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lich das emotionale Engagement von Zuschauern 
bzw. Fans für „ihren“ Verein („Team identification“). 
In mehreren Studien (vgl. Kim und Kim, 2009; 
Tsiotsou und Alexandris, 2009; Smith, Graetz und 
Westerbeek, 2008) konnte nachgewiesen werden, 
dass emotionales Involvement mit dem Sport bzw. 
einem Team wichtig für die positive Bewertung 
der jeweiligen Sponsoren ist. Auch von positiven 
Emotionen, die Zuschauer bei Sportereignissen er­
leben, profitieren Sponsoringaktivitäten (vgl. die 
Studie von Bal, Quester und Plewa, 2009). Inkon­
gruenz, die durch niedriges Sponsoring Fit ausge­
löst wird, führt dagegen mit hoher Wahrscheinlich­
keit zu negativen Effekten, wie beispielsweise ei­
nem schlechten Urteil über den Sponsor. Wie die 
Studie von Dardis (2009) zeigt, können solche In­
kongruenzen allerdings durch bestimmte Strate­
gien, wie zum Beispiel die Wiederholung von Spon­
soringbotschaften, verringert werden. 

In einer norwegischen Studie bestätigte Olson 
(2010) mittels Strukturgleichungsmodellen, dass die 
Wirkungszusammenhänge, die für den Bereich Sport 
als relevant identifiziert wurden (also z. B. die zent­
rale Bedeutung des Sponsoring Fit), ebenso für an­
dere Bereiche, wie zum Beispiel das Kultursponso­
ring, gelten. Im Vergleich mit klassischen Werbe­
spots filterte er darüber hinaus spezifische Unter­
schiede in der Wirkung von Sponsoring und Fern­
sehwerbung heraus (vgl. Studie von Olson und 
Thjømøe, 2009). Durch den kombinierten Einsatz 
dieser beiden Instrumente können somit Kommu­
nikationsstrategien gezielt optimiert werden. Als 
eine neue Form der werblichen Kommunikation, 
quasi eine Mischform aus Sponsoring und Werbe­
einblendung, kann die so genannte virtuelle Wer­
bung betrachtet werden. Darunter versteht man di­
gitale Einblendungen von Markenlogos während 
Sportübertragungen, beispielsweise im Mittelkreis 
eines Fußballfeldes oder neben den Torauslinien. 
Sie sind nur auf dem Bildschirm, nicht aber von 
den Zuschauern im Stadion zu sehen. Laut der Stu­
die von Tsuji, Bennett und Leigh (2009) ergeben 
sich umso bessere (Marken-)Erinnerungseffekte, je 
häufiger virtuelle Werbung auf dem Bildschirm zu 
sehen ist. Sie wird also von den Zuschauern wahr­
genommen. Auch die Einstellung gegenüber virtu­
eller Werbung erwies sich als durchaus positiv. 
Gleichzeitig besteht jedoch die Gefahr, dass sie 
vom Spielgeschehen ablenkt (insbesondere, wenn 
der Bildschirm „überladen“ wird) und sich damit 
ihr Wirkungspotenzial reduziert (vgl. die Studien 
von Argan, Sever und Tokay Argan, 2008 sowie 
von Sander und Fantapié Altobelli, 2010). Die Al­
leinstellung ist daher ein relevantes Merkmal von 
„klassischen“ Werbespots im Rahmen von Sport­
übertragungen, die bei der Wahl von Kommunika­
tionsstrategien berücksichtigt werden sollte. Die 
günstigste Platzierung ist dabei laut der Studie von 
Li (2010) die erste Stelle im ersten Werbeblock 
einer Übertragung. 
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Nach den Ergebnissen der Studie „Sponsor Visions 
2010“ der Hamburger Agentur pilot wurden im 
Jahr 2009 in Deutschland 4,2 Mrd Euro für Sponso­
ring ausgegeben – trotz Finanzkrise nicht weniger 
als in den Jahren zuvor. Sponsoring gehört inzwi­
schen fest zum Kommunikationsportfolio von Un­
ternehmen, und die Verantwortlichen wollen auch 
zukünftig dafür entsprechende Etats bereitstellen. 
Nach wie vor ist Sport, insbesondere Fußball, das 
dominante Sponsoringfeld. Über 2,6 Mrd Euro flos­
sen im Jahr 2009 in die Unterstützung von Verei­
nen und Sportveranstaltungen. Dieses Engagement 
schlägt sich auch in der öffentlichen Wahrneh­
mung nieder: Laut Ipsos fällt über 70 Prozent der 
Deutschen als erstes der Sport ein, wenn sie nach 
Sponsoring gefragt werden. Dass auch in den Be­
reichen Natur/Umwelt, Kultur oder Soziales gespon­
sert wird, registrieren lediglich etwa 30 Prozent der 
Befragten. Dies ist wenig verwunderlich, da das 
Thema Sport nicht nur in Deutschland, sondern 
weltweit für die Menschen von großer Bedeutung 
ist. Dies ergab eine internationale Umfrage unter 
fast 10 000 Personen (vgl. die Studie der Vocatus 
AG, 2008), wonach außerdem drei Viertel der Be­
fragten dem finanziellen Engagement von Unter­
nehmen im Sport positiv gegenüberstanden und 
darin Vorteile sowohl für den Sport selbst, als auch 
für die Gesellschaft und schließlich die Unterneh­
men sahen.

Für die Frage nach der Wirkung von Sport­
sponsoring spielt die wahrgenommene Passung zwi­
schen dem Sponsor und dem gesponserten Ereig­
nis, der so genannte „Sponsoring Fit“, eine zentrale 
Rolle. Wie Henseler, Wilson und de Vreede (2009) 
in ihrer Studie nachwiesen, hängen Urteile über 
den Sponsor und Bewertungen des Sponsoringob­
jekts direkt voneinander ab („Assoziationstransfer“), 
so dass bei mangelndem „Fit“ nicht nur der Spon­
sor, sondern auch das gesponserte Ereignis Nach­
teile erleiden kann. Sponsoring Fit – so erklären 
Woisetschläger, Eiting, Haselhoff und Michaelis 
(2010) – entsteht beim Betrachter durch psycholo­
gische Kongruenz, das heißt eine Balance zwischen 
Kognitionen über den Sponsor und über das Spon­
soringobjekt. Er ist wiederum Voraussetzung für 
eine positive Beurteilung eines Sponsors und wird 
durch mehrere Faktoren beeinflusst. Dazu gehören 
unter anderem die Vorteile („Benefits“) für den Ge­
sponserten, die in den Augen der Betrachter durch 
das Engagement des Sponsors entstehen, die regio­
nale Identität des Sponsors, die vor allem im Be­
reich des Sports von Bedeutung ist sowie schließ­
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Im Rahmen der Erforschung von Sponsoringwir­
kung interessiert man sich in der Regel dafür, ob 

und wie die Marke des Sponsors profitiert, zum 
Beispiel im Hinblick auf Erinnerung oder Image. 
In der vorliegenden Studie wurde dagegen unter­
sucht, welche Konsequenzen Sponsoring für das 
gesponserte Objekt bzw. Ereignis haben kann. Wie 
schädlich ist es beispielsweise für ein gesponsertes 
Event, wenn der ausgewählte Sponsor nicht passt? 
Die Autoren führten dazu ein Experiment durch, 
bei dem man 112 Versuchspersonen einen Zei­
tungsartikel vorlegte, in dem über einen Snow­
board-Wettbewerb berichtet wurde. In einer Ver­
sion des Artikels wurde ein Sportartikelhersteller als 
Sponsor dieses Ereignisses genannt, das heißt, es 
wurde eine hohe Passung („Sponsorship Fit“) zwi­
schen Sponsor und Gesponsertem realisiert. In 
einer zweiten Version wurde ein Telekommunika­
tionsanbieter als Sponsor genannt (niedriger „Fit“). 
Bis auf die unterschiedlichen Sponsoren waren die 
beiden Artikelversionen ansonsten identisch. So­
wohl die Veranstaltung als auch der Sponsor soll­
ten anschließend mit Hilfe von Attributlisten be­
wertet werden (z. B. “tough“, „langweilig“, „sport­
lich“, „jung“, „verlässlich“, „langsam“). Im Vergleich 
der Bewertungen von Sponsoren und Veranstal­
tung glichen sich die Urteile über das Ereignis 
(hier: Snowboard-Wettbewerb) an die jeweiligen 
Urteile über die beiden unterschiedlichen Sponso­
ren an, das heißt, die Bewertung des Sponsors 
„übertrug“ sich auf die Bewertung des gesponser­
ten Ereignisses („Assoziationstransfer“). 

Sponsoren haben offensichtlich einen signifikan­
ten Einfluss auf die Wahrnehmung des Gesponser­
ten, in diesem Fall einer Sportveranstaltung. Da­
durch besteht nicht nur für Sponsoren die Gefahr 
eines Imageschadens durch die Unterstützung einer 
Veranstaltung bzw. eines Ereignisses mit einem 
schlechten Image. Auch umgekehrt besteht die Ge­
fahr, dass sich durch die Wahl des „falschen“ Spon­
sors das Image der Veranstaltung in eine nicht ge­
plante Richtung verändert. Dies muss nicht unbe­
dingt negativ sein, kann jedoch Marketingaktivitä­
ten zur Etablierung eines bestimmten Images für 
ein Ereignis bzw. eine Veranstaltung erheblich er­
schweren. Insofern sollte bei der Suche und der 
Auswahl von Sponsoren deren wahrgenommenes 
Profil berücksichtigt werden. Das gilt nach Auffas­
sung der Autoren auch für so genannte Co-Sponso­
ren, denn ein eventuell schlechtes Image könnte 
sich nicht nur auf das gesponserte Ereignis, son­
dern auch auf den Hauptsponsor auswirken (vgl. 
auch die Studie von Woisetschläger und anderen, 
2010).

Welche Einstellungen haben Konsumenten ge­
genüber Sport und Sportsponsoring? Zu die­

ser Frage führte das Münchener Marktforschungs- 
und Beratungsinstitut Vocatus eine internationale 
Befragung in 16 Ländern (Australien, China, Däne­
mark, Deutschland, Finnland, Frankreich, Griechen­
land, Großbritannien, Indonesien, Japan, Niederlan­
de, Norwegen, Polen, Portugal, Schweden, USA) 
mit insgesamt mehr als 9 300 Teilnehmern durch. 
Demnach ist Sport für die meisten Menschen ein 
sehr wichtiges Thema. Durchschnittlich rund drei 
Viertel der Befragten hatten Interesse und Spaß an 
Sport und informierten sich darüber in Fernsehen 
und Printmedien. Vor allem in Japan, China, Grie­
chenland und Portugal waren Lieblingssportarten 
häufig mit ausgeprägten Emotionen verbunden. 
Dagegen fand sich in Deutschland, Polen, Nieder­
lande und den skandinavischen Ländern ein unter­
durchschnittlicher Prozentsatz an Personen, die 
Sport mit ausgeprägten Emotionen verbanden. Mit 
71,1 Prozent war Fußball die mit Abstand belieb­
teste Sportart in Deutschland, vor Formel 1 (46,6 %), 
Leichtathletik (42,7 %) und Biathlon (40,0 %). 

In Bezug auf das Thema Sportsponsoring fan­
den die Forscher überwiegend positive Urteile. 76,4 
Prozent aller Befragten stimmten der Aussage „Es 
ist positiv, dass sich Unternehmen durch Sportspon­
soring engagieren“ zu. 68,8 Prozent waren der An­
sicht, durch Sportsponsoring würden die Bedingun­
gen im Sport verbessert, 56,9 Prozent sahen „klare 
Vorteile“ für die Gesellschaft, die Zuschauer und 
die Fans. 64,2 Prozent erkannten im Sportsponso­
ring den Vorteil, dass Amateure ihren Sport profes­
sioneller ausüben können. Besonders in Deutsch­
land hob man diesen Vorteil hervor (75,2 % im 
Vergleich zu 64,2 % im Durchschnitt). Fast drei 
Viertel der Befragten (72,4 %) sahen Vorteile für 
Unternehmen, die sich im Sportsponsoring enga­
gieren. Dabei waren sich die Konsumenten durch­
aus darüber bewusst, dass Sponsoring eine „Art 
von Werbung“ ist (65,6 %) und dass die Unterneh­
men damit letztendlich ihre Gewinne erhöhen wol­
len (54,6 %). 

Die Ergebnisse der Studie dokumentieren ein 
für Sponsoringaktivitäten im Bereich des Sports in 
jeder Hinsicht positives Klima: Mindestens die 
Hälfte der Konsumenten ist an Sport mehr oder 
weniger interessiert und Sportsponsoring wird von 
der Mehrzahl der Befragten positiv beurteilt. Auch 
wenn den Konsumenten klar ist, dass es sich um 
eine „kommerzielle Angelegenheit“ handelt, wer­
den positive Folgen nicht nur für die Unternehmen 
wahrgenommen. 
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der 1. Bundesliga in Deutschland) befragt. Sie soll­
ten die Attraktivität des Teams (z. B. dessen Popu­
larität), die Ähnlichkeit zwischen Teamattributen 
und der eigenen Person (z. B. „I am similar to mem­
bers of the team“) sowie die „Außergewöhnlich­
keit“ des Teams („Awareness“; z. B. „I have an image 
of my team in my mind“) einschätzen. Darüber hi­
naus wurden die Identifikation, das heißt die emo­
tionale Bindung zum Team („I am a fan“) sowie 
Urteile über den jeweiligen Sponsor (z. B. „Der 
Sponsor ist ein gutes Unternehmen“) erhoben. Mit­
tels eines Strukturgleichungsmodells wurden fol­
gende Zusammenhänge identifiziert: Eine hohe 
Identifikation mit einem Team ergibt sich aus der 
positiven Einschätzung der wahrgenommenen Ei­
genschaften Attraktivität, Ähnlichkeit und Aware­
ness. Die Identifikation mit dem Team führt wiede­
rum zur verstärkten Beachtung sowie positiveren 
Beurteilung des Sponsors.

Zu ähnlichen Ergebnissen kamen zwei weitere 
Studien: Tsiotsou und Alexandris (2009) wiesen bei 
einer Befragung von 354 Anhängern von Basket­
ballteams in Griechenland darauf hin, dass hohes 
Involvement mit der Mannschaft positiv mit der 
Sponsorbewertung bzw. der Sponsoridentifikation 
korrelierte. Gleichzeitig zeigten die Fans verstärk­
tes Kaufinteresse an den Produkten des Sponsors 
und eine größere Bereitschaft, die Produkte weiter­
zuempfehlen („Word of Mouth“). 

Smith, Graetz und Westerbeek (2008) befragten 
insgesamt 1 647 Mitglieder eines australischen Foot­
ballklubs zwischen 30 und 49 Jahren (67 % Män­
ner) zu Einstellungen und emotionalem Involve­
ment (z. B. „Ich liebe diesen Klub“), Wissen über 
den Sponsor und sein Produkt („Sponsor receptive­
ness“), „Passung“ zwischen Klub und Sponsor, so­
wie der Kauf- bzw. Verwendungsbereitschaft von 
Sponsorenprodukten. Auch sie werteten die Daten 
mittels Strukturgleichungsmodell aus und zeigten, 
dass Involvement und „Fantum“ die Voraussetzun­
gen für positivere Wahrnehmung und Bewertung 
des Sponsors (inklusive der Kaufintention für des­
sen Produkte) waren. In allen drei Studien ging 
man kausalanalytisch vor und erkannte jeweils 
eine starke psychologische Bindung an den Verein 
(i. S. v. Identifikation) als Ursache für positive Urtei­
le über den jeweiligen Sponsor. Möglicherweise 
steckt hinter diesem Zusammenhang das Bedürfnis 
der Befragten nach interner kognitiver Konsistenz 
(„Wer den Verein mag, muss auch den Sponsor 
mögen“), die als angenehm erlebt wird. Sicher ist 
zu fragen, inwieweit die hier getesteten Modelle 
Gültigkeit haben, wenn Sportereignisse nicht vor 
Ort, sondern beispielsweise am Fernsehen verfolgt 
werden (vgl. auch die Studie von Bal, Quester und 
Plewa, 2009). In entsprechenden Studien zur Erfor­
schung von Sponsoringwirkung im Fernsehen soll­
te daher das emotionale Involvement der Zuschau­
er mit dem gesponserten Objekt – seien dies Ein­
zelsportler, Vereine, oder Ereignisse – immer mit 
ins Kalkül gezogen werden.

Da der „Sponsorship Fit“ (d. h. eine hohe Pas­
sung zwischen Sponsor und Gesponsertem) 

eine wichtige Voraussetzung für den Erfolg von 
Sponsoringaktivitäten ist, wurde in dieser Studie 
untersucht, welche Faktoren ihn beeinflussen kön­
nen. Dies erfolgte am Beispiel des Fußballvereins 
1. FC Köln, der (unter anderem) von einer Handels­
kette gesponsert wird. Die Autoren führten eine 
Onlinebefragung mit fast 400, hauptsächlich männ­
lichen Teilnehmern durch, die nach ihren Einschät­
zungen zum Club und dessen Sponsor befragt wur­
den. Es sollte unter anderem beurteilt werden, wie 
gut Verein und Sponsor zusammenpassen, welche 
Vorteile durch das Sponsoring gesehen werden, 
wie gut der Sponsor in die Region integriert ist, 
und für wie „ehrlich“ man ihn einschätzte. Darüber 
hinaus wurde erfasst, wie die Probanden die Marke 
des Sponsors beurteilen und wie hoch ihre Bereit­
schaft war, sie weiterzuempfehlen („Word of mouth“). 
Man fand heraus, dass die Marke des Sponsors 
umso besser beurteilt und umso häufiger weiter­
empfohlen wurde, je ausgeprägter die Passung zwi­
schen Sponsor und Verein wahrgenommen wurde. 
Dieser „Sponsorship Fit“ wiederum hing davon ab, 
für wie ausgeprägt man die Vorteile („Benefits“) 
einschätzte, die dem Verein durch das Sponsoring 
entstanden. In zweiter Linie trug die regionale 
Identität des Sponsors zur wahrgenommenen Pas­
sung bei. Von geringerer Relevanz waren dagegen 
die Urteile über die „Ehrlichkeit“ des Sponsors 
sowie dessen allgemeine Bekanntheit.

Obgleich er eine wichtige Voraussetzung für 
den Sponsoringerfolg ist, gibt es über den Sponsor­
ship Fit und dessen Determinanten bislang noch 
relativ wenige Studien. Aus psychologischer Pers­
pektive ist offensichtlich die wahrgenommene Kon­
gruenz bzw. Inkongruenz zwischen Sponsor und 
Gesponsertem von entscheidender Bedeutung: Kann 
das Publikum keine Beziehung (z. B. im Sinne von 
Ähnlichkeit) zwischen den Sponsoringpartnern er­
kennen, entstehen kognitive Spannungen, die als 
unangenehm erlebt werden. Negative oder ambiva­
lente Urteile sind die Folge. In diesem Fall können 
die wahrgenommenen Vorteile des Engagements 
eines Sponsors bestehende Inkongruenzen „abmil­
dern“. Auch ein hohes Maß an Identifikation mit 
dem Verein bzw. dem Team spielen hierbei eine 
wichtige Rolle (vgl. die Studien von Kim und Kim, 
2009, von Tsiotsou und Alexandris, 2009 sowie von 
Smith, Graetz und Westerbeek, 2008).

Welche Rolle spielt das Involvement der Zu­
schauer mit einem gesponserten Ereignis für 

den Erfolg von Sponsoring? Eine hohe emotionale 
Beteiligung kann beispielsweise dann angenom­
men werden, wenn die Zuschauer Anhänger bzw. 
Fans von einzelnen Sportlern bzw. Teams sind. 
Aus diesem Grund untersuchten Kim und Kim in 
ihrer Studie, wie die Einstellungen gegenüber und 
die Identifikation mit einer Mannschaft die Wahr­
nehmung und die Beurteilung von Sponsoren be­
einflusst. Dazu wurden insgesamt fast 1 000 Anhän­
ger (Durchschnittsalter knapp 30 Jahre) von zehn 
Fußballteams der koreanischen K-League (entspricht 
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wahrgenommene Kongruenz zwischen Sponsor 
und Gesponsertem, die Einstellung gegenüber dem 
Sponsor (z. B. in Bezug auf dessen gesellschaftliche 
Verantwortung) sowie die Kaufintention für Pro­
dukte des Sponsors gemessen. Diejenigen Proban­
den, die die Anzeige viermal sahen, schätzten die 
Kongruenz zwischen Sponsor und Gesponsertem 
höher ein als Personen, die die Anzeige nur einmal 
gesehen hatten. Dieser Effekt war besonders stark 
in derjenigen Gruppe ausgeprägt, die den inkon­
gruenten Sponsor in der Anzeige sahen. Die gestie­
gene wahrgenommene Kongruenz war – so das Er­
gebnis einer Pfadanalyse – wiederum ausschlagge­
bend für eine bessere Einstellung gegenüber dem 
Sponsor sowie eine gestiegene Kaufintention. Die 
Glaubwürdigkeit des Sponsors blieb davon aller­
dings unberührt.

Die Studie widmet sich einer Fragestellung, die 
bislang kaum erforscht ist. Die Ergebnisse zeigen, 
dass die Wahrnehmung von Kongruenz zwischen 
Sponsor und Gesponsertem keineswegs stabil und 
unveränderlich ist. Allein die mehrfache Präsenta­
tion von Anzeigen kann die Kongruenzwahrneh­
mung steigern. Psychologisch kann dies mit dem 
Mere-Exposure-Effekt erklärt werden, der auch in 
der Werbewirkungsforschung eine wichtige Rolle 
spielt. Die Chance der Vernetzung kognitiver Struk­
turen in Bezug auf Sponsor und Gesponsertem 
steigt mit der Anzahl von Wiederholungen, so dass 
schließlich eine größere Kongruenz wahrgenom­
men wird. Diese ist wiederum die Grundlage für 
eine positive Sponsoringwirkung.

Wenn es um Sponsoring geht, interessieren 
sich sowohl Wirtschaft als auch Wissenschaft 

in erster Linie für den Bereich Sport. Etwa zwei 
Drittel des gesamten Sponsoringbudgets werden 
dafür aufgewendet, und deutlich mehr Studien un­
tersuchen die Wirkung von Sportsponsoring als 
von entsprechenden Aktivitäten in anderen Berei­
chen, wie beispielsweise Kultur. Dies wäre aller­
dings kein Nachteil, könnte man die in der Sport­
sponsoring-Forschung gewonnenen Erkenntnisse 
auf andere Sponsoringbereiche übertragen. Aus die­
sem Grund beschäftigte sich der Autor der vorlie­
genden Studie mit der Frage, inwieweit Sponso­
ringwirkungen „domainspezifisch“ sind, oder ob für 
unterschiedliche Bereiche dieselben Regeln gelten. 

Insgesamt 1 149 Untersuchungsteilnehmer aus 
Norwegen und Dänemark wurden online zu ver­
schiedenen realen Kampagnen befragt. Gesponsert 
wurden entweder eine Fußballmannschaft bzw. 
eine Handball-Liga (Sportkontext) oder ein Kunst- 
und Musikfestival bzw. ein Opernveranstalter (Kul­
turkontext). Als Sponsoren traten eine Brauerei 
oder ein Finanzdienstleister auf. Man erhob Ein­
stellungen gegenüber den Produktklassen, die 
durch die Sponsoren repräsentiert wurden, gegen­
über den Bereichen Sport und Kultur, die wahrge­
nommene Passung („Fit“) zwischen Sponsor und 
Gesponsertem, die Aufrichtigkeit des Sponsors 
sowie weitere Urteile in Bezug auf den Sponsor 

Welchen Einfluss haben Emotionen auf die 
Wirksamkeit von Sponsoring? Die Autoren 

gehen zunächst von der allgemeinen Annahme 
aus, dass Informationen bei guter Stimmung besser 
und effizienter verarbeitet werden als bei schlech­
ter Stimmung. Dementsprechend ist die Vermu­
tung plausibel, dass Sponsoringinformationen effi­
zienter verarbeitet und in der Folge besser behal­
ten werden, wenn das gesponserte Sportereignis beim 
Zuschauer positive Gefühle auslöst. Zur empiri­
schen Überprüfung dieser Vermutung wurden 156 
Personen befragt, die im Jahr 2008 das Tennistur­
nier Australian Open besucht hatten. Sie wurden 
zunächst danach gefragt, wie sehr sie beim An­
schauen der Spiele positive (Vergnügen, Freude, 
Glück) oder negative Emotionen (Trauer, Ärger, 
Enttäuschung) erlebt hatten. Anschließend wurde 
die Erinnerung an Sponsoren mittels eines Recog­
nition-Tests erhoben, der – um die Ratewahrschein­
lichkeit zu kontrollieren – auch „falsche“ Sponso­
ren als Möglichkeit vorgab. Personen, die von posi­
tiven Emotionen während des Anschauens berich­
teten, konnten sich an signifikant mehr richtige 
Sponsoren erinnern als Personen, die von nega­
tiven bzw. neutralen Emotionen berichteten. Beide 
Gruppen unterschieden sich allerdings nicht in der 
Anzahl der insgesamt genannten Sponsoren. Dies 
bedeutet, dass Personen in schlechter oder neutra­
ler Laune insgesamt mehr Fehler bei der Wiederer­
kennungsaufgabe machten.

Während sich die bisherige Sponsoringforschung 
überwiegend auf kognitive Prozesse der Sponso­
ringwirkung konzentrierte, wurde hier die Bedeu­
tung emotionaler Aspekte bei der Informationsver­
arbeitung berücksichtigt. Dies macht Sinn, denn in 
der Regel sind Sportevents (z. B. Fußballspiele) durch­
aus emotionale, mit Spannung, Freude und/oder 
Trauer verbundene Ereignisse. Auch wenn in der 
vorliegenden Studie nur Zuschauer vor Ort befragt 
wurden, ist anzunehmen, dass die Befunde auch 
für die mediale Darbietung von Sport (Berichter­
stattung, Live-Übertragungen) Bestand haben, so 
dass für die Kalkulation von Sponsoringwirkung 
mit ähnlichen Effekten gerechnet werden kann.

Wie unter anderem die Studie von Woiset­
schläger und anderen (siehe oben) bewiesen 

hat, ist die wahrgenommene Kongruenz ein ent­
scheidender Faktor für die Urteile über einen 
Sponsor auf der einen und über das Objekt des 
Sponsoring auf der anderen Seite. In dieser Studie 
wurde untersucht, wie stabil bzw. veränderbar sol­
che wahrgenommenen Kongruenzen sind und 
unter welchen Bedingungen sich der wahrgenom­
mene „Sponsoring Fit“ verändert. Im Rahmen eines 
Experiments zeigte man 245 Studierenden Printan­
zeigen, die eine Kampagne zur Bekämpfung von 
Kinderkrankheiten enthielten. Als „Unterstützer“ 
dieser Kampagne trat in einem Fall eine Handels­
kette für Kinderspielzeug auf (hohe Kongruenz), im 
anderen Fall war es eine Vertriebsgesellschaft für 
Getränke (niedrige Kongruenz). Diese Anzeigen sa­
hen die Versuchsteilnehmer beim Durchblättern 
eines umfangreicheren Booklets entweder nur ein­
mal oder aber viermal. Anschließend wurden die 
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schnittlich 100 Sekunden) und bei Marken mit 
einem hohen „Fit“ (120 Sekunden). In einer zwei­
ten Studie ging man der Frage nach, ob Synergie­
effekte erzielt werden können, wenn man Sponso­
ring mit Werbung kombinierte. Dazu wurde ein 
weiteres Experiment mit vergleichbarem Stimulus­
material und mit 1 025 Personen durchgeführt. 
Hier führte die Kombination von Sponsoring und 
Werbung für alle Wirkungskategorien zu besseren 
Ergebnissen als Sponsoring oder Werbung alleine.

Nach Ansicht der Autoren benötigt Sponsoring 
mehr Zeit, um seine Wirkung zu entfalten. Dies ist 
nicht verwunderlich, da die Zuschauer gleichzeitig 
dem Spielverlauf folgen, und somit kognitive Res­
sourcen, wie beispielsweise Aufmerksamkeit, ge­
teilt werden müssen. Dies dürfte auch der Grund 
sein, warum bekannte Marken eine bessere Chance 
haben, wahrgenommen und erinnert zu werden. 
Werbespots dagegen müssen sich den Bildschirm 
nicht „teilen“ und sind daher besser geeignet, die 
Aufmerksamkeit auf unbekannte Produkte zu len­
ken oder auf solche, die weniger Passung mit dem 
gesponserten Ereignis haben. 

Unter virtueller Werbung versteht man die digi­
tale Einblendung von Werbebotschaften oder 

Markenlogos in ein laufendes Fernsehprogramm. 
Sportübertragungen sind dafür besonders geeignet. 
Beispielsweise können Markenlogos im Mittelkreis 
oder hinter den Torauslinien eines Fußballfeldes 
präsentiert werden. Auch die Banden von Spielfel­
dern können digital mit unterschiedlichen Werbe­
botschaften belegt werden. Für die Zuschauer in 
den Sportstadien ist diese Form der Werbung nicht 
zu sehen. In der vorliegenden Studie wurde die 
Aufmerksamkeits- und Erinnerungswirkung virtu­
eller Werbung untersucht. Dazu schauten 208 Per­
sonen 24 Minuten lang die Übertragung eines 
Baseballspiels an, in die verschiedene Markenlogos 
(Sportbekleidung, Automobile, Getränke) als virtu­
elle Werbung eingeblendet wurden. Diese Einblen­
dungen waren entweder statisch oder animiert und 
man konnte sie entweder nur einmal oder aber 
sechsmal sehen. Anschließend wurden gestützte 
und ungestützte Markenerinnerung („Brand aware­
ness“), die emotionale Beteiligung am Spiel („Base­
ball involvement“) und die Identifikation mit dem 
Team gemessen. Es zeigte sich, dass mehrmals ge­
zeigte Marken deutlich besser erinnert wurden als 
nur einmal auftauchende Logos. Wurde eine Mar­
ke sechsmal anstatt nur einmal präsentiert, ver­
dreifachte sich der Wert für die ungestützte Erinne­
rung. Für die gestützte Erinnerung („Recognition“) 
ergaben sich dagegen nur geringe Steigerungen 
durch die Wiederholung. Ob die Einblendungen 
statisch oder animiert waren, spielte für die Erinne­
rung keine Rolle. Hohe emotionale Beteiligung 
beim Spiel („Baseball involvement“) wirkte sich 
insgesamt negativ auf die Erinnerungsleistungen 
aus, hohe Teamidentifikation hatte dagegen positi­
ve Effekte. 

Ein wichtiger Vorteil virtueller Werbung, die sehr 
gut im Rahmen von Sportübertragungen (z. B. Fuß­
ballspielen) eingesetzt werden kann, ist ihre hohe 
Flexibilität: Verschiedene Ausschnitte des Bildschirms 

(„Sponsor equity“) und auf das Objekt des Sponso­
ring („Object equity“). Die Überprüfung von Struk­
turmodellen zur Vorhersage des jeweiligen Sponso­
ringerfolgs ergab, dass die relevanten Wirkmecha­
nismen für Sportsponsoring und für Kultursponso­
ring identisch waren. Der bedeutendste Prädiktor 
für die Wahrnehmung von Aufrichtigkeit des Spon­
sors und für die Einstellung gegenüber der Sponso­
ringaktivität war in beiden Fällen der wahrgenom­
mene „Fit“ zwischen dem Sponsor und dem ge­
sponserten Objekt. Dieser war wiederum Voraus­
setzung für die positive Beurteilung des Sponsors. 
Gleichzeitig stellte sich sowohl für den Bereich Sport 
als auch für den Bereich Kultur heraus, dass posi­
tive Urteile über den Sponsor zu besseren Einstel­
lungen gegenüber dem gesponserten Ereignis führ­
ten.

Die Befunde haben nach Ansicht des Autors 
eine deutlich höhere Allgemeingültigkeit als die 
Ergebnisse von Laborexperimenten. Zum einen 
wurden nicht nur Studierende befragt (was in vie­
len Sponsoringstudien der Fall ist), zum anderen 
handelte es sich bei den untersuchten Sponsoring­
aktivitäten um reale und keine fiktiven Kampag­
nen. Durch die multivariate Auswertungsstrategie 
konnte darüber hinaus die relative Bedeutung mög­
licher Determinanten von Sponsoringerfolg iden­
tifiziert werden. Als Fazit für die Praxis lässt sich 
sagen: Wenn Sponsor und Ereignis zusammenpas­
sen, profitieren beide Parteien voneinander, unab­
hängig davon, ob im Bereich Sport oder im Be­
reich Kultur gesponsert wird.

Sponsoring oder Werbung – welches ist die effi­
zientere Strategie? Die Autoren untersuchten 

diese Frage am Beispiel der Übertragung von 
Handballspielen im Fernsehen. Sie führten zwei 
Experimente durch, für die man in Zusammenar­
beit mit norwegischen Fernsehproduzenten und 
einer Handballmannschaft eigens mehrere kurze 
Sendungen produzierte. Dabei wurden – systema­
tisch variiert – Banden- und Trikotwerbung für un­
terschiedliche Marken gezeigt sowie 30-Sekunden-
Werbespots für diese Marken eingespielt. 1 818 Pro­
banden sahen die insgesamt neun Filmversionen 
und wurden anschließend nach relevanten Wir­
kungsindices (z. B. Markenwiedererkennung = 
„Brand recognition“, Markenurteil = „Brand liking“) 
befragt. Diejenigen Marken, die im Rahmen von 
Werbespots präsentiert worden waren, wurden zu 
81 Prozent wiedererkannt. Marken, die als Sponso­
ren auf Banden oder Trikots zu sehen waren, wur­
den zu 74 Prozent wiedererkannt. Sponsoring bzw. 
Werbung führten zu sehr ähnlichen weiteren Urtei­
len im Hinblick auf die Sicherheit der Wiederer­
kennung, die Markenbeliebtheit und die Kaufwahr­
scheinlichkeit. Außerdem mussten Markeninforma­
tionen als Sponsoring im Durchschnitt etwa vier­
mal so lange (127 Sekunden) auf dem Bildschirm 
zu sehen sein, um die gleiche Wirkung zu erzielen 
wie in einem 30-Sekunden-Spot. Diese Zeit war al­
lerdings kürzer bei bekannten Marken (durch­
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Sponsoring und Werbung im Sport

erwies sich in einer Regressionsanalyse die Häufig­
keit, mit der die Marke auf dem Bildschirm zu 
sehen war. An zweiter Stelle war die Dauer der 
Darbietung wichtig, deren Einfluss allerdings rela­
tiv gering war. Die vorherige „Brand-Awareness“ 
sowie das Ausmaß des „Sportinvolvements“ spielte 
für die Ergebnisse keine Rolle. 

Offensichtlich haben die hier befragten Zu­
schauer von Fußballspielen im Fernsehen eine 
durchaus positive Einstellung gegenüber virtueller 
Werbung. Für die Erinnerungswirkung dieser Wer­
bung spielt – so zeigen weitere Ergebnisse – auch 
die allgemeine Einstellung gegenüber Werbung 
eine erhebliche Rolle. Ist sie insgesamt positiv, 
wird auch virtuelle Werbung besser erinnert und 
umgekehrt. Dass sich virtuelle Werbung auch ge­
genüber anderen Formen werblicher Botschaften 
im Rahmen von Sportübertragungen durchsetzen 
kann, zeigen nach Ansicht der Autoren die durch­
aus beachtlichen Recall- und Recognition-Werte. 

Welche Effekte haben verschiedene Platzierun­
gen von Werbespots im Rahmen von Sport­

übertragungen? In der Studie wurde zum einen 
untersucht, welche Position innerhalb eines Werbe­
blocks günstig bzw. ungünstig ist. Zum anderen 
ging es um die Frage, ob die Position des gesamten 
Werbeblocks eine Rolle spielt, wenn während einer 
Spielübertragung mehrere Werbeblöcke gesendet 
werden. Dazu wurde in den USA eine telefonische 
Befragung mit knapp 500 Personen im Durch­
schnittsalter von 48 Jahren durchgeführt. Die Teil­
nehmer wurden zunächst gefragt, an welche der 
insgesamt 109 Werbespots für 67 Marken sie sich 
erinnern konnten („Free recall“), die kurz zuvor 
während der Übertragung des Super Bowls (Finale 
der US-amerikanischen American-Football-Profi­
liga) ausgestrahlt worden waren. Im zweiten Schritt 
wurde auch die Wiedererkennung („Recognition“) 
der gezeigten Marken abgefragt. Unabhängig von 
der beworbenen Produktklasse erwiesen sich je­
weils die Spots auf der ersten Position innerhalb 
von Werbeblöcken als die günstigsten. Bei jeder 
nächsten Position im Block verringerte sich der Er­
innerungs-Index um durchschnittlich 2,2 Prozent. 
Dies bedeutet auch, dass mit zunehmender Anzahl 
von Spots innerhalb eines Blocks die Erinnerungs­
leistung stetig sank (durchschnittlich um 6 % pro 
weiterem Spot). Auch bei den Blöcken fand man 
Positionseffekte: Spots in Blöcken, die zu Beginn 
der Übertragung ausgestrahlt wurden, waren er­
folgreicher als Spots, die in späteren Blöcken auf­
tauchten. Förderlich für die Werbewirkung war 
eine Wiederholung der Botschaft. War ein Spot 
während der gesamten Übertragung zwei- statt nur 
einmal zu sehen, stieg der Recall-Wert um 6,5 Pro­
zent, der Recognition-Wert um knapp 19 Prozent. 

Die Ergebnisse der Studie sprechen für Primacy-
Effekte in zweierlei Hinsicht: Die günstigste Plat­
zierung von Werbespots während der Fernsehüber­
tragung von Sportereignissen ist nach Ansicht des 
Autors an der ersten Stelle im ersten Werbeblock. 

können genutzt, die Botschaften flexibel gestaltet 
und regionale Zielgruppen gleichzeitig mit unter­
schiedlichen Botschaften angesprochen werden. Nach 
den vorliegenden Ergebnissen sollte der Einsatz 
virtueller Werbung aber nicht dazu führen, dass 
die Zuschauer kognitiv überlastet werden. Zusätz­
lich zur Verfolgung des Spielgeschehens könnten 
animierte Werbebotschaften die Zuschauer über­
fordern. 

Zu diesem Ergebnis kommt auch die Studie 
von Argan, Sever und Tokay Argan: Sie befragten 
240, hauptsächlich jüngere und männliche türki­
sche Fußballzuschauer zu ihren Einstellungen ge­
genüber virtueller Werbung. Die Befragten beschei­
nigten der virtuellen Werbung eine deutliche Auf­
merksamkeitswirkung (Mittelwert von 3,8 auf ei­
ner Skala von „1“ = stimme gar nicht zu bis „5“ = 
stimme völlig zu). Allerdings führt dies auch dazu, 
dass die Zuschauer vom Spielgeschehen abgelenkt 
werden. Zustimmungen zu den Aussagen „Virtuelle 
Werbung lenkt ab“ (Mittelwert: 4,14), „Virtuelle 
Werbung macht es zum Teil schwer, die Position 
des Balls zu erkennen“ (MW: 4,10) oder „Virtuelle 
Werbung bedeckt wichtige Teile des Bildschirms“ 
(MW: 3,90) belegen dies. Die Aussage „Virtuelle 
Werbung ist unfair gegenüber den anderen Spon­
soren“ erhielt nur leichte Zustimmung (MW: 3,37). 
Allerdings ist man der Ansicht, sie sollte lieber vor 
bzw. nach dem Spiel oder in der Pause gezeigt 
werden (MW: 4,24).

Wie wirkt virtuelle Werbung (zur Begriffserklä­
rung vgl. oben die Studie von Tsuji, Bennett 

und Leigh) im Kontext von Fußballübertragungen 
im Fernsehen? Welche Einstellungen haben die 
Zuschauer gegenüber virtueller Werbung? Und kann 
sie sich gegenüber den „normalen“ Werbebotschaf­
ten im Fußball, wie beispielsweise Banden- oder 
Trikotwerbung durchsetzen? 142 Studierende, davon 
90 Prozent Männer, nahmen an einer Studie teil, 
bei der sie einen 18 Minuten langen Ausschnitt 
eines Bundesliga-Fußballspiels anschauten. Neben 
Banden-, Trikot- und anderer Werbung wurde zu­
sätzlich virtuelle Werbung hinter den beiden Tor­
auslinien integriert. Nach der Präsentation wurden 
gestützte und ungestützte Markenerinnerung („Aided 
and unaided recall“), die generelle Einstellung zu 
Werbung sowie die Einstellung gegenüber virtuel­
ler Werbung per Fragebogen erhoben. 77,5 Prozent 
der Untersuchungsteilnehmer erkannten die virtu­
elle Werbung als solche, das heißt sie wussten, 
dass die Botschaften digital in das Bild integriert 
und nur im Fernsehen, nicht aber für die Zuschau­
er im Stadion zu sehen waren. Knapp 38 Prozent 
der Befragten waren der Ansicht, virtuelle Wer­
bung sei eine interessante neue Form der Wer­
bung. 55 Prozent hielten sie für nicht störend oder 
irritierend. Einem Verbot von virtueller Werbung 
würden nur 23 Prozent der Teilnehmer zustimmen, 
63 Prozent sahen darin eine gute Möglichkeit des 
Marketings. Die Recall-Raten für die beiden virtu­
ell präsentierten Marken lagen bei 71,6 Prozent 
(gestützt) bzw. 52,9 Prozent (ungestützt) und 64,2 
Prozent (gestützt) bzw. 58,6 Prozent (ungestützt). Als 
wichtigste Vorhersagevariable für die Erinnerung 
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Je früher also ein Spot in der Übertragung auf­
taucht, desto effizienter ist er. Beispielsweise ist die 
Platzierung eines Spots innerhalb eines Blocks um 
drei Positionen nach vorne ähnlich effektiv wie 
seine zwei- anstatt einmalige Ausstrahlung. Darüber 
hinaus sind möglichst kurze Werbeblöcke zu emp­
fehlen, da mit zunehmender Länge die Erinne­
rungswirkung abnimmt. 
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