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Sponsoring im Programmumfeld Sport macht nach 
wie vor den größten Anteil aller Sponsoring-Arten 
aus. Das große Interesse der Fernsehzuschauer 
sowohl an sportlichen Veranstaltungen als auch an 
der medialen Berichterstattung über Sport ist eine 
gute Voraussetzung für den Einsatz dieses Kommu-
nikationsinstruments. Der Erfolg von Sponsoring-
Maßnahmen im Sinne eines Return on Investment 
(ROI) kann zum Beispiel über die Relation zwischen 
den Sponsoring-Kosten und ihrem finanziellen Ge-
genwert gemessen werden (siehe die Studie von 
Jensen und Cobbs, 2014). Neben diesem ökonomi-
schen Kriterium sollten jedoch auch psychologische 
Wirkungsfaktoren beachtet werden. Um überhaupt 
Aufmerksamkeit mit Sponsor-Hinweisen zu erre-
gen – insbesondere in einem visuell komplexen 
Umfeld wie Sportdarbietungen – sind vor allem die 
Dauer bzw. die Häufigkeit der Darbietung und deren 
Auffälligkeit (z. B. Leuchtkraft, Bewegung) relevant. 
Gleichzeitig muss eine Überkomplexität vermieden 
werden, um die Konsumenten nicht zu verwirren 
(siehe die Studien von Breuer und Rumpf, 2015; 
2012). Dies scheint eine wichtige Voraussetzung 
dafür zu sein, dass Sponsoring sich positiv auf den 
Markenwert auswirkt (siehe die Studie von Donlan, 
2014). Ein in diesem Zusammenhang bislang kaum 
erforschtes Phänomen ist die Wirkung von Spon-
soring beim Auftritt von zwei oder mehr Sponsoren, 
dem sogenannten Co-Sponsoring. Wie Gross und 
Wiedmann (2015) sowie Carrillat, Solomon und 
d‘Astous (2015) in ihren Studien zeigen, kann es 
vor allem bei ähnlichen Sponsoren zu Imagetrans-
fereffekten kommen. Dies bedeutet, dass Eigen-
schaften des einen Sponsors auf den anderen über-
tragen werden und die Konsumenten die verschie-
denen Sponsoren als Einheit betrachten. 

Der Erfolg von Sponsoring-Aktivitäten scheint zu 
steigen, wenn die Botschaften im Umfeld des ge-
sponserten Ereignisses eindeutig identifizierbar 
und zuzuordnen sind (siehe die Studie von Carrillat, 
d‘Astous und Couture, 2015). Für die richtige Ein-
ordnung der Kommunikation ist es hilfreicher, wenn 
die Botschaft auf die Marke und das Produkt fokus-
siert, statt dass der Event selbst in den Vorder-
grund gerückt wird.

Wie kann der Erfolg von Sponsoring im Sinne 
des Return on Investment (ROI) ermittelt wer-

den? In der vorliegenden Studie setzten die Autoren 
die Ausgaben für ein Sponsoring (Wie viel Geld 
erhält der Gesponserte/Sponsee?) ins Verhältnis 
zu der Summe, die die Sichtbarkeit der Hinweise 
auf dem Bildschirm wert ist, gemessen an den 
Kosten für 30-Sekunden-Werbespots. Am Beispiel 
der Formel 1 wurden auf der Grundlage von Media- 
und Branchendaten Faktoren untersucht, die den 
ROI von Sponsoring beeinflussen. Die Autoren ana-
lysierten, wie lange die unterschiedlichen Sponso-
ren während der Übertragungen der Rennen zwi-
schen 2006 und 2010 jeweils zu sehen waren und 
ermittelten, dass diese Sichtbarkeit von insgesamt 
etwa 190 Stunden einen finanziellen Gegenwert von 
fast 7 Mrd Euro hatte. Eine stärkere visuelle Prä-
senz erzielten dabei insbesondere Sponsoren, die 
häufig gewinnende Teams unterstützten und 
deren Botschaften entsprechend häufig gesehen 
wurden. Gleichzeitig zahlten die Sponsoren aller-
dings höhere Preise für ihre Aktivitäten. Höhere 
Sponsoring-Kosten hatten auch die Marken, die in 
einem inhaltlichen Bezug zum sportlichen Event 
standen (hier: Unternehmen der Automobil- oder 
Technologiebranche), die nicht direkt Ausrüster der 
Teams waren und/oder die einen nationalen oder 
regionalen Bezug hatten. Dennoch war der ermit-
telte ROI bei diesen Marken günstiger, weil der fi-
nanzielle Wert der Präsenz im Fernsehen die Kos-
ten für das Sponsoring deutlich überstieg – insbe-
sondere bei längerfristigen Engagements. 
	 Um den finanziellen Erfolg von Sponsoring 
besser abschätzen zu können, sollten ROI-Analysen 
für unterschiedlichste Sponsor-Sponsee-Konstella-
tionen durchgeführt werden. Außerdem sollten in 
dieses rein ökonomische Modell weitere, psycho-
logische Variablen als Erfolgskriterien einbezogen 
werden, wie zum Beispiel Awareness, Erinnerung 
oder Einstellungen bezüglich der Sponsor-Marke.
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Marke assoziierten Eigenschaften, wie Vertrauens-
würdigkeit, Image oder Qualität, wurden von den 
Besuchern der Sportevents besser eingeschätzt 
als von den Nicht-Besuchern. Das Gleiche galt für 
die gegenüber der Marke empfundene Loyalität. 
	 Die Ergebnisse deuten außerdem darauf hin, 
dass die Effekte für eine einzelne Marke deutlich 
geringer sind, wenn mehrere Marken als Sponsoren 
auftreten. Die jeweiligen Marken verlieren an Exklu-
sivität in der Wahrnehmung und Informationsver-
arbeitung (siehe auch die Studien von Gross und 
Wiedmann, 2014 sowie von Carrillat, Solomon und 
d‘Astous, 2015).

In Sponsoring-Studien geht es meist nur um einen 
einzigen Sponsor, wenn zum Beispiel die Passung 

zwischen Sponsor und gesponsertem Event unter-
sucht wird. Häufig treten jedoch zwei oder mehrere 
Marken als Sponsoren auf, und es stellt sich die 
Frage, ob und wie sie sich gegenseitig beeinflus-
sen. Werden sie von den Konsumenten eher als 
singuläre Einheiten oder eher als „Ganzes“ wahr-
genommen? Und wenn Letzteres zutrifft, färben 
die Images der verschiedenen Sponsoren aufein-
ander ab? In der Studie von Gross und Wiedmann 
(2015) wurde untersucht, wie sich ein Co-Sponsor 
auf die Wahrnehmung des ersten Sponsors aus-
wirkt, etwa im Sinne eines Brand-Image-Transfers. 
Dazu konstruierten die Forscher eine fiktive Spon-
soring-Partnerschaft, bei der ein Sportereignis von 
einem Hauptsponsor und einem ebenso bekannten 
zweiten Sponsor unterstützt wurde. Diese Informa-
tion wurde insgesamt 686 Personen in der Schweiz 
im Rahmen einer Onlinestudie in unterschiedlicher 
Form (Texte, Bilder, Billboards) präsentiert. Anschlie-
ßend wurden die Einstellungen gegenüber den 
(Sponsor-)Marken sowie deren Image, die Bewer-
tung des Events und die Markenbekanntheit ge-
messen. Wie sich zeigte, „färbte“ das Image des 
Co-Sponsors auf das Image des ersten Sponsors 
ab, das heißt, die Wahrnehmung veränderte sich in 
Richtung des Co-Sponsors. Dieser Effekt zeigte 
sich auch indirekt, wenn über den Co-Sponsor die 
Aufmerksamkeit auf das Event selbst gelenkt 
wurde. Letzteres war insbesondere dann der Fall, 
wenn die Konsumenten eine hohe Passung zwi-
schen Co-Sponsor und Ereignis wahrnahmen und/
oder wenn der Co-Sponsor den Konsumenten 
schon bekannt war.
	 In zwei weiteren experimentellen Studien (Car-
rillat, Solomon und d‘Astous; 2015) wurden insge-
samt 201 Studierende mit systematisch variierten 
Informationen über mehrere (fiktive) Sponsoren im 
Kontext eines Sportereignisses konfrontiert. Als zen-
trale abhängige Variable wurde gemessen, inwie-
weit die Konsumenten die verschiedenen Sponsoren 
als Einheit wahrnahmen und deren Eigenschaften 
auf die jeweils anderen Sponsoren übertrugen. 

Visuelle Sponsor-Hinweise im Rahmen von Sport-
veranstaltungen sind nur dann erfolgreich, wenn 

sie von den Zuschauern auch wahrgenommen 
werden. In der vorliegenden Studie untersuchten 
die Autoren, welchen Einfluss spezifische Gestal-
tungsmerkmale von Sponsoring (hier: Farben und 
Animation) auf die Informationsverarbeitung bei der 
Rezeption von Sportübertragungen im Fernsehen 
hat. Sie führten ein Experiment durch, bei dem die 
Farben sowie deren Leuchtkraft und Sättigung von 
Sponsor-Hinweisen bei realen Sportveranstaltungen 
mittels Videotechnik systematisch variiert wurden. 
Auch die Animation der Darstellungen wechselte 
zwischen nicht animiert, blinkend oder als Laufband 
konzipiert. Während 176 Personen im Durchschnitts-
alter von rund 25 Jahren die Videoausschnitte an-
schauten, erfasste man ihre Blickbewegungen und 
somit Aufmerksamkeit mit Hilfe eines Eye-Trackers. 
Anschließend sollten die Probanden angeben, wie 
schwierig es für sie war, den Sportdarbietungen zu 
folgen. Unabhängig von der Farbe, die keinen Ein-
fluss hatte, waren die Zuschauer aufmerksamer, 
wenn die Sponsor-Hinweise eine größere Leucht-
kraft hatten. Ebenso wurden sie mehr beachtet, 
wenn sie sich farblich deutlicher von der Umgebung 
abhoben. Animierte Darstellungen (Blinken, Lauf-
schrift) erhöhten ebenfalls die Aufmerksamkeit der 
Zuschauer. 
	 Eine weitere Eye-Tracking-Studie von Breuer 
und Rumpf (2012), bei der 85 Personen im Durch-
schnittsalter von 32 Jahren Sportberichterstattung 
(Fußball, Handball, Formel 1 und Biathlon) im Fern-
sehen sahen, ergab: Je länger Sponsoren-Hinweise 
zu sehen waren und je größer sie waren, desto 
größer war die Aufmerksamkeit der Zuschauer und 
desto besser konnten sie sich an das Sponsoring 
erinnern. Gleichzeitig führte eine größere Anzahl 
von Sponsor-Hinweisen zu einer Reduktion der Auf-
merksamkeit. Auch die Animation von Sponsor-
Informationen kann zur Verwirrung der Zuschauer 
beitragen, wie weitere Befunde der Studie von 
Breuer und Rumpf (2015) bestätigen. Insbesondere 
bei einem komplexen oder „hektischen“ Spielge-
schehen kommt es dann zu einer Informations-
überlastung, die die Verarbeitung von und Erinne-
rung an Sponsor-Hinweise erschweren kann.

Welchen Einfluss hat Sponsoring auf die Mar-
kenbildung? Wie wirkt sich der Auftritt einer 

Marke im Sportkontext auf den Markenwert aus? 
Die Autorin befragte zum einen insgesamt 310 Per-
sonen ab18 Jahren, die zwei Sportveranstaltungen 
besucht hatten und zum anderen eine vergleich-
bare Gruppe von 243 Personen, die diese Veran-
staltungen nicht besucht hatten. Die Teilnehmer 
sollten Fragen zu den Sponsor-Marken beantwor-
ten, unter anderem zu Bekanntheit, Image, wahr-
genommener Qualität der Marken sowie zur 
Markenloyalität. Wie die Befunde zeigten, war die 
Bekanntheit der betreffenden Marken zwar insge-
samt hoch, diejenigen, die die Sportveranstaltungen 
besucht hatten, erinnerten sich jedoch besser als 
diejenigen, die nicht dort waren. Auch die mit der 
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Unabhängig von gemeinsamen Sponsoring-Aktivi-
täten wurden Marken nach Ähnlichkeit kategori-
siert, die wiederum die Grundlage für spontane 
Stereotypisierungen war. Dieser Prozess führte 
schließlich dazu, dass Images von einer Marke auf 
die andere transferiert wurden. Besonders bei 
Konsumenten mit ausgeprägtem Bedürfnis nach 
kognitiver Auseinandersetzung konnte die Wahr-
nehmung mehrerer Sponsoren als Einheit beob-
achtet werden.

Wie sollten Sponsor-Hinweise gestaltet sein, 
damit sie von den Rezipienten schnell verar-

beitet, verstanden und positiv beurteilt werden? 
Die Autoren führten dazu ein Onlineexperiment mit 
720 Erwachsenen im Durchschnittsalter von 40 
Jahren durch. Die Probanden sahen Videoaus-
schnitte von einem Eishockeyspiel, in das syste-
matisch variierte Sponsor-Hinweise integriert wur-
den. Die Botschaft fokussierte entweder die Marke 
(zum Beispiel „Marke X als Partner von Ereignis Y“) 
oder das Sportereignis („Ereignis Y, unterstützt von 
Marke X“). Außerdem variierte man die Aussage, 
die sich entweder auf ein spezifisches Produkt 
oder auf die Marke generell bezog. Anschließend 
wurden die Einstellungen gegenüber dem Spon-
sor-Hinweis und der Marke sowie die Kaufintenti-
on erfasst; auch die Event-Sponsor-Kongruenz 
sowie das Sportinteresse der Probanden wurden 
erhoben. Die Reaktionen der Konsumenten waren 
positiver, wenn der Sponsor-Hinweis die Marke 
und nicht das gesponserte Ereignis in den Vorder-
grund rückte und sich gleichzeitig auf ein be-
stimmtes Produkt der Marke und nicht auf die 
Marke generell bezog. Sowohl die Einstellung ge-
genüber der Sponsoring-Kommunikation, gegen-
über der Marke sowie die Kaufintention waren 
günstiger, wenn der Hinweis auf diese Art und 
Weise gestaltet war. Höheres Sportinteresse inten-
sivierte diese Effekte, ebenso die Wahrnehmung 
von Kongruenz zwischen Sportereignis und Marke. 
	 Die Autoren gehen davon aus, dass Konsumen-
ten Sponsor-Hinweise besser und schneller verar-
beiten können, wenn sie eindeutig sind und man 
ihren Sinn schnell verstehen kann. Dies sei eher 
der Fall, wenn die Botschaft auf die Marke und das 
Produkt fokussiert anstatt auf das Ereignis. Da-
durch werde das Erkennen der kommerziellen Ab-

sicht der Botschaft erleichtert und die Konsumen-
ten können diese Art der Kommunikation besser 
einordnen. Der daraus entstehende Vorteil ist mög-
licherweise ein geringeres Maß an Reaktanz gegen-
über dem Sponsor-Hinweis. 
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