~ A Service of
’. b Leibniz-Informationszentrum

.j B I l I Wirtschaft
) o o o Leibniz Information Centre
Make YOUT PUbllCCltlonS VZSlble. h for Economics ' '

Hittermann, Marcel; Bearth, Angela; Hannich, Frank M.

Article

Sportsponsoring als Employer- Branding-Tool

Marketing Review St.Gallen

Provided in Cooperation with:
Universitat St. Gallen, Institut fir Marketing und Customer Insight

Suggested Citation: Huttermann, Marcel; Bearth, Angela; Hannich, Frank M. (2018) : Sportsponsoring
als Employer- Branding-Tool, Marketing Review St.Gallen, ISSN 1865-7516, Thexis Verlag, St.Gallen,
Vol. 35, Iss. 6, pp. 76-83

This Version is available at:
https://hdl.handle.net/10419/276016

Standard-Nutzungsbedingungen: Terms of use:

Die Dokumente auf EconStor durfen zu eigenen wissenschaftlichen Documents in EconStor may be saved and copied for your personal
Zwecken und zum Privatgebrauch gespeichert und kopiert werden. and scholarly purposes.

Sie durfen die Dokumente nicht fiir 6ffentliche oder kommerzielle You are not to copy documents for public or commercial purposes, to
Zwecke vervielféltigen, 6ffentlich ausstellen, 6ffentlich zugénglich exhibit the documents publicly, to make them publicly available on the
machen, vertreiben oder anderweitig nutzen. internet, or to distribute or otherwise use the documents in public.
Sofern die Verfasser die Dokumente unter Open-Content-Lizenzen If the documents have been made available under an Open Content
(insbesondere CC-Lizenzen) zur Verfiigung gestellt haben sollten, Licence (especially Creative Commons Licences), you may exercise
gelten abweichend von diesen Nutzungsbedingungen die in der dort further usage rights as specified in the indicated licence.

genannten Lizenz gewahrten Nutzungsrechte.

Mitglied der

WWW.ECONSTOR.EU é@“}


https://www.econstor.eu/
https://www.zbw.eu/
http://www.zbw.eu/
https://hdl.handle.net/10419/276016
https://www.econstor.eu/
https://www.leibniz-gemeinschaft.de/

Marketingzeitschrift flir Theorie & Praxis

Marketing Review
St. Gallen

~

6| 2018 SCHWERPUNKT Interview mit Meik Krauthausen, Swisscom ¢ Displays am PoS ¢ Akzeptanz von Servicerobotern ¢
Inspiration am PoS e Digitalisierung von Kundenerlebnissen ¢ Technologien im Retail der Schweiz SPEKTRUM Social-Media-
Marketing ¢ Sportsponsoring © Zukunft des Luxus-Retail INSIGHTS DXC Technology: Innovativer und unabhangiger Techno-
logiepartner * Sprinkir: Authentische Markenbotschaft dank Social Display KOMMENTAR Vom Branding zur Kaufausldsung:
Damit sich die Werbung auszahlt

www.marketing-review.ch

Digitalisierung,
Al u'ﬁ
o

v’

-« . .- “From insight
'A Universitat St.Gallen to impact” ’)



Spektrum Sportsponsoring

76

Sportsponsoring
als Employer-
Branding-Tool

Sportsponsoring hat als Marketing-Tool gegentber aktuellen

und potenziellen Mitarbeitern an Aufmerksamkeit gewonnen.
Wir konnten nachweisen, dass das hier vorgestellte Sponsoring-
Engagement signifikante Auswirkungen auf das wahrgenommene
Image, das Commitment gegentiber dem Unternehmen und

die Arbeitszufriedenheit der Mitarbeiter hat.

Marcel Hiittermann, Dr. Angela Bearth, Prof. Dr. Frank Hannich

Marketing Review St. Gallen 62018



Erfolg in der heutigen Zeit immer

weniger mit materiellen Faktoren
zusammen, sondern wird massgeblich
durch talentierte und kompetente Mit-
arbeiter geprdgt (Heider-Winter,
2014). Entsprechend ist Humankapital
in der heutigen Wirtschaft zum
Grundstein fiir das Erlangen von
Wettbewerbsvorteilen 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 ndchs-
ten Jahren zusétzlich an Bedeutung
und Intensitdt gewinnen. Immer mehr
Unternehmen nutzen deshalb Employ-
er Branding, um die eigene Attraktivi-
tdt als Arbeitgeber zu erhchen und
sich im Wettbewerb um die besten
Arbeitskrafte 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 gegeniiber
aktuellen und potenziellen Mitarbei-

I n vielen Unternehmen hdngt der

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 zundchst Schliisselattribute iden-
tifiziert, welche die Einstellungsbil-
dung gegeniiber 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.
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1. Theoretischer Hintergrund

Gemadss Radermacher (2013, S. 1) ent-
steht die Aussenwahrnehmung eines
Unternehmens als Arbeitgeber, ob man
es will oder nicht, und unabhéngig 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 Erh6hung der Employ-
er-Brand-Equity (Arbeitgebermarken-
wert) (Ambler & Barrow, 1996, S.
188). Employer-Brand-Equity ist ein
immaterieller Wert, welcher sich in
den Kopfen von aktuellen und poten-
ziellen Mitarbeitern bildet (Ambler &
Barrow, 1996, S. 188). Um die Emplo-
yer-Brand-Equity zu bilden und zu er-
hoéhen, 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 iibersetzen und einen attraktiven
Employer Brand zu entwickeln, zu
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positionieren und gegentiber 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 Einfliisse auf poten-
zielle Arbeitnehmer vernachldssigen.
Untersuchungen, die sich im Besonderen
mit dem Sponsoring zum Zwecke des
Employer Branding beschéftigen, lagen
nicht vor. Dennoch lassen sich aus den
bisherigen Ausfiihrungen einige begriin-
dete Uberlegungen 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 hoher das Fan-Involve-
ment der Mitarbeiter fiir den NASCAR-
Sport war, desto grosser war dieser Ef-
fekt (Hickman et al., 2005, S. 154). Ein

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

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

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

Zusammenfassung

— i der Mitarbeiter eines Unternehmens auswirken.
[ —
| ——
F’

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 erhohte, was zu einer Leis-
tungssteigerung auf der Seite der Ar-
beitnehmer fithrte. Aufgrund dieser
Ausfiihrungen ist davon auszugehen,

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

Marketing Review St. Gallen 612018
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dass sich das Sponsoring als internes
Employer-Branding-Tool eignet.

Nach der Theorie der Sozialen Iden-
titdt bevorzugen sowohl aktuelle als
auch potenzielle Arbeitnehmer die Zu-
gehorigkeit zu Unternehmen, welche
sich tiber 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 erhohen (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 Zugehorigkeit zu Unterneh-
men, welche sich tiber 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 hohere Bekanntheit und ein
besseres Image eines Unternehmens
steigt bei potenziellen Arbeitnehmern
der Wunsch, fiir dieses Unternehmen
tatig zu sein. Highhouse, Lievens und
Sinar (2003, S. 989) sprechen dabei von
der Attraktivitdt eines Unternehmens
(Organizational Attractiveness).

2. Methodik, Forschungs-
design und Datenanalyse

Der Ausgangspunkt dieser Arbeit war

die Frage nach dem Einfluss des

Marketing Review St. Gallen 62018

Abb. 1: Konzeptionelles Model

Spektrum Sportsponsoring

Sponsor Fit

Wahrnehmung
des Sponsors

Reputation —

Ubiquitat -

Glaubwirdigkeit

Fan Involvement

Externe Effekte
— H2a—lp| Attraktivitdt des
Unternehmens
— H2b—» Image
Einstellung
gegeniiber Sponsor Interne Effekte
Wahrgenommenes
— H3a—> Image
— H3b —1 Commitment
Arbeits-
— H3c—¥ zufriedenheit

Quelle: Eigene Darstellung.

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

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

1. Welche Schliisselattribute beein-
flussen die Einstellungsbildung ge-
geniiber einem Sponsor?

2. Beeinflusst Sportsponsoring die At-
traktivitdt 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
Aufschliisse iiber die Wirkung des

Sponsorings zu erhalten. Beim Ver-
gleich der potenziellen und aktuellen
Mitarbeiter handelt es sich um die
Analyse von zwei unabhéngigen 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-
zusammenhédnge der involvierten Va-
riablen zeigt.

Die unabhéngigen und variieren-
den Variablen sind ceteris paribus jene,
welche die Wahrnehmung des Sponsors
beeinflussen (Reputation, Ubiquitét
und Glaubwiirdigkeit). Die abhdngigen
Variablen sind einerseits die externen
Effekte (Attraktivitdt des Unterneh-
mens und Image) sowie andererseits die
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internen Effekte (wahrgenommenes
Image, Commitment und Arbeitszu-
friedenheit). Die Einstellung gegeniiber
dem Sponsor fungiert dabei als Media-
tor zwischen den unabhéngigen und
abhdngigen Variablen. Weiter kann der
Einfluss der unabhédngigen Variablen
auf den Mediator durch die Moderato-
ren Sponsor-Fit und Fan-Involvement
beeinflusst oder verdndert werden. Um
die Validitét der Fragen zu gewéhrleis-
ten, wurden samtliche Items und Ska-
len aus der etablierten Literatur iiber-
nommen (Boéhler, 2004, S. 111). Die
Items wurden jeweils an das entspre-
chende Unternehmen sowie das Spon-
soring-Objekt angepasst und ins Deut-
sche iibersetzt. Bei der Ubersetzung ist
das Augenmerk auf eine einfache, kla-
re, neutrale und verstandliche Sprache,
ohne Doppelbedeutungen oder Fachbe-
griffe zu legen (Bohler, 2004, S. 99).

3. Ergebnisse und Diskussion
Das Ziel der vorliegenden Studie war,

den Einfluss des Sportsponsorings auf
das interne und externe Employer

Branding zu untersuchen. In der Lite-
raturiibersicht wurden die relevanten
Theorien der beiden Themen vorge-
stellt und basierend auf den gewonne-
nen Erkenntnissen ein konzeptionelles
Modell entwickelt, um die Wirkungs-
zusammenhédnge 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 gegeniber
dem Sponsor

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

der bekanntesten und gréssten Mar-
ken im Schweizer Siissgetrankemarkt
(Rivella AG, 2017a). Zudem ist das
Unternehmen als Sponsor an iiber
1000 Breitensportveranstaltungen
prasent (Rivella AG, 2017b).

In der externen Untersuchung
konnte ein signifikant positiver Zu-
sammenhang zwischen Ubiquitdt und
der Einstellung gegeniiber 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 fiir eine Erinnerung an den
Sponsor erhoht und so die Aufmerk-
samkeit der Kunden weckt. In der in-
ternen Untersuchung konnte dies nicht
bestétigt werden. Eine Erklarung hier-
fiir ist geméss 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

Tabelle 1: Regressionsmodell - Einfluss von Sponsoring auf die Einstellung

Modellzusammenfassung?

Modell R R2 Korrigiertes R?
1 .553P 305 299
Anova?
Modell Quadratsumme df
1 Regression 54.94 3
Nicht-standardisierte Residuen 124.94 305
gesamt 179.89 308
Koeffizienten®
Modell B SE Beta
1 (Konstante) 0.76 0.26
Reputation 0.33 0.06 0.28
Ubiquitat 0.21 0.05 0.20
Glaubwdrdigkeit 0.32 0.05 0.31

SE Durbin-Watson
0.64 1.96
Mittel der Quadrate F Sig.
18.32 447 .000P
0.41
T Sig. Toleranz VIF
2.90 .004
5.64 .000 0.92 1.08
3.99 .000 0.88 114
6.16 .000 0.92 1.09

a. Abhéngige Variable: Einstellung

b. Einflussvariablen: (Konstante), Glaubwurdigkeit, Reputation, Ubiquitat

Quelle: Huttermann/Bearth/Hannich, 2018.

Marketing Review St. Gallen 62018
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Tabelle 2: Regressionsmodell - Einfluss von Einstellung auf die Attraktivitat

Modellzusammenfassung?

Modell R R2 Korrigiertes R?

1 435P 189 187

Anova?

Modell Quadratsumme df

1 Regression 22.82 1
nicht-standardisierte Residuen 97.64 307
gesamt 120.46 308

Koeffizienten®

Modell B SE

1 (Konstante) 219 0.16
Einstellung 0.36 0.04

SE Durbin-Watson

0.56 1.99
Mittel der Quadrate F Sig.
22.82 71.76 .000°

0.32

Beta T Sig.
14.02 .000
A4 8.47 .000

a. Abhdngige Variable: Attraktivitat
b. Einflussvariablen: (Konstante), Einstellung

Quelle: Huttermann/Bearth/Hannich, 2018.

signifikanter Einfluss. Dies ist darauf
zuriickzufiihren, dass die Ubiquitat
sogar einen negativen Einfluss auf die
Einstellung haben kann, da die Kon-
sumenten die Sponsoring-Motive des
Unternehmens als eigenniitzig und
gewinnorientiert ansehen (Ko et al.,
2017, S. 183).

Der Zusammenhang zwischen der
Glaubwiirdigkeit und der Einstellung
gegeniiber dem Sponsor konnte in der
externen Untersuchung bestétigt wer-
den. Die Glaubwiirdigkeit hatte von
allen Variablen den gréssten 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 Attraktivitat

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

Marketing Review St. Gallen 62018

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-
statigt werden. Das Sponsoring-Enga-
gement von Rivella bei Swiss Ski er-
moglicht es, sich positiv von anderen

Kernthesen

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.

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

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

3. Sportsponsoring wurde in den letzten Jahrzehnten als Kundenkom-

munikationsplattform angesehen.

4. Durch Sponsoring-Engagements kdnnen signifikante Auswirkungen
auf Arbeitnehmer erreicht werden.
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Tabelle 3: Regressionsmodell - Einfluss von Einstellung auf das Image

Modellzusammenfassung?

Modell R R2 Korrigiertes R?

1 5320 0.283 0.281

Anova?®

Modell Quadratsumme df

1 Regression 19.28 1
nicht-standardisierte Residuen 4878 307
gesamt 68.06 308

Koeffizienten®

Modell B SE

1 (Konstante) 2.52 oM
Einstellung 0.33 0.03

SE Durbin-Watson

0.40 1.82
Mittel der Quadrate F Sig.
19.28 121.36 .000°

0.16

Beta T Sig.
22.83 .000
0.53 1.02 .000

a. Abhdngige Variable: Attraktivitat
b. Einflussvariablen: (Konstante), Einstellung

Quelle: Huttermann/Bearth/Hannich, 2018.

Einfluss des Sponsorings
auf das Commitment

Ferner sollte festgestellt werden, ob die
Einstellung gegeniiber 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 gegeniiber dem Unter-
nehmen verbessert und dadurch das
Commitment erhdht wird.

Einfluss des Sponsorings
auf die Arbeitszufriedenheit

Es konnte bestdtigt werden, dass die
Einstellung gegeniiber 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-

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

4. Fazit

Die externe empirische Untersuchung
zeigt, dass sdmtliche Schliisselattribu-
te einen signifikanten Einfluss auf die
Einstellung gegeniiber dem Sponsor
haben. Die Glaubwiirdigkeit hat den
starksten Effekt, gefolgt von der Repu-
tation und der Ubiquitdt. Weiter zeigt
sich, dass Sportsponsoring einen signi-
fikant positiven Effekt auf die Attrak-
tivitdt und das Image des Unterneh-
mens als Arbeitgeber hat, womit der
Einfluss des Sponsorings auf das exter-
ne Employer Branding bestétigt wird.
In der internen Untersuchung iibt nur
eines der drei Schliisselattribute, die
Reputation, einen signifikanten Ein-
fluss auf die Einstellung aus. Die Ubi-
quitat sowie die Glaubwiirdigkeit sind
keine signifikanten Préadikatoren.
Auch in der internen Umfrage kann der

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

Handlungs-
empfehlungen

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

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

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

4. Machen Sie sich der
Komplexitat 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 kon-
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