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Spektrum  Sportsponsoring

Sportsponsoring  
als Employer- 
Branding-Tool

Sportsponsoring hat als Marketing-Tool gegenüber aktuellen  
und potenziellen Mitarbeitern an Aufmerksamkeit gewonnen.  
Wir konnten nachweisen, dass das hier vorgestellte Sponsoring
Engagement signifikante Auswirkungen auf das wahrgenommene 
Image, das Commitment gegenüber dem Unternehmen und  
die Arbeitszufriedenheit der Mitarbeiter hat.

Marcel Hüttermann, Dr. Angela Bearth, Prof. Dr. Frank Hannich
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In vielen Unternehmen hängt der 
Erfolg in der heutigen Zeit immer 
weniger mit materiellen Faktoren 

zusammen, sondern wird massgeblich 
durch talentierte und kompetente Mit-
arbeiter geprägt (Heider-Winter, 
2014). Entsprechend ist Humankapital 
in der heutigen Wirtschaft zum 
Grundstein für das Erlangen von 
Wettbewerbsvor tei len geworden 
(Backhaus & Tikoo, 2004, S. 501). 
Aufgrund des demografischen Wan-
dels und der steigenden Nachfrage 
nach hoch qualifizierten Arbeitneh-
mern wird der Wettbewerb um gut 
ausgebildete Mitarbeiter in den nächs-
ten Jahren zusätzlich an Bedeutung 
und Intensität gewinnen. Immer mehr 
Unternehmen nutzen deshalb Employ-
er Branding, um die eigene Attraktivi-
tät als Arbeitgeber zu erhöhen und 
sich im Wettbewerb um die besten 
Arbeitskräfte optimal zu positionieren 
(Backhaus, 2004). Sportsponsoring 
wurde in den letzten Jahrzehnten als 
Kundenkommunikationsplattform an-
gesehen und hat seit Mitte der 90er- 
Jahre als Marketing-Tool gegenüber 
aktuellen und potenziellen Mitarbei-
tern an Aufmerksamkeit gewonnen 
(Javalgi et al., 1994). 

Diese Studie untersucht deshalb, 
ob Sportsponsoring als Employer- 
Branding-Tool eingesetzt werden 
kann. Mittels Literaturrecherche wur-
den zunächst Schlüsselattribute iden-
tifiziert, welche die Einstellungsbil-
dung gegenüber dem Sponsor beein-
flussen. Anschliessend wurden die 
Auswirkungen des Sportsponsoring-
Engagements der Rivella AG bei 
Swiss Ski auf die Einstellungsbildung 
sowie das externe und interne Emplo-
yer Branding mittels zweier quantita-
tiver Online-Umfragen bei Studieren-
den als relevante Zielgruppe (n=309) 
und den Mitarbeitern der Rivella AG 
(n=44) untersucht.

1. Theoretischer Hintergrund

Gemäss Radermacher (2013, S. 1) ent-
steht die Aussenwahrnehmung eines 
Unternehmens als Arbeitgeber, ob man 
es will oder nicht, und unabhängig da-
von, ob man sich dessen bewusst ist. 
Employer Branding befasst sich damit, 
die Wahrnehmung eines Unternehmens 
aktiv zu beeinflussen und dieses sowohl 
bei potenziellen Arbeitnehmern, also 
auch aktuellen Mitarbeitern, als attrak-
tiven Arbeitgeber zu positionieren (Wil-
den, Gudergan, & Lings, 2010, S. 57). In 
der Literatur lassen sich diverse Defini-
tionen von Employer Branding finden. 
Eine in der Literatur weit verbreitete 
Definition beschreibt den Begriff des 
Employer Branding wie folgt: „[...] we 
define employer branding as the process 
of building an identifiable and unique 
employer identity, and the employer 
brand as a concept of the firm that dif-
ferentiates it from its competitors.“ 
(Backhaus & Tikoo, 2004, S. 502). 

Ziel des Employer Branding ist die 
Schaffung und Erhöhung der Employ-
er-Brand-Equity (Arbeitgebermarken-
wert) (Ambler & Barrow, 1996, S. 
188). Employer-Brand-Equity ist ein 
immaterieller Wert, welcher sich in 
den Köpfen von aktuellen und poten-
ziellen Mitarbeitern bildet (Ambler & 
Barrow, 1996, S. 188). Um die Emplo-
yer-Brand-Equity zu bilden und zu er-
höhen, sollte ein Unternehmen als Ers-
tes die Markenbekanntheit bei poten-
ziellen Mitarbeitern steigern (Ku-
cherov & Samokish, 2016, S. 32). 
Weiter kann der Arbeitgebermarken-
wert durch den Aufbau eines positiven 
Markenimages gesteigert werden (Lie-
vens & Highhouse, 2003, S. 76). Die 
Aufgabe des Employer Branding be-
steht folglich darin, die Employer-Va-
lue-Proposition in die Arbeitgebermar-
ke zu übersetzen und einen attraktiven 
Employer Brand zu entwickeln, zu 
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Zusammenfassung

In vielen Unternehmen hängt der Erfolg in der heutigen Zeit immer 
weniger mit materiellen Faktoren zusammen, sondern wird mass
geblich durch talentierte und kompetente Mitarbeiter geprägt. 
Aufgrund der steigenden Nachfrage nach hoch qualifizierten Arbeit-
nehmern setzen immer mehr Unternehmen auf Employer Branding, 
um die eigene Attraktivität als Arbeitgeber im Wettbewerb um die 
besten Arbeitskräfte zu erhöhen. Diese Arbeit untersucht, ob Sport- 
sponsoring als Employer-Branding-Tool eingesetzt werden kann. 

positionieren und gegenüber aktuellen 
und potenziellen Mitarbeitern zu kom-
munizieren. 

Verschiedene Studien untersuchen 
den Einfluss von Sportsponsoring auf 
die Mitarbeiter (Grimes & Meenaghan, 
1998, S. 57; Hickman, Lawrence, & 
Ward, 2005, S. 154). Allen gemein ist, 
dass sie sich ausschliesslich auf die inter-
nen Auswirkungen von Sportsponsoring 
fokussieren und die Einflüsse auf poten-
zielle Arbeitnehmer vernachlässigen. 
Untersuchungen, die sich im Besonderen 
mit dem Sponsoring zum Zwecke des 
Employer Branding beschäftigen, lagen 
nicht vor. Dennoch lassen sich aus den 
bisherigen Ausführungen einige begrün-
dete Überlegungen ableiten.

Hickman et al. (2005, S. 153) zeig-
ten in einer Querschnittanalyse die 
Wirkungen des Sponsoring-Engage-
ments eines Transportunternehmens 
bei einem NASCAR-Team auf und 
stellten fest, dass sich das Engagement 
positiv auf das Commitment und die 
Arbeitszufriedenheit der Mitarbeiter 
auswirkte. Je höher das Fan-Involve-
ment der Mitarbeiter für den NASCAR- 
Sport war, desto grösser war dieser Ef-
fekt (Hickman et al., 2005, S. 154). Ein 

wird aus Sicht der Mitarbeiter oft vom 
wahrgenommenen Image eines Unter-
nehmens (Perceived Corporate Image) 
gesprochen (Herrbach & Mignonac, 
2004, S. 77). Kuo und Shao (2008, S. 2) 
untersuchten die Wirkung eines Spon-
soring-Engagements bei einem Base-
ball-Team aus Taiwan auf die Mitarbei-
ter des Sponsors und stellten mittels 
ihrer Querschnittanalyse fest, dass das 
Sponsoring das wahrgenommene 
Image des Unternehmens bei den Mit-
arbeitern erhöhte, was zu einer Leis-
tungssteigerung auf der Seite der Ar-
beitnehmer führte. Aufgrund dieser 
Ausführungen ist davon auszugehen, 

weiterer zentraler Baustein des internen 
Employer Branding ist das Image eines 
Unternehmens. Dieses wirkt sich posi-
tiv auf die Arbeitszufriedenheit sowie 
auf das Commitment der Mitarbeiter 
aus (Lievens et al., 2007, S. 45; Priya-
darshi, 2011, S. 519). In der Literatur 

Sportsponsoring, z.B. im Motorsport (im Beispiel NASCAR),  
kann sich positiv auf das Engagement und die Arbeitszufriedenheit  

der Mitarbeiter eines Unternehmens auswirken.

Durch Employer 
Branding gelingt es, 
die Wahrnehmung 

eines Unternehmens 
aktiv zu beeinflussen.

78 Marketing Review St. Gallen    6 | 2018



Spektrum  Sportsponsoring

Sponsorings zu erhalten. Beim Ver-
gleich der potenziellen und aktuellen 
Mitarbeiter handelt es sich um die 
Analyse von zwei unabhängigen Stich-
proben. Signifikante Unterschiede 
zwischen den einzelnen Gruppen wer-
den mittels Regressionsanalysen ge-
nauer untersucht. Zur Beantwortung 
der im konzeptionellen Modell aufge-
stellten Hypothesen wird ebenfalls die 
Regressionsanalyse angewendet. 

Basierend auf den bisher gewon-
nenen Erkenntnissen, wurde ein kon-
zeptionelles Modell entwickelt (vgl. 
Abbildung 1), welches die Wirkungs-
zusammenhänge der involvierten Va-
riablen zeigt.   

Die unabhängigen und variieren-
den Variablen sind ceteris paribus jene, 
welche die Wahrnehmung des Sponsors 
beeinflussen (Reputation, Ubiquität 
und Glaubwürdigkeit). Die abhängigen 
Variablen sind einerseits die externen 
Effekte (Attraktivität des Unterneh-
mens und Image) sowie andererseits die 

dass sich das Sponsoring als internes 
Employer-Branding-Tool eignet.

Nach der Theorie der Sozialen Iden-
tität bevorzugen sowohl aktuelle als 
auch potenzielle Arbeitnehmer die Zu-
gehörigkeit zu Unternehmen, welche 
sich über ihre Marke und ihr Image po-
sitiv von andern abgrenzen. Eine wich-
tige Voraussetzung, um ein positives 
Arbeitgeberimage bei den Arbeitneh-
mern zu erreichen, ist eine hohe Be-
kanntheit (Edwards, 2009, S. 8). In die-
sem Zusammenhang zeigen zahlreiche 
Studien, dass Sportsponsoring darauf 
abzielt, die Bekanntheit eines Unterneh-
mens zu erhöhen (Aaker & Joach-
imsthaler, 2000, S. 207; Bruhn, 2010, S. 
50; Henseler, Wilson & Westberg, 2011, 
S. 11; Witcher, Craigen & Culligan, 
1991, S. 17). Weiter bevorzugen Arbeit-
nehmer die Zugehörigkeit zu Unterneh-
men, welche sich über ihr Image positiv 
von andern Unternehmen abgrenzen 
(Edwards, 2005, S. 211). Gwinner und 
Eaton (1999, S. 47) zeigten anhand ei-
nes Experiments mit 160 Studierenden 
den positiven Effekt von Sport-Event-
Sponsoring auf das Image eines Unter-
nehmens. Der Effekt des Imagetransfers 
erwies sich als besonders wirksam, 
wenn die Probanden an dem gesponser-
ten Event teilgenommen haben und mit 
dem Sponsor in Kontakt gekommen 
sind (Gwinner & Eaton, 1999, S. 47). 
Durch eine höhere Bekanntheit und ein 
besseres Image eines Unternehmens 
steigt bei potenziellen Arbeitnehmern 
der Wunsch, für dieses Unternehmen 
tätig zu sein. Highhouse, Lievens und 
Sinar (2003, S. 989) sprechen dabei von 
der Attraktivität eines Unternehmens 
(Organizational Attractiveness). 

2. Methodik, Forschungs­
design und Datenanalyse

Der Ausgangspunkt dieser Arbeit war 
die Frage nach dem Einfluss des Fo

to
: ©

 re
db

ul
lc

on
te

nt
bu

ll

Sportsponsorings auf das externe und 
interne Employer Branding sowie den 
Schlüsselattributen, welche die Ein-
stellung gegenüber einem Sponsor 
beeinflussen.

Die vorliegende Arbeit umfasst 
drei zu untersuchende Wirkungen, 
was zu den drei folgenden Forschungs-
fragen führt:

1.	� Welche Schlüsselattribute beein-
flussen die Einstellungsbildung ge-
genüber einem Sponsor?

2.	� Beeinflusst Sportsponsoring die At-
traktivität und das Image eines Un-
ternehmens im Hinblick auf poten-
zielle Arbeitnehmer?

3.	� Beeinflusst Sportsponsoring das 
wahrgenommene Image, das Com-
mitment sowie die Arbeitszufrieden-
heit der aktuellen Arbeitnehmer?

Ziel der Untersuchung ist, signifikante 
Unterschiede zu identifizieren, um 
Aufschlüsse über die Wirkung des 

Quelle: Eigene Darstellung.

Abb. 1: Konzeptionelles Model
Abbildung 1  - Konzeptionelles Modell (eigene Darstellung) 
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internen Effekte (wahrgenommenes 
Image, Commitment und Arbeitszu-
friedenheit). Die Einstellung gegenüber 
dem Sponsor fungiert dabei als Media-
tor zwischen den unabhängigen und 
abhängigen Variablen. Weiter kann der 
Einfluss der unabhängigen Variablen 
auf den Mediator durch die Moderato-
ren Sponsor-Fit und Fan-Involvement 
beeinflusst oder verändert werden. Um 
die Validität der Fragen zu gewährleis-
ten, wurden sämtliche Items und Ska-
len aus der etablierten Literatur über-
nommen (Böhler, 2004, S. 111). Die 
Items wurden jeweils an das entspre-
chende Unternehmen sowie das Spon-
soring-Objekt angepasst und ins Deut-
sche übersetzt. Bei der Übersetzung ist 
das Augenmerk auf eine einfache, kla-
re, neutrale und verständliche Sprache, 
ohne Doppelbedeutungen oder Fachbe-
griffe zu legen (Böhler, 2004, S. 99).

3. Ergebnisse und Diskussion

Das Ziel der vorliegenden Studie war, 
den Einfluss des Sportsponsorings auf 
das interne und externe Employer 

der bekanntesten und grössten Mar-
ken im Schweizer Süssgetränkemarkt 
(Rivella AG, 2017a). Zudem ist das 
Unternehmen als Sponsor an über 
1000 Breitensportveranstaltungen 
präsent (Rivella AG, 2017b).

In der externen Untersuchung 
konnte ein signifikant positiver Zu-
sammenhang zwischen Ubiquität und 
der Einstellung gegenüber dem Spon-
sor festgestellt werden. Diese Resulta-
te decken sich mit den Ergebnissen 
von Baker (1999, S. 44), welcher eben-
falls feststellt, dass eine Wiederho-
lung des Stimulus die Wahrschein-
lichkeit für eine Erinnerung an den 
Sponsor erhöht und so die Aufmerk-
samkeit der Kunden weckt. In der in-
ternen Untersuchung konnte dies nicht 
bestätigt werden. Eine Erklärung hier-
für ist gemäss Speed und Thompson 
(2000, S. 235), dass die Konsumenten 
schwach auf Sponsoring-Massnahmen 
von Unternehmen reagieren, welche 
gleichzeitig eine grosse Anzahl von 
Sponsoring-Engagements verfolgen. 
Im Falle der internen Untersuchung 
zeigte sich ein leicht negativer, nicht 

Branding zu untersuchen. In der Lite-
raturübersicht wurden die relevanten 
Theorien der beiden Themen vorge-
stellt und basierend auf den gewonne-
nen Erkenntnissen ein konzeptionelles 
Modell entwickelt, um die Wirkungs-
zusammenhänge aufzuzeigen und zu 
untersuchen. Nun werden die zentralen 
Erkenntnisse der Forschung vorgestellt 
und diese mit der relevanten Literatur 
verglichen. 

Einfluss des Sportsponsorings 
auf die Einstellung gegenüber 
dem Sponsor

Sowohl in der internen als auch in der 
externen Untersuchung erwies sich 
die Reputation als signifikanter Prä-
dikator für die Einstellung. Diese Re-
sultate sind darauf zurückzuführen, 
dass die Reputation massgeblich 
durch die Markenbekanntheit, den 
Marktanteil sowie die Präsenz beein-
flusst wird. Mit einem Bekanntheits-
grad von nahezu 100% und einem 
mengenmässigen Marktanteil von 
14,1% im Jahr 2016 ist Rivella eine 

Tabelle 1: Regressionsmodell – Einfluss von Sponsoring auf die Einstellung
Modellzusammenfassunga

Modell R R2 Korrigiertes R2 SE Durbin-Watson
1 .553b .305 .299 0.64 1.96
Anovaa

Modell Quadratsumme df Mittel der Quadrate F Sig.
1 Regression

Nicht-standardisierte Residuen
gesamt

 54.94
124.94
179.89

3
305
308

18.32
0.41

44.71 .000b

Koeffizientena

Modell B SE Beta T Sig. Toleranz VIF
1 (Konstante)

Reputation
Ubiquität
Glaubwürdigkeit

0.76
0.33
0.21
0.32

0.26
0.06
0.05
0.05

0.28
0.20
0.31

2.90
5.64
3.99
6.16

.004

.000

.000

.000

0.92
0.88
0.92

1.08
1.14
1.09

a. Abhängige Variable: Einstellung			 
b. Einflussvariablen: (Konstante), Glaubwürdigkeit, Reputation, Ubiquität
Quelle: Hüttermann / Bearth / Hannich, 2018.
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signifikanter Einfluss. Dies ist darauf 
zurückzuführen, dass die Ubiquität 
sogar einen negativen Einfluss auf die 
Einstellung haben kann, da die Kon-
sumenten die Sponsoring-Motive des 
Unternehmens als eigennützig und 
gewinnorientiert ansehen (Ko et al., 
2017, S. 183).

Der Zusammenhang zwischen der 
Glaubwürdigkeit und der Einstellung 
gegenüber dem Sponsor konnte in der 
externen Untersuchung bestätigt wer-
den. Die Glaubwürdigkeit hatte von 
allen Variablen den grössten Einfluss 
auf die Einstellung. Dies suggeriert, 
dass das Sponsoring nicht einfach als 
eine andere Form von Werbung angese-
hen wird und Kunden sensitiv auf phil-
anthropische Motive, welche ein Spon-
soring-Engagement hat, reagieren. 

Einfluss des Sponsorings  
auf die Attraktivität

Potentielle Arbeitnehmer, welche eine 
höhere Einstellung gegenüber dem 
Sponsor hatten, nahmen Rivella auch 
als attraktiveren Arbeitgeber wahr. 
Folglich führt dies zum Abbau von In-

Unternehmen abzugrenzen, wodurch 
das Image besser wahrgenommen 
wird. Diese Ergebnisse decken sich 
mit verschiedenen Studien, welche 
ebenfalls einen positiven Effekt von 
Sportsponsoring auf das Image eines 
Unternehmens feststellen (Gwinner & 
Eaton, 1999, S. 47; Javalgi et al., 1994, 
S. 57; Kuo & Shao, 2008, S. 2). Das 
gesteigerte Image hat Auswirkungen 
auf die Anziehung potenzieller Mitar-
beiter sowie die Bindung aktueller Ar-
beitnehmer und somit auf das Emplo-
yer Branding. 

formationsasymmetrien und zur Re-
duktion von Suchkosten auf Seiten der 
Arbeitnehmer, wodurch das Unterneh-
men attraktiver wahrgenommen wird. 	
	
Einfluss des Sponsorings  
auf das Image

Sowohl der Einfluss auf das externe 
als auch der Effekt auf das interne 
Image kann in der Untersuchung be-
stätigt werden. Das Sponsoring-Enga-
gement von Rivella bei Swiss Ski er-
möglicht es, sich positiv von anderen 

Kernthesen

1.	� Durch Employer Branding gelingt es, die Wahrnehmung eines 
Unternehmens aktiv zu beeinflussen.

2.	�Nach der Theorie der Sozialen Identität bevorzugen Arbeitnehmer 
Unternehmen, welche sich positiv von andern abgrenzen.

3.	� Sportsponsoring wurde in den letzten Jahrzehnten als Kundenkom-
munikationsplattform angesehen.

4.	�Durch Sponsoring-Engagements können signifikante Auswirkungen 
auf Arbeitnehmer erreicht werden.

Tabelle 2: Regressionsmodell – Einfluss von Einstellung auf die Attraktivität
Modellzusammenfassunga

Modell R R2 Korrigiertes R2 SE Durbin-Watson
1 .435b .189 .187 0.56 1.99
Anovaa

Modell Quadratsumme df Mittel der Quadrate F Sig.
1 Regression

nicht-standardisierte Residuen
gesamt

  22.82
  97.64
120.46

1
307
308

22.82
0.32

71.76 .000b

Koeffizientena

Modell B SE Beta T Sig.
1 (Konstante)

Einstellung
2.19
0.36

0.16
0.04

 
.44

14.02
8.47

.000

.000

a. Abhängige Variable: Attraktivität
b. Einflussvariablen: (Konstante), Einstellung

Quelle: Hüttermann / Bearth / Hannich, 2018.
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Einfluss des Sponsorings  
auf das Commitment

Ferner sollte festgestellt werden, ob die 
Einstellung gegenüber dem Sponsor 
einen signifikanten Einfluss auf das 
Commitment der Mitarbeiter hat. Die 
Resultate zeigen, dass zwischen diesen 
Variablen ein signifikant positiver Zu-
sammenhang besteht und sich mit den 
Ergebnissen der Studien von Lievens et 
al. (2007, S. 45) und Priyadarshi (2011, 
S. 519) decken, welche zeigen, dass 
sich durch Sponsoring die Einstellung 
der Mitarbeiter gegenüber dem Unter-
nehmen verbessert und dadurch das 
Commitment erhöht wird.

Einfluss des Sponsorings  
auf die Arbeitszufriedenheit

Es konnte bestätigt werden, dass die 
Einstellung gegenüber dem Sponsor ei-
nen signifikanten Einfluss auf die Ar-
beitszufriedenheit der bestehenden Ar-
beitnehmer hat. Es wurde ein signifikant 
positiver Zusammenhang festgestellt. 
Dies deckt sich mit verschiedenen Stu-
dien, welche ebenfalls einen Zusam-

Einfluss des Sportsponsorings auf das 
Employer Branding bestätigt werden. 
Das Engagement hat signifikante Aus-
wirkungen auf das wahrgenommene 
Image, das Commitment gegenüber 
dem Unternehmen und die Arbeitszu-
friedenheit der Mitarbeiter. 

menhang zwischen einem positiven 
Image, welches durch das Sponsoring-
Engagement gesteigert wird, und der 
Arbeitszufriedenheit der Mitarbeiter 
bestätigen (Priyadarshi, 2011, S. 519; 
Punjaisri & Wilson, 2007, S. 57). 

4. Fazit

Die externe empirische Untersuchung 
zeigt, dass sämtliche Schlüsselattribu-
te einen signifikanten Einfluss auf die 
Einstellung gegenüber dem Sponsor 
haben. Die Glaubwürdigkeit hat den 
stärksten Effekt, gefolgt von der Repu-
tation und der Ubiquität. Weiter zeigt 
sich, dass Sportsponsoring einen signi-
fikant positiven Effekt auf die Attrak-
tivität und das Image des Unterneh-
mens als Arbeitgeber hat, womit der 
Einfluss des Sponsorings auf das exter-
ne Employer Branding bestätigt wird. 
In der internen Untersuchung übt nur 
eines der drei Schlüsselattribute, die 
Reputation, einen signifikanten Ein-
fluss auf die Einstellung aus. Die Ubi-
quität sowie die Glaubwürdigkeit sind 
keine signifikanten Prädikatoren. 
Auch in der internen Umfrage kann der 

Tabelle 3: Regressionsmodell – Einfluss von Einstellung auf das Image
Modellzusammenfassunga

Modell R R2 Korrigiertes R2 SE Durbin-Watson
1 .532b 0.283 0.281 0.40 1.82
Anovaa

Modell Quadratsumme df Mittel der Quadrate F Sig.
1 Regression

nicht-standardisierte Residuen
gesamt

19.28
48.78
68.06

1
307
308

19.28
0.16

121.36 .000b

Koeffizientena

Modell B SE Beta T Sig.
1 (Konstante)

Einstellung
2.52
0.33

0.11
0.03

 
0.53

22.83
11.02

.000

.000

a. Abhängige Variable: Attraktivität
b. Einflussvariablen: (Konstante), Einstellung

Quelle: Hüttermann / Bearth / Hannich, 2018.

Handlungs
empfehlungen

1.	� Nutzen Sie Employer Branding, 
um Ihren Markenwert als 
Arbeitgeber zu steigern.

2.	�Erhöhen Sie, z.B. durch 
Sportsponsoring, die Marken-
bekanntheit bei potenziellen 
Mitarbeitern.

3.	� Schaffen Sie positive  
Markenattribute in den  
Köpfen von aktuellen und 
potenziellen Mitarbeitern.

4.	�Machen Sie sich der  
Komplexität der Werbe- 
wirkungsforschung und deren 
Limitationen bewusst.
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Kritisch muss bei der vorliegenden 
Studie allerdings reflektiert werden, dass 
die kommunikationswissenschaftliche 
Werbewirkungsforschung mit gewissen 
Problemen behaftet ist. So ist nicht aus-
zuschliessen, dass Wirkungen teilweise 
nicht konkret zugerechnet werden kön-

nen (Identifikationsproblem) oder eine 
Nullwirkung festgestellt werden muss 
(Mertens, 1982, S.30). Im Falle des Iden-
tifikationsproblems ist der Nachweis 
bspw. sozialer Variablen schwierig. Eine 
Nullwirkung liegt vor, wenn auch die 
Nicht-Wirkung im Sinne einer Nicht-

Veränderung eine Wirkung darstellt 
(Bongard, 2002, S. 80). Generell muss 
festgehalten werden, dass die Werbewir-
kungen abhängig sind vom Kommunika-
tionsinhalt, von der Persönlichkeit des 
Rezipienten und der situativen Gegeben-
heit (Kunczik, 1977, S. 122f.)�
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