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Emotionale Bindung und
Imagetransfer durch
Sportsponsoring

Die Haufigkeit der gemeinsamen Kontakte
zwischen FuRballmannschaft und Marke
hat einen positiven Effekt auf das Mal3 der
Ubereinstimmung der Images von Verein
und Marke. Signifikante Effekte der
emotionalen Bindung sind jedoch nicht
nachweisbar.

In diesem Beitrag wird analysiert, ob der Imagetransfer durch Sponsoring stérker ist, wenn
die Rezipienten an den Gesponserten emotional gebunden sind. Am Beispiel von vier
Vereinen der ersten FulRballbundesliga wird Uberpriift, ob Fans bestimmter Vereine merklich
stérker die Eigenschaften ihres Vereins auf die Marke des Sponsors uber- tragen als die
restlichen FuRRballinteressierten, fir die der Verein psychologisch weniger bedeutsam ist. In
der nachfolgend vorgestellten Studie konnte die Existenz eines solchen Effekts nicht belegt
werden. Die Konsequenzen aus diesem Befund werden abschlieRend erldutert.

1. Problemstellung

Viele Konsumenten sind mit klassischer Werbung bereits geséttigt. Zapping in elektronischen
Medien bei Werbebldcken ist ein Ausdruck dieses Phanomens. Werbung mittels Sponsoring
wird daher hdufig als eine Alternative zur klassischen Werbung angesehen (vgl. Hermanns
1993,5.630), die sich zudem eignen soll, um Kontakte mit ansonsten werblich schwer
erreichbaren Zielgruppen zu schaffen (vgl. Hermanns/Piittmann 1992, S.189). Ahnlich wie
klassische Werbung zielt Sponsoring auf die Erhéhung der Bekanntheit von Unternehmen
und deren Marken und auf die Beeinflussung von Einstellungen ab (vgl. Bruhn 1987, S.85 £;
Bruhn 1995, S.237; Hermanns/Glogger 1995, S.64 £). Die Einstellungsdnderung soll im Falle
des Sponsoring durch einen Imagetransfer bewirkt werden.

Ein Imagetransfer liegt vor, wenn der Produkt- oder Unternehmensname mit Eigenschaften
in Verbindung gebracht wird, die sich zuvor nur auf das gesponserte Objektbezogen (vgl.
Drees 1992,S. 197f; Hermanns 1997, S.12) oder die generell mit der Art des
Sponsoringobjekts (z.B. Sportlichkeit im Falle von FuRball; vgl. Deimel 1992, S.122)
verbunden werden. Er wird sich bestenfalls fiir die emotionalen, objektiv nicht begriindeten
Aspekte des Image der Marke realisieren lassen (vgl. Bruhn 1995, S.237), d. h. fur die
konnotativen Elemente eines Image (vgl. Schweiger 1982,S.464; Schweiger 1983, S.159).



In diesem Beitrag wird am Beispiel FuRballsponsoring untersucht, inwieweit die emotionale
Bindung von Rezipienten an einen Verein den Transfer des Vereinsimage auf das
Markenimage begunstigt.

Wihrend sich FuRlballinteressierte mit manchen Vereinen identifizieren, Iasst sie der Erfolg
oder Misserfolg anderer Vereine ziemlich gleichgltig. Insofern stellt sich also fiir den
Werbungtreibenden die Frage, ob er bei der Auswahl eines Vereins als Sponsoringobjekt
neben den von den Rezipienten wahrgenommenen Eigenschaften des Vereins, die er auf
seine Marke als Konnotationen (z.B. sportlich, innovativ, spannend, elitar, maskulin)
ubertragen mdéchte, auch auf die emotionale Bindung seiner Zielgruppe an den Verein achten
sollte.

Manche FulBballbegeisterte sind z.B. dem FC Bayern Minchen emotional nicht verbunden, sie
sehen aber hdufig FuRball dieser Mannschaft, einmal wenn er gegen ihren Lieblingsverein
spielt, aber auch weil er einen grofl3en Stellenwert in der Fernsehberichtserstattung
einnimmt. Die sich ergebende Frage lautet insofern:

Erzielt man einen stérkeren Transfer der Assoziationen mit dem Gesponserten (hier:
FulRballverein) auf den Sponsor (hier: Pkw-, Lebensmittel- und Bekleidungsmarken), wenn
der Gesponserte filr die Rezipienten einen psychologisch bedeutsamer Reiz darstellt?

2. Imagetransfer durch Konditionierung

Mdogliche Imagetransfers werden in der Literatur belegt (vgl. Mcrbold 1989; Pressel/Jannek
1992; Rajaretnam 1994; Osterreichische Gesellschaft fiir Marketing 1986, zit. nach
Hermanns/GloggerlWilmeier 1993, S.84-87). In diesem Zusammenhang wird gemeinhin
angenommen, dass viele gemeinsame Reizprésentationen ndtig waren, um den Imagetransfer
zu erreichen. Es liegt daher nahe, Imagetransfers mit Konditionierung zu erkléaren (vgl. z.B.
Erdtmann 1989, S.136; Kroeber-Riel 1984, S.539 £; Walliser 1995, 5. 103). Dadurch, dass
Markenname und Sportereignis (hier: FulRballmannschaft) héufig gleichzeitig présentiert
werden, soll dieser Theorie zufolge nach vielen gemeinsamen Reizdarbietungen
(Sportereignis, Markenname) die Marke ahnliche Reaktionen auslésen wie urspriunglich nur
das Sportereignis. Flr bereits bekannte Marken (z.B. Opel) sollte dieses Phdnomen
naturgemal’ schwécher ausfallen als fur Marken, die den Rezipienten urspriinglich unbekannt
waren (vgl. Deimel 1992, S.128).

Legt man die Konditionierungstheorie der Erklarung von Imagetransfers zugrunde, so wird
man von den Vertretern dieser Theorie darauf hingewiesen, dass ein intensiv wirkender
unkonditionierter Reiz (hier: Sportereignis) eine starkere konditionierte Reaktion zur Folge
hat (vgl. auch McSweeney/Bierley 1984, S.626; Walliser 1995, 5. 104). Eine emotionale
Bindung an einen Verein kann als ein intensiv wirkender unkonditionierter Reiz interpretiert
werden. Folglich sollte sich ein’ deutlicher Imagetransfer auf eine Marke in den Féallen
ergeben, in denen die Rezipienten hdufig Kontakt mit einem ihnen psychologisch
bedeutsamen Verein haben.



Die nachfolgende Studie zielte darauf ab, die verstarkende Wirkung der emotionalen Bindung
an den Verein auf den Imagetransfer zu untersuchen. Weitere sicherlich wichtige Aspekte
eines Imagetransfers wie die bereits vorhandene Ahnlichkeit von Sponsor und Gesponserten
(vgl. Deimel 1992, S.123), Glaubwurdigkeitsprobleme (vgl. Drees 1992, S.176 f.) oder das
Produktklasseninvolvement fiir die beworbene Marke (vgl. Deimel 1992, 5. 124) werden in
dieser Analyse nicht betrachtet.

3. Ergebnisse einer Studie

Idealerweise musste man zur Beantwortung der oben formulierten Frage ein Experiment
durchfuhren, in dem zwei Personengruppen mit geringer bzw. hoher emotionaler Bindung an
einen Verein immer wieder die Moglichkeit des gemeinsamen Kontakts von Verein und
Marke geboten wird, und untersuchen, inwieweit sich in Abhdngigkeit der Kontaktfrequenz
und der emotionalen Bindung die Images von Marke und Verein anndhern bzw. sich im Falle
ursprunglich unbekannter Marken die Marke ein mit dem Verein &hnliches Image erhalt.

Da aber sehr viele gemeinsame Kontakte als notig erachtet werden, um
Konditionierungseffekte feststellen zu kdnnen, Kroeber-Riel hélt 20 bis 30 Wiederholungen
fur notig (vgl. Kroeber-Riel 1984, S.539), ein solches Experiment die Personen tendenziell auf
die Intention der Untersuchung aufmerksam macht, mit der Folge, dass sie sich den
Unterschied von Vereins- und Markeneigenschaften bewusst machen, und im tbrigen
FuBballvereine fur ein solches Experiment nicht zur Verfligung stehen, wurde folgender
Ausweg beschritten.

Man kann relativ einfach Auskunftspersonen finden, die haufig oder selten FuRballspiele im
Fernsehen ansehen. Somit resultieren Stichproben von Personen, die sich in der Haufigkeit
des gemeinsamen Kontakts zwischen Marke und Verein unterscheiden sollten. Weiterhin
lasst sich durch Befragung feststellen, ob sich die Personen an bestimmte Verein emotional
gebunden flhlen.

In einer Vorstudie im Frihjahr 1998 (n=20) wurde danach gefragt, inwieweit den
Rezipienten die Marken, fiir die FuRRball- vereine der ersten Bundesliga werben, bekannt sind.
Es ist aufgrund der Befragung im suddeutschen Raum nicht weiter verwunderlich, dass sich
unter den vier Vereinen mit der zumeist korrekten Nennungen der Marke zwei stiddeutsche
Vereine und der , Aufsteiger des Jahres" (Kaiserslautern) befanden:

FC Bayern Munchen - Opel (20/20)

TSV Miinchen 1860 - Léwenbrau (20/20)
FC Kaiserslautern - Crunchips (19/20)
Borussia Dortmund - s.Oliver (19/20)

Weiterhin wurde in einer Vorstudie untersucht, welche Begriffe sowohl fur die Beschreibung
einer Fullballmannschaft als auch zur Charakterisierung einer Marke aus den Bereichen
Autos, Bekleidung, Getrénke und Essen herangezogen werden kdnnen. Von 21
vorgegebenen Begriffspaaren konnten aufgrund der Befunde folgende acht fiir die
Hauptstudie ausgewahlt werden. In der ebenfalls im Friihjahr 1998 durchgefiihrten
Hauptstudie (n-132 50% Manner, 50% Frauen) beurteilten die Auskunftspersonen die vier
Vereine und die vier Marken anhand dieser Begriffspaare. (Tab. 1)



Zur Messung der Kontakthdufigkeit dienten die Zustimmungen zu folgenden Fragen (7stufige
Ratingskala, Cronbachs Alpha = 0,951):

Wie oft sehen Sie sich ein Ful3ballspiel im Fernsehen an, bei welchem Mannschaften der
1. Bundesliga mitspielen?

Wie oft sehen Sie sich eine Sportsendung im Fernsehen an, in welcher auch FuR3ball
gesendet wird?

Wie grol3 ist Ihr Interesse flr Fufl3ball?

Die Auskunftspersonen wurden anhand des Medians der errechneten Hauptkomponente in
zwei Gruppen eingeteilt, in Personen mit geringer und Personen mit hoher Kontaktfrequenz.

Eine &hnliche Vorgehensweise erfolgte zur Einteilung der Auskunftspersonen danach,
inwieweit sie sich mit untersuchten Vereinen emotional verbunden fiihlen. Somit ergeben
sich pro Verein vier Personengruppen, die sich hinsichtlich Kontaktfrequenz und emotionaler
Bindung an bestimmte Vereine unterschieden.

Der erfolgreiche Imagetransfer sollte anhand von MessgroRen zur Kongruenz der Images
festgestellt werden:
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Die Fragen zum Image der Vereine und der Marken waren im unterschiedlichen Teilen des
Erhebungsbogens enthalten, und sie mussten im Beisein der Interviewerin ausgefullt werden,
so dass die Probanden ihre Urteile flr die Vereine nicht einfach bei der Beurteilung der
Marken tibernehmen konnten. Je geringer die Absolutbetrége der Abweichungen des
Vereins- und des Markenimage sind, desto mehr stimmen die Images bzw. die untersuchten
Bestandteile der Images iiberein. Im Falle einer perfekten Ubereinstimmung betrégt dieser
Wert null, die maximal mogliche Abweichung beliefe sich auf sechs. Die Mittelwerte dieser
Kongruenzwerte in den vier Personengruppen sind in Tabelle 2 dargestellt.

Fur die Plausibilitat der Ergebnisse spricht, dass die Images von Borussia Dort- mund und
(der relativ unbekannten Marke) s.Oliver starker tbereinstimmen als z.B. diejenigen des FC
Bayern Munchen und von Opel, und sich die mittleren Kongruenzwerte in Abhédngigkeit von
der Kontakth&ufigkeit erwartungsgemal unterscheiden. Die Images der Vereine und Marken
sind im Falle des FC Bayern Miinchen/ Opel, Borussia Dortmund/s.Oliver und TSV Miinchen
1 860/Lowenbréu auf dem 5%-Niveau (einseitige Formulierung des Test) signifikant &hnlicher,
wenn die Rezipienten vergleichsweise hdufig mit den Sportereignissen Kontakt hatten.
Lediglich im Fall 1. FC Kaiserslautern/Crunchips unterschieden sich die Kongruenzwerte in
Abhangigkeit von der Kontakthaufigkeit nicht signifikant.



Aufgrund dieser Konsistenzen soll dem Datenmaterial ausreichende Validitat fir eine
Untersuchung der hier interessierenden Fragestellung zubilligt werden.

Die Varianzanalyse ergibt, dass die emotionale Bindung an eine FuRballmannschaft keinen
signifikanten Effekt auf die Kongruenz der Images der Vereine und der Marken ausuibt, weder
als Haupteffekt noch als Interaktionsterm mit der Kontakthaufigkeit. Dies bedeutet, dass der
Imagetransfer bei Fans der Vereine nicht starker ist als bei den restlichen
FuBballinteressenten.

Abschliefend soll noch deskriptiv dar- gestellt werden, welche Eigenschaften sich im Falle
einer hohen Kontakthdufigkeit starker als im Falle einer geringen Haufigkeit auf die
beworbene Marke (bertragen haben. Die diesbeziglichen Ergebnisse sind nachfolgend
dargestellt. (Tabelle 3)

Im Falle der hohen Kontakthéufigkeit wurden auf Opel stérker die Eigenschaften erfolgreich
und sympathisch/unsympathisch tibertragen, letzteres je nachdem, wie der Rezipient den FC
Bayern Munchen beurteilte. Fir den Fall 1. FC Kaiserslautern/Crunchips war kein
Imagetransfer in Abhangigkeit von der Kontakthaufigkeit feststellbar. Mit s.Oliver wurden
tendenziell stérker die Eigenschaften maskulin und innovativ verknipft und auBerdem die
Attribute erfolgreich/erfolglos und sympathisch/unsympathisch je nachdem, wie der Rezipient
die Mannschaft von Borussia Dortmund beurteilt hatte. Die Personen mit vielen Kontakten
schétzten Loéwenbréu starker als nicht elitar, sportlich und konservativ ein als die Personen
mit niedriger Kontaktfrequenz.

4. Fazit

In diesem Beitrag wurde untersucht, ob es gelingt, einen starkeren Transfer von
Imagedimensionen eines FuRballvereins auf die Marke des Sponsors zu erreichen, wenn sich
die Rezipienten dem Verein emotional verbunden fuhlen.

Es konnte zwar fur drei der vier betrachteten Ful3ballmannschaften der ersten Bundesliga
festgestellt werden, dass die Haufigkeit der gemeinsamen Kontakte zwischen
FuBRballmannschaft und Marke des Sponsors einen erwartungsgemal positiven Effekt auf das
AusmaB der Ubereinstimmung der Images von Marke und Verein bei den Rezipienten hat
und die Bekanntheit der Marke (Opel versus s.Oliver) einen Transfer erschwert. Ein
signifikanter Effekt der emotionalen Bindung des Rezipienten auf die Ubereinstimmung der
Images konnte entgegen der Erwartungen jedoch fiir keinen der vier untersuchten Félle
belegt werden.

Dies bedeutet fur den Werbungtreibenden, bei der Auswahl eines Sponsoringobjekts primar
auf die Konnotate, die dieses in der Zielgruppe aufweist und die er auf die Marke tbertragen
maochte, und auf die H&ufigkeit, mit der zwischen Sponsoringobjekt und Rezipienten der
Zielgruppe Kontakte zustande kommen, zu achten. Imagetransfers finden den Befunden
dieser Studie zufolge auch dann statt, wenn die Rezipienten an das Sponsoringobjekt nicht
emotional gebunden sind.
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Anhang

TABELLE 1
1 2 3 4 5 6 7
dynamisch O (o) (o) (o) (o) (o) O  statisch
elitar O o) o) o) (o) (o) O nicht elitér
feminin (o) (o) (o) o (o) o O  maskulin
langweilig o) o) o) o) (o) o) O spannend
erfolgreich O (o) (o) (o) (o) (o) O erfolglos
sympathisch O o) o) o) (o) o) O  unsympanthisch
unsportlich O (o) (o) (o) (o) (o) O  sportlich
konservativ. O o) o) o) o o O  innovativ
TABELLE 2
Kongruenz der Images von FulRballvereinen und Marken
Kontakt- emotionale FC Bayern 1. FC Kaisers- | Borussia TSV Minchen
haufig- Bindung an Munchen - lautern - Dortmund - 1860 -
keit (K) den Verein (E) | Opel Crunchips s.Oliver Lowenbrau
unter A unter /£ 231 (n=29) [154 (n=39) |1,72 (n=39) |150 (n=33)
uber £ 220 (n=37) [158 (n=27) |150 (n=27) |1,80 (n=33)
uber A unter A& 198 (n=37) |158 (n=27) |134 (n=27) (148 (n=33)
uber £ 201 (n=29) [186 (n=39) |124 (n=39) |145 (n=33)
f | (p-Wert) 347 (0,065 |158 (0,212) |822 (0,005 |313 (0,079
fe | (p-Wert) 009 (0,770) |158 (0,212) |2,00 (0,160) |1,60  (0,209)
fue | (P-Wert) 0,28 (0,601) |0,90 (0,345) (0,28 (0,599) (241  (0,123)

p: Uberschreitungswahrscheinlichkeit des zweiseitigen Tests

angegeben sind mittlere Kongruenzwerte: O=perfekt, 6=maximale mdgliche Abweichung;
in Klammern: Fallzahlen; t: PrlfgroRen einer zweifaktoriellen Varianzanalyse;

TABELLE 3
Kongruenz von Imagedimensionen zwischen Verein und Marke
unter /A FC Bayern 1. FC Kaisers- | Borussia TSV Minchen
unter &£ Minchen - lautern - Dortmund - 1860 -
Opel Crunchips s.Oliver Loéwenbrau
A B A B A B A B
dynamisch / statisch 2,26 1,83 1,50 2,03 1,59 1,27 1,86 1,64
elitdr / nicht elitar 3,18 2,70 1,21 1,26 1,55 1,38 1,56 1,08*
feminin / maskulin 1,88 1,59 1,45 1,48 2,17 156** | 1,14 0,97
langweilig / spannend 2,13 2,15 1,74 2,09 1,45 1,26 1,67 1,50
erfolgreich / erfolglos 2,44 2,03* 1,61 1,48 1,73 1,29* 1,61 1,83
sympathisch / unsympathisch | 2,29 1,77 1,42 1,67 1,74 1,23** | 1,29 1,52
unsportlich / sportlich 2,14 1,95 2,18 2,50 1,42 1,35 2,52 1,98*
konservativ / innovativ 1,67 1,89 1,36 1,45 141 0,94** | 1,58 1,21*

0= perfekte Ubereinstimmung, 6=maximal mogliche Abweichung der Imagedimension
A Mittelwert In der Gruppe von Personen mit geringer Kontaktfrequenz (n=66)

B Mittelwert In der Gruppe von Personen mit hoher Kontaktfrequenz (n=66)

* Ablehnung von H,: m£-m, auf dem 5%-Niveau mittels t-Test; **: 1%-Niveau




