David Woisetschldager

Markenwirkung
von Sponsoring

Eine Zeitreihenanalyse am Beispiel
des Formel 1-Engagements
eines Automobilherstellers

Deutscher Universitéts-Verlag




Inhaltsverzeichnis

Abbildungsverzeichnis XX
Tabellenverzeichnis XXl

Abkiirzungsverzeichnis XXV

A.  Wirkungsmessung von SponsoringmaBnahmen...........cueeccncccnnseainnns

Begriffliche und theoretische Grundlagen der Untersuchung............ccc.u...
Zur Bedeutung der Marke ..
1.1 Zum Begnffsversténdnls der Marke... .
1.2 Das Markenverstandnis dieser Arbeit.. ...,
1.3 Brand Communities als Zielgruppe der Markenfihrung .......ccceeeveeeeieinnns
2. Grundlagen des SpPONSOMNGS. ..o o v virieerrereirisssseeeeseeresntiassses sbsnbs sieseeeesassens
2.1 Definition und Einordnung des Sponsonings......c..emim o
2.1.1 Definition des Sponsorings ... rwconececerearis nssesssssssessreees

= m k=

2.1_2Eingrdnung des Sponsorings in den Marketing-Mix.............c.cocvvenee

2.2 Ziele und Formen des SponsoringS............ecccereerrneenemaceseinseseaeessaarseees
2.2.1Ziele des Sponsorings aus Unternehmensperspektive ..................
2.2.1.1 Interne Sponsoringziele. ...

2.2.1.2 Gaschéftsheziehungsgerichtete Sponsoringziele.........

2.2.1.3 Gesellschaftspolitische Sponsoringziele .....................

2.2.1.4 Konsumentengerichtete Sponsoringziete ....................

2.2.2Formen des SPONSOTINGS ...ceooeveeerecverse e et creacee e see e s

2.3 ForschungsrichtUngen .......oviie it creeee e
2.3.1Eigenschaften des Sponsofings..........ueiieeinnceee e e
2.3.2Managementaspekte des Sponsorings ... reenrneneenn oo
2.3.3 Strategischer Einsalz von Sponsoring ..........iiicceereesecsnin
2.3.4 Rechtliche und ethische Aspekte des Sponsorings.......ccceevceeenee
2.3.5Messung von Sponsoring-Effekten .........coviiiiiiicc e

3. Wirkungsmessung von Sponsoringmalnahimen.........u e emeeeeneneeenons
3.1 Grundprobleme der Wirkungsmessung im SpoRsoning ..o
3.1.1 Zurechenbarkeit der Effekie..........oooeeeevrniiiininin e
3.1.2Unklarheit der Wirkungszusammenhange .........ccoovevvveerreninieeiiecns

ProbIEmSLEIIUNG ..ovee. oot sss e v e e e aansssnnen
Gang der Untersuchung........occviiiiiiimmemessiessi i ssiesescssmernnes see e snscnnes

28
28
29
30
33

35
36
36
37
38
38
38
39



XV

Inhaltsverzeichnis

3.1.3 Heterogenitit der KONSUMENtEN..........oooceveecviimeeseeneeeerseeeeneeeeen 40
3.2 Ansétze der WirkungsmessuNng ......coevvevenvivrreeeseessssismrsessessssnrsnransens 40
3.2.1 Quantitative ANSELZE ... sirsnnnnee s 3
3.2.2Qualitative ANSEIZE........cceceeieee st 38
3.2.3Kombinierte ANSALZE ..ot e e 50
3.2.4Kritische WOrdigung ...........coeeeiiismrnnnenene s srereseeseeseesne e eenenns 94
3.3 Anforderungen an die WirkUngsmesSsUNG .........ccvremecririenneenensresirennenns 53
3.3.1 Theoretische EDENE ... i e 3
3.3.2Empirische EBENE ......oooreiieece et sn e D)
3.3.3Pragmatische EDBNG ..........ccovvmererrinmrns e e see s ssninne e D9

Konzeptualisierung der Sponsoringwirkung und Entwicklung eines
Messansatzes wenens BT

Verhaltenswissenschaftliche Wirkungsforschung im Sponsering ..................... 57
1.1 Wissenschaftstheoretische Einordnung der Arbeit............ccccceeveeeeoee. 57
.60
1.3 Verhaltenswissenschaftliche Theorien im Sponsoring --..c..coveeeeeeeneenn. 62

1.3.1 Theorien des intrapersonellen Gleichgewichts und deren
Erkldrungsbeitrag zur Wirkungsweise des Sponsofings................. 63

$.3.1.1 Konsistenztheorien ..............cooooeciiicccsiien. 83

1.3.1.1.1 Balancetheorie ......cccocceooevvvvrnniien... 64

1.3.1.1.2 Kongruenztheorie........c...cccmviivnnne. 67

1.3.1.2 Kontrasttheorie und Assimilations-Kontrast-Theorie.... 68

1.3.2 Theorien der Verhaltensbeursilung ..............cccecoieicvciiine. B9
1.3.2.1 Lerntheorien .......covceieriiini ettt reeeeee s eens 10

1.3.2.2 Attributionstheorte..............cc oo 73
1.3.3Theorien der interpersonellen Austauschprozesse............ouwvvene. 74

1.4 Einordnung der TREOMEN ..........ccv i rriecisrsmsne st sreercreseessissssssssns 160

1.2 Forschungsansitze des Konsumentenverhaltens .................

Das Prozessmodell detr Sponsoringwirtkung ... 10
2.1 Markenmodell ...

2.1.1 Verhaltensbezogene Spansoringwirkung ...,
2,1.2Wirkung der Markenstérke auf das Verhalten ...
2.1.3Treiber der Markenstarke .............occvinini e
2.2 Direkle Effekte auf die Treiber der Markenstdrke...........c.oiiiinees
2.2.1 Direkte Wirkung der Spensoring- und Kommunikationserinnerung . 90




Inhaltsverzeichnis XV
2.2.2Einfluss der sozialen ldentifikation ... 95
2.2.3Einfluss des Images des gespanserten Events...............ccoo e 97

2.3 Moderatoren der SponsoringwWirkUng ... ... cceeeeee e scesceeeeeees 102
2.3.1Markenstérke als Moderator der Sponsofringwirkung .. 102
2.3.2Involvement als Moderator der Sponsoringwirkung ...........ccceeveeinns 104

2.3.2.1 Involvement mit der Produktkategorie....................... 105
2.3.2.2 Involvement mit dem gesponserten Objekt............... 108

2.3.3 Soziodemographika der Probanden als Moderatoren der
Sponsoringwirkung.... TPV UORURPTOTRPPPROOURRRI | ¢ I i
2.3.3.1 Alter als Moderator der Sponsorlngwwkung ............... 107
2.3.3.2 Geschlecht als Moderator der Sponsoringwirkung..... 109

2.4 Uberblick iiber die Hypothesen des Untersuchungsmodelts .................. 110

D. Empirische Ergebnisse der Wirkungsmessung.... 113

1.  Die Automobilbranche als Analyseobjekt.............cooeeiiiiiiicececee . 113

1.1 Die Wettbewerbssituation im deutschen Automobilmarkt....................... 113

1.2 Das Sponsoringengagement der Automobilhersteller ..............ooe..... 114
1.2.1 Sponsoringmaftnahmen der Automobilhersteller im Uberblick ...... 114
1.2.2Formel 1-Engagement von Automobilherstellern........................... 118

1.3 Die Eignung der Automobilbranche als Analyseobjekt - A17
1.3.1 Eignung von Automobilmarken als Untersuchungsobjekt .............. 117
1.3.2 Die Marke Toyota als Untersuchungsobjekt................cccoveeer e 119

2.  Design der empirischen Untersuchung und methodischer Ansatz.................. 122

2.1 Konzipierung einer Panelerhebung zur Erfassung der
Sponsoringwirkung im Zeitablauf... e 122

2.2 Erhebungsmethode und Datenbasis .. verrererrraeesesenenees 123

2.3 Methoden zur Uberprifung der Untersuchungshypothesen ................ 127
2.3 1VaranzZanalyse ... s 128
2.3.2 Regresgionsanalyse und logistische Regression ...............cceeh0.. 129
2.3.3Kausalanatyse.,.. e 129

2.3.31 Uberprufung des Gesamtmodells... .. 132
2.3.3.2 Validitat der Konstrukte .. 134
2.3.3.3 Reliabilitat der Messmadelle .. rerrereeernennn 138
2.3.34 Annahme des Modells und Hypothesenuberprnfung 136
2.3.4 Bericksichtigung der Konsumentenheterogenitat....... .. 138



xvl Inhaltsverzeichnis

3. Empirische Untersuchung ... e itis e it cnrn
3.1 Uberpriffung der Messmodelle. .......cc..evevevirecciicieenne e ssesesesasesenes
3.1.1 Uberpriifung der moderierenden Konstrukte ............ccevvnnenenenns

3.1.2 Oberprifung des Marken-Tellmodells..........uceeceriirneceveenenne

3.2 Uberprilfung der UntersuchungshypPothesen ... e rvereresrensesenns

3.2.1 Statische Untersuchung der Sponsoringwirkung
3.2.1.1 Varianzanalytische Befrachtung der

SpONSOriNGWANKUNG ...t cmr e e
3.2.1.2 Statische Analyse zum zweiten Messzeitpunkt .......

3.2.1.3 Statische Analyse zum dritten Messzaitpunkt

3.2.1.5 Fazit der statischen Analyse..........cocccnnenninne

3.2.2.1 Vergleich der.ersten und zweiten Messung ...............

3.2.21.1  Verdnderungen nach

EfinNerungsgruppen. ... cvevennne,
3.2.2.1.2 Uberprifung von Transferaffekten ....

3.2.2.2 Vergleich der zweiten und dritten Messung
32221 Veréinderungen nach

Ernnerungsgruppen.. ... ...
3.222.2 (Oberprifung von Transfereffekten ....
3.2.2.3 Vergleich der ersten und dritten Messung .................

3.2.2.3.1  Veranderungen nach

Erinnerungsgruppen ........coove e
3.2.2.3.2 Uberprifung von Transfereffekten ....

3.2.2.4 Fazit der komparativ-statischen Untersuchungen

3.2.3Dynamische Analyse der SponsoringwirkUng. ...

3.2.3.1 Methodische Grundlagen der
Wachstumsmodellierung

3.2.3.2 Ergebnisse der Wachstumsmodeliierung ..................

3.2.3.3 Ergebnisse der Wachstumsmodellierung Uber

latente KIasSSen . ...

3.2.3.31  Verinderung der Einstellung nach

KIASSEN woeevveeeee e

3.2.1.4 Soziale \dentifikation mitdem Team.........cccoiviveeeens

141
N E Y
142
.. 143
. 147

148

. 149
. 187

160
162

.. 164
3.2.2Komparativ-statische Untersuchung der Sponsaringwirkung ........

165
166

166
171
173

173
176
177

177
180
181

. 183

185
180

.. 196

198



inhaltsverzeichnis

XVl
3.2.3.3.2  Unterschiede der Einflussgréfien

nach KIassen ... 208

4. Zwischenfazit und kritische Wiirdigung der empirischen Analyse..........c...... 209

4.1 Schlussfolgerungen aus der AnaIYSe .............cocvenmeninincssssnennnn 209

4.2 Kritische Wirdigung der Analyse...........c..cccvvvvvnnnininscnnoninnn 210

E. Implikationen... 212

1.  Implikationen fir eine markenorientierte Sponsoringstrategie ... 212

1.1 KommunmikationSpolitiK..........ocoeiiiceeee e srsr e e w215

1.2 ProduktpOlifil... ... ccverimiireses i ssscecse s S22

1.3 Preispolitik ..o s s s e 225

1.4 Distributionspolitik..........coiviviii s e ...225

2. Ansatze fir eine effiziente Wirkungskontrolle im Sponsoring ... 227

2.1 Definition des Informationsbedarfs .. e taanne e eenannaans 228

2.2 Wahl der Erhebungsmethode und Bestlmmung des DurchfQhrenden.... 231

2.3 Stichprobenauswahl und Durchflihrung........cooooicin0 232

24 Datenanalyse und Prasentation. ..., 233

F. Schiusshetrachtung ... 237

Literaturverzeichnis ... s 239

Anhang 274




