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1. EinfUhrung

Vor dem Hintergrund einschneidender Verdnderungsprozesse in  der  Marketing-
Kommunikation hat sich mit dem Event-Marketing ein innovatives Kommunikations-
instrument herausgebildet, das - sofern man die gesamte Bandbreite der sich damit erge-
benden Mdoglichkeiten nutzt - eine moderne Erganzung des bestehenden Kommunikationsmix
darstellt.’ Die vidfaltigen Einsatzmoglichkeiten und Potentidle des Event-Marketing
ermoglichen es, entsprechend dem momentanen Zeitgeist relevante Zielgruppen zu erreichen,
markenrelevante Wirklichkeiten und Erlebniswelten zu konstruieren, Emotionen und
Sympathiewerte zu erzeugen und auf diese Weise eine Bindung zwischen Unternehmen und
Rezipienten herzustellen. "Consumers are more demanding than ever; the "been there, did

that” mentality is pervasive in our entertainment-driven culture."?

Der vorliegende Forschungsbericht hat die Bestimmung und Analyse von Erfolgsfaktoren
zum Gegenstand, die die Vorteilhaftigkeit des Kommunikationsinstrumentes Event-Marketing
zu erklaren vermogen. Die Wirkungen von Event-Marketing werden anhand eines ausgewahl-
ten Event-Marketing-Typs untersucht. Herangezogen wird die vom Sportartikelhersteller A-
DIDAS 1994 ins Leben gerufene und im Untersuchungsgahr 1998 bereits zum finften Mal aus-
getragene FulRball-Event-Serie "DFB-adidas-Cup".

Die empirische Erhebung wurde vom Verfasser 1998 als Omnibusbefragung in Kooperation
mit der ADIDAS-SALOMON AG durchgeftihrt. Im selben Jahr wurde in Frankreich die 16. Ful3-
ball-Weltmeisterschaft ausgetragen, im Rahmen derer die Marke ADIDAS erstmals als offiziel-
ler Hauptsponsor fungierte. Dies stellte den Anlass fr weitere empirische Forschungsarbeiten
des Verfassers dar.®

1 vgl. Nufer/Perkovic (1998), S. 1 f.; Berndt/Hermanns (1993b), S. 1033 f.

Roach (1995), S. 66.

Zum einen wurde eine vergleichende empirische Untersuchung zu den Imagewirkungen der beiden Kommu-
nikationsinstrumente Event-Marketing und Sportsponsoring durchgefthrt (in: " Wirkungen von Event-
Marketing. Theoretische Fundierung und empirische Analyse" (Nufer (20023), S. 201 ff.)). Zum anderen
wurden die Erinnerungsleistungen bezlglich der offiziellen Sponsoren der FuRball-WM einer separaten
Analyse unterzogen (in: " Wirkungen von Sportsponsoring. Empirische Analyse am Beispiel der Fuf3ball-
Weltmeisterschaft 1998 in Frankreich unter besonderer Berticksichtigung von Erinnerungswirkungen bei
jugendlichen Rezipienten" (Nufer (2002b), S. 35 ff.)).
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Die vorliegenden Studie stellt die Wirkungen von Event-Marketing in den Mittelpunkt der
Betrachtung. Exemplarisch daftir herangezogen werden die Wirkungen, die die Marke ADIDAS
mittels der Event-Serie DFB-adidas-Cup 1998 speziell im Hinblick auf die Erreichung von
Imagezielen bei jugendlichen Rezipienten erzielen konnte.
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2. Grundlagen des Event-M arketing

2.1. Arbeitsdefinitionen
2.1.1. Event bzw. M arketing-Event

Das Wort Event entstammt dem Englischen und wird allgemein mit Ereignis Ubersetzt. M ar-
keting-Events zeichnen sich dadurch aus, dass sie aus einer Veranstaltung etwas Besonderes
oder sogar Einmaliges generieren, sie ermoglichen ein Erleben von Marken bzw. Unterneh-
men. Im Folgenden werden die beiden Begriffe Event und Marketing-Event synonym ver-
wendet.*

Durch produkt-, unternehmens- oder dienstleistungsbezogene Ereignisse sollen kognitive,
emotionale und physische Reize dargeboten, Aktivierungsprozesse ausgel st sowie unterneh-
mensgesteuerte Botschaften, Informationen und Assozationen kommuniziert werden, die zum
Aufbau von Unternehmens- und Markenwerten einen positiven Beitrag leisten.

Marketing-Events sind im Auftrag inszenierte Ereignisse, die das zentrae Ziel haben, den
Teillnehmern Erlebnisse zu vermitteln. Events sind ein Kommunikationsmittel und kénnen
prinzipiell auch im Rahmen anderer Kommunikationsinstrumente eingesetzt werden.

2.1.2. Event-Marketing

An obige Definition ankniipfend ist unter Event-M arketing das zielgerichtete Gestalten eines
solchen Ereignisses innerhalb eines Planungs- und Steuerungsprozesses zu verstehen. Dartber
hinaus ist Event-Marketing aus einer wirkungsorientierten Perspektive zu betrachten. Konkret
kann Event-Marketing folgendermal3en definiert werden:®

Event-Marketing ist ein interaktives sowie erlebnisorientiertes Kommunikationsinstrument,
das der zielgerichteten, zielgruppen- baw. szenenbezogenen Inszenierung von eigens initiier-
ten Veranstaltungen sowie deren Planung, Realisation und Kontrolle im Rahmen einer Integ-
rierten Unternehmenskommunikation dient.

4 Vgl. Nufer (2002a), S. 19; Nufer (2002b), S. 149 .
5 vVgl. Nufer (2002a), S. 19; Nufer (2002b), S. 149 .
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Event-Marketing beinhaltet die systematische Planung, Organisation, Durchftihrung und Kon-
trolle von Events sowie deren sinnvolle Einbindung in die Integrierte Unternehmenskommu-
nikation. Beim Event-Marketing handelt es sich also um ein strategisches Kommunikations-
instrument.

2.2. Einsatzmdglichkeiten und For men des Event-M arketing
2.2.1. Systematisierungen von Events

In Theorie und Praxis werden inzwischen eine Vielzahl von Erscheinungsformen als Realisie-

rungen von Event-Marketing-Konzepten aufgefiihrt.® Zur Typologisierung und Systemati-

sierung werden oftmals Kriterien in Form von Merkmalspaaren herangezogen, die sich nicht

in exakten Abstufungen operationalisieren lassen, sondern vielmehr als Ordinalskalen zu ver-

stehen sind, die fiir jeden Event einen spezifischen Wert annehmen:’

- Interne Events, externe Events und Mischformen:®
Dieses Kriterium fokussiert auf einer Systematisierung der Zielgruppen. Wahrend unter-
nehmensinterne Events (z.B. Kongresse und Fortbildungsveranstaltungen) primér der Mit-
arbeiteridentifikation und -motivation dienen, haben Events, die sich an externe Zielgrup-
pen richten (z.B. Sport- und Kulturveranstaltungen), vordergrindig die Kundenakquisition
und -bindung zum Gegenstand. Mischformen (wie beispielsweise Kick-Off-Events oder
Jubiléen) sind ebenfalls denkbar.

- Arbeitsorientierte, freizeitorientierte und I nfotainment-Events: ®
Je nach Veranstaltungsart und -zielen kann die Inszenierung des Event-Erlebnisses einen
stérker bzw. schwécher informierenden oder unterhaltenden Charakter aufweisen, so dass
eine Polarisierung in arbeitsorientierte (z.B. Produktschulungen) und freizeitorientierte Ak-
tivitdten (z.B. Incentive-Reisen) vorgenommen werden kann, wobel Infotainment-Events
die dazwischen liegende Mischform darstellen (ein Beispiel hierfir ist die Vorstellung ei-
nes neuen Produktes im Rahmen einer multimedialen Prasentation mit Showelementen).

®  Vgl. Jagerhofer (1995), S. 31 f.; Loffler (1993), S. 142 ff.; Geel-Mdi (1990), S. 36; Bruhn (1997), S. 779;
Mues (1990), S. 84; BDW (1993), S. 7 f.; Ueding (1995), S. 31; Weber/Wadner (1996), S. 5 f.;
Nufer/Perkovic (1998), S. 4 ff.; Nufer (2002a), S. 36 ff.

Vgl. Nufer (2002b), S. 150 f.; Nufer (2002a), S. 36 ff.
Vgl. Mues (1990), S. 86; Ged-Mé€li (1990), S. 35; Diller (1992b), S. 289; Ueding (1995), S. 30.
Vgl. Bruhn (1997), S. 779 ff.



Grundlagen des Event-Marketing 5

- Anlassorientierte, markenorientierte sowie anlass- und markenorientierte Events: 10

In diesem Kontinuum beziehen sich die Abgrenzungsmerkmale auf das zugrunde liegende
Event-Marketing-Konzept. Anlassorientiertes Event-Marketing zielt auf die Darstellung
des Unternehmens im Rahmen der Feler historischer (z.B. Jubiléen) oder geschaffener An-
lésse (z.B. Grundsteinlegung fir ein neues Werk). Markenorientiertes Event-Marketing
soll eine emotionale Positionierung der Marke sowie deren dauerhafte Verankerung in der
Erlebniswelt des Rezipienten erreichen (bel derartigen Unternehmensveranstaltungen wer-
den haufig Mottos eingesetzt, die die Aspekte des angestrebten Erlebnisprofils konkretisie-
ren). Zugleich anlass- und markenorientiertes Event-Marketing bezieht sich auf einen zeit-
lich festgelegten Anlass, wird aber zusétzlich zur Vermittlung produkt- bzw. markenbezo-
gener Botschaften eingesetzt.

2.2.2. Typologie der Formen des Event-M arketing

An allen drei im vorigen Abschnitt aufgefihrten Merkmalsskalen kann kritisiert werden, dass
sie lediglich einzelne Ansatzpunkte flr eine Systematisierung offerieren, aber kein in sich ge-
schlossenes Kategorisierungssystem darstellen. Hier soll deshalb der Versuch unternommen

werden, Elemente aus alen drel Kategoriserungsansitzen zu einem integrierenden
Gesamtkonzept zu fusionieren.*

Dargestellt werden kann die resultierende Typologie in einer dreidimensionalen Grafik (vgl.
Abbildung 1), die gewissermal3en einen Kompromiss aus der Steigerung des Allgemeinheits-
grades und der Reduktion des Bestimmtheitsgrades hildet.”> Der " Event-M arketing-
Warfel" besteht aus folgenden drei Dimensionen:

Die erste Dimension fokussiert die in der Literatur zum Event-Marketing am haufigsten
anzutreffende Systematisierung nach den Zielgruppen: Es werden unternehmensinterne
und unternehmensexterne Adressaten voneinander getrennt, wobel Mischformen dazwi-
schen stehen kdnnen.

Die zweite Dimension geht auf die Dreiteilung von Bruhn zuriick, der eine Kategorisierung
der Events vornimmt: Nach der Art ihrer Inszenierung lassen sich freizeitorientierte und

10
11
12

Vdl. Inden (1993), S. 30; Bruhn (1997), S. 782 ff.

Vgl. Nufer (2002a), S. 39 ff.

Typologische Aussagen sind in der Mitte eines fiktiven Kontinuums mit den beiden Polen "singulére Aussa-
gen" (Fallstudien; hoher Bestimmtheitsgrad) und “"generelle Aussagen' (wenn-dann-Prinzipien; hoher All-
gemeinheitsgrad) anzusiedeln; sie stellen generelle Aussagen flr Typen von Konstellationen, also gewisser-
mal3en eine Theorie mit geringerer Reichweite dar (vgl. BealHaas (1997), S. 22 ff.).
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arbeitsorientierte Events unterscheiden, dazwischen werden die Infotainment-Veranstal-
tungen platziert.

- Die dritte Dimension schliefdlich baut auf der Differenzierung von Inden bzw. deren Wel-
terentwicklung durch Bruhn auf; die Abgrenzung bezieht sich hier auf das zugrunde lie-
gende K onzept des Event-Marketing: Es wird der Frage nachgegangen, ob der Einsatz des
Event-Marketing eher markenorientiert, anlassorientiert oder anlass- und markenorientiert
erfolgt.

freizeit-
orientiert
K onzept
I nszenierung des Event-
des/der _ Info- Marketing
Evef]ts ta|nment . .
markenorientiert
arbeits- anlass- un_d _
orientiert markenorientiert
anlassorientiert

unternehmens- Misch- unternehmens-
intern formen extern

Zielgruppe

Abbildung 1: Dreidimensionale Typologie der Event-Marketing-Formen
(in Anlehnung an: Zanger/Sstenich (1996), S. 235)

Der gesamte Wiirfel kann demzufolge in 27 Teillwirfel aufgeteilt werden. Jeder dieser Teil-
wurfel reprasentiert somit einen von 27 moglichen Event-Typen. Diese dreidimensionale Ty-
pologie ist besser als lediglich dichotome Merkmalspaare in der Lage, die mannigfaltigen
Event-Formen der Marketing-Praxis sauber und Uberschneidungsfrei voneinander abzugren-
zen.
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Einerseits vereinfachen Typen grundsétzlich die Realitét, worin ihr didaktischer Wert begrin-
det liegt. Anderersaits idealiseren sie die Wirklichkeit. Durch keine Typologie - auch nicht
durch diese - kann die Vielfalt an realen Auspragungen eingefangen werden.™

13 Eine Aufgabe der Wissenschaft ist es, durch die Bildung von Typologien eine bessere Systematisierung
komplexer Sachverhalte zu erreichen (vgl. Kieser/Kubicek (1992), S. 52; Bruhn (1995), S. 36).
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3. Beschrelbung des Unter suchungsgegenstandes:
Der DFB-adidas-Cup

3.1. Adidas - der Event-M arketing-Pionier in Deutschland

Das Ergebnis einer 1991 durchgefihrten Marktforschungsstudie brachte es auf den Punkt: Die
M ar ke ADIDAS wurde bel Jugendlichen als konservativ, verstaubt, altmodisch und nicht tren-
dy angesehen. Vor alem junge amerikanische Sportmarken hatten ADIDAS den Rang abgelau-
fen. "Aggressive US-Konkurrenten wie NIke oder REEBOK ... vermarkteten ihre Sportartikel
as Lifestyle-Produkte mit einem gehdrigen Touch Erotik, wahrend den Produkten der Herzo-
genauracher ... der strenge Geruch von Turnhallenschwei? anhaftete." ™

Zudem wurde der traditionelle Vereinssport seit geraumer Zeit von einem Grof3teil der in Ein-
zelsegmente zersplitterten Jugendlichen abgelehnt. Die Generation X winschte sich Trend-
produkte, die ihren modernen Lifestyle reprasentieren und vermitteln, sowie ein Umfeld, das
nach dem Vorbild der amerikanischen "Streetculture" der achtziger Jahre neben Sport auch
Musik und Mode beinhaltet.*

Vor diesem Hintergrund strebte ADIDAS eine radikale Verjingung der Marke an. Mit einem
bereinigten Sortiment, einem neuen Vertriebskonzept und vor alem der Verstéarkung der
Marketing-Aktivitéten vollzog das Management den Turnaround. Kern der neuen Marketing-
Strategie war es, die Jugendlichen mit markenspezifischen Events zur Interaktion zu motivie-
ren und kinstliche Erlebniswelten der Werbung durch zielgruppenspezifische Realerlebnisse
Zu ersetzen: "ADIDAS goes street”. "Coole", sportbezogene Events sollten die Kompetenz von
ADIDAS (authentische Produkte von hoher Qualitét) ins rechte Licht rlicken. ADIDAS betrachtet
dabei die mit den Events angesprochenen trendsensiblen Zielgruppen nicht als Absatzmarkt,
sondern versucht vielmehr, mit den Trendsettern und Opinion Leadern eine echte Partner-
schaft aufzubauen. Sie sollen Botschaft und soziales Prestige an die Basis weitertragen und
multiplizieren.'’

1% vgl. Nufer (2002a), S. 203 f.

5 0.V. (1999), S. 90.

8 vgl. Geithner/Riiegger (1995), S. 20 ff.; Runau (1998), S. 177 ff.; Michaelis (1998a), S. 68; Ehm (1998b), S.
86; Boldt/Hirn (1997), S. 65 ff.

7 vgl. oV. (1999a), S. 90; Geithner/Rilegger (1995), S. 20 ff.; Ehm (1998b), S. 86; Runau (1998), S. 179;
Henkel (1995), S. 53.
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Neben den "Originals' (wiederaufgelegte Schunmodelle und Textilien aus den siebziger Jah-
ren®) verhalfen dabei die folgenden Event-Serien ab 1992 der Marke zum Comeback:*®

adidas Streetball Challenge:

ADIDAS brachte die Idee der vereinfachten Basketball-Hinterhof-Variante, die ihren Ur-
sprung in den USA hat, nach Europa. ADIDAS hat den Begriff "Streetball” nicht nur lan-
ciert, sondern ihn auch weltweit urheberrechtlich schiitzen lassen.

adidas Adventure Challenge:

Bei diesem Event bewdltigen mehr als 300 Abenteurer in einem sportlichen Wettbewerb
Herausforderungen wie Mountainbiking, Trailrunning oder Hydro Speed.

Predator-Cup:

1994, im Jahr der Ful3ball-Weltmeisterschaft in den USA, fanden in Deutschland die ersten
von ADIDAS organisierten Ful3ball-Nachwuchsturniere statt, die die verkrusteten Strukturen
des organisierten Vereinsfulballs aufbrechen sollten, um der Jugend mehr Spal3 in Verbin-
dung mit Fuball zu vermitteln.

DFB-adidas-Cup:

Seit 1995 wird der Predator-Cup unter dem Namen DFB-adidas-Cup mit umfangreicherer
Inszenierung fortgefahrt.

Aufgrund dieser Engagements gilt ADIDAS his heute als der Event-Marketing-Pionier in
Deutschland. Vor alem die strategisch geplanten " Grass-Root"-Events im sportlichen Umfeld
verhafen der Marke binnen kurzer Zeit (innerhalb von drei Jahren) zu einer erfolgreichen Re-
naissance inklusive der gewtnschten Imagekorrektur in Richtung jugendlich, cool, lifestyle-
und erlebnis-orientiert.”

8 Die Popsangerin Madonna spielte eine nicht unwesentliche Rolle bei dieser Retrowelle: Sie erschien 1992

auf einer Party in einem Abendkleid mit den drei Streifen. In der Folge hauften sich Modeschauen mit Drei-
Streifen-Produkten und entsprechende Abbildungen in Modezeitschriften. Dadurch wurden die Trendsetter
wieder auf die Marke ADIDAS aufmerksam (vgl. Runau (1998), S. 180; Geithner/Ruegger (1995), S. 21; o.V.
(1999a), S. 90). Einige Jahre spéter zeigte sich auch Mel C., eines der Spice Girls ("Sporty Spice"), fast nur
im ADIDAS-Outfit und 16ste erneut eine dhnliche Wirkung aus (vgl. Boldt/Hirn (1997), S. 67).

9 vgl. Runau (1998), S. 178 ff.; Geithner/Riiegger (1995), S. 21; 0.V. (1999a), S. 90; Henkel (1995), S. 53.
2 vgl. Plewe (1996), S. 85; Runau (1998), S. 190; Geithner/Ruiegger (1995), S. 20 ff.; Ehm (1998b), S. 86.
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3.2. Charakteriserung der Event-Serie DFB-adidas-Cup

Der DFB-adidas-Cup ist zwischenzeitlich zum gréfiten Kleinfeldturnier der Welt avanciert.”*
In Partnerschaft mit dem Deutschen FuRball Bund veranstaltet das Herzogenauracher Sportar-
tikelunternehmen alljéhrlich auf den Vereinsgeldnden zahireicher von ADIDAS ausgestatteten
Bundesligisten sowie in kleineren Stadten in Kooperation mit den jewelligen Fuf3ball-
Landesverbanden Nachwuchsturniere neuer Pragung. Die jugendlichen Teilnehmer haben da-
bei nicht nur die Moglichkeit, ihr ful3ballerisches Konnen unter Beweis zu stellen, ihnen wird
auch ein buntes Rahmenprogramm angeboten, das aus Musik, Autogrammstunden mit Bun-
dedligaspielern und -trainern, Workshops, Auftritten von Prominenten und Bands, Quiz- und
Gewinnspielen, Talkshows und Internet-Surfen besteht. Seit 1998 wird die Event-Serie auch
in Osterreich und der Schweiz durchgefiihrt. ADIDAS nutzt die emotionsgeladenen Events, um
die Authentizitét der Marke zu unterstreichen und um die eigene Produktpalette vorzustellen;
zudem bietet sich den Teilnehmern die Mdglichkeit, verschiedene ADIDAS-Ful3ballschuhe
leihweise zu testen.?

Die 25 Events im Rahmen des DFB-adidas-Cup 1998 fanden im Zeitraum vom 25. April bis
zum 12. September 1998 dtatt. Der vollstéandige Terminplan ist in Abbildung 2 wiedergege-
ben.

2L vgl. Nufer (2002a), S. 204 ff.
2 \/gl. Runau (1998), S. 180.



Beschreibung des Untersuchungsgegenstandes. Der DFB-adidas-Cup

11

Termin Verein/Verband Austragungs- Kategorie
ort

25./26.04.1998 | VB Stuttgart Stuttgart Mega-Event
02./03.05.1998 | FC Bayern Miinchen Munchen Mega-Event
09.05.1998 Sachsischer FV Leipzig Landesverbandsver anstaltung
09./10.05.1998 |K arlsruher SC/ Karlsruhe Mega-Event

Badischer FV
16./17.05.1998 | FC Schalke 04 Gelsenkirchen | Mega-Event
24.05.1998 FV Niederrhein Uedesheim Landesverbandsver anstaltung
06./07.06.1998 | 1. FC Nurnberg/ Nurnberg Mega-Event

Bayerischer FV
13.06.1998 FV Mittelrhein Euskirchen Landesverbandsver anstaltung
20.06.1998 Thiringer FV Schmdlin Landesverbandsver anstaltung
20.06.1998 Niedersachsischer FV Hannover Landesverbandsver anstaltung
27.06.1998 Wirttembergischer FV | Groningen Landesverbandsver anstaltung
04.07.1998 Hamburger FV Uetersen Landesverbandsver anstaltung
04.07.1998 Saarlandischer FV Grolrosseln Landesverbandsver anstaltung
05.07.1998 FV Rheinland Neuwied Landesverbandsver anstaltung
18.07.1998 LFV Sachsen-Anhalt Magdeburg Landesverbandsver anstaltung
18.07.1998 Bremer FV Bremen-Walle | Landesverbandsveranstaltung
25./26.07.1998 | Bayer 04 L everkusen Leverkusen Mega-Event
01./02.08.1998 | 1. FC Kaiserdautern/ Kaiserdautern | Mega-Event

Sidwestdeutscher FV
08./09.08.1998 | SC Freiburg/ Freiburg Mega-Event

Sidbadischer FV
15./16.08.1998 | Hertha BSC Berlin/ Berlin Mega-Event

Berliner FV
22./23.08.1998 | FC Hansa Rostock/ Rostock Mega-Event

LFV Mecklenburg-

Vorpommern
29.08.1998 FV Brandenburg Schwedt/Oder | Landesverbandsver anstaltung
05./06.09.1998 | Deutscher Offenbach Mega-Event

FuRRball-Bund/

Hessischer FV
12.09.1998 FV Westfalen Binde Landesverbandsver anstaltung
12.09.1998 Schleswig- Boostedt Landesverbandsver anstaltung

Holsteinischer FV

Abbildung 2: Terminplan des DFB-adidas-Cup 1998
(Quelle: Adidas (1998a), 0.S)
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Pro Event wurden Ful3ballturniere fur sieben Nachwuchs-Altersklassen ausgetragen. Die An-
meldung fir die Event-Teilnahme erfolgte Uber den Sportfachhandel oder das Internet; dabel
gaben die Teams auch ihren jeweils selbst ausgedachten Mannschaftsnamen an.? Unterschie-
den wurden generell zweitdgige "Mega-Events' und eintdgige Landesverbandsveranstaltun-
gen, wobei im Frihjahr vermehrt die insgesamt elf Mega-Events inszeniert wurden, wéahrend
im Sommer hauptséachlich die 14 Landesverbandsveranstaltungen ausgetragen wurden. Ein
weiteres Unterscheidungsmerkmal der beiden Veranstaltungstypen, das fir die empirische
Untersuchung von Bedeutung sein wird, ist neben der Dauer und dem V eranstaltungspartner
der Umfang des Rahmenprogramms. Bel den Mega-Events in den grof3eren Stadten wechsel-
ten sich FulRball und ein bunt gemischtes Rahmenprogramm ab, wahrend bei den Landesver-
bandsveranstaltungen eindeutig der Sport im Mittelpunkt stand und der Rahmen mit deutlich
geringerem Aufwand inszeniert wurde.

Einen Uberblick tber die wichtigsten "Spielregeln” des DFB-adidas-Cup 1998 verschafft Ab-
bildung 3.

2 Beim DFB-adidas-Cup 1998 variierte die Teilnahmegebiihr pro Team zwischen 100 DM
(Landesverbandsveranstaltungen) und 120 DM (Mega-Events).
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e Eswird in sieben Altersklassen gespielt:
» A-Jugend (ménnlich, 16-18 Jahre)
» B-Jugend (ménnlich, 14-16 Jahre)
» C-Jugend (mannlich, 12-14 Jahre)
» D-Jugend (ménnlich und weiblich, 10-12 Jahre)
» E-Jugend (ménnlich und welblich, 8-10 Jahre)
» F-Jugend (ménnlich und welblich, 6-8 Jahre)
» W-Jugend (weiblich, 12-18 Jahre)

e Eine Mannschaft besteht aus 4 Spielern und einem Auswechselspieler. Es darf beliebig oft
fliegend gewechselt werden. Es gibt keinen Torwart und damit kein Handspiel.

e Eswird auf verkleinerten Ful3ballrasenfeldern gespielt. Auch die Tore sind kleiner als Ub-
lich, daftr ist die Latte verbreitert und besitzt somit die Wirkung einer zusétzlichen Bande.

e Ein Spiel dauert 15 Minuten (ohne Seitenwechsel).

e Fair-Play wird grof3 geschrieben. Deshalb gibt es keine Schiedsrichter; die Spieler ent-
scheiden weitgehend selbst. Lediglich in gtrittigen Fallen greift ein so genannter " Spielbe-
obachter" ein.

e Gespielt wird ohne aufwendige Regeln. Die wenigen Regeln weichen zum Tell vom ge-
wohnlichen offiziellen FulRball-Regelwerk ab: Es gibt beispielsweise kein Abseits; Bélle
werden nicht eingeworfen, sondern eingeschossen; Freistof3e werden stets indirekt ausge-
fuhrt, Strafst63e werden aus weiter Entfernung auf das leere Tor geschossen.

e Die Mannschaften spielen in Vorrundengruppen zu je vier Mannschaften, wobel jede
Mannschaft gegen jede spielt. FUr einen Sieg gibt es 3 Punkte, bei mindestens vier Treffern
Differenz sogar 4 Punkte; fir ein Unentschieden erhélt jedes Team einen Punkt.

e Jede Mannschaft absolviert zusdtzlich zu ihren Spielen den " Predator-Traxion-
Par cours' und hat dadurch die Mdglichkeit, neben den Punkten aus den Vorrundenspielen
weitere Punkte fur das Erreichen der Finalrunde zu sammeln. Der Parcours besteht aus drel
Stationen:

» "Traxion-Testing":
Dribbling auf Zeit durch einen gesteckten Parcours aus Spielerfiguren bzw. Fahnen-
stangen.
» "Free-Kick":
Freistold um eine aufgestellte Mauer auf ein Tor mit speziell abgegrenzten Punkte-
Feldern.
» "Foeed-Gun":
Messung der Schussgeschwindigkeit.
Die jewells beste Parcours-Mannschaft einer Gruppe erhélt 4 Zusatzpunkte, die Zweitbeste
3 Punkte usw., die in die Endabrechnung der Vorrunde miteinfliel3en.

e Die ersten beiden Mannschaften einer Vorrundengruppe qualifizieren sich fir das Achtel-
bzw. Viertelfinale. Die Sieger pro Altersklasse und Event werden schliefdlich im K.O.-
System ermittelt.

Abbildung 3: Uberblick tiber die wichtigsten Spielregeln des DFB-adidas-Cup 1998
(Quelle: Adidas (1998a), 0.S)
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Am DFB-adidas-Cup nahmen 1998 mehr as 8.000 Teams aus ganz Deutschland teil; insge-
samt verzeichnete die Event-Serie Uber 42.000 Tellnehmer, hinzu kamen kumuliert etwa
400.000 Zuschauer.?*

Neben dem DFB und den Bundesligavereinen konnte ADIDAS fir die Event-Serie 1998

zusétzlich weitere Partner und Co-Sponsoren gewinnen:

- PANASONIC, SNICKERS, GATORADE, EA-SPORTS, CRUNCHIPS, ELECTRONIC ARTS und Mc-
DONALD’s initiierten zum einen vor Ort (insbesondere auf den Mega-Events) eigene "Side-
Events' oder ganze "Action Parks' (z.B. fulRballerische Herausforderungen wie Kopfball-
Pendel, Torwart-Training, Ballhochhalten, "Human Table Soccer"; aber auch vom Sport
losgeloste Aktivitdten wie ein Internet-Café, Gewinnspiele) und waren zum anderen auf
den zahlreichen Banden rund um die Spielfelder prasent.

- Medienpartner des DFB-adidas-Cup waren die DEUTSCHE TELEKOM (Internet), ARD und
SAT 1 (Fernsehen) sowie SPORTBILD und BRAVO SPORT (Printmedien).

Der DFB-adidas-Cup hat in der Sportartikelindustrie bereits einige Nachahmer gefunden, die

ebenfalls herausgefunden zu haben scheinen, was bel der Hauptzielgruppe - den zwischen 12

und 20 Jahre alten Jugendlichen - gerade "hip" ist. Auch diese Imitatoren haben Marketing-

Events um das runde Leder mit einem unverwechselbaren Szenario mit passender Musik, tol-

len Partys und modischen Klamotten konzipiert:*

- ADIDAS  Herzogenauracher "Nachbar" PumA organisiert in Zusammenarbeit mit dem
Elektronik-Konzern PHiLIPS den "Puma-Philips-Streetsoccer-Cup”.

- Der italienische Sportartikelhersteller DIADORA veranstaltet in Deutschland die Event-
Serie "Coppa-Calcetto”.

- Der "Nike International Premier Cup" wird in zahlreichen Landern, darunter auch in
Deutschland, ausgetragen.

Als Zwischenfazit kann somit festgehalten werden: Gemdl3 der Typologie der Event-
Marketing-Erscheinungsformen®® handelt es sich im Rahmen dieser Event-Serie um unter-
nehmensexterne Events (die Hauptzielgruppe stellen primér jugendliche Meinungsfihrer und

2 Die Angaben entstammen personlichen Gesprachen des Verfassers mit Mitarbeitern der Abteilung Handels-
marketing Deutschland der ADIDAS-SALOMON AG in Herzogenaurach im Jahr 1998.

% vgl. oV. (19984a), S. 19.

% v/gl. Abschnitt 2.2.2.
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Konsumenten dar). Die Events dienen dem Infotainment (neben der emotionalen Positionie-
rung nimmt die Produktvorstellung eine zentrale Rolle ein). Schliefdlich dominiert bel diesem
Event-Typ die Markenorientierung (angestrebt wird eine Verbesserung des Images bzw. ein
Imagetransfer vom Event auf die Marke).
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4. M ethodische Anlage der empirischen Unter -
suchung

4.1. Untersuchungsdesign
4.1.1. Allgemeiner Versuchsaufbau und -ablauf

Die empirische Erhebung wurde as Omnibusbefragung durchgefiihrt. In vier Befragungs-
wellen?” wurden insgesamt 2.036 Jugendliche befragt.?® Der eigentlichen Befragung gingen
mehrere Pretest-Reihen voraus, aufgrund deren Ergebnisse der Fragebogen mehrmals modi-
fiziert und Uberarbeitet wurde, bis er in der endgiltigen Form vorlag.?

Der gesamte endguiltig strukturierte Fragebogen umfasste vier Seiten und variierte im Um-
fang marginal je nach Befragungswelle. Seine vollsténdige Bearbeitung nahm in etwa 15 Mi-
nuten in Anspruch. Der komplette Fragebogen bestand (je nach Erhebungswelle) aus bis zu
elf Fragekomplexen mit insgesamt 31 Teilfragen und je rund 180 Ausgangsvariablen. Die
Probanden® wurden dazu aufgefordert, die Abfolge der Fragen bei der Beantwortung strikt
einzuhalten. Bei der gewahlten Reihenfolge der Fragen wurde darauf geachtet, dass den Rezi-
pienten durch Vorgaben bel einzelnen geschlossenen Fragen nicht eine zusétzliche Hilfestel-
lung fur die Beantwortung eventuell nachfolgender offener Fragen gegeben wurde. AulRerdem
wurden das Layout sowie die Verteilung der Fragen auf die einzelnen Seiten des Fragebogens
unter diesen Gesichtspunkten angepasst.**

27 \/gl. hierzu Abschnitt 4.1.4.

% Damit wird der Forderung Opfers nachgekommen, nach der zum spéteren Ausweisen von Signifikanzen
Fallzahlen pro Welle bzw. Testgruppe von rund n = 250 notwendig seien (vgl. Opfer (1997), S. 12 u. 28).
Ebenfalls entsprochen wird einem von Deimel festgestellten durchschnittlichen Stichprobenumfang empiri-
scher Felduntersuchungen von insgesamt n = 480 (vgl. Deimel (1992), S. 341).

% Die detaillierte Vorgehensweise beziiglich der Pretests findet sich bei Nufer (2002a), S. 217 ff.

% Wenn im Folgenden von den Probanden, Rezipienten etc. der empirischen Untersuchung die Rede sein wird,

sind jeweils sowohl méannliche als auch weibliche Befragte gleichzeitig gemeint.

Zusétzlich wurden den Probanden sowohl verba vor dem Verteilen der Bégen as auch schriftlich innerhalb

der Fragebdgen Instruktionen bzw. Hilfestellungen zum korrekten Ausfillen gegeben.

31
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4.1.2. Aufbau des Fragebogens

Der Fragebogen enthdt neben den fir diese Studie relevanten Fragestellungen weitere The-
menkomplexe, die im Rahmen separater Forschungsprojekte des Verfassers analysiert wur-
den.®** Im Folgenden sollen zum besseren Verstandnis samtliche Fragestellungen der Omni-
busbefragung kurz vorgestellt werden, aso auch digenigen Themenbereiche, die hier keine
direkte Beriicksichtigung finden. So ist der komplette Fragebogen der Omnibusbefragung im
Einzelnen wie folgt aufgebaut:*

Der Einleitungsfragenkomplex behandelt das sportartpezifische Involvement:

- Zunéchst wird anhand der Frage l1a das Interesse der Rezpienten fur Fufball erhoben.

- Ankntpfend daran wird mit Frage 1b die Intensitéat der Ausiibung der Sportart Ful3ball bei
den Rezipienten abgefragt.

Anschlief3end wird das sportwer bungsspezifische I nvolvement Gberprift:

- Gegenstand ist hier zunéchst die persdnliche Einstellung zu Sportwerbung (Frage 2a).

- Erfragt wird auRerdem die potentielle Kaufabsicht gegentiber Produkten, die im Rahmen
von Sportveranstaltungen beworben werden (Frage 2b).

Fragenkomplex 3 beschéftigt sich eingehend mit der FuRball-Weltmeister schaft. Die Fragen

3a-d wurden deshalb nur wahrend der Erhebungswellen 3 und 4** verwendet:

- Mittels Frage 3a wird zunéchst das Interesse der Jugendlichen an dieser WM erkundet.

- Frage 3b dient als Filter: Der Proband soll zunéchst angeben, ob er die WM Uberhaupt im
Fernsehen verfolgt.

- Sollte dies der Fall sein, wird er daraufhin in Frage 3c weiter gebeten, die etwaige Zahl der
von ihm gesehenen Spiele anzugeben.

% Die kompletten Fragebogen samtlicher Untersuchungswellen der Omnibusbefragung befinden sich im An-

hang. Die Dissertation des Verfassers mit dem Titel "Wirkungen von Event-Marketing. Theoretische Fundie-
rung und empirische Analyse" (Nufer (2002a)) enthélt eine vergleichende empirische Untersuchung zu den
Imagewirkungen, die mit den beiden Kommunikationsinstrumenten Event-Marketing und Sportsponsoring
erzielt werden kénnen. In der Monographie "Wirkungen von Sportsponsoring. Empirische Anayse am Bei-
spiel der FuRbal-Weltmeisterschaft 1998 in Frankreich unter besonderer Berlicksichtigung von Erinne-
rungswirkungen bei jugendlichen Rezipienten" (Nufer (2002b)) stehen die Ermittlung von Recall-Werten an
die offiziellen Sponsoren der WM sowie deren Analyse im Vordergrund der Betrachtung.

Die Durchnummerierung der Fragen orientiert sich hier (und fortan immer) am Fragebogen der vierten Un-
tersuchungswelle, der als einziger samtliche Fragen enthélt. Dies fuhrt dazu, dass bei den Fragebdgen der ers-
ten drel Wellen die im Folgenden explizierte Zuordnung der Fragennummern zu den Fragen von der hier be-
schriebenen teilweise abweicht.

3 Vgl hierzu Abschnitt 4.1.4.

33
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- In Frage 3d werden wiederum digjenigen Probanden, die die WM verfolgen, dazu aufge-
fordert, ungestiitzt die Sponsoren der WM zu nennen, die sie beispielsweise auf den Ban-
den im Stadion wahrgenommen haben ("Unaided Recall").

- Mittels Frage 3e, die nun wieder alle Probanden betrifft, wird die Kenntnis der Sportarti-
kel-Ausrlster ausgewdahiter an der Ful3ball-Weltmeisterschaft 1998 teilnehmenden Natio-
nalmannschaften Uberprift. Es wurden im Vorfeld der WM digienigen Teams ausgewahit,
die algemein zu den beliebtesten sowie aufgrund von Expertenschétzungen zum engsten
Favoritenkreis zahlten. Die einzelnen Fragen beziehen sich nacheinander auf die Ausrister
der Teams aus dem Land, in dem die Studie durchgefihrt wurde, Deutschland, dem Gast-
geberland des Turniers, Frankreich, sowie den beiden bekanntesten siidamerikanischen
Vertretern und mehrmaligen Champions Brasilien (Titelverteidiger) und Argentinien.

Fragenkomplex 4 behandelt Bekanntheits-, Nutzungs- und Sympathiewerte. Dazu wurden

exemplarisch vier ausgewahlte Hauptsponsoren der FuRbal-WM sowie deren direkte Kon-

kurrenten aus derselben Branche aufgelistet. Es wurde insbesondere darauf geachtet, dass

primér Hauptsponsoren jener Branchen aufgefihrt wurden, mit denen die Zielgruppe der Be-

fragung, die 14- bis 18-Jahrigen, am ehesten in Kontakt treten. Dem Hauptsponsor und Soft-

drinkhersteller Coca-CoLA wurde sein weltweiter Hauptwidersacher PEPSI gegenlibergestellt.

Fast-Food-Global-Player McDONALD's sollte sch dem Vergleich mit dem Hauptkonkurren-

ten BURGER KING stellen. Ferner wurden die beiden Sportartikel-Weltmarktfihrer ADIDAS und

NIKE, deren Duell im Rahmen der WM wohl fir das meiste Aufsehen gesorgt hatte, aufgelis-

tet. Zum Abschluss wurden als besonderes Experiment mit SNICKERS und MARS zwei Scho-

koriegel zur Wahl gestellt, die beide vom selben Hersteller produziert werden, wobei aber die

Marke SNICKERS als offizieller Hauptsponsor agierte und dementsprechend auf Banden im

Stadion beworben wurde, die Schwestermarke MARS dagegen nicht. Die hierzu formulierten

ersten beiden Fragen wurden alen Probanden gestellt und ermitteln nacheinander

- Nutzungswerte (Frage 4a) und

- Sympathiewerte (Frage 4b)

der aufgelisteten Marken.

Die abschlieRende Frage findet dagegen nur in den Wellen 3 und 4 Verwendung:

- Die Probanden sollen unter den acht vorgegebenen Marken digjenigen benennen, von de-
nen sie glauben, dass es sich bei ihnen um Sponsoren der WM handelt ("Aided Recall™)
(Frage 4c).

Der funfte Komplex befasst sich mit verschiedenen Sportmarken. Vorgegeben wurden mit
NIKE, ADIDAS, REEBOK, PuMA, DIADORA, UMBRO, FILA und Asics die acht vermeintlich
wichtigsten die Sportart Ful3ball betreffenden Sportartikelhersteller.
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- Frage 5a ermittelt nacheinander das "Evoked Set", das "Relevant Saet" sowie das "Top of
Mind" der Rezipienten beziiglich Sportmarken.

- In Frage 5b sollen die Probanden zusdtzlich einen gegebenen Geldbetrag auf die von
ihnen favorisierten Marken ihres "Relevant Set" verteilen.

Der sechste Fragenkomplex geht ndher auf die Sportmarke ADIDAS ein:

- Frage 6atrennt die Besitzer von ADIDAS-Produkten von Nicht-Besitzern.

- In Frage 6b kdnnen die Befragten eine subjektive Gesamtnote fir die Marke ADIDAS ver-
geben.

- Frage 6c ist die umfangreichste Frage des gesamten Fragebogens. Zunéchst soll das Image
der Marke ADIDAS anhand von insgesamt neun vorgegebenen adjektivischen Wortgegen-
satzpaaren in den drei Kategorien "Marke", "Produkte" und "Kommunikation" bewertet
werden. Im Anschluss daran soll sich der Rezipient eine (potentielle, fiktive) Idealmarke
vorstellen und dasselbe Prozedere fir seine Wunschmarke durchlaufen, um auf diese Wei-
se implizit die Imagedimensionen von ADIDAS mit denen seiner Lieblingsmarke zu vergle-
chen.

Der siebte Fragenkomplex zielt auf den Imagetransfer ab, der von verschiedenen Sportarten
auf die Marke ADIDAS stattfindet. Vorgegeben wurden drei traditionelle sowie drel vermeintli-
che Trendsportarten. Die verwandten Sportarten Basketball und Streetball sowie Fufdball und
Streetsoccer bilden zwei Paare, wobei die jewellige Trendsport-Variante in Deutschland stark
durch die Events von ADIDAS (adidas-Streetball-Challenge bzw. DFB-adidas-Cup) gepragt
wurde. Fuf3ball und Tennis sind dagegen allgemeine und traditionelle Sportsponsoring-Felder
diverser Marken. Beim Inline-Skating handelt es sich um eine Trendsportart, in der sich ADI-
DAS bis zum Zeitpunkt der Befragung (vor dem Kauf von SALoMON) weder durch vorhandene
Produkte profilieren konnte noch durch Sponsoringmal3nahmen engagiert hat.
- In Frage 7a sollen die Versuchspersonen angeben, wie stark sie die einzelnen Sportarten
mit ADIDAS verbinden.
- Frage 7b ermittelt darlber hinaus, wie subjektiv wichtig diese Sportarten fir den Befragten
sind.

Ahnlich gestaltet sich der daran anschlieRende achte Fragenkomplex, der naher auf die Stars
und Teams der Fulballszene eingeht. VVorgegeben wurden hier Fredi Bobic vom VB Suitt-
gart, Lothar Matthaus, Mehmet Scholl und Mario Bader vom FC Bayern Minchen sowie
Lars Ricken von Borussia Dortmund, denen allesamt sehr unterschiedliche Images unterstellt
werden. Fredi Bobic und der VB Stuttgart, beide Partner von ADIDAS, wurden aus lokalen
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und geografischen Gesichtspunkten als Befragungsgegenstand ausgewahlt.*> Mehmet Scholl

und Mario Basler werden wie der FC Bayern Minchen ebenfalls von ADIDAS ausgertstet. Der

Bayern-Spieler Lothar Matthéus dagegen hatte zum Zeitpunkt der empirischen Untersuchung

interessanterweise einen personlichen Vertrag mit PumA und spielte deshalb zwar im ADIDAS-

Trikot des FC Bayern, aber mit "personlichen” PumA-Schuhen. Lars Ricken und Borussia

Dortmund, die beide intensiv von NIKE unterstiitzt wurden und noch werden, wurden als

Distraktoren aufgenommen.*

- Zunachst wird gefragt, inwieweit diese Stars und Teams das Image von adidas pragen
(Frage 8a).

- Danach kdnnen die Befragten die Sympathie angeben, die sie fir die jewelligen Stars bzw.
Teams empfinden (Frage 8b).

- Frage 8c geht ganz konkret auf von den Rezipienten zu bewertende | magedimensionen der
deutschen FuRball-National mannschaft ein.

Im neunten Fragenkomplex werden den Befragten sechs verschiedene Aussagen zum Thema
Einstellung zu Markenartikeln bzw. Verbindung von Marken und Sport vorgegeben. Die Pro-
banden sollen jewells auf einem Kontinuum ankreuzen, wie sehr sie diesen Aussagen zustim-
men bzw. wie sehr sie diese Statements ablehnen.

Der zehnte Fragenkomplex richtet sich ausschliefdlich an die Event-Teilnehmer des DFB-

adidas-Cup 1998 und wurde deshalb nur wahrend der Wellen 2 und 4 in die Fragebogen mit-

aufgenommen:

- Frage 10a ermittelt die Beweggrinde fir die Tellnahme am Event.

- In Frage 10b sollen die Rezipienten vier Alternativen unter dem Blickwinkel, welche wie-
viel Spald bereitet, in eine Reihenfolge bringen.

- In Frage 10c bewerten die V ersuchspersonen das Rahmenprogramm um das Event.

- Frage 10d soll feststellen, ob die Tellnehmer das Event an Freunde und Bekannte
weiterempfehlen wirden.

Im abschlief3enden elften Fragenkomplex wurden einige personliche Angaben erhoben:
- In Frage 11a das Alter des betreffenden Rezipienten,

- in Frage 11b das Geschlecht,

- mittels Fragellc die Schule

% Die einzelnen Befragungswellen wurden schwerpunktméaRig im stiddeutschen Raum durchgefiihrt.
% Die Vereinszugehdrigkeiten der Spieler und die Sponsoring-Partnerschaften der Teams beziehen sich auf die
Bundesliga-Saison 1997/98.
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- sowie abschlief3end in Frage 11d das monatlich frei zur Verfiigung stehende Einkommen
bzw. Taschengeld.

Diese Fragen sollen im weiteren Verlauf der Untersuchung primér als Gruppierungsvariablen

eingesetzt werden.

Die Erfassung und spéatere Auswertung der Befragung wurde mit dem Softwarepaket
SPSS 7.5 in der deutschen Version auf einem Intel Pentium I1-Rechner vorgenommen.*’

4.1.3. Auswahl der Erhebungseinheiten

Bel der Auswahl der Erhebungseinheiten wurde auf das Verfahren der einfachen Zu-
fallsauswahl zurtickgegriffen, dem jedoch zur besseren Vergleichbarkeit der einzelnen Be-
fragungswellen gewinschte Vorgaben zugrunde gelegt wurden. Insgesamt wurden drei
Merkmale zur Einhaltung von erwtinschten Vorgaben fur die empirische Erhebung festgelegt,
die im Folgenden " Vorgabemerkmale' genannt werden sollen:

- dasAlter,

- das Geschlecht sowie

- die Shule

der Probanden.®®

Als erstes Vorgabemerkmal wurde das Alter der Befragten herangezogen. Die Kernzielgruppe
der Befragung stellt die "Generation X" dar. Frihere empirische Untersuchungen haben be-
legt, dass Sportwerbung vor allem bei jungeren Personengruppen tberdurchschnittliche Werte
erreicht, und zwar vorrangig bei Schiilern (und Studenten).®® Die vorliegende Studie konzent-
riert sich deshalb schwerpunktméal3ig auf Jugendliche im Alter zwischen 14 und 18 Jahren.
Als zweite Vorgabe diente das Geschlecht der zu Befragenden. Teilnehmeranalysen der
"DFB-adidas-Cups’ der vergangenen Jahre haben gezeigt, dass deutlich mehr Jungen als
Madchen an den Events teilnehmen.”® Aus diesem Grund wird ein Verhéltnis von 75 % Jun-

3" Einige Anmerkungen zu SPSS finden sich bei Nufer (2002a), S. 359.

% vgl. Berndt (1996), S. 170 ff.; Berekoven/Eckert/Ellenrieder (1993), S. 45 ff.; Weis/Steinmetz (1995), S. 42
ff.; Pokropp (1996), S. 27 ff. u. 73 f.; Wiger (1998), S. 13 f. Im Rahmen der vorliegenden Untersuchung
wurde gezielt keine bewusste Auswahl (Quotenauswahl) getroffen, denn dies wirde implizieren, dass der In-
terviewer auf der Grundlage der Quotenanweisung die zu befragenden Personen aussucht. Vielmehr hatte je-
der Rezipient dieselbe Chance, in die Stichprobe einbezogen zu werden. Zur Gewahrleistung einer besseren
Vergleichbarkeit der einzelnen Befragungswellen wurden die vorlaufigen Stichproben der einzelnen Wellen
erst im Anschluss an die Erhebung hinsichtlich der Ausprégungen der Vorgabemerkmale Uberprift (vgl. Ab-
schnitt 4.2.2.).

39 vgl. Beratungsgruppe Tischler (1990), S. 44.

0 vgl. Adidas (1998a), 0.S.
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gen und 25 % Madchen in der Stichprobe angestrebt. Das dritte Vorgabemerkmal stellte
schlielflich die Schule dar. Insbesondere bei den Befragungswellen in den Schulen™ wurde
darauf geachtet, gleich viele Schiller der drei dominanten Schularten in die Untersuchung mi-
teinzubeziehen, also der Vorgabe ein Drittel Hauptschiler, ein Drittel Realschiler, ein Drittel
Gymnasiasten zu entsprechen. Anhand der dadurch geforderten Identitét der Befragungswel-
len im Hinblick auf die Ausprégungen dieser demografischen Merkmale sollten weitgehend
strukturidentische Gruppen gebildet werden, damit spéter ein sinnvoller Wirkungsvergleich
durchgefiihrt werden kann.*?

4.1.4. Praktische Durchflihrung der Datenerhebung

Die empirische Datenerhebung wurde in insgesamt vier voneinander unabhangigen Wellen
durchgefihrt:

- Welle 1: "Nullmessung vor der WM"

- Welle 2: "Events vor der WM™

- Welle 3: "Vergleichsmessung wahrend der WM"

- Waelle 4: "Events wahrend der WM™,

Die erste Erhebungswelle (" Nullmessung vor der WM™) fand in der Woche vom 20. bis
24. April 1998, dso etwa zwei Monate vor Beginn der FulRball-Weltmeisterschaft, statt. Be-
fragt wurden Jugendliche in verschiedenen Schulen, hauptséchlich in Balingen, Albstadt, TU-
bingen und Reutlingen.”® Im Rahmen der beinahe zeitgleich durchgefiihrten zweiten Welle
(" Events vor der WM") wurden Teilnehmer der Event-Serie "DFB-adidas-Cup 1998" bei
den Events in Stuttgart (25./26. April 1998), Minchen (02./03. Mai 1998) und Karlsruhe
(09./10. Mai 1998) befragt. Die Termine dieser Events lagen somit ebenfalls noch deutlich
vor dem Beginn der FuRball-Weltmeisterschaft in Frankreich. Die dritte Befragungswelle
(" Vergleichsmessung wahrend der WM™) erfolgte in der Woche vom 29. Juni bis 03. Juli
1998; zu diesem Zeitpunkt war gerade die Vorrunde des Weltmeisterschaftsturniers abge-
schlossen und 48 der insgesamt 64 Spiele absolviert. Die Fragebdgen dieser Welle wurden
wiederum in diversen Schulen verteilt, wobel diesmal gezielt andere Schulen bzw. Schulklas-

1 vgl. Abschnitt 4.1.4.

2 \gl. Opfer (1997), S. 23 ff. Damit valide Aussagen Uber die Wirkung von Kommunikationsaktivitaten auf
die Rezipienten und Uber die Gultigkeit zuvor formulierter Forschungshypothesen getroffen werden koénnen,
ist grundsétzlich eine représentative Stichprobe erforderlich. "Streng genommen ist die Redeweise von der
représentativen Stichprobe jedoch toricht. Es gibt viele Arten, Stichproben zu ziehen und folglich viele M6g-
lichkeiten, richtige (oder auch falsche) Schllisse zu ziehen" (Pokropp (1996), S. 1).

3 Fir diesen Anlass war eigens die Genehmigung des Oberschulamts Tiibingen erforderlich.
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sen besucht wurden, um nicht durch eine erneute Befragung derselben, vorkonditionierten
Schiiler der ersten Welle die Unabhangigkeit der Stichproben zu geféhrden. In die vierte und
letzte Erhebungswelle (" Events wéhrend der WM™) wurden schlief3lich Tellnehmer des
"DFB-adidas-Cup 1998" bel denjenigen Events involviert, die paralel zur (bzw. nur wenige
Tage nach Abschluss der) Ful3ball-WM in Frankreich und damit in etwa zeitgleich zur dritten
Welle stattfanden; konkret die Events in Groningen (27. Juni 1998), Uetersen bel Hamburg
(04. Jduli 1998), Neuwied (05. Juli 1998), Magdeburg (18. Juli 1998) sowie Bremen (18. Juli
1998). Aufgrund der geographischen Entfernungen der einzelnen Ausrichtungsorte kann da-
von ausgegangen werden, dass auch wahrend den Erhebungen bel den Events insgesamt kein
Teilnehmer mehrfach in die Untersuchung miteinbezogen wurde und die vier Befragungswel-
len als statistisch voneinander unabhangig gelten kdnnen.

Es ist allgemein aul3erordentlich schwierig, Personen mehrfach zu befragen und dafirr zu sor-
gen, dass die einzelnen Antworten unabhéngig gegeben werden.* Speziell gilt, dass die Erst-
befragung zur Erinnerung an Sponsoring-Aktivitéten die Aufmerksamkeit der Probanden
schérft und somit bewirkt, dass eine Folgebefragung bei denselben Personen als nicht mehr
unabhangig gelten kann.*> Durch die hier gewahlte Vorgehensweise sollte ein "Hawthorne-
Effekt", der besagt, dass sich gleich bleibende Versuchsgruppen besonders anstrengen, wenn
sie wissen, dass sie Gegenstand eines Experimentes sind, vermieden werden.*® Auch in neue-
ren Untersuchungen konnte empirisch belegt werden, dass die Erinnerungseistung an Spon-
soren grofer ist, wenn die Rezipienten vor dem Ereignis Informationen bekommen, was auch
als "Hitchcock-Effekt" bezeichnet wird.*” Aus diesen Griinden wurde zur Elimination von
Wiederholungseffekten darauf geachtet, dass jeder Proband nur einmal befragt wurde, um vier
voneinander unabhangige Stichproben fir die statistische Datenanalyse zu erhalten.

“ \gl. Stenger (1986), S. 224.

% vgl. Opfer (1997), S. 14 u. 28.

5 In den 20er Jahren fiihrten die Psychologen Mayo, Roethlisberger und Dickson im Hawthorne-Zweigwerk
der WESTERN ELECTRIC COMPANY in Cicero/lllinois Felduntersuchungen zur Auswirkung der Helligkeit am
Arbeitsplatz auf die Arbeitdeistung bei Experimental- (Variation der Lichtstérke) und Kontrollgruppen
(Konstanz der Lichtstérke) durch. Die Pointe dieser Studien ist, dass schliefdlich sogar die Verringerung der
Helligkeit bis zum Mondlicht nicht zu Leistungsverschlechterungen bei der Experimental gruppe fuhrte, son-
dern sogar mit Leistungssteigerungen einherging, weil diese Gruppe im Vorfeld Uber das Experiment infor-
miert worden war (vgl. Dipboye/Smith/Howell (1994), S. 19 ff. u. 141 ff.).

Da Alfred Hitchcock in seinen Filmen oft eine kleine Statistenrolle Ubernahm, konzentrierten sich die Zu-
schauer im Laufe der Zeit mehr darauf, den mitspielenden Regisseur zu entdecken, as die eigentliche Hand-
lung zu verfolgen, was letztendlich dazu fihrte, dass diese Szenen weiter an den Anfang der Filme gesetzt
wurden, um den weiteren Verlauf der Handlung nicht zu stéren (vgl. Mayer/Christner (1991), S. 347 ff.; Rie-
ger (1994), S. 124).

47
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4.2. Analyse der Vorgabemerkmale

4.2.1. Vorlaufige Verteilungen in der urspringlichen Stichprobe

Beziiglich der Merkmale Alter, Geschlecht und Schule liegen folgende vorlaufige Verteilun-
gen in der urspriinglichen Stichprobe der Omnibusbefragung vor*® (vgl. Abbildung 4):

Vorgabevariablen:

Félle
gultig fehlend Gesamt
Alter 1.919 17 1.936
Geschlecht 1.924 12 1.936
Schule 1.931 5 1.936
Alter (in Jahren):
12 13 14 15 16 17 18 19 20 Gesamt
Welle 1 12 49 | 113 | 150 | 126 | 59 50 3 0 562
Welle 2 14 33 | 126 | 118 | 119 | 91 27 2 1 531
Welle 3 0 24 | 125 | 128 | 100 | 38 8 7 2 432
Welle 4 27 34 99 87 61 49 37 0 0 394
Gesamt 53 | 140 | 463 | 483 | 406 | 237 | 122 | 12 3 1.919
Geschlecht:
weiblich mannlich Gesamt

Welle 1 284 275 559
Welle 2 127 404 531
Welle 3 220 220 440
Welle 4 86 308 394
Gesamt 717 1.207 1.924
Schule:

Grund- | Sonder- | Haupt- | Real- Ge- |Beufs-| Gym- | (Fach-) | Ge-

schule | schule | schule | schule | samt- | (fach-) | nasum | Hoch- | samt

schule | schule schule

Welle 1 0 1 177 186 0 4 192 0 560
Welle 2 3 4 104 170 12 65 173 0 531
Welle 3 0 0 155 132 0 0 159 0 446
Welle 4 3 4 85 131 16 31 122 2 394
Gesamt 6 9 521 619 28 100 646 2 1.931
Abbildung 4: Urspriingliche Haufigkeitsverteilungen der Vorgabevariablen Alter,

Geschlecht und Schulein der Omnibusbefragung

“8 Die genau 100 im Rahmen der Pretests ausgefilllten Fragebogen finden fiir diese Stichprobe hier keine Be-
ricksichtigung.
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Neben diesen drei Vorgabemerkmalen ist fUr die beiden Erhebungen wahrend der WM (Wel-
len 3 und 4) die Auspragung der Filterfrage 3b ("Hast Du die WM im Fernsehen verfolgt?")
von grundlegendem Interesse® (vgl. Abbildung 5):

Filtervariable:
Fdle

gultig fehlend Gesamt
WM verfolgt? 834 1.102 1.936
WM verfolgt? ja nein Gesamt
Welle 3 361 84 445
Welle 4 380 9 389
Gesamt 741 93 834

Abbildung 5: Urspriingliche Haufigkeitsverteilung der Filtervariablen "WM verfolgt?" in
der Omnibusbefragung

Aus diesen vorlaufigen Verteilungen ergeben sich folgende Probleme:

- Nicht alle Versuchspersonen waren bereit, samtliche personlichen Fragen sowie die Filter-
frage zu beantworten.

- Die Spannweite der Variablen Alter bewegt sich insgesamt von 12 bis 20 Jahren.

- Bei der Variablen Geschlecht weichen die beiden Erhebungswellen in den Schulen stark
von der Vorgabe ab.>°

- Die Ausprégungen der Variablen Schule sind sehr mannigfaltig mit einer starken Konzent-
ration auf Hauptschule, Realschule und Gymnasium.

- Nicht alle Befragten der Wellen 3 und 4 haben die WM verfolgt.

Durch verschiedene M anahmen bzw. Uberlegungen soll versucht werden, diese potentiel-
len "Unruheherde" zu beseitigen bzw. fir die weitere Datenanalyse nutzbar zu machen.

9 Diese Frage wurde nur bei den beiden wahrend der WM durchgefiihrten Erhebungswellen gestellt, was die

insgesamt hohe Anzahl fehlender Féle erklart.

Aus psychologisch-didaktischen Gesichtspunkten sollte in den beinahe ausschliefdlich geschlechtlich ge-
mischt vorgefundenen Klassen keine Diskriminierung des weiblichen Geschlechts herbeigeftihrt werden, in-
dem etwa nur ein Bruchteil der angetroffenen Schilerinnen in die Erhebung miteinbezogen worden waére.

50
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Zunéchst werden fur die vorliegende empirische Untersuchung zum Event-Marketing aus-
schliefdlich die Befragten der beiden Event-Erhebungswellen berticksichtigt (Welle 2: "Events
vor der WM" sowie Welle 4. "Events wéhrend der WM").

Ferner werden aus der urspriinglichen Stichprobe vorab alle Befragten eliminiert, die keine
vollsténdige Auskunft zu den drei Vorgabemerkmalen Alter, Geschlecht, Schulbildung (Be-
fragte aller Wellen) sowie zur Filtervariablen "WM verfolgt?" abgaben. Zur Klarung der zent-
raen Frage, ob die Vorgaben be jeder einzelnen Befragungswelle auch tatsachlich erfillt
wurden, ist diese Vorgehensweise unerlasslich, um strukturidentische Tellstichproben zu er-
halten.”

Die Spannweite der Variablen Alter bewegt sich insgesamt von 12 bis 20 Jahren mit einem
deutlichen Schwerpunkt auf der per Quotenvorgabe anvisierten Kernzielgruppe der 14- bis
18-Jahrigen. Von einer Elimination der unteren (12- 13-Jahrige) und oberen (19- 20-Jéhrige)
Ausreil3er wurde einerseits aufgrund der geringen Fallzahlen und andererseits aufgrund der
Symmetrie der Abweichung (sowohl nach oben als auch nach unten um zwei Jahre) zunéchst
abgesehen.

Im Gegensatz zu den Erhebungen in den Schulen wurde bel den beiden Event-
Untersuchungswellen die Geschlechter-Vorgabe 75 % Jungen und 25 % Médchen eingehal-
ten. Da fur die weiteren Analysen nur letztere beiden Wellen in der Stichprobe verbleiben,
sind hier keine weiteren Mal3nahmen notwendig.

Bel den Events waren teilweise auch Jugendliche anzutreffen, die keine der drel am verbrei-

tetsten Schultypen (Hauptschule, Realschule und Gymnasium) besuchten. Zur Komplexitéts-

reduktion werden deshalb verschiedene Schultypen zu Kategorien zusammengefasst und mit

dem neuen Variablenlabel " Schulbildung” versehen:

- Grundschule, Sonderschule und Hauptschule werden zu "niedrige Schulbildung”
zusammengefasst.

- Realschule, Gesamtschule und Berufg(fach)schule werden fortan as "mittlere
Schulbildung” gekennzeichnet.

- Gymnasium und (Fach-)Hochschule gelten als "hoéhere Schulbildung'”.

Aus der verbliebenen Erhebungswelle, die parale zur FuRball-Weltmeisterschaft stattfand
(Welle 4), interessieren primér digjenigen Probanden, die die Filterfrage ("Verfolgst Du der-

1 Zur generellen Problematik der Behandlung von Antwort-Verweigerern vgl. Pokropp (1996), S. 188 f.
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zeit die Fuf3all-WM im Fernsehen?"') mit "ja' beantwortet haben, um eventuell auftretende
Marketingwirkungen dem Sportsponsoring zuschreiben zu kénnen. Auf eine Elimination der
Ubrigen Félle dieser Welle (Filtervariable mit "nein" beantwortet) soll jedoch zunéchst ver-
zichtet werden, um diese Gruppe von Jugendlichen als potentielle Kontrollgruppe fur spétere
Analysen zur Verfligung zu haben.

Die vorgenommenen restriktiven Mal3nahmen sind parallel mit einer Reduktion der Fallzahl
von urspringlich 2.036 erhobenen Fallen auf 920 Falle verbunden, die nunmehr fir die fol-
gende Analyse verbleiben (vgl. Abbildung 6).

2.036 Félle (Gesamtzahl aller Befragten)

/\

100 Félle (Pretests) 1.936 Falle (Hauptuntersuchung)
1.011 Falle (sdmtliche Befragten der Wellen 1 und 3) l eliminiert

925 Fle

5 Falle ohne vollsténdige Angaben bei den Vorgabe- und Filtervariablen l eliminiert

920 Falle

|

Events vor der WM: 531 Fédlle  Events wahrend der WM : 389 Félle

Abbildung 6: Komposition der Stichprobe
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4.2.2. Zusammensetzung der endgultigen Stichprobe

Die zugrunde liegenden Vertellungen der Vorgabemerkmale bzw. der Filtervariablen gestal-
ten sich fur die folgenden Analysen damit wie folgt (vgl. Abbildung 7):

Vorgabe- bzw. Filtervariablen:

Fdle
gultig fehlend Gesamt
Alter 920 0 920
Geschlecht 920 0 920
Schulbildung 920 0 920
VWM verfolgt? 389 531 920
Alter (in Jahren):
12 13 14 15 16 17 18 19 20 Gesamt
Welle 2 14 33 | 126 | 118 | 119 | 91 27 2 1 531
Welle 4 26 34 98 87 61 49 34 0 0 389
Gesamt 40 67 | 224 | 205 | 180 | 140 | 61 2 1 920
Geschlecht:
weiblich mannlich Gesamt
Welle 2 127 404 531
Welle 4 83 306 389
Gesamt 210 710 920
Schulbildung:
niedrige mittlere hohere Gesamt
Welle 2 111 247 173 531
Welle 4 90 176 123 389
Gesamt 201 423 296 920
WM verfolgt?
ja nein Gesamt
Welle 4 380 9 389

Abbildung 7: Endgtiltige Haufigkeitsverteilungen der Vorgabe- und Filtervariablen
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In einem weiteren Analyseschritt soll festgestellt werden, ob signifikante Unterschiede zwi-
schen den einzelnen Erhebungswellen beziliglich der drei Vorgabemerkmale Alter, Geschlecht
und Schulbildung existieren.

Zunéchst kann konstatiert werden, dass zwel voneinander vollig unabhangige Stichproben
vorliegen, da eine sinnvolle und eindeutige Wertezuordnung zwischen den Proben nicht mdg-
lich ist.>® Bei der Uberpriifung der verschiedenen Stichproben hinsichtlich der Mittelwerte der
Vorgabemerkmale lautet die Nullhypothese: "Die Anteillswerte der Grundgesamtheiten sind

n 53

gleich".

Um den jewells richtigen Test auszuwdahlen, muss differenziert werden, ob entweder inter-
vallskalierte, normalverteilte oder aber ordinalskalierte bzw. nicht-normalverteilte intervall-
skalierte Variablen vorliegen.> Hierzu wird bei der verhéltnisskalierten Variablen Alter (mdg-
liche Ausprédgungen: 12, 13, 14, 15, 16, 17, 18, 19, 20) zunéchst Uberprift, ob die zur Anwen-
dung des t-Tests nach Student bei zwei unabhangigen Stichproben notwendige V oraussetzung
des Vorliegens einer Normalverteilung der Werte gegeben ist. Um diesen Beweis zu fuhren,
wird neben einer optischen Uberpriifung anhand des Histogramms (Vergleich der vorliegen-
den Verteilung mit der Normalverteilungskurve) zusdtzlich ein Kolmogorov-Smirnov-
Anpassungstest zur Uberpriifung der Verteilungsform benutzt, damit ersichtlich wird, ob die
Voraussetzungen fir die Anwendbarkeit parametrischer Testverfahren erfiillt sind.>> Wahrend
die optische Inspektion des Histogramms bereits vermuten |&sst, dass bei der Variablen Alter
eine signifikante Abweichung von der Normalverteilung vorliegt, weist der Kolmogorov-
Smirnov-Anpassungstest einen hochst signifikanten p-Wert (p = 0,000) aus. Es liegt also kei-
ne Normalverteilung vor. Zur weiteren Datenanalyse der Variablen Alter missen somit nicht-
parametrische Tests herangezogen werden. Bei der nominalskalierten, dichotomen Variablen
Geschlecht (0 = weiblich; 1 = méannlich) sowie der ordinalskalierten Variablen Schulbildung
(1 = niedrige; 2 = mittlere; 3 = héhere) kommen von vornherein nur nichtparametrische Tests
in Frage.>® Fir ale drei Vorgabemerkmale werden die mittleren Rangplétze der jeweiligen

2 \/gl. Buhl/zofel (1998), S. 109.

3 vVgl. Schaich (1990), S. 182 ff. u. 205 ff.

> \Vgl. Nufer (2002a), S. 349 ff.

% Vgl. dazu beispielsweise Pagenkopf (1977), S. 41 ff.

% Grundsatzlich diirfen bei nominalskalierten Variablen (wie im vorliegenden Fall beim Geschlecht) keine sta-
tistischen Signifikanztests durchgefiihrt werden (vgl. Buhl/Zofel (1998), S. 105 ff.). Es kdnnen jedoch aus-
nahmsweise dichotome 0/1-Variablen (so wie sie hier vorliegen) in die Tests einbezogen werden, wenn bei
der Deutung der Ergebnisse ihre Polung beachtet wird (vgl. Buhl/Zofel (1998), S. 331).
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Variablen in den beiden Stichproben mittels eines nichtparametrischen U-Tests nach Mann

und Whitney miteinander verglichen, deren Resultate Abbildung 8 enthélt.>”

Vorgabevariable Welle Mittlerer Rang Asymptotische
Signifikanz
(2-seitig)

Alter Welle 2 479,15

Welle 4 435,04 0.099
Geschlecht Welle 2 455,48

Welle 4 467,35 0.357
Schulbildung Welle 2 464,90 0526

Welle 4 454,49 '

Abbildung 8: Ergebnisse der Sgnifikanztests bei den drei Vorgabemerkmalen Alter,

Geschlecht und Schulbildung

Alle drel Tests weisen keine signifikanten Unterschiede der Vorgabemerkmale in den bei-
den Erhebungswellen aus. Es kann folglich davon ausgegangen werden kann, dass die weiter
zu untersuchenden Gruppen identisch beziglich der drei Personlichkeitsmerkmale sind, und

dass die Vorgaben fur die einzelnen Befragungswellen strikt eingehalten wurden.

" Bei nichtparametrischen Tests werden algemein nicht die Messwerte selbst, sondern deren Rangplétze mit-
einander verglichen (vgl. BUhl/zZofel (1998), S. 277). Diese Tests basieren auf einer gemeinsamen Rangreihe

der Werte aller Stichproben (vgl. Buhl/Zo6fel (1998), S. 289).
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5. Empirische Analyse der Wirkungen von
Event-Marketing

Den Untersuchungsgegenstand der empirischen Untersuchung bildet mit dem DFB-adidas-
Cup en ausgewdhlter Event-Marketing-Typ. Die Zielgruppe der Anayse stellen
ausschliefdlich Jugendliche im Alter zwischen 12 und 20 Jahren dar. Die vorliegende Studie
erhebt deshalb keinerlei Anspruch auf Allgemeingiltigkeit. Sie kann jedoch einen ersten
Schritt zur empirischen Wirkungsanalyse im Event-Marketing bedeuten.

5.1. Ableitung der Forschungshypothesen

Im Vorfeld der WM organisierte ADIDAS Uberwiegend so genannte zweitégige "Mega
Events'.*® Hier waren - im Vergleich zu den Events, die parallel zur FuRball-WM veranstaltet
wurden - die Teilnehmerzahlen insgesamt deutlich hdher, es wurden mehr "Side-Events” in-
szeniert (z.T. auch von Co-Sponsoren), und dem Rahmenprogramm wurde eine verstérkte
Aufmerksamkeit geschenkt (z.B. Auftritt von Kinstlern aus der aktuellen Musikszene, Besu-
che von Stars der jewelligen Bundesligamannschaften auf den Events u.v.a.). Die von ADIDAS
paralel zur WM ausgetragenen Events dauerten dagegen jeweils nur einen Tag, fanden in
Kooperation mit den jeweiligen Fufball-Landesverbanden statt und wurden bewusst haupt-
sachlich in kleineren Orten und mit deutlich geringeren Teilnehmerzahlen ausgetragen.® Hier
stand eindeutig das FuRballspielen im Mittelpunkt des Geschehens, das reduzierte Rahmen-
programm war von eher nebensichlicher Bedeutung.

Hypothese 1.

Je aufwendiger das Rahmenprogramm um ein Marketing-Event inszeniert wird, desto groéfer
ist die Wirkung.

Es ist also zu untersuchen, ob sich die aufwendiger gestaltete Inszenierung tatsachlich in bes-
seren Ergebniswerten von Welle 2 verglichen mit Welle 4 widerspiegelt.

¥ Fur die vorliegende Untersuchung wurden explizit die Events in Stuttgart (VfB Stuttgart), Miinchen (FC

Bayern Mnchen) und Karlsruhe (Karlsruher SC) ausgewahlt. In alen drei GroRRstéadten sind Vereine aus der
Fuball-Bundesliga beheimatet, die eine langjahrige Partnerschaft mit ADIDAS verbindet (zum Erhebungs-
zeitpunkt spielte der Karlsruher SC noch in der 1. FuRRball-Bundesliga) (vgl. Abbildung 2).

Fur die vorliegende empirische Untersuchung wurden die Events in Groningen (Wirttembergischer FV), Ue-
tersen (Hamburger FV), Neuwied (FV Rheinland), Magdeburg (LFV Sachsen-Anhalt) und Bremen (Bremer
FV) ausgewahlt (vgl. Abbildung 2).
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Ebenso denkbar wére eine Uberlegenheit der realisierten Werte von Welle 4 gegenilber Welle
2, da die Rezipienten der vierten Erhebungswelle (groi3tenteils) paralel sowohl der ADIDAS-
Kommunikationspolitik auf den Marketing-Events as auch der im Rahmen der zeitgleich
stattfindenden Fuf3ball-Weltmeisterschaft ausgesetzt waren.

Hypothese 2:

Die besten Wirkungen werden durch eine Integrierte Kommunikationspolitik erzelt.

Es konkurrieren hier demnach zwel kontrare Effekte miteinander: Die Wirkungen des Auf-
wandes fir das Rahmenprogramm und die einer Integrierten Kommunikation. Ermittelt wer-
den soll zusétzlich, ob eine bzw. welche dieser beiden Wirkungsrichtungen dominiert.

Marketing-Events haben nicht zuletzt das Ziel, Meinungsfihrer vor Ort vom Unternehmen
bzw. der Marke zu Uberzeugen und damit zu veranlassen, dass diese in der Folge anderen po-
sitiv vom Event und der betreffenden Marke berichten. Der wissenschaftliche Ausdruck fur
dieses Phanomen ist weder eindeutig benannt noch umfassend definiert.®® Herangezogen wer-
den soll eine Definition von Moven: "Word-of-Mouth Communications refer to exchanges of
comments, thoughts or ideas between two or more consumers, none of whom represent a
marketing source."®* Im Rahmen der Word-of-Mouth Communication findet also ein Erfah-
rungsaustausch zwischen Konsumenten statt, bezogen auf die vorliegende Thematik zwischen
Event-Besuchern und Dritten, wobei das betreffende Unternehmen das Objekt des Gespréaches
bildet.®?

Hypothese 3:

Eigene Erfahrungen mit einer Marke sind eine wesentliche Determinante fur die Markenbeur -
teilung.

Im Anschluss an die Prifung dieser Hypothese sollen die grundlegenden Bestimmungsfakto-
ren einer erfolgreichen Word-of-Mouth Communication identifiziert werden.

Die vierte und letzte zu testende Hypothese befasst sich mit den individuellen Eigenschaften
der Rezipienten.

0 In der angloamerikanischen Literatur dominieren die Begriffe "Word-of-Mouth Communication”, "Mouth-

to-Mouth Communication" sowie "Face-to-Face Communication”. Im deutschsprachigen Raum finden sich
die weitgehend synonym verwendeten Schlagworter "Mund-zu-Mund-Kommunikation", "Primérkommuni-
kation", "personliche” oder "direkte Kommunikation"; auch der Begriff "Mund-zu-Mund-Propaganda’ ist
gebrauchlich, enthdlt aber ein (eher negatives) Werturteil.

. Moven (1995), S. 619.

2 Die Bedeutung der Word-of-Mouth Communication darf nicht unterschétzt werden. Empirischen Untersu-
chungen zufolge ist eine (event-)begleitende Word-of-Mouth Communication doppelt so effektiv wie Ra-
diowerbung oder sogar siebenmal effektiver als Printanzeigen; weitere Studien zeigen, dass sich die Hélfte
der Ubernahmeentscheidungen auf Word-of-Mouth-Wirkungen zuriickfiihren lassen (vgl. Scherrer (1975), S.
193).
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Hypothese 4.

Innerhalb der jugendlichen Zielgruppe sind individuelle Eigenschaften der Befragten wie das
Geschlecht, die Schulbildung sowie das Einkommen keine wesentlichen Determinanten fir
den Erfolg von Marketing-Events.

Mit dieser These soll hinterfragt werden, ob die Beliebtheit der adidas-Marketing-Events von
personlichen Merkmalen der Rezipienten abhangt.

5.2. Darstellung der Untersuchungsergebnisse

Im Folgenden werden zunéchst - hauptsachlich deskriptiv - die aggregierten Antworten zum
Fragenkomplex 10, der ausschliefdlich den Event-Tellnehmern gestellt wurde, wiedergegeben,
ehe im darauf folgenden Kapitel eine detaillierte Ursachenanalyse betrieben wird.

5.2.1. Beweggrunde fir die Teilnahme am Event

Frage 10a mdchte die Beweggrinde der Teilnehmer erkunden, die dazu gefihrt haben, am
DFB-adidas-Cup 1998 zu partizipieren. Den Probanden wurden sieben alternative Antwort-
maoglichkeiten vorgegeben, von denen sie auch mehrere Optionen gleichzeitig ankreuzen
konnten.

Da eine SPSS-Variable nur einen einzigen Wert fur jeden Fall aufnehmen kann, bedarf es zur
Kodierung dieser Frage mehrerer Variablen. Hier wird die Methode der multiplen Dichoto-
mien gewahlt, d.h. fir jede der Auswahimdglichkeiten wird eine eigene Variable definiert.
Fur die vorliegende Mehrfachantworten-Frage werden demzufolge sieben dichotome Variab-
len benttigt (1 = angekreuzt; O = nicht angekreuzt). Aus diesen sieben Variablen wird die
Setvariable "Teilnahmegrund" gebildet und statistisch ausgewertet.®® Diese Variablen sollen
danach daraufhin untersucht werden, ob signifikante Unterschiede zwischen den beiden Erhe-
bungswellen vorliegen. Verwendet wird ein U-Test nach Mann und Whitney fir zwel unab-
héngige Stichproben.®* Die deskriptiven Ergebnisse sowie die Resultate der Signifikanztests

® Ein Fall fir ein Set aus multiplen Dichotomien wird dann, und nur dann, als fehlend betrachtet, wenn keine

der im Set enthatenen Variablen den zu zdhlenden Wert (in diesem Fal die 1) enthadlt (vgl. Buhl/zZofel
(1998), S. 245 ff.).

Grundsétzlich durfen - wie bereits angesprochen - bel nominaskalierten Variablen keine Mittelwertverglei-
che durchgefiihrt werden. Es kénnen jedoch ausnahmsweise dichotome 0/1-Variablen in die Tests einbezo-
gen werden, wenn bel der Deutung der Ergebnisse ihre Polung beachtet wird (vgl. Buhl/Zéfel (1998), S. 105
ff. u. S. 331).
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sind in Abbildung 9 zusammengefasst, wobei die Tellnahmegrinde in eine Reihenfolge ge-
mal3 der absoluten Haufigkeiten ihrer Nennungen insgesamt gebracht worden sind.

Platz | Teilnahmegrund I nsgesamt Welle 2 Welle 4 Signifikanz
Falle Falle Falle Welle 2
% der % der % der Versus
Antworten Antworten Antworten Welle 4
% der % der % der
Befragten Befragten Befragten
1. | Spal’ am Fufball 806 468 338 0,571
32,5 31,1 34,7
92,3 91,2 93,9
2. | Simmung und Action 440 281 159 0,000* **
17,7 18,6 16,3
50,4 54,8 44,2
3. |etwas erleben 412 254 158 0,030*
16,6 16,9 16,2
47,2 49,5 43,9
4. | Rahmenprogramm 325 212 113 0,001***
13,1 14,1 11,6
37,2 41,3 314
5. |adidasist der 185 113 72 0,300
Veranstalter 75 7,5 7.4
21,2 22,0 20,0
6. |Leute kennenlernen 178 103 75 0,965
7,2 6,8 7,7
20,4 20,1 20,8
7. |adidas 136 76 60 0,639
Produktinformation 55 50 6,2
15,6 14,8 16,7
Gesamt 2482 1507 975
100,0 100,0 100,0
284,3 293,8 270,8

Abbildung 9: Beweggrtinde fur die Teilnahme am Event

Der Uberragende Teilnahmegrund ist die Affinitdt zum Fuf3ball. Die emotionalen Komponen-
ten "Stimmung und Action”, "etwas erleben” und "Rahmenprogramm” folgen dicht beieinan-
der liegend. Auffallig ist schliefdlich, dass der "Veranstalter adidas' und "Produktinformatio-
nen" nur hintere Platze belegen. Hochst signifikante Unterschiede ergeben sich bel den beiden

Teilnahmegrinden " Stimmung und Action” sowie "Rahmenprogramm’; ein signifikanter Un-
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terschied kann zusétzlich beim Beweggrund "etwas erleben” ermittelt werden. Diese Antriebe
werden jewells auf den Events vor der WM haufiger genannt als auf den Events wéahrend der
WM. Bezuglich der Ubrigen vier vorgegebenen Teilnahmegriinde kénnen keine Signifikanzen
identifiziert werden.

Es stellt sich die Frage, ob die vorgegebenen sieben potentiellen Grinde fir die Teilnahme
am Event auf einige wenige Faktoren zurtickgefihrt werden kénnen. Die hierzu durchgefiihrte
Faktorenanalyse (Hauptkomponentenanalyse, Varimax-Methode, Anfangdosung) ermittelt
zwel Eigenwerte Uber 1, was die Extraktion von zwei Faktoren bedeutet. Der erste Faktor er-
klart dabei 38,576 % der Gesamtvarianz, der zweite Faktor 15,751 % (vgl. Abbildung 10).
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Erklarte Gesamtvarianz
Summen von quadrierten Rotierte Summe der quadrierten
Anfangliche Eigenwerte Faktorladungen fir Extraktion Ladungen
% der Kumulierte % der Kumulierte % der Kumulierte
Komponente Gesamt Varianz % Gesamt Varianz % Gesamt Varianz %
1 2,700 38,576 38,576 2,700 38,576 38,576 2,003 28,614 28,614
2 1,103 15,751 54,327 1,103 15,751 54,327 1,800 25,713 54,327
3 ,820 11,720 66,048
4 779 11,125 77,173
5 ,661 9,440 86,613
6 ,512 7,321 93,933
7 425 6,067 100,000
Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse.
Screeplot
3,0
[n
25 1
20 4
15 A
10 A
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Faktor
Rotierte Komponentenmatrix 2
Komponente
1 2
Event-Teilnahmegrund: etwas erleben ,313 ,599
Event-Teilnehmegrund: Spal am Fuf3ball -,276 717
Event-Teilnahmegrund: Stimmung und Action ,352 675
Event-Teilnahmegrund: tolles Rahmenprogramm 432 642
Event-Teilnahmegrund: Leute kennenlernen 615 ,133
Event-Teilnahmegrund: adidas ist Veranstalter 747 8,949E-02
Event-Teilnahmegrund: mehr Uber adidas-Produkte erfahren 764 ,182
Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse.
Rotationsmethode: Varimax mit Kaiser-Normalisierung.
a. Die Rotation ist in 3 Iterationen konvergiert.

Abbildung 10: Ergebnisse der Faktorenanalyse zu den Teilnahmegriinden

Die Event-Teillnahmegrinde "etwas erleben”, "Soall am FufZball”, "Simmung und Action”
sowie "tolles Rahmenprogramm” korrelieren am héchsten mit Faktor 2. Die Variablen "Leute
kennenlernen”, "adidas ist Veranstalter” und "adidas-Produktinformation™ korrelieren dage-
gen am hochsten mit dem ersten Faktor. In Faktor 1 lassen sich somit die eher " informati-
ven" Beweggrinde zusammenfassen, wahrend Faktor 2 die " emotional€" Ebene verkorpert.
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Die jugendlichen Teilnehmer kdnnen also danach unterschieden werden, ob bei ihnen Infor-
mationsbedUrfnisse oder Erlebnisbedirfnisse im Vordergrund stehen.

5.2.2. Vergleich des Events mit alternativen Freizeitangeboten

Bei Frage 10b sollten die jugendlichen Versuchspersonen vier vorgegebene Freizeitangebote
in eine ordinade Rangfolge bringen, beginnend mit derjenigen Alternative, die am meisten
Spal’ bereitet (1), gefolgt von der zweitbeliebtesten (2), der drittbeliebtesten (3) bis zu derje-
nigen Option, die die Rezipienten am vermeintlich langweiligsten einschétzen (4).%°

Da aufgrund der eingangs beschriebenen Mal3nahmen unterschiedlich hohe Fallzahlen pro
Welle resultieren, werden fur die Berechnung der in Abbildung 11 jeweils in der dritten Spal-
te dargestellten und grau unterlegten Gesamtwerte Gewichtungen der einzelnen Wellen
zugrunde gelegt. Um leichten Verzerrungen aufgrund von Uber- bzw. Untergewichtungen der
beiden Wellen zu begegnen, wird deshalb die Hilfsvariable "Gewicht" eingefuihrt, die je nach
Welle eine andere Auspréagung annimmt.®

65 Zum besseren Verstandnis der folgenden Ergebniswerte muss vorab angemerkt werden: Jede der vier Variab-
len kann die Werte 1 bis 4 annehmen; sollte ein Proband beispielsweise zweima eine "1" vergeben haben, so
gab esin diesem Fall keine "2". Im Falle, dass ein Jugendlicher anstelle der gewiinschten Reihenfolge verse-
hentlich ein Kreuz bei seinem Favoriten gesetzt hat, wurden ale drei Ubrigen Alternativen gemeinsam auf
Platz 2 gesetzt.

Um diein der Stichprobe vorliegende Verzerrung des Wellenanteils zu korrigieren, wird flr jede Auspragung
der betreffenden Variablen Welle ein Gewichtungsfaktor aus dem Verhdtnis von "Sollzustand" und
"Istzustand" gebildet:

. Soll
Gewichtungsfaktor = —

Ist
Die Syntax des speziell daflir konstruierten SPSS-Programms beinhaltet folgende Anweisungen:
IF welle = 2 gewicht=0.5/(531/920) .
IF welle = 4 gewicht=0.5/(389/920) .
EXECUTE .
Welle 2 erhdlt somit den Gewichtungsfaktor 0,87; Welle 4 wird mit dem Faktor 1,18 gewichtet (hierbei han-
delt es sich um die auf die zweite Nachkommastelle gerundeten Werte; in die Analyse gehen die exakten
Gewichtungsfaktoren ein).
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Platz | Freizeitalternative I nsgesamt Welle 2 Welle 4 Signifikanz
Mittelwert Mittelwert Mittelwert Welle 2
M edian M edian M edian VEersus
Standard- Standard- Standard- Welle 4
abweichung abweichung abweichung
(Wellen Falle Falle
gewichtet)
1. | Tellnahmeam 1,30 1,30 1,31 0,877
DFB-adidas-Cup 1 1 1
0,64 0,64 0,65
481 346
2. |Fulballspiele im 1,96 1,97 1,95 0,631
Fernsehen verfol- 2 2 2
gen 0,75 0,75 0,76
472 335
3. | Kinobesuch 2,56 2,57 2,54 0,823
3 3 3
0,96 0,92 0,99
447 325
4. | Werbespotsim 3,62 3,65 3,59 0,294
Fernsehen an- 4 4 4
schauen 0,76 0,72 0,81
448 322

Abbildung 11: Beliebteste Freizeitalternativen

Es ergibt sich ein eindeutiges Resultat - sowohl beziglich der Mittelwerte als auch insbeson-
dere bel der Betrachtung der jeweiligen Mediane, die exakt der Beliebtheitsreihenfolge der
vier Alternativen entsprechen: Die Event-Teilnahme wird von 651 Befragten (70,8 %) auf
Platz 1 gesetzt. FuRballspiele im Fernsehen zu verfolgen belegt den zweiten Platz; diese Al-
ternative gaben 232 Personen als absolute Praferenz an (25,2 %). 139 Jugendliche gehen am
liebsten ins Kino (15,1 %); in der Endabrechnung bedeutet dies Platz 3. Nur 36 Rezipienten
(39 %) gaben die Option Werbespots im Fernsehen anschauen as ihre Lieblings-
Freizeitbeschéftigung unter den vier vorgegebenen Alternativen an (diese Angaben sind nicht
der Tabelle zu entnehmen). Der Vollstandigkeit halber wird auch hier jeweils ein U-Test nach
Mann und Whitney fir zwei unabhdngige Stichproben durchgefuhrt, um die beiden Wellen
auf Unterschiede zu prifen. Dabei kann jedoch keine einzige signifikante Abweichung festge-
stellt werden. Offenbar kann selbst die Ful3ball-Weltmeisterschaft, die parallel zu Erhebungs-
welle 4 gattfand und im Fernsehen in aler Ausfihrlichkeit zu verfolgen war, die interaktive
Involvierung und den emotionalen Erlebnisgehalt einer Event-Teilnahme nicht schlagen.
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5.2.3. Bedeutung des Event-Rahmenprogramms

Frage 10c beschéftigt sich mit dem Stellenwert des Rahmenprogramms beim DFB-adidas-
Cup. Insgesamt belegt das Unterhaltungsprogramm rund um die Events zwar nur einen Mit-
telfeldplatz unter den wichtigsten Teilnahmegriinden®’, auffélig ist jedoch, dass ausgerechnet
diese Alternative (neben den vermeintlich ahnlichen Beweggrinden "Simmung und Action”
sowie "etwas erleben™) auf den Events im Vorfeld der WM signifikant haufiger genannt wird
as bel denen paralel zur WM. Die Erkenntnisse aus der Auswertung dieser Frage sind in Ab-
bildung 12 dargestelit.

Variable Insgesamt Welle 2 Welle 4 Signifikanz
Mittelwert Mittelwert Mittelwert Welle 2
M edian M edian M edian Versus
Standard- Standard- Standard- Welle 4
abweichung abweichung abweichung
(Wellen Falle Falle
gewichtet)
Bedeutung des 2,15 2,15 2,15 0,925
Rahmenprogramms 2 2 2
1 = sehr wichtig 1,12 1,11 1,13
6 = sehr unwichtig 513 376

Abbildung 12: Bedeutung des Rahmenprogramms

Dem Rahmenprogramm kommt insgesamt eine bedeutende Stellung zu. Uberraschenderweise
unterscheiden sich die Antworten der beiden Wellen dagegen kaum. Ein U-Test nach Mann
und Whitney fir zwei unabhéngige Stichproben (der zuvor durchgefiihrte Kolmogorov-
Smirnov-Anpassungstest identifizierte bei der intervallskalierten Variablen Rahmenprogramm
eine signifikante Abweichung von der Normalverteilungsannahme) bringt dies zusétzlich zum
Ausdruck: Es konnten keine signifikanten Unterschiede ermittelt werden. Das bereits be-
schriebene generell sehr differenziert gestaltete Unterhaltungsangebot im Rahmenprogramm
auf den Events vor und wahrend der WM wird also in beiden Féllen as etwa gleich wichtig
eingestuft.

7 vgl. Abbildung 9.
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5.2.4. Aud6sung von Word-of-M outh Communication

Die abschlieffende Frage 10d dieses Komplexes hat indirekt die Zufriedenheit der Jugendli-
chen mit dem gesamten Ablauf des Events zum Gegenstand. Konkret wurde danach gefragt,
ob der betreffende Proband aufgrund seiner gesammelten Erfahrungen den Event und damit
indirekt die Marke ADIDAS weiterempfehlen wirde. Abbildung 13 fasst die abgegebenen
Antworten zu dieser Frage zusammen.

Variable Insgesamt Welle 2 Welle 4 Signifikanz
Mittelwert Mittelwert Mittelwert Welle 2
M edian M edian M edian Versus
Standard- Standard- Standard- Welle 4
abweichung abweichung abweichung
(Wellen Falle Falle
gewichtet)
Weiterempfehlung 1,83 1,79 1,88 0,178
des Events 2 1 2
1 = auf jeden Fall 1,05 1,04 1,05
6 = auf keinen Fall 514 373

Abbildung 13: Weiterempfehlung des Events

Insgesamt verlauft die Zufriedenheit auf einem sehr hohen Niveau. Auffalig ist, dass der be-
rechnete Mittelwert bei Welle 2 hoher liegt als der Vergleichswert von Welle 4; wird der Me-
dian betrachtet, so ergeben sich flr die verschiedenen Wellen sogar unterschiedliche Werte.
Ein U-Test nach Mann und Whitney fir zwel unabhdngige Stichproben (ein Kolmogorov-
Smirnov-Anpassungstest ermittelte auch bel dieser intervallskalierten Variablen eine signifi-
kante Abweichung von der Normalverteilung) identifiziert jedoch, dass sich diese Abwei-
chungen auf einem nicht signifikanten Niveau bewegen.
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5.3. Prufung der Forschungshypothesen und Analyse der Unter suchungsergebnisse
5.3.1. Einflussdes Aufwandes der Inszenierung auf die Event-M arketing-Wirkungen

Hypothese 1.
Je aufwendiger das Rahmenprogramm um ein Marketing-Event inszeniert wird, desto grofi3er
ist die Wirkung.

Obwohl festgestellt werden konnte, dass die bei weitem umfangreichere Inszenierung der
Mega-Events im Vorfeld der WM verglichen mit dem reduzierten Unterhaltungsangebot rund
um die kleineren Events paralel zur Fulball-Weltmeisterschaft keinen direkten signifikanten
Einfluss auf die subjektive Beurteilung der Relevanz des Rahmenprogramms seitens der Re-

Zipienten zur Folge hatte®®, deuten einige Indizien darauf hin, dass sich eine aufwendigere In-

szenierung in anderer Hinsicht dennoch positiv bemerkbar machen kénnte:

- Auf die Frage nach den Beweggrinden fir eine Event-Teilnahme nannten 14,1 % Tell-
nehmer der Mega-Events das Rahmenprogramm, wahrend nur 11,6 % der Teilnehmer der
kleineren Events dieses nannten, was eine signifikante Abweichung bedeutet. Dasselbe gilt
fir die "verwandten" Teilnahmegriinde " Stimmung und Action”" sowie "etwas erleben”.®

- Der durchschnittliche Grad der Weiterempfehlung der gesamten Veranstaltung liegt bei
Welle 2 mit 1,79 hoher as bei Welle 4 mit 1,88 (wenngleich diese Abweichung nicht als

signifikant identifiziert werden konnte).”

5.3.1.1. Zusammenhang zwischen Rahmenprogramm und Weiterempfehlung

Vorab soll der Frage nachgegangen werden, ob ein Zusammenhang zwischen der subjektiven
Bedeutung des erlebnisorientierten Umfelds und der damit verbundenen emotionalen Aufla-
dung der Marke ADIDAS und einer dadurch potentiell ausgeldsten Word-of-Mouth Communi-
cation gegeben ist.

Im vorliegenden Fall sind die Voraussetzungen zur Anwendung des y?-Unabhangigkeitstest
nicht erfdllt. Im Rahmen einer Korrelationsanalyse (Produkt-Moment-Korrelationskoeffizient
nach Pearson) kann dagegen ein Korrelationskoeffizient in Héhe von 0,359 zwischen den
beiden Variablen ermittelt werden. Diese Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 héchst sig-

8 vgl. Abschnitt 5.2.3.
% vgl. Abbildung 9.
0 vgl. Abbildung 13.
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nifikant (2-seitig). Die emotionale Positionierung der Marke ADIDAS auf den Events ist also
dazu in der Lage, bei den Rezipienten die Voraussetzung fur eine erfolgreiche Word-of-
Mouth Communication zu schaffen. Aufgrund dieses Ergebnisses darf also weiter spekuliert
werden, ob sich die aufwendigere Inszenierung im Rahmen der Mega-Events (Welle 2) ge-
genliber den Landesverbandsveranstaltungen (Welle 4) im Endeffekt lohnen konnte.

5.3.1.2. Beziehung zwischen Rahmenprogramm und imagebeeinflussenden Variablen

Sollte tatsachlich die unterschiedliche Ausgestaltung des Rahmenprogramms, also das Aus-
mal3 der Inszenierung, eine Uberragende Wirkungsdeterminante sein, so misste eine generelle
Uberlegenheit von Welle 2 gegeniiber Welle 4 beziiglich der Wirkungsvariablen festzustellen
sein.

Im Rahmen einer separaten Auswertung des Datenmaterials der zugrunde liegenden Omni-
busbefragung konnten vom Verfasser sechs " imagebeeinflussende Variablen" aus der Viel-
zahl der erhobenen Merkmale extrahiert werden. Exemplarisch fir die Marke ADIDAS sind
dies folgende Imagedeterminanten:’™
1. der Sympathiewert

(Antwort auf die Frage 4b™)
2. der auf ADIDAS gesetzte Geldbetrag

(Antwort auf die Frage 5b)
3. der Aggregierte Eindruckswert

(berechnet aus den Antworten auf die Frage 6¢”®)

> Die ausfilhrliche Vorgehensweise im Rahmen der Auswahl dieser imagebeeinflussenden Variablen findet

sich bei Nufer (2002a), S. 293 ff.

Berlicksichtigt werden beziiglich des Sympathiewertes von ADIDAS nur digjenigen Probanden, die beim kor-
respondierenden Nutzungswert (Frage 4a) nicht die Option 6 ("habe noch nie etwas von dieser Marke ge-
hort") angaben.

Es werden gemdal3 dem Trommsdorff-Modell berechnete Werte herangezogen: Trommsdorff setzt die wahr-
genommene Auspragung eines Merkmals an einem bestimmten Produkt mit der idealen Ausprégung in Be-
ziehung (vgl. Trommsdorff (1975), S. 48 ff.; Berndt (1996), S. 66 ff.). Fir die vorliegende Untersuchung
werden zunédchst fir digjenigen Befragten, die bei alen neun Wortpaaren sowohl eine wahrgenommene
Merkmal sausprégung bel ADIDAS als auch eine idedle Auspragung des betreffenden Merkmals angegeben
haben, Eindruckswerte fir ale Merkmale durch betragsweise Subtraktion des wahrgenommenen Wertes bei
ADIDAS mit der idealen Auspragung dieses Merkmals berechnet. Diese individuellen Eindruckswerte je
Merkmal lassen sich fir jeden Befragten Uber alle betrachteten Merkmale hinweg zu Aggregierten Ein-
druckswerten aufsummieren. In einem weiteren Schritt kdnnen Eindrucksmittelwerte je Merkma berechnet
werden. Abschlief3end wird daraus der Aggregierte Eindrucksmittelwert tber ale neun Merkmale und ale
einbezogenen Befragten ermittelt. Die ausfihrliche Darstellung der gesamten Vorgehensweise kann Nufer
(2002a), S. 265 ff. entnommen werden.
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4. der Durchschnittliche Imagetransferwert

(berechnet aus den Antworten auf die Fragen 7a und 8a)
5. der Durchschnittliche Aussagewert

(berechnet aus den Antworten auf die Frage 97)
6. die Gesamtnote

(Antwort auf die Frage 6b).

In die folgenden Untersuchungen werden nur digjenigen Probanden der Wellen 2 und 4 auf-
genommen, die beziglich aler imagebeeinflussenden Variablen jeweils vollsténdige Antwor-
ten abgegeben haben (506 Falle).”® Abbildung 14 gibt einen Uberblick tiber die Auspragun-
gen der imagebeeinflussenden Variablen. Diese Variablen sollen nun auf statistische Signifi-
kanz Uberprift werden. Ein vorab durchgefiihrter Kolmogorov-Smirnov-Anpassungstest weist
bei alen sechs Variablen eine hdchst signifikante Abweichung von der Normalverteilung auf,
so dass im Folgenden nichtparametrische Testverfahren zur Anwendung gelangen.

" Beriicksichtigt werden fiir die Berechnung dieses Wertes lediglich digjenigen Sportarten bzw. Stars/Teams,
die zum Zeitpunkt der Befragung tatséchlich in Verbindung mit ADIDAS standen (d.h. Basketball, Streetball,
Fuball, Streetsoccer, Tennis sowie Fredi Bobic, VB Stuttgart, Mehmet Scholl, Mario Basler, FC Bayern
Minchen). Die entsprechenden Werte werden pro Proband aufsummiert und durch die Anzahl der Teilwerte
(hier: 10) dividiert. Der Durchschnittliche Imagetransferwert lésst sich analog zum Aggregierten Eindrucks-
wert nur in denjenigen Fallen berechnen, in denen die Befragten Auskunft zu alen einflie3enden Sportarten
bzw. Stars/Teams abgaben.

Auch in diesen Wert gehen nur die mit der Marke ADIDAS in Verbindung stehenden Aussagen ein (d.h. die
Aussagen "adidas ist im FuRballbereich anderen Sportmarken Uberlegen”, "wenn ich an FufRball denke, den-
ke ich automatisch auch an adidas", "ich kann mich mit adidas-Produkten identifizieren". Abermals werden
die Werte pro Fall addiert und durch die Anzahl der Teilwerte (hier: 3) dividiert. Auch der Durchschnittliche
Aussagewert wird nur fir digjenigen Probanden berechnet, die auf ale relevanten Statements Bezug nahmen.
Diese Bedingung erfillen 323 Probanden der zweiten Erhebungswelle sowie 183 Befragte der vierten Welle.
Fur die grau unterlegte Gesamtdarstellung in der zweiten Spalte der folgenden Tabelle muss deshab eine
neue Gewichtung zugrunde gelegt werden, um etwaige Verzerrungen zu vermeiden. Die Syntax des zugeho-
rigen SPSS-Programms beinhaltet folgende Anweisungen:

IF welle = 2 gewicht2=0.5/(323/506) .

IF welle = 4 gewicht2=0.5/(183/506) .

EXECUTE .

Welle 2 erhdlt somit den neuen Gewichtungsfaktor 0,78; Welle 4 wird mit dem neuen Faktor 1,38 gewichtet.

75

76



Empirische Analyse der Wirkungen von Event-Marketing

Image- I nsgesamt Welle 2 Welle 4 Signifikanz
beeinflussende
Variable Mittelwert Mittelwert Mittelwert Weélle 2
M edian M edian M edian VErsus
Standard- Standard- Standard- Welle 4
abweichung abweichung abweichung
(Wellen Falle Falle
gewi chtet)
Sympathie 1,47 1,48 1,45 0,955
1 1 1
0,85 0,89 0,80
323 183
Geldbetrag 404,52 410,97 398,07 0,347
400 400 400
250,27 253,65 247,25
323 183
Aggregierter 8,29 7,79 8,79 0,063
Eindruckswert 8 8 8
4,65 4,43 4,82
323 183
Durchschnittlicher 2,34 2,36 2,33 0,663
I magetransferwert 2,3 2,3 2,2
0,69 0,68 0,70
323 183
Durchschnittlicher 2,38 2,30 2,47 0,017*
Aussagewert 2,33 2,0 2,33
0,99 1,01 0,96
323 183
Gesamtbewertung 1,42 1,40 1,44 0,509
1 1 1
0,59 0,58 0,60
323 183

Abbildung 14: Imagebeeinflussende Variablen

Der Gegenuberstellung ist kein eindeutiger Trend zu entnehmen. Bei einigen Variablen wer-
den die etwas besseren Ergebnisse bel Welle 2 redlisert, bei anderen dagegen wéahrend Welle
4. Im durchgeftihrten nichtparametrischen U-Test nach Mann und Whitney fir zwei unabhén-
gige Variablen kann nur eine Signifikanz festgestellt werden: Der Durchschnittliche Aussa-
gewert fallt bei Welle 2 signifikant besser aus als bei Welle 4. Fir die tbrigen funf Variablen
kann festgehalten werden, dass sich die jeweiligen Abweichungen auf keinem signifikanten
Niveau befinden.
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Esist jedoch als auiderst fraglich zu beurteilen, ob die identifizierte Signifikanz tatséchlich der
aufwendigeren Inszenierung bei den Mega-Events zuzuschreiben ist, denn insgesamt konkur-
rieren hier zwei absolut gegenlaufige Effekte: Auf der einen Seite steht das aufwendiger ges-
taltete Rahmenprogramm bel den Mega-Events, was tendenziell bessere Resultate bei Welle 2
erwarten lassen wirde. Auf der anderen Seite kdnnen die Ergebnisse von Welle 4 nicht aus-
schliefdlich dem Kommunikationsinstrument Event-Marketing zugeschrieben werden, da die
betreffenden Events parallel zur Ful3ball-Weltmeisterschaft veranstaltet wurden und somit
Ausstrahlungseffekte dieses Grol3ereignisses im Sinne einer Integrierten Kommunikation so-
gar erwiinscht waren; dies wiirde letztlich furr eine tendenzielle Uberlegenheit der Ergebnisse
im Rahmen von Welle 4 sprechen. Hypothese 1 kann also aufgrund der hier vorliegenden
spezifischen Versuchsanordnung bisher weder eindeutig verifiziert noch falsifiziert werden.
Hierzu sind weitere Folgeuntersuchungen notwendig.

5.3.2. Starkerer Einfluss durch Inszenierung oder durch Integrierte Kommunikation?

Hypothese 2:
Die besten Wirkungen werden durch eine Integrierte Kommunikationspolitik erzielt.

Die Frage, der in diesem Abschnitt nachgegangen werden soll, lautet: Welcher der beiden so-
eben skizzierten Effekte dominiert? Liefert Erhebungswelle 2 die insgesamt besseren Ergeb-
nisse aufgrund der aufwendigeren Inszenierung oder ist Welle 4 Uiberlegen, was durch die In-
tegrierte Kommunikationspolitik des Unternehmens ADIDAS (Sportsponsoring im Rahmen der
FuRball-WM parallel zu den Marketing-Events) erklart werden kdnnte?

Von den 183 in der Stichprobe verbliebenen Probanden der Event-Erhebungswelle 4, die
Auskinfte zu samtlichen imagebeeinflussenden Variablen abgaben, haben nicht ale gleich-
zeitig die FuRball-WM im Fernsehen verfolgt (Frage 3b). Diese Rezipienten lassen sich in
zwei Gruppen einteilen: Der Experimental gruppe werden digjenigen Event-Teilnehmer zuge-
ordnet, die paralel die WM im Fernsehen mitverfolgt haben, wahrend der Kontrollgruppe
samtliche Jugendliche angehtren, die an der zeitgleich stattfindenden WM kein Interesse zei-
gen.”” Im Folgenden soll nun analysiert werden, ob sich die Auspragungen bei den sechs
imagebeeinflussenden Variablen der Experimentalgruppe von der Kontrollgruppe signifikant
unterscheiden (vgl. Abbildung 15).
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I magebeeinflussende WM verfolgt WM nicht verfolgt Signifikanz
Variable

Mittelwert Mittelwert WM verfolgt

Versus
WM nicht verfolgt

Sympathie 1,44 2,00 0,030*
Geldbetrag 399,14 333,33 0,877
Aggregierter 8,79 9,00 0,960
Eindruckswert
Durchschnittlicher 2,33 2,27 0,912
| magetransferwert
Durchschnittlicher 2,46 3,56 0,096
Aussagewert
Gesamtbewertung 1,43 1,67 0,375

Abbildung 15: Einflussder Integrierten Kommunikation auf die imagebeeinflussenden
Variablen

Tendenziell werden zwar bei fUnf der sechs imagebeeinflussenden Variablen die besseren Re-
sultate bei der sowohl dem Event-Marketing als auch dem Sportsponsoring ausgesetzten Ex-
perimentalgruppe erzielt, davon ist jedoch lediglich ein einziger Unterschied signifikant: Ein
U-Test nach Mann und Whitney fir zwei unabhangige Stichproben kann nur beim Sympa-
thiewert eine nicht mit dem Zufal zu erklérende Differenz ermitteln. Digenigen Event-
Teilnehmer, die paralel auch die FuRbal-WM im Fernsehen verfolgen, bewerten die Marke
ADIDAS signifikant als sympathischer. Hypothese 2 kann damit weder vorlaufig bestatigt
noch endgultig verworfen werden.

Bezlglich der Abwagung der beiden beschriebenen konkurrierenden Effekte kann nach
eingehender Untersuchung der erzielten Wirkungen anhand der sechs imagebeeinflussenden
Variablen jedoch abschlief3end festgehalten werden:

- Bei der Variablen Durchschnittlicher Aussagewert konnte eine signifikante Uberlegenheit
von Welle 2 gegeniiber Welle 4 identifiziert werden, was fUr eine gesteigerte Wirkung auf-
grund der aufwendigeren Inszenierung des Rahmenprogramms spricht. Die Ubrigen funf
Wirkungsvariablen wiesen hierbei keine signifikanten Ausschlage auf.

" \/on den 183 verbliebenen Probanden der Welle 4 haben 180 die WM parallel im Fernsehen verfolgt; 3 Rezi-
pienten gaben an, dies nicht zu tun.
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- Genauso deutete eine signifikante Wertsteigerung (Sympathiegrad) auf eine Dominanz der
Wirkung der Integrierten Kommunikation wéahrend der vierten Erhebungswelle im Ver-
gleich zu der zweiten Befragungswelle hin. Auch hier wichen die Ergebnisse der Ubrigen
funf betrachteten Variablen nicht signifikant voneinander ab.

5.3.3. Determinanten der Word-of-M outh Communication

Hypothese 3:
Eigene Erfahrungen mit einer Marke sind eine wesentliche Determinante fur die Markenbeur -
teilung.

Diese Hypothese beinhaltet die Annahme, dass nur digenige Versuchsperson eine Marke wei-
terempfehlen wird, die auf dem Event selbst ein positives Bild von der Marke ADIDAS gewin-
nen konnte.

5.3.3.1. Zusammenhang zwischen Weiterempfehlung und Gesamtbeurteilung

Anaysiert werden soll als erstes der Zusammenhang der beiden jeweils ordinalskalierten
Fragen 6b (Gesamtbewertung adidas) und 10d (Weiterempfehlung adidas). Der fir eine sol-
che Analyse adéquate y-Unabhangigkeitstest kann abermals nicht zur Anwendung kommen,
da die daftir notwendigen Voraussetzungen nicht erfillt ist. Statt dessen wird die Stérke des
Zusammenhangs der beiden Variablen gemédld dem Produkt-Moment-Korrelationskoeffi-
Zienten nach Pearson gemessen. Der Korrelationskoeffizient betrégt 0,395. Diese Korrelation
ist auf dem Niveau von 0,01 signifikant (2-seitig).

Einen Schritt weiter fihrt eine Korrespondenzanalyse (nach der kanonischen Methode), die
mit dem Ziel durchgefiihrt wurde, eine gemeinsame grafische, aus Griinden der Ubersicht-
lichkeit auf zwei Dimensionen beschrénkte Représentierung der Zeilen (hier: Gesamtnote
adidas) und Spalten (hier: Weiterempfehlung adidas) einer Tabelle darzustellen (vgl. Abbil-
dung 16). In der zweidimensionalen Grafik werden die Auspragungen beziglich der adidas-
Gesamtnote mit G1 (= sehr gut) bis G6 (= ungentigend) bezeichnet, das Mal3 der Weiteremp-
fehlung zur besseren Unterscheidung mit W1 (= auf jeden Fall) bis W6 (= auf keinen Fall).
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Zeilen- und Spaltenmef3werte

G4

W6

VglG 6 G3
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Dimension 2
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B Event-Empfehlung
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Dimension 1

Normalisierungsmethode Kanonisch

Abbildung 16: Korrespondenzanalyse aus Weiterempfehlung und Gesamtbeurteilung

Bel der Betrachtung der gemeinsamen Darstellung der Zeilen- und Spaltenvariablen sind die
geringen Distanzen der korrespondierenden Gesamtbeurteilungs- und Weiterempfehlungswer -
te v.a. bel den jeweils positiven Bewertungen zu erkennen. Es besteht also ein Zusammen-
hang zwischen Gesamtbeurteilung und Weiterempfehlung. Die diesbezliglich aufgestellte
Hypothese 3 kann damit angenommen werden. Welche imagebeeinflussenden Variablen
insbesondere eine erfolgreiche Word-of-Mouth Communication bedingen, ist im folgenden
Abschnitt zu kléren.
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5.3.3.2. M ultiple Regressionsanalyse

Bei der multiplen Regressionsanalyse werden mehrere unabhangige Variablen gleichzeitig in
die Analyse einbezogen. Dies geht alerdings auf Kosten der Anschaulichkeit, da diese mul-
tiplen Zusammenhénge nicht mehr grafisch darstellbar sind.” Bei der multiplen Regressions-
analyse geht es darum, die Koeffizienten der Gleichung

y=b,-x,+b,-x,+..+b, X, +a

zu schétzen, wobei n die Anzahl der unabhangigen Variablen darstellt, die mit x; bis x, be-
zeichnet werden; a ist eine Konstante. Die unabhangigen Variablen kénnen dabei selbst un-
tereinander korrelieren, was bei der Schatzung der Koeffizienten entsprechend berticksichtigt
wird, um so Scheinkorrelationen auszuschlieften.”

Die abhangige Variable stellt im vorliegenden Fall den Grad der Weiterempfehlung dar. Die
unabhéngigen Variablen bilden die sechs imagebeeinflussenden Merkmale.®® Fir die in Ab-
bildung 17 dargestellte Analyse wird die Einschlussmethode gewahlt, bei der ale unabhéngi-
gen Variablen auf einmal einbezogen werden, und mit der hier die insgesamt beste Anpassung
erreicht wird.

8 Vgl. Nufer (2002b), S. 103 ff.

" vgl. Buhl/Zofel (1998), S. 319 f. u. 330 ff.; Biihl/Zéfel (1996), S. 439 ff.

8 Fir diese Analyse werden wiederum nur die 506 Probanden (323 Falle der Welle 2 sowie 183 Félle der Wel-
le 4) einbezogen, bei denen vollstandige Angaben bezliglich aller sechs Variablen vorliegen.
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Aufgenommene/Entfernte Variablen
Entfernte
Modell Aufgenommene Variablen Variablen Methode
1 Gesamtnote adidas,
Betrag adidas,
Adggregierter Eindruckswert, .
Durchschnittlicher Imagetransferwert, Eingeben
Sympathie adidas umkodiert,
Durchschnittlicher Aussagewert
a. Alle gewiinschten Variablen wurden aufgenommen.
b. Abhangige Variable
Modellzusammenfassung
Korrigiertes Standardfehler
Modell R R-Quadrat R-Quadrat des Schatzers
1 ,5402 ,292 ,283 ,90
a. EinfluBvariablen : (Konstante), Gesamtnote adidas, Betrag
adidas, Aggregierter Eindruckswert, Durchschnittlicher
Imagetransferwert, Sympathie adidas umkodiert,
Durchschnittlicher Aussagewert
ANOVA P
Mittel der
Modell Quadratsumme df Quadrate F Signifikanz
1 Regression 165,895 6 27,649 33,873 ,0002
Residuen 402,417 493 ,816
Gesamt 568,312 499
a. EinfluBvariablen : (Konstante), Gesamtnote adidas, Betrag adidas, Aggregierter
Eindruckswert, Durchschnittlicher Imagetransferwert, Sympathie adidas umkodiert,
Durchschnittlicher Aussagewert
b. Abhangige Variable
Koeffizienter?
Nicht standardisierte Standardisierte
Koeffizienten Koeffizienten
Modell B Standardfehler Beta T Signifikanz
1 (Konstante) -8,43E-02 ,180 -, 470 ,639
Sympathie adidas umkodiert -1,90E-02 ,052 -,015 -,365 715
Betrag adidas 1,867E-04 ,000 ,044 1,122 ,262
Aggregierter Eindruckswert 2,773E-02 ,009 ,120 2,958 ,003
Durchschnittlicher Imagetransferwert ,139 ,065 ,089 2,134 ,033
Durchschnittlicher Aussagewert ,332 ,048 312 6,900 ,000
Gesamtnote adidas ,404 ,084 ,222 4,825 ,000

a. Abhangige Variable

Abbildung 17: Ergebnisse der multiplen Regressionsanalyse

Die Beta-Koeffizienten sind die auf den jeweiligen Wertebereich standardisierten Regressi-
onskoeffizienten und geben die Wichtigkeit der aufgenommenen unabhangigen Variablen an.
Die Regressionsgleichung zur Vorhersage des Grades der Weiterempfehlung lautet somit:
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Weiterempfehlung =

=—0,08434 - 0,019- Sympathie+ 0,0001867 - Geldbetrag +
+0,02773- Aggregierter Eindruckswert + 0,139- Durchschnittlicher Imagetransferwert +
+ 0,332 Durchschnittlicher Aussagewert + 0,404 - Gesamtnote

Der Quotient aus dem erklarten Tell der Varianz und der Gesamtvarianz, das Bestimmtheits-
mal3, welches die Giite der Anpassung der ermittelten Regressionsgleichung ausdriickt, be-
tragt 0,292. Der Korrelationskoeffizient nach Pearson betréagt damit 0,540.

Zur lllustration der Vorgehensweise im Rahmen dieser multiplen Regressionsanalyse sollen
zwel fiktive Probanden betrachtet werden, deren imagebeeinflussende Variablen die in Abbil-
dung 18 ausgewiesenen Werte annehmen.

I magebeeinflussende Variable Proband A Proband B
Sympathie 1 3
Geldbetrag 400 DM 80 DM
Aggregierter Eindruckswert 5 13
Durchschnittlicher Imagetransferwert 1,50 3,50
Durchschnittlicher Aussagewert 2 4,33
Gesamtnote 1 4

Abbildung 18: Auspragungen der imagebeeinflussenden Variablen anveier fiktiver Probanden

Fur diese beiden fiktiven Probanden ergeben sich folgende Prognosewerte fur die Word-of-
Mouth Communication:

Weiterempfehlung, =-0,08434-0,019-1+ 0,0001867- 400+ 0,02773-5+0,139-1,5+0,332- 2+
+0,404-1=
=1,38649

Weiterempfehlung, =—0,08434—0,019- 3+ 0,0001867-80+ 0,02773-13+0,139- 35+ 0,332- 4,33+
+0,404-4=
=3,774146

Beispiel-Person A wirde aufgrund der Ausprégungen ihrer imagebeeinflussenden Variablen
den Event und die Marke ADIDAS also mit sehr hoher Wahrscheinlichkeit an Freunde und Be-
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kannte weiterempfehlen, wahrend dies bei Proband B mit deutlich geringerer Wahrschein-
lichkeit der Fall sein durfte (Kontinuum: 1 = auf jeden Fall; 6 = auf keinen Fall).

5.3.4. Einflussindividueler Eigenschaften

Hypothese 4:

Innerhalb der jugendlichen Zielgruppe sind individuelle Eigenschaften der Befragten wie das
Geschlecht, die Schulbildung sowie das Einkommen keine wesentlichen Determinanten fur
den Erfolg von Marketing-Events.

Nachdem mittels Frage 10b (alternative Freizeitangebote) keine signifikanten Unterschiede
beziglich der beiden Erhebungswellen ermittelt werden konnten, soll im Folgenden geprdift
werden, ob speziell der Stellenwert der Freizeitbeschaftigung "Event-Teilnahme" je nach in-
dividuellen Eigenschaften variiert. Als persdnliche Merkmale werden das Alter,®* das Ge-
schlecht, die Schulbildung sowie das zur Verfiigung stehende Taschengeld herangezogen (vgl.
Abbildung 19). Fur die intervallskalierte Variable Alter (Auspragungen von 12 bis 20 Jahren)
sowie die beiden ordinalskalierten Merkmale Schulbildung (kodierte Auspragungen von 1 bis
3) und Einkommen (kodierte Auspragungen von 1 bis 6) wird jeweils ein H-Test nach Kruskal
und Wallis fur mehr als zwei unabhéngige Stichproben durchgefuhrt. Fir die dichotome Vari-
able Geschlecht (kodierte Auspragungen O und 1) ist dagegen ein U-Test nach Mann und
Whitney flr zwei unabhangige Stichproben das adaquate Testverfahren.

8 Dieses Merkmal wird lediglich der Vollstandigkeit halber miteinbezogen, da die Events sich bereits gezielt
an ein ausschliefdlich jugendliches Publikum richten, bei dem ex ante keine signifikanten Unterschiede be-
zlglich des Stellenwerts der Marketing-Events vermutet werden.
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Individuelle Operationali- Falle Mittlerer Rang Signifikanz
Eigenschaft sierung
Alter 12 Jahre 36 394,33 0,608
13 Jahre 62 406,69
14 Jahre 195 399,09
15 Jahre 185 409,98
16 Jahre 167 426,26
17 Jahre 130 437,63
18 Jahre 49 413,11
19 Jahre 2 326,00
20 Jahre 1 326,00
Geschlecht weiblich 182 421,98 0,475
mannlich 645 411,75
Schulbildung niedrige 153 391,80 0,199
mittlere 395 417,87
hohere 279 420,69
Einkommen bis zu 50 DM 276 398,45 0,828
51 bis 100 DM 266 405,97
101 bis 200 DM 123 406,67
201 bis 300 DM 45 368,77
301 bis 400 DM 18 405,28
mehr als 400 DM 73 401,79

Abbildung 19: Einflussindividueller Eigenschaften auf den Event-Erfolg

Als Ergebnis koénnen keinerlel signifikante Abweichungen bei den einzelnen individuellen
Eigenschaften identifiziert werden. Insgesamt ist es dem Veranstalter ADIDAS also gelungen,
eine Event-Serie zu kreieren, die gleichermal3en von jugendlichen Teilnehmern der gesamten
Spannweite der untersuchten Altersauspragungen, Jungen wie Mé&dchen, Schilern aller Bil-
dungseinrichtungen und Einkommensstufen als hdchst attraktiv empfunden wird. Hypothese
4 kann damit angenommen werden.
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6. Schlussbetrachtung

Zum Event-Marketing existierten bislang keine explorativen empirischen Anaysen. In empi-

rischer Hinsicht sind bisher nur wenige, vorwiegend deskriptive Analysen erschienen. Im

Rahmen des vorliegenden Forschungsberichts wurde versucht, diese Licke zu schliefden und

eine empirische Studie zum Event-Marketing zu erstellen. Allerdings lassen sich die Ergeb-

nisse der vorliegenden Untersuchung aus verschiedenen Griinden nicht verallgemeinern:®

- Als Untersuchungsgegenstand wurde ein bestimmter Event-Marketing-Typ, der DFB-
adidas-Cup ausgewahit.

- Die Untersuchung konzentrierte sich auf jugendliche Zielgruppen.

- Die Wirkungen wurden exemplarisch fir die Marke ADIDAS analysiert.

Einen Schwerpunkt der empirischen Untersuchung bildete die Analyse des Stellenwert des
Rahmenprogramms beim DFB-adidas-Cup. Dabei konnte festgestellt werden, dass dem
emotionalen Rahmen eine elementare Bedeutung zukommt. Dies kam insbesondere dadurch
zum Ausdruck, dass bel der zweiten Erhebungswelle (Events vor der WM) bessere Wir-
kungswerte bei der Zielgruppe ermittelt werden konnten als bei der vierten Befragungsrunde
(Events wahrend der WM). Erklért werden kann dieser Sachverhalt durch die aufwendiger
gedtaltete Inszenierung im Rahmen der Mega-Events vor der WM verglichen mit den Landes-
verbandsveranstaltungen”, die parallel zur WM durchgefiihrt wurden. Die damit verbundene
Annahme, dass die zeitgleiche und Integrierte Kommunikation von Event-Marketing und
Sportsponsoring im Rahmen der FuRRball-Weltmeisterschaft die besten Wirkungen erzielt,
konnte im Wesentlichen nicht bestétigt werden. Daraus lasst sich folgender Schluss ableiten:
Innerhalb des Event-Marketing kommt der Gesamtpréasentation der Marke und damit vor al-
lem dem Rahmenprogramm eine (iberragende Bedeutung zu.®

Insgesamt kann die empirische Wirkungsforschung einen wichtigen Beitrag zur Professionali-
sierung des Event-Marketing leisten, da sie einen wesentlichen Tell der entscheidungsunter-
stitzenden Informationen zur Verfigung stellt, die im Rahmen der Event-Marketing-
Planung, -Integration, -Redlisation und -Kontrolle benétigt werden.®* Dabei handelt es sich
z.B. um Informationen
- Uber das Wirkungspotential des Event-Marketing

(Entscheidungsproblem: Event-Marketing ja oder nein?),

8 v/gl. Nufer (2002a), S. 311.
8 vgl. Nufer (2002a), S. 310.
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Uber die Dauer algemein bzw. die optimale Dauer oder Mindestdauer eines Event-Marke-
ting-Engagements

(Entscheidungsproblem: zeitlicher Umfang des Event-Marketing?),

Uber das spezifische Wirkungspotential verschiedener Event-Marketing-Erscheinungs-
formen

(Entscheidungsproblem: welcher Event-Marketing-Typ soll eingesetzt werden?) und

Uber die Formulierung der Event-Marketing-Botschaft

(Entscheidungsproblem: wie soll die Event-Marketing Botschaft gestaltet und kommuni-
zZiert werden?).

Die vorliegende Untersuchung kann nur einen ersten Schritt zur Bestimmung der Erfol gsfak-
toren von Marketing-Events darstellen. Die theoretische und empirische Wirkungsforschung
zum Event-Marketing muss zur weiteren Erkenntnisgewinnung und Fundierung zukinftiger
Entscheidungen weiterentwickelt werden. Zusammenfassend |&sst sich festhalten, dass vor al-
lem auf folgenden Gebieten Handlungsbedarf besteht:®

Die Wirkung des Event-Marketing sollte verstarkt unter dem Gesichtspunkt der Integrier-
ten Kommunikation untersucht werden. Die hierbei gewonnenen Erkenntnisse kdnnen
Hinweise fur die Gestaltung des Kommunikationsmix liefern.

Die empirische Uberprifung von Imagetransfermodellen muss realisiert werden.
Zusétzliche Wirkungskategorien sind zu untersuchen, zu denken ist etwa an die Mitarbei-
termotivation.

Es muss die langfristige Wirkung von Event-Marketing untersucht werden. Hierzu sind
entsprechende Langzeitstudien durchzufthren.

Der dlgemein zunehmenden Internationalisierung und Virtualisierung des Marketing sollte
in der Event-Marketing-Wirkungsforschung verstérkt Rechnung getragen werden.

Letztlich bedarf es einer intensiven Zusammenarbeit von Wissenschaft und Praxis im Sin-
ne einer angewandten Forschung, denn nur so kann man zu fundierten Ergebnissen Uber
die Wirkungen des Event-Marketing gelangen.

8 vgl. Hermanns (1997), S. 110; Hermanns/Glogger (1995b), S. 2 f.
& vgl. Hermanns (1997), S. 133 f.; Hermanns/Glogger (1995b), S. 14 f.
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Anhang

» Fragebogen der Untersuchungswelle 1: " Nullmessung vor der WM™
(Erhebung im Zeitraum vom 20. bis 24. April 1998)

» Fragebogen der Untersuchungswelle 2: " Eventsvor der WM"
(Erhebung im Zeitraumvom 25. April bis10. Mai 1998)

* Fragebogen der Untersuchungswelle 3: " Vergleichsmessung wahrend der WM™
(Erhebung im Zeitraum vom 29. Juni bis 03. Juli 1998)

* Fragebogen der Untersuchungswelle 4: " Eventswahrend der WM™
(Erhebung im Zeitraum vom 27. Juni 1998 bis 18. Juli 1998)
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So fiillst Du den Fragebogen aus: Beispiel:

= Bei den meisten Fragen stehen Dir 6 aneinandergereihte Antwortméglich-
keiten zur Auswahl, von denen Du nur eine ankreuzen sollst, und zwar die-
Jenige, die Deiner Meinung nach am besten zutrifft.
Bitte beachte dabei, daf3 beispielsweise der Abstand zwischen den Ausprd- schr schr

gungen 1 und 2 exakt der Differenz der Ausprigungen 3 und 4 entspricht usw. e sehiceht
= Sind dagegen als mogliche Antworten kleinere, einzelne Kdstchen abgebildet, 0 modern
kannst Du gleichzeitig beliebig viele Alternativen ankreuzen. O beliebt

= Wenn eine Linie vorgegeben ist, sollst Du kurz selbst etwas in eigenen Worten
schreiben.

& Bitte beantworte alle Fragen in der vorliegenden Reihenfolge. Versuche ziigig zu arbeiten, denn meist ist die spontane Antwort
die beste!

Jeder Teilnehmer, der einen vollstindig ausgefiillten Fragebogen abgibt,
erhdlt als Dankeschon ein Priisent.
Vielen Dank fiir Deine Miihe und Mithilfe!!!

a) Wie hoch ist Dein Interesse fiir FuBball? b) Wie hiufig spielst Du selbst FuBball?

(Schule + Verein + Freizeit usw.)

schr schr
hoch nicdrig

durchschnittlich Stunden pro Woche

a) Wie ist Deine Einstellung zu Werbung im Sport? b) Wiirdest Du Dir Produkte von Unternehmen, die Werbung im
(z.B. Bandenwerbung, Sportsponsoring usw.) Rahmen von Sportveranstaltungen betreiben, eher kaufen?
1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6
findc ich findc ich schr schr
schr gut schr schlecht wahrscheinlich unwahrscheinlich
O weil} nicht O weil} nicht

Von welchen Sportartikelherstellern werden die folgenden FuBBball-Nationalmannschaften ausgertistet?
(z.B. Schuhe, Trikots, Trainingsanziige usw.)

- Deutschland: O weil} nicht
- Frankreich: O weil} nicht
- Argentinien: O weil} nicht
- Brasilien: O weil} nicht




a) Welche der folgenden Produkte, Marken oder Unternehmen

nutzt Du selbst?
(bitte beachte genau die Abstufung von 1 bis 6)

- Coca-Cola

- Pepsi

- McDonald’s
- Burger King
- Snickers

- Mars

- adidas

- Nike

a) Nutzung:
1 2 3 4 5
kaufe kaufe weill ctwas | woill ctwas | habe schon
dic Marke | dic Marke {iber dic {iber dic von dicser
hiufig gelegentlich Marke, Marke, Marke ge-
werdc sic | beabsichtige | hort, weill
viclleicht sic aber aber nichts
gelegentlich | nicht zu dariiber
cinmal aus- kaufen
probicren

b) Wie sympathisch sind Dir dabei diejenigen,

von denen Du schon zumindest etwas gehort hast?
(d.h. Du brauchst hier keinen Sympathiewert anzukreuzen,
wenn Deine Angabe bei a) im schraffierten Feld liegt)

b) Sympathie:

1 2 3 4 5 6

schr schr
sym- LR un-
pathisch sym-

pathisch

- Coca-Cola

- Pepsi
- McDonald’s
- Burger King

- Snickers
- Mars
- adidas

- Nike

a) Bitte gib nacheinander an, welche der folgenden Sportmarken
Dir bekannt sind, von welchen Du Dir vorstellen konntest,
Produkte zu kaufen und welche der angegebenen Marken
Du den tibrigen vorziehen wiirdest.

b) Angenommen, jemand wiirde Dir 1000 DM schenken

unter der Bedingung, dal Du das gesamte Geld sofort in
Sportartikel investieren miifitest. Wie wiirdest Du den Be-
trag auf die in Frage kommenden Marken verteilen?

a) b)
Welche dieser Welche Marken Welche Marke Betrag:
Marken davon kommen flir davon ist fir Dich (Summe = 1000 DM)

kennst Du? Dich in Frage? die beste?
- Nike O O O
- adidas O O O
- Reebok O O O
- Puma O O U
- Diadora O O O
- Umbro O O O
- Fila O O O
- asics O O O

Die beste Sportmarke ist hier nicht aufgefiihrt, sie heif3t:
[ keine [ keine [ keine




a) Besitzt Du Produkte von adidas? b) Ich persdnlich bewerte adidas mit der Gesamtnote ...
O ja 1 2 3 4 5 6

: schr un-
U nein gut geniigend

¢) Stelle Dir die Sportmarke vor, die Du Dir wiinschst (dies kann entweder Deine Lieblingsmarke sein oder aber auch eine
Idealmarke, die es in Wirklichkeit gar nicht gibt oder geben kann).
Vergleiche nun die Marke adidas anhand der folgenden Wortpaare mit dieser "Wunschmarke".

adidas: "Wunschmarke":
1 2 3 4 s 6 1 2 3 4 5 6
- Die Marke ist ... modisch zeitlos modisch zeitlos
jugendlich konservativ jugendlich konservativ
bekannt unbekannt bekannt unbekannt
- Die Produkte sind ... preiswert exklusiv preiswert exklusiv
hochklassig einfach hochklassig einfach
einzigartig austauschbar einzigartig austauschbar
- Die Kommunikation zuriickhaltend aufdringlich zuriickhaltend aufdringlich
(z.B. Werbung) ist ... emotional informativ emotional informativ
wechselseitig einseitig wechselseitig einseitig

a) Wie stark verbindest Du folgende Sportarten mit der Marke adidas?  b)Wie wichtig sind fiir Dich personlich diese Sportarten?
(Bitte nur bei denjenigen Sportarten die Fragen beantworten, die Du kennst)

schr 1 2 3 4 5 6 gar schr 1 2 3 4 5 6 schr
stark nicht wichtig unwichtig

- Basketball
- Streetball
- Fullball

- Streetsoccer

- Tennis

- Inline-Skating

a) Inwieweit priagen folgende Stars und Teams b) Wie sympathisch sind Dir personlich diese Stars und
Deiner Meinung nach das Image von adidas? Teams?

(Bitte nur bei denjenigen Stars/Teams die Fragen beantworten, die Du kennst)

schr 1 2 3 4 5 6 gar schr 1 2 3 4 5 6 schr
stark nicht sympathisch unsympathisch

- Fredi Bobic

- VIB Stuttgart

- Lothar Matthius

- Mehmet Scholl

- Mario Basler

- FC Bayern Miinchen

- Lars Ricken

- Borussia Dortmund
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¢) Kommen wir nun zur deutschen FuBlball-Nationalmannschaft. Was trifft Deiner Meinung nach auf sie zu?
1 2 3 4 5 6

interessant langweilig O weil} nicht
vorbildlich arrogant O weil} nicht

spielt leidenschaftlich spielt unterkiihlt O weil} nicht
hilt zusammen jeder spielt fiir sich O weil3 nicht

Nun folgen einige Aussagen. Kreuze bitte bei jeder Aussage an, wie sehr Du ihr zustimmst bzw. wie sehr Du sie ablehnst.

trifft 1 2 3 4 5 6 trifft tiberhaupt
voll zu nicht zu

- Marken bzw. Markenprodukte sind mir wichtig

- ich vergleiche verschiedene Produkte, bevor ich mich zum Kauf entscheide

- ich bevorzuge die Sportmarke, die auch mein Vorbild/Lieblingsteam trégt

- adidas ist im FuBballbereich anderen Sportmarken liberlegen

- wenn ich an FuB3ball denke, denke ich automatisch auch an adidas

- ich kann mich mit adidas-Produkten identifizieren

a) Alter: b) Geschlecht:
Jahre O miénnlich
O weiblich
¢) Welche Schule besuchst Du? d) Wieviel Geld steht Dir monatlich im
(bzw. hast Du zuletzt besucht) Durchschnitt zur freien Verfligung?
(Taschengeld + Einnahmen durch Jobben usw.)
O Grundschule O bis zu 50 DM
O Gesamtschule 0O 51-100DM
O Sonderschule 0 101 - 200 DM
O Hauptschule 0 201 - 300 DM
O Realschule 0 301 - 400 DM
O Gymnasium O mehr als 400 DM
O Berufs(fach)schule
O (Fach-)Hochschule

Nochmals herzlichen Dank fiir Deine Mithilfe!!!
Bitte gib den Fragebogen ab und das Geschenk ist Dir sicher!
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So fiillst Du den Fragebogen aus: Beispiel:

= Bei den meisten Fragen stehen Dir 6 aneinandergereihte Antwortméglich-
keiten zur Auswahl, von denen Du nur eine ankreuzen sollst, und zwar die-
Jenige, die Deiner Meinung nach am besten zutrifft.

Bitte beachte dabei, daf3 beispielsweise der Abstand zwischen den Ausprd- schr ﬁhrl

gungen 1 und 2 exakt der Differenz der Ausprigunen 3 und 4 entspricht usw. o sotiect
= Sind dagegen als mogliche Antworten kleinere, einzelne Kdstchen abgebildet, 0 modern

kannst Du gleichzeitig beliebig viele Alternativen ankreuzen. O beliebt

= Wenn eine Linie vorgegeben ist, sollst Du kurz selbst etwas in eigenen Worten
schreiben.

& Bitte beantworte alle Fragen in der vorliegenden Reihenfolge. Versuche ziigig zu arbeiten, denn meist ist die spontane Antwort
die beste!

Jeder Teilnehmer, der einen vollstindig ausgefiillten Fragebogen am Stand der Turnierleitung abgibt,
erhdlt als Dankeschon ein Priisent.

Vielen Dank fiir Deine Miihe und Mithilfe!!!

a) Wie hoch ist Dein Interesse fiir FuBball? b) Wie hiufig spielst Du selbst FuBball?

(Schule + Verein + Freizeit usw.)

schr schr

. o durchschnittlich Stunden pro Woche
hoch nicdrig R

a) Wie ist Deine Einstellung zu Werbung im Sport? b) Wiirdest Du Dir Produkte von Unternehmen, die Werbung im
(z.B. Bandenwerbung, Sportsponsoring usw.) Rahmen von Sportveranstaltungen betreiben, eher kaufen?
1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6
findc ich findc ich schr schr
schr gut schr schlecht wahrscheinlich unwahrscheinlich
O weil} nicht O weil} nicht

Von welchen Sportartikelherstellern werden die folgenden FuBBball-Nationalmannschaften ausgertistet?
(z.B. Schuhe, Trikots, Trainingsanziige usw.)

- Deutschland: O weil} nicht
- Frankreich: O weil} nicht
- Argentinien: O weil} nicht
- Brasilien: O weil} nicht




a) Welche der folgenden Produkte, Marken oder Unternehmen

nutzt Du selbst?
(bitte beachte genau die Abstufung von 1 bis 6)

- Coca-Cola

- Pepsi

- McDonald’s
- Burger King
- Snickers

- Mars

- adidas

- Nike

a) Nutzung:
1 2 3 4 5
kaufe kaufe weill ctwas | woill ctwas | habe schon
dic Marke | dic Marke {iber dic {iber dic von dicser
hiufig gelegentlich Marke, Marke, Marke ge-
werdc sic | beabsichtige | hort, weill
viclleicht sic aber aber nichts
gelegentlich | nicht zu dariiber
cinmal aus- kaufen
probicren

b) Wie sympathisch sind Dir dabei diejenigen,

von denen Du schon zumindest etwas gehort hast?
(d.h. Du brauchst hier keinen Sympathiewert anzukreuzen,
wenn Deine Angabe bei a) im schraffierten Feld liegt)

b) Sympathie:

1 2 3 4 5 6

schr schr
sym- LR un-
pathisch sym-

pathisch

- Coca-Cola

- Pepsi
- McDonald’s
- Burger King

- Snickers
- Mars
- adidas

- Nike

a) Bitte gib nacheinander an, welche der folgenden Sportmarken
Dir bekannt sind, von welchen Du Dir vorstellen konntest,
Produkte zu kaufen und welche der angegebenen Marken
Du den tibrigen vorziehen wiirdest.

b) Angenommen, jemand wiirde Dir 1000 DM schenken

unter der Bedingung, dal Du das gesamte Geld sofort in
Sportartikel investieren miifitest. Wie wiirdest Du den Be-
trag auf die in Frage kommenden Marken verteilen?

a) b)
Welche dieser Welche Marken Welche Marke Betrag:
Marken davon kommen fir davon ist fiir Dich (Summe = 1000 DM)

kennst Du? Dich in Frage? die beste?
- Nike O O O
- adidas O O O
- Reebok O O O
- Puma O O U
- Diadora O O O
- Umbro O O O
- Fila O O O
- asics O O O

Die beste Sportmarke ist hier nicht aufgefiihrt, sie heif3t:
[ keine [ keine [ keine




a) Besitzt Du Produkte von adidas? b) Ich persdnlich bewerte adidas mit der Gesamtnote ...
O ja 1 2 3 4 5 6

: schr un-
U nein gut geniigend

¢) Stelle Dir die Sportmarke vor, die Du Dir wiinschst (dies kann entweder Deine Lieblingsmarke sein oder aber auch eine
Idealmarke, die es in Wirklichkeit gar nicht gibt oder geben kann).
Vergleiche nun die Marke adidas anhand der folgenden Wortpaare mit dieser "Wunschmarke".

adidas: "Wunschmarke":
1 2 3 4 s 6 1 2 3 4 5 6
- Die Marke ist ... modisch zeitlos modisch zeitlos
jugendlich konservativ jugendlich konservativ
bekannt unbekannt bekannt unbekannt
- Die Produkte sind ... preiswert exklusiv preiswert exklusiv
hochklassig einfach hochklassig einfach
einzigartig austauschbar einzigartig austauschbar
- Die Kommunikation zuriickhaltend aufdringlich zuriickhaltend aufdringlich
(z.B. Werbung) ist ... emotional informativ emotional informativ
wechselseitig einseitig wechselseitig einseitig

a) Wie stark verbindest Du folgende Sportarten mit der Marke adidas?  b) Wie wichtig sind fiir Dich personlich diese Sportarten?

(Bitte nur bei denjenigen Sportarten die Fragen beantworten, die Du kennst)

schr 1 2 3 4 5 6 gar schr 1 2 3 4 5 6 schr
stark nicht wichtig unwichtig

- Basketball
- Streetball
- Fullball

- Streetsoccer

- Tennis

- Inline-Skating

a) Inwieweit priagen folgende Stars und Teams b) Wie sympathisch sind Dir personlich diese Stars und
Deiner Meinung nach das Image von adidas? Teams?
(Bitte nur bei denjenigen Stars/Teams die Fragen beantworten, die Du kennst)

schr 1 2 3 4 5 6 gar schr 1 2 3 4 5 6 schr
stark nicht sympathisch unsympathisch

- Fredi Bobic

- VIB Stuttgart

- Lothar Matthius

- Mehmet Scholl

- Mario Basler

- FC Bayern Miinchen

- Lars Ricken

- Borussia Dortmund
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¢) Kommen wir nun zur deutschen FuBlball-Nationalmannschaft. Was trifft Deiner Meinung nach auf sie zu?
1 2 3 4 5 6

interessant langweilig O weil} nicht
vorbildlich arrogant O weil} nicht

spielt leidenschaftlich spielt unterkiihlt O weil} nicht
hilt zusammen jeder spielt fiir sich O weil3 nicht

Nun folgen einige Aussagen. Kreuze bitte bei jeder Aussage an, wie sehr Du ihr zustimmst bzw. wie sehr Du sie ablehnst.

trifft 1 2 3 4 5 6 trifft tiberhaupt
voll zu nicht zu

- Marken bzw. Markenprodukte sind mir wichtig

- ich vergleiche verschiedene Produkte, bevor ich mich zum Kauf entscheide

- ich bevorzuge die Sportmarke, die auch mein Vorbild/Lieblingsteam trégt

- adidas ist im FuBballbereich anderen Sportmarken liberlegen

- wenn ich an FuB3ball denke, denke ich automatisch auch an adidas

- ich kann mich mit adidas-Produkten identifizieren

a) Warum nimmst Du am DFB-adidas-Cup 98 teil?

O weil ich etwas erleben mochte O weil ich viele Leute kennenlernen kann

O weil ich Spall am Fuf3ball habe O weil adidas der Veranstalter ist

O weil hier gute Stimmung und Action ist O weil ich mehr tiber die Produkte von adidas erfahren mochte
O weil es hier ein tolles Rahmenprogramm gibt

b) Welche dieser Alternativen bereitet Dir am meisten Spal3, am zweitmeisten Spal3, am drittmeisten Spall und am wenigsten Spaf3?
(Bitte in die Kdstchen die Zahlen 1 (am meisten Spaf3) bis 4 (am wenigsten Spaf3) eintragen)

- die heutige Veranstaltung, an der ich teilnehme

- FuBballspiele im Fernsehen zu verfolgen

- Werbespots im Fernsehen anzuschauen

- ins Kino zu gehen

¢) Wie wichtig ist fiir Dich das Unterhaltungsangebot d) Wirdest Du adidas aufgrund des heutigen Events an
im Rahmenprogramm dieser Veranstaltung? Freunde und Bekannte weiterempfehlen?
1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6
schr schr aufjeden auf keinen
wichtig unwichtig Fall Fall

a) Alter: b) Geschlecht:
Jahre O miénnlich
O weiblich
¢) Welche Schule besuchst Du? d) Wieviel Geld steht Dir monatlich im
(bzw. hast Du zuletzt besucht) Durchschnitt zur freien Verfligung?
(Taschengeld + Einnahmen durch Jobben usw.)
O Grundschule O bis zu 50 DM
O Gesamtschule 0 51-100DM
O Sonderschule 0 101 - 200 DM
O Hauptschule 0 201 - 300 DM
O Realschule 0 301 - 400 DM
O Gymnasium O mehr als 400 DM
O Berufs(fach)schule
O (Fach-)Hochschule

Nochmals herzlichen Dank fiir Deine Mithilfe!!!
Bitte gib den Fragebogen am Stand der Turnierleitung ab und das Geschenk ist Dir sicher!
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So fiillst Du den Fragebogen aus: Beispiel:

= Bei den meisten Fragen stehen Dir 6 aneinandergereihte Antwortméglich-
keiten zur Auswahl, von denen Du nur eine ankreuzen sollst, und zwar die-
Jenige, die Deiner Meinung nach am besten zutrifft. Pz
Bitte beachte dabei, daf3 beispielsweise der Abstand zwischen den Ausprd- schr sefir
gungen 1 und 2 exakt der Differenz der Ausprigungen 3 und 4 entspricht usw. e sehiceht

= Sind dagegen als mogliche Antworten kleinere, einzelne Kdstchen abgebildet, 0 modern
kannst Du gleichzeitig beliebig viele Alternativen ankreuzen. O beliebt

= Wenn eine Linie vorgegeben ist, sollst Du kurz selbst etwas in eigenen Worten

schreiben.

& Bitte beantworte alle Fragen in der vorliegenden Reihenfolge. Versuche ziigig zu arbeiten, denn meist ist die spontane Antwort
die beste!

Jeder Teilnehmer, der einen vollstindig ausgefiillten Fragebogen abgibt,
erhdlt als Dankeschon ein Priisent.

Vielen Dank fiir Deine Miihe und Mithilfe!!!

a) Wie hoch ist Dein Interesse fiir FuBball? b) Wie hiufig spielst Du selbst FuBball?

(Schule + Verein + Freizeit usw.)

el ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ schr durchschnittlich Stunden pro Woche
hoch nicdrig _

a) Wie ist Deine Einstellung zu Werbung im Sport?
(z.B. Bandenwerbung, Sportsponsoring usw.)

b) Wiirdest Du Dir Produkte von Unternehmen, die Werbung im

Rahmen von Sportveranstaltungen betreiben, eher kaufen?

1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6

finde ich

finde ich schr
schr gut

schr schlecht wahrscheinlich

schr
unwahrscheinlich

O weil} nicht O weil} nicht

a) Wie grof} ist Dein Interesse an der b) Hast Du die WM im Fernsehen ¢) Bitte nur ausfiillen, falls Du die Fuf3ball-
FuBball-Weltmeisterschaft 1998 verfolgt?

in Frankreich?

WM im Fernsehen verfolgt hast:

Wie viele der insgesamt 64 Spiele hast
Du Dir ungefihr angeschaut?

O ja

schr schr

. ca. _ Spiele
grof} gering U nein

d) Bitte nur ausfiillen, falls Du die Fufiball-WM im Fernsehen verfolgt hast:

Im Rahmen dieser Weltmeisterschaft wurde Werbung betrieben, beispielsweise in Form von Bandenwerbung in den Stadien.
An welche Produkte, Marken oder Unternehmen, die dort auf den Banden vertreten waren, kannst Du Dich spontan erinnern?

O an gar keine
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e) Von welchen Sportartikelherstellern werden die folgenden FuBlball-Nationalmannschaften ausgeriistet?
(z.B. Schuhe, Trikots, Trainingsanziige usw.)

- Deutschland: O weil} nicht
- Frankreich: O weil} nicht
- Argentinien: O weil} nicht
- Brasilien: O weil} nicht

a) Welche der folgenden Produkte, Marken oder Unternehmen b) Wie sympathisch sind Dir ¢) Bitte nur ausfiillen, falls
nutzt Du selbst? dabei diejenigen, von denen Du die Fufiball-WM im
(bitte beachte genau die Abstufung von 1 bis 6) Du schon zumindest etwas Fernsehen verfolgt hast:

gehort hast? Sind dabei auch Pro-
(d.h. Du brauchst hier keinen dukte, Marken oder Un-
Sympathiewert anzukreuzen, ternehmen, die wihrend
wenn Deine Angabe bei a) der WM in den Stadien
im schraffierten Feld liegt) (z.B. auf Banden)
geworben haben?
a) Nutzung: b) Sympathie: ¢) WM-Werber:
! 2 3 4 s | ! | 2 | 3 | 4 | s | 6 Hier bitte diejenigen
kaufc kaufc weil ctwas | wceib ctwas | habe schon schr schr Produkte, Marken oder
dic Marke | dic Marke iiber dic iiber dic von dicscr sym- “es un- Unternehmen ankreuzen.
hiufig gelegentlich Marke, Marke, Marke ge- pathisch sym- . . v ?
werdc sic | beabsichtige | hort, weill pathisch die Dir wahrend der WM
viclleicht sic aber aber nichts aufgefallen sind
gelegentlich | nicht zu dariiber
cinmal aus- kaufen
probicren

- Coca-Cola - Coca-Cola

- Pepsi - Pepsi

- McDonald's - McDonald’s

- Burger King - Burger King

- Snickers - Snickers

- Mars - Mars

- adidas - adidas

- Nike - Nike

a) Bitte gib nacheinander an, welche der folgenden Sportmarken b) Angenommen, jemand wiirde Dir 1000 DM schenken
Dir bekannt sind, von welchen Du Dir vorstellen koénntest, unter der Bedingung, dal Du das gesamte Geld sofort in
Produkte zu kaufen und welche der angegebenen Marken Sportartikel investieren miifitest. Wie wiirdest Du den Be-
Du den tibrigen vorziehen wiirdest. trag auf die in Frage kommenden Marken verteilen?

a) b)
Welche dieser Welche Marken Welche Marke Betrag:
Marken davon kommen fir davon ist fur Dich (Summe = 1000 DM)
kennst Du? Dich in Frage? die beste?

- Nike O O O

- adidas O O O

- Reebok O O O

- Puma O O U

- Diadora O O O

- Umbro O O O

- Fila O O O

- asics O O O

Die beste Sportmarke ist hier nicht aufgefiihrt, sie heif3t:
[ keine [ keine [ keine




a) Besitzt Du Produkte von adidas? b) Ich persdnlich bewerte adidas mit der Gesamtnote ...
O ja 1 2 3 4 5 6

: schr un-
U nein gut geniigend

¢) Stelle Dir die Sportmarke vor, die Du Dir wiinschst (dies kann entweder Deine Lieblingsmarke sein oder aber auch eine
Idealmarke, die es in Wirklichkeit gar nicht gibt oder geben kann).

Vergleiche nun die Marke adidas anhand der folgenden Wortpaare mit dieser "Wunschmarke".

adidas: "Wunschmarke":
1 2 3 4 s 6 1 2 3 4 5 6
- Die Marke ist ... modisch zeitlos modisch zeitlos
jugendlich konservativ jugendlich konservativ
bekannt unbekannt bekannt unbekannt
- Die Produkte sind ... preiswert exklusiv preiswert exklusiv
hochklassig einfach hochklassig einfach
einzigartig austauschbar einzigartig austauschbar
- Die Kommunikation zuriickhaltend aufdringlich zuriickhaltend aufdringlich
(z.B. Werbung) ist ... emotional informativ emotional informativ
wechselseitig einseitig wechselseitig einseitig

a) Wie stark verbindest Du folgende Sportarten mit der Marke adidas?  b) Wie wichtig sind fiir Dich personlich diese Sportarten?

(Bitte nur bei denjenigen Sportarten die Fragen beantworten, die Du kennst)

schr 1 2 3 4 5 6 gar schr 1 2 3 4 5 6

schr
stark nicht wichtig

unwichtig

- Basketball
- Streetball
- Fullball

- Streetsoccer

- Tennis

- Inline-Skating

a) Inwieweit priagen folgende Stars und Teams b) Wie sympathisch sind Dir personlich diese Stars und
Deiner Meinung nach das Image von adidas? Teams?

(Bitte nur bei denjenigen Stars/Teams die Fragen beantworten, die Du kennst)

schr 1 2 3 4 5 6 gar schr 1 2 3 4 5 6

schr
stark nicht

sympathisch unsympathisch

- Fredi Bobic

- VIB Stuttgart

- Lothar Matthius

- Mehmet Scholl

- Mario Basler

- FC Bayern Miinchen

- Lars Ricken

- Borussia Dortmund
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¢) Kommen wir nun zur deutschen FuBlball-Nationalmannschaft. Was trifft Deiner Meinung nach auf sie zu?
1 2 3 4 5 6

interessant langweilig O weil} nicht
vorbildlich arrogant O weil} nicht

spielt leidenschaftlich spielt unterkiihlt |1 weill nicht
hélt zusammen jeder spielt fur sich O weil} nicht

Nun folgen einige Aussagen. Kreuze bitte bei jeder Aussage an, wie sehr Du ihr zustimmst bzw. wie sehr Du sie ablehnst.

trifft 1 2 3 4 5 6 trifft tiberhaupt
voll zu nicht zu

- Marken bzw. Markenprodukte sind mir wichtig

- ich vergleiche verschiedene Produkte, bevor ich mich zum Kauf entscheide

- ich bevorzuge die Sportmarke, die auch mein Vorbild/Lieblingsteam trégt

- adidas ist im FuBballbereich anderen Sportmarken liberlegen

- wenn ich an FuB3ball denke, denke ich automatisch auch an adidas

- ich kann mich mit adidas-Produkten identifizieren

a) Alter: b) Geschlecht:
Jahre O miénnlich
O weiblich
¢) Welche Schule besuchst Du? d) Wieviel Geld steht Dir monatlich im
(bzw. hast Du zuletzt besucht) Durchschnitt zur freien Verfligung?
(Taschengeld + Einnahmen durch Jobben usw.)
O Grundschule O bis zu 50 DM
O Gesamtschule 0 51-100DM
O Sonderschule O 101 - 200 DM
O Hauptschule 0 201 - 300 DM
O Realschule 0 301 - 400 DM
O Gymnasium O mehr als 400 DM
O Berufs(fach)schule
O (Fach-)Hochschule

Nochmals herzlichen Dank fiir Deine Mithilfe!!!
Bitte gib den Fragebogen ab und das Geschenk ist Dir sicher!
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So fiillst Du den Fragebogen aus: Beispiel:

= Bei den meisten Fragen stehen Dir 6 aneinandergereihte Antwortméglich-
keiten zur Auswahl, von denen Du nur eine ankreuzen sollst, und zwar die-
Jenige, die Deiner Meinung nach am besten zutrifft. Pz
Bitte beachte dabei, daf3 beispielsweise der Abstand zwischen den Ausprd- schr sefir
gungen 1 und 2 exakt der Differenz der Ausprigungen 3 und 4 entspricht usw. e sehiceht

= Sind dagegen als mogliche Antworten kleinere, einzelne Kdstchen abgebildet, O modern

kannst Du gleichzeitig beliebig viele Alternativen ankreuzen. O beliebt

= Wenn eine Linie vorgegeben ist, sollst Du kurz selbst etwas in eigenen Worten

schreiben.

& Bitte beantworte alle Fragen in der vorliegenden Reihenfolge. Versuche ziigig zu arbeiten, denn meist ist die spontane Antwort
die beste!

Jeder Teilnehmer, der einen vollstindig ausgefiillten Fragebogen am Stand der Turnierleitung abgibt,
erhdlt als Dankeschon ein Priisent.

Vielen Dank fiir Deine Miihe und Mithilfe!!!

a) Wie hoch ist Dein Interesse fiir FuBball? b) Wie hiufig spielst Du selbst FuBball?

(Schule + Verein + Freizeit usw.)

el ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ schr durchschnittlich Stunden pro Woche
hoch nicdrig _

a) Wie ist Deine Einstellung zu Werbung im Sport?
(z.B. Bandenwerbung, Sportsponsoring usw.)

b) Wiirdest Du Dir Produkte von Unternehmen, die Werbung im
Rahmen von Sportveranstaltungen betreiben, eher kaufen?

1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6

finde ich finde ich schr schr
schr gut schr schlecht wahrscheinlich unwahrscheinlich
O weil} nicht O weil} nicht

a) Wie grof} ist Dein Interesse an der b) Hast Du die WM im Fernsehen ¢) Bitte nur ausfiillen, falls Du die Fuf3ball-
FuBball-Weltmeisterschaft 1998 verfolgt?

in Frankreich?

WM im Fernsehen verfolgt hast:

Wie viele der insgesamt 64 Spiele hast
Du Dir ungefihr angeschaut?

O ja

schr schr

. ca. _ Spiele
grof} gering U nein

d) Bitte nur ausfiillen, falls Du die Fufiball-WM im Fernsehen verfolgt hast:

Im Rahmen dieser Weltmeisterschaft wurde Werbung betrieben, beispielsweise in Form von Bandenwerbung in den Stadien.
An welche Produkte, Marken oder Unternehmen, die dort auf den Banden vertreten waren, kannst Du Dich spontan erinnern?

O an gar keine
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e) Von welchen Sportartikelherstellern werden die folgenden FuBlball-Nationalmannschaften ausgeriistet?
(z.B. Schuhe, Trikots, Trainingsanziige usw.)

- Deutschland: O weil} nicht
- Frankreich: O weil} nicht
- Argentinien: O weil} nicht
- Brasilien: O weil} nicht

a) Welche der folgenden Produkte, Marken oder Unternehmen b) Wie sympathisch sind Dir ¢) Bitte nur ausfiillen, falls
nutzt Du selbst? dabei diejenigen, von denen Du die Fufiball-WM im
(bitte beachte genau die Abstufung von 1 bis 6) Du schon zumindest etwas Fernsehen verfolgt hast:

gehort hast? Sind dabei auch Pro-
(d.h. Du brauchst hier keinen dukte, Marken oder Un-
Sympathiewert anzukreuzen, ternehmen, die wihrend
wenn Deine Angabe bei a) der WM in den Stadien
im schraffierten Feld liegt) (z.B. auf Banden)
geworben haben?
a) Nutzung: b) Sympathie: ¢) WM-Werber:
! 2 3 4 s | ! | 2 | 3 | 4 | s | 6 Hier bitte diejenigen
kaufc kaufc weil ctwas | wceib ctwas | habe schon schr schr Produkte, Marken oder
dic Marke | dic Marke iiber dic iiber dic von dicscr sym- “es un- Unternehmen ankreuzen.
hiufig gelegentlich Marke, Marke, Marke ge- pathisch sym- . . v ?
werdc sic | beabsichtige | hort, weill pathisch die Dir wahrend der WM
viclleicht sic aber aber nichts aufgefallen sind
gelegentlich | nicht zu dariiber
cinmal aus- kaufen
probicren

- Coca-Cola - Coca-Cola

- Pepsi - Pepsi

- McDonald's - McDonald’s

- Burger King - Burger King

- Snickers - Snickers

- Mars - Mars

- adidas - adidas

- Nike - Nike

a) Bitte gib nacheinander an, welche der folgenden Sportmarken b) Angenommen, jemand wiirde Dir 1000 DM schenken
Dir bekannt sind, von welchen Du Dir vorstellen koénntest, unter der Bedingung, dal Du das gesamte Geld sofort in
Produkte zu kaufen und welche der angegebenen Marken Sportartikel investieren miifitest. Wie wiirdest Du den Be-
Du den tibrigen vorziehen wiirdest. trag auf die in Frage kommenden Marken verteilen?

a) b)
Welche dieser Welche Marken Welche Marke Betrag:
Marken davon kommen fir davon ist fur Dich (Summe = 1000 DM)
kennst Du? Dich in Frage? die beste?

- Nike O O O

- adidas O O O

- Reebok O O O

- Puma O O U

- Diadora O O O

- Umbro O O O

- Fila O O O

- asics O O O

Die beste Sportmarke ist hier nicht aufgefiihrt, sie heif3t:
[ keine [ keine [ keine




a) Besitzt Du Produkte von adidas? b) Ich persdnlich bewerte adidas mit der Gesamtnote ...
O ja 1 2 3 4 5 6

: schr un-
U nein gut geniigend

¢) Stelle Dir die Sportmarke vor, die Du Dir wiinschst (dies kann entweder Deine Lieblingsmarke sein oder aber auch eine
Idealmarke, die es in Wirklichkeit gar nicht gibt oder geben kann).

Vergleiche nun die Marke adidas anhand der folgenden Wortpaare mit dieser "Wunschmarke".

adidas: "Wunschmarke":
1 2 3 4 s 6 1 2 3 4 5 6
- Die Marke ist ... modisch zeitlos modisch zeitlos
jugendlich konservativ jugendlich konservativ
bekannt unbekannt bekannt unbekannt
- Die Produkte sind ... preiswert exklusiv preiswert exklusiv
hochklassig einfach hochklassig einfach
einzigartig austauschbar einzigartig austauschbar
- Die Kommunikation zuriickhaltend aufdringlich zuriickhaltend aufdringlich
(z.B. Werbung) ist ... emotional informativ emotional informativ
wechselseitig einseitig wechselseitig einseitig

a) Wie stark verbindest Du folgende Sportarten mit der Marke adidas?  b) Wie wichtig sind fiir Dich personlich diese Sportarten?

(Bitte nur bei denjenigen Sportarten die Fragen beantworten, die Du kennst)

schr 1 2 3 4 5 6 gar schr 1 2 3 4 5 6

schr
stark nicht wichtig

unwichtig

- Basketball
- Streetball
- Fullball

- Streetsoccer

- Tennis

- Inline-Skating

a) Inwieweit priagen folgende Stars und Teams b) Wie sympathisch sind Dir personlich diese Stars und
Deiner Meinung nach das Image von adidas? Teams?

(Bitte nur bei denjenigen Stars/Teams die Fragen beantworten, die Du kennst)

schr 1 2 3 4 5 6 gar schr 1 2 3 4 5 6

schr
stark nicht

sympathisch unsympathisch

- Fredi Bobic

- VIB Stuttgart

- Lothar Matthius

- Mehmet Scholl

- Mario Basler

- FC Bayern Miinchen

- Lars Ricken

- Borussia Dortmund
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¢) Kommen wir nun zur deutschen FuBlball-Nationalmannschaft. Was trifft Deiner Meinung nach auf sie zu?
1 2 3 4 5 6

interessant langweilig O weil} nicht
vorbildlich arrogant O weil} nicht

spielt leidenschaftlich spielt unterkiihlt O weil} nicht
hilt zusammen jeder spielt fiir sich O weil3 nicht

Nun folgen einige Aussagen. Kreuze bitte bei jeder Aussage an, wie sehr Du ihr zustimmst bzw. wie sehr Du sie ablehnst.

trifft 1 2 3 4 5 6 trifft tiberhaupt
voll zu nicht zu

- Marken bzw. Markenprodukte sind mir wichtig

- ich vergleiche verschiedene Produkte, bevor ich mich zum Kauf entscheide

- ich bevorzuge die Sportmarke, die auch mein Vorbild/Lieblingsteam trégt

- adidas ist im FuBballbereich anderen Sportmarken liberlegen

- wenn ich an FuB3ball denke, denke ich automatisch auch an adidas

- ich kann mich mit adidas-Produkten identifizieren

a) Warum nimmst Du am DFB-adidas-Cup 98 teil?

O weil ich etwas erleben mochte O weil ich viele Leute kennenlernen kann

O weil ich Spall am Fuf3ball habe O weil adidas der Veranstalter ist

O weil hier gute Stimmung und Action ist O weil ich mehr tiber die Produkte von adidas erfahren mochte
O weil es hier ein tolles Rahmenprogramm gibt

b) Welche dieser Alternativen bereitet Dir am meisten Spal3, am zweitmeisten Spal3, am drittmeisten Spall und am wenigsten Spaf3?
(Bitte in die Kdstchen die Zahlen 1 (am meisten Spaf3) bis 4 (am wenigsten Spaf3) eintragen)

- die heutige Veranstaltung, an der ich teilnehme

- FuBballspiele im Fernsehen zu verfolgen

- Werbespots im Fernsehen anzuschauen

- ins Kino zu gehen

¢) Wie wichtig ist fiir Dich das Unterhaltungsangebot d) Wirdest Du adidas aufgrund des heutigen Events an
im Rahmenprogramm dieser Veranstaltung? Freunde und Bekannte weiterempfehlen?
1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6
schr schr aufjeden auf keinen
wichtig unwichtig Fall Fall

a) Alter: b) Geschlecht:
Jahre O miénnlich
O weiblich
¢) Welche Schule besuchst Du? d) Wieviel Geld steht Dir monatlich im
(bzw. hast Du zuletzt besucht) Durchschnitt zur freien Verfligung?
(Taschengeld + Einnahmen durch Jobben usw.)
O Grundschule O bis zu 50 DM
O Gesamtschule 0 51-100DM
O Sonderschule 0 101 - 200 DM
O Hauptschule 0 201 - 300 DM
O Realschule O 301 - 400 DM
O Gymnasium O mehr als 400 DM
O Berufs(fach)schule
O (Fach-)Hochschule

Nochmals herzlichen Dank fiir Deine Mithilfe!!!
Bitte gib den Fragebogen am Stand der Turnierleitung ab und das Geschenk ist Dir sicher!
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