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Schwerpunkt Sport zur Kommunikation nutzen

Was erfullt sein muss,
damit das Image einer
Marke von Sport-Event-
Marketing profitiert

Bedingungen flir das
Zustandekommen eines
Imagetransfers und mogliche
Konsequenzen flr die Praxis

Sport-Events emotionalisieren das Publikum. Einstellungsanderungen bzw. Image-
verbesserungen stellen deshalb zentrale Zielsetzungen im Sport-Event-Marketing
dar. Dies ruhrt insbesondere daher, dass eine hohe Korrelation zwischen der
Einstellung bzw. dem Image einer Marke oder eines Unternehmens und dem
tatsachlichen Kaufverhalten der Konsumenten angenommen wird (Hatty 1989;
Gwinner/Eaton 1999). Im Folgenden wird ein spezifisches Imagetransfermodell far
das Sport-Event-Marketing entwickelt und die Bedingungen flr das Zustande-
kommen eines Imagetransfers von einem Sport-Event auf eine Marke bzw. ein
Unternehmen erldutert. Je nachdem, ob die notwendige und/oder hinreichende
Bedingung erfUllt ist, lassen sich verschiedene Konsequenzen bzw. Implikationen
fur die Unternehmenspraxis unterscheiden.

Prof. Dr. habil. Gerd Nufer
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arketing-Events ermogli-

chen ein Erleben von Mar-

ken bzw. Unternehmen.
Event-Marketing ist ein interaktives
sowie erlebnisorientiertes Kommunika-
tionsinstrument, das der zielgerichteten,
zielgruppen- bzw. szenenbezogenen In-
szenierung von eigens initiierten Veran-
staltungen sowie deren Planung, Reali-
sation und Kontrolle im Rahmen einer
Integrierten Unternehmenskommuni-
kation dient (BDW 1993; Bruhn 1997;
Nickel 1998; Getz 2012; Nufer/Biihler
2015). Ein wesentliches Kommunikati-
onsmerkmal des Event-Marketings ist
seine Interaktionsorientierung im Rah-
men einer Erlebnisstrategie. Auf der ei-
nen Seite ermoglicht die Dialogfahig-
keit einen unmittelbaren, personlichen
Kontakt mit der Zielgruppe, wodurch
Streuverluste relativ gering gehalten
werden konnen. Auf der anderen Seite
werden die Anwesenden emotional an-
gesprochen und iiber die Verhaltens-
ebene aktiv in die Veranstaltung mitein-
bezogen. Ein weiteres Charakteristikum
des Event-Marketings ist die eigenver-
antwortliche Durchfiihrung. Die Veran-
staltung wird vom Unternehmen selbst
initiiert; es wird nicht (wie beispiels-
weise beim Sponsoring) ein fremd-
geschaffener Rahmen als Prédsenta-
tionsplattform genutzt. Die eigens
inszenierte Markenwelt soll fiir den
Rezipienten erlebbar werden und zu ei-
ner emotionalen Bindung des Konsu-
menten an die Marke fithren (Nufer
2012; Zanger/Sistenich 1996). Ein
Sport-Event ist ein besonderes Ereignis,
das dem Ritus und den Regeln einer
Sportart unterliegt und welches von be-
sonderem Offentlichem Interesse ist. Es
zeichnet sich durch Erlebnischarakter,
einen hohen Grad an Emotionalisie-
rung, Einzigartigkeit und Authentizitit
aus, in dem ein Zusammengehorigkeits-
gefiihl durch ein einmaliges Erlebnis
gebildet wird (Hallmann 2010).
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Zentes (1996, S. 157) definiert ei-
nen Imagetransfer im weitesten Sinne
als ,,Ubertragung und Verstarkung von
Objektassoziationen zwischen Objekten
unterschiedlicher Kategorien“. Glogger
(1999) formuliert darauf aufbauend ein
marketingspezifisches Begriffsver-
stdndnis des Imagetransfers: Ein Image-
transfer ist keine Massnahme eines Un-
ternehmens, sondern eine Reaktion in
der Psyche von Personen, die auf eine
Massnahme des Unternehmens hin er-
folgt. Ein Imagetransfer umfasst nicht
nur die Ubertragung neuer, mit dem Ob-
jekt bisher noch nicht verbundener As-
soziationen, sondern auch die Verstar-
kung bereits vorhandener Assoziatio-
nen. Ubertragen bzw. verstirkt werden
konnen sowohl denotative (sachhaltige
Merkmale, wissensbezogene Kriterien)
als auch konnotative (nicht-sachhaltige
Merkmale, emotionale Eindriicke) Ob-
jektassoziationen.

1. Ausgangssituation und
Zielsetzung

Wird durch den Einsatz von Sport-
Event-Marketing das Ziel der Imagever-
besserung verfolgt, so ist haufig folgende
Ausgangssituation gegeben: Eine Marke
weist ein gegebenes Ist-Image auf. Ziel
ist es, dieses Ist-Image zu verbessern und
ein bestimmtes Soll-Image zu erreichen.
Als Mittel zur Imagemodifikation soll
das Event-Marketing mit sportlicher
Ausrichtung als Instrument der Live
Communication eingesetzt werden, wo-
bei das sportive Event ein Image vermit-
teln soll, das dem angestrebten Soll-
Image der Marke nahe kommt. Im
vereinfachten Fall, im dem das Image
anhand von nur zwei Dimensionen ge-
kennzeichnet wird, lassen sich Ist- und
Soll-Image in einem zweidimensionalen
Positionierungsraum veranschaulichen
(vgl. Abb. 1): Das Ziel des Sport-Event-
Marketing-Engagements besteht somit
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darin, die Distanz zwischen Ist- und
Soll-Image zu verringern.

2. Emotionale Konditionierung

Die Wirkung von Marketing-Kommu-
nikation wird haufig anhand von Kon-
ditionierungsprozessen erklart (Beh-
rens 1991; Kroeber-Riel 1993). Die
emotionale Konditionierung bildet ei-
nen Spezialfall der klassischen Konditi-
onierung: Wird eine Marke (konditio-
nierter Reiz) wiederholt zusammen mit

Zusammenfassung

Einstellungsanderungen bzw. Imageverbesse-
rungen stellen wichtige Zielsetzungen im
Sport-Event-Marketing dar. Im vorliegenden
Beitrag wird ein spezifisches Imagetransfermo-
dell fir das Sport-Event-Marketing entwickelt
und die Bedingungen flir das Zustandekommen
eines Imagetransfers von einem Sport-Event
auf eine Marke bzw. ein Unternehmen erldutert.
In Abhangigkeit davon, welche Bedingungen
erflllt sind, ergeben sich unterschiedliche
Konsequenzen bzw. Implikationen fiir die
Unternehmenspraxis.

Abb. 1: Veranschaulichung im zwei-
dimensionalen Positionierungsraum

emotionalen Reizen (unkonditionierte
Reize) dargestellt, so erhilt die ur-
spriinglich neutrale Marke eine dhnlich
positiv-emotionale Bedeutung (konditi-
onierte Reaktion). Verschiedene Expe-
rimente belegen die Giiltigkeit dieses
Mechanismus in der Werbung: Als neu-
traler, konditionierter Reiz werden Mar-
ken oder deren Symbole préasentiert, als
unkonditionierter Reiz dagegen werden
verschiedene Erlebniswerte (z.B. Ero-
tik, soziales Gliick etc.) benutzt (z.B.
Ghazizadeh 1987; Deimel 1992).
Ubertragen auf das Sport-Event-
Marketing bedeutet das (vgl. Abb. 2):
Der Unconditioned Stimulus (UCS),
das Marketing-Event, wirkt als Live-
Erlebnis und aufgrund dessen ausge-
dehnter Expositionszeit ausgesprochen
intensiv und erzeugt beim Teilnehmer
als SpaR und freudige Erregungen eine
Unconditioned Reaction (UCR). Si-
multan mit diesen Emotionen nimmt
der Teilnehmer in dieser ,,Hochstim-
mung*“ Informationen iiber das Event-
initiijerende Unternehmen bzw. die
Marke auf (Conditioned Stimulus, CS).
CS und UCR verbinden sich zu einer
neuen, konditionierten Reaktion (Con-
ditioned Reaction, CR), der emotiona-

len Aufladung des Unternehmens bzw.
der Marke. Unternehmen bzw. Marke
erwerben so die Eigenschaften der Er-
lebniswerte des Events.

3. Entwicklung eines Image-
transfermodells fiir das
Sport-Event-Marketing

Ein Marketing-Event zeichnet sich da-
durch aus, dass dem Rezipienten zu-
gleich emotional-affektive und informa-
tiv-kognitive Reize dargeboten bzw.
sowohl konnotative als auch denotative
Produkt- und Unternehmensmerkmale
vermittelt werden. Sowohl vom Sport-
Event als auch von der Marke gehen
emotionale und informative Effekte aus.
Dem Sport-Event kommt dabei jedoch
die zentrale Aufgabe zu, Emotionen aus-
zul6sen, wahrend das initiierende Unter-
nehmen dariiber hinaus priméar Informa-
tionen zur Marke {ibermitteln méchte.
Die beiden beteiligten Transferpartner
Sport-Event (Stammobjekt) und Marke
(Transferobjekt) werden im Rahmen des
Ereignisses gemeinsam présentiert. Die
weiteren in Abb. 3 dargestellten Zusam-
menhdnge und Konsequenzen werden
im Folgenden detailliert erldutert.

Abb. 2: Emotionale Konditionierung beim

Sport-Event-Marketing

Image-Dimension 1
A

Soll-Image
Sport-Event B

o Sport-Event C

o
Sport-Event A
Ist-Image

urspriingliche Verbindung

UCS < > UCR
s Sport‘-Ev‘ent, .SpaB,
= 2 Ereignis, freudige Erregung,
8% Erlebniswert Emotionen
S &
24 I ;
* v
CS CR
Unternehmen, emotionale Aufladung
Marke des Unternehmens,

der Marke

UCS = Unconditioned Stimulus
CS = Conditioned Stimulus

UCR = Unconditioned Reaction
CR = Conditioned Reaction

Quelle: In Anlehnung an: Nufer/Buhler (2015), S: 135.
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Fotos: Unternehmen

4. Bedingungen fiir das
Zustandekommen eines
Imagetransfers

Die Voraussetzung (notwendige Be-
dingung) fiir das Zustandekommen
eines Imagetransfers beim Sport-
Event-Marketing lautet: Erlebniswerte
aus dem Sport-Event und Informatio-
nen {iber die Marke miissen vom Rezi-
pienten gleichzeitig aufgenommen
werden. Die Forderung nach einem
einheitlichen Wahrnehmungszusam-
menhang stellt etwa beim Sportspon-
soring eine nicht zu unterschétzende
Hiirde dar. Nimmt beispielsweise ein
Zuschauer aufgrund seiner Fokussie-
rung auf ein spannendes Fuflballspiel
die auf den Banden platzierten Infor-
mationen iiberhaupt nicht wahr, so re-
sultieren Streuverluste als Konse-
quenz der nicht erfiillten notwendigen
Bedingung; das Zustandekommen ei-
nes Imagetransfers ist in diesem Fall
unmoglich. Da es sich jedoch beim
Sponsoring um die kommunikative
Nutzung einer fremdinitiierten, d.h.
vom sponsernden Unternehmen unab-
hangigen Plattform handelt, ist dort
diese Gefahr ungleich groRer als beim
Event-Marketing. Marketing-Events
sind im Sinne der getroffenen Defini-
tion eigeninitiiert und -inszeniert und
bieten gerade deshalb dem veranstal-
tenden Unternehmen sehr viel mehr
Handlungsmoglichkeiten, sich so zu
prasentieren, dass der Event-Teilneh-
mer neben den durch das Sport-Event
ausgelosten Emotionen auch Informa-
tionen tiber das Unternehmen bzw. die
Marke aufnimmt.

Im Zusammenhang mit Testimoni-
al-Werbung und Sportsponsoring wird
in der Literatur haufig gefordert, die
Beziehung zwischen Stammobjekt und
Transferobjekt miisse ,,glaubwiirdig*
sein (Hermanns 1997; Bruhn 1997;
Erdtmann 1989). Auch Psychologen
haben die Notwendigkeit eines Bezugs

Marketing Review St. Gallen 1]2018

Abb. 3: Imagetransfermodell fiir das Sport-Event-Marketing

Event-Teilnehmer
(Rezipient)

Sport-Marketing-Event

i Sport-Event

Pnconditioned Stimulus (UCS)

vorwiegend:
Affekte
Konnotationen

Ja

A 4

gemeinsame

Darbietung

Conditioned Stimulus (CS)

vorwiegend:
Kognitionen
Denotationen

Informationen
aufgenommen?
Ja

A

Fall I: notwendige Bedingung Fall 1:
kein fiir Imagetransfer kein
Imagetransfer erfiillt Imagetransfer
moglich moglich

nein
Ja

hinreichende Bedingung
fir Imagetransfer
erfiillt drei mogliche | Konsequenzen

v v

Fall 5: Fall 2: Fall 3: Fall 4:
Positiver Imagetransfer keine | negative | mere
vom Sport-Event auf die Marke Image- | Image- [exposure-

wirkung | wirkung | Effekt

Quelle: Nufer, 2017.

zwischen unkonditioniertem und kon-
ditioniertem Reiz erkannt. So bemerkt
etwa von Rosenstiel (1979), dass eine
ganzlich willkiirliche Verbindung von
Stimuli kaum moglich sei. Die Affini-
tdt zwischen Event und Marke kann
jedoch nicht zwingend fiir jedes Event-
Marketing-Engagement verlangt wer-
den. Weiterhin ist ein optimales (nicht
maximales) MaR an Affinitdt anzustre-
ben (Oppermann/Reichstein 1997). In
Abb. 3 wird diese Bedingung fiir das
Zustandekommen eines Imagetrans-
fers deshalb nicht als in jedem Fall not-

wendig, sondern lediglich als zusétzli-
che Forderung (hinreichende Bedin-
gung) klassifiziert.

5. Mogliche Konsequenzen

Je nachdem, ob beim Sport-Event-Mar-
keting die notwendige und/oder hinrei-
chende Bedingung erfiillt ist, lassen
sich unterschiedliche Konsequenzen
prognostizieren. Zur Veranschauli-
chung der im Folgenden differenzier-
ten Fille wird das Praxis-Beispiel
sportorientierter Event-Marketing-

Schwerpunkt Sport zur Kommunikation nutzen
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Abb. 4: Impressionen exemplarischer Sport-Event-Marketing-Serien

fur jugendliche Zielgruppen

Links: ,UBS Kids Cup”, Mitte: ,adidas Streetball Challenge”, rechts: ,real Junior Cup”

Quelle: Unternehmen.

Serien fiir jugendliche Zielgruppen zu-
grunde gelegt (vgl. Abb. 4).

5.1. Fall 1:
Kein Imagetransfer moglich

Die ungiinstigste Konstellation liegt
vor, wenn das Sport-Event nicht dazu
in der Lage ist, beim Teilnehmer posi-
tive Emotionen auszuldsen und/oder
der Rezipient vor Ort auf dem Event
keine Informationen zur Marke bzw.
zum initiierenden Unternehmen auf-
nimmt. Das Zustandekommen eines
Imagetransfers ist in diesem Fall per se
ausgeschlossen.

Das Worst-Case-Szenario ldsst
sich exemplarisch folgendermaRBen
verdeutlichen: Ein Kind nimmt an ei-
nem Inline-Skate-Event teil, der von
einem Finanzdienstleister initiiert
wird. Das Kind interessiert sich weder
fiir Finanzprodukte noch kommt es
wihrend des Events mit ihnen in Kon-
takt, d.h. es nimmt somit keine Infor-
mationen {iber den Event-Initiator auf.
Zu allem Uberfluss verletzt sich das
Kind zusétzlich auf dem Skate-Event
bei einem Sturz, d.h. die durch das
Event ausgelosten Emotionen sind
nicht positiv. Letztlich wurden also
weder Informationen aufgenommen
noch positive Emotionen ausgelost,

was jeweils schon allein betrachtet ei-
nen Imagetransfer unmoglich macht.

Nimmt der Rezipient zwar Emotio-
nen und Informationen gemeinsam auf,
ist jedoch keine addquate Affinitat
zwischen Sport-Event und Marke vor-
handen bzw. der Rezipient akzeptiert
die konstruierten Zusammenhéinge
zwischen Event und Marke nicht, sind
grundsitzlich drei verschiedene Kon-
sequenzen moglich:

* Es resultiert gar keine (d.h. weder

eine positive noch eine negative)
Imagewirkung.

Kernthesen

* Es tritt eine negative Wirkung auf.

* Unter bestimmten Voraussetzungen ist
dennoch ein Konditionierungserfolg
denkbar (der jedoch von einer Image-
transferwirkung abzugrenzen ist).

5.2. Fall 2:
Keine Imagewirkung

Im Falle, dass aus der Sicht des Rezipi-
enten keine ausreichende Affinitit zwi-
schen Sport-Event und Marke existiert,
entsteht dem Event-initiierenden Unter-
nehmen ein entscheidender Nachteil: Es
kann nicht auf bereits bestehende asso-

1. Ein Imagetransfer von einem emotionsgeladenen Sport-Event
auf eine Marke bzw. ein Unternehmen ist grundsatzlich méglich.

2. Durch den Einsatz von Sport-Event-Marketing wird die Distanz
zwischen dem Ist- und dem Soll-Image einer Marke bzw. eines
Unternehmens durch einen Transfer der durch das Sport-Event
vermittelten Emotionen auf die Marke verringert.

3. Zur Realisierung eines erfolgreichen Imagetransfers durch Sport-
Event-Marketing missen verschiedene Bedingungen erfillt sein.

4. Je besser Sport-Event und Marke zusammenpassen, desto eher
gelingt es, einer Marke bzw. einem Unternehmen durch die
Ubertragung von emotionalen Assoziationen ein unverwechsel-

bares Image zu verleihen.

Marketing Review St. Gallen 1] 2018



ziative Verkniipfungen zé&hlen, sondern
muss diese erst selbst —quasi ,,kiinstlich“
— etablieren. Lernprozesse laufen unter
diesen Voraussetzungen schwerfélliger
und ineffizienter ab, als wenn auf bereits
bestehende Assoziationen zuriickgegrif-
fen werden kann (Erdtmann 1989). In
diesem Fall ist zu befiirchten, dass kei-
nerlei Imagewirkung resultiert.

Bei der von der Verbrauchermarkt-
kette real in Deutschland initiierten
StraRfen-FuRball-Serie ,real Junior
Cup“ scheint der Fit zwischen Marke/
Unternehmen und Sport-Event tenden-
ziell zu gering ausgeprégt zu sein, um
eine Imagetransferwirkung zu erzie-
len. Wie passen ein Supermarkt und
ein StraBen-FuRball-Turnier fiir Ju-
gendliche zusammen?

5.3. Fall 3:
Negative Imagewirkung

Fehlt der Unternehmens- bzw. Marken-
bezug, d.h. ein Sport-Event-Marketing-
Engagement wird als unglaubwiirdig
oder unpassend empfunden, so besteht
die Gefahr ablehnender Reaktionen sei-
tens der Rezipienten. Es handelt sich hier
somit um ein Reaktanzphédnomen. Reak-
tanz kennzeichnet einen motivationalen

Handlungsempfehlungen

Spannungszustand, der dann auftritt,
wenn eine Person eine Bedrohung ihres
Freiheitsspielraums wahrnimmt (May-
er/Daumer/Riihle 1982). In solchen Fal-
len kann es zur Ablehnung einer Ein-
stellungsdnderung oder sogar zu
Gegenreaktionen kommen. Wenn ein
Unternehmen bei seinem inszenierten
Sport-Event die Zielgruppenansprache
dermaflen beeinflussend ausgestaltet,
dass selbst ein vorhandenes Toleranzni-
veau bei den Teilnehmern iiberschritten
wird, und zusétzlich jegliche Wesens-
verwandtschaft von Sport-Event und
Marke fehlt, dann kann theoretisch auch
beim Sport-Event-Marketing Reaktanz
bis hin zur Gefahr eines negativen
Transfers als Konsequenz entstehen.
Das Sportsponsoring lieferte bereits
zahlreiche Beispiele fiir diesbeziigliche
Risiken bis hin zu negativen Image-
transfers: Einst kiindigte der Haupt- und
Trikotsponsor TV Spielfilm nach einer
Niederlagenserie seines Sponsoring-
partners, dem Hamburger SV, mitten in
der laufenden Saison den Sponsoring-
vertrag, weil eine negative Assoziation
befiirchtet wurde. Ein anderes Beispiel
bildete der Skandal um den designierten
Bundestrainer und des Kokainkonsums
bezichtigten Christoph Daum, der nach

1. Der Beitrag dient als Orientierung und Handlungsleitlinie fur
Marken bzw. Unternehmen, die Sport-Event-Marketing zur Image-

verbesserung einsetzen (wollen).

2. Das entwickelte Modell veranschaulicht die bei der Entstehung
eines Imagetransfers ablaufenden Schritte sowie die resultierenden
alternativen Konsequenzen inklusive Fallbeispielen.

3. Unternehmen erhalten eine Hilfestellung flr die Einschatzung bzw.
Prognose, welche der differenzierten Konsequenzen auf Basis ihres
individuellen Status quo fir das Image ihrer Marke zu erwarten ist.

4. Es ist zu beachten, dass sich der Einsatz von Sport-Event-Marketing
nicht fur jedes Unternehmen bzw. jede Ausgangssituation gleicher-
mafen zur Imageprofilierung eignet.

Marketing Review St. Gallen 1|2018

einer positiven Haaranalyse nicht nur
seinen Trainerposten bei Bayer Lever-
kusen sowie die in Aussicht gestellte
Téatigkeit beim DFB (Slogan: ,,Keine
Macht den Drogen®), sondern auch den
Werbevertrag mit dem RWE-Konzern
(Marke Avanza) verlor, der sich aufer-
stande sah, eine Imagekampagne mit
Daum im Mittelpunkt fortzusetzen.

5.4. Fall 4:
Mere-Exposure-Effekt

Selbst wenn vom Rezipienten keine ent-
sprechende Affinitdt zwischen Sport-
Event und Marke wahrgenommen wird,
kann das zeitliche Zusammentreffen
von Reizen fiir einen Konditionierungs-
erfolg, d.h. fiir die Etablierung einer be-
dingten Reaktion, bereits ausreichen.
Das reine Ausgesetztsein (,,mere expo-
sure®) gegentiber einem (Werbe-)Stimu-
lus bildet bereits die Grundlage fiir eine
positive Einstellungsdnderung. Eine
hohe Kontaktzahl mit einem Stimulus
kann eventuell einen Gew6hnungs- oder
sogar Akzeptanzeffekt beim Rezipien-
ten nach sich ziehen (Zajonc 1968). Es
ist zu vermuten, dass manche Unterneh-
men sich dieses (eindimensionalen) Nut-
zens bewusst sind und sich damit zufrie-
den geben, denn nur so kann die auch
beim Event-Marketing in der Theorie im
Grunde eher untergeordnete, aber in
der Praxis dennoch weit verbreitete
Zielsetzung ,,.Bekanntheitsgradsteige-
rung”“ nachvollzogen werden. Der Nut-
zen durch Mere-Exposure-Effekte ist
jedoch von einer Imagetransferwirkung
im zuvor getroffenen Sinne zu unter-
scheiden, da im vorliegenden Fall keine
kognitive Auseinandersetzung mit der
konstruierten Verbindung zwischen
Stammobjekt und Transferobjekt, son-
dern lediglich eine Gew6hnung an kon-
struierte Zusammenhénge zwischen
Event und Marke erfolgt.

Am ,,UBS Kids Cup“ nehmen jedes
Jahr mehr als 130000 Kinder und
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Jugendliche unter 16 Jahren in tiber 850
Leichtathletik-Wettkampfen in den
Disziplinen Laufen, Springen und Wer-
fen in der ganzen Schweiz teil. In die-
sem Beispiel ist zwar nicht zuletzt auf-
grund der Betitelung der Event-Serie
davon auszugehen, dass jeder Teilneh-
mer die Marke UBS wahrnimmt und
damit zumindest eine Bekanntheits-
gradsteigerung der Marke bei der ju-
gendlichen Zielgruppe gelingt. Aber es
darf bezweifelt werden, ob parallel bei
den Teilnehmern auch die Verbindung
von der Leichtathletik zu UBS nach-
vollzogen werden kann, um der Marke
ein nachhaltig sportlicheres Image zu
verleihen. Dennoch soll nicht bestrit-
ten werden, dass aufgrund der zahl-
reich initiierten Events Gewshnungs-
oder sogar Akzeptanzeffekte bei den
Rezipienten eintreten kénnen.

5.5. Fall 5:
Positive Imagetransfer vom
Sport-Event auf die Marke

Der Idealfall des positiven Imagetrans-
fers vom Sport-Event auf die Marke
bzw. das Unternehmen tritt dann ein,
wenn Emotionen durch das Sport-Event
ausgelost, Informationen iiber Marke/
Unternehmen aufgenommen werden
und der Rezipient die Verbindungslinie
zwischen Sport-Event und Marke/Un-
ternehmen akzeptiert, d.h. es liegt eine
optimale Affinitdt vor. Gedachtnispsy-
chologisch beruhen derartige Verbin-
dungen auf Assoziationen: Eine abneh-
mende Hierarchisierung assoziativer
Strukturen (netzformige Verkniipfungen,
semantische Netzwerke) impliziert dabei
eine Verringerung der Entfernung zweier
Assoziationspunkte, die grundsétzlich
eine Zunahme des Assoziationspotenzi-
als zur Folge hat (Hétty 1989).

Die Marke adidas profitiert seit den
90er-Jahren sehr stark von den von ihr
ins Leben gerufenen Sport-Event-Mar-
keting-Serien wie beispielsweise der

»adidas Streetball Challenge“ (Basket-
ball) oder dem ,,DFB-adidas-Cup“
(FuB3ball), da diese Event-Serien in den
Augen der jugendlichen Zielgruppe ei-
ne ideale Mischung aus neuen Erfah-
rungen und der Bestdtigung bereits
vorhandener Erfahrungen mit der Mar-
ke darstellen. Adidas gelingt es, die
Jugendlichen mit markenspezifischen
Events zur Interaktion zu motivieren
und kiinstliche Erlebniswelten der
Werbung durch zielgruppenspezifi-
sche Realerlebnisse zu ersetzen. Auf-
grund dieser Erfolgsbeispiele gilt adi-
das bis heute als Event-Marketing-Pio-
nier und Best-Practice-Beispiel.

6. Kritische Wiirdigung

Der Einsatz von Event-Marketing kann
grundsétzlich verschiedene Zielsetzun-
gen verfolgen (Freyer 2017; Daumann/
Rommelt 2015). Im vorliegenden Bei-
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