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Relevanz und Zielsetzung der
Sponsoringstudie 2015

In den Anfangsjahren der Fußball-Bundesliga nahm die Vermark-
tung von Werberechten eine noch untergeordnete Bedeutung 
ein. Erste Bemühungen der Fußball-Bundesligisten zusätzliche 
Einnahmen durch die Veräußerung von Werbeflächen zu erzielen, 
stießen auf den Widerstand von TV- und Zeitschriftenverantwort-
lichen, die tunlichst sogenannte „Schleichwerbung“ unterbinden 
wollten. Erst in den 1970er Jahren vollzog sich ein nachhaltiger 
Wandel der Sponsoringlandschaft in der Fußball-Bundesliga.  
Als Ausgangspunkt für die heutige werbliche Entwicklung  
der Fußball-Bundesliga gilt der Vorstoß des Unternehmers  
Günter Mast, der gegen die anfänglichen Bestimmungen des 
Deutschen Fußball-Bundes die erste Trikotwerbung in der  
Fußball-Bundesliga einführte und so die Mannschaft von  
Eintracht Braunschweig fortan mit dem Logo des Unternehmens 
Jägermeister auflief. 

Von den anfänglichen Vermarktungsaktivitäten ausgehend hat 
sich das Sponsoring im Zeitverlauf neben den Erlösen aus dem 
Verkauf von Eintrittskarten und der Vermarktung von Medien-
rechten als eine der zentralen Einnahmesäulen der Fußball-
Bundesligisten etabliert. So wiesen die 36 Vereine der ersten und 
zweiten Fußball-Bundesliga in der zurückliegenden Berichts- 
periode (Spielzeit 2013/14) Sponsoringeinnahmen von über  
einer dreiviertel Milliarde Euro aus (761,4 Millionen Euro), was  
einem Anteil von über einem Viertel an den Gesamterlösen der 
Bundesligisten entspricht (vgl. DFL Bundesliga Report 2015). Ein 
über alle gesellschaftliche Schichten stark ausgeprägtes Fußball-
interesse, eine hohe mediale Verbreitung über alle Medien- 
gattungen hinweg, ausverkaufte Stadien und ein sportlich span-
nender Wettbewerb zwischen den Vereinen stellen hierbei nur 
einen Ausschnitt der aus Unternehmenssicht attraktiven Leis-
tungsmerkmale der Sponsoringplattform Fußball-Bundesliga dar. 

Ein Sponsoringengagement in der Fußball-Bundesliga übt für zahl- 
reiche Unternehmen eine besonders starke Anziehungskraft aus. Im  
Zuge eines fortschreitenden Kommunikationswettbewerbes der Unter- 
nehmen verbinden die Sponsoren mit ihren Sponsoringpartner- 
schaften umfangreiche und vielschichtige Ziele. Aus Sponsorensicht ist  
der Transfer von positiven Eigenschaften von der Vereins- auf die  
Sponsorenmarke eines der zentralen Sponsoringziele.

Im Zuge des fortschreitenden Kommunikationswettbewerbes 
erhoffen sich Unternehmen als Sponsoren in der Fußball-
Bundesliga, in vielfältiger Weise von ihren geschlossenen 
Partnerschaften profitieren zu können. Das Spektrum der beab-
sichtigten Wirkungen eines Sponsoringengagements umfasst  
sowohl konsumentengerichtete als auch geschäftsbeziehungs-
gerichtete und interne Sponsoringziele (vgl. Woisetschläger 
2006). Wie die Ergebnisse einer unter mehr als fünfzig Sponsoren 
der Fußball-Bundesliga durchgeführten Befragung zeigen,  
stehen zumeist konsumentengerichtete Sponsoringziele im  
Vordergrund der Bundesligaengagements. Für die befragten 
Bundesligasponsoren nehmen dabei insbesondere der Transfer 
von positiven Einstellungsmerkmalen von der Vereins- auf die 
Sponsorenmarke und die Erhöhung der Markenbekanntheit eine 
zentrale Bedeutung ein (vgl. Woisetschläger et al. 2014).

Vor diesem Hintergrund stellt sich aus der Sicht der Sponsoren 
die zentrale Frage, über welche Potenziale ihre Sponsoring-
partnerschaften verfügen und wie sie diese möglichen  
Sponsoringpotenziale nutzen können, um gesetzte Sponsoring-
ziele wie den positiven Einstellungstransfer oder die Erhöhung 
der Markenbekanntheit erreichen zu können. Die Sponsoring-
studie widmet sich daher unter der Betrachtung von insge- 
samt 72 Sponsoringengagements in der ersten und zweiten  
Fußball-Bundesliga in gewohnter Weise nachfolgenden Frage-
stellungen:

1.  Welche Potenziale bieten die Vereine in der ersten und  
 zweiten Fußball-Bundesliga ihren Sponsoren hinsichtlich  
 eines positiven Einstellungstransfers von der Vereins- auf die 
 Sponsorenmarke und der Erhöhung der Markenbekanntheit  
 im Zuge der geschlossenen Sponsoringpartnerschaften?



5Relevanz und Zielsetzung der Sponsoringstudie 2015

2.  Inwiefern hat sich die Markenwahrnehmung der Vereins- und 
 Sponsorenmarken und somit das Potenzial für einen positiven 
 Einstellungstransfer und die Erhöhung der Markenbekannt- 
 heit im Vorjahresvergleich verändert?

3.  Unter welchen Bedingungen kann ein Einstellungstransfer 
 von der Vereins- auf die Sponsorenmarke gelingen und inwie- 
 fern werden diese Voraussetzungen zur Realisierung des  
 Einstellungstransfers in den betrachteten Sponsoringengage- 
 ments gegenwärtig erfüllt?

Mit den zunehmenden Vermarktungsaktivitäten in der Fußball-
Bundesliga einhergehend haben sich im Zeitverlauf die  
Voraussetzungen für ein effektives Sponsoring in der Fußball-
Bundesliga grundlegend geändert. Mit über 500 Sponsoren, die 
auf insgesamt rund 60 unterschiedlichen TV-On- und TV-Off- 
Werbemitteln um die Aufmerksamkeit der Zuschauer werben 
(vgl. SPONSORs 10/2012), erscheint die Erreichung gesteckter 
Sponsoringziele aufgrund einer drohenden Reizüberflutung der 
Konsumenten allein über die bloße Sichtbarkeit des Sponsors

nicht mehr realisierbar. Vielmehr bedarf es durchdachter Aktivie-
rungskonzepte, um bestehende Potenziale einer Sponsoring-
partnerschaft nutzen zu können. Die Sponsoringstudie widmet 
sich daher mit der Betrachtung nachfolgender Fragestellungen 
aus dem Bereich der Sponsoringaktivierung einem weiteren  
aktuellen Themenfeld: 

1.  Welchen aktuellen Herausforderungen sehen sich die  
 Sponsoringakteure im Werbeumfeld der Fußball-Bundesliga 
 gegenübergestellt?

2.  Inwiefern stellt die Sponsoringaktivierung einen notwendigen 
 Baustein für den Erfolg eines Sponsoringengagements in der  
 Fußball-Bundesliga dar?

3.  Welche wissenschaftlichen Erkenntnisse liegen im Themenfeld 
 der Aktivierung von Sponsoringengagements derzeit vor und  
 welche Gestaltungs- und Umsetzungsempfehlungen lassen  
 sich auf dieser Grundlage für die Sponsoringaktivierung in der  
 Fußball-Bundesliga ableiten?
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Studiendesign und Datengrundlage 

EinwohnEr zwischEn 18 und 69 JahrEn

rEpräsEntativ-BEfragung quotiErt nach altEr, 
gEschlEcht und BundEsland

dEutschland

4.031 intErviEws

onlinE-ErhEBung (cawi)
21.07. - 30.07.2015

  grundgEsamthEit:
  auswahlvErfahrEn: 

  ErhEBungsgEBiEt:
  stichproBE:
  art dEs intErviEws:
  ErhEBungszEitraum:

Befragung einem der insgesamt 36 Vereine der ersten und zwei-
ten Fußball-Bundesliga zufällig zugelost. Für den Fall, dass ihnen 
der Verein zumindest dem Namen nach bekannt war, wurden sie 
gebeten, Einschätzungen zur Vereinsmarke vorzunehmen. Im  
Anschluss nahmen die Probanden die Bewertung von zwei  
vereinszugehörigen Sponsoren vor, soweit diese den Probanden 
ebenfalls zumindest dem Namen nach bekannt waren. Abschlie-
ßend wurde nach der Abfrage der Sponsoringbekanntheit die 
Partnerschaft zwischen der Sponsoren- und der Vereinsmarke  
bewertet.

Tabelle 1 gibt einen Überblick über die Marken, die Gegenstand 
der vorliegenden Untersuchung sind. Da die Markenbekanntheit 
eine zentrale Voraussetzung für die Bewertung von Marken und 
deren Sponsoringengagements darstellt, werden bei den nach-
folgenden Analysen nur diejenigen Marken berücksichtigt, die 
auf eine Anzahl von mindestens 30 Markenkennern kommen.  
Daraus folgt, dass folgende Sponsorenmarken im weiteren  
Verlauf nicht in die Analysen einbezogen werden können.

• Rheinpower (n=29; Markenbekanntheit: 29,00%), 
• Paysafecard.com (n=26; Markenbekanntheit: 21,67%),
• Klaiber Markisen (n=24; Markenbekanntheit: 23,76%),
• Heinz von Heiden (n=22; Markenbekanntheit: 20,37%),
• ENTEGA (n=21; Markenbekanntheit: 23,08%), 
• Hartmann (n=18; Markenbekanntheit: 31,58%), 
• Kömmerling (n=16; Markenbekanntheit: 17,58%),  
• Wolf Möbel (n=16; Markenbekanntheit: 13,56%)
• ayondo (n=12; Markenbekanntheit: 10,81%). 

Mit dem Ziel, einen umfassenden Einblick in die Wahrnehmung 
der Vereins- und Sponsorenmarken in der ersten und zweiten 
Fußball-Bundesliga zu gewinnen und bestehende Sponsoring-
potenziale aus Unternehmenssicht aufzuzeigen, wurde die  
Sponsoringstudie 2015 auf eine breite und aussagekräftige  
Datengrundlage gestellt. Die Datenbasis entstammt dabei der 
gleichen Erhebung, die der Fußballstudie 2015 zu Grunde liegt 
(vgl. Woisetschläger et al. 2015). Im Zeitraum zwischen dem 21. 
und 30. Juli 2015 wurden im Rahmen einer für die Gesamtbevöl-
kerung repräsentativen Befragung hierzu insgesamt 4.031  
Einwohner in Deutschland im Alter zwischen 18 und 69 Jahren 
befragt. Die Studienerhebung erfolgte online mittels eines  
standardisierten schriftlichen Fragebogens und wurde in Zusam-
menarbeit mit einem professionellen Dienstleister für Online- 
Befragungen durchgeführt.

Abbildung 1: Demographische Struktur der Befragungsteilnehmer

Die für die vorliegende Studie relevanten Inhalte der Befragung 
richteten sich am Studienthema der Markenwahrnehmung der 
Vereins- und Sponsorenmarken in der ersten und zweiten  
Fußball-Bundesliga aus. So wurden die Probanden im Zuge der 

Männlich   50,2%

Weiblich    49,8%

Unter 29 Jahre   20,6%

30-49 Jahre         39,9%

50-69 Jahre         39,5%

Arithm. Mittel     44,0 J.
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Unternehmen/Marke Anzahl 
Befragte

Anzahl 
Kenner

Bekannt-
heit

Allgäuer Latschenkiefer 120 96 80,00%

König Pilsener 4 100 96 96,00%

Audi 95 95 100,00%

Meßmer 99 93 93,94%

Astra 127 93 73,23%

Media Markt 95 92 96,84%

ERGO Direkt 99 92 92,93%

Faber Lotto 112 92 82,14%

SAP 7 107 88 82,24%

Würth 125 82 65,60%

EnBW 101 78 77,23%

Licher 111 77 69,37%

HDI 108 72 66,67%

kfzteile24 5 112 65 58,04%

SAP 8 74 62 83,78%

Merck 88 62 70,45%

Evonik 127 60 47,24%

Verivox 74 56 75,68%

WWK Versicherungen 94 56 59,57%

Porsche 55 55 100,00%

Red Bull 55 55 100,00%

tipico 107 52 48,60%

bet-at-home 130 50 38,46%

Berliner Pilsner 83 48 57,83%

Haake-Beck 129 48 37,21%

kfzteile24 6 83 46 55,42%

Rothaus 106 38 35,85%

AL-KO 94 35 37,23%

Lotto Baden-Württemberg 57 34 59,65%

Software AG 88 33 37,50%

Unternehmen/Marke Anzahl 
Befragte

Anzahl 
Kenner

Bekannt-
heit

REWE 151 150 99,34%

Ford 151 146 96,69%

Deutsche Telekom 143 142 99,30%

Allianz 143 141 98,60%

Veltins 140 137 97,86%

Volkswagen1 133 133 100,00%

Deutsche Bahn 130 130 100,00%

Postbank 130 130 100,00%

Opel 127 127 100,00%

Bayer AG 130 125 96,15%

SEAT 130 125 96,15%

Krombacher 123 122 99,19%

Henkel 126 122 96,83%

Wiesenhof 129 121 93,80%

König Pilsener 3 128 119 92,97%

Alpecin 123 118 95,93%

Commerzbank 119 117 98,32%

Grundig 118 115 97,46%

Alfa Romeo 119 114 95,80%

Congstar 127 114 89,76%

LG Electronics 130 113 86,92%

Netto 112 111 99,11%

Warsteiner 112 109 97,32%

Volkswagen 2 109 108 99,08%

Emirates 128 108 84,38%

Gazprom 140 107 76,43%

Ehrmann 106 104 98,11%

Santander 130 103 79,23%

VW Bank 130 103 79,23%

Mercedes-Benz Bank 125 101 80,80%

MAN 109 100 91,74%

Castrol 133 99 74,44%

o.tel.o 126 98 77,78%

Tabelle 1: Markenbekanntheit analysierter Sponsorenmarken

Markenbekanntheit unter den Vereinskennern ...
1, 2 ... des VfL Wolfsburg bzw. des TSV 1860 München
3, 4 ... des Hamburger SV bzw. des MSV Duisburg 
5, 6

 ... des SC Paderborn 07 bzw. des 1. FC Union Berlin
7, 8

 ... von 1899 Hoffenheim bzw. des SV Sandhausen
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Die Transferpotenziale der 
Sponsoren in der Fußball-Bundesliga

Zahlreiche Sponsoren verfolgen im Zuge ihres Engagements als Sponsor 
in der Fußball-Bundesliga das Ziel, ihre Marke gegenüber bestehenden 
Wettbewerbern zu stärken. Die Sponsoringstudie 2015 gibt Aufschluss 
über den Status Quo der Sponsoringpartnerschaften in der Fußball- 
Bundesliga und zeigt bestehende Transferpotenziale auf.

Zur Analyse bestehender Transferpotenziale der im Rahmen der 
Sponsoringstudie 2015 analysierten Sponsoringpartnerschaften 
wurden die Markenstärke der Vereins- und Sponsorenmarke  
ermittelt und in Beziehung zueinander gesetzt. Analog zur  
Ermittlung der Vereinsmarkenstärke im Rahmen der Fußball- 
studie 2015 (vgl. Woisetschläger et al. 2015) wurde auch  
zur Messung der Markenstärke der Sponsoren auf den Zwei- 
Komponenten-Ansatz von Keller (2008) zurückgegriffen.  
Demnach setzt sich die Markenstärke sowohl aus der Marken-
bekanntheit als auch aus der Stärke wesentlicher Assoziationen, 
die mit einer Unternehmensmarke in Verbindung gebracht  
werden, zusammen. Die beiden Komponenten der Markenstärke 
wurden hierbei wie folgt im Rahmen der vorgenommenen  
Befragung erhoben und anschließend zu einem Markenindex  
zusammengeführt:

Die Markenbekanntheit wurde im Fragebogen als gestützte  
Bekanntheit mittels der Frage „Ist Ihnen die Marke <Marke>  
bekannt, wenn auch nur dem Namen nach?“ abgebildet, wobei 
die Probanden die Frage mit den Auswahlfeldern „Ja“ oder „Nein“ 
beantworten konnten. Der Prozentsatz der Befragten, der die  
zum zugelosten Verein passende Marke kannte, bildet die  
aggregierte Markenbekanntheit ab und fließt in dieser Form als 
erste Komponente in die Ermittlung der Sponsorenmarkenstärke 
ein. 

Als zweite Komponente der Sponsorenmarkenstärke dienen die  
Assoziationen der Probanden mit der Marke. Im Rahmen der  
Befragung wurden die Probanden gebeten, auf einer Skala von 1 
(=„stimme voll zu“) bis 5 (=„stimme gar nicht zu“) jeweils  
anzugeben, inwiefern sie die betreffende Marke als „sehr  
sympathisch“, „sehr gut“ und „sehr attraktiv“ wahrnehmen.  
Darauf aufbauend wurde das Konstrukt „Markeneinstellung“ mit-
tels Berechnung des Mittelwerts aus den drei Items gebildet und 
in einen Indexwert auf einer Skala von 0 bis 100 Punkten über-
führt.

Die Sponsorenmarkenstärke wurde schließlich durch die Multi-
plikation der „Markenbekanntheit“ und der „Markeneinstellung“ 
ermittelt und ebenfalls in einem Indexwert dargestellt. Dieser 
multiplikative Ansatz erfolgt vor dem Hintergrund, dass die  
Markenbekanntheit eine notwendige Bedingung für die Bewert-
barkeit von Markenassoziationen bzw. das Vorliegen einer  
Markeneinstellung darstellt. Nur wenn eine Marke dem Marken- 
adressaten überhaupt bekannt ist, können sich assoziative  
Verknüpfungen mit der Marke im Gedächtnis des Adressaten aus-
bilden und verankern.

Transferpotenziale – Gegenüberstellung von 
Vereinsmarken- und Sponsorenmarkenstärke
Die Gegenüberstellung der Markenstärke der Vereins- und der 
Sponsorenmarken gibt Aufschluss darüber, ob im Rahmen der  
geschlossenen Partnerschaft überhaupt von einem positiven  
Transferpotenzial von der Vereins- auf die Sponsorenmarke aus- 
gegangen werden kann. Ist die Differenz zwischen Vereins- und  
Sponsorenmarkenstärke positiv, kann das Sponsoringengagement 
folglich unter entsprechenden Transferbedingungen zu einer  
Markenstärkung beitragen. Ausgehend von der eigenen Stärke der 
Sponsorenmarke gibt Abbildung 2 Aufschluss über das bestehende 
Transferpotenzial der analysierten Sponsoringpartnerschaften. Das 
Transferpotenzial wird anhand der Dimensionen „Bekanntheits-
transferpotenzial" und „Einstellungstransferpotenzial“ dargestellt 
und berücksichtigt somit sowohl die Steigerung der Marken- 
bekanntheit als auch die Verbesserung der Markeneinstellung als 
mögliche Zielsetzungen der betrachteten Sponsoren. Zur besseren 
Visualisierung wurden die Sponsoringengagements entsprechend 
ihrem Transferpotenzial in eine 4-Felder-Matrix überführt und  
anhand ihrer Matrixpositionierung charakterisiert (s. Abbildung 2). 

Die Verantwortungsträger
Im Quadranten der Verantwortungsträger finden sich überwiegend 
bereits etablierte Sponsorenmarken mit einem starken Marken-
fundament wieder. So können Unternehmen wie Volkswagen oder
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Audi sowohl hinsichtlich einer Steigerung der Markenbekanntheit 
als auch im Hinblick auf eine Verbesserung der Markeneinstellung 
in der deutschlandweiten Betrachtung von ihren Partnerschaften 
mit dem VfL Wolfsburg bzw. dem FC Ingolstadt 04 nicht ersichtlich 
profitieren. Betrachtet man die einzelnen Sponsoringpartner- 
schaften in diesem Quadranten, so lässt sich oftmals die Gemein-
samkeit erkennen, dass die Sponsoren weitgehend eine enge regio-
nale oder historisch gewachsene Beziehung zum unterstützten Ver-
ein aufweisen. Dies trifft nicht nur für das Engagement von 
Volkswagen beim VfL Wolfsburg und von Audi beim FC Ingolstadt 
04 zu, sondern lässt sich auch bei weiteren Sponsoringpartner-
schaften wie jener zwischen Porsche und RasenBallsport Leipzig, 
Henkel und Fortuna Düsseldorf, SAP und dem SV Sandhausen oder 
König Pilsener und dem MSV Duisburg feststellen. Wie auch im Falle 
der Marke Alpecin, die seit 2013 den „Heimatverein“ Arminia Biele-
feld nach der Insolvenz des Trikotsponsors Getgoods.de als 
Hauptsponsor unterstützt, lassen sich diese Engagements als 
Standortbekenntnisse starker Sponsorenmarken zur Region inter-
pretieren, deren Motivation die Förderung und Verantwortungs-
übernahme für den regional ansässigen Spitzensport und die Posi-
tionierung als Good Corporate Citizen ist.

Die Bekanntheitsoptimierer
Entgegen den Sponsoringpartnerschaften, die sich unter dem  
Begriff der Verantwortungsträger charakterisieren lassen, weisen 
die Bekanntheitsoptimierer aus Sicht der Sponsorenmarken die  
Eigenschaft auf, im Zuge des Sponsoringengagements die Marken-
bekanntheit des Sponsors steigern zu können. So finden sich  
beispielsweise mit Emirates (Hamburger SV), LG Electronics  
(Bayer 04 Leverkusen) oder kfzteile24 (SC Paderborn 07) Sponsoren- 
marken in diesem Quadranten wieder, die gezielt diese Sponsoring-
partnerschaften nutzen, um ihre Markenbekanntheit in Deutsch-
land zu steigern. Eine wesentliche Stärkung der Sponsorenmarken 
über die Komponente der Markeneinstellung ist im Rahmen dieser 
Partnerschaften dagegen kaum zu erwarten. Bei einer zu großen 
Differenz der Markenwahrnehmung muss auf Seiten der Sponsoren 
jedoch auch die Möglichkeit in Betracht gezogen werden, dass  
negative Assoziationen von der Vereins- auf die Sponsorenmarke 
übergehen können. 

Die Einstellungsoptimierer
Sponsoringpartnerschaften, die im Quadranten der Einstellungs- 
optimierer positioniert sind, bieten sich insbesondere für  
Sponsoren an, die bereits über eine bekannte Marke verfügen,  
diese jedoch über eine Verbesserung der Markeneinstellung gezielt 
stärken möchten. Dies trifft beispielsweise auf die geschlossene 
Partnerschaft zwischen Opel und Borussia Dortmund oder die Ver-
bindung zwischen der Postbank und Borussia Mönchengladbach 
zu. So zählen sowohl Borussia Dortmund als auch Borussia  
Mönchengladbach zu denjenigen Vereinsmarken, die über die 
stärksten Markeneinstellungswerte verfügen und somit Sponsoren 
ein entsprechendes Potenzial für einen Einstellungstransfer bieten. 

Ein solcher Transfer von positiven Einstellungsmerkmalen von der 
Vereins- auf die Sponsorenmarke ist insbesondere dann möglich, 
wenn durch unterstützende Aktivierungsmaßnahmen eine starke 
gedankliche Assoziation zwischen Sponsor und Verein aufgebaut 
werden kann.

Die Gesamtmarkenoptimierer
Die Rolle der Gesamtmarkenoptimierer können Sponsoring- 
partnerschaften einnehmen, die zu einer nachhaltigen Sponsoren- 
markenstärkung sowohl über die Komponente der Marken- 
bekanntheit als auch der Markeneinstellung beitragen können. So 
bieten Partnerschaften mit starken Vereinsmarken wie Bayern  
München (Deutsche Telekom, Allianz) Borussia Dortmund (Evonik),  
Borussia Mönchengladbach (Santander) oder St. Pauli (Astra, Cong-
star) entsprechende Transferpotenziale für die Sponsorenmarken, 
um im Zuge des Engagements an Markenbekanntheit zu gewinnen 
und ihre Markeneinstellungswerte zu verbessern. Jedoch ist  
die Realisierung des Transferpotenzials nicht automatisch gegeben, 
da es ein Zusammenspiel von weiteren Faktoren wie dem Sponsor-
Fit und einer entsprechenden Sponsoringbekanntheit in den Ziel-
gruppen erfordert. Es empfiehlt sich daher, aufgrund der  
Bedeutung des Sponsor-Fits für den Einstellungstransfer, im  
Rahmen der geschlossenen Partnerschaft Aspekte des Sponsor-Fits 
zu identifizieren und diese durch geeignete Kommunikations- 
maßnahmen der Zielgruppe des Engagements zugänglich zu  
machen. 
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21

No. Sponsor/Verein Bekanntheits-
tranferpotenzial

Einstellungs- 
transferpotenzial No. Sponsor/Verein Bekanntheits-

tranferpotenzial
Einstellungs- 

transferpotenzial

58 SAP/1899 Hoffenheim + 0,71 – 18,27 62 Audi/FC Ingolstadt 04 – 33,57 – 28,15

55 Würth/VfB Stuttgart + 26,99 – 17,20 61 Meßmer/SpVgg Greuther Fürth – 24,71 – 25,45

54 Emirates/Hamburger SV + 10,43 – 16,25 60 Volkswagen/VfL Wolfsburg – 9,52 – 20,60

51 König Pilsener/Hamburger SV + 1,84 – 14,53 59 Volkswagen/TSV 1860 München – 16,50 – 19,58

49 Allgäuer Latschenkiefer/1. FC K'lautern + 10,91 – 13,97 57 Krombacher/Arminia Bielefeld – 15,52 – 17,60

47 Rothaus/SC Freiburg + 48,28 – 13,39 56 Henkel/Fortuna Düsseldorf – 8,72 – 17,40

41 LG Electronics/Bayer 04 Leverkusen + 4,63 – 10,36 53 SAP/SV Sandhausen – 36,94 – 15,16

39 Mercedes-Benz Bank/VfB Stuttgart + 11,79 – 7,94 52 König Pilsener/MSV Duisburg – 19,66 – 14,78

33 Software AG/SV Darmstadt 98 + 27,69 – 5,71 50 Alpecin/Arminia Bielefeld – 12,26 – 14,32

32 kfzteile24/SC Paderborn 07 + 11,53 – 5,38 48 Ehrmann/SC Freiburg – 13,98 – 13,53

30 AL-KO/FC Augsburg + 43,80 – 5,07 46 MAN/TSV 1860 München – 9,16 – 12,99

29 Castrol/VfL Wolfsburg + 16,04 – 4,26 45 Warsteiner/SC Paderborn 07 – 27,75 – 12,23

28 VW Bank/Eintracht Braunschweig + 4,64 – 4,21 44 REWE/1. FC Köln – 4,37 – 11,98

26 Berliner Pilsner/1. FC Union Berlin + 11,92 – 2,35 43 Grundig/1. FC Nürnberg – 6,69 – 11,04

24 kfzteile24/1. FC Union Berlin + 14,33 – 0,92 42 Licher/FSV Frankfurt – 2,90 – 10,81

20 Astra/FC St. Pauli + 19,47 + 1,10 40 Alfa Romeo/Eintracht Frankfurt – 2,10 – 8,33

19 Haake-Beck/SV Werder Bremen + 57,64 + 2,35 38 Veltins/FC Schalke 04 – 1,31 – 7,81

18 HDI/Hannover 96 + 21,85 + 2,97 37 Bayer AG /Bayer 04 Leverkusen – 4,60 – 7,66

17 Congstar/FC St. Pauli + 2,94 + 3,77 36 Red Bull/RasenBallsport Leipzig – 52,99 – 7,42

16 o.tel.o/Fortuna Düsseldorf + 10,33 + 4,64 35 Media Markt/FC Ingolstadt 04 – 30,41 – 7,31

15 EnBW/Karlsruher SC + 3,57 + 4,89 34 Merck/SV Darmstadt 98 – 5,26 – 6,38

12 tipico/1899 Hoffenheim + 34,35 + 6,01 31 SEAT/Eintracht Braunschweig – 12,28 – 5,21

10 Allianz/FC Bayern München + 1,40 + 6,68 27 Verivox/SV Sandhausen – 28,84 – 2,93

9 Deutsche Telekom/FC Bayern München + 0,70 + 7,44 25 Ford/1. FC Köln – 1,72 – 1,67

8 WWK Versicherungen/FC Augsburg + 21,46 + 8,71 23 Netto/VfL Bochum – 15,53 – 0,17

7 Faber Lotto/VfL Bochum + 1,44 + 9,92 22 ERGO Direkt/SpVgg Greuther Fürth – 23,70 + 0,46

6 Santander/Borussia Mönchengladbach + 15,66 + 10,20 21 Lotto Baden-Württemberg/1. FC Heidenheim – 14,41 + 0,71

5 Wiesenhof/SV Werder Bremen + 1,05 + 11,09 14 Deutsche Bahn/Hertha BSC – 10,34 + 5,31

4 bet-at-home/Hertha BSC + 51,20 + 11,21 13 Opel/Borussia Dortmund – 1,55 + 5,32

2 Evonik/Borussia Dortmund + 51,21 + 13,45 11 Commerzbank/Eintracht Frankfurt – 4,62 + 6,21

1 Gazprom/FC Schalke 04 + 20,12 + 20,23 3 Postbank/Borussia Mönchengladbach – 5,11 + 11,48

63 Porsche/RasenBallsport Leipzig – 52,99 – 34,09

Abbildung 2: Bekanntheits- und Einstellungstransferpotenzial der analysierten Sponsoringpartnerschaften
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Sponsor/Verein

Bekanntheits-
transferpotenzial

Einstellungs-
transferpotenzial Kategorisierung des Engagements

2015 2014 2015 2014 2015 2014

Alfa Romeo/Eintracht Frankfurt – 2,10 + 1,12 – 8,33 – 8,47 Verantwortungsträger Bekanntheitsoptimierer

AL-KO/FC Augsburg + 43,80 + 45,24 – 5,07 – 3,87 Bekanntheitsoptimierer Bekanntheitsoptimierer

Allgäuer Latschenkiefer/1. FC Kaiserslautern + 10,91 + 15,40 – 13,97 – 12,95 Bekanntheitsoptimierer Bekanntheitsoptimierer

Allianz/FC Bayern München + 1,40 + 2,94 + 6,68 + 5,14 Gesamtmarkenoptimierer Gesamtmarkenoptimierer

Alpecin/Arminia Bielefeld – 12,26 – 15,79 – 14,32 – 16,04 Verantwortungsträger Verantwortungsträger

Astra/FC St. Pauli + 19,47 + 24,50 + 1,10 + 2,17 Gesamtmarkenoptimierer Gesamtmarkenoptimierer

Audi/FC Ingolstadt 04 – 33,57 – 46,51 – 28,15 – 27,05 Verantwortungsträger Verantwortungsträger

Bayer AG/Bayer 04 Leverkusen – 4,60 – 5,94 – 7,66 – 4,85 Verantwortungsträger Verantwortungsträger

Berliner Pilsner/1. FC Union Berlin + 11,92 + 8,51 – 2,35 – 4,81 Bekanntheitsoptimierer Bekanntheitsoptimierer

bet-at-home/Hertha BSC + 51,20 – + 11,21 – Gesamtmarkenoptimierer –

Castrol/VfL Wolfsburg + 16,04 + 11,94 – 4,26 – 5,79 Bekanntheitsoptimierer Bekanntheitsoptimierer

Commerzbank/Eintracht Frankfurt – 4,62 – 0,42 + 6,21 + 6,18 Einstellungsoptimierer Einstellungsoptimierer

Congstar/FC St. Pauli + 2,94 – + 3,77 – Gesamtmarkenoptimierer –

Deutsche Bahn/Hertha BSC – 10,34 – 9,92 + 5,31 + 2,40 Einstellungsoptimierer Einstellungsoptimierer

Deutsche Telekom/FC Bayern München + 0,70 + 0,74 + 7,44 + 4,70 Gesamtmarkenoptimierer Gesamtmarkenoptimierer

Ehrmann/SC Freiburg – 13,98 – 12,00 – 13,53 – 10,59 Verantwortungsträger Verantwortungsträger

Emirates/Hamburger SV + 10,43 + 17,38 – 16,25 – 8,98 Bekanntheitsoptimierer Bekanntheitsoptimierer

EnBW/Karlsruher SC + 3,57 + 8,28 + 4,89 + 3,43 Gesamtmarkenoptimierer Gesamtmarkenoptimierer

ERGO Direkt/SpVgg Greuther Fürth – 23,70 – 17,13 + 0,46 + 7,57 Einstellungsoptimierer Einstellungsoptimierer

Evonik/Borussia Dortmund + 51,21 + 60,58 + 13,45 + 13,06 Gesamtmarkenoptimierer Gesamtmarkenoptimierer

Faber Lotto/VfL Bochum + 1,44 – 0,45 + 9,32 + 13,40 Gesamtmarkenoptimierer Einstellungsoptimierer

Ford/1. FC Köln – 1,72 – 2,26 – 1,67 – 5,98 Verantwortungsträger Verantwortungsträger

Gazprom/FC Schalke 04 + 20,12 + 19,00 + 20,23 + 24,24 Gesamtmarkenoptimierer Gesamtmarkenoptimierer

Grundig/1. FC Nürnberg – 6,69 – 6,97 – 11,04 – 14,38 Verantwortungsträger Verantwortungsträger

Haake-Beck/SV Werder Bremen + 57,64 – + 2,35 – Gesamtmarkenoptimierer –

HDI/Hannover 96 + 21,85 + 21,98 + 2,97 + 1,91 Gesamtmarkenoptimierer Gesamtmarkenoptimierer

Henkel/Fortuna Düsseldorf – 8,72 – 9,62 – 17,40 – 18,53 Verantwortungsträger Verantwortungsträger

kfzteile24/1. FC Union Berlin + 14,33 + 26,81 – 0,92 + 2,28 Bekanntheitsoptimierer Gesamtmarkenoptimierer

kfzteile24/SC Paderborn 07 + 11,53 – 4,22 – 5,38 – 0,93 Bekanntheitsoptimierer Verantwortungsträger

König Pilsener/Hamburger SV + 1,84 – – 14,53 – Bekanntheitsoptimierer –

König Pilsener/MSV Duisburg – 19,66 – – 14,78 – Verantwortungsträger –

Krombacher/Arminia Bielefeld – 15,52 – – 17,60 – Verantwortungsträger –

LG Electronics/Bayer 04 Leverkusen + 4,63 + 10,36 – 10,36 – 8,44 Bekanntheitsoptimierer Bekanntheitsoptimierer

Licher/FSV Frankfurt – 2,90 – 9,95 – 10,81 – 6,62 Verantwortungsträger Verantwortungsträger

Tabelle 2: Bekanntheits- und Einstellungstransferpotenzial der analysierten Sponsoringpartnerschaften im Vorjahresvergleich



Sponsor/Verein

Bekanntheits-
transferpotenzial

Einstellungs-
transferpotenzial Kategorisierung des Engagements

2015 2014 2015 2014 2015 2014

Lotto Baden-Württemberg/1. FC Heidenheim – 14,41 – + 0,71 – Einstellungsoptimierer –

MAN/TSV 1860 München – 9,16 – – 12,99 – Verantwortungsträger –

Media Markt/FC Ingolstadt 04 – 30,41 – – 7,31 – Verantwortungsträger –

Mercedes-Benz Bank/VfB Stuttgart + 11,79 + 14,04 – 7,94 – 6,25 Bekanntheitsoptimierer Bekanntheitsoptimierer

Merck/SV Darmstadt 98 – 5,26 – – 6,38 – Verantwortungsträger –

Meßmer/SpVgg Greuther Fürth – 24,71 – 18,08 – 25,45 – 23,19 Verantwortungsträger Verantwortungsträger

Netto/VfL Bochum – 15,53 – 17,99 – 0,17 – 1,68 Verantwortungsträger Verantwortungsträger

o.tel.o/Fortuna Düsseldorf + 10,33 + 17,10 + 4,64 + 1,47 Gesamtmarkenoptimierer Gesamtmarkenoptimierer

Opel/Borussia Dortmund – 1,55 – 1,39 + 5,32 + 3,64 Einstellungsoptimierer Einstellungsoptimierer

Porsche/RasenBallsport Leipzig – 52,99 – – 34,09 – Verantwortungsträger –

Postbank/Borussia Mönchengladbach – 5,11 – 7,69 + 11,48 + 10,35 Einstellungsoptimierer Einstellungsoptimierer

Red Bull/RasenBallsport Leipzig – 52,99 – – 7,42 – Verantwortungsträger –

REWE/1. FC Köln – 4,37 – 5,62 – 11,98 – 11,06 Verantwortungsträger Verantwortungsträger

Rothaus/SC Freiburg + 48,28 + 48,00 – 13,39 – 16,13 Bekanntheitsoptimierer Bekanntheitsoptimierer

Santander/Borussia Mönchengladbach + 15,66 + 22,31 + 10,20 + 8,85 Gesamtmarkenoptimierer Gesamtmarkenoptimierer

SAP/SV Sandhausen – 36,94 – – 15,16 – Verantwortungsträger –

SAP/1899 Hoffenheim + 0,71 – 4,55 – 18,27 – 17,95 Bekanntheitsoptimierer Verantwortungsträger

SEAT/Eintracht Braunschweig – 12,28 – 14,16 – 5,21 – 4,52 Verantwortungsträger Verantwortungsträger

Software AG/SV Darmstadt 98 + 27,69 – – 5,71 – Bekanntheitsoptimierer –

tipico/1899 Hoffenheim + 34,35 + 46,78 + 6,01 – 2,74 Gesamtmarkenoptimierer Bekanntheitsoptimierer

Veltins/FC Schalke 04 – 1,31 + 0,89 – 7,81 – 1,07 Verantwortungsträger Bekanntheitsoptimierer

Verivox/SV Sandhausen – 28,84 – 34,82 – 2,93 – 2,60 Verantwortungsträger Verantwortungsträger

Volkswagen/TSV 1860 München – 16,50 – 19,43 – 19,58 – 22,43 Verantwortungsträger Verantwortungsträger

Volkswagen/VfL Wolfsburg – 9,52 – 10,37 – 20,60 – 23,90 Verantwortungsträger Verantwortungsträger

VW Bank/Eintracht Braunschweig + 4,64 ± 0,00 – 4,21 – 2,89 Bekanntheitsoptimierer Verantwortungsträger

Warsteiner/SC Paderborn 07 – 27,75 – 40,58 – 12,23 – 16,05 Verantwortungsträger Verantwortungsträger

Wiesenhof/SV Werder Bremen + 1,05 + 1,81 + 11,09 + 7,16 Gesamtmarkenoptimierer Gesamtmarkenoptimierer

Würth/VfB Stuttgart + 26,99 – – 17,20 – Bekanntheitsoptimierer –

WWK Versicherungen/FC Augsburg + 21,46 – + 8,71 – Gesamtmarkenoptimierer –

Tabelle 2: Bekanntheits- und Einstellungstransferpotenzial der analysierten Sponsoringpartnerschaften im Vorjahresvergleich (Fortsetzung)
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Die Stellhebel für die Realisierung  
des Einstellungstransfers

Der Transfer von positiven Einstellungsmerkmalen von der Vereins- auf 
die Sponsorenmarke nimmt für zahlreiche Sponsoren in der Fußball-
Bundesliga die größte Relevanz in der Zielsetzung ihrer Engagements 
ein. Die Sponsoringstudie 2015 zeigt auf, unter welchen Bedingun-
gen ein solcher Einstellungstransfer insbesondere gelingen kann und  
inwiefern diese Voraussetzungen bei den geschlossenen Partnerschaften  
bereits vorliegen.

Für eine Vielzahl der Sponsoren in der Fußball-Bundesliga nimmt 
der Transfer von positiven Einstellungsmerkmalen von der  
Vereins- auf die Sponsorenmarke eine zentrale Bedeutung  
in der Zielsetzung ihrer Sponsoringengagements ein. Vor diesem 
Hintergrund stellt sich aus Sponsorensicht die zentrale Frage,  
unter welchen Bedingungen ein solcher Einstellungstransfer von 
der Vereins- auf die Sponsorenmarke verstärkt realisiert werden 
kann. Die im Rahmen der Sponsoringstudie 2012 durchgeführte 
Wirkungsanalyse zur Identifikation möglicher Erfolgsfaktoren für 
den Einstellungstransfer weist mit der Stärke der Vereinsmarke, 
der erzielten Sponsoringbekanntheit sowie dem Sponsor-Fit drei 
zentrale Stellhebel für die Realisierung des Einstellungstransfers 
aus, wobei dem Sponsor-Fit als stärkstem Treiber der Einstellung 
zur Sponsorenmarke eine nochmals gesonderte Wirkungs- 
bedeutung zugemessen werden kann (vgl. Woisetschläger et al. 
2012). Ein hoher Sponsor-Fit erweist sich darüber hinaus als för-
derlich, da unter dieser Bedingung die Verbindung zwischen der 
Vereins- und Sponsorenmarke gestärkt werden kann. Der Ein-
stellungstransfer kann folglich umso besser realisiert werden, je

passender die Sponsoringpartnerschaft zwischen Sponsor und 
Verein wahrgenommen wird (s. Abbildung 3).

Anhand der Betrachtung der Ergebnisse der Sponsoringstudie wird 
deutlich, dass die analysierten 63 Sponsoringpartnerschaften in  
unterschiedlicher Weise diese Voraussetzungen für die Realisierung 
eines Einstellungstransfers erfüllen. Die Sponsoringstudie zeigt im 
Folgenden auf, welche Vereinsmarken ihren Sponsoren starke  
Wirkungsplattformen für den beabsichtigten Einstellungstransfer 
bieten, wie stark sich die einzelnen Sponsoringpartnerschaften  
bereits in den Köpfen der Rezipienten verankert haben und inwie-
fern die Sponsorenmarken überhaupt über einen entsprechenden 
Fit zu den ausgewählten Vereinsmarken für die Realisierung des  
Einstellungstransfers verfügen.

Abbildung 3: Wirkungsmodell zum Einstellungstransfer von der Vereins- auf die Sponsorenmarke

Einstellung zur Vereinsmarke (+)

Sponsoringbekanntheit (+)

Sponsor-Fit (+)

Einstellung zur Sponsorenmarke

+

Weiterführende Literatur zum Themengebiet:
Woisetschläger, David M., Jan Dreisbach, Marc Schnöring und Christof 

Backhaus (2013): Einstellungstransfer durch Sponsoring: Welche Stellhebel 

zum Erfolg führen, Marketing Review St. Gallen, Vol. 30 (1), S. 46-57.
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Die Einstellung zur Vereinsmarke als Basis  
des Einstellungstransfers
Die Grundlage des im Rahmen der geschlossenen Sponsoring- 
partnerschaft erhofften positiven Einstellungstransfers stellt die 
Wahrnehmung der Vereins- gegenüber der Sponsorenmarke dar. 
Der individuelle Vergleich des Rezipienten definiert aus Sponsoren- 
sicht dabei das Transferpotenzial der eingegangenen Sponsoring- 
partnerschaft. Je stärker die Vereinsmarke gegenüber der  
Sponsorenmarke wahrgenommen wird, desto größer ist das  
Transferpotenzial der Sponsoringpartnerschaft. Die durchge- 
führte Wirkungsanalyse zum Einstellungstransfer gibt in diesem  
Zusammenhang Aufschluss darüber, dass im Zuge einer  
Sponsoringpartnerschaft individuelle Einstellungsmerkmale von 
der Vereins- auf die Sponsorenmarke übergehen können (vgl.  
Woisetschläger et al. 2013a). Typischerweise wird hierbei von einem 
positiven Einstellungstransfer ausgegangen. Im Falle einer kriti-
schen Außenwahrnehmung des gesponserten Vereins besteht  
jedoch die Gefahr, dass ein unbeabsichtigter negativer Einstellungs-
transfer von der Vereins- auf die Sponsorenmarke stattfinden kann. 

Borussia Dortmund als „Markenmeister“
Borussia Dortmund stellt aus Sponsorensicht hinsichtlich der  
Vereinsmarkenwahrnehmung weiterhin die stärkste Wirkungsplatt-
form für einen Einstellungstransfer dar. In der über die Indikatoren 
„sehr sympathischer Verein“, „sehr guter Verein“ und „sehr attraktiver  
Verein“ gebildeten Markeneinstellung erzielt Borussia Dortmund 
unter den analysierten 36 Vereinsmarken der Fußball-Bundesliga 
den höchsten Ausprägungswert (66,47 Punkte). Die „Schwarz- 
Gelben“ haben sich in den zurückliegenden Jahren ein solides  
Markenfundament aufgebaut, sodass die sportlich enttäuschende 
vergangene Spielzeit und das Ende der Ära Jürgen Klopp nur in 
leichten Verlusten im ermittelten Markeneinstellungswert resul-
tierten. Weitere Zuwächse in der Markenwahrnehmung konnte 
hingegen Borussia Mönchengladbach (61,35 Punkte, +1,21  
Punkte im Vorjahresvergleich) verzeichnen, die sich zum ärgsten 
Verfolger von Borussia Dortmund in der Betrachtung der erziel-
ten Markeneinstellungswerte entwickelt haben. Wie kaum ein 
anderer Bundesligaverein konnte sich Borussia Mönchen- 
gladbach in den zurückliegenden Jahren auf und neben dem 
Platz positiv fortentwickeln. Der Verein zählt so nunmehr dank 
eines klaren und nachhaltigen Konzeptes der Vereinsführung 
nicht allein unter sportlichen Gesichtspunkten, sondern auch in 
der öffentlichen Wahrnehmung als Vereinsmarke zu den „Top-
Adressen“ im deutschen Profi-Fußball. Das Verfolgerfeld der Ver-
einsmarken mit den stärksten Markeneinstellungswerten wird 
komplettiert durch den FC Augsburg (60,64 Punkte), den 1. FSV 
Mainz 05 (58,79 Punkte) und den SC Freiburg (58,10 Punkte). Erst 
auf dem sechsten Rang im Markeneinstellungsranking folgt der 
FC Bayern München (58,04 Punkte). Der deutsche Rekordmeister 
verfügt im Hinblick auf die Indikatoren der Markeneinstellung 
„sehr guter Verein“ und als „sehr attraktiver Verein“ über hohe  
Zustimmungswerte der Befragten, jedoch erzielt der FC Bayern

Rang Verein Einstellung r*

  1 Borussia Dortmund 66,47 – 1,37

  2 Bor. Mönchengladbach 61,35 + 1,21

  3 FC Augsburg 60,64 + 0,12

  4 1. FSV Mainz 05 58,79 – 1,94

  5 SC Freiburg 58,10 – 0,16

  6 FC Bayern München 58,04 + 0,44

  7 FC St. Pauli 57,28 + 0,03

  8 1. FC Union Berlin 56,33 – 1,19

  9 1. FC Köln 55,46 + 1,88

10 SV Werder Bremen 55,30 + 0,22

11 SV Darmstadt 98 54,64 neu

12 FC Schalke 04 54,11 – 6,91

13 VfL Wolfsburg 53,82 + 4,65

14 1. FC Nürnberg 53,74 + 0,30

15 Eintracht Braunschweig 53,46 – 2,59

16 Bayer 04 Leverkusen 53,14 – 1,98

17 1. FC Heidenheim 52,92 neu

18 SC Paderborn 07 52,83 – 2,00

19 Karlsruher SC 52,81 + 0,38

20 FC Ingolstadt 04 52,11 – 0,43

21 VfL Bochum 51,41 – 0,20

22 1. FC Kaiserslautern 51,39 – 4,10

23 Fortuna Düsseldorf 51,32 + 0,30

24 SV Sandhausen 51,24 – 3,28

25 MSV Duisburg 50,58 neu

26 Eintracht Frankfurt 50,14 – 0,69

27 1899 Hoffenheim 50,08 + 3,25

28 Hannover 96 49,61 – 2,97

29 SpVgg Greuther Fürth 48,74 – 4,43

30 Hertha BSC 48,21 – 2,21

31 Arminia Bielefeld 48,04 – 0,83

32 TSV 1860 München 48,01 – 7,10

33 Hamburger SV 47,79 – 3,84

34 FSV Frankfurt 47,52 – 3,52

35 VfB Stuttgart 46,93 – 5,08

36 RasenBallsport Leipzig 43,03 neu
* Veränderung gegenüber den Ergebnissen der Fußballstudie 2014
Tab. 3: Markeneinstellung zu den Fußball-Bundesligisten 
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München lediglich vor RasenBallsport Leipzig den zweitnie-
drigsten Sympathiewert sämtlicher 36 Fußball-Bundesligisten. 
Die starke Polarisierung der Münchener Bayern verhindert somit 
ein besseres Abschneiden im Markeneinstellungsranking.

VfL Wolfsburg als „Marken-Aufsteiger“ 
Zu den diesjährigen „Marken-Aufsteigern“ zählt insbesondere der 
VfL Wolfsburg (53,82 Punkte). Der aktuelle DFB-Pokalsieger ver-
zeichnet über die Indikatoren der Markeneinstellung als „sehr 
sympathischer Verein“, „sehr guter Verein“ und „sehr attraktiver 
Verein“ die stärksten Zuwächse aller 36 Fußball-Bundesligisten 
(+4,65 Punkte im Vorjahresvergleich). Zwar besteht beim VfL 
Wolfsburg mit Blick auf die Sympathiewahrnehmung des Vereins 
noch Nachholbedarf (54,89 Punkte, 25. Rang), jedoch erfährt dem 
VfL in der öffentlichen Wahrnehmung Lohn für eine Vereins- 
politik, die die bestehenden finanziellen Mittel des Vereins mitt-
lerweile wesentlich besser einzusetzen vermag.

Hamburger SV und VfB Stuttgart als „Marken-Absteiger“ 
Zu den diesjährigen „Marken-Absteigern“ zählen erneut der  
Hamburger SV (47,79 Punkte, –3,84 Punkte im Vorjahresvergleich) 
und der VfB Stuttgart (46,93 Punkte, –5,08 Punkte). Der Abstieg 
beider Vereine im Markeneinstellungsranking ist weiterhin eng 
verbunden mit der Wahrnehmung der Arbeit der Vereinsführung. 
So wird der Vereinsführung des VfB Stuttgart das drittschlechteste 
„Leistungszeugnis“ aller 36 Fußball-Bundesligisten ausgestellt 
(vgl. Woisetschläger et al. 2015). Der Hamburger SV bildet in dieser 
Hinsicht sogar das „Schlusslicht“ der Vereine der ersten und zwei-
ten Fußball-Bundesliga. Schwierigkeiten in der Außendarstellung 
konnte wiederum der FC Schalke 04 (54,11 Punkte) in jüngerer 
Vergangenheit erfolgreich vermeiden. Trainerentlassungen,  

Spielersuspendierungen und teilweise lustlose Auftritte der 
Mannschaft stellten in der zurückliegenden Saison jedoch einen 
klaren Rückschritt im eingeschlagenen Weg der ruhigen und  
souveränen Außendarstellung des Vereins dar. Dementsprechend 
verzeichnet der FC Schalke 04 einen deutlich rückläufigen  
Markeneinstellungswert im Vergleich zum Vorjahr (–6,91 Punkte). 
Die stärksten Verluste in der Markenwahrnehmung muss jedoch 
der TSV 1860 München hinnehmen (48,01 Punkte, –7,10 Punkte).  
Die zurückliegende sportliche Krisensaison und die Führungs-
schwäche des Vereins hinterließen sichtbare Spuren im Ansehen 
des Vereins.

Die Sponsoringbekanntheit als Brücke  
zwischen Vereins- und Sponsorenmarke
Damit die Sponsoren von ihren geschlossenen Partnerschaften in 
der Fußball-Bundesliga profitieren können, muss das Sponsoring-
engagement eine feste Verankerung im Gedächtnis der Rezipienten 
finden. Erst die Bekanntheit des Sponsoringengagements kann zu 
einem gedanklichen Brückenschlag zwischen der Sponsorenmarke 
und der Vereinsmarke führen und somit Wegbereiter für einen  
Einstellungstransfer sein. Für die Sponsoren stellt sich demnach im 
umkämpften Werbeumfeld der Fußball-Bundesliga die Aufgabe, 
mit durchdachten Aktivierungskonzepten und hieraus abgeleiteten 
Einzelmaßnahmen aus der Masse der Sponsoren herauszustechen 
und somit von der Zielgruppe des Sponsors positiv wahrge- 
nommen zu werden. Wie die durchgeführte Wirkungsanalyse zum  
Einstellungstransfer in diesem Zusammenhang aufzeigt, kann sich 
die Festigung der Verbindung zwischen Sponsorenmarke und  
Vereinsmarke in Form einer hohen Sponsoringbekanntheit  
nachweislich positiv auf die Markenwahrnehmung des Sponsors 
auswirken.
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Klare Verbindung zwischen Red Bull und RasenBallsport 
Über die klarste gedankliche Verbindung der betrachteten  
Sponsoringengagements in der ersten und zweiten Fußball- 
Bundesliga verfügt die Partnerschaft zwischen Red Bull und Rasen-
Ballsport Leipzig. Ungefähr drei Viertel der Vereinskenner (74,5%) 
bringen den Energydrink-Hersteller Red Bull mit einem Engage-
ment bei RasenBallsport Leipzig in Verbindung. Da der Verein  
RasenBallsport Leipzig 2009 auf Initiative von Red Bull gegründet 
wurde und auch die Charakteristika des Unternehmenslogos im 
Vereinslogo wiederzufinden sind, war durchaus ein noch höherer 
Recognition-Wert in den Befragungsergebnissen vorstellbar. Auf 
die Sponsoringpartnerschaft zwischen Red Bull und RasenBallsport 
Leipzig folgt im Bekanntheitsranking die Verbindung zwischen 
Volkswagen und dem VfL Wolfsburg (63,9%). Dass somit Volks- 
wagen den zweithöchsten Recognition-Wert (gestützte Bekannt-
heit als Sponsor des Vereins) unter den analysierten 63 Sponsoring-
partnerschaften erzielt, erscheint sehr gut nachvollziehbar. So ist 
die Fußballabteilung des VfL Wolfsburg eine einhundertprozentige 
Tochter des Volkswagen-Konzerns. Die Konstellation des „Werks-
clubs“ ist ebenfalls bei der Sponsoringverbindung zwischen der 
Bayer AG und Bayer 04 Leverkusen gegeben. Hieraus hervorgehend 
ist die gedankliche Verbindung zwischen der Sponsorenmarke und 
der Vereinsmarke ebenfalls sehr stark ausgeprägt und erreicht unter 
den Befragten den vierthöchsten Sponsoringbekanntheitswert 
(59,2%). Als einziger „klassischer“ Sponsor vermag die Deutsche  
Telekom in diese Phalanx einzubrechen. Die mittlerweile seit 2002 
bestehende Partnerschaft zwischen dem Telekommunikations- 
anbieter und dem deutschen Rekordmeister ist weit mehr als jedem 
zweiten Vereinskenner des FC Bayern München bekannt (59,4%). 
Einen annähernd vergleichbaren Bekanntheitswert ruft ebenso die 
Partnerschaft der Allianz mit den Münchener Bayern auf (51,0%).

Opel unter den wahrnehmungsstärksten Engagements
Zum Kreis der wahrnehmungsstärksten Sponsoringpartner- 
schaften zählt auch das Engagement von Opel bei Borussia Dort-
mund. Von dem ersten Befragungsergebnis im Rahmen der  
Sponsoringstudie 2013 ausgehend (26,2%) verzeichnet der Rüssels-
heimer Automobilhersteller zweimal aufeinanderfolgend einen 
sichtbaren Wahrnehmungssprung als Sponsor von Borussia Dort-
mund (2014: 35,2%, +9,0%-Punkte, 2015: 46,5%, +11,3%-Punkte). 
Dass somit das auf zweiter Sponsorenebene angelegte Engage-
ment von Opel bei den „Schwarz-Gelben“ unter den jeweiligen  
Vereinskennern eine höhere Bekanntheit aufweist als Haupt- 
sponsoren-Engagements wie die Partnerschaft zwischen REWE und 
dem 1. FC Köln (41,1%), der Deutschen Bahn und Hertha BSC 
(40,0%) oder Gazprom und dem FC Schalke 04 (40,0%), kann als  
Erfolg der konsequenten Aktivierung der Sponsoringbeziehung  
unter Einbezug des Markenbotschafters Jürgen Klopp angesehen 
werden.

Neue Sponsoren in der Phase des Bekanntheitsaufbaus
Mit Blick auf die erzielten Sponsoringbekanntheitswerte der neuen 
Hauptsponsoren lässt sich feststellen, dass sich diese Partner- 
schaften gegenwärtig in der Phase des Bekanntheitsaufbaus befin-
den. Congstar, die bereits ein Jahr zum Befragungszeitpunkt  
Sponsor des FC St. Pauli gewesen sind und auch zwischen 2006 und 
2009 auf der Trikotbrust des Vereins zu sehen waren, erzielt den 
höchsten Bekanntheitswert (22,8%) gefolgt von WWK Versicherun-
gen (14,9%, FC Augsburg) und Media Markt (14,7%, FC Ingolstadt 
04). Hertha-Hauptsponsor bet-at-home befindet sich hingegen am 
Ende des Bekanntheitsranking (5,4%). Zu berücksichtigen ist je-
doch, dass zwar der Wettanbieter zum Befragungszeitpunkt als 
neuer Hauptsponsor gehandelt wurde, jedoch noch nicht feststand.
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Langfristigkeit und Exklusivität förderlich
Dass sich die Sponsoringbekanntheit in der Regel erst über einen 
längeren Zeitraum aufbaut, dokumentieren auch die vorliegen-
den Bekanntheitswerte der analysierten Sponsoringpartner-
schaften in der ersten und zweiten Fußball-Bundesliga. Diese 
stützen den bekannten Wirkungszusammenhang zwischen der 
Länge eines Sponsoringengagements und der Sponsoring- 
bekanntheit. So befinden sich unter den zwanzig wahrneh-
mungsstärksten Partnerschaften ausschließlich Engagements, 
die zumindest bereits seit drei Jahren bestehen. Erst danach fol-
gen im Bekanntheitsranking mit den Partnerschaften zwischen  
Porsche und RasenBallsport Leipzig, König Pilsener und dem 
Hamburger SV sowie Congstar und dem FC St. Pauli jüngere

Rang Sponsor/gesponserter Verein Recogn. r*

1 Red Bull/RasenBallsport Leipzig 74,5% neu

2 Volkswagen/VfL Wolfsburg 63,9% – 3,9

3 Deutsche Telekom/FC Bayern München 59,4% + 7,9

4 Bayer AG/Bayer 04 Leverkusen 59,2% – 2,3

5 Allianz/FC Bayern München 51,0% + 3,9

6 SAP/1899 Hoffenheim 46,7% – 4,6

7 Opel/Borussia Dortmund 46,5% + 11,3

8 Audi/FC Ingolstadt 04 44,2% + 9,4

9 REWE/1. FC Köln 41,1% + 8,2

10 Deutsche Bahn/Hertha BSC 40,0% – 0,7

10 Gazprom/FC Schalke 04 40,0% – 0,9

12 Veltins/FC Schalke 04 39,3% – 1,6

13 Postbank/Borussia Mönchengladbach 37,7% + 10,2

14 Evonik/Borussia Dortmund 35,4% + 11,5

15 Emirates/Hamburger SV 35,2% – 3,8

16 Wiesenhof/SV Werder Bremen 34,9% + 6,3

17 Ehrmann/SC Freiburg 31,1% – 2,5

18 Netto/VfL Bochum 25,9% + 0,5

19 Alfa Romeo/Eintracht Frankfurt 25,2% + 9,0

20 Astra/FC St. Pauli 24,4% – 1,6

21 Porsche/RasenBallsport Leipzig 23,6% neu

22 König Pilsener/Hamburger SV 23,4% neu

23 Congstar/FC St. Pauli 22,8% neu

24 Ford/1. FC Köln 21,9% + 1,1

25 Commerzbank/Eintracht Frankfurt 21,8% + 6,4

26 Mercedes-Benz Bank/VfB Stuttgart 21,6% + 11,7

27 EnBW/Karlsruher SC 20,8% + 4,3

28 Verivox/SV Sandhausen 20,3% + 10,3

29 ERGO Direkt/SpVgg Greuther Fürth 19,2% + 5,9

30 König Pilsener/MSV Duisburg 19,0% neu

31 Software AG/SV Darmstadt 98 18,2% neu

32 Berliner Pilsner/1. FC Union Berlin 18,1% + 4,7

Tabelle 4: Recognition der analysierten Sponsoringpartnerschaften

Sponsoring-Partnerschaften. Weitergehend lässt sich anhand der 
Befragungsergebnisse erkennen, dass die Sponsorship-Recogni-
tion der Hauptsponsoren beziehungsweise der Naming-Right-
Partner durchschnittlich sichtbar höher ausfällt als bei denjeni-
gen Engagements auf der zweiten oder dritten Sponsorenebene 
der Bundesliga-Vereine (durchschnittliche Sponsorship-Recogni-
tion: Hauptsponsoren: 28,3%, Naming-Right-Partner: 29,8%, 
Sponsoren der zweiten oder dritten Sponsorenebene: 17,4%). Die 
Exklusivität und Prominenz einer Sponsoringpartnerschaft geht 
folglich ebenfalls mit einer erhöhten Sponsoringbekanntheit bei 
den analysierten Engagements in der ersten und zweiten  
Fußball-Bundesliga einher und erweist sich von daher als wahr-
nehmungsförderlich.

Rang Sponsor/gesponserter Verein Recogn. r*

33 SEAT/Eintracht Braunschweig 17,7% + 4,4

34 Volkswagen/TSV 1860 München 17,4% + 4,5

35 Rothaus/SC Freiburg 17,0% – 1,2

36 VW Bank/Eintracht Braunschweig 16,9% + 3,6

37 Faber Lotto/VfL Bochum 16,1% + 3,8

38 Würth/VfB Stuttgart 16,0% neu

38 AL-KO/FC Augsburg 16,0% – 3,2

40 Allgäuer Latschenkiefer/1. FC K'lautern 15,8% – 4,8

41 kfzteile24/SC Paderborn 07 15,2% + 0,4

42 WWK Versicherungen/FC Augsburg 14,9% neu

43 Merck/SC Darmstadt 98 14,8% neu

44 Media Markt/FC Ingolstadt 04 14,7% neu

45 LG Electronics/Bayer 04 Leverkusen 14,6% – 1,0

46 o.tel.o/Fortuna Düsseldorf 14,3% + 4,4

47 Krombacher/Arminia Bielefeld 13,8% neu

48 SAP/SV Sandhausen 13,5% neu

49 kfzteile24/1. FC Union Berlin 13,3% + 1,1

50 Licher/FSV Frankfurt 12,6% + 4,3

51 Santander/Borussia Mönchengladbach 12,3% + 4,0

51 Lotto BW/1. FC Heidenheim 12,3% neu

53 Alpecin/Arminia Bielefeld 12,2% – 5,6

54 Henkel/Fortuna Düsseldorf 11,9% + 4,3

54 Grundig/1. FC Nürnberg 11,9% ± 0,0

56 Warsteiner/SC Paderborn 07 11,6% – 2,0

57 Castrol/VfL Wolfsburg 10,5% + 3,1

58 tipico/1899 Hoffenheim 9,3% + 3,1

58 HDI/Hannover 96 9,3% – 1,6

60 MAN/TSV 1860 München 9,2% neu

61 Meßmer/SpVgg Greuther Fürth 9,1% + 3,4

62 Haake-Beck/SV Werder Bremen 8,5% neu

63 bet-at-home/Hertha BSC 5,4% neu

* Veränderung gegenüber den Ergebnissen der Sponsoringstudie 2014 
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Der Sponsor-Fit als Katalysator 
des Einstellungstransfers
Eine Sponsoringpartnerschaft mit einer starken Vereinsmarke und 
eine hohe Bekanntheit der Verbindung zwischen Vereins- und 
Sponsorenmarke erscheinen nicht allein ausreichend zu sein, um im 
Zeitverlauf bestehende Potenziale für einen Einstellungstransfer 
hinreichend zu realisieren. Als zu groß stellen sich in manchen 
Sponsoringpartnerschaften die kognitiven Differenzen in der Wahr-
nehmung des Gesponserten gegenüber dem Sponsor dar. Wie die 
durchgeführte Wirkungsanalyse zum Einstellungstransfer in diesem 
Zusammenhang aufzeigt, kann dem Sponsor-Fit, also dem  
Zusammenpassen zwischen Vereins- und Sponsorenmarke, eine 
zentrale Bedeutung für die Sponsoringerfolgswirkung zuge- 
sprochen werden (vgl. Woisetschläger et al. 2013a). Dabei wird da-
von ausgegangen, dass Rezipienten im Falle eines hohen Sponsor-
Fits auch den Sponsor positiv evaluieren, während sie bei einem 
niedrigen Sponsor-Fit eine negative Einstellung gegenüber dem 
Sponsor entwickeln. Ein hoher Sponsor-Fit erweist sich darüber hin-
aus als förderlich, um die Verbindung zwischen der Vereins- und der  
Sponsoreneinstellung zu stärken. Der beabsichtigte Einstellungs-
transfer von der Vereins- auf die Sponsorenmarke funktioniert folg-
lich umso besser, je passender das Sponsoringengagement wahr-
genommen wird. Denn hierdurch können sich Markenassoziationen 
festigen und der Einstellungstransfer kann kognitiv leichter voll- 
zogen werden. Der Sponsor-Fit wirkt daher als eine Art „Katalysator“ 
für den Einstellungstransfer.

Volkswagen und VfL Wolfsburg mit bester Passung
Der über die Abfrage der semantischen Differentiale „ähnlich –  
unähnlich“, „ergänzend – nicht ergänzend“ und „passend –  
unpassend“ gebildete Fit-Index weist die Sponsoringpartnerschaft 
zwischen Volkswagen und dem VfL Wolfsburg als das Engagement 
mit dem höchsten Sponsor-Fit unter den analysierten Sponsoring-
verbindungen aus (66,22 von maximal 100 erreichbaren Punkten). 
Diese Einschätzung der Befragten über die Passung zwischen  
Vereins- und Sponsorenmarke erscheint sehr gut nachvollziehbar. 
Die Fußballabteilung des VfL Wolfsburg ist eine hundertprozentige 
Tochter des Volkswagen-Konzerns. Die „Sponsoring-Konstellation“ 
des Werksclubs erzeugt eine hohe gedankliche Verbindung und  
inhaltliche Nähe zwischen der Sponsoren- und Vereinsmarke. Dass 
ein Sponsor aus dem Automobilbereich nicht zwangsläufig über 
eine überdurchschnittliche Passung zu einem Verein aus der  
Fußball-Bundesliga verfügen muss, zeigen die weiteren vorliegen-
den Ergebnisse. So bestehen mit Blick auf die Automobilsponsoren 
gleichermaßen Partnerschaften mit einem überdurchschnittlichen 
Sponsor-Fit wie bei der Verbindung zwischen Ford und dem 1. FC 
Köln (Fit-Index: 57,19 Punkte) oder zwischen Opel und Borussia 
Dortmund (55,18 Punkte), jedoch auch Verbindung, wo der  
Sponsor-Fit weniger stark ausgeprägt ist, wie bei der Partnerschaft 
zwischen Volkswagen und dem TSV 1860 München (45,99 Punkte) 
oder zwischen Porsche und RasenBallsport Leipzig (45,30 Punkte). 
Im Ranking der am besten passendsten Sponsoringpartnerschaften

folgen nahezu gleichauf die Verbindungen zwischen Rothaus und 
dem SC Freiburg (Fit-Index: 63,82 Punkte) sowie zwischen AL-KO 
und dem FC Augsburg (63,81 Punkte). Beide Sponsoringpartner-
schaften haben dabei gemein, dass die Sponsoren über einen  
starken Bezug zur Region verfügen und auch bereits seit mehreren 
Jahren als Sponsor des jeweiligen Vereins tätig sind. Zudem verfü-
gen Rothaus und AL-KO über eine gewisse Form des Produkt-Fits 
zum Fußball. Während AL-KO die Verbindung zum Fußball über die 
produzierten Gartengeräte zur Rasenpflege herstellen kann, verfü-
gen Biersponsoren traditionell über eine gute Passung zum Fußball. 
Neben der Sponsoringpartnerschaft zwischen Rothaus und dem  
SC Freiburg erzielen auch weitere Engagements von Bier- 
marken eine überdurchschnittliche Passung zu ihren gewählten 
Vereinsmarken wie die vorliegenden Sponsor-Fit-Werte zwischen 
Berliner Pilsner und dem 1. FC Union Berlin (Fit-Index: 63,19 Punkte), 
zwischen König Pilsener und dem MSV Duisburg (58,25 Punkte) 
oder zwischen Haake-Beck und dem SV Werder Bremen (58,16 
Punkte) dokumentieren.

Kritische Haltung gegenüber Wiesenhof und Gazprom 
Weiterhin kritisch ist die Haltung der Befragten gegenüber den 
Sponsoringverbindungen zwischen Wiesenhof und dem SV Werder 
Bremen (Fit-Index: 36,09 Punkte) sowie zwischen Gazprom und 
dem FC Schalke 04 (34,97 Punkte). Drei Jahre nach der Bekanntgabe 
des Sponsoreneinstieges des mit Verstößen gegen Tierhaltungs-
bestimmungen in Verbindung gebrachten Geflügelzüchters  
Wiesenhof beim SV Werder Bremen ist zwar die öffentliche Dis- 
kussion über die ethische Richtigkeit dieses Sponsoringengage-
ments weitgehend verstummt, eine hohe Skepsis gegenüber dieser 
Sponsoringpartnerschaft ist jedoch unter den Befragten geblieben. 
Folglich verfügt Wiesenhof weiterhin über einen stark unterdurch-
schnittlichen Sponsor-Fit zum SV Werder Bremen. In einer vergleich-
baren Situation befand sich auch die Sponsoringverbindung  
zwischen Gazprom und dem FC Schalke 04, die gerade zum Beginn 
der Sponsoringpartnerschaft im Frühjahr 2007 mit zahlreichen kriti-
schen Stimmen begleitet wurde. Seit dem Beginn der Ukraine-Krise 
flammte diese Kritik am russischen Staatskonzern und der deut- 
lichen Positionierung des Vereins-Aufsichtsrates Clemens Tönnies 
pro Gazprom erneut auf. Diese Entwicklung spiegelt sich auch in 
den vorliegenden Befragungsergebnissen wider. So verfügt die 
Sponsoringverbindung zwischen Gazprom und dem FC Schalke 04 
über den niedrigsten Sponsor-Fit aller analysierten Sponsoring-
partnerschaften (Fit-Index: 34,97 Punkte). Obwohl sowohl bei dem 
Engagement von Gazprom als auch bei Wiesenhof ein positives  
Einstellungstransferpotenzial vorliegt, bleibt es aufgrund des nied-
rigen Sponsor-Fits fraglich, ob dieses auch erfolgreich auf die  
Sponsorenmarke übertragen werden kann. Vor dem Hintergrund 
der hohen Diskrepanz zwischen der Einstellung zur Vereinsmarke 
gegenüber der Sponsorenmarke und der niedrigen Passung zwi-
schen Sponsor und Gesponserten gilt es zudem aus Vereinssicht zu 
bedenken, dass sich die getätigte Sponsorenauswahl auch negativ 
auf das Vereinsimage auswirken kann.
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Rang Sponsor/gesponserter Verein Fit-Index r*

1 Volkswagen/VfL Wolfsburg 66,22 + 6,85

2 Rothaus/SC Freiburg 63,82 + 9,55

3 AL-KO/FC Augsburg 63,81 + 6,23

4 Berliner Pilsner/1. FC Union Berlin 63,19 + 1,69

5 Astra/FC St. Pauli 61,74 + 6,99

6 Audi/FC Ingolstadt 04 60,35 + 1,78

7 Ehrmann/SC Freiburg 59,54 + 7,67

8 Software AG/SV Darmstadt 98 59,09 neu

9 Bayer AG/Bayer 04 Leverkusen 58,87 + 2,05

10 König Pilsener/MSV Duisburg 58,25 neu

11 Haake-Beck/SV Werder Bremen 58,16 neu

12 Ford/1. FC Köln 57,19 + 6,49

13 Veltins/FC Schalke 04 57,00 + 5,09

14 Krombacher/Arminia Bielefeld 56,83 neu

15 Licher/FSV Frankfurt 56,49 + 6,72

16 Warsteiner/SC Paderborn 07 56,04 + 5,85

17 Henkel/Fortuna Düsseldorf 55,67 + 9,48

18 Meßmer/SpVgg Greuther Fürth 55,38 + 6,01

19 Grundig/1. FC Nürnberg 55,22 – 0,27

20 WWK Versicherungen/FC Augsburg 55,21 neu

21 Opel/Borussia Dortmund 55,18 + 2,30

22 REWE/1. FC Köln 54,94 + 8,43

23 Merck/SV Darmstadt 98 54,70 neu

24 Allianz/FC Bayern München 54,37 + 4,37

25 VW Bank/Eintracht Braunschweig 54,08 + 2,43

26 SEAT/Eintracht Braunschweig 53,93 + 2,74

27 Allgäuer Latschenkiefer/1. FC K'lautern 53,73 + 4,97

28 König Pilsener/Hamburger SV 53,64 neu

29 Red Bull/RasenBallsport Leipzig 53,03 neu

30 Deutsche Telekom/FC Bayern München 52,98 + 5,14

31 SAP/1899 Hoffenheim 52,38 + 0,92

32 Mercedes-Benz Bank/VfB Stuttgart 52,15 + 1,62

Tabelle 5: Sponsor-Fit der analysierten Sponsoringpartnerschaften

Rang Sponsor/gesponserter Verein Fit-Index r*

33 SAP/SV Sandhausen 51,88 neu

34 Würth/VfB Stuttgart 51,73 neu

35 LG Electronics/Bayer 04 Leverkusen 51,62 + 4,57

36 HDI/Hannover 96 51,39 + 6,72

37 Congstar/FC St. Pauli 50,80 neu

38 Evonik/Borussia Dortmund 50,60 – 1,56

39 Media Markt/FC Ingolstadt 04 50,18 neu

40 ERGO Direkt/SpVgg Greuther Fürth 50,18 + 6,04

41 kfzteile24/SC Paderborn 07 50,13 + 1,19

42 MAN/TSV 1860 München 49,25 neu

43 o.tel.o/Fortuna Düsseldorf 49,06 + 2,14

44 Alpecin/Arminia Bielefeld 48,94 + 3,69

45 bet-at-home/Hertha BSC 48,67 neu

46 Castrol/VfL Wolfsburg 48,65 + 5,92

47 tipico/1899 Hoffenheim 48,56 + 0,27

48 EnBW/Karlsruher SC 48,44 + 2,22

49 Alfa Romeo/Eintracht Frankfurt 47,97 – 0,17

50 Verivox/SV Sandhausen 47,92 + 0,04

51 Lotto BW/1. FC Heidenheim 47,79 neu

52 Deutsche Bahn/Hertha BSC 47,33 + 0,23

53 Postbank/Borussia Mönchengladbach 47,12 + 2,26

54 Netto/VfL Bochum 47,07 + 4,96

55 Santander/Borussia Mönchengladbach 46,94 + 3,39

56 Volkswagen/TSV 1860 München 45,99 – 5,73

57 Porsche/RasenBallsport Leipzig 45,30 neu

58 Commerzbank/Eintracht Frankfurt 44,99 – 1,08

59 kfzteile24/1. FC Union Berlin 44,93 – 3,40

60 Faber Lotto/VfL Bochum 44,75 + 9,02

61 Emirates/Hamburger SV 42,21 – 2,88

62 Wiesenhof/SV Werder Bremen 36,09 + 1,01

63 Gazprom/FC Schalke 04 34,97 – 0,97

* Veränderung gegenüber den Ergebnissen der Sponsoringstudie 2014 

WWK wählt passendsten neuen Partner 
Unter den Hauptsponsoren, die zur Spielzeit 2014/15 beziehungs-
weise zur aktuellen Saison 2015/16 eine neue Partnerschaft als 
Hauptsponsor vereinbart haben, verfügt die WWK Versicherungs-
gruppe über die beste Passung zum ausgewählten Sponsoring- 
objekt (Fit-Index: 55,21 Punkte). Die Partnerschaft mit dem FC Augs-
burg umfasst hierbei nicht allein das Engagement als Trikotwerber 
des Vereins, sondern die Zusammenarbeit wurde zeitnah um die 
Namensrechte an der Spielstätte des Vereins erweitert. Laut Jürgen 
Schrameier, dem Vorstandsvorsitzenden der WWK, habe das Enga-
gement durchaus einen strategischen Charakter für das Münchner  

Versicherungsunternehmen. Eher als durchschnittlich einzu-
schätzende Sponsor-Fit-Werte erreichen die neu geschlossenen 
Partnerschaften von Congstar mit dem FC St. Pauli (50,80 Punkte), 
von Media Markt mit dem FC Ingolstadt 04 (50,18 Punkte) sowie 
von bet-at-home mit Hertha BSC (48,67 Punkte). Da der wahrge-
nommene Sponsor-Fit nicht statisch ist, sondern im Zeitverlauf 
beispielsweise durch gezielte Kommunikationsmaßnahmen posi-
tiv beeinflusst werden kann, gilt es in Anbetracht der Bedeutung 
des Sponsor-Fits für den Einstellungstransfer gemeinsame  
Dimensionen des Sponsor-Fits zu identifizieren und diese gegen-
über den Zielgruppen des Engagements zu kommunizieren.
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Zur Aktivierung von Sponsoring- 
engagements in der Fußball-Bundesliga

Mit den zunehmenden Vermarktungsaktivitäten einhergehend haben 
sich die Wirkungsvoraussetzungen eines Sponsoringengagements in 
der Fußball-Bundesliga grundlegend verändert. Die Erreichung gesteck-
ter Sponsoringziele erscheint über die bloße Sichtbarkeit der Sponsoren 
nicht mehr allein realisierbar. Vielmehr bedarf es zwingend zusätzlicher 
Aktivierungsmaßnahmen, um sich bietende Sponsoringpotenziale um-
fänglich nutzen zu können. Vor diesem Hintergrund widmet sich die 
Sponsoringstudie aktuellen Fragestellungen aus dem Themengebiet der 
Sponsoringaktivierung.

Mit gegenwärtig 500 Sponsoren, die auf insgesamt rund 60 unter-
schiedlichen TV-On- oder TV-Off-Werbemitteln um die Aufmerk-
samkeit der Zuschauer im Stadion oder an den heimischen TV- 
Geräten kämpfen (vgl. SPONSORs 10/2012), erscheint die Errei-
chung gesteckter Sponsoringziele aufgrund der drohenden Reiz-
überflutung der Konsumenten allein über die bloße Sichtbarkeit 
des Sponsors nicht mehr realisierbar. Manche Branchenbeobachter 
setzen das Werbebild in den Stadien der  Fußball-Bundesliga sogar 
mit einer „Villa Kunterbunt“ oder „Werbefriedhöfen“ gleich (vgl. 
SPONSORs 09/2011). Die Fußball-Bundesliga sei zu einem „kommu-
nikativen Haifischbecken“ geworden, in dem sich kommunikative 
Mehrwerte nur noch sehr schwer erzielen lassen. Selbst große  
Budgets und stundenlange Präsenz seien kein Allheilmittel mehr für 
eine hohe Durchdringungsrate der Sponsoringengagements (vgl. 
SPONSORs 10/2012). Somit gehe die Werbewirkung eines jeden 
einzelnen Sponsoringengagements durch die Überfrachtung der 
Stadioninnenräume sukzessive zurück und das Werbeinstrument 
Sponsoring in der Fußball-Bundesliga verliere immer mehr an Wert 
(vgl. SPONSORs 09/2011). 

Vor diesem Hintergrund wird es deutlich, dass es neuer Wege  
bedarf, um letztlich die beabsichtigten Sponsoringziele eines Enga-
gements in der Fußball-Bundesliga zu erreichen. Hieraus hervor-
gehend sind die Sponsoren und Vereine (bzw. und deren Vermark-
ter) gefordert, Aktivierungskonzepte und daraus abgeleitete 
Maßnahmen zur Aktivierung und Vernetzung der Sponsoringenga-
gements zu konzipieren und umzusetzen, um die bestehenden 
Sponsoringpotenziale wirkungsvoll zu nutzen. Auch die wissen-
schaftliche Forschung weist darauf hin, dass es zwingend notwen-
dig sei, Sponsoringpartnerschaften hinreichend zu aktivieren. So  
 

betont Bettina Cornwell, eine der führenden Sponsoring- 
Forscherinnen, dass eine Betrachtung von Sponsoring als ein allein-
stehendes Kommunikationsinstrument dem Kommunikations- 
potenzial des Sponsorings nicht gerecht werde. Am wirkungsvolls-
ten sei es vielmehr im Verbund mit der Nutzung zusätzlicher  
Kommunikationsinstrumente (vgl. Cornwell und Maignan 1998). 
Sponsoringerfolg bedinge aufgrund der indirekten Natur des  
Sponsorings den Einsatz zusätzlicher aktivierender Kommunika- 
tionsmaßnahmen (vgl. Cornwell et al. 2001). 

Obwohl somit bereits vor mehr als einem Jahrzehnt ein umfang-
reicher Forschungsbedarf aufgeworfen wurde, entwickelt sich das  
Forschungsfeld der Sponsoringaktivierung nur langsam und befin-
det sich noch in einem Anfangsstadium. Als gesicherte Forschungs-
erkenntnis gilt, dass die Sponsoringwirkung durch begleitende  
Aktivierungsmaßnahmen verbessert werden kann. Letztlich fehlt es 
in der wissenschaftlichen Forschung aber nach wie vor an Erkennt-
nissen über die Erfolgsfaktoren in der konkreten Ausgestaltung von 
Aktivierungsmaßnahmen (Anmerkung: für einen ausführlichen  
Literaturüberblick zum Themenfeld der Sponsoringaktivierung sie-
he Woisetschläger et al. 2014). So werden auch in der Sponsoring-
praxis viele Entscheidungen für einzelne Aktivierungsmaßnahmen 
weiterhin auf der Basis von subjektiven Erfahrungswerten und 
Bauchgefühlen getroffen und gründen sich nicht auf fundierten 
Wirkungserkenntnissen. Aufgrund der bestehenden hohen  
Kommerzialisierungssensibilität der Vereinsfans in der Fußball- 
Bundesliga (vgl. Woisetschläger et al. 2014) drohen in dem von  
vielen Sponsoren gewählten „Trial-and-Error-Verfahren“ unzurei-
chend konzipierte Sponsoringaktivierungsmaßnahmen hervorzu-
gehen, die negative Kommunikationseffekte zur Folge haben. Wie
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ein Sponsoringleiter eines Fußball-Bundesligisten dem Autoren-
team der Sponsoringstudie im Zuge eines geführten Experteninter-
views in diesem Zusammenhang bestätigte, seien die Vereinsfans 
durchaus mündig und erkennen relativ schnell, wenn hinter Aktivie-
rungsmaßnahmen ein ausschließlich kommerzielles Interesse  
bestehe. Wenn es sich bei dem beworbenen Produkt um ein „Main-
stream-Produkt“ handele, das nur ein „Vereinslabel“ aber ansonsten 
die gleichen Konditionen bekomme, dann sei dies für den Vereins-
fan leicht durchschaubar und so eine Form der Negativ-Werbung. 
Laut einem ebenfalls interviewten Vertriebsdirektor eines lokalen 
Vermarktungsteams eines Fußball-Bundesligisten ginge es viel-
mehr darum, Aktivierungsmaßnahmen der Sponsoren mit sicht-
baren Mehrwerten für den Vereinsfan zu belegen. 

Forschungsexperiment zur Sponsoringaktivierung
Dieser Gestaltungsidee von Aktivierungsmaßnahmen folgend war 
es das Ziel des nachfolgend vorgestellten Forschungsexperimentes 
zu ergründen, wie im Rahmen von Aktivierungsmaßnahmen unter-
schiedliche Formen von Mehrwerten geschaffen werden können 
und weitergehend zu prüfen, welche Auswirkungen von ihnen auf 
die Einstellung und Verhaltensabsichten der Probanden gegenüber 
der Sponsorenmarke ausgehen. 

Hierzu wurden in einem ersten Schritt im Zuge einer umfang- 
reichen Literaturrecherche mögliche Nutzendimensionen einer  
Aktivierungsmaßnahme identifiziert. Diese Klassifizierung umfasste 
ursprünglich mit einem finanziellen, symbolischen, sozialen, hedo-
nischen und utilitaristischen Nutzen insgesamt fünf unterschied- 
liche Nutzendimensionen. Um nun den Einfluss der Integration  
der unterschiedlichen Nutzendimensionen im Rahmen einer Akti-
vierungsmaßnahme prüfen zu können, wurde im Rahmen eines 
Pretests und einer Hauptstudie die Wahrnehmung von insgesamt 
zwanzig unterschiedlichen fiktiven Aktivierungsmaßnahmen  
getestet. Durch dieses Vorgehen gelang es letztlich, Aktivierungs-
maßnahmen zu identifizieren, die hinsichtlich ihres empfundenen 
Gesamtnutzens vergleichbar, jedoch bezüglich der Dimension des 
Nutzens (symbolischer, finanzieller oder sozialer Nutzen) signifikant 
unterschiedlich voneinander wahrgenommen wurden. 

Untersuchungsdesign des Forschungsprojektes
Das finale Untersuchungsdesign des Forschungsexperimentes zur 
Sponsoringaktivierung umfasste somit drei unterschiedliche  
Aktivierungsmaßnahmen, die jeweils entweder einen sichtbaren 
symbolischen, finanziellen oder sozialen Mehrwert beinhalteten 
(vgl. Abbildung 4). Die auf der Folgeseite abgebildeten Aktivie-
rungsmaßnahmen wurden hierbei in eine Pressemitteilung zum 
(fiktiven) Engagement von EDEKA als Partner der Deutschen  
Fußball Liga integriert. Um die Wirkung dieser Aktivierungsmaß-
nahmen zu testen, wurde zudem einer Kontrollgruppe lediglich die 
Information übermittelt, dass EDEKA und die Deutsche Fußball Liga 
eine dreijährige Sponsoringpartnerschaft eingegangen sind.  

Datengrundlage des Forschungsprojektes
Die finale Datengrundlage des Forschungsexperimentes zur  
Sponsoringaktivierung fußt auf den Angaben von insgesamt 415 
Befragten. Mit Blick auf die demographische Struktur des Befra-
gungssamples liegt eine nahezu für die deutsche Bevölkerung  
repräsentative Verteilung hinsichtlich der Kriterien Geschlecht (52% 
männliche und 48% weibliche Befragte), Alter (Durchschnittsalter 
42,4 Jahre) und Wohnort nach Bundesland vor. Weitergehend weist 
mehr als ein Drittel der Befragten ein sehr starkes Fußballinteresse 
auf (Top-2-Box: 37,9% gemessen auf einer 7-Punkt-Likert-Skala) und 
annähernd drei Viertel der Interviewten (72,6%) verfügt über einen 
Lieblingsverein im Fußball. Mehr als ein Viertel der Befragten (Top-
2-Box: 29,4%) zeigt sich darüber hinaus als sehr sensibel gegenüber 
Kommerzialisierungsmaßnahmen von Sponsoren in der Fußball-
Bundesliga.

Zentrale Ergebnisse 
Aus dem Forschungsexperiment zur Sponsoringaktivierung konn-
ten nachfolgende Erkenntnisse gewonnen werden (vgl. Abbildung 
5): 

• Die Aktivierung von Sponsoringengagements mit sichtbaren 
Mehrwerten für den Vereinsfan (vs. keine durchgeführte 
Sponsoringaktivierung) beeinflusst signifikant positiv die 
Wahrnehmung der Sponsorenmarke hinsichtlich relevanter 
Einstellungs- und Verhaltensabsichten der Befragten gegen-
über dem Sponsor.

• Im Einklang mit der Attributionstheorie wird der Einfluss der 
unterschiedlichen Aktivierungsmaßnahmen (mit symboli-
schem, finanziellem oder sozialem Nutzen) auf die Ein- 
stellung und Verhaltensabsicht der Befragten gegenüber 
dem Sponsor mediiert durch die Wahrnehmung fannützli-
cher Motive. Durch das Hinzufügen symbolischer, finanziel-
ler oder sozialer Mehrwerte in eine Aktivierungsmaßnahme 
werden dem Sponsor somit stärker fannützliche Motive in 
seinem Handeln unterstellt, was sich wiederum positiv auf 
die Einstellung und die Verhaltensabsicht der Befragten  
gegenüber dem Sponsor auswirkt.

• Die Attribution egoistischer Motive im Handeln des  
Sponsors wirken sich nicht direkt negativ auf die Einstellung 
und die Verhaltensabsicht der Befragten gegenüber dem 
Sponsor aus. Vorliegende Moderationseffekte dokumentie-
ren jedoch, dass wenn Vereinsfans egoistische Motive in den 
Aktivierungsmaßnahmen der Sponsoren in einem stärkeren 
Ausmaß erkennen, der Einfluss gleichzeitiger fannützlicher 
Motive auf Einstellung und die Verhaltensabsicht der Befrag-
ten gegenüber dem Sponsor abgeschwächt werden. Für den 
Sponsor gilt es daher im Rahmen seiner Aktivierungsbestre-
bungen, das Ausmaß fannützlicher und eigennützlicher  
Motivattribution in eine vom Vereinsfan akzeptierte Balance
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Beschreibung der Forschungsszenarien:

Sponsoring-Partnerschaft zwischen EDEKA und der Deutschen Fußball Liga

EDEKA und die Deutsche Fußball Liga freuen sich, den Abschluss einer dreijährigen Sponsoring-Partnerschaft bekanntgeben zu können. EDEKA ist mit 

mehr als 10.000 Verkaufsstellen der größte Lebensmitteleinzelhändler in Deutschland. EDEKA bietet dabei ein umfangreiches Portfolio an Markenarti-

keln und Eigenmarken an, wie beispielsweise EDEKA BIO. (Anmerkung: Kontrollszenario)

Im Zuge der geschlossenen Sponsoring-Partnerschaft mit der Deutschen Fußball Liga führt EDEKA für seine Kunden die folgende Maßnahme durch:

Jetzt macht Einkaufen bei EDEKA noch mehr Spaß. EDEKA-Kunden können ab sofort bei einer einzigartigen Sammelaktion teilnehmen, bei der Sie  

attraktive Fußball-Prämien erhalten können. Und so funktioniert es:

Bis zum 30. Juni 2015 erhalten Sie bei EDEKA für je 5 Euro Einkaufswert einen Treuepunkt. Gegen Vorlage von 30 Treuepunkten können Sie an einem 

von fünf Terminen an einem Fan-Foto-Shooting in Ihrer EDEKA-Filiale teilnehmen und Ihre Verbundenheit zu Ihrem Lieblingsverein in der ersten oder 

zweiten Fußball-Bundesliga zeigen. Aus den Fotos aller teilnehmenden Fans wird ein Mosaik erstellt, das am Stadion Ihres Lieblingsvereins der ersten 

oder zweiten Fußball-Bundesliga dauerhaft zu sehen sein wird. Außerdem erhalten Sie einen Abzug des Fotos zur Erinnerung. Das Sammelheft zur 

Aktion erhalten Sie ab sofort bei Ihrem EDEKA-Händler. (Anmerkung: Szenario symbolischer Nutzen)

Bis zum 30. Juni 2015 erhalten Sie bei EDEKA für je 5 Euro Einkaufswert einen Treuepunkt. Gegen Vorlage von 30 Treuepunkten können Sie dann ein 

Wunschticket Ihrer Wahl für ein Spiel der ersten oder zweiten Fußball-Bundesliga in der Saison 2015/2016 mit einem einmaligen Rabatt in Höhe von 

10,00 € auf den Originalpreis des Tickets erwerben (das Karten-Kontingent ist bei ausgewählten Partien limitiert). Das Sammelheft zur Aktion erhalten 

Sie ab sofort bei Ihrem EDEKA-Händler. (Anmerkung: Szenario finanzieller Nutzen)

Bis zum 30. Juni 2015 erhalten Sie bei EDEKA für je 5 Euro Einkaufswert einen Treuepunkt. Gegen Vorlage von 30 Treuepunkten unterstützen Sie die 

Aktion „Fußball ohne Grenzen“ der Deutschen Fußball Liga. EDEKA beteiligt sich an der Finanzierung dieser Maßnahme, mit der Ihr Verein vor Ort die 

Fußballplätze und Sportanlagen erneuern bzw. verbessern kann. Dabei wird für jedes vollständig eingereichte Sammelheft ein Betrag von 10,00 € an 

einen lokalen Sportverein überwiesen. Das Sammelheft zur Aktion erhalten Sie ab sofort bei Ihrem EDEKA-Händler. 

Abbildung 4: Untersuchungsdesign des Forschungsexperimentes zur Sponsoringaktivierung

zu bringen. Dem Sponsor werden im Zuge seiner Aktivie-
rungsbestrebungen dabei am wenigsten egoistische Motive 
in seinem Handeln unterstellt, wenn ein sichtbarer sozialer 
Mehrwert durch die Aktivierungsmaßnahme geschaffen  
werden kann.

• Darüber hinaus konnte im Rahmen des Forschungsexperi-
mentes zur Sponsoringaktivierung festgestellt werden, dass  
im Einklang mit bestehenden Forschungsarbeiten (vgl. u. a. 
Olson und Thjømøe 2011) der Sponsor-Fit, also das wahrge-
nommene Zusammenpassen zwischen Sponsor und  
Gesponsertem, im Zuge begleitender Aktivierungsmaß- 
nahmen positiv beeinflusst werden kann.

Empfehlungen für die Ausgestaltung von Sponsoring- 
aktivierungsmaßnahmen in der Fußball-Bundesliga
Auf der Basis der vorliegenden Ergebnisse des Forschungsexperi-
mentes zur Sponsoringaktivierung lassen sich einige Implikationen 
zur Ausgestaltung von Aktivierungsmaßnahmen formulieren. So 
konnte im Rahmen der durchgeführten Untersuchung aufgezeigt

werden, dass durch die Ausgestaltung der Aktivierungsmaßnah-
men mit sichtbaren Mehrwerten die Einstellung und die Verhaltens-
absicht der Vereinsfans gegenüber der Sponsorenmarke positiv 
beeinflusst werden kann. 

Mehrwerte für den Vereinsfan können hierbei durch die Integration 
von drei unterschiedlichen Nutzendimensionen in die Aktivierungs-
maßnahme geschaffen werden. Zu den relevanten Nutzendimen-
sionen eines Mehrwertes im Rahmen einer Aktivierungsmaßnahme 
zählt der symbolische Nutzen. Dieser symbolische Nutzen lässt sich  
kreieren, indem der Vereinsfan über die Aktivierungsmaßnahme 
des Sponsors eine noch stärkere Nähe zum Verein gewinnen und 
seinem Identifikations- und Zugehörigkeitsgefühl zum Verein Aus-
druck verleihen kann. Die Art und Weise, wie ein solcher symbo- 
lischer Nutzen für den Vereinsfan hergestellt werden kann, ist viel-
fältig. So konnten beispielsweise die Fans von Borussia Mönchen-
gladbach mit Hilfe des Hauptsponsors Postbank Teil einer aus über 
zehntausend Fotos bestehenden und am Borussia-Park angebrach-
ten Fan-Raute werden und somit ihrem Identifikations- und Zuge-
hörigkeitsgefühl zum Verein Ausdruck verleihen. Eine besondere
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Abbildung 5: Wirkungsmodell zur Sponsoringaktivierung

Nähe zum Verein kann im Rahmen von Aktivierungsmaßnahmen 
jedoch zumeist nur einer kleinen Gruppe von Vereinsfans eröffnet 
werden. Häufig verwendete Maßnahmen sind hierbei „meet and 
greet“-Veranstaltungen mit Spielern oder Vereinsgrößen. Alter- 
native Möglichkeiten emotionale Erlebnisse für den Fan zu schaffen, 
sind vielseitig. So können beispielsweise talentierte Fans des  
FC Bayern München im Paulaner Cup des Südens gegen die Profi-
Mannschaft des deutschen Rekordmeisters antreten.

Neben der Beeinflussung der Nutzenwahrnehmung über den sym-
bolischen Nutzen kann der Sponsor auch über das Hinzufügen  
eines finanziellen Nutzens im Rahmen der Aktivierungsmaßnahme 
Einfluss auf die Einstellung und Verhaltensabsicht der Vereinsfans 
nehmen. Finanzielle Mehrwerte lassen sich in der Sponsoringpraxis 
oftmals als Bestandteil vertriebsgetriebener Aktivierungsmaß- 
nahmen wiederfinden. So bietet beispielsweise die Deutsche  
Familienversicherung den Fans von Eintracht Frankfurt bei einem 
Vertragsabschluss von Versicherungsleistungen einen Gutschein 
für den Vereinsfanshop an. Die Ausgestaltung von Fan- gegenüber 
Eigennutz im Rahmen vertriebsgetriebener Aktivierungsmaß- 
nahmen erweist sich jedoch oftmals als ein besonders schmaler 
Grat und birgt die Gefahr einer zu starken fanseitigen Kommerziali-
sierungswahrnehmung. Ergänzend zu symbolischen oder finan-
ziellen Nutzen können Mehrwerte in Aktivierungsmaßnahmen 
auch über eine soziale Nutzendimension hergestellt werden.  
Wohingegen finanzielle oder symbolische Mehrwerte im Rahmen 
einer Aktivierungsmaßnahme Vereinsfans direkt begünstigen, ge-
ben soziale Nutzenelemente dem Vereinsfan das Gefühl, etwas Gu-
tes für andere zu tun. Brinkhoff's initiierte so beispielsweise über das 
Sponsoringengagement bei Borussia Dortmund einst die  
Aktion „Hilfe aus Meisterhand“, bei der regionale Vereine über den 
Verkauf von Brinkhoff's Bierkästen finanzielle Unterstützung erhiel-   

ten, um notwendige Renovierungen am Vereinsheim oder aus- 
stehende Investitionen in Sportgeräte vorzunehmen. 

Zusammenfassend ist es auf Basis der gewonnenen Ergebnisse des 
Forschungsexperimentes zur Sponsoringaktivierung über die  
Ansprache der drei Nutzendimensionen des symbolischen, finan-
ziellen oder sozialen Nutzens möglich, gezielt Mehrwerte für den 
Vereinsfan in Aktivierungsmaßnahmen zu integrieren. Es empfiehlt 
sich für die Sponsoren in der Fußball-Bundesliga, ihre Aktivierungs-
maßnahmen so auszugestalten, dass sie vom Fan als möglichst  
uneigennützig wahrgenommen werden und einen erkennbaren 
fanseitigen Mehrwert bieten. Somit erhöht der Sponsor die Wahr-
scheinlichkeit, dass er im Zuge der initiierten Aktivierung zum Fan 
durchdringt und bei ihm eine positive Veränderung der Einstellung 
und Verhaltensabsicht gegenüber der Sponsorenmarke erzielen 
kann. Bei der Aktivierung von Sponsoringengagements bewegt 
sich ein Sponsor in der Fußball-Bundesliga letztlich auf einem 
schmalen Grat zwischen der Möglichkeit der Wirkungsverstärkung 
des Sponsoringengagements und der Gefahr einer negativen  
Kommerzialisierungswahrnehmung. Durch die Verbindung von  
Aktivierungsmaßnahmen mit fanseitig klar wahrgenommenen 
Mehrwerten kann die Chance, dass dieser Balanceakt gelingt, deut-
lich gesteigert werden.

finanzieller Nutzen

symbolischer Nutzen

sozialer Nutzen

Sponsor-Fit (R2 = 16,1%)

egoistische Motive 
(R2 = 9,5%)

fannützliche Motive 
(R2 = 44,0%)

Effekt der Nutzendimensionen im 
Vergleich zum Szenario ohne  

Sponsoringaktivierung
Markeneinstellung (R2 = 47,6%)

Loyalität (R2 = 61,2%)

Weiterempfehlung (R2 = 38,3%)

Einkaufsintention (R2 = 48,6%)

r Share of Wallet (R2 = 13,0%)

Wahrnehmung der Passung und 
der Motive des Sponsors

Einstellung & Verhaltensabsicht ggü. dem Sponsor
+ .162***
+ .146***
+ .150***

n = 415
*** p < 0.01
**   p < 0.05
*     p < 0.10
n.s. = nicht signifikant

Kontrollvariable: Einkaufsverhalten beim Sponsor 
(Einkaufshäufigkeit & Ausgabenhöhe)

Gütekriterien: CFI .972 | TLI .961 | RMSEA .039 | SRMR .034

    n.s.
    n.s.  
- .226***

+ .160*** 
+ .104**
+ .140***

n.s.

+ .557***

+ .278*** 
+ .264*** 
+ .096*  
+ .108** 
+ .199***

n.s. 
n.s. 
n.s.
+ .079** 
n.s.

+ .388*** 
+ .159***   
+ .247***
+ .188***
+ .139***

(vollständige) Mediation
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Implikationen für das Sponsoring  
in der Fußball-Bundesliga

Wie lässt sich die Wahrnehmung der Sponsoren im Umfeld der  
Fußball-Bundesliga gezielt stärken? Die Sponsoringstudie 2015 formu-
liert auf Basis gewonnener empirischer Erkenntnisse konkrete Handlungs- 
empfehlungen für ein erfolgreiches Sponsoringengagement. 

Mit der Einstellung zur Vereinsmarke, der Sponsoringbekanntheit 
und dem Sponsor-Fit wurden im Rahmen empirischer Wirkungs-
analysen wesentliche Stellhebel für die Realisierung des Ein- 
stellungstransfers von der Vereins- auf die Sponsorenmarke  
identifiziert (vgl. Woisetschläger et al. 2013a). Die gewonnenen  
Erkenntnisse zum Einstellungstransfer stellen einen gegebenen 
Anlass dar, sich detailliert mit diesen Erfolgsgrößen auseinander-
zusetzen und grundlegende Handlungsempfehlungen für die 
Sponsoren in der Fußball-Bundesliga zu formulieren.

Die Auswahl einer geeigneten 
Vereinsmarke als Sponsoringobjekt
Die Stärke der gesponserten Vereinsmarke ist als die Basis des  
Einstellungstransfers anzusehen. Dabei definiert der Vergleich der 
individuellen Wahrnehmung der Rezipienten von der Vereins-  
gegenüber der Sponsorenmarke das mögliche Transferpotenzial 
eines Sponsoringengagements. 

Kann die Vereinsmarke zu den Markenzielen  
der Sponsorenmarke einen Beitrag leisten?
Da im Zuge einer bereits geschlossenen Sponsoringpartnerschaft 
die Wahrnehmung der Vereinsmarke nur sehr begrenzt durch even-
tuelle Maßnahmen des Sponsors beeinflusst werden kann, kommt 
der gezielten Auswahl einer geeigneten Vereinsmarke als Sponso-
ringobjekt eine grundlegende Bedeutung zu. Es empfiehlt sich  
daher zwingend, vor der Entscheidung für ein Sponsoring- 
engagement infrage kommende Vereinsmarken für eine Sponso-
ringpartnerschaft detailliert zu analysieren und zu prüfen, inwiefern 
diese zur Erreichung von Markenzielen geeignet sind. Anhand der 
Ergebnisse der Sponsoringstudie 2015 lässt sich erkennen, dass die 
Vereinsmarken der Fußball-Bundesliga ihren Sponsoren sehr unter-
schiedliche Wirkungsvoraussetzungen für einen Einstellungstrans-
fer bieten. Die Vereinsmarken der Fußball-Bundesliga unterschei-
den sich nicht nur hinsichtlich ihrer Vereinsmarkenstärke, also der 
Markenbekanntheit und der Markeneinstellung, sondern auch hin-
sichtlich der Stärke der mit der Vereinsmarke verbundenen Assozia-
tionen. Wie weiterführende Ergebnisse zur Vereinsmarkenwahrneh- 

mung im Rahmen der Fußballstudie 2015 aufzeigen (vgl. Tabelle 6), 
wird beispielsweise der FC Bayern München als der einzigartigste 
Verein in der Fußball-Bundesliga angesehen. Zudem verkörpert der  
FC Bayern München wie kein anderer Verein in Deutschland Interna-
tionalität. Demgegenüber wird wiederum Borussia Dortmund als 
der authentischste Verein unter den 36 Fußball-Bundesligisten 
wahrgenommen. Beabsichtigt es ein Sponsor hingegen, sich in  
einem bodenständigen und familiären Umfeld zu positionieren,  
erscheint ein Sponsoringengagement bei einem Verein wie dem  
SC Freiburg erstrebenswert. Soll die Sponsorenmarke in einem ein-
zigartigen Umfeld besonders emotional aufgeladen werden, stellt 
eine Sponsoringpartnerschaft mit dem FC St. Pauli eine passende 
Wahl dar. Eine Verbindung zu einer Vereinsmarke, die das Potenzial 
besitzt, nachhaltig zur angestrebten Markenpositionierung beizu-
tragen, erscheint jedoch nicht allein ausreichend für den Sponso-
ringerfolg zu sein. Als zu groß stellen sich in manchen Sponsoring-
partnerschaften die kognitiven Differenzen in der Wahrnehmung 
des Gesponserten gegenüber dem Sponsor dar.

Weist die Vereinsmarke eine 
Passung zur Sponsorenmarke auf?
Ein hoher Sponsor-Fit ist grundsätzlich von zentraler Bedeutung für 
die Effektivität eines Sponsoringengagements. Dies trifft insbeson-
dere auf die Zielsetzung des Einstellungstransfers von der Vereins- 
auf die Sponsorenmarke zu, da sich beim Vorliegen eines hohen 
Sponsor-Fits die Markenassoziationen zwischen den Bezugsobjek-
ten leichter verfestigen und somit der Einstellungstransfer in der 
Wahrnehmung der Rezipienten kognitiv besser vollzogen werden 
kann. Das wahrgenommene Zusammenpassen wirkt sich aber nicht 
nur direkt auf die Einstellung zur Sponsorenmarke aus, sondern es 
verstärkt auch den Einfluss der Vereinseinstellung auf die  
Sponsoreneinstellung. Sponsoren, die als passend bzw. ähnlich zum 
Verein wahrgenommen werden, profitieren folglich umso stärker 
von einer positiven Einstellung zur Vereinsmarke, weswegen dem 
Sponsor-Fit die Rolle eines „Katalysators“ für den Einstellungs- 
transfer zukommt.  Da dem Sponsor-Fit eine zentrale Bedeutung für 
die Erreichung eines Einstellungstransfer beigemessen werden
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kann, sollten vor der Auswahl einer Vereinsmarke als Sponsoring-
objekt nicht nur die Vereinswahrnehmung analysiert werden,  
sondern auch die Passung der zur Auswahl stehenden Vereins- 
marken zur Sponsorenmarke eingehend überprüft und in der  
Entscheidungsfindung berücksichtigt werden. Bei bereits beste-
henden Sponsoringpartnerschaften gilt es ferner, Aspekte des 
Sponsor-Fits zwischen Verein und Sponsor zu identifizieren und im 
Rahmen geeigneter Kommunikationsmaßnahmen der Zielgruppe 
des Engagements zu vermitteln. Nimmt man in diesem Zusammen-
hang Bezug auf die erhobenen Daten zu den analysierten 63  
Sponsoringengagements in der Fußball-Bundesliga können  
Sponsoringpartnerschaften wie zwischen Gazprom und dem  
FC Schalke 04 oder wie zwischen Wiesenhof und dem SV Werder 
Bremen als geeignete Veranschaulichungsbeispiele herangezogen 
werden (vgl. Abbildung 6). Zwar verfügen diese Sponsoringengage-
ments wie die weiteren Partnerschaften im ersten Quadranten der 
Matrix über ein aus Sicht des Sponsors positives Einstellungstrans-
ferpotenzial, jedoch erweist sich der Sponsor-Fit zur Vereinsmarke 
als unterdurchschnittlich. Für den beabsichtigten Übergang positi-
ver Einstellungsmerkmale von der Vereins- auf die Sponsorenmarke 
sollte daher die Zielsetzung bestehen, den wahrgenommenen 
Sponsor-Fit zu erhöhen und die Sponsoringpartnerschaft im zwei-
ten Quadranten der Matrix zu positionieren.

Gezielte Vernetzung und 
Aktivierung der Sponsoringpartnerschaft
Damit Sponsoren von ihren Sponsoringpartnerschaften letztlich  
umfänglich profitieren können, ist neben einem bestehenden  
Einstellungstransferpotenzial und einem ausreichenden Sponsor-
Fit eine feste Verankerung des Sponsorings in den Köpfen der Rezi-
pienten notwendig. Erst die Bekanntheit des Sponsoring- 
engagements führt zu einem gedanklichen Brückenschlag

zwischen der Vereins- und Sponsorenmarke und kann somit einen 
positiven Einfluss auf die Einstellung zur Sponsorenmarke nehmen. 
Aus Sponsorensicht erscheint jedoch aufgrund der Sponsoren-
dichte in der Fußball-Bundesliga und einer daraus drohenden  
Reizüberflutung der Konsumenten eine Durchdringung ihres  
Sponsoringengagements nicht mehr allein über die bloße  
Sichtbarkeit des Sponsors über die ihm zugesicherten Werbe- 
träger gegeben. Vielmehr sind Sponsoren, Vereine und begleitende  
Agenturen in gemeinsamer Zusammenarbeit hierdurch ge- 
fordert, Sponsoringkonzepte zu entwickeln, die eine gezielte  
Vernetzung und Aktivierung der Sponsoringpartnerschaften  
ermöglichen. 

Auf Basis vorliegender Forschungsergebnisse (s. Seite 20 ff.) konn-
ten in diesem Zusammenhang Erkenntnisse zur Ausgestaltung ei-
ner zielführenden Sponsoringaktivierung gewonnen werden. Dem-
nach empfiehlt es sich aus Sponsorensicht, Aktivierungsmaß- 
nahmen so auszugestalten, dass sie einen erkennbaren fanseitigen 
Vorteil in Form eines symbolischen, sozialen oder finanziellen  
Nutzens bieten. Hierdurch erhöht der Sponsor die Wahrscheinlich-
keit, dass er im Zuge der initiierten Aktivierungsmaßnahme zum 
Vereinsfan durchdringt und bei ihm eine positive Veränderung von 
Einstellung und Verhaltensabsichten gegenüber seiner Marke erzie-
len kann. 

Markenpositionierungen der Fußball-Bundesligisten

Markenattribut Top-Club Wert Bottom-Club Wert Ø-Wert

kompetent FC Bayern München 66,78 Hamburger SV 45,12 53,66

handelt nachhaltig SC Freiburg 57,08 TSV 1860 München 42,66 49,25

vertrauenswürdig SC Freiburg 61,56 RasenBallsport Leipzig 41,82 54,67

fortschrittlich Borussia Dortmund 64,37 TSV 1860 München 42,66 51,28

international FC Bayern München 80,24 SV Sandhausen 27,36 41,53

bodenständig SC Freiburg 68,87 RasenBallsport Leipzig 44,09 59,67

traditionsreich TSV 1860 München 75,92 RasenBallsport Leipzig 36,82 64,72

einzigartig FC Bayern München 61,89 FSV Frankfurt 40,54 48,31

emotional FC St. Pauli 70,47 RasenBallsport Leipzig 47,27 57,48

familiär SC Freiburg 63,68 RasenBallsport Leipzig 40,00 56,53

authentisch Borussia Dortmund 67,72 RasenBallsport Leipzig 40,45 58,55

Tabelle 6: Markenpositionierung der Fußball-Bundesligisten 
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No. Sponsor/Verein Fit Einstellungs- 
transferpotenzial No. Sponsor/Verein Fit Einstellungs- 

transferpotenzial

63 Gazprom/FC Schalke 04 34,97 + 20,23 41 kfzteile24/SC Paderborn 07 50,13 – 5,38

62 Wiesenhof/SV Werder Bremen 36,09 + 11,09 39 Media Markt/FC Ingolstadt 04 50,18 – 7,31

60 Faber Lotto/VfL Bochum 44,75 + 9,92 35 LG Electronics/Bayer 04 Leverkusen 51,62 – 10,36

58 Commerzbank/Eintracht Frankfurt 44,99 + 6,21 34 Würth/VfB Stuttgart 51,73 – 17,20

55 Santander/Borussia Mönchengladbach 46,94 + 10,20 33 SAP/SV Sandhausen 51,88 – 15,16

53 Postbank/Borussia Mönchengladbach 47,12 + 11,48 32 Mercedes-Benz Bank/VfB Stuttgart 52,15 – 7,94

52 Deutsche Bahn/Hertha BSC 47,33 + 5,31 31 SAP/1899 Hoffenheim 52,38 – 18,27

51 Lotto BW/1. FC Heidenheim 47,79 + 0,71 29 Red Bull/RasenBallsport Leipzig 53,03 – 7,42

48 EnBW/Karlsruher SC 48,44 + 4,89 28 König Pilsener/Hamburger SV 53,64 – 14,53

47 tipico/1899 Hoffenheim 48,56 + 6,01 27 Allgäuer Latschenkiefer/1. FC K'lautern 53,73 – 13,97

45 bet-at-home/Hertha BSC 48,67 + 11,21 26 SEAT/Eintracht Braunschweig 53,93 – 5,21

43 o.tel.o/Fortuna Düsseldorf 49,06 + 4,64 25 VW Bank/Eintracht Braunschweig 54,08 – 4,21

40 ERGO Direkt/SpVgg Greuther Fürth 50,18 + 0,46 23 Merck/SV Darmstadt 98 54,70 – 6,38

38 Evonik/Borussia Dortmund 50,60 + 13,45 22 REWE/1. FC Köln 54,94 – 11,98

37 Congstar/FC St. Pauli 50,80 + 3,77 19 Grundig/1. FC Nürnberg 55,22 – 11,04

36 HDI/Hannover 96 51,39 + 2,97 18 Meßmer/SpVgg Greuther Fürth 55,38 – 25,45

30 Deutsche Telekom/FC Bayern München 52,98 + 7,44 17 Henkel/Fortuna Düsseldorf 55,67 – 17,40

24 Allianz/FC Bayern München 54,37 + 6,68 16 Warsteiner/SC Paderborn 07 56,04 – 12,23

21 Opel/Borussia Dortmund 55,18 + 5,32 15 Licher/FSV Frankfurt 56,49 – 10,81

20 WWK Versicherungen/FC Augsburg 55,21 + 8,71 14 Krombacher/Arminia Bielefeld 56,83 – 17,60

11 Haake-Beck/SV Werder Bremen 58,16 + 2,35 13 Veltins/FC Schalke 04 57,00 – 7,81

5 Astra/FC St. Pauli 61,74 + 1,10 12 Ford/1. FC Köln 57,19 – 1,67

61 Emirates/Hamburger SV 42,21 – 16,25 10 König Pilsener/MSV Duisburg 58,25 – 14,78

59 kfzteile24/1. FC Union Berlin 44,93 – 0,92 9 Bayer AG/Bayer 04 Leverkusen 58,87 – 7,66

57 Porsche/RasenBallsport Leipzig 45,30 – 34,09 8 Software AG/SV Darmstadt 98 59,09 – 5,71

56 Volkswagen/TSV 1860 München 45,99 – 19,58 7 Ehrmann/SC Freiburg 59,54 – 13,53

54 Netto/VfL Bochum 47,07 – 0,17 6 Audi/FC Ingolstadt 04 60,35 – 28,15

50 Verivox/SV Sandhausen 47,92 – 2,93 4 Berliner Pilsner/1. FC Union Berlin 63,19 – 2,35

49 Alfa Romeo/Eintracht Frankfurt 47,97 – 8,33 3 AL-KO/FC Augsburg 63,81 – 5,07

46 Castrol/VfL Wolfsburg 48,65 – 4,26 2 Rothaus/SC Freiburg 63,82 – 13,39

44 Alpecin/Arminia Bielefeld 48,94 – 14,32 1 Volkswagen/VfL Wolfsburg 66,22 – 20,60

42 MAN/TSV 1860 München 49,25 – 12,99

Abbildung 6: Einstellungstransferpotenzial und Fit der analysierten Sponsoringpartnerschaften
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