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Pressemitteilung  
 
 
Unterstützung fürs Eishockey-Team und das Sinfonieorchester?  
 
Sportsponsoring effektiv einsetzen: Zu den Auswirkungen von Sponsoringmaßnahmen 
auf Einstellung und Kaufabsicht der Verbraucher  
 
  
 
Mainz, 16. März 2006 –Bei Großereignissen wie der Fußball WM steht nicht nur der 

Sport im Mittelpunkt. Für Unternehmen bieten derartige Veranstaltungen eine außer-

gewöhnliche Chance sich in Szene zu setzen. Coca Cola, Hyundai, Adidas sowie die 

zwölf weiteren internationalen Sponsoren finanzieren das Mega-Event Weltmeister-

schaft zu einem erheblichen Teil. Wichtig für die Unternehmen ist dabei, dass sie auf 

jeden Fall die Glaubwürdigkeit ihres Sponsoringengagements bedenken. Das hat eine 

aktuelle Studie des Lehrstuhls für Marketing I der Johannes Gutenberg-Universität in 

Mainz mit dem Titel „Sportsponsoring effektiv einsetzen“ gezeigt. 

 

Anhand einer fiktiven Sponsoringmaßnahme wurde untersucht, wie sich die Einstellung 

gegenüber dem Sponsor und die Kaufabsicht gegenüber seinen Produkten ändert.  

Dabei wurden Schokoriegel der Marke Balisto und Fahrzeuge des Herstellers Audi  

verglichen.   

 

„Bei den befragten Personen ließ sich ein starker Zusammenhang zwischen der 

Glaubwürdigkeit einer Sponsoringmaßnahme, der Einstellung gegenüber dem Sponsor 

und der Kaufabsicht für ein bestimmtes Produkt feststellen“, erklärt Universitäts-

Professor Dr. Frank Huber. Interessanterweise sind dabei Unterschiede zwischen den 
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Geschlechtern zu beobachten. Für Frauen war bei dem teureren Produkt, dem Fahr-

zeug, die Einstellung gegenüber dem Sponsor stärker von der Glaubwürdigkeit des 

Sponsorings abhängig als bei Männern. Außerdem hatte die Einstellung gegenüber 

dem Sponsor dabei einen stärkeren Einfluss auf die Kaufabsicht. Bei den Männern da-

gegen waren diese Zusammenhänge bei dem Schokoriegel Balisto stärker ausgeprägt. 

 

Ein wichtiges Ergebnis der Studie ist daher: Unternehmen sollten für eine Auswahl der 

Sponsoringmaßnahme nicht nur ihre Zielgruppen genau kennen sondern möglicher-

weise vorher versuchen herauszufinden, welche Maßnahmen glaubwürdig erscheinen. 

Eine Befragung ist ein geeignetes Instrument dafür.  

 

Hat ein Unternehmen sich schließlich für ein Sponsoringprojekt entscheiden, sei es im 

kulturellen oder im sportlichen Bereich, sollte es dabei bleiben. „Nichts erscheint un-

glaubwürdiger als ein Unternehmen, dass ohne ersichtlichen Zusammenhang heute ein 

Sinfonieorchester und morgen ein Eishockey-Team sponsert“, stellt Frank Huber fest. 

Nur so lasse sich das Sponsoring auch optimal in sämtliche Kommunikationsmaßnah-

men des Unternehmens einbinden. Der Einstellungstransfer vom Gesponserten auf 

den Sponsor und seine Produkte lässt sich nicht kurzfristig sondern nur langfristig wirk-

sam erreichen.  

  

Für Unternehmen ist es sinnvoll und ratsam, regelmäßig Studien zur Sponsoringwir-

kung durchzuführen. Verschiedene Ansätze zu ihrer Messung sowie ihre Vor- und 

Nachteile werden im ersten Teil der oben genannten Studie dargestellt.    
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