nicht treffen. Allerdings
kbnnte man zur Unterstitzung dieser These ebensademn zuvor aufgefuhrten, relativ
niedrigen Wert des Trikotsponsors Telekom arguneesni. Eine fundierte Basis, welche die
Interpretation zulieBe, dass interaktive Kommunikatzu einer verbesserten Wieder-

erkennung fuhrt, ware damit dennoch nicht gegeben.

gestiitzte Sponsoren-Auswahl
FC Bayern Miinchen

m Sponsoren FCB Sponsoren BVB m Sponsoren anderer Bundesligisten

100% 94-8% 90,5%

80%
60%
40%

0,
80.2% 87:1%

61,2%

20%

| 0,9% 0,0% 26% 1,7% 3.4%

10,3%

1,7% 0,9% 43% 1,7%
0% - .
4 e A 2 > A N 2 N\ @ Q
< N @ & @ & S K &
b\ v\\\'b '\ Q;\0(\ o N S R Q\Qp ;\o’b QO@ & \b° \lp )
e 0\0 Q\ Q(b Qo ,»
O Lo
< +0® ‘.O\Q

Abbildung 28 - Recognition der Sponsoren des FC Bayn Miinchen*®®

Wie bereits erwéhnt wurden die Sponsoren von Ba@audsrtmund insgesamt weniger oft
wiedererkannt als diejenigen des FC Bayern, eirgiengd liegt die Anzahl der falsch zu-
Allerdikgmnten auch fur den BVB die

Ergebnisse des Recalls grol3tenteils bestatigt wendi@ Evonik, Signal Iduna und Puma

geordneten bei Borussia Dortmund hoher.

erreichen die Unternehmen der ersten Sponsoringeétativ hohe Werte. Die etwas mehr
als zehn Prozentpunkte Unterschied zwischen AuwmriBuma und den anderen Haupt-

4%5v/gl. FC Bayern Miinchen AG (2016).
%% Eigene Erhebung.
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partnern sind anhand der falschen Zuordnung vore,Ndem vorherigen Ausrister von
Borussia Dortmund, zu erklaren. Nike profitiert hieon einem Carry-Over-Effekt, des
friheren Sponsoring-Engagements (siehe Kapidl.6). Die Adam Opel AG wird im
Vergleich zur ungestitzten Erinnerung von doppeltvielen Befragten als Sponsor der
Dortmunder erkannt. Jedoch liegt sie auch bei ded@rkennung deutlich hinter den anderen
Unternehmen. Die Eurowings GmbH ist ebenfalls BVBa@pionPartnel?’ Sie wurde von
rund einem Drittel der Probanden als Sponsor vorugsia Dortmund wiedererkannt. Wie
zuvor im Fall von Bayern Miinchen erlaubt die Ausweg der Wiedererkennungs-Daten von
Borussia Dortmund ebenso wenig valide Aussagen éber bessere Wirkung einer der
beiden Werbeformen. Der vergleichsweise geringet\der Adam Opel AG kdnnte mit der
Tatsache zusammenhéngen, dass das Unternehmen 8palesoring-Pyramide eine Stufe
unterhalb von Evonik, Puma und Signal Iduna st8bhliel3lich erreicht auch die Eurowings
GmbH, welche sich in derselben Stufe befindet, sdinere Wiedererkennungswerte als die
Sponsoren der ersten Ebene. Sowohl die klassisspensoren als auch Opel als interaktiver
Sponsor erreichen im Vergleich zum Recall deutdiéirkere Werte bei der Recognition. Opel

gelingt mit einem doppelt so hohen Ergebnis jedtielgrofite Steigerung.

gestiitzte Sponsoren-Auswahl
Borussia Dortmund
m Sponsoren FCB Sponsoren BVB m Sponsoren anderer Bundesligisten
100% 87,9% 86,2%
80% 73,3%
60% 50,0%
40% 32,8%
11,2% 12,1% 13,8% 0
20% 34% 0,0% 1.7% 2% ’ 09% g o 0,9% %
0% - = — || 0 = | —_ ||
> & & o & & @ & NS ? 3 & Q&
& W §0Q & & & R & & Qoé‘ & & & N
\a v O < ® ® > &
<& © A §
2 S
{_0

Abbildung 29 - Recognition der Sponsoren von Borusgs Dortmund 4%

Die Korrelationskoeffizienten nach Bravais und Bearsowie Spearman liegen fir die haufig
wiedererkannten Sponsoren und die Variable LieBkhg im Bereich von 0,2. Diese Werte
sind aus statistischer Sicht zwar nicht ausreichendeinen eindeutigen linearen Zusammen-

hang nachzuweisen, sie kénnen jedoch als Inditiinigterpretiert werden.

97 Siehe ebd.
%8 Eigene Erhebung.
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2.5 Imagevergleich von Klubs und Sponsoren

Wie auch bei den Fuf3ballunternehmen (siehe Kaptgl2) wurden fir die Sponsoren
Imageprofile aus den Mittelwerten der Angaben aBefragten erstellt. In den folgenden
Abbildungen sind die Profile der einzelnen Sponscsewie des jeweiligen Sponsoring-
Partners zu sehen. Auf diese Weise soll grafischestellt werden, inwieweit ein Image-
transfer vom Sponsoring-Objekt auf den Sponsor mmmgenen werden kann. In diesem
Aspekt widersprechen sich die Daten zu den beidend8sligisten. Wahrend bei beiden
Sponsoren des FC Bayern Miunchen ahnliche Mustémiageprofil vorliegen wie beim Klub
selbst, ist dies bei den Sponsoren von Borussianidod nicht der Fall. Betrachtet man
hingegen die statistische Korrelation, stellt silets Bild andersherum dar. Die Korrelations-
koeffizienten fur die Variable Lieblingsklub undediEigenschaften der einzelnen Firmen
liegen bei den Sponsoren des FC Bayern Muncheneraiéh von 0,1. Die Koeffizienten der
Sponsoren von Borussia Dortmund liegen allesaméhdhd liegen oft sogar im Bereich von
0,3, was bereits ein Indikator fir einen linear&isa@mmenhang ist.

Die Allianz Deutschland AG weist bei den Attribut&ympathie, Attraktivitat, Vertrauens-
wurdigkeit und Innovativitat sehr adhnliche Auspréagen auf wie der FC Bayern. Der Klub
aus Munchen wird hingegen als erfolgreicher, moeleumd globaler als das Versicherungs-
unternehmen wahrgenommen. Die Abstédnde zwischenetdeelnen Werten entsprechen
jedoch fast denen des deutschen FuRRball-RekordreisZudem zeichnet auch das
Imageprofil der Adidas AG ein Muster, das dem dasrSoring-Objekts entspricht. Lediglich
in Bezug auf die Sympathie liegt Adidas deutliclt dem FC Bayern. Insgesamt erreicht der
Sportartikel-Hersteller bei allen Eigenschaftenastwdhere Werte als der FulR3ballklub. Alles
in allem liegen die Werte des interaktiven Spongailas etwas dichter an denen des Klubs,
als die des klassischen Sponsors Allianz. Trotzoggischen Ahnlichkeit der Muster sowie
der plausiblen Erklarung, dass die Befragten dgeischaften von Sponsor und Sponsoring-
Objekt ahnlich beurteilen, gehen die Korrelationdevenicht tGber 0,4 hinaus. Ein starker
linearer Zusammenhang wird aus statistischer Sethbch erst ab einem Wert von 0,7

angenommen.
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Imagevergleich Allianz & FCB

=—4=FCB =—+=Allianz

unsympathisch

nicht erfolgreich

altmodisch

regional

unattraktiv

nicht vertrauenswirdig

sympathisch
erfolgreich
modern
global
attraktiv

vertrauenswirdig

traditionell innovativ
0 1 2 3 4
Abhildung 30 - Imagevergleich FCB & Allianz Deutschand AG*®
Imagevergleich Adidas & FCB
=—p=FCB == Adidas
unsympathisch sympathisch
nicht erfolgreich erfolgreich
altmodisch modern
regional global
unattraktiv aftraktiv

nicht vertrauenswiirdig

traditionell

vertrauenswirdig

innovativ

Abbildung 31 - Imagevergleich FCB & Adidas AG°

% Eigene Erhebung.
“1°Eigene Erhebung.
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Die Ahnlichkeit der Muster legt nahe, dass der leteansfer vom FC Bayern auf dessen
Sponsoren gewirkt hat. Fur die Sponsoren von B@udsrtmund kann diese Erkenntnis
allerdings nicht bestétigt werden. Sowohl das Irpagfd der Evonik Industries AG als auch
das der Adam Opel AG sind anders ausgepragt alBdreissia Dortmund. Darlber hinaus
zeigen die Korrelationskoeffizienten nach Bravarsd uPearson sowie Spearman keinen
starken linearen Zusammenhang an.

Im Fall von Evonik als Sponsor der vorzugsweissdieche Kommunikationskanale nutzt, ist
der Verlauf bei einigen Eigenschaften &hnlich (z®8mpathie, Erfolg, Modernitat und
Globalitat). Allerdings liegen die Werte bei fadiea Attributen rund einen Punkt unterhalb
der Werte des Bundesligisten. Die einzige Ausnhalsteit die Innovativitat dar, bei der
Sponsor und Sponsoring-Objekt nahezu identischaée/erfweisen. Diese Gemeinsamkeit ist
auch fiur den Vergleich mit der Adam Opel AG zueefl. Hier kommt aulerdem eine
ahnliche Wahrnehmung der Befragten im Hinblick digf Globalitat hinzu. Dartber hinaus
kommt auch der interaktive Sponsor Opel bei dertenem zu beurteilenden Eigenschaften
auf niedrigere Werte als Borussia Dortmund. Diedamauster weisen damit kaum auf einen
erfolgreichen Imagetransfer hin, sodass auch Keiiekschlliisse gezogen werden kdnnen, ob

klassische oder interaktive Kommunikation hierfésger geeignet ist.

Imagevergleich Evonik & BVB

BVE =—e=Evonik

unsympathisch 385 sympathisch
nicht erfolgreich 403 erfolgreich
altmodisch 4.09 modern

regional 3.88 global
unaftraktiv 397 attraktiv

nicht vertrauenswirdig 382 vertrauenswirdig

traditionell innovativ

Abbildung 32 - Imagevergleich BVB & Evonik Industries AG*'*

“11 Eigene Erhebung.
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Imagevergleich Opel & BVB

BVE =—=Opel

unsympathisch

nicht erfolgreich

altmodisch

regional

unaftraktiv

nicht vertrauenswirdig

traditionell

sympathisch
erfolgreich
modern

global

attraktiv
vertrauenswirdig

innovativ

Abbildung 33 - Imagevergleich BVB & Adam Opel AG*?

“12 Eigene Erhebung.
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Teil B: Empirischer Tell - 3. Ergebnisanalyse

ERGEBNISANALYSE

Thesenartige Zusammenfassung

Nachdem in AbschniB.2 die Umfrage ausfiihrlich ausgewertet wurde, sdlienwichtigsten

Ergebnisse nun thesenartig zusammengefasst werden:

1.
2.

Die Wahl des Lieblingsklubs erfolgt oft aus Grindi®s Lokalpatriotismus.

Um sich taglich tber Ful3ball zu informieren werdéia Kanéle der interaktiven
Werbung haufiger genutzt, als die der klassischenbdhg.

Ein Zusammenhang zwischen dem Alter der Befragtehder Kanalnutzung konnte
nicht nachgewiesen werden.

Obwohl ein Zusammenhang zwischen dem Lieblingskio der Imagebewertung
wahrscheinlich ist, wurde kein statistischer Bajefunden.

Die Sponsoren des FC Bayern Minchen werden im ¥ietgkzu denen von Borussia
Dortmund haufiger ungesttzt erinnert und gestirtetiererkannt.

Sowohl bei der Messung des Recalls als auch belRdeognition-Messung wurden
vor allem die Sponsoren aus der ersten Ebene demsSpng-Pyramide erkannt.
Diese nutzen in der Regel vermehrt die Kommunikatiber klassische Formen des
Sponsorings (z.B. Trikotwerbung, Ausrister, Stadame).

Es wurde keine statistische Abhangigkeit zwischem denannten Lieblingsklub und
den Recall- bzw. Recognition-Werten festgestellt.

Eine zweifelsfreie Bewertung, ob die Nutzung klasser oder interaktiver Kanale
besser geeignet ist, um die Bekanntheitsziele gess®rings zu erreichen, lasst sich
anhand der erhobenen Daten nicht treffen.

Bei den Sponsoren des FC Bayern Munchen liegenchlenlmagemuster vor, wie
beim Klub selbst.

10.Die Imagemuster der Sponsoren von Borussia Dortrgichen von dem des Klubs

ab. AulRerdem konnte kein starker statistischer @usanhang fur die Image-
bewertung der Bundesligisten und den Sponsoregdstilt werden. Folglich lasst
sich nicht allgemeingiltig schlussfolgern, dass ldi@ageziele mit dem Sponsoring

erreicht werden kénnen.
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3.2 Bewertung der Ergebnisse im Hinblick auf die
Lielstellung der Untersuchung

Das Ziel der Untersuchung war es die Hypothesebarpiifen, dass die Kanale der inter-
aktiven Werbung besser geeignet sind, um die Ziele Sponsorings zu erreichen als die
Kanéle der klassischen Werbung (siehe Kaftéll). Die wichtigsten Ziele des Sponsorings
sind es Aufmerksamkeit zu schaffen, den Bekanrghet zu steigern und den Imagetransfer
vom Sponsoring-Objekt auf den Sponsor zu realisiésehe KapiteRA.3.3).

Die Ergebnisse der durchgefiihrten Umfrage erlaldeene allgemeingultige Beantwortung
dieser Fragestellung. Zwar konnte ermittelt werdkass die interaktiven Kanale haufiger fur
die tagliche Informationsfindung tber Ful3ball hgezogen werden und somit eine hohere
Aufmerksamkeit erhalten, die weiteren Untersucharggbnisse stitzen die Hypothese hin-
gegen nicht. In Bezug auf den Bekanntheitsgradiolitien die Unternehmen, die Uber
klassische Formen des Sponsorings kommunizieren hsdte Werte und lagen damit teil-
weise deutlich vor den interaktiven Sponsoren. Han jedoch ein Einfluss der Stellung in
der Sponsoring-Pyramide nicht ausgeschlossen weiEm Imagetransfer widersprechen
sich die Daten je nach dem welcher Klub betraciied. Die Sponsoren des FC Bayern
scheinen vom Imagetransfer zu profitieren, bei Bsian Dortmund unterscheiden sich die
Imageprofile von Klub und Sponsoren hingegen. Qféenist die Imagewirkung also von
weiteren klubspezifischen Faktoren abhangig, dwseen jedoch nicht Gegenstand der
Untersuchung und werden daher an dieser Stellé wieiter diskutiert. Insgesamt lassen die
erhobenen Daten jedoch den Schluss zu, dass Spunsdarkt, da sowohl bei Recall und
Recognition als auch bei der Imagewirkung einiggeBnisse aufgezeigt wurden, die auf eine
Sponsoring-Wirkung hindeuten. Allerdings mussen de Bewertung der Untersuchungs-
ergebnisse zahlreiche Beschrankungen bertucksichiggtien, diese werden im nachsten

Abschnitt vorgestellt.

3.3 BeschrGnkungen der Untersuchung

Die im Rahmen der vorliegenden Masterthesis duiftingee empirische Untersuchung unter-
liegt einer Vielzahl von Beschréankungen, die beiE®mordnung der Umfrageergebnisse mit

bedacht werden sollten. Zunachst wurde nur eiraivekleine Gruppe von 116 Personen in
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die Befragung einbezogen. Diese Gruppe ist nightsentativ fir die deutsche Bevoélkerung
oder die sogenannte werberelevante Zielgruppe d4®%Jahrige). Zum einen wurde die
Umfrage von einem Uberdurchschnittlich hohen An&gil mannlichen Probanden im Alter
von 18 bis 29 Jahren, die in Norddeutschland wotirdad, durchgefihrt und zum anderen
war die Teilnahme an das Internet gebunden, sdeg&s®nen ohne Internetanschluss von der
Befragung ausgeschlossen waren. Ebenso besch@mkeasign der Untersuchung die Aus-
sagekraft der Ergebnisse. Es wurden nur zwei Flufthiainehmen und jeweils zwei ihrer
Sponsoren genauer betrachtet. Von den Sponsored gaeils einer reprasentativ fur die
Nutzung klassischer bzw. interaktiver Kommunikaskenale. Fur zuverlassigere Daten
hatten deutlich mehr Bundesligaklubs und deren Spem in die Untersuchung einbezogen
werden mussen. Daruber hinaus missten bei der Alisiea Sponsoren auch Firmen auf-
genommen werden, die nicht aus der ersten odeteawEbene der Sponsoring-Pyramide des
jeweiligen Ful3ballunternehmens stammen. Zusatzirdssten fir jeden Klub mehrere
Sponsoren herangezogen werden, die reprasentatidiNutzung klassischer bzw. inter-
aktiver Kommunikationskanéle stehen. Da die meistémernehmen ihr Sponsoring-
Engagement jedoch im Rahmen einer integrierten dargkommunikation vielfaltig nutzen,
ist die Repréasentativitat eines einzelnen Sporfsorsine der beiden Formen fraglich. Diese
Einschrankung gilt somit auch fir die vorliegendetédsuchung. Dartber hinaus treffen die
in Kapitel A.4.6 erlauterten allgemeingiltigen Beschrénkungen dearkiWgsforschung
genauso fir die empirische Umfrage im Zuge diesdei zu. Insbesondere die Wirkungs-
interdependenzen zwischen verschiedenen Kommuaiigtistrumenten wurden nicht von-
einander isoliert. Bei der Auswertung der RecogniDaten von Borussia Dortmund konnte
ein leichter Carry-Over-Effekt fur den ehemaligesAister Nike nachgewiesen werden. Fir
die in der Umfrage gewdahlten Einflussfaktoren kennkeine statistischen Zusammenhange
aufgedeckt werden, nichtsdestotrotz ist es mogtielss es weitere Variablen gibt, die einen
Einfluss auf die Sponsoring-Wirkung haben. Zu glietizt muss bertcksichtig werden, dass
Teilnehmer an der Umfrage aus opportunistischem@aii, inkonsistente Angaben gemacht
haben, welche die Ergebnisse verfalschen konntenlndiz hierfir kdnnte der verhaltnis-
manig geringe Recognition-Wert der Telekom als Spordes FC Bayern Minchen sein
(siehe KapiteB.2.4).
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Teil C: Fazit

1.  ZUSAMMENFASSUNG

Im theoretischen Teil der vorliegenden Masterthegisden zunachst die Grundlagen der
Werbung vermittelt ehe die Werbeformen der klassiscund der interaktiven Werbung ein-
gefuhrt und einander gegenubergestellt wurden.digsier Gegenuberstellung wurde heraus-
gestellt, dass sich die Kanale der interaktiveniiieg besser zur Erreichung der Werbeziele
eignen. Insbesondere bei der Schaffung von Aufraenkeit und den affektiven, also auf
Emotionen ausgerichteten, Zielen wiesen die interak Medien bessere Bedingungen auf.
In einem Exkurs wurden der Ansatz der integrieffarketingkommunikation sowie einige
weitere kommunikative Trends beleuchtet. Dabei wufdstgestellt, dass die integrierte
Kommunikation in der Praxis bereits verbreitet Ste wird genutzt, um Synergieeffekte
zwischen den einzelnen Kommunikationsinstrumentansehaffen und so die gesamte
kommunikative Wirkung zu verbessern.

Im darauffolgenden Kapitel der Arbeit wird das Spponsoring thematisiert. Auch hier
werden zunéchst einige Grundlagen geschaffen, e@se Sponsoring in eine integrierte
Marketingkommunikation eingeordnet wird. Das Spoimgpverfligt dabei tber eine Sonder-
rolle, da es nicht nur ein eigenes Kommunikatioststment darstellt, sondern auch Inhalte
fur die anderen Instrumente liefert. Diese Ausfiligen beziehen sich auf das Sponsoring im
Allgemeinen. AnschlieBend wird konkret auf das $gmonsoring eingegangen und die
besondere Relevanz des Sponsorings fur den Fuidiigkzeigt. Nach der Beschreibung der
Besonderheiten im Marketing der Fu3ballunternehmaml, auf einige Marketing-Trends im
FulRball eingegangen. Es wird hervorgehoben, das8dndesligisten teilweise sehr hohe
Summen sowohl in klassische als auch in interakiiverbung investieren und eigene
Aktivitaten betreiben, um die Markenbildung, Intationalisierung und den Social Media
Einsatz ihres Klubs voran zu treiben. Diese Entluvicg bietet lukratives Kooperations-
potenzial fir Sponsoren. Ein Blick auf die Erschgsformen und die Praxis im Fuf3ball-
Sponsoring zeigt, dass dies bereits von den Urtiaree erkannt wurde und bereits einige
Sponsoren die Aktivitdten der Klubs flr die eigdfemarktung verwenden. Beispielsweise

nutzten Evonik als Sponsor von Borussia Dortmund Tipico als Sponsor des FC Bayern
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Minchen die Auslandsreisen der jeweiligen Klubs &ktivierung ihrer Sponsorships tber
verschiedene Kanéle.

Im letzten Abschnitt des theoretischen Teils wirte dNerbewirkungsforschung im
Sponsoring behandelt. Hier werden zunachst die iBezikeiten voneinander abgegrenzt
(siehe dazu KapiteC.3). Danach wird auf die Aufgaben und die Bedeutuag\Wirkungs-
forschung fir das Sponsoring eingegangen und eslewetheoretische und empirische
Aspekte der Sponsoring-Wirkungsforschung vorgdstetiwohl im theoretischen als auch im
empirischen Bereich der Sponsoring-Wirkungsforsghwerden die aus der Werbewirkung
bekannten Erkenntnisse auf den Fall des Sponsaaimgswendet. Insbesondere aufgrund der
zahlreichen parallel stattfindenden KommunikatioaBmahmen und der fehlenden
Mdglichkeit diese voneinander zu isolieren, lieg@mplexe Wirkungsinterdependenzen vor,
die eine exakte Bestimmung der Kommunikationswickummoglich machen. Dariber
hinaus gibt es noch weitere Probleme bei der Wgkoressung, die in diesem Teil der Arbeit
aufgefuhrt sind. Nichtsdestotrotz hat die SpongpWirkungsforschung einige Erkenntnisse
hervorgebracht. Dazu zahlen unter anderem, dassSgasisoring zur Steigerung des
Bekanntheitsgrads beitragen kann und sich die $pogsWirkung im Rahmen einer
integrierten Marketingkommunikation verbessert. Diensive Darbietung der Sponsoring-
Botschaft, deren Wahrnehmung durch den Empfanger ein authentisches Verhaltnis
zwischen Sponsor und Sponsoring-Objekt wurden atkuNgsvoraussetzungen ausgemacht.
Ebenso konnte eine Vielzahl von Einflussfaktorer die Sponsoring-Wirkung anhand
verschiedener Studien ermittelt werden. So wurdigyésstellt, dass soziodemografische Daten
wie Geschlecht, Alter oder Bildungsgrad einen kisdl auf die Sponsoring-Wirkung haben.
Auch die Dauer des Sponsoring-Engagements, dasavdéemsein anderer Sponsoren sowie
das personliche Involvement des Rezipienten undsetieKenntnis des Unternehmens
unabhangig vom Sponsorship beeinflussen die Wirkdeg Blick in die Praxis zeigt, dass
die Kontrolle im Sponsoring bisher, wenn Uberhadptiglich eine kennzahlenbasierte
Leistungs- bzw. Ergebniskontrolle umfasst. Ein f@titder Sponsoren fiihrt keinerlei
Kontrolle ihrer Aktivitaten durch und begriindet slienit mangelnden finanziellen und
zeitlichen Ressourcen sowie methodischen und pcllén Schwierigkeiten bei der Durch-
fuhrung.

Es folgt der empirische Teil der Arbeit. Hier wendds erstes die Zielstellung und das Design
der Untersuchung beschrieben. Anhand eines stasaiten Online-Fragebogens soll die im
theoretischen Teil aufgestellte These Uberprifoery dass interaktive Kanéle besser fur die
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Kommunikation des Sponsorings geeignet sind alssidahe Kanale, um die Sponsoring-
Ziele Aufmerksamkeit bzw. Bekanntheit und Imagetfan zu erreichen. Gegenstand der
Untersuchung sind der FC Bayern Munchen, Borussidniund und jeweils ein klassischer
Sponsor der beiden Klubs sowie je ein Sponsor eeorzugt die interaktive Kommunikation
nutzt. Die Auswertung der Umfragedaten ermdoglidteae klare Beantwortung der These.
Es wurde zwar festgestellt, dass die Probandengdsiuhteraktive Kanéle nutzen, um sich
taglich Uber FuB3ball zu informieren, sodass hiee didhere Aufmerksamkeit angenommen
werden kann, bei den Untersuchungen zum Bekansginad und dem Imagetransfer konnte
jedoch nicht eindeutig belegt werden, dass einebdeten Kommunikationsformen besser
geeignet ist als die Andere. Auch der in vorheri§a&ndien nachgewiesene Einfluss der sozio-
demografischen Faktoren auf die Sponsoring-Wirkkmgnte mit der vorliegenden Umfrage
nicht bestatigt werden. Die Ergebnisse der Befrggugigen dennoch, dass Sponsoring wirkt.
Sowohl bei der ungestitzten Erinnerung als aucliéegestitzten Wiedererkennung und fir
den Imagetransfer wurden Daten erhoben, die einglegBder Sponsoring-Wirkung dar-
stellen. Die Frage nach der Wirkung der einzelnemkiunikationsformen bleibt hingegen
unbeantwortet. Ebenso missen bei der Bewertungmiérageergebnisse einige methodische
und inhaltliche Beschrankungen bericksichtigt werd@o kann die Gruppe der Befragten
nicht als reprasentativ angesehen werden und efewunur wenige Fuf3ballunternehmen und
Sponsoren in die Untersuchung einbezogen. Daribeu$ nutzen die Sponsoren viele
verschiedene Kommunikationsinstrumente zwischen emerkomplexe Wirkungsinter-

dependenzen herrschen, die nicht voneinanderiisalegden kénnen.
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2.  BEWERTUNG IM HINBLICK AUF DIE
PROBLEMSTELLUNG

In Kapitel A.1.2 wurde die Problemstellung dieser Masterthesis eflibgt. Das dort
formulierte Ziel der Arbeit lautete zu Uberprufesh interaktive Formen der Werbung zur
Erreichung der Ziele im Ful3ball-Sponsoring besseignet sind als klassische Werbeformen.
AulRerdem sollte eine Reihe weiterer FragestellurigerVerlauf der Ausarbeitung dieser
Thematik beantwortet werden. Nun folgt die Bewegtuter Arbeit im Hinblick auf die
Erfullung dieser Problemstellung.

Alles in allem ist zu konstatieren, dass zwar dieisten der Fragestellungen beantwortet
wurden, das Hauptziel der Arbeit, namlich eine Aggsdaruber zu treffen, ob interaktive
Werbung im Sponsoring zielfihrender ist als klagssWerbung, wurde jedoch nicht ab-
schlieBend erreicht. In Kapiteh.2 wurden die klassische und die interaktive Werbung
definiert und deren Unterschiede aufgezeigt. DarUbmaus zeigen der Exkurs zur
integrierten Marketingkommunikation und die Ergedsei des empirischen Teils der Arbeit,
dass eine Trennung der beiden Werbeformen fur dexi$ nicht sinnvoll erscheint.
Schlief3lich werden durch die Integration Synergigeschaffen, welche die Gesamtwirkung
der Kommunikation verbessern und eine isoliertekKifigsmessung einzelner Kanéle ist aus
methodischen Grinden nicht durchfuhrbar. Kapitél beantwortet die Frage nach den Zielen
des Sponsorings und gibt einen Einblick in das Sponsoring im deutschen Profifu3ball. In
Kapitel A.4 zur Werbewirkungsforschung im Sponsoring, werdéedrien, Verfahren und
Erkenntnisse der Sponsoring-Wirkung vorgestellt3é&uem wird die praktische Erfolgs-
kontrolle im Sponsoring beleuchtet. An den aufgetin Stellen werden somit die einzelnen
Fragen aus der Problemstellung beantwortet.

Teil B der Arbeit baut auf den Erkenntnissen aus denrétisohen Teil auf und umfasst die
Durchfiihrung einer eigenen empirischen Untersuchudigse soll die Antwort auf das
Ubergeordnete Ziel der Problemstellung bringen, imieraktive Werbung eine bessere
Sponsoring-Wirkung erreicht als klassische MalRnahn$ehlussendlich bleibt diese Frage
jedoch unbeantwortet, da die Umfrageergebnissedim@eschrankungen der Untersuchung

keine eindeutigen Schlussfolgerungen erlauben.
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3. KRITISCHE WURDIGUNG DES TITELS
DER ARBEIT

Der Titel der vorliegenden Arbeit lautet ,Ein Veegth der Effizienz von interaktiver
Werbung gegeniber klassischer Werbung beim Spaorgspiog im deutschen Profifu3ball”.
Hier wird also explizit die Effizienz als Vergleigskriterium genannt. Im Gabler Wirtschafts-
lexikon wird diese definiert als ,,... ein Beurteilwsigiterium, mit dem sich beschreiben lasst,
ob eine Malinahme geeignet ist, ein vorgegebenészeer bestimmten Art und Weise zu

erreichen. 4

Wahrend der Ausarbeitung stellte sich heraus, dhsse weitreichende
Definition im Bereich der Werbung nicht zutreffeistl In KapitelA.4.2 wurden die Begriffe
Werbeeffizienz, Werbeerfolg und Werbewirkung vomaeider abgegrenzt. Dort wurde fest-
gestellt, dass sich die Werbeeffizienz aus dem d@kaoschen Werbeerfolg und der psycho-
grafischen Werbewirkung zusammensetzt. Diese todramfe Unterscheidung der Begriffe
wird zwar in der wissenschaftlichen Literatur nidtinsequent umgesetzt (siehe dazu auch
Kapitel A.4.3), fuhrt aber dazu, dass der Titel dieser Mastsisheicht vollends prazise ist.
Im Verlauf der Arbeit wurde aufgezeigt, dass diehigsten Ziele im Sponsoring psycho-
grafischer Art sind. Die 6konomischen Ziele spietdrer eine untergeordnete Rolle. Hinzu
kommt, dass Okonomische Daten zum Werbeerfolg vpon$oring-MalRnahmen nicht
offentlich vorliegen und in diesem Fall daher k&eagenstand der empirischen Untersuchung
hatten sein kdnnen. Folglich wurde in erster Lidie Werbewirkung betrachtet, sodass ein

treffenderer Titel der Arbeit folgendermal3en lautgmde:

.Ein Vergleich der Wirkung von interaktiver Werbugggenuber klassischer Werbung beim

Sportsponsoring im deutschen Profiful3ball

“13 Siehe Springer Gabler Verlag (0.J.), StichworfizZignz.
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4. EMPFEHLUNG FUR UNTERNEHMEN

Die vorliegende Arbeit ist ein Beleg dafir, das®owring wirkt. Sowohl im theoretischen
als auch im empirischen Teil wurde aufgezeigt, diss Sponsoring ein probates Mittel fur
die Erreichung psychografischer Kommunikationszigdestellt. Gegeniber der klassischen
Werbung weist das Sponsoring einige spezifischeteder auf. Dazu gehéren eine hohe
Kontaktqualitat in einem emotionalen Umfeld, gedrfgfreuverluste und der Zugang zu sonst
schwer erreichbaren Zielgruppen (siehe Kapitdl7.2). Basierend auf den Erkenntnissen der
Thesis scheint eine Trennung der Kommunikationdkanénerhalb des Sponsorings
hingegen nicht sinnvoll. Aufgrund der methodiscigrhwierigkeiten im Hinblick auf die
Wirkungszuordnung, ist eine getrennte Beurteiluag\Wirkung von klassischen Sponsoring-
Malinahmen und interaktiver Kommunikation ohnehaghnhmdglich. In Folge dessen sollten
Unternehmen das Sponsoring in eine Ubergreifentegrierte Marketingkommunikation
einbeziehen. Dadurch kénnen Synergien geschaffedeneund die Gesamtwirkung der
Kommunikation verbessert werden (siehe Kapel.7). Das Sponsoring dient dabei nicht
nur als zusatzlicher Kanal, sondern liefert dartibeaus Inhalte fir andere Kommunikations-
instrumente und verfugt Uber ein breites Vernetzpotenzial mit diesen Instrumenten (siehe
Kapitel A.3.4). Eine Vielzahl aktueller Trends fuhrt dazu, ddss Entwicklungschancen im
FulRball-Sponsoring sehr attraktiv sind. Zum eined slie Klubs bereit mehr in Werbung zu
investieren und zum anderen unternehmen sie zumehmselbst eigene Kommunikations-
Aktivitaten, die Kooperationsmaoglichkeiten flr Sgoren bieten (siehe Kapitél.3.6.2.
Auch die Trends in der Werbung eroffnen Potenzial die Nutzung im Sponsoring. Die
klassische Werbung befindet sich im Wandel undtsteh der Herausforderung sich durch
emotionale Botschaften, innovative Ideen und deégegiativen Einsatz im Kommunikations-
mix gegen andere Kommunikationsformen zu behau(siehe KapitelA.2.4.2). Hier kdnnen
Klubs und Sponsoren ansetzen. Ein Beispiel au®detis ist eine Kooperation zwischen der
Lufthansa AG und dem FC Bayern Munchen, in derehnfian der klassische Kanal der
AulRenwerbung um ein interaktives Element erweiteurde. Am Munchener Flughafen
stehen Video-Tafeln auf denen Spieler des Rekomstrrsi Lockerungstbungen vorfiihren.
Die Reisenden konnen diese nachmachen, ihre Beyeguwerden durch die verwendete
Kinect-Technologie ibertragen und abhangig von dbungsausfilhrung des Reisenden
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reagiert* der Spieler auf der Werbetaf&t.Dieses Beispiel macht auBerdem deutlich, dass
die Trennung der Werbeformen fortwadhrend schwierigied, weil die Grenzen zwischen
den einzelnen Kanalen immer mehr verschwimmen. Netem Wandel der klassischen
Werbung wird die bereits jetzt enorm grof3e Bedaytder interaktiven Kommunikations-
kanéle weiter wachsen. Bannerwerbung und Socialidgdd bereits heute flachendeckend
verbreitet und Bestandteil des taglichen Lebenskagisumenten. Smartphones ermdglichen
jederzeit den Zugang zum Internet und bieten eiBesardentlich grof3es MalR an neuen
Vermarktungsmadglichkeiten (siehe Kapit&l2.5.4). Dieser Bereich bietet damit obendrein
vielfaltige Nutzungsmaoglichkeiten fir das FuBbghe8soring. Sei es eine integrierte Social-
Media-Kommunikation von Sponsor und Sponsoring-&bpder die Ausweitung mobiler
Services rund um das Ful3ballspiel. So wurden IseB€ll3 Tests durchgefiihrt, bei denen
Stadionbesucher Getranke oder Snacks per Smaryfgmezu ihrem Sitzplatz ordern
konnten®® Alles in allem ist das Sponsoring als Instrumeet Hommunikation also zu
empfehlen. Dabei sollten jedoch die Erkenntnisse 8ponsoring-Wirkungsforschung
beriicksichtig und die Erfolgskontrolle in der Psaxausgebaut werden. Bei einem
Sponsoring-Engagement muss stets auf eine auttieati®Beziehung der beiden Sponsoring-
Partner geachtet werden. Es sollte also ein ,Ritisehen Sponsor und Sponsoring-Objekt
vorliegen. Aul3erdem ist eine langfristige Dauer ideoperation nétig, um die bestmdgliche
Wirkung zu erzielen (siehe Kapitél.4.7.1). Trotz der zahlreichen Beschrankungen (siehe
Kapitel A.4.6), den methodischen und praktischen Schwierigkeibend den knappen
finanziellen und zeitlichen Ressourcen ist es notiigg die Erfolgskontrolle im Sponsoring
auszubauen. Die in der Praxis ublicherweise dufiihge kennzahlenbasierte Uberpriifung
reicht bei weitem nicht aus, um die Erreichung pgychografischen Sponsoring-Ziele zu
bewerten (siehe Kapitet.8). Deshalb sollten die Sponsoren eigene empirisshalien
durchfuhren. Selbst wenn diese keinen wissensattedti Anspriichen genligen, zeigen sie
dennoch ein préaziseres Bild der Sponsoring-Wirkaisgz.B. Reichweitenkennziffern. In der
Praxis konnten diese Studien beispielsweise alsp&@ion zwischen Sponsoring-Objekt
und Sponsor umgesetzt werden. Das sponsernde ehteem kdnnte z.B. Umfragen zu den
eigenen Bekanntheitswerten und dem eigenen ImagdebheFans des gesponserten Ful3ball-

klubs durchfiihren, die Giber die Social Media-Kantide Klubs verbreitet werden.

“4vgl. Deutsche Lufthansa AG (2016).
“5vgl. Hartmann (2013), S. 48.
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5.  AUSBLICK

Zum Abschluss dieser Masterthesis soll ein Ausbliggeben werden, in dem weitere
Forschungsansatze zum Thema der Arbeit aufgezeigten. Eine der urspriinglichen Ideen
in der Konzeptphase der Arbeit war es, eine Foragtustellen, die es ermoglicht die
Effizienz einer interaktiven Werbebotschaft im Meigh zu einem einfachen Sichtkontakt zu
messen. Dabei wurde von der Pramisse ausgegargejrderaktive Werbung eine hbhere
Effizienz aufweist als reine Sichtkontakte. Folglisollte der Umrechnungsfaktor ermittelt
werden, um welchen Wert die interaktive Werbebaficleffizienter ist. Im Zuge der
Bearbeitung wurde deutlich, dass diese Idee niaigetzbar sein wirde, da unter anderem
methodische und praktische Schwierigkeiten bei Befinition und Messung einfacher
Sichtkontakte auftraten und dartber hinaus zu kergplinterdependenzen zwischen den
einzelnen Kanélen vorlagen, um die Wirkung jewisitdiert messen zu konnen. Nichtsdesto-
trotz ware eine Fortfuhrung dieser Idee spannenddie zu Grunde liegende Pramisse zu
Uberprifen. In Kapite#f.7.2 wurde bereits kurz ein Faktor in Bezug auf die tatqualitat
von Sponsoring und Werbung erwahnt, dieser beadtgh lediglich auf einer Umfrage unter
Entscheidern von sponsernden Unternehmen und Gsspen und damit auf deren
subjektiver Einschatzung. Um eine allgemeingulfigegmel aufzustellen, mussten zunéchst
Methoden und Verfahren entwickelt werden, die eaoglichen die Wirkungszusammen-
hange voneinander zu trennen und somit eine is®liBetrachtung der Kanale erlauben.
Einschrankend sollte erwahnt werden, dass die $hedgvanz einer solchen Formel fraglich
ist, da die Erkenntnisse dieser Arbeit gezeigt hadass das Sponsoring insbesondere durch
eine kanalubergreifende, integrierte Marketingkomikation eine hohe Wirkung erreicht.
Moglicherweise konnte die Formel jedoch als Entghimggshilfe fir Unternehmen mit einem
geringen Sponsoring-Budget dienen.

Auch die Anwendung komplexerer Werbewirkungstheoaaf das Sponsoring wie z.B. von
Witt (2000) und Nufer (2002) (siehe Kapité&l.4.4.2 kann neue Erkenntnisse fur die
empirische Sponsoring-Wirkungsforschung sowie d&xiB bringen und sollte daher weiter
vorangetrieben werden. Zusatzlich besteht BedarfTla@orien und empirischen Messver-
fahren, die speziell auf das Sponsoring ausgeticime und die nicht blof3e Adaptionen der
Erkenntnisse aus der Werbewirkungsforschung sima. Hinblick auf die empirische

Forschung ware es interessant zu Uberprifen, insvieder Rang eines Unternehmens in der
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Sponsoring-Pyramide die Wirkung von dessen Kommatitksmalnahmen beeinflusst, da
die Umfrageergebnisse, aus der empirischen Studmerd Masterthesis, darauf hindeuten,
dass es sich dabei um einen weiteren Einflussfakiidrdie Sponsoring-Wirkung handeln
konnte. Zu guter Letzt wurde der Einsatz von Komikationsmalnahmen im Stadion und
um den Veranstaltungsort des FulRballspiels heruaesdie Multiplikation der Sponsoring-

Botschaften durch die offentliche Berichterstattimglieser Arbeit weitestgehend aul3en vor

gelassen. Beide Bereiche bieten ebenfalls Ansaktguiir weitere Forschungen.
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1. Abbildung 22
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